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SOUHRN

Tato diplomova prace se zabyva otazkou marketingu a komunikace ve spolecnosti Klaus

Timber a.s., Kladrubce a moznosti jejiho vylepSeni a zefektivnéni.

Hlavnim cilem této diplomové prace je deskripce soucasné situace vybrané spolecnosti,
podlozena analyzou marketingové strategie s navrzenim novych souvislosti podstatnych
pro tvorbu nové marketingové strategie nebo jeji upravu. Dil¢im cilem je pomoci
marketingovych ndastroji odhalit slabé a silné stranky, hrozby a pfilezitosti spolecnosti

a navrhnou takova doporuceni, ktera zajisti trvaly rast spole¢nosti.

Teoreticka Cast je zpracovana formou literarni reSerSe, zaméiuje se na vysvétleni pojmu
souvisejicich s marketingovymi nastroji a problematikou marketingovych koncepci,
zpusobu formulovani cilti a dal§ich nezbytnych vychodisek. Dalsi kapitoly jsou vénovany
jednotlivym analyzam, které by mély tvofit jadro marketingové strategie, predevsim
marketingovy mix, marketingovy vyzkum, situacni analyza, PESTEL analyza, Porterim
model péti sil.

V praktické Casti je nejprve predstavena vybrand spolecnost s naslednym vypracovanim
analyz marketingového prostiedi. Ziskané vystupy predstavuji sumarizaci prostiednictvim
SWOT matice a na jejim zékladé¢ validovana uplatnéna strategie. Samotnd analyza
pfedstavuje uceleny soubor poznatki, které mohou do urcité miry determinovat Gspésnost
podnikatelského zdméru a to véetné stanoveni ndvrhi a doporuceni pro pfijeti ptislusnych

uprav v ramci stavajici marketingové strategie.

Klic¢ova slova:
Marketing, marketingova strategie, marketingova koncepce, PESTEL analyza, SWOT

analyza, Porterova analyza péti sil, BCG matice



SUMMARY

This diploma thesis deals with question of marketing and communication in the Klaus
Timber Kladrubce joint stock company and possibilities of its improvement and increasing
efficiency.

The main object of this thesis is a description of present situation of this company based on
marketing strategy analysis with suggestion of new connections essential for production of
a new marketing strategy or its modification. The partial object is to reveal the weak and
strong points, company threats and opportunities by marketing instruments.
Reccomendations that ensure constant company expansion should be suggested.

The theoretic part is made as a literary search, it is focused on expression explanation
connected with marketing instruments and problems of marketing concepts, ways of object
defining and other necessary possibilities. Further chapters are about individual analysis,
that should form marketing strategy core, especially marketing mix, marketing research,
situational analysis, PESTEL analysis, Porter model of five forces.

In the practical part there is first introduced the chosen company with marketing
environment analysis processing. The obtained outputs present the summary by the SWAT
matrix and on its base the used strategy is validated. The analysis itself presents the self-
contained complex of information that can determine in some measure the business plan
successfulness. It is including suggestions determination and reccomendation for getting

relevant adaptations in the framework of present marketing strategy.

Key words:
Marketing, Marketing strategy, marketing information system, PEST analysis, SWOT

analysis, Porter's five forces analysis, BCG matrix
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1. Uvod

Marketingova strategie predstavuje dilezitou soucast strategického planovani kazdé
spolecnosti. Dobfe vytvorena strategie, podpofend analyzou dosavadnich vysledkt firmy
a celkové situace na trhu, umoznuje piedlozit jasnou vizi vyvoje firmy a jejiho piisobeni
ve zvoleném casovém obdobi. Pro zakladatele nové spolecnosti je nezbytné vytvofit
marketingovou strategii zejména k usnadnéni vstupu do konkurencniho prostiedi trhu
a k zajisténi potiebnych zdroju v pocatcich existence této spole¢nosti. Soucasti strategie
je urceni typti marketingové komunikace, pomoci které spole¢nost oslovuje své soucasné
I potencionalni zakazniky. Konkurenc¢ni trh se neustadle méni, a proto je nezbytné

uzpusobovat marketingovou strategii novym cilim a potifebam.

V nésledujici praci bude pozornost zaméfena na marketingovou komunikaci rodinné firmy
Klaus Timber a.s. (dale jen Klaus Timber). Podnik se zaméfuje na vyrobu EURO palet
a dalsich atypickych produktd, které se vyvazeji do mnoha statu Evropy. Spolecnost
se na ¢eském trhu pohybuje jiz vice nez 20 let, a jeji vize a strategie doposud smérovala
spolecnost  k rozvoji. Soucasné zmény v technologickych mozZnostech vyroby
I ve spolecenskopolitickych okolnostech vSak mohou negativné ovlivnit zajem zakaznikt
0 nabizené produkty i logistické moznosti spole¢nosti. Analyza soucasné situace, v jaké
se spolecnost na trhu nachédzi, mize spolu s analyzou marketingové strategie pomoci
odhalit slabé stranky soucasného marketingového planu a navrhnout opatteni, kterad

by pomohla podpofit dalsi rozvoj spole¢nosti.

Vyroba palet a dalSiho dievéného zbozi si zada predevSim dostatecné mnozstvi dieva
a prostory, v nichz se dfevo zpracovava. Pro splnéni soucasnych standardii vyroby vsak
neni dulezité pouze zabezpeCeni dostatecného mnozstvi dieva, ale také zachovani
ekologickych norem a ekonomickych standardd. Marketingova strategie proto musi
zohlednit také meénici se naroky zakaznikd na ekologicky Setrné produkty, nelze
piehlédnout nové platné mezinarodni normy a zakony. Ve strategii je zahrnuta také
analyza soucasného konkurenéniho prostfedi vcetné moznych nové zalozenych
spole¢nosti, které budou zaméfeny na podobnou nabidku. Dtvod pro volbu prave této

spolecnosti spo¢iva v osobni zkuSenosti s procesem vyroby a distribuce v této spolecnosti,
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a védomi nutnosti provést dikladnéjsi analyzu, v niz by byly navrzeny nové moznosti

podniku a sméry rozvoje.

Pro pochopeni problematiky marketingové strategie je nezbytné provést literarni reSersi,
objasnujici podstatu tvorby a vyuziti strategickych vystupt. Prvni Cast prace je zamétena
na objasnéni pojml marketing a marketingova strategie a zpusoby formulovéani cilt
a postupt této strategie. Dalsi kapitoly jsou vénovany jednotlivym analyzam, které by mély
tvofit jddro marketingové strategie, predevSim marketingovy mix, marketingovy vyzkum
asituani analyza. Popsané analyzy budou vyuzity pii tvorbé névrhu marketingové

strategie vyse popsané spolecnosti.

Analyticka Cast sestava z revize dostupnych internich zprav spolec¢nosti Klaus Timber,
obsahujici informace o jejich dosavadnim pusobeni. Jedna se zejména o rocni zévérecné
zpravy, vnichz je uveden ndstin marketingové strategie, platné pro soucasné obdobi.
Osobni rozhovor s majitelem spolecnosti dokreslil poznatky ziskané z dostupnych
materiali a vyro€nich zprav. Tyto informace jsou vyuzity k sestaveni specifickych typii
analyz, napiiklad SWOT analyzy ¢i analyzy péti sil, které nabidnou ptehledny souhrn
souCasné situace, v niz se spole¢nost nachazi. Vyslednd diskuse obsahuje zhodnoceni

této situace a urcité navrhy na postupy vedouci ke zlepSeni situace a jejich implementaci.
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2. Cil prace a metodika

Hlavni cil prace spoc¢iva v podrobné deskripci soucasné situace spolecnosti Klaus Timber.
podlozené analyzou marketingové strategie na zékladé dostupnych materidli, na jejimz
zékladu budou navrzeny nové souvislosti podstatné pro tvorbu nové marketingové

strategie.

Sekundarni cil prace spociva v analyze dostupnych materiald a v odhaleni silnych

a slabych stranek spolecnosti.

Hlavnim metodologickym postupem je analyza primarnich a sekundarnich dat, kterd jsou
dostupna ve vyrocnich zpravach. Obsahem téchto dat jsou predevsim informace o objemu
a zpusobu vyroby, zdkladni identifika¢ni udaje zahrnujici pocet pracovnikd, jejich
fluktuaci a zptisob spoluprace, a také uvedeni do finan¢ni situace spolecnosti. Ziskana data
jsou zpracovana do SWOT matice a nasledné vyuZita v dalSich analytickych postupech.
V piipadé, ze data z dostupnych dokumentti nebudou pro vytvofeni analyz dostacujici,
doplnujici informace budou zjistény rozhovorem s majitelem spolecnosti nebo jinym

vedoucim pracovnikem.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a jeho podstata
Moderni marketing jiz nelze chapat jako strategii zaméfenou na prodej a reklamu
vybranych produktii, ale spiS jako strategii zaméfenou na zakaznika a jeho potieby.
Marketing zacina jesté pred vyrobou samotného produktu, nebot’ ,, manazeri vypracovavaji
projekt, ktery je zalozZen na dikladné analyze potreb zakazniku, jejich intenzity a rozsahu,
a nasledné rozhodli, zda se naskyta ziskova prileZitost” (Kotler a kol, s. 38). Marketing
je zaloZen na vztazich se zakazniky, které jsou budovany jako dlouhodobé a podporované

mnoha zpusoby.

Marketing mtze mit n¢kolik podob. Vztahovy marketing je tvofen s cilem ,,vybudovat
vzdjemné vyhodné vztahy s klicove diilezitymi stranami- zdakazniky, dodavateli, distributory
a dalsimi strategickymi partnery‘ (Jakubikova, 2008, s. 17). Dale muze byt rozeznan
integrovany marketing, ktery znamend ,spojeni jednotlivych marketingovych aktivit
do celistvych marketingovych programii tak, aby vytvdrely, sdélovaly a poskytovaly
hodnotu zaméstnancum® (Jakubikova, 2008, s. 17). Interni marketing se zaméfuje
na dodrzovani marketingovych zasad a spolecensky odpovédny marketing je zaloZen
na chapani SirSich zajmt a eticky, ekologicky, pradvni 1 spolecensky kontext
marketingovych aktivit a programu. Stale vice se také prosazuje sdileny marketing, ktery
,podporuje reSeni problémii urcité cilové skupiny ve spolecnosti (Jakubikova, 2008,

s. 17).

3.1.1 Marketingové koncepce a jejich vyvoj
V odborné literatute se 1ze setkat s mnoha vymezenimi marketingu. Marketingovy koncept
vyjadiuje ,,obchodni filozofii, dle které je uspésné dosazeni organizacnich cilu zaloZeno
na urceni potreb zakaznika a jejich plnéni efektivnéeji, nez jak to delda konkurence
(Clemente, 2004, s. 113). Marketingova koncepce spoc¢iva na Etyfech hlavnich pilifich:
,na soustredeni se na trh, orientaci na zakaznika, koordinovaném marketingu
a vynosnosti. Vychozim bodem marketingového smeénného procesu je poznani potieb

Ci prani zakaznikii a poptavky ““ (Jakubikova, 2008, s. 41).
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Marketingové ¢i podnikatelské koncepce se v Casovém rozmezi vyvijeji. Za historicky
nejstar§Si  koncepci lze povazovat vyrobni koncepci vychazejici z ptredpokladu,
ze zakaznici preferuji levné a Siroce dostupné produkty. Tento piedpoklad plati tehdy,
prevySuje - li poptavka nabidku. ProtoZze je vyrobek v nedostatku, firma se predevsim
snazi zvysit pocet téchto vyrobenych prostfedkl a tim zvysit jejich dostupnost. Vyuziti této
koncepce je opravnéné také v piipadé, ze jsou vyrobni ndklady na produkci tohoto zbozi
prili§ vysoké (Karlicek a kol., 2018). V soucasnosti se tato koncepce vyuziva pouze

omezen¢ a na nékterych trzich.

Druhy typ koncepce se nazyvd produktova koncepce, a vychazi z piedpokladu,
ze zakaznici preferuji produkty nejvyssi kvality. Podstata této koncepce spociva
Vv neustalém zdokonalovani vyrobenych produktt, tedy v dodavani inovativnich prvki
¢ive zvySovani vykonnosti. Manazefi zastavajici tuto koncepci se zaméiuji
na zdokonalovani produktu, ktery si teprve nasledné najde svého zakaznika. Upfednostnéni
vyrobku pfed zaméfenim na zakaznika a jeho potieby je vSak kratkozraké, nebot kazdy
produkt vlivem ¢asu zastarava, zatimco potieby zdkaznika i nadale pretrvavaji. Zakaznici
navic kupuji produkty nikoliv pro n¢ samotné, ale pro hodnoty, které pro n¢ dané produkty
predstavuji, ¢i které diky nim ziskaji. Tuto hodnotu jim vSak mohou nabidnout i mén¢

kvalitni produkty (Karlic¢ek a kol., 2018).

Tteti koncepce, nazvana prodejni koncepce, vnima zdkaznika jako pasivniho konzumenta,
ktery musi byt k nakupu vice ¢i méné donucen. Pokud manazefi zastavaji tuto koncepci,
zakladaji uspéch firmy primarné na prodejni a propagacni Cinnosti. Musi piesvédcit
zakaznika, aby si koupil zboZzi, které b&zné nevyhledava. Tato strategie je uplatnéna
Vv pfipadech, kdy se spole€nost potiebuje zbavit nadbyte¢nych produktl, nebo v piipadé
dlouhotrvajicich produktt, naptiklad pojisténi. Pokud vSak tato strategie vnimé zdkaznika
jako pasivniho pfijemce, nedokdze presné¢ vyhodnotit jeho potfeby, a nezajisti

tak pro zakaznika dlouhodobou atraktivitu produktu (Karlicek a kol., 2018).

Ctvrta koncepce se jiz nazyva marketingova koncepce, a spolivd na zméné pojeti
tispéchu spoleénosti. Uspéch ma byt zaloZen na rozpoznavani potieb zakaznikii a jejich
nejoptimalngjsim uspokojeni. Nezalezi tedy na kvalit¢ ¢i mnozstvi produktu,
ale na vytvareni hodnoty pro zakazniky. Nejprve je nezbytné zjistit obsah poptavky, a poté
vytvofit produkty, které zakaznici sami oceni. Podstata marketingové koncepce je né€kdy
spatfovana v trzni orientaci, kterd spoCiva ve ,,firemni kulture, zamerené na identifikaci
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potreb a prani cilovych zakazniki* (Karlicek, 2018, s. 26). Vychozi bod celé koncepce
zde tvoii marketingovy sménny proces, zalozeny na rozpoznani nasledujicich typt potieb:

(Jakubikova, 2008, s. 42)

e Deklarované potieby, které zadkaznik védomé prohlasuje.

e Redlné potieby, které si zdkaznik mlze ¢i nemusi uvédomovat.

e Nevyicené potieby, které zdkaznik ml¢ky ocekava a povazuje je za samoziejmost.
e Potieby potéseni, spocivajici v hodnoté, kterou produkt pro zakaznika ma.

o Utajené potieby, které Casto nebyvaji uvédom¢lé.

3.1.2 Odli$né pohledy na marketingovou koncepci
Pohled na marketing se vyviji v zavislosti na nékolika faktorech. Jednim z nejdulezitéjsich
faktorii je politickoekonomicky vyvoj spolecnosti, ktery klade diraz na rtizné aspekty
marketingu. Koncem 80. a zac¢atkem 90. let odborni autofi publikujici o marketingu
ptedpokladali, Zze marketingovy koncept je nedilnou soucasti spolecnosti, a predstavuje
dulezity aspekt strategické pozice spole¢nosti. Marketingova strategie byla vyrazné
orientovana na proces implementace trznich principii ve spolec¢nosti. V rané fazi studia
trzni orientace bylo v literatufe rozvinuto pét perspektiv trzni orientace, piicemz kazdy
znich zaujal odliSny pfistup k definicnim hranicim a konceptualizaci jevu. Prvni
perspektivu tvofila Perspektiva rozhodovani, dale Perspektiva trzniho zpravodajstvi,
Kulturné zaloZzena behavioralni perspektiva, Strategicka perspektiva a Perspektiva
orientace na zakaznika (Hult a Ketchen, 2017). Pravé posledni typ strategie se nejvice
podoba soucasnému pojeti marketingu, jehoz tviirci jsou zaméteni pifedev§im na vztahy

se zakazniky.

Pocatkem nového tisicileti byla pfidana také Perspektiva strategického zaméfeni trzni
orientace, ktera naznacuje, Ze ,,arovenl trzni orientace v obchodni jednotce je mira,
V niz obchodni jednotka ziskava a pouziva informace od zakaznikd, rozviji strategii, ktera
uspokoji potieby zdkaznikld a implementuje tuto strategii tim, Ze V nasledujicich letech
se koncepce orientace na zdkaznika i naddle prohlubovala, a od Cisté trzné orientované
strategie bylo upousténo. Tvirci marketingovych strategii ve svych planech zminovali
zejména uz8i zaméfeni na ,,perspektivu zakaznické orientace™ na trhu, na zji$téni potieb

zakaznik® a na jejich budouci z4jmy. Orientace na zdkaznika muze byt vymezena jako
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»soubor presvédceni, ktery klade zédkaznika na prvni misto, aniz by vSak byly vylouceny
nazory vSech ostatnich zucastnénych stran, jako jsou vlastnici, vedouci pracovnici
a zaméstnanci. Rozvoj vztahl se zadkazniky je udrzovan za ucelem rozvoje dlouhodobé¢

vynosného podniku* (Hult a Ketchen, 2017).

V poslednich letech se zafal pojem trzni orientace vymezovat jako synonymum
pro zakaznické vztahy. Mnohé strategické koncepce byly zalozeny na vyzkumech
zakaznickych preferenci, a také zplisob vyroby se obratil. Namisto vyroby urcitych
produktl, pro néz se nasledné¢ musel nalézt odbyt, se produkty zacaly vyrabét na zaklade
skutecného zajmu spotiebitelli. Soucasny vyzkum piedpokladd, Ze marketing obecné
zahrnuje Zivotné dualezit¢é obchodni Cinnosti a ze ve vét§ing, ne-li ve vSech,
zivotaschopnych organizacich vytvarejicich pfijmy existuje strategicky ,koncept®

marketingu spojujicich zajmy spotiebiteld s trzni orientaci (Hult a Ketchen, 2017).
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3.2 Marketingova strategie

3.2.1 Cile strategie
Strategicky plan spole¢nosti poméha zorientovat se v probihajicich zménach a piedstavuje
nastroj, jakym spole¢nosti dosahuji svého uspéchu. Barcik (2013, s. 51) vymezuje cil
marketingového planu jako ,,definici soucasné situace podniku, budouci nasmérovani
a urceni metod, diky nimz se tam chce dostat. Plan by nemél byt prilis§ obecny, ale ani
prilis podrobny. Kotler a kol. (2007, s. 112) definuje marketingovou strategii jako
,,marketingovou logiku, S jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosdhnout svych
marketingovych cilii. Ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi
na rozdilovych vyhoddch spolecnosti. Méla by se také venovat trznim segmentiim, na které
se spolecnost zaméri. Ty se lisi svymi potrebami a pozZadavky, reakcemi na marketing
a rentabilitou. “ Spole¢nost by méla své Usili zaméfit na ty trzni segmenty, ve kterych
se muze z konkuren¢niho hlediska nejlépe uplatnit. Pro kazdy z nich by méla vypracovavat

samostatnou marketingovou strategii.

3.2.2 Formulace strategie
K vytvoreni kvalitni marketingové strategie je nezbytné predev§im dodrzet specificky
postup jeji formulace. McDonald (2012, s. 67) zduraznuje, ze jednotlivé body

marketingového strategického planu by mély byt néasledujici:

e Definice poslani spolecnosti.

e Financni plan spolecnosti, zalozeny na dilkladné finan¢ni analyze ptfedchozich
casovych obdobi.

e Vytvoreni ptehledu o zménéch na trhu a jeho poZzadavcich.

e Identifikace kli¢ovych segmentl a provedeni SWOT analyzy pro kazdy segment.

e Vypracovavani kratkého stanoviska o kli¢ovych bodech, které budou v planovacim
obdobi feseny.

e Sumarizace SWOT analyzy pouzitim pacifickych analytickych néstroji vedouci
k vymezeni dulezitych vztahii mezi kliCovymi produkty a trhy.

e Vytvoreni predpokladd.
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e Utvofeni cill a strategie.

e Sumarizace pozadavki na zdroje pro planovaci obdobi ve formé rozpoctu.

Ptiprava marketingové strategie ma také sva specifika. Jeji tvlirci musi pfijmout strategicka
marketingova rozhodnuti, kterd ovlivni dalSi plsobeni spoleCnosti. Prvni strategické
rozhodnuti spoCiva ,,V planovani, jaky bude cilovy trh, tedy jaky bude souhrn zakaznikii,
kterym bude dany produkt ¢i sluzby nabizeny. Nékteré podniky vyuzivaji masovy
marketing, v némz typy koncovych zakaznikii nerozdeluji, jine spolecnosti naopak davaji
prednost cilenému nebo segmentovéemu marketingu*“ (Jakubikova, 2008, s. 130). Proces
vybéru cilového trhu probiha pomoci segmentace, targetingu a positioningu, v némz
se také odrazi tvorba marketingového mixu. Mezi dals$i dulezitd rozhodnuti patfi volba
zpusobu stimulace trhu, urCeni pozice vici konkurenci a rozhodnuti o eventualnich

aliancich s konkurenty.

3.3 Segmentace, targeting, positioning
Pomoci segmentace urcita spolecnost identifikuje a popiSe konkrétni trzni segmenty.
»Firma, kterd vyuzivd marketing segmentu, davd najevo uvédomeni, ze se kupujici
ve svych potfebach, pfedstavach a ndkupnim chovani li$i. Takova firma se snazi urcit
Siroké segmenty, jez tvofi trh, a pfizpusobit svou nabidku, aby 1épe odpovidala potfebam
nekterého z nich® (Kotler, 2007, s. 459). Trzni segmentace se obvykle provadi na zakladé
,parametri  geografickych,  demografickych, psychografickych, behavioralnich
¢i hodnotovych, napiiklad ziskovosti ¢i vnitinich hodnot® (Baréik, 2013, s. 55). Zakladni
vyhoda segmentace spociva v jeji konzistenci s Parettovym pravidlem, které fika,
ze relativné maly pocet zdkaznikl kupuje nepomérné vétsi ¢ast produkti. Segmentace
umoznuje vznik konkuren¢nich vyhod oproti ostatnim spole¢nostem na trhu. Vedouci

firmé umozni, aby si vytvofila bariéry pied vstupem konkurence* (Jakubikova, 2008,
s. 134).

Zacileni, neboli targeting firm¢ pomahd rozhodnout, kterym segmentiim se bude vénovat.
V praxi to znamena urceni profili téchto segmentii dle potfeb koncovych zakaznikl. Firmy
obsluhuji segmentované trhy dle potfeb koncovych zdkaznikd. Firmy obsluhuji
segmentované trhy pomoci jedné ze Ctyt nésledujicich strategii (Jakubikova, 2008, s. 135 —

136; Barc¢ik, 2013, s. 55 - 56):
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e Pokud se spolecnost rozhodne pro jednotnou segmentacni strategii, nezohlediuje
odliSnosti mezi jednotlivymi segmenty a piichazi na trh s jednotnou nabidkou.
Tento zpisob se nazyva nediferencovany marketing.

e Vjinych pfipadech se spolecnost rozhodne pro diferencovanou segmentacni
strategii, vniz se soustiedi na vice cilovych segmenti, kazdému
z nich pak prizptisobuje svou nabidku. Aplikuje tedy diferencovany marketing.

e Aplikace koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment znamena, ze spolecnost
se zamétuje na nabidku jednoho nebo vice produkti uréenou jednomu segmentu
nebo mikrosegmentu. Tento typ strategie je vhodnéjsi zejména pro mensi
spole¢nosti, a nazyva se koncentrovany marketing.

e Strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢loveéka nebo jednu spolecnost pak dané
firm¢ nabizi vydefinovat trzni segment s takovou ptesnosti, aby jeji produkty
a sluzby ptesné splnily jedine¢na piani kazdého ¢loveéka nebo spolecnosti. Zvolena

strategie se nazyva marketing $ity na miru.

