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ABSTRAKT

Fundamentalni zmény na trhu organizaci transformuji vztah mezi kupujicim a prodavaji-
cim a totdlné¢ mnénf tradi¢ni pojeti role a kompetenci obchodnikil jako je tfeba vyjednavani
nebo vyvraceni ndmitek. Zména vnimani hodnoty ze strany zdkazniki vyvolava nutnost
zmény obchodni strategie. Zde pravdépodobné lezi i rovina problému firmy CP, jelikoz
firma neni schopna vytvofit spradvnou hodnotu jak pro transak¢ni tak konzultativni typ z4-
kaznikt. Stavajici prodejni strategie a komunikace se zdkazniky neni tudiz efektivni. Po-

chopeni problému a navrh jeho feSeni je pfedmétem této diplomové prace.

Klic¢ova slova:

transak¢ni, konzultativni, hodnota, efektivni, komunikace, zména, trh, analyza, projekt,

marketing, nakupni chovéni, potfeba, prodej, spokojenost zdkaznik,

ABSTRACT

Fundamental changes in business to business market transforms relationship between cus-
tomer and supplier and is completely rethinking traditional concept of sales roles and skills
like negotiation skills or handling objections. Change of perception the value by customer
causes changes of supplier’s sales strategy. That’s probably problem of company CP, be-
cause company CP is not able to deliver proper value to its transactional and consultative
type of customers. Existing sales strategy and communication is not efficient enough. Un-

derstanding the company‘s problem and fixing it its a subject of this dissertation.

Keywords:

transactional, consultative, value, efficient, communication, change, market, analysis, pro-

ject, marketing, purchasing behavior, need, selling, customer satisfaction,
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UVOD

V dne$nim sv&t€ obchodu a volného trhu je velmi tézké pro jakéhokoliv dodavatele piezit a
prosperovat, pokud neni schopen vytvofit a pfinést hodnotu svym zdkaznikiim. Je velice
castym pravidlem, zejména na novych trzich stfedni a vychodni Evropy, Ze prodejni tymy
dodavatelti stavi svoji prodejni techniku na komunikovani vyhod svych vyrobku a sluzeb.
Avsak v dobé, kdy se vyrobky navzdjem podobaji, konkurence je mnohem intenzivné&jsi,
zékaznici jsou ¢im dél vice citlivi na cenu a ndkupni chovani organizaci prochdzi zdsadni-
mi zménami, zacinaji dodavatelé na trhu organizaci zdsadné ménit svijj piistup k formam
komunikace se svymi zakazniky. Uvédomujf si, Ze tspéchu na trhu nemuze byt nadéle do-
saZzeno pouze komunikovanim hodnoty svych vyrobkl, ale zavisi pfedevS§im na schopnosti
vytvofit hodnotu pro své zdkazniky. Zména komunikace firmy nebo nové formy efektivni

komunikace pfitom hraji v tomto novém piistupu klicovou roli.

Cilem této diplomové prace je ndvrh opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni komunikace firmy
s jejimi zdkazniky, kterd bude reflektovat soucasnou situaci firmy, bude v synergii
s obchodni firemni strategii a podpoifi zménu pozice a dosazeni planovanych cilii firmy
Creative Packaging (dile je ,,CP*) na evropském trhu kosmetickych oballi vyrobenych

z papirové lepenky.

Obsahem diplomové prace je feSeni problému redlné primyslové firmy vyrabéjici obaly
7 papirové a plastové obalové skladacky, ve které pracuji na pozici manaZera strategického
rozvoje firmy. Firma CP se pohybuje na trhu organizaci (business to business, déle jen B2B
—viz 1.1) a vyrabi obaly pro kosmetické vyrobky s vyssi pfidanou hodnotou, které ndsledné

pouzivaji firmy, doddvajici na spottebitelsky trh, k baleni svych vyrobkd.

Firma CP pted nékolika roky zdsadn€ zmeénila svoji strategii tim, Ze castecné€ opustila svij
puvodni hlavni trh, trh komoditnich sklddackovych obalt s nizsi ptidanou hodnotou a trh
vSeobecnych obaltl, a vstoupila do nového trhu sklddackovych oballi pro kosmetické vy-
robky. Byl to krok, ke kterému byla firma donucena stéle se zhorSujicimi hospodarskymi
vysledky firmy a zvysujici se intenzitou konkurence na trhu komoditnich obali. CP se roz-
hodla zménit svoji pozici a vstoupit no novy perspektivni trh, kde by mohla vyuzit svij
inovacéni potencial, nizkou ndkladovou strukturu a noveé formulovanou konkurenéni strate-
gii. Zméné strategie firmy CP pfedchédzela rozsahld analyza trhu a pozice CP. Tato zména

firmé prospéla. Doslo k vyraznému zlepSeni ekonomickych vysledkt a firma po nékolika-
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leté stagnaci vykazala pozitivni rast. Vedeni oCekdvalo, Ze pozitivni trend bude dale pokra-
covat. PrestoZe se v roce 2008 svétova ekonomika dostala do krize, kterd se projevila sni-
Zenim poptiavky po znackové kosmetice, pocet novych obchodnich piileZitosti firmy CP
narostl a to zejména diky n¢kolika dspéSnym akvizicim novych zdkaznikd. V roce 2010,
vSak nedosdhla ocekdvaného zisku a trZzeb. Firma CP vykazala stagnaci trzeb pfi vyznam-
ném sniZeni ziskovosti na droven bodu zvratu a tim padem i pod akcionaii oekavany eko-

nomicky zisk a zhodnoceni své investice.

Firma CP si polozila zdkladni otazky: ,,Co je divodem vyrazného poklesu ziskovosti? Je to
zpusobeno penetracni strategii nizkych cen pfi vySsich neZ planovanych ndkladech na vy-
robu obald nebo je zatim néco jiného? Byla zména pozice firmy spravnym rozhodnutim?
Puisobime viibec na spravném trhu? Dosdhli jsme planované pozice?* Analyza novych ob-
chodnich pfilezitosti a vnimani firmy CP ze strany jejich neddvno ziskanych zakaznika
pfinesla zajimavé zjisténi.

Strategie nizkych cen zafungovala na n€kolik velkych zdkaznikd, ktefi si byli dobfe védomi
svych potieb a atraktivni ceny jim pomohli snizit ndklady na ndkup obalti. Na druhou stra-
nu firma CP byla nucena feSit né€kolik vétSich problémi spojenych s kvalitou vyrobka a
kvalifikaci a implementaci novych zakazek, coZ vyvolalo u novych zakaznikli pochyby o
spravnosti svého rozhodnuti zah4jit spolupraci s CP a také obavy z toho, Ze celkové nékla-
dy spojené s kvalifikaci nového dodavatele pterostou ocekdvané dspory. CP pomohla sniZit
zdkaznikiim jejich okamzité ndklady (initial unit cost) a tim jim pomohla ziskat novou
hodnotu, avSak diky komplikacim béhem implementace novych zakdzek vyvolala u zékaz-
nikil obavu z nartstu celkovych ndkladi béhem celého ndkupniho cyklu (total cost of ow-
nership). Obava zdkaznikii z komplikované implementace nového dodavatele obaltl vyusti-
la v zastaveni alokace novych zakdzek. Osobné si myslim, Ze pficinou problému ztrity
divéry ze strany zdkaznikl jsou chyby v fizeni projektu implementace novych zakazek,
pomald reakce na kvalitativni problémy a snaha budovédni vztahu pouze s ndkupcimi

v ramci rozhodovaci jednotky ndkupniho procesu zédkaznikl (viz niZe).

To vSak pravdépodobné neni jediny diivod prekvapivé stagnace a poklesu ziskovosti firmy
CP po vstupu na novy trh. BohuZel firma CP uvizla v segmentu kosmetickych oball s niz-
kou ptidanou hodnotou fungujici na bazi transakéniho modelu ndkupu a prodeje, misto
dosazeni ocekdvané pozice vyzyvatele a inovatora na trhu kosmetickych obalil s vyssi pfi-

danou hodnotou fungujici na bazi konzultativniho modelu ndkupu a prodeje. Divodii ne-
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dosazeni planovaného positioningu se jevi n¢kolik. VétSina ziskanych zakazek pochazela
z cenovych tendrii a elektronickych aukci. Obchodnici firmy CP zafungovali jako ,,nabid-
kové katalogy* propagujici vlastnosti produkti a nizké ceny vyrobki a sluzeb CP, které
upln¢ zatlacili do pozadi inovacni potencidl firmy. To ukazuje na to, Ze pouZité techniky
osobniho prodeje jsou neefektivni, jelikoZ nereflektuji klicové principy ndkupni strategie
zékaznik a princip tvorby hodnoty pro zdkaznika namisto komunikace vlastnosti vyrobk
firmy. Obchodni manazeti CP se snaZi prodat zdkaznikiim pomoci technik typickych pro
tradi¢ni styl prodeje malé hodnoty. Tento pfistup pravdépodobné zptisobuje i celkove nizsi
vniméani hodnoty sluZeb a vyrobka firmy CP a schopnost pomoci definovat potfeby a na-
sledné€ feSeni na miru. To jsou pfesné principy, které dodavatelé musi reflektovat pti vstupu
do segmentu konzultativniho prodeje a ndkupu. PfestoZe je obchodni tym firmy CP velice

aktivni, jeho aktivita se miji a¢inkem, je neefektivni.

Svij podil na neefektivité a nedosazeni oc¢ekdvané trzni pozice md i to, s kym a jak ob-
chodnici na stran¢ zdkaznikd komunikuji. Zda se, Ze komunikacni kandl je velice uzky,
zahrmujici zejména ndkupc¢i oball. Procesu ndkupniho rozhodovéni organizaci se vSak
ucastni vice osob nez jen nakupci obalil. Tyto osoby maji svoje role v ndkupnim procesu a
znalost jejich roli, individudlnich faktorti a jejich osobni dtlezitosti v celém procesu je za-
kladem pro popis cilové skupiny na stran¢ zdkaznikil, na které by se firma CP, jeji obchod-

ni tym a dalsi osoby zapojené v akvizicnim procesu méli zaméfit.

Jsem piesvédcen, Ze osobni prodej hraje kli€ovou roli v procesu efektivni B2B marketin-
gové komunikace firem ptisobicim na trhu obalti. Uéinnost komunikace a osobniho prodeje
roste, pokud je synergicky podporovan direct mailem, PR zaméfenym na zdkazniky a hlav-
ni ,,stakeholders* a ucasti na vybranych oborovych veletrzich a vystaviach. Zvyseni zisko-
vosti znamend lépe se adaptovat na prostredi transakénitho prodeje a také zménit pozici
firmy a dostat se k tém spradvnym zakdzkam, kde cena je pouze jednim z faktort, ale nema
klicovy vliv na rozhodovani zdkaznika. K dosazeni pozadovaného cile vede nékolik rtz-
nych cest, které budou detailngji rozpracovany v praktické a projektové Casti prace. Z vySe
uvedeného vychdzi i navrh pracovnich hypotéz, které budou v nésledujicich kapitolach

potvrzeny ¢i vyvraceny.

Byla strategie vstupu na trh kosmetickych obalt spravnym rozhodnutim? Je trh kosmetic-
kych obalti dostatecn¢ atraktivni? Ma smysl investovat do zmény koncepce osobniho pro-

deje? Pomutize hlubsi pochopeni ndkupniho chovani a ndkupni strategie organizaci 1épe
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definovat potfeby zakaznikl a tim i zvysit schopnost vytvofit pro né¢ hodnotu? Je snaha o
budovani vztahu pouze s ndkupc¢imi v rdmci ndkupniho procesu organizaci kontraproduk-
tivni? Pokud firma zlepsi projektové fizeni implementace novych vyrobki a bude investo-
vat do efektivnich technologii, ziskd nové zakdzky v transakénim segmentu? Kdo se mimo
ndkupcich ucastni ndkupniho procesu oball pro hlavni evropské znacky kosmetickych vy-
robkl a jaké jsou role téchto osob? M4 smysl pokracovat v investicich do direct mailu, do
Ucasti na oborovych veletrzich a vystavach a PR jako podplrnych néstrojich d¢innosti

osobniho prodeje?

To jsou hlavni otazky a hypotézy, na které bych chtél ve své praci odpoveédét. Postup veri-
fikace pracovnich hypotéz je rozdélen do né€kolika krokti popsanych v prakticko — analytic-
ké casti prace. Jednd se zejména o analyzu marketingové komunikace firmy CP, analyzu
ndkupniho chovéni a ndkupni strategie organizaci, analyzu vniméni firmy CP ze strany
zdkaznikl a analyzu cilovych skupin komunikace firmy CP. Analyzy poslouZzi jako zdklad
pro navrh krokid vedoucich ke zlepseni ekonomické vykonnosti firmy, zlepSeni efektivity
osobniho prodeje firmy a vstupu do segmentu kosmetickych obali s vyssi pridanou hodno-

tou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EFEKTIVNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY NA B2B
TRHU

Jak je uvedeno v uvodni ¢asti prace, hlavnim problémem firmy je pokles ziskovosti, od-
klon od planované pozice firmy a nizka efektivita prodejci CP. Smyslem teoreticko — me-
todologické Casti prace je zhodnoceni teoretickych poznatkl vztahujicich se k danému pro-
blému a jejich vyusténi do teoretickych vychodisek pro formulaci pracovni hypotézy a me-
todologie zpracovani analyz a postupd, které budou pro feseni problému pouzity. V této
cCasti prace se zamé&iim na vécny popis principtt B2B marketingu, ndkupniho chovéni orga-
nizaci, zméndm ovliviujici ndkupni chovani organizaci, vlivu osobniho prodeje na efekti-
vitu B2B komunikace a role osobniho prodeje pti zvySovani efektivity akvizice novych a
ziskovych zakaznikl. Nasledn€ se budu snazit posoudit a vyhodnotit teorii tykajici se vyse
uvedenych oblasti B2B marketingu organizaci a formulovat hypotézy, jejichZ platnost bude

z Nz

otestovana v praktické ¢asti diplomové prace.

Kazdy z nds je vystaven pusobeni nekterého z ndstroji komunika¢niho mixu. Vyuzivime
ruznych podpor prodeje, oslovuji nds prodejci, navstévujeme veletrhy, kupujeme znackové
i neznackové vyrobky, jsme ovliviiovani pti ndkupech v obchodech nebo projevy riznych
politiki. Stale vice lidi pouZiva internet. Zijeme ve svété globalni marketingové komunika-
ce. Marketingovd komunikace je ¢tvrtym nejviditeln€j$im néstrojem marketingového mixu.
Obnasi ruzné ndastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,

aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové'.

Aby mohla byt jakdkoliv komunikace v¢etné B2B komunikace efektivni, musi si kl4st né-
sledujici otdzky: Co je pro moji firmu a vyrobek z hlediska d¢innosti komunikace nejvhod-
n¢jsi? Jak se méni ndkupni chovani organizaci a jaké formy komunikace pfinesou kyzeny
efekt? Které z nich oslovi danou cilovou skupinu? Kdo je moje cilova skupina? Jaké jsou
jeji potieby, motivy, faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovani? Odpovéd nemusi byt vzdy
snadnd, a to i proto, Ze obor B2B komunikace, ale i ndkupni chovéni organizaci, pro§lo na
ptelomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén. Tam, kde doposud postacovala tGc¢ast na veletr-

zich, konkurenceschopna cena vyrobku a aktivni prodejni tym komunikujici benefity vy-

! Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketinovd komunikace. str. 19
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robku ¢i schopnost vyvracet nadmitky zakaznikii, nastupuje model B2B komunikace a osob-
niho prodeje, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich néstroji. Dnes nehovoiime o B2B
marketingu a efektivni marketingové komunikaci jen jako o urcité discipliné, kterd ndm
poméhd stimulovat trZnf reakci. Mluvime o fad€ marketingovych technik, které se pozvol-
na méni ve specializované obory. Tak vznikly i ty, o kterych bude pojedndvat i tato diplo-
mova prace. Konzultativni model prodeje, SPIN techniky odhalujici skryté potfeby zdkaz-
nikil nebo cilené analyzy roli v rdmci rozhodovaci jednotky na stran¢ zdkaznika. Jak tedy
vypada charakteristika trhu organizaci (B2B), na kterém se pohybuje i firma CP? V ¢em se
lis1 od trhu spotfebniho zbozi (B2C)? Proddvat organizacim sklddackové obaly je ur€itym
zpisobem podobné jako proddvat domacnostem kuchyiiské spotfebice. Vyrobci obalu se
ptaji na stejné véci jako prodejci na spotiebnich trzich. Kdo jsou kupujici a jaké jsou jejich
potteby? Jak ¢ini sva nakupni rozhodnuti a jaké faktory je ovliviiuji? Jaka forma komuni-
kace bude nejucinnégjsi? Odpovedi jsou vSak v pripad€ organizaci odlisné. Vyrobci oball
tedy ¢eli mnoha stejnym problémum jako marketéfi na spotiebnich trzich, ale nejen jim.

V ¢em tedy spociva rozdil mezi B2B a B2C?

1.1 Rozdil mezi B2B a B2C

Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvoii vSechny organizace nakupujici vyrob-
ky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobki a sluzeb, které jsou prodavany, pronaji-
mény ¢i doddvany ostatnim organizacim. Patii sem také velkoobchodni a maloobchodni
firmy, které potizuji zboZi za tic¢elem dalsiho prodeje ¢i prondgjmu se ziskem?. Jind definice
uvadi, Ze u pramyslové firmy je marketing vétSinou zaméteny na marketing produktii pro
organizace, které je nasledné vyuZzivaji k vyrob¢ vlastnich produktti urenych pro spotiebi-
telsky trh, produkti pro dal3i vyrobu nebo pro zjednoduseni podnikatelskych &innosti®. Trh
organizaci je obrovsky. Firma CP vyrdbi obaly na zakdzku, které ndsledné¢ dodava svym
zdkaznikim, ktefi je ddle pouZzivaji k baleni svych vyrobkt. Pokud to tedy vSe vyse uvede-
né shrnu jednou vétou, tak B2B trh je trh, kde vSechny organizace nakupuji vyrobky a
sluzby pro pouZiti ve vyrob¢ dalSich vyrobkl a sluZeb nebo za ticelem dalsiho prodeje ¢i

pronajmu.
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V ¢em se tedy lisi B2B trh od B2C trhu? Hlavni rozdily jsou ve struktute trhu a v poptavce,
v povaze ndkupni jednotky, v typech rozhodnuti a v samotném rozhodovacim procesu.
Organizace musi pracovat s mnohem mensim poctem mnohem vétSich kupujicich. S ros-
touci koncentraci roste i rozsah a strategicky vyznam smluv — to plati pro B2B nebo B2C?.
B2B trhy jsou také vice geograficky koncentrované. Trh pramyslovych firem je vice oligo-
polisticky (pouze nékolik nabizejicich) a oligopsonicky (pouze n€kolik kupujicich). Marke-
téfi znaji 1épe své zakazniky a mohou k nim pfistupovat individudlné. Poptavka u primys-
lovych firem je vétSinou odvozena od poptavky na trhu koncového zdkaznika. Mnoho B2B
trhti ma neelastickou poptavku. To znamen4, Ze se celkova poptavka po mnoha produktech
urCenych firmam v zdvislosti na cené piili§ neméni, zejména pak v kratkém obdobi. A ko-
necn¢ poptavka na B2B trzich vice fluktuuje, jelikoZ zvyseni spotfebitelské poptavky o par
procent mize zpusobit velky vzrist poptavky organizaci. Marketing priimyslovych firem je
siln¢ interaktivni a individualizovany, zaméfeny na tvorbu vztahii a budovani dlouhodobé
spoluprace se zdkazniky. Vyrobky primyslovych firem jsou vétSinou vyrdbény podle po-
tieb a zadani zdkaznikt. Distribucni kandly jsou kratké a pfimé. Firmy Casto prodavaji pii-
mo zdkazniklim prostiednictvim vlastnich obchodnikii nebo zprostiedkovatelt. Spolehli-
béZznou praxi v mezipodnikovych vztazich je, Ze cena je stanovena béhem cenového vyjed-
navani a ddle upravovana systémem obchodnich rabatti. Ndkupni cena je jisté dalezitym
kritériem, velmi Casto se vSak berou v uvahu ndklady a vynosy v pribéhu Zivotnosti pro-
duktu ¢i zafizeni, tzn. mira dopadu na celkové ndklady a struktura vynosti béhem celého
zivotniho cyklu vyrobku. To zejména plati u modifikovanych opakovanych nakupti nebo
zcela novych ndkupnich zadani. Ve srovnani se spotiebitelskymi nakupy zahrnuji nakupy
tim spiSe se bude na rozhodovacim procesu podilet vice lidi. V ndkupech se Casto to¢i veétsi
sumy penéz, slozZité ekonomické a technické dvahy a interakce mnoha lidi na mnoha drov-
nich kupujici organizace. Také prodavajici a kupujici v ndkupnim procesu organizaci jsou
na sob¢ Casto mnohem vice zdvisli. Marketér ¢i obchodnik musi tzce spolupracovat se

zékazniky ve vSech fazich nakupniho procesu. M¢l by jim pomédhat pfti definici problému,

2 Kotler, P. Moderni marketing. Str. 362
3 Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketinovd komunikace. Str. 521
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hledat feSeni, snizovat rizika ¢i podporovat provoz po nakupu. To umozZiuje navdzat mno-
hem del$i vztahy nez v piipad¢ trhu spotifebniho zbozi. Dlouhodobost vztahu zdleZzi na
schopnosti uspokojit aktudlni potfeby a zdroven myslet doptedu a predvidat, kam a jak se

budou vyvijet budouci potieby zdkaznikd.

1.2 Nakupni chovani organizaci

text Marketéfi chtéji védét hlavné to, jak kupujici organizace budou reagovat na rtizné
marketingové stimuly. NiZe uvedeny obrazek ukazuje model ndkupniho chovéni podle P.
Kotlera, kde marketingové a jiné stimuly ovliviiuji nakupujici organizaci a vyvolavaji u ni
urcité odezvy. Tyto stimuly jsou spojeny s politikou produktu, ceny, distribuce a komuni-
kace. Dalsi stimuly jsou ekonomické, technologické, politické, kulturni a konkurencni sily
v okolnim prostiedi. Ty predstavuji vstupy, které se uvnitf organizace méni v nakupni re-
akce. Aby marketér dokazal pripravit dspéSné strategie marketingového mixu a promenit
stimuly v ndkupni reakce, musi porozumét déni uvnitt organizace. Nédkupni aktivita organi-
zace ma dvé€ hlavni slozky — ndkupni centrum tvofené vSemi lidmi, ktefi se icastni rozho-
dovani o ndkupu, a samotny proces ndkupniho rozhodovani®. Obr. 1 ukazuje, Ze ndkupni
centrum a proces ndkupniho rozhodovani ovliviuji interni organizacni, mezilidské a indi-

vidudlni faktory a také externi faktory prostiedi.

* Kotler, P. Moderni marketing. Str. 365
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Kupujici organizace

Prostiedi

Marketingové Ostatni

stimuly stimuly
Produkt Ekonomické
Cena Technologické

Distribuce Politické

Komunikace Kulturni
Konkurenc&ni

Nakupni centrum

Nakupni reakce

Proces nakupniho
rozhodovani

Mezilidské vlivy

Obr 1 Model nakupniho chovéni organizace

Organizacni vlivy

Vybér vyrobku
Vybér dodavatelt
Objemy objednavek
Dodaci podminky a terminy
Servisni podminky a terminy
Platby

Na zédkladé uvedeného modelu si lze polozit Ctyii otazky: O ¢em organizace pti nakupu

rozhoduji? Kdo se podili na nakupnim procesu? Co ma na osoby tcastnici se ndkupniho

rozhodovéni nejvétsi vliv? Jak organizace provadéji svad ndkupni rozhodnuti?

Organizace stoji pfi nakupovani pted celou fadou rozhodnuti. Jejich pocet zdvisi na typu

nakupni situace. VétSina odbornych publikaci zabyvajicich se business-to-business marke-

tingem definuje tfi zédkladni ndkupni situace:

1. Pifimy opakovany ndkup — ndkupni situace, kdy organizace néco rutinné opétovné

objednava bez jakychkoliv modifikaci. Dost ¢asto probihd pomoci systému elektro-

nického obchodovani (typickd ndkupni situace, do které se zapojuje CP a to hlavné

diky nizkym cendm svych vyrobkt. CP se snazi presvédcit nakupujici, aby to s nimi

zkusil, tzv. ,,vrazit nohu mezi dvere*)

2. Modifikovany opakovany ndkup — ndkupni situace, kdy chce organizace zménit

specifikace produktu, cenu, podminky nebo dodavatele (dals$i ndkupni situace, do

které se snazi CP zapojit a vyuZit nizZ${ ceny a funkéni benefity svych vyrobkit)
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3.

Nové nakupni zadani — ndkupni situace, kdy organizace poprvé kupuje urcity vyro-
bek nebo sluzbu (CP doposud neziskala jedinou zakdzku na vyvoj zcela nového

obalového feseni, navzdory tomu, Ze ma velice dobry R&D? tym)

1.2.1 Nakupni centrum organizaci

Kdo nakupuje zboZi a sluzby, které obchodni organizace pottebuji? Ta ¢ast organizace,

kterd provadi nakupni rozhodnuti se jmenuje ndkupni centrum a je definovana jako vSech-

ny osoby jednotky, jeZ se tcastni rozhodovaciho procesu organizace. Napt. Kotler definuje

pet roli, které figuruji v ndkupnim procesu organizacis:

1.

Uzivatelé — Clenové organizace, ktefi budou dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivat;
asto iniciuji ndvrh na koupi a pomahaji definovat specifikace produktu (v ptipadé
obalového primyslu se jednd o brand manazery, designéfi znacky, obalové inZzenyry

a technické inZenyry zodpovédné za zpracovani oballl).

Ovlinovatelé — osoby, jejiZ nazory a rady maji urcitou vahu pii konecném rozhodo-
vani; Casto pomdhaji definovat specifikace a zajistuji informace pro hodnoceni al-
ternativ (v ptipad¢ obalového primyslu se jedna o pracovniky ,,material supply cha-
in*, zdkaznicky servis, obalové inZenyry a technické inZenyry zodpovédné za zpra-

covani obalt).

Nékupéi — lidé s formalni pravomoci vybirat dodavatele a sjedndvat ndkupni pod-
minky (v pfipadé¢ obalového primyslu se jednd o pracovniky ndkupu obali

»purchasing manager*).

Rozhodovatelé — osoby v ndkupnim centru organizace, které maji forméalni ¢i ne-
formalni pravomoc vybirat nebo schvalovat kone¢né dodavatele (v ptipadé obalo-
vého primyslu se jedna o pracovniky ndkupu obali ,,purchasing manager* nebo fe-

ditele marketingu, kreativniho designu ¢i celé firmy).

