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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Obsahem této diplomové prace je téma marketingova strategie podniku. Cilem prace
je nalezeni a doporuc¢eni moznych zlepSeni, ¢i mozny navrh nové marketingové strategie
pro zvoleny objekt zkoumdni, na zékladé¢ zhodnoceni stdvajiciho stavu marketingové
strategie. K dosazeni cili jsou vyuzity marketingové analyzy, strategie a jiné nastroje,
na zakladé kterych budou zjistény nedostatky a navrZzena doporuceni vedouci ke zlepSeni
daného stavu. K t¢elu této prace je vybrana spole¢nost Svét Zdravi Bona Dea Rokycany,
sidlici ve mésté Rokycany v Plzeniském kraji. Specializuje se na zdravy Zzivotni styl

a nutri¢ni poradenstvi.

V teoretické cCasti diplomové prace jsou vysvétlena jednotliva teoreticka vychodiska,
pojem marketing a jeho podstata, postupné propracované jednotlivé etapy strategického
marketingu. Druhou c¢ast diplomové tvofi Vlastni prace, ktera je zaméfena
na marketingovou strategii vybrané spole¢nosti. V této Casti je zpracovana SWOT analyza
a situacni analyza. Na zéklad¢ vysledkti analyz je znamo prostfedi, ve kterém se podnik
nachazi, zaroven jeho silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Na zavér je shrnuti

soucasné strategie podniku a navrh zlepSeni stavajici situace.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketingova strategie, analyza, marketingové

nastroje, marketingové prostiedi, podnik, makroprostiedi, mikroprosttedi, SWOT analyza



Marketing strategy of the enterprise

Abstract

Content of the diploma thesis is topic of business marketing strategy. The goal of the thesis
is to evaluate the current state of marketing strategy, to find and recommend possible
improvements or possible design of a new marketing strategy for the selected research
object. To achive the goals are used marketing analysis, strategy and other marketing tools,
carry out an assessment of the current situation and to propose recommendations
for improvement of the situtation. The company Svét Zdravi Bona Dea Rokycany, residing
in Rokycany city, is selected for the purpose of this thesis. The company specializes
in healthy lifestyle and nutrition counseling.

In the theoretical part of the diploma thesis are explained the individual theoretical starting
points, the concept of marketing and its essence, gradually elaborated stages of strategic
marketing. Second part of the diploma thesis consists of own work, which is aimed
at marketing strategy of selected company. SWOT analysis and situational analysis are
processed in this part. Based on the results of the analyzes is known the environment
in which the enterprise is located, its strengths and weaknesses, opportunities and threats.
Finally, it summarizes the current strategy of the company and proposes improvement

of the current situation.

Keywords: marketing processes, marketing strategy, analysis, marketing tools, marketing

environment, company, macroenvironment, microenvironment, SWOT analysis



(R €LY IR 12
2 Cilprace ametodiKa..............coooiiiiiiiiiii 14
2.1 CHLPIACE. ...ttt ettt ettt 14
2.2 MEIOGIKA ... .o 14
3 Teoreticka vychodiska pro problematiku ..................ccccooviiiiiii, 16
3.1  Definovani MarketinGU ........cccueiiuiiiiiiiiiiiiie et 16
3.1.1  Podstata MarketiNgU ..........cooeeiuieiiieiieiiie st 16
3.2 Marketing management a jeho filozofie..........cccooviiiiii 17
3.3 MarketinOVeE TIZENT .....covviiiiiieiiic e 20
3.3.1  Strategické marketingoveé FIZeni ..........coccvveeriiieiiiieiie 21
3311 Slozky strategick€ho FIZeni.........ccovvvviiiiieiiiicii e 21
3.3.2  PIANOVANT .eeiiiiiiiiiic e 22
3.3.21 STtuaCni ANALYZA ...ocooiviiiiiiie e 23
3.3.2.2 Podnik, jeho poslani, vize a cile ..........ccccvvvvviiiiiiiiiiii 24
3.3.2.3 MarketingoVy PIAN .....cooiviiiiiiiiiiee e 27
3.3.3  ReAHZACE.......co i 27
3314 KONIIOIA....c.oiiiiiiiic 27
3.4 Analyza prostiedi pOANiKU..........ceviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 28
341 MaKIoproStIedi......cuuvvreiiiieiiiiiiiiiiiiiii e 29
3411 Demografické prostredi...........uvvveeeiiiiiiiiiiiiiiiiii e 30
3.4.1.2 EKonomicke prosStredi ......uuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 30
3.4.13 Socialné-kulturni prostiedi........cvvvviiiiiiiiiiiiii 30
3.4.14 Prirodni proStiedi ... 31
3.4.15 Technologické prostiedi..........evveiiiiiiiiiiiiiiie e 31
3.4.1.6 Politicko-pravni prostiedi..........ccovveiiireiiiic e 32
3.4.2  PEST analyza.......coooiiiiiiiiiiiiicee e 32
3.4.3  MIKIOPTOSIEAT ....vvieeiiiiieeeiiie e 34
3431 POANIK. ... 34
3.4.3.2 ZAKAZNICT .ottt 34
3.4.3.3  KONKUIENCE. ..ottt 34
3.4.34 DIASITIDULOTT. .+ttt 35
3.4.35 Dodavatelé.........oooueiiieiiii e 35
344 MAatICE BCG ..o ittt 35



345  SWOT analyza......cccoviiiiiiiiiiie it 36

3.5 MarketinZOVY MIX......veiiiiieiiiie ittt 37
351 ProdUuKL ... 38
352 CBNA .t 39
3.5.3  DISIIDUCE ...couviieiicie e 39
3.5.4  PrOPAJACE .....ccoiiiiiiiiieeiie ettt 40

4 VIASEIE PIACE ...t 42

4.1  Charakteristika SPOIECNIOSL.........cceiiiiriiiiiiiiii e 42
4.1.1  Piedmét podniKani .........ccooooiiiiiiiiii e 42
4.1.2  Organizacni struktura podniku ...........cceeiiiiiniiieniie e 44

4.2 Vize, poslani a cile SPOIeCNOSti........ueiiuiiiiiiiiiiiiieiice e 45

4211 VIZE e 45
4.2.1.2 POSIANT ..o 46
4.2.13 CHLE et 46

4.3  Analyza makroprostfedi podniku ..........ccccviiiiiiiiiiiieniiie e 47
4.3.1  SoCIAINT fAKEOTY....ooiiiiiiiiiiieiee e 47
4.3.2  EkonomiCKe faktory........uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 48
4.3.3  PONEICKE faKtOTY .ooeiiiiiiiiiiiiii e 49
434  Technologicke faktory .......eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 49
435  Legislativitd faKtoTy.....cvuviriiiiiiiiisiiiiie e 49

4.4 Analyza mikroprosttedi podniku ........cccccooviiiiiiiiiiiiiii 50
44T POANIK .ot 50
4.4.2  ZAKAZNICT ..eveiiiiiiii et 51
4.4.3  Dodavatell.........occoiiiiiiii 52
BAA  VETCINOSE c.uuiviiiiiiiee e i i ittt et e e e e e s sttt e e e e e e s s s bbb r e e e e e e e s n bbb aa e e e e e a s 52
445  KONKUIENCE .....ooviiiiiiiiiiiieie st 53

4.5 MALICE BCG ... 53

4.6 MarketiNGOVY MIX...eeeeiiiiiieeiiiieieeesiiie e e e st e e st e e s st r e e e s b e e e e s anbre e e e s nnneeeas 55
4.6.1  Produkt......cccooiiiiiiiiee 55
4.6.2  CBNA ..ooiiiiiiiii i 60
4.6.3  DISHDUCE ..ot 62
4.6.4  PrOPAJACE ....uvviiiiieeeeiiiiitiiiette e e e e e s st r e e e e e e s s s rt e e e e e e s a e raaaaeaaaans 64

A7 SWOT QNALYZA.......oeiiiiiiiiiee e 65

4.8  MarketingOVY VYZKUM ......ccoiiiiiiiiiiiiiiie ettt 71

5 Zhodnoceni vysledKili @ dOPOruCent .............cocceeviiiiiiiiciiiii 74

5.1 Navrh marketingove Strategie...........ccvviiiiiiiiiiiiiiiie 74

B ZAVET ...oiiiiiie i 80

10



7 Seznam PouzZitych ZArOjll ..........cocovvviiiiiiiiiiii 82

Seznam obrazku

Obrazek 1 - Posloupnost vypracovani nastroji marketingového fizeni..............cccoevveeenne. 20
Obrazek 2 - Strategické zameteni podniKu..........coovvviiiiiiiiiiiicii e 24
Obrazek 3 - Makroprostiedi a mikroprosttedi podniku...........cccoveiiiiiiiiiiic, 29
Obrazek 4 - Prehled v1Iivii makrooKol ..........oovvviiiiiiiiiiiic e 33
Obrazek 5 - SWOT MALICE ....oouviiieieiiieie e 37
Obrazek 6 - VIZe @ NOANOTY .....ccuviiiiiiiiiiie e 46
Obrazek 7 - MAtiCE BTG ... .ottt 54
Obrazek 8 - Vstupni prostory POANIKU .........eeviiviiiiiiiiiii e 63
Obrazek 9 - LEKarsKy dlm ......cooiriiiiiiiiic e 64

Seznam tabulek

Tabulka 1 - Makroekonomické ukazatele Ceské republiKy ............ccocovverrrererererrrerennnnn, 48
Tabulka 2 - Ceny jednorazovych SIUZED.........c.coiviiiiiiiiiiie i 61
Tabulka 3 - Ceny ostatnich STUZED .......c.coiiiiiiiiiii i 61
Tabulka 4 - Ceny 0dborné terapie @ PECE .......ueirureiiieiieiiiie et e e iee e 62
Tabulka 5 - SWOT analyza na zaklad€ stanoveni vah...........cccccoveiiiii e 70
Tabulka 6 - ZAZNam POZOTOVANT ......vveeiieeeiiieeiiieeeseeeesieeeseeestaeeateeeasraeeesnseeessaeeesneeens 72
Tabulka 7 - ReKlama v IMHD ... 77
Tabulka 8 - Navratnost reklamy v MHD ..........cccoiiiiieiiie e 77
Tabulka 9 - VYPOCEt MZAY ...eeevvreiiiiiieiiiie ettt et e e e et e e srae e sna e snaaeesnneaens 78
TabUIKE 10 - NAVIALNOSE ....vveivvieiiii ettt ettt e st et esnbeenree s 79

Seznam grafi

Graf 1 - Procentualni podil na trzbach za rok 2018 ..........ccceeeviiveiiiie e 58
Graf 2 - Zakoupené druhy programil.............ccuveeiiieeeiiieeeiiiressieessieeesseeessaeeessseeesnseeesnenes 59
Graf 3 - Procentualni zdznam POZOTOVANT .........cciiuieeiiiieeiiieeciiee e see e see e eaee e 73

11


file:///C:/Users/Andrea%20Holá/Desktop/final.%20Diplomová%20práce%202019.doc%23_Toc3916760
file:///C:/Users/Andrea%20Holá/Desktop/final.%20Diplomová%20práce%202019.doc%23_Toc3916774

1 Uvod

Soucasna situace na trhu v oblasti zdravého zivotniho stylu nabizi zakaznikim nespocet
moznosti. Prakticky neju¢inngj$i zbrani nejen v tomto odvétvi je pravé marketingova
komunikace. S tim také souvisi cilené a aktivni oslovovani potencialnich zakazniki.
I pravé proto jsou potieby zékaznika kladeny na prvni misto spolu s uspokojenim ptani
cilovych trhti. Predpokladem uspéchu je kvalitni uspokojeni potieb a hodnot zakaznika,

které vedou ke spokojenosti na obou stranach.

V soucasné dobé marketing tvofi nedilnou soucast vSech podniki, jak malych, tak velkych.
Marketingové nastroje vyuzivaji naptiklad i1 neziskové organizace nevykazujici zisk,
at’ uz se jednd o Skolni zatizeni, centra pobytovych a socidlnich sluzeb a mnoho dalSich.
Jednotna marketingova strategie, ktera by prospéla vSem podnikiim, ovSem neexistuje.
Podniky vstupujici na trh mohou miti podobnou zakladnu, ale jejich vyrobky, sluzby,
velikosti, know-how ¢i jiné slozky jsou vzdy diferencované. Diferencovat se od ostatnich
firem ve stejném odvétvi na trhu ja zéklad pozitivni konkurenceschopnosti. Vzhledem
k neustalému vyvoji, nejen na trhu, ale i ve svéte je nutné marketingovou strategii neustale
obnovovat a ptfepracovavat. Trh ndm nabizi velmi rychlé tempo rlstu naptiklad v oblasti
technologického pokroku, i z tohoto divodu se marketingova strategic musi modifikovat

k danym zménam.

Zakladni slozku marketingového systému tvoii zakaznici. Cesty vedouci k uspokojeni
potieb zékaznika zahrnuji jednotlivé slozky marketingového fizeni. Od marketingovych
nastroji po jednotlivé marketingové analyzy vedouci k co nejvétsi znalosti soucasné
situace podniku i samotného trhu. Nejlepsi moznou variantou je nalezeni mezery na trhu,
ale dalSimi pomocnymi slozkami je napiiklad odliSeni se od konkurence, s tim souvisejici
znalost konkurence na trhu véetné jejiho pusobeni, znalost trhu prace a vyuziti jeho
potencialu, pfekonani vstupnich bariér a uspokojivé tempo rustu. Marketing nam poskytuje
kvalitni informace, zda je vstup na trh pro danou firmu vyhodny a zda by byl ziskovy.
Druhou slozkou je vyrobek ¢i sluzba samotna. S tim souvisejici cilova skupina, misto

poskytovani a cenové rozhrani.

Diplomova prace se zaobirda marketingovou strategii spole¢nosti Bona Dea sidlici

ve mésté Rokycany. Podnik se zabyva nutri¢nim poradenstvim, zpracovanim vyzivového
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planu, poradenstvi v oblasti zdravého zivotniho stylu a vyvojem komplexni nutricni

typologie.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je nadvrh marketingové strategie pro zvoleny objekt zkoumani na zaklad¢
zhodnoceni stavajiciho stavu marketingové strategie. Dil¢im cil tvofi nalezeni
a doporuceni moznych zlepSeni dané¢ho stavu. Objektem zkouméani je firma Bona Dea
Rokycany, zabyvajici se komplexni nutricni typologii a poradenstvim v oblasti zdravého

zivotniho stylu.

2.2 Metodika

Diplomova prace ,,Marketingova strategie podniku® je rozdé€lena na dvé Casti, a to na Cast
teoretickou a praktickou. Pro tcel prace jsou vyuzita primarni a sekundarni data. Primarni
data jsou ziskdna na zaklad¢ dotazovani pii osobnim pohovoru, sekunddrni data jsou
ziskana studiem odborné literatury, zabyvajici se marketingem, marketingovou strategii
a marketingovym mixem, z internich zdroju podniku, oficidlnich internetovych stranek
podniku a ostatnich relevantnich internetovych zdroji. Poznatky ze ziskanych dat autorovi

prace slouzi jako vychozi bod pro tvorbu analyz a jejich vyhodnoceni.

Na teoretickou cast navazuje druhd ¢ast prace, kterou piedstavuje tzv. vlastni prace, v niz
je chronologicky vyuzita metoda analyzy a syntézy. Zpoc¢atku je provedena nejobecnéjsi
PEST analyza, ktera popisuje makroeckonomické prostiedi podniku a souvisejici vlivy.
Budou popsany faktory socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické,
které jsou pro spole¢nost Bona Dea relevantni. Pfi této analyze je zjiStén vliv na fungovani
podniku ve spole¢nosti, na zakladé minulého vyvoje, nasledné jsou zjistény dulezité
faktory, jeZz mohou na podnik pisobit v blizké budoucnosti. Dale je pouzita analyza
mikroprostfedi, kterd je jiz zaméfena na konkrétni trh. Pro ucel této prace je vyuzita
Porterova analyza péti sil, u které se hodnoti podnik samotny, jeho konkurence, kone¢ni
zakaznici, vefejnost a dodavatelé. Cilem této analyzy je pravé odvozeni sily konkurence.

Poslednimi pouzitymi analyzami je SWOT analyza a analyza marketingového mixu.
SWOT analyza shrnuje vSechny ziskané vysledky z pfedeslych analyz. Identifikuje slabé

a silné stranky podniku, pftilezitosti a hrozby. Do této analyzy jsou zahrnuty pouze
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Marketingovy mix popisuje 4 zakladni nastroje (produkt, cena, distribuce, propagace).
Po ukonéeni analytické ¢asti nasleduje provedeni marketingového vyzkumu a tvorba
syntézy. Jejim ukolem je zhodnoceni vSech provedenych analyz a na zaklad¢ zjisténych

vysledkti budou navrzena piipadna doporuceni, s jejichz pomoci by podnik mohl ziskat

noveé zékazniky a vétsi podil na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska pro problematiku

V této casti diplomové prace je zpracovan tvod do teorie marketingu. Seznameni
s podstatou marketingu, shrnuti zakladnich kapitol marketingového fizeni, marketingu
a trhu, zaklady marketingového prosttedi a vyzkumu. Diky témto poznatkim

Ize analyzovat soucasnou situaci ve zvoleném subjektu.

3.1 Definovani marketingu

Definic marketingu v celosvétovém méfitku je opravdu mnoho. Lze fici, Ze marketing
je zjednoduSen¢ jakousi naukou o trhu a zaroven je i podnikatelskou koncepci. Naptiklad
Miroslav Foret ve své knize Marketing — zaklady principy uvadi, Ze marketing
je komunikace se zdkaznikem, kterd z nabidky a spotfeby produktu udéla mimotadny,

nezapomenutelny zazitek. (Foret, 2005, s. 50)

Dle Philipa Kotlera v jedné z jeho knih je marketing spolecensky a manazersky proces,
jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu

vyroby a smény produkti a hodnot. (Kotler, 2007)

V pomérné daleké historii je mozné nalézt definici Americké marketingové asociace.
Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace, a distribuce
mySlenek, vyrobku, a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky

jednotlivci a organizaci. (American Marketing Association, 1988)

3.1.1 Podstata marketingu

Cilem tohoto teoretického vychodiska je definovat marketing a odlisit jej od prodeje
a reklamy, vysvétlit jednotlivé slozky marketingového mixu, vysvétlit podnikatelské
koncepce a zhodnotit vyznam marketingu. Vyroba jako takova negeneruje firmé zisk. Zisk
je vysledkem prodeje zbozi a sluzeb. Marketing je ndpomocny v uspokojovani vlastnich
potfeb firem, napoméah4 pochopeni trhu (potfeby, odliSnosti...) a ke zvySovani kvality
podnikatelskych rozhodnuti, diky ¢emuz snizuje podnikatelské riziko. (Svarcova, 2016,
s. 20)
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Marketing neni pouze o prodeji, prodej je soucasti Sirokého spektra marketingovych
Cinnosti. S uspokojovanim potieb firem bezpodmineéné souvisi priizkum vcetné
ovliviiovani potfeb zdkaznika, snaha o co nejlepsi poznani konkurence, boj o zdkaznika
s konkurenci, vyvoj vyrobku, podpora prodeje, reklama, distribuce. K tomu napomaha

segmentace trhu, kterd umozinuje roz¢lenéni zékaznikti na mensi skupiny.

