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ABSTRAKT

Hlavnim cilem mé diplomové préce je vytvofit strategii marketingové komunikace na pod-
poru prodeje firmy greiner packaging sluSovice s.r.0. Diplomovou praci jsem rozdélil na tii
¢asti — teoretickou, analytickou a projektovou. V prvni ¢asti popisuji teoretické poznatky,

kter¢ jsou dtilezité pro vypracovani marketingového komunikace.

V analytické €asti jsem vypracoval analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostfedi pomoci SWOT
analyzy, dale jsem zpracoval PEST analyzu, marketingovy mix, dotaznik, marketingovou

komunikaci a BCG matici.

V projektové Casti jsem vypracoval strategii marketingové komunikace provozu Kavo by

greiner packaging a podrobil ji ndkladové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, podpora prodeje, PEST, SWOT,nékladova ana-

lyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

The main aim of my diploma thesis was to create the strategy of marketing communication
to promote sales of greiner packaging sluSovice s.r.o. company. The diploma thesis is
divided into three parts — theoretical, analytical and project part. The first part describes

theoretical knowledge, important for designing a marketing communication.

The analytical part presents an analysis of internal and external environment using SWOT
analysis. I have also produced PEST analysis, marketing mix, questionnaire, marketing

communication and BCG matrix.

In the project I present my strategy of marketing communication of Kavo by greiner

packaging operation applying cost analysis and risk analysis.

Keywords: marketing communication, sales promotion, PEST, SWOT, cost analysis, risk

analysis.
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UvVOoD

Ve své diplomové praci se zabyvam vypracovanim projektu strategie marketingové komu-
nikace na podporu prodeje firmy greiner packaging sluSovice s.r.o. Firma greiner se sklada
ze 3 provozu a dle dohody s vedenim jsem projekt namifil na jeden z nich a to na provoz

Kavo by greiner packaging.

Diplomové prace je rozdélena na tfi ¢asti, na ¢ast teoretickou, analytickou a projektovou.
V teoretické ¢asti jsem se snazil shrnout veskeré dostupné literarni prameny, ze kterych

jsem vychazel pfi zpracovani praktické casti.

V analytické ¢asti jsem vypracoval situacni analyzu, v niz jsem popsal vnéjsi a vnitini pro-
stiedi provozu pomoci SWOT analyzy, déle jsem zpracoval PEST analyzu, marketingovy

mix, dotaznik, marketingovou komunikaci a BCG matici

V projektové €asti jsem vypracoval strategii marketingové komunikace na podporu prodeje
spolecnosti greiner slusovice s.r.0., provoz Kavo by greiner packaging. Pro jeji vypracova-
ni jsem vyuzil informace ziskané v analytické ¢asti. Na zavér jsem podrobil projekt nakla-

dové a rizikové analyze.

Cilem marketingové komunikace je hlavné zvySovani informovanosti spotiebitel o nabid-
ce, ale jeji ukol je podstatné Sirsi. Ma totiz moznost zvyraznit nékteré objektivné existujici
vlastnosti produktu, presvédcit zdkazniky k ptijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat

trvalé vztahy se zédkazniky.

Marketingova komunikace se tyka urcitého obdobi, obvykle alesponi jednoho roku. Za-
meéstnanci musi pfi jeho realizaci brat v tvahu, Zze samotna komunikace neni striktné¢ dana
a neménna. Trh s plastovymi obaly se postupné méni, taktéZ podminky na ném se mohou
menit, a proto je v takovém piipad¢ nutné komunikaci aktualizovat, pfipadné ji ménit a

doplnovat.

Dobré¢ plnéni podminek uspesné marketingové komunikace vyrazné ptispéje k tomu, aby

provoz a cela firma greiner obstaly v nartstajicim konkuren¢nim prostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,»The fundamental purpose of marketing is to allow a firm to plan and execute the pricing,
promotion, and distribution of products, services, and ideas in order to create exchanges

that satisfy both the firm and its customers. (12, s. 5)*

Zékladnim cilem marketingu je poskytnout firmé plan a udé€lat cenu, podporu prodeje a
distribuci vyrobkd, sluzeb a napadi v natfizeni vytvofit zmény, které uspokoji oba, firmu i

zakazniky.

Marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co si pieji a co
potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt a sluzeb s ostat-

nimi.(4)

1.1 Marketingova komunikace

»Puvodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spol¢ovani, spole¢nou tcast. Pro nas by mél
pojem komunikace znamenat zaklad veSkerych vztahi mezi lidmi. Na nich a na naSi
schopnosti navzajem se domluvit zavisi 1 naSe schopnost preziti. Komunikace ptedstavuje
proces sdélovani (ale také sdileni), pienosu a vymény a hodnot zahrnujici v SirSim zabéru
nejen oblast informaci, ale také dalSich projevil a vysledki lidské Cinnosti, jako jsou nej-

riznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikli na né.(7, s. 6).

Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti spotiebiteld o
nabidce, ale jeji ukol je podstatné SirSi. Ma totiZ moznost zvyraznit nékteré objektivné
existujici vlastnosti produktu,pfesvéd¢it zékazniky k piijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a

upevilovat trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vefejnosti.
Existuji dvé zakladni formy komunikace:

* osobni

* neosobni (masova)

Masova (neosobni) komunikace umoznuje ptedat sdéleni velké skupin€ potencialnich 1
soucasnych zakaznik pfiblizn€ ve stejny okamzik, ¢imz sniZuje vynaloZené ndklady
v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe mtze byt velmi vyso-
ka. Méa vliv 1 na geograficky velice rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozno ji flexi-

bilné¢ menit v souladu se zménami trhu a prostifedi. Mezi jeji nevyhody patii predevsim jiz
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zminéné vysoké néaklady, které je nutno na ni vynalozit, chybéjici fyzicky kontakt komuni-
kujicich stran, jez mohou u zadavatele reklamy vyvolat nejistotu, zda je sdéleni piijemcem
opravdu vnimano a zda se vlibec citi byt nucen na né reagovat. Mezi nedostatky patii také
relativni pomalost zpétné vazby s jeji obtizné zjisStovani po urcitém ¢asovém odstupu, bé-
hem n€¢hoz mohou na piijemce plsobit jiz dalsi vlivy a impulzy. DalSim problémem je
nemoznost pfizpusobit dan¢ sd€leni individudlnimu zdkaznikovi, coz jist¢ vyrazné snizuje

jeho ucinnost (7).

Osobni komunikace se uskutecniuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a jeji
hlavni pfednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mize vést k vétsi davére,
vEétsi otevienosti a ochotné spolupracovat, pfijemce se citi byt ptfimo osloven, do jisté miry
je tedy nucen bezprosttedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu mize druhd strana
okamzité vyhodnotit a pfizplisobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt. Sou-
¢asti zpétné vazby, a to nikoliv zanedbatelnou, mize byt 1 neverbalni komunikace (mimika
obliceje, pohyby téla aj.), odhalujici nékteré skryté reakce pfijemce na ptijaté sdéleni. Na
druhé strané je osobni komunikace velice ndkladnd, vynalozené nédklady v pfepoctu na
jednu oslovenou osobu ve srovnani s masovou komunikaci jsou vyrazné vyssi, nebot’ pocet
kontaktovanych zakaznikli jednim prodejcem je nepomérné nizs$i a navic Casové velice

narocny (7).

1.2 Slozky marketingové komunikace

V soucasném pojeti patii do marketingové komunikace:

* reklama,

* podpora prodeje,

* osobni prodej,

* Public Relations,

V poslednim obdobi se Casto uvadi jako samostatna slozka
* pfimy marketing

Kazda z téchto slozek marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se dopliu-
ji. Jejich rtizné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunikacni mix. Naptiklad reklama

zvysuje povédomi o vyrobku, miize tak usnadnovat osobni prodej, ktery by bez ni byl
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vvvvvv

zné z reklamy. Informace, které poskytuji Public Relations o aktivitach podniku, jsou cha-
pany jako divéryhodnéjsi, a proto jsou pfijimany vstficnéji nez placena reklama, ale zaro-
veil se mohou stat také vyznamnym zdrojem informaci o vyrobcich firmy. Podpora prodeje

stimuluje kratkodoby prodej a tak dopliuje reklamu osobni prode;.

Bylo feceno, Ze komunikace v marketingu mize v zdsad¢ nabyvat dvou zékladnich forem,
a to neosobni a osobni. Charakter neosobni masové komunikace maji reklama, public re-
lations, podpora prodeje a piimy marketing, zatimco za osobni komunikaci se povazuje

pouze osobni prodej (1).

1.2.1 Reklama

Reklamu je mozno povazovat za mimotadné dalezitou slozku marketingové komunikace.
Prakticky kazdy spotiebitel se s ni setkdva nejcastéji. Denné je ji vyslovené atakovan a
ovliviiovan (a¢ si to mnohdy nepfipousti), a tak se Casto u Siroké vefejnosti vytvaii nazor,

ze marketing je pouze reklama.

Reklama je definovana jako ur€itd neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem pro-
stitednictvim riznych médii. Je to zamérna Cinnost, ktera potencidlnimu zékaznikovi ptina-
§i relevantni informace o produktu, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalité apod.,
raciondlnimi nebo emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze
spotiebitele ptfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Ale reklama musi plsobit i na dne$ni za-
kazniky a podobnymi argumenty je presvédcit, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo

aby jej nakupovali ve vétSim mnozZstvi.

Ma-li byt reklama uspés$na, musi byt provadéna odborniky, a to vlastnimi nebo externimi,
musi umét vyuzivat vSech relevantnich poznatk, které ji umozni pisobit na spravné seg-
menty trhu a musi byt schopna ptfekonavat vSechny bariéry na trhu, at’ jsou jejich pfi¢iny

raciondlniho nebo psychologického charakteru (8).

1.2.1.1 Clenéni reklamy
Reklama se nejcastéji déli na:
* vyrobkovou a

* institucionalni.
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Jednou z dulezitych podminek ekonomického tspéchu je také ziskani relativniho monopo-
lu. Toho je mozno dosahnout za piredpokladu, ze existuje moznost n¢jakym zplisobem od-
lisit vlastni produkt od ostatnich vyrobki stejn¢ho typu vyrabénych konkurenci. Podnik se
toho snazi dosahnout odlisSnym vzhledem, tvarovou diferenciaci, lepsi konstrukci, vtipnymi
dopliikky a mnoha dalSimi faktory. Jestlize se podaii podniku timto zplisobem sviij vyrobek
dostate¢né diferencovat od ostatnich, pak ziskava vyhodu relativniho monopolu do doby,
pfednosti a vyhod, které ptinasi zdkaznikovi pouzivani pravé téch vyrobkd, které jsou ob-

jektem reklamy, mé za kol pravé vyrobkova reklama (7).

Nekteré organizace, firmy, korporace, ale také nadace, spolky aj. nemohou vyuzivat vy-
robkové reklamy, protoze charakter jejich produktli jim nedava moznost je odlisit od kon-
kuren¢nich produktli. Potom si organizace pomahaji tim, Ze se snazi o diferenciaci vlastni
firmy od ostatnich instituci. Toho mohou dosahnout diky institucionalni reklamy. Ta se
zdirazilovanim kladnych stranek napf. v rdmci obchodnich aktivit firmy, mezi néz patii
udrzovani vysoké kvality vyrdbéné produkce, ptisné dodrzovani smluvnich podminek
apod., snazi vzbudit mezi zakazniky diivéru v dany podnik a tim neptimo i k produktim,

kter¢ jim dodava (1).

1.2.1.2 Reklamni kampaii

Reklamni kampan je charakterizovéna jako systematicky planovity proces prezentace re-
klamnich sdéleni, ktera maji byt piedana spotiebiteli prostiednictvim vybranych médii. Jeji
struktura pak mize obsahovat riizny pocet etap podle toho, ¢emu pracovnici agentur davaji

piednost — detailnéjsSimu Clenéni procesu.
Plan musi obsahovat:

* specifikaci cili reklamni kampané

* stanoventi jejiho rozpoctu

* vypracovani obsahu sdéleni

* vybér médii

* hodnoceni reklamni kampané (1)

Specifikace cilti
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Reklamni kampan se zahajuje stanovenim cill, které vychazi ze situacni analyzy zaméiené
pfedevsim na hodnoceni spotiebitelli a hodnoceni konkurence. Cile reklamy mohou byt i
klasifikovany podle toho, zda je jejich smyslem informovat, pfesvédCovat nebo ptipomi-

nat.
Stanoveni rozpoctu

Dalsim krokem je urceni celkového rozpoctu, coz je faktor, které do urcité miry miize de-
terminovat rozsah a trvani reklamni kampané¢, ke stanoveni jeho vyse lze dospét riznymi
postupy. Nejobjektivnéjs§im zplsobem je jeho stanoveni podle piedem definovanych cilti.
Rozpocet pak by mél odpovidat vypoctené ¢astce, za niz je mozno téchto cili dosahnout.
Dalsi moznosti je vynalozit ur¢ité procento z objemu prodeje nebo obratu; vychazet ze
znalosti udajt, kolik konkurence vynaklada finan¢nich prostfedka na reklamu; vyuziti vol-

nych finan¢nich prostredki.

Vypracovani sdéleni

Vypracovani sdéleni je klicovou etapou, kterd vychazi z nosné myslenky, kterd upouta
cilovou skupinu. Kazdé sdéleni se sklada jak z prvkl informativnich, tak piesvédcujicich,
ty pak mohou byt zkombinovany do formy apelu, ktery se snazi vyvolat u ptijemce zZadou-
ci reakci.

Vybér médii

V tomto ptipad¢ jde pfedevSim o rozhodnuti, kam reklamu umistit, aby reklamni sdéleni
bylo ptfedano pozadovanému segmentu veiejnosti.

Hodnoceni

Po ukonceni reklamni kampané¢ musi nasledovat jeji hodnoceni, a to jak z hlediska ko-

mercniho, tak z hlediska komunikacniho efektu.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozka marketingové komunikace, kterd ucinné dopliuje reklamu,
v této dobé v nékterych vyspélych zemich jiz vydaje na ni piekracuji celkové vydaje na
reklamu. Jedna z definic fikd, Ze podporu prodeje mizeme charakterizovat jako ,,soubor
riznych motivaénich nastrojii, pfevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimu-

lovani rychlejSich nebo vétsich ndkupl urcitych vyrobki ¢i sluzeb®. Je ji moZno charakte-
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rizovat jako ¢innost, kterd plisobi na vSechny slozky distribu¢niho fetézce, a to jak na ko-
necného spotiebitele, tak i na firmy, které jsou prostfedniky na distribu¢ni cesté, a na pro-
dejni personal. Cile podpory prodeje se tedy budou lisit podle charakteru skupiny, na kte-
rou chceme pisobit. Z hlediska kone¢ného spotiebitele zahrnuje podpora prodeje povzbu-
zovani k vétSim nebo CastéjSim nakuptim, piresvédCovani ,,nespotiebitelti”, aby dany vyro-

bek vyzkousSeli, a pfildkani a udrzeni spotiebitelli konkurenénich vyrobka (4).

Podpora prodeje hraje vyznamnou roli nejen ve vztahu firmy ke spotiebiteld, ale také mezi
spolecnostmi a obchodnimi organizacemi navzajem.. Cilem bude piesvéd¢ovani napt. ma-
loobchodu, aby nabizel vyrobky dané firmy a mé¢l jich dostate¢nou zasobu, povzbuzovani

k mimosezénnim ndkuptiim, budovéni a upeviiovani jeho vérnosti aj.

Pro podporu prodeje je charakteristické, e se pouziva pfimy stimul, tzn. ze kazdy,kdo se
bude chovat pozadovanym zplsobem, ziskd urcitou vyhodu. Stimul musi plsobit velmi
intenzivné na rozhodovani a chovani spotifebitele, mize to mj. byt nabidka vyhodné&;si ce-

ny, zbozi zdarma, vyhra v soutézi, to vSe patii mezi nejsilngjsi impulsy, které mohou vy-

razn¢ zmeénit chovani zvlasté kone¢ného spotiebitele (9).

Podpora prodeje pisobi témét okamzité po jejim vyhlaseni, vy$si G€innosti se dosahuje
c¢asovym omezenim nabidky, takze spotiebitel je nucen reagovat do urcitého data nebo v
nepiili§ dlouhém obdobi, aby nabizenou vyhodu ziskal. Zpravidla mé vSak pouze kratko-

dobou ucinnost,po ukonceni akce se prodej ¢asto vraci na piivodni troven (9).

Casté pouzivani podpory prodeje v sobé miize skryvat nékterd nebezpeéna rizika. Firma
muze napt. pouzivanim prechodnych slev vyvolat dojem, Ze jsou jeji vyrobky nekvalitni
nebo ze ma problémy s jejich prodejem. Podobné mohou spotiebitelé odkladat nakupy az
na obdobi slev nebo nakupuji podporované vyrobky pouze kvili vyhodné nabidce, nikoli
pro jejich kvalitu a uzitek, ktery jim poskytuji. Po odeznéni akci pro podporu prodeje se
pak opét vraci ke svym stereotyptim a zvyklostem (8).

Podpora prodeje se pouziva pro tii skupiny piijemcii:

* konecného spotiebitele,

* prodejce,

* firmy (popf. prosttedniky na distribu¢ni cest¢).(1)
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1.2.2.1 Zaméieni na konecného spotiebitele

Podporu prodeje zamétenou na konecného spotiebitele tvofi skupina nastroju, které vyuzi-
vaji snahy spotiebitele ziskat pti koupi ur€itou vyhodu, napt. slevu, vétsi pocet vyrobkil za
stejnou cenu atd. Patfi sem:

* kupony

* vzorky vyrobk,

* rabaty,

* prémie,

* cenove vyhodna baleni,

* spottebitelské soutéze.

