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marketingu. V 

 

 

Abstract 
 
This diploma thesis focuses on problems of communication mix of the company 

retical 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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Úvod 

velkou 

 

následném návrhu na jeho zlep"ení. 

 navázaní komunikace se zákazníkem a 

 ním. Jeliko# 

 rámci normálního trhu B2C. Pro úsp

 

 

Z 

trzích. Vzhledem k 

 nim. 

Evropy. Celkem si v 

v$hodu v$roba z nasávané kartoná#e, kterou provádí jako jediní. Cílem diplomové 
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1.  

1.1. Marketing 

1.1.1. Definice marketingu 

uspokojují jednotlivci i  
1

„Marketing je jednotná koncepce obchodní a v!robní podnikatelské aktivity, vycházející 

z 

vyvolávání a  

v!robcích a slu"bách podniku s 

realizaci.“

 

2

1.1.2. Historie 

 

 

Mezopotámii, kde existoval jak$si systém ochrann$ch známek. Jednalo se o symboly, 

 

Podobn$ systém existova  

 17. 
                                                 
1 KOTLER, P. Marketing. 2004, s. 30. 
2 NAHODIL, F. Úvod do marketingu. 2003, s. 5. 
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století vznik knihtisku a s 

inzerovat reklamu o v$robcích a tím i zv$"it jejich propagaci. (16) 

Marketing, tak jak jej známe dnes, vznikal v  18. a 19. 

století. V 

 

nabídkou a nebyl velk$ tlak na propagaci, "lo tehdy spí"e o jakousi formu 

  zasycování trhu, a tím i 

na model marketingu, orientovaného na prodej. S 

 rámci tohoto 

i modely se v 

Jejich primárním cílem se stal samotn$ zákazník. S 

 

1.1.3.  

 cílov!mi zákazníky“ 3

ia ovlivnitelnosti 

 

 

  

                                                 

3 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 129. 
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míry ovlivnit a na základ – 

 

 

  

 zákazníci, 

 dodavatelé, 

  

 konkurence. (1) 

 

1) Podnik  

 

– 

marketingu. (10) 

 

zd

4

2) Zákazníci 

  

                                                 
4  Marketing. 2003, s. 82.  
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„Zákazník j  na#ich prostorách. On na nás závisl! 

– 

laskavost tím, "e nám to umo"ní.“ 5

Zákazníci se vyskytují v  

 

 

 

  

 institucionálním trhu (instituce, je# poskytují slu#by a zbo#í ostatním) 

 trhu státních zakázek (vládní institute) 

 mezinárodním trhu (kupující z cizích zemí) (1) 

 

  

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

 

mo"nosti podniku získat v 
6

(9) 

  

4)  

 „jednotlivce a firmy, které nakupují zbo"í a slu"by a 

dále je se ziskem prodávají.“ 7

Ne v"echny aktivity podniku toti# pomohou b$t z

 

 

5) Konkurence 

strategické v$hody v  porovnání s nabídkou konkurence 

schopn$ch firem. 

, „ ... proto"e tlak na sni"ování 

                                                 
6  Marketing. 2003, s. 82. 
7 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 132. 
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!ch polo"ek.“ 8

 

 

 

  jistém smyslu znamenat 

 ale té# hrozby. (10) 

 

v  

STEP): 

 Sociální, 

 Technické a technologické, 

 Ekonomické, 

 Politicko-legislativní. 

K ní  

1) Sociální faktory  

 a) faktory demografické. 

b) faktory kulturní. 

                                                 
8  Marketing. 2003, s. 83. 
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„Demografie je studium lidské populace z 

Faktory demografické 

9

 

  

upiny lidí, 

 jedné generace na druhou.“

Faktory kulturní  

10

  

  

2) Technické a technologické faktory 

Tyto f  

s 

 

3) Ekonomické faktory 

11

                                                 
9 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 135, 

   

10  Marketing. 2003, s. 84. 
11 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 146. 
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u: 

12

4) Politicko-legislativní faktory  

 

v zákonech na jeho ochranu.  (1) 

5)  

 

e, je# vstupují do v$robního procesu. V 

 

 

1.2. B2B marketing 

Kotler (2004) definuje B2B trh jako: „V#echny organizace, nakupující v!robky a slu"by 

pronájmu se ziskem.“13

Business-to-

je# jsou pak dále prodávány, pronajímány nebo dodávány ostatním organizacím. (10) 

 

                                                 
12  Marketing. 2003, s. 85. 
13 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s.362. 
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-2-

14

 -to-

 

(5)  

 

1.2.1. B2B trhy 

V  jsem zmínil 

jedná se o obchodní styk mezi firmami a objem tr#eb z 

 

kupovány, zpracovány a znovu prodány.  B2B trhy se svoji formou v 

 poptávce, v povaze nákupní jednotky, v 

v rozhodovacím procesu. B2B trhy jsou více geograficky koncentrované a mnoho B2B 

 závislosti na jejich cenách. Dal"í 

optávky. (10) 

ré jsou 

v  

  – 

 

subjekty, ne# je tomu v 

                                                 
14 CHLEBOVSK!, V. Marketing pro B-2-B trhy. 2010, s.9. 
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p  

k 

 

  – Z hlediska men"í zákaznické 

 tomto modelu od 

berou v 

 budoucnu od 

si od n   

  nákupu – Zbo#í, nabízeno a prodáváno na B2B 

 pro nákup.  