Typicky marketingovy mix tvofi takzvané 4P — produkt, cena, misto, propagace. Tento
nazev jako prvni pouzil James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Stejné jako se svét
neustale vyviji a vSe s nim, stejné tak se vyviji marketing a s nim i marketingovy mix.
Pridavaji

se jednotlivé slozky, jako napiiklad People (lidé), v oblasti sluzeb se rozsitil naptiklad

0 zaméstnance a proces. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 18)

3.2 Marketing management a jeho filozofie

Marketing managment zahrnuje aktivity, které vedou k dosaZeni smény na cilovém trhu.
Existuje pét podnikatelskych koncepci, ze kterych mohou firmy cerpat pro své

marketingové aktivity. (Kotler, 2007)

Typy podnikatelskych koncepci:

Vyrobni koncepce
Vyrobkova koncepce
Prodejni koncepce

Marketingova koncepce

o M 0D PE

Spolecenskd koncepce

Vyrobni koncepce

Zasadou vyrobni koncepce je tvrzeni: ,Vyrob co nejlevnéji a prodas.”“ Je nejstarSi
podnikatelskou koncepci, byla uplatinovana v letech 1900 az 1920. Preferenci zékaznika
je zde levny a snadno dostupny vyrobek. Tato koncepce zazila svij nejvétSi rozmach

Vv obdobi rozvoje vyroby, snizovani ndkladii a ptevahy poptdvky nad nabidkou,
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kdy se zacala intenzivné uplatiovat. Jednalo se o obdobi technického pokroku,
coz predstavoval piichod masové vyroby a masové spotieby. Diky zvySovani produktivity
vyroby a racionalizace se mohl vyrobek prodavat levnéji. Predstaviteli tohoto pojeti jsou
Henry Ford z USA a Toma§ Bata z Ceské republiky. Podstatou zde je, Ze se management
zabyva zefektiviiovanim vyroby. (Moudry, 2008, str. 13)

Vyrobkova koncepce

Zasadou této koncepce je: ,,Vyrob co nejkvalitnéji a prodas.“ Nejvétsi rozmach tato
koncepce zaznamenala v piedvale¢nych letech (1920 az 1940). Preferenci zakaznika
je co nejvyssi kvalita. Pfi jejim vzniky dochazelo k ristu nezaméstnanosti a snizovala
se kupni sila jako ptfedzvésti hospodaiské krize. Orientace firem sméfuje k movitéjSim
zakaznikiim, kde je upfednostiiovana kvalita. SniZzuje se vyroba celkové a klade se diraz
na inovaci, kvalitu a technicky rozvoj. V soucasné dob¢ tato koncepce trva napiiklad

u vyrobcll luxusnich znacek automobili, odéva ¢i parfému.

Problém marketingové kratkozrakosti. Tento pojem je hrozbou pravé ve vyrobkové
koncepci. Firma soustfed’uje svoji pozornost pouze na vyrobek, na jeho kvalitu, vlastnosti
apod. Snaha vylepsit vyrobek, vyrobit dokonaly produkt oproti konkurenci, zapiicini
to, ze firma prehlédne fakt, Ze cena roste umérné k nakladiim. Konec¢na cena pak mtze byt
divodem odrazeni zakaznika, ktery upfednostni konkurenci. Piikladem zde mize byt
napiiklad némecka firma Porsche, vyrobce luxusnich sportovnich vozi. V 90. letech
minulého stoleti zaznamenala firma problémy, ponévadz cena vysoce pievySovala

konkurenéni firmy japonskych znacek Toyota ¢i Mazda. (Moudry, 2008, str. 14)

Prodejni koncepce

,Cim vic reklamy, tim vic prodas.“ Tato koncepce se zadala uplatiiovat nejvice v letech
1940 az 1950. Pottebou je upozornovat zakaznika na vyrobek. Koncepce vychazi
Z nutnosti masové distribuce a prodeje. Zasadnim cilem je prodat to, co se vyrobilo. Nikoli
vyrabét to, co by se prodalo, nezamétuje se na potieby zdkaznika. Zakaznik je ovliviiovan
o spravnosti koup¢ predevsim reklamou. S touto koncepci souvisi rozmach sdélovacich
prostiedku (tisk, rozhlas, televize). V soucasné dob¢ je tato koncepce typicka pro vyrobce

pracich a Cisticich vyrobki. (Horakova, 2003, str. 30)
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Marketingova koncepce

Marketingovou koncepci charakterizuje zasada: ,,Nejdiiv poznej potieby svého zakaznika
a prodas.” V letech 1950 az 1970 se zasadné¢ zménil pohled firem na zékaznika a svij
zdjem firmy soustfedi zejména na n&j. Rizeni firmy vychazi ztoho, Ze marketing
je vyznamnéj$i nez prodej samotny. Tato koncepce vznikla v povale¢ném obdobi, v obdobi
obnovy, kdy nastala krize z nadvyroby. Do stfedu zajmi se pfesouva pochopeni zakaznika
a jeho potieb. Zakaznik se tedy dostal z posledniho mista na prvni a vyroba se piizpisobila
jeho pozadavklim (napf. vérnostni programy, zakaznické karty, zakaznicky servis).
Zakladem uspéchu a konkurenceschopnosti je spokojeny zakaznik. Stanovuje se zde cilovy
trh, tedy skupina pfedem vybranych zakazniki dle pozadovanych kritérii. Firma
roz€lenuje, dle marketingové filozofie segmentuje trh, aby zvladla co nejefektivnéji oslovit
potencialni skupinu zakazniki. V soucasné dobé této koncepce vyuzivaji naptiklad

cestovni kancelare, automobilovy primysl nebo pocitacové firmy. (Vastikova, 2014)

Spolecenska koncepce

Nese nazev také eko-socialni. Zasada zni: ,,Poznej potieby svého zakaznika, zohledni
1 potieby spolec¢nosti a prodas.« Je posledni fazi vyvoje marketingu. Funguje od roku 1970
do dnes. Z ¢asti vychazi z pfedchozi koncepce a snazi se najit soulad v potiebé zakaznik,
jejich prani spolecné s dlouhodobymi potiebami spolecnosti, do kterych spada ochrana
zivotniho prostiedi, etické, narodnostni a nabozenské normy. Napiiklad spole¢nost,
Ktera by svoji vyrobou negativné zasahovala do zivotniho prostiedi a ohroZovala
ho znecisténim, naptiklad vodniho zdroje, by okamzité¢ rozpoutala rozsdhlou kampain
ekologickych aktivisti. Coz by U jejich zakaznikli mohlo vyvolat ignorovani jejich
vyrobku, prestup ke konkurenci a tim i ohrozit existenci firmy samotné a jeji postaveni
na trhu. Aby firmy uspély, musi respektovat nejen potieby zakaznika, ale i spole¢nosti jako
celku. V soucasné dob¢ je tato koncepce typicka u spole¢nosti vyrabéjici bio vyrobky,

ekologické praci prasky, ekologické motory automobili. (Tomek & Vavrova, 2007)
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3.3 Marketingové fizeni

V podminkéch trzniho hospodafstvi by marketingové fizeni mélo byt nedilnou soucasti
fizeni kazdé organizace. Znamena ,,analyzu planovani, implementaci a kontrolu programi
navrzenych k vytvofeni, budovani a udrZzeni vyhodné smény s cilovymi zdkazniky

za ucelem dosazeni cilti organizace.* (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 1999)

Marketing tedy neni jen pouhym fizenim organizace, nybrz zahrnuje fizeni vSech ¢innosti,
jejichz hlavnim cilem a stfedem pozornosti je spokojenost zakaznikd a vyuzivani trznich

ptileZitosti.

Dle Kotlera marketingové ftizeni chapeme jako aktivity vedouci k dosazeni smény
na cilovém trhu. V praxi totiz velmi ¢asto dochéazi ke konfliktu zajmi, jakou koncepci
by se firma méla fidit, jakou vahu by mély mit zajmy firmy, zdkaznikl a spolecnosti jako
celku. Pfi marketingovych aktivitich vyuZivaji firmy nékterou z koncepci z predeslé

kapitoly. (Kotler & Armstrong, 2007, str. 47)

Posloupnost vypracovani nastroju marketingové rizeni je znazornéna obrazkem ¢.1.

Obrazek 1 - Posloupnost vypracovani nastrojiu marketingového rizeni

Marketingova Marketingovy

Poslani Vize —»| Cile >

A 4

h 4

strategie plan

Zdroj: (Foret, 2008, str. 18)

Vysledkem je posléze cela soustava vzajemné propojenych cilti. Rozhodnuti, ktera jsou pro

marketing kli¢ova, se uskuteciiuji na urovni TOP managementu.

20



3.3.1 Strategické marketingové rizeni

Strategické marketingové ftizeni je dle Kotlera proces sladéni silnych stranek firmy
se skupinami zakaznikt, kterym firma muze slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje
celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi,

mikroprostiedi a obsluhovanych trhti. (Kotler a kol., 2007, str. 66)

Nazory na strategicky marketing jsou odlisné. Tedy pojem strategicky marketing neni
jednoznaéné a piesné obsahové vymezen. Z ruznorodych definic lze identifikovat jeho
znaky, kterymi jsou jednozna¢né zaméfeni na budoucnost, na budouci zakazniky,
na budouci potieby, poptavku a na budouci Cinnosti firmy. Obsah a rozsah strategického
marketingu zéalezi na velikosti firmy, jejim zaméfenim (regiondlni, lokalni, globalni
a veécné), a na charakteristice trhu. Strategicky marketing tzce spolupracuje

se strategickym fizenim. (Vastikova, 2014, str. 30)

Za zakladni smysl strategického fizeni se povazuje vytvafeni konkurencni vyhody
jako nejpodstatnéjsi piedpoklad podnikatelského tspéchu. Potencial podniku je sméfovan
pouze k dosazeni tohoto cile, a to tim, ze kazdodenni operativni rozhodnuti vychazeji
Z dlouhodobého strategického zaméieni. Kazdy krok je zaméfen na vytvoreni a udrzeni
konkuren¢ni vyhody. Strategické fizeni tedy pro podnik znamena tukol pro cely podnik
v kazdém momenté¢ jeho existence, nikoli jen pro tzky vybér odbornikl jedenkrat do roka.
Je tedy jakymsi ndvodem k jednani, zptisobem mysleni, urcujicim faktorem chovani

kazdého clena podniku.

Proces strategického fizeni je v izkém spojeni s rozhodovanim o otazkach, které se tykaji
¢innosti podniku a jeho sméfovani. Ansoffova definice strategickych rozhodnuti fika,
7e se jedna o rozhodnuti, ktery se zabyvaji vztahem mezi podnikem a jeho prostiedim
a zahrnuji rozhodovani o typu podnikatelské ¢innosti, o kteoru by mél podnik usilovat.
(Ansoff, 2007)

3.3.1.1 Slozky strategického fizeni

Strategické fizeni tvori 5 dulezitych slozek:

1) Definovani pfedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani, zaklad pro utvofeni ramce,

ve kterém podnik ptisobi a kam smétuje.
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2) Stanoveni strategickych s vykonovych cili

3) Formulace strategie vedouci k dosazeni stanovenych cilt.

4) Zavadéni a realizace zvolené strategie

5) Hodnoceni vysledkt a navrh opravnych opatfeni s ohledem na ménici se podminky,

nové myslenky a prilezitosti. (Ticha, Hron, 2002, str. 64)

Mayji tti faze:
1. Planovani
2. Realizace
3. Kontrola

3.3.2 Planovani

Planovani pomaha pii usmérniovani marketingového Usili sprdvnym smérem a vytvari
ramec pro celkové planovani firmy. Marketing byl charakterizovan jako lokomotiva, jenz
tahne vSechny ostatni slozky firmy. Rozs$ifi-1i se tato nazorna metafora, poté se muze
marketingovy plan pfirovnat ke kolejim, po kterych tento vlak jede. Marketingovy plan
pomaha nejen pii usmérnovani marketingového usili spravnym smérem, ale také vytvari
rdmec pro celkové planovani firmy. To plati minimalné pro firmy, které se své usili

rozhodly orientovat marketingové. (Foret, 2005)

Planovani nabizi fadu vyhod, které je nutné pochopit a zmapovat. Pomahad koordinovat
¢innosti, které zajiStuji nebo napomahaji dosazeni stanovenych cil v urcitém case.
Zaroven nuti vedeni firmy pfemyslet o budoucnosti systematickym zptisobem. Dale
umoznuje hodnotnéjsi prizpiisobeni zdroji zjiSténym moZnostem firmy. Napomaha
k dohledani ptilezitosti na trhu. Umoznuje zlepSeni komunikace uvnitt firmy a vyhnout
se tak rizikim a pripadnym konfliktim mezi jednotlivymi profesemi nebo stupni fizeni.
Planovani zajistuje vétsi piipravenost ptizpisobit se zménam a vétsi stimulaci. (Majaro,

1996, str. 219)

Proces planovani ma tfi slozky:

1. Situaéni analyza
2. Stanoveni marketingovych cilil

3. Marketingovy program
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3.3.2.1 Situac¢ni analyza

Prvnim bodem je situa¢ni analyza, vychdzi z popisu dosavadniho vyvoje a jeji snahou
je odhad vyvoje budouciho. Tedy zahrnuje shromazd’ovani vstupu, pii kterém jsou
shromazdény a uttidény informace, které se tykaji problematiky ovliviiujici vnitini a vnéjsi
prostiedi firmy. Sleduje vyvoj trhu, vyvoj prodeje, cen a ziskil, pozadavky zdkaznika,

konkurenci a trzni podily. (Karli¢ek, 2013)

Ve strategickém fizeni je aplikovana situacni analyza do praxe. Ptfedstavuje prostiedek
ke zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu firmy, pomoci odhadu vyvoje budouci
poté napomaha pii formulaci budouci trzni pozice podniku. Existuji dva druhy analyz,
a to interni a externi. Interni analyza zhodnocuje situaci uvniti podniku, ovliviiuji ji vnitini
nedostatky nebo naopak vypovida o vyznamnych firemnich schopnostech. Naopak externi
analyza predstavuje situaci podniku vzhledem k vnéj§imu okoli, je podnikem
neovlivnitelné a nekontrolovatelné. Situac¢ni analyza napomaha identifikovat jednotlivé
situace, které mohou v prostfedi nastat, dale ovliviiuje atraktivitu trznich pftilezitosti

a pusobi na intenzitu ohrozeni. (Horakova, 2003)

Analyza predstavuje podrobné a systematické, zaroven nezaujaté a kritick¢é zkoumani

a posouzeni:

1) wvnitini situace podniku s dirazem na jeho marketingové ¢innosti
2) postaveni, které podnik zaujima ve vnéjSim prostfedi s dirazem na analyzu

konkurence a analyzu trhu
Provadi se ve tfech ¢asovych intervalech, ve kterych zkouma:

1) ptedesly vyvoj
2) soucasnou situaci

3) budouci vyvoj (odhad)
Vysledkem situa¢ni analyzy, Ktera je spravné provedena, je znalost okolnosti, jenz

ovliviwyji eventuality uspokojovani potieb trhu. Na zakladé vysledkid lze posoudit vnitini

marketingové kvality v souvislosti s celkovou cinnosti podniku. Napomahaji podniku
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s identifikaci pfedpokladl pro vyvoj budoucich aktivit a ur¢eni mista podniku v prostiedi,

ve kterém funguje. (Bouckova, 2003)

3.3.2.2 Podnik, jeho poslani, vize a cile

Slozka stanoveni marketingovych cili pfedstavuje odvozeni konkrétnich cilti na zakladé
pfedchozich krokl. Zahrnuje cile v podobé maximalizaci ziskd, zvySeni trzeb, zvySeni

fyzického objemu prodeje, zvyseni trzniho podilu a snahu o pieziti

Slozky strategického zaméfeni podniku jsou hierarchicky uspofadany. V obecné roviné
je to vize a mise podniku, dale poslani a v podrobnéjSim vyjadieni pak zamér a cile.

Hierarchické uspofadani je znazornéno v obrazku ¢€.2 — Strategické zaméteni podniku.

Obrazek 2 - Strategické zaméieni podniku

INTEGRUJICI
rosi A
ZAMERY
CILE
. N
SPECIFICKE

Zdroj: (Ticha, Hron, 2002, str. 20)

Zakladem pro efektivni a zdafilou aplikaci marketingu v oblasti fizeni podniku,

je definovani vlastniho posldni firmy a vymezeni jeho cild, jak kratkodobych,
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tak dlouhodobych. Cile podniku jsou vétSinou vymezeny jako méfitelné vysledky,

které jsou vysledky ¢innosti podniku. Vychazeji z vize, jenZ navazuje na poslani.

Mezi zékladni ukazatele ispéSnosti rozvoje firem v trznim prostiedi se vétSinou fadi zisk,
rentabilita, rist obratu a trzni podil. V oblasti socialni je to vytvafeni novych pracovnich
prilezitosti ¢i rozvoj regionu. Naopak v marketingové oblasti je to zejména snaha
o zlepSeni image podniku a zvySeni povédomi o jeho produktech. Pro uspéSnost firmy
a Vlastni fizeni podniku je nutné provést ucelnou dekompozici a hierarchicky vymezit

jednotlivé oblasti. (Janeckova, Vastikova, 2000, str. 41)
1) Vize

Samotny vyznam vize predstavuje to, ¢im by podnik mél byt. Vize je zaméfena
na budoucnost, ptfedstavuje jakousi inspiraci, aniz by byl blize specifikovan zptsob
naplnéni téchto aspiraci. Vize vétSinou predstavuji vnitini mentalni pfedstavy manazert

0 budoucnosti, jsou t&zko uchopitelné, efemérni, ale inspirujici. (Svarcova, 2016)

Vize podniku znamend dlouhodoby vyhled jeho podnikatelské ¢innosti. I v tomto ptipadé
je formulace strucna az obecna. Piikladem mutze byt vize spolecnosti Coca-Cola, kterd zni
,»Stat se prodejni organizaci svétové tridy.” Z vizi podnika se pak dale odvijeji jeho cile.
Mnohdy byva samotna vize s poslanim natolik provazana, ze spolu navzajem splyvaji.

