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Marketingova strategie pro vybrané strategické
produkty ve spoleCnosti Palirna U Zeleného stromu a. s.

Abstrakt

Cilem prace je na zaklad¢ analyzy a zhodnoceni marketingové strategie vybranych
produktii spolecnosti Palirna U Zeleného stromu, a. s. navrhnout opatfeni, ktera povedou k
odstranéni piipadnych nedostatkd a k posileni marketingové strategie spolecnosti. Tento cil
bude vyhodnocen pomoci analyz vné&jsiho a vnitfniho prostfedi podniku. Vyuzity budou
naptiklad PEST analyza, Porteriv model péti sil, strategicka mapa konkurencnich skupin a
SWOT analyza, kterou budou sjednoceny veskeré zpracované analyzy diplomové prace.
Zavérem bude proveden audit marketingového mixu a vyhodnocena marketingova strategie
vybranych strategickych produkti analyzované spoleCnosti. Pokud budou zjistény
nedostatky, budou navrzena vhodna doporuceni ¢i opatteni k jejich naprave a ptilezitosti pro
posileni marketingové strategie spoleCnosti. Vysledky diplomové prace nasledné podaji
informace o tom, kde muaze sledovana spolecnost hledat pfilezitosti nebo naopak hrozby k

rastu na trhu v Ceské republice i mimo ni.

Klicova slova: marketingova strategie, Palirna U Zeleného stromu, situacni analyza, trh s
alkoholickymi népoji, strategické produkty, konkurence, marketingovy mix, PEST analyza,
Porteriv model péti sil, SWOT analyza



Marketing strategy of selected strategic products of the

company Palirna U Zeleného stromu a. s.

Abstract

The aim of the thesis is to propose measures that will lead to the elimination of
possible shortcomings and to the strengthening of the marketing strategy of the company on
the basis of an analysis and evaluation of the marketing strategy for selected strategic
products of the company Palirna U Zeleného stromu, a. s. This objective will be evaluated
by analysing the external and internal environment of the company. PEST analysis, Porter's
model of five forces, strategic competitive groups map and SWOT analysis will be used to
unite all the analyses developed in the thesis. Eventually, a marketing mix audit will be
carried out and the marketing strategy of selected strategic products of the analysed company
will be evaluated. If any deficiencies are to be identified, appropriate recommendations or
remedial measures will be proposed and opportunities for strengthening the company's
marketing strategy will be identified. The results of the thesis will provide information on
where the company under study can look for opportunities or threats to growth in the Czech

and foreign markets.

Keywords: marketing strategy, Palirna U Zeleného stromu, situational analysis, alcoholic
beverage market, strategic products, competition, marketing mix, PEST analysis, Porter's

model five forces, SWOT analysis
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1 Uvod

Soucasny marketing ve 21. stoleti pfesahuje ramec nabidky a poptavky. Nabidky
pfichazeji ze vSech sméra a Casto vyvolavaji poptavku. Lidé jsou obklopeni riznou
formou reklamy v Casopisech, televizi nebo radiu. Jedna se o prostiedky marketingové
komunikace a neni na spolecnosti, aby rozhodla, ale zalezi na kazdém jedinci, zda se
marketingu dobrovolné vystavi. Vyvoj technologii usnadnil pfistup k mnoha
informacim. Digitalni marketing pfinesl zmény v zivotnim stylu, kdy se néktefi museli
prizpUsobit a naucit se zit v pocitacové éfe. Druha Cast narozena v této ére si nedokaze
zivot bez technologii predstavit. VSechny druhy komunikace jako e-maily, chaty,
rychlé zpravy a socialni sité se staly soucasti zivota kazdého z nas. Dostupné formy
a komunikace se zménily, vzdalenost jiz neni problém a lidé si mohou informace
vyménovat témeér neustale. V dneSni dobé se spotiebitelé rozhoduji mezi online
nakupem nebo navstivenim kamenné prodejny a vybiraji si podle své aktualni potteby
a svého pohodli (Bacikova, 2018).

Cilem prace je na zakladé analyzy a zhodnoceni marketingové strategie
vybranych produkta spolecnosti Palirna U Zeleného stromu, a. s. navrhnout opatrent,
ktera povedou k odstranéni ptipadnych nedostatkti a k posileni marketingové strategie
spoleCnosti. Vybrana spoleCnost vyrabi své vyrobky jiz pres 500 let ve mésté
Prostéjov. K vyhodnoceni vymezeného cile je dosdhnuto pomoci analyz vnéj§iho
a vnitfniho prostfedi podniku. Vyuzity jsou napiiklad PEST analyza, Porterav model
péti sil, strategickd mapa konkurencnich skupin a SWOT analyza, kterou jsou
sjednoceny veskeré zpracované analyzy diplomové prace. V zavéru prace je proveden
audit marketingového mixu a vyhodnocena marketingova strategie vybranych
strategickych produktti analyzované spolecnosti. Pokud jsou zjistény nedostatky, jsou
navrzena vhodna doporuceni ¢i opatieni k jejich napravé a pfilezitosti pro posileni
marketingové strategie spolecnosti. Vysledky diplomové prace nasledné podavaji
informace o tom, kde muze sledovana spoleCnost hledat pfilezitosti nebo naopak
hrozby k ristu na trhu v Ceské republice i mimo ni. Dana problematika je zkoumana
za pouziti primarnich 1 sekundarnich dat. Zdrojem dat jsou hlavné informace
ze spoletnosti Palirna U Zeleného stromu, Ceského statistického tfadu, Passport

