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Strategie marketingového rizeni firmy

Abstrakt

Tato diplomovéa prace na téma ,,Strategie marketingového fizeni firmy* se zabyva
vypracovanim komplexniho nédvrhu marketingové strategie pro spolecnost Big Shock s.r.o.
s cilem posilit jeji konkurenceschopnost a rozsitit trzni podil. V praci je kladen dlraz na
dikladnou situacni analyzu, kterd zahrnuje zkoumani vnittnich sil a slabosti firmy, stejné
jako vnéjSich pftilezitosti a hrozeb, s vyuzitim riaznych metod véetné¢ SWOT analyzy.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti jsou definovana teoreticka
vychodiska marketingového ftizeni, ktera tvoii zdklad pro vymezeni metod a postupil
aplikovanych ve vlastni prace. Vlastni prace je vénovana aplikaci teoretickych poznatki na
realny ptipad spolec¢nosti Big Shock s.r.o. Provedené analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostredi
jsou syntetizovany do SWOT matice. Na zakladé SWOT matice je poté formulovana
strategie, kterd obsahuje navrhy konkrétnich marketingovych opatfeni a doporuceni pro

jejich implementaci.

Kli¢ova slova: Situacni analyza, SWOT, strategické varianty, trzni cile, akéni programy

marketingového mixu.



Strategy of Company Marketing Management

Abstract

This thesis on ,,Strategy of Company Marketing Management” deals with the
development of a comprehensive marketing strategy proposal for Big Shock s.r.o. in order
to strengthen its competitiveness and expand its market share. The thesis focuses on a
thorough situational analysis, which includes an examination of the company's internal
strengths and weaknesses, as well as external opportunities and threats, using a variety of
methods, including SWOT analysis.

The dissertation is divided into two main parts. The theoretical part defines the
theoretical background of marketing management, which forms the basis for defining the
methods and procedures used in the actual work. The actual work is devoted to the
application of the theoretical knowledge to the real case of Big Shock s.r.0. The performed
analyses of the external and internal environment are synthesized into a SWOT matrix. On
the basis of the SWOT matrix, a strategy is formulated that includes proposals for specific

marketing actions and recommendations for their implementation.

Keywords: Situation analysis, SWOT, strategic options, market objectives, marketing mix

action programs.
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1 Uvod

Efektivni marketingové strategie a jejich spravna realizace jsou zakladem pro dosazeni
obchodnich cili a ziskani konkurenéni pfevahy. Pravé diky spravnému fizeni marketingu
muze firma posilit svou trzni pozici, zvysit zisky a rozsitit svlij trzni podil. Klicovym
pfinosem marketingového fizeni je také hlubSi porozumeéni potfebam zakaznikl, coz
umoznuje vytvaret produkty a sluzby, které 1épe odpovidaji jejich o¢ekavanim a ptani. Tim
spoleCnost zvySuje svou konkurenceschopnost. Marketingové fizeni navic podporuje
budovani pozitivniho image a rozvoj vztaht s potencialnimi zédkazniky. Jednoduse feceno,
marketingové fizeni je nepostradatelnou soucasti uspésného podnikani, hraje zasadni roli ve
vSech typech organizaci, bez ohledu na jejich velikost nebo sortiment produkce a sluzeb.
Nicméné, specifické ptistupy v marketingovém fizeni se mohou lisit podle konkrétnich
potieb a cilti kazdé spolecnosti.

Trh s energetickymi ndpoji je dynamicky a neustdle se rozvijejici segment, na kterym
pohybuje mnoho firem soutézicich o pozornost spotfebiteltl. V tomto konkuren¢né nabitém
prostiedi se spole¢nosti snazi zaujmout a odliSit pomoci kreativnich marketingovych taktik
a komunikacnich strategii, aby ptildkaly nové zdkazniky a udrzely si stavajici. V ramci této
diplomové prace se bude vénovat strategiim marketingového fizeni konkrétni firmy. Jako
pfedmét mého zkoumani jsem zvolila ¢eskou spole¢nost Big Shock s.r.o., kterd se zamétuje
na vyrobu a prodej energetickych napoji a rovnéz se podili na distribuci dalSich znacek a
produkt. Tato prace si klade za cil podrobné prozkoumat a analyzovat marketingové
pfistupy a taktiky, které spole¢nost Big Shock s.r.o. vyuziva ke komunikaci s trhem,
ziskavéani novych zdkaznikl a upevilovani své pozice na trhu energetickych népoji.

Teoreticka Cast se zaméti na vysvétleni zakladnich principti strategického marketingu,
vcetné marketingového mixu, situacni analyzy a strategického planovani. Diiraz bude kladen
na vyznam pochopeni vngj$iho a vnitiniho prostfedi firmy, konkurenceschopnosti, cilovych
trhil a chovani spotiebitelt. Prohloubeni znalosti v téchto oblastech umozni 1épe pochopit
dynamiku trhu a efektivné reagovat na ménici se podminky.

Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi bude kli€ovou soucasti vlastni prace, ktera se
zaméfi na identifikaci silnych a slabych stranek firmy, ptileZitosti a hrozeb v jejim okoli.
Tato analyza bude zahrnovat takové analyzy jako STEP analyza, Porterv model péti sil,

analyza trhu, analyza konkurentd, marketingovy mix, kompetence z4jmovych skupin,
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analyza zdroji a kompetence a finan¢ni analyza. Analyza SWOT bude pouZita pro syntézu
ziskanych poznatkd.

Na zéklad¢ ziskanych informaci a analyz bude navrzena marketingova strategie, ktera
by méla spolecnosti Big Shock umoznit 1épe konkurovat na trhu, zvysit sviyj trzni podil a
dosdhnout udrzitelného ristu. Strategie zohledni aktudlni trendy v oblasti marketingu,
vyuziti digitalnich technologii a novych médii pro efektivnéjsi komunikaci se zakazniky.

V zavéru této diplomové prace bude poskytnut komplexni piehled na soucasny stav
spolecnosti Big Shock s.r.o. Budou zde shrnuty hlavni navrhy a doporuceni pro spole¢nost
a predlozeny navrhy marketingovych strategii zaméfené na jeji budouci rozvoj, vcetné

moznych krokut k jejich implementaci.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat plan marketingového mixu, ktery bude
mit za cil zlepsit trzni pozici firmy a zvysit jeji ziskovost prostiednictvim efektivniho
vyuzivani prvkd marketingového fizeni.

Dil¢i a postupové cile prace zahrnuji:

e analyza a vyhodnoceni soucasné situace firmy a stavajici marketingové
strategie zvolené firmy,
e zpracovani ndvrhil vhodné marketingové strategie a mozna feSeni pro dalsi

uspésny rozvoj firmy.

2.2 Metodika

24

V ramci této diplomové prace se zaméfim na peclivou analyzu a syntézu zkoumané
problematiky spole¢nosti Big Shock s.r.o., vyuzivaji k tomu kombinaci kvalitativnich a
kvantitativnich vyzkumnych metod. Tento pfistup umozni hloubkovy pohled na trzni
postaveni spolec¢nosti, jeji konkurencni prostfedi a preferenci zdkaznikd.

Uvodni &ast prace bude vénovana detailni prezentaci spoleénosti Big Shock s.r.o., kde
se predstavi jeji historie, dalezité milniky, strukturu a obchodni strategie. Nasledn¢ se
ponofim do analyzy vngj$iho prostfedi pomoci nastroji jako jsou PEST analyza, Porteriv
model péti sil, a dale zkoumani trhu a konkurence. Tyto kroky umozni identifikovat zasadni
vnéjsi vlivy plsobici na podnikani spolecnosti.

Analyza vnitiniho prostfedi spole¢nosti bude zahrnovat hodnoceni jejich zdroji a
kompetenci, marketingového mixu 4P a financ¢ni situace. Tato faze nabidne uceleny obraz o
internich silach a slabostech spole¢nosti.

Kombinaci ziskanych informaci z vnéj$ich 1 vnitfnich analyz bude sestavena SWOT
analyza, na jejimz zakladé budou formulovéna strategicka doporuceni. Ty budou cilit na
optimalizaci produktového portfolia, cenové strategie, marketingové komunikace a
distribu¢ni sité, s cilem posilit trzni pozici spolecnosti Big Shock s.r.o. a jeji
konkurenceschopnost.

V zavérecné fazi prace se zamé&fim na identifikaci strategickych pfileZitosti pro

podnikani spolecnosti Big Shock s.r.o. a na vytvoteni sady optimalnich opatieni a nastroji
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pro vylepseni marketingovych postupti firmy. To bude zahrnovat vyuziti jak priméarnich, tak
sekundarnich dat, analyzovanych s cilem vytvofit efektivni fidici model pro marketingové
operace spolecnosti.

Hlavni ambici téchto strategickych doporuceni je posilit pisobeni firmy na ¢eském
trhu skrze promyslené vyuziti marketingovych strategii a jejich spravnou kombinaci. Tato
doporuceni budou opirat o teoretické poznatky, zjisténi z prizkumu a analyz, a vezmou v

uvahu specifika rozhodovacich procesii v ramci spolecnosti Big Shock s.r.o.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Strategicky marketingovy proces

Proces marketingového fizeni je zalozen na strategickém marketingovém fizeni a je
pln¢ v souladu se zde stanovenymi cili a omezenimi. Vychodiskem pro proces
marketingového fizeni jsou zasadni rozhodnuti, kterd byla uc¢inéna v pribéhu procesu na
urovni vrcholového managementem.

Proces marketingového fizeni se sklada ze ttech po sobé nésledujicich hlavnich fazich,
jimiz jsou: planovani, realizace a kontrola. Vztah strategického tidiciho a marketingového
procesu znazornén na obrazku 1.

Obrazek 1 Vztah strategického fidiciho a marketingového procesu

7 w7

Strategicky ridici proces

Poslani podniku
Cile podniku a zakladni

strategicky smér —|_> Piilezitosti podniku

A
Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa

1) Marketingova 1) Vlastni 1) Meéfeni dosazenych
situacni analyza sestaveni vysledki a

2) Stanoveni cilt a N planu porovnani s planem
formulace ”1 2) Vytvoieni » 2) Hodnoceni,
strategii marketingové korigovani a

3) Sestaveni organizace vyuziti odchylek
marketingového
planu

Y T 4

Zpétné vazby a korekce

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Horakova, 2003, s. 34)
Planovani
Planovaci etapa je proces, ktery zahrnuji nasledujici kroky:
e marketingova situacni analyza,
e stanoveni marketingovych cila,
e hodnoceni strategické pozice,
e formulovani marketingovych strategii,

e sestaveni marketingového planu.
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Cilem strategického planovani je vytvaret a pretvaret obchody a vyrobky firmy tak,
aby jejich kombinace zabezpecovala uspokojivé zisky a rast.

Realiza¢ni etapa

Realizacni etapa (implementace) je podstatnym procesem marketingového tizeni, kdy
dochazi k implementovani jednotlivych aspektu marketingové strategie do kazdodenni praxe
firmy. Jedna se o proces, ve kterém se marketingové strategie a plany preménuji ve skute¢né
marketingové akce a aktivity, sméfujici k dosazeni cila a realizaci dané strategie, pomoci
provadécich programd.