Po fazi zacileni nésleduje faze vymezeni pozice produktu, €ili positioning. Tento termin
vymezuje zpusob, jakym bude vybrany vyrobek umistén na trhu. Je nutné se rozhodnout
pro spravnou formu marketingového mixu. Nejefektivngjsi vybér marketingového mixu
danému podniku zajisti zvyhodnéné postaveni na cilovém trhu, jakoZz i obrovskou vyhodu

vuéi konkurenci.

3.4 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2004, str. 105) vymezuji marketingovy mix nasledujicim zptisobem:
,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikii na cilovém trhu.“ Zamazalova (2010, s. 39) definuje marketingovy mix jako
souhrn vnitfnich €initeld podniku (soubor nastrojli), které umoziuji ovlivitiovat chovani
spotiebitele. Mezi tyto néstroje patii pfedevSim produkt (Product), cena (Price), distribuce
(Place) a komunikace (Promotion), pficemz nastroje musi byt vzajemné kombinovany
a harmonizovany takovym zpusobem, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkam,

tedy trhu.
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Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d¢la,
aby vzbudila poptavku po produktu (¢i v piipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky

se rozdéluji do Ctyi proménnych:

Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,
které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o¢ekavani (Némec,
2018). Produkt nemusi mit pouze hmotnou povahu, produktem mohou byt zkusenosti,
udalosti, mista, vlastnictvi, organizace, informace nebo ideje. Piesnou definici produktu lze
ur€it jako ,,cokoliv, co lze nabidnout na trhu, co si dokaze ziskat pozornost zakaznika,

co slouZi ke spottebé a co uspokoji urcité prani “ (Halek, 2018, s. 12).

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt proddva. Zahrnuje i slevy,
terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tvéru. (Némec, 2018) Cena je urcena
predevsim mirou poptavky. Pozadavky se stavaji poptavkou v piipad¢, jsou — li podlozené
kupni silou a ochotou poskytovat pozadovanou protihodnotu (Halek, 2018, s. 14). Cena
pfedstavuje jediny prvek marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj pfijmi.
V obecné roviné je moznost ovliviiovani cen dana trzni strukturou, v niz se kazdy
jednotlivy vyrobce u prodejce momentalné nachézi. Cenova politika musi byt podiizena
celkové firemni strategii. Pfi jeji formulaci a praktickém provadéni musi piislusni

odbornici fesit mnohé konkrétni problémy (Halek, 2018, s. 31).

Z hlediska marketingového fizeni vynikad cena mimotadnou flexibilitou, nebot’ jeji zvySeni
¢1 sniZzeni mize byt provedeno dle potieb spolecnosti i reakci trhu. K zakladnim zptsobiim

stanoveni ceny patii nasledujici postupy:

o Cena zaloZend na ndkladech predstavuje nejobvyklejsi zpiisob tvorby ceny.
Cena se vtakovém pifipad¢ stanovi pfidanim standardni marze k vyrobnim
nakladim produktu. Marze je dle autorti definovana jako ,,rozdil mezi prodejni
cenou a ndklady jako procentni podil prodejni ceny nebo ndkladii* (Kotler a kol.,
2007). Pomoci kalkula¢nich postupt se vycisluji naklady na vyrobu a distribuci
produktu. Jakubikova (2008) shrnuje, Ze naklady urcuji pouze dolni hranici ceny,
avSak horni hranice je fizena poptavkou. Reakce trhu bude takovd, ze pokud

produkt piekroc¢i urcitou cenovou hranici, nebude jiZ prodejny. Jednim z hlavnich
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davodl pro pouzivani téchto postupt je jejich jednoduchost a relativné snadna
dostupnost podkladovych udajt pro jeji vypocet.

Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — vychazi z odhadu
objemu prodeje v zavislosti na rizné vyse ceny a zejména z toho, jaky vliv bude
mit zména ceny na velikost poptavky. Kotler akol. (2007) zminuji strategii
tzv. kazdodennich nizkych cen (EDLP — everyday low pricing), ktera je zaloZena
na stalych nizkych cenach zbozi. Nizké ceny zvysuji poptavku po tomto druhu
zbozi i v ptipadé, Ze toto zbozi zakaznik nepotiebuje.

Cena na zdkladé cen konkurence (konkurenéné orientovand cena) je vyuzivana
Vv ptipadé, Zze spoleCnost nabizi srovnatelné produkty s konkurenci. Jednou
z moznosti je vyuziti tzv. obalkové metody, ktera dle Kotlera a kol. (2007)
pfedstavuje dals$i zplsob stanovovani cen na zakladé porovnani s konkurenci.
Tato metoda je ¢asto pouzivana prevazné na B2B trhu. Princip metody je vymezen
jako podani nabidky potencionalnim prodéavajicim v uzavienych obalkéach, pficemz
obchod je uzavien s tim prodavajicim, ktery nabidne nejlepsi cenu. Spole¢nost
V tomto piipadé zaklada svou nabidku na ptfedpokladu nabidky konkurence. Autofi
zminuji také razné druhy aukci. Tento zpisob se uziva zejména pii vstupu na nové
zahrani¢ni trhy.

Cena podle marketingovych cilii firmy se urCuje podle cilt, kterych chce
spolecnost na trhu dosahnout, a co chce ziskat. Pokud si spole¢nost stanovi potiebu
maximalizovat objem prodeje apodil natrhu, bude spise nastavovat nizsi,
vSeobecné akceptovatelnou hladinu. Chce-li vSak pfedevsim maximalizovat zisk,
bude naopak ceny zvySovat az na mozné maximum. Dal$im marketingovym cilem
muze byt likvidace konkurence (Foret a kol., 2003). V piipadé, Ze spolecnost
je vedena cilem posileni image firmy a jejich produkti, vymezeni prestize bude
vyjadiena také vysokou, prestizni cenou.

Cena podle vuimané hodnoty produktu zdkaznikem je do znatné miry opiena
0 znalost hodnoty, kterou zakaznik pfipisuje produktu. Obvykle se zde vyuziva
vysledki marketingového vyzkumu, v némZ se zdkaznici vyjadiuji k dileZitosti
a oblibenosti urcitych produkti. Cena je stanovena takovym zpusobem,
aby maximalné odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zakaznika piedstavuje.
Timto zplsobem je wusilovano piedevSim spokojenosti zékaznika (Kotler

a kol., 2007).
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Misto neboli distribuce uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribu¢nich
cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy (Némec,
2018). V marketingovém pojeti se cely proces distribuce chape komplexnéji nezli
jako pouhy pohyb zbozi z mista na misto. Fyzicka distribuce tvoii pouze prvni z celkem

tii kroka: (Kotler a kol., 2007)

e Fyzicka distribuce, jez zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob
takovym zpiisobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky.

o Zména vlastnickych vztahu, kdy sména umoziuje kupujicim uzivat predméty nebo
sluzby, které pottebuji nebo chtéji mit.

e Doprovodné a podpiirné ¢innosti, k nimz patii sluzby zahrnujici predevSim
organizaci marketingového vyzkumu, zajistovani propagace zbozi, poradenskou

¢innost, poskytovani avérd, pojistovani prepravovanych produkti atd.

Jak uvadi Caslavova (2003, s. 110) ,, povaha distribucnich cest zdlezi predevsim na druhu
produktu, na typu organizace, ktera s nim obchoduje, na zakaznikovi a dalsich faktorech.

Podstatné pro urceni distribucnich cest je, zda je produkt hmotny nebo nehmotny. *

Z obecného hlediska lze distribuci dé€lit na primou a neprimou. Ptima distribuce se obejde
bez zprostiedkujicich mezi¢lankd, distributor se dostava do bezprostfedniho kontaktu nejen
S vyrobcem, ale také s koneénym zdkaznikem. Jednd se zejména o prodej vyrobnim
podnikem zakaznikovi ¢i pfimé dodavky do prodejny jiného podniku (maloobchodu).
Naopak pii neptimé distribuci mezi zakaznika, distributora a vyrobce jeden nebo vice
zprostfedkujicich mezi¢lanki. Mezi nepiimy prodej l1ze zahrnout prodej prostfednictvim
velkoobchodu, kdy vyrobce dodava zbozi do velkoobchodu, ve kterém nakupuji
maloobchodni podnikatelé, jez dale prodavaji zbozi spotiebitelim (BartoSova, Krajnikova,

2011).

Propagace urc¢uje, jakym zptusobem Se spotiebitelé o produktu dozvédi. Informace mohou
ziskat bud’ formou pfimého prodeje pies public relations, reklamu a podporu prodeje,

nebo formou nepiimou (Némec, 2018).
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Obecnou funkci propagace shrnuje nejzndmé;jsi a nejcastéji pouzivany systém AIDA, ktery
objasiiuje, co marketingova komunikace sleduje a ¢eho ma byt jeji pomoci docileno. AIDA
vyjadiuje posloupnost mysleni, rozhodovani a zpuisob jednani zakaznika: (Foret a kol.,
2003)

e A — Attention (upoutani pozornosti zakaznikl k produktu ¢i sluzb¢)
e | — Interest (navozeni zajmu o produkt ¢i sluzbu za pomoci propagace)
e D — Desire (vzbuzeni touhy, stimulace umyslu koupit produkt ¢i sluzbu)

e A — Action (vlastni nakup a spotieba produktu ¢i sluzby)

Reklama pfedstavuje nejzndméjSi néstroj propagace. Podobné jako prodej patii
do marketingu, pfi¢emz jeji vyuziti podléha specifickému ¢asovému rozvrhu i jednotlivym
fazim marketingové strategie. Prostfednictvim propagace jsou zakaznikim, obchodnim
partnerum (stakeholders) i kli¢ovym c¢lenim vefejnosti sdélovany informace o novych
i zavedenych produktech, jejich cenach i mistech prodeje. Pii této Cinnosti, ktera se také
oznaCuje  jako komunikacni mix, resp. marketingova komunikace, se Vv soucasnosti
pouzivaji kromé jiz zminéné reklamy také dalSi nastroje, jako je podpora prodeje, public

relations (vztahy s vetejnosti), osobni prodej a direct marketing (Kotler, 2007).

Pii tvorbé a rozvoji reklamy mohou byt rozliseny tfi zakladni formy reklamy, které

se odvijeji od ¢asového aspektu a od zivotniho cyklu vyrobku: (Foret a kol., 2003)

e Zavadéci reklama plni na trhu zejména informacéni funkci. Tvlrci se zamétuji
najeji uvedeni predev§im na pocatku existence produktu. Jejim hlavnim cilem
je ptedstaveni produktu potencialnim zakaznikiim a vytvofeni primarni poptavky.
Zaroven také tento typ reklamy informuje zakazniky o zakladnich vlastnostech
produktu, jeho kladech, dostupnosti nebo cené.

e Presvédcovaci reklama tvori dal$i stupen, ktery se vyuZiva zejména pii zjiSténi
silného konkurenc¢niho prostiedi. Je tvofena za ucelem piesvédcit zakaznika, aby
si uvédomil piednosti uréitého produktu a pii koupi preferoval pravé tento produkt
pted ostatnimi vyrobky stejného charakteru. Obvykle je za timto ucelem vyuzivana
srovnavaci reklama, naptiklad televizni spoty. Vyuziva se zejména ve stadiu ristu,

kdy zékaznici jiZ produkt znaji.
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e Pfipominajici reklama se uplatiiuje ve stadiu zralosti produktu. Reklama pfipomina
zékaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobfe zna a upozoriiuje ho na to,
ze jeho oblibeny vyrobek stale existuje. V reklamé muze byt také zminka o nové

a vylepsené verzi vyrobku.

Obrazek 1:Marketingovy mix

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

cilovi zakaznici
planované pozicovani

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

public relations

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Kotler, Keller (2016)

3.5 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum reprezentuje proces systematicky pojatého ziskdvani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, které nasledné¢ tvoii vychodisko k pfijeti rozhodnuti
0 vysledné podobé marketingové strategie (Karlicek, 2018, s. 84). Aplikace vyzkumu tedy
vzdy vychéazi z urCité konkrétni potifeby informacniho zabezpeceni, od ¢ehoz se odviji
definice problému a cili vyzkumu, vcetné volby adekvatnich vyzkumnych nastroja

(Kotler, Keller, 2016).

24



Hlavni podstatu marketingového vyzkumu lze tedy vymezit v ziskavani a vyhodnocovani
informaci o vSech skutecnostech relevantnich k u¢inéni rozhodnuti o podobé marketingu
uplatnovaného v ramci podnikatelského subjektu. Definovani feSené¢ho problému piedjima
stanoveni cilli vyzkumu a na to navazujici piipravu planu vyzkumu (viz obr. ¢. 1). Zadéani

nesmi byt pfili§ Siroké ani pfili§ uzké.

Obrazek 2: Efektivni proces marketingového vyzkumu

Definice

. Ptiprava Y .
problému a P Sbér Analyza Prezentace ,
o planu . , . , . . Rozhodnuti
cilt . informaci informaci vysledk
. vyzkumu
vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Kotler, Keller (2016)

Pfed zacatkem vyzkumu se obecné doporuCuje ptesné stanovit pozadovany ucel
a charakter vysledku (napt. informace o podnikatelském prostiedi, zodpovézeni konkrétni
otazky, nalezeni feSeni problému atp.). V rdmci marketingové strategie piedstavuje
nejbéznéjsi formu vyzkumu kombinace situacni analyzy (k porozuméni trznimu prostiedi)
a dotazovani ¢i rozhovoru (k porozumeéni piedev§im zékaznikiim a piipadnym dal§im
zainteresovanym  subjektim). ,,Marketingovy vyzkum pomdha porozumét trhu
a spotrebitelum, inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produktii na trhu a je skryt
V kazdém manazerském rozhodovani, které je podporeno raciondlnimi argumenty.
Kazda organizace, jez chce v promeénlivém prostredi uspét, musi umét svym zakaznikim

naslouchat.“ (Tahal 2017, s. 15).

Ptiprava planu vychazi z ureni zdroje informaci, které ponesou povahu primarniho
nebo sekundarniho vyzkumu. Pii urfeni metody vyzkumu se zpravidla vyuziva péti

hlavnich zptsobt (Kotler, Keller, 2007):

25



e Vyzkum pozorovanim.
e Vyzkum formou ,,focus group®.
e Vyzkum dotazovanim.
e Behavioralni vyzkum.

e Vyzkum formou experimentu.

Primarni vyzkum vychazi zvlastni realizace pfedmétnym podnikem (respektive
povéfenym vyzkumnikem / marketingovym pracovnikem), zatimco sekundarni Cerpa
z jiz nashromazdénych dat, at’ uz samotnym podnikem nebo z vnéjsich zdroji. Z hlediska
vyhodnosti byva primarni vyzkum vétSinou desetinasobné¢ ndkladnéjsi  oproti
sekundarnimu, ktery by tak mél byt vzdy zvazen jako prvni moznost (Karlicek, 2018,

s. 88).

Podle zpiisobu sbéru dat jsou odliSovany vyzkumy kvalitativni a kvantitativni.
Cil kvalitativniho vyzkumu tvoii pochopeni chovani zédkaznik, jejich postojl a preferenci,
rozkryti motivaénich sil k nakupu, asociaci s produktem apod. Nejcastéji aplikovanou

metodu piedstavuje diskuze nebo rozhovor (Tahal, 2017, s. 43).

Kvantitativni vyzkum umoziuje statistické zpracovani a vyhodnoceni vystupd, které
sestavaji z analyzy zastoupeni (v absolutnim nebo relativnim vyjadfeni) jevu nebo postoje
Vv cilové skuping, z niZ jsou vybrani respondenti jako vyzkumny vzorek. UZivaji se metody
pozorovani, experimentu a dotazovani. Pozorovani byva uskuteénéno ke zkoumdni
chovani zakaznika v jeho pfirozeném prostiedi. Vyzkumnik nezasahuje do jednéni
respondenta, ¢imZ je dosazeno objektivity vyzkumu. Lze uplatnit pozorovani skryté
nebo neskryté, zGcastnéné nebo nezucastnéné. Vyzkumnik predem uréuje mnozinu jevd,
které¢ maji byt sledovany, metody pozorovani a zplsob zdznamu chovani respondenta

(Foret, Stavkova, 2003, s. 47).

V ramci experimentu jsou zrespondentli vytvoreny dvé skupiny — experimentalni
a kontrolni. Testovan je vliv ur€ité zmény na chovani zakaznikl (napf. zména parametrQ
vyrobku). Respondenti jsou v experimentdlni skupiné zméné vystaveni, zatimco
Vv kontrolni nikoliv, ¢imz je dosazeno eliminace ptipadnych rusivych faktort, ovliviiujicich

vysledek experimentu a zkreslujicich vysledek (Tahal, 2017, s. 32-33).
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Dotazovani je nejbéznéji uzivanou kvantitativni metodou sbéru dat s technikami online
dotazniku, telefonickych odpovédi nebo osobniho zaznamu odpovédi pii setkdni
vyzkumnika s respondenty. Data ziskana z dotazovani ¢asto tvoii doprovodné informacni
zabezpeceni k situaCni analyze, a to ve vztahu k vybranym subjektim, zejména

k zakaznikim soucasnym a potencionalnim. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32).

Pro jakoukoliv uplatnénou metodu ziskavani informaci plati problém tplnosti Setfeni.
V praxi nelze provést vycCerpavajici Setfeni, které by zajistilo ziskani odpovédi od vSech
jedincti z mnoziny vytvoreného zakladniho souboru. Pfi¢ina se nachézi u ndkladnosti
takového hypotetického vyzkumu a zaroven od zajisténi vSech odpovédi, kdy nelze donutit
jedince k tcasti na vyzkumu pii jejich neochoté. Z téchto divodu je tieba zakladni soubor

z0zit a vytvofit tzv. vybérovy soubor, k ¢emuz se uziva metod (Karlicek, 2018, s. 94):

e Néhodny vybér.
e Zamérny vyber.

e Panel respondentd.

Pfi uplatnéni kvantitativniho vyzkumu se uzivd zejména nahodny vybér, zatimco
u vyzkumu kvalitativniho ptedev§im vybér zdmérny. Nahodny vybér sestavuje mnozinu
respondentll podle ndhody. Kazdy potencialni respondent musi disponovat potencidlem
stejné Sance vybéru k vyzkumu. K tomu se uplatiiuje napf. losovani nebo vybér
kazdého n-tého €lena zdkladniho souboru. Vysledky uZit¢ého ndhodného vybéru
Ize vztahnout na celou populaci (zékladni soubor), protoze takto utvofeny vyzkumny
soubor populaci vérné reprezentuje (Foret, Stavkova, 2003, s. 52-56).

Zamérmy vybér vychazi zurCeni respondentli dle pfedem stanovenych kritérii, ¢imz
je eliminovana role nahody v procesu. Moznosti tvoii zejména kvotni vybér nebo vybér
typologicky. Kvoétni vybér tvoii vybeérovy soubor na zakladé sociodemografickych
parametrii s urcitou proporcnosti skupin. Typologicky vybér zahrnuje vybrané respondenty
skupiny obyvatelstva (napt. studujici, dichodce, Zzeny v domdacnosti) a slouzi k analyze

jednotlivych trznich segmenti (Foret, Stavkova, 2003, s. 52-56).
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Panel respondentii by méla tvorit stala skupina respondentd, na kterych se opakované
Sefeni uplatiiuje. Jde zejména o zkoumani vyvoje uréené¢ho jevu v Case. Zde se ovsem
vyskytuje negativni efekt v potencidlnim panelovém zkresleni, kdy odpovédi respondenti
mohou byt ovlivnény jejich ucasti na vyzkumu. Proto by mél byt vyzkumny panel
obménovan s vyhnutim se poklesu kvality vyzkumu (napf. automatizovanym vypliiovanim
dotaznikli s klesajici peclivosti, ziskani odbornosti v oblasti vyzkumu, zkresleni vystupti

samotnym védomim u¢asti v panelu atp.) (Tahal, 2017, s. 71-73).

Béhem marketingového vyzkumu, at’ uz je uplatiiovan jakoukoliv metodou nebo nastrojem
by se mél vyzkumnik vyhnout pfedevs§im tzv. ,,vybérové chybé®. Tedy vybéru takovych
respondentli, ktefi dostatecné nereprezentuji zakladni soubor. Obecné pak plati,

ze ¢im veétsi vybérovy soubor, tim vyssi vypovidaci schopnost ziskanych informaci.

Dulezitost spravné volby respondenti se vztahuje na vSechny ptipadné skupiny zajmovych
skupin podniku, at’ uz se jednd o odbératele (jako nejCastéjsi predmét marketingového
vyzkumu), zaméstnance nebo dal§i skupiny. Pfi vybéru respondentli a tvorbé jejich
mnoziny uplatnéné ve vyzkumu by mél vyzkumnik polozit a zodpovédét soubor

tii vzajemné propojenych otazek (Kotler, Keller, 2016):

e Koho se budeme dotazovat?
e Kolika lidi bychom se m¢li dotazovat?

e Jak bychom m¢li respondenty vybirat?
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fazi samotny sbér dat, ktery nesmi byt podcenén. Vytvofeni baze dat umoznuje extrahovat
nejdulezitéj$i poznatky a testovat rozlicné vyzkumné otazky, hypotézy nebo teorie.
Prostfednictvim pfislusnych nastrojli je pak zajiSténa korespondence vyzkumnych zjisténi

S pfijatymi navrhy a doporu¢enimi pro marketingovy vyvoj podniku (Kotler, Keller, 2016).

3.6 Situacni analyza
Podnikatelské prostiedi sestava z komplexniho piisobeni mnoha faktort, které vice ¢i méné
ovliviuyji podnikatelsky subjekt v téchto podminkéch se nachéazejici. Kotler (2007, s. 129)

chape podnikatelské prostfedi jako synonymum pro prostiedi marketingové, ve kterém
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se vyskytuji Cinitele a sily podminujici schopnost podniku vyvinout a udrzovat uspésné
vztahy se zédkazniky. Protoze se marketingové prostifedi velmi casto méni a formuje stale
nov¢ prilezitosti a hrozby, je stézejnim tukolem marketingu tyto faktory analyzovat,

identifikovat jejich ptisobeni a navrhnout chovani firmy pro zajisténi budouci prosperity.

Hlavni cil situacni analyzy se tudiz nachazi v nalezeni spravného poméru mezi vyuzitim
prilezitosti prostfednictvim vynalozeni disponibilnich schopnosti a zdroji podniku.
Situaéni analyza je ,,vSeobecnda metoda zkoumani jednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho
prostredi (makroprostredi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, pripadné které
na ni néjakym zpusobem piisobi, ovliviiuje jeji cinnost, a zkoumani vnitrniho prostredi
firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni situace, vybavenost,
historie, umisteni, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet

a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.* (Jakubikova, 2013, s. 94).

Karlicek a Kral (2011, s. 12) hovofi o situacni analyze jako nezbytném vychodisku pro
jakékoliv marketingové potieby, pficemz je nutné zaméfit se nejenom na soucasné
pusobeni faktorti na trhu, ale pfedev§im na odhad trendii v podobé formovani budouci
reality. Pouze na odhadu budouciho vyvoje lze stavét strategické uvahy a pracovat

S ptilezitostmi a hrozbami vznikajicimi v trZznim prostiedi.

Z vystupt situacni analyzy jsou vyvozovany marketingové a komunikacni cile, vcetné
zpusobu jejich dosazeni (Baines a kol., 2017, s. 402-403). Bézné se pracuje s odliSenim
dvou ftrovni podnikatelského prostiedi, a to mikroprostfedim (oborové okoli)
a makroprosttedim (obecné okoli). Soucast mikroprostiedi tvoii podnik se svymi vnitinimi
podminkami (organizacni struktura, kultura, zdroje atd.) a odvétvi, ve kterém se vyskytu;ji
dalsi trzni subjekty (odbératelé, dodavatelé, konkurenti atd.). Makroprostiedi pak sestdva
z pusobeni faktort ekonomickych, technologickych, socidlnich, politickych, legislativnich

(Sedlackova, Buchta, 2006, s. 18).