a vyrocni zpravy analyzovanych spolecnosti z portalu Ministerstva spravedlnosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem prace je na zékladé analyzy a zhodnoceni marketingové strategie
vybranych produkti spolecnosti Palirna U Zeleného stromu, a. s. navrhnout opatieni,
ktera povedou k odstranéni pripadnych nedostatki a k posileni marketingové strategie
spoleCnosti.

Prace bude vyuzivat primarni 1 sekundarni zdroje dat, jez budou hlavnim
zdrojem analyzy wvnitiniho 1 vnéj§iho prostfedi podniku. Nasledné bude sestavena
SWOT analyza, kterou budou sjednoceny veskeré zpracované analyzy v diplomové
préaci.

Zavérem bude vyhodnocena marketingova strategie vybranych produktd,
a pokud budou zjistény nedostatky, budou navrzena vhodna doporuceni ¢i opatieni

k jejich napravé a prilezitosti pro posileni marketingové strategie spolecnosti.

Metodika

Diplomova prace bude obsahovat teoretickou, analytickou a praktickou cast.
Prvni cast prace bude vysvétlovat danou problematiku prace za vyuziti definic
a pojmu z marketingové strategie. Budou objasnény jednotlivé analyzy vnéjsiho
i vnitiniho prostredi spolecnosti. V této ¢asti bude zdrojem odborna literatura.
Nasledujici ¢ast se bude zabyvat identifikaci vybrané spolecnosti. Za pomoci
analyz bude zhodnocena jeji soucasné situace na trhu. Vyuzity budou naptiklad PEST
analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil, strategickda mapa konkurencnich
skupin a SWOT analyza. Druha cast bude vyuzivat primarni i sekundarni zdroje dat.
Zavér prace se zaméfi na vyhodnoceni marketingové strategie vybranych
strategickych produkti. Bude proveden audit marketingové mixu a ptipadné budou
navrzena doporuceni pro zlepseni marketingové strategie. Zavérecna ¢ast bude Cerpat

z primarnich i sekundarnich zdroju dat, predevsim z vysledka z predchozi ¢asti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1

3.1.1

3.1.2

Piichod globalizace naprosto zménil fungovani trhu v Ceské republice (dale
jen CR), ale i po celém svété. Konkuren&ni prostiedi je jedna z oblasti, na kterou ma
jeji rychlost vliv. Ta odstranuje veskeré bariéry mezi obory a ukazuje, jak globalni
spolecnosti dokazou uspét 1 v lokalnich oblastech proti doméaci produkci. Praveé
organizace, které Celi zahrani¢nim konkurentim, musi vynakladat strategické aktivity,

chtéji-li udrzet krok s trhem (Mallya, 2007).

Strategie

Definice podnikové strategie

Pivodni vyznam slova strategie se pouzival pii vojenskych operacich, kde byla
chapana jako volba spravného sméru vojenskych akci pro dosazeni strategickych cilt
(Jakubikova, 2013).

Dle Hanzelkové (2017) se jedna o ustfedni pojem strategického fizeni, ktery
souvisi s cili spole¢nosti. Vytvorena strategie ma mit zakladni predstavu o cesté, jak
bude naplnén budouci zadouci stav spolecnosti. Pokud ma podnik za cil zvySeni trzeb
nebo zisku, tak musi zvolit rizné postupy a zpusoby — snizeni nakladu, rozsifeni
soucasného portfolia, optimalizace cenové strategie nebo expanze na zahranicni trhy.
Moznosti je spousta a jen samotna organizace urci jednotlivé ukazatele, které¢ budou
vytvaret budouci Cinnosti k dosazeni zvolenych strategickych cilt.

Strategie ma objasiiovat, jak spoleCnost vystavena konkurenci bude dosahovat
mimofadné trovné. Zni to jako prosta definice, ale je to jeden z duvoda, proc jde
o jeden z nejnebezpecnéjsich pojmu ve svété obchodu. Slovo strategie je pouzivano
mnoha zpusoby, a to pak vede k zamysleni, jestli vibec néco znamena. Dle
Magrettové (2012) musi spravna formulace obsahovat, co vybrané spolecnosti umozni
dosahovat lepsi vykonnosti oproti konkurenci. Stézejni otdzkou pak je samotna

vykonnost tvaii v tvar konkurenci.

Strategické rizeni

Strategické fizeni je uskuteCfiovano top managementem, pifipadné zasahuji
i majitelé spoleCnosti. Klicovym ukolem je spravna formulace strategii a jejich

naslednd realizace. Strategické fizeni lze charakterizovat i jako mix manazerskych
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dovednosti jako je planovani, organizace, vedeni a kontrola. Obdobné je to u nizsich

urovni fizeni — taktického a operativniho (Hanzelkova, 2017).