Kontrolni etapa

Poslednim krokem procesu marketingového fizeni je kontrola. Podstatou kontrolni
etapy je porovnavani planované ukoly se skutecné dosazenymi vysledky marketingové
¢innosti. Kontrolni etapa potiebna pro ziskani jistoty, Ze plany byly fakticky i uspésné
realizovany. V pfipadé nesouladu mezi vysledky realizace a planu piijimat nezbytna
opattenti.

Kontrola zahrnuje 4 faze, které jsou zobrazeny na obrazku 2.

Obrazek 2 Faze marketingové kontroly

Stanoveni cili analyza vyhodnoceni upravy

marketingové vyhodnoceni analyza pficin navrh dil¢ich
cile plnéni cili neplnéni cild uprav

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, Armstrong, 2004, s. 113)
3.2 Marketingovy MIX 4P

Marketingovy mix (4P) je soubor marketingovych nastrojli, které firma vyuZiva k
dosaZeni svych marketingovych cili v cilovém trznim prostfedi a umoznuji ovlivilovat
chovani spottebitelti. Podle marketingovych specialistti je to to, co d€ld produkt jedine¢nym
a odlisnym od konkurence. Mozné zptsoby se déli do ¢tyf skupin proménnych, zndmych
jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribu¢ni politika (place). Obrazek 3 predstavuje marketingové nastroje

spadajici pod jednotliva P. (Kotler, 2007)
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Obrazek 3 Marketingovy mix

Propagace
Cena podpora prodeje
cenikovd cena reklama
slevy a sriazky prodejni personal
terminy placeni blic relations
S yp pu
Produkt tivérové podminky (PR)
portfolio \_ Direct marketing
jakost Misto
design e
funnost d1str1bulzrii[ f:es‘r}
znacka posyt
baleni sortiment
ikost . N lokality
vel i : ES Cllovy, tl’hg zasoby
S ueoy resp. cilova doprava
Ziruky skupina
vraceni
|

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2007, s. 70)

V soucasnosti Se mozné setkat také s riznymi modifikacemi marketingového mixu.
Kotler naptiklad aktualné pouzivd marketingovy mix v podobé tzv. 7P, pfidanim prvkl —
politics (politicko-spole¢enské rozhodnuti), public opinion (vefejné minéni), people (lidské
zdroje). (Srpova, Rehot, 2010, s. 198)

Produkt

Produkt je srdcem kaZzdého marketingového mixu a ovliviiuje vSechny ostatni
marketingové procesy. Produktem muze byt hmotné zboZi, online produkt nebo sluzba, vSe,
co firma nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potifeb. Aby byl
produkt usp&Sny, je nezbytné, aby produktovy manazer diikladn€¢ porozumél svému
produktu, jaké problémy jeho produkt fesi a kdo bude jeho koncovy uzivatel/zakaznik.
Kromé toho musi produktovy manazer dikladné prostudovat sviij produkt, aby pochopil,
¢im je jeho produkt jedinecny od ostatnich produktl, které jsou na trhu.

Samotny produkt sklada se z vrstev: vnitini vrstva (tzv. jadro produktu), stfedni vrstva
(skutecny vyrobek) a vnéjsi vrstva (rozsifeny vyrobek). Jadro produktu piedstavuje feSeni
pfani a problémt zdkazniki a pfinaSi zdkladni uzitny efekt, ktery uspokojuje potieby
zakaznika. Stfedni vrstvu tvofi kvalita, znacka, baleni a jeho styl a design. Vné&j$i vrstva
obsahuje dalsi sluzby spojené se zarucni lhlitou, garancni, jiné opravy, prodejnim servisem,

instalaci nebo montaz.
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Obrazek 4 Komplexni produkt a jeho ti'i trovné

Rozsiteni
produkiu

instalace

Vhastni
produkt
Podmindey znadka Dodateine
dodivek dusby
a uvérovani ' -
vyhotoveni
Jadro

zaruky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2008, s. 159)

Cena

Cena oznacuje ¢astku, kterou koncovy uzivatel zaplati za produkt nebo sluzbu. Pokud
je cena produktu pfili§ vysoka nebo prili§ nizka, nebude se prodavat. Cena je uréena na
zakladé vnimané hodnoty produktu spotiebitelem, nakladii na produkt, cen konkurentl a
pozadované miry navratnosti.

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje piijmy; ostatni (misto
produkt a propagace) generuji jen naklady. Stanoveni ceny produktu zahrnuje urceni
mnohych problémil tykajicich se soucasného postaveni produktu na trhu a konecnych
finan¢nich cili vyrobce.

Distribuce

Distribuce muzeme definovat jako proces, ktery zahrnuji rizné ¢innosti, pomoci
kterych zbozi dostane ke konecnému spotiebiteli ve spravném mnozstvi a na spravné misto.

Produkt nebo sluzba dostane k zakaznikim prostfednictvim distribu¢niho kanalu, coz
je jakykoli fetézec firem nebo jedinc, ktefi se podileji na toku zbozi a sluzeb od vyrobce ke
kone¢nému uzivateli. Distribu¢ni kanaly se rozdéluji na pfimé a nepiimé. P¥imy distribu¢ni
kanal je bezprosttedni kontakt vyrobce a spotiebitele, v tomto piipadé produkt nebo sluzba
doruci ke spottebiteli bez pouziti prostiednika. Naopak nepiimy distribu¢ni kanal je takovy

kanal, kdy je pouzit do procesu predavani dalsi prostiednik.
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Propagace

Propagace se v kontextu marketingového mixu rozumi vesSkerd marketingova
komunikace, ktera umoziuje upoutat pozornost spotiebitele na produkt, formovat znalosti o
produktu a jeho klicovych vlastnostech, utvaret potiebu koupé produktu a opakované
nakupy. Propagace zahrnuje takové marketingové komunikace jako: reklama, propagace v

misté prodeje, PR, pfimy marketing a dalsi. (Jakubikova, 2008, s. 188)

3.3 Marketingova situacni analyza firmy

Marketingova situa¢ni analyza sméruje K volbé cilovych trha a k nalezeni realnych a
soucasné naroénych marketingovych cilti a strategii firmy pro konkrétni trhy vcetné strategii
jednotlivych prvkt marketingovych mixu. Zpracovani situacni analyzy se zpracovavaji, aby
marketingové manazefi ziskali informace potiebné pro navieni novych strategii nebo ke
zméné existujici strategie (viz. obrazek 5).

Obrazek 5 Situacni analyza

Situacni analyza

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktoru prostredi
analyza zdroju a schopnosti firmy monitorovani prostiedi firmy s cilem
s cilem odhaleni silnych a odhaleni piilezitosti a hrozeb,
slabych stranek a urceni kterym firma celi

kompetenci

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2008, s. 79)
Marketingovou situa¢ni analyzu mizeme rozdélit do tfi hlavnich casti, a to:

1) Informacni ¢ast, v jejimz ¢asti dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni.
Tato cast obsahuje:
e hodnoceni vnéjsich faktoru — vné&jsiho prostedi firmy (makroprostredi i

mikroprostiedi);

e hodnoceni vnitinich faktoru — vnitiniho prostiedi firmy;
e matice konkurenéniho profilu.

2) Porovnavaci Cast, ktera generuje mozné strategie pii vyuziti nékteré z téchto
metod:
e matice SWOT,
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e matice SPACE (hodnoti se dvé externi a dv¢ interni dimenze z hlediska
vlivu na firmu a jeji cile);
e matice BCG (hodnoti pozice SBU — strategic business units, a to z hlediska
jejich relativniho trzniho podilu a z hlediska rustu trhu/odvétvi);
e interni-externi matice (vychazi y hodnot ziskanych pomoci analyzy
externich a internich faktoru).
3) Rozhodovaci ¢ast, v niz se objektivné hodnoti zvazované strategie.

(Jakubikova, 2008, s. 80)

3.4 Analyza vnéjSiho prostredi

3.4.1 Analyza makrookoli — PEST analyza.

Analyza PEST je proces identifikace politickych, ekonomickych, socidlnich a
technologickych faktord. Pouziti nize uvedeného analytického nastroje PEST umozni 1épe
porozumét prostiedi, ve kterém firma ptisobi, a externim faktorim (nyni i v budoucnu), které
mohou mit vliv na vyrobu zbozi nebo sluzeb.

Politické faktory

Mezi politické faktory patii politicka stabilita/nestabilita, politické disledky, zmény
ve vladnich ustavach, zmény v politickych a narodnich politikach, vladni akce, vladni
podpora pramyslu a organizaci, ménova politika, fiskalni, politika sménného kurzu, politika
zahrani¢niho obchodu atd.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou rozhodujici pro uspéch organizace a lze povazovat za
urovni pfijmul, mirou nezaméstnanosti, danovou sazbou, mirou inflace, sménnymi kurzy.

Socialni faktory

Socialni faktory, znamé také jako sociokulturni faktory, jsou faktory, které umoznuji
firmam analyzovat a porozumét socioekonomické prostiedi na jejich trhu, véetné demografie
zakaznikd, Zivotniho stylu, kariérniho pfistupu, riistu populace, naboZenského presvédcenti,
kulturnich omezeni, etnického piivodu, umisténi a vzdélavani. Prostfednictvim téchto
faktorit mohou firmy identifikovat potieby svych zakazniki a to, co je pfivadi na jejich trh

nebo produkty ke koupi. Poté mohou snadno odhadnout potencialni velikost trhu.
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Technologické faktory

Technologické faktory zahrnuji technologické zmény, inovace a pokroky, které mohou
pozitivné nebo negativné ovlivnit podnikéni. Pomoci téchto faktor mizeme identifikovat
nové technologie, ptizpusobit je tak, aby firma rychle dosahla svych cilu a které technologie

jsou zastaralé a kter¢ je tfeba odstranit. (Dedouchova, 2001, s. 26)

3.4.2 Analyza mikrookoli — Porteriiv model péti sil

Analyza mikrookoli zahrnuje analyzu odvétvi s dirazem na konkurenc¢ni prostiedi.
Vzhledem k této skuteCnosti predstavuje nedilnou soucast analyzy mikrookoli analyza
konkurenénich sil, ktera zkouma zaklad konkurence v odvétvi. K feSeni tohoto problému
ptispél vyznamné M. Porter modelem péti sil, ktery je ve své podstaté nastrojem zkoumani
konkuren¢niho prostredi.

Obrazek 6 Portertiv model péti sil

Konkurenéni sila

pramenici z Konkurenéni sila
vyjednavaci pramenici z hrozby
pozice dodavateli substitutti

Dodavatelé
klicovych
vstupt

Konkurenti

v odvetvi

Konkuren¢ni sila
pramenici z vyjednavaci
pozice kupujicich

Konkurenéni sila pramenici z
hrozby vstupu potencialnich
konkurentti

Potencialni

novi
konkurenti

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 48)
Cilem modelu je umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi plisobi, a
identifikovat, které z nich maji pro firmu z hlediska jejiho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam

a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. (Srpové, Rehof,
2010)
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Podle modelu zavisi stav konkurence na péti zakladnich silach:
e hrozb¢ vstupu novych subjektil na trh,
e stavajici konkurence v odvétvi,
e vyjednavaci sile dodavateli,
e vyjednavaci sile kupujicich,
e hrozb¢ substitu¢nich vyrobkul nebo sluzeb.

