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Strategicky marketingovy plan pro uvedeni mobilnich

protipovodnovych zabran na Cesky trh

Abstrakt

Diplomovéa prace se zamétuje na marketingovou strategii pro spolecnost
Innovative Global Products Europe. Hlavnim cilem prace je navrhnout strategicky
postup pro zavedeni nové protipovodiiové mobilni zabrany na Cesky trh. Prace je
rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou €ast a praktickou ¢ast. Teoretickd cast
vymezuje zakladni poznatky z marketingu, strategického marketingu a situacni
analyzy. Teoreticka Cast slouzi jako teoretické vychodisko pro praktickou cast.
Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku podniku, rozbor produktu a situacni analyzu.
Po vypracovani situacni analyzy jsou vysledky pouZity pro sestaveni marketingového
mixu a strategického navrhu pro zavedeni protipovodiiové mobilni zabrany na cesky

trh.

Kli¢ova slova: marketing, strategicky marketing, strategie, marketingové fizeni, situacni
analyza, PESTEL analyza, Porterova analyza péti sil, analyza konkurenceschopnosti,

SWOT analyza, povoden, protipovodiiové zabrany



Strategic marketing plan for launching mobile flood

barriers on the Czech market

Abstract

The diploma thesis focuses on the marketing strategy for the company
Innovative Global Products Europe. The main goal of this thesis is to propose
a strategic procedure for the introduction of a new mobile flood barrier on the Czech
market. The work is divided into two parts, the theoretical part, and the practical part.
The theoretical part defines the basic knowledge of marketing, strategic marketing,
and situation analysis. The theoretical part serves as a theoretical basis for the
practical part. The practical part contains the characteristics of the company, product
analysis and situation analysis. After the elaboration of the situation analysis, the
results are used to compile a marketing mix and a strategic proposal for the

introduction of a mobile flood barrier on the Czech market.

Keywords: marketing, strategic marketing, strategy, marketing management, situation
analysis, PESTEL analysis, Porter's five forces analysis, competitiveness analysis, SWOT

analysis, flood, flood barriers
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1 Uvod

V Ceské republice jsou povodné nejvetsim rizikem piirodniho typu. A€ je toto
téma v CR znacné probirané, v soucasné dob¢ Casto ustupuje problematice sucha
a nedostatku pitné vody. To v§ak neméni nic na tom, Ze riziko povodni je téma, které

je potieba fesit, jelikoz klimatické podminky se mohou zménit béhem okamziku.

V tomto ohledu vyvstava otazka, zda jsou hasi¢ské sbory CR pfipraveny
a disponuji prvotiidni technikou pro efektivni zvladnuti této hrozby. V soucasnosti se
hojn¢ vyuzivaji pytle pInéné piskem, které jsou sice na prvni pohled
nizkondkladovou variantou, ale diky jednorazovému pouziti a dalSim technickym

nedostatklim se nabizi otdzka, zda nelze najit efektivné;si feSeni.

Spole¢nost Innovative Global Products Europe s.r.o. chce na Cesky trh pfijit
s inovativnim feSenim. Ma v umyslu piedstavit kanadské mobilni protipovodinové
bariéry. Pro dosazeni svych cili je zapotfebi, aby spole¢nost vyuzila pottebnych
marketingovych postupli a nastrojl, jelikoz v dneSni dobé se diky stupniujicimu
konkuren¢nimu tlaku nap#i¢ odvétvimi téma ,,strategicky marketing* tlaci do popredi
a spravna volba strategie mlize rozhodnout, zda firma bude na trhu uspésna ci
nikoliv. Prace si klade nasledujici otazky: Ma spolecnost Innovative Global Products
Europe s.r.o. sanci na uspéch? Jaké jsou prekazky, které musi firma prekonat? Jaka

konkurence se v tomto odvétvi vyskytuje?
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem préace je sestaveni navrhu marketingové strategie k zavedeni

mobilnich protipovodiiovych zabran na ¢esky trh.

K dosazeni hlavniho cile bylo zapotiebi stanovit nasledujici dil¢i cile:
o charakteristika profilu spolecnosti,
o provedeni situacni analyzy,

o identifikace ptipadnych moZznosti spolecnosti.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast diplomové prace je sepsana na zéklad¢ literarni reSerSe
odbornych publikaci zabyvajicich se danou problematiku. V této ¢asti jsou vymezeny
zakladni pojmy a jsou objasnéna potiebnad témata, kterd jsou uzce spojend

s praktickou ¢asti.

V praktické c¢asti je k dosazeni vytyCenych cilii vyuzita metoda analyzy
a syntézy. Zde je propojen konkrétni pfipad s teoretickymi poznatky. Nejprve je
rozepsan charakter podniku a je pfedstavena struktura a ¢innost spole¢nosti. Poté je

strucné charakterizovan produkt, které¢ho se dané téma tyka.

Nasledné je vyhotovena situacni analyza podniku, kterd se sklada z dil¢ich
analyz. Jako prvni je vyhotovena analyza vnéj$iho prostfedi, které je rozdéleno na
makroprostfedi a mikroprosttedi. Z téchto dvou prostfedi je nejprve uskutecnéna
analyza makroprostredi, k tomu je vyuzita analyza PESTEL. Poté je vyhotovena
analyza mikroprostiedi, a to pomoci analyzy Porterového modelu péti sil, coz
zahrnuje analyzu dosavadni i nové konkurence, dale analyzu zékaznikti, dodavateli
a substituti. Poté je provedena analyza vnitiniho prostiedi podniku, kde se vyuzije

analyza konkurenceschopnosti. Na zdklad¢ vyuzitych analyz a pomoci syntézy je

12



sestavena SWOT matice, kde jsou vyobrazeny jak slabé a silné stranky podniku,
tak 1 prilezitosti a hrozby dané spolecnosti. SWOT analyza poskytne potiebné

vystupy do navrhové ¢asti.

V navrhové casti jsou zvoleny strategie a jednotlivé postupy. Jsou navrzeny
strategie, které by mohly pfinést potiebné vysledky. Navrzené strategie vychazeji ze
situacni analyzy a z teoretickych vychodisek, které jsou rozepsané v teoretické ¢asti.

Je také sestaven marketingovy mix pro novy produkt.

Ve vlastni préci jsou z velké ¢asti vyuzita data sekundarniho typu. Tato data
vychézeji prevazné z riznych typt dokumentii jako naptiklad statistické udaje nebo
odborné dokumenty tykajici se dané problematiky. Data jsou také ziskavéana
prostiednictvim poskytnutych dokumenti od samotné spole¢nosti. Data primarniho
charakteru jsou ziskavand z nestrukturovaného rozhovoru s jednatelem podniku
a zaméstnanci. Cilem rozhovoru bylo zajistit informace o pribéhu vyvoje produktu,
dale ziskani poznatkli z prodeje v zahranici a zaznamenani dosavadnich zkuSenosti

s produktem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1

V této Casti diplomové prace jsou objasnéna zakladni teoretickd vychodiska,
kterad s problematikou této prace souviseji. Dale jsou nékteré teoretické poznatky vice

rozepsany pro potieby praktické ¢asti.

Marketing

Prvni zékladni pojem, ktery je tfeba si definovat, je samotny ,,Marketing®.
Napfi¢ literaturou se miizeme setkat s celou fadou definic marketingu. Dle Kotlera
a Kellera (2013) se miizeme na definice podivat dvéma sméry. Bud’ z pohledu
spolecnosti nebo z pohledu managmentu. SpoleCenské definice vyjadiuji, jak
jednotlivei nebo celkova spolecnost vnima samotny marketing — zde je vétSinou
vnimana pouze jedna ¢ast marketingu, a to prodej. Kdezto z pohledu managementu
je marketing vniman spiSe jako uméni a véda, kde prodej neni nejdiilezitéjsi casti.

(Kotler, Keller, 2013, str. 35)

Ze spolecenského hlediska je Casto pouzivana dalsi definice: ,, Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkii

3

a sluzeb s ostatnimi. *

Lze tedy fict, ze marketing je ur€ita schopnost vnimat svét z pohledu cilového

zakaznika a k tomuto vnimani je tieba se ptizpusobit. (Jakubikova, 2013, str. 14)

V pribehu ¢asu se v oblasti marketingu vyvinuly urcité ptistupy (koncepty).
Tyto koncepty lze povazovat za urcity vyvoj marketingu a diky nim sledovat historii
samotného oboru. Jedna se naptiklad o ,,vyrobni koncept* (nejstarsi pojeti), kde se
predpoklada, Ze zékaznici upfednostiiuji levné a Siroce dostupné vyrobky.
(Kotler a Keller, 2013, str. 48) Dale jako piiklad miizeme uvést novéjsi koncept, a to
»~marketingovy koncept”, kde cilem neni najit ty pravé zakazniky pro své

produkty, ale ty pravé vyrobky pro své zdkazniky. (Kotler, Keller, 2013, str. 49)
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3.2

Dale muzeme zminit naptiklad ,,holisticky marketingovy koncept™. Tento koncept
zminuji Kotler a Keller (2013) jako nejmodernéjsi marketingovy pfistup ve
21. stoleti. ,Je zalozeny na vyvoji, designu a implementaci marketingovych

programd, procesu a aktivit, pfi¢emz uznava jejich §ifi a vzajemné zavislosti.*

Strategicky marketing

Marketing je tedy rozhodujici ¢asti tvorby a realizace firemni strategie, ktera
smétuje firmu ke splnéni svych cili. (Jakubikova, 2013, str. 51) Coz znamena, Ze
marketing jde ruku v ruce se vSemi aktivitami, co organizace podnika. Je tedy nutné

si spravné¢ stanovit cile a celkovou strategii firmy.

Horékova (2003) zminuje strategicky marketing jako jednu z vyvojovych fazi
marketingu (s fadou vyvojovych stupiiil) uvaZzovanou ve vztahu k marketingovym
¢innostem, funkcim 1 casovym horizontim. Strategicky charakter nabyva
v momenté, kdy se zacne pii planovani soustfedit na budouci potieby zakaznikd.
Tedy ma diky svym naplanovanym ¢innostem piipravené vyrobky k uspokojovani

budouci potieby zakaznika.

Strategicky marketing jakozto pojem neni jednozna¢né obsahové vymezen.
Ptesto napti¢ odbornou literaturou lze identifikovat jeho znaky, jez jsou jednoznacné
zaméfeny na budoucnost, na budouci zédkazniky, na budouci potieby a poptavku a na

budouci ¢innosti. (Jakubikova, 2013, str. 75)

3.2.1 Vize a Mise

Retézec fizeni se skladd z planovani, organizovani, pfikazovani, koordinace
a kontroly. Vychozim bodem strategického fidiciho procesu je vize.

(Jakubikova, 2013, str. 18)
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Vize
., Vize poskytuji urcity smer rozvoje spolecnosti na dobu deseti az dvaceti let.

Vize je méne konkrétni nez poslani a je vizi v tom pravéem slova smyslu.’

(Charvat, 2006, str. 28)

»Vize predstavuje soubor specifickych idedalii a priorit firmy, obraz jeji
uspesné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou

Jjsou spojeny cile a plany firmy. “ (Jakubikova, 2013, str. 18)

,, Vize podniku popisuje parametry oborii podnikani, a tak urcuje obecnou
predstavu o uloze oborii podnikani v podniku vcetné rozsahu piisobeni v nich.
Definuje nové horizonty oborii podnikani, coz vytvari zaklad pro budouci riist

podniku. “ (Lostakova, 2005, str. 20)

Vize tika, jak bude vypadat podnik v budoucnosti. Dobfe formulovana vize
zahrnuje inovacni néboj a utvari pozitivni pocity zainteresovanych, coz jim miize

zlepsit samotnou motivaci. (Jakubikova, 2013, str. 19)

Dle Jakubikové (2013) ma vize tfi zakladni cile:
1. vyjasnit obecny smér,
2. motivovat lidi k vykroCeni spravnym smérem,

3. rychle a G¢inn¢ koordinovat usili mnoha lidi.

Mise (poslani firmy)
., Poslani firmy je vysvétleni smyslu, ucelu podnikani a prohlaseni o tom, ceho

si firma preje dosahnout. “ (Jakubikova, 2013, str. 21)
., Firmy existuji proto, aby néco zabezpecovaly, néco produkovaly. To, co

produkuji, realizuji na trhu a inkasuji za to penize. Poslani neboli mise vyjadruje,

proc firma na trhu existuje. ““ (Charvat, 2006, str. 26)
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Poslani firmy prezentuje:
o smysl existence,
o vztah k ostatnim subjektliim na trhu,
o normy chovani organizace jako celku,
o dlouhodob¢ uznavané hodnoty podniku.

(Jakubikova, 2013, str. 21)

Poslani podniku je formulované pouze obecné, zde se proto neobjevi
konkrétni cile, jde pouze o orientace a postoje. Také pomtize organizaci k odliSeni
od ostatnich podniki stejného typu a prezentuje uzitky, kterymi chce uspokojovat
své potencionalni zdkazniky. Podnik tim zdivodiiuje pravo své existence a definuje
svou podnikovou filozofii zahrnujici obecné cilové piedstavy, které vyjadiuji ucel

podnikani a zdkladni hodnoty podniku. (Horakova, 2003, str. 23)

3.2.2 Strategické marketingové Fizeni

Strategické marketingové fizeni je ndplni strategického marketingu. Vychazi
z celkového strategického podnikového fizeni. Ukolem je fidit a koordinovat
jednotlivé marketingové Cinnosti a to tak, aby bylo dosazeno marketingovych cilt

a soubézné byly respektovany vlivy pisobeni prostiedi. (Jakubikova, 2013, str. 79)

Proces strategického marketingového rizeni se sklada z:
o analyzy marketingovych pftilezitosti,
o vyzkumu a vybéru cilovych trhi,
o navrhovani marketingovych strategii,
o planovani marketingovych programd,
o koordinovani marketingovych ¢innosti,
o provadéni kontroly marketingového usili.

(Jakubikova, 2013, str. 79)
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Takeé proces marketingového fizeni 1ze rozd¢lit do trech dil¢ich fazi:
o planovani (situacni analyza, cile, strategie, provadéci program),
o realizace,
o kontrola.

