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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Diplomova prace je napsana na spolecnost ABC s.r.0., ktera je pfednim potravinar-
skym vyrobcem v oblasti stftedni Evropy. V pfipadé ABC s.r.0. je cilem této prace prove-
feni zda je mozné uvazovat o obméné produktového mixu za vyuziti novych forem obali,

prezentace téchto novych moznosti a navrh doporuceni pro tpravu produktového mixu.

Kli¢ova slova: odlisnost, produktovy mix, inovace, hlinikové obaly, flexibilni obaly, BCG

analyza, marketingova komunikace, analyza cilovych skupin

ABSTRACT

I wrote this diploma work on the company ABC s.r.0., which is a leading food pro-
ducer in the area of the Central Europe. In case of ABC s.r.0, the goal of this work is to
check whether is possible to think about the modification of product mix by using new
forms of packaging, the presentation of these new possibilities and the proposal of recom-

mendation for the modification of the product mix.

Keywords: differentiation, product mix, innovation, aluminium packaging, flexible pack-

aging, BCG analysis, marketing communication, analysis of target groups
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UvVOoD

Hlavnim cilem této diplomové préce je provéteni zda je mozné ve spolecnosti ABC
s.r.0. uvazovat o obmén¢ produktového mixu za vyuziti novych forem oballi, prezentace
téchto novych moznosti a navrzeni doporuceni pro upravu produktového mixu. Samotna
prace ve svém rozsahu nemuze pokryt komplexnost daného problému, ale snazi se pouka-
zat na vybrané aspekty, které zdsadné ovliviiuji strukturu produktového mixu a jeho moz-

nou upravu.

Prace je uvedena teoretickou ¢asti, kterd v prvni ¢asti vymezuje referencni ramec
diplomov¢ prace, formuluje hypotézy a predstavuje metodiku feSeni prace. Druha ¢ast teo-
reticko-metodologickou ¢asti ndsledné shrnuje teorii k danému tématu. Zakladnimi pra-
covnimi hypotézami prace jsou teze, ze se segment trhu, na kterém ptisobi spole¢nost ABC
s.r.0., prizpisobuje modernim vyvojovym obalovym trendim, tak jako v zemich zapadni
Evropy a Velké Britanie. Dalsi pracovni hypotézou je, Ze Cesky zakaznik preferuje cenu

pfed provedenim obalu.

Tieti Cast prace se soustiedi na charakteristiku spolecnost ABC s.r.0., BCG analy-

zu a jeji vyhodnoceni a analyzu cilovych skupin.

Ctvrta, projektova &ast se soustiedi na zékladé provedenych analyz na mozné
vhodné obaly, s jejichZz pomoci Ize uvazovat o Gpravé produktového mixu. Zejména pre-
devs§im na moznost inovace baleni vybranych vyrobkl v podob¢ vyuziti novych typti oba-
1. A to konkrétné na ndhradu a doplnéni produktového portfolia ve sklenénych a plecho-
vych obalech za plastové a hlinikové obaly. Navrhy na upravu produktového mixu jsou
feSeny komplexné, vcetné nadkladové stranky, vyhod a nevyhod tpravy a mozné marketin-

gové strategie pro takové feseni.

Samotny zavér je pak shrnuti diplomové prace, jejich cilli, ovéfeni hypotéz a dopo-

ruceni a navrhy, které vychdzeji z analytické a projektové Casti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REFERECNi RAMEC DIPLOMOVE PRACE, FORMULACE
HYPOTEZ, METODIKA RESENI

1.1 Referen¢ni ramec diplomové prace

Vreakci na spolecenské zmény po roce 1989 a srozvojem technologii
v devadesatych letech minulého stoleti doslo k vyraznému vyvoji v oblasti oballi pro paste-
rované/sterilované potraviny, kterym se vénuje ma diplomova prace. Pred timto datem byl
tehdejsi ¢eskoslovensky trh pomérné homogenni a z hlediska obali mu dominovaly skle-
néné a plechové obaly. S otevienim trhu a vznikem konkuren¢niho prostiedi vznikla nut-
nost hledat nové obalové alternativy, které mély za cil oslovit zakaznika a zaroven umoznit
ziskani konkuren¢ni vyhody. Dochdzi k masivni ndhradé ¢asti plechovych oball za hlini-
kové obaly, které prestavuji pro zakaznika pohodIngjsi variantu (snadné otevieni) pii za-
chovani veskerych ostatnich vlastnosti. Zaroven s timto krokem dochézi ke snizovéni
hmotnosti vSech obalt za vyuziti novych konstruk¢nich prvki, které umoziuji zachovani
kvality oballl i pfi snizeni jejich hmotnosti. U plechovych obalii (plechovek) se objevuji
inovace, které umoziuji jejich snadnéjsi otevieni (napt. feSeni ,,Easy Open* nebo ,,Easy
Peel®). Na trhu se také zacinaji vyrazné prosazovat plastové obaly, které¢ v ramci n¢kterych
segmentil tohoto trhu vytvaieji nové trzni vyklenky (napt. u chlazenych pastik — znacky
»Veselad pastytka® od spolec¢nosti ABC nebo ,,Krajanka“ od spolecnosti Alimpex). Dochazi
k pouziti plastovych oball pro keCupy, které nachdzeji velké uplatnéni pro zékazniky, kteti

davaji ptednost cen¢ pied kvalitou.

V soucasné dobé tento vyvoj nadale pokracuje. Nové technologie piinasi nové
moznosti v obalovych materidlech, ale zaroven tyto nové moZznosti nardzeji na omezené

finan¢ni zdroje zédkaznikd. A pravé s timto dilematem se zabyva ma diplomova prace.

1.2 Formulace hypotéz

1. Segment trhu, na kterém piisobi ABC s.r.0. se pfizptisobuje modernim vyvojovym

obalovym trendiim tak jako v zemich zépadni Evropy a Velké Britanie.

2. Cesky zékaznik preferuje cenu pied provedenim obalu.
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1.3 Metodika reSeni

1. Analyza obald a vyvejovych trendit - rdmcové popisuje aktudlni situaci a oceka-
vany budouci vyvoj z pohledu autora diplomové prace. Tato analyza je soucasti re-
feren¢niho ramce diplomové prace.

2. Charakteristika ABC s.r.0. — v ramci praktické ¢asti je zpracovana stru¢na cha-
rakteristika této potravinaiské spolec¢nosti, kterd vychazi z internich dat spolecnosti.

3. BCG analyza a analyza produktového portfolia — praktické ¢ast prace dale obsa-
huje zpracovanou BCG analyzu spole¢nosti ABC s.r.o. spolu s rozborem jednotli-
vych ¢asti produktového portfolia. BCG analyza je sestavena podle metodiky z re-
feren¢nich zdrojii uvedenych v teoretické casti. Informace pro sestaveni BCG ana-
lyzy pochazi z externich dat o situaci na trhu CR a z internich dat spole¢nosti, které
maji zaklad v datech manazerského informac¢niho systému (piehled prodejt).

4. Analyza cilovych skupin — je zpracovana na zékladé Sinus sociovize pro CR
zroku 2003 a referencni literatury k tomuto typu vyzkumu. Vychdzi z poznatkl

uvedenych v teoretické ¢asti a doplituje praktickou cast diplomové prace.
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2 UVOD DO TEORIE PRODUKTOVEHO MIXU

Predmétem kazdého podnikani je zisk. Pfestoze to mize znit jako jisty anachronismus,
toto zlaté podnikatelské pravidlo je nadale platné. Zisk samoziejmé nelze chéapat jako pou-
ze financni efekt, ale jako néco co pfindsi motivaci, rlst, rozvoj a prosperitu. Nezbytnym
predpokladem pro dlouhodobé dosahovani zisku u podnikatelskych subjekti je vhodna

trZni strategie a s ni optimalni nastaveni produktového mixu.

Podle M. Portera existuji Ctyfi obecné trzni strategie [11, s. 113], kterd si firma musi

vybrat:

1) Vedeni v ndkladech
2) Produktova diferenciace
3) Zameéreni na naklady

4) Zaméreni na diferenciaci

Samoziejmé lze uvést, ze se toto Porterovo ¢lenéni nevyhnulo kritice a Ize s nim po-
lemizovat. Podle jeho kritikli zejména nefeSi moznosti firem podle velikosti. Velké spo-
lecnosti maji vétsi investiéni moznosti, takZe mohou volit Siroce zaméfené strategie, malé
spolecnosti naopak voli spiSe specializaci. Portertiv pivodni model také nefesi skutecnost,
ze existuji spolecnosti, které dokazou realizovat kombinaci vysokého zisku pfi nizkych

vyrobnich nakladech (v soucasnosti napt. iPhone spole¢nosti Apple).

V dnes$ni dobé, kterd se nevyznacuje unitdrnim piistupem, se tedy spiSe setkdme
s mixem z fady nize uvedenych marketingovych strategii, které ovliviiuji produktovy mix

napf.:

Tab. 1 Prehled marketingovych strategii [4, s. 107-108]

Clenéni strategii Typ strategii

Dle marketingové mixu Cenové strategie
Dle marketingového mixu
Distribuéni strategie

Komunikac¢ni strategie

Dle cyklu Zivotnosti trhu Zavadeni - strategie pro vstup na nové trhy

Rist - strategie pro rostouci trhy

Zralost - strategie pro zralé a nasycené trhy
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Tyto strategie se promitaji do nastaveni produktové mixu a definuji jeho vyslednou
strukturu a atraktivitu. Jadrem problému trznich strategii tak nadéle zistava optimalni na-

staveni produktového mixu.

Nastaveni produktového mixu je v obecné roviné spojeno s t€émito nize uvedenym fak-

tory:

a) Komplexni analyza produktového mixu véetné doplilujicich analyz
b) Stari/zivotni fazi nabizenych vyrobku a sluzeb

¢) Mirou inovace

d) Odliseni firmy od konkurence

e) Volbou vhodnych segmentt

f) Specifickymi faktory produktového portfolia

g) Komunika¢nim mixem

h) Marketing&Managementem

2.1 Komplexni analyza produktového mixu vcetné dopliiujicich analyz

Pro provedeni analyz na Gpravu produktové mixu miizeme pouzit Sirokou paletu na-
stroji. V praxi se zejména setkame s ptistupy [4, s. 61-83] v podob¢ analyzy trhu, analyzy
odvétvi, analyzy konkurence, analyzy obchodnich partnerd a odbératelli, analyzy odbyto-
vych cest, analyzy konecnych zdkaznikii, hodnoceni atraktivity segmentu, analyzy vyrob-
ku, zdroje konkurenc¢ni vyhody. V zavislosti na moznostech pak dale miizeme provést ana-
lyzu firmy, marketingu, komunikace, organiza¢ni struktury firmy, pouzité technologie a

informacniho systému, finan¢ni situace.

Pro analyzu portfolia pouzivame nejcastéji tyto modely — portfoliové matice, jmeno-
vité: BCG matice, GE matice, matice zivotniho cyklu odvétvi, Shell Matice. Z mého po-

hledu povazuji za vhodné blize zminit BCG matici, kviili jeji relativni jednoduchosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2.1.1 BCG matice

Popis BCG matice je pievzat z publikace ,,Marketingové fizeni a planovani pro malé

a sttedni firmy* od Martiny Blazkové [4, s. 143-146]:

»Zakladem tohoto modelu je myslenka, ze ¢im vysSi trzni podil nad$ vyro-
bek/podnikatelské jednotka ma nebo ¢im rychleji urcity trh roste, tim lepsi je to pro nasi
firmu. Pozice vyrobku/podnikatelské jednotky v této matici tedy vypovida o spotiebé nebo
tvorbé financnich prostfedkil na tento vyrobek/podnikatelskou jednotku. Matice je rozdé-
lena do ¢tyf kvadrantii, z nichz kazdy predstavuje odlisny typ obchodu (charakteristika
kazdého je urcena podle mnozstvi prostiedki, které jednotlivé kvadranty pro podnik vytva-

feji anebo od podniku vyzaduji):

Otazniky — vyrobky s nizkym trznim podilem, ale operujici na trhu s vysokym tem-
pem ristu. Otazniky maji potencidl, ale vyzaduji penézni hotovost za uc¢elem zvyseni trz-
niho podilu na ukor siln€jSich konkurentt. Je tfeba zvazit, zda investovat do otazniki, do
kolika obchodl a které stdhnout z trhu, protoze ptredstavuji nejistou budoucnost. Mohou

byt ztratové 1 ziskové.

Hvézdy — kdyz je otaznik Uspés$ny, stane se hvézdou, kterd ma relativné silné posta-
veni vi¢i ostatnim konkurentim a operuje na trhu s vysokym tempem riistu. Je tieba vy-
nalozit velké penéZni prostfedky na udrzeni pozice. Hvézdy jsou ziskové. Ocekava se, Ze

v budoucnu se po snizeni tempa rustu stanou penéznimi kravami.

wv_ 7

Penézni kravy — penézni kravy maji vysoky relativni trzni podil, ale nizké tempo
rustu. Jsou to zralé tispésné produkty, které nepotiebuji velké mnozstvi investic. Produkuji
velkou penézni hotovost, kterd je pouzivana k financovani ostatnich skupin, zejména

hvézd.

Psi — produkty s nizkym relativnim trznim podilem na malo atraktivnim trhu a niz-
kym tempem ristu. VéEtSinou piinaseji nizké zisky, nékdy ztraty. Je tieba zvazit, zda je
omezit nebo zastavit, zejména pokud nejsou perspektivni.

Jednotlivé vyrobky/podnikatelské jednotky jsou prezentovany kruhem, jehoZ obsah

je ptimo umérny vysi trzeb zkoumaného vyrobku/podnikatelské jednotky.
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Postup pfi analyze:

1)

2)

3)

4)

Vytvofeni matice a zjisténi potfebnych udaji a ¢isel, jako relativni trzni podil,

predpokladany rist trhu, trzby.
Zjisténi pozice v matici a zaneseni jednotlivych vyrobkti/obchod do matice.

Zhodnoceni portfolia a postaveni jednotlivych obchodl — urceni, zda je portfolio
zdravé: kolik ma firma ¢eho (pokud ma hodné pst, otaznikd a malo ostatnich,
portfolio je nevyvazené), zkoumat vyvoj postaveni (minulost s piitomnosti a bu-

doucnosti).

Stanoveni strategie pro kazdy vyrobek a pfifazeni financnich prostredka.

Pro kazdy vyrobek/podnikatelskou jednotku lze vybrat z nasledujicich strategii, které

urcuji jak se chovat a jak postupovat na zéklad¢ vysledki analyzy:

1)

2)

3)

4)

Budovat trzni podil — cilem je zvySeni trzniho podilu vyrobku na trhu. Vhodné
pro otazniky s piedpoklady stat se hvézdou, nékdy 1 u hvézd vytvartejicich vy-
znamné piijmy na rostoucich trzich. Vyzaduje znacné financni prostiedky.
Udrzovat — firma investuje jen tolik, aby udrzela vyrobek v soucasné pozici, tj.
cilem je udrzeni trzniho podilu. Vhodné pro silné penézni kravy, aby pfinésely
hotovost.