Makroprostifedi predstavuje nejSirSi rozmér podnikatelského prosttedi, kde pusobi sily
nerozdilné na jednotlivé podnikatelské subjekty. Jednd se o napi. komplexni soubor
podminek podnikéni, které musi byt respektovany vSemi subjekty na uréitém tzemi
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k analyze v dusledku nastinéné komplexnosti piisobeni faktort (Stadler, 2000, s. 139).
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Obrazek 3: Strukturace podnikatelského (marketingového) prostredi
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Zdroj: Mallya (2007, s. 40)

Oborové okoli (mikroprostiedi) je z hlediska vykonu analyzy pro pfedmétny podnik zndmé
ve form¢ souboru navazanych vztahtl, at’ uz kooperativnich (se spolupracujicimi subjekty)
nebo kompetitivnich (se soupeficimi subjekty — konkurenty). Podstata této urovné
se nachazi v uplatnéni konkurenéniho souboje o vztahy na trhu. Podnik vstupuje do stfetu
s dal§imi subjekty, které usiluji o navazani vztahu s odbérateli, kterym by prodaly

nabizenou produkci a tim zajistily trzby (Stadler, 2000, s. 139).

V ramci oborového okoli tvofi dominantni zajem urcit pasobeni sil v ohledu
na vyjednavaci silu odbératelii, dodavateli a pisobeni konkurenti. Relevantni prvky
ovSem tvoii rovnéz piipadny vliv dalSich subjekti nebo vlivii pochéazejicich z odvétvi.
Pro marketing je typické zhodnoceni 1 tzv. marketingovych zprostfedkovateli,
kteti dopomahaji propagovat, prodavat nebo distribuovat produkci (napf. marketingové

agentury, finan¢ni zprostfedkovatelé, distribu¢ni agentury apod.) (Jakubikova, 2013, s. 94).
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Predmét analyzy odvétvi tvoii ziskani vSech informaci potfebnych k navrhu nebo validaci
marketingové strategie, pripadné ke zméné strategie aktualni, a to ve vztahu K uréeni
segmentace nabidky, odhadu budouci poptavky, kapacity odbytu a dalSich faktord.
Nékdy se uziva zkratky ,,5C*, ktera sestava z analyzy (Jakubikova, 2013, s. 94-97):

e , Company* — pfedmétny podnik.

e Collaborators* — spolupracujici podniky a jednotlivci.

e, Competitors™ — konkurenti.

e  Customers* — zakaznici.

e ,.Context/ Climate* — faktory prostedi (alternativné faktory makroprostiedi).

Strukturace podnikatelského prostfedi sama o sob¢ predjima piijeti urcitych typi strategii.
Nejvetsi  operacni  pole plsobnosti mé podnik vrdmci podminek internich,
kde Ize nejsnadnéji piijmout a zavést zmény (napt. modifikace vyrabéného produktu,
roz$iteni pracovnich sil, zména designu obalu, komunikacniho plisobeni atd.) (Karlicek,

2018, s. 38).

V ramci odvétvi by mélo byt usili sméfovano k uplatnéni strategii proaktivnich, cilicich
na aktivni formovani trzniho prosttedi pro dobro pfedmétného podnikatelského subjektu
avsouladu s jeho zajmy. Podnik ovliviuje zakazniky, vyjednava vyhodnéjsi podminky
s dodavateli a soupefi s konkurenty, a to v dikci urcité zastfeSujici strategie podminujici

veskeré podnikové aktivity (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 18).

Obecné okoli (makroprostfedi) oproti tomu poskytuje vyrazné omezencj$Si moznosti
podnikovych aktivit. Tato skuteCnost vyplyva zvymezené podstaty makroprostiedi,
které je samotnym podnikem neovlivnitelné (napf. zavedeni urcité legislativni Upravy
zavazuje podnik k podiizeni se této tpravé nebo opusténi trhu, zvysSeni danovych sazeb
rovnéz povinuje podnik K zajisténi patfi¢nych thrad nebo podstoupeni sankénich opatieni
atp.). Vi¢i podminkdm obecného okoli tak podnik uplatiiuje dominantné strategie reaktivni
Vv reakci na dand opatfeni a pisobeni smérodatnych faktori. Cilem je pfizpiisobit se novym
formovanym podminkam. Existuji ovSem vyjimky, a to napi. v podobé lobbingu,

ktery mohou uplatnit kapitdlové velmi silné spolecnosti (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 18).
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Hlavni hodnota analyzy podnikatelského prostiedi ve vazbé na vSechny definované ¢asti
se pak nachazi v predikéni schopnosti a odhadu dynamiky vyvoje jednotlivych faktort.
jeho vedeni, v uvahu pri jakémkoliv rozhodovani. Toto okoli je treba chapat predevsim
V jeho dynamice a snazit se dohlédnout na zmény, které zde strednédobé i dlouhodobé

nastanou.“ (Synek, Kislingerova, 2010, s. 14).

Tabulka 1: Soubor zakladnich vlivii na podnik, ptisobicich z prostiedi

MARKETINGOVE MIKROPROSTREDI MAKROPROSTREDI
Vnitini prostedi podniku Blizké prostiedi podniku Vzdalené prosttedi podniku
Vrcholovy management Odbératelé a dodavatelé Politické prostiedi
Vnitropodnikové utvary Poskytovatelé sluzeb Pravni prostiedi
Podptirné servisni procesy Konkurenéni podniky Demografické prostiedi
SmiSené organizace Substitu¢ni produkty Ekonomické prostiedi
Finan¢ni instituce Ptirodni podminky
Vladni organizace Technologické podminky
Obcanské iniciativy Kulturné-socidlni podminky
Mistni samosprava
Zaméstnanci podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢é Kasik, Havlicek (2015, s. 42)

Uvedené odliseni jednotlivych vrstev podnikatelského prostredi samoziejmée neznaci jejich
izolované posuzovani. Pravé naopak by mél vyzkumnik vzdy reflektovat vazby mezi
napiiklad faktory demografickymi (velikost populace, vékova struktura, vzdélanost apod.)
a ekonomickymi, které podminuji kupni silu spotiebiteli a jejich preference ohledné
produkce. Jakubikovd (2013, s. 94-97) <¢leni marketingovou situa¢ni analyzu

do tii navzajem propojenych fazi:

e Faze 1: informacni — sbér a vyhodnoceni informaci z vnéjsiho a vnitiniho prosttedi.

e Faze 2: porovnavaci — vzajemné srovnani informaci, napt. SWOT nebo BCG
matici.

e Faze 3: rozhodovaci — formulace a zhodnoceni zvazovanych marketingovych

strategii.
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Definované faze odpovidaji jiz vymezenému procesu marketingového vyzkumu.
Vyzkumnik nejprve identifikuje soubor zakladnich vlivii na podnik, plisobicich z prostredi
(viz tab. ¢. 1), zpracovava tyto informace a na jejich zéklad¢ pfijima marketingové
rozhodnuti v podob¢ jednotlivych opatteni. (Kasik, Havlicek, 2015, s. 42)

Pti vykonu analyzy poskytuje zésadni ulehéeni prace, pokud podnik disponuje zazemim
informacniho systému, jehoz prostfednictvim jsou kontinualné vyhodnocovany faktory
podnikatelského prostfedi a zaznamenavany informace o spolupracujicich a konkurujicich
subjektech. Zapojeni informacnich systémt do podnikové praxe je soucasné dlouhodobé
uplatnovanym trendem pro veskeré podnikatelské subjekty, které se maji adaptovat

na nove se formujici podminky trznich stietti (Sodomka, Ki¢ova, 2010, s. 43).

3.6.1 Nastroje marketingové situacni analyzy
Vykonévat situaéni analyzu znamend ziskdvat a vyhodnocovat velké mnozstvi dat, které
je nasledné tieba utfidit a interpretovat. Cennou pomucku K tomu poskytuji riznorodé
nastroje pro vykon situacni analyzy, které poskytuji vyzkumnikovi fad a jasn¢ dané
principy ve vztahu K pfisluSnym oblastem podnikatelského prostiedi. V propojeni
s vymezenym souborem zdkladnich vlivii na podnik se bézn¢ aplikuji nastroje provazané
s charakterem analyzovaného prostiedi a zajmovymi skupinami (Hanzelkova, Ketkovsky,
Vykypél, 2017):
e Analyza vnitiniho prostfedi pro posouzeni internich podminek podniku.
e Porterova analyza péti sil k analyze odvétvi a subjekti:
o Odbératelé
o Dodavatelé
o Konkurenti
e PEST analyza a jeji variace pro analyzu makroprostiedi.
e SWOT analyza jako sumariza¢ni nastroj ke zhodnoceni vystupii analyz.
e Doplitkkové specifické néastroje marketingové situacni analyzy.
Vnitini prostfedi je analyzovano obecné k posouzeni disponibilnich zdroji a schopnosti
podniku, které mohou byt vyuZity jako vychodisko k formulaci marketingové strategie.
Uzna této urovni ovSem dochédzi k castenému napojeni na mikroprostiedi v podobé
urcitych subjektt (napi. dodavatelé zajist'ujici vyrobni vstupy, véfitelé financujici realizaci

podnikatelského zaméru atd.).
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Mikroprostiedi se bézné poji s identifikaci a posouzenim vlivu jednotlivych subjektii
zde pusobicich, coz umoziuje Porterova analyza péti sil. Mozny doplnék Porterovy
analyzy pfedstavuje zapojeni vefejnosti v podobé subjekt, které ovliviiuji kupni
rozhodovani odbératelil, 1 kdyZ nemuseji byt sami o sobé mezi odbératele fazeni. Zaroven
sem spadaji zajmové skupiny néjakym zptisobem ovlivitujici dosahovani podnikatelskych
cili. Jedna se o obecnou vefejnost, obCanské iniciativy, média, mistni komunity,

spotrebitelska hnuti, vladu a vladni reprezentaci atd. (Kotler, 2007).

K analyze vnéjsiho prostfedi (makroprostiedi) se nejcasteji vyuziva PEST analyzy a jejich
Cetnych variaci, které se zamétuji na urceni a odhad vyvoje smérodatnych faktort. Vystup
tvoti faktory nejobecnéji piisobici na celé podnikatelské prostfedi a veskeré podnikatelské
subjekty zde podnikajici (Baines a kol., 2017, s. 402-403). Kromé¢ této ,,zakladni* trojice
analytickych ndstroji situacni analyzy lze uplatnit dal$i analyzy pomoci (Jakubikova,
2013):
e BCG matice — spada do kategorie nastroji pro analyzu portfolia s hodnocenim
produktii dle trzniho ristu a relativniho trzniho podilu.
e ABC metoda — roz¢lenuje skupiny prvkt podniku na ty nejvice a nejméné ziskové.
e Benchmarking — slouzi ke srovnavanim vysledkt podniku vici konkurentim.
e Analyza trZznich mezer — urcuje trzni vyklenky s absentujici nabidkou.
e Ohmaeho strategickd matice — posuzuje atraktivitu trhu vici silnym strankdm
podniku.
e Soufadnicové sit¢ — pomaha alokaci zdroji vedouci k maximalizaci zisku.

e Matice EFE, IFE, IF, SPACE — posuzuji vlivy prostfedi na podnik a jeho cile.

Vystupy uskuteénénych analyz (vnitini analyza, Porterova analyza péti sil, PEST analyza)
se povétSinou sumarizuji ve SWOT matici, kterd slouZi navic jako navodny aparat k pitijeti
urcitého typu strategickych opatfeni. Ve vlastnim zpracovani budou uplatnény vymezené

nastroje situacni analyzy s rozsitenim o BCG matici jako néstroj doprovodny.
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3.6.2 Analyza vnitiniho prostiedi
Pii analyze vnitiniho prostiedi je zasadni urcit, jaké zdroje ma podnik k dispozici
a soucasn¢ faktory, které ovliviiuji dosazeni stanovenych cili. ,,Vnitini prostredi firmy
tvori zdroje firmy (materialové, financni, lidské), management, zaméstnanci firmy,
organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etik, materialni prostredi. Vnitrni
prostredi se vztahuje na faktory, které mohou byt firmou primo Fizeny a manazery

ovliviiovany. (Jakubikova, 2013).

Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je podpofit tvorbou konkuren¢ni vyhody na trhu
prostiednictvim odhaleni firemnich zdroji a schopnosti, které jsou vyuzitelné ke zlepSeni
prosperity. Nejedna se pfitom vyhradné o marketingové vztazené faktory, ale celé vnitini

prostfedi podniku véetné védy, vyzkumu, vyroby, financovani, ndkupu atd.

Konkrétné¢ predmét zajmu tvoii know-how, technologické zazemi, spokojenost
zaméstnancl, rentabilita podniku, likvidita, vlastnictvi licenci, vybudovand prodejni
infrastruktura, databaze odbérateli apod. Obecné se definuji zékladni oblasti analyzy
(Sedlackova, Buchta, 2006, s. 42), ke kterym jsou stanoveny marketingové orientované

otazky k zodpovézeni (Baines a kol., 2017, s. 402-403):

e Hmotné zdroje — budovy, strojni vybaveni, samostatné movité véci, pozemKky,
dopravni prostfedky, hmotné investice, sklady atd.
e Lidské zdroje — zaméstnanci s pfinosy vkladu, vykonnosti, invence, angaZzovanosti
atd.
o Jsou dostupni lidé kvalifikovani a =znali v oblasti marketingové
komunikace?
¢ Financ¢ni zdroje — financovani podnikatelského zaméru a souvisejicich aktivit.
o Jaké prostredky jsou dostupné k investicim do marketingové komunikace?
e Nehmotné zdroje — software, licence, patenty, prava k nehmotnému a dusevnimu
vlastnictvi, primyslové vzory, vysledky vyzkumu a vyvoje, hodnota znacky.
e Technologické zdroje — technologie uZivané pro tvorbu produktu, procesy,
systémy.
o Jsou dostupné spravné systémy a procesy, které budou podporovat

marketingovou komunikaci?
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Uvedené faktory jsou cCasto definovany jako nepiimé (z hlediska nepifimého pulsobeni
na odbératele — pii nakupu produkce si kupujici nemusi byt védom, jakymi technologiemi
byl vytvofen a jakou disponuje podnik kapitdlovou strukturou apod.). Piimé faktory
pak odpovidaji jednotlivym prvkim marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace), jichz si je odbératel pfimo védom pii ndkupu (urcitého produktu v uréitém

prosttedi za urcitou cenu a s urcitou propagaci, komunikaci).

Samotné konkurenceschopnost podniku a jeho tspéch na trhu ovSem nezavisi na pouhém
drzeni zdroji. Kli¢ova je schopnost umét zdroje adekvatné vyuzit a zuzitkovat. K tomuto
ucelu se vyuziva Casto jako dopln€k analyzy vnitiniho prostfedi metoda VRIO, kterou

se hodnoti zdroje dle ¢tyf metrik (Tyll, 2014, s. 32):

e Value — piinos hodnoty: za hodnotné jsou povazovany ty zdroje, které tvoii
hodnotu pro zdkaznika i podnik a pii nékladové efektivnosti umoziiuji vyuZzivat
ptilezitosti.

e Rareness — vzacnost, jedinecnost: zdroj, ktery nenapliiuje podstatu vzacnosti,
nepiedstavuje konkurenéni vyhodu pro podnik.

e Inimitability — nenapodobitelnost: tvorba nenapodobitelné produkce (v ohledu
na vSechny aspekty vyroby a prodeje), kterd nese unikatnost nabidky na trhu.

e Organization — organizovanost: schopnost podniku vyuzivat zdroje v kontextu
ptijeti odpovidajici organizacni struktury a stimulace efektivnosti (motivace,

odmeénovani, reporting atp.).

Sumariza¢nim posouzenim definovanych kategorii schopnosti by mél podnik v idedlnim
ptipad¢ identifikovat distinktivni kompetenci v podobé silné stranky, nenapodobitelné
konkurenty. Zminéna silna stranka pak navazuje na SWOT matici jako sumariza¢ni néstroj

formujici konkrétni charakter strategii (David, 2011, s. 125).

Vnitini prostfedim se tedy rozumi veskeré vazby, vztahy a prvky organizace. K dosazeni
efektivniho naplnéni stanovenych cili musi jednotlivé prvky vystavby podniku (Gtvary,
oddéleni) vzdjemné spolupracovat a vykazovat synergii, pii které je podnik vice nezZ sumou

jednotlivych ¢asti (Kozel a kol., 2011, s. 43).
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Baines a kol. (2017, s. 11-12) uvadéji, ze spravné uchopeny marketing se nesmi zamétovat
pouze vné¢ organizace, ale je nezbytné zajistit orientaci i dovnité organizace na dotéené

subjekty, nejcastéji zaméstnance (napi. v podobé¢ interniho marketingu).

3.6.3 Porterova analyza péti sil
Porterova analyza péti sil predstavuje nejuzivanéj$i nastroj k analyze odvétvi
(konkuren¢niho prostiedi). Poskytuje pevné danou strukturu odvétvi (viz obr. ¢. 3)
aumoziuje urcit, jak odvétvi funguje a jakym zpisobem je distribuovana vytvarena
hodnota mezi trznimi subjekty. Tyto subjekty tvofi konkurenti nové vstupujici do odvétvi,
souCasni konkurenti v odvétvi, odbératelé, dodavatelé, substitu¢ni vyrobky a sluzby
(Magretta, 2012, s. 42-45).

Obrazek 4: Porterova analyza péti sil

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY Hrozba nové

vstupujicich firem

\J
KONKUI%ENI‘I
Vyjednavaci vliv| V ODVETVI |Vyjednavaci vliv
dodavatelu odbératela
DODAVATELE pb————= -«— ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba #

substituénich vyrobkd
nebo sluzeb SUBSTITUTY

Zdroj: Porter (1994, s. 38)

Hrozba vstupu novych konkurentid do odvétvi Cerpa zejména ze dvou faktorti, a to bariér
vstupu do odvétvi a reakéniho chovani konkurentd. Bariéry vstupu tvoii zejména dosazené
uspory Z rozsahu (zleviiovani vyroby navySovanim objemu produkce), vytvorené
know-how soucasnych konkurentt, loajalita odbératelii k jiz podnikajicim konkurentiim,
nakladové vyhody (drzené a chranéné soucasnymi konkurenty ve vazbé na know-how),
omezeny pfistup k distribuénim kanalim, omezeni vstupu novych konkurent
prostfednictvim statnich a legislativnich zasahli. Dilezity faktor tvofi i transakéni néklady,
nezbytné v piipadé zmény vztahu odbératele s jednim podnikem za druhy (Sedlackova,

Buchta, 2006, s. 51-53).
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Nejatraktivnéjsi odvétvi ke vstupu tvoii na zakladé vyhodnoceni hrozby vstupu novych
konkurentt takové, kde jsou vysoké vstupni bariéry a nizké bariéry vystupni. V takovém
odvétvi povétSinou pusobi méné podnikit (¢imZz je niz$i celkovd mira konkurence)

a v ptipadé neuspechu neni problém pro nového konkurenta tento trh opustit.

Nejméné atraktivni odvétvi pak na druhou stranu tvoii takové, které ma nizké vstupni
naklady a vystupni ndklady vysoké. Do takového odvétvi mize vstupovat mnoho
konkurentti (s vysokou mirou konkurence) pii obtizném uplatiiovani exit strategie (vystup
z odvétvi). Mize tak dochazet k nezadané situaci nadvyroby (v disledku nizkych prodeja
snizovanych konkuren¢ni nabidkou) a nizkych vynost pro podnik (Sedlackova, Buchta,

2006, s. 51-53).

Cim méné casu a investic je potiebnych pro vstup nového konkurenta do odvétvi,
tim vice mohou byt ohrozeni konkurenti stavajici, v jejichz zajmu je tak zvySovat bariéry
vstupu novych konkurent. Uchovéani sou€asné¢ho rozloZeni sil umozniuje zachovat trzni

podil a tim i generované ptijmy dosavadnich konkurentt.

Tabulka 2: Oblasti ohrozeni v ramci konkurentd potencialnich a stavajicich

Pusobent sil Oblasti ohrozeni

Dosazeni uspor z rozsahu produkce

Vyznamna diferenciace produktu na trhu

Vstup novych Kapitalova narocnost podnikatelské ¢innosti

konkurentt Piechodové naklady na zménu poskytovatele produkti

Omezeny ptistup k distribu¢nim kandlim

Vladni politika
Soupefieni na strategické trovni
Soucasni konkurenti Vysoké prekazky vystupu z odvétvi
na trhu Uplatnéni néstroji cenové konkurence

Pomaly rist odvétvi z hlediska generovanych trzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Porter (1994, s. 4-29)
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Dle prizmatu Porterovy analyzy péti sil se tedy na trhu vyskytuji sily v podobé hrozeb,
respektive oblasti ohrozeni plisobici na pfedmétny podnik. Smyslem je identifikace oblasti
ohroZeni ve vztahu k jednotlivym subjektim, pusobicim v rdmci odvétvi (viz tab. €. 2).
Tato ohrozeni ma podnik nasledné pii tvorbé strategie reflektovat a nalézt nejvhodnéjsi
pozici predmétného podniku vuc¢i analyzovanym subjektim ve vymezenych roli

od konkurent az po odbératele a dodavatele (Porter, 1994, s. 4-29).

Pfedmét hodnoceni soucCasnych konkurenti na trhu tvofi celkova konkurencni sila,
ktera determinuje rozlozeni sil v odvétvi, dynamiku ristu odvétvi, bariery obchodu
mezi subjekty (napt. ve form¢ pte prodejct vyrobnich technologii dal§im konkurentim),

miru diferenciace, vysi fixnich naklada atd. (Magretta, 2012, s. 55).

Jeden z klicovych faktorti k posouzeni ve vazbé na soucasné konkurenty tvofi uplatnéni
cenovych nebo necenovych forem konkurence. Zejména uziti cenovych néstroju
konkurenénich stfetii pfindsi riziko dlouhodobych vysokych nékladi vynalozenych
na vzdjemné soupeteni, avSak s nejistymi vysledky generovanymi na strané piijmu.

Jedna se obecné o nejniciveéjsi formu soupeteni, ktera mize byt na trhu uplatnéna.

Cim vice obsahuje odvétvi silnych konkurent(, tim méné je vstup do odvétvi atraktivni.
Pokud navic zasdhne odvétvi stagnace nebo zmenSovéni, pak se zvySuje rivalita
mezi ucastniky, protoze navyseni zisku lze docilit pouze na tkor konkurenta. Klicovou
otazku v ramci analyzy tvofi, jak zlepsit pozici podniku viic¢i konkurentiim. Relativné nizka
rivalita mezi konkurenty v odvétvi umoznuje navySovat ceny a celkové budovat
vyhodnéjsi podminky, které zajiStuji vyssi prodeje a zisky. Oproti tomu vysoka rivalita
konkurenti vykazuje tlak na sniZovani cen a poskytnuti co nejvyhodnéjSich podminek
odbératelim (ktefi samoziejmé upiednostiuji dodavatele vyrobkl a sluzeb na zakladé

posouzené vyhodnosti), a to az na ukor celkové vynosnosti (Sedlackova, Buchta, 2006).

Vyjednavaci sila odbérateld je hodnocena jako vysoka, pokud odbératelé vykazuji
schopnost pisobit na cenovy pokles v odvétvi nebo na rist kvality produktu. Vyjednavaci
silu navySuje koncentrace odbératelti (sdruzeni do vétSich celkl), nakupujicich vyznamné
mnozstvi produkti, standardizace, nizka diferenciace a vysoka informovanost spotiebiteli.

Vliv vykazuji i zminéné transakéni naklady, jejichz hodnota ovliviiuje loajalitu odbératelt
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— pfi nizkych transakénich nékladech je zména dodavatele produktii relativné snadna

a nizkondkladova (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 43).

