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Marketingova strategie znacky STREAT

Abstrakt

Diplomova prace je zameéfena na vytvoreni marketingové strategie znacCky
STREAT, ktera v sou¢asné dobé vstupuje na trh rychlého ob&erstveni v CR. Nejedna se o
tradi¢ni fast food, ale o novy trend ve stravovani typu fast casual v upravenych lodnich
kontejnerech provozovanych pfimo na ulici. Teoretickd ¢ast prace je zaméfena na
strategicky marketingovy proces, ktery obsahuje marketingovou situani analyzu,
konkrétné analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostfedi a marketingovy mix. Dale je v teoretické
¢asti prace popsana problematika stanoveni marketingovych cili, formulovani
marketingové strategie a teorie obchodni znacky. Pro teoretickou Cast prace je vyuzita
aktualni Ceskd 1 zahrani¢ni odborna literatura. Dale jsou vyuzivany odborné internetové
zdroje. V empirické Casti prace je predstavena samotnd znacka, spolecnost a podnikatelsky
zamger. Jsou provedeny analyzy vychézejici z teoretické ¢asti a na zéklad¢ jejich vysledkl a
stanoveni marketingovych cilil je navrZzena marketingova strategie znacky STREAT véetné
rozpoctu a harmonogramu. Pro vypracovani empirické ¢asti diplomové prace byly pouzity
interni materialy spoleCnosti City Con Shops, s. r. 0. a informace poskytnuté¢ vedenim
spole€nosti.  Dal$i informace pouzité vempirické Casti byly =ziskany na

oficialnich webovych strankéch.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, branding, chovani spotiebitele,

potravinaistvi, rychlé obc¢erstveni, komunikace, fast casual



The Marketing Strategy of the STREAT Brand

Abstract

Diploma thesis is focused on making of marketing strategy of the STREAT brand
which is entering the fast food market in Czech republic. It is not a traditional fast food but
the new trend called fast casual in adjusted ship containers directly on the street. The
theoretical part is focused on strategic marketing process which contains marketing
analysis, specifically the analysis of inner and outer environment and marketing mix.
Furthermore there is described the problematic of making a marketing targets, marketing
strategy and theory of the brand itself. The Czech and foreign literature was used for the
theoretical part. The internet sources were used as well. In the empirical part is introduced
the brand, company and the business plan. There were realized some analysis coming out
of the theoretical part. Based on their results and the marketing’s aim is proposed the
marketing’s strategy of the brand STREAT, budget and timetable included. To compile the
empirical part were used the internal materials of the company City Con Shops Itd. and the
informations provided by the leadership of the company. Further information used in

empirical part of this diploma thesis were acquired from official websites of the company.

Keywords: marketing, marketing strategy, branding, consumer behavior, food industry,

fast food, communication, fast casual
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1 Uvod

Obor gastronomie je popularni a stidle se rozvijejici odvétvi jak ve svéte, tak 1
v Ceské republice. Rozviji se nejen trendy tykajici se stravovani, ale i p¥istup ke zptisobu
prodeje a distribuce. Gastronomie ¢im dal vice vyuziva modernich néstrojii marketingové
komunikace, pfedev§im online marketingu.

Nove trendy gastronomie se tykaji oblasti vlastni pfipravy pokrmi, pfistupu k
surovinam a formam podavéani jidel. Cim dal vétsi oblibé se t&i kvalitni produkty
lokalnich producentl ¢i bio potraviny nebo jsou pozadovany produkty vhodné pro zdravy
zivotni styl nebo zdravotni omezeni. S tim souvisi zcela novy trend fast casual, mezi jehoz
hlavni pfednosti patfi rychly servis, férova cena, pouzivani kvalitnich potravin a ptisad od
lokalnich producentl a originalni zptisob prodeje. Jednad se o podniky, v nichz zdkaznik
dostane v kratkém case jidlo, které si miize odnést s sebou.

Fast casual rozviji formu dostupnosti kvalitniho obcerstveni, umoZziuje zdravési,
chutngjsi, ale piesto rychle dostupné stravovani, kterym lze uspokojit i naro¢ného
zdkaznika. Tuto formu stravovani oceni lidé dbajici na zdravy zivotni styl, vegani nebo
vegetariani, dale zdkaznici se zdravotnim omezenim jako napiiklad bezlepkafi, celiaci,
diabetici nebo lidé 1éCici se z obezity nebo z onemocnéni zptisobenych obezitou.

Mezi nové spolecnosti, které se rozhodly fungovat formou fast casual, patii
spolecnost City Con Shops, s. 1. 0., jez se svoji znackou STREAT préavée vstupuje na cesky
trh. Pod touto znackou budou prodavany produkty z kvalitnich surovin v designové
upravenych lodnich kontejnerech, které budou umistovany na strategicky vyhodnych
mistech, jako jsou pési zony nebo frekventované ulice ve velkych ceskych méstech.

Diplomova prace zpracovava ndvrh zcela nové marketingové strategie znacky
STREAT za vyuziti teoretickych poznatkii aplikovanych v empirické ¢asti prace. Vstup do
odvétvi gastronomie je velmi ldkavy, avSak konkurence je zde velmi vysoka. Z tohoto
divodu je zapotiebi, aby marketingova strategie spolecnosti byla kvalitné navrzena, byla
realizovatelna s ohledem na moznosti spole€nosti a efektivné vyuzita. Spolu s kvalitnimi
produkty a vhodnou marketingovou strategii 1ze oslovit zdkazniky a budovat stabilni

znacku na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvofit a navrhnout znacce STREAT, ktera pravé
vstupuje na trh, vhodnou marketingovou strategii. K dosazeni tohoto cile je tieba
splnit nasledujici dil¢i kroky:

— predstaveni znatky STREAT

— predstaveni spole¢nosti City Con Shops, s. 1. 0.

— predstaveni podnikatelského zdméru

— provedeni marketingové situacni analyzy

— stanoveni marketingovych cilil

— navrzeni marketingové strategie znacky STREAT

2.2 Metodika

Diplomova prace bude rozdélena do dvou ¢asti, a to na Cast teoretickou a Cast
empirickou.

Pro teoretickou ¢ast prace bude pouzita aktudlni odborna literatura, ceska
1 zahrani¢ni, a také budou vyuzity odborné internetové zdroje, tykajici se zejména oblasti
marketingové strategie, marketingu a teorie obchodni znacky.

Dalsi informace vyuzivané pro zpracovani empirické ¢asti budou ziskany
z internich zdroji spole€nosti City Con Shops, s. r. o., ale také na zdkladé konzultaci
s vedenim spolecnosti a autory napadu STREAT. Néktera potfebna data budou Cerpana
z webovych stranek Ceského statistického ufadu, Ministerstva financi CR, webovych
stranek Ceské narodni banky a dal§ich odbornych internetovych stranek.

Vprvni tfadé¢ bude v empirické casti prace predstavena znacka STREAT
a spolecnost City Con Shops, s. 1. 0., kterd byla zalozena za G¢elem pfipravit pln¢ funkcni
koncept bistra s kvalitnim obcerstvenim. Nasledné bude vypracovéana situacni analyza,
ktera obsahuje analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Vnéjsi prostiedi spolecnosti bude
analyzovano pomoci PEST analyzy, Porterova diagramu 5 sil a analyzy konkurence.
Analyza vnitiniho prostfedi bude provedena pomoci metody VRIO. Poznatky ziskané
analyzou prostfedi spolecnosti budou pouzity pro ur€eni internich a externich faktorii
vychézejicich ze SWOT analyzy a poté budou vyhodnoceny v maticich EFE a IFE, kde jim

budou pfifazeny jednotlivé vahy podle dilezitosti a pfidéleny body podle schopnosti
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podniku reagovat na jednotlivé faktory, diky ¢emuz bude stanovena strategickd situace
spole€nosti. Pro navrzeni vhodné marketingové strategie budou popsany stanovené
marketingové cile spolecnosti. Na zakladé vysledki jednotlivych analyz situa¢ni analyzy a
stanovenych marketingovych cili bude navrzena vhodnd marketingova strategie, ktera
bude rozvrzena do marketingového mixu. Pro navrzenou marketingovou strategii bude

vypracovan harmonogram a rozpocet na obdobi kvéten 2019 — kvéten 2020.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato Cast prace je zaméfena na definici a podstatu marketingu a strategicky
marketingovy proces, kde je teoreticky popsana marketingova situacni analyza, prostiedi

spolecnosti a marketingovy mix. Dale je teoreticka Cast prace zaméfena na stanoveni

marketingovych cilli, formulovani marketingové strategie a na teorii obchodni znacky.

3.1 Definice marketingu a jeho podstata

Definic marketingu je celd fada. Podle Philipa Kotlera je marketing socialni
a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, a to
na zakladé produkce komodit a jejich smény za jiné komodity nebo za penize.!

Podstatou marketingu je nalézt rovnovahu mezi podnikatelskymi z4jmy subjektu
a spotiebitelem. Jednim z klicovych bodi marketingové tivahy a rozhodnuti je samotny

zakaznik 2

3.1.1 Zakladni marketingové klicové pojmy

K porozuméni funkci marketingu je nutné znat jeho zakladni koncepty:

Poptavka
Vyjadiuje vztah mezi cenou, kterou je kupujici ochoten zaplatit, a mnozstvim
zbozi, jez je kupujici ochoten koupit. Poptavka je zavisld na nékolika faktorech (napf.:

cena vyrobku, cena komplementu, substitutu, vyse pfijmu atd.).

Nabidka
Pfedstavuje nehmatatelnou hodnotovou propozici. Ta muze byt kombinaci

vyrobki, sluzeb, zazitk nebo informaci.’

! KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck Beckovy ekonomické ugebnice, 2003. ISBN 80-
7179577-1.

3 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Trh
Trh je misto, kde se stfetavd nabidka s poptavkou, neboli prodavajici a kupujici.
Z marketingového hlediska miZzeme trh rozd¢lit na:
— potencionalni trh - spottebitelé, ktefi mohou projevit zdjem o konkrétni
produkt ¢i sluzbu a zaroven je pro né finan¢né dostupna
— aktualni trh - spottebitelé, kteti produkt ¢i sluzbu jiz nakupuji

— cilovy trh - &ast trhu, na kterou je podnik zamé&fen*

Positioning a segmentace
Trhy jsou rozdéleny do segmentd, protoze jsou profilovany a identifikovany
odlisné skupiny kupujicich, ktefi preferuji rizné kombinace sluzeb a vyrobki. Segmenty,

které piedstavuji nejvétsi prilezitosti pro prodavajiciho, se stavaji cilovymi trhy.’

Sména
Proces, kdy dojde k vyméné mezi kupujicim a prodavajicim. Smény miizeme
rozdé¢lit do nékolika druhi. Jedna se o smény:
— penéZni
— Dbarterové (zbozi za zbozi)
— transferové (subjekt A pfedd néco subjektu B, aniz by obdrzel néjakou

protihodnotu)

Konkurence
Konkurence jsou vSechny soucasné nebo potencionalni nabidky a substituty jinych

podnikatelskych subjekti.®

Potieby

Potieba je vyjadieni né¢jakého nedostatku.

4 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, Beckovy ekonomické ucebnice, 2003. ISBN 80-
7179577-1.

5> KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

¢ Tamtéz
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Prani, uspokojeni
Je dalsi fazi pti pocit'ovani nedostatku. Z potieby se dale stava prani, které zakaznik
touzi uspokojit. Uspokojeni nastane v okamziku, kdy vykon odpovida ocekavani

zakaznika.

Hodnota
Hodnotu lze vyjadrit jakou souhrn vyhod plynouci z daného statku ¢i sluzeb véetné

zapocitani vynaloZenych nékladi. Vyhody mohou byt hmatatelné a nehmatatelné.

Dodavatelsky retézec
Jde o cestu od surovin pfes komponenty az k findlnimu vyrobku doddvanému

kone¢nému spotiebiteli.

Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se sklada z &inného prostiedi a §ir§iho prostiedi. Cinné
prostiedi zahrnuje vSechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce a propagace nabidky.
Sirsi prostiedi se sklada z demografického, ekonomického, spoleensko-kulturniho,

ptirodniho a technologického a politicko-pravniho prostiedi.’

3.1.2 Marketing management

Filozofie = marketingového  managementu firmy vzdy ovliviluje jeji
ptistup ke kupujicim. Existuje pét koncepci, které firmy pouZivaji pro své marketingové

aktivity.®

Vyrobni koncepce

,Duraz na efektivity vyroby*. V této koncepci spotiebitelé uptednostiiuji vyrobky,
které jsou levné a snadno dostupné. Management by se mél zabyvat zefektivnénim vyroby
a distribuce. Vyrobni koncepci je vhodné pouzit, pokud poptdvka pievySuje nabidku,
nebojsou vyrobni naklady pfili§ vysoké a je potteba zlepsit efektivitu prace a tim snizit

naklady.’

7 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

8 Tamtéz

® Tamtéz
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Vyrobkova koncepce

,DUraz na kvalitu produktu®“. Ve vyrobkové neboli produktové koncepci je
predpokladano, ze zédkaznik chce kupovat zbozi nejvyssi kvality a je ochoten zaplatit za
vyrobek vysokou cenu. Firma se musi zaméfit na neustalé vylepSovani a zvySovani kvality
svého vyrobku. U této koncepce miize byt problém piiliSného zaméieni se na zdokonaleni

vyrobku, nebot’ tim miize byt zapomenuto na skute¢né pozadavky kone¢ného zékaznika. '°

Prodejni koncepce

,Duraz na prodej a propagaci®. Tato koncepce ptedpoklada, ze si spotiebitel nebude
kupovat dostatecné mnoZstvi zboZi, které spolecnost nabizi. Protoze je spottebitel pasivni,
méla by spolecnost presvédCovat zdkazniky o vyhodach svého produktu pomoci

reklamnich a prodejnich kampani.'!

Marketingova koncepce
,Dlraz na potieby zakaznika®. Marketingovd koncepce se zamétuje na dosahovani
stanovenych cili spolecnosti v pfipadé, ze spoleCnost umi rozpoznat potfeby a ptani

zékazniki na cilovych trzich a zdkazniky uspokojit 1épe nez konkurenéni spole¢nosti.'?

Koncepce spoleéného marketingu
V ramci této koncepce by spolecnost méla zajistovat 1épe nez konkurence piani,
potieby a zajmy zékaznika na cilovém trhu, a to takovym zptsobem, aby byl navysen nebo

zachovan uzitek zakaznika i spole¢nosti.'3

3.2 Strategicky marketingovy proces

Uskuteciiuje se na vrcholové urovni fizeni v procesu strategického fizeni.
Strategicky marketingovy proces je slozen ze tii po sob¢ jdoucich ¢innosti, které probihaji

v jednotlivych etapach.

10 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

' Tamtéz

12 Tamtéz

13 Tamtéz
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Obrazek 1 - Etapy marketingového procesu

Planovani |:> Realizace > Kontrola

Zpétna vazba

Zdroj: vlastni zpracovani

Kazda z téchto etap se provadi v urCitych souvislostech a propojenich. V marketingovém
procesu jsou chapany jako jeden celek, ktery obsahuje kontrolni mechanismy a zpétné

vazby.'*

Planovani

Planovani ptredstavuje zhodnoceni situace, poznavani trhu a konkurence, analyzu
vyvoje poptavky, formulaci strategickych variant a stanoveni cili. Podstatou planovani je
sladit schopnosti a zdroje podniku s ptilezitostmi na trhu tak, aby byly naplnény podnikové
cile. 1°

Zékladem marketingového pladnovani je schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet
strategicky zadouci vazby mezi cili stanovenymi podnikem na zakladé jeho poslani a mezi
strategiemi volenymi pro uskute¢néni cilii v navaznosti na vyhrazené zdroje v rdmci

ménicich se podminek.'¢

Planovaci etapa zahrnuje tyto kroky:
— marketingovou situacni analyzu
— stanoveni marketingovych cilii
— hodnoceni strategického planu

— formulovani marketingovych strategii'’

Realizace

Pro uspésnou realizaci marketingového planu je nutno splnit né€kolik zakladnich zasad.

14 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2003. ISBN 8024704471.

15 Tamtéz

16 Tamtéz

17 Tamtéz
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1. Pracovat systematicky s neustalou pozornosti managementu podniku
a jednotlivych strategickych obchodnich jednotek.

2. Maximalné vyuzivat schopnosti, kvalifikace, dovednosti a zkuSenosti
zaméstnancl zacastnénych na realizaci marketingové strategie.
Vnimat a respektovat kulturu ve firmé véetné manazerského stylu prace.

4. Ptizpusobit marketingovy plan v ptipadé zmén podminek.

5. Rychle a efektivné reagovat na vzniklé situace v pribéhu realizace

jednotlivych strategickych krokd.