 

nákupu), která se sna#í zlep"ovat jejich postavení a efektivitu. To má vliv na 

sv$ch v$robcích a jejich srovnání s  

 – kupní rozhodnutí v 

ovli  procesu. Existují nákupní komise, 

které jsou slo#ené  z  

vedení, ale to jen v 

poradili v jednání s  
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 – 

 

 Odvozená poptávka – poptávka po B2B zbo#í je ve sv

 

 

 Nepru"ná poptávka – 

poptávka je pro B2B zbo#í, které zastupuje pouze malé procento 

z  

 Kolísavá poptávka – Ve srovnání s poptávkou po zbo#í a slu#bách na 

 zv$"ení 

 

 

e,  kdy toto malé 

nav$"ení bude znamenat pro B2B poptávku po v$robcích v následujícím 

 

 Ge – Pomocí geografické koncentrace 

  

 – 

ne# 

nákladné. (8) 

Trhy v  
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 Horizontální trhy: 

zákazníky v 

 

 

 Vertikální trhy:  úzce 

 

 

 

 Trhy s  

$voji v 

 porovnání s 

V  dispozici jednoduché porovnání 

gii je 

 

 

 Trhy s :  varianta k 

tedy o regulované komodity. 

 

 Neutrální trhy: Jedná se o trhy bez dominantního p

 

variantou v praxi (5) 
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1.2.2.  

jsou a budou 

velká v$hoda v 

  zákaznících touhu po produktu a 

 pohledu zákazníka. Ov"em nepostradateln$m faktorem k pochopení je 

efektivní komunikace. (2) 

Hlavní subjekty an  sektoru B2B: 

 Zákazníci, 

 trendy/z , 

 konkurence. (14) 

 jedné následující 

samostatné podkapitole. 

1.2.3. Segmentace v sektoru B2B 

„Segmentace je dal#ím logick!m a chronologick!m krokem po provedené anal!ze 
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segmentu.“15

 s

 hlediska 

 

mnoho marketé

v$chodisky pro segmentaci nákupní chování a u#itek. (10) 

 

následující otázky podle jednotliv$ch hledisek: 

 „Demografické   

-  

-  

- lo  

   

-  

- 

u"ivatele nebo neu"ivatele? 

- 

 

 

   

                                                 
15 %A%EK, Miloslav. 2010.  
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-  vysoce 

centralizovan!m, nebo decentralizovan!m  

-    v nich" 

 

-  nimi" máme 

 

- 

obálek? 

- m 

 

 

  

- 

okam"ité dodávky nebo slu"by? 

- 

na#eho v!robku nebo na ve#keré jeho aplikace? 

-  

 

 Osobní vlastnosti 

- 

lidé a hodnoty jsou podobné na#ím?  

- postoje k 

 

- 
16

                                                 
16  KOTLER, Philip a  Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007, s. 298. 
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1.2.4. Nákupní proces 

a systémy. V 

 porovnání 

k   vy##ím 

vníman!ch v!hod k 
17

Nákupní centrum 

 

Vzhledem k 

normálních 

e a rizika vypl$vající z tohoto procesu rozhodování. (8) 

V 

Ka#dé nákupní centru vzniká v 

firmy. Role, které obsahuje nákupní 

 

slou#it nákupní agent, kter$ provádí v"echna nákupní rozhodnutí sám. Na druhou stranu 

 20-30 

 

Nákupní centrum se skládá z  procesu nákupního rozhodování hrají jednu 

ze sedmi ní#e uveden$ch rolí: 

  –  nápadem 

nákupu. 
                                                 
17 KOTLER, Philip a  Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007, s. 290 
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 U"ivatelé – 

na nákup a pomáhají stanovovat po#adavky na v$robek. 

 –  rozhodování o nákupu. Definují specifikace a 

 nejvíce 

 

 Rozhodovatelé – Praco

i na samotn$ v$robek. 

 Schvalovatelé –  

 – 

s nimi. Dále stanovují nákupní podmín

 

 Vrátní - 

 kontaktu s u#ivateli nebo rozhodovateli. Jejich 

k  

 

Jedním z 

 v$robky: 

 Rutinní v#robky – 

V 

rutinní objednávání.  