* pfedvedeni vyrobki a ochutnavky,

* darky aj. (1)

Kupony nabizeji ur€itou slevu z ceny a piisobi zvlaste tehdy, je-li cena hlavnim podnétem

kupniho chovani. Mohou byt ptipojeny k inzeratim v tisku, rozesilany postou nebo piilo-

zeny k vyrobku.

Vzorky vyrobkil se uplatiuji piedev§im u novych vyrobku, které jesté spotiebitel nezna.
Jejich cilem je stimulovat vyzkouSeni vyrobkl a zvySeni prodeje v poc¢atecnich fazich Zzi-
votniho cyklu. Obvykle se poskytuje mensi baleni pro jedno pouziti. Je to velmi ucinny,

ale také jeden z nejnakladnéjsich zptisobt prodeje.

Rabatem ziskéva spotiebitel urcitou ¢astku, kterd c¢astecné uhrazuje cenu vyrobku, ovsem
na zaklad¢ stvrzenky o jeho nakupu.
Prémii je vyrobek, ktery spotiebitel ziskd zdarma nebo za minimélni cenu, jako odménu za

nakup jiného vyrobku. Nejucinngjsi je ta, kterd ma funkéni nebo logicky vztah k danému

vyrobku.

Cenové vyhodné baleni je obecné zndmy systém, napt. 3+1 nebo 2+1, kdy zédkaznik ziska

za stejnou cenu vice kusti nebo vétsi objem vyrobku.
Spotiebitelské soutéze, jako napft. loterie, hry, jsou oblibenou formou podpory prodeje.
Spottebitel musi nasbirat urcity pocet carovych kodi nebo jinych identifikacnich ¢asti oba-

14, napt. logo firmy a miZe ihned ziskat urcitou cenu. Mize také postoupit do slosovani o
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hodnotnéjsi ceny, poté se jiz vyzaduje, aby splnil n¢jaky kol (zodpovedét néjakou otazku,

vymyslet vhodny slogan atd.).

Ptredvedeni vyrobku (napft. zkuSebni jizda) a ochutnavky (zvlasté potravinaiskych produk-

tlt) jsou velmi ucinné formy podpory prodeje pro konecného spotiebitele.

Darkem v této souvislosti se rozumi mala pozornost pro zakaznik za realizaci nakupu

v ur¢itém mnozstvi nebo v ur¢itém cCase (1).

1.2.2.2 Zaméieni na prodejce

I na prodejce muze podnik plsobit riznymi nastroji podpory prodeje. Jde predevsim o je-
jich proskolovani, prodejni soutéze, penézité odmény a nekteré dalsi specifické nastroje. Je
v zajmu firem, aby prodejci jejich vyrobkl znali dobfe tyto produkty a zplisob zachazeni
s nimi, a proto by pro né¢ mé¢ly systematicky organizovat pravidelna Skoleni a schiizky.
Podobné mohou na né ptlisobit napt. pomoci prodejnich soutézi o nejvétsi objem prodeje
vyrobkl firmy, pokud prodejce miiZze tento fakt ovlivnit. Také penézitd odména za dosaze-
nou vysi prodeje, ktera je vysledkem osobniho nasazeni prodejce, mize byt dobrou moti-

vaci v ramci podpory prodeje.

1.2.2.3 Zaméieni na firmy

V neposledni fad¢ jsou podporou prodeje stimulovany firmy i prostiednici na distribu¢ni

cesté. Jedna se napf. o:

* obchodni vystavy a setkani s vyrobci,

* rabaty nebo slevy,

* prispévky za ptedvedeni vyrobku,

* vystavni zafizeni v misté prodeje, darky aj. (1)

Na obchodni vystavku nebo setkani se zve jeden ¢i vice vyrobci spolupracujici obchodni
firmy, aby je seznamil s novymi vyrobky, jejich vlastnostmi, zpiisobem zachéazeni apod., a

tim jim usnadnil rozhodovéni pfi jejich zavedeni do svého obchodniho sortimentu.

Rabat ziskd firma, kterd nakoupi dany vyrobek ve vétSim mnoZstvi nebo v urcitém case,

ktery je pro podnik vyhodny ( po sezénni prodej).
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Ptispévek za predvedeni vyrobku je zpravidla poskytovan v naturdlni podobé, tzn. Ze ob-
chodni firma dostane ur€ité mnozstvi vyrobkd, které predvadi potencidlnim zakaznikiim,

zdarma.

Vystavni zafizeni v misté prodeje (jako jsou vystavni , prodejni displeje, regaly, lednice
aj.) pro vystaveni nebo ulozeni vyrobki poskytuje vyrobce nebo distributor prodejnim mis-

tim zdarma, zpravidla za podminky, Ze nebudou pouzita rovnéz pro konkuren¢ni vyrobky.

Darky dostavaji prostiednici za to, Ze obchoduji s danou znackou, nebo za ptedvedeni urci-

tych ¢innosti, které danou znacku uptfednostiiuji.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamna slozka marketingové komunikace, zahrnuje oboustrannou
komunikaci mezi kupujicim a proddvajicim a uskuteciiuje se nejen pii bezprostfednim
osobnim styku (tvafi v tvar), ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii
také jejich prostfednictvim. Je pfedstavovan piimou komunikaci a p&stovanim osobniho
vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout
sluZzbu a zaroven vytvaiet dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by ptispival k vytvareni za-
douciho image vyrobku i firmy. Osobni prodej ma predevsim vyznam tam, kde jde o pro-
dej vyrobkl, které vyzaduji podrobnégjsi vysvétleni jejich funkce, moznych zplsobl pouZzi-

vani a udrzby, instalace apod. (7)

Proces osobniho prodeje zacina v ptipadé novych zdkaznikli vyhledavanim a posuzovanim
potencialnich zakaznikd, firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim zdkaznikem a pokracuje
pfipravou najednani, kde je hlavnim cilem ziskdni maximélnich informaci o nédkupnich
praktikach vytypovanych zakaznikii. Ve tieti fazi — vlastnim obchodnim jednani — dochazi
postupné az k uzavieni obchodu. Tim ale ¢innost prodejce nekonci, nebot’ nastupuje faze
poprodejniho kontaktu, kterd ho zavazuje, aby udrzoval neustaly kontakt se zakaznikem,
ovéioval jeho spokojenost, poskytoval mu servis a v jeho povédomi stale udrzoval jméno

firmy.

Samostatnym prvkem v této oblasti je pfimy prodej, ktery je podle mezinarodnich kodexi
definovan jako ,,marketing spotiebniho zbozi a sluzeb ptimo u spotiebiteld nebo u jinych
osob, v domacnostech, na pracovisti spotfebitelll a na jinych mistech nez ve stalych ob-
chodnich provozovnach, mimo obchodni sité, obvykle za pomoci vysvétleni a predvedeni

zbozi nebo sluzeb piimym prodejcem®(1).
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Piimy prodej je systém, ktery obchazi nekteré tradi¢ni prvky distribu¢ni cesty, napt. vel-
koobchod a maloobchod, nebot’ je nepotiebuje. Nezavisli distributoti nakupuji zbozi pfimo
u vyrobce a dokonce je zakazniklim nejen dopravi, ale poskytnou jim jesté dalsi sluzby,
jako je pfedvedeni vyrobku, pfijeti dalsi objednavky, vyfizeni pfipadné reklamace. Firma
se také obejde bez nakladné reklamy, vyrobky doporucuje sam prodejce osobnim piikla-
dem. Tento zplisob ma fadu vyhod piedevsim pro zédkaznika, vyrobek je mu detailné pie-
vede v prostiedi jeho budouciho pouziti. Prodejce mé dostatek Casu, aby upozornil na

pfednosti konkrétniho typu a zejména zna nabizené zbozi skute¢né dokonale (1).

1.2.4 Public Relations

Public Relations je sice mozno piekladat jako ,,vztahy s vetejnosti nebo ,,prace s vetej-
nosti“, ale podobné jako pojem ,,marketing* se zpravidla pouziva v plivodnim znéni. Defi-
nice této slozky marketingové komunikace podle Public Relations Society of America fika,
ze: ,,Public Relations v pluralistické spolecnosti pfispivaji k vzdjemnému porozuméni mezi
skupinami a institucemi a tim pomahaji v rozhodovani a u¢innéj§im jednani. Public Relati-
ons umoziuji slad'ovat soukromé a vetejné z4jmy a slouzi ¢etnym institucim. Aby dosahly
svych cilli, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriiznéjsimi cilovymi skupinami:
spolupracovniky, zdkazniky, novinéfi, jinymi spolecnostmi a spolec¢nosti jako celkem.” (1,

5. 234)

Cinnosti, které shrnujeme pod pojmem Public Relations si viibec nekladou za cil piimo
podpofit prodej uréitych vyrobku. Jejich hlavnim cilem je vytvorit v povédomi vetejnosti
jako celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou predstavu o podniku. O jeho zamérech,
které maji zajem nejen na dosahovani zisku, ale které ¢asti tohoto zisku vénuje na realizaci
akci, které jsou k prospéchu celé spole¢nosti. Ze to nakonec mize vést k divéie v tento
podnik i k zajmu o jeho produkty, je pochopitelné. Dulezité ale je, ze se lisi od reklamy
tim, Ze reklama je adresné a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public Relations
neformuluji nikdy a nikde zddnou pfimou nabidku ke koupi, ani své informace nepodévaji

takovym zpiisobem, ktery by zdkaznika nabadal ke koupi (9).

Vztahy reklamy a Public Relations vyzaduji urcité objasnéni. Ob¢ slozky marketingové
komunikace maji mnoho spole¢ného — vyuZzivaji vétSinou stejnych médii, musi byt fizeny
systematicky a soustavné, pracuji s ur¢itymi cilovymi skupinami a prispivaji k vytvaieni a

posilovani image firmy. Na druhé strané se od sebe v mnohém lisi. Reklamu fidi marketin-
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gové oddéleni firmy, Public Relations jsou funkci top managementu, reklama soustfed’uje
pozornost na jednotlivé slozky ¢i vyrobky. PR se zabyva celym podnikem a jeho prezenta-
ci ve spoleCnosti prostfednictvim objektivnich informaci a zdjem vefejnosti o vyrobky
podniku je sekundarnim disledkem, reklam ptlisobi pfedevsim v krat§im nebo stfednédo-
bém Casovém useku, zatimco PR jsou zaméieny na delsi Casovy horizont, reklama piinési
efekt nesrovnatelné diive, efekt PR je obtizn¢ méfitelny a projevuje se az po delSim Case

(1).

V této souvislosti je nutno se taktéz zminit o pojmu publicita, s nimz jsou PR n¢kdy zto-
toznovany. Publicita je jakakoli neplacena forma neosobni, ale také osobni prezentace spo-
ttebitelll (reakce posluchace v rozhlasovém vysilani, dopisy ¢tenait v tisku, Gstni sdéleni
aj.), nazoru ¢i postoju na urcity produkt, firmu a jeji ¢innost apod. Je to zpravidla spontan-
ni reakce zdkaznikli na kvalitni vyrobky, spolehlivé sluzby, vstficné chovani pracovnikti
firmy, ktefi ptichazeji do styku s klientem. PInéni uvedenych pozadavka ve styku se za-
kaznikem, popft. jeste¢ nekterych dalsich, vede k pozitivni publicite, pokud se je vSak pod-
nik nesnazi dodrzovat, pak mtZze dojit k negativni publicité, ktera mize jeho dobré jméno
siln¢ poskodit. Publicitu miize firma ovlivnit pouze kvalitou svych vyrobkl, vysokou
urovni sluzeb, zaméstnavanim pracovnikii s dobrymi vztahy ke spotiebitelim, neziskova
organizace napf. pfitazlivosti svych programi, ideji apod. O G€innosti pozitivni publicity
sved¢i skutecnost, ze je vyuzivana v tzv. skryté reklamé, kterd a¢ je placena, predstird
svym vzhledem pravé pozitivni publicitu. Je tfeba poznamenat, Ze eticky kodex reklamy
skrytou reklamu zakazuje, nebot’ tim dochazi ke klamani spotiebitelli, ktefi informacim
v této forme veéfi vice nez placené reklamég. Pozitivni publicita miize byt vyjimecné pova-
zovana za soucast PR v ptipadé€, Ze ackoliv je urcité sdéleni iniciovano samotnym podni-

kem, je tak zajimavé ¢i zabavné, Ze média povazuji za vhodné je uvetejnit (1).

Hlavni néstroje Public Relations:

* zpravy preddvané pfimo médiim,

* tiskové konference a vztahy s tiskem,

* organizovani zvlastnich akei (specidl events, eventmarketing),

» vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (podnikové noviny, vyrocni zpravy),
* sponzoring,

* lobovani.(1)
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Zpravy urcené piimo médiim — jejich smyslem je poskytnout médiim zajimavé informace
o firmé¢, jejich produktech, pracovnicich aj. V médiich se obcas objevi volny prostor, ktery
muize zajimava informace o nckterém subjektu vhodné vyplnit. Vys§iho G¢inku podnik
dosédhne, jestlize mezi nim a zvolenym médiem existuji urcité¢ vztahy medialni spoluprace
(D).

Tiskovéa konference je jednim z nejdulezitéjSich nastroji PR, ktery slouzi k informovani
sdélovacich prostfedktll, a zaroven prostfedkem k navazovani a prohlubovani vztahi s tis-
kem. Jeji svolavani musi byt posuzovéano ptredevsim z hlediska prospésnosti pro sdélovaci
prostiedky, pokud jim nemd firma, co fici, pak je Iépe ji neporadat. Tiskova konference by
méla byt pofddana pouze tehdy, jestlize zde novinafi ziskaji informace, které nemohou
ziskat jinou cestou, nebo obdrzi-li vice informaci, maji moznost se setkat s odpovédnymi
pracovniky, ktefi jim zodpovi vSechny relevantni dotazy, mohou s na vlastni o€i presvédcit

o situaci v podniku, mohou hovofit s jeho pracovniky apod.(1)

Organizovani zvlastnich akci, timto néstrojem se zabyva eventmarketing. Existuje fada
jeho definic, mezi jednu nejvystiznéjSich patii charakteristika, ze events jsou: ,,zinsceno-
vani zazitkl, stejn¢ jako jejich planovani a organizaci v rdmci firemni komunikace. Tyto
prozitky maji za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, zprostiedkované prostied-
nictvim nejriznéjSich akei, které maji podporovat image firmy a jejich produkt.” Formy
téchto events mohou byt nejriznéjsi, ale vSechny maji v ucastnicich vyvolat neopakovatel-

né dojmy, které se spoji nerozluéné s organizaci, jez tuto akci ptipravila (1).

Pro cilové segmenty trhu vydavaji firmy mnoho firemnich tiskovin a publikaci, vyrocnimi
zpravami pocinaje pres firemni ¢asopisy a noviny, dale napt. publikace pro odbornou ve-

fejnost a audiovizualnimi materialy konce (7).

U sponzoringu se piimé komerc¢ni cile nepovazuji za prioritu. Podle minéni odborniki je
tézisté jeho ucinnosti sttednédobé az dlouhodobé a spociva predevsim ve zvySovani zna-
mosti a upeviiovani image sponzora. V souc¢asné¢ dob¢ je sponzorovani povazovano c¢asto
jiz za samostatnou ¢innost v ramci marketingové komunikace. Je chapano jiz nejen jako
finan¢ni podpora, ale jako zcela novd forma komunikace s velmi Sirokou vetejnosti. Za-
kladnim principem sponzorstvi je sluzba versus protisluzba sponzorované¢ho. Sponzor oce-
kava, ze za vénované prostfedky mu sponzorovany pomiize dosdhnout jeho komunikac¢nich
cilt, a to predevsim zvyseni image. Uspéchu mize Zadatel o sponzoring dosahnout tehdy,

jestlize sponzorovi piedlozi svou piedstavu o celkovém zaméru projektu. Dale predstavi
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osobnosti spojené s projektem, srovna sviij projekt s podobnymi nebo konkurenénimi pro-
jekty, pfipravi své navrhy na reklamni a PR aktivity a ur¢i pozadovanou vysi finan¢nich
prostiedkii. To potencialnimu sponzorovi umozni Iépe zhodnotit piedlozeny projekt z hle-
diska jeho predstav o ucelném vynalozeni jeho prostiedkil, které povede ke splnéni vytce-

nych komunikacnich cilt (1).

Jako soucast PR nelze opomenout lobovani, které naléza v nasich podminkach uplatnéni
teprve v posledni dob¢. Tento néstroj PR mé ve vyspélych ekonomikach za kol sledovat
vyvoj v legislative, ekologickém hnuti, soucasné klima a tendence v organech statu i mist-
nich samosprav a jim podobnych instituci, jejichz zaméry a budouci legislativa mohly n¢-
jakym zpisobem ohrozit nejen dal$i rozvoj daného subjektu, ale dokonce i samu jeho exis-
tenci. Samoziejmé musi sledovat i opacny proces, podporovat a vSemi prostiedky prosazo-
vat takové sméry ve spolecnosti, jez jsou ke prospéchu firmy, ve které plisobi nebo pro
kterou agentura PR pracuje. Ackoliv hlavnim smyslem lobovéni bylo a je poskytovani re-
levantnich informaci tém, kteti budou rozhodovat, stavi se vetejnost velmi negativné
k témto aktivitim, nebot’ v nich vidi moznost negativniho ovliviiovani, mnohdy spojeného

s korupci, pfislusSnych odpovédnych Cinitelt (1).