Realizace je zaméfeni podniku na aktivity, které vedou ke splnéni stanovenych cilt.
Ke splnéni jednotlivych ukolit ¢i krokii dochdzi pomoci urcitych realizacnich pland.
Strategie musi byt rozpracovany do akci a konkretizovany do jednotlivych operativnich
dennich Cinnosti. Je nutné urcit casovy ramec, konkretizovat jednotlivé ukoly a zaroven
nastavit kvantifikacni méfitko. Diaraz je kladen pfedevSim na organizaci samostatnych

¢innosti, které by se mély projevit v ¢innosti manazeri a ve vysledcich spole¢nosti.!8

Kontrola

V této etap¢ nedochazi pouze ke kontrole, ale také ke sledovani Cinnosti béhem
jednotlivych procest. Jsou sledovany a vyhodnocovéany vysledky marketingové Cinnosti
ve spolecnosti. Uvadi zptisob a miru plnéni vytyCenych cili do souladu. V okamziku, kdy
nedochdzi ke splnéni ukoll, zkouma pfi¢iny jejich nesplnéni, identifikuje odchylky
od stanovenych cilu a jejich nasledné disledky.

Strategie jsou vyhodnocovany podle dvou zékladnich charakteristik, kterymi jsou
efektivnost a spolehlivost. Déle se u marketingovych strategii také hodnoti jejich
prosp&snost — zddoucnost (jak navrzena strategie pomaha).'”

Pro hodnoceni marketingového procesu miizeme vyuzit raznych pfistupi.

Pfedmétem hodnoceni marketingového usili je vétSinou vySe prodejti, ndklada a zisku.

18 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: uéebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,
2004. ISBN 80-7318-177-0.

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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3.2.1 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza, neboli marketingovy audit, zkouma prostiedi firmy,
konkurenci, segmenty trhu ¢i odhad budouci poptavky a prodeji. Slouzi ke zhodnoceni
minulého vyvoje a soucasného stavu spolecnosti. Na zdkladé budouciho odhadu vyvoje
pomaha pii formulovéani budouci trzni pozice podniku. 2°

Marketingova situacni analyza piedstavuje interni a externi analyzu. Interni analyza
vypovida o vnitinim prosttedi podniku. Jsou v ni zahrnuty firemni schopnosti a vnitini
nedostatky podniku. Externi analyza naopak vypovida o vnéj$im prosttedi podniku, o jeho
okoli. Externi analyza méni atraktivitu trznich pfilezitosti, pisobi na vySi ohroZeni
a pomaha identifikovat situace, které mohou ve vn&j$im prostfedi nastat.?!

Marketingova situacni analyza se provadi ve tfech Casovych intervalech a zkouma
piedesly vyvoj, soucasny stav a odhad budouciho vyvoje.

Situacni analyza se zpracovava k ziskdni informaci potfebnych k navrZeni nové
strategie nebo ke zméné jiz existujici strategie. Pokud je situani analyza spravné
provedena, je pro podnik piinosem. Umoziiuje podniku posoudit vnitini marketingové
kvality a souvislosti sjeho Ccinnosti, urCit jeho misto v prostfedi a identifikovat

predpoklady pro budouci vyvoj.?

Marketingovou situa¢ni analyzu mizeme rozdé€lit na:

— informacni Cast - V této ¢asti dochéazi ke sbéru informaci a jejich naslednému
hodnoceni. Informacéni Cast obsahuje analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi
firmy a matici konkuren¢niho profilu firmy.

— porovnavaci ¢ast - V této ¢asti marketingové situacni analyzy jsou generovany
mozné strategie pii vyuziti riznych metod, napt. se jedna o SWOT analyzu,
matici SPACE nebo matici BCG.

— rozhodovaci ¢ast - V posledni ¢asti marketingové situacni analyzy je potieba
objektivné zhodnotit zvazované strategie a doporucit ptipadné zmény. To lze

pomoci matice kvantitativniho strategického planovani.?

20 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2003. ISBN 8024704471.

2! Tamtéz

22 Tamtéz
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3.2.2 Vnéjsi prostiedi

Jak uz bylo zminéno, vngjsi prostiedi se déale rozdéluje na makroprostiedi, které
obsahuje vlivy a faktory plisobici na mikroprostfedi vSech ucastnikli na trhu. Plsobeni se

1i§1 svou intenzitou a mirou dopadu.?*

Makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje vlivy a situace, které svymi aktivitami nemizZe spole¢nost
ovlivnit, nebo je miize ovlivnit jen velmi obtizné. Jsou tam zatazeny vlivy demograficke,
legislativni, politické, sociokulturni, ekonomické, geografické atd.?

Ke zhodnoceni vnéj$iho prostiedi miizeme vyuzit PEST analyzu, v posledni dobé

se pouziva 1 roz8ifend verze PESTEL analyza.

Tabulka 1 - PEST vs. PESTEL analyza

PEST PESTEL
P - Politicko-legislativni P - Politické
E - Ekonomické E - Ekonomické
S - Sociokulturni S - Sociokulturni
T - Technologické T - Technologickée
E - Ekologické
L - Legislativni

Zdroj: vlastni zpracovani

Politicko-legislativni faktory — stabilita vlady v¢. politické stability statu, ¢lenstvi
zem¢ v politicko-hospodarskych skupinach, socidlni a danova politika, zakony, predpisy
anormy V€. jejich dodrzovani, ochrana Zivotniho prostiedi atd. V PESTEL analyze jsou
Politicko-legislativni faktory rozdéleny na politické, legislativni a ekologické.

Ekonomické faktory — faze ekonomického cyklu, nezaméstnanost, inflace, vyvoj

HDP, ziskavani kapitalu a vyrobnich faktorti, urokova mira atd.

24 Businessinfo.cz [online]. Marketingova situaéni analyza a predikce vyvoje. 2009. [cit. 2018-11-20].
Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html#b1
25 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz8. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

22



Sociokulturni faktory — image zdkaznika, kultura, zafazeni ve spolecnosti,
kulturni hodnoty, naboZenstvi, vek, jazyk, lidové zvyky atd. Souhrnné se jedna o faktory
ovliviiujici kupni chovani zédkaznika a faktory ovliviiujici chovani spole¢nosti.

Technologické faktory — rychlost technologickych zmén, pokrok v technice, vyvoj
a vyzkum, zmény v informacnich technologiich.

Hlavnim cilem analyzy makroprostiedi je vyselektovat ze vSech faktora pouze ty,

které jsou dulezité pro konkrétni podnik.®

Mikroprostiedi

Neboli mikrookoli, nebo také odvétvi, v némz firma podnikd, zahrnuje vlivy
a situace, které firma svymi aktivitami muze vyrazn€ ovlivnit. Pfi analyze odvétvi se
sleduji zakladni charakteristiky: velikost trhu, faze zivotniho cyklu, kapitdl, vstupni
a vystupni bariéry atd. Dtilezité je také urcit strukturu odvétvi. Ta se maze skladat z mnoha
malych podniki (atomizované odvétvi), nebo nékolika malo silnych firem (konsolidované
odvétvi).?’

Mikroprostiedi 1ze rozdélit na vertikdlni a horizontadlni marketingové prostredi.
Vertikdlni marketingové prostiedi tvoii dodavatelé, firma, obchodnici a zdkaznici.
Horizontalni marketingové prostedi se déli na konkurenci, firmu a vefejnost.?8

Vyse zminéné slozky mikroprostiedi zachycuje tzv. Portertiv model péti sil, kde se

jednotlivé slozky nazyvaji tzv. hybnymi silami, které plisobi na spolecnost.

Portertiv model péti sil

Portertiv diagram péti sil 1ze také nazyvat analyza SF. Je jednim ze zplsobi, jak
analyzovat odvétvi a jeho rizika. Jak nazev napovida, model pracuje s péti prvky —
slozkami — silami, které zahrnuje mikroprostiedi podniku. Podstatou metody je
predpovédét vyvoj konkuren¢ni situace v daném odvétvi a to na zékladé pozorovani
a odhadu mozného chovani jednotlivych subjekti — sloZek plisobici na daném trhu — a rizik

hrozicich podniku.

26 Businessinfo.cz [online]. Marketingova situaéni analyza a predikce vyvoje. 2009. [cit. 2018-11-20].
Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html#b1
27 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

28 Tamtéz
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Jedna se o tyto subjekty:

Stavajici konkurenti — maji schopnost ovliviiovat cenu a nabizené mnozstvi
urcitého vyrobku nebo sluzby.

Potencionalni konkurenti — jednd se o konkurenty, ktefi mohou mit moznost
vstoupit na dany trh a tim ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného vyrobku nebo sluzby.

Dodavatelé — maji moznost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi pottebnych vstupti
pro prodej vyrobku nebo poskytovani sluzeb.

Kupujici — ti mohou ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi dané¢ho vyrobku nebo
sluzby.

Substituty — jedna se o ty vyrobky nebo sluzby, které mohou ¢astecné nahradit dany

vyrobek nebo sluzbu. ?°

Obrazek 2 - Schéma Porterova modelu 5 sil

Hrozba vstupu
novych konkurentd

: . natrh
Potencidlni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznik(

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatel(

Hrozba vzniku
substitutd

Zdroj: www.managementmania.com

2 Managementmania.com [online]. Analyza pé&ti sil. 2016. [cit. 2018-11-22]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/analyza-5f

24



Analyza konkurence

Analyza konkurence neslouzi pouze k vymezeni konkurenéni vyhody, ale také
k pochopeni strategie konkurentli spolecnosti a odhad jejich reakce na marketingova
rozhodnuti a nasledné k ptfedpovéedi jejich marketingovych strategii.

I tam, kde jsou nizké vstupy na trh, musi byt spolecnost konkurenceschopnd, aby
zvladla udrZet svoji trzni pozici. Kromé zaméfeni na cilové zdkazniky musi kazda
spolecnost brat v potaz i své konkurenty, aby si dokazala ziskat a také udrzet konkurenc¢ni
vyhodu.3°

Ptfi analyze konkurenti spolecnosti je potieba nejdiive identifikovat piimé
anepiimé konkurenty a také potenciondlni subjekty, které na trh dodavaji substitucni
produkty. V dalsim kroku se spole¢nost musi zaméftit na informace o konkurentech, jako
jsou napf. pocty zameéstnanci ¢i obrat, zmapovat jejich strategické cile a soucasnou
strategii, odhadnout planovanou strategii, konkurencni vyhody a nevyhody a stanovit tak
piilezitosti a hrozby. 3!

Poslednim krokem analyzy konkurentli je vyhodnoceni pftilezitosti a hrozeb, které
konkurenti predstavuji. Hodnoceni se provadi pomoci bodové stupnice 1 — 10 bodl. Deset
bodl predstavuje nejvyhodnéjsi pozici konkurenta, tj. nejvyssi hrozbu pro podnik, a jeden

bod nejméné vyhodnou pozici konkurenta, tj. ptilezitost pro podnik.*?

SWOT analyza

SWOT analyza spad4 do porovnavaci ¢asti marketingové situacni analyzy, ve které
jsou generovany mozné strategie. Ke generovani moznych strategii vyuzivame prave
SWOT analyzu, interni — externi matici, jeZ nam upfesni vlivy internich a externich
faktord, které firmu ovliviuji.

SWOT analyza je jednou znejpouzivangjSich analyz a zjisStuje na zakladé
strategického auditu kli€ové silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threads). V praxi se doporucuje zacit analyzou piilezitosti

a hrozeb (OT). Ty vstupuji z vnéjs$iho prostfedi podniku, a to jak z mikroprostredi, tak

30 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

31 HOMOLKA, Jaroslav. Podnikova ekonomika a fizeni. 2. vyd. Praha: Ceskd zemédélska univerzita,
Provozné ekonomické fakulta, 2014. ISBN 978-80-213-2504-3.

32 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007. ISBN 80-247-1535-X.
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1 z makroprostfedi. Nasleduje analyza silnych a slabych stranek (SW), ktera se tyka

prostiedi vnitfniho.??

Obrazek 3 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenava|l skuteénosti, zde se zaznamenavajl ty vécl,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunitios) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skuteCnosli, které zde se zaznamenavajl ty skuteCnosli,
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013

Silné stranky — jedna se o skute¢nosti, které ptfinaSeji vyhody jak zakaznikim, tak
firmé.

Slabé stranky — jedna se o ¢innosti, které firma nedéld dobie, nebo ty, ve kterych
si konkurenti vedou Iépe.

Prilezitosti — jde o skutecCnosti, které mohou zvysit poptavku, nebo mohou 1épe
uspokojit potfeby zakaznika a firmé ptinést uspéch.

Hrozby — Jsou to skute¢nosti ¢i udalosti, jez by mohly snizit poptavku, nebo by

mohly vést k nespokojenosti zakaznika. >

Interni - externi matice EFE, IFE

Vnitini a vnéjSi matice ndm umoziuje upfesnit vliv jednotlivych vnéjSich
a vnitinich faktori, jejich dileZitost a reakci na Cinitele urcité analyzované spolecnosti.
EFE matici je mySleno hodnoceni externich faktorii, to jsou napi. hrozby a pftilezitosti,
které mohou firmu a jeji odvétvi ovlivnit. IFE matice hodnoti vlivy internich faktort, to

jsou napf. silné a slabé stranky podniku. Matice tedy navazuje na SWOT analyzu a jedna

33 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

34 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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se o analyticko technickou c¢ast. V prvni fadé musime zvolit jednotlivé faktory, které
zjistime na zédkladé¢ SWOT analyzy.

Pro sestaveni matice IFE pouzijeme silné a slabé stranky a sestavime tabulku
faktort. Kazdému tomuto faktoru pfifadime vahu tak, aby soucet vah byl rovny jedné,
podle dulezitosti jednotlivych faktort. Nasledné jsou jednotlivé faktory ohodnoceny body,
kdy body 1 a 2 ziskavaji slabé stranky a body 3 a 4 silné stranky. Poté se vynasobi vaha
a jednotlivé body kazdého faktoru, které se pak sectou. Vysledkem je tedy celkovy vazeny
prumér, ktery hodnoti interni pozici spoleCnosti. NejlepsSi mozné hodnoceni je
4 a nejhorsi 1.3°

Pti sestavovani matice EFE je postup shodny, ale rozdil je v ptfidélovani
jednotlivych bodl k faktoriim pfilezitosti a hrozeb. V ptipad€ pfileZitosti jsou faktory
ohodnoceny body 3 a 4, hrozby jsou obodovany body 1 a 2. Nasledn¢ se vyndsobi body
a jednotlivé vahy a tyto vysledky se sectou. Hodnoceni je opét shodné s hodnocenim

matice IFE. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1.%¢

3.2.3 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi tvofi materidlové, financéni a lidské zdroje firmy (management
a jeho zaméstnanci, organizacni struktura, kultura firmy, vztahy na pracovisti, etika atd.).
Vztahuje se na faktory, které jsou podnikem pfimo Fizeny a manazery ovliviiovéany. 37

Analyza vnitiniho prostfedi se sestdvd z hodnoceni realizace strategickych cilli
firmy, finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky
a technologie uvnitf firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu,
védeckovyzkumnych a vyvojovych zdroja, lidskych zdrojii, irovné fizeni a organizace
prace, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek
podle nastroji marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy.*?

Ke zhodnoceni vnitiniho prostfedi 1ze vyuzit metodu VRIO, ktera je zamétena

na zdroje firmy. Ty jsou Clenény na:

35 Managementmania.com  [online]. IFE  matice. 2015. [cit. 2018-11-22].  Dostupné
z:https://managementmania.com/cs/ife-matice

3% Managementmania.com [online]. EFE matice. 2015. [cit. 2018-11-22]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/efe-matice

37 Businessinfo.cz [online]. Marketingova situaéni analyza a predikce vyvoje. 2009. [cit. 2018-11-20]
.Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html#b1
38 Tamtéz
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— fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy)

— lidské (struktura a pocCet pracovnikli, proinovacni prostiedi, vztahy
na pracovisti)

— finanéni (kapital, rentabilita provozu, likvidita)

nehmotné (image, znalost trhu, know — how)?’

Ucinnost vyse zminénych zdrojh se posuzuje podle kritérii, které jsou vyjmenovany

v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 - Kritéria metody VRIO
V| - |Value Hodnotnost

- | Rareness Vzacnost

R
I | - |Imitability Napodobitelnost
O | - | Organization | Schopnost vyuzit organizacni strukturu

firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix, zndmy jako 4P marketingu, zahrnuje taktickd marketingova
rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (Product), jeho ceny (Price), dostupnosti
(Place) a komunikace (Promotion).

V podobném duchu je nékdy vyuzivana rovnéz zkratka 4C. Tou se rozumi hodnota
pro zakaznika (Costumer value), ndklady pro zékaznika (Costs), dostupnost produktu
(Convenience) a jeho komunikace (Communication). Dany koncept jesté vice zdaraznuje
hledisko zakaznika, které je v samém jadru marketingu. 4

Marketingovy mix také predstavuje a konkretizuje veskeré kroky, které organizace
dela, aby vzbudila poptavku po vyrobku ¢i sluzbé.

Model 4C se v 80. letech 20. stoleti rozsitil do kompasovaného modelu 7C. Tento
model se snazi vysvétlit, pro€ je spole¢nost na trhu tspésna nebo netispésna. Kompasovany
model 7C se sklada z nésledujicich parametri: spolecnost (Corporation) zahrnuje podnik
jako takovy, vSechny zainteresované osoby (napf. akcionafe a konkurenci), komodita

(Commodity) koresponduje s parametrem produkt zmodelu 4P, naklady (Cost),

3 Managementmania.com [online]. VRIO analyza. 2018. [cit. 2018-11-24]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/vrio-analyza

40 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2013. ISBN 978-80-
247-4208-3.
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komunikace (Communication), kanal (Channel), spotiebitel (Consumer) a podminky
(Circumstances). Krom¢ zakaznika je podnik obklopen dalsi fadou wvnéjSich faktori —
podminek, které nemiize ovlivnit.