(Jakubikové, 2013, str. 79)

3.2.3 Marketingové strategické planovani

Marketingové strategické pldnovani je soucasti samotného strategického
planovéani firmy, avSak pracuje s marketingovymi proménnymi, jako jsou
vyvoj trhu a trzni podil. (Jakubikova, 2013, str. 80) Vysledkem tohoto procesu je
marketingovy plan. Jde o systematické a raciondlni prosazovani trznich
a podnikovych ukold, odvozené od zékladnich podnikovych a marketingovych cili.

(Tomek, Vavrova, 1999, str. 69)

Strategické marketingové planovani obsahuje nekolik krokd:

o situacni analyzu a prognozovani,

o stanoveni marketingovych cila,

o formulovani marketingovych strategit,

o sestaveni marketingovych program,

o sestaveni rozpoctd,

o prezkoumani vysledka, revidovani cili, strategii a programti.
(Jakubikova. 2013, str. 80)

3.2.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je jeden ze zakladnich dokumentl pottebnych pro tspésné
fizeni celého podniku. Piedchézi obvykle vSem ostatnim operativnim plantim.

(Jakubikova, 2013, str. 86)

Marketingovy plan operuje na dvou urovnich, a to na urovni strategické

a taktické. Strategicky marketingovy plan ptedestira cilové trhy a hodnotové
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propozice firmy, a to na zaklad¢ analyzy nejlepSich trznich pftilezitosti. Takticky
marketingovy plan poté pouze upfesiiuje marketingové dil¢i taktiky véetné vlastnosti
produktii, podpory, merchandisingu, stanoveni cen, prodejnich kanall a sluzeb.

(Kotler, Keller, 2013, str. 69)

Pro kazdy produkt musi byt sestaven vlastni marketingovy plan, ktery ma
logickou strukturu. Vyobrazuje névratnost investovanych finan¢nich prosttedkl

a Casu. (Jakubikova, 2013, str. 87)

3.2.5 Formulace strategie

Samotna formulace strategie je proces, ktery se opird o urcitd data. Jde
o snahu najit takovy model chovani, ktery vyuzije pfilezitosti z vnéjSiho prostiedi,
a to pifi vyhovujicim vyuziti zdroji z vnitiniho prostiedi, za ticelem odliSeni se od

konkurence a maximalizace zisku. (Jakubikové, 2013, str. 172)

3.3 Zakladni typologie strategii

V teorii se objevuje velké mnozstvi riznych piistupd, v radmci této prace je

mozné vyc¢lenit ty nejzakladnéjsi ptistupy.

3.3.1 Michael E. Porter

Zakladni strategie dle Portera lze délit na tfi jednotlivé strategie:
o strategie konkuren¢ni vyhody pomoci nizkych ndklada,
o strategie konkuren¢ni vyhody pomoci odlisnosti (diferenciace),
o strategie zaméfeni (focus).

(Mallya, 2007, str. 113)
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Strategie nizkych nakladua

Podnik se snazi o dosazeni nizkych nakladi souvisejicich s produkei
a distribuci produktu, coz pro podnik vytvaii moznost stanovit niz$i ceny nez jeho
konkurence. (Jakubikova, 2013, str. 175) Dle Portera (1995) je vyhoda nizkych
nakladii jedna z metod k dosazeni konkurencni vyhody, kterou podnik muze ziskat
a udrzet, ale také uvadi, ze je zivotné dulezité klast diiraz na naklady pfi uplatiiovani
strategie diferenciace, protoze podnik s touto strategii musi udrzovat vysi nakladt
blizkou svym konkurentim. Jako nevyhody u této strategie lze uvést: prilisné
zaméteni na naklady, az dojde k oslabeni diferenciace podniku ¢i zanedbani jinych

faktort.

Strategie diferenciace
Porter (1995) definuje jako dals$i moznou cestu k dosazeni konkurencni
vyhody strategii diferenciace, coZ znamena, Ze podnik miize byt v nécem jedinecny
pro zakaznika oproti konkurenci. Jinak feceno, podnik klade diiraz na urcitou ¢ast
marketingového mixu, a to na tu, kterd je hodnotna pro zakaznika. Muze se jednat
o cenu, dostupnost, kvalitu a jiné. (Jakubikova, 2013, str. 175) Nevyhody této
strategie mohou byt napfiklad: vysoké naroky na investici a technologii, nebo ze se

konkurence ptizplsobi, a tim se diferenciace snizi.

Strategie zaméreni
Cilem této strategie je tézit z izkého zaméteni v ramci trhu. Tedy zaméfit se
na urcity specificky segment a pokusit se na ném konkurovat na zdklad¢ nizké ceny
¢i diferenciace. Coz znamena, ze se zvoli urcity segment (napt. podle konecného
spottebitele nebo distribu¢niho kanalu a jiné) a zvoli se strategie na miru, ktera na

zvoleny uzsi segment presné sedi. (Mallya, 2007, str. 117)
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3.3.2 Igor H. Ansoff

Ansoffova matice (viz obrazek 1) a z ni odvozené strategie vychazeji ze dvou
danych dimenzi:

o dimenze vyrobku,
e novy vyrobek,
e stavajici vyrobek,

o dimenze trhu,
e novy trh,
e stavajici trh.

(Tomek, Vavrova, 2011, str. 166)

Trh Produkt Soucasny Novy
Soucasny Penetrace trhu Rozvoj vyrobku
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Obriazek 1 - Ansoffova matice
Zdroj: vlastni zpracovani (Mallya, 2007, str. 120)

Penetrace trhu

Jde o snahu zvyseni prodeje existujiciho vyrobku na existujicich trzich. Tato
strategie je vhodna pro podnik, ktery chce rozsifit svlij produkt na stejném trhu bez
vysokého rizika, Ze by ztratil podil na sou¢asném trhu. Jde o tzv. ,,bezpecnou hru®.
Lze u toho vyuzit napfiklad: pfipominajici reklamy, snizeni ceny (sleva) a jiné.

(Mallya, 2007, str. 120)

Rozvoj trhu

Zde se vyskytuje jiz mensSi riziko, jde totiZ o rozsifeni stavajiciho produktu na
novy trh. Tuto strategii vyuziji podniky, které cht&ji zvysit svoje trzby vstupem
na uplné novy trh. Divodem muze byt pravni omezeni na pivodnim trhu, slozité

vyvijeni nového produktu ¢i vyCerpanost existujiciho trhu. (Mallya, 2007, str. 121)
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Rozvoj vyrobku

Strategie o rozvoj vyrobku je vice rizikova. Jde o zavedeni nového produktu
ziskat naskok nad konkurenty nebo ziskat z nového vyrobku néjaké vyhody. Tato
strategie ma vysoké naroky na vydaje tykajici se vyvoje a vyzkumu.

(Mallya, 2007, str. 121)

Diverzifikace

Tato strategie je pomérné riskantni, ale i pomémné G¢innd. Mluvime v ni
o novém vyrobku na novém trhu. Zde podniky nemaji zaddné zkuSenosti jak
marketingové, tak ani vyrobni, coz vytvaii zna¢né riziko. Dochazi k objevovani

novych podnikatelskych ptilezitosti. (Hordkova, 2003, str. 106)

Marketingovy mix

Konkrétnim a vice praktickym néstrojem marketingového fizeni je
marketingovy mix. Jde o souhrn a kombinaci riiznych marketingovych proménnych,
které jsou vzajemné propojeny a jsou utvoreny k tomu, aby vyrobni program firmy
byl co nejblize potfebam cilového trhu. Sestaveni marketingového mixu je zcela

v rukach samotné spolecnosti. (Jakubikova, 2013, str. 190)

Marketingovy mix lze chapat jako souhrn faktori uvnitt podniku, které mayji
moznost ovliviiovat chovani zdkaznika. Tyto faktory museji byt kombinovany
a harmonizovany, aby co nejlépe odpovidaly podminkédm trhu, na ktery podnik hodla
zacilit. Po splnéni této podminky mohou tyto faktory plnit svoji funkci a poskytnout

synergicky efekt. (Zamazalova, 2009, str. 39)

22



3.4.1 Prvky marketingového mixu

Zakladni prvky marketingového mixu, nebo zkracené tzv. ,,4P*:
o produkt (product),
o cena (price),
o distribuce (place),
o marketingova komunikace (promotion).

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 106)

V modernéjsich teoretickych vychodiskach lze vSak nalézt fakt, ze zakladni
4P v urcitém uhlu pohledu nestaci. Napiiklad u sluzeb se pouzivaji dalsi prvky
jako lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programli (programing)
a spoluprace (partnership). (Jakubikova, 2013, str. 191) V novéjSim  pojeti
se marketingovy mix 4P nahrazuje za 4C, ktery se na situaci diva z pohledu
zékaznika. Tento koncept mluvi o zékaznické hodnoté (customer value),
zékaznickych nakladech (cost to the customer), zdkaznickém pohodli (convenience)

a o komunikaci (communication). (Bacuv¢ik a kol., 2015, str. 74)

Dle Majara (1996) je vytvoreni marketingového mixu dilezité proto, Ze:
o poskytuje zaklad pro rozloZeni finan¢nich a lidskych zdrojt,
o pomaha ptfi vymezovani zodpovédnosti,
o umoznuje analyzovat pruznost,
o usnadnuje komunikaci.

(Majaro, 1996, cit. dle Jakubikové, 2013, str. 194)

3.4.2 Produkt

Pod pojmem ,,produkt™ si lze pfedstavit nejen samotny fyzicky vyrobek, ale
1 sluzbu, myslenku, zéazitek a jejich kombinaci za podminky, Ze jsou predmétem
smény. U produkti lze pracovat s pomérné Sirokou Skalou charakteristik, které
produkt odlisi od konkurence. Naptiklad: rozdil v pouzitych materidlech, v kvalité

vyroby, ve vykonu, ve spolehlivosti, v rozméru ¢i mnozstvi, v designu a baleni.
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Rozdily Ize také najit v zarukach nebo v dalSich dopliikovych sluzbach. Produkty se
mohou li$it také v urcitém funkénim benefitu, tedy v inovacnim provedeni, které pro

zakaznika mlze byt znaénym piinosem. (Karlicek a kol., 2018, str. 154)

Zékladem pro budovani strategické pozice na trhu je vétSinou vyrobek
a k tomu pottebné vyrobkové strategie. Vyrobek by mél utvaret skute¢ny uzitek pro

zakaznika a patficné€ upoutat jeho pozornost na trhu. (Hordkova, 2003, str. 73)

Zivotni cyklus produktu
V trznim prostfedi produkty prochéazeji urCitymi etapami existence. Schéma
zivotniho cyklu produktu znazorfiuje jeho pohyb jednotlivymi etapami trzni

existence. (Hordkova, 2003, str. 75)

V tomto Zivotnim cyklu rozliSujeme ¢tyti zakladni faze:
o zavadéci faze,
o rustova faze,
o faze zralosti,

o faze upadku.

»Cyklus Zivotnosti produktu vypovida o vyvoji objemu prodejii a zisku behem
Zivotnosti produktu, obvykle rozlisujeme pét zakladnich fazi.

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 463)

Kotler a Armstrong (2004) zmifluji patou fazi, kterd se nachazi pred zavadéci
fazi. Jde o fazi vyvojovou, kde firma vyhledda a zacne rozvijet napad na novy
produkt. V tomto obdobi je zisk z produktu takzvané ,nulovy*“ a naklady spojené

s danym produktem zacinaji rist.

Z diuvodu cile této prace je nutné se zaméfit na zavadéci fazi (poptipadée
rustovou fazi) a strategie s touto fazi spojené. V zavadéci fazi mluvime o situaci, kdy
jsou ndklady relativné vysoké a zisky pomérné nizké, mohou byt dokonce

i nulové. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 463) Dulezité je spravné uvedeni produktu
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na trh, jeho seznameni s cilenym trhem, uvédoméni si svého vyrobku v trznim
prostiedi a stimulace prodeje. Na trh se vétSinou uvede vyrobek ve svém zakladnim
provedeni a Usili marketingu je soustfedéno na vytvofeni primarni poptavky.
(Horakova, 2003, str. 75)
Strategické ptistupy ve fazi zavadéni jsou:
o Strategie intenzivniho marketingu,

* vysoka cena a silna reklama (zde se vyuzivad vysoka podpora
prodeje, stanovuje se vysokd cena, snaha o maximalizaci
zisku).

o Strategie vyrobniho proniknuti,

= vysoka cena produktu a slab4d reklama (kapacita trhu je
ohranicena, marketingové ndklady minimalizovany, pievazné
malé konkurence).

o Strategie Sirokého proniknuti,

* nizkd cena a silnd reklama (nizkd cena s relativné vysokymi
marketingovymi nadklady, ziskani maximalniho trzniho podilu,
vyrovnani se konkurenci).

o Strategie pasivniho marketingu,

* nizk4 cena produktu a slaba reklama (nizk4 cena s nizkymi
marketingovymi  naklady, vyuziti elasticity poptavky,
proménlivost cen, rozséahlejsi vliv konkurence).

(Jakubikové, 2013, str. 226)

Inovace produktu
Inovace je dulezita pro vSechny podniky, které chtéji riist a zlepSovat své
postaveni na trhu. Samotna inovace miize mit mnoho podob, od nového vyrobku

nebo sluzeb az po nové procesy podniku. (Jakubikova, 2013. str. 228)

Na zaklad¢ tohoto faktu 1ze inovaci Clenit na:
o produktova inovace,
e nové nebo vyznamné upravené produkty,

o procesni inovace,
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e nové formy procesu tvofeni produktu ¢i fizeni firmy,
o marketingova inovace,

e nové formy realizace marketingové strategie,
o organizacni inovace,

e zmény v délbé prace a fizeni pracovniki uvniti firmy.

(Tomek, Vavrova, 2011, str. 199)

Inovovany produkt je takovy produkt, ktery pifindsi zdkaznikovi néjakou
pozitivni zménu oproti stavajicim produkttim. Jako piiklad 1ze uvést vyssi hodnotu
mezi celkovym uzitkem a celkovymi naklady vynalozené zékaznikem.

(Jakubikova, 2013, str. 229)

3.4.3 Cena

»Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je
vyjadrenim spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklida, vymenou za uZitek,

ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe. “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 483)

Jak jiz bylo zminéno cena pfedstavuje dal$i soubor moznych néstroji v ramci
marketingového mixu. UZ zplvodniho vyctu je patrné, Ze cena vramci mixu
ptedstavuje pro podnik vynosy. Také urcitym zplisobem reflektuje hodnotu produktu

vvvvvv

souvisejicich s rozhodnutim zakaznika o koupi.