Nove vstupujici subjekty na trh

Potencialnimi konkurenty jsou firmy, které si v soucasné dobé nekonkuruji v daném
mikrookoli, ale maji schopnost se konkurenty stat, pokud se pro to rozhodnou. Vysoké riziko
vstupu potencionalnich konkurentti ptedstavuje hrozbu pro ziskovost firem uvniti
mikrookoli. Na druhé strang, jestlize je riziko vstupu nizké, firmy uvniti mikrookoli mohou
vyuzit vyhody této ptilezitosti ke zvySeni ceny a dosazeni vyssiho zisku.

Hrozba konkuren¢ni sily potencialnich konkurentti zavidi na vyse bariér vstupu na trh,
tedy na tad¢ faktord, které brani firmé prosadit se v daném mikrookoli. Piekonani bariér
obvykle podstatné zvysuje néklady. Cim vyssi jsou bariéry vstupu, tim vy3si ndklady musi
potencialni konkurenti vynalozit. Vysoké vstupni bariéry pro potencialni konkurenty
vznikaji dokonce i tehdy, je-li obrat daného mikrookoli vysoky.

Stavajici konkurence v odvétvi

Dalsi silou Porterovych péti sil je rozsah rivality mezi stavajicimi firmy uvniti daného
mikrookoli. Pokud konkuren¢ni sila slaba firmy maji pfilezitost zvysit ceny a dosahnout
vétsiho zisku. Coz pak dochazi k cenové konkurenci. Cenova konkurence muze zesilit
rivalitu mezi firmy. Cenova konkurence limituje ziskovost a snizuje vynos, kterého by
mohlo byt dosazeno prodejem. Silna rivalita mezi firmy mikrookoli vytvaii velkou hrozbu
pro ziskovost. Rozsah rivality mezi firmy uvniti mikrookoli je funkci tfi faktora: struktury
mikrookoli, poptavkovych podminek a vysky vystupnich bariér z daného mikrookoli.

Vyjednavaci sile dodavatelu

Vyjednavaci silou dodavateld se rozumi potencidl dodavateld zvysit ceny vstupt
(prace, suroviny, sluzby) a firmy musi toto zvySeni zaplatit nebo pfistoupit na nizsi kvalitu.
Obou varianty ptivedou k poklesu zisku. Produkty dodavateld maji n€kolik nahrazek.
Produkty silnych dodavatelti jsou jedinecné. Maji vysoké néklady na piepinani. Jejich
produkt je dilezitym vstupem pro produkt kupujiciho. Timto zptisobem jsou povazovani za

hrozbu.
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Vyjednavaci sile kupujicich

Kupujici oznacuji zdkazniky, kteti produkt nakonec spottebovavaji, nebo firmy, které
produkt dané¢ho odvétvi distribuuji koneCnym spottebiteliim. Vyjednavaci sila kupujicich
mize vypadat jako hrozba, muze vyjednavat o cenach uctovanych firmami v odvétvi nebo
zvySovat vyrobni naklady firem v odvétvi, kdyz pozaduje vysokou kvalitu nebo lepsi servis
produktu.

Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

Poslednim z Porterovych péti sil je konkurenc¢ni sila substitu¢nich vyrobku nebo
sluzeb. Substituéni zbozi ma obvykle vliv na stanoveni horni hranice trznich cen, coz pti
rostoucich vyrobnich nakladech a surovinach snizuje ziskovost firem. Dokud tGcastnici trhu
nedokézou zlepsit kvalitu produktii a odlisit svlyj produkt od substitu¢nich produktd, bude
toto odvétvi zazivat nizké zisky a omezeny rist trhu. Pokud firmy maji mélo podobnych

substitué¢nich vyrobku, pak mohou firmy zvysit ceny a tim i kone¢ny zisk. (Dedouchova,
2001, s. 23)

3.5 Analyza vnitiniho prostredi

3.5.1 Kompetence zajmovych skupin

Analyza zajmovych skupin zaloZena na dvou pfedpokladech:
e stav firmy je vysledkem pusobenti sil, které podporuji jeho rozvoj a sil, které
jeho rozvoj brani (oba druhy sil jsou vysledkem plisobeni zajmovych skupin),
e vysledek podnikové strategie zavisi na kolektivnich akcich ptislusnych skupin
zainteresovanych stran v pribéhu implementace strategie.
Cilem analyzy zajmovych skupin je:
¢ identifikovat relevantni zajmové skupiny,
¢ identifikovat a otestovat ptfedpoklady o zajmovych skupinéch.
Identifikace zajmovych skupin:
e vlastnici,
e véfitelé,
e zakaznici a klienti,
e zaméstnanci,
e odbory,

e mestsky urad,
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e narodni vlada,
e dodavatelé,
e Kkonkurenti,
e podnikovy management,
e nabozenské skupiny.
Vysledkem analyzy je v konecné fazi definovat, jak s jednotlivymi zainteresovanymi
skupinami pracovat — koho sta¢i pouze informovat, koho vyzvat ke spolupraci a koho zapojit

do ptipravy novych projekt nebo do fizeni organizace. (Ticha, Hron, 2002, s. 28)

3.5.2 Analyza zdroji a kompetence

VRIO analyzu vyvinul Jay B. Barney jako zptisob hodnoceni konkuren¢ni vyhody na
stran€ zdroju spolecnosti, které se déli na finan¢ni zdroje, lidské zdroje, finan¢ni zdroje a
nehmotné zdroje. Na obrazku 7 je vidét rozdéleni zdrojii na Cctyt zakladnich skupin.

Obrazek 7 Typy vnitinich zdroji

4 N/ )

FYZICKE ZDROJE LIDSKE ZDROIJE
technologické vybaveni pocet a struktura
vyrobni plochy zpusobilost
vyrobniinfrastruktura proinovacni prostiedi
skladovaciplochy socialni klima

. AN /
4 N/ N

FINANENT ZDROJE NEHMOTNE ZDROJE
disponibilni kapital know-how, prumyslova
prava

likvidni prostredky informacni zabezpeceni

rentabili rovozu .
P image

bonita organizace
& znalosttrhu

. AN /

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kovat, 2008, s. 147)
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VRIO analyza je tzv. akronym z pocatecnich pismen anglickych ndzvii dimenzi:

V — value (hodnota zdroje) — schopen zdroj vyuzit ptilezitosti a neutralizovat
hrozby?

R — rareness (vzéacnost zdroje) — kolik konkurencnich firem tento zdroj vlastni?

I — imitability (napodobitelnost zdroje) — zdroj lze napodobit?

O — organization (organizace) — spole¢nost ma organiza¢ni strukturu, aby mohla
zdroje vyuzit?

Hodnoceni zdroji dle VRIO analyzy se pouziva pro zhodnoceni situace spolecnosti,
jejich zdrojii a také konkuren¢niho potencidlu a potencidlu zlepSeni v dané oblasti.
Hodnoceni zdroji slouzi pro strategické fizeni urcité spolecnosti a rozvoje v jednotlivych
oblastech nebo pro rozhodovani o vyhodnosti externiho ¢i interniho zajisténi procest. VRIO
analyza se pouziva v kombinaci s jinymi analyzami, které pomahaji urcité spolecnosti ocenit

podnikové zdroje v detailnéj$im pohledu. (Jakubikova, 2008, s. 88)

3.5.3 Analyza portfolia produktu — BCG matice

BCG matice je model pouzivany k analyze produktid firmy, ktery pomaha s
dlouhodobym strategickym planovanim. Matice pomahd firmam identifikovat nové
prilezitosti k rstu a rozhodnout se, jak by mély investovat do budoucnosti.

Vétsina firem nabizi Sirokou Skéalu produktl, ale nekteré poskytuji vyssi vynosy nez
jiné. BCG matice dava firme ramec pro hodnoceni UspéSnosti kazdého produktu, aby
pomohla firme urcit, do kterych by méla investovat vice penéz a které by méla Uplné
odstranit. Mize také pomoci spole¢nostem identifikovat novy produkt, ktery maji uvést na
trh.

Matice BCG ma ctyii bunky, pfi¢emZ horizontalni osa pfedstavuje relativni podil na
trhu a vertikalni osa oznacuje miru rastu trhu. Podle této matice Ize firmy Klasifikovat jako
vysoké nebo nizké podle miry riistu odvétvi a relativniho podilu na trhu.

Ctyti kvadranty jsou oznadeny jako hvézdy (vlevo nahofe), otazniky (vpravo nahote),
dojné kravy (vlevo dole) a psi (vpravo dole) (viz. obrazek 8). Déle je rozpis kazdého

kvadrantu matice BCG.
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Obrazek 8 Bostonska matice ristu a trzniho podilu
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Zdroj: (Cevelova, 2010)

Kvadrant hvézd (vysoky podil a vysoky rust)

Pfedstavuji obchodni jednotky s velkym podilem na trhu v rychle rostoucim odvétvi.
To znamen4, ze hvézdné produkty 1ze povazovat za produkty vedouci na trhu. Tyto produkty
budou potitebovat mnoho investic, aby si udrzely svou pozici, podpoftily dalsi rist a také si
udrzely naskok ptfed konkuren¢énimi produkty. Hvézdné produkty budou také generovat
velké pfijmy diky sile, kterou maji na trhu. Hlavnim problémem pro manaZzery produktového
portfolia je posoudit, zda trh bude i nadale rist, nebo zda ptijde doli. Hvézdy se nakonec
mohou stat dojnymi kravami, jestlize rast trhu za¢ne klesat, a zaroven, pokud si udrzi sviyj
vysoky podil na trhu. Klicovym principem strategie BCG pro rist je investovat do hvézd.

Kvadrant dojnych krav (vysoky podil, nizky riist)

Dojné kravy je lidrem na trhu, ktery generuje vice penéz, nez spotiebuje. Dojné kravy
jsou obchodni jednotky nebo produkty s velkym podilem na trhu, ale nizkou perspektivou
rustu. Dojné kravy vyzaduji malé investice a generuji hotovost, kterou lze vyuzit pro
investice do jinych obchodnich jednotek. Tyto obchodni jednotky jsou klicovym zdrojem
hotovosti firmy a jsou konkrétné hlavni €innosti. Tyto firmy obvykle dodrzuji strategie
stability. KdyZ dojné kravy ztrati svou pfitazlivost a posunou se smérem ke zhorSeni, mlize

byt uplatnéna politika snizovani.
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Kvadrant pst (nizky podil a nizky rist)

Psi jsou to jednotky nebo produkty s nizkym podilem na trhu a nizkou mirou rustu.
Tyto produkty maji ve firme malou budoucnost a obvykle se negeneruji hotovost ani
nespotiebovavaji mnoho pené¢z. Vzhledem k nizkému podilu na trhu celi tyto obchodni
jednotky cenovym nevyhodam. Tyto obchodni jednotky jsou hlavnimi kandidaty na prode;.

Kvadrant otazniki (nizky podil a vysoky riist)

Otazniky pfedstavuji obchodni jednotky, které maji nizky relativni podil na trhu a
nachazeji se v odvétvi s vysokym riistem. Potiebuji obrovské mnozstvi hotovosti, protoze
vSak tyto obchodni jednotky rychle rostou, maji potencidl stat se hvézdami na rychle
rostoucim trhu. Otazniky jsou obecné nové zbozi a sluzby, které maji dobrou obchodni
perspektivu. Spolecnosti se doporucuje investovat do otaznikti, pokud maji produkty

potencial riistu, nebo prodat, pokud tomu tak neni.