Jednou z nejnovéjsich alternativ je také marketingovy mix 3V. Jedna se o metodu
stanoveni produktové strategie a soucasné produktového portfolia. Jeho piedstavitelem je
Nirmalya Kumar, ktery definoval marketingovy mix pomoci 3V nésledovné:

Hodnotny zékaznik (Value customer) — odpovidd na otazku: ,, Koho budeme
obsluhovat?*“ Hodnotova nabidka (Value proposition) — odpovida na otazku: ,,Co budeme
nabizet?* Hodnotova sit’ (Value network) — odpovida na otazku: ,,Jak to budeme nabizet?*

Vyse uvedené otazky odpovidaji tradicnim ekonomickym otdzkam co, jak a komu.
Pro kazdé ,,V* je doporucena sada n¢kolika dalSich souvisejicich otazek. 3V mix Ize pouzit
samostatné, nebo 1épe jako doplnéni tradi¢niho mixu 4P nebo 4C. Organizace tim ziska

komplexng&jsi pohled na marketingové aktivity.*!

Obrazek 4 - Marketingovy mix

Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
nacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby
zdruky
vracenivyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations

uvérové podminky komunikadni kandly
prodejni personal
primy marketing

Zdroj: www.managementmania.com

4'Managementmania.com [online]. Marketingovy mix 3V. 2016 [cit. 2018-11-25]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v
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Produkt

Produkt nemusi byt jen fyzické — hmatatelné zbozi, ale také sluzba, informace,
mySlenka, zazitek (nebo jejich kombinace) v piipad€, ze muze byt predmétem smény.
Charakteristiky produktu by mély odpovidat vybrané marketingové strategii a to nejen
funkénimi charakteristikami, ale 1 designem. Design produktu mize byt u nékterych
produkti klicovy. Mali vyrobci mohou pomoci designu produktu upoutat zajem
spotfebitele, aniz by firma musela vynakladat vysoké ndklady na marketingovou
komunikaci. S designem produktu také souvisi design obalu. Estetika obalu mulize
piedstavovat kli¢ovou konkurenéni vyhodu.*?

Produkt muze byt spotiebitelem vnimén na péti Grovnich. Prvni urovni je
tzv. zakladni uzitek, ktery ptfedstavuje diavod, pro¢ si vlastné spotiebitel dany produkt
kupuje. Zakladni produkt — druhd urovent vnimani produktu — zhmotiuje uzitek. Treti
urovni je ocekavany produkt. Jednd se o soubor charakteristik produktu, které spotiebitelé
otekavaji. Ctvrtd uroveti — tzv. vylepSeny produkt — zahrnuje piekonani odekavani
spottebitelt a odliSeni produktu od konkurence. Dal§i mozna vylepSeni produktu zahrnuje

uroven pata — potencionalni produkt.*3

Zivotni cyklus vyrobku

Veskeré vyrobky a sluzby prochazi zivotnim cyklem. Na zivotni cyklus vyrobku
muzeme nahlizet ze dvou pohledi.
Prvni pohled definuje zivot produktu uz od jeho prvopocatku, naptiklad od tézby
a zpracovani surovin, pies vyrobu a jeho pouZzivani az k vyfazeni ¢i odstranéni vyrobku
jako odpadu. Tento zivotni cyklus je spojen pfedevSim s posuzovanim vlivu vyrobku na
Zivotni prostfedi.**
Druhy pohled — ten marketingovy — definuje Zivotni cyklus vyrobku od zavedeni
na trh aZ po jeho stazeni. Tento Zivotni cyklus se sklada ze Ctyt fazi:
— zavadéni — Finalni produkt je uveden na trh, jeho prodeje rostou v pomalém
tempu a zisk je v této fazi cyklu zaporny.
— rust — Prodeje produktu maji rostouci a rychlé tempo a zisk se dostava do
kladnych hodnot.

42 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

43 Tamtéz

44 CICHOVSKY, Ludvik. Jak uspé&$né prodavat? Brno: MONTANEX, a. s., 1994. ISBN 8085780178
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~ror

— zralost — Prodeje mohou stale mirné riist, ale zisk za¢ina klesat a to proto, ze
v této fazi zivotniho cyklu vyrobku se produkt musi zlevnit, aby byl stale
prodejny.

— utlum ¢i apadek — Prodeje a zisky postupné klesaji, firma by méla vcas zacit
zvazovat, zda ma smysl vyrobek jesté vyrabét a dale prodavat, nebo ukoncit
jeho vyrobu a prodej, tzn. odejit s timto vyrobkem z trhu.*3

Neékteré publikace uvadi jest¢ fazi vyvojovou, kterou vyrobek prochazi pred
zavedenim na trh. V této fazi neni vyrobek viibec v prodeji, negeneruje tedy Zadné zisky

a existuji pouze naklady na jeho vyvoj.

Obrizek 5 - Zivotni cyklus vyrobku

triby

zavadéni nist zralost uthim

cas

Zdroj: Hadraba, 2004

Nelze jednoznaéné urcit dobu trvani jednotlivych fazi, protoze kazda faze je pro
kazdy produkt jinak dlouha. Pro kazdou spole¢nost je dulezité, aby védéla, v jaké fazi
cyklu se jeji produkty zrovna nachazi, protoze podle toho muze volit spravnou strategii

a podpofit udrzeni vyrobku na trhu co nejdéle.*

45 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz8. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

4 HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produkti. Plzeii: Ale§ Cenék, 2004.
ISBN 80-864-7389-9.
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Cena

Jakykoliv vyrobek nebo sluzba ma svoji hodnotu — svoji cenu. Kazdy, kdo na trhu
nabizi n&jaky produkt nebo sluzbu, musi za danou vé&c stanovit cenu, za kterou je ochoten
vyrobek ¢i sluzbu prodat. Cena je tedy penézni suma pozadovana za produkt neboli
vyrobek ¢i sluzbu. Je to souhrn hodnot, které spotiebitel sméni za uZitek plynouci ze
zakoupenych vyrobk a sluZeb.

Cena je stale jednim z hlavnich faktort, které ovliviluji ndkupni rozhodovani
vetSiny spotiebiteld, ale v poslednich letech nabiraji na své dilezitosti 1 tzv. necenné
faktory, tj. napt. vySe diichodu (pfijmu), ceny substitutli, Zivotni styl, znacka vyrobku,

regula¢ni opatieni, vyrobni technologie atd.*’

Marketingova komunikace

Komunikace je jednou zklicovych Cinnosti a je nutné ji vhodné zvolit podle
charakteru cilové skupiny a podle potfeb nabizenych sluzeb ¢i vyrobki. Marketingova
komunikace je nejviditelnéjSim ndstrojem marketingového mixu, ale neni to jen reklama.
Je to rozsahly soubor nastroji, jejichz ukolem je prodat produkt potencionalnim
zakaznikim. V prvni fad¢ je dilezité, aby se zdkaznik o produktu nebo sluzb& dozvédél.
Dal$im krokem je vzbudit v zdkaznikovi takovy zédjem, aby vyhledal prodejni misto
produktu nebo sluzby. 48

Komunikace znamena S§ifeni informaci o vyrobku nebo sluzbé tak, aby se dostaly
do povédomi. Dochazi ke zvySovani povédomi o tom, co chce firma svym potencionalnim
zakazniktim sd¢lit. Je to nedilna souc¢ast komunikacnich a marketingovych aktivit podniku.
Komunikaci rozdélujeme na dva zakladni typy a to na komunikaci nepfimou a komunikaci
piimou.

Komunikace nepfimd se nezamétfuje na konkrétniho zdkaznika, ale smétfuje se
celoplosné. Tedy na cilovou skupinu potencionalnich zakaznikl. Jsou to riizné propagacni
akce jako napf. prezentace, vystavy, seminaie, veletrhy, ale také letaky, katalogy

a prospekty a webové stranky.

47T KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.
48 Tamtéz

32



Komunikace pfima je zamétfena na konkrétniho zdkaznika a méla by navazovat na
propagaci nepiimou. Pfima propagace spociva v osloveni konkrétniho zakaznika napft.:
telefonickym rozhovorem, emailem nebo dopisem.*

Marketingova komunikace je jednou zkliCovych prodejnich cinnosti
komplexnéjSich produktl a sluzeb. Jak uz bylo feceno, marketingovd komunikace ma
nekolik néstroji, které mohou byt rtizné déleny podle uhlu pohledu. Vzhledem k tomu, Ze
trendy v marketingové komunikaci jdou neustidle a rychle kupiedu, budeme v této
diplomové préci jednotlivé marketingové komunikacni nastroje délit na tzv. tradicni
a moderni.>

Za tradi¢ni marketingové néstroje miizeme povazovat: reklamu, podporu prodeje,
public relations — vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.

Za tzv. moderni nebo také mladé nastroje marketingové komunikace povazujeme:
buzz marketing, content marketing nebo info marketing. Pak je tu tzv. online marketingova
komunikace, kterd se objevuje napfi¢ tradicnimi 1 modernimi nastroji marketingové

komunikace.>!

Reklama
Reklama patii stale mezi nejndkladnéj$i ndstroje. Jejim primarnim tkolem je
informovat zdkaznika o existenci produktu nebo sluzby a nasledné v ném vzbudit zajem.

Reklama ma nékolik forem, a to bud’ v online nebo offline podobé¢. Jedna se o:

— inzerci v tisku

— televizni nebo rozhlasové spoty

— produkt placement — kombinaci PR a reklamy

— venkovni reklamy v podobé¢ plakatii nebo billboardi

— reklamy v kinech

— tiSténé roznaSené letaky, brozury nebo prospekty

— internetovou reklamu v podobé banneru, vyskakovacich oken, zapist do

katalogti, webovych prezentaci a kontextové reklamy

49 Malamarketingova.cz. [online]. 7 nastroji marketingové komunikace. 2014. [cit. 2018-11-26]. Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html

50 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3. roz§. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6.

31 Malamarketingova.cz [online]. 7 nastroji marketingové komunikace. 2014. [cit. 2018-12-5]. Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html
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Jednou z nevyhod tohoto nastroje je jeho méfitelnost, protoze v ptipadé offline

reklamy neni mozZné ziskat zpétnou vazbu od zékaznik.

Podpora prodeje

Podporu prodeje tvoii takové aktivity, které pfimo vedou k posileni prodeje,
zejmeéna na konkrétnim prodejnim misté. Jedna se o kratkodobé stimuly, které sice mohou
zvysit objemy prodeje produktu o nékolik procent, ale vétSinou nevedou k dlouhodobému
ziskani vérnych zakaznikli. Nej€asteji se vyuzivaji pii zavadéni produktu na trh, sezénnich
vyprodejich ¢i nakupech na posledni chvili. VEétSina forem tohoto nastroje je velmi dobie
meéfitelnd, a to v online 1 offline podobé.

Jedna se o nésledujici formy:

— loterie, hry, soutéze

— akce vmist¢ prodeje jako naptiklad ochutndvky, pfedvadéni nebo
vystavovani produktl

— vystavy a veletrhy

— vzdélavaci akce, napt. seminare

— ruzné druhy zédbavnich akci, napt. dny déti, plesy, koncerty atd.

— rozdavani vzorkd, darkd nebo prémii

— slevové kupdny, cenové balicky

— vérnostni programy, napi. v podob& vérnostnich karet>?

Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou pouzivany hlavné v souvislosti s vybudovanim dobrého
jména a povésti znacky, spole¢nosti, produktu, ¢i sluzby. Je jednim z nejdivéryhodnéjsich
nastroji komunikace a mezi zdkazniky je velmi oblibeny. V piipad¢ nepiijemnych situaci
muze public relations uchranit firmu pted Spatnym minénim zékaznikd. Ve své podstaté
public relations poskytuje relevantni informace pro konkrétni zdjmovou skupinu — cilové

skupiny.3?

52 Malamarketingova.cz [online]. 7 nastroji marketingové komunikace. 2014. [cit. 2018-12-5]. Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html
33 Tamtéz
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Vetejnosti nebo cilovou skupinou se rozumi zdkaznici a zaméstnanci spolecnosti,
vlada, média, investofi, ale také partnefi v odvétvi, narodnostni mensiny a rizné komunity,
které se nachézeji mimo danou spole¢nost, ale jsou s ni ve styku nebo s ni spolupracuji.

Public relations ma rtizné formy a to v online 1 offline podob¢.

Mezi n¢ patfi:

— publikace — vyro¢ni zpravy, podnikové noviny nebo ¢asopisy, brozury

— vefejné akce — potadani akci, sponzorovani, prednasky

— firemni identita — logo, pismo, barva, hlavickové papiry, vizitky atd.

— projekty socialni zodpovédnosti — podpora néjaké dobré véci v souvislosti

s danym produktem>*

Osobni prodej

Patfi mezi nejstar$i nastroje komunikacniho mixu a stile si udrZuje vyznamnou
pozici a to hlavné z divodu pfimého kontaktu se zdkaznikem, individualni komunikace
a okamzité zpétné vazby. Podstatou osobniho prodeje je hlavné vybudovani dlouhodobych
a hodnotnych vztahli mezi prodejci a zakazniky. Jen dlouhodobé a pro obé¢ strany vyhodné
obchodni vztahy pak pfinaseji firmé zisk.>

Pfi osobnim prodeji je tfeba pfizplsobit komunikaci konkrétnimu zdkaznikovi.
Komunikace mezi prodejcem a zakaznikem je zavisld na detailni znalosti zékaznika
a odhadu jeho pozadavki. Prodejce hleda vhodné feSeni z pohledu zakaznika. Pfi osobnim
prodeji je dulezity kazdy detail, od vizitek az po obleCeni, chovani a mluvu konkrétniho

prodejce.>®

Piimy prodej

Ptimy prodej je pfimd komunikace adresovand na konkrétniho zdkaznika, ale
nedochazi zde k osobnimu setkdni prodejce a zakaznika. Jeho cilem je ziskat okamzitou
odezvu a budovat dlouhotrvajici vztahy s klienty. K osloveni zdkaznikil jsou vyuZzivany

databaze s informacemi o klientech.

34 Malamarketingova.cz [online]. 7 nastroji marketingové komunikace. 2014. [cit. 2018-12-5]. Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html

55 KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

36 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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Ptimy marketing vyuzivd formy osloveni zdkaznika online i1 offline. Jedna se
o email, online chaty, SMS, webinafe, poStovni zasilky, katalogy zasilané emailem,
postou.’’

S pfimym marketingem jsou spojovany také pojmy jako direct mail, e-mail
marketing a telemarketing.

Direct mail je v dneSni dobé jednim znejpouzivanéjSich kanali, zahrnuje
dorucovani postovnich zasilek na adresy zdkaznikim. Hlavni sd€leni direkt mailu se
upravuje podle potteb dané cilové skupiny a kromé pouhého sdéleni mulze zasilka
obsahovat 1 darek, poukazku, zkuSebni vzorek, katalog ¢i soutéz, vyukové CD nebo slevu
na nakup.’®

Emailovy marketing je nov¢jsi formou pfimého marketingu, pfi némz jsou cilené
rozesilany komeréni 1 nekomercni emailové zpravy na emailové adresy piijemci, ktefi
poskytli sviij souhlas k zasilani t&chto sdéleni.>

Pii telemarketingu je nabizeno zboZi zdkaznikovi prostiednictvim telefonu. Pfi
pasivnim telemarketingu je zakaznik naveden k zavolani na uvedenou, vétSinou bezplatnou
linku. Pfi aktivnim telemarketingu jsou stavajici nebo potencidlni zakaznici oslovovani z
vlastni iniciativy firmy. Obé formy jsou efektivni a méné nakladné nez ostatni nastroje
piimého marketingu a to 1 ztoho divodu, ze telemarketing mohou provadét firmy

vlastnimi silami nebo prostiednictvim tzv. call center.

Buzz marketing

Buzz marketing je netradi¢ni hlavné v tom, Ze se jedna o vyvolani rozruchu, a to
za kazdou cenu. Buzz marketing (bzukot) je dnes povazovan za jeden z nejucinngjSich
zpisobii marketingové komunikace. Rozruch miiZze vyvolat cokoliv, co potenciondlni
zakaznik bude povazovat za neobvyklé a necekané, a to pomoci Sokujicich, provokujicich,

tajemnych ¢1 zabavnych témat. Hlavnim smyslem buzz marketingu je hlavné Sokovat

S’TKOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

58 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010.
ISBN 978-80-7400-115-4.

3% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. 1. vydani, Brno:
Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7

60 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010.
ISBN 978-80-7400-115-4.
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zakaznika a tim vyvolat diskuzi o produktu nebo znacce, které se tak stanou stfedem
pozornosti zakazniki a dalSich medii.®!
V buzz marketingu se mizeme setkat s t€émito formami:
— Virélni marketing — sdéleni je sdileno online (obrazky, videa, odkazy, texty,
dokumenty) a to bud’ pomoci socialnich siti, nebo emailem
— Word of mouth — WOM (Cesky Septanda), princip této formy spociva v tom,
ze informace o znac¢ce nebo produktu jsou Sifeny spontanné mezi lidmi a to
online 1 offline
— Guerilla/guerillovy marketing — jednd se o dosazeni maximalniho zajmu
za minima Usili ¢i ndkladi, zdkladem je originalni napad, ktery je kreativné

zpracovan®?