Sklizet — firma snizuje vysi investovanych penéz, aby maximalizovala kratkodo-
bou penézni hotovost a zisk z daného vyrobku. Vhodné pro slabé penézni kravy,
jejichz budoucnost je nejasna. MliZe se pouzit také u otaznikti a pst.

Zbavovat se — cilem je obchod prodat, zlikvidovat, aby se penézni prostfedky
pouzily jinde. Vhodné pro psy a otazniky, které pusobi jako brzda pii ziskavani

zisku.

Vyrobky prodélavaji Zivotni cyklus. V idealnim piipadé zacinaji jako otazniky, sta-

vaji se hvézdami, potom penéznimi krdvami a na zavér jsou z nich psi. Jestlize skutecna

draha urcitého vyrobku neni uspokojiva, méla by firma navrhnout novou strategii, tim se

matice stava prostiedkem pro strategické planovani ve firm¢. Znamena to nepfetrzité zme-

ny portfolia, zmény strategii a predpoklad byt pfipraven na vstupy novych vyrobka a vy-

stupy téch, které uzaviely zivotni cyklus. Je tieba davat pozor na Spatné pfifazené cile nebo
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strategii, napf. neni dobré investovat zna¢né prostfedky do pst v nad¢ji, ze se podaii Casem
zvratit jejich neperspektivni postaveni, nebo udrzovat pfili§ velky pocet otaznikd a pak
investovat do kazdého z nich mén¢, nez by bylo zapotiebi. Je také nutno dévat pozor na
pocet vyrobku v jednotlivych kvadrantech, pfili§ mnoho v levém a pravém hornim kvad-

rantu znamena problémy s financovanim.
Vyhody:

- jednoduchy model, ktery lze vyuzit jako voditko pti planovani, ukazujici silné a slabé
stranky firmy (z hlediska soucasné ziskovosti)
- ukazuje, jakou hotovost budou jednotlivé vyrobky vyzadovat v urCitém ¢asovém ob-

dobi
Nevyhody:

- posuzuje pouze dva faktory, ktery ne vZdy znamenaji faktor uspéchu nebo atraktivitu
trhu, matice je zna¢né zjednodusujici a subjektivni
- matice uvazuje pouze o soucasné ziskovosti a neidentifikuje, které obchody nabizeji

nejlepsi investicni prilezitosti
2.2 Stari/zivotni faze nabizenych produktu

Vétsina vyrobkll projde timto vyvojem s tou vyhradou, Ze nékteré vyrobky lze trva-
lou inovaci zablokovat v tvodni fazi sestupu a relativné dlouho je udrzovat na tomto bod¢.
Zde nize uvedeny obrazek fesi klasickou situaci. V praxi se Casto setkdvame s touto kiiv-

kou v riiznych podobéach, ktera reflektuje uspésnost a zivotnost produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

F S

0 Zavadéni ; Rust  : Zralost : Nasyceni : Ustup
&
Obrat
| TN Zisk/Ztrita
/ ] : : A1 —y
-7 t

Pozndmky: Q — objemovd charakteristika, nap¥ obrat,
Z — zisk, pop¥ ztrdta,
t —dcas.

Obr. 1. Etapy Zivotniho cyklu vyrobku (obecna schéma) [6, s. 151]

2.3 Mira inovace

Zasadni podminkou pro inovace je existence takového vnitropodnikové klima, které
inovace piijima, povazuje je za zdroj svého dalSiho ristu a nélezité je ocetiuje. V praxi tato
skuteCnost neni pravidlem, protoze inovace Cefi zabéhnuté vody a vyzaduje aktivitu.
Netieba dodavat, ze negativni nebo laxni pfistup k inovacim ve sttednédobém a dlouhodo-

bém vyhledu vede k ipadku nebo k vyraznym ztratdm u podnikatelské jednotky.

Jan KosSturiak a Jan Chal' se své knize ,INOVACE - vase konkuren¢ni vyhoda!*

uvadi [11, s. 63-64], ze cile inovace jsou obvykle definovany néasledovng¢:

- Dosdhnout vyssi penetrace na existujicim trhu (zvySeni prodeje, obsazeni novych segmen-

ti na trhu).

- Zlepseni produktii a sluzeb (nové funkce, jednoduchost, spolehlivost, uspornost), zlepseni
vykonnosti prodeje (vic zdkazniki, vyssi ziskovost na zakaznika), zefektivnéni prodeje

(rychlejsi a jednodussi obsluha zakaznika, napr. elektronicke kandly, internet).

- Prechod na geograficky nové trhy (adaptace produktu a procesii na mistni podminky,

zastoupeni).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

- Nové produkty pro existujici nebo nové zakazniky.
Petr Knight [5, s. 15] zaujima k inovacim tuto kritickou poznamku:

»Delame to vzdycky timhle zplisobem je divérné znamd mantra. Mnohé firmy, 1 kdyz si
uvédomuji nesmyslnost praktik, které¢ by ddvno mély patfit historii, stale dé€laji ,,to, co jsme
vzdycky délali*. Jen obléknou produkt do trochu novéjsich Satl, na stary omSely vyrobek
daji novy obal a spusti nove vyhlizejici kampan ve vite, Ze doda produktu ozivujici injekei.

A to je zivna ptda pro plytvani.*

Postup vytvareni hodnoty pro zikaznika pres inovace [11, s. 87]:

vybrat spravné lidi, vybrat spravny problém, definovat spravné problém, identifikovat
Spravné priciny
- najit spravného zdkaznika, najit spravné hodnotu a produkt pro zdakaznika

- najit spravnou cenu pro zakaznika a firmu, dosahnout spravnych nakladi, najit sprav-

ny cas na prodej

- najit spravny cas pro dalsi inovaci, identifikovat nesplnény sen zdkaznika

2.4 QdliSeni (diferenciace)

Kratkou podkapitolu o odliSeni uvadim citaci od Teda Levita z jeho knihy ,, Thinking
about managament® (1991) [13, s. 31]:

vvvvvv

seji stale investovat, je proces odliSeni se od ostatnich. Neni to proces, ktery by mohl byt
ponechan osudu. A odliSovat se mize naprosto vSechno, dokonce i tzv. komodity jako je
cement, méd’, pSenice, penize, letecky naklad, pojisténi na mote. Neexistuje nic, co by bylo
neménné jako komodity, existuji jen lidé, kteti se chovaji a mysli v kategorii komodit.
Vsechno mize byt odliSeno, jak bylo pravé dolozeno, a vétSinou tomu i tak je. Pomysleme
jen na rizna mydla, piva, investi¢ni vklady, kreditni karty, sklady, centra pomoci, vzd¢la-
ni. Zadna ze spole¢nosti nemusi uvaznout v pasti pouhého soutézeni o ceny vyrobki. His-
torie ukazuje, ze spoleCnosti, které se vydaly pouze cestou prodeje samotného zbozi 1 potg,

co dramaticky snizily své naklady, zanikly.*

Mimo snahy se odlisit je také dobré byt prvni [13, s. 81]:
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,Piineseme-li na trh danou myslenku jako prvni a chce-li nas na$ konkurent napodo-
bit, v kone¢ném diisledku dosahne toho, Ze jen podporuje nasi prvotni myslenku. Je mno-
hem snadnéjsi dostat se do povédomi Siroké vetejnosti jako prvni, nez se snazit presveédcit

nékoho, Ze nas vyrobek je lepsi nez vyrobek toho, kdo tu byl pfed ndmi.*

Za pozornost stoji také zminit, jak vnima odlisnost ,,guru® managementu M. Porter

[13,s. 39]:

»Ve svém poslednim sborniku ¢lanki nazvanych On competition (K otazce kon-
kurence) definuje Michael Porter kvalitu vyrobku a zdkaznikovu spontannost. Poukazuje
na to, ze je od sebe nutné oddélit provozni efektivitu a strategické umisténi vyrobku.
Pod pojmem provozni efektivita rozumi schopnost vykonavat stejné ¢innosti 1épe, nez je
vykonavaji nasi konkurenti. Miize byt zdrojem kratkodobych konkuren¢nich vyhod, ale
v dlouhodobém horizontu neni tato vyhoda dostacujici. Podle Portera se spole¢nosti snazi
stale vice se standardizovat, coz zakonité vede ke stale vétsi podobnosti. Tento jev povazu-
je za negativni a zdUraziiuje, Ze spole€nosti se potiebuji profilovat odlisn¢ od svych konku-
rentll, coz znamend, ze museji nalézt svou jedine¢nou (a smysluplnou) zvlastnost. ,,Pro-
vozni efektivita znamena, Ze vSichni bézi stejny zavod, ale my bézime rychleji," fika Mi-
chael Porter. ,,Ale strategie je bézet takovy zavod, o kterém doptedu vime, ze ho mizeme

vyhrat."' Profesor Porter narazil na jadro problému.*

Odlisnost je béh na dlouhou trat’ a je dobré si zapamatovat vlastni odliSnost. Tuto

potiebu Ize krasné vyjadrit témito dvéma citacemi [13,s. 179] a[13, s. 166]:

,V dob¢, kdy spole¢nost vznika, je managament zaujat podstatou ¢i odliSnosti da-
ného vyrobku nebo sluzby. Ale jak plyne Cas, prichdzeji do vedeni novi lidé a ptivodni
odliSnost se mtize vytratit s tim, jak pfichdzeji nové postoje a navrhy. Pamét’ spole¢nosti
pomalu slabne. Je potieba najit néjaky zpusob, jak si uchovat piivodni odliSeni, a zajistit,
aby mu porozumély nésledujici generace managementu. To se ptihodilo 1 spolecnosti Ge-
neral Motors, kterd vSechny své znacky z finan¢nich divoda upravila tak, ze vypadaly

stejné. Tento vypadek paméti vedl k dramatickym ztratam trhu*

Jde o to zapamatovat si vlastni odliSnost: ,,VétSina neuspéSnych znacek méla kdysi
skvélou diferencia¢ni myslenku, ale zniCili sami sebe tim, ze pfidavali vice a vice verzi,

Chevrolet bylo kdysi cenéné rodinné auto. A co je dnes? (To nikdo nevi).*
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2.5 Segmentace

Obecné nam segmentace slouzi k pochopeni potieb trhu a vybrani jeho vhodné ¢asti

(segmentu), kde nase nabidka nalezne svého zakaznika a uspokoji jeho potieby.
Prinos segmentace:

- Uspokojeni potieb zakaznika - vyrobek byl vyvinut a vyroben podle zakaznika.

- Zékaznik je ochoten zaplatit za vyrobek s pozadovanymi vlastnostmi vyssi cenu.

- Efektivnéjsi stimulace a distribuce - firma pouzivéa stimulaéni prostfedky reklamy a
distribuuje jen do konkrétnich segmentt.

- Konkuren¢ni vyhody — je nabidnut vyrobek odlisny od ostatnich, vznik4 novy trh, na

kterém nemusi byt tak silna konkurence.

Petr Knight ve své knize ,,Vysoce efektivni marketingovy plan® uvadi postup jak

ovéfit zacileni vaSeho produktu mezi zdkazniky [5, s. 66]:
- zjistéte presné, co si vase cilovad skupina mysli o vasich vyrobcich a sluzbach
- pokud to nevite spolehlive, proved'te vyzkum

- pokud jste nova nebo neznamd znacka (firma), zjistéte, co si vase cilova skupina mysli o

vasich konkurentech

Ve stiedoevropském prostoru se v soucasné dobé zacinaji uplatiovat modely cilo-
vych skupin jako Sinus sociovize, cilové skupiny podle semiometrického modelu TNS
Infratestu, cilové skupiny podle Galaxie GIM, Euro-Socion-Styles. Podrobnému popisu
téchto novych modell se vénuji autofi J. Kalka a F. Allgayer ve své knize ,,Marketing
podle cilovych skupin® [26]. Ve vSech téchto modelech jsou spotiebitelé podle svych
specifickych atributll roz¢lenéni do nékolika homogennich segmentt, které maji unikatni

charakteristiku.
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Obr. 2. Sinus sociovize CR v roce 2003

Tab. 2. Data Sinus sociovize pro Némecko, autorem DP selektované data z hlediska potre-

by potravinarského prumysiu [26, s. 8 - 96]

Trida

Trida

(cz transkripce)

Charakteristika

spotiebiteli

Preferované

hodnoty

Sinus A12 Old

Humanists

Konzervativni

Prevazné star$i intelektudlové, dobie
informovani a objektivni, kosmopolitni
horizont, hluboké sympatie ke kultur-

nimu dédictvi

Otazky zdravi a vyzivy,
nemaji radi hloupou rekla-
mu, Aldi, Lidl, "early

adopters"

Sinus A3 Tra-
ditional Popu-

lar

Tradicionalisté

Lidé s vysokym vzdélanim a vysokymi
pfijmy, jsou sebevédomi, otevieni a
tolerantni. Kladou silny diraz na vy-

konnost a efektivitu (schopnosti)

Otazky zdravi, ekologické
potraviny, vafeni, pe€eni ,
Kauthaus, niz§i konzum,

vérnost znackam

Sinus B1 Libe-

ral upper class

Etablovani

Lidé s vysokym vzdélanim a vysokymi
piijmy, jsou sebevédomi, otevieni a
tolerantni. Kladou silny duraz na vy-
konnost a efektivitu (schopnosti), maji
zietelné neo-liberalni nazory, k feSeni
technokraticky,

problému  pfistupuji

jsou si védomi svého postaveni

Aktivni zivot, mala zasazi-
telnost audio-vizualni
reklamou, musi byt zaji-

mava, kvalitni véci
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Trida Trida Charakteristika Preferované
(cz transkripce) spotiebitelt hodnoty
Sinus C12 Miladi a ﬁspééni Typicky lidé pracujici ve méstech, | Casto pod 30 let, vysoky
vysoce kvalifikovani, maji komfortni | pfijem, luxusni zbozi, auta
ngh-thng finanéni situaci. Vile dosahnout uspé-
Achievers chu na trhu, pfitom silné pozitkarské
tendence, spotieba zbozi vysoké kvality
Sinus C2 Experimentétofi Méstska mladez, Casto dosud studujici, | Naklonéni novinkam, ¢asto
snazi se byt odli$na, originalni a auten- | vysoké vzdélani, hotova
YOllIlg Expe- tickd. Chut provokovat, tendence | jidla, restaurace s rychlym
rimentalists opustit realitu, kriti¢ti k liberalni trzni | obcerstvenim, zadna pevna
ekonomice, ale bez alternativniho | pfedstava o znackach, Aldi
vyhledu. ne Lidl,
Sinus BC3 He- Hedonici Mladi a mladsi dospéli, imysIn€ opous- | Orientovani na zabavu,
t&jici svij délnicky puvod, pon€kud | restaurace s rychlym
donistic Mo- zmateni, vyhledavaji legraci, vzruSeni a | obcerstvenim, afinice k
dern Workers zabavu, svolni k narusivému jednani erotice, hledi na cenu,
Aldi, tradiéni  znacky,
hotové jidla, dietni strava,
Sinus AB3 Materialis- Silna identifikace s ,,délnickou tfidou, | Materialistiéti ~ zaméfeni,
o frustrovani ze ztraty socialni ochrany a | privatni znac¢ky (napodoby
Traditional te/N OStalgICI (symbolického) politického statutu. | znacek), nakupni centra,
Blue Collar Nostalgicti  vzhledem  k dfiv&jsimu | cena, hotova jidla, restau-
stavu. race s rychlym obcerstve-
nim, moznost Ipét na
domacich
Sinus AB23 Niz3i stiedni tfida Pozvolna adaptujici se na novou situaci,