1.2.5 Primy marketing

Za ptimy marketing bylo piivodné oznacovano zasilani zbozi od vyrobce piimo ke spotie-
biteli. Pozdé&ji byla tak oznaovéna Cinnost, ktera se realizovala prostfednictvim posty, a to
bud’ zasilanim katalogt, nebo pfimo vyrobkl. Vznik dalSich forem komunikace se spotie-

biteli umoznil jasné definovat tento ndstroj marketingové komunikace (9).

Podle mezinarodniho kodexu pravidel etiky v pfimém marketingu zahrnuje ptimy marke-
ting: ,,veSkerou komunikacni ¢innost sméfujici k nabizeni zbozi ¢i sluZzeb nebo k ptenosu
obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo v ¢asopisech formou inzeratu nebo v jiné
tisténé formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pfes jina média s cilem infor-

movat spotiebitele a obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpovéd™ (1).

Pfimy marketing tedy v zasad¢ zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji ptimy kon-
takt s cilovou skupinou. Za ptednost pfimého marketingu Ize povazovat skute¢nost, ze jeho
prostfednictvim muze firma lépe zacilit na ten segment potencidlnich spotiebitell, kterym
je dana nabidka urcena, a tim sndze je mize ziskat jako své nové zakazniky. Dalsi prednos-

ti pfimého marketingu je moznost utajeni téchto aktivit pfed konkurenci, kterd zpravidla
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muze pouze obtizn¢ ziskavat informace o zamérech firmy v tomto sméru. Za urcitou nevy-
hodu Ize do jist¢ miry povazovat vyssi naklady v absolutni hodnoté, tento faktor se vSak

projevi v daleko vyssi u€innosti pfimého marketingu oproti samotné reklamé (1).
Mezi hlavni formy ptimého marketingu patfi:

* katalogovy prode;,

* zésilkovy prodej,

* telemarketing,

* teleshopping

* televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

» dalsi formy vyuzivajici pfedevSim internet.

Katalogovy prodej — velka tada specializovanych obchodt rozesild své katalogy vybrané-
mu souboru soucasnych i potencialnich zédkaznikt, a to nejen postou, ale také jako piilohu
specializovanych &asopist. Uspéch firmy zavisi predeviim na jeji schopnosti efektivné
vyuzivat a aktualizovat databazi svych zdkazniki, na nabidce kvalitniho zbozi, irovni lo-
gistickych operaci a dosazeni dojmt, Ze to jsou predevSim vyrobky, které ptinaSeni zakaz-
niklim nejvétsi prospéch. Pro zdkaznika ma tento zpisob vyhodu v tom, Ze si muze v klidu
pozadovany vyrobek vybrat, popf. jej srovnat s konkurenénim vyrobkem, poté pisemné,

telefonicky, ¢i jinou formou si jej objednat (1).

Zasilkovy prodej — je zédkladem pro piisobeni specializovanych obchodnich domt, které
rovnéz vyuzivaji pro svou ¢innost predevsim katalogy. Jde o vyhodnou a mnohdy jedinou
moznost nakupu zbozi bud’ celkové obtizné dostupného, nebo pro spotiebitele nedostupné-
ho v misté bydlisté. Tato forma pfimého marketingu je mimotfaddné naro¢na na spolehli-
vost, v€asnost zasilky kvalitu vyrobkt, jinak velice rychle ztraci svou image 1 zakazniky.
Umoziuje dobrou segmentaci trhu a cely systém je zpravidla velmi pruzny pii zméné po-

ptavky (1).

Telemarketing — pod pojmem telemarketing se skryva planovité a systematické vyuzivani
telefonu pro marketingové aktivity. Lze jej jeSté dale délit na aktivni telemarketing, kdy
firma oslovuje zakaznika, a pasivni telemarketing, kdy zakaznik vola firmé. Ten zpravidla
navazuje na inzeraty pfimé odezvy, kde se uvadi jako kontakt telefonni ¢islo firmy, ktera

mize byt také uvedeno na vyrobku nebo jeho obalu. Pouziti pasivniho telemarketingu ma-
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7e byt podpofeno uvedenim tzv. free tolls, kdy hovorné plati volany, v Ceské republice
znamych pod ndzvem ,,zelené linky“. Vyhodou telemarketingu oproti jinym formam pfi-
mého marketingu je velka mira pruznosti, moznost okamzit¢ zmény a rychly kontakt se
spotiebitelem. Pouziva se nejen pro piimy prodej, ale i pro dal$i marketingové aktivity,

jako je marketingovy vyzkum, tvorba a proveétovani databazi, pozvani na akce aj. (1)

Teleshopping — vyuziva televize jako komunika¢niho kanalu. Jde o spoty piimé odezvy,
které¢ jsou zafazovany v ramci obvyklé televizni reklamy, nebo samostatné. Televizni pre-
zentace ma prednost v tom, Ze spojenim vizudlnich a sluchovych podnéti mize vytvaiet
velmi kvalitni prezentace produktt a vytvoftit tak velice silny tlak na spotfebitele. DalSimi
vyhodami je velké pokryti trhu a moznost personifikace. Nevyhodou je nemoznost piesné-

ho zacileni a vys$$i nédklady na vyrobu spotu 1 jeho vysilani (9).

Kazda ze slozek marketingového mixu je svym zptisobem vyznamnd, bez produktu, bez
spravné stanovené ceny, bez distribucni sité by nebylo co prodavat. Vytvotit podminky pro
to, aby spotiebitel védél, ze vyrobek je na trhu, ze ma pfijatelnou cenu a je k dispozici na
konkrétnim misté, to je velice dulezity tikol marketingové komunikace. OvSem je nutné
podotknout, Ze pokud by vSechny ostatni slozky marketingového mixu nebyly na zZadouci
urovni, samotnd marketingova komunikace, byt by byla sebelepsi, by nepfinesla zadouci

vysledky a jeji vyznam by byl bezesporu nulovy (9).

Podobné je tomu 1 s jednotlivymi slozkami marketingové komunikace. Z nich je samo-
ziejmé nejviditelngjsi reklama, kterd provazi spotiebitele prostfednictvim vSech svych fo-
rem témet nepretrzit¢ béhem jeho bdélého stavu. Je vii¢i nému samoziejme vice, ¢i méné
agresivni, pracuje s nadsazkou, ale i s argumenty, které pomahaji spotiebiteli na vyrobku
nalézt takové rysy a vyhody, které on sam v prvnim okamziku neposttehl, ob¢as s nim hra-
je fale$nou hru, ale zpravidla mu pomaha, i kdyz spotiebitel si to nechce pfiznat. Ale re-
klama si postupné také spotiebitele vychovava. Kazdodennim stykem s ni spottebitel zaci-
na vnikat do svéta, ktery mu reklamu kresli, dokaze si ¢asem vytvofit ochranné bariéry a
filtrovat informace, které mu pfinasi, na uzitecné a na ty, které ho maji omamit a které ho

nuti pfistoupit na jeji hru (1).

To, co spotiebitel z marketingové komunikace vnima, je pouze vysledkem urcitého proce-

su, na jehoz konci je inzerat, televizni spot, billboard, letdk apod.
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1.3 Management produktu a komunikace se zakaznikem

Z podstaty marketingu vyplyva, Ze vyrobce musi své usili soustfedit na stavajici a latentni
prani zakazniki tak, aby nabidl feSeni a tim je uspokojil. A to konkrétnim zbozim, sluzba-
mi ¢i informacemi apod. Takto vyjadfena marketingova koncepce managementu ma ovSem
svlyj cil, kterym je v nejjednodussi podobé dosazeni takového odbytu produktt, aby byl
vytvofen patfi¢ny obrat, ktery v porovnani s vynaloZzenymi néklady pfinasi zisk. Pfitom je
tteba si uvédomit, ze cile managementu produktu, napt. takto formulované, nejsou v zad-
ném piipad¢ samoucelem. Vzdjemné vazby zminéného cile mozno vyjadfit pomoci obr. 1,
ze které¢ho vyplyva, ze prvotnim cilem kladenym na management produktu je rozvoj a
tvorba produktd odpovidajicich potfebam, ¢imz je generovan jako podnikovy cil odbyt,
respektive obrat, na zdklad¢ potfebnosti produkt. Aby bylo dosazeno kone¢ného cile zis-

ku, je tfeba docilit daného obratu s ohledem na néklady firmy (vyrobce).

Tento pfistup vyzaduje nepfetrzitou a oboustrannou komunikaci mezi podnikem a stavaji-
cim ¢i predpoklddanym zdkaznikem. Oboustrannost této komunikace je na jedné strané
v tom, ze firma vyuziva vSech prostiedkli a metod vyzkumu trhu k tomu, aby byla aktualné
informovéana o potfebach feSeni pozadavkl zékaznika a jejich uspokojovani vlastnimi ¢i
konkuren¢nimi vyrobky. Na stran¢ druhé je to pak komunikace smérem k zdkaznikovi,
kterd musi byt zaméfena pravé na deklarovani schopnosti firmy splnit zakaznikovi feSeni
jeho problému a samoziejme musi, vzhledem ke znalosti vlastnich moznosti technickych,
vyrobnich a technologickych, nabidnout i novou, vyssi uzitnou hodnotu nez produkty sta-

vajici, zejména ve srovnani s konkurenci (11).

Rozvoj a tvorba vyrobki odpovidajicich potie-
bam jako zdkladni pozadavek managementu

produktu
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Obr. 1 Cile managementu produktu (11)

Schopnost produktu uspokojit skutecné potteby poptavajicich, vyplyva ze spole¢ného
ucinku jednotlivych marketingovych opatfeni. Zejména nabidka feSeni pomoci spojeného
ucinku jednotlivych slozek produktu vede k tomu, ze se tak stava vlastné predmétem pfija-
tym trhem. Jde o fyzickou jednotu a zaméteni vykonu (sluzby), které tvoii pevny svazek
vlastnosti podle individualné odlisSnych ocekavani uzitné hodnoty. To znamena, ze ma-
nagement produktu odrazi v§echny tvahy, rozhodnuti a chovani nabizejiciho, které souvisi
s kombinacemi a variacemi jednotlivych vlastnosti produkti. Komplex vykonl nabizenych
podnikem tvofi celkova nabidka, kterou ve vyrobnim podniku chdpeme jako plan odbytu
nebo plan vyroby (s urCitou hloubkou, Sitkou, eventuelné vyskou), stejné tak jako sorti-
mentni plan obchodu. Tato nabidka musi byt pfedmétem druhé stranky komunikace se

zakaznikem tj. smérem od podniku k potencidlnimu kupujicimu (13).

Prilezitosti k aktivitim managementu produktu je tfeba chapat jednak jako prostor pro pfi-

jiméni urcité politiky produktu, jednak jako rozhodovaci mantinely pro urceni programu.

Nazorné tuto problematiku predstavuji jako:
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Vyrobkova politika:

* specifikace vykont,

* urc¢eni doprovodnych sluzeb,

* rozhodnuti o baleni,

* tvorba a profilovani znacek.
Sortimentni politika

* rozsah a struktura sortimentu,

» zmény nabidky,

» diverzifikace podnikovych vykont,

* propojeni zbozi a sluzeb.

Vyroba produktt schopnych konkurence vyzaduje:

* znalost potieb stavajicich i1 potencidlnich zakaznik,

* zazemi v oblasti vyzkumu a vyvoje,

* vybaveni vyroby vhodnou technologii,

* schopnost vyroby zajistit pozadovanou jakost,

* snizovani nakladi

* zjisténi vSech faktorti vyroby na pozadované Grovni,

* existenci pracovnikli vybavenych ptislusnou kvalifikaci,
* pozadovanou uroven produktivity,

* vyuzivat cenové politiky schopné konkurence aj. (11)

Tyto na pohled znamé pozadavky k vytvoreni konkuren¢ni schopnosti jsou predevsim vy-
sledkem nepietrzité integrované komunikace firmy s jejim okolim, tzn. pfedevSim smérem
k zédkaznikovi, ale i k celému komplexn€ pojatému makroprostiedi, ve kterém firma ptso-
bi. Mnohdy se zapomina na to, Ze tato komunikace musi bezpodminecné zahrnovat 1 mik-
roprostieni. Komunikace uvnitt firmy je totiz rovnocennym piedpokladem uplatnéni vyse

zminénych pozadavki. Jednd se o komunikaci vSech ucastnikii hodnototvorného fetézce
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firmy, zalozenou na respektovani spolecného principu uplatnéni marketingové koncepce

(11).

1.3.1 Tvorba koncepce produktu

Komunikacni zdroje pii tvorbé nového produktu vychazeji zejména z nasledujicich moz-

nosti, které obecné maji vliv na vytvareni a volbu nové idey produktu:
* zdkaznici a jejich pfani,

* reklamace a stiznosti zakaznika,

* velkoobchod, maloobchod, zprostiedkovatelé odbytu,

* nabidky vynalezi, patentd, licenci,

* veletrhy a vystavy,

* konkurenéni firmy,

* navrhy vznikajici uvnitt firmy,

* bezpecnosti piedpisy,

* predpisy o dodrzeni jakostnich standardt apod. (11)

Prvoradou roli hraje zjiStovani pozadavkl zdkaznika, zalozenych ne nepfetrzité a aktuali-
zované komunikaci firmy se skutecnymi i potencidlnimi zakazniky. Zatimco vétSina mar-
ketingové komunikace vii¢i zékaznikovi a zpét k firm¢ je zaloZena na zjiStovani jeho spo-
kojenosti nebo nespokojenosti, Cili na konfrontaci piedstav s produktem ¢i sluzbou jiz
existujicimi. Je tfeba se zabyvat v podnikové komunikaci i zplisoby analyzy, pomoci kte-
rych zjistujeme pozadavky a prani zakaznikii s ohledem na produkty ¢i sluzby teprve pfi-
pravované. At jiz ve stadiu hledani vyrobkové idey ¢i v nékterych dalSich fazich procesu

tvorby produktu.

1.3.2 Metody tvorby produktu na zakladé komunikace se zakaznikem

1.3.2.1 Teorie prostiedek — cil

* analyzuje propojeni vztahu uzitné hodnoty vnimané zdkaznikem s komponenty uzitku,

respektive dil¢imi vlastnostmi produktu,
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* atributy vyplyvajici z rozhodujicich komponentii ndkupniho rozhodnuti pak prevadi do

konstrukéni a technologické piipravy vyroby, jakoz i do vyroby samotné,

* analyzuje uspokojeni zdkaznika na zaklad¢ porovnani jak dany produkt odpovida pied-

staveé zakaznika.

Motivace ke koupi produktu vznika tak, ze spotfebitel vnimé produkt jako prostfedek ho-
dici se k realizaci jeho potieb a uspokojeni jeho vice ¢i méné silnéji se projevujicich poci-
td, piipadné 1 instinktii. Tato idea vyzaduje, aby si kupujici v rdmci zpracovani informaci,
vytvoril pfedstavu o schopnosti daného zbozi a splnit si dané piani. Na tomto principu je
pravé zalozena teorie nazyvana means end neboli prostiedek — cil. Ukolem nabizejiciho je
dovést tento kognitivni proces ke svému vlastnimu prospéchu tim, Ze proces vnimani pro-

duktu zakaznikem ke spIlnéni daného cile ovlivni vhodnou komunikaci (11).

1.3.2.2 Con-joint analyza

Jedné se o analyzu shody preferenci, pouzivanou pii hledani koncepce nového produktu
nebo pfi realizaci diferenciace ¢i variace produktl jiz existujicich. Pomoci empirického
hodnoceni viceatributivniho produktu pfispiva ke globalnimu posouzeni. K vytvoteni no-
vého produktu lze pak vyuzit kombinace jednotlivych vyjadieni, vychézejicich
s vyznamnych vlastnosti. Postup je mozno shrnout tak, ze celkovd hodnoceni slouzi jako
databaze k tomu, aby mohl byt urCen ptispévek jednotlivych vlastnosti, respektive jejich

vyjadieni pro stanoveni preferenci (11).

1.3.2.3 Management kvality

Rozvoj managementu kvality je spojen s obdobim, kdy nastala na stran¢ vyrobcti potieba
pfiméfené reagovat na stoupajici vyznam kvalitativnich cili v konkuren¢ni soutézi. Plivod
ve zmeén¢ chapani kvality jako manazerského systému je datovan do Sedesatych let, kdy
byl management kvality formulovén jako princip trvalého zlepSovani. Jeho zékladni mys-

lenky lze charakterizovat takto:
« zékaznik, ktery je potéSen novymi pfistupy, je nejvyssim cilem podniku,

* s tim spojena kvalita produktu vyzaduje odpovidajici kvalitu a zvladnuti vyrobniho pro-

cesu,

* kvalita musi byt vysledkem vyroby a nikoliv nasledné kontroly.
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Management kvality tak nahrazuje diivéjsi filozofii kontroly kvality. V rdmci Total Duali-
ty managementu (TQM) musi byt védomi kvality integrovano do procesu vyroby a zejmé-
na pevné zakotveno v mysli jednotlivych pracovnikli. Musi byt zajisténa takova preventiv-

ni opatieni, aby:
* na jedné stran¢ doslo k vyrazné redukci zmetkd,
* na druhé strané se zamezilo dal$imu opracovani chybnych ¢asti,

» vneposledni fad¢, aby se podafilo realizovat to, Ze pracovnici budou povzbuzovani

k tomu, aby nebyli netecni k vyskytu chyb, ale naopak, aby je analyzovali a odstrafiovali
(11).