Content marketing

V Ceském ptrekladu se jednd o tzv. obsahovy marketing. Jak nazev napovida, v tomto
zpusobu marketingové komunikace dochézi ke sdileni a Sifeni kvalitniho obsahu. Ten musi
byt natolik atraktivni a poskytovat cenné informace, aby dokazal ptildkat a zapojit cilové
skupiny. Dochazi tak k propagaci znacky za uCelem ziskat potencionalni zakazniky, ktefi
budou v budoucnu ochotni koupit produkty této znacky. Tato forma marketingu buduje

divéru a vztah se svymi zakazniky.%3

Info marketing

Jedna se o zpusob propagace, kterou muzeme nazyvat prodej ucenim. Zakaznici
nakupuji na zakladé toho, ze se néco pomoci info marketingu od prodejce nauci.
Prostfednictvim toho, Zze spole¢nost (znacka) zdkaznika néco nauci, néco mu vysvétli, s

n&¢im mu pomiize, mize poté efektivné prodavat sviij produkt.®*

61 Mladypodnikatel.cz [online]. Buzz marketing: Chcete si poSuskat o tom v ¢em to vlastné spoéiva? 2012.
[2018-12-6]. Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/buzz-marketing-o-cem-je-t883

62 Malamarketingova.cz [online]. 7 nastroji marketingové komunikace. 2014. [cit. 2018-12-5]. Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html

63 Marketo.com [online]. What is content marketing? 2019. [cit. 2019-01-10]. Dostupné z:
https://www.marketo.com/content-marketing/

64 Prodejsviijtalent.cz. [online]. Informace a marketing. 2018. [cit. 2019-01-10]. Dostupné z:
https://prodejsvujtalent.cz/informace-a-marketing-info-marketing/
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Dostupnost

Dostupnost vytvari distribuéni kandly — systémy — cesty. To jsou vzajemné
propojené organizace ucastnici se procesu od vyroby zbozi ¢i zavedeni sluzby az po jeho
spotfebu jinou formou nebo konecnym spotiebitelem. Distribu¢ni cesta obsahuje vSechny
organizace, které s danym produktem ptijdou do styku, nez se dany produkt nebo sluzba
dostane ke konecnému spotiebiteli. Dostupnost se piimo dotykd veskerych
marketingovych rozhodnuti, protoze je rozhodovano o marketingovych cestach, diky
kterym je vyrobek nebo sluzba dodédna konecnému spotiebiteli. Spravnym zvolenim
distribucni cesty — distribu¢niho kanalu — distribu¢niho systému muiZze podnik ziskat velkou

konkuren¢ni vyhodu, a naopak mala pozornost distribu¢nimu systému muze podniku

velice uskodit.

3.3 Stanoveni marketingovych cila

Marketingové cile jsou vazany na zdkladni podnikové cile, vychdzi zriznych
analyz, neobsahuji ale navod, jakym zpisobem je mozné planované zaméry uskutecnit.
Firma piedpoklada, ze budou splnény béhem urcitého ¢asového obdobi. Rozhodujici pro
stanoveni cill je ziskani potfebnych informaci pomoci SWOT analyzy a provedeni
diferencované analyzy zakladni stavby systémii cilii. Systém cilii se podoba pyramid¢, kdy
smérem odshora doli ptibyva jejich konkretizace.

Marketingové cile vyjadiuji ukoly, které musi byt zabezpe€eny finanénim planem
apersondlem. Jsou stanovovany na =zakladé promysSlenych rozborti Ccinnosti celé
spolecnosti. Marketingové cile by mély byt clenény hierarchicky od oboru podnikani az po
konkrétni marketingové nastroje.®’

Marketingové cile jsou napt. podil na trhu, navratnost investic, ziskovost, objem
prodeje, zavedeni nového produktu nebo rozsifeni prodejnich forem.

Marketingové cile plni ti1 zakladni funkce:

— koordina¢ni — veSkeré marketingové Cinnosti se zamécfuji na hlavni cile
spolecnosti a zajist'uji vzajemné vztahy

— Tidici — vSechna rozhodnuti musi vést k dosazeni pozadovaného stavu

65 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

66 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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— kontrolni — zhodnoceni jednotlivych marketingovych ¢innosti ve vztahu

s dosazenim stanovenych cil véetn& nutnych naprav v ptipadé odchylek®

3.4 Formulovani marketingové strategie

Zaémérem tohoto formulovani je vytvofeni trzni pozice a snaha na tomto zakladé
dosahnout efektivnich vysledk. Marketingové strategie ndm ftikaji, jak konkurovat
s produkty na cilovych trzich. Prezentuji i nastroje a postupy, kterymi bude stanovenych
cili dosazeno. Jsou to vytyCena pravidla pro pfijiméani rozhodnuti, ktera vedou k dosazeni
marketingovych cild a firmy.%

Pro kazdou firmu ma strategie jind specifika a rozdilné moznosti volby. Hlavni je
vzdy smysl a ucel podnikového strategického planovani. Lze vSak charakterizovat zakladni
postupy pii formulaci strategii. Marketéfi respektuji poslani spolecnosti a sleduji zakladni
podnikovy strategicky zamér. Déle je potfeba dobra znalost vysledki situacni analyzy jako
hlavniho vychodiska pro strategické rozhodovéani aje potfeba mezi stanovenymi cili
respektovat hlavni a vedlejsi cile.”®

Uspéch marketingové strategie spo¢iva v tom, Ze predpoklada jasnou piedstavu
o tom, které kroky je tfeba udélat a jaké vysledky jsou zddouci. Je tfeba rozd¢lit strategii
do jednotlivych podnikovych akci, urcit, jaké kroky a postupy budou uskuteénény v rameci
konkrétnich podnikovych jednotek na urcitych trzich v ur¢itém ¢asovém obdobi, a také, jak

vést zaméstnance ke spInéni ukol{.”!

5C marketingové strategie

Pti formulaci marketingové strategie je dulezité¢ dodrzet SC marketingové strategie.
V prvni fad€ to jsou potreby zdakaznika (customer needs) — spolecnost by méla védét, na
jaké potteby a jaké zédkazniky se zaméti. Schopnosti a kompetence firmy (company skills) —
firma musi védét, které klicové kompetence, dovednosti a schopnosti potiebuje
k uspokojeni potieb svych zakaznikli. Konkurence (competition) — jaké jiné spolecnosti s

danou firmou soutézi. Spolupracovnici (collaborators) — koho miize spole¢nost oslovit

68 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

6 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: uéebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,
2004. ISBN 80-7318-177-0.
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v oblasti spoluprace ¢i strategickych alianci. Kontext (context) — ¢im je firma limitovana

(napf. legislativni, technologické a technické faktory).

3.4.1 Marketingové strategie

Vsechny marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu vedouci ke splnéni
cili. Marketingové strategie se vztahuji k marketingovym néstrojim, tedy k jednotlivym
¢astem marketingového mixu. Marketingovy mix je velmi castym vychodiskem pro
formulovani marketingové strategie. Marketingové strategie zahrnuji tyto faze:

— analyza (prizkum trhu, segmentace na trhu, positioning, targeting,
provedeni analyz)

— syntéza (vytvofeni marketingového mixu a jeho slozek, urceni prodejnich
cilii a ceny, stanoveni metod propagace a distribuce atd.)

— realizace (vyroba a prodej vyrobku a sluzeb)

— kontrola a korekce (vyhodnoceni vysledki)’?

Néktere strategie se zamétuji na podobné ukazatele nebo dokonce ptedstavuji jedno
ato samé. Navrhy marketingovych strategii mohou vychdzet zriznych teoretickych
pfistupti, podle kterych miiZzeme marketingové strategie jednotlivé rozdélit. Kazda
spolecnost by méla ptesné definovat, na jakou oblast se chce zaméfit a podle toho zvolit

svou marketingovou strategii.

72 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.
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Tabulka 3 - Piehled marketingovych strategii

Clené&ni Strategie

Vyrobkova strategie

Cenove¢ strategie

Podle marketingového mixu — -
Distribuc¢ni strategie

Komunikacni strategie

Strategie podle Ansoffa
Ristové strategie Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Strategie podle Portera
Bowmanovy strategické hodiny
Strategie podle Kotlera
Inovacni strategie

Strategie pro vstup na nové trhy
Strategie pro rostouci trhy
Strategie pro zralé a nasycené trhy
Strategie pro klesajici trhy
Ristova strategie

Dle trendu trhu Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Ofenzivni strategie

Defenzivni strategie

Obranné strategie

Expanzivni strategie

Se zaméfenim na konkurenci

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace

Dle cyklu Zivotnosti trhu

Podle chovani na trhu

Uhybné strategie

Bojové strategie

Kooperacni strategie

Konfrontacni strategie neboli konfliktni
Strategie positioningu

Konkureéni strategie zaméfené na odbératele
Strategie pro celosvétové trhy

Dalsi typy strategii Strategie zamétené na zprostredkovatele odbytu
Strategie zaméfené na zajmové skupiny
Internetové strategie

Podle chovani s ohledem na prostredi a konkurenci

Strategie v meznich situacich

Zdroj: zpracovano podle Blazkova, 2017
3.5 Teorie obchodni znacky

Znacka je jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv spole¢nosti. Je v ni spojeno
umeéni 1 véda a vyzaduje peclivé napldnovani, ndpadité navrzeni a marketing. Znacka je
spolecna kombinace termini jako ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design, kterd ma
schopnost identifikovat zboZi nebo sluzbu a odlisit je od konkurence.

Znacku lze chépat jako vyznamny prvek, ktery pojmenovava produkt. Diky tomu

vznikd mezi zdkaznikem a produktem nebo sluZzbou vztah. Znacka je to, co sluzbu nebo
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vyrobek prodavé, je to orienta¢ni bod pii vybéru zdkaznikem a nositel klicovych pro
zékaznika dalezitych hodnot.”
Pti tvorbé€ znacky je tteba zohlednit nékolik dilezitych oblasti. Jedna se o:

— vyznam znacky

— funkci znacky

— hodnotu znacky

— prvky znacky

— sloZzky znacky

— identitu znacky

— image znacky’*

3.5.1 Vyznam znacky a jeji funkce

Znacka je identifikator vyrobce €1 zbozi. Diky znacce spotiebitel¢ védi, kdo je
odpovédny za kvalitu produktu. Jejich prostiednictvim mohou rozliSovat, které produkty
uspokoji jejich potteby ¢i naopak, a pokud je =zakaznik spokojen, je vysoka
pravdépodobnost, ze si zapamatuje znacku onoho produktu a nebude prechazet
ke konkurenci.

Zékaznik si ke znaCce postupem cCasu vytvari urCity vztah, ma pro n¢j jakysi
emociondlni vyznam. Pokud ma zékaznik ke znacce vytvorenou citovou vazbu a davétuje
ji, je vysoka pravdépodobnost, ze si bude pofizovat dalsi produkty této znacky. V tomto
pfipadé mize mit znacka pro spotiebitele vyznam jakéhosi sniZzovani rizika pii koupi

nového produktu dané znacky.”>

Jednotlivé znacky by mély plnit n€kolik funkci. Mezi ty zakladni patfi:
— 1identifikace
— garance

— personalizace’®

3 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skifiiky". Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. ISBN 978-80-247-3528-3.

74 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.

75 Tamtéz

76 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009.ISBN
978-80-247-2790-5.
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K témto zakladnim funkcim patii jesté tyto dopliikové funkce:
— usnadnéni manipulace s vyrobky
— skladovani, tfidéni zasob a uCetnich zaznamu

— poskytnuti pravni ochrany vlastnosti a aspektti vyrobku’’

3.5.2 Hodnota znacky

V okamziku, kdy si podnik zaregistruje znacku jako ochranou znamku, stava se
jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv. Hodnota znacky miiZze byt vyjadiena nejen
cenou, podilem na trhu nebo ziskovosti, ale také prostiednictvim spotiebiteld. Hodnotu
znaCky lze totiz také definovat podle nakupniho chovéni spotiebiteli.”®

Hodnota znacky se skldda ze ¢tyt hlavnich kategorii:

— znalost znacky

— vnimani kvality znacky

— asociace spojené se znackou

— vérnost znacce”’

Pro zjisténi hodnoty znacky jsou pouZivany tii hlavni pfistupy. Jedna se o tzv.:

— Naékladovy pfistup — vyjadiuje hodnotu znacky mnozstvim penéz, které by
bylo nutné vynalozit k reprodukci nebo k nahrazeni znacky.

— Pfistup odvozeny od hodnoty ztrhu — tento pfistup vyuziva vnimani
hodnoty znacky jako soucasné ceny budoucich ekonomickych uzitkd, které
ziska vlastnik znacky.

— Vynosovy pristup — vyuziva diskontovany tok hotovosti z budoucich vynosi
znacky. V ramci této metody mizeme rozlisit vynosy podle kapitalizace
vydelki zlicenci, podle kapitalizovanych prémiovych ziskii a podle
kapitalizace vlastni rentability znacky, kdyZz zohlednime ndklady na jeji

dosaZeni a na dafovy efekt.?”

77 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

8 AAKER, David A. Building strong brands. New York: Free Press, 1996. ISBN 002900151x.

7 Tamtéz

80 MAREK, Ales, CICHOVSKY, Ludvik, FRIML, Karel, KREJCI, Ales, STROMKO Bietislav. Masové,
medialni a marketingova komunikace. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2011. ISBN 978-80-
86730-69-1.
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3.5.3 Prvky znacky

Prvky zna€ky jsou rysy neboli identifikatory, diky kterym se znacka odliSuje
od konkurence a je diky nim budovéna jeji hodnota. Mezi hlavni rysy/identifikatory patii
jméno, symboly a logo, URL, ptredstavitelé ¢i mluvci, slogany, znélky, napisy nebo

baleni.?!

Nazev znacky

Nejdilezitéjsi volbou je jméno. To zachycuje hlavni téma ¢i klicové asociace
spojen¢ s produktem. Pii vybéru vhodného nazvu by méla byt brana v tavahu dvé kritéria.
Prvnim je jednoduchost a druhym snadnd zapamatovatelnost. Jméno by meélo byt tedy
jednoduché, snadno zapamatovatelné, dobfe vyslovitelné a zapsatelné. Diky témto znaklim
bude nazev pro zdkazniky rychleji vybavitelny a bude dochézet k lepSimu celkovému

povédomi o znadce. 82

Logo
podniku nebo znacky. Logo by mélo byt jedinecné, jednoduché, snadno zapamatovatelné a
dobie pouzitelné. Logo plni racionalni 1 emocionalni funkci a jeho pfednosti by méla byt

vazba mezi emocemi, které v lidech vyvola, a firemni identitou.®?

URL

URL je pouzivano k umisténi na webovych strankach. URL adresa by méla
splnovat podminku jednoduchosti a zapamatovatelnosti, proto je vhodné, aby obsahovala
nazev znacky. Pokud chce mit podnik vlastni doménu, musi si ji zaregistrovat a nasledné

zaplatit.

Predstavitel
Ptedstavitelem znacky se miize stat naptiklad znamé osobnost nebo maskot, diky

kterému je znacka personifikovana. Pfedstavovat ji mize skuteCna postava, ale 1 fiktivni

81 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni zna¢ky. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-80-247-
1481-3.

82 Tamtéz

83 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.
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nebo animovand. Hlavnim ukolem piedstavitele je pfiblizit znacku co nejvice lidem a

dodat ji lidské vlastnosti, diky nimz si k ni zdkaznik vytvofti blizsi vztah.

Znélka

Je to kratkd a doprovodnd melodie nebo jednoduchy dobie zapamatovatelny
popévek. Ukolem znélky je zvysit povédomi o znalce a také zlepsit jeji zapamatovani
zakazniky. Znélka naptiklad opakuje jméno znacky néjakym zabavnym zplsobem, ktery

umozni jeji zapamatovani.?*

Slogan
Jedna se o prvek, diky kterému Ize identifikovat podnik nebo jeho produkt. Slogan
by mél byt opét dobfe zapamatovatelny, vystizny, stru¢ny a odliSovat tak produkt nebo

znacku od konkurence.

Obal

Kromé ochranné, informacéni a odliSovaci funkce plni hlavné funkci identifikace
znacky. Hlavnim cilem obalu je upoutat pozornost. Obal je hlavné graficka a esteticka
zalezitost, a proto je jednim z nejvyznamnéjSich ptinosti pro hodnotu znacky. V ptipadé
obalu by mél byt kladen diraz opét na zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibu, pienos,

adaptabilitu a ochranu produktu.®

3.5.4 Slozky zna¢ky

Znacka ma ti1 slozky, jedna se o strategii znacky, umisténi znacky a osobnost

znacky.