 – V$robky, které znamenají pro zákazníky vysokou 

 nízk$m rizikem dodávání, 

 hlediska dodavatele je 
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 Strategické v#robky – 

hodnota i cena pro zákazníky. Na rozdíl od 

známého a kvalitního dodavatele a bude i ochoten zaplatit vy""í cenu.  

Dodavatel se bude pokou"et vyhledat strategické aliance, které nabudou 

 

 – Zde máme nízkou hodnotu a 

pro sledování stavu zásob a zákaznickou podporu. (8) 

1.2.5. B2B e-marketing 

 í i 

 Internetová éra, ve které se 

 budoucnu 

ja

v obchodním styku pou#íváme budou znamenat jak pro zákazníky, tak i pro v$robce a 

prodejce rozdílné v$znamy. Znamená to, #e na budoucí obchodní strategie bude mít 

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

Obchod mezi firmami (B2B) s 

z 

, elektronické aukce, 

elektronické burzy, on-line katalogy, bartrové webové stránky a dal"í on-line zdroje. 

V"echny tyto formy slou#í jak k  poskytování 

 -line informace o v$robcích, on-line nákupy a 
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-line 

 

1.3.  Marketingov# mix 

obek 

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

#e na rozdíl od technologií, které jsou v 

v  

 

na trhu. Cílem je 

18

  

 

                                                 
18 KANTOROVÁ, K. Marketingov! mix. 2003, s. 8. 
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 teré je 

situací  

pomáhá se starat koncept tzv. 4C. Tento koncept se skládá z: 

 customer value –zákaznická hodnota, 

 cost to the customer – zákazníkovo vydání, 

 convenience – zákaznické pohodlí, 

 communication – komunikace se zákazníkem. (19) 

Obrázek 1: Marketingov# mix - 4P 

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

jednotliv!ch slo"ek marketingového mixu, jednoho ze 

marketingu.“19

1.3.1. Produkt 

 

 

 rámci 

pova#uje kter$koliv objekt 

podnikatelské, ale i nepodnikatelské aktivity. To znamená cokoliv co se dá prodat a 

koupit. (1) 

Ka#dá firma musí v 

rozhodnutí jak$ typ bude prodávat, typ trhu na kterém bude produkt nabízet a 

 klasifikace 

klasifikace: 

 Klasifikace podle míry hmatatelnosti – pouze hmatatelné zbo#í, 

hmatatelné zbo#í s 

s doprovodn$mi v$robky a slu#bami, pouze slu#ba, 

 Klasifikace podle závislosti  na trvanlivosti a materiáln – 

 

 – puje se bez 

 jin$mi produkty), 

                                                 
19 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing.  s. 105. 
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 Klasifika – materiál a polotovary (zbo#í vstupující 

finálního v$robku), pomocn$ materiál (mají zanedbateln$ v$znam ve 

finálním v$robku). (6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

prvkem je jádro 

chemick$ch 

(1) 

V#robková média 

Obrázek 2  

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

 

jsou identi  hlediska právního v$znamu. 

Design –   

objektu. V r  

 design v$robku, 

 design architektury, 

 design firmy. 

Obal – 

pozornosti potencionálního zákazníka a vyvolání v 

jejich vyu#ívání: 

  

  

 obchodní 

 servisní 

Nejvíce ú   tohoto 

Packaging.  (1) 
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1.3.2. Cena 

Cena je jedin$m v$nosov$m nástrojem. V$hodou je, #e se s cenou dá lépe pohybovat 

ne

rozhodování zákazníka mezi více produkty. (6) 

prodávajícím a nakupujícím. Novinkou je tedy situace, kdy je na trhu stanovena 

jednotná cena pro v#echny kupující. V  cenám, které 

jsou stanoveny dohodou mezi prodávajícím a kupujícím. Tento návrat k 

20

 

v 

 

 

 tvorba cen v$robku, 

 tvorba cen v$robkového mixu, 

  

 politika obchodních podmínek. (6) 

Cena má am

 dané 

zákazníka. V rámc

informace, porovnává konku  

 

                                                 
20 KANTOROVÁ, K. Marketingov! mix. 2003, str. 41. 
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Na B2B trzích jsou v$chodiskem pro stanovování cen technické parametry produktu. Je 

e, náklady provozu, spolehlivost a dal"í 

 funkcí image jako je added value. (1) 

1.3.3. Distribuce 

Distribuce je proces, díky kterému se produkt dostává ke správnému zákazníkovi , na 

 

 dostání produktu z místa 

o samotné 

 

V 

krocích : 

  

  

  

 

figuruje neomezen$ po

 potaz 

determinanty. A za druhé kritér  
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z  

V#  

Jedná se o rozhodování v rámci uzavírání dohod s 

 k$m budeme spolupracovat. V rámci spolupráce v 

 systému. &ádn$ 

 

vertikální nebo horizontální spolupráci. Vertikální systémy jsou charakteristické 

 

 

1.3.4. Propagace 

Propagací se rozumí u

 cílem získávání 

informací v 

komunikaci v  

K  následující podkapitole s názvem 
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1.4.  