Zakladni rozdily mezi strategickym, taktickym a operativnim fizeni lze vidét

na obrazku 1.

Obrazek 1: Rozdily mezi jednotlivymi vrstvami fizeni

Strategické fizeni

. |Zabyva se cili, které jsou odvozeny od vytvorenych

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hanzelkové (2017)

Taktické a operativni fizeni

cilG vyssich urovni.

. |Zabyva se predevsim ur¢ovanim a hodnocenim

novych cill a strategii.

. | Cile jsou ovliviiovany predevsim zkusenosti s

minulym vyvojem.

. |[Nové cile a strategie mohou byt diskutabilni,

sporné, zkusenosti tykajici se realizace cild jsou
vétsinou minimalni.

. |Cile jsou zaddvéany formou subcilli a pfifazovany

jednotlivym funkénim jednotkam.

. | Cile maji celopodnikovy vyznam a platnost.

. | Ridici pracovnici jsou tzce spojeni se svou funkci,

pfipadné profesi.

. | Ridici pracovnici maji mit celopodnikovy rozhled a

maji byt orientovani zejména na okoli firmy.

. |Vysledky fidici prace jsou hodnoceny

bezprostfedné ¢i okamzité po dosazeni (Ci
nedosazeni) cild.

. | Dosazeni cilt je mozno hodnotit az s delSim

¢asovym odstupem.

. |Pravidla hry jsou dobre zndma, problémy jsou

dobre strukturované, opakované. Zkuseni
pracovnici se mohou v pribéhu realizace cilt citit
kompetentni, suverénni a uplatiiovat rutinni a
standardni pfistupy.

. |Minuld zkusenost je pro ,,novou hru“ zpravidla

irelevantni, problémy jsou Spatné strukturované,
vétsinou unikatni. Ridici pracovnici musi byt pfi
feSeni problému kreativni a vynakladat neustale
dalsi usili.

Jakubikova (2013) déli proces tvorby strategie na Ctyfi faze:

strategickou analyzu;
formulaci strategie;
implementaci strategie;

strategickou kontrolu.

Takto zpracovana strategie by méla organizaci pfipravit na veskeré situace,

které s vysokou pravdépodobnosti mohou nastat. SpoleCnostem se doporucuje, aby

identifikovaly vSechna ohrozeni a vypracovaly tzv. , krizové® strategie.

3.1.3 Poslani a vize podniku

Kazda organizace je zakladana a existuje, aby naplniovala své urcité poslani —

uspokojovani potieb zadkaznika poskytovanim sluzeb nebo vyrobou produktu. Vize je
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jinak nazyvana jako premise, nebot stoji na zacatku strategického fidiciho procesu,
ktery 1ze vidét na obrazku 2, kde je vyobrazena hierarchie tradi¢niho pojeti strategie

(Jakubikova, 2013).

Obrazek 2: Hierarchie tradi¢niho pojeti strategie

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Z obrazku je patrné, ze vize zcela souvisi s cili a plany, predstavuje obraz
uspesné budoucnosti, ktery ma zaklady v hodnotach a ve filozofii spoleCnosti. Jedna
se o0 soubor urcitych idealt a priorit podniku. Vize musi spliiovat pravidla, ktera jsou
vypsana nize:

- jasné formulovana;

- realisticka;

- dobfe komunikovatelna;

a ma tii zakladni cile:

- vyjasnit obecny smér;

- motivovat lidi k vykro€eni spravnym smeérem;

- rychle a a¢inné koordinovat usili mnoha lidi.

Zda skutené se jednd o realnou vizi se lze piesveédCit pomoci porovnani
vysledkt situacni analyzy, predikce vyvoje prostiedi a definici vize spoleCnosti.
Vzniklou odchylku je zapotrebi doladit nebo vizi zcela nové formulovat. Dilezité je,
aby vy§si management spoleCnosti pfijal vizi a zcela ji véril. Poté mize byt spravné
formulovana vize jednoduSe zapamatovatelna a piikladem vSem zaméstnancim
v podniku (Jakubikova, 2013).

Poslani (mise) ma vyjadifovat davod existence podniku. Pokud by to nebylo
mozné vyjadrit, tak musi zaznit otdzka, zda je nadale zapotiebi, aby spolecnost
existovala. Zdravy podnik poskytuje zadouci produkt nebo zbozi, inkasuje trzby a ma

vyhled na budouci uplatnéni. V okamziku, kdy to neni mozné splnit, tak je ohrozena
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jeho dlouhodobéjsi perspektiva. Spravna definice poslani by neméla presahnout vice

nez 20 slov a méla by dat odpovéd’ na otazku: ,,Co vlastné délame? (Tyll, 2014).

3.1.4 Ansoffova matice

V momenté, kdy spolecnost zacina stoupat po kiivce zivotniho cyklu podniku
do faze rastu a stabilizace, je spravna doba uvazovat o strategickych moznostech
rozvoje spolecnosti. Jako vhodna pomiicka mize poslouzit matice rastu H. Ansoffa,
na které je mozné znazornit strategické alternativy. Obrazek 3 popisuje Ansoffovu

matici a ¢asti z kterych se sklada (Tyll, 2014).