Vratni — osoby v ndkupnim centru organizace, které kontroluji tok informaci

k ostatnim (v pfipadé obalového priimyslu se jednd o hlavné o niZe postavené pra-

> Kotler, P. Moderni marketing. Str. 370
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covniky ndkupu obalil ,,junior purchasing manager” nebo asistenty manaZerd ¢i

technické pracovniky).

Neil Rackham, zndmy americky konzultant a tviirce prodejni techniky SPIN, identifikuje

pouze tfi klicové role v ndkupnim procesu organizaci. Jedna se o:

1. Center of receptivity (COR) — osoby v ndkupnim procesu organizace, které nemaji
fakticky vliv na ndkupni rozhodnuti, ale jsou zdroji cennych informaci a situaci ve
firmég, problémech firmy, maji dobré kontakty a dokdZou vas spravné nasmeérovat;

jedna se o urcitou formu ,,Vratnych®, které popisuje Kotler.

2. Center of disatisfaction (COD) - osoby v ndkupnim procesu organizace, které celi
urCitému problému a tudiZ vykazuji nespokojenost se stavajici situaci. Ve vétSiné
piipadl se jednd o uZivatele vyrobku nebo klicové manazery zodpovédné za dosa-

Zeni ocekavanych vysledki.

3. Center of power (COP) - osoby v ndkupnim procesu organizace, které maji formal-
ni pravomoc rozhodnout o ndkupu nebo potencidlni ndkup zdsadné ovliviiuji. Jedna
se zejména o statutdrni zdstupce organizace, feditele firmy ¢i marketingu nebo sa-
motné majitele firmy (Bernard Arnaut, majoritni vlastnik vyrobce luxusnich spotfe-
bitelskych vyrobkd LVMH a znacek Dior, Tag Heuer nebo Mdet, osobné rozhoduje

o designu obalu a jejich vyrobci). — odkaz na citaci???

Prestoze existuji rizné definice roli v ndkupnim procesu organizaci, vétSina odbornikl se
shodne na tom, Ze ndkupni centrum neni pevné dand, formaln¢ urcend jednotka v ramci
kupujici organizace. Jedna se o mnoZzinu nédkupnich roli, jez pti riznych nakupech zastavaji
ruzni lidé. Velikost a slozeni ndkupniho centra organizace, se li§i v zdvislosti na produk-
tech a ndkupnich situacich. Pocet zaangazovanych osob muze variovat od 1 osoby nakupu-
jict stdle stejné vyrobky, aZ po napt. 20 — 30 osob z riznych oddéleni a drovni organizace u
osob zapojenych do ndkupniho rozhodovani pohybuje ptiblizné od tif (FMCG produkty) po
témef pet osob (stavebni dila a strojni vybaveni). DalSi prizkum zjistil trend smétujici

k tymovému nakupovéni, kdy 87% dotdzanych ndkupcich o€ekdvalo, Ze po roce 2000 bu-
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dou nakupni rozhodnuti zalezitosti tymi sloZenych z pracovniki riznych odd&leni®. Vatsi-
na americkych nakupéich jsou samotafi, zatimco ve Svédsku se do nakupniho rozhodovéni
zapojuji vetsi t}’fmy7. V piipad€ obalového trhu, na kterém se pohybuje CP, je ndkupni roz-
hodovani v rukou tymt, sklddajicich se vétSinou ze 3 osob (ndkupci a jeden az dva rozho-
dovatelé) a n€kolika mén¢ ztejmych ucastnik ndkupniho procesu, které zastavaji spise roli
ovlivnovateld (techni¢ti pracovnici, designéfi obali). Vliv osob zapojenych do nakupniho
rozhodovani zavisi na ndkupni situaci a také na stadiu Zivotniho cyklu vyrobku®. NiZe uve-
dend tabulka poskytuje ptehled vztah mezi Zivotnim cyklem vyrobku, novosti ukolu a

sloZenim rozhodovaci jednotky.

Stadium Zivotniho cyklu

, Typ nakupni situace Rozmér DMU Klicové funkce v DMU
vyrobku
Uvedeni na trh Nové ukoly Velka InZenyring, R&D
Rlst Modifikovany nakup Stredni Vyroba a top management
Dospélost PFimy nakup Mala Nakup

Tab. 1 Typ ndkupni situace a charakter rozhodovaci jednotky v podnikovém marketingu

1.2.2 Vlivy ovliviiujici nakupni centrum

Organizace jsou pifi ndkupnim rozhodovani vystaveny mnoha vlivim. Nékteii marketéfi a
prodejci, to plati i v pfipad¢ CP, maji za to, Ze nejvetsi vliv maji ekonomické faktory. Maji
za to, Ze kupujici d4 prednost dodavateli, ktery nabidne nejnizsi cenu, nejlepsi produkt ne-
bo nejrozsahlejsi servis. Soustfedi se na to, aby kupujicimu nabidli vyrazné ekonomické
vyhody. Organizace vSak nereaguji jen na ekonomické, ale i na osobni faktory. Ani zdaleka
nejsou pii nakupovani jen chladné, vypocitavé a neosobni, jsou také lidské a spolecenské.
Nechaji se ovlivnit rozumem a emocemi. KdyZ marketingovy feditel zndimé kosmetické
znacky parfému bude hledat idedlni obalové feseni, které by vyvolalo pozadovany pocit u
zékaznika, ktery uvidi zabaleny vyrobek v regéle obchodu, bude pro n¢ho klicovy design
obalového feSeni a dekorace obalu, ne cena. Dal§im pfipadem emoci v ndkupnim rozhodo-

vani je situace, kdy se nabidky dodavateli navzajem podobaji a nakupujici organizace ne-

% Robinson. J. Industrial Buying and Creative Marketing. 1967. str. 32
" Robinson. J. Industrial Buying and Creative Marketing. 1967. str. 33
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ma z Cisté raciondlniho hledisko pfi svém rozhodovani na ¢em stavét. ProtoZe svych cilt
dosahnou s kterymkoli dodavatelem, mohou si dovolit nechat se pfi rozhodoviani vice
ovlivnit osobnimi faktory. Napf. Kotler uvadi n¢€kolik skupin rGznych vlivii na ndkup¢i

organizaci - vlivy prostfedi, organiza¢ni, mezilidské, individudlni, viz. obr. 1.

Vlivy prostredi

Uroveri primarni poptavky
Ekonomické prognozy Organlzacnl o 4
Mezilidské Individudlni
Cena penéz ’
Cile
Dodaci podminky Zasady Pravomoci vek
Rychlost technologickych Postupy Status Vazdélani Kupujici
zmén L X Postaveni ve firmé
Vyvoj predpist politické scény Organizatni Empatie
) o struktura Presvédéivost Osobnost
Dynamika konvkull'encmho systémy Postoj vGgi riziku
prostredi

Obr 2 Ruzné skupiny vlivu na nakup¢i organizaci
Jak vyplyva z vySe uvedeného obrazku hlavni vliv na ndkupni rozhodovani organizaci maji
faktory prosttedi, organizacni faktory, mezilidské faktory a individudlni faktory. R4ad bych
se pozastavil u vlivu mezilidskych a individudlnich faktori na ndkupni rozhodovani orga-
nizaci. Nakupni centrum obvykle tvofi mnoho ucastniki, ktefi se navzdjem ovliviji. Je
vétSinou tézké urcit, jaky druh mezilidskych faktorti a skupinové dynamiky vstupuje do
nakupniho procesu. Jak poznamenal jeden spisovatel: ,,ManaZefi nenosi cedulky s ndpisem

,»Osoba s rozhodovaci pravomoci* nebo, ,,.Bezvyznamny ¢lovék®. ,,Mocni jsou €asto nevi-

8 pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketinovd komunikace. Str. 526
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ditelni, pfinejmensim pro prodejce’”. Ani nejvyse postaveny &len rozhodovaciho centra
nemusi mit nejvétsi vliv. Mezilidské faktory jsou Casto téZko postiZitelné. Proto je duleZité
béhem prvni schlizky se zakaznikem zjistit pomoci situacnich otdzek co nejvice o nakup-
nim procesu a rozdéleni moci v rdmci ndkupniho centra organizace, pochopit dynamiku
prostfedi a vazby mezi hlavnimi hraci a pfipravit strategie, které je zohledniuji. Prodejci CP
se primarn¢ zamétuji na nadkupci organizaci s cilem presvédcit je o vyhodach spoluprace
s firmou CP. Néstrojem presvédcovani je prezentace vyrobkové a procesni zpusobilosti
firmy, referenci a atraktivnich cen obalovych feSeni. Pokud uspéji, potencidlni zdkaznik je
pozve do nabidkového tendru. Pravdépodobnost tspéchu v nabidkovém tendru je relativné
nizkd, odvijejici se hlavné od vysSe nabidnuté ceny, jelikoZ obchodni tym CP nem4 dosta-

te¢nou znalost rozdéleni moci v rdmci rozhodovaci jednotky zakaznika.

KaZzdy dcastnik vnasi do ndkupniho rozhodovéni organizace své osobni pohnutky, predsta-
vy a preference. Tyto individudlni faktory jsou ovlivnény osobnimi charakteristikami, jako
je vek, pfijem, vzdélani, profesni skupina, osobnost a postoj k riziku. Kromé toho maji
jednotlivi nakupci razné nakupni styly. Muze jit o technické typy, nebo se muze jednat o
intuitivni vyjednavace, kteti zkuSené postavi prodejce proti sobé, aby uzavieli co nejlepsi
obchod. Vedle osobnich charakteristik a ndkupnich stylti ndkupéich md vyznamny vliv na
rozhodnuti o ndkupu i trovenn problému, se kterym se ndkupni centrum zdkaznika musi
vyporadat a droveil nabizené hodnoty ze strany prodejce. Osobné rozliSuji individudlni,
politické, taktické a strategické problémy, ptred které je ndkupni centrum zdkaznika, nebo
osoby zaclenéné do nakupniho centra organizace, postaveno. Hodnota nabizend prodejcem
musi odpovidat drovni problému. Pokud zdkaznik Celi strategickému problému ztraty trz-
niho podilu z divodu horsi uzitné hodnoty vyrobku nez nabizi konkurence, zakaznik prav-
dépodobné nebude viibec reagovat na nabidnout nizkou cenu obalového feSenti, jelikoZ se
jedna o hodnotu v taktické roving, kterd mu nemiize pomoci vytesit jeho problém. Na dru-
hou stranu pokud nékupci aspiruje na vyssi post a prodejce mu pomiiZe nalézt feseni, které
zvy$i vniméani jeho odbornych schopnosti v rdmci nédkupniho centra, pomohl ndkupéimu
vyfesit individudlni problém a tim padem i zvysit Sanci na vybudovani dlouhodobého ob-

chodniho vztahu.

? Kotler, P. Moderni marketing. Str. 380
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1.2.3 Modely nakupniho procesu organizaci

V odborné literatufe 1ze najit rizné modely fazi ndkupniho procesu organizaci. Patrick Ro-
binson ve své knize ,,Industrial buying and Creative Marketing* uvadi osm fazi ndkupniho
procesu organizaci. Kupujici, ktefi stoji pred prvnim ndkupem, obvykle prochdzeji vSemi
fazemi ndkupniho procesu. Kupujici provadéjici modifikovany opakovany nakup nebo

piimy opakovany ndkup mohou nékteré z nich pteskocit (viz tabulka nize)'’.

Nékupni situace
Faze nakupniho procesu Prvni nakup Modifikovany opako- Pfimy opakovany na-
vany nakup kup

Rozpoznani problému Ano MozZna Ne

Obecny popis potreby Ano MozZna Ne
Specifikace produktu Ano Ano Ano

Hledani dodavateld Ano Mozna Ne

Vyzadani nabidek Ano MozZna Ne

Vybér dodavatell Ano MozZna Ne
Specifikace objednavkové rutiny | Ano MozZna Ne
Hodnoceni vysledki Ano Ano Ano

Tab. 2 Klicové faze nakupniho procesu organizaci ve vztahu k dileZitym ndkupnim situacim

Vedle toho R. Abratt ve své knize ,Industrial Buying in Hi-tech Markets* uvadi Sest faz{
ndkupniho procesu organizaci, od rozpoznani problému, pfes vyhleddvani informaci, zhod-
noceni alternativ, nadkupni rozhodnuti az po uziti produktu. V téchto riznych fazich maji

- PR . . . 4 2 v o ~ . z . 2 oy 11
jednotlivé funkeéni a hierarchické drovné riizny vliv na rozhodovani (viz obrazek nizZe) .

% zapojeni v kazdém stadiu rozhodovaciho procesu

10 Robinson. I. Industrial Buying and Creative Marketing. 1967. str. 14
' Abratt. R. Industrial Buying in Hi-Tech Markets. 1986. str. 295
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Stadia rozhodovaciho procesu . . .,
, , Technici Financni
Reditelé Vrcholovi Vedouci X , Y -
. o, aopera- | Nakupdi manazefi,
Manazefi | oddéleni v Sy
tori ucetni
Poznévaci 7 26 70 30 0 3
Specifikace produktu 0 33 74 33 3 0
Seznam dodavateld 3 33 56 14 19 0
Nabidky 0 26 52 19 14 3
Hodnoceni nabidek 7 63 63 3 11 7
Vybér dodavatele 21 48 48 7 11 0

Tab. 3 Stadia rozhodovaciho procesu a dulezitost ¢lenit DMU

Neil Rackham ve svych pracovnich skriptech ,,Creating Clients Value* uvadi pét fazi na-

kupniho procesu organizaci a zdiiraziiuje, Ze pro kazdou fazi je potieba pouzit jinou strate-

gii, pochopit ,,value chain® na stran¢ zdkaznika a vytvofit hypotézu nabizené hodnoty (va-

lue hypothesis), kterou je nasledné potieba otestovat béhem tvodnich jedndni se zdkazni-

kem (viz obrizek nize)'?, abychom pochopili potfeby a problémy zdkazni-

ka.

'2 Rackham. N. Creating Client Value. 2008. str. 57
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Obr 3 Stadia nakupniho procesu dle N. Rackham

O cem je tedy nakupni rozhodovani organizaci a jaky ma vztah s efektivni marketingovou
komunikaci firmy? Pokud bych shrnul vSe vySe uvedené o ndkupnim chovani organizaci,
tak ndkupni chovéni je rozdéleno do né€kolika fazi, ndkupniho procesu se ticastni celd fada
osob s ruznou velikosti moci a vlivu na rozhodnuti o ndkupu, kazda z osob zicastnénych
v procesu nakupu ma svoje osobni pohnutky, preference, techniky a rozhodovani o ndkupu

ovlivnuji rzné faktory.

1.3 Kli¢ové zmény na trhu organizaci

VSse, co jsem vycetl z dostupné literatury vSak neposkytlo Zddné informace o klicovych
zméndch, které ovlivnily ndkupni chovéni organizaci v poslednich letech. Mluvim o klico-
vych strukturdlnich zméndch dynamiky ndkupniho chovani organizaci, které maji nebo
m¢ély zdsadni dopad na prodejni strategii dodavatelskych firem. Jaké jsou tedy hlavni zme-
ny v ndkupnim chovani organizaci, které ovliviiuji prodejni strategie dodavatel? Pokud by
jste se mé zeptali pfed 20 lety, jakd slova mne napadnou, kdyz nékdo fekne marketing, od-
povédél bych: ,,Dynamika, kreativita , ur€ovani trendil, strategie nebo strategicky, orientace
na budoucnost, silnd pozice, moc, tvorba hodnoty atd.“ Pokud bych tehdy dostal stejnou

otazku na téma ,,ndkup‘ odpovedél bych: ,,Nuda, rutina, handrkovani o cenu, mechanicka
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prace, zadna kreativita, postup dle pravidel, nulové vnimani hodnoty, malé dileZitost. Po-
kud srovndm ob¢ odpovédi, tak je to dost zvlastni, Ze povazuji ,,ndkup® -organizaci, které
spravuje vétsinou vice jak 50% ndkladu firmy - za ne moc vzrusujici povoldni. To ale
moznd platilo pfed 20 lety. Realita souCasnosti je tplné€ jind. Ndkupni organizace, neboli
ndkupni centrum firmy, pros§lo radikdlnimi zménami b&hem poslednich deseti let. Nakup
ziskal strategickou dtlezitost ve vétsing firem. Zmény nakupni strategie firem zasadné po-
znamenaly vztah mezi nakupujicim a proddvajicim. Tyto zmeény jsou tak silné, Ze vyvolaly
nutnost transformovat prodejni strategii dodavateld a vedly k tomu, Ze hlavni svétovy hraci
zacali intenzivné premyslet o smyslu a poslani prodejnich tymu. Dle Johna De Vincentis,

autora knihy ,,Rethinking the sales force!3

, se nakup stal klicovou a dynamickou silou
zmény vztahu mezi ndkupem a prodejem. Dle né&j dokonce i odborné Casopisy o nakupu
prosly takovou zménou, Ze je zajimavé a piinosné tyto Casopisy, zejména pro prodejni
tymy dodavatelli, Cist. J4 osobné jsem se fidil jeho radou a podival jsem se na nékteré
z hlavnich tituld odbornych ¢asopist o ndkupu. Zjistil jsem, Ze ma piedstava o ndkupu byla
Upln¢ mimo realitu. V Casopisech jsem naSel ¢lanky o nové teorii ndkupu a o akvizi¢nich
modelech. Casopisy byly plné moderni terminologie jako skryté ndklady (hidden cost),
celkové ndklady akvizice nového vyrobu ¢i sluzby (total cost of ownership), strategicky
nakup (strategic purchasing) a problémy dodavatelského tetézce (supply chain issues).
Hlavni body strategické agendy souCasnych firem jsou fizeni ndkladt, kvality, piinosy
akvizic a prinik na nové trhy. Konzultanti firmy, ve které pracuji, kladou otazky o problé-
mech doddvek, strategii ndkupu ¢i pldnované konsolidaci dodavatelského fetézce. Nakup
ziskal mnohem strategiCtéjsi roli v fizeni firmy a stal se dynamickou soucasti dspéchu fir-
my. Tato nova energie, kterou nakup ziskal, nesmazatelné¢ poznamenala organizaci prodeje
na stran¢ B2B dodavatelil. Odbératelé dramaticky konsoliduji dodavatelské fetézce. Napf.
spole¢nost Xerox sniZila v roce 2003 pocet svych dodavateld z 18.000 na dneSnich pét
set'®, Spolecnost Ford snizila pocet svych dodavateld z 75.000 na 5.000"°. Samotn4 firmy
CP snizila podet svych dodavatelti od roku 2005 do roku 2010 o 40%. Casopis Fortune

uvedl, Ze primérna spolecnost z Fortune 500 nejlepsSich spolecnosti na svéte snizila pocet

5 De Vincentis. I. Rethinking the sales force. 2003. str. 33 - 35
' World of printing and copying, 2002 . str. 12
' De Vincentis. Rethinking the sales force. 2003 . str. 36
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svych dodavatelii o 25 — 30%. Spousta dodavateld, se kterymi byla ukoncena spoluprice
z ditvodu konsolidace, méla se svymi odbérateli dlouholeté vztahy. Existujici vztahy doda-
vatel — odbératel jsou velice kiehké a mohou se kdykoliv zménit. Novych pftileZitosti na
trhu ubyva. Ménf se i struktura rozhodovaci jednotky ndkupniho centra organizaci. Prodejci
musi vyjedndvat s ndkupnimi tymy, které se skladaji z vice osob z riznych organizaci. Ob-
chodni tymy dodavatelll jsou vystaveny neustdlému tlaku na cenu pfi garantovani vyssi
urovné servisu a kratSich dodacich termind, pokud si chté&ji své zakazky udrzet. Vzhledem
k nartistu nabidky na trhu dochézi k paradoxnim situacim, kdy zdkaznici mluvi o partner-
stvi, ale na druhou stranu tlaci na drastické snizovani cen vyrobku a sluzeb a jakmile toho

dosdhnou, otoc¢i a snazi se vyjednat lepsi dodaci podminky ¢i zvySeni kvality vyrobkda.

1.3.1 Nové strategie nakupu organizaci

Co se tedy vlastn€ déje na trhu organizaci a nejen na ném? Odpoveéd’ je relativné jednodu-
cha a potvrzuje i John De Vincentis, Neil Rackham, Glen Lafley, Jeff Thull a dokonce i
moje vlastni zkuSenost z obchodovéni s firmami jako P&G, J&J nebo L’Oreal. Zdkaznici
hledaji a touzi ziskat pro sebe tu nejlepsi hodnotu. Prestoze se miize zdat odpovéd’ jedno-
duchd, bude potieba vysvétlit, co se skryva za terminem hodnota. Vse se mize zkompliko-
vat, pokud se na hodnotu divime jako na ndkupni hodnotu ziskanou odbératelem, jelikoz
vnimani hodnoty odbératelem se neustdle méni a vyviji. V kazdém piipad¢ se zdkaznici
stale vice zamé&fuji na svoje ndklady, jsou mnohem ochotnéjsi zvazovat rizné moznosti a
ochotni vyvinout znacné usili ziskat nejlep§i moZnou hodnotu. Na trhu organizaci, bez
ohledu na primyslové odvétvi, velikost spolecnosti nebo ekonomické podminky v daném
segmentu trhu, byly definovany tii klicové typy zdkaznikd, jejichZ vnimani hodnoty je od-

v .16
lisSné .

1. Zékaznici vnimajici pouze hodnotu vyrobku (intrinsic customers) — tito zakaznici
vidi hodnotu pouze v ziskaném vyrobku, a tim padem definuji hodnotu z pohledu

zaplacené ceny a jak nakladné ¢i sloZité bylo vyrobek ¢i sluzbu ziskat.

2. Zékaznici vnimajici hodnotu mnohem $ifeji neZ samotny vyrobek (extrinsic custo-

mers) — hodnota je definovana terminy jako poradenstvi, vyieseni problému, pfi-
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zpusobeni feSeni na miru potiebdm zakaznika i schopnost uspokojit specifické po-

tteby zakaznika.

3. Zakaznici vnimajici hodnotu jako strategické partnerstvi mezi dodavatelem a odbé-

ratelem (strategic value customers)

Odli$né vnimani hodnoty zdkazniky ma kli¢ovy vliv na budouci vztah s potencidlnimi do-

davateli. Rizné vnimani hodnoty je disledkem dvou hlavnich faktort:

a) Klicové environmentdlni zmény jako je globalizace, financni restrukturalizace,
nadndrodni akvizice, nastup informacni spolecnosti a internetu — ndrtist globaln{
konkurence a konkurence z postkomunistickych stati vychodni Evropy, tlak na
zvySovani cash-flow firem, tlak na sniZovani ndkladd a zeStihlovani firem (lean
management), zna¢né mnozstvi informaci dostupnych na internetu, poptivka po
meéfitelnych parametrech piinosu vyrobkt (hard facts) a kvantifikace ziskané hod-

noty, akvizice firem vyustujici v kumulace nakupni sily, vetsi citlivost zakaznikia

na cenu
Environmental shifts Implications for sellers
Increasing price sensitivity e Must understand true value levers

® Must put even greater focus on cost conta-
inment

® Must improve measurable comparison fea-
tures

Smarter, better informed consumers

¢ Must ovoid excessive reliance on image and
softer differentiators

® Must recognize that value communication is
no longer enough

New channels emerging ® Must use multiple channels for broad mar-
ket coverage

® Must manager channel conflicts

Tab. 4 Zmény v ndkupnim chovani ovliviujici prodej

'8 N. Rackham. Major account sales. 2004 . str. 57
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b) Nastup novych nakupnich konceptil a teorii, zejména pak v oblasti ndkupu organi-
zaci — tfi klicové nakupni koncepty: 1. Celkové naklady spojené s délkou uZiti vy-
robku ¢i sluzby (total cost of ownership), 2. Konsolidace dodavatelt (supplier re-
duction) a 3. Segmentace zdkaznikli (supplier segmentation), vyvolaly revoluci

v ndkupnim chovani organizaci

Nové ndkupni koncepty pfenesly pozornost od ceny koupeného vyrobku na celkovou uZzit-
nou hodnotu vyrobku béhem jeho Zivotnosti, jelikoZ vstupni cena vyrobku tvoii pouze 25%
z celkovych ndklada spojenych s implementaci a pouZivanim V}’/robku”. Nakupci vyzaduji
tvrda fakta a méfitelny ptinos vyrobku, které nésledné transformuji do méfitelné hodnoty
pro zakaznika. Firmy se zacinaji zamétovat na ndklady spojené s kvalifikaci novych doda-
vatelti nabizejicich nizsi cenu. Tradi¢ni proces poptavkové fizeni (nabidkovy tendr) pro-
chdzi zéasadni revizi, jelikoZ ndklady spojené s vyhldSenim tendru a jeho vyhodnocenim
muZzou piesdhnout piinosy z kvalifikace nového dodavatele. Zakaznici si moc dobie uve-
domuji, Ze ten, kdo nakonec zaplati ucet jsou oni a tudiZ poptavkové s Sirokym poctem
pozvanych dodavatell jiZ neni v zdjmu spolecnosti, pro které je tvorba hodnoty hlavnim
krédem. Snaha konsolidace dodavatelti je disledkem snizovani ndkladi spojenych
s fizenim Sirokého portfolia dodavatelt. Zakaznici si uvédomuji, Ze misto, aby vytvareli
tlak na neustdlé zlepSovani (continuous improvement), travi spoustu €asu a penéz fizenim
Sirokého dodavatelského portfolia. Aby zdkaznici udrZeli svoji konkurenceschopnost, mus{
se 1 jejich dodavatelé neustéle zlepSovat. UZs{ spoluprace s n¢kolika vybranymi dodavateli
urCité vice otevird moznost neustdlého zlepSovani neZ pokud musi nakup¢i fidit Siroké
portfolio dodavateld. Nakupci piebrali od marketingu koncept segmentace a pouZzili ho pro
svoje vlastni potfeby, aby zménili dosavadni pfistup k ndkupu organizace. Samoziejmé
casto k nevyhodé dodavateld. Nakupci zacali segmentovat svoje dodavatele podle jejich
strategické dulezitosti z pohledu vlivu na celkové ndklady firmy nebo vlivu na podnikan{
firmy a za druhé podle miry nahraditelnosti vyrobku dodavatele jinym vyrobkem. Pokud
dame oba pohledy na segmentaci dodavatelti z pohledu zdkaznika dohromady, dostaneme

segmentacni matici, kterd odvozeng urcuje formu prodejni strategie dodavatele.