Podstata managementu kvality a jeho rozhodujici ¢asti jsou zachyceny v dokumentech

souvisejicich se standardy ISO.

Vyplyva ndm tedy, Ze nikoliv redlny produkt, ale jeho vnimani a hodnoceni zdkaznikem
determinuje nakupni chovani. Proto tvoii analyza procesu ziskavani a zpracovani informa-
ci o chovani kupujicich trvala aktualizovana komunikace, coz je ustfedni tikol manage-
mentu produktu. To neplati jen pro individualni rozhodovani, ale i tam, kde se podili na

nakupnim rozhodnuti vice osob.

Poptavajici nekupuje balik vlastnosti, ale komplex komponentt uzitku. Nabizejici je obec-
né schopen pfi vyvoji vyrobku chépat pouze rozhodnuti tykajici se vytvoteni technickych
vlastnosti. Naproti tomu odbératel zaklada své rozhodnuti na uvédomeéni si téch vlastnosti
produktu, které pochazi z jeho ptedstavy uzitku. Diisledna orientace podnikovych vykoni
na predstavu uzitku poptavajicich vede Casto k naruSeni tradi¢nich hranic oborti. Produkt

vychazejici z komunikace se zdkaznikem je pro jeho rozhodovani vybaven témito faktory:
* kvalitou, chdpanou v $ir§im smyslu jako kvalita relativni,

* vhodnou cenou, resp. naklady,

* dodaci pohotovosti,

» moznosti uspokojeni individudlnich potieb tak, Ze standardni produkt je nabizen v riz-
nych variantach designu, velikostech a funkcich, pfipadné Ze na zéklad¢ zakladni kon-

strukéni verze jsou zdkazniklim nabizeny jednotlivé specifické vyrobky dle jejich pfani.

Management produktu muize sva ofekavani splnit pouze tehdy, jestlize je orientovan na

nepietrzitou komunikaci se zadkaznikem, pfi soucasném zajisSténi oteviené a pruzné komu-
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nikace uvnitf firmy. To soucasné znamend, Ze se nelze spokojit s pouhou tezi, ze je tieba
vyrobit vyrobek odpovidajici potiebam trhu, ale je tfeba pfispét k feSeni problému Gspés-
nosti vyrobku na trhu z pohledu vSech podnikovych funkei tvoficich pfimou ¢i neptfimou
¢ast hodnototvorného tetézce. Je dllezité prani a predstavy odbératele a ohodnotit schop-
nost vykonti konkuren¢nich produktti. Pak je nutné klicové faktory ptenést do konstrukc-

nich a technologickych charakteristik, do vlastniho prubéhu vyrobniho procesu (11).
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2  SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti jsem zhodnotil odbornou literaturu a vypracoval teoreticka vychodiska,
ktera pouziji v nasledné praktické Casti své diplomové prace. Nejvice prostoru v teoretické
¢asti vénuji ¢lenéni a obsahu marketingové komunikaci. Z téchto poznatkd budu vychazet
zejména v analytické casti. Vysledkem poté bude, na zéklad¢ analyz, vytvotfeni projektu
strategie marketingové komunikace firmy greiner packaging slusovice s.r.o., provoz Kavo

by greiner packaging.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SPOLECNOST GREINER PACKAGING SLUSOVICE S.R.O.,
PROVOZ KAVO BY GREINER PACKAGING

3.1 Vznik a charakteristika spole¢nosti greiner packaging sluSovice

S.r.o.

Spole¢nd rakousko-ceskoslovenska spolecnost GREINER MOVAPLAST, spole¢nost
s ruenim omezenym vznikla v roce 1992 s majetkovou ucasti firmy C.A. Greiner und
Sohne, Ges.m.b.H se sidlem v Kremsmiinsteru a DAK MOVA Bratislava, zdvodem Plasty
se sidlem ve SluSovicich. Svym vyrobnim programem navazuje na ¢innost zavodu Plasty,
zahajenou v roce 1987 a zaméienou na zpracovani prvotnich surovin i druhotnych ,,techno-

logickych zbytkt* z plasti.

V soucasné dobé je greiner packaging s.r.o. sluSovice 100%-ni dcefinou firmou rakouské
spolecnosti greiner packaging GmBH se sidlem v Kremsmiinsteru a zaroven je soucasti
skupiny greiner packaging international, ktera ma vlastni vyrobni zavody v deviti evrop-

skych zemich.

Ve SluSovicich zaméstnavaji ve tfech samostatnych provozech ptes 580 spolupracovnikli a

fadi se mezi nejvétsi vyrobce plastovych obalii v Ceské republice a na Slovensku.

V poloving¢ roku 2003 se zapocalo s vystavbou nového zavodu ,,greiner packaging s.r.o* se
sidlem v lokalité primyslové zony v Louce u Litvinova. Cely tento vyrobni areél byl bu-
dovan v nékolika etapach a v roce 2004 jiz zahajili vyrobu a realizaci prvnich dodavek.
Tento aredl dosahuje vyrobni kapacity fadoveé cca 2-3 miliardy plastovych kelimkt pro
potravinaiské ucely, urenych zejména na trhy sttedni a zapadni Evropy.

vvvvv

obalovych feSeni. Kromé potravinaiskych obalti vyrabi specidlni obaly pro chemicky pru-
mysl, zahradni techniku a dal$i. Zcela specifickou soucasti vyrobniho portfolia tvoii tech-

nické dily, které dodavaji do fady vyznamnych zahrani¢nich spolecnosti.

Skupina greiner packaging international dosdhla v roce 2005 konsolidovaného obratu
179,1 miliéontt EUR s vice nez 1700 zaméstnanci v deviti evropskych vyrobnich zavodech.

Tim se fadi k nejvyznamnéjSim vyrobctim plastovych oballi v Evropé.
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Greiner packaging slusovice s.r.o. (viz. ptiloha P I), doséhl v roce 2005 vyroby 1 miliardy
oball a to ve 3 tisicich druzich a variantach se ¢tyfmi sty zaméstnanci ve tfech samostat-

nych provozech.

V prubéhu dalsiho rozvoje greiner packaging byla vytvotena skupina kavo, jejimz cilem je
trvale prichazet s novymi ndpady a mySlenkami v oblasti specialnich obalovych feseni a

pokracovat ve filozofii greiner packaging.

Greinerovo desatero

* lidé jsou na prvnim misté,

* za zasadni povazujeme dlouhodobou spolupraci,

» cilem je vedouci postaveni na trhu,

* nasi hlavni zasadou pro trh je rychlost a pfizplisobivost,

* nas piistup k novému vyvoji je zaloZen na inovacich,

* soucasti uspéchu je prospéch zakaznika,

* naSe organizace je jednoduchd, vyuzivame otevienou tymovou spolupraci,
* tajemstvi Uspéchu je tymova prace,

» zivotni prostiedi je vic nez jen heslo,

* nas image je image spolecnosti s dobrou povésti.
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4 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI GREINER PACKAGING
SLUSOVICE S.R.O., PROVOZ KAVO BY GREINER PACKAGING

4.1 Predmét podnikani spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o.

Vyrobnim programem spolecnosti greiner packaging je produkce plastovych oball, urce-

nych pro nasledujici oblasti: 1) potravinaistvi
2) kancelaiska technika
3) zahradni programy
4) sanitarni technika
5) kosmetika, bytova chemie
6) farmacie
7) natérové hmoty
8) motorové oleje
9) hnojiva

10) autokosmetika

Celkovou ro¢ni produkci témét 1 miliardy riiznych typti oballl zaujimé spolecnost greiner

dominantni pozici na ¢eském trhu.

Mimo vyrobu nabizi greiner také fadu dekoraénich technologii, jako je napft. potisk, etike-
tovani sleeve, IML (in mould labeling), ¢i technologii k3 (kombinace plastového kelimku

s papirovym obalem).

4.2 Organizacni struktura spole¢nosti greiner packaging sluSovice s.r.o.

Zakladnimi organizacnimi jednotkami jsou oddéleni a provozy. Oddéleni vykonavaji pro
spolecnost odborné ¢innosti. Provozy se d€li na stiediska a jsou tvofeny dle technologic-

kych procest, které v nich probihaji a jsou samostatné hospodaticimi stfedisky.
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V Cele jednotlivych oddé€leni a provozl jsou jejich vedouci. Ve spolec¢nosti je snaha o
uplatnéni systému 10-10-10, coz znamend, Ze by nikdo nem¢l mit vice nez 10 pfimych

podfizenych (tento systém samoziejme nelze uplatnovat ve vyrob¢).

Strediska spadajici pod provoz 1 jsou extruze, vstiikovna a tvarovna vicek, tvarovani ke-
limkt, potisk, vnitini logistika. Kazdé z téchto stfedisek ma vlastniho vedouciho, ktery

podléha vedoucimu provozu a ten pak piimo jednateli.
Produkce kavo obsahuje obaly vyrobené technologii:
» vyfukovani — hlavni vyhody: a) moZnost vyroby riznych tvarii a barevnych variant,
b) obaly mozno opatfit prithleditkem,
¢) snadné vyprazdnéni obald a nasledna recyklace,
d) potisk, etiketovani a sleeve obal,
e) vybér materiala PE, PP.
» vstiikovyfukovani — hlavni vyhody: a) Sirokd rozmanitost tvarovych a barevnych fe-
Seni,
b) moznost vyroby obalii s netradi¢. hrdly a zavity,
¢) moznost pouziti specialnich typt uzavéra,
d) nerozbitnost obalu,
e) nizka hmotnost obalu,
f) moZnost recyklace obalu.

Jako materidly jsou pouzivany PE - polyetylen, PP - polypropylen, PET - polyetylente-
reftalat a PC — polykarbonat. Do této skupiny pak taktéz patii kombinované dozy z vinuté

kartonaze.

Provoz III — greiner assistec na Novych dvorech, se zabyva technologii vstiikovani a vyro-
bou hracek a technickych dili. Nazev Assistec je sloucenina anglickych slov: Assembling-
Systems-In Sourcing-Technologies a vyjadiuje vizi: byt vedouci firmou v oblasti outsour-
cingu na plasty zaméfenych firem v Evropé. Césteéné je tato vize napliiovana kompletnim

outsoursingem montaznich linek pro firmu Lego, ktery zacal v roce 2005.
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Marketingové oddé€leni ve firmé greiner packaging sluSovice s.r.o. neni, avSak samoziejme

ma skupinu lidi, ktefi se marketingovymi zalezitostmi zabyvaji.

Spolecnost greiner ma tii stupné fizeni: jednatel»>vedouci provozu—vedouci stredisek,

v ramci organizacni struktury jsou tvofeny tymy.

4.3 Poslani spole¢nosti greiner packaging sluSovice s.r.o., provoz Kavo
by greiner packaging

Spolecnost greiner packaging si stanovila ve své vnitropodnikové smérnici nasledujici vizi

a strategii:

» vyrabét plastové, trzn¢ orientované vyrobky, nebot’ jsou piesvédCeni, ze plasty i

v budoucnu zaujmou dulezité misto a budou v mnoha oborech nenahraditelné,

* véfi, ze plasty budou v budoucnu jesté silnéji predstavovat skute¢nou alternativu jinych

materialu.

4.4 Cile spole¢nosti greiner packaging sluSovice s.r.o., provoz Kavo by
greiner packaging
Spolec¢nost si stanovila nasledujici cile:

» maximalizace trzni hodnoty a ziskani co nejvétsiho podilu na trhu, ktery spolecnost svou

produkci bude schopna obsluhovat,
* dosahovat zisku, aby spole¢nost mohla v budoucnu uskute¢iiovat sviij rozvoj a investice,
« udrzeni a rozsifeni stavajici pozice na ¢eském a slovenském trhu

» zvySovani vykonnosti a konkurenceschopnosti ¢innosti ve vSech oblastech (udrzeni a

prohloubeni stavajiciho sortimentu),

* zvySovani produktivity prace, zlepSeni vyuzivani pracovni doby, zvySovani kvality prace,

vyuzivani technologii,
* provadéni hlubsich analyz,

* neustald inovace vyrobki (nové tvary, potisky, materidly, prorazit na trh se specidlnimi

obaly),
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* presveédcit zakaznika o substituci papirovych, sklenénych a plechovych obalt.

4.5 Soucasna situace ve spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o.,

provoz Kavo by greiner packaging

Greiner packaging musi prodéavat své vyrobky na riznych trzich za rtizné ceny. Nastaveni
téchto cen je ovlivnéno zejména konkurenci na daném trhu a také velikosti danych trht.
Vzhledem k rozdilné populaci jednotlivych zemi a rizné spottebé potravinaiskych vyrob-

kt poptavaji zdkaznici riznd mnozstvi obalt. I tento faktor je dllezity pro prodejni cenu.

Spolecnost greiner packaging slusovice s.r.o. je ve svém okoli zndmé svym vielym vzta-

hem k zaméstnanctim, jako ptiklad uvadim poskytované socialni vyhody:

* penzijni ptipojisténi — ptispévek mésicné do vyse 3% z hrubé mzdy zaméstnance,
* stravovani — za cenu stravenky 10 K¢ maji zaméstnanci hodnotu 41 K¢,

* zdravotni a preventivni péce — ptispévky na rehabilitacni a rekondi¢ni pobyty,

* bytova politika — ptijcky za zvyhodnéné sazby,

* ptispévek na dovolenou,

* prispévek na vanoce,

* vérnostni prémie, jubilejni fond,

* socialni vypomoc,

* svatba,

* kulturni a sportovni Cinnost atd.
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Spolec¢nost greiner packaging sluSovice s.r.o. se snazi kazdoro¢né navySovat mzdy svym

zaméstnancim o 3 % (dle Grovné inflace), viz graf €. 1.

Vyvoj primérnych mezd ve firmé greiner packaging sluSovice
s.r.o v letech 2002 - 2007
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Graf ¢. 1: Vyvoj prumérnych mezd ve firmé greiner packaging sluSovice s.r.o.

V nasledujicim grafu ¢. 2 uvddim vyvoj poctu zaméstnancli provozu Kavo by greiner

packaging v letech 2002 — 2007
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Graf €. 2: Pocet zaméstnancii — provoz Kavo by greiner packaging
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4.5.1 Odbératelé spolecnost greiner packaging slusovice s.r.o., provoz Kavo by grei-

ner packaging

Mezi nejvétsi odbératele provozu Kavo by greiner packaging patfi: XEROX, STIHL,
PARAMO, Advanced plastics, Procter & Gamble Cz, DF Partner, Zenit, NESTLE Cesko,
AGRO CZ, ATD

Prvnich 10 nejvétSich odbératela dle vysSe trzeb za rok 2006 vidite v grafu €. 3 nize, kde si
povSimnéte, ze prvni Ctyii odbératelé (XEROX, STIHL, PARAMO, Advanced plastics)

jsou naprosto pro provoz Kavo by greiner packaging klicovi a nemize si dovolit jejich

ztratu.
Vyvoj trzeb provozu Kavo by greiner packaging za rok 2006 v EUR
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Graf ¢. 3: Vyvoj trZzeb provozu Kavo by greiner packaging za rok 2006 v EUR
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V kratkosti bych pftiblizil prvni kli¢ové zakazniky:
Spole¢nost XEROX

Pro spole¢nost XEROX vyrabi provoz plastové technické dily pro kopirky. Jedna se o na-
doby na odpadni toner s vickem, viz obr. ¢. 2 a dalsi plastové dily, vyuzivané pfti stavbe

kopirek, jakoz i kompletace nahradnich dilt.

XEROX

Obr. €. 2: Plastové obaly pro spolecnost XEROX.

Spole¢nost STIHL

Pro spole¢nost STIHL se vyrabi kryty na motorové pily, nlizky na Zivy plot a obaly na
vodu pro specialni strojni zatizeni, viz obr. ¢ 3.

F -

Obr. €. 3: Kryty na motorové pily pro spolecnost STIHL

Spole¢nost PARAMO
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Pro spolecnost PARAMO provoz vyrabi obaly na motorové oleje, viz obr. ¢ 4.

‘E‘.’ARAMD

Obr. €. 4: Obaly na motorové oleje pro spolecnost PARAMO
Spole¢nost Advanced plastics

Pro spole¢nost Advanced plastics provoz vyrabi nadoby na zahradni ostfikovace znacky

GARDENA, viz obr. €. 5.

@ GARDENA

Obr. €. 5: Nadoby na zahradni ostfikovace pro spole¢nost Advanced plastics
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V grafu €. 4 vidite podil vyrobenych plastovych obalii provozem Kavo by greiner packa-
ging v roce 2006. Nejvétsi podil pfipadad na technické dily vyrabéné zvlasté pro spolecnost

XEROX. Z tohoto grafu je patrné, ze provoz ma vyrovnané produktové portfolio.

Podil vyrobenych plastovych obali dle druhii
v roce 2006 v %

17%
28%

O Chemie
B Potraviny
O Technika
O Zahrada

Graf €. 4: Podil jednotlivych druhti plastovych obalt
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V grafu ¢. 5 uvadim staty do kterych provoz vyvazi své vyrobky. Zatim téméf polovina
vyroby sméfuje do Ceské republiky a dal§i vyznamné procenta odbytu provozu jsou doda-

vany do USA, Ruské federace, Némecka a Déanska.