Pro stanoveni ceny se uziva mnoho metod. Nejcastéji se vSak uzivaji metody:
o metody orientované na naklady,
o metody orientované na poptavku,

o metody orientované na konkurenci.
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Metoda orientovana na naklady

Jedna z metod je stanoveni ceny pomoci piirazky. Nejprve se stanovi vysSe
naklada a poté se od této hranice odviji cena, kterd je zastfeSend poptavkou. Jde tedy
o pripocitani piirazkové ceny neboli marze k nakladim.
(Kotler, Armstrong, 2004, str. 498)

Dalsi metodou, kterd je nékladové orientovand, je stanoveni ceny pomoci
rentability. Jde o snahu stanovit cenu, pii které piijmy nepfesdhnou naklady, nebo
cenu, pii které podnik dosahuje stanovené miry rentability.

(Kotler, Armstrong, 2004 str. 498)

Metoda orientovana na poptavku
V této metod¢ se vyuziva cenova elasticita poptavky a vychazi z ekonomické
teorie nabidky a poptavky. Je nutné, aby podnik mél dostatecné informace o celkové
struktufe poptavky a také vérnou predstavu o postoji zdkaznika vic¢i produktu.

(Jakubikova, 2013, str. 280)

Metoda orientovana na konkurenci
V tomto piipad¢ podnik dava mensi pozornost poptavce a svym nakladim,
jelikoz svoji cenu urCuje na zdkladé ceny konkurence. Tento zplsob je velice
oblibeny, a to ztoho divodu, Ze se jednd o jeden znejjednodussich zplsobi

stanoveni ceny. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 504)

Lze se také setkat s formou tzv. ,,obdlkové metody®, kdy si hraci nevidi do
karet. Jde o metodu, ktera se Casto vyuziva ve statnich zakazkach. Smysl spociva
v tom, ze jednotlivi hraci soutéze odhaduji, jakou cenu by dala konkurence a snazi se

o co nejvyhodnéjsi nabidku. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 505)

Cenové strategie
Pti vstupu na trh 1ze rozdélit cenové strategie na dvé mozné:
o Strategie vysokych zavadécich cen,
e snaha o maximalizaci zisku a cileni se na urcité segmenty,

které jsou ochotny zaplatit vysokou cenu.
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o Strategie nizkych zavad¢jicich cen,
e snaha o ziskani velkého trzniho podilu a také snaha uspét vici
konkurenci.

(Jakubikova, 2013, str. 286)

3.4.4 Distribuce

Velkéd ¢ast vyrobct vyuziva prostiedniky k uplatnovani svych produkti na
trzich. Vyuziva tedy tzv. distribucni cesty. Distribucni cesta tvoifi soubor riiznych
nezéavislych organizaci, které se spolu s vyrobcem podileji na procesu zajisténi
dostupnosti produktu. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 536) Tuto distribucni cestu lze

delit jednoduse na ptimou, nepiimou anebo kombinaci obojiho.

Primé distribucni cesty
Jde o zplsob, kdy vyrobce nevyuziva distribu¢ni meziclanky. Tedy se uplné
sam podili na distribu¢nim procesu. Vyhodou toho pfistupu je skutecnost, ze firma
nad svym produktem neztraci kontrolu. Nevyhodou muize byt, ze u nékterych druhii
vyrobkl tento piistup neni dostate¢né efektivni ¢i ekonomicky.

(Karlicek a kol., 2018, str. 223)

Neprimé distribucni cesty
V tomto piipadé¢ se vyrobce podili na procesu distribucni cesty s dal$imi
organizacemi, které¢ zde vystupuji jako meziclanky. V nékterych ptipadech, jak jiz
bylo zminéno, se tento zpusob muze zdat efektivnéj$i, a to z toho divodu, ze
vybudovani samostatné distribu¢ni sité¢ muize byt pro vyrobce zbytecné nakladné.
samotny vyrobce ztraci piimy kontakt se zdkaznikem, coz muze vytvofit komplikace.

(Karlicek a kol., 2018, str. 225)
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3.4.5 Marketingova komunikace

Poslednim prvkem zakladniho marketingového mixu je ,,marketingova
komunikace®. Tento prvek zahrnuje rozsahly soubor nastroju, ktery lze v tomto

ohledu uplatnit. Mizeme také hovotit o marketingovém komunika¢nim mixu:

~Marketingovy komunikacni mix je soubor ndstrojii slozeny z reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro
presvédcivou komunikaci se zdkazniky a splnéni marketingovych cilii.

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 630)

Kotler a Armstrong (2004) zminuji v rdmci komunikace tyto néstroje:
o reklama,
o podpora prodeje,
o vztah s vefejnosti (neboli public relations ,,PR*)
o osobni prodej

o primy marketing.

Tomek a Vavrova (2011) jesté zmiiuji:
O sponzorstvi,
o product placement,

o veletrhy a vystavy.

3.5 Proces STP

Pro urceni sprdvné strategie je nutné znat na jaké zakazniky se podnik
zaméiuje neboli na jakou ¢ast trhu ma usili spolecnosti cilit. K tomu se v marketingu
vyuziva tzv. proces STP. Tento proces lze rozdé¢lit na tii ¢asti, které na sebe navazuji.
Mluvime o segmentaci trhu (segmentation), cileni (targeting) a umisténi na trhu

(positioning).
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sdegmentation®
Pod pojmem segmentace trhu rozumime tzv. rozdéleni trhu do homogennich
skupin, které se navzajem liSi urCitymi charakteristikami, potfebami a nakupnim
chovanim. Spravné zvolenym marketingovym mixem lze na tyto prvky ptisobit.

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 325)

»largeting*
Cilem ,targetingu®, neboli vybéru cilového trhu, je vyhodnoceni atraktivity
jednotlivych segmentd trhu a zvoleni jednoho ¢i vice, ve kterych hodld podnik

operovat. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 326)

., Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentu

a vyber jednoho ci vice cilovych segmentii*“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 326)

»Positioning*

Posledni fazi je umisténi produktu na trhu. Jednd se o proces, pfi kterém se
podnik snazi vymezit, jak ma byt produkt (¢i znacka) vnimana na cilovém trhu.
(Karlicek a kol., 2018, str. 111) Toto vymezeni musi byt jasné, srozumitelné a je
potteba, aby zdlraznovalo odliSnost produktu (nebo znacky) od konkurence.

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 326)

3.6 Situacni analyza

Sestavovani vSech zminénych strategii, cilti, misi a vizi by se mé¢lo opirat
o vypracovanou situacni analyzu. Z toho plyne, ze situa¢ni analyza je prvnim krokem
marketingového strategického fizeni. Situacni analyza je vSeobecnd metoda
zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi a vnitiniho prostredi.
Smyslem situacni analyzy je najit spravny pomér mezi piilezitostmi, které se
nabizeji ve vng&jSim prostiedi a moznostmi firmy, coz zahrnuje vnitini prostiedi.

(Jakubikova, 2013, str. 94)
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Realizaci situacni analyzy lze shrnout do téchto kroki:
o vypracovani projektu situacni analyzy,
o sbér informaci,
o zpracovani a analyza informaci,
o interpretace vysledk,

o realizace.

(Jakubikova, 2013, str. 96)

Situacni analyza se provadi ve tiech ¢asovych blocich:
o dosavadni vyvoj, kde se zjistuje pozice podniku v minulosti,
o soucasny stav, zde se jedna o aktudlni pozici podniku,
o progndéza budouciho vyvoje, tedy jakym smérem se chce podnik
ubirat.

(Horakova, 2003, str. 39)

3.6.1 Vnéjsi prostiredi

Podnik je tzv. ekonomicky organismus, ktery nemtlize existovat samostatn¢.
To znamena, ze existuje v urcitém prostfedi, jenz na podnikovy organismus pisobi
a ovliviiuje jej. Pfinos prostiedi muze byt pozitivni ¢i negativni. Ma vliv na to, jaky
vyrobek bude podnik na trhu nabizet, na ceny, které l1ze pro dany vyrobek nastavit,
na distribu¢ni cesty, nebo na styl komunikace se zékazniky. Pro podnik je tedy nutné,
aby tyto vlivy odhalil a zmapoval, a mohl tim ,,v€as* reagovat a proméenit neuspéch
v uspéch. (Horakova, 2003, str. 40) Rozdéleni prostiedi je uvedeno pro vizualizaci na

obrazku (viz obrazek 2).
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Obrazek 2 - schéma prostiedi firmy
Zdroj: vlastni zpracovani (Horakova, 2003, str. 41)

Vnéjsi prostiedi se déli na dvé Casti, a to na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi obsahuje faktory, které ptsobi na vSechny aktivni ucastniky trhu —

v ur¢itém rozsahu a sile ptisobeni. (Jakubikova, 2013, str. 98)

Makroprostiedi

»Makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemuze nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013, str. 99)

Makroprostiedi se tedy vesmés skladda z ur€itych nekontrolovatelnych faktort,
které maji riizné nasledky na uzsi okoli podniku. Utvaii jej jakési klima, ve kterém
podnik operuje a je nutné, aby se organizace k tomuto klimatu ptizptisobila. Tvoii jej
faktory ekonomické, technologické, prirodni, ekologické, politické, pravni,
sociokulturni a demografické. Podnik by m¢l monitorovat soucasnou situaci téchto
faktori a odhadovat jejich budouci vyvoj. (Lostdkova, 2005, str. 65) K analyze
tohoto prostredi 1ze vyuzit PESTEL analyzy.
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Mikroprostiredi
., Mikroprostredi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné

ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013. str. 102)

Oproti makroprostfedi v tomto mikrookoli mlze podnik svymi Cciny
a operacemi siln¢ ovliviiovat jednotlivé ucastniky. Nejprve je nutné analyzovat
samotné odvétvi (zdkladni charakteristiky, tj. velikost a rist trhu, faze Zivotniho
cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry apod.).
(Jakubikova, 2013. str. 102)

Do mikroprosttedi 1ze zahrnout:
o partnery (dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce atd.),
o zakazniky,
o konkurenci,
o vefejnost, ta se dale d¢li na:
» financ¢ni vefejnost,
* vladni vefejnost,
* mistni vefejnost,
= obcanska sdruzeni a organizace,
= vSeobecnou verejnost,
= sdélovaci prostiedky,
* vnitini vefejnost (zamé&stnance).

(Jakubikova, 2013, str. 102)
Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zdkladni hybné sily, které na

dané odvétvi plsobi a ur€itym zpiisobem ovlivituji ¢innosti samotného podniku.

(Jakubikova, 2013, str. 103)
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3.6.2 PESTEL analyza

Pro analyzu makroprostfedi se uziva analyza PEST, ktera rozebere prostiedi
na Ctyfi zakladni faktory: politicko-prdvni, ekonomické, sociokulturni
a technologické. PESTEL analyza je rozSifend verze PEST analyzy, a to
o ekologické vlivy (faktory). (Jakubikova, 2013, str. 100) Na Business-to-you.com
(2016) je toto rozsifeni vice roz€lenéno na environmentdlni vlivy (faktory)

a legislativni vlivy (faktory).

Politicko-pravni faktor
Politicky systém je rozsahly pojem, ktery je tvofen riznymi stitnimi
institucemi, natlakovymi skupinami a zdkony. Ovliviiuje a vynucuje si chovani

riznych organizaci a jednotlivcl v souladu s pravem. (Lostakova, 2005, str. 68)

Mezi politicko-pravni faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady, vliv
politickych stran, ¢innost zdjmovych skupin, fiskalni politika, socialni politika,
zakony o ochrané zivotniho prostiedi, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni a jiné.
(Jakubikova, 2013, str. 100) Nové zékony né¢kdy piindsi pro podnik nové piilezitosti,
ale naopak nékter¢ ptilezitosti i pohibivaji. (Kotler, Keller, str. 116)

Ekonomicky faktor
Do téchto faktorii patii naptiklad vyvoj HDP, jednotlivé faze ekonomického
cyklu, platebni bilance statu, ménové kurzy, trokové sazby, mira inflace, irokové

sazby a jiné ekonomické veli€iny. (Jakubikova, 2013. str. 100)

Sociokulturni faktor
Jedna se o faktory, které jsou spojené s chovanim spotiebitelti. Plisobi na
dvou urovnich.
o Kulturni uroven zahrnujici zvyky, hodnoty, jazyk a chovani

jednotlivcet.
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o Socialni uroven zahrnujici socidlni stratifikaci spoleCnosti a jeji
uspofadani, pfijmy, vyvoj zZivotni Grovné, vzdélani aj.

(Jakubikova, 2013, str. 100)

Technologicky faktor
Také nazyvany inovacni faktor je podstatnou hybnou silou prostiedi
a vdne$ni dobé je i1 celkem agresivni. Tento faktor piedstavuje trendy ve
vyzkumu a vyvoji. Jde o rychlost technologickych zmén ve vSech moznych
oblastech. Tyto zmény dopomahaji podnikim k lepSim hospodaiskym vysledkim
a zvySuji konkurenceschopnost. (Jakubikova, 2013, str. 101)

Tyto uvedené faktory tedy tvoii samotnou originalni PEST analyzu. Pokud

mluvime o PESTEL analyze, musime zahrnout dalsi dva faktory:

Environmentalni faktor
Enviromentalni faktor zahrnuje pfirodni zdroje a klimatické podminky.
Celosvétovy tlak na Setfeni pfirodnich zdroji a snaha o zamezeni devastace
pfirodniho prostfedi udava tzv. ekologicky trend. Ten mlze pomérmné zisadné
ovlivnit okoli, ve kterém podniky operuji. Manazefi si zacinaji vice uvédomovat, ze
klimatické zmény mohou mit zna¢ny dopad na ¢innosti podniku a je tfeba zohlednit

tuto problematiku. (Lost’akova, 2005, str. 69)

Legislativni faktor

Tyto faktory se lehce piekryvaji s politickymi faktory. Zde jsou zahrnuty
konkrétnéjsi zdkony, jako naptiklad diskriminac¢ni zakony, protimonopolni zakony,
zdkony o nezaméstnanosti, autorské a patentové zakony, zakony na ochranu

spotiebitele aj. (Business-to-you, 2016)
Je vhodné zminit 1 demografické faktory. Ty by mély byt zahrnuty

v sociokulturni sloZzce PESTEL analyzy, ale Jakubikova (2013) uvadi, Ze tyto faktory

jsou v této slozce opomijeny. Do demografickych faktoru patii velikost populace,
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hustota osidleni, délka Zivota, porodnost, migrace obyvatel i charakter doméacnosti

a podobné.