Obrazek 3: Ansoffova matice moznych strategii vstupu produkti na trhy

Stavajici produkt Novy produkt

Pole 1 Pole 2
Soucasny trh Posilovani pozic na trhu Vyvoj produktu
(Market Penetration Strategy) | (Produkt Development Strategy)
Pole 3 Pole 4
Novy trh Rozsifovani trhu Diverzifikace trhu

(Market Development Strategy) | (Total Diversification Strategy)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasika (2009)

Pole 1 — jedna se o nejjednodussi situaci pro podnik, kdy na trhu ptsobi se
stejnym (soucasnym) produktem, vyuziva nové techniky marketingové komunikace
a zvySuje vyrobu.

Pole 2 — podnik se vystavuje klasické a velmi rizikové operaci pii zavadéni
nového produktu, snazi se presvédCit zakazniky o pifednostech, probihd narocna
marketingova komunikace a je nejista efektivnost vSech aktivit.

Pole 3 — v tomto pfipadé jde o jesté narocnéjsi a rizikové)si marketingovou
a nasledné obchodni operaci, kdy podnik chce proniknout na dalsi trhy (segmenty) se
stavajicim produktem, ziskat zakazniky a odbératele, pfinosem je znalost produktu
a tim mensi naklady na marketingovou komunikaci.

Pole 4 — nejnarocnéjsi situace pro podnik a z hlediska podnikani a podniku
samotného jde o velice dramatickou a adrenalinovou operaci, kdy je cilem proniknout
se zcela novym produktem na nové trhy. Jedna se bud’ o novy podnikatelsky subjekt

nebo o pfipad tzv. totalni inovace.
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K minimalizaci rizik v pfipade diverzifikace se aplikuje nekolik osvédcenych
postupt k rozsifovani produktového portfolia:

Horizontalni — znamena rozsifeni portfolia o produkty, které jsou shodné se
soucasnymi, co se tyka technologii vyroby, materialti a odbytu (napf. tradi¢ni vyrobce
kancelarského nabytku pro udrzeni se na trhu rozsifi produkci o klasicky nabytek
a dopliiky do bytu).

Vertikdalni — znamena rozSifeni nabidky o produkty, které navazuji
nebo predchazeji souCasnym produktim ve vyrobnim ¢i distribu¢nim fetézci (napf.
softwarové spolecnosti).

Lateralni — podnik rozsifi nabidku o zcela odlisné produkty, které doposud
nevyrabél, neprodaval a ani nedistribuoval (napf. mddni spole¢nost Marks & Spencer
prodava doméci potieby a potraviny v charakteristickém designu).

Firmy zkousi uspokojit vSechny zédkazniky na rozsahlém trhu, ale to si mohou
dovolit jen velké nadnarodni korporace (napt. Coca-Cola). Ty uplatiiuji jen jeden typ
nabidky na trhu a ignoruji rozdily segmentt. Soustiedi se na to, co maji spotiebitelé
spole¢ného. Produkty jsou zpracované tak, aby zasahly co nejvétsi pocet spotiebitelt.
Podnik vyuziva jednotnou propagaci — image znaCky nebo produktu. Tim se Setfi
naklady na marketingovy segmentacni prizkum a vyrobkovy management. To se
muze promitnout do nizsich cen, které podniku dovoli ziskat napf. i segment citlivy

na ceny (Kasik, 2009).

3.2 Prostiredi podniku a jeho analyzy

3.2.1 Marketingovy mix

K dosazeni marketingovych cild, které si firma naplanuje, je dobré si primarné
definovat marketingovy mix — soubor marketingovych nastroju (Kotler, 2013).

Marketingovy mix obsahuje soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které jsou pfipraveny k tomu, aby vyrobni program firmy byl Sity
na miru potfebdm a pfanim cilového trhu. Jednotlivé proménné utvareji dil¢i mixy
aty jsou tvoreny prvky (viz obrazek 4), které jsou vzijemné propojeny. Cilem je
naleznuti optimalnich proporci a sestaveni ucinného marketingového mixu

(Jakubikové, 2013).

17



Obrazek 4: Prvky marketingové mixu

PRODUKT

|
DISTRIBUCE/ MARKETINGOVA
MISTO KOMUNIKACE

¥
LIDE

¥
ZISK

CENA

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Nejcasteji pouzivana podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky

a nese oznaceni 4P, coz je dilem E. Jeroma McCarthyho z Minnesota State University

v USA

autoru,

produkt (product);
cena, kontraktacni podminky (price);
distribuce, umisténi (place);

marketingova komunikace (promotion).

Zakladni marketingovy mix byl pribézné dopliiovan dalsimi prvky dle riznych

ptikladem je seznam prvka nize:

lidé (people);

balicky sluzeb (packaging);

tvorba programil (programming);

spoluprace, partnerstvi (partnership);

politickd moc (political power);

formovani vefejného minéni (public opinion formation);,
prezentace (presentation);

proces (process);

osobnosti (personalities);

pedagogické pristupy (process pedagogical approaches);

participacni aktivizace (partipation activating).