Jednou z 

 

koncepcí, tedy positioningu. Tato koncepce se vyu#ívá pro odli"ení v$robku, slu#by a 

itioning stále zkoumán 

reklamními teoretiky, v 

 

kási snaha o 

 

variantou. (13) 

 

  

  

  

  

Z srovnání 

s 

 

k  
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1.4.1. Reklama 

Jedna z definic reklamy zní : „Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a 

21

Hlavní úkolem reklamy je zvy"ování obratu. Dal"ími reklamními cíli  je informovaní, 

reklama vyvolává v  

 posílení firemní image, image 

 

 

 

zprávy.  Jedná se o "ir"í pojem ne# jen firemní reklama, která  je omezena na 

reklamy má blízko public relations  (13) 

1.4.2.  marketing  

V 

s 

Informace  

                                                 
21 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 855. 
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 absolutní 

 

srovnání se samotnou reklamou. (1) 

 

 Katalogov$ prodej – specializované obchody v 

katalogy s 

zá  

 Zásilkov$ prodej – 

dy 

 

 

 

mail, elektronick$ direct mail ( jedná se o e-news, e-newsletter), osobní kontakt se 

 

 

komunikace dochází v posledním desetiletí k 

lovit. (5) 

1.4.3. Osobní prodej 

V  rámci 
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k  potencionálními zákazníky s cílem prodat jim 

 nimi vztah. (10) 

K k

komunikace. Jak ji# jsem zmínil, nejedná se o cíl pouze prodat produkt, ale co nejvíce 

informovat zákazníka o správném pou#ívání a spo

 chováním a 

trhu. (3) 

 reklamou  mnohem nákladn

 

k  

1.4.4. Podpora prodeje 

 

a nebo n

nástroji pro aplikaci podpory prodeje je: 

 krátkodobé sní#ení ceny, 

 a – 

produktu dárek zdarma. (5) 
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Charakteristické 

 

 

Va

 

nekvalitní  a je problém s 

 

V 

obchodní v$stavky a setkání s v$ro

  

 

 

1.4.5. Public relations 

 

 

 na"í organizací. Jedná se o skupiny lidí, 

 áni. 

 

 roviny politické ( zákonodárci, místní zastupitelé, 
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 i organizace, 

  

  

  

 obyvatelstvo, komunita, 

  

Hlavními nástroji PR jsou: 

  

 tiskové konference a vztahy s tiskem, 

 organizování zvlá"tních akcí ( special events, eventmarketing), 

 

 

 sponzoring, 

 lobbování. (1) 

trhu. Velkou v$hodou b$v

"koly s 

firemní strategie, proto

 dosahování konkrétních 

 

1.4.6. Sponzoring  

podlo#en smlouvou, ve které je uvedeno, #e první strana (sponzor) daruje peníze druhé 
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V dne"ní 

níze, které musíme vynalo#it na propagaci, aby se o daném 

a sponzorovan$ subjekt, tzv. sponzoring-marketingová agentura.  Tato agentura se sna#í 

subjektu. (2) 

1.5.  

1.5.1.  

 okolí. Pomocí anal$za SLEPT 

   

 sociální hledisko, 

 právní a legislativní hledisko, 

 ekonomické hledisko, 

 politické hledisko, 

 technické hledisko. (18) 

Pro zapamatování slou#í zkratka SLEPT, která obsahuje první písmena od jednotliv$ch 

Enviroment. V 

enviromentální aspek
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Obrázek 3: SWOT anal#za 

neopomíjeli, ale naopak se jí sna#ili zapracovat do na"ich podnikatelsk$ch pl

aktivit. (5) 

1.5.2. – anal#za SWOT 

„
22

posuzování aktuálního stavu firmy, ale sna#íme se analyzovat celkovou dynamiku 

v$voje a rozpoznat budoucí trendy. (5) 

 

hrozby

jak z auditu interního, tak i externího.(10) 

 

 

 

 

 

 

                                                 
22 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 97. 

Zdroj: http://kisk.phil.muni.cz/wiki/SWOT_anal%C3%BDza 
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1.5.3. – KANO model 

„Japonsk! v!zkumník v s my#lenkou, "e zlep#ování 

nevede automaticky k 

b!t zákazník nad#en!.“23

 

 

 povinné (must be): 

k nespokojenosti zákazníka. Jeliko# jde o základním kritérium produktu, 

 malému vlivu na spokojenost zákazníka. 

 – dimensional): 

 

zákazníka. 

 atraktivní (attractive): Z hlediska spokojenosti zákazníka mají tyto 

 nespokojenosti zákazníka. (5) 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
23 Citováno z: 
http://www.interquality.cz/%C4%8CL%C3%81NKY/tabid/67/ItemId/30/View/Details/AMID/431/Defau

lt.aspx 
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atraktivních po#adav

(5) 

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

Obrázek 4: Kano model 
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2.  