Strategie znacky
Tato slozka zahrnuje tvorbu celé vizualni podoby znacky. Jde o vSechny aktivity
souvisejici s budovanim znacky. Tyto aktivity se oznacuji jednim slovem ,branding®.
K budovani znacky a se vyuzivaji tf1 zptsoby:
— vyvinuti novych prvki znacky pro novy vyrobek

— vyuziti nékterych jiz existujici prvkl znacky

8 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni zna¢ky. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-80-247-
1481-3.
85 Tamtéz
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— vyuziti kombinace novych a jiz existujicich prvka®®

Umisténi zna¢ky

Zabyva se umisténim znacky na trhu a hlavné jejim odliSenim od konkurence, aby
si ji zakaznici zapamatovali. Jedna se o zpusob, jak produkt ptfijima cilova skupina (misto
v myslich zdkazniki). Pomoci spravné zpracovaného umisténi znacky ziska spolecnost
rostouci zdjem zakaznika o své produkty, tzn. také rostouci trzby a vyborné odliSeni od
konkurence. K spravné diferencované pozici znacky je vyzadovano pochopeni potieb
aprani zékaznikd, krokli konkurence a v neposledni tadé také vyzaduje kreativni

uvazovani.®’

Osobnost znacky

Jedna se o obraz znacky z pohledu zakaznika. Osobnost dodava znacce originalitu
a jedinecnost, pfiddva ji na atraktivit¢ a tim také zvySuje jeji konkurenceschopnost.
Osobnost znacky by méla respektovat smysloveé, racionalni a emocionalni pozadavky. Tyto
pozadavky maji velky vliv na kupni chovani zakaznika. 88

Smyslovy poZadavek ukazuje, jak zdkaznik znacku vnima. Jde hlavné o celkovy
vzhled vyrobku, pfipadné o jeho chut nebo vini, ale napiiklad i o zvukové efekty.
Raciondlni pozadavek se vaze k pravé podstaté vyrobku: k cemu ma vyrobek slouzit
ak jeho vlastnostem. Emociondlni poZadavek miiZzeme definovat jako psychologicky
piinos nebo zménu nélady, kterou dokazou vyrobky ¢&i sluzby v zakaznikovi vyvolat.?’
Pokud ma byt znacka uspésnd, mély by byt tyto pozadavky v souladu, protoze maji

vliv na osobnost znacky a ta pfedstavuje znacku jako celek a déla ji atraktivni a zadouci.”®

3.5.5 Image a identita znacky

Tyto pojmy byvaji ¢asto zaméiovany, ale je tfeba je rozliSovat. Identita se tyka
vyjadfeni hodnotnych prvkili znaCky a image je spiSe abstraktni obraz znacky v oCich

a myslich zakazniki.

8 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

87 Tamtéz

8 MCDONALD, Malcolm, WILSON, Hugh. Marketingovy plan: pfiprava a ispé$na realizace. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.
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POTamtéz

46



Image

Image souvisi s vnimanim znacky zdkazniky. Vyjadiuje vnéjsi vlastnosti produktu
nebo sluzby vcetné toho, jak se znacka pokousi uspokojit potieby zakaznikli. Asociace
mohou byt tvofeny pomoci marketéra prostiednictvim informacnich zdroji. Dale mohou
vzniknout pfimou zkuSenosti, doporuc¢enim, z dostupnych informaci o znacce nebo firmé

¢i jinych zdroji, identifikaci znacky, distribuéni cestou atd.”!

Identita
Jak uz bylo feceno, tyka se hodnotnych prvki znacky. Rozumi se tim souhrn vSech
aspektil odrazejicich znacku, ptesné to, co znacka slibuje a predstavuje pro zdkazniky.
Identitu znacky tvofi jednotlivé prvky, které jsou roziazeny do &tyt kategorii.”?
Znacka jako vyrobek
— ucel vyrobku
— vlastnosti vyrobku
— kvalita/hodnota
— vyuziti
— zem¢ pivodu
— uzivatelé
Znacka jako spolecnost
— vlastnosti spole¢nosti
— globalni nebo lokalni
Znacka jako osoba
— osobnost znacky
— vztah mezi znackou a zakaznikem
Znacka jako symbol
— odkaz znacky

— vizualni provedeni®?

°l KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

92 AAKER, David A. Building strong brands. New York: Free Press, 1996. ISBN 002900151x.

93 Tamtéz
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4 Vlastni prace

Vitéto casti prace je predstavena znaCka STREAT a  spole¢nost
City Con Shops, s. r. 0. Nasledn¢ je provedena analyza vnitinitho a vnéjSiho prostiedi,
vyhodnoceni internich a externich faktori putsobicich na spolecnost a stanoveni
marketingovych cili. Na =zakladé vyhodnoceni jednotlivych analyz je navrZzena

marketingova strategie znacky STREAT vcetné¢ harmonogramu a rozpoctu.

4.1 Predstaveni zna¢ky

Pod znackou STREAT je rozvijen originalni koncept sité obcCerstveni zalozeny na
nabidce chutného jidla z kvalitnich surovin, jez znaji svlij ptivod. Jedine¢nost konceptu
vychézi z moznosti prodeje produktli piimo na ulici, a to v provozovnach v podobé
desingove upravenych lodnich kontejnert. To umoznuje piiblizit co nejblize zakazniklim
a flexibilné reagovat na zménu mistnich podminek nebo sezéonnost premisténim kontejneru
na jiné prodejni misto.

Nazev STREAT vznikl spojenim anglickych slov street a eat. Timto spojenim

znacka piesné vyjadiuje jeji vyznam — jist na ulici, eat on the streat.

Obrazek 6 - Logo znacky STREAT

Zdroj: interni materialy spole¢nosti City Con Shops, s. 1. 0.

Tomu je piizptsobeno logo zna¢ky. Cary jsou stylizaci Zebrovani kontejneru a také
svou kombinaci s typografii vizudlné pfipominaji ulici, tedy misto, kde budou produkty
nabizeny. Pouzitd kombinace barev, kterymi jsou tmavé fialovd a svétle lososova,
prezentuje vysSi Uroven stravovani. Barvy jsou vyrazné a v segmentu stravovani

netradi¢ni.

48



Nositelem mysSlenky rozvoje sit¢ rychlého obcerstveni a znacky STREAT je

spolecnost City Con Shops, s. 1. 0.

4.1.1 Predstaveni spole¢nosti City Con Shops, s. r. o.

Spolecnost byla zalozena v roce 2018 s cilem pfipravit plné¢ funkéni koncept bistra
s kvalitnim obderstvenim, ktery bude rozsifitelny jako sit provozoven po celé Ceské
republice a nasledné¢ i za jeji hranice.

Rozvoj sité bister je pfipravovan jak formou franSizovych pobocek, tak 1 ve forme
provozovatele.

Nazev spolecnosti City Con Shops, s. r. 0. vznikl z mySlenky prodeje obCerstveni
z upravenych lodnich kontejnerit ve méstech. City — mésto, Con — container, kontejner

a Shops — obchody, prodévat.

Tabulka 4 - Zakladni tidaje o spolecnosti

Datum vzniku a zapisu do OR: | 23. Cervence 2018

Spisova znacka: C 36626 vedené u Krajského soudu v Plzni
Obchodni nazev: City Con Shops, s. 1. 0.

Sidlo spole€nosti M3ijova 608/23, 350 02 Cheb

Identifikacni ¢islo: 073 10 021

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zdroj: www.or.justice.cz

Tabulka 5 - Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE

56100: | Stravovani v restauracich, u stankid a v mobilnich zafizenich

10: | Vyroba potravinaiskych vyrobki

46900: | Nespecializovany velkoobchod

47: | Maloobchod, kromé& motorovych vozidel

47250: | Maloobchod s napoji

Zdroj: www.info.mfcr.cz

Vizi spole¢nosti je v nasledujicich péti letech obsadit strategicka frekventovana
mista ve velkych méstech a dopravnich uzlech Ceské republiky. V sou¢asné dobé se jedna

o pfiblizné 23 vytipovanych frekventovanych mist.
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Misi spole€nosti je naucit lidi racionalnimu pfistupu ke stravovani nabidkou

kvalitniho jidla v pfiméfenych porcich s vyvazenou energetickou hodnotou.

4.1.2 Predstaveni zaméru

Cilem obchodni cinnosti je vytvofit sit’ bister STREAT, ktera bude svymi
provozovnami nebo franSizovymi pobocCkami postupné obsazovat strategickd mista
ve velkych méstech Ceské republiky, na hraniénich prechodech, sjezdech &i odpoéivadlech
frekventovanych silnic.

Zamérem je nabizet a prodavat kvalitni obCerstveni za pfijatelnou cenu se skvélym
servisem, a to na atraktivnich mistech z designové lakavych kontejnert. Jednd se o lodni
kontejnery velikosti 20 (stop) s plnohodnotnym gastro vybavenim a jednotnym designem.

Cerstvost, ptivod surovin a zdravé strava jsou pojmy sklotiované v Ceské republice
jiz tadu let, ale ne vzdy je v siti obcCerstveni ¢i jednotlivych provozovnach dosazeno
pozadovaného vysledku.

Rozvoj konceptu STREAT je zalozen na dynamicnosti, operativnosti a moznosti
rychlého otevieni jednotlivych provozoven. To vSe s niz§imi naklady na pofizeni, nez je
tomu u provozoven kamennych. V ptipadé nevhodné vytipované lokality, zméné mistnich
podminek nebo pfi vyuZiti sezonnosti 1ze pln€ vybaveny kontejner rychle pfemistit jinam.

STREAT je koncipovan jako moderni, ekologicky, udrzitelny a slusny. Uz samotny
zdklad prodeje z kontejnerti vySe uvedené podtrhuje. Dale se to tyka surovin, ptipravy
jidla, baleni produktii a ceny. Udrzitelny a sluSny je také piistup ke vSem zameéstnanciim,
ktery bude dodrzovén na zéklad¢ etické¢ho kodexu.

V roce 2019 je planovano otevieni prvnich tii kontejneri - provozoven
a nasledujici rok je cilem oteviit pét dalsich provozoven napii¢ celou Ceskou republikou.

Cely koncept STREAT je postaven na kvalitnich surovinach, u nichz lze snadno
dohledat ptivod a které¢ budou jednoduse spojeny v chutny celek bez ptidavani zbytecnych
a nevhodnych doplnkl a daji tak vyniknout chutim jednotlivych ingredienci. Vysledné
produkty jsou sestavovany z masa, zeleniny, syru a doplnény bio majonézou, hoicici nebo
pestem. To vSe v chutném pecivu — baget¢, bulce, toastovém chlebu, ciabatte, baguelinu, ¢i
tortile. Samoziejmosti je pfiprava produkti pro vegetariany a pro zakazniky pozadujici
bezlepkovou stravu. Nabidka bude také doplnéna v pfiméfeném mnozstvi o sladka jidla.
Bude se jednat o zédkusky rustikalniho typu, v sezoné také o toceny jogurt nebo sorbet.

Uvedeny postoj se tyka také napoji. Spolecnost fika ,,ne* napojim typu Coca Cola

¢1 Fanta, tzn. zddné napoje s velkym mnoZstvim cukru a dalSich ptidanych latek. V nabidce
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napoji STREAT je hlavné voda, limonady vlastni vyroby, &aje a kava. Caje v teplé i
studené varianté jsou vyrabény z kvalitnich sypanych ¢aju dle soucasnych trendt. Velkou
vyzvou pro znacku je i pfiprava vynikajici kvalitni kavy.

Jasnou lokalitou pro umistnéni kontejnera je ulice. Zajimavymi misty na ulici jsou
ta s nejvyssi koncentraci zdkaznik{, tedy frekventované ulice, patetni prijjezdy mésty se
zastavkami tramvaji, mista pobliz Skol, uradl, vetejnych instituci a nemocnic. Pak jsou to
také néadrazi, vystupy z metra, nebo tfeba univerzitni kampusy. Jinou kategorii, kdy se
meéni pési zédkaznik v fidice, jsou frekventovana mista sjezdi a odpocivadel dalnic, silnic 1.
ttidy, hrani¢ni pfechody a zde umisténé nakupni zény.

Cilovou skupinou je kazdy zékaznik, ktery umi ocenit kvalitni jidlo, jeZ ma
vyborné vyzivové hodnoty, vynikajici chut' a jest¢ k tomu skvélé vypada. Jednd se
o zékazniky napfi¢ generacemi. Ur¢ité vyznamnymi skupinami potenciondlnich zakazniki
znacky STREAT jsou xenidlové (narozeni v letech 1978 — 1983), ale piredevSim
milenidlové (1984 — 2005) a generace Z (2006 — 2015), Zijici socialnimi sitémi.

Hlavni skupinou budou stali zakaznici, ktefi v obCerstveni STREAT najdou jak
skvélou snidani ¢i svaCinu, tak i1 vyzivny obéd. Zakaznici budou védét, co konzumuji
a jakou energetickou hodnotu tyto produkty maji. Strava tedy bude vhodna i pro sportovce
a pro lidi hlidajici si denni ptijem kalorii.

Oblast trhu s kvalitnim jidlem je stdle se rozvijejici disciplinou. Ma rostouci
tendenci, ale také velké mnozstvi skulin a mezer a pravé STREAT v tomto spatiuje
obrovskou pfilezitost k uplatnéni. Nejednd se pouze o vytvotreni fungujiciho obchodniho
modelu, ale také o naplnéni osobni potieby autorit STREAT nabidnout na trhu v Sir§im

méfitku kvalitni stravovani za pfijatelnou cenu, navic formou hravého konceptu.

4.2 Vnéjsi prostredi

Vramci analyzy vnéjSiho prostfedi je provedena analyza makroprostredi
a mikroprostfedi. Pro analyzu makroprostiedi je pouzita PEST analyza, jez hodnoti
politicko-legislativni, ekonomické, socidlni a technologické faktory, které pilisobi
na spolecnost. Vystupy jednotlivych okruhtt PEST analyzy jsou dale pouZity pro
hodnoceni internich a externich faktorti v ramci SWOT analyzy.

Analyza mikroprostiedi spole¢nosti je provedena pomoci Porterova modelu péti sil,
pomoci kterého je zmapovana konkuren¢ni pozice firmy v daném odvétvi. Konkuren¢ni

matice je zmapovana pomoci péti faktori, jimiz jsou vyjednédvaci sila zakaznikl
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a dodavatell, hrozba vstupu potencidlnich konkurentl a substitutii na trh a hrozba stavajici

konkurence v tomto odvétvi. Po vyhodnoceni téchto faktort je vytvoien konkuren¢ni ring.

4.2.1 PEST analyza

Politicko-legislativni faktory

Tyto faktory mohou ovlivnit spole¢nost velmi zasadnim zptisobem, nebot’ v Ceské
republice ma politické déni a politicka rozhodnuti na podnikatelsky segment velky vliv.
Spolecnost musi brat v potaz jak legislativu naSi zemé, tak vlivy legislativy evropskeé
a mezinarodni. Legislativa tykajici se podnikani v CR se piimo dotyka spole¢nosti jako
celku a spole¢nost na ni musi umét rychle a pruzn¢ reagovat.

V souvislosti s ¢innosti spole€nosti je pro ni relevantni nasledujici legislativa, jejiz
zmény by mohly ovlivnit jeji chod a stat se pro ni 1 hrozbou. V prvni fad€ se jedna o Zakon
¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb, protoZze vzhledem k povaze provozovny se bude jednat
o tzv. stankovy prodej. Tento druh prodeje spada do tzv. teti viny EET, jejiz G¢innost byla
zatim odloZena, ale vzhledem k soucasné politické situaci lze piedpokladat, Ze v co
nejblizsi dob¢ bude povinovan k elektronické evidenci trzeb 1 on.

Dalsi dalezitou legislativou jsou zdkonnd ustanoveni souvisejici s dodrZovanim hygieny pii
vyrob¢ jidla a uchovavani potravin. Jednid se pfedevSim o Zakon ¢.258/2000 Sb.,
o ochrané vetejn¢ho zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakond, v platném znéni,
nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi obecné
zasady a pozadavky potravinového prava, zfizuje se Evropsky ufad pro bezpecnost
potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin, natfizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) €. 853/2004 stanovujici zvlastni hygienické ptfedpisy pro potraviny
zivoc¢isného piivodu, nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢
potravin, nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2073/2005 o mikrobiologickych
kritériich pro potraviny, Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb. o hygienickych poZadavcich
na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pii cinnostech
epidemiologicky zavaznych, v platném znéni, Vyhlaska ¢. 366/2005 Sb. o poZadavcich
vztahujicich se na n¢které zmrazené potraviny, v platném znéni, Vyhlaska ¢. 490/2000
Sb. o rozsahu znalosti a dalSich podminkach k ziskédni odborné zpiisobilosti v nékterych
oborech ochrany vetejného zdravi, v platném znéni, natizeni vlady ¢. 98/2005 Sb., kterym
se stanovi systém rychlého varovani o vzniku rizika ohroZeni zdravi lidi z potravin

a krmiv.
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Veskeré zmény v této souCasnosti platné legislativy mohou byt pro podnik hrozbou,
a to proto, ze typ provozovny nebude schopen reagovat na moznou zménu. Ohrozen muze
také byt v souvislosti snovou legislativou souvisejici s hygienickymi pozadavky

a potravinami.

Ekonomické faktory

Pro rok 2019 =zhorSilo Ministerstvo financi prognézu odhadu ristu ceské
ekonomiky. Diivodem je zhorSeni ekonomického vyvoje v zahrani¢i. Tzv. cyklické oZiveni
ve vyspélych ekonomikéch je za vrcholem a zpomaluje jejich hospodaisky vykon, zaroven
zpomaluje také rist svétového obchodu.