18



Nelze tvrdit, ze ¢im vice prvki firma pouziva v marketingovém mixu, tim by
mél byt lepsi. Jedna se vSak o to, jaky vybrany ramec je nejefektivnéjsi pro tvorbu
marketingové strategie spolecnosti (Jakubikova, 2013).

Koncepce 4P je vnimana z pohledu prodéavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho,
ktery chape marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku. A to
vynahrazuje tzv. 4C, kde z jiz kazdého uvedeného 4P Ize z pohledu kupujiciho oznacit

za jedno ze 4C. Porovnani mezi 4P a 4C je vidét nize na obrazku 5.

Obrazek 5: Vztah mezi 4P a 4C

produkt (product)

cena (price)

misto (place)

marketingovd komunikace (promotion)

hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
naklady pro zakaznika (cost to the customer)
pohodli (convenience)

komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2013)

Ve vsech ekonomicky vyspélych statech vznikaji nova trzni prostredi, ktera se
charakterizuji zejména naroénymi zakazniky a obtizné predvidatelnym konkurencnim
prostfedim. Proto je zcela zapotiebi pracovat i s jinou podobou marketingového mixu,
a to predevsim se 4C. Stale vice spolecnosti si uvédomuji, ze pohled zakaznika je
zasadni a vyzaduji jejich zpétnou vazbu. Reakce na pfipominky zakaznikti a odbornikt

poté rozhoduje o jejich uspéchu (Jakubikova, 2013).

3.2.2 Bostonska matice

Cenova hladina byva u hlavnich hract na jakémkoliv trhu velice podobna.
Kdyz se jedna o stabilni trh, tak se cenové hladiny hlavnich hract postupné priblizuji.
Neznamena to vSak, ze vSechny tyto spolecnosti maji stejné zisky. Pokud vybrana
spolecnost dosahuje vysokého podilu na trhu, dokaze si vytvaret uspory z rozsahu

ama nizs$i naklady. Nejvétsi hra¢ s nejvyssim podilem na trhu ma pravdépodobné
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mnohem lepsi ziskovost, a tudiz je odoln€jsi proti cenové valce. Z toho davodu je trzni
podil velmi dulezity a cilem spole¢nosti by mélo byt dosazeni co nejvyssiho podilu
na trhu, kdekoliv je to mozné (Westwood, 2020).

Spolecnost Boston Consulting Group vytvorila pied lety tzv. , Bostonskou
matici pro klasifikaci produktového portfolia na zakladé¢ relativniho podilu na trhu
a relativniho tempa rastu trhu. Dnes je Casto vyuzivana pii vytvareni produktového
portfolia. Produkty jsou popisovany jako:

-  Hvézdy — vysoky trzni podil / vysoké tempo rastu trhu (hotovostné

neutralni);

- Dojné kravy — vysoky trzni podil / nizké tempo rastu trhu (generujici

hotovost);

- Otazniky — nizky trzni podil / vysoké tempo rustu trhu (odtok hotovosti);

- Bidni psi — nizky trzni podil / nizké tempo rastu trhu (hotovostné

neutralni).

Relativni podil na trhu je vyjadfenim poméru trzniho podilu mezi urcitou
spoleCnosti a jejim nejvétsSim konkurentem. Ukazuje miru prevahy na trhu
nad jednotlivymi konkurenty. Tempo ristu trhu je vyznamny ze dvou duvodui.
Na rychle rostoucim trhu dochézi zaroven 1 k rychle rostoucimu prodeji produktu nez
na stabilnim nebo pomalu rostoucim trhu. V pfipadé rychle rostouciho prodeje vezme
produkt velky objem hotovosti, aby dochazelo k vétSimu poctu inzerci, rozsahu
distribuce a podpory prodeje. Pii marketingovém planovani je brano za vysoky rust
trhu obvykle deset procent ro¢né a vice. Jednotlivé produkty jsou znazornény nize

na obrazku 6 (Westwood, 2020).
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Obrazek 6: Idealni vyvoj produktu v Bostonské matici

Relativni trzni podil

Vysoky Nizky
Tempo

A———
Vysoké /P
L
rdstu |

trhu l

Nizké |i ;
s 5

AN

N

Zbavit se

Zdroj: vlastni zpracovani dle Westwooda (2020)

Otazniky jsou vétSinou uvedené novinky na trh, které jesté nesplnily
oCekavani. Muze se také jednat o produkty, u kterych prodej klesa a je dilezité
vyhodnotit jejich zivotaschopnost.

Bidni psi maji nizky trzni podil a do firmy nepfinasi vynosy. U téchto produkta
se doporucuje zvazeni o vytazeni z produktového portfolia.

Hvézdy maji obvykle velky podil na ziscich, ale na druhou stranu jde
o produkty, ktery jsou zavislé na vysokych marketingovych nakladech, vyzkumech
a vyvoji. Obecné se jedna o neutralni produkty, co se tyka generovani hotovosti.

Dojné kravy jsou produkty s vysokym trznim podilem a s nizkym tempem
rastu trhu. Generuji vysoké zisky a jiz nepotiebuji velké marketingové investice

a vydaje na vyzkum a vyvoj (Westwood, 2020).