Cilem celkové analyzy makroprostiedi je vybrat si takové faktory, které
jsou pro podnik dulezit¢t a mohou ovlivnit jeho operace. Také je tieba
vynalozit maximdalni usili k identifikaci budouciho vyvoje téchto faktori.

(Jakubikova, 2013, str. 101)

3.6.3 Porterav model

Analyza konkurence odvétvi neboli ,Porteriv model“ ftika, ze stav
konkurence zéavisi na plisobeni péti zakladnich sil, nebot’ jejich spolecné plisobeni
rozhoduje o vynosnosti dan¢ho odvétvi, jelikoz ovlivituji ceny, naklady a investice.

(Porter, 1995, str. 24)

Téchto pét zakladnich sil, které Porter zmifuje jsou (viz obrazek 3):
o hrozba od novych konkurentt,
o soucasné soupeteni konkurentli v odvétvi,
o hrozba ze strany substituti,
o vyjednavaci sila dodavatelt,
o vyjednavaci sila odbératela.

(Jakubikova, 2013, str. 103)
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OhroZeni ze strany novych konkurent(

Novi
konkurenti

Obrazek 3 - Portertiv model
Zdroj: vlastni zpracovani (Tomek, Vavrova, 2011, str. 71)

Nova konkurence

Tato hrozba mé znacny vliv na atraktivitu odvétvi a také na jednani
soucasnych aktéri v daném odvétvi. Zvolend taktika novych hrac¢t muize vyrazné
ovlivnit ziskovost odvétvi. Mlize se napiiklad jednat o nastaveni nizké nakupni ceny,
¢1 vytvoreni lepSich platebnich podminek, nebo i dosazeni nizSich naklada, a to diky
progresivnéjsi nové technologii. Pro vstup do odvétvi je dilezita atraktivita odvétvi,

tedy moznost vyhodného postaveni na daném trhu. (Lost'dkova, 2005, str. 81)

Soucasna konkurence
Stavajici konkurence v odvétvi plisobi na rivalitu a intenzitu soupetfeni na

daném trhu. Konkurenci v odvétvi ovliviuji tyto faktory:

o mira ristu v odvétvi,

o pocet a odlisnost konkurence,

o podil fixnich nédkladt a nakladi na skladovani,

o diferenciace vyrobki,

o Dbariéry odchodu z odvétvi.

(Logtakova, 2005, str. 81)
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Substituéni riziko

Dle Portera (1995) je substituce proces, kde jeden vyrobek nebo sluzba
nahradi jiny vyrobek nebo jinou sluzbu. Maji pfitom stejnou funkci, avSak jsou
zaloZzeny na jiné technologii. Hrozba substituce urcuje strop pro ceny v odvétvi
a zaroven vyrazn¢ ovliviiuje poptavku. Existence substitutii je vyznamnym diavodem,
pro¢ nékteré podniky upadaji, a naopak neexistence substitutii je divodem rastu

ur¢itého odvétvi nebo rustu firem.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé maji vliv na ziskovost v odvétvi skrze ceny a podminky prodeje
jejich produktli. Jejich vyjednavajici sila se muze zvysit naptiklad diky vysoké
dodavatelské koncentraci, coZ znamend, ze kupujici jsou vice rozdrobeni nez
dodavatel¢. Také mohou vyjednédvaci silu ziskdvat v ptipadé, Ze za dodavané

suroviny, materialy ¢i vyrobky neexistuje substitut. (LoStakova, 2005, str. 81)

Vyjednavaci sila odbérateli

Z obecného hlediska lze fici, Ze ¢im vétsi je vyjednavaci sila kupujiciho, o to
vetsi intenzitu konkurence v odvétvi lze ocekavat. Vyjednavaci sila odbérateltl je
z4visld na nékolika faktorech. Jeden z faktord je naptiklad pocet kupujicich anebo
objem jejich nakupu. Jestlize je v odvétvi mensi koncentrace odbératell, nebo pokud
odebiraji velky objem dodavek z odvétvi, dochéazi k zostiovani celkové konkurence
v odvétvi. Dalsi faktor mize byt naptiklad potieba odbératele zvysit svoji ziskovost
na nakupu, coz vyvolava tlak na cenu a tim se zvySuje konkurence v daném odvétvi.

(Lostakova, 2005, str. 82)

3.6.4 Vnitini prostiredi

Velka ¢ast autorti ,,vnitini prostiedi” zahrnuje do mikroprostfedi. V takovém
ptipadé by mikroprostiedi zahrnovalo:
o podnik (subjekt) sam,
o konkurenci,

o dodavatele,
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o distribucni ¢lanky,
o zakazniky.

(Charvat, 2006, str. 53)

Pokud tedy ¢lenime prostiedi podniku na vnéjsi a vnitini, tak podnik (subjekt)
je pfedmétem zkoumani vnitiniho prostiedi. Tvofi jej zdroje podniku a schopnost
tyto zdroje patficné vyuzivat. Jednd se o faktory, které lze podnikem piimo fidit

a manazery ovliviovat. (Jakubikova, 2013, str. 109)

3.6.5 Analyza konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost udava, jakou pozici ma spolecnost na trhu. K tomuto
urceni dopomaha hodnoceni na zékladé¢ konkurencni sily vi¢i zdsadnim rivalim.
K porovnani se uzivaji faktory, které jsou klicové k uspéchu. Nejprve je tedy potieba
vypracovat seznam faktord, které se budou porovnavat a hodnotit vii¢i hlavnim
konkurentim. Konkurenty je tfeba identifikovat a poté dojde k posouzeni Setfené¢ho
podniku vic¢i konkurentim na zdklad¢ zvolenych faktort. Jako posledni ¢ast se

vysledky porovnani interpretuji. (Hordkova, 2003, str. 57)

3.6.6 SWOT analyza

Tato analyza propojuje pomoci sestavené matice vnéjSi a vnitini prostiedi
podniku a odhali nékteré mozné podnéty pro zvoleni potiebné strategie. Nazev
SWOT wvychazi z anglickych vyraz: strenght (sila), weakness (slabost),
opportunity (ptilezitost), threat (hrozba). SWOT analyza je souborem dvou analyz:

o Analyza O-T,
e zde jde o rozbor vnéjSich Ciniteli a vymezuje prtilezitosti

a hrozby podniku.
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o Analyza S-W
e zde jde o rozbor vnitinich Cinitell a vymezuje silné a slabé
stranky podniku.
(Horakova, 2003, str. 46)

Provedeni obou analyz a vyclenéni jednotlivych pftilezitosti, hrozeb a silnych
a slabych stranek podniku dopomiize k vytvofeni matice, kterd pfispéje ke

generovani strategickych alternativ (viz obrazek 4).

Silné stranky (S) |Slabé stranky (W)

Y v e Kombinace SO Kombinace WO
PrileZitosti (O) ) . . .
(maxi-manxi) (mini-maxi)

Hrozby (T) Kombi'nac.e .ST Koml'oil.'\acg WT
(maxi-mini) (mini-mini)

Obrazek 4 - SWOT matice

Zdroj: vlastni zpracovani (Jakubikova, 2013, str. 131)

o SO (maxi — maxi) - vyuziti silnych stranek podniku v pfilezitostech.
o WO (mini — maxi) - odstranéni slabych stranek pomoci ptilezitosti.

o ST (maxi— mini) - vyuziti silnych stranek ke konfrontaci s hrozbami.
o  WT (mini-mini) - vyuziti obranné strategie k vyhnuti se hrozby

a odstranéni slabiny.
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4 Vlastni prace
4.1 Zakladni charakteristika Innovative Global Products Europe s.r.o.

Nazev spole¢nosti: Innovative Global Products Europe s.r.o. (dale jen IGPE)
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enym omezenym
ICO: 25101285
Sidlo spolecnosti: Praha 6, Nad lesikem 2184/7
Den zapisu: 21. leden 1997
Pifedmét podnikani:
o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3,
o provadeéni staveb, jejich zmén a odstranovani,

o projektova ¢innost ve vystavbé.

Statutarni organ:
o Ing. Jifi Uher,
e jednatel spolecnosti,

e vznik funkce: 5. listopad 2015.

Zakladni kapital: 130.000,- K¢ — splaceno 100%

4.1.1 Nabidka IGPE

Mimo protipovodiiovych zébran, které jsou predmétem analyzy této prace,
nabizi spolecnost i jiné produkty a sluzby:
o produkt Nedmag MgCIl> TECH,
o produkt CANADER,

o vyskové prace.

Nedmag MgCIl: TECH
Tento produkt se vyuziva pro snizeni prasnosti a stabilizaci nezpevnénych

komunikaci a povrchii, a to diky navdzani jemnych prachovych c¢éastic na vétsi
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Castice. Vyuziti lze nalézt zejména na stavbach, na polnich cestach, povrchovych

dolech, lomech, parkovistich, ptijezdovych cestach a jiné.

CANADER

Tato studend asfaltovd smés je z kvalitniho drceného kameniva a pojiva
fedéného asfaltem s modifikovanou aditivni piisadou. Tento mix lze pouzit na

opravu komunikaci.

VySkové prace

4.2

Spolecnost nabizi sluzebni balicek s nazvem ,,Vyskové prace a rizikové
¢innosti“. Tento balicek zahrnuje montdz a servis stinici techniky, myti fasad,
pomocné montaze pramyslovych objektl, instalace reklamnich poutacli, montaze

a vyménu fasadnich skel, rizikové kaceni stromil a instalaci zdbran proti ptactvu.

Charakteristika produktu protipovodiové zabrany RAPID

Tato prace se zaméfuje na inovativni mobilni protipovodiiové zabrany.
Produkt ma dvoji provedeni ,,RAPID DRY*“ a ,RAPID H»O*. Diverzifikace
produktu se 1i$i v n¢kolika aspektech, at’ uz hovotime o vizualni strance ¢i samotném
uziti. Nékteré vlastnosti téchto bariér jsou vsak totozné, jde napiiklad o kostru

(draténou klec), rozméry samostatné jednotky (1 x 1 x 1 m) nebo vaku (1 m?).

Produkt piivodné pochazi z Kanady, odkud se rozsifil do USA, kde ziskal
velkou pfizen, a to obzvlast forma RAPID H>O. To upoutalo firmu IGPE, jez se
dohodla na spolupraci se zahrani¢nim vyrobcem. Projekt byl zahdjen v roce
2016 a ucelem bylo zavést tyto protipovodiové zabrany na cesky trh, pfi finan¢ni
podpoie ptivodniho vyrobce. Zamér vznikl z podnétu, ze v CR je povoden jedna

z nejvyznamngjSich hrozeb ptirodniho piivodu.

Spole¢nost vlastni na produkt RAPID primyslovy vzor pro CR. Nazvem

Lpriamyslovy vzor* se rozumi vzhled vyrobku, spoc¢ivajici zejména v barve, obrysu,
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struktury, tvaru, materialu nebo zdobeni produktu. Jedna se tedy o vizualné
vnimanou vlastnost vyrobku. Nejednd se o technickou ¢i konstrukéni podstatu.

Vyrobkem je primysloveé nebo femesing€ vyrobeny prostorovy nebo plosny predmét.

4.2.1 RAPID DRY

Bariéra RAPID DRY se skladd ze svatovanych galvanizovanych draténych
ocelovych kleci a pytlovych vaki. Toto provedeni protipovodiové bariéry RAPID je
navrzeno tak, aby odolalo vétsimu tlaku vody a je proto plnéno piskem. Kazda klec
je oteviraci, a to za i€elem snadného vyprazdnéni a vyjmuti vaku. Déle jsou soucasti
kazdé bariéry spojovaci draty pro propojeni dalSich jednotek. Diky inovativnimu
navrzeni, lze uvést tyto vlastnosti:

o pomérné snadna manipulace,
o rychla instalace,

o snadna demontaz,

o nenaro¢né skladovani,

o opakované pouzitelné.

Tyto bariéry lze vyuzit jako:
o protipovodiiovou ochranu mést a obci,
o ochranu zivotn¢ dilezitych komunikaci a infrastruktury,
o ochranu zdrojl energie nebo pitné vody,

o ochranu primyslovych arealti i soukromého majetku.
4.2.2 RAPID H20

Bariéra RAPID H>O je naopak plnéna vodou, coz pfinasi tomuto typu bariéry
vyhody 1 nevyhody. Sklada se ze svafovanych galvanizovanych draténych ocelovych
kleci a vakii vyrobenych z odolného vicevrstevného materidlu na bazi polymera.
Vnéjsi povrch vakl je opatfen UV stabilizaci pro zajiSténi delsi zivotnosti. Kazda
klec je oteviraci, a to za Gcelem snadného vyprdzdnéni a vyjmuti vaku. Dale jsou
soucasti kazdé bariéry (jako to bylo u ,,RAPID DRY*) spojovaci draty pro propojeni
dalsich jednotek. Protoze tento typ je plnén vodou, nevydrzi tak velky tlak vody jako
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»RAPID DRY*, avSak jejich inovativni a specifické navrzeni jim proptjcuje

vlastnosti jako:

o

©)

©)

nizkou hmotnost,

velice rychlou a snadnou instalaci,
snadnou manipulaci a pfepravu,
velice jednoduchou demontaz,
opakované pouziti,

nenaro¢né skladovani.

Diky svym vlastnostem nachézeji vyuziti jako:

o

©)

©)

protipovodiiovou ochranu mést a obci,

ochranu zivotn¢ dtlezitych komunikaci a infrastruktury,

ochranu zdroji energie ¢i pitné vody,

docasnd protierozni opatieni,

ochranu primyslovych aredlii i soukromého majetku,

¢1 dokonce lze tyto bariéry vyuzit jako docasné nadrze na vodu nebo

jiné kapaliny.

4.2.3 Kontejner pro bariéry RAPID

Podnik chce dodavat jak samostatné jednotky bariér, tak chce nabizet

1 moznost koupit si sadu s kontejnerem. Kontejner ma unikatni feSeni pro snadné

uskladnéni bariér a to jak ,,RAPID DRY* tak 1 ,,RAPID H>O*“. Kontejner je

uzpusoben pro skladovani jak vaki, tak i1 draténych kleci (kostra zabrany). Do

kontejneru se vejde zhruba 300 m zdbran. Lze jej oteviit ze vSech stran, coz

umoziuje snadny piistup k obsahu. Soucésti kontejneru je Cerpadlo, hadice, hasici

pristroje, 1€karni¢ka pro prvni pomoc a osvétleni.