" Thull. J.. Exceptional selling. 2006 . str. 48
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High
Leverage Partner
Strategic or Size
cost
importance
of
supplier's
product
Shop Mar)age
Risk
Low High

Difficulty od substitution or obtaining
alternatives

Obr 4 Nakupni segmentac¢ni matice

Nakupci totiz definovali riizné strategie ndkupu vyrobki dle jednotlivych kvadranti seg-
mentacni matice, kdy vertikdlni osa urcuje strategickou nebo ndkladovou dillezitost vyrob-
ku nebo sluzby dodavatele, zatimco horizontdlni osa matrice ur€uje pozici vyrobku nebo
sluzby dodavatele z pohledu unikétnosti a snadnosti ndhrady stavajictho dodavatele jinym
dodavatelem. Takovéto setfidéni vyrobktl dodavatelt do ¢ty riznych segmentti Ctyfi rizné

zpusoby jak s t€émito segmenty pracovat — shop, leverage, manager risk, partnerlg.

Do kvadrantu ,,Shop* spadaji vyrobky, které jsou snadno dostupné a jednoduSe nahraditel-
né a s omezenou strategickou dulezitosti pro odbératele. VétSinou se jednd o vyrobky ko-
moditniho typu (v segmentu kosmetickych obali jsou to obaly na dimské hygienické vy-
robky, obaly na Ziletky pro muZe, obaly na mydlo nebo obaly na depilac¢ni krémy a jiné
vyrobky denni péce), nakupované ve velkych objemech. Jednotkova cena vyrobku je vétsi-
nou nizk4, ale velky objem nakupovanych vyrobkt déld segment dilezity z pohledu celko-

vych ndkladt. Tento kvadrant je vystaven neustdlym snahdm o sniZeni ceny a zvySeni kva-

'8 De Vincentis. J. Rethinking the sales force. 2003 . str. 58 - 63
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lity vyrobku. To, na ¢em zaleZi, je nizka cena, jednoduchy ndkup a plynulost dodavek pii
konstantn{ kvalité. Nakup¢i neustdle hledaji levnéjsi feseni a nemaji zdjem o budovani hlu-
bokého obchodniho vztahu. Klicovym faktorem tdspéchu dodavatele do tohoto segmentu je
vysokd efektivita procesu na strané¢ dodavatele, nizké ndklady a bezproblémova implemen-

tace vyrobku.

Do kvadrantu ,,Leverage* spadaji vyrobky a sluzby, které maji velky podil na ndkupnim
kosiku firmy nebo jsou svou povahu strategicky dulezité. Problém je, Ze tyto vyrobky jsou
snadno nahraditelné jinym dodavatelem a tudiZ ndkup¢i ma velmi silnou vyjednavaci pozi-
ci. Na cené zélez{ a tudiZ piistup nakupcich je podobny segmentu ,,Shop*. Nakupci se snazi
konsolidovat pocet dodavatelii a koncentrovat objemy do rukou nékolika vyvolenych.
Velmi €asto se jednd o transakéni model ndkupu. Na hloubce obchodniho vztahu moc ne-
zélezi. Nakup¢i v podstaté Stvou né€kolik vyvolenych proti sobé a paralelné vyhleddvaji
nové potencidlni vyzyvatele. Dalo by se fict, Ze se jednd o typickou situaci, ve které se na-
chazi firma CP. Jedna se o pozici vyzyvatele, kdy je CP ldkdno velkymi objemy, ale za
velice nizké ceny. Vedle toho je CP nucena k velké spoluticasti nebo celkové absorpci kva-
lifika¢nich ndkladt, coz zhorSuje celkovou ziskovost firmy. Z pohledu kosmetickych obalt
sem spadaji obaly na zubni pasty, obaly na nizsi fady krémd, barvy na vlasy, deodoranty

atd.

»Manage risk kvadrant* je pro ndkupciho oblasti, kde nemuze tak siln¢ vyuzivat svoji po-
zici sily. Na trhu je pouze n€kolik mélo dodavatelti schopnych dodat pozadovany vyrobek
nebo sluzbu. Nakup¢i jsou nuceni investovat svlj cas a usili do rozvoje vztahu
s dodavateli. Hledaji rady a doporuceni a propojuji pracovniky dodavatele, zejména
z technickych oddélent, s pracovniky vlastni organizace. Cena vyrobku neni hlavnim urcu-
jicim parametrem vybéru. Nakupéi hledaji specidlni sluzbu nebo feSeni na miru, paralelné
vSak vyhleddvaji substituty, aby se ujistili, Ze neplati vice neZ je nutné. Z pohledu trhu
kosmetickych obalti se jednd o trh znackovych krémt, barev na vlasy, parfému a dekora¢ni
kosmetiky. Na tyto segmenty trhu kosmetickych obalil cili i CP, zatim vSak s minimalnim
uspéchem. Pravdépodobnym diivodem netispéchu vstupu do tohoto segmentu je neefektiv-
ni taktika prodejniho tymu, které je postavena na komunikaci mozné hodnoty vyrobku a

jejich cené neZ na schopnosti definovat a vytvofit hodnotu pro zdkaznika.

»Partner kvadrant je pozici, kterou pravdépodobné touZi ziskat vSichni obchodni manazeti

dodavatelskych firem. Touha vychdzi z oekdvani stét se strategickym partnerem zakaznika
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a vytvofit prostor pro strategickou alianci se zdkaznikem. Vé&fim, Ze vétSina dodavateld
poskoci radosti, kdyz se jim takova pfileZitost naskytne. Pozice ,,Partner ma vsak svoje
rizika. To, co s mize zdat skvélym obchodem a strategickou piilezitosti pro zdkaznika,
nemusi mit viibec pozitivni piinos pro dodavatele. Byt v tomto kvadrantu poskytuje jedi-
necnou Sanci nabidnout unikatni hodnotu, kterd bude dobfe zaplacena. Na druhou stranu
neschopnost najit ocekdvané feseni nebo dramaticky nartist nakladd muze strategické part-

nerstvi Uplné rozbit a znicit ziskanou strategickou pozici navzdy.

Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze zdkaznici se méni. Tyto zmény jsou fundamentélni a hlubo-
ké a ovliviiuji vSechny drovné nakupniho chovéani organizaci. Spolecnym jmenovatelem
chovani organizaci je nové vnimani a uvédomovani si ocekavané a ziskané hodnoty. Pokud
organizace prochdzi takovymi zménami, prodej organizacim jiZ nebude stejny jako diive.
Vyssi sofistikovanost zdkaznikl a jejich usili ziskat pro sebe nejvyssi moznou hodnotu je
hrozbou pro ty dodavatele, ktefi pouzivaji tradi¢ni strategii komunikace a prodeje ve svém
konkurencnim boji na trhu organizaci usilujicich o ziskani co nejvyssi hodnoty. Samotny
ptiklad CP ukazuje na to, Ze tradicni model prodeje, postaveny na komunikaci hodnoty
vyrobku, nizkych cenich, vyjedndvéni a schopnosti vyvracet ndmitky, neumoZni ziskat
dostatecné ziskové zakazky a zménit pozici firmy CP v rdmci ndkupnich kvadrantt. Jaké
jsou tedy prodejni strategie, které by dokazali vytvofit a pfinést novou hodnotu zdkazniktim
a adresovat fundamentélni zmény v ndkupnim chovani zdkazniki? Jakou roli m4 marketin-
gova komunikace v tomto procesu, a které jsou hlavni nastroje komunikace umoznujici

efektivné reagovat na zmény v nakupnim chovani organizaci?

1.3.2 Principy efektivni komunikace a vliv osobniho prodeje na tvorbu hodnoty

Abychom dok4zali urcit efektivni ndstroje komunikace na trhu organizaci (B2B) je potieba
pochopit rozdil mezi marketingovou komunikaci na spotfebitelském trhu a firemnim trhu.

. . Aoy . 19
Vhodnym zobrazenim rozdilu je niZe uvedena tabulka .

" Jackson, D., Burdick, K. Journal of Advertising. 1987 str. 30
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Typ primyslového produktu
o ) Hlavni Drobné Casti a Pramvslové
Komunikacni nastroj vyrobni vyrobni e Suroviny Y
v v, soucasti dodavky
zafizeni zafizeni

Reklama 9,7 9,3 6,4 8,3 10,1
Odborna literatura 19,7 31,2 15,3 22,5 19,1
Direct mail 5,2 5,9 3,7 2,6 6,3
Podpora prodeje 5,4 7,6 11,8 8,3 11,6
Vystavy a veletrhy 12,5 7,8 6,2 4,8 4,4
Prodejci 47,5 48,4 56,6 53,2 48,5

Tab. 5 Komunikaéni ndstroje marketingu mezi podniky (%)

Na prvni pohled je ziejmé, Ze nejdilezitéjSim ndstrojem komunikace na B2B trhu je osobni
prodej spojeny s technickou dokumentaci. Vystavy a veletrhy maji vyznam okrajovy,
nicméné vEetsi neZ ve spotiebitelském marketingu. Roste i vyznam direct mailu, podpory
prodeje a posledni dobou i PR. Komunikace je vice personalizovand a individualizovana.
Osobni prodej, direct mail a vystavy a veletrhy, oteviraji prostor pro interaktivni komuni-
kaci se stavajicimi i budoucimi zdkazniky. Komunikace u primyslovych firem je vice §ita
na miru neZ na spotfebitelském trhu. Komunikace je mnohem raciondlnéjsi a cilend, pfi-
cemZ emoce a ¢astecn¢ i image znacky maji mensi vyznam. Firemni reklama, direct mai-
ling a PR spiSe dlazdi cestu prodejnimu tymu tim, Ze védomé vytvari zajem o dané pro-
dukty a sluzby, coZ usnadfiuje komunikaéni proces. Efektivni marketingovd komunikace je
takovd komunikace, kterd spliiuje zdsady integrace a synergie’’. Komunikaéni néstroje by
se m¢ly kombinovat tak, aby byly konzistentni a ptisobily stejnym smérem a podporovaly
dosazeni cili firmy. Konzistence a bezkonfliktnost plisobeni komunikacnich néstroju je
zékladem synergického efektu. Vhodné navrzeni ndstroji komunikace umozni nasobeni
jejich ucinku. Efektivita komunikace bude vyssi, kdyZ osobni prodej je podpotfen vhodnym

direct mailigem, PR kampani a dcasti na oborovych veletrzich. Pfinosem integrované mar-

20 De Pelsmacker, P. Marketingovd komunikace. 2003 str. 29 - 30
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ketingové komunikace firmy je zvySeni ucinku a efektivity komunikace, a to na zdkladé
synergického efektu a souladu mezi pouZzitymi néstroji, znalosti potieb a motivace cilovych
skupin a tim, co chceme cilové skupiné€ sdélit. Cilovy ptijemce sdéleni tak ziskdva srozu-

mitelné sdéleni, kterému rozumi.

Efektivni komunikace nevznikd automaticky, ale na zaklad¢ peclivého planovani jednotli-
vych néstroji komunikace a dobré znalosti segmentace cilové skupiny a jejich potieb. Di-
verzifikace cilovych skupin se stile zvySuje. Rozhodovaci procesy ve firmé a samotnd
struktura rozhodovaci jednotky je stile vice komplexné&jsi, coZ znamen4, Ze je lze oslovit
pouze vyuzitim diferencovanych nastroji a kandld. Neni nutné poskytnout stejné sdéleni
vSem, naopak je nutné predat sdéleni modifikované podle piijemcti a jejich vlivu na rozho-
dovaci proces. Tudiz, ma-li byt komunikace uspé$nd, musi se soustied’ovat na cilové sku-
piny, zndt jejich potfeby a oCekdvani a védét, jaky maji vliv na konecné rozhodnuti o ndku-
pu. A prave zde hraje kli€ovou roli osobni prodej, jelikoZ pfedstavuje efektivni ndstroj zis-
kavani informaci o potfebach a problémech zdkaznikll , o struktufe rozhodovaci jednotky,
o tom co se d¢je na trhu, jaké jsou vyrobky a ceny konkurence atd. Efektivitu osobniho
prodeje vSak ovliviuji pouZité techniky a modely prodeje. Hovoiime o tradi¢nim konceptu
a modernim konceptu pojeti prodeje, ale i prodeji v malych hodnotach (spottebitelsky trh)

nebo prodejich velkého vyznamu a rozsahu (trh organizaci).

Vv

Jaky je tedy rozdil mezi tradicnim a modernim pojetim prodeje? Ti, co véi v konvecni
model prodeje mluvi o fundamentalnich charakteristikdch definujicich dspé$né obchodni-
ky. Podle nich musi byt tsp&$ny obchodnik chytry agresivni, extrovert, vyraznd osobnost,
sebejisty, skvéle prezentovat vyhody vyrobku, védét, jak fidit vztah se zdkaznikem. Net-
speésné obchodniky vnimaji jako ty, co neumi prodat benefity vyrobku, kteii neznaji dobie
produkt a funguji pouze jako sbéraCi objedndvek. Muze tato vZitd predstava o profilu
spravného obchodnika a tradi¢nich prodejnich technikdch fungovat na novém trhu touZici
po ziskani nové hodnoty? Existuje na trhu jednoduchd tradi¢ni prodejni strategie a techni-
ka, kterd umozni reagovat na rozsahlé pozadavky zakaznikl usilujicich o ziskani nejvyssi
mozné hodnoty? Na trhu je celd fada pruzkum a studii napiiklad od spolecnosti Huthwaite
z roku 1998, 1999 a 2006 prokazujicich, Ze tradi¢ni model prodeje je mrtev, a Ze nové na-
kupni situace vyzaduji nové formy prodejnich strategii a modelii. BohuZzel ptedstava ,,pro-
dej je prosté prodej* o tradi¢nich prodejnich technikéch, jako je tfeba vyvraceni ndmitek pfi

obchodovani s organizacemi, je hluboce zakofenénd. Prizkumy i piiklad situace firmy CP



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

ukazuje na to, Ze jsme v nové éfe, kde jednoduché tradi¢ni modely prodeje jiZ nestaci. Fir-
my, které chtéji uspét na trhu organizaci, budou muset pouZit rizné prodejni modely, aby
byli schopni dodat potfebnou hodnotu Sirokému spektru zdkaznikli nachézejicich se
v ruznych ndkupnich situacich. Vytvafeni hodnoty pro zdkaznika je v podstaté jedinou
,pravdou®, kterd urcuje pouziti vhodnych nastroji efektivni komunikace. VétSinou je tra-
di¢ni model prodeje spojovan s prodejem malého vyznamu ( z pohledu ndkupni hodnoty),
kdezto moderni prodejni techniky jsou spojovany s prodeji velké hodnoty, zejména pak na
trhu organizaci. VétSina prodejci pouziva techniky, které byly vytvofeny béhem 20. let
minulého stoleti a slouZi jako zdklad tréninku prodejnich technik a metod dodnes. Jednd se
o techniky vedouci k uzavfeni obchodu, zahdjeni prodejniho jedndni, vyvraceni namitek,
odhalovani potfeb zdkaznikil nebo prezentace vyhod vyrobku. Tyto techniky byly postu-
pem casu upravovany a aktualizovéany, ale ve své podstaté jsou koncipovany pro potieby
prodeje malé hodnoty, zejména pak na spotiebitelském trhu. Pro¢ tedy tradi¢ni techniky
prodeje nejsou efektivni a nefunguji nebo dokonce snizuji uspésnost u prodejti velké hod-
noty? V niZze uvedené tabulce uvddim hlavni rozdily mezi prodejem malého vyznamu
(koupé¢ obleceni) a prodejem velkého vyznamu a hodnoty (tiskovy stroj v hodnoté nékolika

oo 21
miliéni eur) .

Prodej s malym vyznamem Vyznamny prodej
Prodej ¢asto uzavien béhem jedné Je potteba nékolik ndvstév
navstévy

Rozhodnuti se ¢ini za nepfitomnosti prodej-

Rozhodnuti se vétSinou Cini za pfi- ce (napf. ve vyboru DMU)

tomnosti prodejce
Rozhodnuti vétdinou ¢&ini jedna Na rozhodnuti se podili mnoho osob

osoba -
Obvykle trvalejsi stav
Vétsinou jde o jednorazovou uda-

lost Vysoké vydaje
Nizké vydaje Vysoké riziko
Nizké riziko

Tab. 6 Rysy prodeje malého vyznamu a vyznamného prodeje velkého rozsahu

*! Jobber D., Lancaster, G. Management prodeje. 2001 str. 127
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Hlavnim rozdilem je, Ze rozhodnuti o koupi u prodeje malého vyznamu probiha vétSinou
za pritomnosti prodejce, kdezZto u velkého prodeje probihad rozhodovani o koupi, kdyZ pro-
dejce neni pfitomen. U prodeje velkého vyznamu se rozhodovaciho procesu ndkupniho
centra tcastni vice osob. Velké prodeje, na rozdil od t€ch malych, probihaji v nékolika cyk-
lech a prodejce se musi setkat s nakupujicim n€kolikrit. Hodnota ndkupu u velkého prodeje
je mnohondsobné vyssi a tim padem i riziko pro kupujiciho je mnohem vétsi. KliCovym
faktorem tspéchu prodeje malého vyznamu je schopnost uzaviit obchod a ziskat zavazek
zékaznika, kdeZto u prodeje velkého vyznamu je to schopnost prodejce provéftit a zjistit co
nejvice informaci o potfebach a problémech zékaznika®. Organizace které chtéji uspét na
trhu organizaci a na trhu prodeji velké hodnoty musi reflektovat dynamiku zmén
v ndkupnim chovani organizaci, ndkupni situace, ve kterych se organizace nachézeji, a zvo-
lit vhodné néstroje a techniky marketingové komunikace, reprezentované zejména osob-
nim prodejem a synergicky podporovaném direct mailem, PR a ucasti na oborovych veletr-

zich a vystavach.

> Rackham, N. SPIN Selling. 1989 str. 14
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2 CILE, PRACOVNI HYPOTEZY A METODIKA POSTUPU

Fundamentalni zmény na trhu organizaci transformuji vztah mezi kupujicim a prodavaji-
cim a totdln¢ meéni tradicni pojeti role a kompetenci obchodnikd jako vyjednavani nebo
vyvraceni namitek. Zména vnimani hodnoty ze strany zdkaznikd vyvolava nutnost zmény
obchodni strategie. Zde pravdépodobné lezi i rovina problému firmy CP, jelikoZ firma nen{
schopna vytvofit spravnou hodnotu jak pro transakéni tak konzultativni typ zdkaznikd. Sta-
vajici prodejni strategie a komunikace se zdkazniky neni tudiz efektivni. Jak jiZ bylo zmi-
néno v uvodu price, vedeni firmy si poloZilo n€kolik zakladnich otdzek, aby 1épe pochopi-
lo pficiny problému a dokazalo navrhnout relevantni feSeni. Pochopeni problému a navrh

jeho fesent je podstatou celé prace.

2.1 Cile prace
1. Popsat teorii efektivni komunikace a situaci na B2B trhu
2. Potvrdit nebo vyvritit hypotézy

3. Provést analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi firmy a zjisténé vystupy shrnout pomoci

SWOT analyzy

4. Provést prizkum potieb a ofekdvani zdkaznikl a zjistit jaké jsou jejich priority a jak

vnimaji naplnéni jednotlivych priorit firmou CP a jeji konkurenc{

5. Definovat klicové faktory dspéchu vedouci ke zméné komunikace firmy se zdkazniky a

zlepseni ekonomickych vysledka firmy

2.2 Pracovni hypotézy
Hypotéza 1:

Byla strategie vstupu na trh kosmetickych obalt spravnym rozhodnutim? Je trh kosmetic-

kych obalil dostate¢n¢ atraktivni?

Hypotéza 2:

Ma smysl investovat do zmény koncepce prodeje firmy?

Je osobni prodej nejvhodnéj$im néstrojem efektivni komunikace na trhu organizaci?

Hypotéza 4:
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PomiiZe hlubsi pochopeni ndkupniho chovéni, procesu a nakupni strategie organizaci 1épe

definovat potieby zakaznikli a tim i zvySit schopnost vytvofit pro né¢ hodnotu?
Hypotéza 5:

Pokud firma zlepsi projektové fizeni implementace novych vyrobkii a bude investovat do
efektivnich technologii, ziskd nové zakazky v transakénim segmentu a zlepsi { svoji eko-

nomickou vykonnost?
Hypotéza 6:

M3 smysl, aby CP investovala do direkt mailu a d¢asti na mezindrodnich oborovych veletr-

zich?

Vyse uvedené pracovni hypotézy jsou formulovany v obecnéjsi rovin€ a jejich pocet a for-
mulace se bude pravdépodobné v pribéhu prace meénit. Jejich platnost bude testovdna v

z w2z

praktické ¢asti prace, kterd se tyka feSeni konkrétniho problému firmy.

2.3 Metodika postupu

z ¥z

V analytické ¢asti bych chtél provést analyzy a Setieni, které pomiiZou pochopit dynamiku
prostiedi trhu kosmetickych obald a tak poskytnout relevantni obraz o tom, kde se firma
nachdzi a jaké jsou jeji hlavni problémy (z pohledu efektivni komunikace s cilovymi sku-
pinami a role komunikac¢ni strategie v rdmci strategie firmy). Vystupem analyz by méla byt
SWOT analyza a identifikace hlavnich problému firmy a také ovéfeni pracovnich hypotéz a

odpovéd’ pro teseni problému firmy CP.

Analyza nakupniho chovéani organizaci a nakupni strategie vybranych zdkaznikli umoZzni
Iépe pochopit dynamiku daného prostiedi, popsat nakupni strategii zdkaznikli a pochopit
jak zdkaznici kategorizuji svoje vyrobky z pohledu dtlezitosti a nahraditelnosti. Porovnan{
rozdilu mezi tradicnim modelem prodeje malé hodnoty a rozsahu s prodejem velké hodno-
ty poukdZe na chyby, kterych se prodejci CP dopousti a poslouZi jako zdklad pro zmé&nu
koncepce prodeje firmy CP. Zamé&fim se také na prozkoumdni role osobniho prodeje ve
strategii marketingové komunikace firmy na B2B trhu a v neposledni fad¢ provedu analyzu
marketingové komunikace firmy CP pomoci analyzy silnych a slabych stranek komunikace

CP se zékazniky.
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Vysledky analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy poslouZi jako baze pro posouzeni
strategickych kompetenci firmy CP. To bude provedeno pomoci diagnostické metody
SWOT, jejimz vystupem bude urceni konkurenéni vyhody firmy, klicovych slabin firmy a

klicovych faktorti uspéchu pro naplnéni efektivni komunikacni strategie firmy.

Dulezitou roli v analytické ¢asti prace ma prizkum spokojenosti, potieb a procesu rozho-
dovéni zédkaznikt firmy CP. Cilem prizkumu bude urceni a vyhodnoceni kli¢ovych faktort

rozhodovani pouzivanych zakazniky pfi vybéru dodavatele obalt.

V projektové ¢asti prace zpracuji ndvrh firemnf strategie a efektivni komunikace Navrhem
rozumim zékladni néstin strategie a klicové faktory dspéchu strategie. Soucésti navrhu stra-

tegie bude i hruby rozpocet pro jednotlivé néstroje a indikace moznych rizik.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

3 PROFIL SPOLECNOSTI CREATIVE PACKAGING

CP je spolecnost s ro¢nim obratem piesahujicim 110 miliont EUR, dodédvajici obalova

feSeni ze Ctyt vyrobnich zavodil rozmisténych ve sttedni Evropé a v Rusku.

Filozofii spolecnosti CP je doddvat svoje vyrobky spolecnostem, kde obal hraje jednu

z klicovych roli ve strategii hodnoty a znacky vyrobku.

Centrdla spolecnosti je ve Vidni, odkud se fidi aktivity péti zdvodl nachdzejicich se
v Polsku, Ceské republice, Rakousku a neddvno otevieného zavodu v Rusku. Spolecnost
vznikla v roce 1995 a béhem nésledujicich tfinacti let vybudovala nebo ziskala Ctyfi vyrob-
ni zdvody. CP zaméstndva témet 900 zaméstnanct. Nejvetsi zavod se nachdzi v polské

Bydgoszczi.

Predmétem cinnosti CP je vytvateni a vyroba obalovych feSeni, které jsou pln€ v souladu
s potiebami a zaddnim zdkaznikd, jejichZ celkovy ,,brand image* je zavisly na osobitych
obalech. Jedn4 se zejména o sklddackové obaly z papirové nebo plastové sklddacky a jejich
vzdjemnd kombinace. Tento typ oball tvoii 85% trzeb firmy. Mohlo by se zdat, Zze CP do-
davé pouze sklddackové obaly. Opak je pravdou. CP doddva, ve spolupréci se smluvnimi
partnery, i specidlni promoc¢ni obaly vyrobené ze dfeva, plechu, tvrdych plasta ¢i textilu,
dekorovanych Sirokou Skalou technik od ofsetového po gravurovy tisk. Diky silnému krea-
tivnimu designu obalti, CP vytvaii a nabizi obalova feSeni bez ohledu na typ pouZitého

materialu.

Portfolio obalti doddvanych CP zahrnuje celou fadu oball s ucenych pro komoditni (mass
market) i luxusni trh spotfebnich produkti napfi¢ riznymi segmenty trhu. CP dodava obaly
pro kosmetické vyrobky, cukrovinky, znackové alkoholické ndpoje a tabdkové vyrobky,
farmacii nebo znackovou elektroniku. Strategickym trhem CP, na ktery se chce firma dlou-
hodobéji zaméfovat, je trh oball pro vyrobky osobni péce a kosmetiky.

Vedle vySe zminénych typt obalti firma CP vyviji nové typy dekoraci oballi, navrhuje no-
vé formy strukturdlniho designu obalil, vytvaii limitované série pro tcely testovani, zajis-
tuje kompletni ptred-tiskovou piipravu a dalsi sluzby. Smyslem podnikani CP je nabidnout
feSeni od A do Z a tak generovat vyssi hodnotu zdkaznikiim napii¢ hodnotovym fetézem

firmy.
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CP se pohybuje na trhu B2B a dodava obaly firmam, které je dile zpracovavaji a bali do
nich svoje vyrobky. Cilem CP je spolupracovat s majiteli vyrobkii svétovych znacek a po-
madhat odliSit znacku vyrobku pomoci unikdtniho obalového feseni. Mezi hlavni zdkazniky

CP patii Unilever, Avon, Oriflame, Nestle, Triumph a dalsi.

CP doséhla v roce 2009 obratu 110 miliénd EUR a vygenerovala hruby zisk v hodnoté 25
miliénd EUR. 45% trzeb pochazelo z prodeje vSeobecnych obalti (kosmetika, cukrovinky,
elektronika...) a 55% z prodeje tabdkovych obalt. Trzby spolecnosti rostly o 8% ve srov-
nanf s pfedchozim rokem, naopak zisk pied zdanénim byl -3% za rokem 2008. V roce 2010
vSak nastalo jiZ zmiflované zhorSeni vykonnosti firmy (viz niZe). TrZzby poklesly o 3% proti

roku 2009 a byly vice jak 10% za planem pro rok 2010.