Staty dle objemu odbytu

@ Ceska republika
®m USA

O Ruska federace
O Némecko

B Dansko

O Rakousko

48% B Slovensko

O Nizozemi

9%

m Svycarsko
[ Brazilie
O Madarsko
O Ostatni

11%

Graf €. 5: Staty dle objemu odbytu
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4.5.2 Dodavatelé spolecnosti greiner packaging s.r.o., provoz Kavo by greiner

packaging

Nejvyznamnéj$i polozku ve struktufe ndkladt firmy hraje surovina pro vyrobu obald.
Z tohoto pohledu je tedy velmi dilezitd schopnost firmy vyjednat zajimavou cenu pro do-
davky surovin. Samotny zavod se svou nizkou ro¢ni spotiebou nikdy nedosdhne na troven

cen, kterou je schopna skupina greiner packaging vyjednat.

ProtoZe se jednd o strategickd vyjednavani, jsou veskeré tato jednani o stanoveni ceny jed-
nana na nejvysSi urovni managementu. Zde spole¢nosti vyuzivaji vyjednavaci sily celé

skupiny.

Cena surovin se odviji od svétové ceny ropy a je stanovovana od evropskych indext ISIS.
Urcitou hrozbu predstavuje tedy nartst svétovych cen ropy, které ptimo ovliviiuji vstupni
cenu surovin. Pfikladem mtiZze byt nervozita na trzich pii zahajeni valky v Iraku, kdy cena
ropy Splhala smérem nahoru nebo riznéa prohlaseni zemi sdruzenych v OPEC o vyvoznich

kvotach.

Toto jsou vSak faktory, které ovliviiuji ceny v celém odvétvi a lze pfedpokladat, ze se

s nimi musi vyporadat také konkurence.

Spolec¢né s dodavateli vyviji a zdokonaluji nové materialy a technologie. Cilem spole¢nosti
je zejména dlouhodoba spoluprace, solidni jednani a vystupovani. Jsou si plné védomi to-

ho, Ze dodavatelé tvoti zédklad uspéch.
Nejveétsi dodavatelé spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o.

Chemopetrol, Model, Duropack.
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4.5.3 Konkurence spole¢nosti greiner packaging slusovice s.r.o., provoz Kavo by

greiner packaging

Provoz Kavo by greiner packaging ma v sortimentu vyfukovanych a vstfikovyfukovanych
obald v Ceské republice velkou konkurenci. Jedna se nejen o stiedné velké producenty
téchto typu oballl, ale také o malé vyrobce, ktefi zejména vstupuji na trh s mnohdy velmi
nizkymi cenami a ziskavaji tak oproti provozu greiner podstatnou konkuren¢ni vyhodu.
Greiner bojuje proti témto nizkym cenam za obaly svymi zbranémi, predevsim jde o kom-
plexnost nabizeného sortimentu, Siroky rozsah sluzeb, solidnost, vysokou kvalitu a jistotu

dlouhodobé spoluprace s moznosti trvalého ristu.
Konkurence provozu Kavo by greiner packaging, jedna se predevs§im o spolecnosti:

* JP Plast — vyroba oballi z PP a PE, v posledni dob¢ se zamé&fuji stale vice na automobilo-

vy prumysl a dal$i specialni technické dily.

* Novoplast — vyroba oballl pro potravinatstvi (keCupy, hoicice), vstupuji na trh

s podstatné niz§imi cenami nez spole¢nost greiner
* Dixi Kasnik — vyroba oballi pro bytovou chemii a kosmetiku
* LP Plast — vyroba lahvi a kanystrti z PE

+ ze zahrani¢i se jedna prevazné o spolecnosti z Polské republiky, ktefi konkuruji niz§imi

cenami vuci spolecnosti greiner



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

4.6 Analyza vnitiniho prostredi spoleCnosti greiner packaging sluSovice

s.r.0., provoz Kavo by greiner packaging

Nejprve musim provést analyzu vnitiniho prostfedi, abych zjistil situaci provozu a to
z pohledu silnych a slabych stranek. Dale vyuziji nékolika zndmych modela pro upfesnéni

jeho situace.

SWOT analyza spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o. provoz Kavo by greiner

packaging

Tato analyza ndm slouzi ke shromézdéni informaci o provozu.

4.6.1 Silné stranky

Spolecnost je stoprocentné vlastnéna zahrani¢nimi majiteli, coz je velmi dulezity faktor.
Tento faktor umozituje pfistup ke kapitalu, k rozsifovani strojového parku a k doplnéni
novych technologii. Sila tohoto kapitalu umoznila vystavét zcela novy sklad a dalsi inves-

tice do technologii, které¢ jsou v soucasné dobé na velmi vysoké urovni.

Kvalita vyrobka a komplexnost nabidky (pokud si da zakaznik takové pozadavky na vyro-
bek, pfi¢emz greiner nevyrabi vSechny jeho komponenty, je schopen je sehnat, zkompleto-
vat se svymi dily a zakaznikovi dodat vyrobek stoprocentni kvality). Je dilezité si udrzet

stavajici kvalitu vyrobkl a tim i1 dobré jméno spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o.

Greiner je taktéZz znam vysokou urovni operativy, kterd se vyznacuje rychlou reakci na

potieby zakaznika.

Vyuzivani vzajemnych synergii v celé skupiné greiner packaging umoznuje spole¢nosti
uvadét na trhy obaly, které konkurence ve svém portfoliu nemd a nabidnout nemtize. Této
vyhody spole¢nost miize vyuzivat, kdy na dodavky netradi¢nich feSeni navaze také dodav-

ky standardnich oball z vlastniho zavodu.

Mateiska spolecnost ma 40-leté zkusenosti s vyrobou obaltl, oproti konkurenci je to dalsi

faktor pro potencionalni zékazniky rozhodnout se spolupracovat s touto spolecnosti.

Spole¢nost ma velké skladovaci prostory, ¢imz si dokaze zajistit dostatecn¢ Siroké spekt-

rum druhti materiall a uchovat si dostatecné zasoby produktii.

Dominantni postaveni na ¢eském trhu vede sice k obezietnosti v udrzovani vysokého stan-

dardu kvality (norma ISO 9001) pro zakazniky pted konkurenci, ale zaroven toto v o€ich
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potenciondlniho zdkaznika ze zahranici silné pfispiva k jeho rozhodnuti vyuzit spoluprace
pravé s firmou greiner packaging sluSovice s.r.o. Dominantni postaveni také vyplyva
z toho, ze jako jedina spolecnost v Ceské republice miize nabidnout vSechny standardni

technologie pro vyrobu plastovych obalt.

Ve spolec¢nosti greiner packaging sluSovice s.r.o. je nizka fluktuace zaméstnancti. Spolec-
nost poskytuje svym zaméstnanctim velmi dobré socidlni vyhody, coz je jednou z motivaci

k lepSimu vykonu na pracovisti.

Prostfednictvim Greiner Packaging international je zajiSténa plisobnost spolecnosti po celé
Evropé, diky ¢emuz se muze greiner packaging sluSovice s.r.o. snadnéji dostat k novym
poznatklim ve vyvoji technologii pro zpracovani plastovych vyrobki. I tohle mize byt

jednim z dulezitych faktora pro rozhodovani zakaznika.

Spole¢nost klade diraz na kvalitni management, coz je jednoznacné silnou strankou spo-

le¢nosti.
Spole¢nost ma jasné definované cile a klade velky diraz na jejich plnéni.

Greiner packaging sluSovice s.r.o. ma rovnomérné zékaznické portfolio, diky ¢emuz neni

zavisly na par kli¢ovych odbeératelich.

Greiner nabizi i1 designové feSeni nového obalu, kdy zakaznik poskytne zdkladni informa-
ce, jak by mél vyrobek vypadat, jaké informace budou na obalu vyobrazeny a nato nasled-
n¢ greiner vypracuje designovy navrh obalu ve spolupréaci s profesiondlnimi externimi
designéry. Dale greiner spolupracuje také s UTB, coz je zarukou novych neotielych desig-
nu. Za design vyrobku ziskal greiner jiz nékolik ocenéni, napi. Obal roku 2004, Obal roku
2005 v CR a dale se nominoval do celosvétové soutéze Worldstar for packaging potadanou
spolecnosti Word Star Packaging Organization, kde bylo odbornou porotou posuzovano
n€kolik stovek oballl z riznych odvétvi, byl greiner ocenén prestizni cenou Worldstar for
Packaging. Tato cena je dikazem, Ze greinerovy obaly si buduji své misto nejen na trhu

v Ceské republice, ale i po celém svété.

Greiner ma k dispozici vlastni strojirnu s vysoce profesionalnimi pracovniky, ktefi jsou
schopni zasdhnout v piipadé¢ jakékoli poruchy (napt. u vyrobni linky) a poruchu odstranit

bez prodlev.
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4.6.2 Slabé stranky

Spole¢nost ma sidlo 20 kilometrti od Zlina, v blizkosti nevede zZadna hlavni tepna napfti¢
Ceskou republikou diky niz by se dodavatelé dostavali rychleji k mistu dodani a tim zkra-

covali dobu dodavek.

Spole¢nost dostate¢né nemotivuje odbératele k vétsi efektivité vyuziti svych vyrobnich
linek. Odbératelé pravidelné odebiraji malé mnozstvi vyrobkt (pouze 10 000 lahvi) za mé-
sic. Kdyby si objednali 3x vétsi mnozstvi vyrobkd, tedy na 3 mésice, vyrobni cena by byla
mnohem nizsi.

Vysoké personalni naklady ubiraji spolecnosti na zisku, ale na druhé stran€ motivuji pra-

covniky k lepsim vykontim. Je diilezité najit optimalni miru, ktera tyto ob¢ strany vyvazi.

Ve srovnani se spole¢nostmi nélezejicimi pod Greiner packaging international dosahuje
greiner packaging sluSovice s.r.o. nizsi produktivity prace, coz je nutno do budoucna vy-

razné vylepsit.

Nyni spolecnost greiner zavadi 4 — sménny provoz, ¢imz se snazi usetfit na vyrobnich na-
kladech. Z pohledu pracovnika vypada 4 — sménny provoz takto: 2 smény ranni po 8 hodi-
nach, 2 smény odpoledni po 8 hodindch, 2 smény nocni po 8 hodindch a 2 dny volna. Pro
zaméstnance je to velmi naro¢né a je zde riziko ubytku zkuSenych pracovniki. I na tuto
situaci je greiner piipraven, diky spolupraci s profesionalnimi pracovnimi agenturami, kte-

ré jsou schopny v ptipad¢ potieby dodat pracovniky do vyroby.

Dalsi slabou strankou je pfili§ velka flexibilita vyroby. Dochazi k velkému mnozstvi pte-
staveb vyrobnich linek za sménu => snizeni produktivity, zvySeni nékladd a ceny vyrobkl

v porovnani s konkurenci.

Vysoké ndklady na dopravu spolecnost znevyhodnuji. Nevyplaci se doprava zbozi do
vzdalenosti vice nez cca 500 kilometrd. Cena produktu by byla pfili§ vysoka a tim by za-
kaznici jiz o toto zbozi prestali mit zajem.

Dochazi k odsouvéni termint dodavek zakaznikim z divodu pietizeni vyrobnich linek.

Okolo 60 az 70% vyrobkl opousti provoz ihned. Je dilezité si u dilezitych zakaznika dé-

lat bezpecnostni zasobu.

Velkou slabinu vidim v chybé&jici databazi zdkaznikli a v nevedeni zaznami o probihané

komunikaci. Posle se nabidka a je na zadkaznikovi, aby zareagoval, pokud se zakaznik neo-
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zve, tak nedochazi vzdy k dalsi potfebné akci ze strany greiner, napt. opetovnému kontak-
tovani zékaznika. Zpétna reakce probihd dle zvaZeni jednotlivych prodejct, napt. zpétna
reakce pro nejvetsi odbératele. Chybi administrativni systém vedeni pozadavki o postupné

komunikaci. Muze tak dochazet k vaznym opomenutim, informa¢nim Sumim apod.

Matice vykonu a dulezitosti

Na zéklad¢ analyzy silnych a slabych stranek firmy jsem sestavil matici vykonu a dulezi-
tosti, kde zobrazuji vyznam jednotlivych bodu analyzy.
Silné stranky: zahrani¢ni kapital (1), kvalita vyrobki (2), operativa (3),synergie ve skupiné

(4),dlouholeta vyroba obalt (5), velké skladovaci prostory (6), dominantni postaveni (7),
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spolecnost a zaméstnanci (8), vyspélé technologie (9), kvalita managementu (10), defino-

vani cilii (11), rovnomérné zdkaznické portfolio (12), designérstvi (13), strojirna (14).

Slabé stranky: dopravni dostupnost (15), nemotivace odbérateli (16), personalni naklady
(17), niz8i produktivita prace (18), 4 — sménny provoz (19), mnozstvi piestaveb (20), na-
klady na dopravu (21), pfetizeni vyrobnich linek (22), chyb¢jici databaze v komunikaci se

zakaznikem (23).
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Tabulka ¢. 1: Matice vykonu a dulezitosti

4.7 Analyza vnéjSiho prostiedi spolecnosti greiner packaging slusovice
s.r.o., provoz Kavo by greiner packaging

Analyza vné¢jsiho prostredi spolec¢nosti je dalsi dalezitou soucasti, potiebnou pro navrzeni

marketingového planu
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4.7.1 Prilezitosti spole¢nosti

Tim, ze fada zakazniku ziskala certifikaci EU pro moznost vyvozu do zemi EU, mtizou byt
zajimavé projekty, kdy se mistnim firmam podaii prosadit urcité vyrobky na novych trzich.
Zde vsak bude zalezet predevsim na pfistupu nasich zakaznikl a pro spolecnost greiner to

znamena piilezitost pouze v ptipad¢ jejich uspéchu.

Je mozné ocCekavat vstup novych potencionalnich odbératelii na nas trh, pokud na to bude

spole¢nost piipravena, lze to posuzovat, jako dalsi ptileZitost.

Zvysenim produktivity prace se chce spolecnost stat konkurenceschopnou u nadnarodnich

firem.

Doslo k rozsiteni vyroby o technické dily, jedna se o dily do kopirek (Xerox), kryty moto-
rovych pil (Stihl), zahradni technika — bezpecnostni kryty, naddoby na Cistici prostiedky,
napt. dozy na tekuté mydlo a o obaly s vysokou ptidanou hodnotou, napft. sezonni zbozi —

grilovaci marinddy, sladké polevy, pohary na zmrzlinu.

Nedochazi jen k pouhé vyrobé dilti, greiner je schopen ve spolupraci s externi firmou tyto

dily zkompletovat a dodat zdkaznikovi hotovy vyrobek.

Plastové obaly se pouzivaji stale Castéji jako ndhrada sklenénych obali, kde jednoznacné
vitézi ve srovnani hmotnosti, odolnosti (nerozbitnosti), elasti¢nosti a jsou prakti¢téjsi a
stale oblibeng;jsi.

Diky rostouci poptavce u potravinovych dopliikkt (vyziva pro sportovce, vitaminy), je zde

moznost vyrabét novy obal pro tyto vyrobky.

4.7.2 Hrozby spole¢nosti

Vyrobky spole¢nosti jsou cenové relativné vyssi nez ma konkurence, zakaznici ji toleruji,
diky dlouholeté spolupraci a vysoké kvalité a technologii, kterou spole¢nost greiner nabizi.
Existuje nebezpeci, Ze konkurencni spolecnost bude nabizet podobnou kvalitu, ale za nizsi

cenu, je mozny i tlak na cenu ze strany odbératelt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Taktéz dalsi hrozbou mohou byt ekologické zakony. EU prosazuje vyrabét co nejekologic-
t&ji a tak spole¢nost musi byt na tyto zakony v dostatecném ptedstihu pfipravena, jinak

hrozi pozastaveni vyroby a tim k velkym ztratam.
Spolecnost musi stale sledovat vyvoj cen surovin s ohledem na vyrobni cenu vyrobkii.

Spole¢nost mé sice vyrovnanou Skalu portfolia, ale ztrata kli¢ovych zdkaznikii by ohrozila

ziskovost a planované investice spole¢nosti.

Vzhledem k rlstu cen vstupt (pfedevSim materialtl a zvysujici se tirovni mezd v CR) do-
chézi ke zvySovani prodejnich cen za vyrobek, hrozi Ze nékteti soucasni odbératelé presu-
nou svou vyrobu do jiné zemé¢, napt. Rumunsko, Ukrajina, kde jsou mzdové naklady stale

nizs8i a tim by odbératelé kupovali vyrobky od mistnich vyrobct.

Je nutné sledové kurzovni zmény pfi vyvozu.