(Foret, 2005)

Zaméry podniku jsou dalsim krokem ke konkretizaci vize. Zahrnuji finan¢ni i nefinan¢ni
zajmy ruznych zdjmovych skupin. Jsou motivujici, avSak dosazitelné. Plsobi napfic

funkcionalnimi oblastmi. (Ticha, Hron, 2002, str. 20)
2) Mise

Mise neboli poslani podniku je zformulovand a napsand vize do budoucna. Diky
verbalizaci vize je mozné relativné zkonkretizovat odpovédi na otazky existence podniku,
uspokojovani potfeb zakaznika, jedineCnosti, nejvyznamnégjSich ekonomickych zajmd,
zavazkl vic¢i riznym zdjmovym skupinam. Samotné poslani podniku je integralni soucasti
tzv. strategického zaméfeni podniku, jenz vymezuje ucel a smysl, diky kterému podnik
existuje. (Ticha, Hron, 2002, str. 21)
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Poslani firmy je zpravidla vyjadfeno velmi struéné a obecné, mnohdy ma az podobu
sloganu. Piikladem mohou byt napiiklad Ceské drahy, a.s. vymezuji své poslani heslem
,Jsme tu pro vas“ nebo ,,lepsi cesta kazdy den. Poslani organizace by mélo predstavovat
jeji samotnou podstatu. Co a jak chce podnik délat, o co mu jde, jaky se jednotlivym
kroktim jednani ptipisuje smysl. Naopak vize by méla informovat o tom, kam chce podnik
dospét, ¢eho chee na trhu dosahnout. (Foret, 2005)

Dle definice Simona Majara je poslani prapor, pod kterym celad firma ptsobi. Piedstavuje
stanovisko vrcholového managementu k tomu, jakym zptisobem by méla firma v nékolika
budoucich letech podnikat. Zpracovani nezahrnuje pouhy soubor intelektualnich myslenek,
ale slouzi jako kompas, ktery zaméstnancim firmy pomaha orientovat se pii vVytyCovani
cili firmy. V praxi je pak poslani formulovano jednoduchymi vétami, které jsou snadno
pochopitelné a zapamatovatelné. Pii stanovovani oblasti podnikani firmy je tieba
prozkoumat vSechny moznosti a piekazky, které budou budoucnost firmy ovliviiovat.

(Majaro, 1996, str. 222)
3) Cile

Cile podniku pfedstavuji operativni vymezeni zaméru. Dokazi konkretizovat relativné
obecné vymezené zaveéry a také presné¢ definovat, ceho musi byt dosazeno, aby probéhla
realizace zaméru. Piedstavuji, ¢eho chce podnik dosahnout, jak, zda v dlouhodobém
¢i kratkodobém horizontu. Jsou v souladu se zaméry podniku a vétSinou aplikovany
na specifické oblasti. Témi jsou naptiklad rist, finance, vyrobek/sluzba, marketing,

operativa apod. (Ticha, Hron, 2002, str. 20)

Stanoveni cili podniki musi byt zcela presné a konkrétni. Za nejlepsi vyjadieni
se povazuje zobrazeni v kvantitativnich a ¢iselnych podobach. Pfimo totiz uréuji ¢innost
firmy vdaném podnikatelském prostfedi. Jasné a pichledné vyjadieni napomaha
ke spravné orientaci a racionalni kontrole Gsili vykonnym i fidicich pracovnikt. (Foret,

2008, s. 18)
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3.3.2.3 Marketingovy plan

Posledni slozkou je marketingovy program, ktery je akénim programem, v némz jsou

implementovany jednotlivé slozky marketingového mixu. (Bouckova, 2003)

Je vysledkem marketingového planovani a mél by obsahovat charakteristiku soucasné
marketingové situaci, analyzu Sanci a pfilezitosti, podnikové cile marketingové strategie

a programy, zpusob kontroly. Marketingovy plan umoziuje priubézné sledovani ¢innosti.

3.3.3 Realizace

Realizace je proces pfevedeni marketingového programu do praxe tak, aby byly dosazeny
planované cile. Proces musi byt organizovan podle marketingovych funkci, vyrobk,
zakazniki nebo tGzemi. Pfedpokladem pro uspésnou realizaci je zejména odpoveédnost,
existence oteviené komunikace v organizaci, pfesné stanoveni tkoli a zodpovédnosti,

osobni prospéch realizatoru z realizace. (Management marketing, 2019)

Realizace marketingovych plant vyzaduje fadu kazdodennich rutinnich tkont, operaci,
které se provad¢ji zpravidla kazdy mésic tak, aby byl marketingovy plan Gspésné
zrealizovan. Oproti marketingovému planovani, které urcCuje, co a pro¢ se ma vykonavat,
Vv implementaci jde o to, kdo, kde, kdy a jak tyto naplanované c¢innosti vykona.
Pro prospéch firmy je hlavnimi dulezitymi body pravé implementace spolu
s marketingovou strategii. Diky G¢inné implementaci mohou firmy ziskat konkuren¢ni
vyhodu. A to predevS§im zésluhou rychlejsi a lepS§i realizace vytyCenych pland,
ptesto Ze ob¢ firmy mohou mit strategie Gplné totozné, jedna uspéje, zatimco druha nikoli.
Uspé&sna marketingova implementace také zavidi na tom, jak dalece firma dokaze vyuzit
lidské zdroje, jakou ma organizaéni strukturu, jakou podobu ma v podniku rozhodovaci
proces, jakou ma firemni kulturu a jak jsou jeji pracovnici motivovani. (Kotler, Armstrong,
2004, s. 111)

3.3.4 Kontrola

Cilem kontroly je srovnani dosahovanych vysledki s témi planovanymi. Kontrola plnéni
planu se uskuteCiiuje na zéklad¢ analyzy prodeje, analyzy trzniho podilu, analyzy

marketingovych nakladi a analyzy neziskovosti.
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Jedna se tedy o proces vyhodnocovani dosazenych vysledki pii realizaci marketingovych
strategii a pland, diky cemuz je zajiSténo skutecné dosazeni planovanych cild.
Pii implementaci marketingovych pland ¢i marketingové strategie se mnohdy vyskytuji
zna¢né problémy i mnohé neocekavané komplikace. Proto se marketingové oddéleni musi

zabyvat soustavnou kontrolou marketingovych ¢innosti. (Management marketing, 2019)

3.4 Analyza prostiedi podniku

V soucasnosti je svét plny zmén. Neustale se méni prostiedi v souvislosti
s internacionalizaci, globalizaci, prudkym rozmachem informacnich technologii, vznikaji
nové technologie v komunikaci, v doprave, logistice, diky ¢emuz se zkracuje vzdalenost
mezi vyrobei a dopravci, prodavajicimi a kupujicimi. Méni se také zakaznik, ma piistup
ke kvalitnéj$im zdrojim informaci, je naro¢néjsi, za totoznou cenu vyzaduje zbozi v ¢im
dal vyssi kvalité, vice cestuje, je mnohem mén¢ loajalni vici znacce. Méni se firmy,
rozvijeji a méni technologie, obméiuji materialni vybaveni, organiza¢ni strukturu,
komunikaci. To vSe vyzaduje zménu mysleni manazerd a nezbytné i zménu marketingu.
Marketingovy manazeti nemohou svou pozornost vénovat pouze feSeni kazdodennim
problémim, ale je nutné, aby se zabyvali strategickymi uvahami. (Jakubikova, 2008,

str. 66)

Za marketingové prostiedi se oznacuji veSkeré prvky a Vlivy, jenz v soucCasné dob¢
¢i budoucnu, ovlivituji nebo budou ovliviiovat schopnost podniku rozvijet se a udrzet

si uspés$né obchody a vztahy s cilovymi zakazniky. (Vachal, Vochozka, 2013, str. 50)

Vnitini prostfedi podniku zahrnuje vlivy, které pisobi uvnitt firmy. Jsou to naptiklad
produkty, zaméstnanci, jejich pocet, kvalifikace, dale vedeni firmy, organizace prace
v podniku, vyrobni kapacita a postupy, finance podniku, image firmy, pouzivané
technologie pfi vyrobné apod. Vnéjsi prostiedi se déli na oblast mikro a makroprostiedi.
(Bartosova, Krajnikova, 2011)

Vnéisi prostiedi

a) MIKROPROSTREDI — v oblasti marketingu ptisobi v blizkosti firmy a ta ho

mize CasteCné ovliviiovat. Jedna se o vybér dodavatel, vybér obchodnich
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partnerd, financovani. Déale se do mikro-prostfedi fadi i konkurenti, zdkaznici
a vefejnost (zahrnujici média, zajmové skupiny, mistni komunity).

b) MAKROPROSTREDI — zahrnuje vngjsi vlivy, které ovliviiuji chod podniku.

Pusobeni vlivii makro a mikro prostfedi je znazornéno Vv obrazku ¢. 3. Jsou jasné

zndzornény vlivy pisobici vné a uvniti firmy.

Obrazek 3 - Makroprostiedi a mikroprostifedi podniku

Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Prostrednici

Legislativa

Zdroj: Kotler, 2007

Vefiejnost

3.4.1 Makroprostiedi

Kazdy podnikatelsky subjekt se nachazi v prostiedi s nepravidelné proudicimi zménami,
Kterym se ¢lovék musi nepietrzité a velmi rychle prizpasobovat. Nelze jeho vlivy
a pisobeni zcela ovlivnit. Znalost je vSak pro firmu velmi dulezita. Toto prostiedi se navic
fidi principy homeostaze, coz znamena udrzovani rovnovazného stavu podnikatelskych
subjektii prave s prostiedim. Tento princip je zaroven zaloZen na vzajemném ovliviiovani
a prizptisobovani. Timto zpisobem se chova 1 vnéjsi prostiedi jako celek, vyuZziva princip
,veta“. Prostiedi je Vrovnovaze tehdy, pokud je Vrovnovazném stavu vétSina
podnikatelskych subjektii. VSechna vnéj$i prostfedi jsou charakterizovdna celou fadou
dalsich subjektt, vazeb, pravidel, procesi, irovni poznani, hierarchii hodnot v chovani lidi

a navazujicich faktorii. (Zamazalova, 2010)
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Tyto faktory je mozné rozdélit do zakladnich skupin.

3.4.1.1 Demografické prostiedi

Vyvoj demografického prostiedi ma vétSinou Shadno predvidatelné tempo postupu.
Hlavnimi sledovanymi ukazateli jsou populace, rist obyvatelstva a jeho pocet ve méstech
a regionech. Mezi dalsi ukazatele patii v€kova struktura obyvatel, uroven vzdélanosti,

slozeni domacnosti a regionalni charakteristiky. (Kotler, 2007)

3.4.1.2 Ekonomické prostiedi

Hlavni roli v ekonomického prostfedi ma kupni sila. Odviji se od cen, uspor, zadluZenosti,
aktualniho pifijmu a dostupnosti uvért. Vliv na kupni silu maji i trendy, které mohou mit
na podnikani silny dopad, a to v ptipadé firem, jejichz vyrobky jsou zamétfené na cenové
citlivé zakazniky, ktefi dosahuji nadprimérnych piijma. Vydaje spotiebitel ovliviiuje

zejména vySe piijmu, vySe Gspor, postoj k zadluzovani. (Kotler, Keller, 2013)

V kazdé zemi je odlisné procento chudych a bohatych socioekonomickych skupin. Tyto
skupiny je mozné rozdélit dle vySe jejich pfijmu do ¢tyi zakladnich tiid. Horni tiida
je vyhrazena pro nejbohatsi spotiebitele, ktefi predstavuji cilovou skupinu pro luxusni
zbozi. Pro stfedni tiidu je typickd opatrnost ohledn¢ vydaji, cas od Casu je mozné
si dovolit lepsi produkty ¢i kvalitngjsi sluzby. V niz$i tiid¢ jsou lidé, kteti si kupuji jen
zékladni potteby, odévy a bydleni. Nékteré zemé maji i nejchudsi tiidu, kde je problém
ufinancovat i nejbéznéjsi zakladni nakupy. Spadaji sem napiiklad lidé Zijici ze socialnich

davek, ¢i zijici pod hranici chudoby.

Dals$imi ekonomickymi faktory jsou HDP, ménové kurzy, zivotni cyklus podniku, vladni

vydaje, inflace, monetarni politika a jiné. (Kotler, 2007)

3.4.1.3 Socidlné-kulturni prostiedi

Socialn€¢ kulturni prostiedi pifedstavuje povahu ndkupniho a spotfebniho chovani,
a to predevSim v podobé poptavky, motivace ke spotiebé, postoje k produktim

a k reklamé. Jedna se o vzajemn¢ se prolinajici faktory spolu s demografickymi faktory,
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spole¢né formuluji nové segmenty. V oblasti socialné-kulturni se vyskytuji nové trendy:
tradice rodiny, Zivot bez dluhu, zdravy zivotni styl, emancipace zen, narist vysokoskolsky
vzdélanych, rostouci obavy z terorismu, kriminality apod. (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011)

3.4.1.4 Ptirodni prostiedi

Ekologicka revoluce ma negativni vliv na néktera odvétvi. Ovlivnény byly elektrarny
a ocelarny, které musely investovat do vybaveni pro kontrolu znecisténi, dale také
do ekologickych paliv. S tim souvisi trend ekologickych aut, uspornych toalet a zelenych
kancelatskych budov. Snahou korporatniho enviromentalismu je zaclenit potitebu

ekologickych otazek do strategickych planu firmy.

Ptirodni zdroje Ize rozd¢lit na omezené obnovitelné, omezené neobnovitelné a neomezené.

Firmy, které se bez omezenych neobnovitelnych zdroja (uhli, ropa, zlato...) neobejdou,
se musi smifit s naristem nakladi, coz je zapti¢inéno ztencujicimi se zasobami téchto surovin.
Naopak ve vyhodné pozici jsou firmy, které dokazi vyuzit piilezitosti a za tyto suroviny

dokazou vyvinout nahradni materialy. (Kotler, Keller, 2013)

3.4.1.5 Technologické prostiedi

Pokud jsou odvétvi zastarala a ignoruji nové technologie, jejich obchody upadaji.
Typickym piikladem je pokles prodeje maloobchodnikti prodavajicich hudbu, s pfichodem
internetu a narastu stahovani hudby online. Neschopnost reagovat vedla k likvidaci

kamennych prodejen. Prevratné technologie stimuluji miru ristu ekonomiky.

Bohuzel v meziobdobi téchto inovaci miize ekonomika stagnovat. Mezeru zapliuji drobnéjsi
inovace. Dlouhodobé dopady inovaci nelze pokazdé piredvidat. Antikoncepcni pilulka
sméfovala k poklesu primérné velikosti rodiny, a tim k navySeni disponibilniho dichodu,
dusledkem ¢ehoz se zvysily naklady na cestovani, luxusni zbozi a zbozi dlouhodobé spotieby.
Marketéii by méli pozorné sledovat trend zrychlujiciho se tempa zmén, trend neomezenych
ptileZitosti pro inovace, ménici se rozpoCty na vyzkum a vyvoj a rostouci regulace

technologickych zmén. (Bouckova, 2003)
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3.4.1.6 Politicko-pravni prostiedi

Toto prostfedi se skladd ze zdkond, vladnich zastupitelstvi a natlakovych skupin,
které ovliviiuji rizné organizace ¢i jednotlivece. Mnohdy tyto zakony ptedstavuji moznost
novych prilezitosti. Naptiklad zakony, které se vztahuji k povinné recyklaci. Zaznamenaly
narust recykla¢niho odvétvi. Také vzniklo znacné novych spolecnosti, které se zabyvaly
vyrobou vyrobkl z recyklovaného materialu. Hlavni trend zde tvofi narist legislativy
v oblasti firemniho prava a zvySeni poctu specidlnich zajmovych skupin. (Vachal,

Vochozka, 2013)

Vsechny z uvedenych skupin faktorti ovliviiuji i rozhodovaci procesy v podnikatelskych
subjektech. (Ticha, Hron, 2002, str. 32)
3.4.2 PEST analyza

Klicové soucasti makrookoli tvofi ekonomické, technologické, socialné-kulturni
a politicko-pravni faktory. Analyza, ktera déli vlivy makrookoli do ¢tyit zakladnich skupin

se nazyva PEST analyza. Pfehled jednotlivych vlivi je znazornén v obrazku €. 4.
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Obrazek 4 - Prehled vlivi makrookoli

Politicko-legislativni faktory

Ekonomické faktory

Antimonopolni zakony
Ochrana zivotniho prostiedi
Ochrana spotiebitele
Dariova politika

Regulace v oblasti zahrani¢niho
obchodu, protekcionizmus

Pracovni pravo

Politicka stabilita

Hospodarske cykly
Trendy HDP
Devizové trhy
Kupni sily
Urokové miry
Inflace
Nezameéstnanost

Pruméma mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace
Zmeny zivotniho stylu
Mobilita

Uroveii vzdélani

Pristup k praci a volnému casu

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie

Nové objevy

Zmeny technologie

Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006

Jejim cilem je rozpoznat a odlisit faktory vyznamné prave pro urCity podnik. U narodnich
podniki je typické zaméfeni na pracovni naklady v dil¢ich zemich nebo na devizovy kurz,

naopak podnik orientovany na maloobchodni ¢innost se zaméfuje na chovani, ptani

a potieby lokalnich spotiebitelti. (Sedlackova, Buchta, 2006)

Analyza téchto faktord je uzite¢nd zejména k ziskani ur¢itému piehledu potencialnich
vliva, k vytipovani konkrétnich klicovych vlivi, které budou podrobeny dukladné analyze,
dale slouzi k identifikaci sil, jenz vyvolavaji zmény s dlouhodobym ¢asovym horizontem,

pfi uréovani externich vlivii plsobici na firmu v minulosti a pravdépodobnych vlivii

v budoucnosti. (Vachal, Vochozka, 2013)
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3.4.3 Mikroprostredi

Hlavnim cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace hlavnich hybnych sil, pusobici
ve firm¢ a ovliviujici ¢innost firmy. Chovani podniku je ovliviilovano a urovano nejen
konkurenci, ale vliv ma i chovani partnerti, kam Spadaji odbératelé, dopravci, dodavatelé,
pojistovny apod., déle substitunim zbozim a novymi potencialnimi konkurenty.