3.1 Mise spole¢nosti

e Pomdhdme zvySovat hodnotu a image vyrobkt naSich zdkaznikti pomoci kvalitné

zpracovanych obalovych feSeni.

Vs

e  Pomdhdame zdkaznikiim z odvétvi spotiebitelskych vyrobkti dosdahnout vyssich trz-

nich podilt a zisku pomoci obalovych feseni Sitych na miru
e Uspéch CP je postaven na hodnotéch:
- respekt k Zivotnimu prostiedi
- respekt k zaméstnanctim

- rovnopravny piistup bez ohledu na rasu, pohlavi, osobni stav

Firemni slogan: ,,Davame znacce tvar*

3.2 Vize spole¢nosti

e Dostat se do roku 2015 mezi z pét nejvykonnéjsich firem z pohledu ziskovosti a

VVVVV

e Byt vniména jako dodavatel kreativnich obalovych feSeni §itych na miru, se kterym
je jednoduché spolupréce, vynikd spolehlivosti a dokdZze podpofit své zdkazniky pii

dosahovani jejich marketingovych cili



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

e Dodavat konstantni vysokou kvalitu sluzeb a vyrobkt, a to pomoci excelentniho
servisu , vyvoje novych vyrobki a procest a kreativnich feSeni vytvofenych na miru

a v souladu se strategii znacky vyrobku

3.3 Ekonomické vysledky spole¢nosti CP

v tisicich EUR GP Tabak Celkem
2010 plan 62.500 58.000 120.000
2010 realita 51.500 55.500 107.000
2009 49.500 60.500 110.000
2008 35.350 65.650 101.000

Tab. 7 Trzby CP v roce 2010
e Celkovy pokles proti roku 2009 o 3% a proti planu o vice jak 10%; segment GP

18% za planem

e Pies vyrazny nartst v roce 2009 (+40% proti roku 2008), stagnace v segmentu GP
néasledkem sniZeni trzeb a poctu novych projektti s firmami Avon, Oriflame a Uni-

lever

e Vroce 2010 nebyla zahdjena spoluprace s Zddnym novymi kosmetickym zakazni-

kem

¢ Pokles prodeje tabdkovych oballi 0 9% proti roku 2009 zplisoben ukoncenim spo-

luprace s JTI (jednalo se o planovany krok)

GP trzby Kosmetika | Cukrovinky Alkohol Média Dalsi
2010 27.000 12.500 6.900 2.800 2.300
2009 28.000 10.500 5.900 2.400 2.700
2008 18.000 8.000 5.000 2.000 2.350

Tab. 8 Rozd¢leni trzeb GP v roce 2010
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e Stagnace z divodu poklesu trzeb s Avon, Oriflame a Unilever —opakované problé-
my s kvalitou vyrobki; neziskdn zadny novy projekt s L’Oreal a Coty; nepodafilo

se zahdjit spolupraci s P&G a Henkel v roce 2010

e Organicky rist cukrovinek z 10,5 miliénd EUR na 12,5 miliéntit EUR v roce 2010
diky akvizici nového projektu Wrigley

e Stagnace prodeji v segmentu oball pro média a dalsi

3.4 Pivodni navrh obchodnich cili pro rok 2010 - 2013

Cile CP pro rok 2010 - 2013 jsou agresivni. Cile byly stanoveny na zaklad¢ predpokladu,
Ze firma miiZe nadéle navySovat sviij trznf podil v segmentu kosmetickych obalt s ohledem
na predpokldadany potencidl tohoto segmentu. Tento segment je vniman pfedstavenstvem

firmy jako budouci ,,hvézda* a motor rustu firmy.

2010 2011 2012 2013
GP 62.000 85.000 110.000 135.000
Tabdk 58.000 55.000 55.000 55.000
Celkem 120.000 140.000 165.000 195.000

Tab. 9 Cile CP 2010 - 2013; v tisicich EUR

¢ Planovan dvojndsobny ndrtst prodeji ve srovnani s rokem 2009

e Motorem rustu je segment GP s planovanym nardstem 170% ve srovnani 2013 vs

2009

e (cekavany pokles trzeb v segmentu Tabdk vzhledem k negativnim trendiim na trhu
(legislativni restrikce, omezeni reklamy na tabdkové vyrobky, pokles kutdkl a

zména chovani spotiebitelti — zdravy Zivotni styl)

2010 2011 2012 2013
Kosmetika 36.000 52.000 70.000 90.000
Cukrovinky 12.500 15.000 18.000 20.500
Alkohol 7.000 9.000 11.000 13.000
Média 3.500 4.500 5.500 6.000
Dalsi 3.500 4.500. 5.500 5.500
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Celkem

62.000 85.000 110.000 135.000

Tab. 10 Cile CP pro obdobi 2010 — 2013napii¢ cilovymi segmenty; v tisicich EUR

Trh kosmetickych oball je budouci “hvézdou”, kterd pomiiZe dosdahnout trzeb v ob-
lasti GP oballi v hodnoté 135 miliéni EUR v roce 2013; narast prodejii kosmetic-
kych obalti dosazen navySenim trzeb se stdvajicimi zdkazniky, déle pak akvizici

novych zdkaznikl a prinikem do novych segmentt trhu kosmetiky.

v s

Cukrovinky maji patfit mezi druhy nejsilngj$i segment v ramci GP s oCekavanym

rastem 15% ro¢né

Segment oballi pro média a elektroniku je vnimén jako “dojnd krava” a CP nepla-

vvvvv

3.5 Navrh marketingové — ekonomickych cili

Dosdhnout 190 miliéntt EUR trzeb v roce 2013
Dosahnout 135 miliéontt EUR v segmentu GP obali

Zvysit trzni podil v segmentu kosmetickych obali o 300% na 90 milioni EUR
v roce 2013 a stat se jednou z vedoucich firem na tomto trhu z pohledu ziskovosti a

trzniho podilu

Udrzet stavajici pozici na trhu tabdkovych oball, coZ znamend dosdhnout trzeb v

hodnoté 55 miliént EUR v roce 2013
Dosahnout EBIT ve vysi 9% v roce 2013

Udrzet ukazatel EBIT vs trzby (ROS) v trovni 12%

3.6 Navrh kvalitativnich cila

vV s

Zahajit spolupraci s hlavnimi znackami na trhu obaltl s vyssi pfidanou hodnotou v

segmentech kosmetika, cukrovinky a znackovy alkohol

Pokracovat ve tvorbé strategického positioningu z tiskafského zdvodu na dodavate-

le komplexnich obalovych feseni

Posilit vniméani znacky CP jako dodavatele obalovych feSeni, které diferencuji

znacky vyrobki na trhu
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e Zvysit pokryti trhu

vvvvv

hodnotou (fragrance, hair care, premium skin care), cukrovinek a znackové alkoho-

Iu
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4 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY

Cilem analyzy je odpovédét na otdzku, kterou si poloZilo vedeni firmy: ,,Bylo rozhodnut{
vstoupit na trh obalil osobni péce a kosmetiky spravnym rozhodnutim? Je trh kosmetickych
oballl dostatecn¢ atraktivni a skyta dostatek piileZitosti potfebnych k dosazeni cili firmy?*.
Vzhledem k tomu, Ze firma disponuje s aktudlnimi informacemi o velikosti trhu kosmetic-
kych obalt, analyza trhu kosmetickych obalt se zamétuje pouze na hlavni trendy trhu, kte-

ré muzou mit vliv na strukturu, povahu a velikost trhu v budoucnosti.

4.1 Analyza trendi trhu kosmetickych obali

Tato cast analyzy se zaméfuje na indikaci klicovych trendli na evropském trhu vyrobku
péce o télo a kosmetiky, ovliviiujicich dynamiku rtstu a trzni segmentaci evropského trhu
kosmetickych obalii. Soucasti analyzy je i zhodnoceni atraktivity hlavnich podsegmentt

trhu.

4.1.1 Trendy ristu trhu kosmetickych obalii

50+

401

30+

20

10+

T )
o A—————————
Depilat| Sun | Skin | Baby | Men's | Hair | Color [ Oral |Fragra| Bath
ories | care | care | care |groomi| care [cosmet/hygien| nces | and

O Total growth % | 45.5 | 29.2 | 226 | 13.3 13 9.6 9.1 8.9 8.2 -5.4

Graf 1 — Rust trhu obald v zdpadni Evropé 2009 - 2014 , zdroj: Euromonitor 2009
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OTotal growth % | 51.7 50.6 50.3 34.7 34.4 27.5 23.3 20.6 12 -43.9

Graf 2 — Rist trhu obalii ve vychodni Evropé 2009 - 2014 , zdroj: Euromonitor 2009

Piedpokladany vyvoj rustu podsegmenttt kosmetického trhu 2009 — 2014 (kumulovana

hodnota zapadni + vychodni Evropa):

28% skin care

22% oral care (obaly na zubni pasty)
19% fragrance (parfémy)

12% color cosmetics (make up)

11% hair care (barvy na vlasy)

Vyse uvedené trendy riistu byly odvozeny od porovnani predpoklddané velikosti trhu kos-
metickych obalil v zdp. a vych. Evropé v mil ks v roce 2014 s velikosti trhu v roce 2010.

Celkove by mél trh kosmetickych obalti v Evropé€ nartist 0 23% ve srovnani s 2009.
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Klicové vlivy na riist podsegmentii trhu:

Obaly pro parfémy a skin care — klicovymi trhy jsou Rusko, Francie a Itdlie, kde tyto typy

vyrobkill jsou spojeny se socidlnim statusem uZivatele. Pfesun poptavky smérem k maso-
vym/nizko-cenovym znackdm z diivodu ekonomické krize. Indikator riistu poptavky nomi-
nuje sttedni a vychodni Evropu jako strategické trhy budoucnosti pro vyrobce parfémtl.
Rostouci poptavka po Skin Care a Hair Care vyrobcich ve vychodni Evropé€ byla a bude
divodem ptesunti vyroby téchto produkti ze zdpadni do vychodni Evropy, tak aby se vy-

robci dostali blize k trhu..

Obaly pro make up — pfesun poptavky od prémiovych vyrobkl ke stfedni kvalit¢ vyrobk.

Zejména citelné ve Francii. Vyrobky s urcitou funkcénosti budou motorem ristu a zdjmu
(napft. reflexni tuZky na oboci, vyrobky proti starnuti s vitaminovymi komplexy...). Docha-
z{ také k prolinani mezi kategorii Color Cosmetics a Skin care (napt. kolorovany hydratac-

ni make — up).

Obaly pro vyrobky pro muze (Men’s grooming) — vyrazny ndrist spotfeby diky zménam

zivotntho stylu hlavné u mladych spotiebiteli (péce o vzhled...). Ochota
k experimentovani. Nejvetsim trhem je Anglie. Velkd diverzifikace poptavky. Mladi muzi
se zajimaji o make-up atd... Rostouci poptdvka ve stiedni a vychodni Evropé€ po vyrobcich
Gilette a Wilkinson a deodorantech Axe ma za duasledek pfesouvani vyroby smérem na

vychod (Rusko a Polsko).

Obaly pro zubni pasty a mydla — tlak na cenu d¢€la z tohoto typu vyrobku komoditu. Rist

segmentu je ovlivnén vyvojem novych vyrobkl jako jsou specidlni antibakteridlni pasty,
bélici pasty, specidlni pasty pro celkovou péci o ustni dutinu atd. Komunikac¢ni strategie se
opird a ATL a diferenciaci v mist¢ prodeje pomoci POP materidli a jedine¢ného obalové
feSeni. Vyrobci presné vi, co potiebuji, interakce zdkaznik — dodavatel obalu funguje na
bazi transakce.

Barvy na vlasy — velice konkurenc¢ni prostfedi. Vysoky tlak na cenu. Trzni podily koncent-

rovény do rukou ti{ hlavnich nadndrodnich hra¢t - Procter & Gamble, L'Oreal and Henkel.

Ocekava se vyrazné€jsi nartst ve vychodni Evropé s tim, jak se bude ménit ndkupni sila

 Euromonitor. Beauty Care Europe market study. 2009
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obyvatelstvo. Na rtstu trhu ma vliv i ekonomickd krize, ktera stile vice Zen nut{ si barvit
vlasy doma misto u kadetnika. Navzdory transakénimu charakteru nakupu, jsou obaly na
vlasy z pohledu technologie vyroby ofiSkem pro vétSinu vyrobct obali a tudiZ vyrobci oba-

vV s

I, co dokdzou dodat udrzitelnou kvalitu, maji mozZnost uctovat si vyssi cenu.

4.1.2 Trendy na trhu kosmetiky24

e Dochézi ke zmenSovani rozdili mezi prémiovymi znackami a znackami stfedni a
niz${ (mass market brands) tfidy z pohledu vzhledu vyrobku i z pohledu funkcnosti,
a to diky vyvoji novych sofistikovanych nizko-ndkladovych vyrobki balenych do
atraktivnich oball zvySujicich vnimédni hodnoty vyrobku. Majitelé znacek hledaji
zpisob, jak snizit ndklady na vyvoj. Vznikaji spolecné vyvojové klastry ,R&D

clusters® riznych znacek vyrobkt. Dochdzi k Siroké diverzifikaci znacek.

e Narust funkénich vyrobkt s cilem vytvofit novou pod-kategorii a tak se odliSit od
konkurence (funkéni zubni pasty, krémy na vrasky, proti starnuti, proti akné...).
Vznikaji rizné pod-znacky (brand pillars) v rdmci nosnych znacek vyrobkd.

Vv

e Narust poptavky po znackach stfedni a nizsi kategorie ma negativni dopad na pro-

dej prémiovych znacek zejména ve Francii a Némecku.

e Je zfejmy narust prodeju kosmetickych vyrobkd v maloobchodnich fetézcich a
diskontech. Tento trend je spojeny se sniZovanim ceny vyrobkl z diivodu komodit-

niho trendu.

e Nartst prodejii a rozsifovani trzniho podilu spole¢nosti prodavajicich vyrobky na-
pfimo spotiebitelim (Avon, Mary Kay, Oriflame...). Tento segment distribu-
ce/prodeje patii k nejrychleji rostoucim v ramci trhu kosmetiky a osobni péce, pro-
fitujici z narGstu poptavky ve stfedni a vychodni Evropé (vyhodné cenovém pod-
minky, systém multi-level marketing, nezdvislost na distribu¢ni siti kamennych ob-

chodd, niz§i ceny a moznost poradenstvi...)

** Cosmetic Industry. Customer behavior is shaping cosmetic market. 2009
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4.1.3 Vliv trendu na kosmetickém trhu na vzhled obalu

Zvysovani a zlepSovani vizudlnich apel obalu bude patfit mezi klicové néstroje diferenci-
ace a fizeni znacek. CP si uvédomuje narust piileZitosti na trhu kosmetickych oballl. Na

tyto ptilezitosti budou mit vliv nasledujici faktory:

e ZvySovani konkurence piimo v mist¢ prodeje. To bude mit za nasledek rist potieby
po unikdtnich obalovych feSenich, protoze takovy obal pomuze odlisit znacku vy-
robku od konkurence a zajisti dalsi plochu pro reklamu a komunikaci v misté pro-
deje.

e Masové znacky, aby se priblizili znackdm prémiovych vyrobki, budou pouzivat

ol

mnohem vyssi kvalitu dekorace obalu vyrobku.

e Trendy v poptdvce budou mit vliv na vySsi segmentaci vyrobki. Tento trend bude
mit za nésledek poptavku po specializovanych obalech, posilujici image a diferen-

ciaci znacky.

e Vyroba kosmetiky, zejména nizko a stfedné ndkladové, se bude nadéle pfesunovat

smérem na vychod (Polsko, CR, Rusko, Ukrajina).
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4.2 Segmentace kosmetického trhu

Pod-Segmenty Vyrobkové katagorie Kategorie
Eye make up Mass
Premium
Facial make up MassA
Color Cosmetics Premium
Lip Products Mass
Premium
Nail Products Mass
Premium
Mass
Body Care a5
Premium
Mass
Skin Care Facial Care a5
Premium
Hand Care Mass
Premium
Mass
Fragrance 5
Premium
Shampoo/Conditioners Mass
Colourants/Perms/Relaxants Mass
. Premium
Hair Care
Mass
Salon Hair Care s
Premium
Styling Agents Mass
Dental Floss Mass
Dental Care Mass
Oral Care
Toothbrushes Mass
Toothpaste Mass
Bar soap Mass
Body was/shower gel Mass
Bath and Shower
Liguid soap Mass
Bath additives Mass
Men's shaving Mass

Mens Grooming

Men's toiletries

Mass, Premium

Women's shaving

Deodorants Mass
Mass
Sun Care -
Premium
Baby Care Mass
Depilatories Hair Removers Mass

Tab. 11Segmentace kosmetického trhu v Evropé, zdroj: Euromonitor, 2009




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Odhad riistu(2010 -

Pod-segmenty trhu Obaly v milionech ks Obaly v milionech EUR 2014)

Color Cosmetic 324 €30 12%
Skin care 660 €70 28%
Fragrances 364 €70 19%
Hair Care 827 €90 11%
Oral care 1,520 €75 22%
Bath Soaps 741 €15 4%
Men's grooming 528 €45 19%
Others (Sun care, Depilatories..) 200 €20 20%
Total 5,164 415 23%

Tab. 12 Velikost segmentti kosmetického trhu v Evropé, zdroj: Euromonitor, 2009

Shrnuti analyzy trendl a segmentace trhu kosmetickych obalu

Vedeni spolecnosti CP si polozilo otdzku, zda-li ma trh kosmetickych obald dostatecny
potencial pro naplnéni vize firmy CP. Z vySe uvedené analyzy vyplyva, Ze trh a zejména
segmenty trhu jako skin care, fragrance, oral care nebo hair care maji vysoky odhad ristu.
Ptitom se jednd o trh v odhadované hodnoté kolem 520 miliénii eur v roce 2014. Trendy
trhu ukazuji na pokracujici diverzifikaci trhu, kterd bude vyznamné ovlivilovat nutnost
diferenciace kone¢ného produktu v misté prodeje. To bude platit zejména pro fragrance,
hair care, skin care segmenty, ale i pro vyrobky zubni péce nebo vyrobky osobni hygieny
(fem care), kde duvéra spottebitele ve znacku hraje klicovou roli pfi rozhodovéani o ndkupu
vyrobku. S ohledem na vySe uvedené si myslim, Ze trh skyta pro firmy CP dostatecny po-

tencial.
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4.2.1 Analyza segmentace trhu z pohledu zmén nakupni strategie zakazniku

Segmentace vyrobkl dle nakupniho modelu
High

A

l N . Oblast modelu Strategické
Oblast Konzultativniho \ aliance — Enterprise model
modelu nakupu %

« Fem Care Mass S

3}

=1 N

B - Oral Care Mass LS P

[ST R EN

g Tl « Mens grooming [Mass .

s e, - Prestige Fragrance ._

=] . .

2 | Oblast Transakéniha_ ghece care[liEss %

E modelu nakupu * Hair care Mass - Face care Prestige

c - n Ss

. « Skin care Prestige S

g - Skin care Mass 9

32 N -Fragrance
Transakéni § - Fem Care Basic . + Life Style Fragrance Konzultativni
model, atributy: 7] N model, atributy:

8 - Orjal Care Basic » Skin Care Bagic ’
Nizka cena 2 3 * Colorants Vy$&i cena

5 . . . \
Nizké celkové o Depilatories | Mens gro oming has|c produktu
naklady 54 N M R Poradenstvi

2 \
Niz&i cena g \ Vyvoj
produktu n + Soap Bar Box i Inovace
Efektivita . Technologie
Krétky lead-ti \

rétky lead-time by Podpora vstupu na
Jednoducha \ trh
implementace ‘\\ Projektové fizeni
Orientace na L .
produkt a vykon \ Rozhoduje COD
\
Rozhoduje COP ' .
LOW Difficulty of substitution or obtaining alternatives ng h

Obr 5 Segmentace kosmetickych obaltl z pohledu ndkupni strategie zdkazniki, G. Koulisianis 2011

Kazdy ze ctyt kvadrantii matice a tif ndkupnich modelt ma specifické charakteristiky, vni-
mani oCekdvané hodnoty a poZzadavky a tudiz dspéch vstupu do jednotlivych segment,
zéleZi na volbé spravné prodejni strategie (viz str. 29, 31) . NiZe uvadim zdkladni charakte-

ristiku tff ndkupnich modelt:

1. Zékaznici vnimajici pouze hodnotu vyrobku (transak¢ni model) — tito zdkaznici vidi
hodnotu pouze v ziskaném vyrobku, a tim pddem definuji hodnotu z pohledu za-

placené ceny a jak ndkladné ¢i sloZité bylo vyrobek ¢i sluzbu ziskat.

2. Zékaznici vnimajici hodnotu mnohem S$ifeji neZ samotny vyrobek (konzultativni
model) — hodnota je definovdna terminy jako poradenstvi, vyfeSeni problému, pfi-
zpisobeni feseni na miru potfebam zdkaznika ¢i schopnost uspokojit specifické po-

tteby zdkaznika.
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3. Zakaznici vnimajici hodnotu jako strategické partnerstvi mezi dodavatelem a odbeé-

ratelem (enterprise model)

Napft. v transakénim modelu ndkupu je zdkaznik cenové velice citlivy a ocekdvd jednodu-
chou implementaci vyrobku. Pokud ma firma CP problémy s projektovym fizenim a kvali-
tou vyrobku a tudiZ implementace se protahuje, komplikuje a prodrazuje, nebylo naplnéno
zékladni ocekavani zdkaznika. Zakaznik nepotiebuje intenzivnich kontakt s prodejcem,
ktery ho bude zasypavat informacemi o skvélych vlastnostech vyrobkt jeho firmy. To neni
potieba, protoze zdkaznik si je perfektné védom svych potieb a parametr vyrobku. Samot-
nd podstata fungovani transakéni modelu, jak je uvedeno v kapitole 1.3.1., se to¢i kolem
vyrobku a efektivity. To, co zdkaznik potiebuje je, aby byl vyrobek dostupny, skvéle fun-
goval na balici lince a v piipad¢ problému dostal okamZitou podporu. To se vSak CP nepo-
dafilo dosdhnout (str. 28). Zamérem puvodni strategie CP bylo proniknout do oblasti kon-
zultativniho ndkupu (obaly s vys§i pfidanou hodnotou). Firmé CP se podafilo ziskat pouze
nepatrné mnozstvi zakdzek v tomto segmentu a to zejména diky vyhodnym cenovym pod-
minkdm. Pravdépodobnym diivodem neudspéchu je neschopnost identifikovat skutecnou

pottebu zdkazniki, nedostatecna kreativita designéri spolecnosti a tim padem i mald doda-

nd hodnota pro zdkazniky.

4.3 Analyza atraktivity jednotlivych podsegmentii trhu kosmetickych

obali
Atraktivitu kategorie kosmetickych oball jsem urcil na zdkladé¢ niZe uvedenych parametri:
e Analyza zahrnuje 20 nejzndméjSich znacek v dané kategorii
e Soucasny podil CP v dané kategorii z pohledu trzeb
e Velikost a trendy ristu dané kategorie (zdroj: Euromonitor)

e Sila znacky v dané kategorii, na zaklad¢ které se urcuje i styl obalu (zdroj: Euro-

monitor)
e Uroven provedeni obalu

¢ Trendy trhu kosmetickych oball (zdroj: Euromonitor)
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Postup uréeni duleZitosti zna¢ky vyrobku:

Pozice a dulezitost znacky v dané kategorii byla ur¢ena na zdklad¢ ceny daného vyrobku a

pouZzitém distribu¢nim kanélu:

Hodnoty dulezitosti: L=Low , M=medium, H=High

Postup uréeni stylu provedeni obalu:

Hlavnimi parametry pfi urceni stylu provedeni oball byly stanoveny ndslednym zptisobem:

Materidl, tisk a doplitkkova dekorace povrchu obalu

ovwv s

Nizsi uroven Stifedni Groven Vysoka droven

Laminované materidly,
Material | GD, recyklat GCl1, GC2
plastova sklddacka

Tisk 2-6 barev, lak 4-7 barev, UV lak

Specidlni strukturdln{
Metalické  barvy,  per-
Dekorace design, dimensiondlni lako-
lescentni lak, foliova razba
vani

Tab. 13 Rozdéleni obali dle kvality provedeni zdroj: vlastn{

Typy obalt:

Low end (komoditni/masovy obal), Mid End (stfedn¢ sofistikovany obal), High End (vyso-

ce sofistikovany/prémiovy obal)

Postup urceni velikosti dané kategorie:

Parametrem pro urceni velikosti je pocet ks oballi v dané kategorii. (zdroj informaci: Eu-

romonitor)
Vysvétlivky:
+++ (> 500 miliénd ks obali)

++ (200 — 500 miliénu ks obali)
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+ (< 200 miliénu ks obali)

Postup uréeni ziskovosti:

Urceni ziskovosti dle hrubého zisku (GP): L=Low (0-5%GP)

2009)

Matice atraktivity segmentu trhu kosmeticky a osobni péce

M=medium (5-15%GP)
H=High (>15%) , (zdroj informaci: Euromonitor 2009, Blue Canyon 2009, CP profit report

Kategorie Velikost  a | Ziskovost DuleZitost | Styl obalu Trzby CP | Atraktivita
rust trhu znacky
Skin ++ MH LM M visual! 6,7 Mio "
Hair ++ MH MH LM 150.000 m
Fragrances + H MH MH 2.1 Mio "
Color cosmetics |+ MH M LM 2 Mio I
Fem Care +++ LM MH LM 300.000 I
Oral +++ MH MH LMH 0 "
Bath & Shower | ++ M L L visual! 250.000 1(7)
Men’s grooming | +++ L? M M 100.000 1(7)
Sun 0 MH? MH ? 0 ?
Baby 0 ®)] ? ? 0 ?
Depilatories 0 LM LM M 0 ?

Tab. 14 Analyza atraktivity trhu kosmetickych obaltl

Z vyse uvedené analyzy vyplyvd, Ze CP patii mezi hlavni hrice na trhu ,,skin care* (obrat

6,7 miliénd EUR), ale v dalSich atraktivnich podsegmentech: Fragrance, Color cosmetics,

je trzni podil CP zanedbatelny nebo nizky. Z pohledu atraktivity vypadd, Ze segmenty

Nz otz

Fragrance, Skin care a Hair care jsou vysoce atraktivni. Oba tyto segmenty tvofi jadro trhu

kosmetickych obali s vyssi piridanou hodnotou a také patii do konzultativniho modelu na-

kupu. V tomto modelu hraje klicovou roli poradenstvi, kreativita a schopnost transformo-

vat podstatu znacky (brand equity) do obalu. Pivodni strategie CP cilila na vstup a vybu-
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dovani pozice v tomto segmentu. To se bohuZel nepovedlo. CP misto v segmentu konzulta-

tivniho nakupu ,,uvizla®“ v segmentu transakéniho nédkupu.