V piipadé vysoké nebo rostouci vyjednavaci sily odbératelti se odvétvi stava neatraktivnim
pro vstup novych konkurentt. Zisky mohou byt snizeny piisobenim odbératelti na celkovou
vyhodnost podminek, kterou jsou schopni ovlivnit. ReSeni tvoii orientace na tu &ést
odbératell, kterda mé nizsi vyjednavaci silu nez predmétny podnik nebo vytvoreni nabidky,
kterou nelze odmitnout. Zasadni otazku pro zpracovani analyzy tvoii — jak je mozné snizit

vyjednavaci silu odbérateli?

Usili by pii analyze mélo byt smé&fovano k odhaleni procesu rozhodovani odbératelii
0 ndkupu (motivace, postoje, informacni zabezpeceni atp.), vztahu k danym produktim
a predvidani chovani a reakci na ptipadné zmény (napt. produktu, ceny nebo propagace).
Pti diisledné analyze odbérateld je podnik schopen provést ii¢innou segmentaci a vytvorit

adekvatni marketingovy mix (Jakubikova, 2013, s. 109).

Tabulka 3: Oblasti ohrozeni v ramci odbératel, dodavatell a substitutd

Pusobent sil Oblasti ohrozeni

Vysoké mira koncentrace odbératell zvySujici vyjednéavaci silu

Produkt zastupuje vyznamny podil na nakladech odbératelt

Odbératele Standardni a nediferencovany charakter produktu

Vysoké informacni zabezpeceni odbératelii o produkci

Nedulezitost produktt z hlediska poskytované kvality

Odbeératel disponuje relativné nizkym vyznam pro dodavatele

Na trhu neexistuje mnoho substitutti

Dodavatelé .
Produkt ptfedstavuje pro odbératele velmi vyznamny vstup
Produkt dosahuje vysoké miry diferenciace
Substituty Cena a dostupnost substitutli pro cilovou skupinu

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Porter (1994, s. 4-29)
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Vyjednavaci sila dodavatelii miize byt uchopena jako pievraceni vyjednavaci sily
odbérateli v ramci odbératelsko-dodavatelského fetézce. Predmétny podnik z jednoho
hlediska tvofi dodavatele pro své zakazniky (trh vyrobkt a sluzeb) a z druhého hlediska
vystupuje sdm jako odbératel (trh vyrobnich vstupl). Uplatnuji se tak velmi podobné
zajmy v ziskani vysoké kvality produktl za odpovidajici cenu (podnik jako soucast
odbératelsko-dodavatelského fetézce je zachycen na obr. €. 4).

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelti se uplatiuje, pokud disponuji dodavatelé
schopnosti zvySovat cenu nebo snizovat kvalitu (véetné celkového mnozstvi dodéavek),
coz vede ke snizovani atraktivity trhu. Dé&je se tak, kdyz dodavatelé poskytuji unikatni
produkt vysoké dulezitosti pro odbératele (za nemoznosti odbératelli integrovat vyrobu
téchto vstupti do vlastni podnikatelské ¢innosti). ReSeni se naskyta u budovani dobrych
vztahii s dodavateli a vytvofeni sit€¢ dodavateli. Kli¢ovou otazku k zodpovézeni

pii analyze dodavatelii tvoii — jak mlizeme snizit vyjednavaci silu dodavateli?

Obréazek 5: Pozice podniku v rdmci odbératelsko-dodavatelského fetézce

RIZENI PODNIKU

Opatfovaci O%ETN%O_ VYROBA ] Lcl)[l)aEfcgnf Odbytové
trhy —> , 47 , - - upal ol trhy
- kryti - vykony vykonl na
potreb trhu

Zdroj: Synek (2007)

Samotna schopnost ovlivnit cenu dodavané produkce zavisi predev§im na celkovém
mnozstvi dodavatelti, ktefi jsou na trhu schopni zajistit kli¢ové vstupy. Cim méné
vhodnych dodavatelll se na trhu nachazi, tim vice je odebirajici podnik na téchto
dodavatelich zavisly a tim vétsi je jejich vyjedndvaci sila. Oproti tomu pii velkém
mnozstvi dodavatelli jsou tyto subjekty tlaceny ke konkurenénimu souboji s usilim
nabidnout co nejvyhodnéj$i podminky vztahu. Roli hraji i transakéni naklady (néklady
na zmeénu vztahu) — pii nizkych vyjednavaci sila dodavateli klesa, zatimco pii vysokych

roste (Sedlackova, Buchta, 2006).
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Kromé uvedenych faktorti hraje roli i schopnost dodavek velkych objemil, podil dodavek
na celkovych nakladech odbératele, vyznamnost odbératelti pro dodavatelské spole¢nosti,
spolehlivost, vcasnost dodavek, technologickd a inovacni troven, certifikace atd.

Mezi dodavatele se fadi i piepravci a obchodni mezi¢lanky (Jakubikova, 2013, s. 109)

Hrozba substitu¢nich produktii se vaze na existenci alternativ na trhu s uspokojenim
totozné potieby z hlediska spotiebitele. Hrozba se vyhodnocuje srovnavacim zpiisobem,
kdy se na trhu nachazi tim vyssi hrozba substitutli, ¢im vyssi je jejich kvalita a nizsi cena
pii nizkych transak¢énich nakladech a nizké diferenciaci (Sedlackova, Buchta, 2006).
Potencialné vysokd hrozba substituni nahraditelnosti produkti vyznamné snizuje
atraktivitu trhu. ReSeni se nachazi u zlepseni produktu (napf. prostfednictvim vyrobnich

technologii). Klicovou otdzku tvoii — ¢im miizeme snizit hrozbu substituti?

Tabulka 4: Porterovy konkurenéni strategie

Vykonova vyhoda Nékladova vyhoda

Strategie diferenciace _ _
Celkovy trh . Agresivni cenova strategie
(vadcovstvi v kvalit¢)

Dil¢i trh Specializace vyrobek — segment Strategie nizké ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ Meffert (1996, s. 123)

Na vystupy Porterovy analyzy péti sil navazuje urceni konkurencni strategie (viz tab. €. 4),
kterd vychazi ze zaméteni na celkovy / dil¢i trh a budovani vykonové nebo nakladové
vyhody. Podnik by se tak mél zaméfit bud’ na kvalitu, nebo cenu. ,,Strategické soupereni
podle Portera znamenda vybrat si odlisnou cestu, nez si vybrali druzi. Misto toho, aby firmy
usilovaly o to byt nejlepsi, mohou a mély by se snazit dosahnout jedinecnosti... ... Duraz je,
jinymi slovy, kladen na vytvdareni mimoradné hodnoty pro vybrané zakazniky, nikoli
na napodobovani souperii a vyrovnavani se jejich nabidkam. ProtoZe zdkaznici maji
skutecné moznosti vybéru, cena je jen jednou konkurencni proménnou.” (Magretta, 2012,

s. 38).
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Vedouci pozice v nakladech je ziskdna snizenim jednotkovych ndkladii pod turoven
konkurentti (pomoci zdokonaleni technologii, zvySeni kvalifikace zaméstnancti apod.).
Diferenciace vyplyva z poskytnuti jedinecné hodnoty odbératelim oproti konkurencnim
nabidkam (vysoka kvalita produktu, efektivni marketing, budovani image, zaméieni
na inovace atp.). V ramci zaméfeni na dil¢i trh je pak hledan trzni vyklenek (uzka cilova
skupina), vnémz se vyuziva opét vyhody vykonové nebo nakladové (Meffert, 1996,
s. 124).

Uvedené strategie jsou vyznamné konkurencné profilované, avSak se zapojenim i ostatnich
predstavenych sil. Dilezitost jednotlivych péti faktorti pak zévisi na charakteru odvétvi
asouCasné¢ se nejednad o konstantni stav. Dilezitost se miZze dynamicky vyvijet,

a proto je tieba pti analyze ptedjimat i mozny budouci vyvoj (Karlicek, 2018, s. 51).

3.6.4 PESTLE analyza
K analyze makroprostfedi je nejb&éznéji aplikovana PEST analyza, kterd poskytuje urceni
vlivu faktor politickych (,,Political®), ekonomickych (,,Economical®), socidlnich
(,,Social“) a technologickych (,,Technological®) na podnikatelské¢ prostiedi jako celek
(Jakubikovd, 2013, s. 82). Urcené faktory se vztahuji k plsobeni trendii s potencidlem
vyznamné zménit podminky podnikéni v rdmci jednotlivych odvétvi (Ketkovsky, Vykypél,
2006, s. 41).

Piedstaveny zékladni rozsah PEST analyzy byl postupné rozvijen do vice alternativnich
pojeti. V jadru se ovSem jednd pouze o kosmetické zmény s uchovanim vychozich principti
a kategorii. U dalSich variant tak lze zpravidla hovofit o pouhém pterozdéleni nebo

slouceni jednotlivych kategorii (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 41):

e SLEPT (,spal“) — socidlni, legislativni, ekonomické, politické, technologické
faktory.

e STEER (,,fidit*) — rozsifeni o faktory ekologické a regulativni.

e PESTLE (,tlouct) — faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické,
legislativni a environmentalni.

e STEEPLE (,,zaSpicatéla véz*) — obohaceni PEST o vzdélani a demograficke vlivy.
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PEST analyza poskytuje z dosud ptedstavenych nastroji nejkomplexnéj$i vyhodnoceni.
Identifikované smérodatné faktory plsobi na celé¢ podnikatelské prostfedi a skrze odvétvi
se vliv dostava az na aroven predmétného podniku s plisobenim na vytvorenou sit’ vztaha.
,VSichni sleduji své viastni cile (zaméstnanci co nejvyssi mzdy, zakaznici nizké ceny,
dodavatelé vysoké ceny, investori co nejvyssi uroky a vraceni svého vkladu, stat a obce
maximalni dané a vytvareni zaméstnanosti atd.). VSichni vSak maji spolecny zdjem

na dlouhodobé existenci firmy.“ (Synek, 2007, s. 60).

Rozsah zpracovani PEST analyzy mize byt velmi Siroky, procez jsou vykazany tendence
k nadmife identifikovanych smeérodatnych faktort. Hlavni hodnota analyzy se ovsem
nenaskyta v rozsahu, ale v obsahu s zadoucim vybérem 3 — 4 nejvyznamnéjSich faktort
(uvadénych v podobé ,,zlatych zrnek™) jako vychodiska k formulaci strategie a odhadu
formovani budouci reality podnikatelského prostiedi (Bartes, 2012).

Faktory nejsou na sob¢ nezavislé a nesmi byt opomenuto zohlednéni provazaného
ovliviiovani (napt. technologickd zména ovlivni kvalitu nabizenych produkti
a tim se proméni i poptavka na trhu a zajmy odbérateltl). Spravné uplatnénad PEST analyza

by méla prinést zodpoveézeni otazek (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012, s. 178):

e Které z vnéjSich faktord ovlivni organizaci?
e Jaké mozné ucinky mohou mit tyto faktory na pfedmétny podnik?

e Které¢ z faktort budou v blizké dob¢ pro podnik nejvyznamné;jsi?

V ramci praktického uplatnéni bude vyuzita PESTLE analyza s posouzenim vlivu faktori
politickych,  ekonomickych,  sociokulturnich,  technologickych,  legislativnich,
ekologickych. Mezi politické faktory spadd stabilita politického prostiedi, socialni
a danova politika, ¢lenstvi zemé v politicko-hospodairskych uskupenich, regulace
podnikatelského prostiedi, pfistup k rozvoji podnikani a dota¢ni politice, regulace importu
a exportu, ochrana spotiebitelli, zajmy spolecnosti atd. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16-

17).

Ekonomické faktory maji postihnout hospodaiské podminky a vyvoj zemé. Faktory tvoii
hospodaisky rtst (hruby domaci produkt), inflace, nezaméstnanost, dostupnost vyrobnich

faktor, ménovy a devizovy vyvoj a dalsi (Synek, Kislingerova, 2010, s. 18-19).
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Sociokulturni faktory sestavaji z demografickych charakteristik, podminek na trhu prace,
dostupnosti pracovni sily. U plsobeni kultury jsou vyhodnocovéany hodnoty, zajmy, Zivotni
styl. Vyznacny marketingovy vyznam ma rovnéz trvalost kliCovych kulturnich hodnot

a ptipadny vyskyt subkultur uvniti kultur dominantnich (Kotler, Keller, 2007).

Technologické faktory obsahuji nové technologie, tempo zmén inovacni aktivity, vyzkum
a vyvoj, celkovy stav technologické vybavenosti, investice do modernizace atp.
Legislativni faktory vychazeji z pravni Upravy, ktera se dotyka realizace podnikatelského
zaméru formou obchodniho prava, danovych a regulacnich zékont a jinych.
V tomto ohledu je vhodné rozliSovat Gpravu statni a komunalni (Sedlackova, Buchta, 2006,

5. 16-17).

Ekologické faktory souviseji s celkovou spolecenskou odpovédnosti podnikatelského
subjektu a vztah k aspektim ptirody (vyuziti energii, mira zneCis$téni atp.). Ekologické
faktory uzité v propagaci ptedstavuji trend v piisobeni na odbératele (Grasseovd, Dubec,

Rehak, 2012).

3.6.5 SWOT analyza
Pii zpracovani analyzy podnikatelského prosttedi vznikd zpravidla velké mnoZstvi
vystupl, které je vhodné néjakym zpisobem utfidit, a navic vyhodnotit jejich dilezitost
pro zpracovani vysledného navrhu, ktery by z dil¢ich vystupt vychazel a vyuzival je jako
podklad tvorby nebo zhodnoceni marketingové strategie. Nejbéznéji se pro tyto ucely
aplikuje SWOT matice, organicky provazana s jednotlivymi c¢astmi podnikatelského

prostiedi.
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Tabulka 5: SWOT analyza a strategie z ni vyplyvajici

SWOT ANALYZAVNITRNIHO PROSTREDI
ek SILNE STRANKY SLABE STRANKY
E STRATEGIE STRATEGIE
5|8
% N *Maximalizace silnych *Minimalizace slabych
8 ;c=:‘ stranek stranek
. o *Maximalizace pfileZitosti | *Maximalizace pfileZitosti
@)
I
D
E
> STRATEGIE STRATEGIE
S| 8
= 8 *Maximalizace silnych *Minimalizace slabych
<z£ T stranek stranek
*Minimalizace hrozeb *Minimalizace hrozeb

Zdroj: Solomon a kol. (2006, s. 102)

Matice SWOT se Cleni na Ctyfi kvadranty (viz tab. €. 5), které odpovidaji povaze takto
roziazenych faktort. Silné a slabé stranky vychazeji z vnitfnich podminek (tedy z analyzy
vnitiniho prostiedi) a jsou dany do souvislosti s podminkami trhu (napf. zajmy odbérateli
nebo sméfovani konkurentll). Podnik identifikuje, v ¢em se nachdzeji jeho ptednosti
V pojeti stranek silnych a nedostatky v pojeti stranek slabych (Baines a kol., 2017, s. 177).

Za silné stranky jsou obecné povazovany ty faktory, které pfinaseji urcité vyhody podniku
1 odbératelim. Slabé stranky reprezentuji faktory, které naopak pfedmétny podnik
neuskuteciiuje v dobré mife a ostatni subjekty na trhu (konkurenti) dosahuji lepSich
vysledkii. Posuzované faktory by vzdy mély vykazovat vztah ke kritickym faktorim
uspéchu a byt brany jako relativni — posuzované ve vztahu (nejcastéji ke konkurentlim)

a takto vyhodnocovany (Kotler, 2007, s. 98-99).
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Ptilezitosti a hrozby se vztahuji na vné&jsi prostfedi podniku, tedy odvétvi a makroprostredi.
Zavisi zde na zplisobu, jakym jsou dané faktory uchopeny, tedy pfilezitost se stava
prilezitosti, az kdyz je s ni takto prostiednictvim vyhodnoceni pracovano. Jako piilezitosti
se uvadéji faktory, které plsobi na potencidlni rGst poptavky produktu, poskytnuti
prosttedktl k vyssi urovni uspokojeni odbératelti a obecné vSechny faktory, které mohou

podpofit Gispéch podniku na trhu (Kotler, Keller, 2007, s. 90-91).

Hrozby oproti tomu zastupuji faktory potencialné ptuisobici na pokles poptavky, zapti¢inéni
nespokojenosti odbératell atp. V piipadé prilezitosti a hrozeb se ovSem uplatiiuje totozny
narok na praci pouze s nejvyznamnéjSimi faktory, jejichz vliv na podnik je nejvice
pravdépodobny a nejvice vlivny (Jakubikova, 2013, s. 100-101). Spravny marketér by mél
byt schopen prostfednictvim SWOT analyzy uvedené faktory identifikovat a jejich
prostiednictvim zhodnotit soucasny stav podniku a formulovat nové cile, strategie.
Samotné strategiec ze SWOT analyzy vychazejici se pak c¢leni do ctyf kategorii,
pfedjimajicich podstatu strategického smétovani (Tomek, 2001, s. 77):

e Strategie Mini-Mini: cilem dostat podnik z krizového vyvoje.

e Strategie Mini-Maxi: cilem vyuzit alespon ¢ast piilezitosti na trhu.

e Strategie Maxi-Mini: cilem vyuzit silné stranky pro vypotadani se hrozbami.

e Strategie Maxi-Maxi: cilem expandovat a roz$ifovat se o nové zakazniky.

Pii strategii Mini-Mini v podniku pfevazuji slabé stranky z vnitinich podminek a soucasné
vyznamné pusobi hrozby z prostfedi vnéjSiho. Podnik za takovych podminek bojuje
0 preziti, coz determinuje navazujici strategické opatieni (hledani novych zakézek, novych
cilovych skupin k osloveni, vyjednavani s bankami pro ziskani kapitalovych prostiedki,
zeStihlovani podniku, racionalizace vyroby atp.).

Pii strategii Mini-Maxi se podnik potykd s vyznamnym puisobenim slabych stranek, avSak
ve vné&j$im prostiedi se nachazeji ptilezitosti k vyziti. Nabizi se tak potencial riistu odbytu,
vyuziti nové poptavky, novych zakaznik. Vyuziti téchto pftilezitosti ovSem brzdi
prave stranky slabé (napt. nizka kvalita vyrobki, nedostate¢na vyrobni kapacita, nevhodné
nastaveny marketing apod.), se kterymi je tfeba se vypotadat. Podnik by mél zapracovat
na urcenych slabych strankach, smétovat k jejich zlepseni, aby byl schopen vyuzit alesponi

¢ast potencialnich ptileZitosti.
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Strategie Maxi-Mini vychazi z dominance silnych stranek v ramci vnitinich podminek
podniku, avSak z vnéjSiho prostfedi vyznamné pasobi hrozby. Za téchto okolnosti by mélo
byt uplatnéno navazujici hledani vhodnych pfileZitosti, jak se vypotadat s hrozbami

a umocnit silné stranky podniku (Tomek, 2001, s. 77).

Strategie Maxi-Maxi pfedstavuje pomysiny idealni stav, pfi kterém podnik dominuje
silnymi strankami, a navic vné&jsi prostiedi nabizi mnoho pfilezitosti k rozvoji. Nejen,
ze se tak podnik nachazi aktualné v dobré situaci, ale navic se naskyta prostor k uplatnéni
expanzivni strategie mifici na ziskdni novych zdkaznikli, navySeni podilu na trhu a ristu

trzeb.

3.6.6 BCG matice — analyza portfolia
Portfolio obecné znaci soubor produktli a oblasti podnikéni, které dohromady utvari
aktivity podniku. Smyslem analyzy portfolia je zhodnotit perspektivu nejen produkti,
ale také strategickych podnikatelskych jednotek, pokud je ma podnik vytvofené jako

samostatné, povétSinou centrale podfizené celky s vlastnim cilem, misi i poslanim.

Matice BCG tvofi nejcastéji aplikovanou variantu analyzy portfolia, vytvofenou Boston
Consulting Group. Méfitko tvoii relativni trzni podil vypovidajici o pozici pfedmétného
podniku na daném trhu a tempo ristu trhu jako zhodnoceni atraktivity trhu.
Prostiednictvim vyse trzniho podilu a tempa ristu jsou pak produkty (nebo alternativné

strategické podnikatelské jednotky) zaclenény do jedné ze Ctyt kategorii (viz tab. €. 6).

U kazdé ze stanovenych kategorii je uren zpusob, jak by s nimi mél podnik pro své dobro
nalozit. Z tohoto hlediska ptedstavuje nejméné zadouci pozici kategorie pst, kteti vykazuji
nizky podil na trhu a zaroven nizké tempo rlstu. V piipadé zarazeni produkti do této
kategorie neni pro podnik generovana perspektiva, i kdyZ budouci zisk nelze zcela vyloucit
(na zéklad¢ zrychleni tempa riistu trhu nebo zvySeni trzniho podilu). Doporuceni tvoii

omezit tyto produkty v nabidce ¢i je zcela z nabidky eliminovat (Kotler, 2007, s. 101).
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Tabulka 6: BCG matice

_)
Analyza portfolia . Vysoky relativni trzni
Nizky relativni trzni podil
podil
Vysoké tempo rastu trhu Otazniky Hvézdy
T .
Nizké tempo rtstu trhu Psi Dojné kravy

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Kotler (2007, s. 101)

Nejvice zadouci kategorii zastupuji hvézdy, které vykazuji vysoky relativni trzni podil
pfi vysokém tempu ristu trhu. Hvézdy jsou dominantou na atraktivnim trhu,
avsak na druhou stranu vytvaieji vysoké naroky na investicni aktivity. Pfi sniZeni trZzniho

podilu se z hvézd mohou stat dojné kravy (Jakubikova, 2013, s. 135).

Dojné kravy jsou produkty charakteristické vysokym podilem na trhu jen pomalu
rostoucim nebo stagnujicim. Jedna se uz podle ndzvu o zdsadni produkty podniku
generujici vysoky pfijem, z kterého podnik té€zi (doji). Cilem je udrzet podil na trhu
a vyhodu oproti hvézddm tvoii nizké naroky na investice. Na druhou stranu vykazuji
v souladu s zivotnim cyklem kazdého produktu pouze omezenou zivotnost (Jakubikova,
2013, s. 135). Otazniky jsou nejvice spekulativni kategorii. Aktualn€ disponuji nizkym
relativnim podilem, avSak na rychle rostoucim trhu. Postaveni na trhu timto neni jisté
a soucasné jsou vyzadovany investice pro udrzeni pozice a zajiSténi presunu otazniku
do kategorie hvézd. V praxi se nejéastéji jedna o nové produkty na trhu s vysokym
potencidlem, ktery mize a nemusi byt podnikem zdarné vyuzit (Kotler, 2007, s. 101).

Uvedené kategorie samoziejmé& nepiedstavuji fixni veliCiny a v pribéhu cCasu se miize
umisténi produkti v BCG matici ménit, a to zejména vlivem zminéného zivotniho cyklu
produktu. VétSina produkti bézné zacina jako otaznik a pii dobrém fizeni podnikem
se stava hvézdou. Se zpomalovanim ristu trhu se hvézda presouva do kategorie dojné
kravy a na konci zivotniho cyklu se méni ve psy Snavazujici eliminaci z nabidky.
Pted podnikem tak stoji vyzva budovat portfolio a optimalizovat postaveni jednotlivych
produktl v jeho ramci se Ctyimi zékladnimi strategiemi: rozvijet, udrZovat, tézit, zbavit

se (Jakubikova, 2013, s. 135).
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Tabulka 7: Zivotni cyklus produktu s charakteristikou jednotlivych fazi

Féaze zavadéni | Ristova faze Féaze zralosti Féaze upadku
| | Rychle | |
Objem prodeje Nizky Maximalni Klesajici
rostouci
Naklady /
Vysoké Primeérné Nizké Nizkeé
zakaznik
Ziskovost Ztrata Rostouci Vysoka Klesajici
Typ zékaznika Inovator Novator Bézny Opozdény
Konkurence Nizka Rostouci Stabilni Klesajici
Marketingové cile Vyvoj, testy Podil na trhu | Udrzeni podilu | Snizeni vydaji
Vyrobkova Zakladni Vyrobkova Diverzifikace Redukce
politika produkt fada + sluzby | znacek, modelt nabidky
. Nakladové
Cenova politika Zavadéci ceny | Konkurenéni Snizeni cen
ceny
Distribucni . ' o L
. Selektivni Intenzivni Maximalizace | Minimalizace
politika
Budovéani Udrzovani Odliseni od Udrzeni
Reklama . . '
znamosti znamosti substitutli veérnych
) Silna podpora, Snizeni Zvyseni Minimalizace
Podpora prodeje
vyzkouseni podpory podpory podpory

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Kotler, Armstrong (2004, s. 472-473)

Lee a Carter (2012, s. 299-300) definuji v souvislosti Zivotniho cyklu produktu a BCG

matice jako vhodnou strategii pro dojné kravy udrzovat objem prodejt, branit trzni pozici

a pouzivat takto ziskané prostfedky na investovani do vyvoje novych produktii (otaznika).