Podle odhadli Ministerstva financi budou hospodaisky rast dale tdhnout vydaje
domadcnosti na spottebu, k cemuz ptispiva staly riist mezd a nizkd mira nezaméstnanosti.

Prognéza MF na rok 2019 pocita také se zhorSujicim se kurzem koruny vici euru.
Dal$im rizikem, které lze v roce 2019 ptedpokladat, je vyvoj na trhu prace, kde je

dlouhodoby nedostatek zaméstnanct.

Tabulka 6 - Relevantni makroekonomické ukazatele

Ukazatel Rok
2014 2015 2016 2017 2018
Zamgéstnanost rust v % 0,8 1,4 1,8 0,3 0,3
Mira nezaméstnanosti prumer v % 6,1 5,1 4,0 39 39
Objem mezd a plati v % 3,6 4.4 5,6 5,0 4.5
Ménovy kurz CZK/EUR 27,5 27,3 27,0 26,9 26,3
Primérné mzdy v CZK 25 686,00 | 26 467,00 | 27 589,00 | 29 504,00 | 31 516,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU a CNB

Jedny znejvyznamnéjSich ekonomickych faktori jsou primérna meésiéni mzda
obyvatel Ceské republiky a podil nezaméstnanych osob v CR.

Primérnd mési€ni mzda ma stile rostouci tendenci napti¢ celou republikou,
tj. ve vSech krajich. Celorepublikovy primér za 3. c¢tvrtleti roku 2018 je 30 516 K¢,
prumérné mzdy tak mezirocné vzrostly o 8,5 %. Diky tomuto trendu budou moci obyvatelé
vydéavat vice financnich prostiedki na spotiebu. Tento jev je pro spolecnost velkou

prileZitosti, protoze ptibyva osob, které si mohou dovolit stravovani mimo domov, coz je
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podstatné nédkladnéj$i nez stravovani doma. V disledku rostoucich primérnych
mezd se zvySuje i chut’ obyvatel nakupovat.

Ukazatel nezaméstnanosti se v souc¢asné dob¢ pohybuje okolo 4 % a predpoklada se
jeho dalsi pokles. To pfedstavuje problém pro firmy vSech odvétvi na celém trhu, protoze
neni dostatek kvalifikovanych pracovnikii. V odvétvi gastronomie je nedostatek
pracovnikl pro pracovni pozice kuchai/kuchatka, prodava¢/prodavacka, obsluha atd.

Pozitivni pro spolecnost CSS je aktualni vyvoj koruny vaci euru. Nakup
zahrani¢nich produktii je pro ni totiz mnohem vyhodné€j$i nez v opaéném piipade, kdy
zatne koruna opé€t posilovat. Pii velkém posileni by se vyvoj kurzu mohl dotknout ceny
nabizenych produkti.

Jednim z dalSich ekonomickych faktort je neustaly riist cen nemovitosti. Tento jev
se pro spolecnost CCS vyviji pozitivné, protoze jeji provozovny se nebudou vyskytovat
v zastavbé. Cena nemovitosti a nardst cen najmi by naopak mohly ohrozit konkurenci,

ktera svou ¢innost v zastavbe provozuje.

Socialni faktory
Zékladnim socialnim faktorem je demograficky vyvoj obyvatelstva. Populace
v Ceské republice dlouhodobé roste, a to hlavné z diivodu zahrani¢ni migrace. V n&kolika

poslednich letech je zaznamenan trend starnuti populace Ceské republiky.

Tabulka 7 - Zakladni demografické idaje CR

Obyvatelstvo Obyvatelstvo podle pohlavi
celkem . N
muzi zeny
Pocet obyvatel 10 610 055 5219791 5390264
z toho:

Ekonomicky aktivni obyvatelstvo 5095573 2532 164 2563 409
Obyvatelstvo v diichodovém véku 2536 250 994 802 1541 448
Zaci a studenti 1525390 758 300 767 090
OS(.)‘E)y v domavcnorstl, deti pTedskolnlho veku, ostatni zavislé osoby, 961 470 398 938 562 532
rodi¢e na matefské dovolené
Nezjisténo 491372 334912 156 460
Primérny vek 42 41 44

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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Jednim z dulezitych socidlnich faktorti a zaroven jeden z problému, se kterymi se
v soudasné dobé potyka eské zdravotnictvi, je stale rostouci podet obéznich Cechii. V roce
2018 trpélo obezitou pies 27 % muza a 57 % zen. S obezitou se 1€¢i kolem jednoho
milionu osob. Ceska lékaiska spole¢nost uvadi, ze az 10 % vydaji ve zdravotnictvi je
spojeno s lécbou obezity nebo s onemocnénim obezitou zplsobenym. Jeji pfiCinou je
hlavné Spatny Zivotni styl v podobé nepravidelného a nezdravého jidla a nedostatku
pohybu. Podle Svétové zdravotnické organizace viibec nesportuje a neni schopna dodrzet
doporuéenou tydenni davku pohybu aZ polovina obyvatel Ceské republiky.

Dalsim dilezitym sociadlnim faktorem je stale se zvySujici poCet obyvatel trpicich
nckterou z alergii na potraviny, nebo lidé s onemocnénim, kviili némuz jsou nuceni drzet
diety. Nejvétsi skupinu tvoii diabetici, téch je v CR podle deskych zdravotnich pojistoven
az 70 tisic. V dlouhodobém horizontu je také znatelny nartist poctu osob s alergii na lepek
¢1 laktozu a zvySuje se pocet obyvatel s celiakii.

Do socidlnich faktori miZeme také zahrnout sou€asny rostouci médni trend mezi
mladymi lidmi, a to trend zdravého zivotniho stylu, tj. zdravého jidla a aktivni sportovni
ginnosti. Podle udajii Ceské unie sportu je u nas registrovano 1,2 milionu sportovctl, jedna
se o osoby, které jsou registrované v nékterém ze sportovnich klubi, spolkid nebo
télovychovnych jednot. V ptipad¢ zapocitani sportovcti, kteii nejsou nikde registrovani, je
tento pocet jesteé vyssi, nelze vSak presné odhadnout konkrétni ¢islo.

Pti zohlednéni veskerych vyse uvedenych fakti lze ocekéavat zakazniky napftic
vSemi témito faktory. Zdravou a plnohodnotnou stravu v podobé¢ lehkych jidel z kvalitnich
potravin oceni jednak lidé 1éCici s obezitou nebo s onemocnénim zapii¢inénym obezitou,
lidé postizeni nékterou z vySe zminénych alergii nebo diabetickou dietou, ale také

zakaznici dodrzujici zdravy Zivotni styl nebo sportovci.

Technologické faktory

V soucasné dobé stale ptibyva novych zptsobl prodeje potravin. Jednim z trendi
je rozvazka hotovych jidel. Rozvazku mizeme rozd¢lit na dvé zakladni kategorie, kdy si
gastronomické zatizeni bud’ zajiStuje rozvoz svych vlastnich jidel, nebo na spolecnosti,
které se zabyvaji pouze rozvozem jidel pro jind gastronomickd zafizeni, napf.
damejidlo.cz.

K oZiveni dochazi také u obchodniho segmentu vending, neboli prodeje pomoci
vydejnich (prodejnich) automati. Nejenze se zvySuje obliba nakupl z automatu, ale také

dochazi k technologickému rozvoji, kdy je naptf. u prodeje kavy jiz mozné z automatu
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zakoupit kavu pfipravenou z Cerstvé namleté zrnkové kavy nebo kvalitnich kapsli
s namletou kdvou misto dosud vice pouzivanych instantnich smési. DalSim posunem
v segmentu vending je naptiklad doddni automatovych lednic s Cerstvymi produkty do
vetsich firem, kdy se po piiloZeni platebni karty lednice odemkne a po vybrani produktu se
strhne platba z platebni karty zadkaznika.

Tyto technologické faktory mohou byt pro spole¢nost CCS pfrilezitosti 1 hrozbou.
Pro spolecnost CCS mohou byt uvedené trendy ptilezitosti pro zvysSeni odbytu produkti,
rozSiteni trhu a zlepSeni dostupnosti k cilovym skupindm. Ale protoze se podnikani CCS
odehrdva mimo zdi restauracnich zatizeni, pfedstavuji vySe popsané trendy i1 ohroZeni
v podobé zvySeni konkurence ze strany jak soucasnych restauraci, které by se pomoci
téchto zpusobi chtély priblizit svym zdkaznikiim, tak 1 firem orientujicich se pfimo na

rozvazku jidel nebo vending.

4.2.2 Porteruv model 5 sil

Zakaznici

Zakaznikem projektu STREAT je ten, kdo vyhledava zdravy zivotni styl, ten, kdo
sleduje nové modni trendy ve stravovani, nebo ten, komu zalezi na zivotnim prostfedi a
pristupu vyrobct a dodavatelt k surovinam. Jedné se o zdkazniky napfi¢ generacemi. Mezi
hlavni skupiny zadkazniki mizeme zatadit studenty, sportovce, manazery a administrativni
pracovniky.

Vzhledem k tomu, Ze na trhu ma kazdy zékaznik moznosti volby dodavatele nebo
substitu¢niho produktu, je vyjednéavaci sila zakaznikl relativné vysoka. Objem prodeje je
zavisly pfimo na poctu prodanych produktti, tedy na poptavce spotiebitele.

Velikost této hybné sily je stanovena na 4.

Dodavatelé

Jedna se predevsim o dodavatele surovin pro vyrobu produkti. Dodavatell je na
trhu velké mnozZstvi, ale ne vSichni mohou nabidnout kvalitni potraviny s jasnym ptivodem.
Kvalitnimi potravinami jsou ty, které neobsahuji piidatné latky, jako jsou umélé ¢i
nepfirozenou cestou vytvoiené a dodané konzervanty, barviva, emulgatory a ndhrazky.
Mezi dodavatele kvalitnich potravin se fadi predev§im lokdlni vyrobci a vyrobci

s certifikaci produkt BIO.
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Dodavatel¢, ktefi nabizeji kvalitni potraviny, maji pomérné velkou vyjednavaci
vyhodu. Spole¢nost musi mit s dodavateli dobré vztahy a stanovit konkrétni podminky,
které budou vyhodné pro ob¢ strany.

Velikost této hybné sily je stanovena na 3.

Potencionalni konkurence

Segment gastronomie a piedev§im nové trendy ve stravovani zazivaji na Ceském
trhu vzestup. Podnik, ktery ma v rdmci trendu uplatnitelnou myslenku, dostate¢ny finan¢ni
a lidsky kapital, ma velkou pfileZitost uplatnit se v segmentu gastronomie a stat se tak
konkurenci pro CCS.

Vstup na trh vSak ztézuji legislativni pozadavky pro provoz. Pro vybudovani
kvalitniho zazemi (technologické, persondlni) je zapotiebi vysokych prvotnich
1 naslednych investic do té doby, nez za¢ne spoleCnost generovat zisk. Pro fizeni
legislativnich pozadavkll v rdmci hygieny je vhodné zavést fizeni standardi HACCP, pro
fizeni kvality zavedeni standard ISO 9001.

Velikost hybné sily je stanovena na 4.

Substituty

Za substituty vyrobkii znacky STREAT lze povazovat nabidku lokalnich restauraci.
Nabidka restauraci ve vztahu k fast casual se odliSuje delsi pfipravou, vlastnim servisem
a vyssi cenou. Ta vSak nemusi byt zarukou vyssi kvality surovin a zpracovani produktii.

Velikost hybné sily je stanovena na 3.

Stavajici konkurence

V segmentu gastronomie je velké mnozstvi konkurenti a konkuren¢ni boj mezi
nimi je stale aktuadlni. STREAT se musi odlisit od konkurence a zaméfit se na svou
konkuren¢ni vyhodu. Konkurenci ve smyslu rychlého obcerstveni mohou tvofit stavajici
fetézce rychlého obcCerstveni, kde sice nelze oCekavat stejnou kvalitu obcerstveni, ale fada
zakaznikli dava prednost pied kvalitou zab&hnuté znalce, a to i za vyssi cenu. DalSimi
konkurenty mohou byt vyrobky mistnich bister, kterd buduji svou image na podobném
principu jako STREAT (kvalitni suroviny, znamy ptvod apod.). Jedna se vSak o jednotliva
bistra, kterd netvoii sit’. Konkurenéni vyhodou STREAT je umisténi pfimo na ulici, av§ak
ne v zastavbé, jako je to v piipadech bister, a budovani znacky v ramci celé sité.

Velikost hybné sily je stanovena na 4.
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Tabulka 8 - Hodnoceni konkuren¢nich sil

Sila Velikost sily
Vyjednavaci sila zakaznikt 4
Vyjednavaci sila dodavatela 3
OhroZeni ze strany vstupu novych firem na trh 4
OhroZeni substituty 3
OhroZeni ze strany stavajici konkurence 4
Celkem 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 7 - Grafické znazornéni konkurenc¢niho ringu

OhroZeni ze strany
stavajicich Vyjednavaci sila
konkurence dodavateli
Ohrozeni OhrozZeni ze strany
substituty vstupu novych firem

Zdroj: vlastni zpracovani

Maximalni tedy nejlepsi hodnoceni atraktivity vstupu do odvétvi je 25 boda (soucet

jednotlivych sil pfi maximalnim poctu boda). Vysledna hodnota Porterova modelu pro
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STREAT je 20 boda. Tato hodnota atraktivity vstupu do odvétvi je relativné vysoka, ale

znaci vysokou konkurenci.

4.2.3 Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence byly identifikovany ceské znacky, které se zabyvaji
prodejem svych produktii podobného typu jako spolecnost CCS, a tedy mohou byt pro
znacku STREAT konkurenty. V této kapitole je popséana jejich obecna charakteristika.

CrossCafe

Spolecnost CrossCafe je Ceska sit’ kavaren, jez piisobi na Ceském trhu od roku
2007. Dnesnim dnem ma 25 kavaren v deviti Ceskych méstech. Kromé kavy spolecnost
CrossCafe nabizi také ledové a horké nealkoholické napoje, dorty a kolace a dalsi sladkeé
produkty, kromé toho také nabizi i1 slané produkty ve form¢ bagell, toastli, sandvicu,
panini a ovocnych a zeleninovych salata.

Otevfeni novych kavéren se déje pomoci fransiz, k cemuz je za potiebi vysokych
vstupnich investic. Provozovny CrossCafe jsou otevirany prevdzné ve méstech s vice nez

70 tisici obyvateli.

Bageterie Boulevard

Tato Ceska spolecnost vstoupila na trh v roce 2003, kdy byla oteviena jeji prvni
pobocka v Praze. Mezi hlavni produkty patii plnéné bagety, pecené brambory, krémové
polévky, ice tea, jogurty a tzv. freshe. Provozovny Bageterie Boulevard jsou otevieny

ve velkych ¢eskych méstech a to také prostfednictvim fransiz.

Regal BURGER

Jedna se také o Ceskou spolecnost, kterd vstoupila na trh roku 2013. Mezi jeji
produkty patii pouze hamburgery raznych druhi ve vSech moznych kombinacich, od
masovych az po vegetaridnské a veganské. V soucasné dobé je v provozu celkem osm

provozoven v Ceské republice a Regal BURGER chysté oteviit dalsi, a to i na Slovensku.

V nésledujicich tabulkach je zpracovano hodnoceni analyzy konkurentl. V tabulce
¢. 9 jsou uvedena hodnotici kritéria, jejich vaha a popis.
V tabulce ¢. 10 je nasledn¢ provedeno hodnoceni. Jednotliva kritéria byla

obodovéana na bodové Skéle 1 -3, pfi ¢emz 1 bod byl bran jako nejhorsi a 3 body jako
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nejlepsi hodnoceni. Tyto body byly nasledné vynasobeny ptidélenou vahou. V tabulce €.

10 jsou uvedeny konkrétni vysledky jednotlivych znacek.

Tabulka 9 - Stanoveni kritérii a jejich vah pro vyhodnoceni analyzy konkurence

Kritérium Viaha Popis

Prezentace na webu a L . , . .,
0,25 Pocet socialnich siti, kde je dana znacka aktivni

socialnich sitich

Cenovy interval, ve kterém se pohybuji primérmé ceny za kavu,

Cena 0,3 -~ -

sendvice a sladka jidla
Sitka sortimentu 0,25 Mnozstvi druhti sedvict, které dana spolecnost nabizi
Zéazemi provozovny 0,2 Zéazemi pro zékazniky, toaleta, moZnost sezeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 - Vyhodnoceni analyzy konkurence

Hodnoceni znacek
Kritérium
CrossCafe Bageterie Boulevard Regal BURGER

P’rf:zentace na webu a socialnich 0.75 0.75 0.75
siti

Cena 0,9 0,6 0,3
Sitka sortimentu 0,5 0,75 0,25
Zazemi provozovny 0,6 0,4 0,6
Celkem 2,75 2,5 1,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zdklad¢ analyzy konkurence a vysledkii vyhodnoceni byla jako nejvétsi
konkurent identifikovana spolecnost CrossCafe, ktera se specializuje na prodej kavy a také
nabizi ledové a horké nealkoholické napoje, dorty a kolace a dalsi sladké produkty a
hlavn¢ také slané produkty ve formé bagell, toasti, sendvicl, panini a ovocnych a

zeleninovych salatt.
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4.3 Vnitini prostredi

Ke zhodnoceni vnitiniho prostfedi spole¢nosti budou predstaveny a zhodnoceny

vnitini zdroje spole¢nosti pomoci metody VRIO.