4.2.4 Identifikace cilovych zakazniku

Primarni skupinou, na které chce podnik cilit, jsou hasi¢ské jednotky v CR ve

vSech krajich. Hasi¢ské utvary jsou primarni slozkou, kterd se zabyva hrozbou

povodni, coz je hlavni ucel produktu ,,RAPID*. Hasi¢skym sborim tyto inovativni
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4.3

protipovodiiové zabrany mohou velice usnadnit zasah v akci, a dokonce

i cely proces zajisténi hrozby urychlit.

Sekundarni skupina, na kterou se podnik hodld zaméfit jsou majitelé
nemovitosti, kteti mohou byt v potenciondlnim nebezpeci ¢i v blizkosti moznych

povodni. Mize se jednat o podniky, které jsou v blizkosti fek ¢i vodnich nadrzi nebo

vvvvvv

Analyza vnéjSiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi se vyuzije analyzy PESTEL a Porteriiv model
péti sil. V ramci této kapitoly jsou jednotlivé analyzy rozepsany a vysledky pouzity

v analyze pfilezitosti a hrozeb.

4.3.1 Analyza PESTEL

PESTEL analyza se vyuziva v ramci prace pro analyzu makroprostiedi. Je to
souboru faktori, na které podnik nema vliv, ale bezprostfedné na firmu pisobi, coz
znamena, ze se jim podnik musi pfizptsobit a dokézat na né patiicné reagovat. V této
kapitole je analyza PESTEL rozc¢lenéna do péti soubort, kde politicko-pravni faktor

a legislativni faktor jsou slouc¢eny v jednu oblast.

Politicko-pravni a legislativni faktor

Podnik ptisobi a hodla dale ptisobit na tizemi CR. Tedy nejenze je spole¢nost
vazana k dodrZzovani a respektovani zakont a legislativ vyhlaSenych v této zemi, ale
také musi dodrzovat dafiovou povinnost viici statu, ve kterém hodla provozovat svoji

¢innost.
Nicméné nejvétsi vliv na soucasné politické déni mé& momentalni situace
ohledné epidemie COVID-19, ktera ovlivituje veskeré podminky, které se nastavuji

v ramci politickych sfér. Tlak na statni rozpocet z divodi riznych podplrnych
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¢innosti z pozice statu je aktualné nesmirné vysoky a ovliviiuje veskeré statni

zakazky.

Ekonomicky faktor
Jako hlavni ukazatel pro uréovani vykonnosti ekonomiky statu se uziva HDP
(hruby domaci produkt). Ekonomika CR na konci zimy roku 2020 zaznamenala
velky Sok. Tento razantni pokles HDP v roce 2020 je mozno vysvétlit
v dtsledku epidemie COVID-19, ktera v soucasnosti vyrazné ovliviiuje veskeré déni
jak v CR, tak ve svété. Piesto je prognéza CNB optimistickd a pocitd s pomérnd
znanym naristem do roku 2021, kdy by se m¢la situace stabilizovat. Cela prognéza

CNB je vyobrazena na obrazku 5 a v tabulce 1.

20

-20
fvAa 119 1 2o 12 w122l

90% 70% 50%  m30% interval spolehlivost

Obrazek S - graf HDP
Zdroj: CNB dostupné z www: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/

ukazatel rok ve Vysi

2020 -7,20%

meziro¢ni rust realného HDP | 2021 1,70%
2022 4,20%

Tabulka 1 - ukazatel HDP
Zdroj: vlastni zpracovani CNB dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/

Diky tomu, Zze ma spolecnost vétSinu svych dodavateli ze zahranici, je
nutné se zaméiit i na vyvoj ménového kurzu ceské koruny vici euru.
Dle obrazku 6 a tabulky 2 je patrné, ze opét diky pandemické krizi doslo
k oslabeni koruny a kurz vystoupal nad 26 EUR/CZK. Na jate roku 2020 se kurz
dokonce pohyboval nad 27 EUR/CZK. Tato situace zvyhodnila vyvoz do zahranici,
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coz se spole¢nosti netyka a spise ji $kodi. Nicméné prognéza CNB naznaduje
postupny pokles kurzu a vede spiSe k opétovné stabilizaci. Kurz by se mél v roce
2022 pohybovat okolo 25,9 EUR/CZK, v tomto ptipad¢ by se pro spolecnost situace
zlepSovala, jelikoz by se vice zvyhodiioval import, tudiz by se zvyhodnil nakup od

zahrani¢nich dodavateld.

»

»®

7

. \_—\——/\/-\
2%

24
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MAg 119l (L v P V| 12 m o2z

90% 70% 50% 30% interval spolehlivosti

Obrazek 6 - graf kurz CZK/EUR
Zdroj: CNB dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/

ukazatel rok ve vysi
2020 26,6
kurz CZK/EUR| 2021 26,6
2022 25,9

Tabulka 2 - kurz CZK/EUR
Zdroj: vlastni zpracovani CNB dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/

Podnik nemé dodavatele pouze na tzemi EU, ale také v oblasti Asie. Rovnéz
disponuje financni pomoci od partnerské spole¢nosti z USA. Je tedy nutné
monitorovat 1 hodnotu kurzu amerického dolaru. Ten, jak je dle
tabulky 3 a obrazku 7 patrné, zaznamenal na zacatku roku 2020 rast. Coz bylo
z hlediska finan¢ni podpory pfiznivé, avSak z pohledu dodavatell nikoliv. Nicméné
v poloviné roku 2020 se kurz dostal na mnohem niz§i hodnoty a stidle méa vétsi

tendenci klesat, coz by mélo pozitivni vliv na nakup v zahrani¢i.
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Kurz CZK/USD
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Obrizek 7 - graf kurz CZK/USD

Zdroj: vlastni zpracovani data dostupna z: https://www.kurzy.cz/kurzy-men/historie/USD-americky-dolar/

ukazatel datum ve vysi
15.05.2020 25,55
kurz CZK/USD 14.08.2020 22,11
27.11.2020 21,99

Tabulka 3 - kurz CZK/USD
Zdroj: vlastni zpracovani data dostupna z: https://www.Kkurzy.cz/kurzy-men/historie/USD-americky-dolar/

Jako dalsi ukazatel pro ekonomicky faktor je nutné uvést uroven
inflace (viz tabulka 4). Z grafu CNB (viz obrazek 8) lze vyé&ist, ze predpovéd miry
inflace je spiSe klesajici, coz by mélo dopomoci k tomu, ze se ceny nebudou zvedat.
Pfesto je nutné podotknout, Ze pandemické déni je v dneSni dobé wvelice
nepfedvidatelné a nuti stat k pfiliSnému zadluzovani. Je tedy otazkou, jak se

v budoucnu mize vyvoj inflace zménit.

5 2
1 Horizont
ménové
4 politiky

2% inflacni cil

VAS 175 ll o120l I Vo2t M o122l
90% 70%  wm50%  w30% interval spolehlivosti

Obrazek 8 - graf celkové inflace
Zdroj: CNB dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/
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ukazatel horizont ve vysi

4. ctvrtelti 2021 | 2,20%
1. ctvrtleti 2022 | 2,10%

meziro¢ni celkova inflace

Tabulka 4 - meziro¢ni inflace
Zdroj: vlastni zpracovani CNB dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/
Ekonomicky 3ok, ktery CR utrpéla, zrcadli samotny statni rozpodet v deficitu.
Celkové piijmy se k 1.12.2020 snizily o 21,8 % (-38,0 mld. K¢). Naopak tempo ristu
vydaju statniho rozpoctu vzrostlo na 19,1 %. Meziro¢ni srovnani vydajii v samotném
listopadu nejvice ovlivnily vyssi transfery statniho fondu dopravni infrastruktury,
odvody do rozpoctu EU, dotace regionalnimu Skolstvi, platby zdravotniho pojisténi
za statni pojisténce, a hlavné pokracujici opatfeni souvisejici s feSenim epidemie

COVID-19.

Dalsi ukazatel, ktery je tieba sledovat, je hodnota trokové sazby, jelikoz
spolecnost ke svému financovani vyuzivda z velké c¢asti uvéry. Z progndzy
CNB (viz obrazek 9) miZeme vyvodit, Ze mira trokové sazby bude stoupat.
Nicméné hodnoty jsou a stale budou nizsi, nez tomu bylo do roku 2020, coz by pro

spole¢nost mohlo byt aktualné pfinosem.

i1g [ o200 w2t I WVoow2z I
20% 0% 50% w 30% interval spolehlivosti
Obriazek 9 - graf urokové sazby (3M PRIBOR)

Zdroj: CNB dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/

Sociokulturni faktor
Rozloha CR ¢ini 78 866 km? a vodni plocha pokryva 2 %. V CR zhruba 20 %

predstavuji niziny. Téchto 20 % je pomérné vysoce osidleno, a to pfevazn¢ v oblasti
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fek Cili v oblastech s vysokym rizikem povodni. K rozmisténi obyvatel se vaze

rozmisténi celé infrastruktury a primyslovych oblasti CR.

Technologicky faktor
Velky duraz je v posledni dobé kladen na ekologicky aspekt vyroby.
Veskeré technologie a rizné vyrobni procesy se pfizpisobuji soucasnému
ekologickému trendu. Jde zejména o to, aby vyrobek byl Setrny k Zivotnimu
prostiedi, material byl z obnovitelnych zdroji a cely vyrobni proces mél na Zivotni
prostiedi minimalni dopady. Tento fakt vyviji tlak na vyrobce a nuti je k optimalizaci

jejich vyroby.

Enviromentalni faktor
Povodné jsou v CR jednou z nejvétsich katastrof piirodniho ptivodu a svymi
dopady ptevysSuji jiné typy krizovych situaci. Jedny z nejvétSich povodni na
izemi CR nastaly na pielomu 19. a 20. stoleti. Napiiklad povodné v obdobi

1980-1988 zpiisobily ztratu deseti zivotl a Skody v primeéru 500 mil. rocné.

Dle povodiiového planu CR (Povodiiovy plan CR, 2004) lze jev povodei
rozdélit na ptirozené povodné a zvlastni povodné. Mezi piirozené povodné patii:
o zimni a jarni povodné (zptisobené tdnim sn¢hoveé pokryvky),
o letni povodné (zptisobené dlouhotrvajicimi regionalnimi desti),
o zimni povodné (zptisobené ledovymi jevy i pii relativné menSich

pratocich).

Do kategorie ,,zvlastni“ se tfadi povodné zplisobené umélymi vlivy. Coz
znamena, zZe tyto povodné mohou vzniknout na vodnich dilech vzdouvajicich vodu.
Vlastnici nebo spréavcei téchto vodnich dél jsou povinni zaji§tovat nad nimi odborny
technickobezpeénostni dohled. Dle povodiiového planu CR se ro¢né protrhne na
tizemi CR zhruba 3 aZ 5 rybniki. Tyto protrhnuti nastivaji pievazné v dasledku

nedostatecné kapacity prelivu a preliti hraze.
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Hrozba povodni v posledni dobé neméla v CR hlavni téma. Diivodem absence
je fakt, ¢ CR v minulych letech spiSe suzovalo silné sucho a nedostatek zasob vody.
Nicméné v 1ét¢ roku 2020 se situace zacala otacet. Srazek zacalo piibyvat

a nckteré oblasti byly postihnuty povodnémi. Celkové hrozba povodni

stoupla (viz obrazek 10). Na konci 1éta srazek ubyvat nepiestalo.

Obrizek 10 - povodiiova aktivita v ¢ervnu 2020
Zdroj: CHMU dostupné z (PDF): https://www.chmi.cz/files/portal/docs/aktuality/2020/Cerven_2020.pdf
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4.3.2 Porteruv model

Analyza pomoci Porterova modelu péti sil se vyuzivd pro zhodnoceni
vngjSiho prostiedi organizace, konkrétnéji k analyze mikroprostiedi. Tato analyza
zahrnuje zhodnoceni stavajicich konkurentii a analyzu potencionalnich konkurenti
v daném odvétvi. Také hodnoti substituty a jejich vliv. V neposledni fadé se zabyva
1 vyjednavaci silou zdkaznikid a dodavatelt. Jde o komplexni analyzu, ktera rozebira

uzsi vnéjsi prosttedi podniku. K vyhodnoceni této analyzy byla vyuzita skala

cwwvr

Hlavnimi konkurenty pro spole¢nost IGPE jsou JaP-Janica, GUMOTEX
coating a JOHNNY SERVIS. Hlavnimi konkurenty jsou oznaceni z divodu
podobnosti produktu, ktery IGPE nabizi a téz z divodu jejich postaveni

v analyzovaném odvétvi.