2.1.   

 

 

 

 

 

 

 roce 1920. Nejednalo se 

o první firmu, která se zab$vala v$r  nasávané kartoná#e. Jejím 

 roce 1903.  

 roce 1927. Od této doby se 

 

pou#ívají technologie nasávané kartoná#e Leotech v 

v Africe. V  

 

 

Huhtamaki Group je jedním z 

kter$ v 

 65 v$robních halách a prodejních místech ve 

Obrázek 5 aki 
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V posledních let

z 

v   

produkty od ostatních. 

 

 

 oboru. Obal se stal v 

v 

na vejce, které nabízí nejlep"í platformu pro na"e zákazníky, aby 

mohli své zbo#í dodat, nabídnout a prodat. Huhtamaki se sna#í pomoci jejím 

Obrázek 6  
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Etikety a potisky  s 

aki. 

 

V 

100% 

kartoná# je z 

 nasávané kartoná#e lze recyklovat, kompostovat 

nebo spálit. 

 

 

 

V 

k 

e z nasávané kartoná#e. V rámci Evropské 

 

Obrázek 7  
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Obrázek 8 - ekologicky $etrn# v#robek 

 

Zdroj 1  

2.2.    

 tomu 

 Holandsku pracovní skupina Marketing working group, 

 

 

 

V 

ost své distributory. Nejsou zde ale #ádné konkrétní marketingové nástroje, 

 

 

rozhovoru 
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s 

 

 nimi 

stavu z pohledu zákazníka. 

 posledních letech spí"e klesající tendenci, která je 

 posledních letech sna#í 

  

 

2.3. – SLEPT anal#za 

Sociální hledisko 

V 

s 

okolo 13,5 %. Jak jsem ji# zmínil, není v tomto kraji pouze problém sehnat pracovní 

 toho vypl$vá situace, #e 

 okolí Jihlavy. V 

  

 

 rámci 
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na dovolenou (pro rodiny s 

 

Právní a legislativní  

 

ní normy, normy t$kající se 

 

nem 

Ekonomické hledisko 

V 

 

 

 ne# 

 

Politické hledisko 

 EU a postupn$ rozvoj podpory ekologie. 

Technické hledisko 

Pro dal"í inovaci a rozvoj stáv

 

ologie pro v$robu. V 
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2.4.  – SWOT anal#za 

Tabulka 1  a. s. 

Silné stránky Slabé stránky 

- samostatné rozhodování o 
marketingov$ch nástrojích a strategiích 

- není nutná participace jin$ch divizí a 
 

- 
 

- rychlá  portfoliu 

 
- oslovení a udr#ování kontaktu se 

 
 

-  
- klesající tendence marketingového 

 
- 

s tématikou vajec 

 

 

 Hrozby 

- vyu#ití ekologického potencionálu 
- nezávislost na jin$ch subjektech 
- nové a stále vyvíjející se trendy 

v  
- velká nabídka turisticky atraktivních 

míst pro zákaznická setkání 
- vyu#ití slu#eb reklamních agentur 
- marketingová komunikace se zákazníky 

 

 

- 
 

- í 
nejsou koncov$mi zákazníky 

-  podobn$m 
v$robním programem 

-  
-  

 

 

Zdroj 2: Vlastní zpracování 
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vyu#ití jejich 

 

 

2.5.  – Kano model 

 

vychází jak z   managementem 

 

1. skupina (povinné) – 

áváná kvalita, proto#e zákazník 

 

se jedná o kvalitu v#robku

s  

2. skupina (jedno- vé) – jedná se o v$konové parametry neboli 

 

roste spokojenost zákazníka.  Zde se jedná o servis a slu"by 

 

a balení zbo#í. 
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3. skupina (atraktivní) – v rámci poslední skupiny, která je pova#ována jako 

aktivní kvalita, kdy se poskytovatel sna#í ve sv$ch zákaznících vzbudit 

nad"ení a je p  

se jedná o 

 

Obrázek 9  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 Zdroj: Vlastní zpracování 
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2.6.  Produkty 

 balírny k velkoobchodníkovi 

z 

 

V 

bal obsahuje informace, které jsou dány 
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Obrázek 10: Informace na obalu 

 

 

 

  

 rodinná balení vajec, 

 prolo#ky na vejce. 

2.6.1.  

 nasávané kartoná#e mají velkou v$hodu díky svému kvalitnímu 

 

 lep"ímu 

 reklamních 
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J

 vejci. 

Effect! 