Matice piilezitosti a matice hrozeb

Stejné€ jako u analyzy silnych a slabych stranek jsem sestavil tabulky, kde jsem rozmistil
jednotlivé faktory, jimiz se spole¢nost musi zabyvat, tak, aby jejich pozice odpovidala za-

vaznosti.
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Ptilezitosti firmy: nartst trzniho podilu (1), vstup novych odbératelt (2), zvyseni produkti-
vity prace (3), rozSifeni vyroby (4), kompletace vyrobkl (5), ndhrada za sklenéné obaly

(6), potravinarské dopliky (7).
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Tabulka €. 2: Matice pfilezitosti

Hrozby firmy: relativné vyssi cena (1), ekologické zdkony (2), ceny surovin (3), ztrata kli-
covych zdkaznikl (4), ptesun odbératelii do jinych zemi (5), kurzovni zmény (6), mistni

konkurence (7)
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Pravdépodobnost vyskytu
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Tabulka ¢. 3: Matice hrozeb

4.8 PEST analyza spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o., provoz

Kavo by greiner packaging

4.8.1 Ekonomické
V soucasné dobé& je mirna inflace — cca 3%

Nezaméstnanost ve Zlinském kraji je nad celorepublikovym primérem a to ma vliv na

hledani cest pro zajiSténi pracovni sily a Setfeni penéz.
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Bod, ktery spolecnost nemutze ovlivnit je nartist cen energii, hlavné plynu a elekttiny, od
1.1.2008 se planuje dalsi vzrist cen. Je otdzkou na kolik si mize dovolit greiner packaging
sluSovice s.r.o. zvysit ceny svych vyrobkt, aby byl stale konkurence schopny nejen na na-

Sich trzich, ale i1 na trzich v zahranici.

Velkou vyhodu u této spolecnosti vidim v tom, Ze si nemusi zakladat ivér u bank, nebot’

potiebné penize mize ziskat od své matetské spolecnost, coz je nesporné vyhodnéjsi.

4.8.2 Technologické

Greiner se snazi nezanedbavat vyzkum a vyvoj novych vyrobkli a nezapominat na jejich
design. Spolecnost za design vyrobkil sklizi uspéchy v n€kterych evropskych soutézich —

soutéz o Obal roku a i ve svétovych soutézi — Worldstar for packakaging.

Je dilezité stale monitorovat konkurenci spolec¢nosti spole¢né s trendy v jednotlivych ze-

mich a dodrzovat heslo ,,stale ptipraven®.

4.8.3 Politické

Dochazi k postupné deregulaci cen elekttina, plyn, ale mizeme fici, ze se zménou vlad-

nouci strany (ODS) lze ocekavat skokové uvolnéni regulace cen.

Na personalni politiku maji vliv zmény v zakoniku prace, je tedy nutné tyto zmény stale

sledovat.

4.8.4 Sociologické

Greiner zaméstnava vétsinu lidi z nejblizsiho okoli, jedna se o pracovniky u nichz postacu-
je dosazené vzdélani vyucen, cozZ jsou zhruba % z celkového poctu zaméstnanct (580).

Jedinou podminkou, kterou si greiner klade je pec¢livost a pracovitost.

Vlada neustéle debatuje o prodlouzeni odchodu do diichodu, v soucasné dobé je stanovena
veékova hranice nad 60 let, je otdzkou zda tito starsi lidé budou schopni zvladat takové pra-
covni tempo, které po nich greiner poZaduje. Jinak je greiner dle mého nazoru v socialnich
otazkach a ve vztahu k zaméstnanctim na vysoké trovni a spousta spolecnosti by se od n¢j

m¢éla inspirovat.
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4.9 Marketingovy mix spole¢nosti greiner packaging sluSovice s.r.o.,

provoz Kavo by greiner packaging

Spole¢nost greiner packaging se fadi do skupiny OKEC 25 (gumarensky a plastikaisky
primysl) vyroby pryzovych a plastovych vyrobki, ktery proziva v Ceské republice
v poslednich letech dynamicky rozvoj a jeho pozice se v rdmci zpracovatelského priimyslu

neustale posiluje.
Slibné pro odvétvi 25 je neustala inovace vyrobniho sortimentu piinasejici uplatnéni pro
primyslovou sféru, stavebnictvi, energetiku a zeméd¢lstvi, tak i také pro pfimou spotiebu

v domacnostech a vyrobki pro volny ¢as apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

4.9.1 Produkt

Vyrobnim programem spolecnosti greiner packaging slusovice s.r.o., provozu Kavo by

greiner packaging je produkce plastovych oball, uréenych pro nasledujici oblasti:

1) potravinaistvi
2) kancelafska technika

3) zahradni programy

4) sanitarni technika

5) kosmetika, bytova chemie

6) farmacie

7) natérové hmoty

8) motorové oleje

9) hnojiva

10) autokosmetika

Mimo vyrobu nabizi greiner také fadu dekora¢nich technologii, jako je napft. potisk, etike-
tovani sleeve, IML (in mould labeling), ¢i technologii k3 (kombinace plastového kelimku

s papirovym obalem).

Oblast zahradni programy, kancelaiské techniky, motorové oleje tvofi vysokou pridanou
hodnotu a vytvafi zisk. Tyto produkty jsou dobfe etablované a maji dobrou pozici na trhu.
Existuje zde hrozba ze strany rozsiteni konkurencnich produktt, ale spole¢nost ma vhodné

zvolenou cenovou strategii, takze v nejblizsi dobé ohroZeni t€émito vyrobky nehrozi.

Zakaznici maji velmi dobré podvédomi o obalech na bytovou chemii, hoi¢ici, kecupi, ale
jejich tempo rlstu prodeje se zpomaluje. Spolecnost je vyrabi s vysokymi néklady (inves-

tice + promotion).

4.9.2 Cena

Cena surovin se odviji od svétové ceny ropy a je stanovovana od evropskych indext ISIS.

Urcitou hrozbu predstavuje tedy narlst svétovych cen ropy, které ptimo ovliviiuji vstupni
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cenu surovin. Pfikladem mtiZze byt nervozita na trzich pii zahajeni valky v Irdku, kdy cena
ropy Splhala smérem nahoru nebo riznéa prohlaseni zemi sdruzenych v OPEC o vyvoznich

kvétach. Cilem je udrzovat si stavajici primérnou cenu, i kdyz je vyssi nez u konkurence.

4.9.3 Podpora prodeje

Provoz by mél zvazit zvySeni rozpoctu na ptimou podporu prodeje a vyuzit ho pfi mnoz-

stevnich slevach a na pozornosti pro zdkazniky

Dnesni podnikéni vyzaduje vice nez jen vyrobek vyrobit, ale uvést ho na trh tak, aby po-
tencionalniho zdkaznika oslovil a ten na vyzvu reagoval koupi. Proto je dtlezité komuni-
kovat se zakaznikem, abychom vé&d¢li o jaké vyrobky ma zdjem a aby i oni byli neustéle
informovani o vyrobcich spole¢nosti. Tyto informace jsou obsazeny na webovych stran-

kach spolecnosti a mély by byt aktualizovany nejméné 1x mésicné.

Dalsi propagaéni materidly o vyrobcich jsou uvadény v propagacnich materialech tj. bro-
zury, katalogy, letdky. Je dulezité tyto materidly posilat novym i souasnym zakaznikim,

aby byli o vyrobcich neustale informovani.

I nadéle by se méla spolecnost zucastiovat veletrhit (SALIMA) a vystav, které jsou taktéz
vynikajici prilezitosti k zviditelnéni.

Déle je nutné zabyvat se vyzkumem a vyvojem novych vyrobkil a nezapominat na jejich
design. Spole¢nost za design vyrobku sklizi uspéchy v nékterych evropskych i mezinarod-

nich soutéZich, takZe by v tom méla pokraCovat. Je dillezité stdle monitorovat konkurenci

provozu.

4.9.4 Distribuce

Zvysit usili pii pronikani na nové trhy. Je nutné zmapovani nového alternativniho trhu,
zda se viibec firm¢ greiner vyplati. Dalsim dalezitym bodem, je hodnoceni mistni konku-
rence. Provozu se v soucasné dob¢ nevyplati vyrobky dopravovat vyrobky na vzdalenost
vys$si nez 500 km, nebot’ by cena v piepoctu na jeden takto dodany vyrobek byla nekonku-

rence schopna.
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4.10 Dotaznik

Ve spolupraci s provozem Kavo by greiner packaging jsem provedl marketingovy vyzkum
prostiednictvim dotazniku, ktery mi poskytl dilezité informace o spokojenosti zdkaznikt

provozu Kavo by greiner packaging..

Pro potfeby tohoto marketingového vyzkumu jsem vypracoval dotaznik s deseti otdzkami,
(viz. pfiloha P III). Dotazovani jsem provadél pomoci internetu. Na dotaznik odpovédélo

10 spolecnosti.

V dotazniku je 10 bodi, ve kterych je nejprve pozadovéano urcit zda dana sluzba zékazni-
kovi vyhovuje, ¢i nevyhovuje, dale je zde prostor pro navrh zlepSeni sluzby ze strany za-

kaznika a bodové ohodnoceni od 1 do 10 bodi, coz je vyse spokojenosti s touto sluzbou.
Hodnoceni otazek dotazniku bylo nésledujici:

* hodnotova $kala u jednotlivych otazek: 1 — 10 bodd, pficemz 10 bodii pfedstavuje maxi-

malni spokojenost a 1 bod znamena nejvyse moznou nespokojenost.
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Maximalni dosazeny pocet bodl ziskanych z jednoho dotazniku je 100.

* hodnotova Skéla bodl ziskanych celkem z 1 dotazniku je 100 — 10 bodi, pficemz 100

bodli zna¢i maximalni spokojenost.
Celkové hodnoceni vsech ziskanych dotazniki:

* hodnotova skala bodt ziskanych celkem ze vSech 10 ziskanych dotaznika je 1000 — 100

bodd, pficemz 1000 znac¢i maximalni spokojenost.

Nyni bych chtél zvetejnit vysledky zjisténé z dotazniki, kazdou otazku z dotaznikli jsem

fesil zvlasté, maximalni pocet boda je 100 az 10.

1. otdzka: Profesionalni spoluprace s dodavatelem
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100% 0%
1. otazka - Profesionalni spoluprace s dodavatelem
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Graf €. 6: 1. otazka — profesionalni spoluprace s dodavatelem
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2. otazka: Komplexnost nabizené pomoci sluzeb
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2. otazka - Komplexnost nabizené pomoci sluzeb
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Graf €. 7: 2. otazka — komplexnost nabizené pomoci sluzeb
3. otazka: Re$eni najezdu nového vyrobku
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3. otazka - Re§eni najezdu nového vyrobku
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Graf €. 8: 3. otazka — feSeni ndjezdu nového vyrobku

4. otazka: Uroveii vyrobnich prostor
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Graf €. 9: 4. otazka — uroven vyrobnich prostor
5. otazka: Referen¢ni vzorky
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Graf ¢. 10: 5. otazka — referencni vzorky
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6. otazka: Nadstandardni sluzby — operativni pozadavky

Vyhovuje Nevyhovuje

86% 14%

6. otazka - Nadstandardni sluzby - operativni poZadavky
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Graf €. 11: 6. otdzka — nadstandardni sluzby — operativni pozadavky
7. otazka: Re$eni reklamaci a Gi¢innost napravnych opatieni
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Graf €. 12: 7. otazka — feseni reklamaci a u¢innost napravnych opatieni
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8. otazka: Dodrzovani smluvnich podminek zakazky
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8. otazka - DodrZovani smluvnich podminek zakazky
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Graf ¢. 13: 8. otdzka — dodrzovani smluvnich podminek zakazky
9. otazka: Poradenska a servisni sluzba
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Graf ¢. 14: 9. otazka — poradenska a servisni sluzba
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10. otazka: Funkce systému jakosti, hygiena, mikrobiologie
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Graf ¢. 15: 10. otazka — funkce systému jakosti, hygiena, mikrobiologie
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Graf ¢. 16: Celkové hodnoceni dotazniku
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Z vysledkil dotazniku ndm vychdzeji krasna Cisla, tj. 87,6 % odbératelil je s poskytovanymi
sluzbami spokojeno, ale na druhou stranu musime vzit v tvahu pocet navracenych dotaz-
nikd.

Vyskytlo se zde par horSich hodnoceni spokojenosti odbératelli na poskytované sluzby
v feSeni najezdu nového vyrobku, komplexnost nabizené pomoci sluzeb. Tyto véci urcité
stoji za zamysleni a doporucuji provozu, aby tyto méné spokojené odbératele kontaktoval a

navazal s nimi dialog na téma vylepSeni vzajemné spoluprace.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI GREINER
PACKAGING SLUSOVICE S.R.0., PROVOZ KAVO BY GREINER
PACKAGING

5.1 Reklama — provoz Kavo by greiner packaging

V soucasné dob¢ se provoz kavo by greiner packaging prezentuje ve svém magazinu (viz.
ptiloha P IV, V), ktery je distribuovan pouze mezi stavajici odbératele a méalokdy se dosta-

ne k potencionalnim zakaznikim, nebot’ tento nema dostate¢né zmapovan trh zakaznikd.
Dale byvaji zvetejiiovany kratké zpravy o provozu v mlékarenskych listech.

V minulosti se mohli zadkaznici dozvédét o provozu i ze Zlinskych novin, kde byly otisko-
vany tiskové zpravy o novinkéach v provozu. Nyni jiz provoz tiskové zpravy nezvetejiuje,
nebot’ dle jejich ndzoru tyto tiskové zpravy nemély takovy efekt jak vedeni provozu oce-
kavalo. Dle mého néazoru je to velkéd Skoda, nebot’ t€mito tiskovymi zpravami byl stale v

podvédomi zédkazniki ve Zlinském kraji.

Zcela vyjimecné jsou poradany tiskové konference, kde jsou prezentovany novinky, které

se d¢ji v greineru slusovice.

Jiz nékolik let ma spolecnost své webové stranky, bohuzel vSak nevénuje dostatecnou po-

zornost jejich aktualizaci. Vidim zde velky prostor pro jejich zviditelnéni.

Reklama v médiich pro provoz neni zajimava, protoze tato reklama neni cilené zaméfena
na uzky okruh zdkaznika, tudiz umistuje reklamu do regionélnich radii (Kiss publikum,
Radio Zlin). Dale ma v soucasné dob¢ spolec¢nost greiner umisténou reklamu v autobusech

Housacar, kde jsou prezentovany zékladni informace o spolecnosti.

5.2 Podpora prodeje — provoz Kavo by greiner packaging

V soucasné dobé¢ se provoz kavo by greiner packaging nepravidelné ucastni veletrhu Sali-
ma v Brn¢. Je to z divodu velké financni zatéze a malé odezvy ze strany zakaznikl tohoto
veletrhu. Toto vnimdm jako velkou chybu, nebot’ zde ma pravé provoz velkou pftileZitost
ke zviditelnéni a Sanci osloveni potencionalnich zakaznikt. Je dulezité si uvédomit, jaci

lidé tento veletrh navstévuji, v prvé fade to jsou potravinarské firmy (soucasni ¢i potencio-
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nalni odbératelé), konkurence, studenti potravinaiskych skol a dodavatelé surovin. Je nutné

byt ve vSeobecném povédomi.
Dalsim veletrhem, kterého se greiner aktivng ucastni je veletrh Interpack v Némecku.

V provozu je nastolen trend pasivniho zc€astiiovani se vystav s potravindiskou tématikou

s cilem navézat kontakt s potenciondlnimi zakazniky.

Dalsi moznosti podpory prodeje a vétsi informovanosti zakaznikl by bylo zasilani emailo-

vych newsletters s produktovymi novinkami.

V ramci utuzeni vztahd mezi provozem a zakazniky bych navrhl potadat jednou ¢i dvakrat
rocn¢ tzv. partnerské setkani s napt. s 50 nejvétsimi odbérateli, kde by byli pfimo informo-

vani pomoci prezentaci o novinkach.

Cena za zbozi, které greiner produkuje, je ur€ovana dle odebraného objemu, je zde dodr-

zeno pravidlo, ¢im vice odeberete, tim je vase cena za vyrobek nizsi.

Pro zdkazniky je pfipravena tzv. vzorkovna, kde si mize prohlédnout vSechny realizované
projekty a nechat se inspirovat. V piipad¢ vlastniho navrhu, se greiner snazi zédkaznikovi

vyjit vstiic a tato invence je vitana.

Stale je nutné zabyvat se vyzkumem a vyvojem novych vyrobkl a nezapominat na jejich
design. Spolecnost za design vyrobkt sklizi uspéchy v nékterych evropskych i mezinarod-

nich soutéZich, je tedy dobré se téchto soutézi i nadale zucastiovat.

Je dulezité stale monitorovat konkurenci spole¢nosti spolecné s trendy v jednotlivych ze-

mich a dodrzovat heslo ,,stale ptipraven®.

5.3 Osobni prodej — provoz Kavo by greiner packaging

Ve vétsing pripadt zdkaznik sam kontaktuje greiner, aby mu vypracoval nédvrh na jeho

novy produkt.

Situaci mtizeme popsat dle nasledujiciho ptikladu: spolecnost XY kontaktuje greiner, ze
potfebuje nové lahve pro sviij vyrabény novy druh vyrobku, ktery se chystd uvést na trh.
Pted kontaktovanim spolecnost XY si mize 1 nemusi pfipravit technicky nakres (narys,

pudorys, bokorys) budouciho obalu a ptipravit i maketu s grafickym navrhem. Spole¢nost
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greiner posoudi, zda je technicky mozné tento obal vyrobit, tak aby vyhovoval stanovenym

pozadavkim. Déle se naplanuje casovy harmonogram vyroby a stanovi se cena.