3.2.3 PEST analyza

Podnik nelze vnimat jako nezavisly organismus na okoli, protoze bez né& neni
schopno existence. Z toho divodu je pro podnik dulezita analyza okoli, a to nejen
z ekonomického hlediska. Okoli podniku je brano jako vSe, co je uvnitf podniku,

a zaroveni 1 v néjakém vztahu s nim.
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V obecné roving€ lze okoli podniku délit na vné&j§i (makro) a vnitini (mikro)
okoli. Firma musi pfijimat a pfizpisobovat se vlivim makrookoli, protoze je nedokaze
ve vét§i mife ovlivnit. Naopak mikrookoli je pfedstavovano subjekty a podminkami,
na které Ize pisobit z pohledu podniku. Vnéjsi a vnitini okoli podniku je popsano nize

na obrazku 7 (Tyll, 2014).

Obrazek 7: Makrookoli a mikrookoli podniku

Technologické okoli

Ekonomické
okoli

Politické
okoli

, L Konkurence
Zakaznici

Prirodni PODNIK
podminky Vnitini zdroje

Dodavatelé Kli¢ovi hraéi

Stakeholders

Pravni
okoli

Socialni okoli

Demografické okoli

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tylla (2014)

Spolecnosti a jejich vnitini 1 vn&jsi okoli, kam spadaji dodavatelé, zakaznici,
konkurenti, marketingovi prostiednici a vefejnost, operuji ve vnéj§im okoli sil
a trendli, které neustale pfinasi pfilezitosti i hrozby. Pro spolecnosti to znamena
,,hekontrolovatelné okolnosti“, které musi sledovat a musi na né reagovat. Zacatek
dvacatych let nového stoleti pfinesl spoustu novych vyzev, kdy cely svét ovlivnila
pandemie koronaviru — globalni spoleCnosti, Uspory, investice, nezaméstnanost
amnoho jinych okolnosti. Tato dramatickd udalost méla vliv i na jiz existujici
dlouhodobéjsi trendy, které dopadly na globalni krajinu.

S rychle ménicim a pfizpisobujicim se globalni obrazem musi firma sledovat
Sest hlavnich sil: technologické, ekonomické, ptirodni, socialni, demografické
a politicko-pravni. Pozornost musi byt vénovana jejich vzajemné soucinnosti, protoze

prave ty piinasi nové piilezitosti ¢i hrozby (Kotler, 2013).
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Pokud se zabyvame vlivy makroprostfedi, je nutno vychazet z analyzy
vzdaleného prostiedi, ktera zacina s globalnim makroprostfedim a postupné sméifuje
dold, az k lokalnimu prostiedi, a vybrat ze vSech faktoru jen ty, které jsou dilezité
pro urCity podnik. Ukazka postupu pfi analyze vzdaleného prostfedi je vidét nize

na obrazku 8 (Jakubikova, 2013).

Obrazek 8: Analyza vzdaleného prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Tyll (2014) zminuje tzv. PEST analyzu, ktera je vyuzivana pro vyhodnoceni
vyvoje makroprostiedi, kde zkouma nize zminéné faktory:

P — politické faktory (napft. stabilita vlady);

E — ekonomické faktory (napt. vyvoj ménovych kurzi);

S — socialni faktory (napf. kulturni vlivy);

T — technologické faktory (napf. inovace ve vybrané oblasti).

Tyto faktory mohou nebo pfimo ovliviiuji Cinnosti podniku. Do roz§ifené
analyzy, tzv. PESTEL, se zacleriuji jesté dalsi dva faktory:

E — environmentalni faktory (napf. predpisy ochrany zivotniho prostiedi);

L — legislativni faktory (napf. zdkony ochrany dusevniho vlastnictvi).

V nékteré literatuie se muzeme setkat s analyzou v rizné podob¢ jako STEP,
SLEPT nebo nejnovéji STEEPLED, ale v zasad¢ jde stale o stejnou analyzu, kde jsou
zakladem stejné faktory (Tyll, 2014).

V kratsi varianté PEST analyzy se spojuji faktory politické, environmentalni
a legislativni jako politicko-pravni faktory, kam patfi stabilita vlady, politicka
stabilita, vliv politickych stran, ¢innost zajmovych sdruzeni a svazd, fiskalni politika,
vizova politika, socialni politika, Cinnost zajmovych sdruzeni a svazd, ochrana
zivotniho prostiedi, vizova politika, zadkony, dohody o zamezeni dvojiho danéni, které
pomabhaji ke snizeni nakladi podnikateld. Politicko-pravni prostiedi vytvati sféru pro

podnikatelské a podnikové Cinnosti.
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Ekonomické faktory predstavuji vyvoj hrubého domaciho produktu (dale jen
HDP), stav platebni bilance statu, faze ekonomického cyklu, urokové sazby, ménové
kurzy, miru inflace a nezaméstnanosti, pfipadné deflace, praimérnou vysi duchoda
obyvatelstva, zivotni minimum a davky statni socialni podpory. VSechny ekonomické
faktory maji vliv na kupni silu a nakupni zvyky spotiebitelt.