-how a je vypracován do 

 

 

 nov$ vysoce kvalitní prémiov$ standart balení vajec, 

 jednoduch$ design, 

 zlep"ená odolnost a pevnost, 

 – redukce CO2, 

  

 

 –  

 snadné a bezproblémové pou#ití na balících linkách a automatech. 
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Obrázek 11:  

 

 

Attract! 

ezentace a její efektivnost. 

ledu na to z které strany se 

na ni dívá, se zvy"uje efektivita zaujetí potencionálního zákazníka. 
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 futuristick$ design, 

  

 3D komunikace, 

  

 optimální rozli"itelnost v regálu, 

  

 snadné a bezproblémové pou#ití na balících strojích a automatech, 

  

Obrázek 12:  
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2.6.2. Rodinná balení 

 

 

1

 

 

  

 pulace, 

  

Obrázek 13 Nabídka rodinného balení 

 

 

2.6.3. Prolo"ky na vejce 

Svojí spoluprací s  rozvoji obchodu s vejci. 

 spolupráce je prolo#ka na vejce Multi K Plus, která byla vyvinuta 

v 
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s 

druh prolo#ky snese v  

 

Obrázek 14 Nabídka prolo"ek na vejce 
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2.7.   

2.7.1. Reklama 

nevyu#ívá pro prezentaci svého podnikání televizi a rozhlas. Je 

 

komunikaci  v 

v rámci pouze regionální báze, v 

sídlo. 

ostupné na www.syba.cz). Dále v rámci 

 (dostupné na www.cmdu.cz) a internetovém serveru Na"e vejce 

(dostupné na http://www.nasevejce.cz/o-vejci/obaly-na-vejce). Na stránkách Na"e vejce 

V rámci spolupráce s pra#sk$m Divadlem v 

tamaki se podílí na sponzorství 

divadelního dramatu Macbeth. V 

lakátech a programech k této inscenaci

v 

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

  

– 

 

 ok

http://www.nasevejce.cz/o-vejci/obaly-na-vejce
http://www2.huhtamaki.com/web/guest
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Obrázek 15: Reklamní plakáty 

 
 

 

v  nov$m 

inzerce v 

 

a Jihlavské listy. 

 

 

firemní vlajky. V  v$robky 
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na autobu  

 hlediska druhu podnikaní 

  

2.7.2.  

V  

 nabídkou. S 

 

2.7.3. Osobní prodej 

  

2.7.4. Podpora prodeje 

$ch akcí a 

ostatních v$hod   

P

zástupce. 

rychlost dodávek, flexibilitu, komunikaci se zákazníkem atd. Pro podporu prodeje 

 

 

poka#dé v   
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tor, vychází 3-

 i 

obsah   

 V$stavy a veletrh – . 

V 

v

maki vypracovala studii, proved

prezentuje na webov$ch stránkách, v prezentacích anebo v  

 na"í nabídce. 

Jistá spolupráce je i se Z% v  rámci v$tvarné 

 tématikou Velikonoc, které se potom pou#ijí jako 

v$zdoba v  

2.7.5. Public relations 

Vzhledem k 

   

v  

I vzhledem k 

Slovensku, v  
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povinností vztahujících se k 

 

2.7.6. Sponzoring 

organizace, které se starají o pos
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3.  

 

informacím, které jsem získal n

 rámci stávajícího 

mixu s  

 

ale také jako strategick  

  rámci 

diskuze s  celkové produkce 

 80% na polsk$ trh. Co# z pohledu marketingového 

 

 

optávka po zv$"ení 

 

Vzhledem k 

jsou z 
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3.1.  Reklama 

3.1.1. Internetové stránky 

V 

aktualizovala své stránk  hlediska dostupnosti v jazycích 

v 

ákazníky, tak i pro ty potencionální moci si 

 jejich webov$ch stránek. Tím více se  

v anglickém jazyce. V 

 

 rámci polské verze stránek 

z  Na 

10 000 

 

3.1.2.  Dlouhodobá tvorba image 

V  

dbát v potaz klimatic  ekologii jako by se jednalo o 

jeden z 

Vzhledem k   jedin$m 

 nasávané kartoná#e. Jedná se o 100% recyklovateln$ materiál, kter$ je 
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vysoce ekologicky nezávadn$. A jako jediní v rámci EU 

 

  problematice ekologie, 

která v .  V souvislosti s 

následující nástroje: 

 ,,Ekologicky $etrn# v#robek¨ na v#robky – jedná se o velice 

jednat o zavedení nového prvku v 

 

  –  posledních 

ní lidí a jeho dopad na 

 

 

 

Je  

zapojení obyvatel z této oblasti. Je zde mo#ná i spolupráce s ostatními 

 okolí. V 

v 

 

podílelo na organizování. 

V 

 

 následujícím hodnotám 

uveden$ch v tabulce ní#e. 
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Tabulka 2: Náklady  

Polo"ka  
  

  
&ivá hudba  

Zdroj: Vlastní zpracování 

3.1.3.  