3.6 Financni analyza

Finan¢ni analyza je proces hodnoceni firem, projektii, rozpocti a dalSich transakci
souvisejicich s financemi za Gcelem urceni jejich vykonnosti a vhodnosti. Finan¢ni analyza
se obvykle pouzivd k analyze, zda je uGcetni jednotka stabilni, solventni, likvidni nebo
dostatecné ziskova, aby zarucila penézni investici.

Pribézna znalost finan¢ni situace firmy umoznuje manazerim spravné se rozhodovat
pfi ziskdvani finan¢nich zdrojl, pfi stanoveni optimalnim finan¢ni struktury, pii alokaci
volnych penéZnich prosttedkil, pti poskytovani obchodnich Uvéru, pii rozdélovani zisku
apod. Znalost finan¢niho postaveni je vzdy nezbytna ve vztahu k minulosti, a taky pro odhad
a prognozy budouciho vyvoje.

Finan¢ni analyza je nedilnou soucasti finan¢niho fizeni, protoze plisobi jako zpétna
informace o tom, kam firma v jednotlivych oblastech dosla, v ¢em se ji jeji predpoklady
podatilo splnit a kde naopak doslo k situace, kterou necekala. Co probéhlo v minulosti
nemuzeme nijak ovlivnit, jediné ze vysledky finan¢ni analyzy nam vSak pomohou pfinést
cenné informace pro budoucnost firem. (Ruckova, 2019, s. 9)

Manazeti potiebuji finan¢ni analyzu pro kratkodobé a zejména pak pro dlouhodobé
finan¢ni fizeni firmy. Finan¢ni analyzu jako zdroj pro dals$i rozhodovani a posuzovani
potiebuji nejen samotni manazeti firmy, ale i investofi, obchodni partnefi, statni instituce,

zahrani¢ni instituce, zaméstnanci, auditofi, konkurenti, burzovni makléti a v neposledni fadé¢

26



i odborna vefejnost. Je dilezité, pro koho je finanéni analyza zpracovavana, protoze kazda
zajmova skupina preferuje jiné informace.

Zakladnim nastrojem finan¢ni analyzy jsou ukazatele pomérové. Jednou z
nejoblibengjSich metod pomoci pomérovych ukazatelli je analyzy ucetnich vykazi, diky
které mizeme ziskat rychlou predstavu o finan¢ni situaci v firm¢. Podstatou pomérového
ukazatele je, ze dava do poméru rizné polozky rozvahy, vykazu zisku a ztraty, ptip.. cash
flow. Lze proto zkonstruovat velké mnozstvi ukazateli. Hlavnimi skupiny ukazatelti jsou
ukazatele rentability, zadluZenosti, likvidity, a aktivity. Dale budou popsané nejcastéji

pouzivané pomérové ukazatele ve finanéni analyze. (Knapkova et al., 2013, s. 84)

3.6.1 Ukazatele rentability (vynosnosti, ziskovosti)

Rentabilita je mefitkem schopnosti firmy vytvaiet nové zdroje, dosahovat zisku
pouzitim investované¢ho kapitalu. Pro vypocet téchto pomérovych ukazateli budeme
vychézet ze dvou ucetnich vykazi — vykazu zisku a ztraty a rozvahy. Obvykle Ize fici Ze
v Citateli vyskytuje né&jaka polozka vysledku hospodafeni a ve jmenovateli néjaky druh
kapitalu. Obecné lze fict, Ze ukazatele rentability slouZi k hodnoceni celkové efektivnosti
dané ¢innosti. Dale budou popsané ukazatele rentability, které se pouzivaji v praxi nejcastéji.
(Knapkova et al., 2013, s. 51)

Ukazatel rentability celkového vloZeného kapitalu

Meétenim rentability celkového vlozeného kapitalu ROA (return on assets) nebo také
ROI (return on investments) vyjadiujeme celkovou efektivnost firmy, jeji vydélecnou
schopnost, nebo produkéni silu.

zisk
ROA

~ celkovy vlozeny kapital

Na celkovy vloZeny kapital se obvykle nahlizi jako na cast, kterd spada do kategorii
vykazovanych na stran€ aktiv rozvahy neboli celkovy vloZeny kapital rozumime celkova
aktiva. Celkové jmenovatel je viceméné jednozna¢né stanoven, nejednoznacna je polozka
zisk. Intepretace vysledkd bude zaviset na jaky zisk pouZijeme ve vzorci. Nejcastéji se
pouziva zisk ptfed zdanénim zvySeny o uroky — EBIT (provozni vysledek hospodaieni).
Dalsim ziskem byva Cisty zisk ptfed vyplacenim dividend — EAT, jde o klasickou intepretaci

rentability a jedna se o ukazatel, ktery je nezavisly na charakteru zdrojt financovani.
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Ukazatel rentability vlastniho kapitalu
Meéfenim rentability vlastniho kapitalu ROE (return on equity) vyjadiujeme vynosnost
kapitalu vlozeného akcionafi ¢i vlastniky firmy.

zisk
ROE

~ Vlastni kapital

Pomoci tohoto ukazateli investoii mohou zjistit, zda je jejich kapital reprodukovan
s nalezitou intenzitou odpovidajici riziku investice. Riist ukazatele miize znamenat zlepsSeni
vysledki hospodateni, zmenSeni podilu vlastniho kapitalu ve firmé nebo pokles troceni
ciziho kapitalu. Vlastni kapital je jednoznacnou polozkou, pro zisk plati stejna pravidla jako
u rentability celkového vlozeného kapitalu.

Ukazatel rentabilita trzeb (odbytu)

Méfenim rentability trzeb ROS (return on sales) vyjadiujeme ziskovost firmy. Tzn.
muzeme usoudit, jak hospodarné firma vynaklada prostiedky, jak kontroluje ndklady a jaké
ma firma postaveni na trhu z hlediska uspéchu jejich vyrobki. Pro dosazeni uidaju z vykazu
zisku a ztrat za trzby obvykle dosazujeme trzby za prodej zbozi a trzby za prodej vlastnich
vyrobki a sluzeb, za zisk stejné pravidla jako u rentability celkového vloZzeného kapitalu.
Obecné plati, Ze ¢im vy$si je rentabilita trzeb, tim 1épe.

zisk
ROS

- trzby

Ukazatel rentabilita nakladi

Me¢fenim rentability ndkladii ROC (return on costs) vyjadiujeme kolik korun zisku
firma ziskala vlozenim jedné koruny nakladd, vyjadiuje tedy, s jakou mirou efektivnosti byly
naklady vynalozeny. Hodnota tohoto ukazatele by méla byt co nejvyssi a méla by se ve svém
vyvoji stale zvySovat, nebot’ firma by se méla snazit dosahovat co nejvyssiho zisku pii co
nejnizSich nakladech.
zisk

ROC = ———
naklady

3.6.2 Ukazatele zadluzenosti

Obecné lze fici, Ze zadluzenost vyjadiuje skutecnost, ze firma pouziva k financovani
svych aktiv ve své Cinnosti cizi zdroje neboli dluh. (Rejnus, 2014, s. 273)

Pii analyze financni struktury firem se pouziva cela fada ukazatelti zadluzenosti, které
jsou odvozeny z tdajl v rozvaze. Dale budou uvedeny zékladni pomérové ukazatele, které

se nejcastéji pouzivaji v praxe.
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Celkova zadluZenost
Celkova zadluzenost vyjadiuje pomér celkovych zavazki k celkovym aktiviim, ktery
se nékde nazyva ukazatel véftitelského rizika (debt ratio).

) cizi kapital
Debt ratio =

celkova aktiva
Obecné plati, ze ¢im vyssi hodnota tohoto ukazatele, tim je vyssi riziko véfitelt, ze
firma nebude schopen splacet své dluhy.
ZadluZenost vlastniho kapitalu
Dalsim ukazatelem je zadluzenost vlastniho kapitalu (equity ratio), ktery se pouziva k
méfeni poméru vlastniho kapitalu k celkovym aktiviim.

vlastni kapital

Equity ratio =
quity celkovi aktiva

Tento ukazatel vyjadfuje proporci, v niz jsou aktiva spolecnosti financovana penézi
hodnoceni celkové finan¢ni situace, dilezita jeho navaznost na ukazatele rentability.
Ukazatel urokového kryti
Ukazatel urokového kryti udava kolikrat je zisk vyssi nez Groky.
EBIT
nakladové droky

ukazatel urokového kryti =

3.6.3 Ukazatele aktivity (obratu)

Ukazatele aktivity méfi schopnost spoleCnosti vyuzivat investované financni
prostfedky a méti vazanost jednotlivych slozek kapitalu v jednotlivych druzich aktiv a pasiv.
Obecné lze fici Ze tyto ukazatele méfi, jak efektivné vyuziva manazeti firmy aktiva. Dale
budou popsané nejvyznamnéj$im ukazatele aktivity. (Knapkova et al., 2013, s. 60)

Obrat aktiv vyjadiuje pomér trzeb k celkovému vlozenému kapitalu neboli kolikrat se

aktiva obrati za dan Casovy interval (obecné za jeden rok).

trzby

obrat aktiv = -
aktiva

Doba obratu aktiv udava za kolik dnut se aktiva pfeméni na trzby.

aktiva

doba obratu aktiv = W
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Dalsim ukazatelem aktivity je ukazatel obratu zdsob pomoci, kterého mizeme zjistit

kolikrat je v pribéhu roku kazda polozka zasob firmy prodana a znovu uskladnéna:

trzby

obrat zasob = —
zasoby

Doba obratu zdsob nam udava, jak dlouho jsou obézna aktiva vazana ve formé zasob.
Obecné plati, Ze ¢im je vyssi obratovost zasob a krat$i doba obratu zasob, tim lep$i je situace.

zasoby

doba obratu zasob = W

3.6.4 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity odhaluji schopnost firmy splacet kratkodobé zavazky, nebot’ trvala
platebni schopnost je jednou ze zakladnich podminek usp&$né existence firmy. Z okamzitych
hodnot ukazateli nelze sestavit prognézu likvidity do budoucna, a proto se analyzu vyvoje
likvidity firmy déla v kratSich ¢asovych intervalech. (Mallya, 2007, s. 65)

Okamzita likvidita/likvidita 1. stupné (cash ratio)

Okamzitd likvidita je povazovana za nejpiisnéjSi ukazatel, nebot’ udava schopnost
zaplatit své kratkodobé zdvazky "ihned" - tedy pomoci hotovosti, penéz na bankovnich
uctech, Seky ¢i kratkodobymi cennymi papiry. Ukazatel ponechava v Citateli pouze nejvice
likvidni slozku — (kratkodoby) finanéni majetek obsahujici hotovost, bankovni Uty a
ptipadné i kratkodoby finan¢ni majetek (kratkodobé cenné papiry). Doporucend hodnota je
0,2-0,5.