4.3.1 Metoda VRIO

Pro vyhodnoceni jsou jednotlivé zdroje rozdéleny na materialové, nehmotné, lidské

a finan¢ni.

Materialové zdroje

Za materialové zdroje miizeme povazovat kontejnery, které jsou prestavény
a upraveny tak, aby vyhovovaly legislativnim pozadavkiim a byly co nejvice praktické
a ergonomické. Kazdy kontejner je uzplisobeny pro skladovani surovin, ptipravu produkt

a jejich nasledny vydej zakazniklim.

Nehmotné zdroje

Hlavnim nehmotnym zdrojem je know-how a ndpad autorti znacky a zakladateli
spole€nosti. Mezi dal$i dillezité nehmotné zdroje 1ze zafadit image znaCky STREAT, ktera
se vSak aktualné rozviji a pfipravuje se jeji vstup na trh. Za nehmotny zdroj miizeme také
povazovat jednotlivé receptury nabizenych produktl, které jsou vyrabény z kvalitnich
a chutnych surovin, u kterych je znam jejich piivod. VSechny produkty jsou ladény tak, aby
byla zachovana chut jednotlivych surovin, chuté nebyly pfekombinované a chut’ jidla byla

vyvazena.

Lidské zdroje
Ve spolecnosti CCS jsou lidskymi zdroji top management spolecnosti

se zkuSenostmi v oblasti rozvoje a fizeni projekti.

Financni zdroje

Mezi hlavni zdroje spolecnosti lze zatadit zdkladni kapital a investice spolecnikli
a vstupy novych investor. Mezi budouci piijmy spolecnosti patii vstupni poplatky
franSizantl, franSizové poplatky z obratii jednotlivych franSiz a marketingové poplatky

fransiz.
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Tabulka 11 - Vyhodnoceni VRIO

Zdroj Nakladovost Vzacnost Napodobitelnost VyuZitelnost
Materidlovy Stfedni Stredni Vysokd Stfedni
Nehmotny Stredni Vysoka Nizka Vysoka
Lidsky Vysokd Vysokd Nizka Stfedni
Finanéni Stredni Stredni Nizka Vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4 Hodnoceni internich a externich faktoru

Ukolem této kapitoly je pomoci SWOT analyzy definovat silné a slabé stranky
spolecnosti CCS aurcit jeji prilezitosti a hrozby. Nésledné¢ budou definovéany interni
a externi faktory zhodnocené pomoci matice IFE a EFE, kde budou jednotlivé faktory

obodovany a bude jim pfifazena vaha podle dulezitosti.

Tabulka 12 - Identifikace silnych a slabych stranek

Silné stranky Slabé stranky
e Dostupnost zdkaznikovi e Kapacita provozovny
e Pfesun provozoven e 74dna mista k sezeni

e Kbvalitni a Cerstvé suroviny
e Obsluha

e Fast casual

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Dostupnost zakaznikovi

Dostupnost zakaznikovi je jednou ze silnych stranek spolecnosti. Nabizeni
produkti a jejich prodej z kontejnerit pfimo na ulici uleh¢uje zdkaznikiim dostupnost

nakupu. Produkty jsou jim tak mnohem blizZe.

Presun provozoven

Dalsi silnou strankou je moZznost transportu jednotlivych kontejnerti — provozoven.
V ptipadé malého zajmu a nedostatku kupujicich lze kontejner, provozovnu, jednoduse
premistit na jiné, atraktivnéj$i misto. Dal$i vyhodou je umisténi provozovny na zékladé

sezonnich vlivil. Jedna se naptiklad o v letnim obdobi k vod¢ na koupalisté, prehradu, do
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kempii nebo na frekventované turistické ¢i cyklistické trasy a v zimnim obdobi do

lyzatskych stredisek.

Kwvalitni a ¢erstvé suroviny

Jednou ze silnych stranek je predevs§im kvalita, chut’ a jasny ptivod jednotlivych
surovin, ze kterych jsou produkty piipravovany. Nejednd se o zadné potraviny
s nahrazkami nebo primyslové vyrabéné potraviny a polotovary, ale jsou naopak nabizeny
potraviny kvalitni a nutricn¢ hodnotné. Zakaznici si stale vice uvédomuji dopad stravovani
na své zdravi a zacinaji vice dbat na zdravy zivotni styl a zdravou avsak rychle dostupnou

stravu.

Obsluha

Vedeni spolecnosti si uvédomuje dilezitost kvalitnitho personalu — obsluhy
kontejnerti. Proto bude zaméstnancim platit vy$s$i mzdy, coz vytvaii pracovni piilezitosti
pro kvalifikované zaméstnance. To povede k celkovému zvySeni kvality nabizené sluzby,

vlastnich produktti a celkového dojmu z obsluhy v jednotlivych provozovnach.

Fast casual
Provozovny STREAT nejsou fast food ale koncept typu fast casual a spole¢nost
nepatii mezi tradi¢ni rychla obcerstveni. Tento typ provozu lze povazovat za jednu

ze silnych stranek spolecnosti.

Slabé stranky

Kapacita provozovny

Za jednu ze slabych stranek lze povazovat vyrobni kapacitu provozovny. Ta je
omezena prostorem a mnozstvim skladovanych surovin, tedy je schopna uspokojit pouze
omezené mnozstvi zdkazniki na rozdil od klasickych fast food fetézcti. Kapacita

provozovny v podobé kontejneru také omezuje spolecnost v poctu nabizenych produkti.

Z4dna mista k sezeni

Dalsi slabou strankou je skutecnost, Ze zakaznik nemd mozZnost sezeni pfi
konzumaci jidla na misté, nebo v zdzemi provozovny. Jedna se pfedevSim o odnos jidel

nebo konzumaci po cesté.
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Tabulka 13 - Matice IFE

Faktor o | P | Gane

Dostupnost zdkaznikovi 0,2 4 0,80
Ptesun provozoven 0,18 4 0,72
Kvalita a ¢erstvost surovin 0,15 4 0,60
Obsluha 0,09 3 0,27
Fast casual 0,08 3 0,24
Kapacita provozovny 0,2 1 0,20
Z4dna mista k sezeni 0,1 2 0,20
Celkem 1,00 - 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Interni faktory, silné a slabé stranky, jsou ohodnoceny pomoci matice IFE. Interni
faktory doséhly velmi dobrého hodnoceni 3, coz je vysoké hodnoceni, protoze nejlepsi

vysledek mtize byt ohodnocen 4.

Tabulka 14 - Identifikace pFileZitosti a hrozeb

PrileZitosti Hrozby

e Koncept WOK Fast food

e Uprava kontejneru na DRIVE Konkurence stavajicich fetézct

e Prodejni automaty Vliv pocasi

Zdroj: vlastni zpracovani

Prilezitosti
Koncept WOK

Management spolecnosti ptfipravuje koncept STREAT WOK, coz je varianta
provozovny nabizejici asijska jidla pfi zachovani principl ,,nesmazit a nefritovat®. Tato
varianta asijskych jidel je v Ceské republice vyhledavana, avsak jeji nabidka neni silna,

proto se jedna o ptilezitost spolecnosti.
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Uprava kontejneru na DRIVE

Uprava kontejneru pro koncept DRIVE je také jednou z prilezitosti. Jedna se o
takovou upravu kontejneru, aby mohl byt umistén na hrani¢nich pfechodech a sjezdech
z frekventovanych délnic. Kontejner bude upraven tak, aby zakaznik - fidi¢ pfi nakupu

nemusel vystoupit z vozu a mohl po nédkupu ihned pokracovat v ceste.

Prodejni automaty

Dalsi z pftilezitosti je prodej produkti pomoci vydejnich automati a nebo
automatickych lednic, které mohou byt umistovany do budov s vysokym poctem
navstévniki, jako jsou napt. administrativni nebo vetejné budovy v podobé skol, nemocnic

a knihoven.

Hrozby

Fast food

Srovnavani s fast foodem patii mezi jednu znejvétSich hrozeb. Fast casual je
v Ceské republice aktualné na pocatku rozvoje a je pro nékteré zakazniky zaménitelny

pravé s fast foodem.

Konkurence stavajicich fet€zcu

Jednou z hrozeb je 1 existence stavajicich fetézct, a to prevazné fastfoodu, které jiz
maji své zékazniky a své provozovny by jim Castecné¢ mohly piiblizit rovnéz pomoci
kontejnerti. Ale protoze se jednd o zavedené znacCky, které si ziskaly u zakaznikl urcitou
oblibu, pfechod na jiné produkty, i kdyz zdravé;si, bude ¢asti zdkaznikl trvat déle a Cast

zakaznikl zistane vérna prvni znacce.

Vliv pocasi

Hrozbou pro spolecnost jsou také vlivy a nahle zmény pocasi. Sezonni vlivy lze
fesit jednotlivym pfesunem provozoven, coz patii mezi silné stranky podniku. Nelze vSak
ocekavat, ze v ptripad¢ destivého nebo vétrného pocasi bude zakaznik ochoten vyckat

u kontejneru po dobu pfipravy jidla.
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Tabulka 15 — Matice EFE

Faktor ctora | P | ome
Koncept WOK 0,15 3 0,45
Uprava kontejneru na DRIVE 0,2 4 0,80
Prodejni automaty 0,15 3 0,45
Fast food 0,15 1 0,15
Konkurence stavajicich fetézcii 0,2 1 0,20
Vliv pocasi 0,1 2 0,20
Celkem 1,0 - 2,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky matice EFE umoznily upfesnit jednotlivé vlivy externich faktora, celkovy
vysledek se pohybuje ve stfednich hodnotich. To znamend, Zze hodnoceni externich

faktort, tedy pfileZitosti a hrozeb, nepatii k tém nejlepsim, ale ani nejhorsim.

4.5 Stanoveni marketingovych cili

Pro =zvoleni spravné marketingové strategie musime nejprve definovat
marketingové cile. Tyto cile byly stanoveny spole¢né s vedenim spolecnosti CCS a autory
konceptu STREAT.

Spolecnost si klade za hlavni cile dosaZeni néavratnosti pocatecnich investic
a roz§ifeni sité bister STREAT. Zékladnim cilem spole¢nosti CCS je rozvoj sité bister
STREAT pfti navratnosti pocatecni investice do péti let. Vynosy musi byt takové, aby doslo
k pokryti provoznich nékladi a zaroven dochazelo k postupné navratnosti pocatecni
investic, a to v casovém horizontu péti let. Vzhledem k tomu, ze v prvnim roce fungovani
spolecnosti budou oteviena tii bistra znaCcky STREAT, je v nasledujici tabulce zpracovan

piehled pocatecnich investic a pfedpokladané provozni néklady prave pro tii kontejnery.
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Tabulka 16 - Jednorazové investice

Jednorazové investice 1 ks/ K¢ 3 ks/K¢é
go;lflj)r;j:li ;fé. vybaveni, barevného provedeni, umisténi a 1 134 900.- 3404 700.-
i ic:;fi)raa};(')vy marketing - logo, nazev, design kontejneru, 455 000.- 455 000.-
Celkem jednorazové investice 1589 900,- 3 859 700,-
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 17 - Provozni vydaje na jeden kontejner
Provozni vydaje mésic/Ké 1 rok/Ké
N3jem pozemku v¢. energii 27 300,- 327 600,-
Naéklady na zaméstnance 283 400,- 3400 800,-
Administrativa 26 000,- 312 000,-
Marketing 104 000,- 1 248 000,-
Celkem provozni naklady 440 700,- 5 288 400,-
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 18 - Cash flow po dobu péti let
VYDAJE 1. rok 2. rok 3.rok 4. rok 5. rok
Splatka jedné pétiny kontejneru 680 940,- 680 940,- 680 940,- 680 940,- 680 940,-
Splatka jedné pétiny marketingu 91 000,- 91 000,- 91 000,- 91 000,- 91 000,-
Provoz tii kontejnera 14 617 200,- 14 617 200,- 14 617 200,- 14 617 200,- 14 617 200,-
Marketing 1 248 000,- 1 248 000,- 1 248 000,- 1 248 000,- 1 248 000,-
VYDAIJE CELKEM 16 637 140,- 16 637 140,- 16 637 140,- 16 637 140,- 16 637 140,-
PRIJMY 1. rok 2. rok 3.rok 4. rok 5. rok
Trzby ti1 kontejnert 16 637 140,- 16 637 140,- 16 637 140,- 16 637 140,- 16 637 140,-
PRIJMY CELKEM 16 637 140,- | 16637 140,- | 16 637 140,- | 16637 140,- | 16 637 140,-
CASH FLOW CELKEM 0,- 0,- 0,- 0,- 0,-
ZISK 0,- 0,- 0,- 0,- 0,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky Cash flow je zfejmé, ze pro dodrZzeni névratnosti
pocatecnich investic po dobu péti let je nutné, aby rocni trzby téchto tii provozoven byly
minimalné ve vysi 16 637 140,- K¢.

Vedeni spolecnosti CCS predpoklada ro¢ni trzby ve vysi 22 000 000,- K¢, coz
umozni v nasledujicim roce pofidit a otevfit dalsi tii provozovny z vlastnich zdrojt.
Spolecnost CCS mé vSak za cil v nésledujicim roce otevfit dalSich pét provozoven.
V ptipad€ vySe zminéného piedpokladan¢ho zisku bude muset spolecnost CCS oslovit
investory k financovéani dalSich dvou provozoven. Otevieni péti novych provozoven
povede k plnéni druhého cile spolecnosti, coz je rozsifeni sité bister STREAT.

Oba cile maji za ukol udrzeni a rozvoj spole¢nosti na trhu a vytvafeni image a
povédomi o znaéce STREAT. V pribéhu plnéni cilit dojde ke kladnému vnimani znacky
zakazniky a spole¢nost se miize posunout ke svému hlavnimu cili a to vnimani znacky

STREAT cilovymi skupinami jako ,,Jovebrand*.

4.6 Navrh marketingové strategie

Po provedeni a vyhodnoceni jednotlivych analyz a stanoveni marketingovych cili
ve spolupréci s vedenim spolecnosti byl stanoven cil marketingové strategie — prtilakat
zakazniky a to predevSim pomoci komunikaéni strategie, diky které bude Sifena mise
znacky STREAT, povédomi o znacce a o nabidce jejich produktl, které jsou z kvalitnich
surovin a za piijatelnou cenu.

Ve spolupréci s vedenim spolecnosti byly stanoveny tyto cile:

— zvysit povédomi o znacce na internetu a socidlnich sitich
— pfilédkat zdkazniky a udrZet si je pomoci kvalitnich produktl za pfijatelné
ceny

— rozSifeni sité bister v nasledujicim roce o pét novych provozoven

Produktova strategie

Produkty znacky STREAT jsou piedevSim toasty a sendvice, které jsou vyrobeny
z kvalitnich surovin, u kterych lze snadno dohledat pivod. VSechny tyto suroviny jsou
jednoduSe spojeny v lahodny celek do chutného peciva — bulky, toastového chleba,
ciabatty abaguelina — bez pifidavani zbytecnych a nevhodnych doplika, a daji tak

vyniknout chutim jednotlivych ingredienci.
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Obrazek 8 - Produkty znacky STREAT

Zdroj: interni materialy City Con Shops, s. 1. 0.

Spolecnost CCS si zakldda na cCerstvosti a kvalitni vyzivové hodnoté svych
produkta. Pecivo, z néhoz jsou jednotlivé produkty vyrabény, je bezlepkové a tedy vhodné
pro mnohem vétsi spektrum zakaznikd.

Kromé¢ toastii a sendvicli patii mezi produkty kvalitni Cerny a zeleny caj, a to
ve studené i teplé varianté a doméaci limonady dle sezony. Déle se jednéd o nabidku vlastni
kvalitni kavy znacky STREAT.

Produktovou strategii CCS a znatky STREAT je tedy nabizet kvalitni, Cerstvé
a vyvazené produkty vcetné nepieslazovanych népoji. Tato skutecnost by rozhodné¢ méla
byt zadkazniklim sdélena v rdmci komunikacni strategie.

Vsechny produkty budou baleny v ekologicky nezavadnych obalech.

Cenova strategie
Cena jednotlivych produktli je pevné stanovena a to tak, aby byly pokryty veskeré
naklady a marze stanovena vedenim spole¢nosti. Pro odliSeni se od konkurence je vhodné

v dob¢ obéda nabizet zvyhodnéné obédoveé menu, které bude obsahovat hlavni jidlo — toast
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nebo sendvi¢, ndpoj a sladky zakusek. Timto krokem dojde k ptildkani zakaznik a ke
zvySeni motivace vcas a zdraveé obédvat.

Ceny napoju a kavy se od konkurence vyrazné 1i§i V pruméru jsou levnéjsi az o
50 %, a to z ditvodu, ze ndklady na uvaieni kavy, ¢aje nebo na vyrobu doméci limonady
nejsou extrémné vysoké, avSak vétSina fetézcl k témto napoju piidava vysokou marzi, coz
se ale neslucuje s politikou STREAT. Cenou kavy se STREAT pftibliZzuje prodejnim cendm
zapadni Evropy.