Shrnuti a zaveéry analyzy atraktivity podsegmentu trhu kosmetickych obalu

Analyza ukazuje na to, Ze atraktivita trhu obalil s vySsi pfidanou hodnotou, do které spada
Fragrance, Hair Care, Skin Care a ¢aste¢né i Color Cosmetic, je vysokd. Tyto segmenty
trhu nepatif mezi nejvetsi z pohledu objemu, ale jsou zajimavé ziskové a kvalita obalového
feSeni, spolecné s hodnotou znacky, vytvaii predpoklad pro kreativni feSeni obalt, které
pomohou odliSit znacku na trhu. Jednd se o typicky konzultativni segment ndkupu, kde
schopnost poradit, dobra kreativita a vyvoj produktu jsou klicovymi faktory tispéchu pro
vytvofeni unikédtni hodnoty pro zdkaznika. Kreativita a inovativnost také pfirozen¢ vytvaii
bariéry pro vstup nizko-ndkladovych hracu, jelikoZ to se spiSe orientuji na co nejvyssi efek-

tivitu nezZ vyvoj, kreativitu a inovace obaltl.

Na druhou stranu segmenty jako Oral Care, Fem care nebo Men’s grooming patfi mezi
nejvetsi z pohledu objemu. Nizsi profitovost sice snizuje atraktivitu téchto segmentd, to je
vSak vykompenzovano vys$imi objemy. Jednd se o typicky trh komoditnich obali, ktery
spada do transakéniho modelu nakupu. Cena, efektivita a schopnost rychlé a bezproblémo-
vé implementace vyrobku jsou klicové faktory tvorby hodnoty v tomto segmentu. CP se
podaftilo do tohoto segmentu, zcela ndhodou, diky dobrym cendm vstoupit. Bohuzel, po
urcité dob¢ se dostavily problémy s implementaci a nizkou kvalitou vyrobku, které stily za
rozhodnutim dvou hlavnich zdkaznikti pozastavit dalsi projekty s firmou CP. Pokud se
chce CP v tomto segmentu trhu udrZet a obratit negativni vyvoj, bude muset zrealizovat
kroky vedouci ke zlepSeni kvality, spolehlivému a profesionalnimu projektovému fizeni,

Vv,

snizeni nakladii a vyssi efektivité celého procesu vyroby a distribuce komoditnich obald.
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PRORITA | POD-SEGMENT STRATEGIE
Skin care Vysoce atraktivni; stdle kliCova
priorita; konzultativni styl prodeje;
1. Hair care (dtraz na vych. Evropu) kreativita; inovace
Fragrance
Oral care
5 Fem Care Efektivita; fizeni ndkladd; spolehli-
Color cosmetics (make up) vé projektové fizeni; nizké ceny
Men'’s grooming
3 Bath & shower Nutno dédle zanalyzovat a ziskat
. Sun care vice informaci a podkladi

Tab. 15 Setazeni podsegmentt trhu podle atraktivity a priority vstupu

4.4 Shrnuti analyzy vnéjSiho prostiedi pomoci techniky ETOP

Tato analyza slouZi k usporddani, ohodnoceni a shrnuti jednotlivych faktori ovliviiujicich

vngj$i prostiedi firmy. Pro poskytnuti lepSiho obrdazku o situaci vnéjsiho prostredi firmy

jsem do analyzy zaclenil i faktory konkurence a dodavateli. U identifikovanych klicovych

faktord se snazim posoudit, zda-li pro firmu CP implikuji hrozbu ¢i pfileZitost a jakou maji

silu. Tuto sumarizaci jsem provedl technikou ETOP (Enviromental Threat and Oportunity

Profile)

Okolni prostredi

Sektor Parametr Vyznam Vliv Potencial

Socio-ekonomicky Ekonomicky rist ve stf. a vychodni Evropé AV4 + P
Zmény v Zivotnim stylu \Y + P
ZvySovani spotfeby ve stf. a vychodni Evropé AV4 + P
Diverzifikace poptavky \Y + P
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Technologicky Nové objevy — vyrobkova segmentace \Y + P
Vladni/Politicky Rozsifovani EU — jednotny trh S + P
Oborové prostiedi
Sektor Parametr Vyznam Vliv Potencial
Zakaznici Konkurenéni boj v misté prodeje A4 + P
Zakaznici si cenf rychlosti odpovédi a konzisten- | § + P
ce v kvalité a sluzbich
Zakaznici ofekdvaji nérist poptavky po kosme- | V + P
tickych vyrobcich zejména v CEE
Majitelé znacek jsou ochotni platit vice za uni- | + P
kétni a jedine¢ny design
Zakaznici zvySuji naroky na dekoraci obald A\ + P
Pfesun vyroby smérem na vychod AV4 + P
Obal hraje klicovou roli v diferenciaci znacek Vv + P
Vysokd segmentace vyrobki M + P
Tlak na cenu komoditnich vyrobkd (mass mar- | - H
ket)
Zména ndkupnf strategie zdkaznikl Vv + P
Dodavatelé Koncentrace dodavateltl je nizkd S + N
Krétké dodaci terminy a rychld dostupnost mate- | § + N
ridla
CP mad uzavieny dlouhodobé kontrakty \Y - N
Konkurence Reputace stdvajicich vyrobct Vv + H
Hodné vyrobet je koncentrovano pouze na tisk AV4 + P
Nizkd droven konkurence v segmentu prémio- | YV + P
vych obaltl
Vyroba nejsilngj§ich hra¢t alokovana hlavné v | + P
zapadni Evropé
Vzdilenost vyrobnich zivodd CP k zdpadni | § - H

Evropé
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Narust konkurence z vychodni Evropy \Y - H

Nasycenost trhu zdpadni Evropy \Y - H

Tab. 16 ETOP (environmental threat and opportunity profile)
Vysvétlivky:
Vyznam — V=vysoky, S=stfedni, M=maly
Charakter/Vliv - +=pozitivni, -=negativni

Potencidl — P=pfilezitost, H=hrozba, N=neutralni

Z vyse uvedené analyzy je zfejmé, Ze vyrobci kosmetickych znacek hledaji zptisoby, jak se
odlisit od svych konkurentii. Obal je jednim z klicovych néstroju diferenciace znacek na
POS. Trh je vysoce segmentovan. Rust ekonomiky a spotieby podporuje poptavku po pré-
miovych vyrobcich. Rust poptavky ve stfedni a vychodni Evropé nuti vyrobce ptesouvat
svoji vyrobu znacek bliZe k témto trhiim. Byt pfitomen a byt jiZ etablovan na téchto trzich
je konkuren¢ni strategickou vyhodou. Konkurence z fad vyrobcii oballi vnima atraktivitu
trhu CEE a je pravdépodobné, Ze béhem 3 — 5 let dojde k velkému pfesunu vyrobnich ka-
pacit smérem k vychodu. To plati zejména pro vyrobce ze zdpadni Evropy a zdmofi. Repu-
tace a know-how patii mezi kli¢ové ndstroje diferenciace stavajicich hract na trhu kosme-
tickych oball. Predpoklada se, Ze trh kosmetiky naroste o 23% do roku 2014. Zejména
segmenty trhu jako skin care, fragrance, oral care nebo hair care maji vysoky odhad ristu.
Ptitom se jednd o trh v odhadované hodnoté kolem 520 miliénii eur v roce 2014. Trendy
trhu ukazuji na pokracujici diverzifikaci trhu, kterd bude vyznamné ovlivilovat nutnost
diferenciace konec¢ného produktu v mist¢ prodeje. Zmeény ndkupniho chovéni zakaznika
ovlivituji vyrobkovou segmentaci a tim padem i prodejni strategie dodavatelti obaltl.
Z pohledu ndkupnich modelti zdkaznik( se trh déli na transak¢ni a konzultativni model
nakupu vyrobku. Kazdy z téchto modelti ma jiné preference a také jinak vnima hodnotu
vyrobku ¢i sluzby. Tomu se musi pfizpisobit i prodejni strategie firmy. Prestoze firma CP
,uvizla® v transakénim segmentu, tento segment je dostatecné velky a mé potencidl ristu.
Pokud firma CP upravi svoji strategii a dokdZe naplnit poZadované atributy, vétim, Ze se

muze vritit zpét do Cernych Cisel.
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5 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

Aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky firmy, je nezbytné analyzovat jeho
vnitini faktory, mezi které patii: vyroba, marketing, finance, pracovni zdroje a kompetence
zamestnancll a managementu firmy. Vzhledem k narocnosti na zpracovani a samotnému
rozsahu této analyzy, zamé&fil jsem se pouze na detailngjs$i analyzu marketingové komuni-
kace firmu. Zbyvajici faktory jsem ziskal rozhovory s managementem firmy a studiem fi-
nan¢nich vykaza frimy. VSe jsem ndsledné shrnul pomoci techniky SAP (Strategic Advan-

tages Profile).

5.1 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti CP

NavrZend strategie marketingové komunikace CP byla postavena na téchto hlavnich smé-

rech:
e Ucast na vybranych oborovych veletrzich a vystavach

e Posileni obchodniho tymu a zavedeni klicovych zdkaznickych ucti (key account

management)
¢ PR aktivity podporujici strategii planovaného re-positioningu firmy CP

¢ Direkt mail vybranym zdakazniktim jako néstroj ziskani pozornosti

Analyza méla pomoci odpovédét na nasledujici otazky: ,.Je osobni prodej nejvhodnéj$im
nastrojem efektivni komunikace na trhu organizaci? M4 smysl investovat do zmény kon-
cepce osobniho prodeje? Ma smysl pokracovat v investicich do direct mailu, do dcasti na
oborovych veletrzich a vystavach a PR jako podpirnych néstrojich u¢innosti osobniho pro-

deje?

5.1.1 Analyza osobniho prodeje

Pokud se podivdme zpét na rok 2008 kdy byla strategie komunikace formulovédna a odstar-
tovdna, a porovname rozsah realizace marketingové strategie do roku 2010, myslim si, Ze
nejdéle se firma dostala u osobniho prodeje. Obchodni tym byl roz§ifen o nové obchodni
manaZery v Polsku a Francii. Byl vytvofen projekt, vyty¢eny milniky a definovany akéni

kroky vedouci k naplnéni cile strategie. V listopadu 2008 byl zahdjen intenzivni trénink
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prodejnich technik, jehoZ cilem bylo zlepsit prodejni schopnosti obchodnik v oblasti pre-
zentace vyrobkl, vyvraceni nadmitek, vyjednavani se zdkazniky a technik uzavirani obcho-
du. Bylo definovano né€kolik klicovych zdkaznik, ktefi méli byt fizeni pomoci technik
,Key account managementu®. Firma CP vypracovala manudl, nastavila procesy fizeni kli-
covych zdkaznikl a vyskolila obchodniky na principy fizeni klicovych zdkaznikt a zdkaz-
nickych tymt. Jako slabinou se ukdzaly kompetence obchodnika pii definovani strategii
rozvoje jednotlivych zakazniki. Obchodnici CP nedokézali formulovat relevantni strategie
rozvoje zdkazniki a tudiz ¢ast planu rozvoje zdkaznikl, dedikovand navrhu klicovych ak¢-
nich kroki a cild, byla shleddna jako piili$ vSeobecnd a vagni. Kde se nepodaftilo dosdhnout
stanovenych milnikd a cilii, bylo vybudovani obchodniho zastoupeni v Rusku a Némecku.
BohuZel se nepodafilo najit vhodné kandidity na pozice manaZeri obchodniho rozvoje

v téchto zemich. Dlvodem byla nedostatecnd podpora ze strany persondlniho oddéleni a

persondlnich agentur.

Pro¢ tedy obchodnici selhali pii akvizicni ¢innosti a nepodafilo se jim oteviit spolupraci
ani s jednim zakaznikem ze segmentu kosmetickych oball s vyssi piidanou hodnotou, ptes-
toze prosli intenzivnim vycvikem prodejnich dovednosti, byly zavedeny kli¢ové zdkaznic-
ké ucty a oteviena nova obchodni zastoupeni. Pro¢ nebyl tym vice efektivni? Na to pomoh-
la odpovédét ndslednd analyza. Soucdsti analyzy je posouzeni kompetenci obchodnikl a

Vv s

také ovéteni, Ze prodej je stale tim nejefektivnéjsi nastrojem komunikace na trhu B2B. Jak
bylo uvedeno v tivodu a teoretické ¢asti prace, vedeni firmy CP m¢lo neblahé tuSenti, Ze za
nedspeSnym vstupem do segmentu oball s vyssi pfidanou hodnotou (VAP) stoji mimo jiné
nedostatecné kompetence obchodniho tymu. Firma CP chtéla zjistit, jaky podil na netdspé-
chu pozi¢ni strategie a nizké ziskovosti u transakéniho typu zakdzek ma pravé prodej a jaké

jsou hlavni slabiny obchodnf strategie firmy.

A. Ovéreni uéinnosti osobni prodeje v ramci B2B

Vedeni zadalo marketingovému oddéleni firmy, aby ovéfilo pozici osobniho prodeje
v ramci B2B marketingové komunikace. Marketing, na zdklad¢ studia literatury o B2B

komunikaci, B2B prodeji a marketingové komunikaci, sestavil ndsledujici tabulku hlavnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

parametrd marketingové komunikace na B2B trhu a drovné naplnéni téchto parametrii ty-

v g . 25
pickymi néstroji komunikace™.

Analyza efektivity marketingové komunikace CP

Vyznam nastroju mkg. komunikace v ramci B2B komunikace dle CP

Osobni | Podpora | Reklama | Veletrhy | PR Direct mail
prodej | Prodeje a
vystavy

Budovani image ++ + ++ +H+ FH+ o+
g | | ZvySovani povédomi o firmé + + ++ +++ ++ +++
©
= || Zjistovani potfeb A+ S +
>
£ || Prezentace feseni ot ++
x
2| | Uzavirani obchodu e+ +
&

Budovani vztahu +++ ++ ++ ++
L1 | Poprodejni servis 4+
S | | Zpétna vazba / interaktivita ++++ + + St
e
= | | RéSeni §ité na miru — o+ + +
& | | demonstrace hodnoty
>
¥ || Ziskavani informaci FH++ + + + +H
Q.
& | | Racionalita vs mé&fitelny uZitek .

z 38 6 5 18 9 14

++++ velky vyznam +++ stfedni vyznam ++ standard + maly vyznam

Tab. 17 Uginnost osobniho prodeje v rimci B2B marketingové komunikace

Typ primyslového produktu
ikaéni nastroi Hlavni Drobne Castia Priimyslové
Komunikacni nastroj vyrobni vyrobni e Suroviny v
Y v, soucasti dodavky
zafizeni zafizeni
Reklama 9,7 9,3 6,4 8,3 10,1
Odborna literatura 19,7 31,2 15,3 22,5 19,1

* Marketing CP. Analyza efektivity osobniho prodeje 2010., Sherlock. P. Rethinking B2B marketing. 1991
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Direct mail 5,2 5,9 3,7 2,6 6,3
Podpora prodeje 5,4 7,6 11,8 8,3 11,6
Vystavy a veletrhy 12,5 7,8 6,2 4,8 4,4
Prodejci 47,5 48,4 56,6 53,2 48,5

Tab. 18 Komunikaéni ndstroje marketingu mezi podniky (%) — Zdroj: De Pelsmacker. P. Marketingovd komunikace. 2003

vvvvvv

prodej spojeny s technickou dokumentaci. Vystavy a veletrhy maji vyznam okrajovy,
nicméné vEetsi neZ ve spotiebitelském marketingu. Roste i vyznam direct mailu, podpory

prodeje a posledni dobou i PR.

B. Ovéfeni efektivity a kompetenci prodejci CP

Vice néz pred 100 lety lord Kelvin prohlésil: ,,Pokud nemutzete néco zméfit a vyjadfit to
v kvantitativnich hodnotéach, vase znalost je slabd a nepodstatna!* Pfesn€ v duchu této mys-
lenky se firma pokusila o zméfeni kompetenci obchodniho tymu. Vedeni si poloZilo nésle-
dujici otazky: ,Jak se miZeme piesvédCit o tom, zda-li stavajici prodejni techniky jsou
(ne)vyhovujici? Jak prokdzeme, Ze zména konceptu prodeje a kompetenci prodejct bude

fungovat?*

Me¢éfteni efektivity prodeje je ndrocné. Prokdzani, Ze prodej funguje nebo nefunguje a ptine-
se zlepsenti, je slozity proces, ktery musi brat v ivahu rizném proménné a vlivy prostiedi.
Naptiklad, Ze zhorSeni prodeje mohly zplsobit technické problémy, necekané reklamace,
soudni spor se zdkaznikem atd. To samoziejmé plati i naopak. To bylo prokazano v ramci
analyzy pfiCin poklesu ziskovosti zakdzek v transakénim modelu prodeje. Vysledky ukaza-
ly na to, Ze ndklady spojené s reklamaci vyrobkl a s dodatecnou penalizaci ze strany za-
kaznikti ukrojily velkou porci zisku. Dal$im vliv na zhorSeni finan¢nich vysledkt u zékaz-
nikl z transak¢éniho segmentu mély i nizké penetracni ceny oballl a vysoké ndklady na ob-
sluhu zakaznikd. V tomto piipadé¢ se jednalo o tvrdd, méftitelnd fakta. Jak ale postupovat
v pripadé meékkych faktort jako je prodej. V ptipadeé CP §lo o to ziskat vEtsi jistotu a méfi-
telnych dikazil, zZe prodejni model CP je neefektivni a nevhodny pro prodej velkého vy-
znamu a hodnoty. Souhrou ndhod se jeden z ¢lenti vedeni CP sezndmil se zdstupcem spo-
le€nosti Huthwaite, které vénovala vice jak 10 let usilovného vyzkumu zkoumani efektivity
prodeje velkého vyznamu a hodnotu na trhu B2B. Vysledkem analyzy vice jak 36.000 ob-
chodnich jednani byl navrh prodejni techniky SPIN. Zastupce Huthwaite doprovazel pét
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vybranych prodejcti CP v obdobi i tydnil na jejich sluZebnich cestich a pozoroval , jaké
prodejni techniky prodejci CP pouzivaji, jak Casto je pouZivaji a s jakym t¢inkem. Dohro-
mady s nimi absolvoval 45 jednani zejména se zdkazniky z konzultativniho segmentu né-
kupu. Vysledky pozorovani ndsledné porovnal s vysledky 10-letého prizkumu a vzorovym

modelem pro B2B prodej navrZenym spolecnosti Huthwaite® (viz tabulka niZe).

Analyza efektivity marketingové komunikace CP
Osobni prodej CP vs model B2B od Huthwaite

Profile of Successful selling model on B2B by
Prodejni tym CP Huthwaite comp.
Faze obchodniho jednani (sales call) % z ¥ casu obchodnika % z ¥ casu obchodnika
20% (zejména planovani cilt jednani a sbér info o
1. Planovani (cile, strategie, taktika, sbér info) 5% zékaznikovi)
% z ¥ casu na jednani (3=100%) % z ¥ casu na jednani (2=100%)
15% (kladeni otazek vedoucich k indikaci mozného
2. Zahajeni jednani (situaéni otazky) 30% (2 11,4 otazek) problému)
3. Zjist'ovani potieb (odhalovani naznacenych a 55% - 60% (2 14,5 otazek, kladeni otdzek vedoucich
skute¢énych potreb) 8% (9 3,2 otazek) k odhaleni skute¢né potreby)
4. Demonstrace vyhod vyrobku (benefity vs 34% (2 1.3 otazek, 9 vlastnosti vyrobku | 18% (o 4 benefity, které pomohou fesit zakaznikovu
vlastnosti vyrobku) / sluzby) potfebu)
5. Vyvraceni namitek 12% 4% (snaha o prevenci vzneseni namitky)
8% (misto pokusu o uzvareni, pokus o postup v
6. Uzavirani obchodu a ziskavani souhlasu zakazni16% (@ 4 pokusy o uzavieni obchodu) |jedné&ni smérem k planovanému cili)
% z ¥ casu obchodnika
1% (velice subjektivni, nevztahuje se k
7. Vyhodnoceni jednani zadnému cili) 8% (vyhodnoceni zda-li bylo dosazeno cile &i nikoliv)

Model Huthwaite je vystupem vice jak 10-ti letého vyzkumu obchodnich jednani na trhu B2B, béhem kterého bylo
vyhodnoceno celkem 36.000 obchodnich jednani. Z téchto vystupti byl vytvofen model SPIN pro prodej velkého
vyznamu (hodnoty).

Tab. 19 Osobni prodej CP vs model B2B od Huthwaite
Co bylo tedy zjisténo? Pro snadnéjsi pochopeni a piehlednost vysledkti pozorovani byl

proces prodeje rozdélen do jednotlivych fazi (viz tab 19)

Planovani jednani: Obchodnici CP travili pouze 5% svého ¢asu planovanim jednéani a roz-

voje zdkaznika. Prodejci CP si témét nikdy nestanovili Zaddné cile jednéni. Neméli pfipra-

%6 Rackham. N. Major account sales. 1999 str. 58 - 75
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venou hypotézu ocekavané hodnoty zakaznikem, strategii a taktiku jednani. Nedostatecné

plénovani se projevilo i na zahdjeni obchodniho jednani.

Zahdjeni jedndni: Prodejci CP byli trénovani na to, aby zahajovali jednani otdzkami tykaji-

ci se osobnich z4jmt ndkupciho a nebo dramatickym prohlasenim o vyhodach spoluprace
s CP. To samoziejm¢ vétSinou vedlo k tomu, Ze prodejce v tivodu jednani zacal prezento-
vat detailni vlastnosti vyrobku a nebo, Ze ndkup¢i zacal kldst otdzky vedouci vétSinou
k ndmitkdm, jelikoZ prodejce vyrukoval s moZnymi vyhodami vyrobku pfili§ brzy, aniz by
odhalil skutecné zdkaznikovi potteby. Prodejci CP kladli velky diraz na to, jak vypadaji a
zda-li se jim podaii navdzat osobni kontakt s ndkupcim. Tyto faktory maji urcity vliv u
prodeji malé hodnoty, ale u velkych prodeji nehraji fakticky Zadnou roli. Predstavte si
vytiZzené ndkupciho, ke kterému pfijde prodejce a snazi se snim navdzat osobni kontakt
otdzkami na jeho z4djmy, rodinu atd. Nebo, Ze se prodejce zacne vyptavat na zcela bandln{
véci kolem firmy a Zivota ve firmé. Nakupci mtize velice brzy ziskat pocit, Ze je vyslychan
nebo se za¢ne nudit nebo takovéto otazky shleda ptijemnym zplsobem, jak nefict nic pod-
statného. DalSim z pravdépodobnych ditvodi koncentrace prodejce na zahdjeni jednani a
kladeni situacnich otazek je pocit, Ze takové otdzky nejsou ofenzivni, nemohou ni¢emu
ubliZit a pomohou navodit pfitelskou atmosféru. Pozornost dle Huthwaite je potfeba zameé-
fit na zdkaznikovi potfeby a presunuti od tvodni diskuse k diskusi o potfebach zdkaznika a
ne na silnd zahajovaci prohldSeni o vyhodach produktu ¢i pokusy o navodéni pratelského
vztahu. Sekni, kdo jsi, proc jsi ptiSel a pozadej o povoleni klast otazky. Tak by mélo vypa-

dat zahajen{ jednani dle Huthwaite.

Zjistovani potieb zdkaznika: pozorovani ukdzalo, Ze tato faze jednani patii mezi nejslabsi
dovednosti prodejcit CP. Pouze 8% casu jednani prodejci kladli otdzky. Jednalo se v pru-
meéru o 3,2 poloZené otdzky ohledné potieb zdkaznika. Jakmile zdkaznik naznacil moZnou
potiebu, prodejce to vnimal jako ndkupni signdl a okamZité se snaZzil tuto naznacenou po-
tfebu uspokojit nékterou z vlastnosti vyrobku. Casto pifmo zahrnul zdkaznika rGiznymi
vlastnostmi vyrobku, domnivajice se, Ze ¢im vice nabidnu, tim vétsi bude Sance, Ze zdkaz-
nika ohromim. Opak byl pravdou, jelikoz piili§ mnoho dobrych vlastnosti vyvolava pocit,
Ze to bude I hodné¢ drahé. To vede okamzité k ndmitkdm. Vedle toho se prodejciim nepoda-
filo identifikovat skute¢nou potiebu zdkaznika, za kterou se skryvéd ochota uzaviit obchod.
Znalost skute¢nych potieb otevird cestu k ndvrhu feSeni. Huthwaite uvadi, Ze zkuSeny ob-

chodnik na trhu B2B polozi az 17 ,pain“otazek vedoucich k odhaleni skute¢né potieby,
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skute¢ného problému zdkaznika. Tato technika vSak neni viibec jednoducha a je zcela lo-
gické, Ze prodejci CP vétSinou rychle opustili toto tzemi a vrhli se na demonstraci vlast-

nosti vyrobki.

Demonstrace benefitii vyrobku: prodejci soustfedili vyznamnou ¢ast ¢asu jednani na de-

monstraci vlastnosti vyrobku, o kterych si omylem mysleli, Ze prezentuji benefity. VétSinou
to byl dasledek produktové orientace mysleni prodejce nebo samotnd agenda jednani, kdy
zékaznik kyvl prodejci na jedndni s tim, Ze agenda bude prezentace spole¢nosti CP. Prodej-
ce si okamzité za tim vybavil fantastické vyrobky firmy a jal se prezentovat. Prezentovat
vlastnosti vyrobku je stielbou naslepo. MoZna se trefim. Obcas se obchodnikovi podaftilo
propojit vlastnosti vyrobku s moznym piinosem pro zdkaznika jako: ,,NaSe obaly maji
skvélou prichodnost balicim strojem, takZe podporuji efektivni vyuziti linky*. Pokud ale
nema zdkaznik konkrétni potiebu, nema takto komunikovand vyhoda pro néj zadny piinos.
To nds dovede zpét k otdzkdm odhalujicim potieby zdkaznik. Pouze ten vyrobek, ktery
dovede uspokojit potfebu zdkaznika, je pro zdkaznika zdrojem vyhody. TudiZ pochopeni
potteb zdkaznik je klicem k vytvofeni vyhody. Takovéito vyhoda musi byt méftitelnd, aby
mohla byt ocenéna zdkaznikem. Mé&fitelnost vyhody lze urcit s piinosu produktu nebo fe-

Seni pro zdkaznika.