T finan¢ni majetek
Okamzita likvidita =

kratkodobé zavazky
Pohotova likvidita/likvidita 2. stupné (acid test/quick ratio)
Pro pohotovou likviditu plati, Ze Citatel by mél byt stejny jako jmenovatel, tedy pomér
1:1, ptipadné az 1,5:1. Pokud b byl pomér 1:1, firma by byla schopna se vyrovnat se svymi
zavazky, aniz by musela prodat své zasoby.

o obézna aktiva — dlouhodobé pohledavky - zasoby
Pohotova likvidita =

kratkodobé zavazky
Bézna likvidita/likvidita 3. stupné (current ratio)
Bézna likvidita ukazuje, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky firmy,
nebo kolika jednotkami obéznych aktiv je kryta jedna jednotka kratkodobych zavazki.
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obézna aktiva — dlouhodobé pohledavky

Bézna likvidita = - —

kratkodobé zavazky
Obecné lze fici, jak by byla firma schopna uspokojit své vétitele, kdyby proménila
ob&zna aktiva v daném okamziku na hotovost. Cim vy$§i je hodnota ukazatele, tim je

pravdépodobnéjsi zachovani platebni schopnosti firmy. Pro béZnou likviditu plati, Ze

hodnoty ¢itatele jsou k hodnoté jmenovatele v rozmezi 1,5 — 2,5.

3.7 Analyza SWOT

Dtlezitou soucasti situacni analyzy je analyza SWOT (Strengths (silné stranky) —
Weaknesses (slabé stranky) — Opportunities (piileZitosti) — Threats (hrozb)), tvotici logicky
ramec vedouci k systematickému zkoumani vnitinich silnych a slabych stranek, vnéjSich
ptilezitosti a hrozeb, jakoz i formulaci hlavnich strategickych alternativ, které mtize firma
zvazovat. Z toho vyplyva ze SWOT analyza se tyka jak prostfedi samotné firmy (vnitini
prosttedi), tak okoli firmy (vnéj$i prostiedi). (Zamazalova, 2009, s. 104)

Na obrazku 9 je vidét ze SWOT analyza sklada z analyzy silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb.

Obrazek 9 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji zde se zaznamenavaji ty véci,
skutecnosti, které prinaseji které firma ned¢la dobte, nebo ty,
vyhody jak zakaznikiim, tak ve kterych si ostatni firmy vedou
firme. 1épe.
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty zde se zaznamenavaji ty
skute¢nosti, které mohou zvysit | skutecnosti, trendy, udalosti, které
poptavku nebo mohou lépe mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zdkazniky a pfinést zapfi¢init nespokojenost
firm¢ uspéch. zakazniku.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2008, s. 103)
Na zakladé¢ SWOT analyzy a z ni vyvinut¢ SWOT matice 1ze vybrat vhodnou strategii,
ktera pomuze rozhodnout, jak muze firma vyuzit své silné stranky a ptilezitosti, zlepSit své

slabé stranky a eliminovat hrozby.
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Obrazek 10 SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
1. 1.
2. 2.
Prilezitosti (O) ) .
L WO strafeglre SO streiteg!e
5 ,,HLEDANI* »VYUZITI
OhroZeni (T) ) )
WT strategie ST strategie
i" LHLEDANI* ,KONFRONTACE*

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ticha, Hron, 2002, s. 119)
Muzeme urcit nasledujici 4 typy strategii (Tichd, Hron, 2002, s. 119):

e SO strategie — strategie vyuziti. SO strategie, ktera vyuziva silné stranky firmy
k hodnoceni prilezitosti identifikovanych ve vnéj$im prostiedi

e WO strategie — strategie hledani. Strategie WO jsou zaméfena na piekonani
(eliminaci) slabych stranek prostfednictvim vyuziti piilezitosti.

e ST strategie — strategie konfrontace. Strategie ST jsou mozné, pokud je
organizace dostatecné silnd na to, aby pfimo celila hrozbé: v praxi jde o
pfinuceni jedné skupiny organizace k dodrZzovani zasad udrzitelného rozvoje
jinou skupinou

e WT strategie — strategic vyhybani. Jedna se o obranné strategie zaméfené na

odstranéni (ptekondni) slabych stranek a vyhnuti se vnéj§imu ohrozeni.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika zkoumané obchodni spole¢nosti

Big Shock s.r.o0. je jednim z ptednich ¢eskych vyrobct a distributort energetickych
napoji. Kromé svého hlavniho produktu, energetického napoje Big Shock, se spolecnost
také vénuje prodeji Ahmad Tea ¢ajt, ledovych kav znacky Mr. Brown a javorového sirupu
od Steeves.

Zacatky spole¢nosti v oblasti potravinaiského pramyslu se datuji do roku 1992 pod
puvodnim ndzvem Al-Namura for trading, kdy se firma stala vylu¢nym distributorem caji
Ahmad Tea nejdiive na uzemi tehdejsi CSFR a nasledné v Ceské republice. Portfolio
spole¢nosti se v roce 1994 rozrostlo o distribuci javorového sirupu od znacky Steeves a o
rok pozdéji, v roce 1995, ptibyla do nabidky i distribuce ledovych kav Mr. Brown. V roce
1996 doslo ke zmén¢ nazvu firmy na Al-Namura, spol. s r.o0., a spolenost nadale rozvijela
své obchodni vztahy se Steeves, Ahmad Tea a Mr. Brown, coz ¢eskym spotiebitelim
prineslo naptiklad nové varianty ptichuti ledovych kav. (Spole¢nost Big Shock s.r.o., 2023)

Rok 2003 predstavoval pro spolecnost klicovy moment, kdy se pustila do vyroby a
distribuce energetického napoje Big Shock. Pred timto Uspéchem firma experimentovala s
energetickym napojem nazvanym Sok, ktery se na trhu neprosadil. Spole¢nost se rozhodla
pro zménu receptury a nazvu a uvedla na trh novy produkt — energetické napoje v
pullitrovych plechovkach, coz byla novinka. Tento krok umoznil firmé v nasledujicich letech
roz§ifit distribuci svych vyrobkt do velkoobchodu a fetézcti. Diky signifikantnimu rastu pak
v roce 2011 firma zavedla vlastni logistické oddéleni a zacala vyuzivat externi dopravni
sluzby. (Spole¢nost Big Shock s.r.o., 2023)

Od roku 2014 se spole¢nost pustila do zkouseni riznych ptichuti energetickych napoj
a uvedla na trh specialni edici s jablkovou pfichuti Big Shock. Tento produkt se setkal s
pozitivnim pfijetim, coz vedlo k tomu, Ze firma kazdoro¢né ptichézi s novou limitovanou
edici. Kromé toho spole¢nost udrzuje stalou nabidku jak tradi¢nich, tak ochucenych variant
svych energetickych napojti. Od roku 2018 firma zacala nabizet napoje také v menSich
tretinkovych plechovkach. Popularita znacky se promitla do spolupradce s hudebnim
vydavatelstvim Blakkwood Records, s nimz spolecnost vytvotila specidlni edici napoje.
Podobné unikatni edice byly vytvoieny ve spolupréci s radiem Evropa 2 a ve svéte videoher
s hrou Shadowgun Legends, v ramci, které byly kromé specialnich plechovek napoje,
zaclenény ptimo do hry.
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V roce 2021 doslo k vyznamné transformaci spolecnosti, kdyz se rozhodla
pfejmenovat na Big Shock s.r.o., ¢imz reflektovala zaméteni na sviij hlavni produkt. Soucasti
této zmeény bylo také predstaveni nového produktu, Big Shock Coffee. Velkym uspéchem se
stala specialni edice plechovek, ktera vznikla ve spolupraci s globalné oblibenou videohrou
Call of Duty.

Tabulka 1 Zakladni udaje o spole¢nosti Big Shock s.r.o

Nazev spoleénosti Big Shock s.r.o
Sidlo Na vini¢nich horach 1831/16, Dejvice, 16000
Datum vzniku a zdpisu | 21. ervence 1992
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enym omezenym
ICO 457 95 436
Spisova znacka C 11429 vedena u Méstského soudu v Praze
Zakladni kapital 200 000 K¢
Spoleénik Namura Holding, s.r.o.
Statutarni organ: Ing. Raid Namura
Ing. Ratib Namura
Hana Namurova
Webova stranka www.bigshock.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyroénich zprav (Big Shock s.r.o., 2023)

Organizacni struktura spolecnosti

K dnesnimu dni ma firma 56 zaméstnanci, kteti jsou roz¢lenéni do riznych oddéleni.
Organizacni struktura firmy je zobrazeno na obrazku 11.

Obrazek 11 Organizacni struktura spole¢nosti Big Shock s.r.o.

Big Shock s.r.o.

Jednatel Jednatel, Generalni ieditel Jednatel, Exportni manaZer
Hana Namurovd —— L Raid Namura Ratib
Namura

Vykonny ieditel

Jiii Simek —

Obchod Vyr'o b'a a Export Marketing Finance Administrativa
logistika

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)
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Ve spolecnosti stoji na cele generalni feditel, za nimiz nésleduje vykonny feditel. Pod
nimi se nachdzi tymy specializované na rizné oblasti — obchod, vyroba a logistika, export,

marketing, finance a administrativa.

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

4.2.1 Analyza makrookoli — PEST analyza

V této sekci se provadi hodnoceni $irSiho okoli spolecnosti pomoci metody PEST, coz
je nastroj pro urceni existujicich a potencialnich faktord ovlivitujicich firmu. Analyza se
soustiedi na politické, ekonomické, socialné-kulturni a technologické aspekty.

Politické faktory

Politicky faktor ptedstavuje kli¢ovou slozku vnéjsiho prostiedi, ktera mize vyznamneé
ovlivnit podnikani spole¢nosti Big Shock s.r.o. v Ceské republice. Tento faktor zahrnuje
politickou stabilitu, vladni politiky, legislativni ramce, regulace a danové politiky. Vzhledem
k tomu, Ze Big Shock s.r.o. plsobi v oblasti vyroby a distribuce energetickych napoja, je
zvlaste citlivdh na zmény v regulaci potravindiského primyslu, nafizeni tykajici se
oznacovani vyrobkl a bezpecnostni standardy.

Politicka stabilita a vladni politiky

Ceska republika je charakterizovana jako politicky stabilni zemé& s demokratickym
uspofadanim, coz poskytuje ptiznivé prostiedi pro podnikani. Vl1adni politiky podporujici
podnikéni a investice, véetné snah o zjednoduSeni administrativy a dafiovych pobidek pro
podnikatele, mohou pozitivn¢ ovlivnit rist a expanzi Big Shock s.r.0. na domacim trhu.

Legislativni ramce a regulace

Z hlediska legislativniho ramce je dualezité sledovat zmeény v zdkonech tykajicich se
potravinatského primyslu, zejména v oblasti bezpecnosti potravin, oznacovani vyrobki a
regulace reklamy na energetické napoje. Evropska unie a narodni pravni ptedpisy kladou na
vyrobky jako energetické napoje vysoké pozadavky, coz muze vyzadovat dodatecné
investice do vyvoje vyrobkil a marketingovych strategii.