Psi by méli byt stazeni z trhu a ponechani pouze v ptipad¢ silného potencidlu budouciho

nalezeni vhodného trzniho vyklenku pro jejich uplatnéni. Otazniky jsou feSeny selektivné,

bud’ budovat prodej, nebo se jich zbavit, ptipadné najit trzni vyklenek.

V celkovém nédhledu na budované portfolio je tieba se vyhnout zahrnuti ptili§ vysokého

mnozstvi psi nebo otazniki, které jsou z vymezené podstaty riskantni. Pfili§ mnoho

dojnych krav zase na druhou stranu muze zplsobit nedostatek novych produkti

v budoucnosti (v souladu s vyslovenym pozadavkem pestré skladby portfolia jako idealu).
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Optimalné by v portfoliu mélo byt umisténo vice hvézd, podporovanych nékolika dojnymi
kravami a doprovodné zatazeno nékolik psi a otazniki (Lee a Carter, 2012, s. 299-300).
Volba podniku ohledné¢ skladby portfolia ptedstavuje narocnou veli¢inu ke zvazeni,
pricemz do vysledku zasahuje dominantni orientace podniku. Podnik v tomto ohledu mtize
vychazet ze tii moznosti orientace (Tomek, Vavrova, 2001):

e Orientace na obor / odvétvi.

¢ Instrumentélni orientace.

e Orientace na zivotni cyklus produktu.

Orientace na odvétvi vychazi z definovani nastroji vyuzitelnych a ptinosnych v kontextu
charakteristik daného odvétvi (napf. design obalového materidlu produktu). Instrumentalni
orientace vychazi zvyrobku a jeho vlastnosti, pfiCemz odpovida tradi€nimu pojeti
marketingového mixu (produkt, cena, propagace, distribuce). Orientace na Zivotni cyklus
produktu reflektuje v rozhodovani o marketingu ménici se chovani spotiebitelti v zavislosti
na zivotnosti vyrobku, chovéani konkurentd apod. (Tomek, Vavrova, 2001). Na zaklad¢
skladby portfolia (dle pfedstavené BCG matice) a faze zivotniho cyklu se tak uplatituje
volba ohledn¢ marketingového mixu, ktery by mél byt sestaven odlisné v kazdé fazi zivota
produktu. Modifikace marketingového mixu podle téchto fazi tvoii klicovy ptedpoklad
k sestaveni uspé$né marketingové strategie. Voditka k u¢inéni takového rozhodnuti
poskytuje doporuceni ohledné volby marketingového mixu (Tomek, Vavrova, 2001,
s. 166):

e Faze zavadéni — nabidka zdkladni formy produktu, umisténi na vystavach,
zvySovani propagac¢niho usili, prozatim omezena distribu¢ni sit’, uplatnéni vysoké
(pionyrské) nebo nizké ceny.

e Faze rGstu — konkurenti pfistupuji k imitaci produktu, podnik vylepSuje produkt
anabizi jeho varianty, roste vyznam sluzeb zdkaznikiim, ceny klesaji, vydaje
na reklamu klesaji relativné k dosazenému obratu.

e Faze zralosti — vznika boj o podil na trhu, zesiluje se diferenciace vyrobku, rozsituji
se varianty vyrobku, tendence diferenciace cen ke snizovani.

e Faze tipadku — zmény produktu neprobihaji a propagacni piisobeni je redukovano.
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Dle predstaveného propojeni fazi jednotlivych produkti v portfoliu s marketingovym
mixem je evidentni, ze jadro pfi uvedeni na trh tvofi soustfedéni se na produkt a distribuci
S postupnym ristem vyznamu ceny. Pii dosazeni zralosti se podnik zamétuje na specifické
cilové skupiny a vyuziva se diferenciace vyrobku s cilem udrzet pozici na trhu se ziskem
novych odbérateld. Ve fazi zralosti je zasadni spravné uplatnéna modifikace
marketingového mixu s udrzenim z4jmu zdkaznikli a ziskdni novych. Podle Kotlera,
Kellera (2007) by se méli marketingovi pracovnici zaméfit na zodpovézeni presné

formulovanych otazek (viz tab. €. 8).

Tabulka 8: Otazky vztazené na marketingovy mix pfi uplatnéni produktu na trhu

Prvek mixu Otazka

Prilaka snizeni ceny nové zékazniky?

Cena Mc¢ly by se snizit ceny nebo zavést slevy?

Neni vyhodnéjsi zvysit cenu jako manifestaci jakosti produktu?

Muze podnik ziskat vétsi podporu u soucasnych odbytovych mist?

Distribuce Muze podnik proniknout na jina odbytiste?

Muze byt produkt zaveden do nové distribucni sité?

Je vhodné pristoupit ke zvyseni vydaji na reklamu?

Ma se zménit obsah reklamy nebo jeji umisténi?
Reklama

Mg¢l by byt modifikovan medidlni mix?

Je tieba upravit nacasovani, frekvenci a rozsah reklamniho ptisobeni?

MEéI by podnik vystupniovat podporu prodeje?

Podpora Které prvky podpory prodeje by mély byt zapojeny / posileny
prodeje (motivacni kupony, poskytovani slev, zaruk, propagacnich dark,

soutézi atd.)?

Ma byt zvySen pocet a kvalifikace obchodnich zastupcti?

Je tfteba zménit odborné zameteni obchodnich zastupcti?

Osobni prode;j Meéla by se modifikovat prodejni teritoria?

Je tfeba upravit motivaci obchodnich zastupct?

Je mozné zdokonalit prodej pomoci zapojeni novych kanala?

Sluzby Lze urychlit dodavky, rozsitit technické sluzby nebo zvysit uveér?

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Kotler (2001, s. 303-316)
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Posouzenim produkti v ramci piredstavené analyzy portfolia formou BCG matice
a provazanim vysledkl s cyklem Zzivotniho produktu jsou zodpovézeny klicové otazky,
kter¢ predjimaji formulaci marketingové strategie s piisluSnym uzplsobenim

marketingového mixu na miru planovanych potteb podniku.
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4. Vlastni analyza

Predmét této kapitoly tvoii aplikace konceptd, metod a pfistupt (pfedstavenych v ramci
zpracovani Casti teoretické) v praktickych podminkéch konkrétniho podnikatelského
subjektu. Nejprve je v nezbytném rozsahu piedstaven zvoleny podnik s jeho zasazenim
do kontextu odvétvi a konkuren¢niho prostfedi. Analyzovana je soucasna podoba

uplatnovani marketingového a komunika¢niho mixu.

Nasledné je vypracovdna analyza soucasné marketingové situace podniku s aplikaci
nastroji STEPLE analyzy, Porterovy analyzy péti sil, BCG matice, analyzy vnitiniho
prostiedi a SWOT analyzy k sumarizaci hlavnich zjisténi a formulaci strategii. Na zaklad¢
ziskanych vystupti dil¢ich analyz je zhodnocena dosavadni marketingova strategie
v ohledu na skladbu marketingového mixu (produktova, cenova, distribu¢ni, komunikacni

politika) a navrZzena doporuceni pro zlepSeni uplatnéni marketingu do budoucna.

4.1 Informace o spole¢nosti a konkuren¢nim prostiedi
Pfedmétny podnik Klaus Timber a.s. byl zalozen v roce 1998, kdy se Marcel Klaus
rozhodnul po navratu z Némecka (a dvouleté prace u pasu v rybarn¢) zalozit vlastni
podnik. Inspiraci pfinasi podnikani jeho znamého, ktery prodava vlastnorucné opracované
fezivo ze dfeva do zahrani¢i. Vhodné prostory jsou nalezeny v byvalém aredlu
zemédé€lského druZstva v Kladrubcich, kde jsou realizovany s vypomoci rodiny a ptatel
nezbytné Upravy a pofizeno investicni vybaveni v podob& hranolovaci a rozmitaci pily

(Klaus Timber, 2020, online).

Dne 28. cervna 1998 je po pul roce pfiprav spustén provoz a spolu se tfemi
spolupracovniky zahéjena vyroba paletového piifezu pro némecky trh. Podnikatelsky
zamer v této podob¢ je realizovan az do roku 1999, kdy podnik piechazi od produkce
feziva k vyrob& palet (kvili nevyhodnosti a obtiznosti prodeji velkych zbytkd dieva

horsi kvality).
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V pocatku tisicileti dochazi k prvnim rozsahlym upravam v podobé rekonstrukce arealu.
Buduji se Satny, socialni zazemi, jidelna i reprezentativni kanceldf. Spustén je prvni kotel
na difevni odpad a obsazuje se misto prvniho kanceléiského pracovnika. V roce 2002
eskaluji problémy s externimi dopravci a jako feSeni je zakoupen prvni kamion,
ktery vystupuje Vv zasadni roli reprezentace spolecnosti jako dopravné sobéstacné

a pfedjima budouci rozvoj vlastniho vozového parku (Klaus Timber, 2020, online).

V roce 2003 je automatizovan vyrobni proces a zakoupen poloautomat Atica na vyrobu
palet, dovezeny z Italie. ,,V reakci na tlak zakaznikii, kteri pozaduji sussi, tepelné oSetiené
palety certifikované IPPC, jsou zakoupeny prvni susarny KOVOS. Susi se rovnou celé
palety, nikoliv Fezivo, coz je v té dobé méné bezné. V tomto roce také vznika spolecnost
FA Klaus s. r. o. Behem roku 2004 je postavena prvni administrativni budova. Pribyvaji
kancelarsti pracovnici a vyviji se urcitd zaméstnanecka struktura.* (Klaus Timber, 2020,

online).

V roce 2004 zacina budovéni aredlu v Drahkové a je uskuteénéna vyznamnd investi¢ni
vystavba tohoto provozu. V roce 2007 vznika akciova spole¢nost Klaus Timber, a.s.,
ato z divodu  vétsi  dhvéryhodnosti  pro  bankovni sektor. Do této akciové
spolecnosti postupné fuzuji dosavadni subjekty (v podobé firmy i fyzické osoby) a je

zefektivnéna administrativni sprava. Zakladni identifikaci spolecnosti tvoii (Justice, 2020,

online):

Obchodni firma: KLAUS Timber a.s.

Datum vzniku a zapisu: 31. srpna 2007

Spisové znacka: B 1332 vedend u Krajského soudu v Plzni
Sidlo: Kladrubce 1, p. Kasejovice, PSC 33544
Identifikacni ¢islo: 27989313

Zéakladni kapital: 62 000 000,- K¢ (splaceno: 62 000 000,- K<)
Prévni forma: Akciova spolecnost
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Roku 2008 je uskutecnéna dosud nejvétsi investice v dokonceni vystavby velké vyrobni
haly v Kladrubcich. Pofizena je automaticka paletovaci linka CAPE, zasadné posouvajici
vyvoj celé spolecnosti. Rovnéz je zahajen provoz ve Dvorci se ziizenim skladu a susarny,
coz pokryva cely vyrobni cyklus — potez, tluCeni palet, paletovaci linka, suSarenska

kapacita, vozovy park (o vyrobnim cyklu lze hovofit jako o konkuren¢ni vyhode¢).

V ramci rozvoje ziskava spolecnost certifikaci PEFC pro vyuzivani jehlicnatého feziva
Zlesi obhospodaiovanych trvale udrzitelnym zplsobem a certifikaci ISO 9001
pro fungovani vyrobniho procesu dle mezinarodné uznavané normy QMS (systém fizeni
kvality). Spolu stvorbou nového loga se tyto udalosti vyznamné promitaji
do komunika¢niho  pisobeni podniku se zdiraznénim dosavadnich  Gspéchu
(zejména V ndvaznosti na webovou prezentaci spolecnosti jako hlavni komunikaéni kanal).
Z dalsich vyznamnych udalosti definujicich budovanou pozici podniku v ramci odvétvi

Ize zminit (Klaus Timber, 2020, online):

e Prvni tuCast spoleCnosti na obalafském veletrhu FachPack v Norimberku
v Némecku.

e Spusténi vyrobniho syst¢tmu ABRA pro fizeni a optimalizaci vyroby (online fizeni
na zéklad¢ ¢arovych kodit).

e Rozsifeni vyrobnich technologii v Kladrubcich o dva roboty a prestavba centra
pro zakracovani a zpracovani odpadu.

e Vybudovani druhé administrativni budovy v Kladrubcich.

e Uvedeni do provozu nové paletovaci linky v rekonstruované hale ve Dvorci.

e Obdrzeni nejvyssiho ratingu AAA financni stability od spolecnosti Bisnode.

e K 20. vyro¢i zalozeni spole¢nosti dokoncen areal v Kladrubich a zahajeni budovani
novych vyrobnich hal ve Dvorci.

e Investi¢ni vystavba ve Dvorci v podobé nového vyrobniho aredlu na zelené louce,

umisténi moderni paletovaci linky a nového ekologického kotle.
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Predmét podnikani dle zépisu v rejstiiku sestdva z provadéni staveb, jejich zmén
a odstranovani; ¢innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni dafové evidence;
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona; silni¢ni
motorova doprava nakladni; prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Justice,

2020, online).

K dne$nimu dni disponuje spolecnost tfemi ¢leny statutarniho orgénu a tfemi ¢leny dozorci
rady. Emitovano je 116 kusi kmenovych akcii na jméno v zaknihované podobé
ve jmenovité hodnoté 500 000,- K¢, 38 kust ve jmenovité hodnoté 100 000,- K¢ a 8 kusi
ve jmenovité hodnoté 25 000,- K¢ (Justice, 2020, online).

Expanze podnikatelského zdméru se zakladd zejména na orientaci na velkospotiebitele
euro palet a specializovanych atypickych dievénych obalii. Jednéd se o postupny piechod
od ptuvodniho obchodu v men$im rozsahu, zaméfeného na standardni dievéné palety.
Pfi vstupu na trh nebyla vytvofena strategie a dneSni strategické sméfovani predstavuje

spiSe vysledek evolu¢niho vyvoje nez jednorazového rdamcového nastaveni.

4.2 Marketingova a komer¢éni komunikace firmy
Plsobeni pfedmétného podniku v ramci marketingové a komercni komunikace vychazi
z ptijatého strategického smétfovani. Strategie pfitom v pojeti podniku nepiedstavuje
presné dany plan postupu k dosazeni zadoucich cilt, ale soubor jednotlivych bodu filosofie
spolecnosti, ktera je zaroven vyuzivdna jako propagacni artikl. Strategickd vychodiska

spolecnosti v tomto ohledu tvofi (Klaus Timber 2020, online):

e NaS zékaznik, nas pan.

e Pracovni nasazeni a duslednost.
¢ Investice do rozvoje.

e Kovalitni management.

e Optimismus, odvaha a nadSeni.
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Zasada prozakaznické orientace reflektuje tuzemskou tradici vybudovanou uz Batovskym
systétmem fizeni. Aplikace v Klaus Timber znamena neodmitat zakazniky a snazit
se jim maximaln¢ vyhovét nabidkou a kompletnim servisem, pokud je to jen trochu
v silach podniku. Zasada je uplatnéna od pocatku existence obchodni a vyrobni ¢innosti

V podobé¢ priority budovani kvalitnich odbératelsko-dodavatelskych vztaht.

Pracovni nasazeni a dislednost se vaze na vyrobu i1 obchod a prostupuje celou spolecnosti
od nejvyssich pozic v ramci organizacni struktury po pozice nejnizsi. Pracovni nasazeni
pfimo determinuje vyslednou kvalitu produkce a zdiraznéna je duslednost v oblastech

fizeni, kontroly a vykonavani (Klaus Timber 2020, online).

Investice do rozvoje jsou spojeny s celou historii firmy na trhu. Kontinualné je uplatiiovana
maximalizace investic do novych technologii a rozvoje vyrobnich aredldi, coz umoznuje

zvySovat objem a kvalitu vyroby.

Kvalitni management pak tvoii v jistém smyslu pfedpoklad uspéchu na trhu (a vychodisko
fizeni spolecnosti), propojeny s optimismem, odvahou a nadSenim pro rozvoj
spolecnosti. S nasbiranymi zkuSenostmi, vysokou loajalitou, viastnim nadsSenim a velmi
nizkou migraci se stali hlavnim motorem firmy. Verit svym cilim a strategiim, nebdt
se novych vyzev a nenechat se zastrasit Skaredymi predikcemi okoli. A mit v hlave zamer

na nekolik let dopredu s riznymi variantami.” (Klaus Timber 2020, online).

Navzdory citované proklamaci jsou ovSem predikce vytvafeny, a to ve vztahu k situaci
informovanosti o aktualnich trendech uplatiiujicich se ve zpracovani dieva a obecné
trendech vztaZzenych na nové ndroky odbératelt. Stejné tak podnik zajistuje spravu
informaci o dodavatelich dieva a dalSich subjektech, které mohou ovlivnit podnikatelskou

¢innost.
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Graf 1: Vyvoj obratu Klaus Timber 1998-2018 (v tisicich K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ Klaus Timber (2020, online)

Znazornény vyvoj obratu spolecnosti (viz graf ¢. 1) reprezentuje zminénou expanzivni
strategii, ktera vede k rozSifovani pisobnosti podniku. Od zaloZeni je dosahovano témét
nepfietrzitého ristu obratu, kdy je obzvlasté markantni rozdil mezi prvnim rokem pisobeni
na trhu 1998 (obrat 2 897 tis. K¢&) a rokem 2018 (832 866 tis. K¢), k némuz jsou datovana

prozatim nejaktudlnéjsi dostupna data.
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4.2.1 Marketingovy mix
Produkt predmétného podniku (v pojeti tzv. jadra produktu) tvoii vyroba a prodej palet
a dfevénych oball. Specializace je zaméfena na vyrobu atypickych dfevénych palet,
europalet a dalSich dfevénych obalt s IPPC certifikaci. Celkovou produktovou nabidku
Ize roz¢lenit na Sest kategorii (Klaus Timber 2020, online):

e Palety IPPC susSené

e Palety IPPC suSené s velkoploSnym materialem

e Palety EPAL/EUR

e Dievéné prepravni bedny

e Vika

e Specidlni upravy a vypalené znaky

Palety jsou vyrabény na miru podle pozadavkl zakaznikli s vyznamnym akcentem
vénovanym uzavienému vyrobnimu cyklu jako hlavni konkuren¢ni vyhod¢ predmétného
podniku. Podnik mé diky vybudovanému cyklu pod kontrolou veskeré ¢innosti v ramci
vyroby od pfipravy feziva az po vyslednou expedici vytvoireného produktu zékaznikovi,
coz mimo jiné poskytuje i1 garanci v€asného dodéni na misto uréeni. Kategorie IPPC palet
suSenych znadi jednoradzové atypické dieveéné palety s certifikaci. Varianta suSenych IPPC
palet s velkoplosnym materidlem se odliSuje v eliminaci mezer v paleté s materidlem
v kombinaci dfeva, dievottiskovych desek, preklizek a dalSich materiali, ze kterych
je produkt vyroben. | v této varianté je produkt zhotoven na zakazku dle specifickych

pozadavku zakaznika (Klaus Timber 2020, online).

Palety EPAL/EUR pfedstavuji segment normované produkce v podobé¢ susenych europalet,
opét certifikovanych IPPC. Dievéné a piepravni bedny jsou pak nabizeny ke kustomizaci
odbérateli na zdkladé pozadovanych vlastnosti dle rozmérii, nosnosti, uzit¢ého materidlu

nebo kombinaci uvedenych charakteristik.

Castecné doplitkovy charakter vyroby pak predstavuje vyroba vik a specidlnich tprav.
Upravy jsou realizovany opét na ptani zakaznika ve formé vypaleni znaki, paskovani,
ofezani rohti, vyroby papirovych §titkii a dalSich uprav. Vypalené¢ znaky jsou nabizeny
formou taxativné vymezenych moznosti vybéru v podobé&: vypalené znaky, specialni

paskovani, piesahy palet, nab&hy na spodnich prknech, sty¢nikova deska, folie na hornim
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deklu, pridavky na fixaci vyrobku, papirové stitky, vyfrézované rohy, ofezané rohy,

barevné znaceni, specialni Stosovani (Klaus Timber 2020, online).

Veskera produkce podniku podléhd ptisné kontrole kvality, realizované ve vSech fazich
vyroby 1 navazujici expedice. UZ v ramci samotnych vyrobnich zdroji se uskuteciuji
kontroly vstupnich surovin, na jejichz kvalité¢ zavisi vysledné uzitné hodnoty nabizenych
vyrobkill. Pro tyto ucely je zaveden proces piejimky vstupnich surovin, proces kontroly
produktu ve fazich vyroby a kontrola kvality pfi expedici. Pohyb a doba skladovanych

artikll je sledovéna a fizena s vyuzitim zavedeného elektronického systému.

Obréazek 6: Prezentace hlavnich vlastnosti produktu (vyhod pro odbératele)

Bez kiry Vhodné pro upevnéni
kartonového kitu

w Nejvyssi kvalita v produkci
BEST BT

QUALITY

*ﬁ*

BEST-SELLING
PRODUCT

palet kartonech

Certifikace IPPC Skladovani pod strechou @ UrEené pro pfepravu zboZi
% po celém svété

Susené na 18% vihkost
(nebo dle prani zakaznika)

Nejvyssi podil v produkci E@ Bez plisné a hniloby Vhodné pro zbozi v

Zdroj: Klaus Timber (2020, online)

Vyznamnou ¢ast produktu tvofi image vyrobce v podobé na trhu dlouhodobé zavedeného
subjektu, ktery si zakladd na uplatnovani zminéné filozofie prozakaznické orientace
a kladeni dirazu na kvalitu produkce. Lze tak hovofit o zdsadnim vlivu ideji,
které jsou rovnéz vyuzivany v komunika¢nim plsobeni pro vymezeni pozice podniku

na trhu a odliseni se od konkurenc¢nich subjektt (Klaus Timber 2020, online).

Dalsi faktor marketingového mixu — cena, se odviji od charakteru nabizeného produktu

v souladu s definovanym akcentem kvality a vyroby na miru.
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Marketingovy mix — cenova politika

Cena se odviji od charakteru nabizeného produktu v souladu s definovanym akcentem
kvality a vyroby na miru. Ceny za produkty nejsou zvetejnény v souladu s dominantnim
charakterem zakazkové vyroby, jejiz konecna cena zavisi na specifickych pozadavcich
zékaznikli. Vyslednd cena tak podléha kalkulaci na zakladé definovanych pozadavkd.
Cena zéavisi na uplatnéné technologii vyroby a velikosti vyrobni série (Klaus Timber, 2020,
online):

e Malé vyrobni série — atypické palety vyrabéné ru¢nim vzduchovym naradim.

e VEtsi vyrobni série — atypické palety vyrdbéné poloautomatickymi stroji.

e Palety velkych objemi — vyroba na plnoautomatické lince pro vyrobu palet.

Na samotny vyrobni proces navazuje soubor finalnich uprav (rovnéz dle zadanych specifik
zakazkové vyroby) se suSenim, hoblovanim barvenim a nasledné piipravé pro expedici.
Cenovd nabidka pro odbératele je wucinéna na zékladé zpracované specifikace
(dané technickym vykresem) a kalkulaci nakladl materidlovych, procesnich, na lidské
zdroje a dalsich. Podnik rovnéz nabizi zpracovani kalkulace dle pozadovanych nakladt
(tedy cena tvoii zdsadni kritérium objednavky, od niz se odvozuji moznosti produktu)
S posuzovanymi naroky na nosnost, odolnost, kvalitu a dal$i parametry vyrobku.