Adapting Pet-

ty-Bourgeois

snazi se fidit a planovat svij zivot.
Silny diraz na bezpec€nost, piizplisobi-

vost jako pozitivni vlastnost

2.6 Specifické faktory produktové mixu

Jaroslav Hadraba ve své knize ,,Marketing - produktovy mix, tvorba inovaci produk-

ta* uvadi [13, s. 14-15], ze: ,,Produktovy (vyrobkovy) mix podniku chapeme jako soubor

vSech produktil, které dany podnik nabizi na trhu k prodeji. Dale miize byt produktovy mix

ucelové ¢lenén na produktové (vyrobni) fady a ty opét tceloveé na dalsi dil¢i produktové

fady (podtady ¢i vyrobkové polozky apod.). Poslanim produktové politiky je utvatfeni pro

podnik optimalni struktury produkce (vyrobkl a poskytovanych sluzeb). Rozhodovani o

inovacich a jejich tvorba tvofi kli¢ovou oblast celkové produktové politiky podniku*
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Zaroven by nova hodnotova nabidka neméla byt pouhym piredmétem volby jako jed-

na mnoha variant, ale pfedmétem neutuchajici touhy zakazniky je mit. Vyvolejte v kupuyji-

cim vnitini napéti a motivaci ke koupi. Uzite¢nou zavislost [11, s. 13] napf-.:

Tab. 3. Zpiisob provedeni inovace [11, s. 75]

Hodnota

Princip

Priklad

Uplné nova

Uspokojeni neuspokojo-

Goex — pantofle, ktera dychd a nezptisobu-

hodnota vané potieby je vlhkost a zdpach nohy
Latentni potieba Skype - telefonovani pies internet, mobilni
telefony
Odlisna Hybridni odvétvi Internetové kavarny
hodnota Pieneseni modelu z jinych | Pocitacova grafika do animovanych filmu,
odvétvi MP3
Nové trendy — nové trhy Zdravi — horské kolo, YouTube, bio po-
traviny
Hybridni segment Capella wines, Red Bull
Vétsi hodnota | VEtsi uzitek, konstantni Kompaktni digitalni fotoaparat

naklady

V¢Etsi uzitek, nizsi naklady

Mobilni telefon

Nizsi uzitek, vyrazné nizsi
naklady

Nizkondkladové letecké spolecnosti

V ramci produktového mixu je vhodné také zminit roli outsourcingu. Jeho pozici

v produktovém mixu vhodn¢ vystihuje P. Kotler v kratké pozndmce v ,,bibli* marketingu —
knize ,,Marketing&Management® [3, s. 28]: ,,0d délani v§eho k nakupu vice zbozi a sluzeb
z vnéjSku. Stale vice spole¢nosti voli mit vlastni znacku nez fyzicka aktiva (vyrobu). Spo-
le¢nosti stale také zvySené prendseji aktivity do outsourcingovych firem. Jejich maximum:
pienést takové aktivity, které ostatni mohou udélat levnéji a 1épe, ale ponechat si hlavni

(jadrové) aktivity.*

V této souvislosti je také doporucené zvazit do jaké miry je do naSeho produktoveé-
ho mixu vhodny co-branding — tj. prodej vyrobk tfeti strany spole¢né s naSimi produkty a
zda takové aktivity zahrnout do naseho marketingového planu.

Samostatnou ¢asti produktové mixu je nastaveni cenové hladiny. Ke stanoveni ceny

lze ptistupovat z mnoha pohledt, ale jeji podobu vyrazné ovliviiuje zvolena marketingova

strategie.
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Standardné se operuje s témito zakladnimi pfistupy pro stanoveni ceny [2, s. 497-518]

napf.:

nakladove orientovana tvorba cen (prirazka k cene)

- hodnotové orientovand tvorba cen (na zakladé vnimané hodnoty)
- stanoveni ceny podle konkurence

- strategie vysokych zavadecich cen

- strategie nizkych zavadecich cen

2.7 Komunikaé¢ni mix

Zasadnim problémem, kterym dnes v marketingové komunikaci ¢elime je piesyce-
nost koncovych zakaznikl reklamou. Samoziejmé vzdy bude existovat jisty segment popu-
lace, ktery miizeme orwellovsky nazvat ,,prolét” ¢i ponckud vulgarnéji ,,stadecko®, ktery
nebude nikdy dobie odolny vii¢i marketingové manipulaci. Otazkou pak zlstava, zda
marketingovou komunikaci/manipulaci vytéZovat tento segment nebo se snazit o jiny, mé-

n¢ manipulativni pfistup.

Pro ptedstavu uvadim pfedstavu o nasycenosti reklamou mezi rokem 1965 a 2002 [7,

s. 201].

Velké produkty nepocitovaly nutnost potreby famové reklamy (word of mouth)

v nékterych situacich behem minulého stoleti:

- pocet konkurencnich vyrobku byl omezen
- zakaznické zdroje informaci byly omezené
- objem marketingové komunikace byl omezeny

- cyklus Zivotnosti vyrobku byl dlouhy

V kontrastu je dnesni stav:

- kazdy rok, je uvedeno na trh v Evropé vice nez pul milionu novych produkti
- vroce 1965 by tri reklamni spoty v televizi dosahly na 80 % cilového publika
hlavniho proudu. V roce 2002 byste na to potrebovali 117 spotii.

- predpoklada se, zZe lidé jsou vystaveni priblizné 3000 zpravam denné

- zivotni cyklus vyrobku se zkracuje
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Z téchto vyse uvedenych divodl je zcela jasné, Ze na uplné zakladni trovni nam

postacuje tidit se timto stru¢nym a dobrym doporuc¢enim P. Knighta [5, s. 66-67]:

strucné popiste, co vase vyrobky a sluzby skutecné délaji

odstrante vSechny okrajové a nedulezité informace

soustiedte se na jadro nabidky

odstrante vSechny firemni zvasty, vasi posluchaci je nepotrebuji slyset

A to vSechno proto, Ze ve skutecnosti existuji pouze tfi druhy nezdkaznika ato [11,

s. 84]:
- Ti, kteri vas neznaji
- Ti, kteri odmitaji vasi nabidku

- Ti, kteri cekaji na lepsi alternativu

2.7.1 Aktualni trendy v marketingové komunikaci

V komunika¢nim mixu a také v marketingovém planovani plati [5, s. 122], Zze:
»Metody, které vam pomahaji dnes, nemusi pomahat stejné¢ dobfte pfisti rok nebo mozna jiz
pristi mésic ¢i dokonce piisti tyden. Jednou z mala stalych véci v zivoté je zména, a ackoli
lidé tikaji, Ze se ji boji a nemaji ji radi, je takové tvrzeni v rozporu s touhou po novych
vecech, které mnozi z nas zfejmé v sob¢ maji. Proto je velmi dulezité trvale vyhodnocovat
marketingové iniciativy a zajistit tak, abyste za své penize dostali odpovidajici hodnotu.
Dost casto se firmy drzi vyjetych koleji a tvaii v tvar poklesim poptavky a prodeje jsou
donuceny ke zménadm. To Casto vede ke zvySeni vydaji, kdyz kromé zavedenych metod

zkouseji nové ndpady a nova media.*

S ¢im se na§ komunikacni mix musi vyrovnat, je rostouci sila zdkaznikd, kterou P.
Kotler definuje takto [3, s. 14]: ,,Zakaznici stale vice oCekavaji vyssi kvalitu a sluzby a
néjakou kustomizaci. Maji stale méné a méné Casu a chtéji vice pohodli. VSimaji si méné
odliSnosti realné¢ho vyrobku a prokazuji méné loajality ke znacce. Mohou ziskat rozsahlé
informace o vyrobku i z dalSich zdroji, coZ jim dovoluje nakupovat vice inteligentné. Pro-

jevuji vétsi cenovou citlivost v jejich hledani hodnoty.*

Z tohoto pohledu je pak také vhodné zaclenit do nasi komunikace a marketingu

koncept socidlniho marketingu, ktery P. Kotler popisuje timto zptisobem [3, s. 20]: ,,Kon-
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cept socialniho marketingu vyzyva, aby trzni subjekty zabudovaly socialni a etické ohledy
do jejich marketingovych praktik. Musi vyvazit a Zonglovat Casto konfliktni kritéria fi-

remniho zisku, zdkaznického uspokojeni a veiejného zajmu.*

V dob¢ propojenych komunikaci se prosté nevyplaci podceniovat zakaznika. Za pfi-
klad stoji ptipad hudebnika Dave Carroll vs United Airlines [24]. Dave Caroll mél prosté
tu smulu, ze mu letiStni zfizenci poskodili pfi nakladani do letadla jeho hudebni nastroj a
United Airlines pfi feSeni jeho reklamace zaujaly pozici mrtvého brouka. Dave Caroll(a)
ve zdravém rozcileni nenapadlo nic jiného nez svlj piibéh zhudebnit a umistit
na youtube.com [25]. A co cert nechtél, klip zafungoval jako virdlni (anti)reklama. Pii
poctu zhlédnuti kolem 1 mil. spolecnost uznala chybu a Skodu uhradila. BohuZzel pro Uni-
ted Airlines, sledovanost tohoto klipu dosla az na hodnotu 5 mil. zhlédnuti. V United Air-
lines zjevné zpytuji svédomi, jestli jim téch plivodné narokovanych 1.200 USD nestalo za

to zaplatit hned...

V dnes$nim svété je prosté nutné pracovat s novymi postupy. Zaroven, pokud to jde,
vracet se ke starym metoddm a pfizplisobovat je dneSnim pomérim. Soucasnou situaci

vystihuji tyto citace [7, s. 98 a s. 103-104]:

,»Pokud znacka nema tak hluboko do kapsy (co se tyce zdrojii) jako jeji konkurenti
a nevlastni jejich vlastni kanal, musi pouzit fadu metod, aby byla vidéna a slySena, a viral-

ni marketing je stale dulezité;si casti tohoto arzenalu.*

»Zakaznici jsou také zapojeni vice nez piedtim do kontroly komunikaci a doruco-
vani zprav na globalni urovni, diky rastu digitalnich medii, jako jsou blogy a fora.
V disledku toho inzerenti nardzeji na problém, ze je stdle vice a vice t€zSi dosahnout

na marketingové plaché, roztiisténé obecenstvo, tak, aby je samotné zaujali.*

Je tedy zfejmé, Ze pro uspéch v podnikani a nastaveného produktového mixu jiz
dnes nestaci pouze dobry vyrobek a cena, je potfeba, aby se o nas védeélo. Tento problém

podle mé vystihuje tato citace z knihy ,,Storytelling — Branding in Practise® [8, s.19-20]:

»Zapad je svétem materidlniho nadbytku. Jsme zavaleni volbami, ptesto, spole¢nos-
ti pokracuji ve vyrob¢ produktl a poskytovani sluzeb, které jsou v podstaté ty samé. Selha-
li v porozuméni toho, ze nechceme vice produkti a ze se poptavka posunuje smérem

k produktiim, které ndm poskytnou unikatni zkuSenosti - produkty, které apeluji na nase
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sny a emoce, a pridavaji smysl do naseho snazeni o dobry Zivot. Tézké Casy lezi pted témi

spolecnostmi, které zavteli svoje o€i a pokracuji v konkurenci pouze produktem a cenou.*

V navaznosti na tuto situaci je tedy ziejmé, ze pokud ma byt nase komunikace
dlouhodobé¢ uspesna je potieba se zaméftit na ziskdni ovliviiovatelii (opion makers), ktefi
nam v propojené¢ komunikaci mohou velmi vyrazn€ pomoci pii udrzeni a ziskavani novych
trhil a dale mohou dét nasi znacce jisty ,,metafyzicky* rozmér — ptib&h, ktery ji odliSuje od

konkurence. V kratkosti si to dovoluji shrnout v téchto dvou citacich [7, s. 224 a s. 258]:
»Sumarizace propojenych vztahii

Nekteti klienti, zakaznici nebo spotiebitelé jsou vice vlivn€j$i nez ostatni. Jednotné,
piijatelné a GspéSné teSeni pro identifikaci, ktefi klienti, zdkaznici, spotiebitelé to jsou a

jak s nimi nejlépe mluvit neexistuje. Pro hledani Ize vyuzit:

1) Ovliviovatelé jsou on-line. VSichni experti se shoduji, ze nejvice
vlivni zékaznici jsou hladovi po informacich a propojeni (v ramci siti). A tak travi
Cas on-line a tady je mizete nejsnadnéji najit, pres dotazniky nebo poslouchanim

v

vas$ich nejhlasitéjSich zakaznikd.

2) Nemusi byt nutné rani osvojitelé nebo ,,trendsettefi®, ale mnozi jsou.

3) Ovliviovatelé jsou Casto ponékud oddé€leni od hlavniho proudu (se zdjmem o urcité
kategorie a k nim navazané informacni zdroje).