Z  

potisky. Vzhledem k tomu, #e u# v  

Navrhuj

 

Tento  návrh by p

  pozitivním reakcím na tento nov$ 

 

3.2.  marketing 

v 

otencionální zákazníky. V 

 

informací k 
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s 

 jednotliv$mi 

 

Navrhuji, nechat zpracovat malé bro#ury, které by b

 

V prvním roce bych tento nástroj zavedl pouze v  následujících 

letech 

 

po"tov

 

Tak#e v 

z estetického hled  obsahového hlediska. 
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Tabulka 3  

Polo"ka Mno"ství Jednotková 
cena  

Zpracování návrhu bro#ury 4 hodiny   
Náklady na tisk 120 ks   
Náklady na obálky 120 ks   
Po"tovné 120 ks   
Celkem   

Zdroj 3: Vlastní zpracování 

3.3. Osobní prodej 

 

 rámci tohoto druhu 

 rámci jejich fungování je 

 

 

s  

3.4.  Podpora prodeje 

V 

 

 

 

zákazníky tím, #e jim nabídne odli"né v$hody ne# konkurence. 
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3.4.1. Marketingov# v#zkum 

kanálu. V   

vzniká nov$ problém  zániku 

 

 

 rámci zac  

Z 

 

 

informace se dají pou#ít v 

v  

 

Z ovaly na 

vejcí?“, nebo ,,Jak$ je pohled na ekologii nakupujícího?“. V souvislosti s touto 
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Náklady, které jsem stanovil jsou uvedeny v následující tabulce. 

Tabulka 4: Náklady na marketingov# v#zkum 

Polo"ka Mno"ství Jednotková 
cena  

Mzda brigádníka 125 hodin   
Náklady na dotazníky 1 000 ks   
Celkem   

Zdroj: Vlastní zpracování 

3.4.2. Programy pro dlouhodobé zákazníky 

V 

s tím. V 

slu#by a servis. Tento faktor byl v rámci anal$zy Kano modelu hodnocen na vysoké 

 krizov$ch situacích 

 

 rmínu dodávky – jistota pro dlouhodobé zákazníky 

v  

 stál# kontakt ze strany dodavatele – znamená to pravidelné informování a 

 nejkrat"ím 

mo#n  rámci jakéhokoliv 

problému t$kající se jejich obchodního styku. 
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V 

 ním si vá#íme a sna#íme se mu 

 

3.5.  Public relations 

Z  

  

 nasávané 

kartoná#e, které jsou vysoce ekologicky recyklovatelná. Proto by bylo dobré v první 

emailu v  zákaznících vyvolat zájem o toto 

   

na téma ,,nasávané 

V 

#urnalistou ve spolupráci 

 

Drobiarstwo, Informaor Dobiarski, které vycházejí v 

poultry farming a v  
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Dí  

s 

 

Tabulka 5  

Polo"ka ka 
  

  
Celkem   

Zdroj: Vlastní zpracování 

3.6.  Sponzoring  

Z 

 

v 

 roce 2011 se zde konalo mistrovství Evropy kategorii 

 leto"ním roce se zde hrál
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Zdroj 4: Dostupné z : www.nuclears.cz 

V 

kategorie. Jeliko# se stále jedná o amatérsk$ sport a 

v 

 

ní reklamy je oplocení z 

Vzhledem k  

které je neustále v  

i mistrovství  jsou zde místa, která 

v blízkosti pozemních komunikací. V 

 pravideln$ch intervalech. 

Obrázek 16:  

Zdroj: Dostupné na www.nuclears.cz 
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Z 

sponzorsk$m darem mohla umístit svoji reklamu v 

sponzorství tohoto stále se rozvíjejícího sportu, nabízí se pak do dal"ích let i mo#nost 

 rámci sportovního areálu Na 

 úzké blízkosti 

vchodu na stadion, kter  blízké pozemní komunikace, tak 

  

 

 

 

Tabulka 6: Náklady na sponzoring 

Polo"ka  
Sponzorsk$ dar  
Celkem   

Zdroj 5: Vlastní zpracování 

3.7.  Harmonogram realizace 

V 

k  

 –  

  vedením baseballového klubu 
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evropského "ampionátu a spolupráce se samotn$m klubem ve zbytku roku. Tato 

 celé harmonizaci z 

 

 2 – Internetové stránky –  

Jedním z 

 

 rozsahu je

zákazníky na jednotliv$ch trzích. 

 – Srpen 2012 – Marketingov# v#zkum u zá  

V 

v 

nosti Huhtamaki. V 

   vejci. Na tento druh 

 

 Srpen 2012 – Návrhy na zv#$ení krea  

V 

 ky 
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 – Program pro dlouhodobé zákazníky 

V vat 

jak ty stávající , tak ale i potencionální o programu, kter$ do budoucna bude 

bro#urky, která jim bude zasílána po"tou. 