5.4 Public relatios — provoz Kavo by greiner packaging

Pravidelné zminky o provozu Kavo by greiner packaging vychazi pouze v mlékarenskych
listech a v magazinu, ktery produkuje pfimo spole¢nost greiner. Nevyhodou téchto maga-
zint je, ze ackoli jsou v nich velmi zajimavé a podnétné informace, tak se dostanou pouze
k malému okruhu zdkaznikli. Tento magazin ma podobu az osmi strdnkové publikace v niz
jsou uvedeny informace o nabizené sortimentu, novinkach. Dle mého nézoru by mél tento
magazin vychazet i v elektronické podobé a provoz by ho mél pravidelné napt. jedenkrat
za mesic posilat emailem vSem svym zdkaznikiim. Dale by mél byt tento magazin

k dispozici na domacich webovych strankach spolecnosti greiner.

Diive se mohli zakaznici dozvédét o provozu ze Zlinskych novin, kde byly otiskovany
tiskové zpravy o novinkach v provozu. Nyni provoz tiskové zpravy nezvetejiuje. Dle mé-

ho nazoru je to velka skoda, nebot’ témito tiskovymi zpravami byl provoz stale povédomi.

Zcela vyjimecné jsou poradany tiskové konference, kde jsou prezentovany novinky, které

se d¢ji v greineru slusovice.

Jiz nékolik let ma spolecnost své webové stranky, bohuzel vSak nevénuje dostatecnou po-
zornost jejich aktualizaci. Vidim zde velky prostor pro jejich zviditelnéni. Mozna stoji za
zamysleni na jejich webu v sekci produkty uvést vSechny produkty, které maji v soucasné

nabidce a uvést u nich technické specifikace + zptisob vyroby.

Ve spole¢nosti byly vydavany greinernoviny (viz. pfiloha P VI), pro informovanost piede-
vS§im zaméstnancti. Nyni v jejich vydavani doslo k mensimu preruseni, nicmén¢ se uvazuje
o jejich opétovné distribuci. Zaméstnanci maji déale k dispozici nésténky s aktudlnimi in-
formacemi o déni ve spolecnosti greiner. Zaméstnanci mohou vyuzit tzv. schranek na na-
méty, kde mohou psat své poznatky ¢i navrhy na zlepSeni, pokud nechtéji komunikovat
piimo. O schranky se stara personalni odd¢€leni, které tyto navrhy ptredava ptislusnym od-

délenim ve spolecnosti greiner.

Spolecnost se vénuje i sponzoringu a to zejména ve sportu a Skolstvi. Greiner podporuje

fotbalisty ze SluSovic, dale pofada anketu o nejlepsiho hokejistu utkani na zlinském zim-
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nim stadionu. Dale se greiner vénuje podpoie vzdélavani od matetskych skol az po stfedni

Skoly.

Spolecnost greiner se snazi o ziskani novych zakaznikl (pfebrani zakaznikli konkurenci),
tyto zakazniky se snazi presveédcit predevsim kvalitou svych vyrobkl a nabizenymi sluz-

bami.

5.5 Primy marketing — provoz Kavo by greiner packaging

Uspéch spoleénosti zavisi predeviim na jeji schopnosti efektivné vyuzivat a aktualizovat
databazi svych zakazniki, na nabidce kvalitniho zbozi, urovni logistickych operaci a dosa-
zeni dojmd, Ze to jsou predevS§im vyrobky, které pfinaseji zdkazniklim nejvétsi prospéch.
Pro zakaznika mé tento zplisob vyhodu v tom, ze si miize v klidu pozadovany vyrobek
vybrat, popf. jej srovnat s konkurenénim vyrobkem, poté pisemné, telefonicky, ¢i jinou

formou si jej objednat.

V soucasné dobé& spolecnost nema vypracovany katalog s produkty, jeho funkci zatim na-
hrazuje tzv. magazin, ktery obsahuje novinky a zajimavosti, ale zde zcela chybi technické
informace o jednotlivych vyrobcich a dale neni zajiSténo, aby se tento magazin dostal ke

vSem odbératelim.

Dalsi formy ptfimého marketingu jsou:

» zasilkovy prode;,

* telemarketing,

* teleshopping

* televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

Avsak zadnou z téchto uvedenych forem spole¢nost greiner nevyuziva, nebot’ nevyhovuji
povaze produktu, ktery spolecnost greiner produkuje.

Navrhoval bych zasilani emailovych newsletters s produktovymi novinkami vSem zakaz-

v

niktim s odkazy na podrobné&jsi informace pfimo na web spolecnosti greiner.
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5.6 Portfoliova analyza BCG spole¢nosti greiner packaging slusSovice
s.r.0., provoz Kavo by greiner packaging

V této Casti kapitoly se chci zaméfit na analyzu portfolia provozu.

Provoz se ve svych obchodnich aktivitaich zaméfuje na tyto zakladni druhy vyroby:

* potravinafstvi,

* potravinové dopliiky, zdrava vyziva,

* kancelarska technika,

* zahradni programy,

« farmacie,

* kosmetika,

* bytova chemie,

* natérové hmoty,

* motorove oleje,

* hnojiva,

 autokosmetika,

* sanitarni technika.

Do sektoru hvézd jsem umistil obaly na kofeni, sladkosti a hnojiva, které v soucasné dob¢
piebiraji vedouci postaveni na trhu se znacnym riistem, ale provoz musi v souc¢asné dob¢

vynakladat nemalé mnozstvi prostfedkil na udrzeni stavajici pozice.

V sektoru otazniky jsou produkty provozu rozdéleny na dvé¢ skupiny, a to na sezénni zbozi
(grilovaci omacky a sladké polevy, natérové hmoty) a na nové vzniklé produkty (potravi-
nové dopliikky a zdrava vyziva, autokosmetika, sanitdrni technika). Obé skupiny vykazuji
vysoké tempo rtistu s nizkym trznim podilem, teprve budoucnost ukaze zda se tyto vyrob-

ky ptesunou do sektoru hvézdy nebo psi.

Oblast potravinafstvi, kancelaiské techniky, zahradni programy, motorové oleje tvoii vy-
sokou pfidanou hodnotu a vytvaii vysoké procento zisku, proto jsem je zatadil do sektoru
penéznich krav. Potravinaistvi, kancelafskd technika, motorové oleje jsou dobie etablova-

né obaly s dobrou situaci na trhu. Existuje zde samoziejmé hrozba ze strany levnéjSich
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konkurencnich vyrobkl. Ale spole¢nost mé vhodné zvolenou strategii kvality vyrobka a

sluzeb, takze v nejblizsi dobé€ ohroZeni témito konkuren¢nimi vyrobky nehrozi.

Zékaznici maji velmi dobré podvédomi o obalech bytové chemie, hoicic a keCupu, ale tem-
po rustu prodeje oballl je pozvolné, protoZe na tomto poli vystupuje proti provozu silna
konkurence. Pokud by chtél provoz docilit toho, aby se vyrobek stal finan¢né zajimavy,
bylo by tfeba na tyto obaly vynalozit vysoké finan¢ni ndklady (investice + promotion) a to

vSe pii nezanedbatelném riziku.
Rozdéleni obalti v BCG matici.

1) potravinafstvi

a) kecupy, hoicice

b) grilovaci omacky, sladké polevy
¢) koreni

d) sladkosti

e) potravinové dopliiky, zdrava vyziva
2) kancelatska technika

3) zahradni programy

4) farmacie

5) kosmetika, bytova chemie

6) natérové hmoty

7) motorové oleje

8) hnojiva

9) autokosmetika

10) sanitarni technika

BCG matice spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o. provoz Kavo by greiner packa-

ging
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Hvézdy Otazniky

Penézni kravy Psi

Tempo rustu trhu

A

Relativni trzni podil

Tabulka ¢. 4: BCG matice provozu Kavo by greiner packaging
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6 PROJEKT STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA
PODPORU PRODEJE SPOLECNOSTI GREINER PACKAGING
SLUSOVICE S.R.0., PROVOZ KAVO BY GREINER PACKAGING

6.1 Vyhodnoceni irovni marketingovych ¢innosti provozu Kavo by gre-
iner packaging

Marketingova komunikace se na poli reklamy opira o prezentaci provozu v magazinu, kte-
ry je distribuovan mezi stdvajici odbératele. Dale byvaji zvetfejnovany kratké zpravy o
provozu v mlékarenskych listech. V minulosti se mohli zdkaznici dozvédét o provozu i ze
Zlinskych novin, kde byly otiskovany tiskové zpravy o novinkach v provozu. Zcela vyji-
mecéné jsou poradany tiskové konference. Reklama v médiich pro provoz neni zajimava,
protoze tato reklama neni cilené¢ zaméfena na uzky okruh zakaznikt, tudiz umist'uje rekla-
mu do regionélnich radii (Kiss publikum, Radio Zlin). Dale mé v sou¢asné dob¢ spole¢nost
greiner umisténou reklamu v autobusech Housacar, kde jsou prezentovany zakladni infor-

mace o spolecnosti.

V oblasti podpory prodeje se provoz kavo by greiner packaging nepravidelné ucastni ve-
letrhu Salima v Brné. Je to z diivodu velké finan¢ni zatéze a malé odezvy ze strany zakaz-
nik® tohoto veletrhu. Dal§im veletrhem, kterého se greiner aktivné ti€astni je veletrh Inter-
pack v Némecku. V provozu je nastolen trend pasivniho zucastiiovani se vystav
s potravindiskou tématikou s cilem navazat kontakt s potencionalnimi zékazniky. Dalsi
moznosti podpory prodeje a vétSi informovanosti zakaznikli by bylo zasilani emailovych
newsletters s produktovymi novinkami. V rdmci utuzeni vztahli mezi provozem a zékazni-
ky bych navrhl pofadat jednou ¢i dvakrat roéné tzv. partnerské setkani s napt. s 50 nejvét-
Simi odbérateli, kde by byli pfimo informovani pomoci prezentaci o novinkach. Cena za
zbozi, které greiner produkuje, je ur¢ovana dle cen vstupt a dle odebran¢ho objemu, je zde

dodrzeno pravidlo, ¢im vice odeberete, tim je vase cena za vyrobek niZsi.

V oblasti osobniho prodeje dochédzi ve vétsiné piipadd k prvnimu kontaktu ze strany za-

kaznika, aby mu provoz vypracoval navrh na jeho novy produkt.
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V urovni Public relations vychazi pravidelné zminky o provozu Kavo by greiner packaging
vychazi pouze v mlékarenskych listech a v magazinu, ktery produkuje piimo spole¢nost
greiner. Nevyhodou téchto magazinii je, Ze ackoli jsou v nich velmi zajimavé a podnétné
informace, tak se dostanou pouze k malému okruhu zakaznikii. Tento magazin méa podobu
az osmi strankové publikace v niZ jsou uvedeny informace o nabizené sortimentu, novin-
kach. Dle mého ndzoru by mél tento magazin vychéazet i v elektronické podob¢ a provoz
by ho mél pravidelné napt. jedenkrat za mésic posilat emailem vSem svym zékaznikim.
Dale by mél byt tento magazin k dispozici na domacich webovych strankach spolecnosti
greiner. Diive se mohli zdkaznici dozvédét o provozu ze Zlinskych novin, kde byly otisko-

vany tiskové zpravy o novinkéach v provozu. Nyni provoz tiskové zpravy nezvetejiiuje.

Ve spole¢nosti byly vydavany greinernoviny, pro informovanost piedevsim zaméstnanct.
Nyni v jejich vydavani doslo k menSimu pferuSeni, nicméné se uvazuje o jejich opétovné
distribuci. Zaméstnanci maji déale k dispozici nasténky s aktudlnimi informacemi o déni ve
spolecnosti greiner. Zaméstnanci mohou vyuzit tzv. schranek na naméty, kde mohou psat
své poznatky ¢i ndvrhy na zlepSeni, pokud nechtéji komunikovat pfimo. O schranky se
stard personalni oddéleni, které tyto ndvrhy piedava piislusSnym oddélenim ve spolecnosti
greiner. Spolecnost se vénuje 1 sponzoringu a to zejména ve sportu a Skolstvi. Greiner pod-
poruje fotbalisty ze SluSovic, dale porada anketu o nejlepsiho hokejistu utkdni na zlinském
zimnim stadionu. Déle se greiner vénuje podpoie vzdeélavani od mateiskych skol az po

stiedni Skoly.

V oblasti pfimého marketingu Gspéch provozu zavisi predevsim na schopnosti efektivné
vyuzivat a aktualizovat databazi svych zakaznikl, na nabidce kvalitniho zbozi, tirovni lo-
gistickych operaci a dosazeni dojm, Ze to jsou piedev§im vyrobky, které pfinaseji zakaz-
nikiim nejvétsi prospeéch. Pro zdkaznika ma tento zplisob vyhodu v tom, ze si mize v klidu
pozadovany vyrobek vybrat, popf. jej srovnat s konkurenénim vyrobkem, poté pisemné,
telefonicky, ¢i jinou formou si jej objednat. V soucasné dobé spolecnost nema vypracova-
ny katalog s produkty, jeho funkci zatim nahrazuje tzv. magazin, ktery obsahuje novinky a
zajimavosti, ale zde zcela chybi technické informace o jednotlivych vyrobcich a déale neni

zajisténo, aby se tento magazin dostal ke vS§em odbératelim.
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6.2 Formulace projektovych cili

Hlavnim cilem projektu je stanoveni strategie marketingové komunikace na podporu pro-

deje spolecnosti greiner packaging slusovice s.r.o., provoz Kavo by greiner packaging.

Mezi dil¢i cile tohoto projektu patii: stanoveni strategickych, taktickych, kone¢nych cilt
marketingové komunikace provozu pro dané obdobi a navrzeni zptisobu a postupu jejich
dosazeni. Déle je nutné stanovit predpokladané naklady spojené s touto realizaci a vyhod-

notit rizika
Kategorizace cilu:
* strategické cile:
zajisténi opétovnych nakupi obald,
zvyseni podilu na trhu,
udrZeni dobrych vztaht se zakazniky,
vyvoj novych vyrobktl
« taktické a operativni cile:
informovat o novych moznostech vyroby, ¢i designu obalt,
presvedcit o vysoké kvalité vyrobku

zvyseni prodeje
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6.3 Stanoveni strategie marketingové komunikace

Marketingovéa strategie spoleCnosti je orientovana na uvadéni vyrobkli na trh v a
v orientaci na uspokojovani prani zakaznika. V soucasné strategii marketingové komuni-
kace je stale prostor pro zlepSeni. Vzhledem k postaveni provozu na trhu, coz je pouze
30% v porovnani s konkurenci, zde je misto pro dalsi rist. Provoz je zaméfen piedevsim
na Ceskou republiku, kdy je nutno zdkaznika motivovat ke koupi vétsiho objemu produkti.
Proto se musi marketingova komunikace spoleCnosti rozsifit o nové ucinné prvky, které
jsou zejména: zajisténi opétovnych nadkupi produktti, zvysSeni podilu na trhu, udrzeni dob-

rych vztaht se zakazniky, vyvoj novych vyrobki.

6.3.1 Reklama

- provoz se prezentuje v Mlékarenskych listech a v magazinu, ktery sam vydava.

Tento magazin se bohuzel nedostane ke v§em zakaznikiim, coz je nutno napravit,
- inzerce v celostatnim deniku a radiu pro zvétSeni povédomi o provozu,
- zaktualizovani domovskych webovych stranek a doplnéni o podrobné;jsi informace,

- tvorba banneru a jeho umisténi na nejnavstévovanéjSim zpravodajském webovém

portale www.idnes.cz

6.3.2 Podpora prodeje

- pravidelné ucasti na veletrhu Salima v Brné,

- pravidelné ucasti na veletrhu Interpack,

- aktivni zucasthovani se vystav s tématikou potravinafstvi,

- zasilani emailovych newsletters s novinkami,

- potradani partnerského setkdni s odbérateli,

- ptipominat pravidlo, ze ¢im vice objemu produkti odeberete, tim je vaSe cena za
vyrobek nizsi,

- v ptipadé potieby ukazat vzorkovnu pro inspiraci, ¢i k nahlédnuti na vSechny reali-
zované projekty,

- nezanedbavat vyzkum a vyvoj novych vyrobki,


http://www.idnes.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

81

6.3.3

6.3.4

6.3.5

zucCastiiovani se evropskych a mezinarodnich soutézi za design vyrobk,

dikladnéji monitorovat konkurenci.

Osobni prodej
zkompletovani databdze zédkazniku,
vyuzit vhodny softwarovy program k databazovani,

pravidelné navstévy zakaznikd.

Public relations

rozesilani magazinu v elektronické podob¢ vSem zakaznikim,
umist’ovani novych ¢isel magazinu na domacich webovych strankach,
zvetejnovat tiskové zpravy v novinach,

uspotadani tiskové konference,

doplnit webové stranky o podrobnéjsi informace,

opétovna tvorba internich novin,

pokraCovani ve sponzoringu,

dusledné lobovani.

Piimy marketing
aktualizovat databazi svych zékaznikt

doplnit magazin o technické informace
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6.4 Akcni programy marketingové komunikace

Akeni programy fesi problematiku postupu realizace marketingové komunikace, odpovéd-
nosti pracovnikil za jednotlivé ukoly a Casovy horizont jejich feseni. Zaroven rozvrhuji

vysi predpokladanych nékladii na realizaci stanovenych cild.

6.4.1 Zajisténi opétovnych nakupi
* Dodani magazini v§em zakaznikiim

V soucasné dob¢ se provoz kavo by greiner packaging prezentuje ve svém magazinu, ktery
je distribuovan pouze mezi stavajici odbératele a malokdy se dostane k potencionalnim

zakaznikim, nebot’ tento nema dostatecné zmapovan trh zdkaznik.