Daiiové politiky

Danova politika mé ptfimy dopad na finan¢ni vykonnost spolecnosti. Zmény v danoveé
sazbé, napiiklad ve formé specidlnich dani pro cukernaté a energetické napoje, by mohly
zvysit naklady spolec¢nosti a ovlivnit cenu jejich vyrobki. Dulezité je proto pro Big Shock

S.r.o. monitorovat potencialni legislativni zmény v tomto sméru a pfipravit se na né.
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Politicky faktor predstavuje pro Big Shock s.r.o0. soubor pfilezitosti i vyzev. Pozitivni
politické a legislativni prostfedi mize podporovat rist a inovace, zatimco pfisnéjsi regulace
a danové zatizeni mohou vyZadovat adaptaci a inovaci ve vyrobnich procesech a
marketingovych strategiich. Je diilezité, aby Big Shock s.r.o. aktivné sledoval politické
zmény a prizpusobil své strategie tak, aby maximalizoval pfilezitosti a minimalizoval
potencidlni hrozby z vné&jsiho politického prostiedi.

Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi Ceské republiky, jakoZto trhu, na kterém Big Shock s.r.o.
pusobi, hraje klicovou roli ve strategickém planovéani firmy. Zakladni ekonomické
ukazatele, jako je hruby doméci produkt (HDP), inflace, uroven nezaméstnanosti, kupni sila
obyvatelstva a sménné kurzy, pfimo ovliviiuji poptavku po energetickych napojich.

Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaéci produkt (HDP), kli¢ovy ukazatel ekonomické vykonnosti zemé, v roce
2021 vykazal podle udaji Ceského statistického Gfadu nartst o 3,2 % oproti roku 2020, &imz
dosahl celkové hodnoty 6 478 miliard korun. Na jednoho obyvatele Ceské republiky
pfipadalo v tomto roce 606 tisic korun. Vyznamné na ekonomiku Ceské republiky
zapusobila pandemie COVID-19, ktera v roce 2020 zptisobila pokles HDP o 5,6 %, coz bylo
nejvice za posledni ¢tvrt stoleti. Nasledujici rok, 2021, v§ak ekonomika znovu vzrostla diky
postupnému uvoliiovani a vladnim podptirnym opatienim. Za prvni &tvrtleti 2022 Cesky
statisticky Ufad hlasi mezictvrtletni riist o 0,7 % a meziro¢ni rast o 4,6 %, coz je vzhledem
k soucasné ekonomické a politické situaci povazovano za solidni vykon. (viz. obrazek 12)

V roce 2023 doslo k poklesu HDP o 0,4 %. Tento utlum mohl byt zplisoben fadou
faktorti, véetné globalnich ekonomickych a politickych nejistot. Véalka na Ukrajin€ je jednim
z hlavnich faktord, ktery mohl mit vliv na tento pokles, zplisobeny piedev§im zvySenim cen

energii, omezenim obchodu a investic a celkovou nestabilitou na mezinarodnich trzich.
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Obrazek 12 Vyvoj HDP mezirocné v % za poslednich 5 let (2019-2023)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vyvoj hdp v CR, 2023)

V neddvném vyjadieni Ceské narodni banky byla piedstavena aktualizovana
ekonomické predpoveéd’, podle které se ocekava, ze v roce 2024 dojde k rustu hrubého
doméciho produktu (HDP) o 0,6 % ve srovnani s diivéjSimi odhady. Pro rok 2025 pak
centrdlni banka ptfedpoklada, Ze inflace dosahne priméru 2,6 %, pficemz klicova jadrova
slozka inflace se ma zvysit na 2,9 %. (Mendl, 2024)

Inflace

Inflace je kliCovym ekonomickym indikatorem, ovlivitujicim jak rozvoj podnikani, tak
celkovou ekonomickou stabilitu statu. Podle idajii z Ceského statistického tifadu byla
inflace v Ceské republice v poslednich letech: 3,8 % v roce 2021, 15,1 % v roce 2022 a
pramérné 10,7 % v roce 2023. (viz. obrazek 13)

Rast inflace v zemi byl ovlivnén fadou faktord, vcéetné komplikaci v dodavatelskych
fetézcich béhem pandemie COVID-19, coz vedlo k nérGstu cen sluzeb a zbozi. Déle zvySena
spotiebitelska poptavka po pandemii a vladni stimula¢ni opatfeni zvysila mnoZstvi penéz v
obéhu, coz prispélo k inflaci. Situaci zhorSila 1 valka na Ukrajing, ktera vedla k rlstu cen
ropy a plynu, a Ceska republika se tak ocitla mezi zemémi s nejvyssi inflaci v Evropé.

Tento trend ma vyrazny dopad na malé a stfedni firmy, pficemz vétSina podnikateld
povazuje inflaci za zna¢nou hrozbu pro své podnikéani. Zvyseni inflace nuti firmy k navySeni
mezd, avSak toto zvySeni Casto neni srovnatelné s riistem inflace, coZ ma vliv na provozni
naklady spolecnosti. Odbornici doporucuji nékolik strategii pro feSeni inflace, v€etné snizeni
nakladt, napiiklad prostfednictvim vyuZiti obnovitelnych zdrojii energie, pfijeti nizSich

ziski, nebo zvySeni cen produkce a sluzeb.
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Obrazek 13 Vyvoj inflace v % za obdobi 2019-2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Inflace, 2023)

Podle nejnovéjsi prognézy Ceské narodni banky se ofekavéa, e inflace v Ceské
republice v roce 2024 dosdhne 2,6 % a v roce 2025 se snizi na 2,0 %. Toto zpomaleni inflace
signalizuje postupny navrat k cilovému inflaénimu prahu stanovenému CNB. Dal3i detaily

a kontext téchto predpovédi jsou k dispozici na oficialnich strankach CNB. (Progndza CNB,

2024)
Nakupni sila obyvatelstva

2021

15,10%

2022

2023

10,70%

8,20%

2024

V poslednim ¢tvrtleti roku 2023 byl zaznamendn nartist primérné hrubé mési¢ni mzdy

na Urovni 6,3 % ve srovnani s obdobim ptedchoziho roku, coz predstavuje castku 46 013

K¢. Avsak s ohledem na inflaci doslo k redlnému poklesu mzdy o 1,2 %. Stfedni hodnota

mezd (median) dosahla vyse 39 685 K¢, coz odrazi distribuci vydélkli mezi zaméstnanci.

Nasledné je prezentovan piehled zmén primérnych mezd a jejich realné hodnoty v

letech 2015 az 2022.

Obrazek 14 Vyvoj mezd v CR za 2015-2022
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Wolf, 2023)
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I pies o&ekavany riist mezd v CR 1idé zjisti, Ze si mohou dovolit mén& kviili vysoké
inflaci, ktera snizuje hodnotu jejich platii a Gspor. Inflace vyrazné vzrostla pedchozi rok a
letos se o¢ekava mirngjsi, avsak stale vysoka mira. Mzdy by mély rust, ale ne tak rychle, aby
vyrovnaly inflaci, coZ znamena, Ze realnd kupni sila ziistava za arovni pred nékolika lety.
Prognodzy naznacuji, ze se situace zleps$i nejdiive v roce 2026, zavisi to vS§ak na mnoha
faktorech, v¢etné globalni ekonomické situace a vyvoje konfliktt. (Wolf, 2023)

Uroveii nezaméstnanosti

Nezaméstnanost je vyznamnym ukazatelem, odrazejicim pomér osob bez prace k
celkovému poétu lidi schopnych a ochotnych pracovat ve véku 15-64 let. V CR se v posledni
dob¢ pohybuje mezi 2,5 a 4 %. K lednu 2023 doséahla hodnoty 2,5 %. Dilezité je upozornit,
ze v oficidlnich ¢islech neni zahrnuta tzv. skrytd nezaméstnanost, tedy osoby, které prestaly
hledat praci nebo nejsou evidovany na uradu prace. (viz. obrazek 15)

Obrazek 15 Obecna mira nezaméstnanosti (o€isténé od sezonnich vlivi)

Obecna mira nezaméstnanosti, mési¢ni data, leden 2015 - duben 2023
General unemployment rate, monthly data, January 2015 - April 2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Miry zaméstnanosti, nezaméstnanosti a ekonomické aktivity, 2023)
Ke konci timora 2024 zaznamenal Utad prace Ceské republiky mirny narist poétu osob
hledajicich zaméstnani, kdyz registroval 296 107 uchazeci. Toto ¢islo pfedstavuje zvySeni
0 561 osob oproti predchozimu mésici a o 13 599 oproti unoru pfedchoziho roku. Mira
nezaméstnanosti se mezimésiéné nezmeénila a udrzela se na urovni 4 %. V porovnani s
ostatnimi staty Evropské unie se Ceska republika umistila mezi zemé s teti nejniz§i mirou

nezaméstnanosti. (Nezaméstnanost v CR, 2023)
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Sménny kurzy

Spolec¢nost Big Shock exportuje své produkty do mnoha evropskych zemi a také do
USA. S ohledem na rizné mény je klicové sledovat sménné kurzy koruny vuci euru a dolaru,
coz ovliviluje naklady a pfijmy firmy. Fluktuace kurzu mohou ovlivnit
konkurenceschopnost. V minulych letech kurz kolisal, pticemz pandemie COVID-19 a dalsi
faktory vedly k jeho zménam. Prognézy CNB ukazuji mozné budouci vykyvy. Firmy
exportujici do zahrani¢i musi tuto dynamiku zohlednovat ve svych obchodnich strategiich.

Na obrazku 16 je zaznamenan vyvoj sménného kurzu ceské koruny k euru v
poslednich péti letech. Nejsiln€j$i pozici koruna zaujimala prvniho biezna 2023, kdy doséhla
2020 s kurzem 27,38 CZK/EUR. Od biezna 2023 zacala koruna opét rychle slabnout, coz
bylo ovlivnéno politickymi faktory vztahujicimi se k Ukrajing, jako je podpora této zemé& v
dobé¢ krize a dopady na energeticky sektor.

Obrazek 16 Vyvoj kurzu CZK/EUR v obdobi 2019-2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (CNB/EUR, 2023)

Na obrazku 17 je vidét vyvoj kurzu CZK/USD za posledni 5 let. Ve zkoumaném
obdobi byla koruna nejsilngjsi k 1. 6. 2021 kurz 20,823 CZK/USD, nejslabsi k 1. 4. 2020
kurz 25,039 CZK/USD a 1.10.2023 25,12 CZK/USD.
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Obrazek 17 Vyvoj kurzu CZK/USD v obdobi 2019-2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (CNB/USD, 2023)

Pro spolecnost, kterd exportuje produkty a pfijiméd platby v cizi mé€né, miuze byt
kurzovni hodnota koruny dvojse¢na zbran. Posileni koruny znamend nizs§i vytézek z
konverze zahraniéni mény, coz muze ohrozit ziskovost, zejména pii vysSich vyrobnich
nakladech. Mozna feSeni zahrnuji upravu cen pro zahrani¢ni trhy nebo pfijeti niz§ich marzi,
coz ale miZe ovlivnit trzni pozici. Naopak, ndkupy materidlu ze zahrani¢i mohou byt
vyhodné;jsi pfi siln€jsi koruné, coz prinasi potencial pro usporu nakladi.

Socialni faktory

Ve socialni ¢asti PEST analyzy pro spole¢nost Big Shock se klicové zamétujeme na
faktory, jako jsou demografické zmény, spolecenské normy a spotiebitelské chovani.