Zvladani namitek: Prodejci byli ¢asto vystaveni namitkdm ze strany zdkaznikd. Huthwaite

se domnival, Ze je to disledkem intenzivni prezentace vlastnosti vyrobki. Zakaznik necitil
hodnotu. To, co spiSe citil, byla obava s piili§ vysoké ceny nebo mald hodnota, a proto
pravdépodobné tolik ndmitek. Prodejci byli dobfe trénovani na zvladani namitek, ale tato
technika fe$i pouze symptomy nesouhlasu zdkaznika, ne jeho pfiCiny. Pokud by byly ob-
chodnici schopni definovat ¢i vytvofit spravnou hodnotu pro zdkaznika, bylo by vzneseno

minimum namitek. Podstatou tspé$ného prodeje velké hodnoty neni dle Huthwaite vyvra-

ceni namitek, ale jejich iplnd prevence.

Uzavirdni obchodu a ziskavani souhlasu zdkaznika: trénink prodejci CP byl postaven na

nazoru, Ze techniky uzavirdni obchodu jsou kli€ovym néstrojem tdspéchu obchodnika. Bylo
jim fec€eno, Ze pokud se minimalné pétkrat béhem jednani se nepokusi uzavfit obchod, je-
jich Sance je minimdlni. Prodejci tuto techniky ¢asto béhem jednanich pouzivali. Pro¢ tedy
prodejci neziskali vice zakdzek, kdyZ byli skvéle trénovani na to, jak uzavtit obchod? Bo-
huzel prizkumy Huthwaite prokazaly pravy opak. Vytvafeni tlaku na zdkaznika béhem

jednéni, aniZz by zdkaznik vnimal nabizenou hodnotu a byl pfipraven ucinit rozhodnuti je
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kontraproduktivni. Bylo prokdzano, Ze pravdépodobnost uzavieni obchodu velké hodnoty
klesd s poGtem pokusiti o uzavieni obchodu v prib&hu jednani*’. To viak neznamend, Ze by
se prodejce nemél pokouset o uzavieni obchodu béhem jedndni. Otdzka nezni, zda-li pou-
Zivat tuto techniku ¢i nikoliv, ale kdy, jak a jak Casto. VSe je totiZ otdzkou spradvného naca-
sovani a ziskan{ ur¢itého zdvazku a pozitivniho imyslu zdkaznika (signdlu) o ndkupu. Pro-
dejci CP se Casto dostavali do slepé ulicky na konci jednani. Bud’ piilis$ tlacili na uzavieni
obchodu nebo nechali zdkaznika ukoncit jednani bez jakéhokoliv zavazku ¢i pfislibu dal-
Sich konkrétnich krokd. Velice Casto jednani koncila takto:*“Vypada to zajimave. Skvéld
prezentace. Diky za vas €as. My se na to podivame a ddme vam védét. Huthwaite si mysli,
Ze hlavni problém nenf ani tak ve vytvafeni tlaku na zdkaznika, ale to , Ze prodejci si nesta-
novil Zadny cil jednani. Smyslem kaZdého jednani je dosdhnout urcitého postupu a tak se
priblizit k cily. Svym zptisobem postup je cil. Schopnost udé€lat shrnuti na zavér jednani,
ziskat souhlas zdkaznika a dohodnout se na dal$im konkrétnim postupu, ktery posune pro-

dejce bliZe k cili, je tou spravnou technikou uzavirani obchodu u prodejt velké hodnoty.

Vizualizace vysledkii ukazala rozdil v koncentraci usili s ohledem na fazi prodeje:

" Rackham. N. SPIN selling. 1989 str. 41
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Analyza efektivity marketingové komunikace CP
Osobni prodej CP vs model B2B od Huthwaite

Uzavirani jednani
a ziskavani
souhlasu

Demonstrace

Planovani Zahajeni jednani ZjisStovani potieb benefita

oncentrace Usili
prodejcu CP

Koncentrace usili (74% &asu)

dle Huthwaite
(70% — 75% &asu)

Prodejci CP se prioritn& zamé&ruji na zahdjeni jednani a demonstraci benefitl. Takovyto postup je typicky pro prodeje
malého vyznamu a hodnoty (spotrebitelsky trh, FMCG). VétSina zahajeni nevedla k odhaleni mozné problému. V
pripadé demonstrovani nejde o demonstraci benefitu, které by mohly pomoci vyiesit problém zékaznika, ale spiSe o
demonstrovani vlastnosti vyrobka a sluzeb CP.

Obr 6 Osobni prodej vs model B2B od Huthwaite: Koncentrace vs faze jednani

Shrnuti analyzy osobniho prodeje:

Osobni prodej patii mezi kliCové nastroje B2B marketingové komunikace. Nizka efektivi-
ta uspésnosti prodejcti CP je pravdépodobné disledkem uzivani prodejnich technik vhod-
nych spiSe pro prodej malé hodnoty. Prodejci CP maji problém odhalit skute¢né potieby a
problémy zékaznika a tak navrhnout spravné feSeni ¢i produkt, ktery by zdkaznikovi pfinesl
hodnotu. Prodejci vénuji velice mélo Casu planovéani obchodnich jednédni. Na druhou stranu
se prili§ koncentruji na demonstraci vlastnosti vyrobkd. Vzhledem k tomu, Ze faktorem
uspésného vstupu do konzultativnitho segmentu nakupu a oball s vyssi ptidanou hodnotou
je schopnost poradit a odhalit zdkaznikovi potieby a ndsledné navrhnout feSeni na miru,
myslim si, Ze zména koncepce prodeje a prodejnich dovednosti obchodniho tymu CP bude
nutnd. Radé&ji nez investovat do tréninku zastaralych prodejnich technik pro vSechny pro-
dejce, bude lepsi se koncentrovat na vybranou skupinu téch nejlepsich prodejct firmy a ty
vyskolit na techniky SPIN prodeje a techniky CCV. Otaznikem jsou i ndklady na prodej
vyrobkll. Zavedeni struktury prodeje vyznamnym zdkaznikim a rozsiieni prodejniho tymu
o nové obchodniky navysilo néklady na prodej. Smyslem investice bylo zvysit pravdépo-
dobnost tdspéchu vstupu na trh prémiovych kosmetickych obalt. To se vSak nepovedlo.

Hlavni skupina zdkaznik{, etabluje se z transak¢niho model ndkupu, nepotfebuje kontakt
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s account manaZerem, ale potiebuje pro-aktivni zdkaznicky servis a kompetentni techniky
v piipad€ problému s implementaci vyrobku. Urcitd zména struktury obchodu bude nutnd,
tak, aby vice reflektovala potieby zdkaznikt a specifika jednotlivych segmentti. Cilem bude

zvyseni efektivity osobniho prodeje firmy pii sniZeni ndkladt na prode;.

5.1.2 Analyza direct mailingu

v

Implementace direkt mailu se dostala ve své realiza¢ni fazi nejdél a z vétsi ¢asti bylo dosa-

Zeno stanovenych milnikd. Cile byly nasledujici:

Vv

e Upozornit potencidlni zdkazniky ze segmentu oballl s vySsi pfidanou hodnotou na

inovace v oblasti a vyvoje designu obaltl a tim poukazat na vyhody spoluprace s CP

e (dlisit se od konkurence diky unikdtnimu stylu zpracovéni direkt mailu zaslaného

vybranym piijemctim

¢ Emociondlné ovlivnit pifjemce balicku a zvysit tak pravdépodobnost potvrzeni

schiizky s obchodnikem CP

Klicovym nastrojem realizace strategie byl obchodni balicek, vytvofeny na miru zdkazni-
kovi. Obchodni balicky byly zasilany vybranym pracovnikiim na stran¢ zakaznikd hlavné
ze segmentu kosmetickych oball s vyssi pfidanou hodnotou. Jednalo se zejména o pracv-
niky marketingu, manaZery znacek a vedouci designu znacky.Tento balic¢ek je posildn pos-
tou. Nasledné je zdkaznik kontaktovan s Zadosti o schlizku. Bali¢ek splnil svij efekt
v podobé emociondlniho prekvapeni na stran¢ zdkaznika. Balicek byl také velice adresny a
efektivita jeho uc¢inku byla vysoka. Ukazalo se, Ze balicek dokdZe upoutat pozornost a za-
jistit dostatecny zdjem zdkaznika o schizku s obchodnikem. Na mailing odpovédélo 80%
piijemct balickl. Bylo rozesldano celkem 35 obchodnich balickti. Nevyhodou balicku je
jeho vysokd cena a ¢asovd ndro¢nost zpracovani. Celkové ndklady na direkt mail se vySpl-
haly na 32.000 eur, coZ s ohledem na celkové naklady na prodej byla pfimétrena a efektivné

vynaloZend castka.

S ohledem na dspé$nost odpovédi doporucuji, aby firma nadéle podporovala tuto formu

komunikaci, jelikoz se jevi jako efektivni a nakladové pfimétena.
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5.1.3 Analyza veletrhu a vystav

CP se ucastnila pouze jednoho oborového veletrhu v roce 2009. Cilem byla tcast na dvou
veletrzich v jednom roce. Plin byl naplnén pouze na 50%. Ucast na veletrhu LuxPack
v Monaku vytstila v rozporuplny pocit. CP se domnivala, Ze ucast na LuxPack zvysi pove-
domi o firme¢ CP, podpoii asili o vybudovani image kreativniho dodavatele a umoZni ziskat
databdzi kontaktti na technické, kreativni a marketingové pracovniky, ktefi tvofi, dle orga-
nizdtort veletrhu, jadro odbornych navstévnikt. Stanek sice navstivilo n¢kolik desitek na-
v§tévnikd, avSak pouze zlomek z nich ptesdtavovali reprezentanti cilové skupiny, na které
se CP chtéla soustfedit. Pouze dvé obchodni navstévy vyustily v projekt, avSak ani jeden
z projekti nebyl nakonec realizovan. CP pozvalo vSechny svoje zdkazniky, ale jelikoZ vét-
§ina z nich spadd do transakéniho modelu ndkupu, neni pro né LuxPack vhodnym ve-
letrhem, a tudiZ skoro zZadny zastupce z pozvanych stdvajicich zdkaznik® na veletrh nepfi-
jel. To vyvolalo i celkem nevalny pocit z G€asti na tomto veletrhu. Slabinou dcasti na Lux-
Pack 2008 a 2009 se také ukazalo kreativni zpracovani expozice a jeji umisténi ve veletrz-
nim pavilonu. Piinosem tcasti na veletrhu byla podpora image firmy v segmentu luxusnich
obalt a demonstrace kvalit vyrobkt a kreativity firmy. Byt na LuxPack je spiSe zalezitosti
budovani image neZ pfileZitosti ziskat nové zakdzky. CP nemd dostatek referenci jako jini
vyrobci obalt dodédvajicich do segmentu parfémt a prémiové kosmetiky a tudiZ neni CP
pro navstévniky nijak zvlast atraktivni. Néklady na veletrh jsou hodné vysoké a dosahly
100.000 eur. Ucast na LuxPack 2009 byla z pohledu firmy malo efektivni. Ugast na pii§tim
veletrhu 2011 je otazkou. Je ztejmé, Ze forma dcasti bude muset byt piehodnocena tak, aby
m¢éla vetsi piinos.

Jednou z dalSich slabin, kterd jiZ byla zminéna vyse, byla nedcast na veletrhu ProSweet,
Frankfurt a Cosmepol, Bologna. Spole¢né s tcasti na veletrhu InterCharm v Moskvé bude
patfit ucCast na veletrzich Cosmepol a ProSweet 2011 k hlavnich cilim pro rok 2011
v rdmci strategie pfimého kontaktu se zastupci cilovych zdkaznikl a odborné vetejnosti a

pranik na nové trhy nebo segmenty trhi.

CP chce naddle podporovat ticast na vybranych odbornych veletrzich, ale musi se zlepSit
efektivita tcasti. Z vySe uvedeného pro firmu CP vyplyvd, Ze musi zvaZzit Gcast na Lux-
Pack 2011 a zvysit efektivitu vynaloZzenych ndkladl na tento veletrh. Jako jednou z moz-
nych variant je usporadat specidlni prezentaci a nasledny raut s vybranymi zastupci zakaz-

nikll ze segmentu obalti pro parfémy a prémiovou kosmetiku. Prezentace by byla zamétena
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na nové trendy obalovych feSeni a schopnost pfenést hodnotu a ducha znacky (brand equi-
ty) do obalu vyrobku. Celd prezentace by byla podpotena PR ¢lanky v odbornych Casopi-
sech, tiskovymi zprdvami a rozesildni news letters. Firma CP si mysli, Ze takto cilend for-
ma prezentace by mohla byt pro vybrané zdkazniky atraktivni a ndklady spojené

s takovouto akei by byly asi 0 50% nizsi neZ v roce tcast na LuxPack2009.

5.1.4 Analyza PR

Co se PR strategie firmy tyce, tak zde firma dosdhla svych cilii pouze ¢astecn€. Pribéh
realizace strategie PR byla ovlivnéna odchodem marketingové manazerky, kterd ve své
funkci vydrzela pouze 7 mésict. Jeji pritomnost ve firm¢ byla hodnocena velice pozitivng,
jelikoz formulovala strategii a rozpracovala ndvrh strategie do pldnu a dil¢ich aktivit. Bo-
huzel z naplanovanych aktivit se podafilo pouze zrealizovat icast na oborové konferenci
vyrobci obalového primyslu, kde vystoupil CEO firmy a prezentoval novou strategii firmy
a jeji novinky. Nasledné probéhla tiskova konference s novinafi, byly rozdany tiskové ma-

teridly a vzorky novinek.

PrestoZe méla celd akce kladny ohlas, jednalo se pouze o maly kousek mozaiky, ktery byl
posklddan. Pozitivni je, Ze strategie byla formulovédna. Slabinou je realizace strategie. Kli-

cové pilite strategie jsou:
¢ Posileni vybudovani image kreativniho dodavatele feSeni do segmentu VAP

e Navizat vztah s klicovymi oborovymi médii v Evropé pro Siteni dobrych zpriv a

novinek

e Zavést interni komunikaci, jejimZ cilem je vtaZeni zaméstnancti do procesu dosa-

hovéni cilt firmy

e Posilit vztahy a kontakt s marketingovou vefejnosti, zejména pak se zdkazniky a

dodavateli

V prubéhu roku 2011 se oc¢ekava 100% naplnéni realizace strategie. K tomu navic pfibude
otevieni zavodu v Moskvé, kde bude hrat PR dulezitou roli zejména ve vztahu k intern{
vefejnosti (zaméstnanci, akciondii), zdkaznikiim, dodavatelim a mistni samosprave. Sou-
¢asti PR kampané bude specidlni akce se zdkazniky, rozhovory s novinéfi, piispévky do

médii, tiskové zpravy a dalsi.
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5.1.5 Shrnuti analyzy marketingové komunikace firmy

Osobni prodej patii mezi klicové ndstroje B2B marketingové komunikace. Nizka efektivi-
ta uspésnosti prodejcti CP je pravdépodobné disledkem uzivani prodejnich technik vhod-
nych spiSe pro prodej malé hodnoty. Radé&ji neZ investovat do tréninku zastaralych prodej-
nich technik pro vSechny prodejce, bude lepsi se koncentrovat na vybranou skupinu téch
nejlepsich prodejcti firmy a ty vyskolit na techniky SPIN prodeje a techniky CCV. Uprava
organizacni struktury obchodu bude nutnd, tak aby vice reflektovala potfeby zdkaznikl a
specifika jednotlivych segmentl. Cilem bude zvyseni efektivity osobniho prodeje firmy pii
sniZzeni ndkladli na prodej. Firma bude nadile podporovat direkt mail aktivity, jelikoZ se
tento typ komunikace se zdkazniky jevi jako efektivni a ndkladové piiméteny. CP chce
naddle podporovat tc¢ast na vybranych odbornych veletrzich, ale musi se zlepsit efektivita
ucasti. Cilem PR bude podpora otevieni zdvodu formy CP v Moskvé€ a naddle podporovat

budovani image kreativniho dodavatele obalt.

Vystupy z analyzy jsou zkoncentrovany do niZe uvedené tabulky silnych a slabych stranek
marketingové komunikace firmy. Slabé strdnky mkg. komunikace budou reflektovany

v korektivnich opatienf strategie komunikace firmy CP.
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Silné stranky:

VSeobecné mkg. komunikace:
e Formulace strategie
e Realizace strategie
¢ Plan mkg. Komunikace
e Synergie s generickou strategii
e Rozpocet
Osobni prodej:
e (QOchota zménit styl prodeje
® Ochota investovat
Direkt mail:
e Kreativita
¢ Unikétnost
e Uginnost vs naklady
PR:
e Strategie a plan PR
Veletrhy a vystavy:
e Rozpocet

e Plan ucasti na veletrzich

Slabé stranky:

Vseobecné mkg. komunikace:

Odchod mkg. manaZera

Konflikt priorit

Osobni prodej:

Chybéjici obchodnici v Rusku a Né-

mecku
Kompetence obchodnikil

Model prodeje pouZivajici nevhodné

techniky
Organizacni struktura prodeje firmy

Néklady vs piinos

Direkt mail:

Kapacita designérti obalt

e Konflikt priorit
PR:

® (Odchod mkg. manaZera

® Pouze ¢éstecnd realizace PR planu
Veletrhy a vystavy:

Néklady vs piinos

Odchod mkg. manaZera

Tab. 20 Silné a slabé stranky marketingové komunikace CP

5.2 Shrnuti analyzy vnitiniho prostiedi pomoci techniky SAP

Technika SAP umoZnuje sumarizaci kli¢ovych internich faktorti, které mohou mit vliv, a to

bud’ negativni nebo pozitivni, na budouci rozvoj firmy a realizaci strategie. Ddle umoZzni
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Iépe pochopit vztah mezi jednotlivymi faktory. Vstupy do SAP tabulky byly ziskany
z jednotlivych analyz vnitiniho prostfedi firmy. Nékteré analyzy nejsou z divodu jejich
velikosti sou¢asti analyzy vnitfniho prostiedi firmy. Tyto analyzy byl proveden mimo tuto
praci, avSak zavéry téchto analyz jsou zaclenény do SAP matice. Seznam vstupd jsem

navrhl ja sdm.

Sektor  pro- ) )
Parametr/Faktor Vyznam Vliv Potencial
stiedi
Technicky rozvoj | Chybi kompetentni technicky tym pro vyvoj novych S
v +
(R&D) vyrobkl pro prémiovy segment obaltl
Neustdlé novinky/inovacni strategie CP v + S
Fluktuace na pozici zavodovych manaZeri novych v W
vyrobkl
Nedostate¢né vyuziti inova¢niho potencidlu dodava- S
- N
teld
Pomalé zavadéni novych vyrobkt \ - w
Marketing/Obchod Nevhodny model prodeje a pouzitych prodejnich
\% - N
technik
Nizké povédomi o znacce a sluzbiach CP na trhu S
- N
prémiovych obalt
Plany pro rozvoj kli¢ovych zdkaznika \Y + S
Chybi obchodni zastoupeni ve Francii, Némecku a v W
Rusku
Naklady vs ptinosy prodeje \Y% -
Urovei kreativnich feeni novych obalii A% - w
Strategické mysSleni firmy a marketingovd orientace
v + S
firmy
Vyroba Alokace zdvodli mezi vychodni a zdpadni Evropou - S
- \Y% +
CR, Polsko, Rakousko a neddvno i Rusko
Konkurenceschopnd ndkladova struktura \Y + S
Chybgjici vyrobni kapacity v WE v - w
Nevhodné vybaveni a chybéjici procesy pro vyrobu
obalil na parfémy, barvy na vlasy a luxusni kosmeti- \Y% - w
ku
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Rozjezd vyroby v Rusku \Y% + S
Problémy s kvalitou \ - w
Implementace novych zakaznikl a projektové fizeni \Y% - w
Finance Finanéni stabilita a investi¢ni sila A% + S
Pomaly proces vnitiniho pfezkoumadni investi¢niho
zaméru > ’ W
Pozadavek rychlého ROI S -
Tlak na co nejvy$si EBIT v - w
Firma/Zdroje Nedostatek  kompetentnich  pracovniki v R&D,
vyrob¢ a obchodu v _ W
Strategické mysleni uvnitf firmy \Y% + S
Pracovni prostiedi a tymovych duch S + S
Informacni systém \Y% - S
Firemni hodnoty a piistup k okoli \Y% + S
Chybgjici procesy — diry v internich procesech S - w

Tab. 21 Shrnut{ klicovych faktori pomoci techniky SAP
Vysvétlivky:
Vyznam — V=vysoky, S=stfedni, M=maly
Charakter/Vliv - +=pozitivni, -=negativni

Potencial — S=silna stranka, W=weakness (slabina)

vV, s

Spolecnost t€zi z umisténi svych vyrobnich zavodl ve stfedni a vychodni Evropé. CP si je
védoma dulezitosti formulace strategie. Tento proces probihd na vSech stupnich firemni

organiza¢ni struktury. V tymu CP panuje tymova atmosféra a velmi dobra spoluprace.

Slabinou firmy je nevhodny prodejni model pro prodej na B2B trhu, ndklady na prodej,
fizeni implementace novych vyrobkl a projektt, ddle pak vyzkum a vyvoj a vyroba. Firma
nema specializovany vyvojovy tym zaméieny na produkty v oblasti prémiovych vyrobkl
(parfémy, make — up, prémiové Skin care produkty). Strojni zafizeni firmy dobte slouZi
uceliim vyroby oball pro masovy trh oball, ale segmenty jako hair care, oral care a prémi-
ova kosmetika vyzaduji specializované vybaveni. ZhorSeni kvality vyrobkll a ndsledné

chyby v procesu fizeni reklamaci a definice ndpravnych opatfeni mélo vytstilo do zastave-
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ni novych projekti s firmami Avon, Oriflame a Unilever. Inovacni potencial dodavatelt
vybaveni a materidlu neni dostatecné vyuZit.To ma vliv na rychlost vyvoje a uvadéni no-

vych vyrobkt na trh. Povédomi o znac¢ce, hodnoté a kompetencich firmy CP je nizké.
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6 PRUZKUM POTREB A OCEKAVANI ZAKAZNIKU

Vyzkum pomohl ziskat zp&tnou vazbu z trhu a tak poskytnout CP pfedstavu o struktute
nakupniho centra zdkaznikl, potfebach osob rozhodovaci jednotky ndkupniho centra, o
mife spokojenosti zdkaznikl se sluzbami a vyrobky firmy CP a o loajalité¢ zdkaznikd. Vy-
sledky vyzkumu spokojenosti zdkaznikti také ukdzaly, jak si CP stoji ve srovnani
s konkurenci v jednotlivych ukazatelich spokojenosti. Vyzkum dile pomohl definovat kli-
cova kritéria, kterd jsou pro zdkazniky dulezitd a také, coz patfilo mezi jedny z hlavnich
zjisténi vyplyvajicich z vyzkumu, jakd maji tato kritéria dopad na rozhodovani zdkaznikt
pfi vybéru dodavatele obal. Pro mne z toho vyplynulo jedno zajimavé zjisténi, a to, Ze
dualezitost kritéria (importace) ndm tikd, co musime zdkaznikovi dodat, aby viibec mohl byt
vytvofen obchodni vztah. AvSak dopad kritéria (impact) nim pomdahd definovat vliv krité-
ria na rozhodovani zdkaznika. VSechna zji§téni z vyzkumu spokojenosti vnimam jako na-
stroje definovani konkurencni vyhody a odliseni se od konkurence a také jako podklad pro
nastaveni efektivni komunikace se zdkazniky. Zjisténi potieb a odhaleni problému zdkaz-
niki a jejich pochopeni ma klicovy vliv na definici feseni, které dokaZou uspokojit potfeby
a vyfresit problémy, a tim paddem piinesou zdkaznikim hodnotu. Zptisob, jakym firma tyto
informace o potfebach a problémech ziskdva a jak nésledn€ a s jakou dcinnosti své feSeni
komunikuje, je predpokladem efektivni komunikace se zdkaznikem. Misto komunikace

vlastnosti vyrobku firma CP vytvaii a komunikuje hodnotu pro zdkaznika.

Pro vyzkum spokojenosti zdkaznikl a stanoveni kli¢ovych kritérii ndkupu obalu jsem pou-
7zil metodu primarniho - kvantitativniho vyzkumu. Data byla sbirdna technikou dotazovani,
kterd vychazela z dotazniku. Vice detaild kolem techniky sbéru dat, cili vyzkumu, vybéru

zkoumaného souboru atd. najdete v dalsich kapitolach této prace.

6.1 Cile prizkumu

CP si chce byt jistd, Ze ndvrh strategie zvySeni trzniho podilu bude postaven nejen na vy-
sledcich analyzy trhu, ale i znalostech potieb a ocekavani zakaznikid. Znalost kritérii a roz-
hodovani cilovych zdkaznikii umozni formulovat ,,value propositions, které by mély byt
zékladnim kamenem konkurencni vyhody a efektivni komunikace firmy CP se svymi z4-
kazniky. V soucasnosti se znalost potfeb a spokojenosti pohybuje v trovni subjektivnich

hypotéz, sestavenych na zdkladé informaci od obchodniki firmy CP. Firma CP se na tato
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data nemuze pln¢ spoléhat, jelikoZ je vysoce pravdépodobné, Ze data jsou ovlivnéna sa-

motnymi obchodniky.

Vedle toho si chce byt firma jistd, Ze korekce firemni strategie bude mit vysokou pravde-
podobnost dspeésnosti a umozni dosazeni strategickych cild. Znalost o¢ekavani zakaznikl a
vlastni pozice viici konkurenci je v podstaté zpétnou vazbou z trhu, a pokud s ni firma pra-
cuje, zvySuje tak pravdépodobnost dspéchu na trhu.
Vseobecnym cilem prizkum je najit odpovéd’ na nasledujici otazky:
e Jakad jsou klicovd kritéria (atributy) kvality vyrobku a sluzeb, kterd jsou dilezita pro
zéakazniky pii spoluprici nebo vybéru dodavatele obalti?

e Kterd kritéria maji nejvétsi dopad na rozhodovani zakaznika?

e Jak si v téchto kritériich stoji CP ve srovnani s konkurenci z pohledu vybranych za-
kaznik?