(Jakubikova, 2013)

3.4.3.1 Podnik

Vnitini mikroprostifedi se vztahuje zejména k samotnému podniku, velkému mnoZzstvi
vazeb a vztaht uvnitf celé organizace. Vnitini struktura vede ke spravnému fungovani
podniku. Zpocatku je nutné pochopit firmu jako celek, ve kterém je nutnd vzdjemna
spoluprace jednotlivych oddé€leni a podileni se na spole¢ném cili. Diky tomu je dosazeno
spokojenych  zakaznikti. Dilezitou soucasti je organizaéni struktura podniku,
kdy na vrcholu hierarchického uspotadani by mél byt TOP management, predstavujici
vedeni firmy. Nize je poté stfedni stupen fizeni firmy, kde jsou feditel¢ jednotlivych
finanni oddéleni, vyroba, persondlni a marketingové oddé€leni. Rozséhlost a pocet

oddéleni se odviji od velikosti firmy. (Moudry, 2008)

3.4.3.2 Zakaznici

Zakazniky tvofi jednotlivi spotfebitelé a domacnosti, organizace a vlada. Pti koupi
produktli jsou zohlednény i doprovodné aspekty, kterymi jsou naptiklad kvalita zbozi
¢i sluzeb, zaruka, ptistup a seridéznost pfi uzavirani obchodu, celkovy prodejni servis. Nové
potencidlni zdkazniky lze ziskat pravé diky pozitivnim doporucenim spokojenych

zakazniku, ¢i naopak odradit negativnimi referencemi. (Moudry, 2008)

3.4.3.3 Konkurence

Konkurenci ptedstavuji firmy a subjekty, které nabizeji na daném trhu stejné, podobné
nebo substituéni produkty. Odliseni firmy zavisi na znalosti své konkurence a neustalém
sledovani konkuren¢nich aktivit a jejiho vlivu na zdkazniky. Na zdklad¢ ziskanych
informaci lze iniciovat zmény ve vlastni organizaci, diky kterym by byla dosaZena vyssi

efektivita. Dale je nutné sledovat marketingovy mix konkurence a cenovou stabilitu,
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od které lze poté odvodit i jeji strategie. V praxi tudiz neexistuje idealni strategie pro boj
s konkurenci. Firma tak mize vyuzit mnoho moznosti chovani, od agresivniho pies velmi

klidny az po téméf pasivni. (Zamazalova, 2010)

3.4.3.4 Distributofi

Distributofi se jinak oznacuji jako maloobchodnici. Do skupiny distributort lze zaradit
hypermarkety, supermarkety nebo specializované prodejny. Tvoii posledni ¢lanek
distribuéni, kde se zbozi dostava ke kone¢nému zakaznikovi, ale za vyssi ceny, nez je sami
maloobchodnici nakoupi. V pribéhu nékolika let se vztah prodejce a distributor vyrazné

zménil. Na pocatku byli dominantni vyrobci, ale v souc¢asné dob¢ je tomu naopak.

Tento zvrat byl zpusoben diky zavedeni ¢arovych kodu, které umoznuji maloobchodnikiim
monitoring poptavky. S tim souvisi i vyvijeny tlak na vyrobce, ktefi musi snizovat ceny
produktt. Pokud chce vyrobce uvést na maloobchodni trh novy produkt, musi zaplatit vysoké
poplatky. Tyto poplatky mnohdy pifekracuji i celkové vydaje na marketing. (Karlicek, Kral,
2011)

3.4.3.5 Dodavatelé

Dodavatelé jsou dalSim dualezitym faktorem mikroprostiedi. Zajistuji potfebny piisun
zdroju pro efektivni vyrobu zbozi a sluzeb. Spadaji se jak dodavatelé vstupi do vyroby,
tak i komunikaéni a vyzkumné agentury, poradenské firmy a jini. Dodavatelé musi zajistit

véasnost, kvalitu a mnozstvi zdroja, které jsou nutni pro plynuly chod celého podniku.

Z tohoto diivodu, by mél podnik vybéru vhodného a kvalitniho dodavatele vénovat maximum.
(Zamazalova, 2010)

3.4.4 Matice BCG

Matice BCG predstavuje ¢tyibunéénou matici portfolia, jejichz osy tvofi mira ristu odvétvi
a relativni trzni podil. Stfedni hodnotu osy miry rustu odvétvi tvofi rist HDP. Odvétvi,

kterd rostou rychleji nez ekonomika jako celek, se oznacuji za rychle rostouci, ostatni
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jako pomalu rostouci. Relativni podil na trhu je ukazatelem podilu na trhu ve vztahu

k nejbliz§imu konkurentovi. (Ticha, Hron, 2002, str. 107)

Jednotlivé kvadranty matice tvofi hvézdy, otazniky, dojné kravy a bidni psi. Do otaznikl
se v praxi fadi nové produkty, které jsou uvedeny na rychle rostouci trhy, pozadavky
na hotovost jsou velmi vysoké, a to z divodu investic do vyvoje vyrobkd a do rychlého
ristu. Za hvézdy se povazuji produkty, které si na trhu nasly své misto, zaujimaji vysoky
podil na trhu a roste jejich podil. Tempo ristu je stale solidni, ptikladem mtze byt
napiiklad Red Bull. Dojné kravy ptedstavuji podnikatelské aktivity s vysokymi podily
na pomalu rostoucim trhu. Oznacuji se za trzni stalice, které jsou oblibené u zakaznikt
a generuji velké zisky a obraty. Za bidné psi se povazuji podnikatelské aktivity s nizkym
podilem na pomalu rostoucim trhu, maji velmi slabou konkurenéni pozici a nizky ziskovy
potencial, zpravidla doprovazeny pomalym rustem nebo az hrozicim upadkem. (Petryl,

2017)

3.45 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k urceni silnych (strenght), slabych (weaknesses) stranek podniku,
prilezitosti (opportunities) a Ohrozeni (threats) identifikovanych ve wvnéjSim prostredi
podniku. Tato analyza je snadno pouzitelny nastroj k deskripci celkové situace podniku,
je uziteCna a predstavuje oteviené ohodnoceni podniku. Cilem je nalezeni konkrétnich
silnych a slabych stranek a pfileZitosti spolu S hrozbami, které maji skuteény strategicky
a hraji rozhodujici roli pfi realizaci tykajici se efektivni strategie. Stejné je tomu
tak i u slabych stranek, nékteré jsou osudové a jiné snadno odstranitelné. Né&které
ptilezitosti jsou pfitazlivéjsi nez jiné. A pouze nékteré hrozby mohou podnik redln¢ zranit.

Na zéklad¢ ziskanych informaci ze SWOT analyzy, je velmi dulezité vyvodit zavéry,
které se vztahuji ke konkrétni situaci podniku a ohodnoceni jejich dopadu na vybér

strategie. (Ticha, Hron, 2002, str. 118)

Vymezenim konkrétnich silnych a slabych stranek, piilezitosi a ohrozeni pro dany podnik
lIze vysledky sumarizovat. Sumarizace vysledki anlyzy umoziuje zpracovani matice

a generovani prvnich strategickych alternativ. Viz obrazek ¢. 5.
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Obrazek 5 - SWOT matice

SWOT- Interni analyza
analyza S: Silné stranky W: Slabé stranky
E
X
S-O-Strategie
t : : . i = W-O-Strategie
O: Vyvoj nowch metod, které jsou :
¢ . . . Odstranéni slabin pro vznik
Prilezitosti vhodné pro rozvoj silnych stranek : 3 J
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Zdroj: Masarykova univerzita - Kabinet informac¢nich studii a knihovnictvi

3.5 Marketingovy mix

Dle Jakubikové je za prvniho autora ozna¢eni marketingovy mix povazovan Neil H.

Borden, profesor na Harvard Businees School v USA. (Jakubikova, 2008)

Vastikovd marketingovy mix popisuje jako soubor nastroji, diky nimz marketingovi
manazefi vytvari vlastnosti sluzeb, které jsou nabizené zakaznikim. Cilem zde zistava

uspokojeni zakazniku, ale zaroven dosazeni zisku. (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix je definovan jakoZto soubor ndstrojii, jenz slouzi k realizaci
marketingové ¢i socialné-marketingové koncepce podniku. Primarni marketingovy mix
tvoii nastroje produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion).
Od poc¢atku vzniklo mnoho modifikaci a marketingovy mix se pfizpisobuje oboru

podnikani. (Vochozka, Mula¢, 2012)
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3.5.1 Produkt

Vysledek ¢innosti podniku miize mit hmotnou podobu, ale téZ podobu sluzeb (napi. novy
druh Gvéru). Vyrobek je predstavovan komplexem hmotnych a nehmotnych parametrt,
diky kterym je schopen uspokojovat urCitou potfebu. Vzhledem k diferenciaci potieb
existuji na trhu riizné pozadavky na Groven vlastnosti (parametrti) vyrobki. Je neptipustné
predpokladat, ze vSechny vyrobky vykazuji nejvyssi moznou urovenn po vsech strankach.
Vzhledem Kk rtizné urovni dichodi, nestejnym moznostem vyuziti vlastnosti vyrobkua
existuje prakticky u vSech druhii vyrobkl poptavka i po vyrobcich s pramérnymi,

popi. i podprumérnymi vlastnostmi. (Synek, 2003, str.167)

Produkt v marketingovém mixu ma podobu i poskytovanych sluzeb. Sluzba je vystupem
prace ¢i poskytnutych zdroju poskytovatele, ktery ma pro zakaznika hodnotu. Sluzby
predstavuji produkt, tedy vystup tzv. produkcniho procesu. Dle definice Kotlera a Kellera
je: ,,Sluzba je jakykoli akt nebo vykon, ktery muZe jedna strana nabidnout jiné strané
a ktery je svou podstatou nehmotny a nevede ke zmén¢é vlastnictvi ¢ehokoliv. Ptiprava

sluzby mutize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, Keller, 2013)

Rizeni poptavky po produktu

Nekteti lidé se domnivaji, Zze cilem marketing managementu je pouze nalézt dostatecny
pocet zakaznikl pro zbozi, které firma vyrobi, ale tento pohled je ptili§ omezeny. Poptavka
po zbozi mize byt dostateCna, ale naopak v kterémkoliv okamziku mize byt nulova,
ptimétena, kolisava ¢i prili§ vysokd. Marketing management musi nalézt zptsob, diky
némuz se s riznymi stavy poptavky vypoiada. Zabyva se nejen vyhledavani poptavky,
ale i jejim zvySovanim, zménami, a dokonce jeji redukci. (Kotler, Armstrong, 2007,
str. 43)

V piipad€, Ze je poptavka zvySend, vyuzivame pro jeji doCasné i trvalé snizeni
tzv. demarketing. Jeho cilem neni dosahnout nulové poptavky, ale pouze ji usmérnit
a zredukovat, a to i z hlediska jejiho ¢asového pribéhu. Marketing management usiluje
o ovlivnéni Grovné, €as 1 povahu poptavky zpiisobem, ktery napomaha firm¢ dosdhnout
stanovenych cilii. Velmi zjednodusené feceno, marketing management je fizeni poptavky.

(Chase, 2016, str. 60)
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Demarketing chapeme jako snahu usmériiovat chovani navstévniki a minimalizovat
tak jeho negativni dopady. Demarketingové cile se uskuteciuji napi. pomoci vypusténi
informaci o dané lokalit¢ z informacnich brozur, zruSeni propagace, propagace

alternativnich mist nebo negativni publicity. (Horner, Swarbrooke, 1995, s. 402)

3.5.2 Cena

V obecné ekonomické teorii je cena definovana jako specificka forma sménné hodnoty,
totiz jako sménna hodnota vyjadiena v penézich jako vSeobecném ekvivalentu. V praxi
je cena uréena jako penézni Castka sjednana pii nakupu a prodeji zbozi. S cenami
se Vv praxi setkavame pii nakupu v maloobchodech, prodejnach, trzich a pti prodeji mezi

podniky. Za ceny se v§ak povazuji i ruzné tarify, studijni poplatky, ndjemné, honorare.

Cena je vysledkem pusobeni nabidky a poptavky. Jestlize se nabidka rovna poptavce a trh
je tudiz v rovnovaze, nazyvame cenu, kterd bylo dosazeno za tohoto stavu, rovnovaznou
cenou. Vzhledem k neustale pohyblivé nabidce a poptavce, se ceny za konkrétni vyrobky

jednotlivych producentt na uréitych trzich, od rovnovazné ceny odchyluji. (Synek, 2003)

Metody stanoveni ceny:

1) Nakladoveé orientovana tvorba cen
2) Poptavkoveé orientovana tvorba cen
3) Konkuren¢né stanovena cena

4) Zvlastni ptipady stanoveni ceny — U komplementarnich a substitu¢nich vyrobka
(Ansoff, 2007)

3.5.3 Distribuce

Po stanoveni ceny je nutné dostat své produkty ¢i sluzby k zakaznikiim. Timto procesem
je pravé distribuce. Ta zabezpecuje transfer zboZi podniku ve spravném case a misté

koncovému uzivateli. (Svétlik, 2005)
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Distribu¢ni cesty piesnéji distribucni kanaly celi nékolika prekazkdm (Casové, prostiedi,
prostorové, vlastnické). Jsou definovany na zakladé toho, zda je zapojen obchodni

meziclanek, diky némuz je zbozi dodano od podniku ke spotiebiteli.

Primarni ¢lenéni distribuce je pfimé a nepiimé. V piipadé pfimé distribuce zde nejsou
zapojeni zadni prostiednici, je zde pouze piimy vztah ,podnik — zakaznik*. Z hlediska
narocnosti je tento druh nejméné komplikovany. Vztah neptimy zahrnuje prostiedniky,
kterymi jsou distribu¢ni agenti, zprostiedkovatelé apod., na zakladé toho, kolik jich
je do obchodu zapojeno, se nepfima distribuce nadale d€li na jednotroviovou,
dvoutroviiovou nebo vicetroviilovou. Zde neplati pfimy vztah, ale podnik je podfizen

prostiednikovi. (Foret, 2008)

3.5.4 Propagace

Neboli marketingova komunikace. ,,Za marketingovou komunikaci se povazZuje kazda
forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani
nebo oviiviiovani spotiebitelii, prostiednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné
a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou

4

skupinu prijatelna. “ (Zamazalova, 2010, str. 253)

Soucast marketingové komunikace tvoifi skupina nastroji slouzici pro presvédcivou
komunikaci se zakazniky. Tyto nastroje se oznauji za marketingovy komunika¢ni mix,

tvoii jej: (Bartosova, 2011)

1) Reklama

2) Podpora prodeje
3) Osobni prode;j
4) Direct marketing
5) Internet

6) PR

Budovéani vztahu se zdkazniky

Rizeni v oblasti poptavky znamena fizeni vztahii se zakazniky. Poptavka po firemnich
produktech vychazi ze dvou zdroji: vytvareji ji novi zékaznici a stavajici zakaznici,

kteti opakované nakupuji firemni produkty. Tradicni marketingova teorie vcetné praxe
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se soustfedily zejména na zvySovani objemu prodeje a na ziskavani novych zakazniki.
V soucasné dobé¢ se klade diiraz ovSem i na néco jiného. Mimo strategie, jak ziskat nové
zakazniky, se firmy snazi udrzet ty stdvajici a budovat s nimi trvalé¢ vztahy. Otdzkou,
pro¢ je na to kladen takovy diraz se zabyva Kotler spolu s Armstrongem v knize

Marketing.

Vysvétluji, ze v minulosti se firmy pohybovaly v ekonomice, ktera v podstaté neustale
rostla, a stejné tak rychle rostly i trhy, coz zapfiCinilo pfichod stale novych a novych
zakaznikd. Firmy je diky tomu ziskavaly, aniz by se zajimaly o to, Ze plivodni odchazeji.
V soucasnosti je tato situace UpIné jina. Vlivem neustale se ménici demografické struktuie,
nizkého tempa rustu ekonomik, stale tvrdsi konkurenci a nadprodukci prakticky ve vSech
odvétvich maji vliv na to, ze novych zakaznikl je stale méné a o to obtiznéjsi je, je ziskat.
Velké mnozstvi firem usiluje o ziskani vétsiho podilu na trhu, jenz stagnuje ¢i se dokonce
zmenSuje. Naklady na ziskani zdkaznikii stoupaji, jsou asi pétkrat vys$i nez ndklady

na udrzeni si spokojenych stavajicich zakaznikt. (Kotler, Armstrong, 2007, str. 45)
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4 Vlastni prace

Objektem pro vypracovani vlastni prace je koncept Svéta zdravi Bona Dea Rokycany.
Jedna se o podnik zahrnujici jedine¢ny koncept péce zaméfujici se na trvale udrzitelnou
vyzivu Clovéka diky unikatni metabolické diagnostiky KNT. Predmétem podnikani
je propracovana detailni diagnostika, sestaveni individudlnich vyzivovych plani
pro klienty snadvahou, ale i podvyzivou, dale pro sportovce, déti nebo diabetiky.
Na zaklad€ unikatni diagnostiky lze kazdému klientovi individudlné sdélit, jaké potraviny
jsou pro klienta vhodné, a které naopak ne. V ramci vlastni prace bude nejprve popsana
samotna ¢innost spoleénosti a bude charakterizovana. Nasleduji analyzy souvisejici

s makroprostfedim, mikroprostiedim a marketingovym mixem.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Podnik je veden na zaklad¢ Zivnosti ohlasovaci volné. Pfedmétem podnikani byla do roku
2014 obchodni ¢innost nakup a prodej zbozi. Od toho roku se jedna o zivnost zahrnujici
vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 a 3 Zivnostenského rejstiiku. Vznik
opravnéni saha do roku 1992 a pusobeni je stanoveno na dobu neurcitou. Podnik
se nachazi pod zastitou lékaiského domu v Rokycanech se sidlem v ulici Srbova 216,

a nesouci poStovni smérovaci ¢islo 337 O1.

4.1.1 Predmét podnikani

Na zédklad¢ Zivnostenského rejstiiku obory ¢innosti jsou:

1. Zprostiedkovani obchodu a sluzeb

2. Velkoobchod a maloobchod

3. Poradenska a konzultacni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkil

4. Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych a zvukoveé-
obrazovych zdznamil a vyroba nenahranych nosicl udajii a zaznamu

5. Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii, zpracovani
dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly

6. Cinnost informaénich a zpravodajskych kancelafi

7. Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
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8. Poskytovani sluzeb osobniho charakteru a pro osobni hygienu
9. Provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni

¢innosti (Kurzycz, 2019)

,Program Svét zdravi“ je systémem poskytovani nutri¢niho a kondi¢niho poradenstvi.

Poskytované sluzby maji podobu:

VyZiva pro zdravi a kondici
Trvalé zhubnuti

Vyziva déti

VyZiva pro sportovce

Vyziva pti diabetu a pre-diabetu

A e

Piibirani na vaze

Prvni bod zahrnuje diagnostiku, kde se vyuziva vicestupniové diagnostiky umoziujici
i biochemické vySetieni krve ¢i geneticky test na Leidenskou mutaci. Dale metabolickou
diagnostiku KNT, jenz je unikatnim zptusobem diagnostiky organismu a jeho metabolismu,
byla vyvinuta RNDr. Petrem Foitem CSc, vyhradné pro Svét zdravi, ¢i jeho nasledovniky.
Vysledkem je jasny obraz o téle klienta, na jehoz zaklad¢ lze sestavit individualni plan
k dosaZeni pozadovanych cili a zlepSeni stavu. Posledni ¢ast prvniho bodu tvoii samotné
fizeni zmény. Kazdd zména musi byt fizena a pro zvySeni kondice ¢i zlepSeni zdravi
je zapotiebi uréité usili. Podnik ma vypracovany detailni plan opakované péce, diagnostiky
a monitoringu vysledki, aby na cest¢ ke zlepSeni mohl klientovi poskytnout efektivni
pomoc. K dispozici jsou také cvi¢ebni videa, které jsou piizpusobeny aktudlnimu stavu

klienta, véku i pohlavi.