Z tabulky 2 je vidét Ze podet obyvatel v Ceské republiky mirné stoupa kazdym rokem.
Jedin€ byl pokles v roce 2021 az skoro na 200.000 tisic obyvatel. V poslednich letech byl
narist populace CR pohanén migraci, zejména kvili konfliktu na Ukrajing v inoru 2022.
Ceska republika ptijala uprchliky z Ukrajiny s otevienymi rukama, coz vedlo k tomu, Ze v
zemi bylo v zaii 2022 registrovano pies 522 tisic ukrajinskych uprchlikti. Ackoliv jejich
budouci status v CR zlstava nejasny, pro Big Shock s.r.o. predstavuji potencialni nové
zakazniky.

V Ceské republice neexistuje specificky zédkon stanovujici minimalni vék pro
konzumaci energetickych napoji. Piesto mnoho prodejcti a vyrobcii na svych webovych
strankach doporucuje omezeni konzumace téchto napoji pro déti a mladez, obvykle
doporucuji vékovy limit 15 nebo 18 let. Pro Big Shock s.r.0., klicové demografické skupiny

zahrnuji dospélé od 18 do 35 let a déti, budouci konzumenty béhem studii na vysokych
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Skoléach. Piestoze pocet potencialnich zakaznikd vétSinou roste, v roce 2021 byl zaznamenan
pokles narozenych déti. Tento vyvoj miiZze ovlivnit budouci trh s energetickymi napoji.

Mozné pticiny poklesu porodnosti mohou zahrnovat ekonomické faktory, zmény v zivotnich

prioritach ¢i vliv pandemie COVID-19 na rozhodovani o roding. (viz. tabulka 2)

Tabulka 2 Vékové rozlozeni obyvatel CR za 2018-2022

Pocet obyvatel 2018 2019 2020 2021 2022
Celkem 10.650.000 | 10.694.000 | 10.702.000 | 10.517.000 | 10.828.000
0-14 1.693.000 | 1.710.000 1.720.000 1.693.000 1.751.000
15-64 6.870.000 | 6.852.000 6.824.000 6.654.000 6.869.000
64 a vice 2.087.000 | 2.132.000 2.158.000 2.169.000 2.208.000

Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2023)
Dale je uvedena tabulka 3 o spotiebé nealkoholickych napojt za poslednich 5 let.

Tabulka 3 Spotieba mineralni vody a nealko. napoje na 1 obyvatele v Ceské republice za 2018-
2022 rok

2018
Celkem 251,5

Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2023)

2019
246,8

2020
238,2

2021
236,6

2022
230,5

Tabulka 3 odhaluje pokles spotieby nealkoholickych népojii v CR, coz piedstavuje
potencidlni riziko pro firmu Big Shock s.r.o. Mozné pficiny tohoto trendu mohou zahrnovat
rostouci povédomi o zdravém zivotnim stylu, preferenci vody nebo jinych zdravéjSich
alternativ, ekonomické faktory ovlivitujici kupni silu spotiebiteltt nebo zmény v demografii
a spotiebitelskych chovanich.

Zvysujici se diiraz na zdravi a pohodu muze ovlivnit preference spotiebitelll, coz vede
k posunu od produktl s vysokym obsahem kofeinu a cukru k moznostem povazovanym za
zdrav§j$i. Socialni média hraji vyznamnou roli v ovlivilovani vefejného minéni a Sifeni
informaci o produktech, coz umoziiuje Big Shock efektivnéji komunikovat a angazovat své
zakazniky. Spotiebitelské trendy a socialni odpovédnost firem také tvoii soucast
strategického ptistupu k zakaznikiim, ktery musi zohlediiovat nartistajici preference pro
ekologicky Setrné a eticky vyrabéné produkty. Firmy jsou vystaveny tlakim zajistovat
transparentnost v oblasti dodavatelskych fetézci a ptispévku k udrZitelnosti. Big Shock by
mél sledovat tato spoleCenskd ocekavani a prizpiisobovat své operace, marketingoveé
strategie a produktovou nabidku tak, aby odpovidaly ménicim se socidlnim normém a

hodnotam svych zékazniki.
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Technologické faktory

Technologicky vyvoj je pro spole¢nost Big Shock s.r.o. klicovym faktorem, ktery
muze ovlivnit jeji konkurenceschopnost a efektivitu. V oblasti vyroby energetickych napoju
je dulezity trend automatizace. Automatizované vyrobni linky a sklady umoziuji zvyseni
produkéni kapacity pfi sou¢asném snizeni chyb a nakladd na pracovni silu. I kdyz poc¢atecni
investice do robotickych systémi a automatizace muize byt vysokd, dlouhodobé vyhody, jako
je zvysena efektivita a snizeni provoznich néklada, jsou vyznamné.

V oblasti baleni energetickych ndpoju ptevladaji plechovky jakozto ekologicky
Setrnéj$i volba oproti plastim, coz odpovida rostoucim trendim udrzitelnosti a recyklace.
Technologie baleni se sice v zdsadé neméni, ale inovace v materidlech a designu mohou
zlepsit atraktivitu produktu pro spotiebitele.

Komunikace se zakazniky prochdzi pravdépodobné nejvétSimi zménami diky
technologickému vyvoji. Energetické néapoje jsou obzvlast¢ populdrni mezi mladSimi
generacemi, které travi vyznamnou ¢ast svého Casu online. Tradi¢ni reklamni kanaly jako
televize tak ztraceji na vyznamu ve prospéch digitalnich platforem. Spole¢nost Big Shock
s.r.0. musi vyuzivat socidlni site, jako jsou Instagram a TikTok, pro marketingové kampang,
aby oslovila svou cilovou skupinu. Tento pfistup umoziiuje personalizovanéjsi a
interaktivnéjsi komunikaci, coZ mize zvysit angazovanost a loajalitu zakaznik.

Vyvoj novych technologii v digitdlnim marketingu, jako jsou algoritmy umélé
inteligence pro personalizaci obsahu a analytické nastroje pro sledovani chovani
spotiebitell, otevira nové moZnosti pro zefektivnéni reklamnich strategii. Big Shock s.r.o.
by mél neustale sledovat tyto trendy a inovace, aby dokazal efektivné reagovat na dynamicky
se ménici preference zdkaznikti a udrzel si konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Technologicky pokrok tak pfinasSi fadu vyzev, ale i1 pfilezitosti. Spole€nost, ktera
dokaze tyto vyvojové trendy vyuzit ve svilj prospéch, miize dosdhnout zna¢nych tspéchii ve

svém odvétvi.
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Hodnoceni PEST analyzy
Tabulka 4 Hodnoceni PEST analyzy

Prostiedi Faktory Vyznamnost zrl:ngz;dggt?)?(?ln;(g8
Politicka stabilita a vladni politiky Vysoka Nizka
Politické Legislativni rdmce a regulace Stredni Nizka
Darové politiky Stiedni Stiedni
Hruby domaci produkt (HDP) Vysoka Nizka
Inflace Stredni Stredni
Ekonomické Nakupni sila obyvatelstva Nizka Stredni
Urovei nezaméstnanosti Nizka Nizka
Sménny kurzy Nizka Nizka
Demografické zmény Stredni Nizka
Socialni Spolecenské normy Stiedni Stiedni
Spotiebitelské chovani Vysoka Stredni
Automizace Stiedni Stiedni
Technologické Batlen'i : _ Vysoka Stredni
Vyvoj novych technologii v Vvsoka Vysoki
digitadlnim marketingu ysoxa ysoka

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Z tabulky 4 vyplyva, ze pro spole¢nost Big Shock s.r.o. jsou kliCovymi aspekty
politicka stabilita, vladni politika, vyvoj hrubého domaciho produktu, preferované vzorce
chovani spottebitelti, inovace Vv oblasti baleni a pokrok v technologiich digitalniho
marketingu. Tyto elementy vyznamn¢ ovliviuji schopnost firmy reagovat na ménici se trzni
prostfedi a formovat efektivni obchodni strategie. Politickd stabilita a vladni politiky
predstavuji zaklad pro ekonomické a podnikatelské rozhodovani, ovlivitujice regulatorni
ramec, ve kterém firma pasobi. Vykonnost HDP je zasadnim indikatorem ekonomického
zdravi naroda a ovliviiuje kupni moc spottebitelti. Chovani spotiebitelii odhaluje trendy a
preference, které mohou Big Shock vyuzit k optimalizaci svého produktového portfolia a
marketingovych strategii. Dliraz na inovace v baleni a vyuziti nejnovéjsich digitalnich
marketingovych technologii umoZznuje spole¢nosti Iépe komunikovat s cilovymi skupinami
a zvysit atraktivitu svych produkti. V kontextu téchto faktorua je pro Big Shock s.r.o. klicové
nejen sledovat tyto trendy a vnéjsi podminky, ale také aktivné pfizpisobovat své strategie
tak, aby mohly efektivné reagovat na dynamické zmény a vyuzit potencialni ptileZitosti pro

rist a rozvoj.
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4.2.2 Analyza odvétvi — Porteritv model péti sil

V této casti diplomové prace se budu vénovat analyze konkurencniho prostiedi
spolecnosti Big Shock s.r.o. prostfednictvim Porterova modelu péti sil. Tento model umozni
prozkoumat kli¢ové faktory, které ovlivituji konkurenceschopnost firmy v oblasti vyroby a
distribuce energetickych napoji. Analyza nam poskytne hlubsi pohled na silu konkurence,
hrozbu novych konkurentd, vyjednavaci silu dodavateli a kupujicich, a také na hrozbu
substituti. Timto zpasobem budeme moci Iépe pochopit, jaké strategie by Big Shock s.r.o.
mohl zvolit pro udrzeni a posileni své pozice na trhu.

Nove vstupujici subjekty na trh

Analyza novych vstupujicich subjektii na trh pro spolecnost Big Shock s.r.0. je kli¢ova
pro pochopeni dynamiky konkurence a potencialnich vyzev. Tato analyza se zaméfuje na
hrozbu, kterou predstavuji novi konkurenti pro spolecnost v oblasti energetickych napoju.
Pro Big Shock s.r.o0. je dilezité rozpoznat faktory, které ovlivituji snadnost nebo obtiznost
vstupu novych firem na trh, véetné kapitadlovych pozadavki, pfistupu k distribucnim
kanaltim, regulacnich bariér a loajality zdkazniki k zavedenym znackam.

V oblasti energetickych napoji mohou novi vstupujici subjekty predstavovat
inovativni start-upy se zaméfenim na zdravéjsi alternativy, coz reflektuje rostouci trend
zajmu spotiebitelll o zdravy zivotni styl. Dal§imi potencidlnimi novymi hraci jsou zahrani¢ni
spolecnosti hledajici expanzi na cesky trh, které mohou vyuZit silné globalni znacky a
marketingové zdroje.

Pro Big Shock s.r.o. je klicové sledovat tyto trendy a piipravit se na mozny vstup
novych konkurenti tim, Ze bude inovovat svij produktovy sortiment, zdokonalovat
marketingové strategie a posilovat vztahy se zdkazniky. Spole¢nost by méla také zvazit
strategické partnerstvi nebo akvizice, které by ji umoznily rozsifit trzni dosah a produktové
portfolio.