V né¢kolika poslednich letech je trendem popijeni kavy piimo na ulici po cesté¢ do
prace €i z prace, a to naptiklad z termohrnecku, ktery 1ze pouzit nékolikrat. Proto by bylo
vhodné, aby cena kavy nebo jiného napoje byla pro zdkaznika s vlastnim hrneckem ¢i lahvi
jeste o néco nizsi nez pro zakaznika, ktery si od STREAT zakoupi kévu v recyklovatelném

kelimku.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace by meéla zahrnovat komercéni i nekomercéni formy,
s jejichz pomoci bude podporovana marketingova strategie spole¢nosti. Spole¢nost by se
meéla zaméfit predevSim na online reklamu a to z toho diivodu, Ze mezi cilové skupiny patii
predev§im mladsi generace, jeZ na internetu travi dost volného Casu a i pfimo pomoci

internetu a socidlnich siti cilen¢ vyhledava produkty, které ji zajimaji.

Vlastni doména

Hlavnim bodem uspé$né komunikace na internetu je vlastni internetova stranka.
Dilezité je, aby byl web ptehledny, obsahoval zasadni informace o produktech jako napf.
nutriéni hodnoty a piivod pouzitych surovin. Webova stranka by meéla také obsahovat
informace o spolecnosti, nabidku produktii, v¢. ceniku a fotografii, odkazy na socialni sit¢,
pfipadné 1 na odbératele, a v budoucnu 1 reference zdkaznik.

Od véci neni také vedeni blogu, ktery by byl soucasti webovych stranek. Blog by se
mél zabyvat tématikou zdravého jidla a zdravého Zivotniho stylu, vyzivovych hodnot
surovin nebo také odkazy na obchodni partnery a influencery. Novy ¢lanek na blogu by se
mél objevovat minimaln¢ jednou za mésic, idedlné kazdy tyden.

Pti tvorbé webovych stranek je vhodné se zaméfit na vyhodnoceni vysledki

vyhledavani pomoci SEO. SEO, celym ndzvem Search Engine Optimalization, je dulezity

vvvvvv
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na webovych strankach v nadpisech a ¢lancich klicova slova, podle nichz mtze zdkaznik
webovée stranky najit. Pro optimalni SEO se také vyuzivaji vySe zminéné clanky blogu.

Nejcastéjsi zpusob, jak se zdkaznik muze dostat k webu, je pies placené vysledky
vyhledavani. Jejich velkou vyhodou je méfitelnost. Pies vysledek vyhledavani se zdkaznik
proklikne na web znacky STREAT.

Doporucené nazvy domény:
www.streat.cz
WWW.str-eat.cz

www.streatfood.cz

Socialni sité

Dal§i dulezitou platformou jsou socialni sité. V Ceské republice se nejvétsi
popularité t¢si Facebook a Instagram. Ideélni je, aby nazev Gc¢ta na jednotlivych socidlnich
siti byl shodny, tedy STREAT. Stejna by méla byt 1 tivodni fotografie, a to logo znacky

v

a podporovat prodej naptiklad pomoci soutézi, které zde Ize uspotadat.

Facebook

Pti zalozeni facebookového uctu na je dulezité zvolit spravnou Sablonu stranky,
kterych Facebook nabizi hned nékolik. Pro znacku STREAT by byla optimalni Sablona
Produkt. Vhodné zvoleni Sablony je diilezit¢ pro spravné nastaveni obsahu facebookové
stranky. JeSté¢ pred spusténym samotnych stranek je dilezité, aby stranka nevypadala
prazdné. M¢la by tedy obsahovat informace, fotografie nebo videa.

Dalsi dalezitym krokem pfti zaloZeni facebookového uctu je vytvoreni URL adresy,
napt. tedy www.facebook.com/streat. Tuto upravenou adresu by bylo vhodné pouzivat na
dalSich propagacnich materialech, jako jsou vizitky, podpisy v emailech, web apod.

Pro efektivni vyuzivani facebookovych stranek by mél byt pouzit
1tzv. autoresponder. Jedna se o Facebook Messenger, coz je ndstroj pro komunikaci se
zakazniky. Facobookovy spravce stranky se stara o to, aby odpovidal co nejrychleji na
reakce zékazniki, a k tomu je uren pravé autoresponder, ktery umoziuje zdokonalovat
zakaznicky servis na Facebooku.

Facebookova stranka umoznuje také zobrazovat piibéh spolecnosti nebo znacky

a to ve formé ¢lanku. Tuto moznost by spole¢nost na svych strankach méla rovnéz vyuzit
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a vyzdvihnout v ni pfednosti svych produkti a sdélit zakaznikiim detaily svého zrodu,
naptiklad jak napad vznikl, jak se formoval do stavajici podoby a co vlastné znacka chce
zakaznikovi nabidnout a pro¢. To je jednim z hlavnich ldkadel a zaroven diivodem pro¢ by
lidé méli kliknout na tlacitko To se mi libi a vyjadfit tak sviij zdjem o stranku.

V okamziku, kdy bude facebookova stranka ptipravena ke zvetejnéni, by méli byt
nejdiive ptizvani lidé z blizkého okoli a vyzkousSet ji v tzv. ostrém provozu. Témito lidmi
se rozumi napf. vedeni spolecnosti, zaméstnanci, pratelé nebo rodina a aZ v druhé ving€ by
méli byt k této jiz zabéhnuté strance zvani potencionalni klienti a zakaznici.

Pro kvalitni facebookovy tucet je dulezitd jeho stald aktualizace a aktivita.
Facebookovy ucet by mél byt propojen s webem a méla by probihat interakce mezi t€émito

nastroji, protoze tzv. mrtvy facebookovovy ti¢et miize znacce uskodit.

Instagram
Instagram je nové¢j$i komunikacni kanal, ktery je zaloZeny hlavné na vkladani

fotografii a odkazovani na jiné internetové platformy, napt. na ¢lanky na vlastnim webu.
Tento nastroj se t&5i v CR stéle vétsi oblibé.

Jak uz bylo zminéno, néazev instagramového uctu by mél byt shodny
s nazvem facebookového Uctu veetné tvodni fotografie. Instagram je zalozen také na tzv.
hastagu - odkazu sméfujicim na kontextudlni obsah a to bud’ v ramci Instagramu, ¢i na jiné
online platformy pro sdileni informaci. Z toho vyplyva, ze krom¢ zvoleni nazvu je nutné
stanovit 1 vystizny hashtag.

Doporucené hashtagy:

#streat

#streatfood

#jidlonaulici

Pted zahajenim ziskdvani sledujicich by mél instagramovy ucet obsahovat zakladni
informace v tivodu, profilovou fotografii a né€kolik pfispévkl ¢i odkaz na Facebook a
webovée stranky.

K ziskavéani sledujicich lze wvyuZzivat influencery, ktefi jiz maji zavedené
instagramové ucty s nékolika tisici sledujicimi a ve svych piispévcich mohou vyrobek

nebo znacku doporucit a odkazat potencionalniho zakaznika na ucet znacky STREAT.
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Reklama na YouTube

Jednd se o nejvetsi internetovy server, kde jsou sdilena videa. V poslednich
nckolika letech 1ze pied spusténi videa umistit kratky reklamni spot, ktery nelze pieskocit,
a uzivateli se spusti pozadované video az po jeho skonceni. Spolecnost by mohla tento
nastroj vyuzit pro zvyseni povédomi o znacce a to formou tzv. doodle. Jedné se o kratky
kresleny a vystizny reklamni spot. Jeho vyhodou jsou nizké naklady na tvorbu, protoze pro

jeho vytvoreni neni tfeba hercli nebo kulis.

Podpora prodeje - ochutnavky
Ochutnavky pifimo na ulici je vhodné nabizet kolemjdoucim v obdobi otevirani nové
provozovny. Timto zplisobem budou osloveni a pfildkani zakaznici pfimo v dané lokalité.
Ochutnavky by mohly byt formou jednohubek, které by byly ze surovin, ze kterych jsou
piipravovany vSechny produkty znacky STREAT.

Distribuce
V ptipad€ znacky STREAT je za distribuci povaZzovano umisténi jednotlivych provozoven.
Pro dodrZeni stanovenych cili, napt. minimalniho objemu trZzeb pro dodrZeni navratnosti
investic, je tieba kontejnery umistovat ve vétSich méstech na frekventovanych ulicich a
silni¢nich sjezdech. Z tohoto diivodu je doporuc¢eno umistovat v prvni fad¢ kontejnery ve
méstech s vice nez 150 tisici obyvateli a v pribéhu nasledujicich let po vybudovani image

znacky ve méstech s vice nez 90 tisici obyvateli.

Tabulka 19 - Deset nejvétsich mést v CR

Poradi Mésto Pocet obyvatel
1 Praha 1280 508
2. Brno 377973
3. Ostrava 291 634
4. Plzen 170 548
5. Liberec 103 853
6. Olomouc 103 378
7 Ceské budgjovice 93 470
3 Usti nad Labem 92 984
9. Hradec Kralové 92 929
10 Pardubice 90 044

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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Dalsi lakavou lokalitou v Ceské republice jsou lyzaiska stfediska. Mezi nejvétsi

vV

Lipno, Harachov, Skiaredl Klinovec a SkiResort CERNA HORA — PEC.

4.6.1 Harmonogram

Vyse navrhované aktivity jsou rozdéleny na jednordzové a pribézné. Dilezité je,
aby byly spravné nacasované. Z tohoto divodu je sestaven harmonogram a vycet

jednotlivych aktivit.

Tabulka 20 - Pfehled marketingovych aktivit

Jednorazové aktivity Prubézné aktivity
e Zalozeni webové stranky v¢. blogu e Reklama na Facebooku
e Nastaveni SEO v¢. registrace do e Reklama na Instagramu
katalogu firem e Reklama na YouTube
e Zalozeni facebookové stranky e SoutéZe na Facebooku
e Zalozeni profilu na Instagramu e SoutéZe na Instagramu
e Spolupréce s influencery
e Ochutnavky na ulici
e Clanky a publikace na blogu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6.2 Rozpocet

Cena jednorazovych aktivit byla jiz zminéna v tabulce ¢. 16 — jednorazovy
marketing — ve vysi 455 000,- K¢. Tato suma zahrnuje aktivity spojené s vyvojem loga,
designu kontejneru, designu kelimkii a oballi, zaloZeni internetovych stranek, u¢ti na
socialnich siti, tvorbu spotu, design reklamy, registraci do katalogu firem atd. V nasledujici

tabulce je vycet jednotlivych cen za priitbézné marketingové aktivity.

Tabulka 22 - Odhadovany rozpocet marketingové strategie znacky STREAT

Aktivita Ké/mésic Ké/obdobi
Reklama na Facebooku 35 000,- 420 000,-
Reklama na Instagramu 20 000,- 240 000,-
Reklama na YouTube 30 000,- 180 000,-
SoutézZe na Facebooku 2 000,- 12 000,-
SoutéZe na Instagramu 2 000,- 12 000,-
Spoluprace s influencery 30 000,- 180 000, -
Ochutnavky 10 000,- 30 000,-
Sprdva webu, uctl na socidlnich siti a aktualizace SEO 10 000,- 120 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zdklad¢ harmonogramu a odhadovanych cen jednotlivych aktivit tvofi mési¢ni naklady
na marketingovou komunikaci 98 000,- K¢. V této ¢astce neni zapocitan vydaj na podporu
prodeje — ochutndvky pii otevieni jednotlivych provozoven 30 000,- K&. Pfi zapocitani
ochutnavek by primérnd mési¢ni cena marketingové komunikace stoupla na 100 500,- K¢&.
Tato ¢astka je nizsi nez predpokladand vynaloZend mési¢ni ¢astka na marketing stanovena
vedenim spolecnosti viz tabulku ¢. 17. To znamena, Ze navrzend marketingova strategie je

pro spolecnost finan¢né ptijatelna.
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5 Shrnuti a doporuceni

Ve ¢tvrté kapitole byla provedeny analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a internich
a externich faktort ovliviiyjici spolecnost CSS a také znaCku STREAT. Na zaklad¢
vysledkii jednotlivych analyz a marketingovych cili spoleCnosti byla navrzena
marketingova strategie tak, aby dochazelo co nejefektivnéji ke splnéni cilti. Jelikoz znacka
STREAT teprve vstupuje na trh, bylo nutné zohlednit i vstupni investice, které se tykaji
naptiklad zaloZeni a tvorby webu a U¢tl na socidlnich siti, tvorby designu loga atd.
Marketingova strategic byla navrzena tak, aby byla realnd sohledem na finan¢ni

prostfedky, které miize spolecnost CCS na marketingovou komunikaci vynaloZzit.

5.1 Doporuceni

Vzhledem k navrzenym aktivitdm v kapitole 4.6 doporucuji dodrzet nasledujici:

— stejny nazev u jednotlivych ucth na socidlnich siti véetné stejného loga

— udrzovat aktudlnost na webu a blogu a byt aktivni na socialnich siti

— zdiraziiovat pomoci vSech navrzenych komunikacnich kandldi cCerstvost
a kvalitu surovin, ze kterych jsou jednotlivé produkty vyrabény, protoze se
jedna o jednu z nejsilngjSich stranek podniku

— spolupracovat s influencery, ktefi maji vice nez padesat tisic sledujicich, a to
jak na Instagramu, tak na Facebooku

— zpocatku by provozovny mély byt otevirany ve meéstech s vice nez sto

padesati tisici obyvateli

Harmonogram byl navrzen tak, aby byly efektivné vyuzity vSechny navrzené
aktivity. Napfiklad neni nutné, aby soutéze probihaly na dvou riznych komunikaénich
kanalech soucasn¢, naopak je zadouci tyto kandly stfidat, jak je ostatné navrzeno
v harmonogramu. Stejné tak neni tfeba vyuzivat vSechny zminéné prostiedky najednou.
Mezi ty zékladni patfi rozhodné reklama na Facebooku a Instagramu. Reklamu ptes
videoportal YouTube a spolupraci s influencery doporucuji kviili ndkladnosti stiidat.

Dal$im doporucenim je podpora prodeje ve formé¢ ochutnavek. Tuto aktivitu je
vhodné provadét hlavné pii otevieni nové provozovny a oslovit tak potencionalni

zakazniky v konkrétni lokalité.
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6 Zavér

Hlavnim tukolem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii
znatky STREAT, ktera v sou¢asné dobé vstupuje v Ceské republice na trh s ob&erstvenim.
Teoretick4 €ast prace byla v prvni fadé zaméfena na definici marketingu a jeho podstatu,
vysvétleni zakladnich marketingovych pojml a sezndmeni s marketing managementem.
Dalsi kapitola teoretické Casti prace byla zaméiena na strategicky marketingovy proces,
ktery obsahuje marketingovou situac¢ni analyzu, a byla podrobné popséna problematika
vnéjSiho a vnitiniho prostfedi, véetné teoretickych poznatkli pro vytvoreni jednotlivych
analyz v praktické ¢asti prace, které s vné€j$im a vnitinim prosttedim souvisi. Déle zde byla
rozebrdna a popsana teoretickd vychodiska marketingového mixu a doslo ke stanoveni
marketingovych cilli spolecnosti. Teoreticka cast prace se také zabyvala problematikou
formulovani marketingové strategie znacky a teorii obchodni znacky.

Druhé ¢ast diplomové prace se vénovala tzv. vlastni praci. Byla pfedstavena znacka
STREAT a podnikatelsky zamér spolecnosti City Con Shops, s. r. o., ktera vznikla za
ucelem pfipravy plné funkéniho konceptu bistra s kvalitnim obcerstvenim, ktery bude
rozsifitelny jako sit’ provozoven po Ceské republice a nasledné i v zahraniéi. Pro splnéni
hlavniho cile této préace, tedy navrzeni marketingové strategie, byla nejdiive provedena
analyza vnéjSiho prostedi a to pomoci PEST analyzy, Porterova modelu péti sil a analyzy
konkurence. Nasledné byla pomoci metody VRIO provedena analyza vnitiniho prostiredi
spolecnosti. Na zakladé vysledkli analyzy prostfedi byly stanoveny interni a externi
faktory, které na spolecnost plisobi. Byly ur€eny silné a slabé stranky spole¢nosti CCS a
jeji ptileZitosti a hrozby. Jednotlivym faktorim byla stanovena véha podle jejich dilezZitosti
a nasledné byly obodovany. Ke zhodnoceni internich faktord, tedy silnych a slabych
stranek, doslo pomoci matice IFE, naopak pftilezitosti a hrozby, tedy externi faktory byly,
zhodnoceny v matici EFE.

V empirické neboli praktické ¢asti prace byly také stanoveny marketingové cile a
na jejich zakladé¢ a na zaklad¢ vysledkii jednotlivych analyz byl vypracovan navrh
marketingové strategie znacky STREAT, promitnuty do jednotlivych slozek
marketingového mixu 4P. Pro navrzenou marketingovou strategii byl vypracovan
harmonogram a rozpocet na nésledujici obdobi od kvétna 2019 do kvétna 2020. Vzhledem
k tomu, Ze znacCka teprve vstupuje na trh, je pro ni tento rok klicovy.

V posledni kapitole prace byly vyzdvizeny jednotlivé body, které by spole¢nost pti

plnéni navrzené marketingové strategie méla dodrzovat, aby byla co nejefektivnéjsi.
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