Jakozto dal$i konkurenty miizeme dale jmenovat napiiklad PREFA
Aluminiumprodukte, VIP-bazény nebo EKO-systém. Tyto konkurenty je nutné
zahrnout v hodnoceni soucasné konkurence z divodu nabizeni protipovodiovych
zabran, ale nejsou v této analyze povazovany za hlavni, jelikoz sice nabizeji
protipovodiiové zabrany, avSak jejich technické zpracovani vyrobku se nepodoba

produktu, ktery je pfedmétem analyzy v této praci.
V ramci této kapitoly budou rozepsany jednotlivé sily, které v tomto modelu

ovlivityji ,.konkuren¢ni ring*. Zavérem jsou vyhodnoceny celkové vysledky, které

jsou dale pouzity v nasledujicich analyzéach.
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Soucasna konkurence

Konkurenéni rivalita v odvétvi Primérné odhady
(1 = nejnizsi; 9 = nejvyssi) 2020 2023
Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost
. VR e 1, 6 7
malo stejné silnych = 1; hodné stejné silnych =9
Rust poptavky 7 g
vysoky = 1; nizky =9
Diferenciace vyrobkl
, -y 6 6
vysoka = 1; nizkd =9
Podil ¢istého jmeni a prodeje (velikost FN) 5 6
nizky = 1; vysoky =9
Diferenciace konkurent 4 4
nizka = 1; vysoka =9
Sife konkurence
. v 1. 5 6
omezena = 1; Siroka =9
Charakter konkurence (postoj k etice) 4 5
mirny = 1; agresivni = 9
Néklady potiebné pro odchod z odvétvi
o . 6 7
nizké = 1; vysoké =9
Celkem 43 49
Priimérné skore 5,375 6,125

Tabulka 5 - konkuren¢ni rivalita
Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky o konkuren¢ni rivalit¢ vychazi, ze hrozba z této strany je stfedné
vysokd a v pribchu 3 let 1ze ocekavat nartist. Diivodem je, Ze poptavka v soucasnosti
neni vysoka a ani nelze ocekévat (z diivodu aktudlni situace) znacny nartist a mize
tedy v tomto ohledu dojit k celkovému zostieni konkurence. K celkovému zostfovani
konkurence muze tato situace stran mensSi poptavky pfispét 1 k tomu, Ze firmy
pusobici v tomto odvétvi budou spiSe sahat po agresivnéjSich taktikach, jelikoz si

budou chtit udrZet svoji pozici na trhu.
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Nova konkurence

Hrozba vstupu do odvétvi Primérné odhady
(1 = nejnizsi; 9 = nejvyssi) 2020 2023
Kapitalova naroc¢nost u vstupu ) )
vysokd = 1; nizka =9
Ptistup k distribu¢nim kanaltim 4 4
obtizny = 1; snadny =9
Potieba know-how, patentt, licenci atd. ) )
vysokd =1; nizkda =9
Ptistup k surovinam, energiim, pracovni sile 6 5
obtizny = 1; snadny =9
Vladni politika (ptistup) 5 5
negativni = 1; pozitivni = 9
Diferenciace vyrobkt, loajalita zakaznikt 3 )

vysokd = 1; nizka =9

Schopnost konkurentli reagovat na nové
konkurenty 5 5
vysokd = 1; nizka =9

Vyvoj po vstupu ("cesta zpét")

6 5
obtizny = 1; snadny =9
Celkem 33 30
Primérné skore 4,125 3,750

Tabulka 6 - hrozba vstupu
Zdroj: vlastni zpracovani

Z davodu zvySovani hrozby soucasné konkurence je tieba klast diraz i na
potencionalni novou konkurenci, kterd by mohla vstoupit do odvétvi a tim zménit
konkuren¢ni atmosféru. Nicméné diky obtiznému vstupu do odvétvi z divodu
naro¢ného vyvoje produktu a pomérné¢ vysokym prvotnim ndkladim je mozné
ocekavat spise mensi hrozbu vstupu nového konkurenta do analyzovaného odvétvi.
Naznacuje to i1 fakt, ze v souCasné situaci neni rust poptavky pravdépodobny, coz

spiSe pfispiva k neatraktivnosti odvétvi.
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Dodavatelé

Vyjednavaci sila odbérateli Primérné odhady
(1 = nejnizsi; 9 = nejvyssi) 2020 2023
Pocet vyznamnych odbératelti
, 9 9
mnoho = 1; malo=9
Vyznam vyrobku pro odbératele 6 7
vyznamny = 1; nevyznamny = 9
Néklady ptechodu ke konkurenci 3 5
vysoké = 1; nizké =9
Hrozba integrace ) )
nepravdépodobna = 1; pravdépodobnd = 9
Ziskovost zakaznika
, i 4 6
vysokd = 1; nizka =9
Celkem 24 26
Priimérné skore 4,800 5,200

Tabulka 7 - sila odbérateli
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavatelii ovliviiuje ceny dodavanych surovin, materialu
a polotovart a ovliviiyje i rtizné dodaci podminky. Sila vlivu dodavatelti v odvétvi
plisobi na konkuren¢ni prostiedi rtiznymi zpusoby a dokaze pii vysoké vyjednavaci
pozici zvysit nédklady organizace a tim zhorsit jejich pozici. V analyzovaném odvétvi
jsou dodavatelé pomérné v dobré vyjednavaci pozici, nicmén¢ Ize je celkem snadno
nahradit jinymi dodavateli. BohuZel zde existuje snadna moznost vstupu dodavatelit

do odvétvi. Nicméné pro dodavatele cilovi zdkaznici nejsou nikterak hodnotni.
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Odbératelé

Vyjednavaci sila dodavateli Primérné odhady
(1 = nejnizsi; 9 = nejvyssi) 2020 2023
Pocet a vyznam dodavatelu
, 5 5
mnoho = 1; malo =9
Existence substitutl - hrozba pro dodavatele 3 3
velka hrozba = 1; mala hrozba =9
Vstup dodavatelt do odvétvi 6 6
nepravdépodobné = 1; pravdépodobné = 9
Vyznam odbératelii pro dodavatele 7 g
vyznamny = 1; nevyznamny = 9
Organizovanost pracovni sily
—y , 6 6
nizkd = 1; vysoka = 9
Celkem 27 28
Primeérné skore 5,400 5,600

Tabulka 8 - sila dodavateli
Zdroj: vlastni zpracovani

Odbératelé neboli zakaznici jsou pro firmu Zzivotné duleziti a diky jejich
silnému postaveni je nutné si s nimi udrzovat kladné vztahy. Nicméné diky
charakteru odvétvi a faktu, Ze statni rozpocet bude ve vysokém deficitu, je patrné, ze
ziskovost odbératelll se v ramci let snizi, coz pomérn¢ pfidd na vyjedndvaci sile
odbérateli. V ramci tii let Ize oCekavat, ze vyjednavaci sila zakaznikti pomérné
vzroste, tuto skuteCnost i umociiuje situace kolem pandemie, protoze velka cast
vydaji se vynalozi na boj proti pandemii a hrozba ze strany povodni bude spise
upozadéna. Proto je i mozné predpokladat, Ze u odbératelli nevznikne potiteba ke

koupi produktu, a vyznam produktu se tedy pro n¢ bude sniZovat.
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Substitut

Hrozba substituti Primérné odhady
(1 =nejnizsi; 9 = nejvyssi) 2020 2023

Mnozstvi substitutti | |
malo = 1; mnoho =9
Konkurence v odvétvi substitutii

. , 6 6
nizkd = 1; vysokd =9
Substituty v budoucnu

o . 2 2
nizké = 1; vysoké =9
Vyvoj cen substitutl 7 6
zvySovani = 1; snizovani =9
Uzitné vlastnosti substitutl 4 4
zhorSovani = 1; zlepSovani = 9
Celkem 20 19
Primérné skore 4,000 3,800

Tabulka 9 - hrozba substitutii
Zdroj: vlastni zpracovani

Cim je snazi existujici produkt nahradit substituty, tim méné atraktivni
odvétvi je. Hrozba ze strany substituti neni v tomto odvétvi vysokd, a naopak se
priklani k niz§im hodnotdm neZz ostatni hrozby. Jak je dle tabulky patrné, za produkt,
ktery nabizi IGPE, neni snadné urcit jasny substitut. Dalo by se pod urcitym thlem
pohledu fict, ze ptipadny substitut mobilnich protipovodiiovych zabran jsou pytle
s piskem. Pytle s piskem jsou momentalné nejCastéji pouzivané k ochrané proti
povodnim. Diky své levné potfizovaci cené mohou mit i konkurenéni vyhodu proti
mobilnim zabranam. Nevyhody pytlt pisku tkvi v jednorazovém pouziti, tedy pii
Castém zasahu proti povodnim nemusi byt nejlevnéjsi variantou. Lze také ocekavat,

ze cena pytli s piskem bude stoupat.
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Celkovy vystup

4.4

Vystupy z Porterovy analyzy odvétvi

2020 2023 | Vystup
Konkurenéni rivalita 5,375 | 6,125 |Hrozba
Hrozba vstupii do odvétvi 4,125 | 3,750 |Prilezitost
Vyjednavaci sila odbératelti 4,800 | 5,200 |Hrozba
Vyjednavaci sila dodavatelli 5,400 | 5,600 |Hrozba
Hrozba vstupu substitutl 4,000 | 3,800 |Prilezitost

Tabulka 10 - vystup Porterovy analyzy
Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy vystup analyzy Porterového modelu péti sil je vyobrazen v tabulce.
Soucasna konkurencni rivalita je pomérné¢ vysoka a je mozné predpokladat jeji
narast, a to z divodu nerostouci poptavky. Soucasna pandemicka situace neni pro
firmy snadnd a udrzeni se v chodu bude pro kazdého obtizné. V tomto ohledu
predstavuje stavajici konkurence pro podnik hrozbu. Pokles konkuren¢niho tlaku Ize
ocekavat v oblastech vstupu novych konkurenti do odvétvi a hrozby substitutu.
Pokles tohoto tlaku z pohledu substituti vychazi z piredpokladu, Ze ceny za pytle
s piskem budou stoupat a sviij charakter levné varianty budou ztracet. Zde by nastup

kvalitnéj$i varianty z hlediska lepSich funkci byl pro zékaznika pfinosem.

Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti slouzi k hodnoceni pozice podniku vici jeho
hlavnim konkurentiim. Hodnoceni je provadéno v oblastech, které¢ jsou v odvétvi
povazovany za klicové k uspéchu. Tyto klicové faktory jsou vymezeny

z charakteristiky odvétvi a na zdkladé soucasného stavu.
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4.4.1 Hlavni rivalové

Rival A
Spolecnost Jap-Janica s.r.o. funguje od roku 1994. Pivodné byly jeji hlavni
¢innosti dodavky a montaze venkovnich bran a vrat pro privatni i pramyslové
vyuziti. Nicméné od roku 2011 se firma zacala specializovat na protipovodiiové
opatieni a timto smérem se ubird dodnes. V roce 2017 si spolecnost zalozila e-shop,

kde prodava své jednodussi produkty.

Rival B
Spole¢nost GUMOTEX funguje od roku 1950 jakoZto vyrobce ochrannych
odévi. Vroce 1991 byl GUMOTEX pieveden na akciovou spolecnost. V roce
2019 doslo k rozde€leni odstépenim a nasledné byly slouceny odstépené ¢asti jméni
s nastupnickymi spole¢nostmi GUMOTEX Automotive Bieclav, s.r.o.; GUMOTEX
coating, s.r.o. a GUMOTEX Automotive Most, s.r.0.

V soucasnosti nabizi GUMOTEX coating s.r.o. skupinu vyrobki pro
zachranné systémy (GUMOTEX Rescue systems). V této nabidce vyrobkt poskytuje

1 mobilni protipovodilové zabrany.

Rival C
Spole¢nost JOHNNY SERVIS s.r.o. byla zalozena roku 1996 a zabyvala se
prondjmem mobilnich toalet a mobilnim oplocenim. Nicméné od roku 2011 zacala
s dodavanim protipovodiiovych zabran kanadské vyroby Tiger Dam. Tyto

protipovodiiové zabrany hojné propaguje a pravidelné pofada predvadéci akce.
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4.4.2 Vystup analyzy konkurenceschopnosti

Klic¢ovy faktor tispéchu Vaha | Podnik RIXal Rgal Rgal
Kvalita vyrobku 0,13 4 4 4 3
Technologické pfednosti 0,13 5 5 4 4
Vyrobni schopnosti 0,10 2 4 4 3
Dostupnost surovin 0,06 4 4 4 4
Finanéni situace 0,11 1 3 4 3
Marketing 0,09 2 4 4 3
Vztahy se zakaznikem 0,15 2 4 4 4
Nékladova pozice 0,11 4 2 5 3
Schopnost cenového boje 0,12 2 4 4 4
Soucet vah

Vazené skore konkurenéni 1,00 | 2,88 | 3,80 | 4,11 | 3,46
sily

Tabulka 11 - analyza konkurenceschopnosti

Zdroj: vlastni zpracovéni

K hodnoceni konkurenceschopnosti se vyuzila Skéala hodnoceni od 1 do 5, kde
1 prestavuje velmi Spatné a 5 velmi dobré. Nasledné byla rozvrhnuta vaha mezi
klicové faktory uspéchu podle vyznamu pro dané odvétvi. Z vysledku analyzy
konkurenceschopnosti vychdzi, ze podnik neni v dobrém postaveni vici své
konkurenci. Za diavod takového postaveni lze oznacit skutecnost, Ze analyzovany
podnik je v tomto odvétvi novy, a vici stavajici konkurenci bude mit v urcitych
aspektech nevyhodu. Nejvice ztraci ve faktorech jako jsou marketing, vztahy se
zakaznikem, schopnost cenového souboje a v celkové financni situaci. Nicméné
v nékterych klicovych faktorech tolik nezaostava. Napiiklad ve faktoru, ktery se tyka
nakladové pozice, kdy se rozhodl svoji vyrobu realizovat formou ,,outsourcingu*
a nechava si dodavateli vyrabét jednotlivé &asti produktu, které se posléze v CR
zkompletuji. Tento zpisob ho zbavuje vysokych fixnich nékladd, ale také mu dava

nevyhodu kontroly nad vyrobou.

Celkové z analyzy plyne, Ze je potieba, aby se podnik zaméfil na slabé

hodnocené klicové faktory uspéchu a pokusil se o jejich zkvalitnéni. AvSak urcité by
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4.5

4.5.1

zlepSovani téchto faktori nemélo zhorSit stav soucasnych dobie hodnocenych

faktort.

SWOT analyza

SWOT analyza se skladd z analyzy silnych a slabych stranek a z analyzy
prilezitosti a hrozeb. Analyza SW (strenght & weakness) vyuziva data z vnitiniho
prostiedi podniku, kdezto analyza OT (opportunity & threat) vyuziva data z vnéjSiho
prostfedi podniku. Vystup SWOT analyzy je SWOT matice, kterd poslouzi jako

zaklad k navrhové ¢asti.

Analyza silnych a slabych stranek
, Hodnoceni Hodnota
Faktory Vaha O] 1] 2] 3| faktor
Kvalita produktu 0,12 X| 0,36
Inovace produktu 0,13 X| 0,39
Know-how 0,11 X| 0,33
Outsoursing vyroby 0,07 X 0,07
Sortiment 0,05 X -0,05
Image firmy 0,10 X -0,2
Vztahy se zdkazniky 0,11 X -0,11
Efektivnost prezentace | 0,06 X 0,06
Nakladova situace 0,08 X 0,16
Efektivita prodeje 0,07 X -0,14
Finan¢ni pozice 0,10 | X -0,3
1,00

Tabulka 12 - SW analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

K hodnoceni silnych a slabych stranek byla vyuzita stupnice, ktera se
pohybovala od -3 az po 3, kde -3 je stav faktoru velmi Spatny a 3 je stav faktoru
velice dobry. Déle jsou k faktortim pfifazeny vahy, které urcuji dulezitost faktoru.
Z analyzy silnych a slabych stranek vyslo, Zze nejvice slabé faktory jsou financni

pozice podniku, efektivita prodeje, image firmy a vztahy se zdkazniky. Nejsilngjsi
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faktory jsou inovacéni vlastnosti produktu (funkéni ptfednosti produktu), kvalita
produktu (uzity material pro vyrobu), know-how (technické navrzeni produktu) a
nizkonakladova situace podniku. Vysledky této analyzy jsou déle pouzity k sestaveni

SWOT matice.