Cenova politika vychazi zvymezené strategie uspokojeni zdkaznikli s nabidkou
nejvhodnéjSich produkti. Tvorba ceny pak kombinuje cenotvorbu na zikladé poptavky,
marketingovych cill a vnimané hodnoty produktu zikaznikem. Informace ziskavané
o0 vyvoji trhu umoznuji urcit cenové rozpéti vhodné pro aktudlni vyvoj poptavky
(s navazujici konkretizaci dle parametri konkrétnich produkti pozadovanych zakaznikem
v ramci zakéazky). Marketingové cile pak udavaji aktudlni z4jmy, které ovlivituji vyslednou
cenu (napf. zajem o maximalizaci prodeje stlakem na niz§i cenu nebo zdjem
0 maximalizaci zisku s tlakem na vys$si cenu). Proces cenotvorby pak zastieSuje charakter
zakdzkové vyroby se snahou posoudit vnimanou hodnotu produktu zédkaznikem k urceni
ceny odpovidajici hodnoté ptisuzované zakaznikem (v dikci uvedené¢ho primarniho zdjmu

o spokojenost zakaznika).
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Obrazek 7: Cenik drcené kiiry s uvedenim kontaktti pro objednani

DRCENA
KORA

(Pozn. 1 prm = 1 prostorovy metr = 1000 litri)

VoIné lozena (cena za 1 prm)

490 KC bez prH

BlizSi informace a objednavky:
Jan Klis ® 774 429 189 (@ jan.klus@klaustimber.cz

KLAUS Timber a.s. | Drahkov 67, 336 01 Blovice | e-mail: klaustimber@klaustimber.cz | www.klaustimber.cz

Zdroj: Klaus Timber (2020, online)

Tabulka 9: Cenik Stipaného dieva (uveden v ramci informaéniho letaku)

Sortiment Zabaleno na paleté Volné¢ lozené v kontejneru
Stipané dievo mékké Cena za cca 1,6 prm +
15 prm (cena za 1 prm)
. baleni

(smrk a borovice)

1250 K¢ bez DPH 750 K¢ bez DPH
Stipané dievo listnaté

1 650 K¢ bez DPH 1 000 K¢& bez DPH
(mix bfiza, osika atd.)
Stipané dievo tvrdé (dub) 1 810 K¢ bez DPH 1 100 K¢ bez DPH
Stipané dfevo tvrdé (buk) 1 890 K¢ bez DPH 1 150 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zdklad¢ Klaus Timber (2020, online)
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Presné stanoveni cen a jejich zvefejnéni se vaze vyhradné na vybrané kategorie produkti,
ato drcenou kiiru (viz obr. ¢. 7) a Stipané dievo (viz tab. ¢. 9). Jednd se pfitom
0 doprovodnou produkci Vv zaméfeni na Vedlejéi V}'/robu. Cenik obou kategorii produkttu

cvwr

0 produktu a moznosti pfimé objednavky (Klaus Timber, 2020, online).

Ceny za Stipané dievo a drcenou kliru jsou stanoveny s orientaci na bézné ceny na trhu —
konkuren¢ni zaméteni. Cena za Stipané dievo je pak odliSena dle dodavky s nizsi cenou
za dievo volné lozené v kontejneru a vyssi cenou za dievo zabalené na paleté. Sortimentni
odlisSeni dle pouzitého dfeva pak odpovida celkové produktové nabidce podniku
se zpracovanim dievin smrku, borovice, bfizy, osiky, dubu a buku (tedy se zastoupenim

mekkych, tvrdych a listnatych drevin).

Marketingovy mix — distribuéni politika

Distribuce produktii pedstavuje jednu z budovanych konkurenc¢nich vyhod pro odbératele
se zajisténim dodavek na miru potieb. Spole¢nost ma k dispozici vlastni flotilu kamiont,
kterou je hotova zakazka dopravena na misto uréeni (dle specifikace objednatele).
Uplatnéna jsou pfitom kritéria rychlosti, flexibility a spolehlivosti. Externi dopravci nejsou

vyuzivani.

Obrazek 8: Flotila kamiont spolecnosti (propagace parametra distribuce)

- - A
d g -
\ / | J
0 | ——— -TOYO'F— ovore— g&=-'o‘ O YO YO T
-4 > - -
1. 8,20 m 7,20 m 13,60 m
2. 770 m 770 m 24 000 kg 24000 kg
3. 7,30 m 8,15m 120 m? 100 m?
38,19 m? 33,32 m?
15,45 m 13,60 m

Zdroj: Klaus Timber (2020, online)
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Aktudlné disponuje podnik celkovym poctem 35 kamionti. ,,Diky tomu jsme schopni velmi
pruzné reagovat na vasi poptavku a zbozi dovezeme vcas na misto presné podle vaseho
prani.  Viastni logistika nam zajistuje nezavislost na externich dopravcich, a proto
jsme oproti konkurenci efektivnéjsi, co se tyce dodacich lhit, flexibility a spolehlivosti.
Kamiony uvezou prumérné 1000 ks palet, v pripade, ze se jednd 0 atypickou paletu,
nebo az 750 ks v pripadé europalety. Vzdy zalezi na rozméru palety.© (Klaus Timber, 2020,

online).

Roc¢né najede flotila spolecnosti 3 miliony kilometri v priméru s rocnimi trzbami
0 objemu 92,3 milioni K¢ Doprava je zajiStovana vyhradné pro vlastni produkty
(tedy palety a dfevéné obaly) se zajisténim distribuce po celé Ceské republice
a ze zahranici do Némecka, Rakouska, Nizozemska a dalSich zemi Evropy (v navaznosti

na expanzi podnikatelského zaméru do novych odbytist’ v zemich Evropské unie).

Distribuce vlastni kamionovou ptepravou podléhd peclivému planovani se zohlednénim
vytizenosti a ndkladl jednotlivych doprav, avSak s hlavnim cilem zajistit co nejrychlejsi
anejkvalitngj$i doddni v ramci nadstandardniho zdkaznického servisu. RozSifovani

ptepravnych kapacit tvofi dlouhodob¢ definovanou strategii.

Stalé rozSitovani prepravnich kapacit slouzi k poskytnuti maximalni flexibility
uspokojovani potieb zakaznikl. Jedna se o uzké propojeni s vybudovanym technickym
zdzemim, kdy spole¢nost uzivanim modernich vyrobnich technologii (zejména vyrobnich
linek) dokaze vyrobit vétsi pocet palet nez konkurencni podniky, ¢imZ je mifeno
konkurenti doprovazi pravé ptijatd forma distribuce s rovnéz rychlym dodanim na misto

urdéenti.

Z hlediska kategorizace tedy sestava distribuce z pfimé formy, kdy neni vyuzivano
zprostiedkujicich mezi€lankd a uplatiiuje se pfimé spojeni mezi prodavajicim a kupujicim.
Nevyuzivani mezi¢lankl poskytuje vyhodu v nizSich ptepravnich nakladech a vlastni

spravy v intencich vymezenych skutecnosti.
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Marketingovy mix — propagac¢ni politika

Propagacni politika sestava ze vSech faktori komunikace, které slouzi k informovani
spotiebitelll o existenci samotného produktu a vyjimecnosti nabidky oproti konkurenci.
Klaus Timber uziva komunikaci zalozenou na (v teoretické ¢asti definovaném) procesu
AIDA s tsilim upoutat pozornost zédkaznikii (atraktivni formou sdé€leni se zdliraznénim
kli¢ovych slov), navodit zajem, stimulovat k navazani odbératelsko-dodavatelského vztahu

a v posledni fad¢ ucinit vlastni nakup, ¢imz je cely proces zavrSen.

Uz béhem predstaveni predmétného podniku, marketingové strategie a predchéazejicich
prvkl marketingového mixu byly vymezeny nékteré faktory, které spadaji do propagacni
politiky (pfedevs§im v podobé propagace konkuren¢nich vyhod). V pojeti podniku
pak Ize hovofit o integrovaném pusobeni marketingu se vzajemnym sladénim

poskytovaného sdéleni v prostedi uzivanych komunikaénich kanal.

Propagaéni mix sestava ze souboru tradi¢nich nastroji, bézné uplatiovanych v primyslu
(webova prezentace, Ucast na veletrzich apod.), pfiCemz zplsob komunikace podniku
Ize charakterizovat jako konzervativni a vyrazné pro-zakaznicky orientovany. Jednotlivé
aspekty propagacni politiky vcetn€ vyuzivanych komunikac¢nich kandlt, formulace sdéleni
a dalSich nalezitosti jsou pfedstaveny v nasledujici kapitole vénujici se komunikaénimu

mixu predmétného podniku Klaus Timber.

4.2.2 Komunikaéni mix
Komunikace spolecnosti se zakazniky probiha prostfednictvim obchodniho odd€leni,
pfi¢emZ s vyznamnymi zékazniky jedna osobné predseda predstavenstva. V odbératelsko-
dodavatelském fetézci je uplatiovdno usili o nalezeni co nejvyhodnéjSich obchodnich

podminek a doby splatnosti pro obé& strany vztahu.

Jako dulezity faktor komunikace je vyuzivana prezentace nabidky podniku (véetné
prezentace samotného subjektu) na dievaiskych veletrzich a vystavach (v Ceské republice
| zahrani¢i, zejména v Némecku). Pokud ma odbératel zajem dozvédét se informace
0 spole¢nosti a jejim provozu nad ramec oficialné poskytovanych sdéleni, umoziuje

podnik prohlidky provozu vyroby a vSech provozoven.
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Obrazek 9: Logo spolecnosti a jeho vyvoj

== KLAUS x1LAUS &

2013 2007

Y%
2y PILA
Fa KILAUS &Y x1ipruzcs O

2003 1998

l

Zdroj: Klaus Timber (2020, online)

Propagace ovSem rovnéz piekracuje definovany rozmér odbératelsko-dodavatelskych
vztahli se zaméfenim na Sirokou vefejnost. V regionu pusobeni Klaus Timber rozviji
spolupraci na kulturnich a sportovnich akci, véetné¢ potadani vlastniho reprezenta¢niho
plesu pro nejvyznamné&jsi zajmové skupiny podniku (odbératele, dodavatele, zaméstnance,
ptatele, znamé a ptiznivce podniku z ranku Siroké vetfejnosti). Soubor podporovanych akci
se pritom neustale rozsifuje v dikci trendu budovat vyznam podniku nad rdmec samotné

podnikatelské ¢innosti a rozvijet spole¢enskou odpovédnost (Klaus Timber, 2020, online).

V komunika¢nim piisobeni je zaméfena pozornost na jednoduchost a srozumitelnost
komunikace suzitim stru¢nych slogani a loga reprezentujicim nabizenou produkci.
Logo sestava z listu a kmene stromu, které se postupné transformovalo v nynéjsi podobu

korespondujici s trendem minimalismu (viz obr. €. 9).

Aktualni logo reprezentuje namisto vstupni suroviny (dfeva) vysledny produkt — palety
s uzivanim kombinace oranzové a Sedé barvy. Logo je uzivano k propagacnim ucelim
i oznaCeni produkce. V barvach spoleCnosti jsou vyvedeny propagacni a darkové
pfedméty, pracovni obleceni zaméstnancti a dal§i vybaveni provozoven (Klaus Timber,

2020, online).
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Pro celkovou komunikac¢ni aktivitu je typické zaméfeni na prezentaci silnych stranek
podniku a vyhod pro odbératele. Komunikovany jsou tak konkrétni vyhody potencidlniho
vztahu pro odbératele (dlouhodobd existence podniku na trhu s vybudovanou tradici,
drzba certifikaci, kvalita produktu atp.). V ramci propaga¢niho ptsobeni jsou zduraznény
¢tyii konkurenéni vyhody (Klaus Timber 2020, online):

e Natrhu od roku 1998.

e Rychl¢ dodani a kvalitni servis.

o Certifikace IPPC, 1SO.

e Vlastni doprava.

Jadro komunikacniho piisobeni tvoii webova prezentace spolecnosti, kde jsou soustfedény
veskeré informace o charakteru podnikani a nabizené produkci. Webova stranka nabizi
jednotlivé zalozky vénované zvolenym oblastem realizace podnikatelského zaméru

V podob¢ informovani o (Klaus Timber, 2020, online):

e Palety a dievéné obaly — specifikace nabidky produkta.

e Logistika — informace o zpusobu distribuce produktt a vlastnim vozovém parku.

e Spole¢nost — informace o podniku, jeho historickém vyvoji a dosaZzenych tuspécht.

o Kontakt — poskytnuti kontakti pro moznost navazani komunikace.
Webova prezentace je uvedena sdé€lenim fadicim Klaus Timber do kategorie nejvétsiho
Ceského vyrobce dievénych palet, na coz navazuje informovani o nové vybudovaném
arealu a vyuzivani modernich technologiich technologii ve vyrobé pro vyslednou vysokou
kvalitu vyrobkl. Na uvodni sdéleni navazuje informacni panel, ktery sestava ze tii oblasti
opét se vztahujicich na budované konkurencni vyhody na trhu (Klaus Timber, 2020,
online):

e Palety na miru — charakteristika produktu na miru poZadavkiim zékaznika.

e Kontrola kvalita — vysloveni garance nejvyssi mozné kvality s uvedenim

certifikaci.
e Rychlost a spolehlivost — uréeni priority v rychlé dopravé prostiednictvim vlastni

kamionové dopravy, zajist'ujici pruZzné reakce na aktudlni potieby odbératela.
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Obzviastni pozornost je veénovana ziskanym certifikacim, které jsou umistény
pod informaénim panelem, a navic v samostatné kapitole pod zalozkou spolecnost.
Uvedeny jsou nejvyznamnéjsi certifikace, které spole¢nost béhem své Cinnosti ziskala

a v zalozZce spolecnost pak vyjmenovany certifikace vesSkeré drzené.

Obrazek 10: Nabidka komunikacénich kanalu
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Zdroj: Klaus Timber (2020, online)

Déle tvofi obsah webové prezentace ptedstaveni uceleného procesu vyroby, typil
vyrabénych palet a vyrobniho spotu (spustitelného bezprostfedné ze stranky webu)
ukazujiciho vlastni proces vyroby palet s video exkurzi vyrobnimi halami véetné¢ ukazani

nékolika druhil paletovacich roboti a vyrobnich linek (Klaus Timber, 2020, online).

Dalsi informace sestavaji z aktudlnich udalosti (spole¢né brusleni ¢lentt podniku
na Kosutce, ucast na veletrhu obalového materialu a techniky FachPack v Norimberku
v Némecku, tcast na Cesko-rakouském podnikatelském foru). Nasleduje piedstaveni
historie spolecnosti vcetn¢ doplnkovych materiali a formou mapy vyznacené zemé,

do kterych predmétny podnik vyvazi svou produkci (Klaus Timber, 2020, online).

Pro zahajeni komunikace s podnikem jsou nabidnuty tfi komunika¢ni kanaly
(viz obr. ¢. 10) ve formé telefonického kontaktu, e-mailové adresy a moznosti zahajit
online chat. V zaloZzce kontakty jsou pak poskytnuty adresaie navazané na jednotliva
oddé€leni: recepce, management, obchodni oddéleni, ekonomické oddéleni, logistika,
personalni oddé€leni a PR, udrzba, oddéleni kvality a IS, stavebni tisek, vyrobni odd€leni

(Klaus Timber, 2020, online).
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Kontakty jsou odliSeny i ve vazbé na provozovny (Kladrubce, Drahkov, Dvorec)
a s fotografii jsou uvedeni ¢lenové nejvyssiho vedeni podniku. Uvedené informacni zdzemi
a presné zverejnéni kontakt véetné identifikacnich idajii se nachazi v souladu se strategii
oteviené komunikace a transparentnosti. ,Jednou z nasich hlavnich deviz
je transparentnost. Zakladame si na otevienosti a komunikaci s verejnosti. Pravidelné
aktualizujeme nase weboveé stranky, kde jsou dohledatelné veskeré informace o déni v nasi
spolecnosti. Uverejnujeme prispévky v riiznych médiich. Probiha pravidelna kontrola
dodrzovani zavaznych predpisii — napi. BOZP — a také audit, ktery proveruje spravnost
vedeni ucetni agendy a financnich vykazii a jehoz vysledky zverejiiujeme.* (Klaus Timber,

2019, s. 26).

Obrazek 11: Prezentace vedeni spole¢nosti a uvedeni kontaktd v prostiedi webové prezentace
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Zdroj: Klaus Timber (2020, online)

V ramci zélozky palety a dievéné obaly jsou zevrubné piedstaveny produkty v danych
kategoriich vcetné opé&tovného uvedeni vyhod pro zakazniky. V zalozce logistika
je pfedstavena vlastni doprava prostfednictvim dvou typt kamioni a nadnarodnim

rozsahem dodavek. Zalozka spole¢nost pak obsahuje informace o podniku v sestave:

e O nas (predstaveni historie podniku, vyroby, obratu, filosofie, fotogalerie).

o Statistika (zdkladni statistické udaje a piehledy o obratu, prodejich, poctu
pracovnik).

e Dokumenty (vyrocni zpravy, prezentacni katalogy, certifikaty, ostatni dokumenty).

e Udalosti (dokumentace aktudlnich udélosti ze zivota spole¢nosti, véetné fotografii).
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e Pracovni piilezitosti (aktualni nabidky volnych pracovnich mist s jejich
specifikaci).

e Drobny prodej (nabidka drobného prodeje produktt spolenosti — dfeviny, kira).

e Historie spole¢nosti (podrobny piehled historickych milnik vyvoje podnikani).

e Blog (informace a zajimavosti z oboru podnikani — vznik palet, certifikace atp.).

Webovou prezentaci podniku Ize celkové vyhodnotit jako informac¢né bohatou,
zpracovanou v souladu s avizovanou otevienosti firmy, ktera si zaklada na transparentnosti
podnikani. V souladu s aktualnimi trendy slouzi web i jako rozcesti Suvedenim odkazi
(viz obr. ¢. 12) na dal$i informac¢ni zdroje, a to v podob¢ prezentace na socialni siti

Facebook a Youtube.

Obrazek 12: Odkazy na souvisejici stranky — spodni strana webové prezentace
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Zdroj: Klaus Timber (2020, online)

Socialni sit't Facebook slouzi k ¢etnému informovani o aktualnim déni v podniku
(napf. UCasti na veletrzich, konani dnl otevienych dvefi apod.). Frekvence piiddvani
ptispevki je vysoka s castym doprovodem fotografickymi materidly. Zatimco v prostfedi
sit¢ Facebook je komunikace vedena spiSe v neformalnim duchu, videa prezentovana
na siti Youtube sestavaji z formalnich spotii (pfedstaveni podniku, mapa uspéchu Klaus

Timber apod.) s celkovym poctem dvanacti videi béhem péti let existence Gctu.
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Kromé uvedenych informacénich kandli Klaus Timber Siroce vyuziva relevantni weby
pro vytvoreni profilii (napt. =zlaté stranky, e-dievo, zivé firmy) a spolupracuje
s informa¢nimi weby (napt. czechtop100, euro.cz). Rovnéz se vyskytuje ochota feditele
spolecnosti poskytovat rozhovory (napt. pro periodikum Denik.cz), ¢imz je celkové
zajistén dostatek informaci, které si mohou z4jmové subjekty vyhledat o spolecnosti

na webu.

Znacna péce je rovnez vénovana listinnym dokumentim ve formé piedevSim vyrocnich
zprav a prezenta¢nim katalogiim. Zameéieni téchto tiskovin je obdobné jako u vymezenych
prvki komunikace v prostfedi webové prezentace. V prezentacnich katalozich je jesté vice
prohloubeno sdéleni majici informovat potencialni zéjemce o konkurencnich vyhodach
predmétného podniku: ,,Dokdzeme dodat paletu pro jakykoliv Vas vyrobek.
Jsme pripraveni  pomoci Vam s vybérem  nejvhodnéjsiho  dreveného  obalu
pro prepravovany druh zbozZi s ohledem na pozadovanou odolnost, nosnost a kvalitu.
Pokud si nebudete jisti, vyrobime Vam vzorek, ktery si miizete vyzkouSet. Na zdkladeé

odsouhlasené specifikace Vam zpracujeme cenovou nabidku.* (Klaus Timber, 2019b, s. 4).

Cast komunikaéniho pisobeni je zaméfena i na zaméstnance s poukdzanim na Siroké
investi¢ni aktivity do vzdélavani pracovnikil a zvySovani jejich kvalifikace. Podnik usiluje
o rozvijeni schopnosti a dovednosti v zastfeSeni konceptualnim pfistupem k rozvoji
lidskych zdroji v souladu s aktudlnimi trendy. Na celou vefejnost je pak sméfovano
zminéni pomoci k rozvoji spoleenského Zivota v regionu formou podpory riznych
projektti a akci, mistnich spolkd, Skolskych zafizeni a mistniho domova pro mladez (Klaus

Timber, 2019, s. 26).

Obrazek 13: Placena reklama ve vyhledavaci Google

Reklama - www.klaustimber.cz/ ¥ 371 519 050
KLAUS Timber a.s. | Rychlé dodani, kvalitni servis

Dle pfesné specifikace pfepravovaného zbozi Vam dodame vhodnou paletu, dekl &i bednu.
Vlastni logistika nam zajistuje nezavislost na externich dopravcich a tak v8e dodame véas.
Rychlost a spolehlivost. Na trhu pfes 20 let. Nejvétsi vyrobece palet. ISO 9001, IPPC, PEFC.

Zdroj: Google (2020, online)
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Vzhledem k zasadni dulezitosti webové prezentace jako jadra veskeré komunikace, uziva
podnik placenou reklamu ve vyhledavaci Google (viz obr. ¢. 13) snavedenim

vyhledavajiciho na webovou prezentaci pii zadani definovanych klicovych slov.

4.3 Analyza soucasné marketingové situace firmy
Zpracovani analyzy soucasné marketingové situace predmétného podniku navazuje
na predstaveny postup analyzy podnikatelského prosttedi. V nasledujicich podkapitolach
jsou urceny zasadni faktory puasobici na podnik ze vSech vrstev prostiedi s aplikaci

ptislusnych nastrojii definovanych v teoretické casti.

4.3.1 PESTLE Analyza
Makroprostiedi podniku (obecné okoli) je analyzovano prostfednictvim analyzy PESTLE
(jako wvariaci vychozi PEST analyzy) s identifikaci a posouzenim pusobeni faktort
politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich
a environmentalnich, a to ve vztahu k charakteru uplatiiovaného podnikatelského zaméru

pfedmétného podniku.
PESTLE analyza — politické faktory

Z politické oblasti predstavuje dileZity faktor aktualni politika Lesti CR ohledné nastaveni
mnozstvi a cen dfivi. Lesy CR poskytuji zakladni vstupni surovinu pfedmétného podniku
Vv podobé feziva a dievni kulatiny. V ptipad¢ rastu cen a snizeni dostupnosti téchto vstupli
dochdzi k negativnimu vlivu na realizaci podnikatelského zdméru Klaus Timber. Aktualni
podminky ovSem sméfuji k pfiznivému vyvoji s obecné panujicim nadbytkem diivi
na trhu, coz vynucuje snizovani jeho prodejni ceny (a tim snizovani nékladi podniku

na opatieni vyrobnich surovin) (Lesy CR, 2020, online).

Pro pifedmétny podnik se dokonce nachazi ptilezitost k rozvoji v podobé potencialni
schopnosti vyuZit pfi vyrobé kalamitni dfivi, které je spojeno s nizkymi pofizovacimi
naklady. Pfipadny problém ovSem tvofi obecné nizka kvalita téchto dievin,

které v dosavadnich podminkach omezuje jeho vyuziti pro vyrobu obalovych materiald.