Trvalé zhubnuti je dlouhodobym cilem, diky péci vyzivovych specialistli toho 1ze docilit

pomoci ne€kolika rlizné ¢asoveé vymezenych programt.

Nadvaha, obezita, ale i podvyziva nebo jiné problémy s vyzivou, jsou V dnes$ni dobé
bohuzel fenoménem i mezi détmi. Statistika u détské nadvahy a obezity je neuprosna.
Predpokladem u téchto déti, ze dosahnou v dospélosti normalni vahy je mala, tyto Sance

ptipadaji jen asi na kazdé ¢tvrté dité. Proto existuje specialni program pro déti.
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Zdravi lze vyrazné¢ ovlivnit spolu i se sportovnim vykonem vyzivovym planem.

Je uvadéno, ze vliv dosahuje az 30 %.

4.1.2 Organizaéni struktura podniku

Organiza¢ni struktura podniku piedstavuje hierarchické uspofadani jednotlivych vztaht
mezi pracovnimi pozicemi a utvary vramci organizace. Pocet zaméstnancti podniku
je v plném souladu s politikou firmy a tvofi dostate¢né zastoupeni z hlediska podnikovych

¢innosti. Vztahy v ramci organizace jsou znazornény ve schématu ¢. 1.

Schéma 1: Hierarchické uspotadani podniku:

Vedeni spolecnosti

Manazer podniku

Obchodni oddéleni

-relizace prodeje
produktd a sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ internich informaci spole¢nosti, 2019

Jak je z vySe uvedeného schématu patrné, na Spici hierarchického uspofadéani se nachazi
majitelka podniku Bc. Jitka Smucrova. Prosttedi pozici obsadil manaZer podniku, ktery ma
vyhradni pravomoc v oblasti marketingu, rozvoje, v oblasti reklamaci, sleduje nové
technologie a trendy, navazuje kontakty s novymi potencialnimi zakazniky a je nadtizeny
obchodnimu oddéleni. Které¢ zajistuje piimy kontakt se zakaznikem, konzultace,
individualni pfistup k zédkaznikovi dle jeho poZzadavkil, sestaveni kone¢ného programu.
Hierarchie spolec¢nosti se vyvijela a utvarela od pocatku zaloZeni. Dochéazelo k urcitym

zménam, jak v hierarchii, tak v obsazeni podniku. Ktomuto vyvoji mimo jiné piispély
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i externi vlivy, coz jsou naptiklad politické, ekonomické a demografické faktory v CR
a Evropé, a téz vyvoj trhu v Ceské republice. Za interni vlivy se povazuji ziskané

certifikace a vzdélavani v oblasti trendd zdravé vyzivy.

Oblast prodeje: v oblasti prodeje obchodniho oddéleni je hlavnim cilem dosahnout
co nejvyssiho zisku a zvysit prodej vlastnich vyrobku, dosahovat vyssiho podilu prodeje
a uzavienych smluv nezli konkurence. Dalsi dilezitym faktem je zajiSténi
bezproblémového chodu stroji uréenych K vazeni klientd, zajiSténi stabilniho zazemi

a vzdelavani specialistek.

4.2 \Vize, poslani a cile spole¢nosti
4.2.1.1 Vize

Vize znazoriiuje prvotni myslenku podniku ztvariujici poslani podniku a oc¢ekavany stav.
Vize, ktera je podnikem uvadéna zni: ,,Pro vas leh¢i zivot.” Toto znéni je jednoduché
a vystizné, popisuje zakaznikovi hlavni myslenku vize spole¢nosti. Je lehce
zapamatovatelnd a navozuje potfebu uvazovat o zlepSeni svého soucasného zdravotniho
stavu 1 Zivota celkoveé. Do vize spolecnosti spada i nepfetrzita snaha o inovaci a zlepSovani
poskytovanych sluzeb, zefektivnéni marketingové procesu pro maximalni uspokojeni

zakaznika.

Vize podniku je znazornéna v obrazku ¢. 6.
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Obrazek 6 - Vize a hodnoty

Nemame pravidla, mame hodnoty.

@ . ,/—\\\
AN
prakticky pFistup k Fedeni Klientowych i odbomé rady a doporuéeni / pribézné
problémi / jednoduchost feseni o T konzultace osobné, po telefonuie-
4 ' mailerm

L
PRAKTICNOST

stabilni vysledky bez jo-jo efektu / nejen
ztrata nadvahy, ale predeviim zlepseni
kondice
individudini, ale komplexni pfistup /
ihned wyuZitelné informace / programy
sestavené , na télo”

Zdroj: Internetovy portal podniku, 2019

4.2.1.2 Poslani

Poslanim podniku je cinnost zalozend na vysokych profesnich standardech
a unikatnim systému poradenstvi komplexni nutri¢ni typologie. Klientim poskytovat
nadstandardni poradenské sluzby pro piirozené a trvalé¢ zhubnuti a zdravy zivotni styl.
Poskytovat svym zaméstnancim profesionalni proSkoleni a dosahnout tak garanci
nejkvalitnéjSich vyskolenych specialistli. Vytvaret pfijemné pracovni prostiedi, kde vladne

pratelskd atmosféra, lidé jsou sdilni a otevieni a vzajemné spolupracuji.

4.2.1.3 Cile

Primarnim cilem podniku je poskytovat stale kvalitnéj$i sluzby, vzhledem k zvySujicim
se narokim a pozadavkim klienti, v ramci expanzivni dne$ni doby. Dlouhodobym cilem
je rostouci povédomi o firm¢ a budovani dobrého jména. Redlnym ro€nim cilem pro rok
2019 je nartst podepsanych smluv s Klienty o 50 %. Vzhledem k dosavadnimu nizkému

poctu proménénych samostatné objednanych lidi v nasledné klienty firmy.
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4.3 Analyza makroprostiredi podniku

Pro analyzu externiho prostfedi je pouzita SLEPT analyza, jenz hodnoti socidlni,
legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory, které plisobi na spole¢nost
z vn¢jSku. Vystupy z jednotlivych oblasti budou zpracovany do souhrnné SWOT analyzy
spole¢nosti. Vystupy budou také podkladem pro formulovani jednotlivych doporuceni

v oblasti marketingu podniku.

4.3.1 Socialni faktory

Za socialni faktory, které ovliviiuji podnikani, se povazuji naptiklad demografické vlivy,
rostouci zivotni turoveti a celkové stratifikace obyvatel CR, kde subjekty spole¢nosti tvofi
potencialni zakazniky. Typickym demografickym vyvojem je starnuti populace, coZ nema
piimy vliv na podnikatelskou ¢innost spole¢nosti, ale l1ze pozorovat projevy u urcitych
skupin zadkaznikd. MiZe dochazet k oslabeni ¢i uplné ztrat€é zajmu o zdravy Zivotni
styl a zdravé stravovani, coz by v celkovém diisledku znamenalo snizeny pocet zakaznik.
S tim souvisi i rostouci podet obéznich lidi a déti nejen ve svété, ale i v Ceské republice,
ktera roku 2018 zaznamenala nejvyssi miru obéznich lidi v historii. Obezitou trpi lehce

ptes 27 % muzi, celkové 71 % ma vyssi nezli normalni vdhu. U Zen je dosazeno 57 %.

Dalsim demografickym ukazatel je vzdélanostni struktura a Skolstvi. I v oblasti zdravé
vyzivy je dulezitd vzdélanost ohledn¢ vybeéru prospésnych potravin pro konkrétniho
klienta. Proto je nutné pravideln¢ podstupovat vzdélavaci Skoleni, diky jim je dosazeno
aktualniho ptehledu o dané problematice, trendech ve zdravém zivotnim stylu a hrozbach,

které souvisi s celkovym zdravotnim stav obéznich jedincti.

Neptiznivym trendem je pokles ptirozené¢ho piiriistku, ktery je ale kompenzovan migraci.
Celkova zivotni uroven obyvatel se postupné zvySuje, s tim souvisi zvySeny zijem
0 kvalitnéj$i vyrobky, za které jsou zakaznici ochotni zaplatit vyssi ceny. Celkové lze
konstatovat, ze v Ceské republice ma zdravy Zivotni styl a zdjem o n&j rostouci tendenci,
1 z divodu zdjmu o vysSi kvalitu potravin a sluZzeb. Lze ptedpokladat, Ze progndza

do budoucna slibuje existenci novych potencialnich zakazniku.
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4.3.2 Ekonomické faktory

Ceska ekonomika se po prodélani finanéni a hospodaiské krize stale zlepSuje. Jeji rist
je sice niz8i, nez statistici pivodné odhadovali, ale je stabilni. To je jednim z vliva,

ktery pozitivné ovlivituje podnikani podnikatelskych subjektti v CR.

Primérnd mzda v Ceské republice v meziroénim srovnani trvale roste od po&atku roku
2014, divodem je hlavné dobry vyvoj ekonomiky a tlak na rist mezd v dusledku
nedostateéného poctu lidi na trhu prace. Zpravidla vSak az dvé tfetiny zaméstnanct na vysi
prumérné mzdy nedosahnou. Coz mize mit v budoucnu, za piedpokladu neustdlého

zdrazovani, nepfiznivy dopad na malé podnikatele.

Vliv maji i ostatni makroekonomické ukazatele, které jsou znazornény v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1 - Makroekonomické ukazatele Ceské republiky

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

HDP (v %)

-080% -050% 2,/0% 530% 260% 3,10% 2,90%

HDP (v mld. K¢)

4 060 4 098 4314 4 596 4773 4 993 5234

Spotieba

domacnosti -1,20 % 0,50 % 180% 370% 360% 290% 3,10%
Primérna mira

inflace 3,30% 1,40 % 040% 0,30% 0,70% 2,20% 1,60%
Mira

nezaméstnanosti |~ 7,00%  7,00%  610% 510% 400% 3,20% 290 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad& udaji CSU, MPSV, MFCR, 2019

Jak je z tabulky patrné, daji se souhrnné oznacit za pozitivné vyvijejici. Ukazatele maji vliv
také na poskytovani uvérl podnikatelskym subjektim, nezaméstnanost a celkovou
spotiebu domacnosti. Nezaméstnanost v Cesku v lednu 2019 dosahovala 3,3 %. Tento fakt
milze mit negativni dopad na zaplnéni volnych pracovnich pozic a zaroven se ztéZuje

situace zaméstnavatelll, ktefi nemohou vybirat z dostate¢né kvalifikovanych uchazect.

48



4.3.3 Politické faktory

Tato oblast je ze strany podnikatelti jen tézko ovlivnitelna. Veskera politicka rozhodnuti
maji vliv na podnikatelsky segment Ceské republiky, a to na viech jeho Grovnich.
V kvétnu roku 2019 probéhnou volby do evropského parlamentu, pravé Evropska unie ma
velky vliv na vyvoj spolenosti v CR. Podnikatelé se od roku 2018 vypoiadavaji s mnoha
zménami. Probéhla novela zakona o EET, evropského natfizeni na ochranu osobnich udaja
GDPR a byl znovelizovan insolvenéni zdkon. Vyrazn€ se zvySily minimalni zalohy
na zdravotni a socialni pojiSténi, a také doslo ke zménam v oblasti dani. Nadale funguje
kontrolni hlaSeni DPH. K dal§im zménam, které by mohly ovlivnit podnikatele, mohou

ptispét nasledujici volby.

4.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory ovlivituji plynuly chod podniku. Proto je nutné do této oblasti
investovat finanéni prostiedky. Tyto faktory do podniku zasahuji v nékolika smérech.
Diilezité je uchovavat stroje ve funkénim stavu a sledovat inovace, které vstupuji na trh.
Mit ptehled o technologickych novinkach v oblasti zdravého zivotniho stylu, je dilezité
v budovani konkuren¢ni vyhody. DalSim dulezitym faktorem je podpora spole¢nosti
v podobé informacné-technologického vybaveni. Spadd sem celkové vybaveni
pro zabezpeceni Cinnosti a procesi a zaroven kvalita informacnich systémii. V malém
podniku je dulezity piehled a prihlednost, to plati pro vSechna oddéleni, cilem je zajisténi
informovanosti o probihajicich procesech. S tim souvisi nezbytnd aktudlnost hardwaru
a softwaru, predevS§im pak aby software spliioval poZzadavky platné pradvni upravy,
zejména co se tykd nalezitosti faktur. Pro ucinny marketing je dilezitd modernost

technologického vybaveni a programy, které zefektivni obchodni a marketingové ¢innosti.

4.3.5 Legislativni faktory

Jako u politickych faktorti i zde méa vliv Evropskd unie. Zejména v podob¢ piedpist
primarniho a sekundarniho prava. Jsou kladeny pozadavky na mezinarodni soukromé
a obchodni pravo, zejména z hlediska obchodnich a smluvnich vztahl, které jsou
upraveny na mezinarodni smluvni Grovni. Ovlivnény jsou napiiklad i technické normy,

v poslednich letech doslo k nékolika Gpravam a k pfijeti norem novych, které maji dopad
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na podnikatelskou oblast. Roku 2018 téz probéhla novela zivnostenského zakona
¢. 171/2018 Sb., ktery méni nekteré zakony v souvislosti s pfijetim zakona o distribuci
a zajisténi. V prvni Casti zakon obsahuje zménu Zivnostenského zakona. Novelizovany
zakon méni vycet Cinnosti, které nejsou povazovany za zivnost, do této oblasti spada
funkce likvidatorti pojistnych udalosti a tomu podobné. Tato novela je pro podnikatele
pfevratna a vitana. Do legislativnich faktord se fadi i kontrolni hlaseni k DPH (dani
z pfidané hodnoty), vefejny registr smluv a zakéazek, dale jiz vySe zmiflovana elektronicka
evidence trzeb. S tim souvisi nutny zdsah do nabidky sluzeb a provadéni zmén v ucetni
a smluvni oblasti. V dasledku téchto zmén dochazi ke zvyseni nakladd. Na druhou stranu
diky transparentnosti a stabilnimu podnikatelského prostiedi neni na trhu prostor
pro nekalé ekonomické praktiky a necestné podnikatele. Firma se dale musi fidit zakony
¢. 89/2012 Sh., ob¢ansky zakonik; zakonem ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani;
zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané¢ osobnich udaji, zakon ¢&. 257/2016 Sh.,

o spotiebitelském uveru.

4.4 Analyza mikroprostiedi podniku

Analyza makroprostiedi zkouma marketingové mikroprostfedi vybraného podniku,

je zaméfena na podnik samotny, zdkazniky, dodavatele, vefejnost a konkurenci.

4.4.1 Podnik

Interni Cinnost je ve vzdjemném souladu s politikou firmy. Jednotlivé provozni oblasti
spolu komunikuji na profesionalni Grovni a kooperuji. Specialisté jsou pravidelné Skoleni
v oblasti zdravého zivotniho stylu a zdravého stravovani. Jednou tydné je majitelkou
podniku provadéno monitorovani komunikace mezi specialistou a klientem. Na zakladé
toho jsou vyvozeny dobré a Spatné postupy komunikace. Je zkoumana téz efektivita prace
a spokojenost Vv podniku. Vysledky monitorovani slouzi jako dilezity podklad
pro vytvofeni zpétné vazby. Manazer podniku, ktery mé na starost i marketingovou oblast
kooperuje s ostatnimi useky. Tim padem je zajistén piedpoklad pro komplexni fungovani
podniku. Informovanost a komunikace tvoii zakladni kamen pro fungovani podniku.
Schiize sttedového a vrcholného managementu je realizovana 1x tydné, po cely tyden

je vedena elektronickd komunikace o prodeji, sluzbach, poznatcich, problémech,
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a neoCekavanych udalostech, pti neodkladnych zalezitostech ¢i zdvaznych problémech
je vedena telefonickd komunikace mezi manazerem a majitelkou podniku. Na schizi,
ktera se kona jedenkrat tydné je projednavano aktualni déni podniku a ptipadné navrhy
na zlepseni soucasné situace ze vSech stupiii podniku. Manazer téz zastava roli
supervizora, provadi systematické kontroly zaméstnancl, zaroven je motivatorem

a poradcem.

4.4.2 Zakaznici

Pro odborniky v oblasti zdravého stravovani a celkové zdravého zivotniho stylu
spole¢nosti stava stale popularnéjsim, lidé se o tuto problematiku zacinaji vice zajimat,
nez tomu bylo v minulych letech. Ptichazi trend vegetarianstvi, veganstvi a spousty dalSich
postoji ke stravovani. Zakaznikiim je nabizena spoluprace ve form¢ smluvniho zavazku.
V podniku je ale 1 nabizena moZnost zakupu zdravych potravin, tablet, doplikl stravy
a napoju. Podnik vyhradné spolupracuje s vyrobcem SUNKINS. Skupinu zakaznikt tudiz

netvoii pouze klienti.

Specialista: Pfi moZnostech soucasné doby internetu a médii je nutné s klienty
¢i potencialnimi klienty komunikovat a poskytnou jim co nejvice informaci. Pravé
na zaklad¢ informovanosti klienti dokazi vice rozmlouvat o dané problematice a touZzi
po poznatku raznych alternativ, o kterych si informace ziskali sami. Diky tomu se stéle

vice stavaji pro specialisty partnery.

Klient: Pfinasi podniku pfileZitost navazat novou spolupraci. S ohledem na soucasné
trendy moderni spole¢nosti do poradny nepiichazeji pouze zadat o radu, ale chtéji
diskutovat o problému, spole¢né najit cestu k feSeni, a byt pod profesiondlnim dohledem
specialisti béhem celého procesu. Klientelu netvofi pouze obézni lidé, ale 1 lidé,
ktefi naptiklad trpi poruchou piijmu potravy, diabetici, celiaci, alergici, lidé s nadvahou

¢i naopak lidé pod normalni hranici BMI.
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4.4.3 Dodavatelé

Podnik uzce spolupracuje, dalo by se fici, ze je pod zastitou spolecnosti Svét zdravi neboli
SUNKINS a.s., ktera ma v Ceské republice k dispozici 92 poraden a celkem 204
specialistu. Z tohoto hlediska je tedy povazovana spole¢nost SUNKINS za hlavniho
dodavatele produktii zdravého stravovani. Tato spoluprace je realizovana na zakladé
primého vztahu. Za dodavatelé¢ je mozné povazovat i externi firmy, které zajistuji pottebny
servis pro plynuly chod podniku. Pod témito dodavateli je mozné si piedstavit sluzby
souvisejici s prondjmem prostor, IT sluzby, inzerenti, firmy najaté pro vytvoreni tiSténych
propagaci ¢i darkovych materialti apod. Primarnim cilem podniku je minimalizace nakladt

na zminéné sluzby a zvyseni efektivity spoluprace.