4.5.2 Analyza prileZitosti a hrozeb

e Vjznam
PhleZitosti Velky | Stredni | Maly
ZvySovani srazek (mozny rist poptavky) X
Zaostalost stavajicich technologii X
Hustota obyvatelstva v povodi fek X
Mala hrozba ze strany substitutli X
Mala pravdépodobnost nové konkurence X
Vyvoj trokové sazby X
Vyvoj kurzu (CZK/USD) X
Vyvoj kurzu (CZK/EUR) X
Vyznam
Horzby Velky | Stedni | Maly
Silnd konkurence X
Nerostouci poptavka X
Nejistota v ekonomické stabilit¢ (pandemie) X
Hojné vyuzivani pytla s piskem (nizkonakladove) X
Vyvoj inflace X
Vyvoj HDP X
Statni rozpocet v deficitu X

Tabulka 13 - OT analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

Ke zpracovani analyzy pftilezitosti a hrozeb bylo vyuZzito hodnoceni na
zaklad¢ vyznamu pro spolecnost IGPE. Hodnotilo se, zda mé faktor vyznam velky,
sttedni ¢i maly. Z faktorti charakteru ptilezitosti vyslo, ze nejvétsi vyznam pro IGPE
maji faktory typu narlstani srdzek v posledni dobé (mozny narlst poptavky),
zaostalost pouzivanych technologii odbérateli a aktudlni vyvoj trokové sazby. Jako
nejvyznamnéjsi hrozby pro firmu byly ureny silnd konkurence v daném odvétvi,

aktualné nerostouci poptavka, nejistota vyvoje ekonomiky a deficit statniho rozpoctu.
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Vysledky z analyzy pftilezitosti a hrozeb jsou nasledné vyuzity k sestaveni SWOT

matice.

4.5.3 SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
= —_
= iy
g 5
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g ZvySovani srazek (mozny riist poptavky) X
'S |Zaostalost stavajicich technologii X
& [Vyvoj trokové sazby X
Silna konkurence XXX X
>
@ Nerostouci poptavka v odvetvi X
= [Nejistota v ekonomické stabilité (pandemie) X
Stétni rozpodet v deficitu X

Tabulka 14 - SWOT matice
Zdroj: vlastni zpracovani

Navrhy typu strategie SO (vyuZziti silnych stranek podniku v prileZitostech)

Hojné pouzivani pytlt s piskem s sebou nese technické nevyhody typu horsi
odolnosti proti tlaku vody, jednordzovou aplikaci nebo horSi premistovani dle
potieby. Technickou zaostalost v tomto ohledu lze vyuzit diky tomu, ze produkt,
ktery IGPE nabizi, ma technicky vyspélejsi pouziti, a tedy uzitek pro odbératele

muze byt vétsi nez s pytli pisku.

Navrhy typu strategie WO (odstranéni slabych stranek pomoci prileZitosti)
1. Diky aktudlnimu stoupani srazek a zvySovani hrozby povodni na ¢eském

uzemi je mozné pocitat s pravdépodobnym ndrlstem poptavky. Této piilezitosti lze
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vyuzit k odstranéni slabé stranky, kterd ma charakter neefektivniho prodeje.
Se spravn¢ nastavenym marketingovym mixem lze tuto slabou stranku zlepsit, nebo

dokonce i eliminovat.

2. Aktualni stav urokové sazby je mnohem niz§i, nez v piedchozich letech
a prognézovany vyvoj CNB sice poukazuje na rist, nicméné do roku 2022 by
urokova sazba méla byt mensi nez v roce 2019. To by mohlo zlepsit situaci ohledné
finan¢ni situace a potlacit tuto slabou stranku. Jelikoz pokud podnik ziskd velkou

zakazku, je mozné vyuzit vyhodného tvéru k realizaci.

Navrhy typu strategie ST (vyuZiti silnych stranek ke konfrontaci s hrozbami)

1. Je pravdou, ze velkou hrozbou v tomto odvétvi pro IGPE je pomérné silna
konkurence, kterd mé vyrazné lepsi postaveni vici IGPE. Zasluhou silnych stranek
podniku se lze pokusit tuto hrozbu potlacit. Diky kvalité, technickym vyhodam
a know-how (technické navrzeni pro vyrobu) je se spravné nastavenym

marketingovym mixem mozné oponovat této konkurenci.

2. Dnesni nejistota v ekonomice diky epidemii COVID-19 je pomérné zna¢na
a celkovy vyvoj je tézké v soucasnosti predvidat. Pro podnik to nemusi pfedstavovat
tak velkou hrozbu jako pro ostatni podniky. Je mozné prosperovat ze své nakladové
situace, kdy podnik ma velice nizké ndklady na provoz firmy, pieckat tuto krizi a po

stabilizaci vyuzit oslabeni ostatnich konkurentt.

Navrhy typu strategie WT (vyuZziti obrany k vyhnuti se hrozby a odstranéni slabiny)
1. Diky tomu, Ze je podnik v tomto odvétvi novy, image firmy je ve
srovnanim s ostatnimi  konkurenty ve Spatném stavu. Pro zkvalitnéni
konkurenceschopnosti se nabizi moznost zlepsit tvai podniku. Vymezeni image

firmy v ramci trhu by mohlo zlepsit celkové postaveni podniku.

2. Situace ohledné aktualné nerostouci poptavky velice zostfuje konkurencni
boj vramci odvétvi. Pro zmirnéni dopadu této hrozby je mozné vyuzit vztahu se

zakazniky, ktery je aktudlné v hor§im stavu oproti konkurenci. Jestlize by se povedlo
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zlepsit tyto vztahy, je pravdépodobné, Ze v ptipad¢ potieby by se odbératelé obratili

spiSe na IGPE nez na konkurenci.

3. Zasluhou epidemie a ekonomického Soku je patrné, ze statni rozpocet je
a bude v deficitu. Stat se zavazal k podpotfe jednotlivych podnikateli z divodu
zamezeni jejich Cinnosti a je jasné, ze k zadluzovani statu tak muselo dojit. Tento
fakt ovlivni celou statni infrastrukturu. Naptiklad ndkup vybaveni pro hasicské
jednotky nebude pro vetejny sektor dilezity na rozdil od ndkupu vybaveni do
zdravotnictvi (tedy pokles poptavky). Zde se opét nabizi moznost se zaméfit na

zlepSovani vztaht se zakazniky.
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5 Navrh marketingové strategie

5.1

Tato Cast prace vychazi z vysledkl vlastni prace a z teoretickych vychodisek.
Navrh ma 1 napomoct ke zlepSeni konkuren¢ni pozice podniku, ale hlavné jde
o marketingovy navrh pro zavedeni mobilnich protipovodiiovych zabran znacky
RAPID na ¢esky trh. Tento navrh je pouze moZnou cestou, kterou by se mohl podnik

IGPE vydat a zlepsit tim svou pozici na trhu plisobeni.

Podnikové poslani a jeho vize

Kazda strategie vychazi z cilli, které si podnik stanovi a tyto cile vychdzeji
z definice smyslu podnikani dané firmy, z pfedstavy podniku, kam vlastné smétuje
a kde se v budoucnu chce firma nachazet. Proto je nutné pted stanovenim cilt a pred

sestavenim strategie definovat misi a vizi, kterou podnik ma.

Vedeni podniku si tedy musi polozit otazku: ,,Co jsme a proc¢ existujeme? “
Zodpovézeni této otazky neni jednoduché, ale kazda organizace, ktera chce spravné
uchopit své fizeni a urCit spravnou strategii, by to méla mit definovano a kazda
jednotka v podniku by si to méla uvédomovat. Odpovéd’ na tuto otazku je: ,,Jsme
odbornici v oblasti novych a napaditych reseni v riuznych oblastech a smyslem nasi
existence je doddvat na trh nova reseni problémii a situaci. “ Touto myslenkou by se

méla ubirat prezentace firmy smérem ke svému okoli.

Dalsi dtlezitou otazku, kterou si podnik musi polozit je: ,,Kam se chceme
v budoucnu dostat a ceho chceme dosahnout? Tato otazka definuje jednotlivé cile,
které si podnik chce stanovit a je tfeba si uvédomovat, kam vlastné firma smétuje.
Odpovéd’ na tuto otazku je: ,, Nasim snazenim je ziskat dobrou poveést na ceském trhu
v ruznorodych oblastech, prevazne v prumyslu a ve verejném sektoru. Nasim
snazenim je byt prvotiidnim dodavatelem novych technologicky revolucnich

produktit na ceském a posléze i na stredoevropském trhu. “
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5.2 Navrh strategie a marketingového mixu

Nasledujici navrhy vychazeji z vysledki pfedchozich analyz, kterymi jsou
analyza  PESTEL, analyza  Porterového modelu péti  sil, analyza
konkurenceschopnosti a SWOT analyza. Také tento strategicky navrh respektuje

vyse definovanou misi a vizi.

Vysledky situacni analyzy poukdzaly na to, Ze spolecnost v odvétvi nema
ptilis dobrou konkurenéni pozici v porovndnim s jejimi konkurenty. Také je dilezité
brat v potaz faktor epidemie COVID-19, ktery piinasi do CR velkou nestabilitu
a dokaze béhem malého okamziku zménit situaci. Nemluvé o tom, ze diky této
situaci se téma hrozby povodni dostavd na druhou kolej. Nicméné¢ SWOT analyza
nastinila n€které moznosti, které by mohly IGPE napomoct se v budoucnu vyhnout

nekterym hrozbam, vyuzit nékteré ptilezitosti nebo odstranit slabiny, které jsou pro

vvvvv

Spolecnosti se nabizi moznost vyuzit své nakladové pozice, tlait své nizké
naklady do poptedi a diky tomu nastavovat niz8i ceny oproti konkurenci. Svym
zpusobem lze fict, Ze podnik muze ziskat svoji konkurenc¢ni vyhodu strategii
,hizkych nakladt“. AvsSak je zapotiebi, aby se snazil i o svou diverzifikaci oproti
konkurenci a snazil se najit i v tomto ohledu konkurencni vyhodu. Napiiklad

nabizenim urcitych sluzeb k doplnéni nabizené¢ho produktu.

5.2.1 Rozdlenéni cilovych zakazniki

Segmentace cilovych zédkaznikii v tomto piipadé nebude Uplné jednoznacna.
Je tfeba podrobnéji rozebrat cilové skupiny, na které by chtéla spolecnost cilit. Vyse
bylo definovéno, ze se chce podnik timto produktem zaméfit pfevazné na hasicské
zachranné sbory CR (déle jen HZS). Tuto zakaznickou skupinu je mozné rozélenit na
jednotlivé kraje a v ramci téchto kraji zmapovat oblasti, kde je hrozba povodni
pravdépodobnou a HZS spadajici do této oblasti vyjezdu evidovat do jednotlivych

skupin.
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Dalsi skupina, na kterou chce podnik cilit sviij produkt, jsou vlastnici
nemovitosti, které by mohla povoden v budoucnu poskodit. Tuto skupinu
s navaznosti na rozclenéni HZS lze podobnym zplsobem vyselektovat do

jednotlivych krajt a rizikovych mist.

5.2.2 Produkt

Jak bylo rozepsano vyse, produkt se d€li na dvé provedeni (RAPID DRY
a RAPID H>0), kde tyto dv¢ varianty nachdzeji uplatnéni v riznych situacich. Jako
soucast produktu nabizi spole¢nost IGPE kontejner, ktery je ureny k efektivnimu

a snadnému skladovéni. Dale nabizi dopliikovy obsah pro vyuziti v akci.

Jako soucést produktu by podnik mohl nabizet Skoleni v montdzi produktu
a nasledn¢ jeho demontaz. Jelikoz jeden z diivodl, proC je pro odbératele v tomto
odvétvi naro¢né prechdzet k novému dodavateli je fakt, Ze Skoleni svych
pracovnikli, aby efektivné dokézali produkt pouzit v akci, je pomérné ndkladné
a Casov¢ narocné. Kdyby v ramci ndkupu nabizeli bezplatné Skoleni, mohli by proces

piechodu zjednodusit.

Pokud se na produkt znacky RAPID podivame z pohledu Zivotniho cyklu, je
v soucasnosti ve fazi zavadéni. V této fazi se nabizi n€kolik moznych strategii,
kterych se podnik mitize drzet. Nicméné pro IGPE je nejlepsi varianta strategie
,Sirokého proniknuti“. V tomto pfistupu se nastavi nizka cena a pomérné silné
marketingové komunikacni nastroje. Tato mozZnost se zda nejlepsi kvuli silné

konkurenci a v soucasnosti stagnujici poptavce.

5.2.3 Cena

Situace ohledn¢ silné konkurence v odvétvi nedovoli podniku s cenou
operovat ve velkym rozsahu. U tohoto produktu se jedna o vstup na trh a diky
charakteru konkurence, kterou toto odvétvi disponuje, se nabizi jako nejlepsi mozna

strategie nizka zavadéci cena.
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Pro urCeni ceny by se mohlo vyuzit kombinace dvou metod. Prvni metodou
by bylo ,,ur€eni ceny podle nakladi“. Zde dojde k vypocitani nakladii na jednotku
a k této cen¢ se pfifadi marze. Pro doplnéni této metody by se vyuzila metoda, kterd
se orientuje podle cen konkurence, takze by tato metoda fungovala jako cenovy
strop. Diky témto metodam by se podnik snazil nastavit nizkou cenu, kterd by

vyhovovala zvolené strategii.

V tabulce (viz tabulka 15) je znazornény vypocet ceny, ktery se tvofi na
zékladé¢ metody ndkladové orientované s piirazkou. VySe piirdzky se urcuje na
zakladé porovnani cen s konkurenci. Piiklad porovnani cen s technickymi rozdily
viaci konkurenci je uvedeno ve druhé tabulce (viz tabulka 15), v tabulce je
1 zohlednén v soucasnosti nejvice pouzivany pytel plnény piskem. Cilem tohoto
porovnani bylo nalézt optimalni vysi prodejni ceny, ktera se bude nachazet na sttedu

mezi cenou pytle s piskem a cenou gumovych vaki konkurence.