73



Ziskavani vstupnich surovin se pak realizuje v souladu svymezenymi podminkami
spoleCenské odpovédnosti podniku s vyuzivanim vyhradné certifikovaného dieva.
wpolecnost KLAUS Timber a.s. pouziva pouze certifikované jehlicnaté rezivo PEFC z lesu
obhospodarovanych trvale udrzZitelnym zpiisobem. Klademe vysoké naroky na ochranu
Zivotniho prostredi. Zvlastni pozornost venujeme udrzitelnosti lesniho hospodarstvi,
dlouhodobe odpovednému a socidalné uvedoméléemu hospodareni. Splitujeme nejvyssi
pozadavky na Setrné zachdzeni s prirodnimi zdroji a tim pomahame nasemu Zivotnimu

prostredi a zaroven dalsim generacim.” (Klaus Timber, 2019b, s. 32).

Graf 2: Vyvoj objemu t&€Zzby a prodeje diivi (v tisicich m3)
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zdkladé Lesy CR (2020, online)

Z hlediska objemu realizované t&zby dfeva se b&zné& vyprodukuje 7 000 — 8 000 tis. m®
dieva. V dusledku nepfiznivych vlivii klimatickych zmén na stav lesnich porostd
bylo oviem vytdZeno za rok 2018 cca. 10733 m® dieva a predikce zpracované

pro dalsi roky (do roku 2024) rovnéz hovoii o zvySené produkci (viz graf €. 2).

Soucasna politicka situace je determinovdna programovym prohlasenim vlady, dle kterého
byly urdeny priority v diichodové reformé, digitdlnim Cesku, hajeni zajmt CR
ve sjednocujici se Evropé, reformé statu smérem k vyrovnanému rozpoctu, posileni

bezpecnosti spole¢né se zvySovanim vydajii na obranu. Investi¢ni €innost je sméfovana
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zejména do oblasti strategickych vystaveb (dalnice, elektrarny). Celkové lze hovotit
0 stabilni politické situaci se zajmem o podporu a rozvoj podnikani na tizemi s podporou
podnikatelskych subjektl a vytvarenim ptiznivé infrastruktury k podnikéni (Eurydice,

2020, online).

V disledku expanze hospodaistvi neni dosud pfistupovano k restriktivnim opatfenim.
Podpora podnikéni sestava i z dlouhodobé programové priority snizovani byrokratické
zatéze. ,,V minulém roce stravila takova firma 233 hodin papirovanim a plnénim dalsich
byrokratickych povinnosti. Jednd se o zlepsent o 7 hodin viici lofiskému roku. Ceska firma

nyni vynaloZi na ucely byrokracie a papirovani 226 hodin.* (MPO, 2020, online).

V navaznosti na vyznamnou proexportni aktivitu pfedmétného podniku je vhodné zminit
i politickou situaci v Némecku, které vykazuje roli hlavniho zahrani¢niho odbytiste.
Némecka politickd scéna sice vykazuje kratkodobé nestability (dané spory mezi vladnimi
stranami), avSak lze hovofit o celkové stabilit¢ s vyznamnou podporou evropské integrace
a tim i mezinirodniho obchodu s vyznamnou pozici Ceské republiky jako zavedeného

obchodniho partnera se snahou vytvaret vyhodné podminky pro vzajemné obchodovani.
PESTLE analyza — ekonomické faktory

Vyznamny vyvoj v rdmci ekonomickych faktorti vykazuje inflace, u které je predikovan
vyssi rist nez planovany vlivem celkového vyvoje hospodatstvi s charakterem inflace
progresivni. ,,Prestoze CNB usiluje o to, aby se budouct inflace vzdy nachdzela na 2% cili,
skutecna inflace se od této hodnoty odchyluje v disledku nepredvidatelnych Sokii.
| kdyz menova politika na tyto soky reaguje a snazi se o to, aby bylo v budoucnu bodového
inflacniho cile dosazeno, neni schopna inflaci okamzité navratit k 2% cili. Tuto nejistotu
zachycuje tolerancni pasmo o §iFi jednoho procentniho bodu obéma sméry. (CNB, 2020,

online).
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Graf 3: Meziro¢ni inflace
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Kurzy (2020, online)

Soudasné ekonomické podminky Ceské republiky jsou do znatné miry definovany
vyvojem hrubého domaciho produktu jako hlavniho makroekonomického ukazatele,
mefictho vykonnost hospodaistvi. Z tohoto hlediska se nachazi tuzemskd ekonomika
ve fazi ristu s primérnym mezirocnim tempem 2,5 %. Patrné je ovSem snizovani
dynamiky rastu, které muze predznamenavat nevyhnutelny propad hospodaistvi,

predikovany momentaln¢ ke zhruba polovin¢ dvacatych let (Kurzy, 2020, online).

Graf 4: Vyvoj ¢tvrtletniho rastu hrubého domaciho produktu (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ Kurzy (2020, online)

76



Do roku 2021 je oviem Ceskou narodni bankou vyslovena predikce meziro¢niho ristu
realného hrubého domaciho produktu s hodnotou 2,3 % pro rok 2020 a hodnotou 2,8 %
pro rok 2021. Pfiznivé ekonomické podminky budou vykonavat tlak na rast produkce,

véetné potieby obalovych materiald a jejich dopravy (CNB, 2020, online).

V ramci mezinarodnich vztahii se s vysokou pravdépodobnosti posili pozice Némecka
jako hlavniho ,,tahouna“ tuzemské ekonomiky. I kdyz lze hovotit o zpomalujicim se tempu
rustu vykonu némecké ekonomiky, pro Klaus Timber se bude nadale jednat o klicového

obchodniho partnera s piedpokladem rozvoje vzajemného obchodu.

vvvvv

na zahraniénim odbytu. Zahrani¢ni odbératelé Klaus Timber maji samoziejmé cenu
stanovenou V euru, pfi¢emz vyvoj ménového kurzu ovliviluje postaveni spolecnosti
na zahrani¢nich trzich v disledku zdrazovani produkce, ¢imz se stava hufe prodejnou.
Proti zajmim podniku tak ptisobi aktudlni posilovani koruny. Za posledni rok ¢eské koruna
posilila va¢i euro z 25,8 na 25,4435 s minimem K lednu 2020 o hodnoté 24,795 (Patria,
2020, online):

e Aktualni hodnota: 25,2579 (korun za euro)
e Zména ceny od 52 tyd. max: -0,6904

e Zména ceny od 52 tyd. min: 0,5151

e Roc¢ni max: 25,4435

e Rocni min: 24,7735

e Rozdil cena vs. 30denni SMA: 0,2111

e Rozdil cena vs. 60denni SMA: 0,0922

e Rozdil cena vs. 200denni SMA: -0,2510

Rist zahrani¢ni cenové trovné (zejména v Némecku) by ovSem na Klaus Timber zaplsobil
pozitivné¢ v relativnim zlevnéni dodavané produkce a upfednostnéni zahranic¢nich
dodavatelll pfed domacimi. Aktualni vyvoj ovSem sméfuje spiSe k navazujicimu posilovani

koruny viici euru 1 do dalSich let (Patria, 2020, online).
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Pro posledni roky je pro tuzemské podminky signifikantni snizovani nezaméstnanosti
az na dlouholetd minima. Za posledni roky se jednd v priméru o miru nezaméstnanosti
pohybujici se vintervalu 2 — 3 %. ,,Ekonomicka situace se méni, vrchol konjunktury
je jiz par mésicii za nami. Zmeéna ovSem neni nijak dramatickd, a proto bude jeste chvili
trvat, nez se zmeni pomery na trhu prace. Pri zpomalovani ristu ekonomiky bude nejdiive
ubyvat nabizenych pracovnich mist, nez se zacne pripadne zvySovat nezamestnanost.”

(Kurzy, 2020, online).

Pro podnikatelské subjekty znamend nizka nezaméstnanost potencidlni problém
dostupnosti lidskych zdrojl, jejichz vyuzivani v rdmci uskuteciiovdni podnikatelského
zaméru soucasné piinasi vyssi ndklady, zvySované omezenou dostupnosti volnych kapacit
na trhu prace. Tyto podminky se nasledné¢ promitaji do ristu celkovych nakladd,

zvysujicich kone¢né ceny pro spotiebitele na trhu (Kurzy, 2020, online).

Ve 3. ctvrtleti roku 2019 vzrostla priimérna hrubd mésiéni mzda na prepoctené pocty
zaméstnancl v narodnim hospodéafstvi proti totoznému obdobi ptedchoziho roku o 6,9 %.
Reélny rist tvofil 4,0 % s medidnem mezd 29 549 K& (Kurzy, 2020, online). V ramci
vymezen¢ho zdjmu podniku Klaus Timber o poskytovani vyhodnych podminek
zameéstnaneckého vztahu pro své pracovniky se pak jedna o kvantifikovanou hrozbu ristu

nakladii na persondlni zdzemi.
PESTLE analyza — socialni faktory

Klaus Timber se zaméfuje na podnikani v segmentu B2B trhi, tedy trhu podnika, které fesi
problém bezpecné piepravy svych produktl se zajisténim patficnych obalovych materiald.
Demografické faktory vztazené na obyvatelstvo tak nejsou pro predmétny podnik

relevantni, protoze nesouvisi se zajiSténim odbytu na trhu.
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Graf 5: Vyvoj primérného poctu pracovnikl spole¢nosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢é Klaus Timber (2019, s. 26)

Dilezity faktor ovSem tvoii zdjem Klaus Timber o zaméstnanost v regionu, kde se nachézi
sidlo spole¢nosti. V piipadé obsazovani volnych pracovnich pozic spolupracuje podnik
sufadem prace jako hlavnim zdrojem zaméstnancl. Kazdy takto nabidnuty uchazec
0 zamé&stnani je nasledné¢ veden v evidenci pro piipadné uvolnéni pracovniho mista

odpovidajiciho specifickym charakteristikam uchazece.

Péce o zaméstnance sestdva z budovani silné firemni kultury a zdjmu o maximalni
spokojenost lidskych zdroj, coz piinasi vyssi efektivitu pracovnich vykon
(v€etné jiz vymezenych poskytovani rastu kvalifikace, Skoleni a seminaiti). Ve vztahu
k zaméstnancim se pfitom uplatiuje socialni program spolecnosti, ktery se vaze
na poskytovani podpory kulturnim a sportovnim akcim v lokalit¢, ¢imz je budovéna
pozitivni image podniku u vetejnosti. Vefejna image ptitom tvoii jeden z definovanych

kli¢ovych faktort marketingové strategie s uplatiiovanim kvalitni komunikace s vefejnosti.
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Uplatnéni socialni koncepce odpovida soucasnym narokiim na spolecenskou odpoveédnost i
pozadavkiim pracovnikl. Usilovano je o sladéni osobniho a pracovniho zivota, zvySovani

kompetenci k celkovému rastu hodnoty ¢lovéka na trhu prace.
PESTLE analyza — technologické faktory

Technologické faktory vystupuji pro pfedmétny podnik jako zéasadné dilezité.
Pravé v rozvoji technologii je sledovéan potencial kontinualniho meziro¢niho rtistu podniku
ve formé racionalizace vyroby a organizace (Denik, 2015, online). Snaha o neustaly rozvoj
novych technologii a jejich zapojovani do vyroby je definovana jako jedna z dimenzi

zadouciho strategického rozvoje.

Rukod€lna vyroba pifepravnich materidlii predstavuje pouze jednu z dil¢ich ¢asti vyrob
S roz§ifovanim zastoupeni automatizovanych strojii (automatickych linek) pro urychleni
a usnadnéni vyrobniho procesu. Investicni vystavba Klaus Timber se ovSem nevztahuje
vyhradné¢ na vyrobni stroje, ale jednd se o celkové vyrobni komplexy v podobé

jiz vymezenych modernizaci vyrobnich hal.

Kromé technologického rozvoje na urovni novych strojnich zafizeni reflektuje podnik
irozvoj novych pfistuptt k chemickému oSetfeni dfeva, zejména proti hnilob¢.
Nové metody chemického a povrchového oSetfeni jsou wuchopeny jako vyhoda
prezentovand kone¢nym odbératelim s udrzovanim pozice inovatora na trhu. Zavadéni
novych postupi do vyroby umoznuje zvySovat vyslednou kvalitu nabizené produkce
na trhu. Pokud se na trhu vyskytne nova technologie poskytujici vyhodnéjsi zpracovani
vstupnich materialt, at uZ na Urovni samotné vyroby nebo oSetfeni, Klaus Timber

Ji v¢as zaznamena a v piipadé vyhodnoceni piinosnosti implementuje do vyroby.
PESTLE analyza — legislativni faktory

Jako podnik ptisobici v podminkach Ceské republiky je Klaus Timber zavazan dodrzovat
aktualni legislativni upravu podnikéni determinujici, a to v podobé zejména stanovenych
danovych odvodil. Z tohoto hlediska zlstavd dlouhodobé fixni sazba dané pro pravnické

osoby o hodnot¢ 19 %.
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Graf 6: Vyvoj sazby dan¢ z piidané hodnoty (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ Kurzy (2020, online)

Kromé dané z ptijmu fyzickych osob se na produkci vztahuje rovnéz dan z pfidané
hodnoty, ktera vykazuje dlouhodobé¢ rostouci trend. Aktudlné€ jsou uplatnény tfi sazby dané
(zékladni, snizena a selektivni sazba) zdrazujici vyslednou produkci pro odbératele
(viz graf ¢. 6). Zdanéni pfitom predstavuje legislativni Upravu, pficemz podnik nema
na vybér nez dané zdanéni pfijmout s opera¢nim prostorem vyhradné u zvaZeni projevu
dan¢ do wvysledné ceny pro spotiebitele. V souvislosti s aktudlnim vyvojem

pak lze predikovat udrzeni relativné vysokého zdanéni tuzemského podnikani.
PESTLE analyza — environmentalni faktory

Enviromentalni faktory dnes obecné nabyvaji na vyznamu u vSech spolecnosti a jejich
postoj k ekologii vyrazné ovlivituje vnimani znacky na trhu. V tomto ohledu se uplatiiuje
zejména propojeni s lesnickym sektorem, ktery vystupuje v roli dodavatele vstupnich
surovin. Zde ptsobi klimatické zmény ve formé vysokého vlahového deficitu oslabujiciho
odolnost jehli¢natych porosti prakticky na celém uzemi Ceské republiky a rovnéz

piemnozeni kiirovce, ktery ohrozuje dieviny (Lesy CR, 2020, online).
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Klaus Timber ptsobi vramci uvedenych negativnich vlivli jako podnik uvédomély
S pfijetim odpovédnosti za environmentalni dopad své ¢innosti, pfi¢emz jsou uplatiiovany
systematické aktivity k podpofe ekologického naklddani se vstupnimi surovinami

v souladu s dlouhodobou udrzitelnosti (Klaus Timber, 2019, s. 26).

Podnikem je proklamovano aktivni zapojeni do uplatiovani pozadavkl spotiebitelského
fetézce lesnich produktl. ,,Uvedomujeme si svou roli v ramci dievozpracujictho primyslu
I v ramci celé spolecnosti, prijimame sviyj dil zodpovédnosti za jeji chod. Svou cinnosti
ovliviiujeme vyvoj na trhu a snazime se byt prikladnym zaméstnavatelem a podnikatelskym
subjektem. Stojime si za svymi ndzory a postoji a v rdmci mozZnosti je prosazujeme,
ato napriklad na pravidelnych setkanich Sdruzeni drevozpracujicich  podniki.
Uplatiiujeme a udrzujeme vSechny pozadavky spotrebitelského retézce lesnich produktii
v ramci pravidel PEFC v souladu s dokumentem CFCS 2002-2013. Podporujeme trvale
udrzitelné hospodareni v lesich a odbornou manipulaci se dievem.* (Klaus Timber, 2019,

S. 26).

Spolec¢nost usiluje o napliiovani soucasnych a budoucich pozadavki environmentdlnich
opatieni, vetn¢ legislativy s minimalizaci dopadt na pfirodu a okoli. Svou proaktivitou
buduje image environmentalné¢ vyrazné se angazujiciho subjektu, ktery zohlediuje dopad
¢innosti na vSech urovnich od zpracovani vstupnich materidll pro vysledné piedani

produkce koncovym odbérateliim (Klaus Timber, 2020, online).

4.3.2 Porterova analyza péti sil
Zatazenim spada Klaus Timber do dfevozpracujiciho pramyslu, coz pfesné vymezuje
odvétvi piisobeni veetné dotenych dil¢ich trhii. Pro analyzu jednotlivych sil pisobicich
z mikroprostfedi je uplatnéna piedstavend Porterova analyza péti sil zaméfena
na posouzeni hrozby vstupu novych konkurentd na trh, soufasné konkurencni vlivy,

vyjednavaci silu odbératelli, dodavatelti a vliv substituti.

82



Porterova analyza péti sil — hrozba vstupu novych konkurentii

Vstup novych konkurentli do odvétvi neni omezen vlivem vyraznych bariér. Samotna
vyroba dievénych obalovych materidlti netvoii predmét legislativniho omezeni a vykazuje
pouze nizké naroky na kapitalové vstupy a pofizeni vychozich technologii. V souladu
s vymezenou fazi rdstu hospodafstvi obecné roste poptavka po dievénych obalech

s celkové prevazujici poptavkou na trhu nad nabidkou.

Timto zpisobem mohou byt motivovany nové podnikatelské subjekty ke vstupu do odvétvi
nebo piipadné motivovany subjekty na trhu stavajici pro rozvoj dosavadni produkce
susilim navysit trzni podil. V pfipadé ocekavaného pokracovani posilovani koruny

pak navic roste potencialni konkurence na zahrani¢nich trzich.

Celkové tak lze hovoftit o nizkych bariérach proti vstupu novych konkurentl s indikaci
faktorli rozvoj konkurence stimulujici. Klaus Timber ovSem muze stavét opatfeni proti
vstupu dal$ich konkurentti na vybudovanych konkurenc¢nich vyhodach v dodavkach vysoce
kvalitnich produktl za odbérateli oceniované¢ho zdkaznického servisu a zajisténi v€asnych

dodavek prostiednictvim vlastniho vozového parku (Klaus Timber, 2020, online).
Porterova analyza péti sil — hrozba sou¢asnych konkurenti na trhu

Klaus Timber dle vlastniho zhodnoceni tvoii nejvétSiho tuzemského producenta palet
a dfevénych obaltl, coz odpovidd vybudovanému trznimu podilu a realizovanému objemu
produkce pro odbératele v rdmci tuzemska i zahranici. I tak se ov§em na soucasnych trzich
nachazi relativné vysoky pocet konkurentll rozli€né velikosti poskytujicich rovnéz
produkci  dfevénych obalovych materidli. Z hlediska  geografické  blizkosti
pak Ize definovat za hlavni konkurenty spole¢nost Stis V+M spol. s r.0. a Dievovyroba

Herout s.r.o.

Sts V4+M spol. s r.o. je soukromou firmou vzniklou v roce 1993 privatizaci statniho
podniku. Aktudlné se produkce orientuje dvéma sméry, a to strojirenskd vyroba
se zaméfenim na stiedni a t€z8i konstrukéni celky, truhlaiska vyroba s produkci palet
a prepravnich beden dle pozadavki zdkaznika. Dievovyroba sestava z vyroby palet,

obalovych beden, dfevénych oball a zakdzkové vyroby ze dfeva (SUSVM, 2020, online).
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Graf 7: Trzby z provozu kamiont (v tisicich K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Klaus Timber (2019, s. 35)

Podnik tedy disponuje vyhodou vyroby obalovych materidli rovnéz z kovu, pfi¢emz
zaméfeni Klaus Timber je uzsi ve specializaci vyhradné na obaly dievéné. Sas V+M
se ovSem orientuje vyhradné na tuzemské odbératele, pficemz hlavni konkurencéni vyhodu
tvofi nabidka niz§i ceny oproti Klaus Timber. V komparaci s pfedmétnym podnikem

Cvwr o

je rovnéz niz§i vyuziti automatizace ve vyrob¢, coz omezuje celkovou produkéni schopnost

(SUSVM, 2020, online).

Dievovyroba Herout s.r.o. byla zalozena v roce 1999 a se zdkladnim kapitdlem o hodnoté
100 000 K¢ se jedna spiSe o konkurenta mensi velikosti. Pfredmét vyroby tvoii dfevéné
obaly, bedny a fezivo. Podobné jako u Siis V+M je vyuzito spise mensiho zastoupeni
automatizace vyroby s dominantnim ru¢nim zpracovanim vyrobki. Plsobeni odpovida

tuzemskému i zahrani¢nimu zaméfeni (Rejstiik firem, 2020, online).

Klaus Timber vyhodnocuje konkuren¢ni plsobeni za ftizené, a to prostfednictvim
bezkonkurencniho zakaznického servisu a flexibility v uspokojovani potieb zdkazniki.
,»Od své konkurence se odlisujeme tim, Ze vyrabime atypické palety ve velkych objemech
a hlavne dbame na servis viici zakaznikiim. SnazZime se vyjit jim maximalné vstric. Dnes
prijde zdkaznik a rekne: ,, PFisti tyden chci tricet kamionu jednordazovych palet." A pristi

tyden je md na dvore. V Cechdch patiime k nejvétsim vyrobciim.* (Denik, 2015, online).
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Dalsi konkuren¢ni vyhodu tvofi rozvoj technologii s oporou zejména v plné
automatizovanych vysokorychlostnich linkéch, které umoziuji zajistit rychlou produkci
palet o velkém objemu (vCetné rostouciho vyuziti dopravy — viz graf ¢. 7). Zakaznikim
je nabidnuto Siroké portfolio piepravnich oball, které neni schopen poskytnout Zadny
podnik z dosavadnich konkurentti. Konkurenti se zamétuji predev$im na omezené portfolio

produktti.
Porterova analyza péti sil — hrozba vyjednavaci sily odbératelii

Fungovani spole¢nosti je zalozeno na budovani dobrych vztahti se zdkazniky s udrzovanim
dlouhodobych prodejt na zakladé doprovodnych sluzeb na miru a dodrzovani stanovenych
smluvnich podminek, vyhodnych pro ob¢ strany. Odbératelé nejsou koncentrovani, Klaus
Timber disponuje Sirokou zakladnou zékaznikti rozdilné velikosti dle podilu na celkovém

odbytu (Klaus Timber, 2020, online).

Z celkového objemu prodeja tvoti 70 % vyvoz do Némecka. V otazce rozvoje podnikani
do dalSich zemi je ovSem spolecnost spiSe opatrnd. ,,Dneska se nam davi nabizet produkty
ve Francii, Rakousku, okrajové i ve Svycarsku. Vzdalenéjsi zemé nejsou moc redalné hlavné

kviili vyssim nakladum na dopravu.* (Denik, 2015, online).

Za faktor vymezujici potenciadlni okruh odbératelli jsou tak brany mozZnosti dopravy
s vypocitanou ekonomikou na zaji$téni distribuce. Marketingové piisobeni na zakazniky
timto spociva zejména v navazovani vztahl v tuzemském prosttedi a v blizko sousedicich

statech v dobrém dosahu kamionové dopravy (Klaus Timber, 2020, online).

Odbératele 1ze c¢lenit do dvou kategorii, a to odbératele palet a obalovych materiald
(v pozici hlavnich odbérateld, na kterych zavisi vyznamny podil realizovaného
hospodaiského vysledku) a drobnych odbératelli, kterym je nabizena zejména vedlejsi

a doplnkova produkce v podob¢ teziva, Stipan¢ho dfeva a drcené kiry.
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Graf 8: Objem prodaného feziva v paletach (m®)
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Klaus Timber (2019, s. 36)

Expanzivni strategie se ovSem uplatituje v rdmci celého sortimentu nabidky, o ¢emzZ svéd¢i
vyznamny rust objemu prodejii i prodaného feziva v paletach (viz graf €. 8). Pro odbératele
napii¢ vSemi produkty jsou uplatnény inovace, které¢ maji jit vstiic aktudlnim a budoucim
narokiim na kvalitu produkce. Prosazovani inovacnich aktivit a rozvojovych investice
je samoziejm¢ kromé poptavky tazeno i zajmem o budovani konkurenceschopnosti

v souladu s vymezenymi konkuren¢nimi podminkami na trhu.