4) Chtéji byt slySeni. Pokud date ovliviiovatelim moznost byt slySen v ramci vasi spo-
le¢nosti — jako je poslouchéni jejich ndzort a kritice a potvrdite, Ze na jejich nazo-
rech zélezi — poskytnete jim pifesvédcivy divod, aby vas dostali do ,,feci* (v pozi-

tivnim slova smyslu).*

Pro blizsi seznameni uvadim struény piehled novych marketingovych piistupi, kte-

ré do marketingové komunikace vstoupily v pritbé¢hu 90. let minulého stoleti:

Tab. 4. Nové trendy v marketingové komunikaci od 90. let minulého stoleti

[7,s. 199]
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Rozsireni povédomi o Tlak na prodej — silna
znacce — slaba podpora podpora
Zprava se §iFi od zakazni- | Viral marketing Influencer marketing
ka k zakaznikovi Buzz marketing Evangelist marketing

(klasicky, nepfili$ fizeny
word of mouth marketing)

Osobni kontaktni marke- | Street marketing Skryty/tajny marketing
ting znac¢ky s kazdym indi-
vidualnim zakaznikem
(zdmérny, skryté fizeny
mouth marketing )

Pfes nové principy, stale zlstava platny axiom, Ze veskera snaha je marnd, pokud
z ni neni néjaky méfitelny efekt [7, s. 103]: ,,Konecnym cilem jakéhokoliv viralniho mar-
ketingu, resp. aktivitami v rdmci ného, by mélo byt ziskani métitelnych benefiti pro znac-
ku — a to znamena odezvu, ne pouze ,,vyvalené o¢i“. Nezdlezi na tom, kolikrat bude vas
videoklip vidén nebo vase (pocitacova) hra hrana, kdyz si nikdo nezapamatuje, nedoporuci

nebo nekoupi vas produkt.*

Specifickou soucasti marketingové komunikace je komunikace naSich znacek. Sa-
motnou znacku mizeme charakterizovat timto zptisobem [8, s. 20]: ,,Znacka je vnimana
jako pridana hodnota, kterou spole¢nost nebo produkt reprezentuje a zpiisobuje, Ze jsme
loajalni v naSich preferencich jak spolecnosti, tak jejimu vyrobku. Silnd znacka je kombi-
naci fakti a emoci. Racionalizujeme a legitimizujeme nasimi mozky, ale nakupujeme na-
Simi srdci, at’ Sampon nebo pojisténi.*

Tato citace je svym zptusobem eufemismus, protoze dnesni ,,klasické znacky* Celi
invazi ,privatnich znacek®, ktery svym zplsobem ni¢i predstavu o tradi¢nich znackach.
Aby se ,klasické znacky* této invazi ,,lupict tél*“ v podobé ,,privatnich znacek ubranily,
snazi se jim Celit vétsi odliSnosti a ptidanou hodnotou. V této souvislosti stoji za zminku
zvlastni postoj Ceské verejnosti ke znackam u textilu, ktery se ale zrcadli 1 v dalSich komo-
ditach [25]: ,,Kromé krize je dalSim diivodem, pro¢ lidé chodi ¢astéji k Vietnamciim, odol-
nost Cechii viiéi znackovému zbozi. Znacky totiz nakupuji, pokud jim vyhovuji uzitné
vlastnosti vyrobku. Znacka sama o sob¢ je dulezita jen pro mensi c¢ast lidi, zejména pro
mladsi ro¢niky. ,,Celych 40 procent dotazanych povazuje znackové zbozi za predrazené,™

fikd autorka prizkumu Martina Drtinova. Tato vlastnost se pfitom u Cechii neméni, a to 1
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piesto, ze pred dvéma roky Incoma Gtk predpokladala, ze dojde ke zméné poméru. Tehdy
totiz nepokladala znacku na obleeni za dileZitou téméf polovina lidi, 45 procent. Cesi se
pritom ve své obezietnosti ke znackdm 1i§i od mnoha dalSich evropskych narodt. Napfti-
klad spottebitelé v Rusku ¢i Polsku davaji prednost znackovému zbozi, protoze za jeho
pomoci demonstruji své dobré ekonomické postaveni. Donedavna tomu bylo podobné i v
Némecku, které mélo vysokou trovent ndkupt. Nyni ji ovSem jiz nemé. Zménila to dlou-
hodoba ekonomicka stagnace. ,,Kdyz byl Némec piislusnik vyssi stfedni tfidy, nemohl
chodit tieba do Lidlu. Nebyl to obchod pro néj,* fikd Tomek. To se ovSem zménilo. Celo-
evropskym trendem ovsem je, Ze si lidé sice kupuji levnéjsi neznackové zbozi, zaroven to

ovsem kompenzuji ndkupy drazsiho znackového zbozi.*

2.7.2 Pribéh jako vyrazny prvek marketingové komunikace

Z hlediska na$i komunikace to ovSem znamend, Ze musime komunikovat naSe odli-
Seni a nejlepsi jak to udé€lat je mit vlastni piib&h, kteti si spotiebitelé budou pamatovat.

Autoti Fog, Budtz a Yakaboylu uvadi ve své knize [8, s. 31] toto zakladni pojeti ptibeéhu

The Four Elements
of Storytelling

1. Message

(viz obrazek):

N

+ D

2. Confiict 3. Characters

Obr. 3. Ctyri zdkladni prvky vypravéni
[8,s. 31]

Tradi¢ni uspésny piibéh se podle téchto autori sklada ze Ctyt ¢asti — 1. poselstvi
(message), 2. konfliktu (conflict) — ktery piib&h akceleruje, 3. postav piib&hu (story, napt.
Mirek Dusin vs Dlouhé Bidlo) a 4. (plot) zapletkou ptibéhu. Tyto ¢tyfi ingredience doka-
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zou stvoftit dokonaly pfibéh. Samoziejmé pti tvorbé je potieba brat ohled zejména na tyto

faktory [8, s. 32]:

- Snaz se lpét na jedné zpravé v pribéhu. Pokud chcete komunikovat vice nez to, po-

trebujete priority. Pribéh s vice nez jednou hlavni zpravou se vystavuje riziku, Ze se

Stane zmatenym a nejasnym.

- Zakladni prvky pro tvorbu piib&éhu spolecnosti mimo vnéjsi prostiedi

a)

b)

Vize spolecnosti, poslani a hodnoty
Co je poslanim vasi spolecnosti a jakd je za nim vize? Které hodnoty povazuje
vase spolecnost jako nejvic diilezité a proc? Jak se tyto hodnoty projevuji ve

vlastnich aktivitach spolecnosti? Jsou komunikovany interné nebo externé?

Milniky spolecnosti

Jak miize byt fakticky popsan historicky vyvoj spolecnosti? Proc¢ byla spolec-
nost zalozena a za jakych okolnosti? Co byly nejvyznamnéjsi firemni udalosti,
neuspéchy prave tak jako uspéchy? Které vtipy o duleZitych lidech a udalostech
Jsou stale vypraveny v ramci spolecnosti?

Pribéhy zaméstnancil.

Co Fikaji zaméstnanci o vasi spolecnost. Jaké pribehy si Fikaji o pracovisti.
Které pribehy sdili behem ,,pauzy na kavu*? Které udalosti a zkusenosti pou-
Zivaji zaméstnanci k popisu spolecnosti? Co je to, co ¢ini spolecnost specialnim
mistem pro praci (zaméstnani)? Kde zaméstnanci citi, Ze spolecnost vytvari od-

lisnost?

Dokonceny, komunikovatelny ptibéh je potieba ,,prodat® zdkazniklim, aby zacal zit

svym vlastnim zivotem. V tom momentu sice nad nim ztracime kontrolu, ale to ndm

na druhé stran¢ otevird spoustu moznosti jak se k nému hlasit a jak jej vyuzit v nasi marke-

tingové komunikaci. Je teba fict, Ze dobry pfibéh zavazuje a pokud to nebudeme respek-

tovat, zlistane ¢asem jen piibéh o kdysi dobré znacce, nikoliv existujici firmée.

2.7.3 Branding

Vyraznym obsahem marketingové komunikace je komunikace znacky a brandingu

jako vyrazného prvku, ktery ovlivituje byti a nebyti spolec¢nosti a jejiho produktového mi-

XU.
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Komunikujeme zejména typy znacek podle [3, s. 297]:
1) Individualni jména

2) Vse zastresuje jedna znacka

3) Mix individualniho jména a korporatniho ndzvu

Pfi brandingu nam také Casto vznika dilema, zda zavadét pro produkt novou znac-

ku, ¢i vyrobek nebo vyrobkovou fadu zahrnout pod soucasnou znacku [3, s. 298-301]:

Vyhody zavadéni vyrobku/vyrobkové rady pod existujici znacku

- lep$i moznost ptijeti vyrobku

- pozitivni vliv na ostatni vyrobky v ramci znacky

Nevyhody zavadéni vyrobku/vyrobkové rady pod existujici znacku

- znacka prestane byt vnimana pro vymezené pivodni produkty, které nasledkem toho mo-
hou pfijit o slozku, pro¢ byly ptiivodné odlisné

- neuspéch zavedeni nového vyrobku pod jednotnou znackou, mize obchodné poskodit
ostatni vyrobky pod touto znackou

- kanibalizace na tkor prodeje ptivodnich vyrobki (P. Kotler [3, s. 299], na druhou stranu
zmifuje, ze je lepsi preventivni kanibalizace vlastni fady vlastnimi vyrobky nez se o néj
nechat pfipravit konkurenci).

Pfi samotném brandingu a poziciovani vyrobkll nam Casto vznikaji tato dilema, kte-
rd jsou spojeny s tim, zda se snazime nabidnout zdkaznikovi odliSnost nebo pouze srovnat
krok s konkurenci. Uvedeny jsou jen nékteré ptipady [3, s. 317]: ,,nizka cena vs vysoka
kvalita, chut’ vs nizky obsah kalorii, vyzivné vs dobfe chutnajici, mocny vs bezpecny, silny

vs uhlazeny, vSudypfitomny vs exkluzivni, rozmanity vs jednoduchy*

2.8 Marketing&Management

Tato posledni podkapitola je de facto syntézou ptedchozich informaci. V jadru jde o
to, Ze naSe veSkeré snazeni miize byt promarnéno, pokud se podceni management nasich

aktivit nebo nenalezne podporu v souasném vedeni, které mize byt zafixované v jiném
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paradigmatu, nez do kterého se trh dostava. Petr Knight to své knize uvadi timto povede-

nym citatem [5, s. 55]:

,Myslim, ze prvotni pfi¢inou neuspéchu firem v komunikaci a dokonce 1 v takovych
vécech jako vyvoj produktu je presvédCeni mnoha fediteld, ze maji vzdy pravdu a ze
vSichni sdileji jejich nazor, nebo Ze nakonec ke stejnému nazoru dojdou také. Toto pie-

svédceni je nebezpecné a plisobi tolik Skod, ze hranici s kriminalnim ¢inem.*

Na zakladé predchozich informaci je tedy vic nez jasné, ze kvalitni marketingovy
plan mtze byt jednim z klicovych pilifh pro tpravu produktového mixu a distribu¢nich
cest. Tady chci zdaraznit, Ze soucasti marketingové planu ma byt i marketingovy vyzkum.
P. Kotler definuje marketingovy plan timto zptsobem [3, s. 43]: ,,Marketingovy plan je
hlavni nastrojem pro fizeni a koordinaci marketingové usili. Marketingovy plan bézi ve
dvou rovinach - strategické a taktické. Strategicky marketingovy plan vytyc€uje cilové trhy
a piehled hodnot, které budou nabidnuty a je zaloZeny na analyze nejlepSich trznich pfile-
zitosti. Takticky marketingovy plan specifikuje marketingovou taktiku, véetné vlastnosti

vyrobku, reklamy, podpory prodeje, cenové politiky, prodejnich kanala a sluzeb.

Pokud se jesté vratim k P. Knightovi, tak ten vystihuje podobu vysoce efektivniho

marketingového planu v této podobé¢ [3, s. 21-25]:

vytyceni cile, stanovte hodnotu cile (idedlné v penézich)
- promyslete nasledky (nékdy je lepsi nedelat nic)
- poznejte cilovou skupinu, co si mysli a co délaji, co chcete, aby si mysleli a delali
- jaky je vas pribéh, znate hlavni prednosti své nabidky, jaky to bude mit prinos
- poznejte sami sebe, jak mluvit k cilové skupine, kolik na to mate
- jakeé jsou dalsi zdroje, vyhodnotte sviij plan a co ddle
T7i body kazdého planu:

- musi to byt néco, co se vam vyplati
- musi to byt jeden samostatny vytceny cil

- musi to byt cil naprosto jasny a snadno pochopitelny

Zaroven nabada k jisté obezfetnosti pfi planovani projektu [5, s. 37]: ,,Nesnazte se vy-

macknout kazdy halét pro sviij projekt predtim, nez zacal, nechte si néco na pozdéji“. Pii
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nasem planovani bychom méli mit vZzdy na paméti, ze existuji nize zminéné trhy [3, s. 127]

a v jejich ramci bychom méli zpracovavat nad§ marketingovy plan:

Zikladni rozdéleni trhi:
- potencionalni trh - skupina vSech existujicich zakaznikii

- dostupny trh - skupina vsSech existujicich zdkazniki, kteri maji zdroje a jsou je

ochotni utrdcet, obecné nas zajima jeho velikost (ve financnim objemu)
- cllovy trh - kvalifikovana cast cilového trhu, na kterou se spolecnost zaméruje

opét musime mit predstavu, o jak velky trh z hlediska kupujicich jde ve financénim
vyjadreni
- penetrovany trh - skupina zakaznikii, ktera jiz kupuje napr. nase produkty

Jak jiz bylo uvedeno vySe, podnikatelsky subjekt by si mél najit dostatecnou miru
odliSnosti a svlij segment trhu, ktery pro ného bude konkuren¢ni vyhodou. Samotnou kon-
kurenéni vyhodu popisuje P. Kotler takto [3, s. 150]: ,,Konkuren¢ni vyhoda je schopnost
spolecnosti délat jednim nebo vice zpiisoby to co konkurence neumi nebo se neni schopna
srovnat. VSeobecné, spolecnost, kterd doufd, ze vydrzi na trhu, musi v jejim podnikani
stale vynalézat/vyvijet nové vyhody. Jakékoliv konkuren¢ni vyhoda musi byt vidéna za-
kazniky jako zakaznicka vyhoda. Napt. pokud spole¢nost dodava diive nez konkurence,
tak to nebude zédkaznicka vyhoda, pokud zdkaznik neznd hodnotu rychlosti. Spole¢nosti se
musi zamé&fit na budovani zakaznickych vyhod. Potom budou dodavat vyssi zakaznickou
hodnotu a uspokojeni, které povedou k opakovanym nakupim a konecné k vyssi ziskovosti

spolecnosti.*

Poslanim managementu a marketingu neni jen ziskat nové trhy, ale také mit efek-
tivni marketingovou strategii a marketingovy plan pro udrzeni soucasného trzniho podilu.

Podle Kotlera toho miizeme dosdhnout témito zpisoby:
1) Budovanim pout se zdkaznikem (structural ties) v podobé¢ [3, s. 162]
a) Uzavreni dlouhodobych smluv/kontraktii.
b) Uctovani nizsich cen zdkaznikiim, kteri nakupuji vétsi mnozstvi.

¢) Promente produkt do dlouhodobé sluzby.
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2) Nalezenim novych trhli a zvySenim frekvence nakupu aktudlnich produktt [3, s. 349-

351]

Firma, ktera ma vedouci postaveni na trhu ma v podstaté dva zpusoby jako si
uchovat svou dominantni pozici. Prvni z moznosti je rozsifeni a prinik do jinych trznich
segmentii a nalezeni novych zakazniku (napr. v jiné tizemni oblasti). Druhou mozZnosti je
zvySeni spotreby resp. frekvence nakupii aktualnich produktii napr. ze strany soucasnych
zdkazniku. Tento priklad se da napr. vztahnout na pouZiti osobni automobilii, které se s

masovym rozsirenim staly alternativou vici verejné doprave.
3) Udrzenim konkurenéni vyhody [3, s. 349-351]

Pro konkurenci s rivaly orientovanymi na hodnotu, musi zavedené spolecnosti zva-
Zit trvalé cesty k obchodnimu uspéchu - udrzeni nakladu, nalezeni zdrojii odliseni a efek-
tivni Fizeni cen. V této souvislosti je diferenciace spise o identifikaci prilezitosti, které ne-

vyuzila konkurence.