Varianta Dry
Naklady na jednu jednotku (1x1x1m) Castky
Vyroba draténé jednotky + doprava + rezijni naklady 1 250,00 K¢
Vyroba vakli + doprava + rezijni ndklady 450,00 K¢
Celkem 1 700,00 K¢
Prirazka 1 700,00 K¢
Prodejni cena za jednotku (1x1x1m) 3 400,00 K¢

Varianta H,0
Naklady na jednu jednotku (1x1x1m) Castky
Vyroba draténé jednotky + doprava + rezijni naklady | 1 250,00 K¢
Vyroba vaktli + doprava + rezijni naklady 2 000,00 K¢
Celkem 3 250,00 K¢
Prirazka 3 250,00 K¢
Prodejni cena za jednotku (1x1x1m) 6 500,00 K¢

Tabulka 15 - vypocet prodejni ceny
Zdroj: vlastni zpracovani
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Porovnani cen a efektivity stavby protipovodiiové bariéry 100 x 1 x 1 m s konkurenci

nebo lan a n¢kolika
pevnych staticky
stabilnich bodl v zemi.

pridanim Zeber, bariéry
jsou oteviraci — lze
vyprazdnit nakladacem s
podkopem — neni nutné
zvedat.

Pytle s piskem Pytle s piskem Gumové vaky Bariéra PRO-BARRIER| Bariéra RAPID H20
(et . . , “konkurence” (Ix1x1m) (I1x1x1m)
jednokomorové dvoukomorové
Rozméry hrize 100x1x1m
Pocet pytli / jednotek na 100 m 6000 6000 20 x5 m 1 paleta 5 m (20 palet) 1 paleta 5 m (20 palet)
Cenazalm 600,00 K& 1 020,00 K& 10 300,00 K& 3 400,00 K& 6 500,00 K&
Cena pytli/bariéry bez plniva 60 000,00 K& 102 000,00 K& 1 030 000,00 K& 340 000,00 K& 650 000,00 K&
Plnivo pisek pisek Citivodabez AN . bez ohiedu na kvalits
mechanickych ¢astic pisek, zemina)

Cenazalm’ plniva 350,00 K¢ 350,00 K¢ 0,00 K¢ 350,00 K¢ 0,00 K¢
Cena plniva 35 000,00 K& 35 000,00 K& 0,00 K¢ 35 000,00 K& 0,00 K¢
Celkova cena materialu (bariéry a plniva)| 95 000,00 K& 137 000,00 K¢ 1 030 000,00 K& 375 000,00 K¢ 650 000,00 K&
Caliomid iz e ciEwily UEmitisy 115 hodin 115 hodin 14 hodin 2hodm 2 hodin
hodinich
Pocet osob 4 4 4 4 4
Technika 3 phicky 3 phicky Cerpadlo tBoi::kﬂ[]?Ic\‘Iaés Cerpadlo
Opakované pouZitelné ne ne ano ano ano
Poznamky Dochazi k ucpavani | Dochazi k ucpavani Pouze do vysky 0,8 m. [Pro plnéniivyprazdnénije |Pouze do vysky 0,75 m,

plnicky. phicky. Pfi linearni stavbé nutna |zapotiebi nakladag, linearni | linearni stavbu Ize zesilovat

kotveni pomoci popruhtifstavbu Ize zesilovat piidanim Zeber, pro pinéni

Ize pouZit povodiiovou
vodu, snadny transport,
instalace i vypousSténi.

Tabulka 16 - porovnani pro uréeni prodejni ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.4 Distribuce

Jelikoz jsou vztahy se zdkazniky v tomto ohledu jednim z kli¢ovych faktord,
je patrné, ze distribuce formou pfimé cesty by méla byt pro podnik jasnou volbou,
protoze pii nepiimé distribuci ztraci vyrobce piehled o svych zékaznicich a vztah se
tim neposiluje. Ani strategii nizké zavadéci ceny by nepiima forma distribuce
nepomohla, jelikoz by ptidani distribu¢niho mezi¢lanku mohlo zapfiCinit ndrust

ceny.

5.2.5 Marketingova komunikace

Z vysledku analyz je jasné, Ze image firmy neni v soucasné dobé oproti
konkurenci v dobrém stavu a je nutné se na tento aspekt zaméfit. Dilezity faktor
»vztah se zdkazniky*“ bude rovnéz vyzadovat vyrazné a efektivni sestaveni
komunikacnich néstrojii. Pfi volbé zavadéci strategie ,,Sirokého proniknuti bude

volba téchto nastrojii velice dilezitd. Nicméné v celkové prezentaci je nutné klast
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daraz na technické zpracovani produktu, které je unikétni a nevidané. Pro organizaci

IGPE je mozné navrhnout nasledujici komunikaéni néstroje:

Primy marketing
Zde jde o ptfimé osloveni zédkazniki a ziskani okamzité zpétné vazby. Tento
komunika¢ni nastroj ma riizné aplikace. V tomto ptipadé¢ je tifeba jednotlivé
zakazniky oslovovat a zjistovat jejich pozadavky a potieby. Tento kontakt by mohl
mit za cil vyhotoveni cenové nabidky s technickymi detaily, ktera by méla vyhovovat
danému zakaznikovi. Tento styl komunikace by mohl dopomoct ke zlepSeni vztahu

s jednotlivymi zdkazniky a firma by si z t€chto jednani mohla odebirat cennd data.

Osobni prodej
Osobni prodej je nastrojem, ve kterém tkvi podstata pfimého osobniho
kontaktu se zdkazniky, ktery ma za cil realizaci prodejni transakce. V tomto ohledu
tento komunika¢ni néstroj mize pouzivat se sekundarni skupinou. Ackoliv lze fict,
ze je s HZS tento nastroj v ur¢itém sméru pouzitelny, jelikoz bez osobniho kontaktu

tuto skupinu zédkaznikid pravdépodobné tak efektivné neoslovi.

Veletrhy a vystavy
Jde o velice vyznamny nastroj, ktery ddva moznost odbératelim nahlédnout
do kultury firmy, a tedy poznat tvaf samotného podniku. Pro firmu tento nastroj
predstavuje Casto snadny kontakt se zdkazniky, kde se zodpovi dulezité otazky

napiiklad ohledné ceny nebo technickych moZznosti produktu.

Vztah s verejnosti
K tomuto komunika¢nimu nastroji by firma IGPE méla pfistupovat
obezfetné. V tomto nastroji jde o komunikaci s vefejnosti a jako takovy urCitym
zpisobem formuje tvaf samotné firmy. Podnik se muze napiiklad angazovat
v riznych charitativnich akcich tykajicich se obéti povodni. Ukézat svému okoli, ze
mu zalezi na blahu spole¢nosti a hodla nabidnout nejefektivngjsi feseni pro HZS CR,

aby se obétem predchazelo.
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Predvadéci akce

Tento alternativni unikatni nastroj komunikace lze vyuzit ve spolupréci
s HZS. Je zapotiebi vzbudit zajem HZS o produkt a nabidnout pfedvadéci akci, kde
by mohlo naptiklad dojit k zaujmuti mésta ¢i predstavenstva kraje. Tyto akce jsou
velice U¢inné, co se tohoto odvétvi tyCe. Ditkazem ucinnosti miize byt fakt, ze
vétsina hlavnich konkurentd, které IGPE v tomto ohledu ma4, jsou v piedvadécich

akcich zbéhli a potadaji je s HZS pravidelné.

Webové stranky a prezentace na internetu

5.3

Prezentace skrz webové stranky a celkova prezentace je jeden
z nejmodernéjSich nastroji, ktery firmy mohou vyuzivat. Prezentuji zde svij
sortiment (popiipadé ceny) a dokazi zde snadno ukézat, o jakou spole¢nost jde
a jaky maji svlij podnikatelsky zamér. Viditelnost na internetu mtze byt pro IGPE
velice uzite¢na a firma by tomuto ndstroji mohla dat patficnou pozornost. Dulezitosti
tohoto nastroje napovida opét fakt, ze vétSina konkurence je snadno dohledatelnd na
internetu a skrz své stranky prezentuji tizkou spolupraci s HZS. Podnik IGPE by
mohl na svych strankach informovat o svych akcich s HZS, svych ¢innostech v rdmci
charitativnich akci a také by zde mohl prezentovat certifikaty ze zahranic¢i, které

produkt znacky RAPID ziskal (napf. certifikat proti hurikdntm).

Shrnuti navrhu

Pro podnik bude tézké vydobyt si svoji pozici na trhu, avSak neni to naprosto
nemozné. Navrhy, které v této Casti byly popsédny a predstaveny, jsou pouze
moznosti a doporuceni, které¢ firma muize i nemusi vyuzit. Bohuzel dnesni situace
neni jednoducha a v budoucnu nelze pocitat, Ze se situace brzy stabilizuje. Pro

cw v

a zaroven klast diiraz na technickou vyspélost produktu a tvar firmy.
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6 Zavér

Diplomova prace se zabyva zavedenim nového produktu spolecnosti
Innovative Global Products Europe s.r.o. na Cesky trh. Cilem prace bylo sestavit
marketingovy strategicky ndvrh pro konstrukci marketingového mixu a zvoleni

optimalniho strategického ptistupu.

V prvni, teoretické Casti prace, byly predstaveny zdkladni pojmy tykajici se
samotného marketingu, strategického marketingu, marketingového mixu a situacni
analyzy. Ztéto Casti vychazi prakticka c¢ast, kterd se zabyva hlavnim cilem

diplomov¢ prace.

V ramci praktické ¢asti byl charakterizovan podnik a rozebran produkt. Dale
byla vyhotovena situacni analyza, kterd se skladala z PESTEL analyzy, Porterové
analyzy péti sil, analyzy konkurenceschopnosti, analyzy silnych a slabych stranek,

analyzy ptilezitosti a hrozeb a SWOT matice.

Po vyhotoveni situac¢ni analyzy byl navrhnut strategicky pftistup, ktery byl
zalozZen jak na zminéné analyze, tak 1 na vizi a misi samotné spolecnosti. Nasledn¢
byl vytvofen marketingovy mix, ktery by mohl napomoct firm¢ k tspé&Snému

zavedeni nového produktu na trh.

V uvodu prace byly definovany otdzky: Ma spolecnost Innovative Global
Products Europe s.r.o. Sanci na uspéch? Jaké jsou prekazky, které musi firma

prekonat? Jaka konkurence se v tomto odveétvi vyskytuje?

Diky zpracovani praktické Casti l1ze nalézt odpovédi na vySe zminéné otazky.
Na zékladné vysledkii uzitych analyz nema v soucasnosti spolecnost Innovative
Global Products Europe s.r.o nejlepsi pozici vici svym konkurentim. Vstup na novy
trh s novym produktem bude pro firmu pomérné¢ velkou vyzvou, ale se spravnym
piistupem by mohla svoji pozici na trhu zlepsit. Pro firmu se nabizi moznost vyuzit

své nizkonakladové pozice, tlacit nizké ndklady do popiedi a diky tomu nastavovat
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niz$i ceny oproti konkurenci. Firma by pro svlij novy produkt mohla vyuzit strategii
,»sirokého proniknuti“, kdy by nastavila nizkou cenu oproti konkurenci a soustfedila
se na komunikaci se zdkaznikem s navrZenymi nastroji marketingové komunikace.
V navrhové ¢asti bylo na zakladé zjisténych poznatkii také doporuceno, aby se firma
zkusila vice soustiedit na zlepSeni své image, jelikoz oproti konkurenci v tomto
ohledu zaostava. Existuje i moznost k produktu nabizet doplitkové sluzby tykajici se
napiiklad Skoleni hasi¢skych jednotek v uzivani samotného produktu. Vse vysSe
uvedené je pouhy navrh, jenz je spoleCnosti nabizen jako mozna cesta, které se muze

drzet ¢i se ji inspirovat pro dosazeni lepSich vysledkii.
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Priloha 1 - kontejner pro RAPID zabrany
Zdroj: IGPE

Q) IGPE

PRO SVET BEZPECNEJSI

RAPID H,0

Mobilni protipovodiiové b

Bariéra se sklada ze svafovanych galvanizovanych draténych kleci a vakd vyrobenych
g i 7 73

PInéné vodou

Rychla instalace

Snadna manipulace
Opakované pouzitelné
Snadné vypusténi a demontaz

Nendro¢né na skladovéni

0000000

Skvély pomér vykon/cena

Protipovodiiova Ochrana Zivoti Ochrana zdrojt Ochrana vefejného
ochrana mést dulezitych komunikaci energie nebo i soukromého majetku
a obci a infrastruktury pitné vody pii havarijni situaci
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Piiloha 2 - propagacni letak RAPID H20
Zdroj: IGPE
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RAPID H,0

Mobilni protipovodriové bariéry

&)1GEE

PRO SVET BEZPECNEJSI

Protipovodiiova ochrana

Bariéry RAPID H,0 jsou idedlnim feSenim ochrany
Zivota a majetku pred povodni.

Zvy3enym rizikem povodni je ohrozeno mnozstvi jak
komerénich, tak reziden¢nich lokalit, kde miru a roz-
sah rizika ovliviiuje celd fada faktor. V mnoha pii-

za bezpecéné vystaveny novym okolnos- i
tem. Vétsinou je k dispozici pouze mini
mum ¢asu na pfijeti konkrétnich opatfeni
na ochranu Zivota a majetku.

Protipovodiiové bariéry RAPID H,0 je moZ-
né skladovat u kterékoliv organizace ci
vilni ochrany, hasi¢ského zachranného
sboru nebo napfiklad méstskymi firma-
mi, zodpovédnymi za (klid a idrzbu més-
ta. V takovém pripadé je mozné instalovat
protipovodriové bariéry v fadu minut az
hodin a efektivné reagovat na prichazejici
hrozby a flexibilné se jim brénit.

Aktudlni zmény klimatu pfinaseji vyrazné zvysSené riziko povodni:

vodni Zivel muizZe kdykoliv béhem okamziku znicit roky vasi prace
a znehodnotit finanéni prostredky investované do obnovy
nebo rozsifeni vaseho majetku.

Bariéry RAPID H,0 pfinaseji vyhody jako je rychlost, modularita, odolnost, opakovatelna
Zi arychla a j ail I i az

+420 739 672 339
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