Inovacni aktivity jsou ve spolecnosti zaméfeny v poslednich letech zejména
na implementaci novych metod ochrany dfeva pted hnilobou a sktdci, véetné zavadéni
novych technologickych postupti ke snizovani nékladi, coZ se opét kladné projevuje

na posouzeni vyhodnosti odbératelsko-dodavatelského vztahu.
Porterova analyza péti sil — hrozba vyjednavaci sily dodavateli

Nejvyssi vyjednavaci silu z kategorie dodavatelti vykazuji dodavatelé pofezového dieva
afeziva. Jejich cenova nabidka téchto vyrobnich vstupli pfimo ovliviiuje néklady

spoleCnosti a tim 1 vyslednou nabidku pro odbératele. Klaus Timber dba na kvalitni
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dodavatelské vztahy a pro své dodavatele kond rGzné aktivity od spolecnych obédl
ptes prohlidky provozoven az po reprezentativni plesy. Hlavni soubor zakladnich surovin
tvoti dfevni kulatina, dfevo, fezivo, hiebiky, energie a dalsi vstupy nezbytné pro vlastni

vyrobu.

Sit' dodavateli ovSem neni stdld a Klaus Timber navazuje spolupraci dle zvazeni
vyhodnosti nabidky. Vyhodnoceni se zaklada predevsim na nabizené cené. Pti pfipadné
nevyhodnosti nabizenych cen tuzemskych dodavateli se spolecnost orientuje
I na dodavatele zahrani¢ni se vzajemnym porovnanim nabidek. Velky vliv na cenu vstupt

maji pak Lesy CR (viz analyza politickych faktorti v ramci PESTEL analyzy).

Krom¢ ceny tvoii dilezitou vlastnost kvalita dfeva, kdy v pfipadé nedosazeni
pozadovanych nérokli nevdha pfedmétny podnik pfistoupit k reklamacnimu fizeni.
Obecné je pak uplatiiovana politika nespoléhat se na jednoho dodavatele a radéji rozkladat
portfolio na vice dodavateld (s Ccastym vyuzitim kratkodobych smluv namisto

dlouhodobych).
Porterova analyza péti sil — vliv substituti

Substituty se vazi na celkovou kategorii obalovych materidld. V ramci redlnych
substituénich vlivli na trhu se uplatiiuje predevsim vliv uzitych vstupnich surovin,
kdy Ize vytvofit obalovy material ze dieva, kovu, plastu nebo papiru. Pravé tyto
tf1 alternativy (z hlediska odbératelit) tvoifi hlavni substituty s odliSenim na zékladé

uzitnych vlastnosti.

Kovové obaly pfedstavuje nejvyznamnéjsi substitut, u kterych se uplatiiuje vyhoda vyssi
bytelnosti a bezpe¢nosti. Na druhou stranu pro odbératele vyvstava nevyhoda vysSich
nakladi na kovovyrobu a rovnéz vyssi vahy (navySujici naklady na piepravu).
Kovové obaly pfitom nejsou ze strany Klaus a Timber brany jako ohroZujici podnikatelsky
zamér, a to z divodu vys§i ceny a zminéné véahy. Plastové a papirové obaly rovnéz

nepiinaseji ohrozeni kvili nizké bezpecnosti a nizké nosnosti.
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4.3.3 Model BCG

Nabidka Klaus Timber je specificka ve vysokém mnozstvi nabizenych produktd v radmci

kategorie. Celkem tvoii nabidku vice nez 200 palet a jinych obalovych produkti,

typizovanych i netypizovanych. Ve vSech téchto produktovych kategoriich vykazuje

spole¢nost vysoky relativni trzni podil, kdy se odliSuje ptredev§im tempo ristu.

Tabulka 10: BCG model pro produkty Klaus Timber

H
Analyza portfolia
Nizky relativni trzni podil | Vysoky relativni trzni podil
Vysoké tempo ristu Otazniky Hvézdy: palety a dievéné obaly
1 Dojné kravy: provoz kamioni,
. ] y
Nizké tempo ristu trhu Psi
Stipan¢ dfevo, drcend kiira

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ Klaus Timber (2020, online)

Palety a dievéné obaly tvofi stéZejni kategorii produkti, ktera i po dlouhém zavedeni na trh

vykazuje vysoké tempo ristu determinujici i vysoky rast celkovych trzeb podniku.

Lze tak vyslovit zafazeni do kategorie hvézd s ofekdvanym postupnym piechodem

do kategorie dojnych krav (viz tab. ¢. 10). Mezi dojné kravy pak patii provoz kamiond

adrobné produkty v podobé Stipaného dieva a drcené kiry. Ve vztahu BCG matice

a zivotniho cyklu produkce lze hovofit o pohybu na pomezi ristové faze (dané zejména

rychle rostoucim objemem prodeje) a faze zralosti s vysokou ziskovosti.

Tabulka 11: BCG model pro komunika¢ni aktivity v B2B marketingu

Analyza B2B

—

marketingu

Minimalni vyuziti nastroje

Hojné vyuziti nastroje

Vyuzivani roste

Otazniky

Hvézdy: podpora prodeje, socialni

sité, sponzoring

Vyuzivani klesa

Psi: PPC, outdoor, ATL
reklama, telemarketing, direct
marketing, reklama na

internetu, copywriting

Dojné kravy: webové stranky, tisténé
propagacni materialy, SEO, veletrhy,

vystavy, eventy, e-mail marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé B2B Monitor (2020, online)
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Kromé sestaveni BCG matice pro produkty Klaus Timber lze jesté sestavit matici
pro jednotlivé komunikaéni aktivity v B2B marketingu. Na zaklad¢ analyz roste vyuzivani
zejména podpory prodeje, sponzoringu a socidlnich siti (trendy, které se stavaji stalicemi
v B2B marketingu) pii poklesu vyuzivani (avSak s dosavadni vysokou mirou vyuziti)
webovych stranek, tiSténych propagacnich materiald, veletrhii, vystav a dalSich
(viz tab. ¢. 11). V této kategorii dojnych krav lze hovofit o dosazeni pozice aktualné

budovaného standardu v B2B marketingu (B2B Monitor, 2020, online).

Opousténé nastroje v podobé psii naopak tvori outdoorova reklama (napf. billboardy
a venkovni plakaty), jina reklama na internetu, telemarketing, direct mailing a copywriting.
Obecné pak dominuje vyuzivani webovych stranek a socidlnich siti. Jadro komunikace

tvoii pravidelné vytvareni a komunikace zajimavého obsahu (B2B Monitor, 2020, online).

4.3.4 SWOT Analyza
Zpracované analyzy poskytuji nckteré cenné vystupy pro zhodnoceni dosavadni
marketingové strategie piedmétného podniku. S pouzitim SWOT matice je celkovy soubor
ziskanych poznatkl roztiidén do jednotlivych kvadrant piedstavenych v ¢asti teoretické

s obsahem vyhradné kli¢ovych faktorii podminujicich marketingovou strategii.

Silné stranky sestavaji z urenych hlavnich deviz nabidky na trhu v komparaci s nabidkami
konkuren¢nimi. Klaus Timber nabizi Siroky vybér produkti na miru potieb zdkaznika
s dirazem kladenym na vysokou kvalitu a zdkaznicky servis, v€etné vlastni distribuce

a prezentovani poutavého piib&hu rozvoje firmy.

Slabé stranky se vztahuji spiSe na dil¢i faktory neZz zdsadni nedostatky, a to pfedevSim
pfiliS obecného zaméfeni komunikace s vysokou mirou formalnosti az strojenosti.
Potencidlnim odbératelim nejsou poskytovany informace o cené (kromé drobného,
dopliikkového sortimentu) a nékteré komunikacni kanaly nejsou vyuZivany v mife,

Vv jaké by bylo vhodné vzhledem k jejich atraktivité z hlediska marketingového plisobeni.

Prilezitosti se nachazeji u vyuziti klicovych faktorti a trendi rozvoje podnikatelského
prostiedi. V mnoha ohledech se ovSem jednd o rozSifovani soucasnych opatieni,
jiZ implementovanych v podniku neZ zavadéni zcela novych a dosud neobsazenych faktorti

rozvoje. PrileZitosti se tak nachéazeji v pokracujicim zavadéni novych technologii
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do vyroby, vyuziti ristu poptavky po dfevénych obalech v marketingovém pisobeni

s vétsim zaméfenim na tuzemské odbératele pii rozsifeni podpory prodeje jako vyrazné

€0 do vyznamu rostoucim nastroji B2B marketingu. Moznost tvoii 1 zaméfeni na drobné

odbératele

a podporu potenciadlnich zékazniki k osloveni

podniku s poptavkou

prostfednictvim nabizenych komunikacnich kanalt.

Tabulka 12: SWOT matice

Silné stranky

Slabé stranky

Rozsahla nabidka palet a dievénych obalt

Obecné¢ a repetitivné zametend komunikace

Vysoka vyrobni kapacita a kvalita produktii

Zejména strojena forma komunikace

Vysoka troven zakaznického servisu

Chybgjici informovani o cené

Vlastni doprava formou kamionové flotily

Vybudovana pozice na trhu s pfibéhem

Nékteré komunikacni kandly (zejména

Y outube) pouze ¢aste¢né vyuzivané

Prilezitosti

Hrozby

Implementace novych technologii

Rist poptavky po dievénych obalech

Posilovani koruny ovliviiujici negativné

odbyt na zahrani¢nich trzich

VéEtsi zamereni na tuzemské odbératele

Rozvoj papirovych a plastovych obalt

Rozsiteni podpory prodeje

Rist cen vyrobnich vstupi

Posileni personalniho marketingu

Vstup novych konkurentti do odvétvi

Zameéreni 1 na drobné odbératele

ZhorSena dostupnost vstupnich surovin

Stimulace odbératelta k osloveni S

poptavkou

Zdroj: Autor na zéklad¢ vlastniho zpracovani
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Hrozby se nachézeji zejména u faktorti spojenych s makroprosttedim. Je tieba zohlednit
trend posilovani koruny, ktery mulze negativn¢ dopadnout na odbyt v prostredi
zahrani¢nich trh. Rovnéz nelze zcela odmitnout potencidlni rozvoj papirovych
a plastovych obalti. Rust poptavky po obalovych materialech mize podnitit vstup novych
konkurenti do odvétvi. Na strané¢ vyrobnich vstupti je pak vhodné vénovat ohled
potencidlnimu rlstu cen vyrobnich surovin za celkové zhorSené dostupnosti téchto surovin.
Ze zpracované SWOT matice timto vyplyva vhodnost pfijeti strategie vyuziti silnych

stranek a prilezitosti pro upozadéni stranek slabych a minimalizace ptisobeni hrozeb.
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5. Vysledky a diskuze

5.1 Zhodnoceni marketingové strategie a doporuceni
Na zakladé¢ vystupt dil¢ich analyz a jejich zhodnoceni formou SWOT matice 1ze hovoftit
o0 validaci dosavadni marketingové strategie. Definované poslani feSit problémy svych
zakazniki v oblasti obalovych materidli predjimé charakter uspokojované potieby na trhu.
Vymezené tfi hlavni cilové skupiny zakaznikli (zakaznici dlouhodobi, ndro¢ni a vyrobni
podniky pozadujici atypické palety) postihuji znacnou c¢ast relevantni poptavky.
Geografické vymezeni trhu pak odpovida dosahu vlastni dopravy se splnénim naroku

na ekonomickou efektivnost provozu.

Stanovené dlouhodobé strategické cile ve zvySovani ptidané hodnoty produkce, maximalni
automatizaci vyroby a zlepSovani personalniho zazemi koresponduje s identifikovanymi
technologickymi, socialnimi trendy v makroprostiedi a soucasn¢ se zajmy odbératelti

a jadrem budovani konkurenéni vyhody.

Flexibilita uspokojovani potieb zdkaznikii a budovani dobrého jména na trhu
jsou legitimnimi cili s podporou v unikatnosti ptedstaveného uzaviené¢ho vyrobniho cyklu
s vysokou mirou autonomie piedmétného podniku. Konkurenceschopnost spolecnosti
se obecné zaklada na kvalité, mnozstvi a rychlém servisu (daném vybudovanym vozovym
parkem) s Sirokym portfoliem produkti. Tyto vyhody dokaze podnik marketingové
zpracovat a zalozit na nich jasné sdéleni, srozumitelné pro Siroké cilové skupiny.
Obecné tak Ize vyslovit doporuceni pokracovat v uplathovani marketingové strategie
dle soucasné formulace s piipadnym zavedenim doporucéeni, dale navazanych na jednotlivé

prvky marketingového mixu.

5.1.1 Produktova politika
Zatazeni produktli do kategorie hvézd a dojnych krav poskytuje jista voditka pfi provazani
této kategorizace s Zivotnim cyklem produktu. Pro hvézdy (palety a difevéné obaly) tak 1ze
vyslovit doporuceni pokracovat v investi¢ni aktivit¢ do rozvoje novych technologii
a propagaci produkti na trhu. Dlouhodobé rychle rostouci objem prodeji odpovida

marketingovému cili zvySovat podil na trhu s vhodnym uplatnénim vyrobkové politiky
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diverzifikace zna¢ek a modell, vetné rozvoje vyrobkovych tad a doprovodnych sluzeb.

Zaroven by mél byt kladen diiraz na odliseni produkce od konkuren¢nich nabidek.

Obalovy materidl jako takovy pfitom disponuje spiSe omezenymi moznostmi diverzifikace
napft. prostiednictvim designu obalovych materialt. V kategorii dojnych krav (fezivo,
Stipané dievo a dalsi drobné produkty) by mél byt udrzovan objem prodejl, branéna trzni
pozice a zisky vyuzity na investovani do vyvoje novych produkti (otaznikl) v podobé

nového segmentu nabidky.

Revidovany by mély byt vztahy s dodavateli v zamezeni hrozby zhorSeni dostupnosti
vstupnich surovin a zdrazeni vyrobnich vstupli. Vytvarena databaze dodavateli mtize
byt vyuZzita k vytvotfeni planu odbéri a poslouzit jako podklad k zavedeni dlouhodobych
smluv pro strategicky dulezité vstupni suroviny, ¢imz by byla zajisténa dostupnost i uréité

cenové relace s imunizaci podniku vic¢i cenovym vykyvam.

5.1.2 Cenova politika
Cenova politika se nachazi v souladu se zakazkovym charakterem vyroby a zadouci je jeji
udrzeni pro generovani vysoké ziskovosti na zakaznika, avSak s ohledem na konkuren¢ni
nabidky. Zejména identifikovany vyvoj ménového kurzu v neprospéch podniku miize
ovlivnit objem odbytu na zahrani¢nich trzich, procez lze pro tyto ptipady doporucit
kontinudlni monitoring a vyhodnocovani trzniho vyvoje s ptipadnym pfijetim konkuren¢ni

cenotvorby.

V zaméfeni na segment drobnych prodeji je vhodné uvadéni cen za jednotku produkce
(viz ptiloha €. 1) s vhodnosti urcit alesponi orientacni cenové kategorie pro hlavni kategorie
produktil (palety a dfevéné obalové materialy). Takové opatfeni by zvysilo informovanost
potencialnich odbérateli a mohlo by pfispét jako stimulace k rozhodnuti o navazani

odbératelského vztahu s predmétnym podnikem.
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5.1.3 Distribuéni politika
Distribucni politika pfedstavuje jednu z kliCovych deviz organizace na trhu a méla by byt
udrzena v soucasné podob¢ v trendu postupného rozvoje vozového parku. Distribuce
zaroven poskytuje vhodné vyuziti vyhody k vétSimu zaméfeni na tuzemské odbératele,
ktefi mohou cerpat vyhodu rychlych dodavek za soucasného udrzeni efektivnosti

ekonomického provozu podnikem do kratSich vzdalenosti.

5.14 Komunikaéni politika
Nastavena komunikacni strategie (osloveni potencialnich zdkaznikl, péfe o zdkazniky
dlouhodobé, prezentace na vystavach a veletrzich tuzemskych i zahrani¢nich, podpora
prodeje, aktivity pracovniki obchodniho oddéleni a dalSi nastroje) odpovida aktualnim

trznim realiim, kdy Ize doporucit uplatnéni zejména dil¢ich opatteni v podobé:

e Revize komunikacniho plsobeni s konkretizaci sdéleni a sniZzeni nadmiry

informaci.

e Vyssi mira diverzifikace nabidky vii¢i konkurentim soucasnym i potencionalnim.

e Vymezeni se vii€i papirovym a plastovym obalim (komparace vyhod a nevyhod).

e V¢tsi mira orientace na tuzemské odbératele, véetné odbératelt drobnych.

e Aktivizace navstévniki webovych stranek a socidlnich siti k vzneseni dotazu.

e V¢tsi zapojeni personalniho marketingu do celkového propagacniho ptsobeni.
Spole¢nost vykazuje tendence k nadprodukci informaci, které ovSem ve vice piipadech
obsahuji pouze opakujici se sdéleni. Zduraznovani takto definovanych konkuren¢nich
vyhod je samoziejmé v pofadku, na piijemce sdéleni ovSem muze pusobit dojmem,
Ze pii obeznameni s webovou strankou, socidlnimi sitémi, vyroénimi zpravami
a produktovym katalogem se dozvida jinou formou stdle stejny obsah. Vhodné opatieni
tvoii revize komunikace s redukci duplicit a vy$si konkrétnosti sdéleni na zéklad€¢ zajmut
odbératelli (napt. v podobé orientacni doby dodani produktu, ceny za urcité produktové

kategorie atp.).

Vhodné je rozsifeni pisobeni na webovych strankdch spoleCnosti a socidlnich sitich
(jako definovaného aktualniho trendu B2B marketingu) se stimulaci zahajeni komunikace
potencidlnim zdkaznikem. Vys$8i mira diverzifikace nabidky va¢i konkurentim miize

byt propojena s vymezenim se vUci substitutim na trhu, a to papirovym a plastovym
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obalim, idedln¢ prostfednictvim vypracovani komparace vyhod a nevyhod danych

obalovych materialii, véetné nakladu.

Uvedené faktory mohou byt zapojeny do vétSi orientace na tuzemské zakazniky
S poukdzanim na pozici nejveétsSiho producenta palet a obalovych materiali
v Ceské republice. Kromé& orientace  vyslovenych  doporu¢eni na  odbératele
by mél byt rozsifen i personalni marketing v disledku rustu potieb lidskych zdroju

s prezentaci hlavnich vyhod vztahu s podnikem.
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6. Zavér

Je neoddiskutovatelné, ze prave strategicky plan spolecnosti piedstavuje ndstroj, jakym
spole¢nosti dosahuji svého tspéchu na konkurencnim trhu. Dobie nebo chybné zvolend
marketingova strategie byva klicovym faktorem rozvoje nebo tpadku spolecnosti. Vysoce
konkurencni prostfedi a ekonomicka situace nuti firmy zamyslet se nad budoucimi
investicemi, hledat nové prilezitosti, neustidle zlepSovat své produkty, sluzby
dle pozadavki a ptani zékaznika. Vybrana spolecnost Klaus Timber a.s., ma dlouhodobé
stanoveny strategické cile ve zvySovani pfidané hodnoty produkce, maximalni
automatizace je jadrem budovani konkuren¢ni vyhody. Konkurenceschopnost je zaloZena
na kvalité, mnozstvi, rychlém servisu (dané¢ vybavenym vozovym parkem) s Sirokym
portfoliem produktt. Tyto vyhody dokéze firma uplatnit v jasném sdé€leni Siroké skupiné

zakaznik.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat aktualni marketingovou strategii pomoci
marketingovych ndstroj, odhalit silné a slabé stranky, rovnéZz identifikovat nové trzni
ptilezitosti a moznosti a na zdklad€¢ zjisténych poznatkii navrhnout upravy nebo dil¢i
opatieni, kterd by 1 nadadle sméfovala spolecnost k rozvoji. Hlavnim metodologickym

postupem byla analyza primérnich a sekundéarnich dat dostupnych ve vyro¢nich zpravach.

Teoreticka Cast prace zaméfila svoji pozornost na vymezeni zakladnich pojmi, tykajici
se problematiky marketingové strategie, marketingového mixu, marketingové komunikace
a samotné koncepce marketingu. Prostor byl rovné€z vénovan vymezeni marketingového
prostiedi, jednotlivym analytickym nastrojiim (interni analyza, Porterova analyza péti sil,

PESTEL analyza, BCG matice, SWOT analyza).

V praktické casti byl nejprve predstaven podnikatelsky subjekt a jeho konkuren¢ni
rivalové, nasledné byly vypracovany analyzy marketingového prostiedi, jejichZz poznatky
mohou determinovat uspéSnost podnikatelského subjektu. Ziskané poznatky byly
sumarizovany prostiednictvim SWOT matice a na jejich zakladé validovana doporuceni
pro piijeti uréitych tprav v ramci soucasné marketingové strategie s ohledem na prvky

marketingového mixu.
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Navrhovana doporucdeni:

>

Rostouci objem prodeji nabizi moznost uplatnéni vyrobkové politiky,
diverzifikace znacek obalového materidlu, rozvoj vyrobkovych fad. Zaroven
by mél byt kladen diiraz na odliseni se od konkuren¢nich nabidek

Revidovany by mély byt vztahy s dodavateli vstupnich surovin tak, aby byla
odvracena hrozba zhorseni dostupnosti téchto surovin nebo vyssi pofizovaci ceny
Ucelnost by splnila vytvofend databaze dodavatelt, kterd by mohla slougit
Kk planovani nakupt vstupnich surovin

Na zaklad¢ piehledi o objemu prodeje budovat tésnéjsi obchodni vztahy
se strategickymi partnery pro dosazeni urcité imunity vici cenovym vykyvim

V segmentu drobnych prodeji by bylo vhodné uvadét alespon orientaéni ceny
produktt tak, aby se maximaln¢ zvysila informovanost pro potencionalni mensi
zakazniky

V oblasti distribuce za soucasného udrzeni efektivnosti dopravy je doporuceno
se zaméfit 1 na tuzemské odbératele

V oblasti komunikaéni strategie lze doporucit dil¢i opatfeni, zejména sniZzeni
nadmiry informaci s duplicitnim sdélenim

Aktivizovat ndvstévnost webovych stranek a socialnich siti k vzneseni dotazu

Ve vetsi mife zapojit personalni marketing do celkového propagacniho plsobeni
s dirazem vyhodnosti vztahu zaméstnanct s podnikem

Zam¢étit se na vyss$i miru diverzifikace nabidky vi¢i konkurentim, muze byt
propojeno i s vymezenim se vuéi substitutiim na trhu a to papirovych a plastovych
obaliim vypracovanim komparace vyhod a nevyhod danych obalovych materialt

Na zéklad¢ zjisténych skuteCnosti a vlastniho zpracovéani lze povazovat stanoveny cil

za naplnény, navrh doporuceni za pfinosny pro podnikatelsky subjekt. Navrhovana

doporuceni budou piedlozena vedeni spolenosti Klaus Timber k prostudovani a bude

diskutovana moznost jejich implementace. V tomto je moZno spatfovat prakticky pfinos

této diplomové prace.
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8. P¥ilohy

8.1 Priloha ¢.1 - Letak Stipaného drivi a drcené kiiry

Informujte se 0 moznosti
odvozu dieva nasim autem
s hydraulickou rukou.

Zabaleno na paleté Volné lozené v kontejneru
(cena za cca 1,6 prm + baleni) 15 prm (cena za 1 prm)

Eﬂﬂi";f,ﬂffj;" mekké | 4 250 K& pezopu 750 KC bezop
Stipané dfevo listnaté | 4 G50 K& pezoen | 1 000 K& bez op
(Sdtib;))ané drevo turde 1 810 K€ bezopu 1 100 K€ bez opu

(Sbtik;))ané dievo tvrdé 1 890 K& beznpu 1 150 KC bezopH

Sortiment

JanKlis B 774 429 189 @ jan.klus@klaustimber.cz

KLAUS Timber a.s. | Drahkov 67, 336 01 Blovice | e-mail: klaustimber@klaustimber.cz | www.klaustimber.cz
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