Specifické cile prizkumu jsou:

e Definovat, jaka jsou hlavni kritéria (atributy) zdkaznik tykajici s kvality vyrobkt a
sluzeb

e (dlisit kritéria dle dileZitosti (musim mit — ,,important*) a dopadu na rozhodovani
(chtél bych mit — ,,impact*)

® Definovat kritéria (atributy) s nejvét§im dopadem na rozhodovéni

e Zjistit, jak zdkaznik hodnoti droven naplnéni kritérii ze strany CP a konkurence

e ZjiSténd kritéria zaznamenat do matrice Importance vs Impact a definovat oblasti

konkurencni vyhody - ,,value winner* a oblasti strategické slabiny - ,,value killer*

6.2 Metodika prizkumu

Pro vyzkum spokojenosti jsem se rozhodl pouZit metody primarniho vyzkumu, jelikoZ byla
vyzkumnd data shromazd’ovadna nové a cely vyzkum byl feSen na miru spolecnosti CP.
Zdrojem primdrnich dat jsou zdstupci existujicich (active) i cilovych (prospective) zdkaz-
nikil ze segmentu kosmetickych obald. Déle byli zdkaznici rozdéleni dle modelu nakupni
strategie zdkaznikl — transakcni vs konzultativni. Individudlni interview probihaly formou

osobniho rozhovoru nebo rozhovoru po telefonu. Pateii interview byl dotaznik. Prizkum
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byl ukoncen dékovnym dopisem zaslanym respondentovi. Vybér reprezentativniho vzorku
probehl na zaklad€ definice profilu respondenta. Profil reprezentativniho souboru respon-
denti byl navrzen podle osob, které se ucastni rozhodovani o vybéru ¢i nakupu oba-

Iti/dodavatele obalil (functional roles). Jednalo se o zastupce téchto oddélent:
e Ndékup (purchasing)
® Vyvoj obali (packaging development)
¢ Vyroba (manufacturing)
e Marketing
e Design obalil (design)

Dile se reprezentativni vzorek dé délit dle mista pobytu respondenta (geographical locati-
ons), vlivu na rozhodovaci proces (decision status), status zdkaznika (active vs prospecti-

ve). Velikost vzorku a jeho struktura je uvedena nize:

Popis vzorku respondentd

Original Sample Selected for Interviews............. 120
Number of Completed Interviews........................ 57
Customer Status Completion Rate..........oovveiiiiiiiiiicieeieee, 47%
Active 42
Customers
Prospective 15
Customers Decision Status
0 50 100 150 200

Decision
Makers

Decision
Influencers

0 25 50 75

Georgios Koulisianis, BBS, 2008 Customer Satisfaction Survay — Cosmetic market Strictly confidential! Do not circulate or copy!

Tab. 22 Popis vzorku respondenti, status a vliv na rozhodovan{
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Aktivita kolem definovani roli v rdmci ndkupniho centra zdkaznika umoZznila lépe pochopit
a popsat strukturu ndkupniho centra a mocenskou pozici osob v ndkupnim centru zdkazni-

k.

Vzorek respondentl

Functional Roles

Purchasing 21

Package Development 15

Manufacturing 9

Marketing 12

Design 2

Georgios Koulisianis, BBS, 2008 Customer Satisfaction Survay — Cosmetic market Strictly confidential! Do not circulate or copy!

Tab. 23 Popis vzorku respondentt:pracovni pozice

Description of sample group

Geographical Locations

Austria

Poland

Germany

UK

Czech Republic

France

Russia

20 30 40

Georgios Koulisianis, BBS, 2008 Customer Satisfaction Survay — Cosmetic market Strictly confidential! Do not circulate or copy!

Tab. 24 Popis vzorku respondenti: alokace respondentit
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6.3 Technika priazkumu

Pro sbér dat byla pouZita technika telefonického dotazovani. Tazatel, zastupce nezdvislé
vyzkumné agentury, se spojil telefonicky s respondentem a ddval mu otazky z dotazniku.
Odpovédi si zapisoval. Dotaznik byl zasldn pied samotnym kontaktem spolecné
s informa¢nim dopisem (vzorek dotazniku v ptiloze €. 1). Zdkladem dotazovani bylo po-
kladani otazek respondentiim z dotazniku. Z jejich odpovédi byly ziskany zZadouci primarni
udaje. Duvodem, pro¢ bylo zvoleno telefonické dotazovani, je jeho rychlost, se kterou se
ziskavaji potiebné udaje. Dalsi prednosti jsou i nizs§i ndklady na jeden kontakt a prekonan{
bariéry obav a nechuti respondentli pozvat tazatele do kancelafe. Nevyhodou telefonického
dotazovani je navazani osobniho kontaktu a s tim i spojené riziko nepochopeni otazky ¢i

odpovédi. Dal§im problémem bylo i % nezastizenych respondentl a doba, po kterou je

respondent ochoten po telefonu odpovidat.

6.3.1 Shér primarnich dat a prace s dotaznikem

Samotny dotaznik byl strukturovén tak, aby respondent mohl odpovidat pomoci hodnotic{
Skaly a tak prevést nesouméfitelné znaky, jako jsou hodnoceni spokojenosti s vyrobky a
sluzbami, do znakt méfitelnych. Pro ucely naseho méfeni byly pouzity Skédly ocenovaci,
kdy respondent ocenioval dany atribut pomoci hodnotici §kdly od 1 do 10. toto hodnoceni
provadél jak u atributti CP, tak u stejnych atributl konkurence. Respondent déle rozdé€loval
$kalu 100 bodti mezi jednotlivé atributy a uroval tak jejich dileZitost. Cim méné bodd,
tim mensi dileZitost. Dotaznik byl pfelozen do nékolika jazykt, dle narodnosti responden-

tu.
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6.3.2 Casova osa pruzkumu a rozpocet

Timing

- Planning 2 wks
- Questionnaire 2 wks
- Intro letter + distribution 1 wks
- Interviews 3 wks
- Data collecting/processing 3 wks
- Final Report 3 wks
- Road show 3 wks
Total 17 wks

Georgios Koulisianis, BBS, 2008 Customer Satis faction Survay — Cos metic market Strictly confidential! Do not circulate or copy!

Tab. 25 Casovy pldn priizkumu spokojenosti

Néklady na vyzkum se vySplhaly na 14.000 EUR, coz predstavovalo cca 260 EUR na jedno
telefonické dotazovani vcetn¢ piipravy celého vyzkumu, pred-vyzkumu, zpracovani dat a
zavérecné zpravy. Do ndkladl nebyly zahrnuty ndklady spojené s prezentaci vysledki (road

show cost) obchodnimu tymu a vedeni spole¢nosti CP.

6.3.3 Ocekavané vystupy prizkumu
Provedeni zkumu ndm umoznilo zméfit a zjistit nasledné ukazatele a tdaje:
e Jak zdkaznik vnima a hodnoti jednotlivé atributy sluzeb a vyrobkt
e Jaké ma priority a jak vnima performance CP u jednotlivych atributt
e V ¢em jsme lepsi a v ¢em hor$i neZ konkurence
e Jakou ma zdkaznik zkuSenost s naSimi vyrobky a sluzbami

e Jak hodnoti zakaznik hodnotu dodavanou CP
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6.3.4 Vysvétleni klicovych vystupi

Co je pro zakaznika

dalezité (100 bodu Pramérny rating Hodnotici ukazatel i
L . rozdélenych mezi (Skala od 1 do 10) jak odnotici Ukazatel je
Statistické derivace skupinu atributu. pro CP tak pro urcen podilem mezi

vah ukazatelu, ktera
méri arover viivu

jednotlivych faktira

na celou katagorii.

pramérnym ratingem
CP a konkurence a

ndsledné vynasobeny

100.

konkurenci. 1 je
ejméné a 10 nejvice,

. Impact ~ MeadWestvaco | Competitor A
Product Attributes (Overall) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Printability Of Paperboard 36 37 8.38 7.78 108
Runnability Of Paperboard 35 32 8.03 7.78 103
Consistency Of Paperboard 30 31 8.03 7.1 104
Overall Product Satisfaction 414 42 8.13 7.50 108
Impact MeadWestvaco Competitor

Service Attributes (Overall) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Product Availability 17 24 8.09 7.75 104

Meet Regular Demands For Paperboard 36 7.78 7.71 101

Meet Demands For Just-In-Time Delivery 27 .52 712 105

Fley”” “Quder Quantities”™ W 36 = yd 197

Tab. 26 Vysvétleni zpisobu zpracovani a analyzy vystupil z dotazovan{

6.3.5 Pochopeni priorit

ProtoZe je néco dulezité, jeSté to neznamend, Ze to ma vliv na nakupni rozhodovani. Pti-
kladem je tfeba ndkup automobilu, kde vykon auta ma vétsi dopad na rozhodovéni, nez
volant, ktery je dulezity, ale md minimdlni vliv na rozhodnuti. DileZitost nam fika, jaké
jsou atributy a véci, co musime dodat a zajistit, aby vitbec mohl byt zahdjen obchod. Nao-
pak vliv/dopad na rozhodovéni ndm naznacuje, kde leZi mame hledat hlavni vliv na rozho-

dovani.

Vzorek vyzkumného stromu, definujici vztah ,,value = benefit — cost®, ktery je déle roz-
padnut na jednotlivé kategorie a atributy, je uveden v piiloze €. 2. NiZe uvedené tabulky

obsahuji vysledky méfeni. Pro stanoveni zakaznickych priorit byla vypracovana tzv. ,,value

113

map*.
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Importace vs Impact

Priorita

Cil pro CP / Strategie

High Importace / High Impact

Top priorita

Co nejlepsi ,,performance* u daného atributu

=> byt lepsi nez konkurence!

High Importace / Low Impact

Entry ticket / Zékladni

podminka spoluprace

Pokud je zde CP nejlepsi, jesté to neznamena
konkuren¢nf vyhodu. Pokud vSak budeme pod
ocekdvanim zakaznika, ztratime pozici => byt

na urovni konkurence

Low Importace / High Impact

ptilezitost /

Skrytd

Skrytd pfileZitost znamend, Ze CP musi byt

Hidden opportunity v tomto atributu nejlepsi!
Low Importace / Low Impact Low priority/Nizkd | Ma vyznam pouze v piipade, ze CP vykazuje
priorita skvélou vykonnost u tohoto atributu => poku-

sit se preskupit zdkaznikovi priority, vysvétlit

hodnotu daného atributu pro zdkaznika

Tab. 27 Dopad vztahu Importance a Impact na budouci definovani hodnoty pro zakazniky
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6.4 Vysledky pruzkumu

Vysledky prizkumu Product & Service Attributes
Zakaznici preferujici Transakéni model nakupu

Impact Competitor Creative Packaging
Product Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Quality 46 48 8.45 7.87 93
Conformance To Customer Specification)| 50 8.31 7.75 93
Performance On Customer Filling Lines 26 8.40 7.45 89
Performance Through Distribution Proce 24 8.42 8.36 99
Range Of Packaging Materials Offered 25 26 7.82 7.71 99
Package Performance In The Market 29 25 7.93 7.93 100
Create Impact At The Point-Of-Sale 28 7.54 7.54 100
Help Increase Sales Of Products 16 7.05 7.00 99
Enhance Customer Brand Image 19 7.65 7.60 99
Easy For Consumers To Use 36 8.04 8.04 100
Overall Product Satisfaction 23 33 8.11 7.20 89
Impact Competitor Creative Packaging
Service Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Product Availability 28 29 8.0 7.62 94
Flexibility In Meeting Lead Time Requirer| 18 7.7 7.67 98
Delivering On-Time, When Promised 31 8.3 7.86 94
Proactively Keep Informed About Order 19 8.25 6.91 84
Complete & Accurate Deliveries 32 8.08 7.56 94
Technical t 29 19 8.72 7.87 90
Responsiveness On Package Quality Iss 66 8.50 7.87 93
Pre-Press Support 34 8.27 8.17 99
Sales Service 29 25 8.46 7.63 90
Understand Customer & Market Needs 15 8.23 7.81 95
Clear & Open Communications 25 8.53 7.76 91
Responsiveness 25 8.79 7.60 86
Frequency Of Contact 12 8.22 7.25 88
Resolving Problems & Complaints 23 8.40 717 85
Product Dev 114 14 27 7.60 7.60 100
Innovative Packaging Concepts & Techn 28 7.38 7.38 100
Innovative Packaging Designs 28 7.45 7.33 98
Speed In Bringing New Designs To Marki 23 7.30 7.41 102
Support With New Product Launches 21 8.44 7.25 86
Overall Service Satisfaction 47 36 8.11 7.38 91

Vysledky hodnoceni (ratio) oznacené cervené, predstavuji oblasti, kde CP dosahlo nizsiho hodnoceni = slabina
Klicové Preference Transakéniho typu zakaznikt —Kvalita vyrobku, Dostupnost vyrobku, Fungovani vyrobku na trhu

Tab. 28 Hodnoceni atributi tykajici se sluzeb a vyrobki CP

V piipad¢ atributi produktii a sluzeb ziskalo CP ve srovnani s konkurenci vétSinou horsi
hodnoceni. Problémovy je atribut ,,Package duality*, ,,Product availability* a ,,Sales Servi-
ce®. Dlvodem tak $patného hodnoceni jsou jiz vySe zminéné problémy s kvalitou vyrobk
problémy s implementaci novych projektd a vyrobkll a pomala realizace korektivnich opat-
feni. Tam, kde bylo CP hodnoceni na drovni konkurence, napft. ,,Product development®,

vliv tohoto atributu na rozhodovani zdkaznika byl marginalni.
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Vysledky prazkumu Price & Value Attributes

Zakaznici preferujici Transakéni model nakupu

Impact Competitor Creative Packaging
Reputation & Practise Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Company Easy to do Business With 39 34 8.18 7.62 93
Company That is Creative and Innovative 14 31 8.11 7.65 94
Serve As Single Source For Packaging Ne 29 19 6.14 6.75 110
Supply Packaging On Global Basis 22 16 7.75 6.55 85
Overall Reputation & Practi i tion 30 31 7.64 7.47 98
Impact Competitor Creative Packaging
Price Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Competitive Selling Price 45 51 7.67 7.82 102
Total Packaging Cost 55 49 7.71 7.25 94
Overall Price isfaction 40 31 7.30 6.80 93
Impact Competitor Creative Packaging
(Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Benefits satisfaction 50 47 7.93 7.35 93
Price Satisfaction 50 53 7.78 7.69 99
Value 7.92 7.10 90
Competitor Creative Packaging
Customer Loyalty Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Likelihood To Repurchase 9.03 8.53 94
Likelihood To Increase Purchase 8.00 7.29 91
Likelihood To Recommend 8.66 8.31 96

Vysledky hodnoceni (ratio) oznacené cervené, predstavuji oblasti, kde CP dosahlo nizsiho hodnoceni = slabina
Kli¢ové Preference Transakéniho typu zakaznikli —Nizka cena, Total cost of ownership,

Tab. 29 Hodnocen{ atributt tykajici se ceny, reputace na trhu a loajality zakaznik

Ve srovnani s atributy kvality vyrobkt a sluzeb, CP dostalo od respondentil troSku piizni-
v¢&j$i hodnoceni u atributii kompetenci, ceny a benefiti. Vysledky odpovidaji problémtim
firmy s kvalitou. Zdkaznici vnimaji spolupréci s firmou jako nelehkou ,,Easy to do business
with* atribut, ktery vyznamné ovliviiuje rozhodovani zdkaznika. Ceny vyrobku CP jsou
vnimdny jako konkurenceschopné, ale diilezity je vliv celkovych ndkladd spojenych se spo-
lupraci ,, Total Packaging Cost®, kde CP opét propadl ve srovnani s konkurenci. Jednoznac-
nym divodem jsou vice ndklady spojené s nekvalitou. To se odrdzi i na hodnoceni posky-

tované hodnoty zdkaznikovi ,,Benefits satisfaction®.
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Vysledky prazkumu Product & Service Attributes
Zakaznici preferujici Konzultativni model ndkupu

Impact Competitor Creative Packaging
Product Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Package Quality 28 28 8.45 8.40 99
Conformance To Customer Specification| 50 8.31 8.29 100
Performance On Customer Filling Lines 26 8.44 8.40 100
Performance Through Distribution Proce: 24 8.43 8.36 99
Range Of Packaging Materials Offered 36 36 7.80 7.71 99
Package Performance In The Market 40 35 7.95 7.93 100
Create Impact At The Point-Of-Sale 30 7.95 7.93 100
Help Increase Sales Of Products 24 7.69 7.25 94
Enhance Customer Brand Image 32 7.91 7.62 96
Easy For Consumers To Use 14 7.89 7.86 100
Overall Product Satisfaction 23 33 8.15 8.02 98
Impact Competitor Creative Packaging
Service Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Product Availability 20 25 8.06 8.07 100
Flexibility In Meeting Lead Time Require 18 7.75 7.70 99
Delivering On-Time, When Promised 31 8.39 7.86 94
Proactively Keep Informed About Order 19 8.24 8.26 100
Complete & Accurate Deliveries 32 8.12 7.75 95
Technical Support 25 19 8.69 8.73 100
Responsiveness On Package Quality Iss 66 8.51 8.50 100
Pre-Press Support 34 8.30 8.31 100
Sales Service 35 29 8.39 7.63 91
Understand Customer & Market Needs 30 8.31 7.43 89
Clear & Open Communications 12 8.49 8.50 100
Responsiveness 16 8.76 8.79 100
Frequency Of Contact 22 8.19 7.25 89
Resolving Problems & Complaints 20 8.38 8.37 100
Product Development 20 27 8.20 8.14 99
nnovative Packaging Concepts & Techn: 28 8.12 7.63 94
nnovative Packaging Designs 28 8.05 7.42 92
Speed In Bringing New Designs To Mark 23 8.30 8.21 99
Support With New Product Launches 21 8.54 8.52 100
Overall Service Satisfaction 47 36 8.21 7.89 96

Vysledky hodnoceni (ratio) oznacené cervené, predstavuiji oblasti, kde CP dos&hlo niz§iho hodnoceni = slabina

Klicové Preference Kopnzultativniho typu zakaznikd — Fungovani vyrobku na trhu, Rozsah obalovych materidld,
Prodejni servis, Product development

Tab. 30 Hodnoceni atributi tykajici se ceny, reputace na trhu a loajality zakaznikti — konzultativni model ndkupu

V pftipadé¢ atributii produktt a sluzeb u zdkaznikl z segmentu konzultativniho modelu na-
kupu ziskalo CP ve srovnéni s konkurenci vétSinou lepsi hodnoceni nez v pitipad¢ trans-
akéniho modelu. Bohuzel v ptipad¢€ atributli s vysokym vlivem na rozhodovéani zdkaznika
jsou vysledky vyrazné za konkurenci — ,,Package Performance on the Market®, ,,Sales Ser-
vice* nebo ,,Innovative Packaging Concepts®. Niz$i hodnoceni je pravdépodobné dusled-
kem neschopnosti prodejcii odhalit potieby zdkaznika ,,Understand Customer & Market
needs® , niz§i kreativity designérl obalu u atributu ,,Product Development* a problémtim

v komunikaci se zdkaznikem béhem implementace novych feseni obali ,,Product Availabi-

lity*.
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Vysledky prazkumu Price & Value Attributes

Zékaznici preferujici Konzultativni model nakupu

Impact Competitor Creative Packaging
Reputation & Practise Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Company Easy to do Business With 26 30 8.28 7.93 96
Company That is Creative and Innovative 29 33 8.34 7.79 93
Serve As Single Source For Packaging Ne 25 23 6.94 7.01 101
|Supply Packaging On Global Basis 18 14 7.73 6.61 86
Overall Reputation & Practi isfaction 30 31 7.85 7.63 97
Impact Competitor Creative Packaging
Price Attributes (Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Competitive Selling Price 45 42 8.07 8.22 102
Total Packaging Cost 55 57 8.01 7.96 99
Overall Price Sati: tion 35 31 7.30 6.80 93
Impact Competitor Creative Packaging
(Cosmetic) Importance Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Benefits satisfaction 55 54 8.07 7.63 95
Price Satisfaction 45 46 7.78 8.08 104
Value 8.06 7.79 97
Competitor Creative Packaging
Customer Loyalty Avg. Rating Avg. Rating Ratio
Likelihood To Repurchase 9.03 8.93 99
Likelihood To Increase Purchase 8.40 7.91 94
Likelihood To Recommend 8.75 8.36 96

Vysledky hodnoceni (ratio) oznacené cervené, predstavuiji oblasti, kde CP dosahlo nizsiho hodnoceni = slabina

Kli¢ové Preference Kopnzultativniho typu zakaznik(i — Total Packaging Cost, Schopnost uspokojit potfebu pomoci
benefitu vyrobku

Tab. 31 Hodnocen{ atributt tykajici se ceny, reputace na trhu a loajality zakaznik — konzultativni model

Konzultativni typ zdkazniki slysi na dobré ceny — ratio 104. Na druhou stranu vliv ceny na
rozhodovéni zdkaznika je niz$i neZ vliv ziskané hodnoty ,,Benefit satisfaction*. Zakaznici
preferuji kreativni feseni oballl, inovace a dal$i kompetence firmy, které vedou k vyfeseni
problému zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze CP nerozumi dobie potfebam zakaznikii na trhu
prémiovych obalil, neni v soucasnosti schopna uspokojit potfeby zakaznikii tak dobfte jako

konkurence.
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Matice Priorit — Transakéni model

Differentiators

Top Prorities

C - Performance in Market

G - Product Development

H - Easy to Do Business with

J - Single Source for Pkg.
K - Supply on Global Basis
L - Competitive Selling Price

M - Total Packaging Cost

3 M-- L+ A - Package Quality
A-- B - Range Of Materials
H--
D - Product Availability
E - Technical Support
—— E- Co F - Sales Service
[&]
©
Q
(S Bo
I-- Do | - Creative & Innovative
F--
K G_
J++
o
Low Priorities Entry Tickets
0 Importance 50
-- Zasadni slabina - Slabina o Rovnost + Vyhoda ++ Konkurenc¢ni vyhoda

Obr 7 Matice priorit zdkaznika — transakéni model
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Obr 8 Matice priorit zakaznika — transakéni model
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Ptevedeni jednotlivych atributi do matrice ,,Importance vs Impact®, jsme ziskali ptehled o

prioritach, na které kladou kosmeticti zdkaznici daraz pfi spolupraci s dodavateli obalt.

Z pruzkumu vyplyva (obr. 5), Ze transak¢ni typ zdkaznikl klade prioritu na dobrou cenu
(L), kvalitu obalu (A) a celkové naklady spojené s uzivanim vyrobku (M) a jednoduchou a
efektivni spolupraci s dodavatelem (H). Bohuzel ve vSech parametrech, mimo atributu ce-
ny, dopadlo CP nevalné s hodnocenim --. Priority zjiSténé v pruzkumu jsou velice blizko
charakteristice priorit tohoto typu zdkazniku (str. 28), jak je uvadi odborna literatura. Atri-
but technické podpory (E) skytd moZnost odliSeni se od konkurence, jelikoZ zakaznik tento
atribut nevnima jako dulezity, ale ma velky vliv na jeho rozhodovéani. To znamena, Ze za-
kaznik podvédomé ocekdava fundovanou technickou podporu ze strany dodavatele
v ptipad¢ technickych problémti béhem implementace nebo pouZzivani vyrobku. Jak jiz
bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, CP celilo zdvaznym kvalitativnim problémutim,
které se nepodatilo rychle vytesit. Tyto problémy se podepsaly jak na vykonnosti firmy, tak
na hodnoceni ze strany zdkaznikl. Pokud chce firma uspét v transakénim segmentu mus{
zlepsit kvalitu svych vyrobki, projektové fizeni implementace vyrobku, pficin problému
nebo zavadéni korektivnich opatfeni. Prodejce nemd v tomto segmentu silnou pozici. Jeho
roli zde prebird zdkaznickych servis, manazefi novych vyrobkl a technicky tym. Firma
musi do téchto oddéleni investovat Cas a penize a vytvofit z téchto oddéleni budouci zdroj
hodnoty pro zdkaznika. VySe uvedené kroky ptedstavuji hlavni osu efektivni komunikace

s transakénim typem zakaznika.

Konzultativni typ zdkaznikt klade prioritu na celkové ndklady spojené s uzivanim vyrobku
(M), chovani vyrobku v misté prodeje (C), ptfimétenou cenu (L) a v neposledni fad¢€ i pod-
poru ze strany obchodnika (F) a kreativitu a inova¢ni mysleni (I). Zdrojem moZné diferen-
ciace vuci konkurenci je schopnost nabidnout Sirokou $kdlu materidli (B) a schopnost do-
dat Sirokou paletu vyrobku (J). U vétSiny atributli je na tom CP srovnateln¢ jako konkuren-
ce. To v8ak neznamend, Ze CP je tak dobré, ale spiSe jestli konkurence je tak slabd. CP ma
dobrou cenu vyrobktl, ale v piipad¢ schopnosti obchodnika poradit (F), kreativité (I) a jed-
noduché spoluprace (H) dopadlo CP s$patné. Konzultativni typ zdkaznika hleda partnera a
unikatni feSeni, které pomohou odlisit znacku jeho vyrobku od konkurence. Jak vyplynulo
z analyzy prodejnich dovednosti, prodejci CP nejsou dspéSni v odhalovani potieb a pro-
blému zdkaznikd. Pokud jim je zdkaznik nefekne piimo tzn., Ze si své problémy ocividné

uvédomuje, obchodnik je pravdépodobné nedokaze odhalit. VétSinou zjisti pouze naznace-
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né potieby (implied needs), na které reaguje nabidkou vlastnosti vyrobku misto, aby Sel
vice do hloubky, definoval spravnou hodnotu pro zdkaznika a tim se odliSil od konkurenc-
niho prodejce. V ptipad¢, Ze se podafilo prodejci ziskat novy projekt, napt. diky dobrému
direkt mailu, nabidnuté feSeni nebylo dostatecné kreativni a inovacni. Osobné se domni-
vam, Ze divodem slabsi kreativity je stdle oteviend pozice feditele kreativniho designu
obalti. Pokud chce firma uspét v segmentu konzultativniho prodeje, bude muset zmenit
model prodeje, posilit kreativitu designérii a zlepsit projektové fizeni vyvoje a implemen-
tace novych vyrobkd. Soucasné se bude muset zaméfit na rozvijeni vztahu se vSemi hlav-
nimi osobami ndkupniho centra organizace, zejména pak technickymi pracovniky, designé-
ry znacky a marketingu. Direct mail a PR se jevi jako efektivné a synergicky ptisobici, spo-

le¢né s osobnim prodejem, formou komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

7 SWOT ANALYZA

sz w2z

ZavrSenim analytické Casti prace je diagndza silnych stranek, slabin, hrozeb a pfileZitosti.
V této Casti prace jsem se snaZil odhadnou vliv jednotlivych faktorii s cilem urcit konku-
rencni vyhodu spolecnosti CP (competitive advantage), klicové faktory dspéchu strategie a
kli¢ové slabiny firmy. Pro diagnézu jsem pouZzil SWOT analyzu. Pro dcely analyzy jsem
vybral pouze nejdilezitéjsi faktory shromazdéné pomoci analyz vnéjsiho a vnitiniho pro-
stiedi firmy a prizkumu potifeba zdkaznik. Analyzu SWOT vnimdm jako suméi dil¢ich

zaveér vnéjsi a vnitini analyzy a také jako velice vhodny zdroj pro formulaci strategie.