Socialni faktory jsou rozdelené do dvou rovin jako faktory, které jsou spojené
s kupnim chovanim spotfebitel(i:

- kulturni — spotfebni zvyky, jazyk, fec téla, kulturni hodnoty, chovani zen

a muzl, vnimani (napf. sebe sama);

- socialni — socialni stratifikace spolecnosti a jeji klasifikace do socialnich
tiid, socialné-ekonomické zazemi spotiebitell, majetek, piijmy, vyvoj
zivotni trovné, troven vzdélani, mobilita obyvatel a jiné;

a faktory podminujici chovani organizaci. Je totiz mozné sledovani kulturnich

a socialnich vlivt, jak pasobi na jednani organizaci (Jakubikova, 2013).

Technologické faktory (také jako inovacni faktory) obsahuji trendy
ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, jsou to dopravni, vyrobni,
skladovaci, komunikacni, informacni, socialni a jiné technologie. Berou se jako zdroj
technologického pokroku pro podniky, pomoci kterého dosahuji lepSich
hospodaiskych vysledkt, vyssi konkurenceschopnosti a humanizace prace (Synek,
2015).

V obou variantach PEST i PESTEL nejsou zminéné dva dilezité faktory,
demografické a pfirodni. Demografické faktory se tykaji zejména lidi — velikost
populace, délka zivota, porodnost, veékova skladba, migrace obyvatel, rasova
a nadnarodni struktura, hustota a rozmisténi osidleni, charakter rodin i charakter
domacnosti. Lidé predstavuji trhy, a proto je analyza demografického prostredi
zasadni pro marketingové pracovniky. Prirodni faktory zahrnuji klimatické
podminky, pfirodni zdroje nebo pocasi. Ptirodni zdroje tvoii vesSkeré vstupy
pro podniky.

Cilem analyzy makroprostfedi je si zvolit pouze faktory, které jsou dulezité
pro urCity podnik. Pfi analyze faktori makroprostfedi se nesmi opomenout vénovat

maximalni asili identifikaci budouciho vyvoje a mozného dopadu pfimo na organizaci.
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Poznatky a zavéry z analyzy se pouzivaji pro tvorbu scénaiti vyvoje okoli
spolecnosti. Metodou scénaii mohou manazefi simulovat rizné varianty vyvoje

makroprostfedi a urcit pfipadny vliv na strategii podniku (Jakubikova, 2013).

3.2.4 Porterova analyza péti sil

Pro spravné pochopeni konkuren¢niho prostredi identifikoval Michael Porter
pet sil — konkurenti v odvétvi, potencialni noveé vstupujici, substituty, zakaznici
a dodavatelé. Tyto sily jsou rozhodujici pii vyhledu na atraktivitu trhu nebo trzniho
segmentu v dlouhodobém horizontu. Nize na obrazku 9 je znazornény Porteriv model

péti sil (Kotler, 2013).

Obrazek 9: Porteriv model péti sil

Hrozba nové
vstupujicich

4

Soupereni
mezi
existujicimi
konkurenty

Vyjednavaci sila - « Vyjednavaci sila
dodavatel kupujicich

L)

Hrozba
substituénich
vyrobka ¢&i sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle Portera ([1993])

1. Soupereni mezi existujicimi konkurenty.

Segment se povazuje za neatraktivni v pfipadé, kdyz v ném pusobi silni, Cetni
nebo agresivni konkurenti. Jest€ vice neatraktivni je stagnujici nebo upadajici
segment, kde se musi investovat do roz§ifeni kapacit tovaren, fixni naklady a bariéry
vystupu jsou vysoké nebo maji konkurenti zna¢nou motivaci se v ném udrzet. Tyto

podminky vedou k soupefeni, které je velice nakladné pro podnik z divoda cenovych

25



valek, reklamnich bitev a Castému zavadéni novych produkti. Pfikladem tuhé
konkurence v disledkt rivality je segment vyrobcti mobilnich telefond.
2. Hrozba nové vstupujicich.

Hlavnim ukazatelem pro atraktivitu segmentu je vyska bariér vstupu a vystupu.
Nejatraktivnéjsi segment ma vysoké naroky ke vstupu a nizké k vystupu. Kdyz jsou
obé bariéry vysoké, je vysoky téz ziskovy potencial, ale tim vznika mnohem vétsi
riziko, protoze Spatn€ vedouci si spoleCnosti ziistavaji a snazi se bojoval dal. Pokud
jsou bariéry vstupu i vystupu nizké, spoleCnosti si vstupuji a odchazeji snadno
ze segmentu, a pifitom maji stabilni a nizké zisky. Nejhorsi situace je, kdyz jsou naroky
vstupu nizké a vystupu vysoké. SpoleCnosti vstupuji do segmentu, kdyz je snadno
pristupny a ve Spatnych ¢asech zjist'uji, ze je tézké odejit. Vysledkem je pfehlceny
segment a nizké zisky pro vSechny. Prikladem jsou letecké spolecnosti, které maji
nizké bariéry vstupu, ale pii hospodarském poklesu musi vS§echny podniky nadale mezi
sebou bojovat.