Posledni véci, kterou bych v této sekci zminil je samotny zpiisob vyvoje produktu.
V ,.kotlerovském pojeti“ [3, s. 699] Casto narazime na tento zptisob vyvoje nového produk-
tu - napad, provérovani, vyvoj konceptu nového vyrobku a testovani, vyvoj mark. strate-
gie, obchodni analyza, vyvoj produktu, testovani a komercializace. V praxi se ovSem také
setkdvame pouze s ,,instinktem* — tzn., ze jsou pieskoceny nékteré Casti vyvoje a upied-
nostnéna obchodni analyza s komercializaci pfed komplexnim feSenim jaké uvadi Kotler
(tj. Casto se vynechd marketingovy prizkum, sttednédoba a dlouhodoba marketingové stra-
tegie). Neziidka se tak déje v reakci na konkurencni produkty nebo pti nizsi kvalitativni

urovni marketingu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA A ANALYZY SPOLECNOSTI ABC

3.1 Charakteristika spole¢nosti ABC s.r.o.

Spole¢nost ABC s.r.0. navazuje na tradici konzervarenské vyroby v oblasti Morav-
ského Slovacka, ktera se datuje do 20. let minulého stoleti a na jeji rozvoj v pribéhu minu-
1ého stoleti. Od tficatych let 20. stoleti byla tato vyroba provozovéana pod hlavickou brnén-
ského podniku Biochema, ktery do spolecnosti piinesl i jeji dneSni redlny néazev. Poté,
vzhledem ke komunistickému puci v roce 1948 a naslednému znarodnéni probihd vyrobni
¢innost pod hlavickou spolec¢nosti Slovacké konzervarny, koncernovy podnik. Po pievratu
vroce 1989 a nastoleni novych politickych a spoleCenskych pomérit dochazi ke vzniku

soucasné spolecnosti.

Podanim a schvélenim privatizacniho projektu je vytvorena spolecnost ABC, a.s.,
jejichz akcionafi jsou jak autofi privatizacniho projektu, tak zaméstnanci spolecnosti.
Vzhledem k tehdejsi situaci na trhu se tak stava jasnd vlastnicka struktura a podnikatelsky
zamér vyhodou. Zatimco jiné konzervarenské podniky doplaci na $patny management ne-
bo na konflikty dil¢ich spoluvlastniki, Spatné financovani, u spole¢nosti ABC to problém
neni. V disledku toho spolecnost casem ovladne vétsi ¢ast zbyvajicich konzervaren na
jizni Moraveé (Otma Maratice, Pika Bzenec, Fruta Kunovice, Fruta Podivin), znacku ,,Ve-
seld pastyika“ a stane se jedni¢kou v oblasti konzervarenstvi v ramci byvalého Ceskoslo-
venska. Postupné také dochazi k ,,vypotadani s byvalymi vlastniky akcii, kterym je bud’
nabidnuto zachovani pracovniho mista v pfipad¢ ,,dobrovolného prodeje akcii® nebo vynu-

ceny odchod ze spolecnosti.

Po obdobi expanze v CR spoleénost dale expanduje na vychodoevropské trhy,
vramci téchto aktivit dochdzi k zalozeni vyrobniho zadvodu v Rusku a v Rumunsku.
V roce 2006 spolecnost vstupuje na trh baget a sendvici odkupem vyrobniho zavodu
v Letohradu a znacek ,MADE®“ a ,BAPA*. Pro posileni pozice je vroce 2008
v Rumunsku zakoupena znacka ,,ANTREFRIG®. V roce 2009 spole¢nost odkupuje trh a
znacku ,,GLOBUS* pro masné vyrobky v Mad’arsku a zaroven dochazi k jejimu prode;ji
islandské investi¢ni spolecnosti Nordic Partners a k transformaci z a.s. na s.r.o. V lednu
2010 dochéazi k dalsi expanzi a spolecnost ziskdva do svého portfolia znacky a trh spolec-

nosti ,,SELIKO*“ a ,, APETIT*.
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Rok 2010 zastihuje spole¢nost ABC s.r.o0. v relativné dobré formé. Po historicky

nejlepsim vysledku v roce 2008 (obrat 5,2 mld. K¢) pfichazi v roce 2009 10 % propad za-

MV

Spole¢nost v souc¢asné dob¢ fidi generalni feditel a na ¢innost spolecnosti dohlizi
dozor¢i rada. Sidlo spoleénosti je v CR a odsud je také fizena sit’ vyrobnich zavodi a ob-
chodnich pobocek. Vzhledem k problematickému finan¢nimu propojeni souc¢asnych maji-
telt s jejich ptivodnim zdrojem financovani pro aktivity spolecnosti - islandskou bankou
Landsbanki, doslo k pfetivérovani ze strany konsorcia bank v ¢ele s CSOB v ramci dohody
0 zajisténi financovani do roku 2013 a to za pomérné piiznivych podminek. Negativem
tohoto kroku ovSem je, Ze je nutné, ne malou ¢ast zdroji, vénovat na splatky tohoto finan-

covani, coz vede k dil¢imu omezeni investi¢nich a marketingovych aktivit.

V soucasné dob¢ spole¢nost ABC s.r.o. zaméstnava cca 2000 lidi. Spolecnost se
primarné zaméfuje na obsluhu trhu v ramei stfedni a vychodni Evropy. Mé velmi silné
postaveni v ramci CR, SR, Mad’arska. Spoleénost rezignovala na budovéani znadky v ramci
zapadni Evropy a v této oblasti plisobi jako outsourcingovy dodavatel pro nékteré nadna-
rodni firmy, pro které jejich vyrobky pod jejich znackou vyrabi. Spole¢nost vidi svoji prio-
ritu na trzich stiedni a vychodni Evropy vzhledem ke kulturni blizkosti a také mensim fi-
nan¢nim narokiim na marketingové aktivity. Zdali je takovy pfistup udrzitelny o tom lze
v této dob¢ pouze spekulovat. V kazdém piipad¢ ho 1ze vnimat jako jednu ze slabin spo-
le¢nosti. Ostatné logo spole¢nosti ABC - maskot v podobé ¢erveného medvéda a sdm na-
zev spole¢nosti vznikl v prvni ptlce 20. stoleti jako marketingovy experiment tehdejsi Bi-
ochemy, ktery ji mél pomoct uspét na irském trhu (nazev spole¢nosti ABC znamena sta-

roirsky domov).

V povédomi ceskoslovenské veifejnosti je spolecnost zafixovana trojici svych pas-
tik — Méjka, Matéj, Svacinka, reklamou na Majku s Bolkem Polivkou v roli ,,Bohuse
(fiktivni postava muze z lidu - Bohumila Stejskala ve filmu V. Chytilové ,,Dédictvi aneb
kurvahoSigutentag®) se zlidovélymi slogany ,,Bohusu pospés a ,,Méjka — zlaté dédictvi‘.
V neposledni fad¢ také logem Cervené¢ho medvéda, kterym je komunikacnim logem spo-

le¢nosti.

Dal8imi charakteristickymi rysy spolec¢nosti, bez ohledu na jeji dominantni posta-
veni v nékterych vyrobcich na nékterych trzich, je velmi konzervativni ptistup. Bez ohle-

du na svoji trzni pozici spole¢nost velmi malo riskuje s uvadénim novych vyrobkt. Pokud
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se tak stane, obvykle je zcela bézné, ze tak déje bez vétsiho prizkumu trhu nebo s malou
marketingovou podporou. V disledku toho vétsi ¢ast zdkaznického segmentu nema kom-
plexni pfedstavu, co spolecnost mimo velmi zndmych vyrobkl nabizi. Mimo velmi pove-
denou reklamu na ,,Majku‘ nejsou ostatni marketingové aktivity piili§ vyrazné a nemaji

hlubsi dopad.

Co je mi znamo, tak spolecnost v minulych letech nezpracovavala zadny vétsi vy-
zkum trhu ve spolupraci s vyzkumnou agenturou. To samé Ize fici o testovani vyrobkl
vyzkumem. Nicméné toto spoléhani na instinkt vede k tomu, Ze se spole¢nost snazi pokryt
ve svych aktivitich (mimo kojenecké vyzivy) vSechny segmenty trhu. To vzhledem
k omezenosti marketingovych zdroji vede k ne zcela efektivnimu zaméteni marketingu a
spolecnost nema jasné korektni informace, kdo jsou jeji zakaznici a jaké jsou jejich potie-
by. Z hlediska marketingu je dobré védét, kolik se ¢eho na trhu proda (data z fetézcl) a
vyuzit tyto informace v ramci vyvoje inovaci. Na druhé strané by ovSem méla byt spolec-
nost ABC vice aktivni na poli inovaci a naplno vyuzivat pozice trzniho lidra nez se uchy-
lovat ke kopirovani konkurence (vyzyvatelil), ktera casto provadi, pravé na zaklad¢ dat
z prodeju fetézcti. Konzervativnost se také projevuje v designu obalu a jejich grafické po-
dobé¢. Z dodavatelského pohledu je spolecnost hodnocena jako velmi solidni zdkaznik, kte-
ry cti své slovo, ale na druhé stran¢ je velmi tvrdy, nesmlouvavy co se tyce cen a obchod-

nich podminek.

Zékladni vizi spolecnosti je uspokojovat potieby stfedn¢ a nizko ptijmovych za-
kaznikli a nadale posilovat své pozice v ramci stfedni a vychodni Evropy. Do budoucna

také spolecnost nevylucuje dalsi akvizice pro posileni jejich pozic v tomto prostoru.

3.2 BCG analyza spole¢nosti ABC s.r.o.

BCG analyza je ovlivnéna nestandardni situaci v ramci ekonomiky CR, ktera v roce
2009 v disledku celosvétové ekonomické deprese, finanénich problémi vstoupila do rece-
se se vSemi s tim plynoucimi nasledky (rGst nezaméstnanosti, stagnace piijmi, omezeni
spotieby). To se také projevilo na trhu, kde ptisobi spole¢nost ABC. Doslo k jeho zmenseni

a ptipadny rust se obvykle realizoval na tkor trzniho podilu konkurence.
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BCG analyza byla zpracovana na zakladé vyvoje prodeje v letech 2008 a 2009 v ramci

prodeje CR a z dostupnych internich idajt, které mél autor DP k dispozici.

Tab. 5. Data BCG analyzy

Objem prodeje (t) Podil nej-
Podil
Skupina Tempo vétsiho Relativni
na
vyrobki rok 2008 rok 2009 rustu . konku- podil
trhu
renta
Chlazené
35 %
pastiky 2121 1962 -7,50% | 35% ‘ 1
(Alimpex)
(CHP)
Chlazené
50 % (He-
hotové jidla 550 552 0,36 % 10 % ‘ 0,2
lifood)
(HJ)
Konzervo-
vané masné 20 % (PT
26 784 23737 -11,38% | 55% . 2,75
vyrobky Servis)
(KMV)
15 %
Kecupy (K) 11453 11908 397% | 40% 2,67
(Spak)
40 % (Nu-
Kojenecka
8 148 6 704 -17,72% | 25% | trica De- 0,625
vyziva (KV)
va)
Sladka -
povidla, 25 % (pol-
dZemy, 10 397 9 006 -13,37% | 50 % | ské dovo- 2
ovocné smé- zy)
si (S)
Tepelné 20 %
zpracovana 34 267 28971 -15,6 % | 40 % | (Bonduel- 2
zelenina (Z) le)
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Obr. 4. Vizualizace BCG matice spolecnosti ABC, neni v méritku

3.2.1 Vyhodnoceni BCG analyzy

Pro rok 2009 spolecnost ABC piedpokladala dle piivodniho obchodniho planu na-
vyseni celkovych vykonili o 10 %. Vzhledem k tomu, co se béhem roku 2009 odehravalo
v ekonomice, doSlo k revizi pozadavka a byla snaha uhgjit dosazené vykony roku 2008,

coz se ovSsem nepovedlo.

Z hlediska BCG analyzy se to projevilo absenci produktii v kategoriich hvézdy a
otazniky. Na druhé stran¢ absence téchto kategorii mize byt chépana jako neuspokojiva
absence kvalitnich inovaci, které by tyto dvé kategorie mohly generovat i za neptiznivych

podminek na trhu.

Pro potteby analyzy byly povazovany zaporné hodnoty jako nulové a byly pouzity
zkratky produktd v grafickém vyjadieni.

Obsazeni kategorie ,,Dojné kravy* v BCG matici jde na vrub velmi konzervativni-

ho pfistupu k inovacim a dominantniho postaveni na trhu, které spole¢nost u uvedenych
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vyrobkil na trhu ma (kecupy, masokonzervy, sterilovand/pasterovana zelenina, sladka). Jde
o klicové vyrobni aktivity s vyrobky ve fazi zralosti. Akvizice znacky ,,SELIKO* v roce

2010 je jenom potvrzeni této skutecnosti.

Nékde naptl mezi touto kategorii a kategorii ,,Psi“ jsou chlazené pastiky. Pro posi-
leni konkuren¢ni pozice byly v roce 2009 spustény dva inovacéni projekty, které v jednom
v pfipadé jiz vyustily do findlniho feSeni. Ve spolupraci s fy Greiner SluSovice doslo
k inovaci obalu na chlazenou pastiku, ktery se ovSem ne malo inspiroval konkuren¢nim
feSenim a od kterého se ocekava, ze zvysi trzni podil na ukor konkurence a posili tento

segment. Na tuto otazku ovSem odpovi az prodeje v roce 2010.

V kategorii ,,Psi* jsem identifikoval dvé polozky. Prvni z nich jsou chlazené hoto-
va jidla. Z hlediska BCG matice neni jejich umisténi optimalni, ale to je problém dvoufak-
torové analyzy, ktera nefesi ziskovost a nejlepsi dlouhodobé¢ investi¢ni ptilezitosti. Spolec-
nost ABC vnima trh hotovych chlazenych jidel jako investi¢ni ptilezitost a tomu odpovida-
jiijeji znacné investice do vyrobnich zatizeni pro tyto vyrobky. To se ovSsem moc nekryje
se slabym marketingem a obchodnimi tspéchy v této oblasti. Z pohledu spolecnosti jsou
chlazend hotova jidla vidéna jako ristovy segment, ktery bude i v nasi oblasti kopirovat
trend masové spotieby takovych jidel jako je tomu v zapadni Evropé. Obvykle jsou tyto
jidla pasterizovand, coz se projevuje v jejich lepSich chutovych vlastnostech ve srovnani
se sterilovanymi hotovymi jidly. Na druhé stran€¢ ovSem pasterizace neumoznuje Zivotnost
dila v chlazeném boxu vétsi nez 20-30 dnti a to klade zvysené naroky na logistiku u téchto

vyrobki.

Tento segment je také spojen s ekonomickou aktivitou obyvatelstva. Pfi vysoké
nezameéstnanosti bude jeho ristovy potencidl na nizké urovni. V roce 2010 byl tento seg-
ment posilen aktivizaci znacky Apetit, ktery byl v tomto segmentu dvojkou na trhu. Pokud
se podafi udrzet trzni podil spojeny s touto aktivizaci, da se predpokladat, ze spole¢nost

ABC se do budoucna stane vyzyvatelem soucasné jednic¢ky na trhu, fy Helifood.