* Aktualizace webovych stranek

Jiz n¢kolik let mé spolecnost své webové stranky, bohuzel vSak nevénuje dostate€nou po-

zornost jejich aktualizaci. Zde je velky prostor pro jejich zviditelnéni.

 Zasilani newsletters

Zavedeni zasildni emailovych newsletters s produktovymi novinkami by mohlo vést k

podpoie prodeje a vétsi informovanosti zakaznikd.

* Pfipominat, ¢im vice odebraného mnozstvi, tim lepsi cena za jednotku produktu

Cena vyrobku se nevyviji pouze od ceny vstupi, ale 1 podle objemu odebraného mnoZstvi.
Cim vice odebraného mnoZstvi, tim je cena za jeden kus produktu pro odbératele vyhod-

né&ji.

» Zkompletovani databdze zakaznikii

Velkou slabinu vidim v chybé&jici databazi zakazniki a v nevedeni zdznami o probihané

komunikaci. Mze tak dochédzet k vaZznym opomenutim, informac¢nim Sumiim apod.
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6.4.2 Zvyseni podilu na trhu
* Inzerce v radii a v novinach

Dftive provoz inzeroval ve Zlinskych novinach o novinkach v déni ve spole¢nosti greiner.
Nyni jiz provoz tiskové zpravy nezvefejniuje, nebot’ dle jejich nazoru tyto tiskové zpravy
nemély takovy efekt jak vedeni provozu ocekavalo. Dle mého nézoru je to velkd Skoda,

nebot’ témito tiskovymi zpravami byl stale v podvédomi zdkaznikl ve Zlinském kraji.

Reklama v médiich pro provoz neni az tak zajimava, protoze tato reklama neni cilen¢ za-
métena na Uzky okruh zakazniki, tudiz umistuje reklamu do regionalnich radii (Kiss pub-
likum, Radio Zlin). Déle ma v soucasné dobé& spolecnost greiner umisténou reklamu

v autobusech Housacar, kde jsou prezentovany zakladni informace o spolecnosti.

» Tvorba banneru

Tvorba banneru a jeho umisténi na nejnavstévovanéj$im zpravodajském webovém portale

www.idnes.cz

* Pravidelné ucasti na veletrzich Salima a Interpack

Provoz Kavo by greiner packaging se nepravidelné Gc€astni veletrhu Salima v Brné. Je to
z diivodu velké finan¢ni zatéze a malé odezvy ze strany zdkaznikd tohoto veletrhu. Tyto
veletrhy jsou velkou pfilezitosti ke zviditelnéni a Sanci k osloveni potenciondlnich zdkaz-
nikd. Je dulezité si uvédomit, jaci lidé tento veletrh navstévuji, v prvé fad¢€ to jsou potravi-
narské firmy (soucasni ¢i potenciondlni odbératel¢), konkurence, studenti potravinaiskych

skol a dodavatelé surovin. Je nezbytné nutné byt ve vSeobecném povédomi.

» Dusledné lobovani

Spole¢nost greiner se snazi o ziskani novych zakaznikl (pfebrani zdkaznikd konkurenci),
tyto zakazniky se snazi presvédcit predevsim kvalitou svych vyrobki (ISO 9001) a nabize-

nymi sluzbami.
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6.4.3 Udrzeni dobrych vztahu se zdkazniky
* Poradani partnerského setkani

V ramci utuzeni vztahii mezi provozem a zdkazniky bych navrhl potadat jednou ¢i dvakrat
ro¢né tzv. partnerské setkani s napt. s 50 nejvétsimi odbérateli, kde by byli ptimo informo-

vani pomoci prezentaci o novinkach.

* Pravidelné navstévy zdkaznikt

Je dulezité své zakazniky pravidelné navstévovat a tim informovat o novinkéach ve spolec-

nost, dale zjiStovat jejich pfani, potieby a problémy, které je v soucasné dobé trapi.

6.4.4 Vyvoj novych vyrobki
» Aktivni ziCastiiovani vystav

V provozu je trend pasivniho zucastiiovani se vystav s potravindiskou tématikou s cilem

navazat kontakt s potencionalnimi zdkazniky.

* Sledovani vyzkumu a vyvoje novych vyrobki

Stale je nutné zabyvat se vyzkumem a vyvojem novych vyrobkl a nezapominat na jejich
design. Spolecnost za design vyrobkt sklizi uspéchy v nékterych evropskych i mezinarod-
nich soutézich, je tedy dobré se téchto soutézi i nadale zicastiiovat. Spole¢nost se tispésné

umistila v soutézi Obal roku a Worldstar for Packaging.

* Monitorovani konkurence

Je dilezité stale monitorovat konkurenci spolec¢nosti spole¢né s trendy v jednotlivych ze-

mich a dodrzovat heslo ,,stale ptipraven®.
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Ak¢ni plan 1: zajiSténi opétovnych nakupi

vvvvvv

zkompletovani databdze vSech zdkaznikl, tak abychom jim mohli zasilat newsletters a

magazin, aby méli zdkaznici ptehled o celém produktovém portfoliu.

ﬁgﬂf‘m magazinii viem zdkazni- | 34 6 5007 Prodejce 95 000,-
aktualizace webovych stranek 31.07.2007 IT manager 9 000,-
zasilani newsletters 31.07.2007 Prodejce 1 000,-
piipominat, ¢im vice odebrané¢ho

mnozstvi, tim lepsi cena za jed- 30.06.2007 Prodejce 20 000,-
notku produktu

illflomplet"vam databaze zdkazni- | 31 4¢ 5007 | Prodejni asistent 35 000,-

Tab. ¢.5: Zajisténi opetovnych nakupt

V tkolu 1: zajisténi opétovnych nakupti je nejvyssi polozkou dodani magazini vSem za-
kaznikiim, nebot’ graficky navrh magazinu a jeho distribuce mezi vSechny zdkazniky je
nakladna. Proto bych do budoucna doporucoval, aby tyto magaziny byly zasilany ve formé

newsletters nejméné jedenkrat za mésic.

Dalsi vétsi polozkou v tikolu 1 je zkompletovani databaze zdkaznikli. A¢ se zdaji naklady

na tuto polozku vysoké, tak se v kazdém ptipad¢ vyplati do ni investovat.

Zbyvajici polozky nejsou v oekavanych nakladech vyznamné, ale ptesto jsou dilezité a

doporucoval bych je v zadném piipad¢ neopomijet.

AKkéni plan 2: zvySeni podilu na trhu

Provoz Kavo by greiner packaging ma v sortimentu vyfukovanych a vsttikovyfukovanych
obalii v Ceské republice velkou konkurenci. Jedna se nejen o stfedné velké producenty
téchto typu obald, ale také o malé vyrobce, ktefi zejména vstupuji na trh s mnohdy velmi
nizkymi cenami. Je nutné pracovat na zviditelnéni provozu, tak aby byl vZdy v povédomi

zdkazniku.
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inzerce v radiich a novinach 31.12.2007 Personalni 150 000,-
tvorba banneru 31.07.2007 IT manager 20 000,-
disledné lobovani 30.06.2007 Prodejce 2 000,-
prayldelne ucasti na veletrzich 01.01.2008 Prodej 2 000 000,-
Salima a Interpack

udrzovdni stavajici kvality 30.06.2007 | Vyrobni manager 55 000,-

vyrobkil
Tab. €.6: ZvySeni podilu na trhu

V tkolu 2: zvyseni podilu na trhu je ndkladové nejvyssi polozkou cast na veletrhu Sali-
ma a Inerpack. Veletrhu Interpack v Némecku se ucastni cela skupina Greiner packaging
international, proto se zaméiuji na tuzemsky veletrh Salima, kde je dobré greiner sluSovice
zviditelnit. Ocekavané naklady jsou 2 000 000,- K¢, pficemZ navratnost neni zajiSténa.
Proto se greiner sluSovice tohoto veletrhu pravidelné neucastni. Tento divod je pochopi-

telny, piesto doporuduji se i¢astnit tohoto veletrhu v CR.

Dalsi nakladové vyznamnou polozZkou je inzerce v radii a v novinach, kde se prezentuje

spolecnost za ucelem zvyseni povédomi o greiner v ocich zakaznik.

Dale dutlezitou polozkou je snaha o udrzovani stavajici kvality vyrobkt. Tato polozka je
tézko vycislitelna. V soucasnosti ma provoz 1% zmetk, ackoli se to mize zdat jako zane-

dbatelné mnozstvi, tak je dilezité pracovat na co nejmensim poctu zmetk.

AKkeEni plan 3: udrZeni dobrych stavii se zakazniky

Mit co nejlepsi vztahy se zdkazniky by mélo byt prioritou. Nebylo by mozna od véci vy-
¢lenit jednoho pracovnika, ktery by mél na starost péci o zakazniky. Musel by je pravidel-
né navstévovat, informovat je o novinkach, zpracovani nabidky na miru, potfadani zébav-

nych akei, napt. bowling, motokary atd.

poradani partnerského setkani 01.01.2008 Prodejce 50 000,-

pravidelné navstévy zdkaznika 01.01.2008 Prodejce 10 000,-
Tab. €.7: Udrzeni dobrych stavii se zdkazniky
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V tkolu 3: udrZeni dobrych stavii se zakazniky se zamétuji na vytvoreni uzkého vztahu
mezi greinerem a zdkazniky. V ptipadé partnerského setkéni by se mohlo jednat o potfadani
seminafu s prezentacemi novinek pro napt. 50 nejvyznamnéjSich zdkazniki. Po prezentaci

novinek by mohl nasledovat zabavni program.

Ak¢ni plan 4: vyvoj novych produkti

Spole¢nost greiner packaging sluSovice s.r.o. patii do velké rodiny greiner, ktera je schop-
na vyjednat za celou skupinu vyhodné ceny vstupnich surovin, coz je konkuren¢ni vyho-
dou. Spole¢nost greiner musi sledovat vyzkum a vyvoj, protoze jediné tak docili toho, aby

byl pro své zakazniky produktové atraktivni.

aktivni za¢astiiovani vystav 01.01.2008 Prode;j 200 000,-
sledovani vyzkumu a vivoje 31.06.2007 | Projekt manager 8 000,-
novych produktt

monitorovani konkurence 31.06.2007 Prode;j 12 000,-

Tab. ¢.8: Vyvoj novych produktii

V tkolu 4: vyvoj novych produktl je nutné nezanedbavat vyzkum a vyvoj novych vyrobkl
a nezapominat na jejich design. Spolecnost za design vyrobku sklizi tspéchy v nékterych
evropskych 1 mezinarodnich soutézich. Spolecnost se uspé€sné umistila v soutézi Obal roku

a Worldstar for Packaging.

Je dulezité stale monitorovat konkurenci spolecnosti, spolecné s trendy v jednotlivych ze-

mich.
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6.5 Rozpocet nakladi na projekt

AkCni plan 1 160 000
Ak¢ni plén 2 2227 000
Akeni plan 3 60 000
Akeni plan 4 220 000

X 2667 000

Tab. €. 9: Rozpocet nakladii na projekt

V tabulce €. 9 vidime celkové predpoklddané naklady na projekt. Finanéné nejnakladnéjsi
je akéni plan €. 2 diky ucasti na veletrhu Salima. Celkovéa castka rozpoctu je 2 667 000,-
K¢, spolecnost greiner slusovice je schopna tento rozpocet zafinancovat, aniz by ji to uved-

lo do potizi, proto si myslim, Ze tyto ndklady jsou tnosné a Ze se spole¢nosti vyplati.

6.6 Kontrola marketingové komunikace

Realizace marketingové komunikace na rok 2008 bude prubézné¢ sledovana vedenim utva-
ru prodeje provozu Kavo by greiner packaging. Hlavnim tkolem tohoto kontrolniho proce-
su bude zjistovani odchylek od planu, jejich odstranéni a dodrzovani ¢asového harmono-
gramu marketingové komunikace. DileZitou roli bude hrat financovani, které bude kontro-
lovat finan¢ni usek, ktery bude kontrolovat ¢erpani finan¢nich prostfedkl na realizaci pro-

jektu. Kontrolu budeme délit na predbéznou, priitbéznou a naslednou.

6.6.1 Predbézna kontrola

Systém kontroly marketingové komunikace by mél slouzit jako néstroj pro odhaleni zmén,
jez by mély vést ke zméné ¢i aktualizaci navrZzené¢ho planu Obsahem piedbézné kontroly

jsou piedpoklady a pirezkoumani rozhodnuti, které je nutno vykonat.

6.6.2 PriubéZna kontrola

Pribéznou kontrolou se bude v pravidelnych ¢asovych usecich sledovat a vyhodnocovat

jednotlivé kroky realizace marketingové komunikace a podavat zpravy o jejich plnéni.
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6.6.3 Nasledna kontrola

Kontrola nasledna vysledkd vyhodnoti u¢inky marketingové komunikace. Tato kontrola

urc¢i zda bylo dosazeno cili.

V ptipad€ negativniho vyvoje musi byt u¢inéna napravna opatieni, kterd maji zajistit dosa-

zeni ptivodné stanovenych cila.

6.7 Rizikova analyza

Realizace marketingové komunikace je spojena s nékterymi riziky, které mohou vyrazné
snizit pravdépodobnost Gspesnosti zavedeni navrzenych opatfeni. Mezi tyto rizikové situa-

ce, jenz mohou v prubéhu roku 2008 nastat, patii:
- nedodrzeni termint plnéni tkolu strategie marketingové komunikace

- 1 pfes vétsi kvalitu vyrobkid, nebudou zdkaznici ochotni akceptovat vyssi cenu

oproti konkurenci,
- ztrata klicového zakaznika,
- zhorSeni finan¢ni situace spole¢nosti,
- nedodrzovani termind dodavek,
- nezkompletovani databaze komunikace se zakazniky,

- odchod zkusenych pracovnikii.

Je dilezité definovat pfipadna rizika a urcit u nich pravdépodobnost jejich vzniku a pfi-
padny dopad. Pravdépodobnost vzniku rizika hodnotim v procentech, pticemz 100% zna-
mena jistotu vzniku daného rizika. Z pohledu dopadu hodnotim rizika bodovou stupnici od
0 do 10, kde 0 ptedstavuje nulovy dopad na realizaci marketingové komunikace a 10 bodii

ptedstavuje katastrofalni diisledky pro nas projekt
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nedodrzeni termind plnéni tkoli strategie marketingové

. 6 35%
komunikace
1 pfes vetsi kvalitu vyrobki, nebudou zakaznici ochotni 8 50%
akceptovat vyssi cenu oproti konkurenci
ztrata klicového zakaznika 8 40%
zhorseni financni situace spole¢nosti 10 10%
nedodrzovani terminti dodavek 6 30%
nezkompletovani databaze komunikace se zdkazniky 4 30%
odchod zkuSenych pracovnikii 5 50%

Tab. €. 10: Pravdépodobnost a dopad rizika

Jak je z tabulky €. 10 patrné nejvétsi dopad na GspéSnost projektu by mélo zhorSeni finang-

ni situace greiner. Jedna se vSak o velmi malo pravdépodobnou situaci.

V ptipad¢€ pohledu na velikost pravdépodobnosti vyskytu rizika se jevi nejvaznéji tyto dvé
situace: odchod zkusenych pracovnikli a moznost, ze i ptes vétsi kvalitu vyrobkd nebudou
zakaznici ochotni akceptovat vys§i cenu oproti konkurenci. Odchodu zkuSenych pracov-
nikil se greiner brani poskytovanim socialnich vyhod, zde by se mnoh¢ spole¢nosti mohly
inspirovat. V druhé situaci greiner bojuje proti niz§im cenam konkurence za obaly svymi
zbranémi, predevsim jde o komplexnost nabizeného sortimentu, Siroky rozsah sluzeb, so-

lidnost, vysokou kvalitu a jistotu dlouhodobé spoluprace s moznosti trvalého ristu.
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ZAVER
Svou diplomovou praci jsem vénoval projektu strategie marketingové komunikace na pod-

poru prodeje firmy greiner packaging sluSovice s.r.o.

Diplomové prace je rozdélena na tfi ¢asti, na ¢ast teoretickou, analytickou a projektovou.
V teoretické ¢asti jsem se snazil shrnout veskeré dostupné literarni prameny, ze kterych

jsem vychazel pfi zpracovani praktické casti.

V analytické ¢asti jsem vypracoval situa¢ni analyzu, v niz jsem popsal vnéjsi a vnitini pro-
stiedi provozu pomoci SWOT analyzy, déle jsem zpracoval PEST analyzu, marketingovy

mix, dotaznik, marketingovou komunikaci a BCG matici

V projektové €asti jsem vypracoval strategii marketingové komunikace na podporu prodeje
spolecnosti greiner slusovice s.r.0., provoz Kavo by greiner packaging. Pro jeji vypracova-
ni jsem vyuzil informace ziskané v analytické ¢asti. Na zavér jsem podrobil projekt nakla-

dové a rizikové analyze.

Spolecnost greiner packaging sluSovice s.r.o. je silna stabilni firma, domnivam Ze mtj pro-
jekt strategie marketingové komunikace ji pomtze k dalSimu rstu a vyvoji. Samoziejme,

ze zcela zalezi na spole¢nosti zda se bude timto projektem fidit.

Domnivam se, ze hlavni cil projektu - vytvofit strategii marketingové komunikace na pod-

poru prodeje firmy greiner packaging slusovice s.r.o. byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PP Polypropylen

PE Polyetylen

PET  Polyetylentereftalat

PC Polykarbonat
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