4.44 Verejnost

Podminky potravinatského primyslu jsou nekompromisni. Je nutné klientim dodavat
pouze dopliiky stravy, které nejsou v rozporu s pravnimi piedpisy. Zadny z nabizenych
doplinkt stravy neni vazan Iékaiskym piedpisem. Proto je zde mozné pusobeni jak
na vefejnost obecné, tak i na vetfejnost odbornou. Je vyuzita zna¢na internetova podpora,
medialni podpora je vyuzita v niz§i mife. Pro osloveni vetrejnosti se podnik aktivné podili
na verejnych akcich, kde poskytuje vefejnosti zakladni informace o predmétu podnikéni
a poukazuje na kvalitu poskytovanych sluzeb. Podnik dba na zdravy zivotni styl,
proto se aktivné zapojuje do sportovnich akci, kde se zapojuje jak do programu, tak nabizi
své zdravé produkty. Piikladem zde mize byt détsky den v Rokycanech, maraton v Plzni
a jiné akce tomu podobné. Poskytuje poradenské sluzby velkym firmdm v rdmci celodenni
akce, kde jsou zamé&stnanctim ze strany specialisti poskytované uzite¢né informace a rady.
Stejné jako uspokojovani potieb zakaznikii se podnik soustfedi i na své zaméstnance.
Poskytuje jim zdravé pracovni prostfedi, stabilni zazemi, moznost sebevzdélavani,
benefity, nabizi rizné vyhody a porada firemni akce. Firma klade duiraz na to,
aby zaméstnanci méli kladny vztah k podniku a pozitivni ptistup K praci, coz mize zna¢né

ovlivnit potencialni zakazniky a vetejnost obecné.

52



445 Konkurence

Z hlediska konkurence je trh s nabidkou sluzeb v oblasti zdravého zivotniho stylu skoro
prehlcen. Podnik Boa Dea se fadi mezi ty, ktefi poskytuji komplexni bali¢ek, coz pocet
konkurentii vyrazné¢ snizuje. Firma se snazi o neustalé zlepSeni v komunikaci
se zakaznikem, zajima se o nové technologické metody napomahajici zjistit télesnou
hmotnost, pomér tuku v téle a celkovou diagnostiku zdravotniho stavu klienta. K dispozici
ma specialni metody, kterymi je o krok napted pfed konkurenci. V ramci rozSitovani
a zkvalitiovani sluzeb podnik nabizi mikroskopické vysetfeni krve, coz je unikatni
preventivni metoda analyzujici kapku krve. Dalsi inovaci jsou genetické testy, diky kterym
je zjisténa vrozena trombofilni mutace, laktézova intolerance a celiakie neboli intolerance

lepku.

Piimym konkurentem je spole¢nost NATURHOUSE pusobici na trhu od roku 1992.
Pobocka v Rokycanech byla zalozena roku 2016. Jedna se o vyzivovou poradnu,
jenz nabizi efektivni a zdravé hubnuti bez opétovného navraceni k piivodni vaze.
Coz pro podnik mtize znamenat hrozbu ze strany substitutti. Konkurence ma zalozenou
pusobnost na téméi identickém principu. Nabizi sestaveni jidelnicku na miru kazdému
Klientovi, podporu vyzivového poradce pii pravidelnych tydennich kontrolach a produkty

na bylinné bazi.

Podnik Bona Dea proto klade dlraz na diferenciaci celkového pristupu. Nabizi inovované
sluzby, které dokazi vyhodnotit celkovy zdravotni stav a na zakladé toho urc¢i idedlni

stravovaci plan.

45 Matice BCG

Situaéni analyza je jednim z vyznamnych ndastrojii strategick¢ého managementu. K tomu,
aby bylo mozné zjistit kam bude podnik sméfovat, je nutné zjistit, kde se nachazi pravé
ted’. K tomu slouzi pravé matice Boston Consulting Group. Jak jiz bylo v préci feceno
vySe, BCG matice se zabyva situac¢ni analyzou, sleduje se soucasny stav a budouci
obchodni tspéch jednotlivych vyrobkd, sluzeb nebo také celych divizi a firem. K této praci
je matice vyuZita v oblasti nabizenych sluzeb. Tato matice mize byt podkladem

pro piijimani zasadnich rozhodnuti a Spatné zpracovani miiZze vyrazn€ az negativné
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ovlivnit budoucnost celé firmy. Pro ucel této prace ndm bude matice BCG slouzit
jako jakysi amatérsky ndhled na soucasnou situaci a pouze odhadovany vyhled
do budoucna. V praxi to zpravidla neni kol pro jedince, ale na sestaveni matice se podili
cely tym lidi. Byly vybrany tfi zédkladni sluzby, nesou oznaceni velkych pismen A, B, C,

V obrazku ¢. 7.

Obrazek 7 - Matice BCG

Rast trhuf

Otazniky

10% Matice BCG

Dojné kravy Bidni psi

1

-
»

Relativni trzni podil

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladné internich dokumentti podniku, 2019

A Produkty/sluzby nachéazejici se v kvadrantu hvézdy dosahuji vysokého trzniho podilu,
vyss§iho nez konkurence. Mira ristu trhu je vysoka, pfedpoklada se, ze do budoucna by tyto
sluzby mohly pfinést zvySeni zisku. Podnik se je snaZi udrzet a finanéné podporovat.
K tomu slouzi finance dosazené z produktti kvadrantu dojnych krav. Ve vybraném podniku
se jedna o delsi neZ ro¢ni program. Jejich prodej je pro podnik vysokym ziskem. Znamena
stabilitu a duveru klienta del$i nezli jeden rok. Proto je zde kladen diraz na spokojenost
a maximalni uspokojeni potfeb zakaznika. Programy jako tento jsou jistotou trvalého
zhubnuti, zlepSeni zdravotniho stavu, dosazeni normalniho BMI a udrzeni zdravych

navyku i v budoucnu. Jedna se o nejkvalitnéjsi a nepropracovanéjsi nabizené programy.
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B: Tento kvadrant pfedstavuje produkty/sluzby, které zaujimaji hodné velky relativni trzni
podil, vyssi nezli konkurence. OvSem mira riistu do budoucna neni ptili§ vysokd. Spise
se jednd o zaruCenou stabilitu. Do toho kvadrantu podnik nevkladd vysoké finanéni
prostiedky, funguji tak, jak jsou, sklizi se penize. Slouzi k udrzeni stalého pfijmu
ze sluzeb, které jsou uspésné, vydelecné, generuji zisk pro podnik. Za tyto sluzby
se povazuji pulro¢ni az ro¢ni programy. Jsou nejcastéji prodavanou sluzbou, kde jsou
zakaznici nadmiru spokojeni. Tyto programy jim pfinesou nové poznatky v oblasti
zdravého zivotniho stylu, nové informace, poznani svého téla natolik, ze jsou pro klienty
dostacujici a nadale dokazi v tomto stylu zivota pokracovat sami bez dohledu specialisty.
Klienti si osvoji zdravy pfistup ke stravovani a pro nabizené dopliiky stravy si dochazi

i nadale po skon¢eni programu.

C: Kvadrant otazniky pfedstavuje produkty, které maji mensi relativni trzni podil na trhu
neZ konkurence. Celkové produkty tohoto kvadrantu maji relaitvni trzni podil celkem
maly, ale je zde ptilezitost, ze trh do budoucna poroste. Tudiz je na misté snaha tyto
produkty/sluzby zafinancovat, investovat do nich finan¢ni prostiedky, aby se pokusilo
o navysSeni jejich trzniho podilu. Na misté je také rozhodnuti, zda tyto produkty/sluzby
financovat nadale nebo se podnik rozhodne pro jejich vyfazeni z nabidky. Ve vybraném
podniku tuto sluzbu predstavuje zpoplatnéna jednorazova (vstupni) konzultace.
Jelikoz jediny piimy konkurent tuto sluzby nabizi zdarma. Navrhem neni GpIné zruseni

vstupnich konzultaci, ale pouze povédomi o tom, Ze to lze dé¢lat i jinak.

4.6 Marketingovy mix

Jedna se o souhrn nastrojli, diky kterym je mozné ovlivnit kupujiciho. Spravné sestaveni
marketingového mixu pifinasi podniku efektivitu a soucasné podniku pfind$i maximalni
zisk ptfi minimalnich nakladech. Marketingovy mix podniku Boa Dea bude popsan

zakladnimi 4P (produkt, cena, distribuce, propagace).

4.6.1 Produkt

Zakaznik ma na vybér z nékolika programt, ktery mu vyZivovy specialista pfipravi piimo

na miru. Neexistuji zde zddna obecna doporuceni, zadné nerealné rady. Vzdy je sestaven
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naprosto individualni a jedinecny plan na zadklad¢ detailnich diagnostik. Nabizi sluzby

Vv oblasti hubnuti, poradenstvi v ohledu na zdravi a zvySeni kondice, zvySeni sportovniho

vykonu a vneposledni fadé zdravého stravovani déti. DalSim zaméfenim je vyziva

pfi diabetu a prediabetu, pfibirani na vaze, trvalé¢ zhubnuti a opakovana odborna terapie.

Jednorazové sluzby tvofi:

1)

2)

3)

4)

Zakladni diagnostika — jednd se o =zakladni diagnostiku, ktera se provadi
na profesionalnim pfistroji Tanita, jenz je certifikovany pro uziti ve zdravotnictvi.
Zjisti zakladni sloZeni organismu.

Photoplethysmograph — tento rozbor ur¢i miru stresového zatizeni organismu
pomoci ptistroje Max Pulse a zmé&fi schopnost organismu stres zvladat.
Jednorazova konzultace — 45 minut dlouha jednorazova konzultace pod vedenim
vyzivoveho specialisty o dané problematice.

Meéieni krevniho tlaku a zhodnoceni vysledkii.

Diagnostika a sluzby s ni spojené:

1)

2)

3)

Metabolicka diagnostika KNT — jedna se o unikatni diagnostiku metabolismu
klienta, cilem je dokonalé pochopeni, jak dany organismus funguje a na zakladé
vysledkli nastaveni programu tak, aby bylo dosazeni vytyCenych cili naprosto
realné. Jde o celosvétové unikatni metabolickou diagnostiku od RNDr. Petra Foita
a tvofi hlavni nastroj k odliSeni od konkurence. Funguje na zakladé sofistikované
metody a pocitacového programu, jenz na zaklad¢ detailnich poznatkii klientova
organismu stanovi optimalni a trvale udrZitelny vyzivovy plan. Vystupem jsou
vhodné a nevhodné potraviny pro daného jednotlivce. Tato diagnostika je zaloZzena
na moderni, tradi¢ni medicing a jeji funk¢nost je garantovana Védecko-lékaiskou
radou. Je stale zdokonalovana na zakladé nejnovéjsich poznatkl o vyzivé ¢loveka.

(Svét zdravi, 2016)

Sestaveni individudlniho vyZivového planu na zaklad€ pozadavki klienta — vyZiva

pro sportovce, déti, dosp€lé, diabetiky, a jiné.

Meéfeni miry stresového zatizeni organismy a méfeni krevniho tlaku.

56



Rozbory krve

Na zaklad¢ rozbori krve lze zjistit index hubnuti kazdého jednotlivce. Kazdy c¢lovék
ma jiny metabolismus, co funguje u jednoho ¢lovéka, nemusi fungovat u jiného, ba naopak
maze dojit k opa¢nému efektu. Podnik nabizi komplexni analyzu, kterd se zaklada
na biochemickém rozboru krve, na jejimz zakladé se zjisti, v jakém stavu Se nachazi
metabolismus klienta, diky tomu lze najit nejzdravéjsi a nejjednodussi cestu k trvalému
zhubnuti. Na zakladé¢ rozborti krve je moZné zjistit riziko vzniku nemoci, jako
je napiiklad metabolicky syndrom, inzulinova rezistence, kardiovaskularni nemoci
¢i diabetes. Dale je zde mozné vyhodnoceni biochemického rozboru krve jednim ze ¢lenti
Védecko-I€katské rady nebo kompletni biochemicky rozbor krve véetné vyhodnoceni téz

Clenem rady.

Genetické testy

Na zéaklad¢ genetickych test je mozné zjistit intoleranci lepku (celiakie), laktézovou
intoleranci, zjistit vrozenou trombofilni (Leidenskou) mutaci. Tato sluzba je zajisténa

akreditovanymi smluvnimi partnery.

Programy odborné terapie a péce

Délka téchto programt je od 1 az do 120 mésict. V nasledujicim grafu je znazornéno
procentualni zastoupeni jednotlivych zakoupenych programu dle jejich délky, naméiené

hodnoty jsou za rok 2018. Jak je z grafu ¢. 1 patrné, programy delsi nezli jeden rok,

se prakticky neprodavaji.
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Graf 1 - Procentualni podil na trzbach za rok 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dokumentt podniku, 2019

Zakladni program odborné terapie a péfe — je sestaven individualni vyzivovy plan
dle stanovenych cili. Pfi ptipravé je zohlednéna metabolickd diagnostika, anamnéza,
potravinova alergie ¢i intolerance a preference potravin. Jsou doporuceny suroviny
pro ptipravu jidel, podany tipy a recepty na pokrmy z doporucenych surovin.
Dle metabolického typu jsou doporuceny vhodné a nevhodné potraviny. Dale jsou
doporuceny vhodné funkéni potraviny a dopliky stravy. V ramci programu jsou navrzeny
vhodné pohybové aktivity. Zakladni program je urcen i pro diabetiky, sportovce a déti.

Ptfedani probiha v tisténé forme.

Klient dochazi na pravidelné osobni navstévy a konzultace s vyzivovym specialistou.
Cetnost se uréuje na zakladé délky programu a vzajemné dohody. V ramci t&chto navstév
probihd opakovana zdkladni diagnostika téla, monitoring vysledkl a jejich vyhodnoceni.
Posuzuje se vyzivovy plan a dosazené vysledky. Dle potieby je mozné provést monitoring

krevniho tlaku.

Klientovi jsou poskytovany komplexni informace v oblasti vyzivy, k dispozici
jsou vzdélavaci, navodné ¢i jiné materidly (kucharky, odborné brozury). Na Zzadost
je mozna uprava planu dle zivotniho stylu a negativnich reakci organismu na stanoveny

plan.
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Rozsifeny zakladni program odborné terapie a péce — je velmi podobny zakladnimu
programu, ale zahrnuje navic moznost zaptjceni pfistroji, napiiklad krokomér, teplomér
a jiné. Program navic zahrnuje pH testy a voucher na zakoupeni funkénich potravin
a doplika stravy, diky kterym je rychlejsi a jednodussi proces nastartovani zmén zivotniho

stylu a snazsi a efektivnéjsi dosahovani vysledku.

vy

Standardni program odborné terapie a péce — oproti rozsitenému zakladnimu programu
odborné terapie a péce obsahuje online domaci cvi¢ebni program na miru, ktery ma klient

k dispozici po celou dobru trvani programu.

Komplexni program odborné terapie a péfe — oproti standardnimu programu odborné
terapic a péce, komplexni programu zahrnuje kompletni biochemicky rozbor krve

a vyhodnoceni vysledkt tohoto rozboru ¢lenem Védecko-1ékaiské rady.

V celkové nabidce je také mozZnost zakoupeni online cvicebnich videi. Videa jsou

sestavena na miru a nato¢ené zkuSenou a certifikovanou trenérkou.

W

V nasledujicim grafu ¢. 2 je znazornén podil jednotlivych druhti programi na celkové

koupi.

Graf 2 - Zakoupené druhy programi

ZAKOUPENE DRUHY PROGRAMU V %

W Zakladni program W Rozsifeny program M Standardni program m Komplexni program

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ internich zdroju podniku, 2019
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Jak je z grafu patrné, nejvétsi podil na celkovém prodeji programti ma zakladni program
odborné terapie a péce. Rozdil mezi prvnim a druhym nejvice prodavanym programem
je velmi znaény a razantni, piedstavuje jej 45 %. Standardni program odborné terapie
a péfe je vtésném zastoupeni za rozsifenym programem odborné terapic a péce.
Komplexni program je prodavan velmi ztidka a tvoii pouze 6 % celkového podilu prodeje

programu.

4.6.2 Cena

Pomér hodnoty a ceny nabizenych produktd je celkem odpovidajici a pro zékazniky,
ktefi pochopi komplexnost programu piiznivy. Mnoho zakaznikti vS§ak neposuzuje sluzbu
jako celek, ale vylu¢né podle ceny. Podnik je v situaci, kdy musi reagovat na chovani
konkurence a bojovat s ni o pfizen spole¢nosti. K tomu slouzi nabidka vyhodnych balickt

a slev. Cena za zakladni nabidku sluzeb zistava po cely rok neménna.

V poptavce je viditelny sezéonni vliv, naptiklad pred létem ¢i po Novém roce je ochota
klientd ptistoupit na zdravy zivotni styl vy$si. Podnik se pfi tvorbé ceny snazi vyjit vstiic,
a to formou zvyhodnéného tivodniho bali¢cku. Spokojenost klientd s kompletni nabidkou
sluzeb, s doplinkovymi produkty a odbornymi terapiemi je pribézné vyhodnocovana

a zaznamenavana.

Ceny jednorazovych sluzeb, vSech nabizenych programi. diagnostiky, rozboru Krve,
genetickych testt a ostatnich sluzeb jsou vytvofeny na zakladé makladové orientované

tvorby cen.
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Jednorazové sluzby zminéné v kapitole vySe maji ceny zndzornéné v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2 - Ceny jednorazovych sluzeb

Zakladni diagnostika 200 K¢
Urceni miry stresové zatéze organismu 400 K¢
Jednorézova konzultace 600 K¢
Mg¢teni krevniho tlaku 50 K¢

Zvyhodnény uvodni bali¢ek
- zakladni diagnostika na profesionalnim piistroji certifikovaném pro uziti ve
zdravotnictvi 200 K¢
- jednorazova konzultace s vyzivovym specialistou
- mefeni krevniho tlaku

Index hubnuti 1200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetového portalu podniku, 2019
Jak je ztabulky patrné, podnik se snazi vyjit vstiic potfebam klienta zminénym
zvyhodnénym balickem. Puvodni cena bali¢ku sahala az k 880 K¢. Coz znamena Snizeni

o 77 % oproti plivodni cen¢.

Diagnostika, ostatni sluzby, rozbory krve a genetické testy viz tabulka &. 3.