Druhou identifikovanou polozkou v této kategorii jsou kojenecké vyzivy. Vzhle-
dem k drasti¢nosti poklesu u téchto vyrobki nelze tento pokles svést pouze na ekonomic-
kou situaci. Cilem spolecnosti je riist v tomto segmentu a posileni trzni pozice. Z tohoto
ditvodu se na tuto kategorii z marketingového hlediska pomérné velmi zaméiuje. Bohuzel

vvvvvv

ment pies pediatry a 1ékarny a pomoci famové reklamy (word of mouth) Sifené prostied-
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nictvim lehce manipulovatelné kategorie ,,mladd maminka* o ,,Spatnosti* (napf. vyssi podil
cukru) vyziv spole¢nosti ABC dosahnout vét§iho trzniho podilu. Samoziejmé nelze svadét
vSe na konkurenci a je nutné zvazit, zda se inovaci obalt kojeneckych vyziv, ktera probéh-
la formou vymény designu etiket, vice neztratilo, nez ziskalo. Zda konverze ,,cerveného
medvéda* na ,,modrého medvéda“ bez ohledu na fakt, ze ,,modrych medvédi“ uz je na
trhu vice (napt. maskot farmaceutické spole¢nosti Berlin Chemie) byla tim spravnym roz-
hodnutim a zda je skutecné bila barva etiket v regalech vyraznéjsi nez piedchozi zluta (ne-
ni). Nakonec k tomu jesté pribyla aféra s ,,Bio* brokolicovou kojeneckou vyzivou. Tyto
vSechny faktory spolu s poklesem trhu mohou stat za poklesem prodejii a trzniho podilu,
coz je vazny uder planovanému obchodnimu planu, ktery pocital s navySenim prodejt az o

50 % oproti roku 2008.

V roce 2010 chce spolecnost tomuto poklesu celit rozsifenim poctu nabizenych

vyrobkil v novych obalech (lahev na 250 g) a intenzivnim marketingem.

Posledni dobou je pro spolecnost typické mixovat v ndzvu vyrobku ¢esky a anglicky
jazyk. Napft. ,,Kojeneckd vyziva BabySmoothies“, ,hotova jidla ABC Power* ¢i zcela
surrealistické pojmenovani ,,Fresh Gurman ABC Life Style* (bageta). Zda toto prznéni
obou jazykl souzni s myslenim dil¢ich segmentli je otazka pro marketingovy vyzkum a
hlubsi analyzu. U recipientl s vysSim vzdélanim to pravdépodobné povede k ironické pa-
rafrazi ve stylu filmu ,,Cerni baroni“ v odkazu na majora Terazkyho: ,,A povedzte mi Ke-
falin, ¢o si predstavujete pod takym slovom - Lajf §tajl* s moznymi negativnimi konota-

cemi.

Redlnym faktem je, Ze s marketingovym rozpoc¢tem na trovni 5 % obratu se klasic-
kymi metodami piili§ zdzrakl udélat neda, a proto je nutné byt za této situace maximalng,

ale inteligentné originalni.

3.3 Analyza cilovych skupin spole¢nosti ABC s.r.o.

Pro tuto analyzu jsem se rozhodl vyuzit model Sinus sociovize z vyzkumu pro CR
v roce 2003 (graficka podoba viz teoretickd ¢ast DP). I ptes jeho staii, ma stale vypovidaci
hodnotu. Zakladni parametry jsou podobné s vyzkumem realizovany pro Némecko. Navic
vzhledem ke spolecné dlouhé historii a kulturnim vazbam jsou podobné i charakteristiky
jednotlivych tfid spottebitelii. Kategorie jednotlivych uZivatell a jejich nakupni zvyklosti

z hlediska potravinafského primyslu jsou uvedeny v Tab. 2. v teoretické casti DP.
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Vzhledem k rlistu zivotni urovné v obdobi po zpracovani tohoto vyzkumu ptedpo-
kladam, Ze doslo k posileni tfidy ,.konzervativni stfed* na tkor tfidy ,,niz8i stfedni tiida®.
Zminény jsou preferované hodnoty zajimavé pro potravinaisky pramysl. V ¢eském kon-
textu je také velmi tézké definovat obchodni fetézec Aldi, ktery bude s urovni kvality pro-

deje a sluzeb nékde na tirovni nebo nepatrné vyssi nez obchodni fetézec Lidl.

Protoze filozofii spolecnosti ABC je vyrabét a prodavat vyrobky, které si mize do-
volit nakupovat segment spotiebitelli s primérnym a podprimérny piijmem (8.000 -23.000

K¢ hrubd mzda) 1ze na zaklad¢ tohoto vyzkumu identifikovat zdkazniky spolec¢nosti.

Pfestoze spole¢nost, mimo kojenecké vyzivy, uplatiiuje nediferenciovany marke-
ting a na segmenty pusobi spiSe nastavenim cenovych kategorii vyrobkovych ttid (za cenu
niz$i a vyssi kvality) mizeme za cilové skupiny spotiebiteli povazovat kategorie konzer-
vativni stied, nizsi stfedni tfida, hedoniky, a materialisty/nostalgiky. V praxi to pak zna-
mena, ze 59 % populace mé co do¢inéni s vyrobky spolecnosti ABC nebo miiZe byt jejich
stalymi uzivateli. U ostatnich kategorii nelze vyloucit spotiebu, ale osloveni téchto katego-

oy ee

spolecnosti lezi v téchto Ctyfech vyse uvedenych segmentech.

Do nosného segmentu spottebiteld, jejichz spotieba tvoii hlavni trzby spolecnosti,
jsem Umysln¢ nezatadil tradicionalisty. Divodem je nizsi spotieba tohoto segmentu a také
casto nizsi prijem.

V uvedenych segmentech mize fungovat hromadny marketing, ptficemz z hlediska
umisténi se marketingové aktivity zaciluji na konzervativni stfed a ten na sebe nabaluje
jimi nebudou segmenty vyhledavajici vyssi kvalitu, nez kterou povazuje masovy trh za
akceptovatelnou. Z hlediska sinus sociovize do této kategorie patii mladi a tispésni, etab-

lovani a konzervativni.

Vyrobni sortiment spolecnosti je zaméfen na celé vékové spektrum populace,
nicméng¢, z hlediska uzivatelské ptijemnosti budou déti, Zeny a starsi lidé zapasit u nékte-
rych vyrobki s jejich otevienim. Tuto otazku spolecnost v rdmci stfedoevropského regionu

prili§ moc neftesi, prestoze je to jednim ze zdroji konkurencni vyhody.

Z hlediska preference tisténych medii budou u zdkaznikli dominovat deniky Blesk,

Aha, Mlad4 Fronta Dnes, Pravo, Denik (sit’ regionalnich novin), ¢asopisy Zena a Zivot,
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Rytmus Zivota, Gasopisy pro maminky, magaziny hlavnich denik, TV magaziny.
Z pozice elektronickych medii to pak budou televizni stanice CTl, N@VA, Prima, CT 24,
CT 4, O¢ko. Na poli rozhlasovych stanic Cesky rozhlas Radiozurnal, Frekvence 1, Impuls
a silné regionalni komer¢ni radia zaméefena na populaci od 4-55 let. Z hlediska internetu to
bude portal seznam.cz, aktualné.cz, idnes.cz. Internetova gramotnost se bude spiSe proje-
vovat u konzervativniho stfedu. Pro ¢ast segmentl bude pocita¢ nadéle zdrojem strachu a

nedavery.

Pokud jde o obchodni sité, budou v ni dominovat diskonty — Lidl, Kaufland, Penny
Market a Tesco. Ve venkovském a maloméstském prostiedi to budou obchodni sité Jedno-

ta, COOP a Hruska.

U konzervativniho stfedu a hedonikt je nutné pocitat s tim, Ze maji v oblibé nakup-

ni centra.

Populace téchto v segmentech dokdze vyuzivat internet, ale da se predpokladat, ze
jeho dopad, co se tyCe nakupovani potravin, nebude zatim zasadni. Internet se da v ramci
téchto segmentl vyuzit pro to co je v anglické terminologii oznacovaného jako ,,brand en-
thusiast™ a ,,opinion maker* k Sifeni pozitivnich informaci o vyrobcich spolecnosti a ji sa-

motné.
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III. PROJEKTOVA CAST
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4 NAVRHY NA UPRAVU PRODUKTOVEHO MIXU

V nésledujici ¢asti diplomové prace jsou prezentovany nové a alternativni druhy oba-

14, kterymi Ize inovovat nabizeny produktovy mix spole¢nosti.

4.1 Nahrada plechovych obali

Od druh¢ poloviny 90. let minulého stoleti se zacinaji na trhu prosazovat Al obaly
s vrstvou polypropylenu (kterd brani kontaktu dila s hlinikem) jako alternativni obaly vici
do té doby dominantnim obaltim z pocinovaného plechu (tradi¢ni plechovky). Tyto obaly
doslova zptisobily revoluci a v zavislosti na regionu dokézaly nahradit az 50 % a vice pou-
zivanych plechovych obali. Jejich plusem je jejich cena, lehka skladovatelnost, levnéjsi
logistika (tzn. obaly lze skladat do sebe, coz u plechovek nelze), rychlejsi tempo vyroby a

moznost snadného otevieni pro zakaznika.

Nicméné tyto vyhody jsou vykoupeny nevyhodou v podobé snadné¢jSiho mechanic-
kého poskozeni obalu (pokrceni, ne prorazeni), omezenosti tvaru dana technologii lisova-
nim a nutnosti pomérné velkych vyrobni sérii u individualnich designti. Uz z tohoto dtvo-

du je vétsina obalti na trhu ve standardni zlaté barve.

Vyrobci plechovek se pokusili tomuto konkurenénimu tlaku celit v podobé inovaci
»Easy Open* — plechovky se oteviraji pfes oteviraci krouzek slouzici k otevieni horniho
vicka plechovky nebo ,,Easy Peel“, kde doslo nédhrad¢ plechového vicka systémem na bazi
hlinikové vicka pro snadnéjsi otevieni. V prabehu let jesté vyrobcei spolu se zékazniky tes-
tovali a vyvijely rizné tvary oball. U spolecnosti ABC byl takovy vyvoj zavrSen pomérné
zdafilym hlinikovym obalem ve tvaru ledvinky a potiskem hlinikové misky ve firemnich
barvach. Bohuzel spolecnost v roce 2010 od tohoto potisténé¢ho obalu ustoupila a do bu-
doucna bude tento obal pouze ve zlaté verzi, protoze u ¢asti managementu prevazily vlast-
ni ,;manazerské* zajmy (EBITDA) pfed dlouhodobym zajmem marketingové komunikace

znacky.

Nicméné tyto klasické hlinikové obaly jsou ve fazi zralosti a jejich dalSim prostorem
pro rist je obsazeni jeSté¢ vétSiho podilu trhu, ktery v soucasnosti drzi plechové obaly.
Réamcové jde o desitky milionu kusti obali. OvSem tuto véc lze realizovat jen pii kvalita-

tivni zméné soucasnych oball. Jednim z téchto feSeni jsou nové obaly na bazi 130 mic a
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160 mic tvrdych hlinikovych slitin, které¢ nabizeji redlnou alternativu plechovkam

v objemu od 80 — 120 ml.

Lidrem téchto budoucich ndhrad je holandska divize nadnarodni spolecnosti
AMCOR (resp. Alcan Flexible Packaging pted fuzi v lednu 2010). Jeji vyvoj se orientuje
na vyvinuti takovych hlinikovych misek, které¢ budou, co se tyce tvaru pln€ srovnatelné
s plechovymi obaly a zakaznik bude mit problém poznat rozdil. V praxi to znamena zadné
zebrovani nebo ,,vrasky* jako na soucasnych hlinikovych obalech a naprosto hladky, lehky

a pfitom velmi pevny obal.

Samoziejmé, ze pokud se tloustka standardniho hlinikového obalu pohybuje na hod-
noté¢ 80/30 mic (vrstva Al a PP) a novy obal bude pracovat v tloust’ce 130-160/30 mic, tak
se to odrazi v cené. Ale koncept tohoto obalu neni konkurovat levnym Al obalim, ale jak

jichz bylo feceno obsadit trzni podil, kde se dnes nachézeji plechové obaly Easy Peel a

Easy Open.
Tab. 6. Srovnani alternativ volnych obalii v objemu 100 — 124 ml
Standardni Al Hladky Al obal | Plechovka Plechovka
obal (80/30 mic) na bazi tvrze- »Easy Peel*
nych slitin
(130/30 mic)
Vyhody Cena, lehka do- Cena, pevnost | Tradi¢ni obal, | Relativné malé

stupnost, Siroké

spektrum objemt a

obalu, inovace

na trhu, sklado-

relativné malé

vyrobni série

vyrobni série

s individualnim

vyrobct, logistika, | vatelnost, logis- | s individualnim | potiskem (od
produktivita tika, produktivi- | potiskem (od 20.000 ks).
ta. Pékny 20.000 ks), Dobie se otevi-
design levné tiskové ra. Pékny
pripravy design.
Standardni Al Hladky Al obal | Plechovka Plechovka
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obal (80/30 mic) na bazi tvrze- »Easy Peel*
nych slitin
(160/30 mic)

Nevyhody Néchylné na po- Min. série pro | Pii pfepravé se | Cena. Jeden
Skozeni, potisky potisk je vozi ,,vzduch®, | dodavatel. Niz-
jsou drahé a vyza- | 1.500.000 ks, obal trpi rezi- $1 produktivita
duji vysoké série vysoké naklady | vénim pfi vyssi | vyroby. Logis-
(ideéln¢ od 1 mil. tiskové ptipra- | vlhkosti ve tika — vozi se
Kust). Vysoké vy (hlubotisk u | vyrobé. Velmi | ,,vzduch®. Pro-
naklady na vyvoj misek). Zatim. | stary obal. Nut- | blém s reziveé-
nového obalu pouze jeden no pouziti otvi- | nim.

(160.000 EUR) dodavatel. Cena | rdku na kon-
nastroje na no- | zervy — nebez-
vy obal 150.000 | peci Grazu.
EUR. Problém

s rezivénim.

Standardni Potisténé vic- Potisténé vicko | Nepotisténé Potisténé vicko

design ko/etiketa+vicko + | + potiSténa vicko + potis- | + potisténa
zlata miska miska téna miska miska

Cena cca set 0,92 K¢ 1,85 K¢ 1,55 K¢ 2,90 K¢

(miska +

vicko)

4.1.1 Restrukturalizace souc¢asného obalového portfolia a pouZivanych znacek

v oblasti pastik

Na trovni obratu 5,2 mld. K¢ uZ nelze pracovat jenom na bazi instinktu. Spole¢nost

musi reagovat na existujici kritiku nékterych spotiebiteld, co se tyce kvality nékterych vy-

robkd. Musi si uchovat svoji odlisnost, bojovat o svilj trzni podil a kvalitativné ho posilo-

vat a ne se nechat tladit jenom k vyrob¢ ,,takypotravin®. Jde o to Celit vnitrofiremni tezi

»retézee nas k tomu dotlacily®. Nic spolecnosti nebrani pokracovat ve vyrobé ,.takypotra-

vin®, ale k tomu nutné pfizptisobit portfolio znacek s odlisSenim pro ,,nizsi kvalitu - taky-

potraviny* a ,,vyssi kvalitu - potraviny*.
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Prvnim krokem by mél vybér znacek pro nizsi a vyssi kvalitu. Z hlediska tohoto
kroku (pro CZ/SK oblast) je pro kategorii s niz8i kvalitou vhodné pouzit stavajici levné
znacky ,,WWW cena, ,,Za babku®, ,,Seliko*“ a vzhledem k tomu, kam az se trh posunul,
pfimo i znacku spole¢nosti ABC. Pro vyssi kvalitu zacit jako standard pouzivat znacku
,Vesela Pastyrka® a nepropojovat ji se znaCkou ABC. Toto ¢lenéni jiz Castecné funguje,
ale je pon¢kud problematicky vyuzivano z hlediska vyrobkovych znacek. Typicky proble-
matickym ptipadem je vyrobek Méjka. Ten se prodava v plechovych obalech pod znackou
ABC, v hlinikovych obalech pod zna¢kou ABC a zaroveii jako ,,Vesela Pastyika — Majka®,
ve sklenénych obalech pod znackou ABC a plastovych obalech pod znackou ABC a znovu

jako ,,Vesela Pastytka - Majka“.