3. Hrozba substitu¢nich vyrobku ¢i sluzeb.

Segment se stava neatraktivnim, pokud existuje skuteCna nebo potencialni
substituce produktu. Jakakoliv nahrazka limituje ceny 1 zisky a firma musi bedlivé
sledovat cenové trendy. Kdyz se zvysi v téchto segmentech technologicky pokrok,
dojde pravdépodobné ke sniZeni cen a s tim pujdou dolt i zisky. Firmy jako napf.
Greyhound (autobusy) nebo Amtrak (vlaky) dosly k zavéru, ze jejich ziskovost je
ohrozena expanzi leteckych spolecnosti.

4. Vyjednavaci sila kupujicich.

Segment je neatraktivni, maji-li kupuyjici pfili§ velkou vyjednavaci silu.
Analytici predvidali, Ze vznik retailového obra jako je Wal-Mart, snizi potencialni
ziskovost s balenym zbozim. Vyhody zakazniki vznikaji, jsou-li koncentrovanéjsi
a organizovanéjsi. Produkt predstavuje veSkerou cast celkovych nakladd zakaznika,
pokud je nediferencovany a mé nizké naklady na zménu. Vyhody déle vznikaji,
kdyz jsou zakaznici v dusledkti nizkych zisku citlivy na cenu, nebo kdyz se mohou
zakaznici spojit ke spole¢né kooperaci. Aby se prodejci chranili, maji dbat na vybér,
nejlépe vybirat zakazniky s nejmensi vyjednavaci silou a moznost ménit dodavatele.
Nejefektivnéjsi obrana spociva ve vytvoreni nabidky na miru, kterou nemohou

odmitnout ani silni zakaznici.
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3.2.5

5. Vyjednavaci sila dodavatela.

Segment je neatraktivni v piipad¢€, kdy maji dodavatelé moznost zvySovat ceny
nebo snizovat dodavky zbozi. Prikladem je ropna spolecnost Shell, kterd se musi
vyporadat s mnozstvim ropnych zasob a je vydana na milost ropny kartelim jako
OPEC. Dodavatelé jsou silni, kdyz jsou koncentrovani a organizovani, v segmentu
existuje malo substituci, dodavany produkt je dilezitou slozkou vyroby, zména
dodavatele nese vysoké naklady, a kdyz dodavatelé mohou integrovat smérem dolt.
Nejlepsi obrana je ve vytvoreni si vztahu s dodavateli, tzv. win-win, kdy jsou vitézi

obé¢ strany nebo pii moznosti vyuzivat i vice zdroji dodavek (Kotler, 2013).

Strategicka mapa konkurenc¢nich skupin

Nedilnou soucasti analyzy odvétvi je mapovani strategickych skupin
a struktury odvétvi. Jedna se o velmi prakticky analyticky néstroj, a to zejména
pro odvétvi, kde existuje mnoho charakteristickych skupin konkurent. Jednotlivé

faktory ovliviiujici strukturu odvétvi jsou popsany nize v tabulce 1.

Tabulka 1: Faktory ovliviiujici strukturu odvétvi

FAKTOR PUSOBENI FAKTORU

Velikost trhu Mensi trhy vétSinou nepfitahuji velké nebo nové konkurenty.
Rychly vyvoj s sebou pfindsi vstup novych konkurent(; zpomaleni
vyvoje plodi rist konkurence a setfasani slabych konkurent(.

Tempo vyvoje trhu

Nadmérné kapacity nebo

i Nadbytek sniZuje ceny a ziskové marze; nedostatek ceny zvysi.
nedostatek kapacit Y ) y vz

Vysoce profitabilni odvétvi pfitahuji nové konkurenty; odvétvi, ve
kterych probiha krize.
Vstupni/Vystupni bariéry Vysoké bariéry chrani pozice a zisky existujicich podnika.
Cena vyrobku Vétsina kupujicich bude hledat nejnizsi cenu.
Zvysuje faktor rizika; investice do technologii, strojl a zafizeni jsou
rizikové diky jejich rychlému zastaravani.

Podminky relativni ziskovosti

Rapidni technologicka zména

Kapitalova naro¢nost komplikuje rozhodovani o investicich; dlleZitou

Kapitalova narocnost L L L, (v L s
roli hraje spravné nacasovani; vytvari se vstupni a vystupni bariéry.

Kupujici maji vétsi moc, vzhledem k snadnému prechodu od jednoho
prodejce k jinému.
Zvysuje kapitdlovou narocnost; ¢asto se vytvari konkurenéni rozdily a
Vertikalni integrace rozdily v ndkladech mezi pIné a ¢astecné integrovanymi a
neintegrovanymi podniky.
Ovliviiuji objem vyroby a podil na trhu pro zajisténi
konkurenceschopnosti z hlediska nakladu.
Zkracuji Zivotni cyklus vyrobkl. Zvysuji riziko, protoZze nabizeji
moznosti k inovacnim skokdm.

Standardizace vyrobkut

Uspory z rozsahu

Rychlé inovace vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tiché (2002)
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Kazda skupina zaujima dulezitou pozici na celkovém trhu a ma pozitivni
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