 – V#voj bro"ur 

 

 

 – Listopad 2012 –  

 

jednu z 

pomocí metody z nasávané kartoná#e. Jedná se o vel

 rámci tohoto faktu jsem navrhl, 

k 

V 

 nejbli#"ím okolí 

s ná  

 Listopad 2012 -  
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V 

marketingové pracovnice s 

zm  

Z 

 rámci 

 

3.8.  

 stky 

Vzhledem k 

 jakém rozsahu se 

budou chtít vrhnout n

 

  

Tabulka 7: Náklady na navr  

Polo"ka  
- náklady na organizaci  

  
Sponzorsk$ dar - baseballov$ t$m  
Náklady na direct marketing - direct mail  
Náklady na marketingov$ v$zkum  

  
Celkem  95  

Zdroj 6: Vlastní zpracování 
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V 

k 

K 

 

né zlep"ení jejich stávajícího stavu. 

V 

se základními definicemi marketingu a popisem jeho prost

zpracoval teoretické poznatky k 

 aplikování marketingu. Dále jsem charakterizoval marketingov$ mix a 

z  

uvedl teoretické podklady k anal$zám, které jsem se rozhodl aplikovat v analytické 

 

 

 

k 
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k 

vil v 

 

 

se podle mého názoru 
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Pr!zkum spokojenosti zákazník! 2011 
 

Firma:.....................................................................................!!!!!!!!!..!!!!!!!!.. 

Adresa:....................................................................................!................!!!!!!!!!!!!. 

Kontaktní osoba/pozice: .............................................................!!!!!!!!!!!!!............. 

E-mail: ...............................................!!!!!!!!!!!!!...................................................... 

     Datum:   podpis (razítko): 
 
 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Na stupnici 1 – 10 (1-nespokojen, 10- maximáln! spokojen) vyjád"ete (ozna#te k"í$kem) 

spokojenost s ní$e uveden%mi oblastmi dotazování 
 
I. Smluvní-dodací podmínky 
 
1) doba splatnosti   1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2) ceny v"robk# 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) termín dodávek  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Celkové hodnocení dodacích podmínek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Jaké navrhujete zlep$ení?.......................................................................................................................... 
 
II.    Kvalita v%robk& 
 
1) kvalita provedení potisku (barvy, grafika) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2) $patné údaje na potisku  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) a) denesting – schopnost odd%lování obal# p&i pou'ití    
    na t&ídící/balící lince – krabi(ky na vejce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) b) denesting – schopnost odd%lování obal# p&i pou'ití    
    na t&ídící/balící lince – prolo'ky na vejce + family packy 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4) tuhost prolo'ek  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
5) tuhost krabi(ek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
6) po$kozené v"robky 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
7) prohnutost vík krabi(ek na vejce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
8) zavírání krabi(ek na t&ídící/balící lince 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
9) barevná stálost v"robk# 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Celkové hodnocení kvality na"ich v#robk! 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Jiné p&ipomínky ke kvalit% (i návrhy zlep$ení? .......................................................................................... 

 
III. Servis, slu$by 
 
1) komunikace – informa(ní servis ze strany dodavatele 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2) flexibilita p&i &e$ení termín# dodávek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) kvalita dopravních slu'eb 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4) kvalita balení zbo'í 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Celkové hodnocení úrovn$ servisu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Jaké navrhujete zlep$ení?........................................................................................................................... 
 
 



 
 
 
 
IV. Obecné, obchodní  
 
1. Nabízen" sortiment obal# na vejce – je dostate(n"? a co naopak chybí 

!!!!!!!!!!!!!!!!.!.!!!!!!!!.!!!!!!!!!!!!!!!!!! 

2. Co máme zlep$it?   !!!!!!!!!.!!!!!!!!!!!!!.!!!!!!!!. !!!!. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!..!!  

 

3. Pou'íváte obaly také od jin"ch v"robc# (hodící se zakrou'kujte): 

 

ANO               NE 

 

4. V p&ípad%, 'e ANO, je to z d#vod# lep$í (hodící se zakrou'kujte): 

 

Kvality v!robk"                          Slu#eb / Servisu                                  Ceny 

 

5. Vy'adují po Vás supermarkety / koncoví zákazníci plastové obaly (hodící se zakrou'kujte): 

 

ANO               NE 

 

6. Vy'adují po Vás supermarkety / koncoví zákazníci hez(í obaly – barevné, etiketované, kategorie 

„premium“ (hodící se zakrou'kujte): 

 

ANO               NE 

 

Pokud ano, z jakého d#vodu: !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!.. 

 

7.   Po lednu 2012 o(ekáváte (hodící se zakrou'kujte): 

 

a) nav!$ení v!roby vajec 

b) udr#ení v!roby vajec na dne$ních objemech  

c) mírné sní#ení v!roby vajec 

d) radikální sní#ení v!roby vajec 

  
 
a) nav!$ení cen vajec 

b) udr#ení cen vajec na dne$ní úrovni 

c) mírné sní#ení ceny vajec 

d) radikální sní#ení ceny vajec 
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