Tabulka 3 - Ceny ostatnich sluzeb

Metabolicka diagnostika KNT 2500 K&
Sestaveni individudlniho vyzivového planu 1000 K&
Vyhodnoceni jednotlivych biochemickych 2 500 K&
rozboru krve ¢lenem Védecko-lékaiské rady

Kompletni biochemicky rozbor krve 2 500 K¢
Geneticky test na intoleranci lepku .
(celiakie) 3540 Ke
Geneticky test na laktozovou intoleranci 2 200 K¢
Geneticky test pro zjisténi vrozené .
trombofilni (Leidenské) mutace 2 000 Ke

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetového portalu podniku, 2019
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Hodnota programa odborné terapie a péée je zndzornéna v tabulce &. 4.

Tabulka 4 - Ceny odborné terapie a péce

Délka programu (mésice) Kompletni cena (1 mésic) Celkova cena (program)
6 1583 — 3 884 K¢ 9500 — 23 304 K¢
12 1292 - 1380 K¢ 15500 — 28 824 K¢
24 763 — 1 488 K¢ 18 300 — 35 712 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetového portalu, 2019

Ceny jsou uvedeny v délce od 6 do 24 mésicti. Mési¢ni cena se délkou programu Snizuje.
V tabulce je uvedeno rozmezi, ve kterém se ceny nachazeji. Vyse konecné ceny se urcuje
na zaklad¢ druhu programu, zda se jedna o program zakladni, rozSifeny, standardni

¢i komplexni program odborné terapie a péce.

4.6.3 Distribuce

Co nejuzsi kontakt se zakaznikem je idealni stav pro optimalizaci nabidky a prodeje sluzeb
¢i produktd. Ktomu napomaha umisténi pobocky v nejfrekventovanéjsi ¢asti mésta.
Z pohledu zakaznika je umisténi v centru velmi zadouci, pro podnik je v8ak nutné umisténi
zvazit i z ekonomického hlediska a budouci prosperitu stfediska. Podnik je takticky
umistén v lékatském domé v Srbové ulici 216, spolu S nim se v budové nachazi ordinace
praktického 1ékafe, kréni, nosni, uSni ambulance, gynekologicka ordinace, neurolog
a lékarna. Toto zazemi je prilezitosti k navazani vzajemné spoluprace mezi jednotlivymi
obory. Lékatsky dim je umistén Vv blizkosti Masarykova namésti, které je centralnim
bodem mésta Rokycany. Interiér podniku je k vidéni na obrazku ¢. 8, je moderné vybaven

a navozuje pocit uvolnéni a pohody.
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Obrazek 8 - Vstupni prostory podniku

Zdroj: Interni materialy podniku, 2019

Vzhledem k dopravnimu spojeni je mésto Rokycany velice dostupné. Nachazi
se v blizkosti dalnice D5, severné od mésta je veden sjezd Exit 62 Rokycany. Autobusové
nadraZi leZzi nedaleko nadrazi vlakového, pobliz centra Rokycany, kde se nachazi podnik
Bona Dea. MHD je zajistovana autobusovou linkou, spojuje hlavné nemocnici a sidlisté
Jizni pifedmésti s centrem Rokycan. Jak je patrné z obrazku ¢. 9, podnik se nachazi
vrozlehlém Lékarském domé, ktery je diky svému umisténi a rozloze prakticky

nepiehlédnutelny. Zazemi podniku zajistuje velmi moderni, ¢isté a rozlehlé prostory.

63



Obrazek 9 - Lékarsky dim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

4.6.4 Propagace

Podnik klade velky diraz na vysoky standard vzdélani svych zaméstnancli po obchodni
a marketingové strance a zejména pravidelné proskolovani vyzivovych specialisti.
Pravidelné proskoleni zajistuje vysokou uroven, odbornost a profesionalitu, coz tvoii

zakladni vizitku a povédomi 0 podniku.

Podporu prodeje podnik zajistuje pomoci vydavani vzorkd produktl, zpravidla se jedna
o miisli, vramci 1. nav§tévy ¢i Gcasti na méstskych, sportovnich, kulturnich nebo tomu

podobnych akcich.

Nastroj public relations je ve firm¢ postaven na dobrém jméné podniku, vzajemnému
porozuméni lidi z organizaci, které mohou ovlivnit dosazeni podnikovych cili. Zakladem
je budovani dobrych vztahli s okolim a s cilovymi skupinami, poddvani pravdivych
informaci, odvraceni fam, jez mohou stavét podnik do neptiznivého svétla.
Mezi prosttedky PR podniku také patfi pravidelné pofaddani firemnich akci, konajicich

se zpravidla jedenkrat do roka.
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Osobni prodej je zastoupen ze strany vyzivového specialistky. Komunikuje pfimo
se zakazniky a mlze vyrazné ovlivnit mnozstvi nakoupenych produkti a sluzeb. Cely
systém tohoto podnikdni je zaloZzen pravé na osobnim prodeji a osobni komunikaci

s klienty.

V ramci reklamy je pouzita online komunikace. Podnik ma své internetové stranky a svym
klientim je k dispozici také na socidlni siti Facebook, kde pravidelné své i potencialni
Klienty informuje o zménach, mimofadnych udalostech, novinkach a sdili zdravé recepty.
Lidé zde mohou svobodné vyjadtit sviij nazor, podilet se na hodnoceni, coZz pro podnik
prindsi ptimou zpétnou vazbu, na které muze postavit budovani cilti a navrhnout zlepSeni

stavajici situace.

4.7 SWOT analyza

Na zaklad¢ jiz provedenych analyz makroprostfedi a mikroprostfedi, analyzy marketingové
strategie Vv oblasti marketingového mixu jsou shrnuty vysledky v nasledujici SWOT
analyze. Snahou je poukazat na silné a slabé stranky podniku, vyty¢it hrozby a urcit

piilezitosti, kterym je podnik vystaven ¢i by v budoucnu mohl byt.

Silné stranky

- Vhodné umisténi podniku

- rozmanitd klientela

- komunikace v ramci podniku

- pravidelné skoleni zaméstnanci a jejich informovanost
- podileni se na sportovnich akcich

- stabilni zdzemi

- kvalita sluzeb

- kvalitni ovétené produkty

- image

- spoluprace s odbornou radou (Védecko-lékarska rada)
- individudlni pfistup ke klientim

- ptimy kontakt klientt s personalem
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Slabé stranky

- dostupnost nabizenych produktt
- cena nabizenych sluzeb

- mala kupni sila

- sezonni vlivy

- pln€ nevyuzité socialni sité

- organiza¢ni struktura

Prilezitosti

- navazani spoluprace s Iékati v objektu

trend zdravé vyzivy

- spoluprace s fitness centry

- rozsahla datova zakladna

- vidina rozsifeni nabidky produkti

- rust Zivotni trovné obyvatel CR

Hrozby

- nasledovani konkurenci

- nespokojenost klientt

- negativni recenze od konkurence
- nekvalitni databaze

- technologicky vyvoj

Komentar silnych stranek

Podnik mé& velmi vhodné umisténi Vcentru mésta, lezi v jedné z pfilehlych ulic
Masarykova namésti mésta Rokycany. O taktické poloze podniku vypovida i fakt,
ze centralni autobusové a vlakové nddrazni jsou vzdalené maximalné¢ 10 minut chiize.
Poradna se nachazi v Iékarském domé, c0z miZze piivést nové potencialni klienty,

ktefi primarn€ diim navstivili kvlili jinému zdravotnimu problému.

Rozmanitou klientelou je myslena vhodnost sluzeb vsem veékovym kategoriim. Poradna

je vhodna pro dospé€lé, sportovce, jedince s poruchami pfijmu potravy, obézni klienty,
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celiaky, osoby s intoleranci lepku a s jinymi zdravotnimi problémy, ale i pro déti. Nabidka

tedy neni ovlivhéna omezenym vybérem potencidlnich klientd.

Velmi silnou stranku je vzajemna komunikace jednotlivych struktur podniku. Zaméstnanci
spolupracuji a vzajemné¢ tesi ptipadné problémy. Jsou v izkém kontaktu pomoci e-mailové

1 osobni komunikace.

Kvalifikovanost a odbornost specialistl je zajisténa pravidelnymi skolenimi. Pravidelnost
zajistuje odborny piehled v oblasti zdravé vyzivy, znalost zdravotnich problému,

které jsou spojeny s obezitou, nespravnou zivotospravou a vybérem nevhodnych potravin.

Podnik se pravidelné podili na sportovnich akcich, jeho posledni ucast byla na akci v ramci

détského dne ve mésté Rokycany.

Stabilita zdzemi pfinasi vérnost jak zaméstnanct, tak klientti. Celkové je dbano na dobrou
image podniku, dobré jméno a prestiz. Velky duraz je kladen na kvalitni vystupovani

pii jednani s vetejnosti, poskytovani pouze kvalitnich sluzeb a ovéfenych produkti.

Pii jednani s klienty je vzdy zapotiebi piimy kontakt, osobni komunikace je v mnoha
smérech pfinosem. Specialista mize svym jednanim a reakcemi vyrazné ovlivnit
rozhodovani potencidlniho klienta. S tim je spojen individudlni pfistup pfi sestavovani

kazdého vyzivového planu.

Pozitivni je vzajemna spoluprace s Védecko-lékaiskou radou, na kterou se specialista mtize

obratit v ptipad€ nevédomosti ¢i potvrzeni spravnosti svého jednéni.

Komentar slabych stranek

V piipadé, ze se klient rozhodne pro uzivani podnikovych produkti, stava se zde
nevyhodou jejich ojedinélost, stim souvisi zavislost podniku na dodavateli. Pokud
by produkty byly momentalné¢ v podniku nedostupné, pro zakaznika to bude znamenat

delsi dodaci lhiitu ¢i nalezeni ndhrady.

Za slabou stranku je povazovana cena nabizenych sluzeb a mala kupni sila obyvatel mésta
Rokycany. Vzhledem ke struktufe obyvatel jen cast znich muze tyto sluzby vyuzivat

Vv del$im ¢asovém rozpéti nezli jeden rok. CoZ snizuje pocet potencidlnich klienti.
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Negativni dopad na efektivni podnikani maji sezonni vlivy. Ochota lidi zménit sviij zivotni
styl a modelovat svoji postavu dosahuje nejvyssich hodnot pied létem a zacatkem roku.

V priibéhu zbylych mésich zajem stagnuje ¢i plynule upada.

PIn¢ nevyuzitou kapacitou social media je mySleno Vvyuziti pouze ¢asti moznosti,
které socidlni sit¢ nabizi. Dne$ni doba internetu piindsi nespocet moznosti reklamy. Podnik
pro reklamu a komunikaci se zakaznikem vyuziva pouze socialni sit Facebook,
kde je ovSem prostor pro v&t$i aktivitu ze strany zaméstnancti. Nabizi se zaloZeni
instagramového uctu, ktery v poslednich letech zaznamenal neskuteény nardst aktivnich
uzivateld. Stim souvisi i problém s organiza¢ni strukturou podniku, kdy jeden
zaméstnanec ma na povel nékolik odvétvi, napiiklad marketing, vedeni zaméstnancu,
obchodni oblast a sni spojenou prodejni ¢innost, komunikaci se zdkaznikem, vedeni
interni dokumentace a jiné. Kvili rozmanitosti ¢innosti nelze vSem vénovat stejnou

pozornost a naleZité vedeni.

Komentar prilezitosti

Za nejvétsi prilezitost je povazovana moznost navazani spoluprace s jednotlivymi Iékafi
Vv objektu 1ékatského domu. Spoluprace by znamenala zna¢ny nartst potencidlnich klient
a zvySeni povédomi o podniku. Pfi vzajemné spolupraci by bylo snaz§i dosdhnout

vytyéenych cili a byla by usnadnéna cesta za zlepSenim zdravotniho stavu klientt.

V soucasné dobé¢ je trend zdravé vyzivy velmi vyhledavanym tématem. Zvysuje se zajem
spolecnosti o zdravé stravovani a zdravy zivotni styl celkové. Pficinou by mohl byt
procentualni nardst obezity u dospélych, dospivajicich, ale i déti. Nabizi se zde navazani

spoluprace s fitness centry, které se ve mésté nachazi.

Podnik ma k dispozici rozsahlou datovou zakladnu. Ukladaji se zde minuli klienti,
kde je moznost navazani opé&tovné spoluprace, osoby, u kterych nedoSlo k uzavieni

smlouvy a moZni potencidlni klienti.

PrileZitost tvofi 1 vidina rozSifeni nabidky produktl. Nabidka produkti je omezena

ze strany dodavatele.
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Se zvySujicim se poétem obyvatel roste nejen spotieba, ale i Zivotni Grovei. Zivotni troven
Ceské republiky se stale vice ptiblizuje zdpadni Evropé. Zvysuje se téZ vykonnost ¢eské

ekonomiky.

Komentar hrozeb

Hrozbu pfinasi konkurence, kterda mulze nasledovat podnik pii cenové tvorbé
i pfi jednotlivych postupech podnikani. Nasledovani konkurenci hrozi i vzhledem
ke kvalité poskytovanych sluzeb, konkurence se mize rozvijet a piebrat ¢ast potencialnich

klienti.

Podnik mohou ohrozit negativni recenze od klientl, ktefi nedodrzeli stravovaci plan
a nedokazali se ptizpusobit zdravému zivotnimu stylu. Nesplnéni planu zapficinilo
nezadouci stav a nedo$lo k cilovému upraveni vahy, ale vina je klientem pifenasena
na zaméstnance poradny. Ne vzdy je zaruCeno korektni chovani ze strany konkurence.
Hrozi zde poskvrnéni povésti na zakladé 1zivych recenzi a rozsifeni negativnich informaci

do povédomi spole¢nosti.

V databazi se ob¢as objevuji nekvalitni kontakty, kdy se nelze potencialnimu klientovi

dovolat, Cislo neexistuje nebo se jedna o omyl.

V dne$ni dobé, kdy jde technologicky pokrok velmi rychle kupiedu hrozi, Ze si ob&ané
budou pofizovat vyspélé vahy, pristroje, které budou schopny méfit vice velicin,
nez je hmotnost a ve spojeni s riznymi aplikacemi na mobilni zafizeni budou schopni
upravit své navyky z domova (cviCeni, Strava, aj.). Snazsi je také pftistup k informacim

o této problematice.

stranky, prilezitosti a hrozby Vviz tabulka ¢. 5. Jsou zde stanovy vahy dle dilezitosti a jejich
hodnoceni, ¢im vys§i vaha, tim vyssi dilezitost. Soucet vah musi byt ve vSech kategoriich
roven 1. U slabych stranek a hrozeb je pouzita zaporna stupnice hodnoceni od 1 do 5.

Nejvyssi hodnoceni znamena nejlepsi ¢i nejhorsi faktor.
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Tabulka 5 - SWOT analyza na zakladé stanoveni vah

Silné stranky Slabé stranky
Strenghts Weaknesses
vaha hodnoceni vdha hodnoceni
1. Kvalita sluzeb 0,4 5 1. Cena sluzeb 0,3 -5
2 Kualifikovanost |  , 3 |2 Mali'kupnisila | 0,1 2
zamestnanct
Interni
3. Umisténi 0,2 4 3. Sezonni vlivy 0,2 -4
4. Komunikace o1 2 4 Newuzite 03 5
V ramci podniku socialni sité
S.V,Indwldualm 0.1 2 5. Organizacni 0.1 2
ptistup struktura
Soucet 3,8 Soucet -4,2
PiileZitosti Hrozby
Opportunities Threats
vaha hodnoceni vaha hodnoceni
1.’ :Frend zdravé 0.3 5 1. ‘NesopokOJenost 0.3 3
VyzZivy klient
2,. S;v)f)luprace S 0.3 4 2., Tephnologlcky 0.1 9
1€kari Vyvoj
%. Rusvt Zivotni 0.2 3 3. Nasledoyam 0.1 9
urovné obyvatel konkurenci
Externi 4. Spol 4. Nekvali
. Spoluprace . Nekvalitni i

s fitness centry g 2 databaze Ot =
5.’ Rozsahla datova 0.1 9 5. Negativni 0.4 5
zakladna recenze
Soucet 3,7 Soucet -3,6

Soucet interni -0,4

Soucet externi 0,1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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4.8 Marketingovy vyzkum

Pro ucel této prace byla provedena metoda marketingového vyzkumu, a to pozorovani.
Bylo zaznamenavano skutecné chovani a jednani osobné a poté pomoci elektronického
ptistroje. Pozorovani bylo provedeno v piirozenych podminkach. Podle pozorovacich
kategorii se pozorovani rozliSuje na strukturované a nestrukturované, pro ucel této prace
byla pfedem vypracovana pozorovaci kategorie a dano zcela urCité zaméteni, tudiz
se jedna 0 pozorovani strukturované. Role pozorovatele zde byla vngjSi (nezicastnénd)
a pozorovatel byl mimo sledovany proces, uCast pozorovatele a jeho uloha byly

zvetejnény, coz je typické pro pozorovani zjevné.

Na zékladé pozorovani jsou ziskavany objektivni a piesné tdaje. Nevyhodou je, Ze tato

metoda neumoziiuje zkoumat piicinu jevu (proc?).

Metoda pozorovani probihala v pribéhu mésice ledna roku 2019. Zkoumany jev
piedstavovali navstévnici poradny. Probihal zaznam poctu piihlaSenych potencialnich
klientti, pocCet téch, ktefi se po prihlaSeni fyzicky dostavili a pocet GspéSné uzavienych
smluv a nasledné navazani spoluprace. Tyto daje jsou zaznamenany v tabulce ¢. 6

a v grafu ¢. 3 je zaznamenam celkovy pocet za cely mésic leden.
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Tabulka 6 - Zaznam pozorovani

Datum Pocet potencidlnich klientd Uspé&$né navazani spoluprace % tspéch
3.1.2019 6 3 50 %
4.1.2019 8 4 50 %
6.1.2019 2 2 100 %
8.1.2019 6 2 33,33 %
10.1.2019 6 0 0%
11.1.2019 6 4 66,66 %
15.1.2019 5 3 60 %
17.1.2019 2 1 50 %
18.1.2019 1 1 100 %
22.1.2019 1 0 0%
24.1.2019 3 2 66,66 %
29.1.2019 3 2 66,66 %
31.1.2019 3 1 33,33 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z tabulky je patrné, Ze v sedmi dnech se jednalo o nadpolovi¢ni vétSinu uspéSnych
osobnich konzultaci. Z celkovych tiinacti pozorovanych dni se jedna o vice nez polovinu,
coz je pomérné dobry vysledek. Samoziejmée je zde prostor pro zdokonaleni tohoto procesu
a zefektivnéni postupli pfi navazovani spoluprace s potencialnimi klienty. U nékterych
klientt existuje moznost, ze si vSe promysli, a piihlasi se k programu po delsi ¢asové
prodlevé, proto by bylo vhodné zaznamenédvat pozorovani v del§im casovém rozpéti nezli
jeden mésic. Pro tucely této prace je mésic vSak dostatecné vypovidajici. Leden
je z hlediska zmény svého stravovani a k piehodnoceni pfistupu ke zdravému zivotnimu

stylu velmi silnym mésicem.