Ze svého pohledu povazuji za nezbytné, aby produktové znacky jako M4jka, Sva-
¢inka, Mat¢j nebyly zahrnovany pod znacku ,,Veseld Pastyika™ a pracovaly pouze pod
znackou ABC. Je mozné, ze timto krokem mutize dojit k poskozeni trzniho podilu téchto
dil¢ich vyrobkl. Na druhé stran¢ ndm to uvolni dobfe komunikovatelnou znacku Vesela

Pastytka pro vyrobky s vyssi kvalitou a umozni jeji lepSi komunikaci (a nejen ji).

Jaky je tato ,,nevyhranénost™ problém lze krasné dokumentovat napi. na vyrobku
Mgjka. Predstavme si modelovou situaci naseho spotiebitele Franty. Jde si obchodu kou-
pit svou oblibenou pastiku znacky Méjka. V regalu uvidi M4jku v baleni ve 115 g klasické
plechovce za 11,- K¢ Hned vedle je pohozena Majka 100 g v obalu ,,Easy Peel®, ale ta
stoji 15,50 K¢. Mimo to je dnes zrovna ,,akce* a tak v polici vedle jesté lezi Majka 75¢g +
33 % zdarma za 11,50 K&/ks. Franta evidentné neméa moc sto chuti trapit se s otevirdnim
plechovky a je ochotny si za to pfiplatit. Mdajka v plechovce ,,Easy Peel vypadéa p&kné,
ale je 0 4 K¢ drazsi. Franta vaha, zrovna dnes maji jesté v akci ,,pivo* svétlé vycepni ,,Kla-
sik” za 3,90 Kc¢/ks. Poprvé v Zivoté se podiva na sloZeni vyrobku. Ke svému piekvapeni
zjisti, ze je uplné stejné a navic jsou tam ty ,,écka®, jak o nich posledné u televize mluvila
Mana, kdyz se divali na zpravy na N@v¢ pred Ordinaci. Stejné slozeni, niz8i cena, nako-
nec Frantu piesveédci, ze ta Majka v hlinikovém obalu bude nakonec ta nejlepsi volba a
jesté zbude na ,,Klasika®. Spokojeny s ndkupnim rozhodnutim pokracuje v dalSich néku-
pech. Spolecnost ABC by se proti takovému zkresleni ohradila a uvedla, ze kazdy vyrobek
pro kazdy specificky obal ma jinou recepturu. To je sice pravda, ale nikdo to radSi moc
nekomunikuje, protoze takova véc se moc dobfe komunikovat neda a tézko se déla rekla-

ma napi. na Méjku s vyssi a nizsi kvalitou. Z toho divodu je opravdu nutné rozlisit znacky
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podle stupné kvality a ten odrazit v provedeni obalu. To, ze tento ptibeh neni zcela smys-
leny, dokazuje fakt, Ze spole¢nost proda desitky miliont pastik v levnych hlinikovych oba-
lech, n¢kolik milionti v plechovkéach a pouze cca 1,5 mil. v obalech ,,Easy Peel“. Jak je
vidét, ptibch s lepsi recepturou moc nezabira a to nezminiuji fakt, Zze nékteti zékaznici vi-

bec ani netusi, ze takovy ,,lepsi produkt na trhu existuje.

V ramci tohoto kroku povazuji také za vhodné realizovat marketingovy vyzkum,
ktery by mél se zaméfit na presné popsani soucasnych zakaznikli, zarovenn by mél také
zkoumat divody pro odmitani vyrobki, co zdkaznikiim vadi na vyrobcich, co by jim u
vyrobkil pomohlo (napf. snadnéjsi otevirani oballt), ptilezitosti v jednotlivych segmentech.
Cilem vyzkumu by mélo byt ziskani relevantnich udajii o trhu a vyuzit tento vyzkum jako

jeden z néstrojii pro strategické planovani, inovaci a vyvoj novych produkti.

4.1.2 Konverze dalsi ¢asti plechovych obali do pevnych hlinikovych obali

Standardni plechovka s potiskem v objemu 117-124 ml je vyuZivdna v objemu
10 mil. setli pro segment pastik a rajskych protlakli. Prostor pro jeji inovaci moc neni, lze
pouze vyménit bézné vicko za ,,Easy Open“ feSeni. Tim se ale zvysi cena obalu
o cca 0,40 K¢/ks. Z hlediska nakupu a pestrosti pak jiz zistava jedinou vyhodou moznost

vyrabét nizké vyrobni série (20.000 ks) pfi relativné nizkych nékladech tiskovych ptiprav.

Na druhé strané spole¢nost ABC neni malovyrobce a ve své pozici bych se méla
vyvarovat ptili§ hlubokym vyrobkovym tadam, které néasledné zatézuji logistiku spolec-
nosti. Také premysSlime nad tim jak na$ obal ucinit vice atraktivnim a zarovenn pokud
mozno snizit ndklady. Pfi cené¢ nového pevného hlinikového obalu na trovni 1,85 K¢&/ks

zde existuje realna alternativa, kterou mize spolec¢nost ABC vyuzit.

Na konci roku 2010 bude k dispozici volny obal v objemu 100 ml. Pfed komerciali-
zaci obalu bude moznost provést provozni testy a tim si ovéefit zda vyrobni technologie

bude schopnd s timto obalem pracovat bez vyrazngjSich nadkladd na investice.

Protoze 100 ml nés zatim muize limitovat, co se ty¢e gramaze pro obaly na pastiky,
nebude pro zacatek Spatnou volbou zkusit vyuZzit tento obal v oblasti segmentu rajskych
protlakll. V této oblasti se sice vyuzivaji levné hlinikové obaly, ale plechovky jsou v tomto
1 niz§i pritazlivost obalu. Pro prodej protlakt je typicka ¢ervend barva obalu (misky) a to

(asi) moc nejde dobfe dohromady se zlatou barvou hlinikové misky, korunované hliniko-
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vym vickem ve zlat¢ barvé a kiivé nalepenou etiketou. Pevny hlinikovy obal
s hlubotiskem, ktery komunikuje se zdkaznikem jak s vickem tak miskou milize byt velmi
dobrou alternativou, ktery nejde proti zvyklosti na trhu. Z hlediska realizace mame dvé
moznosti. Bud’ tento projekt pojmeme jako experiment s tim, ze vytvofime ,,novy vyro-
bek* do vyrobkové tady rajskych protlakii anebo se ,,natvrdo* rozhodneme zkonvertovat

napf. protlaky v plechovkach pod znackou ABC piimo do tohoto nového obalu.

Ob¢ alternativy maji své plusy a minusy. Plusem je moznost komunikovat novy
obal, jeho snadné otevirani, pevnost. Minusem mize byt zaporné reakce spotiebitelti vici
novému obalu, cena obalu z divodu pouziti zékladniho nizkokapacitniho nastroje dodava-

tele.

Z hlediska komunikacni strategie bychom na inovaci méli upozornit formou TV re-
klamy a prezentaci v prodejnich letadcich. Na Skodu by také nebylo spustit baleni v multi-
packu. Bud’ v ,,akéni verzi (2+1 zdarma, 3+1 zdarma) nebo jako prostfedek stalého prode-

je za zvyhodnénou cenu.

Z casového hlediska bychom mohli hodnotit ispésnost konverze do nového obalu
nebo startu nové fady na konci roku 2011. Pokud se tato konverze/start nové fady ob-
chodné zdafi, nemélo by se vahat s konverzi rajskych protlakii prodavanych pod znackou
,»Otma“a ,ABC*. S timto krokem je nutné realizovat pracovni fazi II a to komplexni kon-
verze majoritni ¢asti obalt v plechu v objemu 117-124 ml. Protoze tento segment operuje
do gramazi 115g a ty ndm volny obal nepokryje, nezbyla by ndm jind moZznost nez zain-
vestovat vyrobu nového lisovaciho néstroje pro misky s vét§im objemem. Ramcové by §lo
investici v hodnoté cca 150.000 EUR, s tim ze tato castka by §la urcité zafinancovat po-
stupnym rozpousténim do ceny obalu nebo ji snizit domluvou s vyrobcem napt. rozdéle-
nim prav na exkluzivitu v dil¢ich regionech. Z ¢asového hlediska by ndm vyvoj nového
nastroje mohl trvat spolu s testovanim cca % roku. Tzn. v 1ét€ roku 2012 bychom tento

obal mohli komeréné nasadit.
Podotykam, Ze relativnim zdrojem financovani muze byt 1 Gspora oproti nakupu
2
plechovky s vickem ,,Easy Open®, vétsi efektivita prace, odpadnuti starosti s rezivénim a

ochranou proti ni.

Tato druha faze komercializace by méla potvrdit vysledky prvni. Sta¢i potvrdit,

protoze budeme stale operovat s ne malou inovaci portfolia. V této fazi uz bychom méli
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zaCit pracovat s uvadénim 1 na ostatnich operovanych trzich nez pouze na stfedoevropském
regionu, tzn. v Rusku a Rumunsku. Na jafe 2013 budeme moci vyhodnotit prubéh této
druh¢ faze a v ptipad¢, ze potvrdi oCekavani, provést treti fazi v podobé nahrazeni desitky
miliont kust téchto plechovek na rumunském a ruském trhu. Zde je vSak nutné uvést, Ze
v téchto oblastech a pfi takovémto stupni pouziti plechovych obalii se mozna nedosdhne

100 % nahrady, ale pokud se dostaneme na troven 30-50 %, bude to vyrazny uspéch.

Pti konverzi takového razu se urcit€¢ nevyhneme problému s ,,konzervativci®, ktefi
tuto zménu obalu budou chapat jako ,,zradu* a posun k nizsi kvalité. Zde je zcela na misté
fict, Ze nebudeme komunikovat fakt, ze kupujeme o néco levnéjsi obal, ale napft. to, ze ho
lze snadno skréit (vniméano jako ekologické plus — zabere v popelnici méné mista), jeho
pouziti je k SetrnéjSimu prostiedi (nevozi se vzduch pii prepravé prazdného obalu). Zde by
také spolecnosti ABC prospélo, aby se vice medialné angazovala v otdzce recyklace hlini-
kovych obalti. Z hlediska ekologie je totiz vyroba hlinikovych oballi jen o néco malo Setr-

néjsi nez vyroba plechovych obali.

4.1.3 Rozdéleni obalii a znacek podle kvality produktu

Levny segment v podob¢ znacek ,,ABC*, ,WWW cena®, ,,Za babku*, ,,Seliko* by
mél ve zvySené mife vyuzivat levné hlinikové obaly. Zaroven mlizeme pro tento segment
uvolnit ty vyrobky, které se diive vyrabély do plechovych obali. Znacky ,,Majka®, ,,Sva-
¢inka®, ,,Mat¢j“ budou mit nadale unikatni designy a ostatni druhy budou vyuZzivat bud’
univerzalni obal s tim, ze se odliSeni provede vickem nebo genericky obal, kde bude odli-
Seni provedenou barvou obalu a malou zménou textu. Zde je tfeba pracovat s faktem, ze
min. nakup misek bude na urovni 375.000 ks/motiv pii vyrobni Sarzi 1.500.000 ks.

Z tohoto omezeni je nutné vychézet pti konstrukci inovované produktové fady.

Je evidentni, ze v ptipadé tohoto nového feseni se stane fada obald ,,Easy Peel*
v tomto segmentu portfolia zbyte€nou. Podle mého subjektivniho pohledu lze tyto ro-
bustni obaly stale vyuzit v ramci produktového portfolia spoleCnosti, ale pro jiné (naroc-
n¢jsi) segmenty.

Po vycisténi portfolia budeme mit znacku ,,Vesela Pastyika® pro vyrobky s vyssi
kvalitou. Pro znacku ,,Veseld Pastytka* bychom mohli vyuzit jak nové stylizované pevné

hlinikové obaly, tak i obaly ,,Easy Peel* pro nejluxusnéjsi fady.
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Pro realizaci takového kroku ndm musi napomoct uskutecnény marketingovy vy-
zkum trhu a to zejména poradit v otdzce, zda je trh ochotny pfijmout vyssi cenu za vyssi
kvalitu. Pokud to nedokaze nas trh, urcité¢ existuji trhy, které jsou schopny takovy vyrobek
akceptovat. To samoziejmé stoji penize a mozna se nevyhneme nutnosti konverzi znacky
do jiné jazykové verze a kulturniho prostiedi. Na druhé stran¢ nds ovSem nebude zatézovat
nastfadany kontext a balast znacky ,,ABC* na neproniknutém trhu, takZe na tomto trhu
muzeme napt. pouzit i nazev ,,ABC*. KdyzZ to dokdze slovinska spole¢nost Droga Kolin-
ska, kterd prodava ve velkém objemu 100 g pastiky pod znackou ,,Argeta pii cen¢ kolem
1 — 1,2 EUR/ks ve Slovinsku a na trzich zépadni Evropy, méla by to dokdzat 1 spole¢nost
ABC. Vyrobky na této urovni dokézou z hlediska sinus sociovize oslovit kategorie ,,Etab-
lovani®, ,, Tradicionalisti®, ,,Mladi a uspés$ni*, ,,Experimentatoii* a samoziejme ,,Konzerva-
tivni stfed”. Zarovenl vyrobky s vyssi pfidanou hodnotou vytvaii odliSnost spolec¢nosti.
Pracovat jenom na vytvafeni kontextu znaCky ABC = ,takypotraviny* neni tou nejlepsi

dlouhodobou prémium strategii.

4.2 Flexibilni obaly

V anglické terminologii oznacované jako ,flexible packaging®. Jeden ze stdle ros-
toucich segmentii obalového trhu. V praxi nejde o nic jiného nez o vytvofené ,,sacky*
v riznych velikostech a provedeni (bez potisku nebo s potiskem) na bazi folii s barierou
proti pronikani kysliku nebo s minimalni barierou. Déle se tyto folie rozliSuji v zavislosti

na zpracovani, aplikaci, dile uvnitt a zptsobu pouZiti pro kone¢ného spotiebitele.