Strenghts Weaknesses

truktura
bu

as
¢ce CP na
trhu prémiovych kosmetickych obald

i 0 znadce
i pro vyro

4 nakladov
yrobki

71U NOV. VYIO

h obala

Stavajici prodejni model a kompetence

obchodniho tymu
Celkem

Chybéjici vhodné vybaven:

Kvalita vyrobkid a implementace vyrobki
prémiovyc

Nedostatek lidskych zdroji a kompetenci
v oddéleni R&D, kreativniho designu

Vyroba alokovand ve stf. a vych. Evropé
obalt a mana

Strategické myslen{ firmy a orientace na

trh
Reputace a povédom

Konkurenceschopn:

Financni stabilita a investi¢ni sila CP
+ | Tymovd spoluprdce a atmosféra ve firme¢

Rist poptavky ve stf. a vych. Evropé a
pfesun vyroby smérem na vychod Evropy

+
+
+
+
+

1
o
o

1

1
W
+

Diverzifikace spotiebitelské poptavky 0 0 +

+
+
o
o
o

1

|

1

|

|
[\

1

Obal jako ndstroj diferenciace 0 0 ++ + + . _ - - - 4-

Zakaznici hledaji hodnotu ++ + + ++ ++ - 0 - - - 0

Opportunities

Rust trhu kosmetickych obalt + + 4+ + + - - - - - - 3-

Tlak na cenu u mass market vyrobki + 0 + + ++ 0 0 - - - - - 0

Reputace stavajicich dodavatelti (hlav- 0 0 ++ ++ + _ - _ - _ - - - 3-
nich hrac¢t) obalu

Vzdilenost z tovdren CP na trh zdpadni + 0 + + - 0 0 -- -- - 3-
Evropy

Expanze vyrobct oball ze stf. a vychodni
Evropy

Threats

Zmény ndkupni strategie zdkaznik + + ++ ++ +

Total 3+ | 4+ | 14+ 15+ | 6+ 12- 6- 16- 19- | 15-

Tab. 32 SWOT analyza CP
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7.1 Konkurenc¢ni vyhoda spole¢nosti CP

Finan¢ni stabilita a marketingové-zdkaznickd orientace firmy, jsou spolecné
s konkurenceschopnou nédkladovou strukturou a alokaci zdvodu ve stfedni a vychodni Ev-
rop€ hlavni konkurencni vyhodou firmy. Sila konkurenc¢ni vyhody mtize byt zndsobena
ochotou zm¢énit stavajici stav a provést nutné zmeény, které umozni vyuzit dynamiky ristu
trhu kosmetiky, podporované ristem spotieby a hleddanim co nejlepsich forem diferenciace
v mist¢ prodeje. Pokud vezmeme v tivahu pfedpokladany rdst poptavky ve stfedni a vy-
chodni Evropé a nasledny presun vyroby kosmetickych vyrobki do této casti Evropy, za-
kladni bézi strategie pro rozsiteni podilu na trhu kosmetickych obald bude pravé alokace

zavoda CP ve stiedni a vychodni Evropé.

7.2 Kli¢ové problém firmy CP

Kli¢ovy problém firmy leZi v oblasti prodejnitho modelu, efektivity implementace novych
vyrobkll a projektt, lidskych zdroju, technologii, reputace na trhu prémiovych kosmetic-
kych oball a udrzitelné kvality vyrobkl. Aby firma doséahla cile devadesati milionii euro
na kosmetickém trhu, musi penetrovat dalsi atraktivni segmenty trhu a rozsitit svlj trzni
podil ve stavajicich segmentech. Zmény v ndkupnim chovéni organizaci vyustily v nové
nakupni strategie a zménu segmentace trhu. Usil{ zdkaznika je zaméfeno na ziskani co nej-
lepsi hodnoty. Aby firma dokazala uspokojit potteby zakaznikil a vytvofit pro né¢ hodnotu,
musi pfizplsobit svoji strategie situaci povaze jednotlivych segmentti. Schopnost zménit
slabé stranky na silné je zdrojem budouci konkurencni vyhody firmy. Klicovou slabinou
firmy je stdvajici prodejni model a kompetence obchodnikti. Firma CP investovala pro-
sttedky do rozvoje prodejnich technik, které jsou viak neefektivni na trhu B2B. Uspéch
v transakénim segmentu trhu je podminén atraktivnimi cenami, vysokou efektivitou im-
plementace novych vyrobkll a konzistentni kvalitou vyrobkl. Efektivita implementace a
kvalita vyrobku je jednou z dalSich klicovych slabin firmy CP a jednim z dGvoda poklesu
ziskovosti. Firma CP nemd dostatek kompetentnich lidskych zdroji na technickych mis-
tech. Firma CP nemd specializovany tym pro vyvoj vyrobku (product development team),
ktery by se koncentroval na vyvoj vyrobkil pro segmenty jako jsou fragrance and hair colo-
rants. Firmé CP chybi nekolik klicovych vyrobnich technologii, které jsou naprosto nevy-

hnutelné pro vyrobu sofistikovanych a masovych obalti jak z pohledu efektivity vyroby tak
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kvality vyrobkii. Vyrobni a R&D know-how je koncentrovdno do rukou nékolika jedincti.

Budovani R&D a tymu pro vyvoj novych vyrobki (product development team) jde pomalu.

7.3 Kli¢ové faktory tuspéchu

Kli¢ové kompetence a faktory, které musi byt zajiStény, aby podpofily strategii firmy a

pomohly firmée efektivné komunikovat se svymi zdkazniky jsou nésledujici:

e Korekce strategie firmy tak, aby lépe reflektovala charakteristiky hlavnich segmen-

tt trhu a ndkupni modely zdkaznikt
e Zlepsit fizeni implementace novych vyrobki a projektl
® Zména prodejniho modelu firmy z tradi¢niho na SPIN a CCV model

e Korekce organizac¢ni struktury obchodu a marketingu tak, aby 1épe korespondovala

s nakupni modely zakazniki
e Podpora vicedroviiové komunikace mezi firmou a zdkazniky
e Zlepseni kvality vyrobkil a zavedeni procest vedoucich k udrzitelné kvalité
e Investice do chybéjicich technologii (zejména trh parfému a luxusni kosmetiky)
e Rozsiteni inovacniho tymu (R&D) a s tim souvisejicich technologif

¢ Posileni kreativity tymu designu oballl a nabor kreativniho feditele

e Ndébor marketingového manaZera
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH ZLEPSENI IMPLEMENTACE NOVYCH VYROBKU A
ZAKAZNIKU

vz M2

Z analyzy vyplyva, Ze mezi klicové problémy firmy patii fizeni implementace novych vy-
robku a zdkaznikil. PfestoZe se nabizelo né€kolik jinych a atraktivnéjsich problémi k feSent,
napt. zmé&na modelu prodeje, pro projektovou ¢dst diplomové prace jsem si vybral problém
implementace novych vyrobku a zdkaznikti. Diivodem mého vybéru je aktudlnost a naléha-
vost tohoto problému, jelikoz ma piimy a zdsadni vliv na pokles ziskovosti firmy. Cim
drive bude firma schopna problém s implementaci novych vyrobkt a kvalitou vyrobkl vy-
tesit, tim difve se vrati do Cernych &isel.

Prizkum spokojenosti transakéniho typu zdkaznika ukézal, Ze spoluprace s firmou je kom-
plikovana a celkové naklady spojené s implementaci a uzitim vyrobku jsou vysoké. Duvo-
dem jsou kvalitativni problémy a problémy s implementaci novych vyrobkl. Tyto problé-
my vyustily aZ do poklesu a zastaveni alokace novych zakdzek od firem Avon, Oriflame a
Unilever a zhorSeni ekonomické vykonnosti firmy. Tyto firmy jsou typickymi pfedstaviteli
transakéniho typu zdkaznikt, pro které hodnota znamend nizkou cenu potizeni vyrobku a

bezproblémovou implementaci vyrobkil a jinych projekta (str. 28, 31, 55).

8.1 Charakteristika projektu “Kick off”’

Aby mohl byt viibec projekt zlepSeni implementace novych vyrobki a zdkazniku zrealizo-
van, musi byt nejdiive schvdlen vedenim firmy a musi na n¢&j byt uvolnény zdroje. Schva-
leni projektu a ziskani zdroju je standardnim krokem, ktery musi kazdy manaZer absolvo-
vat. Cim rychleji bude projekt schvalen, tim difve bude i zahdjen. V této &asti praci se chci
velice tizce zaméfit na to, jak zajistit, aby byl projekt ,,ZlepSeni implementace novych vy-

robkt““ schvdlen vedenim firmy CP. Projekt jsem nazval “Kick off”.

8.1.1 Zahajeni projektu

Identifikace problému - vyzvy:

Chyby v procesu implementace vyrobkl a zdkaznikl stoji firmu vice jak 250 tisic euro
ro¢n¢ v dodate¢nych nakladech. Bylo odhadnuto, Ze chyby v implementaci novych vyrobkt
firmu pfipravily o potencidlni nové zakazky v hodnoté témét 4 miliény euro jen za rok

2010. Aby mohlo dojit ke zlepSeni procesu implementace novych zdkazniki, je potieba
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vypracovat projekt, schvélit ho vedenim firmy CP a tak ziskat pozadované zdroje a podpo-

Tru.

Prinosy z realizace “Kick off*:

e Schvileni projektu vedenim spolec¢nosti CP

e Ziskani zdroju pro realizaci projektu

e Zlepseni procesu implementace novych vyrobki a zakaznikl
¢ Eliminace dodate¢nych naklada

e Zlepseni spoluprice s Avon, Oriflame a Unilever

Trojimperativ projektu “Kick off*:

CO:

C1: Jednani s vrcholovym vedenim CP zorganizovéano, analyza souc¢asného stavu problému
s implementaci novych vyrobkll prezentovana, navrh ak¢énich krokt (strategie) piedstavena,

hruby odhad naklada ptfedstaven, pozornost vedeni ziskana
C2: Zdroje nutné pro realizaci projektu alokovany

KDY:

C1:do 30.9. 2011 — béhem jednéni vedeni firmy

C2:do 31.10. 2011

ZA KOLIK:

Ptiprava prezentace: 3 lidi (vedouci projektu, pracovnik product development, asistentka

manaZzera strategického rozvoje)
Néklady spojené s prezentaci: hrazeno z rozpoctu schiizky obchodnich manazera (cca 300
euro) + ndklady spojené s vypracovanim projektu — ¢lovéko-hodiny

Realizace samotné projektu zlepSeni implementace vyrobkl: projektovy tym péti lidi po
dobu 2 mésict, Skoleni na projektové fizeni, trénink manaZerti novych vyrobkd — odhad

9.000 euro + ndklady spojené s fizenim projektu — ¢lovéko-hodiny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

C1: Jednani s vrcholovym vedenim zorganizovano,
CO analyza soucasného stavu prezentovéna, navrh
akénich krokl (strategie) predstavena, hruby od-
had naklad@ predstaven, pozornost vedeni ziskana

C2: Zdroje pro realizaci strategie prislibeny

C1: do 30.9. 2011 - béhem schizky vedeni firmy a) cca 300 euro + clovéko-hodiny
C2: do 31.10. 2011 b) cca 9.000 euro + Clovéko-hodiny

Urcujici osou projektu ,,Kick off* bude KDY (pfipravit prezentaci do 30.9.) a CO (kvalita

urovné zpracovani prezentace)

Organizaéni aspekt “Kick off”:

Hlavni zadavatel — manaZer pro strategicky rozvoj
Realizatofi:

1. Manazer strategického rozvoje — manaZzer projektu
2. Vedouci vyvoje novych vyrobka

3. Asistentka OR

Subdodavatelé:

1. Obchodni manazeti

2. Pracovnik Product development
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Kli¢ové vstupni predpoklady:

Kli¢ovy realizatoti budou mit dostatek Casu na piipravu

Subdodavatelé dodaji vSechny podklady vcas

8.2 Strategie projektu “Kick off”’

Logicka ramcova matice projektu ,,Kick off*

Goals/Prinosy projektu

1.

Finan¢ni prinosy:

Extra ndklady eliminovany (-250 tisic euro); zlepSeni ziskovosti firmy

2. Zvyseni pravdépodobnosti ziskat nové projekty v hodnoté ptesahujici 4 miliénti euro rocné

1.

2
3.
4

Zakaznické prinosy:

Zakaznik dostane to co chee — jednoduchd implementace

DodrZovéni stanovenych terminti

Uspora nakladii pro zdkaznika spojenych s implementaci novych projektii a vyrobki

Zlepseni komunikace béhem realizace projekta

1.

2
3
4.
5

Procesni piinosy:

Zvyseni indexu tspéSnosti realizace novych projektti na 80%
Zkréceni doby realizace projektu o 20%

Zlepseni spoluprace v ramci projektového tymu

DodrZeni rozpoctu projektu

Moznost Fidit vice projektd najednou

Piinosy z hlediska lidskych zdroji/potencialu firmy:

1. Motivace tcastnikli projektl zvySena
2. Image firmy posilena
3. ZvySeni produktivity d€astnikl projektu dosaZeno
4. Kontinudlni rozvoj firmy zabezpecen, stabilita firmy posilena
Objectives/Cﬂe projektu: Ukazatele dosaZeni: Piedpoklady dosaZeni piinosii:
. -30.9. 2011 - jednani - kazda implementace je fizena jako
1. Jedndni stop managementem
L projekt

Z0Organizovano,

2. Analyza soucasného stavu pre- p .
- Prezentace zpracovéna

zentovina, - zdroje alokovany (penize, lidé)

3. Navrh akénich kroku (strategie)
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pfedstavena,
Pozornost vedeni ziskana
Zdroje pro realizaci strategie

pfislibeny

- Prezentace
- podpora ze strany ndkupu zajisténa
- Zpétnd vazba vedeni

(pfislib alokace zdrojt) - portfolio dodavatelli rozsifeno

Deliverables/Vystupy:

Predpoklady dosazeni cilu:

1. Co spada do novych vyrobka a - klicovy tdcastnici jednadni pozvani a pfitomni
projektit definovéno - agenda jednani rozesldna
2. Situacni analyza zpracovdna
3. KliSové problémy definovany - prostory pro jednanf{ a technickd podpora zajisténa
4. Navrhova ¢ast pfipravena
5. Prezentace hotova
6. Revize prezentace provedena
Actions/Cinnosti Piedpoklady dosaZeni vystupi:
1. Definovani projekti implementace - dodavatelé projektu spolupracuji dle planu
2. Seznam pficin selhdnf projektl - obchodnici dodaji vSechny vstupy dle zadani
3. Identifikace dopadu selhan{ pfi
implementaci v§robki a projekti - béhem piipravy prezentace nedojde k vytéZovani feSitelské-
4. Piiprava SWOT ho tymu jinymi ukoly
5. Definice klicovych problémil - zadan{ pro fesitelsky tym se nezméni béhem piiprav
6. Navrzeni akénich kroku (strategie)
7. Ptiprava obsahu a formy prezenta-
ce
8. Revize obsahu prezentace

Poti‘ebné vstupy/Zdroje

Hruby rozpocet

1. Zadani ze strany manaZera str. roz-
voje

2. Resitelsky tym + administrator

3. Pravomoci projektového tymu

4. Vytvoteni prostoru pro pfipravu

jednani

Cas: 3 tydny od zadani (112 hodin odhadem)
Lidé: 3 x tesitelsky tym
Rozpocet: NavySeni rozpoctu jedndni obchodnich manazerti o

ndklady na jedndni s top managementem (promitacka, obcer-

stveni, prostory...) — cca 300 EUR

Tab. 33 Logicka rdmcova matice projektu “Kick off”
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8.2.1 Hilavni organy projektu a jejich poslani
Sponzor projektu:
Kdo — Manazer strategického rozvoje
Co — poskytuje zdroje, konzultace, revize
Vedeni projektu:
Kdo - Manazer strategického rozvoje
Co — 1idi postup, koordinuje ¢innosti, pfipravuje a realizuje prezentaci
Regitelsky tym:
Kdo - Pracovnik product development + asistentka manazera strategického rozvoje

s s

Co - Vytvaii a garantuje provedeni zadanych tikola

8.3 Plan prace projektu “Kick off”’

Startovacim bodem planu préce je zahajovaci mitink realiza¢niho tymu, béhem kterého je
vysvétleno pozadi celého projektu, popsany cile a piinosy a navrh vseobecného planu. Na-
sledné je vypracovana zadani, které je rozeslano dodavatelm projektu. Soucasti zadani je i
rozdéleni tkold mezi Cleny fesitelského tymu a stanoveni kontrolniho terminu. Konec pla-
nu price je realizace celé prezentace pro nejuzsi vedeni spole¢nosti. Pfedpokldddam, Ze po
prezentaci probéhne diskuse, béhem které bude ovérena zpétna vazba ucastniki, hodnoceni

prezentace a nastin ak¢nich kroki ze strany vedeni.
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tymu

Kick off realizacniho

Graficka Forma/SW
matrice navrzena
navrzena
Forma/SW
Grafika
odsouhlasena
odsouhlasena

——

R Zadani pripraveno
Zadani odeslano
[
v v

Vstupy od dodavateld

zajistény

Vzorové priklady

zpracovany

\/

Situacni analyza hoto-

va

.

Klicovy problém

definovan

!

Navrh strategie hotov

v

Vstupy zajistény

Struktura navrzena

Vizualni ¢ast hotova

Obsahova c¢ast hotova

A

| _—

.

Kompletace prezentace

*

Revize prezentace

v

Rozdéleni roli béhem pre-
zentace

Provést prezentaci Kick off
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Obr 9 Casovy harmonogram projektu “Kick off”

8.4 Vymezeni rizik projektu “Kick off”
Rizika projektu “Kick off” a ,,ZlepSeni implementace novych vyrobkl a projekti* jsou
ndasledujici:

- nepochopeni rozsahu problému ze strany vedeni

- nedostate¢na alokace zdroja

- konflikt ¢asu a priorit ¢lenti projektového tymu

Vzhledem k tomu, Ze rozsah problému je zdsadni a zfejmy, myslim si, Ze pokud bude pro-

jekt “Kick off* kvalitn€ pfipraven, rizika jsou minimalni.
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ZAVER

Dynamické zmény na trhu organizaci a v ndkupnim chovani zakaznik® ovliviiuji chovani
dodavateltl. Tento vliv je oboustranny. Zakaznici pfehodnocuji své nadkupni strategie, kon-
soliduji dodavatelské fetézce, specifikuji své potteby a hledaji méfitelné vyhody. Jinymi
slovy, dynamika zmén na trhu vytstila v to, Ze zdkaznici hledaji vyssi pfidanou hodnotu.
To se projevuje na stran¢ dodavatell snahou vytvofit a dodat spravnou hodnotu pro zakaz-

nika.

Problémem firmy CP je, Ze nedokdZe vytvofit a vykomunikovat spradvnou hodnotu pro své
zékazniky a tim padem se ji také nedat{ dosdhnout stanoveného cile, tedy proniknout na trh
kosmetickych obalt s vyssi pfidanou hodnotou a zvysit hodnotu firmy pro jeji akcionare.
Firma CP uvizla v transakénim segmentu trhu kde se ji nedaii , z diivodu nedostate¢né kva-
lity a problémtm s implementaci novych vyrobki a projektd, dosdhnout ocekdavaného vy-

konu. Firma CP se snazi najit v§echny pfi€iny stdvajici situace a navrhnout relevantni feSe-

ni problému.

Analyza trhu prokdzala, Ze trh kosmetickych oball v Evrop¢ je dostatecné atraktivni a ma
potencidl rust, a Ze bylo spravnym rozhodnutim na tento trh vstoupit. Na trhu se profiluji
dva hlavni segmenty zdkaznikd — transakéni a konzultativni. Nakupni chovani téchto za-
kaznik ma zdsadni vliv na dodavatele a pochopeni jejich potieb je predpokladem vytvore-
ni a dodani hodnoty pro zdkaznika. Analyza marketingové komunikace firmy poukdzala na
to, Ze CP se snaZi, aby néstroje komunikace byly v synergii, ale také upozornila na to, Ze
prodejci firmy CP pouzivaji prodejni techniky, které nejsou vhodné pro zjistovani potieb
zdkaznikl z konzultativniho segmentu. Bylo také prokdzédno, Ze osobni prodej spole¢né
s direct mailem, PR a dc¢asti na oborovych veletrzich a vystavich pati{ mezi hlavni ndstroje
marketingové komunikace a ma smysl, aby firma do téchto néstroji nadile investovala.
Vystupy analyzy vnitiniho prostfedi ukdzaly na problémy s kvalitou, implementaci novych
vyrobki, nedostatku kompetentnich lidskych zdroji a chybéjici technologie pro vyrobu
prémiovych oballl. Prizkum spokojenosti a potfeb zdkaznikii pomohl firmé definovat
hlavni priority vybéru obalu na stran¢ zdkaznikl. Bohuzel se také prokazalo, Ze firma CP
nedokdze hlavni zdkaznické priority naplnit tak jako konkurence. Analytickd ¢éast prace
byla zavrSena diagnézou silnych stranek, slabin, hrozeb a piileZitosti pomoci SWOT mati-

ce. Klicovy problém firmy leZi v oblasti prodejniho modelu, efektivity implementace no-
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vych vyrobki, lidskych zdrojl, technologii, reputace na trhu prémiovych kosmetickych

oball a udrzitelné kvality vyrobkii.

ZlepSeni implementace novych vyrobkl se stalo hlavnim tématem projektové casti a to
zejména z divodu aktudlnosti a naléhavosti problému. Aby mohl byt viibec projekt zlepSe-
ni implementace novych vyrobki a zdkaznikl zrealizovan, musi byt nejdiive schvélen ve-
denim firmy a musi na n¢j byt uvolnény zdroje. Projekt, ktery jsem nazval “Kick off”, se
uzce zamétuje na postup prosazeni nutnosti zlepSeni implementace novych vyrobkl u ve-

denf firmy CP.

Neni lehké se pfi kaZzdodenni pracovni rutiné zastavit a vidét véci komplexné. Diplomova
prace mi pomohla si vytvofit celkovy obraz o tom, jaky je skute¢ny problém firmy CP a co
jsou jeho pticiny. Propojeni jednotlivych analyz nejen pomohlo oziejmit nedostatky na
stran¢ firmy CP, ale i definovat zptisob népravy téchto nedostatkil. Pokud firma zlepsi kva-
litu a implementaci novych vyrobkl, vytvoii pfedpoklad pro dspé$ny rozvoj v transakénim
segmentu trhu. Na druhou stranu, kli€ovym pfedpokladem tspéchu vstupu do konzultativ-
niho segmentu trhu, je zména konceptu prodeje, posileni kreativity designu obalti a ndkup

vhodnych technologii.

Schopnost dodavatele rychle reagovat na dynamické zmény trhu je velkou vyzvou, avSak
osobn¢ veéiim, Ze pokud je dodavatel ochoten a schopen naslouchat svym zdkaznikiim a
nasledné pochopit a urcit jejich potfeby, jejich komunikace bude efektivni. To plati i v pfi-

padé firmy CP.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CP Creative Packaging

CCV  Creating clients value

EP Economic profit.

EBIT Earning before interest and taxes

SPIN  Situation, Problem, Implication and Need-Pay off questions
VAP  Value Added Packaging
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PRILOHA P I: PRIKLAD CASTI DOTAZNIKU PRUZKUMU

CP CUSTOMER SATISFACTION SURVEY QUESTIONNAIRE

PRODUCT EXPERIENCE

I am going to read out some factors that relate to suppliers of packaging components. For each
factor, I'd like you to rate CP and the other supplier you mentioned on a scale from 1 to 10, where
1 is poor and 10 is excellent. Although we would like you to rate as many factors as possible, it
is all right for you to omit rating any item on which you feel you do not have enough direct
knowledge to evaluate.

(Tell respondents it might be useful to write down scale.)

First, we will consider the actual Products you receive from your suppliers of packaging

components.
Question CP
Q10 First, thinking about Package Quality...
10.1.1 How would you rate (CP) on how well they conform to your specifi-
cations?
?
10.1.2 How would you rate ( )7
10.2.1 How would you rate (CP) on how well their packaging components
perform on your filling lines?
?
10.2.2 How would you rate ( )7
10.3.1 How would you rate (CP) on how well their packaging components
hold up and perform through your distribution process?
?
10.3.2 How would you rate ( )7
Q11 Considering all of these factors...
11.1 How would you rate (CP) on overall on Package Quality?
11.2 How would you rate ( )?
Question cP
Q12 Next...




12.1 How would you rate (CP) on the range of packaging materials they
can offer you?
?
12.2 How would you rate ( )7
Question CP
Q13 Finally, thinking about Package Performance in the Market ...
13.1.1 How would you rate (CP) packaging components on the degree to
which they create impact on consumers at the point-of-sale?
?
13.1.2 How would you rate ( )7
13.2.1 How would you rate (CP) packaging components on how well they
help you increase sales of your products?
?
13.2.2 How would you rate ( )7
13.3.1 How would you rate (CP) on providing packaging components on the
degree to which they enhance your brand image?
?
13.3.2 How would you rate ( )7
13.4.1 | How would you rate (CP) on providing packaging components that are
easy for consumers to use?
?
13.4.2 How would you rate ( )7
Q14 Considering all of these factors...
14.1 How would you rate (CP) overall on Package Performance in the Mar-
ket?
?
14.2 How would you rate ( )7
Question CcP
Q15 Now taking into consideration Package Quality, Range of Packaging




Materials Available and Package Performance in the Market...

15.1 How would you rate (CP) overall on the Products themselves?
15.2 How would you rate ( )?
Question Points
Q16 Now consider the relative importance of these major Product factors. How
would you split 100 points across...
16.1 Package Quality?
16.2 Range of Packaging Materials Available?
16.3 Package Performance in the Market?

SERVICE EXPERIENCE




Question CP
Q20 First, thinking about Product Availability...
20.1.1 How would you rate (CP) on their flexibility in meeting your lead time
requirements?
?
20.1.2 How would you rate ( )?
20.2.1 How would you rate (CP) on delivering products on-time, when they
promise?
5
20.2.2 How would you rate ( )?
20.3.1 How would you rate (CP) on their ability to proactively keep you in-
formed about order status?
5
20.3.2 How would you rate ( )?
20.4.1 How would you rate (CP) on providing complete and accurate delive-
ries?
5
20.4.2 How would you rate ( )?
Q21 Considering all of these factors...
21.1 How would you rate (CP) overall on Product Availability?
21.2 How would you rate ( )?
Question CcP
Q22 Next, thinking about Technical Support...
22.1.1 | How would you rate (CP) technical personnel on their response to and

22.1.2

resolution of quality issues with their packaging components?

How would you rate ( )?




22.2.1 How would you rate (CP) on the pre-press support they provide?

22.2.2 How would you rate ( )?
Q23 Considering both of these factors...
23.1 How would you rate (CP) overall on Technical Support?

23.2 How would you rate ( )?