V nasledujicim grafu je zndzornén pocet piihlaSenych respondentli, pocet potencialnich
Klientd, kteti pfisli na osobni konzultaci a pocet uspé$né prodanych programi jednotlivym

klientam.
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Graf 3 - Procentualni zaznam pozorovani

GRAF USPESNOSTI

M osobni konzultace Mpfihlaséeno MWprodano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na zéklad¢ naméfenych hodnot, které jsou zanesené v grafu mizeme fici, Ze uspéSnost
prodeje neni tak vysoka, jaka by mohla byt, proto by bylo téeba provést hlubsi analyzu
prodeje a zjistit tak, které vlivy pusobi na klienty, a co je odrazuje od zakoupeni programu.
Z celkového poctu 126 respondentd, se piihlasilo 52 kosobni konzultaci, na kterou
se nasledné dostavilo 49 z nich, pocet uspésné uzavienych smluv se rovna 20. Z grafu
muzeme vidét, ze konverze od piihlaseni klienta, po jeho prvni navstévu, je pres 90 %, coz
je pomérné vysoka hodnota, ale poté se polovina klientli rozhodne program nezakoupit.
Tento jev miZe mit disledky v cené, Spatnych obchodnich nebo komunika¢nich

dovednostech personalu, $patné informovanosti klientl jesté pied navstévou a jiné faktory.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Obecnym cilem podniku do budoucnosti by mélo byt zvySeni kvality osobnich konzultaci
S potencionalnimi klienty, coz by vedlo k zefektivnéni poskytovanych sluzeb a zvySeni
konkurenceschopnosti. Na zakladé provedené¢ho marketingového vyzkumu pozorovani
a vSech ostatnich analyz byla zjisténa fakta vedouci k navrzeni nové strategie. Zaméteni
na zakazniky nabizi Siroké spektrum moznosti, sluzby lze cilit na dospé€lé, déti, seniory,
sportovce, ale i 0soby se zdravotnimi problémy, naptiklad intolerance lepku a celiakie.
Podnik se chce zaméfit na zvySeni produktivity prace za pomoci novych pftistroji
a moznych inovaci v oblasti zdravé vyzivy. Podnik by se mél zamétit na organizacni
strukturu a celkovy chod podniku, zejména v oblasti pierozdélovani pravomoci
a jednotlivych funkci. Pro splnéni podnikovych cilli je potieba vyuzit silnych stranek
a prilezitosti, jenZ nabizi vnéjSi prostfedi podniku a spole¢nost jako takova, zaroven

je nutné eliminovat slabé stranky a pokusit se piedejit nasledkim hrozeb.

Na zakladé proveden¢ SWOT analyzy byly zjistény vysledky, které mohou podniku
pomoci naplnit vytyCené cile, zvysit celkovou efektivitu podniku a jeho prosperitu.
Nejveétsi efektivitu by piinesla strategie, ktera by vyuzila piilezitosti k odbourani slabych
stranek podniku. Za nejvétsi slabou stranku je na zaklad¢é provedenych analyz povazovana
samotna propagace podniku a prub&h konzultace vyZzivového specialisty s potenciadlnimi
klienty. Na zakladé¢ téchto zjisténi budou doporucena opatieni, ktera by méla vést

ke zlepSeni stavajici situace a k hodnotnéjSimu postaveni na trhu.

5.1 Navrh marketingové strategie

SO strategie

Podnik by mél vyuzivat pfilezitosti pomoci vlastnich silnych stranek. Zaméstnanci
a vyzivovi specialisté by méli nadale vyuZzivat pfimého osobniho kontaktu se stavajicimi

klienty, ale i témi potencialnimi. Diky tomu se budou prohlubovat vzajemné vztahy.

WO strategie

Podnik by mél prostiednictvim pfilezitosti odstranit své slabé stranky. K odstranovani

muze dochazet diky prohlubovani vztahi, coz mize vést k dlouhodobé spolupraci, klienti
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se budou vracet a budou véfit tradici, nepfejdou ke konkurenci i pfi ptipadné vyhodné;jsi
nabidce. Diky zpétnym akcim by se mohlo pfemyslet o zavedeni vérnostnich akci,
napiiklad pfi nakupu podnikovych produkti. Klienti by tak méli motivaci se stale vracet.
Prohlubovani vztahti mize sklidit Gspéch i vramci propagace, spokojeni klienti jsou
ta nejlepsi reklama, jsou pfedavany pozitivni ohlasy dal§im potencialnim klientim. Podnik

je propagovan i bez vynalozenych nakladi.

ST strategie
Do podniku muze oproti konkurenci nalakat velmi osobnim a individualnim piistupem

ke kazdému jedinci. Dale jsou zde vlastni produkty a dopliiky stravy, které zajist'uji kvalitu
a zdravotni nezdvadnost. Dale podnik vystupuje na specialnich akcich pofddanych méstem,

¢i jinych sportovnich akcich v blizkém okoli.

Nové zaméstnance lze ziskat diky moznosti pracovat ve velmi vzdélaném kolektivu,
a to nejen v oblasti zdravého Zivotniho stylu. Stavajici zaméstnanci mohou nové ptichozim

piedat mnoho zkusenosti a velké mnozstvi informaci z provozu samotného.

WT strategie
Velmi dialezitou polozkou je, aby podnik nepodcenoval vlastni propagaci a zvladnul se tak

vyrovnat pfimé a pomérn¢ silné konkurenci. Soucasné je diilezité nezaneviit a pokraCovat
ve svém fungovani, i pokud by konkurence ziskala na své sile a klienti by prechazeli.
Zaroven by podnik mél nabidnout vice moznosti osobni konzultace, tedy prodlouzit

oteviraci dobu ¢i moznost osobni dohody na individuédlni navstévni hoding.

Jednou z polozek, na kterou by se mél podnik zaméfit, je budovani konkurenéni vyhody
diferenciaci. Nabidnout to, co nikdo jiny. Aby byla diferenciace Gspésna, je vyzadovano,
aby podnik vytvofil jedine¢nou sluzbu, kterou klienti povazuji za vysoce hodnotnou.
Cokoli, co muze podnik udé€lat pro to, aby se snizily klientovy celkové naklady na vyuziti
sluzby nebo aby se zvysila vykonnost, pfedstavuje potencialni bazi pro diferenciaci. Také
zvysit diraz na ekologii, redukovat odpad spojeny schodem podniku. Redukovat
nevyuzity ¢as a prostoje mezi jednotlivymi konzultacemi. Dodrzovat servisni prohlidky
méficich stroji kazdé dva roky, coz zajisti jejich certifikaci a spravnost namétfenych
hodnot, vtomto ohledu si podnik vede skvéle. Kde je mozné zlepSeni je pruznost

umoznujici vyjit vstiic riznym potiebam a potencialnim pozadavkiim, s ¢im souvisi kratka
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oteviraci doba. Podniku se nabizi moznost nasledovani konkurence, tedy nabidka vstupni
konzultace zdarma, ale ne sluzeb sni spojenou. Vyhnout se riziku prodeje zbozi,
které by pozdéji mohlo selhat a privodit uzivateli velké vydaje navic, naptiklad na zakladé

nespravné anamnézy specialistou by mohl byt doporuc¢en nevhodny doplnék stravy.

V ramci budovani konkuren¢ni vyhody by byla nespravnou volbou snaha odlisit
se na zaklad¢ néceho, co by nesnizovalo ndklady nebo neposkytovalo vice vyhod klientim.
Nespravnym krokem by byla pfilisnd snaha odlisit se, nasledkem jsou pftili§ vysoké ceny
ve srovnani s konkurenty nebo skutecnost, Ze kvalita ¢i troven sluZzeb je vyssi, nez jaké ma
klient naroky a pozadavky. Snaha podniku o pfili§ vysokou cenu také neni vhodnou cestou

pro zefektivnéni celkového chodu.

Ze strany vyzivového specialisty hrozi nepochopeni nebo neznalost toho, co zdkaznik
povazuje za pravou hodnotu. V tomto ohledu je mozné zlepSeni. Na zakladé provedeného
marketingového vyzkumu pozorovani za mésic leden 2019 bylo zjisténo, ze pocet
prichozich potencialnich klientd po jejich pfedchozim ptihlaSeni ¢ini 94 %. S timto
poctem prichozich prob¢hla vstupni osobni konzultace S vyzivovym specialistou, kde byl
klient obeznadmen o nabizenych sluzbach a moznostech spoluprace. Pocet uspésné
uzavienych dohod byl vSak pouze 51 %. Coz muze byt pfi¢inou nedostateCnych
obchodnich zkuSenosti, Spatnym vedenim osobni konzultace ¢i Spatny odhad osobnosti
a Spatna volba strategic pristupu k jedinci. V tomto ohledu je nutné zvazit proSkoleni

specialisty v oblasti obchodni a prodejni.

Dalsi velmi vyznamnou slabou strdnkou je nedostatecnd propagace a nedostatecné
povédomi obyvatel o podniku. Firma se prezentuje prostiednictvim jednoduché reklamy,
pro osloveni potencialnich klientd pouziva zejména propagacni predméty, jako jsou
napiiklad plakaty v kancelafi, brozury, vizitky podniku. Tato reklama je velmi obvykla,
ale plisobi pouze na stavajici klientelu, nikoliv na Sirokou vetrejnost. Na zaklad¢ tohoto
zjisténi by podnik mél zvazit umisténi reklamy v podobné reklamnich bannerti na vefejna
prostranstvi. Navrhuji umisténi na hlavni pfijezdové komunikaci do mésta Rokycany
a vedlejsich ptijezdovych silnicich. Pro rozsifeni povédomi o trhu a ukotveni znalosti
obyvatel doporucuji konkrétni navrh, aby podnik minimaln¢ dvakrat do roka realizoval

ptipominajici reklamu prostfednictvim instalace letdkit do MHD mésta Rokycany.
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Nabidka reklamy v podobé polepu a letdku v MHD Rokycany viz. tabulka &. 7

Tabulka 7 - Reklama v MHD

Druh reklamy Délka pronajmu (mésic) Cena
Félie 220 x 60 cm 1 3000 K¢
Folie 360 x 60 cm 1 4 500 K¢
Folie 118 x 175 cm 1 4 500 K¢
Polep zadni ¢ela autobusu 1 5500 K¢
Polep zadniho okna 120 x 60 cm 1 2 000 K¢
Letak A4 (1 ks) 1 350 K&
Letak A3 (1 ks) 1 500 K¢

Zdroj: AIPT — advertising in public transport, Rokycany, 2019 (vlastni zpracovani, 2019)

Aplikace tohoto zptsobu reklamniho puisobeni by zajistila rozsifeni do povédomi obyvatel.
Navrhuji nasledujici feseni, které by podnik mél realizovat dvakrat do roka, aby bylo pole

pusobnosti co nejsirsi. Navratnost je znazornéna v tabulce ¢. 8.

Tabulka 8 - Navratnost reklamy v MHD

Frekvence MHD spojta/mésic 411 spoju

Obsazenost autobusu Vs = 8 lidi

Navratnost reklamy 48 % =1 578 0s0b si v§imne reklamy
Potencialni klientela 10 % = 157 osob
Pramérny vydélek na osobu 3 084,-

Navratnost celkem 157 x 3084 = 484 188,-
Reklama — letak A4 (6 ks) 6 x 350 = 2 100,-

Reklama — polep zadniho okna 120 x 60 cm (1 ks) 2 000,-

Trzba — naklady 484 188 — 4 100 = 480 088.-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak je z tabulky patrné, tato reklama by mohla byt u¢innym fesenim problému propagace.
Pti realizaci dvakrat za rok by podnik dosahl dvojnasobnych vysledki.
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Dalsi mozné rozsifeni reklamniho ptsobeni je prostfednictvim socialnich siti. Podnik
doposud pouziva pouze socialni platformu Facebook. Proto navrhuji zalozZeni
instagramového uctu, kde podnik mize pravidelné prispivat své fotografie ¢i prib&hy lidi,
kteti diky programu zménili sviij styl zivota. Marketingovym tahem by mohly byt
fotografie klienta pfed zahajenim programu a po ném. Pravé osobni pfibehy klientti budou
veiejnost nejvice zajimat. Instagram zaznamenal obrovsky nardst svych uzivateli, diky
tomu by podnik oslovil Sirokou Skalu novych potencialnich klientd, zejména mladsi

vekové kategorie.

Na zakladé¢ vyuziti nové marketingové strategie v ramci propagace prostiednictvim
socidlnich siti byly vypoCteny tudaje v nasledujici tabulce. Propagace by byla cilena
na obyvatele mésta Rokycany. Vypocet navratnosti zohlediuje pocet obyvatel mésta, dale
pocet potencialnich uzivatelti socialnich siti a jejich procentualni dosah. Na zakladé tohoto
dosahuje je vypoctena konkrétni hodnota novych potencialnich klientd, kteti na zakladé
reklamy navstivi podnik. Je zohlednén rok 2018, procento UspéSné uzavienych smiuv,
trzba, celkovy pocet klienti. Na zaklad¢ téchto udaji je vypoctena primérnd trzba
piipadajici na jednoho klienta. Diky tomu je mozné spocitat, jaké by bylo odhadované
navySeni trzby v roce 2019 zmensené o naklady ptipadajici na vyplatu brigadnika (Studenta
VS), ktery by pracoval 5 dni vtydnu hodinu dennd a &erpal by mzdu 100 Ké&/hod.,
zajistoval by pravidelné piispivani na socidlni sit¢ a komunikaci se zakaznikem

prostiednictvim online komunikace. Vypoc¢et mzdy je znazornén v tabulce ¢. 9.

Vypocet mzdy pro brigddnika

Tabulka 9 - Vypoéet mzdy

Primérny pocet odpracovanych dnii v mésici 5 dnti x koef. 4,348 = 21,74 dnt
Mési¢ni mzda 21 x 100 = 2 100 K¢/mésic
Ro¢ni mzda 12 x 2 100 = 25 200 K¢&/rok

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka 10 - Navratnost

Pocet obyvatel Rokycan

Pocet potencidlnich uzivateli socialnich siti
Pocet zobrazeni prispévki

Pocet nové prichozich

% uspésné uzavienych smluv za rok 2018
Trzba za rok 2018

Pocet klientu za rok 2018

Pramérna trzba na 1 klienta

Potencialni trzba za rok 2019

Platba za brigadnika za rok 2019

NavySeni trzby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

13 327
65 % => 8 663
20 % =>1733
10 % => 173
34 % =>159
536 576,-
174
3 084,-
173 x 3084 = 533 532,-
25 200,-

533 532 — 25 200 = 508 332, -

Jak je z tabulky ¢. 10 patrné, doslo by k navyseni trzby oproti predeslému roku o 95 %.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo navrhnout novou marketingovou strategii podniku Bona Dea,
ktery se specializuje na zdravy zivotni styl a poskytuje nutri¢ni poradenstvi a sluzby s nim
spojené. Navrh na zlepSeni soucasné marketingové strategie je zpracovan na zakladé

zhodnoceni stavajiciho stavu pomoci provedeni jednotlivych analyz mikroprostiedi

a makroprostiedi podniku.

Tato diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, tvofi ji ¢ast teoretickd vychodiska
a vlastni prace. V uvodu teoretické ¢asti je pomoci nastudovani nékolika riznych autori
odborné literatury definovan a vysvétlen pojem marketing, jeho podstata a filozofie.
Je zamé&fena na vysvétleni zakladnich pojmu tykajici se dané problematiky. Dale je popsan
pojem marketingové fizeni, které je poté aplikovano na strategicky marketingovy proces.
Jsou popsany souvislosti mezi jednotlivymi ¢astmi marketingovych postupti, od planovani,

az po kontrolu. Na konci teoretické ¢asti je popsan marketingovy mix 4P.

Druhy oddil ptfedstavuje vlastni prace, kterd je sepsana na zaklad¢ teoretickych poznatkii.
V vodu vlastni prace je predstaven vybrany podnik Bona Dea, nabizené sluzby a zptsob
fungovani. Soucasti charakterizovani zkoumaného subjektu tvoii analyza mikroprostfedi
a makroprostfedi podniku. Situace podniku byla komplexné analyzovana a byly popsany
byla sestava SWOT analyza, ktera zahrnuje jednotlivé faktory vyplyvajici ze situaéni
analyzy. Byly zde identifikovany silné a slabé stranky podniku spolu s pfilezitostmi
a hrozbami. Jednotlivé faktory byly detailné vysvétleny a popsany v komentafich. Navrh
strategie na zakladé SWOT analyzy a nedostatkl, které byly zjistény v marketingovém

mixu, je feSen v kapitole ,,Zhodnoceni vysledkd a doporuceni*.

V ramci diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum, ktery byl proveden
metodou pozorovani. Cilem bylo zjistit skute¢né chovani potencialnich klientd, byl
zaznamenavan pocet piihlaSenych, pocet naslednych osobnich konzultaci a na zavér pocet
uspésné uzavienych smluv a navazani spoluprace. Pozorovani potvrdilo potiebu

zefektivnéni procesu vstupnich osobnich konzultaci pod vedenim vyzivového specialisty.
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Pro podnik Bona Dea byl vypracovan navrh na zlepSeni soucasného stavu pomoci nové
marketingové strategie pro dalsi funkéni obdobi. Podnik by se mél zaméfit na zlepseni
propagace a zvySeni povédomi spole¢nosti o podniku. Podnik nabizi velmi kvalifikovany
personal v oblasti zdravého zivotni stylu a zdravého stravovani, vyzivovy specialisté maji
pichled o soucasnych trendech a o zdravotnich potizich spojenych se Spatnym stylem
stravovani. Podnik by se mél vSak zaméfit na samotny pribéh konzultace vyzivového
specialisty s potencialnim klientem. M@l by vyuzit dosavadni nabyté zkuSenosti
a analyzovat navrhy pro zlepseni. Na tyto nedostatky se zamétila navrhovana opatieni,
kde byl doporucen konkrétni navrh. Tato opatfeni by mohla mit pozitivni dopad

na ekonomiku podniku, prezentaci vii¢i okoli, ale i na konkurenceschopnost.

Podnik Bona Dea si za dobu svého ptisobeni vytvotil dobrou poveést a nabizi velmi kvalitni
sluzby pod vedenim kvalifikovaného personalu, ktery je pravidelné proskolovan.
Pro udrzeni a zlepSeni stavajici situace je nutné piehodnotit urcité oblasti v ramci
celkového fungovani podniku. Dale sledovat reakce vefejnosti a opakované analyzovat

hrozby, prileZitosti, silné a slabé stranky a zdokonalovat se v obchodni a prodejni ¢innosti.
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