Ve spolecnosti ABC je tento druh oballi zatim vyuzivan jen pro gastro baleni zeleni-
ny (10 kg sacky se sterilovanou zeleninou). Od roku 2007 se spole¢nost zabyva myslenkou
vyuziti flexibilniho baleni jako obalu pro kecup. Tyto sacky proto tento druh pouziti jsou
v obalafské terminologii oznacované jako ,,doypack(y)“. Dalsi oziveni v této oblasti pfine-
sl az rok 2010 v reakci na trendy v zapadni Evropé a v neposledni fad¢ jako moznost ino-

vace baleni pfi relativné ptiznivé cen¢ flexibilnich obali.

Vyhodou téchto obalil proti sklu, plastovym a ostatnim obalim je cena a atraktivni
design. Nevyhodou pak nutnost vyssich vyrobni sérii a délka zivotnosti produktu. U skle-
nénych obali je standard 24-36 mésici, u flexibilniho baleni max. 12-24 mésict.
V posledni dobé je bézné, ze tetézce odmitaji produkty ve skle, které maji vic nez 1/3 zi-

votnosti za sebou. To hraje ve prospéch flexibilnich obali.
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4.2.1 Doypacky na kecupy

V roce 2007 témét doslo k realizaci tohoto projektu, ale ten byl na posledni chvili
zastaven. V dasledku toho ma spolecnost k dispozici nevyuzité strojni zatizeni vhodné pro
vyrobu téchto sackl. Bohuzel toto zafizeni je spiSe vhodné na vyrobu vzorki nez jako pro-
sttedek masové vyroby vzhledem k nutnosti manudlni obsluhy a z toho pramenici nizké
produktivity, nemoznosti horkého rozlivu (plnéni dilem, které pfi aplikacni teploté kolem
95 °C a nasledném prudkém zchlazeni dokaZe provést touto metodou vlastni sterilaci

v uzavieném obalu).

Od konce roku 2008 jsem se snazil oZivit mySlenku téchto obalil v rdmci spole€nosti.
Béhem roku 2009 byla ma ptedstava, vzhledem k limitujici dostupné vyrobni technologii,
najit obal pro plnéni pii nizsi teploté, schopnosti obstat sterilaci v autoklavu a mit tak tech-
nologické feseni nejenom pro kecupy, ale i pro détské vyzivy. Alternativné jsem uvazoval
o vyuziti tohoto obalu pro segment levnych kecupt. Pfedstavy marketingového oddéleni
ovSem byly jiné a cely projekt se za pomérné chaotického fizeni posunul k ptivodni mys-
lence vyroby kecupu s konzervantem. Zde jsme opét na kiizovatce pro klicové rozhodnuti.
Z mého subjektivniho pohledu spolecnosti ABC chybi prizkum trhu, ktery by ndm dokézal
napomoci s odpovédi, zda realizovat komercializaci ¢i nikoliv. Bez prizkumu trhu lze
uvazovat pouze o realizaci mensSiho vzorkové série keCupli vtomto baleni napf.
v nezavislych sitich nebo vybraném fetézci. Plna komercializace pii min. vyrobnim mnoz-
stvi 200.000 ks (standardni cena nakupu) a cen¢ kolem 2,15 K¢/obal by byla ,,sdzkou do

loterie®. Navic budeme stale zdpasit s nizkou produktivitou vyroby.

V piipadé¢ mého feSeni, a pokud bude trzni reakce pozitivni, Ize uvazovat o plné
komercializaci. Ta si ovSem vyzaduje investice pro dosazeni produktivity, které se mohou
pohybovat v fadu 3-10 mil. K¢ (zna¢né). Na druhé se nam tim otevie prostor pro konverzi
napt. ¢asti sklenénych obalil pro omacky, ¢asti skla pro kecupy do flexibilniho baleni a
prilezitost ptinést zdkaznikovi kvalitni atraktivni obal s inovovanymi produkty a také moz-

nost zacilit napt. se 100 g baleni (u omacek) na ,,singles* v ramci spotiebitelil.

Sam o sobé doypack suzavérem pro keCup v gramazi 490 g je na stejné cenové
urovni jako napt. PP keCupové lahev s uzavérem. De facto vyrobky stoji proti sobg. Plu-
sem, v piipadé spolecnosti ABC, zatim nevyuzitym, je moznost vyuzit doypack pro vyrob-
ky bez konzervanti a tim vytvofit levnéj$i alternativu viici sklenénym obaliim a plastovym

bariérovym lahvim. Trh pro tento obal pfedstavuje kanibalizaci vlastnich produktovych
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fad, ale také ¢ast trzniho podilu konkurence (za piedpokladu, ze produkt zakazniky oslovi).
V CR jsme zatim dockali doypackii jen u syrovych oméaéek, nékolika marinad a détskych

napoji. Naproti tomu v Rusku doypack obaly zcela ovladly trh s keCupy.

4.2.2 Ostatni zvaZované vyuZziti

Nutnost vysokych vstupnich investic spojené s potfizenim linek pro vyrobu flexibil-
nich oball (skladani sackt, nové plnicky, uprava dopravniki a dalSich technologii) jsou
stale limitujicim faktorem a spolecnost ABC se zdrahd investovat v této oblasti. V ramci
diskutovanych projektl je mozné vyuzit toto baleni na baleni zeleniny, kde vznika zna¢na
uspora vici sklenénym obaliim, ale na druhé strané ptichdzi zédkaznik o moznost postupné
spotieby, které mu umoziuje sklenény obal a také delsi zivotnost produktu ve skle. Také je
na misté otdzka jak trh dokaZe v ramci sterilované zeleniny takové baleni pfijmout. Urcité
zde existuje moznost, ale je ji potfeba rozvinout marketingovym vyzkumem a otestovanim
trhu redlnymi vzorky. Tento pfistup neni cizi napi. spole¢nosti Heinz, kterd timto zptiso-
bem bézné postupuje. Marketingovy vyzkum a napt. 50.000 ks realnych vyrobki ve flexi-

bilnim baleni dokaZzou pomoct s rozhodnutim, zda realizovat masovou vyrobu ¢i nikoliv.

Dalsim segmentem, kde se da uspésné vyuzit flexibilni baleni, jsou pfipravena hoto-
vé jidla. Obvykle jde o sterilované produkty s dobou Zivotnosti 6-12 mésicl. V ramci trhu
spolecnosti ABC je to ,,panenské izemi“. Trh hotovych jidel roste a tak jako v zapadni
Evropé zde existuje prostor pro uplatnéni hotovych jidel v téchto obalech. Cena obalu pro
hotova jidla se pohybuje na trovni 1,20 - 1,50 K¢/ks (250-300 g dila). Pro potteby trhu
spolecnosti ABC, ktery neni zdaleka tak rozvinuty jako v zdpadni Evropé by ovSem bylo
nutné spisSe uvazovat o univerzalnim flexibilnim obalu, ktery by Sel jesté¢ odliSovat dil¢i
etiketou nebo o vybéru 3-5 zikladnich jidel, které se v takovém obalu budou realizovat.
Problém téchto obaltl je fakt, ze optimalni ekonomické vyrobni mnozstvi za¢ind na trovni
100 -150.00 ks obalti. Navic cena litografii také neni zanedbatelnd (100 — 150 EUR/barva
pti flexotisku).

Vzhledem k téméf nulovému trhu je zcela na misté otdzka zda trh tento produkt

dokéze piijmout. Zda jiz uzrala vhodna doba nebo ne.
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4.3 Marketingova a komunika¢ni strategie navrzenych uprav produkto-

vého mixu.

»Pany* obchodniho prostoru v ramci stfedoevropského trhu jsou fetézce, které jsme
si uspésné nechali prertst pres hlavu. V nasich podminkach ani moc nezalezi, co zdkaznici
chtéji, ale co jim fetézec nabidne (vnuti). Nelze naptiklad srovnavat nabidku zbozi
v fetézei Kaufland v Némecku a Ceské republice. Jde o dva jiné svéty. Z toho divodu, je
vhodné se uchylit spise ke strategii tlaku nez tahu. Pokud dokaZzeme produkt protlacit pies

nakupci fetézct, dostat ho do letakt, jsme na dobré cesté.

Samoziejmé nelze upln€ vynechat strategii tahu. Spole¢nosti ABC, ale chybi lepsi
platforma pro komunikaci se zdkazniky nez e-mail. Ma §iroké spektrum moznosti — fizeny
firemni blog, otevieni diskusnich for pfimo na firemnim webu, podchyceni ,,propagatort
znacky* a ,,opion makers* a ndslednd prace s nimi (posilani cerstvych informaci, fyzickych
vzorkl novych vyrobktl). Spole¢nost ABC se také pftili§ zafixovala na rodinu Polivkovych
pro jeji audiovizudlni reklamu. Po pravdé feceno Polivkovi nejsou zrovna z levného kraje a
jejich finan¢ni pozadavky tomu odpovidaji. Ne, ze by to neslo snést, ale pro¢ zlstavat ve
stereotypu starych uspésnych reklam a nepokusit se o néco nového. Znacka ,,Veseld Pas-
tyika®, pfimo vybizi k vytvotfeni pouzitelného archetypu pro marketingovou komunikaci
v podobé Zenského trickstera (Zensky trickster je napf. Seherezada, Liska Bystrouska) a
nasledné rozpracovani jejich piib¢hii. Experimentalné zkusit vyuzit socialni sit¢ (komerc-
ni kandl na Twitter(u), zvazit vlastni profil Facebook(u). Ac si o Facebook(u) miizeme
myslet cokoliv, ¢ast napt. dnesni div¢i populace ho vyuziva. Jednoho dne z nich budouci
matky, které se budou rozhodovat mezi nasi a konkurencni détskou vyzivou. Ostatné pene-
trace socialni sité Facebook byla v unoru 2010 v CR na trovni dvou miliéni registraci

[27].

V naSem segmentu trhu je vhodné uvadet inovace s vyuzitim audiovizualni reklamy
(TV spoty v televizich nebo napf. pfed videi na internetu - nejdou zatim ,,odkliknout*). Po
té pokracovat dle dil¢ich segmentl tiskovou reklamou v piislusnych vhodnych mediich a
zakonCovat nase pusobeni objevenim v letacich (obchodni siti), ochutndvkami a ptipadné

podporou prodeje.

Tradi¢né jsou ochutnavky vniméany jako rozdavani novych vyrobkil nebo jejich

poftizeni za lep$i cenu a jako forma podpory prodeje s doCasnym zlepSenim prodeje. Ano,
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to by stale méla byt jejich soucast. Ale je zde nékolik ,,ale*. Zaujmou napt. kazdého pékné
mlad¢é hostesky? Neni lepsi pro specificky segment nasadit ,,muze a Zeny z lidu“ (bez
ohledu na to, Ze to tfeba budou herci) a docilit tim ,,upiimné;j$i komunikaci® — on je jed-
nim/jedna z nas? Tento koncept jiz vyuzila ve svém marketingu napt. znacka ,,Dove®. Ano
je to marketingovd manipulace, ale jest¢ v udrzitelné¢ etické rovin€. Pro¢ neudélat
z ochutnavek zazitek, ktery zlstane recipientovi v paméti? Pro¢ nepouzit pro naldkani
zajemcu piijemné aroma dobrého jidla? Napfi. pfi prodeji pikantni pastiky na topinky pou-
zit pro posileni efektu a senzorického ptisobeni silngj$i umélé aroma usmazenych topinek.
Topinky s pastikou samoziejmé nabidneme ochutnavajicim. Pokud to jde, je vhodné
ochutnavajicim vnutit napf. myslenku (napt. Ze dostanou darek — tieba cerveného medvid-
ka), aby se podivali na firemni web, zanechali svlij ndm tam svlij e-mail pro nasi dalsi

komunikaci.

Idedlni je také vyuzit famovy marketing, a proto je dilezité ziskat propagatory
znacky a ,,opinion makers* a pracovat s nimi. Tyto aktivity nejsou o piili§ vysokych na-
kladech. Sta¢i skupina dvou ti lidi, v ramci CR a SR, ktefi se budou o tyto aktivity starat

(pro tuto oblast). Pro dalsi regiony je potieba pocitat s vétsim poctem lidi.

Firemni web neni Spatny, ale spiSe je korporatni nez zakaznicky. Zde je také
prostor pro vylepseni. Web je misto kde chodi koncovy spotiebitel pro informace. M4 byt
prostorem, kde ho pfesvédcime, pro¢ jsou nase vyrobky dobré a zaroven zde mizeme dat
naSim vyrobklim prostor pro jejich ptibéh. Nikdy neni na Skodu uvadét na webu, kde za-

kaznik mize nase vyrobky koupit a kde pravé probihaji ochutnavky.
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ZAVER

Diplomova préce potvrdila hypotézu, ze se Cesky trh pfizptisobuje modernim vyvo-
jovym obalovym trendiim tak jako v zemich zapadni Evropy a Velké Britanie. Typickou
ukézkou tohoto trendu je rtst prodeje pasterovanych hotovych jidel. V oblasti plechovych

obalt je to pak vyuziti obalil ,,Easy Peel* a z hlediska flexibilniho baleni pak realné pro-

jekty o realizaci baleni keCupu, zeleniny a hotovych jidel do tohoto druhu baleni.

Zaroven diplomova prace potvrdila hypotézu, ze Cesky zdkaznik preferuje cenu
pfed provedenim obalu. Bohuzel stale plati slova byvalého spolumajitele firmy ABC,
Martina Nuhli¢ka. Jeho oblibena glosa byla, ze v roce 1989 stdlo malé baleni Majky 4,50
Kés/ks, komentované poznamkou, Ze to nebyl nic moc vyrobek vzhledem k podminkdm
vyroby. Po dvaceti letech stoji malé baleni Majky diky neustalé inovaci stale 4,50 K¢/ks.
,» 10 je véc, kterou jsme dokazali, a lidé maji Majku radi a stale ji kupuji“. A proto jsme
dnes potad tady a nejsilnéjsi na trhu. Cynické, ale pravdivé. Konecna volba kvality je

vzdy na spottebiteli.

Spole¢nost ABC by si pro potfebu dalSiho rozvoje a lepsi poznéni jejich soucas-
nych a potencionalnich zakaznikd méla zpracovat marketingovy vyzkumu trhu. Je také
nutné, aby pokracovala v nastoleném tempu prezentovanych inovaci a zaroven provedla
rozliSeni portfolia znacek pro vyrobky s nizsi a vyssi kvalitou. Spole¢nost ABC by také
meéla provést vnitini a vnéjsi analyzu, proc€ se ji nedati prodavat vyrobky s vyssi kvalitou v

wewr

posileni své trzni pozice.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PP
Al
Volny obal

Doypack

Easy Open

Easy Peel

BCG

polypropylen.
hlinik.
obal, ktery lze vyuzivat bez omezeni a licen¢nich poplatkd.

druh flexibilniho baleni, de facto zakaznicky upraveny typ sacku na bazi vi-

cevrstvych foli.

druh plechovky opatfeny vickem, které je specialn¢ perforované a opatfené

krouzkem pro snadngjsi otevieni.

druh plechovky, které pouziva jako uzavér kombinaci hlinikové folie vné

kovového vicka pro snadnéjsi otevieni.

Boston Consulting Group Business matice. Vyuzivana pro portfoliovy model

strategie.
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