V tabulce 5 jsou zobrazeny klicové aspekty nutné k evaluaci potencialnich rizik a

vyhod, které pfinasi vstup novych konkurentl na trh.
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Tabulka 5 Analyza konkurence v odvétvi — hrozba vstupt do odvétvi

HROZBA VSTUPU DO ODVETVi Primérné
R 2 N odhady expertu
(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi) 2023 2028
1A lthpory Z rozsahu 2 1
Uspory z rozsahu jsou velké (1), malé (9)
1.B | Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 3 5
Kapitalova naroc¢nost vstupu je vysoka (1), nizka (9)
1.C | Pristup k distribu¢nim kanaliim 4 3

Pristup k DK je obtizny (1), snadny (9)

1.D | Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni
technologie, know-how, patenty, licence atd. 7 7
ano (1), ne (9)

1.E | Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile

neni snadny (1), je snadny (9)

1.F | Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vstupu
novych konkurenti naklady a zlepSovat sluzby 6 7
je vysoka (1), nizka (9)

1.G | Diferenciace vyrobki / sluZeb, loajalita zikazniku
existujici konkurentu 7 6
Diferenciace je vysoka (1), nizka (9)
1.H | Vladni politika

negativné (1), pozitivné (9) / 6
1.1 | Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi 5 4
»cesta zpét™ je obtizna (1), snadna (9)
Celkem 47 41
Pramérné skoére 5,22 4,56

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Stavajici konkurence v odvétvi

V poslednich letech se trh energetickych napojii v Ceské republice i globalné rozrostl
a stal se vysoce konkuren¢nim prostiedim. Spole¢nost Big Shock s.r.0., jako vyznamny hraé
na tomto trhu, ¢eli neustalym vyzvam ze strany stavajicich konkurentti. Tato podkapitola se
zamétuje na identifikaci a analyzu hlavnich konkuren¢nich firem, které soupeti o podil na
trhu s Big Shock s.r.o.

Konkurence v odvétvi energetickych népojii se odviji predev§sim od schopnosti
inovovat, marketingové strategie, distribu¢ni sité a povédomi znacky. V ramci této analyzy
se bude vénovat témto aspektiim u klicovych konkurentl, kterymi jsou piedevsim globalné
uznavané znacky jako Red Bull, Monster Energy a Rockstar. Tyto znacky maji dlouholetou
pfitomnost na trhu a silnou zédkaznickou bazi, diky ¢emuz se udrzuji na pfednich pozicich v
oblasti prodejti energetickych napoju.

Dalsim dtlezitym aspektem je lokalita a specifika trhu. Cesky trh miize mit specifické
pozadavky a preference, na které reaguji mistni konkurenti, jako jsou Semtex a Hell Energy.
Tyto znacky nabizeji produkty, které jsou ptizpiisobené mistnim zvyklostem a mohou Iépe

oslovit domaci spotiebitele.
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Jednim ze zplsobt je diferenciace produktl, ktera miize zahrnovat rozmanitost chuti,
baleni, specifické marketingové strategie nebo zaméteni na urcité segmenty trhu. Dilezity
je 1 pristup k distribu¢nim kandliim, ktery miize byt pro nové konkurenty vyzvou kviili jiz
zavedenym smlouvam velkych hraca s prodejci. Marketingové strategie hraji klicovou roli
v konkurenénim boji, proto je pro Big Shock diilezité investovat do kampani, které rezonuji
s jejich cilovou skupinou. Neustald inovace a vyvoj novych produkti jsou nezbytné pro
udrzeni kroku s ménicimi se preferencemi spotiebitelll a nabizeni zdravéjSich alternativ.

V zavéru, aby Big Shock s.r.o. obstal v konkurenci s velkymi mezinarodnimi i
lokalnimi znackami, je nezbytné zdiraznit diferenciaci produktl, rozvijet efektivni
marketingové strategie, inovovat nabidku produktt a efektivné tidit distribu¢ni kanaly.

V tabulce 6 jsou zobrazeny klicové aspekty nutné k evaluaci potencialnich rizik a
vyhod, které pfinasi konkurencni rivalita v odvétvi.

Tabulka 6 Analyza konkurence v odvétvi — konkurenéni rivalita v odvétvi

KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI Prumérné
- 2 o SFG odhady expertu
(1 bod = nejnizsi, 9 bodii = nejvyssi) 2023 2028
1.A | Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost
Malo ptiblizné stejnych silnych konkurentt (1 bod), 7 8
hodné¢ priblizné stejn€ silnych konkurenti (9 bodit)
1.B | Riist odvétvi
Vysoky rist poptavky (1 bod).; maly rtst poptavky (9 3 5
bodi)
1.C | Podil ¢istého jméni / prodeje — velké fixni naklady 5 3
Nizky (1 bod); vysoky (9 bodir)
1.D | Diferenciace vyrobkii / sluzeb 7 8
Vysoka diferenciace (1), nizka (9)
1.E | Diferenciace konkurenti 4 4
Nizka (1); vysoka diferenciace konkurent (9)
1.F | Rozsif'uji se kapacity pouze ve vétSich prirtastcich?
Kapacity se rozsifuji v malych pfirtstcich (1), ve 5 6
vétsich (9)
1.G | Intenzita strategického usili 7 7
Intenzita strategického usili mala (1), velka (9)
1.H | Naklady odchodu z odvétvi 7 8
Néklady odchodu jsou nizké (1), vysoké (9)
1.1 | Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 5 3
Konkurence typu gentleman (1); typu gangster (9)
1.J | SiFe konkurence 6 7
Konkurence je omezend na urcity aspekt (1); Siroka (9)
Celkem 50 59
Priimérné skore 5 59

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Vyjednavaci sile dodavatela

Analyza vyjednavaci sily dodavatell je kliCovou soucasti Porterova modelu péti sil,
ktera hodnoti, jak moc mohou dodavatelé ovlivnit trzni podminky a ziskovost spolecnosti,
jako je Big Shock s.r.o., ktera pisobi v odvétvi energetickych népoji. Vyjednavaci sila
dodavateli se méti podle schopnosti dodavateli ovlivnit ceny surovin, kvalitu vstupii nebo
dostupnost zdrojui. Tato sila je zvlasté relevantni pro spolecnosti, které jsou zavislé na
specifickych surovinach nebo sluzbach pro vyrobu svych produktu.

Pro Big Shock s.r.0. jsou kli¢ové suroviny jako voda, kofein, cukr, rizné vitaminy a
chutové esence. V Ceské republice je omezeny poéet poskytovateltl vody a energie. Pfechod
na jiné¢ho dodavatele téchto sluzeb je spojen s nizkymi néklady. Dal§im kli¢covym prvkem
pro produkci energetickych napoji je cukr, jehoz situace se 1i8i od té vody. V Evropé existuje
relativné mélo vyrobceli cukru na velkou §kélu, coz jim dava silnou pozici na trhu. Navic,
ceny cukru v poslednich letech rychle rostou. To vede nékteré vyrobce napoju k piechodu
na produkci bezcukrovych variant, které jsou slazené umélymi sladidly jako levngjsi
alternativu. Ackoliv existuji ndhrady cukru, Big Shock si pro slazeni svych energetickych
napojii ponechava cukr a neupravuje sviy recept. V této situaci je vyjednavaci sila
dodavatelti cukru vysoka.

Od svého zalozeni v roce 1992 se spolecnost Big Shock s.r.0. zaméfila na zastupovani
a distribuci svétoveé znamych znacek, ptic¢emz klade diraz na kvalitu pfed kvantitou. Tato
filozofie se odrazi ve vybéru znacek, jako byl exkluzivni anglicky ¢aj Ahmad Tea, a dalSich
produktli, které spolecnost pfidala do svého portfolia béhem deseti let. Vedle distribuce
znamych znacek se spolec¢nost v roce 2002 rozhodla rozsitit své pisobeni také o vyrobu a
distribuci vlastnich znacek. Zacala s energetickym népojem Big Shock!, ktery nasledovaly
prémiove sirupy Griinhof a napoj Yellow cola. Tato rozmanitost v produktech ukazuje snahu
spolecnosti o nezavislost a kontrolu nad celym spektrem svého podnikéni, od distribuce po
vlastni vyrobu.

Rozvoj vlastnich znacek a exkluzivni distribuce vybranych produkti ukazuje na
strategicky pfistup spolecnosti k dodavatelskému fetézci. Zatimco exkluzivni distribu¢ni
smlouvy mohou naznacovat zavislost na specifickych dodavatelich a tim potencidlné zvysit
jejich vyjednavaci silu, rozvoj vlastnich znacek predstavuje snahu o diverzifikaci a sniZeni
této zavislosti. Tim spolecnost Big Shock s.r.o. posiluje svou pozici na trhu a zvySuje svou

schopnost ovliviiovat trzni podminky ve sviij prospéch. Tato strategie umoznuje spolecnosti
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1épe reagovat na trzni vyzvy a zmény, udrzovat konkurenceschopnost a fidit nédklady, coz je
zasadni pro jeji uspéch v odvétvi energetickych népoju.

V tabulce 7 je zobrazen ptehled nejzasadnéjsSich aspektl, které ovliviiuji mocenské
postaveni dodavateli.

Tabulka 7 Analyza konkurence v odvétvi — vyjednavaci sila dodavateld

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU Primérné
(1 bod = nejnizsi, 9 bodu = nejvyssi) odhady experti
> 2023 2028
1.A | Pocet a vyznam dodavateli 7 8
dodavatelii je mnoho (1), mélo (9)
1.B | Existence substituti — jsou hrozbou
dodavatel? 6 5
Ano, velkd hrozba (1), ne mala hrozba (9)
1.C | Vyznam odbérateli pro dodavatele 7 7
1.D | Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného
odveétvi 4 5
nepravdépodobni (1), velmi pravdépodobna (9)
1.E | Organizovanost pracovni sily v odvétvi 7 7
nizka (1), vysoka (9)
Celkem 31 32
Prumérné skore 6,2 6,4

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vyjednavaci sile kupujicich

Ve svété energetickych napojt, kde spolecnost Big Shock s.r.o. plisobi, je vyjednavaci
sila kupujicich klicovym faktorem, ktery mtize vyrazné ovlivnit strategické rozhodovani této
firmy. Kupujicimi jsou nejen kone¢ni spotiebitelé, ktefi tyto napoje konzumuyji, ale také
distribu¢ni spolecnosti, které produkty pfenaseji od vyrobce k zadkaznikovi. Tato dvoji rovina
kupujicich ptidava na slozitosti analyzy vyjednavaci sily v ramci Porterova modelu.

Vyjednavaci sila kupujicich se mize jevit jako hrozba pro Big Shock s.r.o., pokud
kupujici maji moznost vyjednavat o nizSich cendch nebo vysSich standardech kvality a
sluZeb. Silni kupujici mohou tlacit na marze spolecnosti a zvySovat jeji vyrobni naklady, coz
by mohlo vést k snizeni ziskovosti.

Dostupnost alternativ a substitutit

Jednim z hlavnich faktorli, ktery zvySuje vyjednavaci silu kupujicich, je existence
alternativnich produktli nebo substitutd. V piipad¢ energetickych napoji je trh plny
riznorodych produktii od mezinarodnich 1 lokalnich znacek. Kdyz kupujici maji moznost

snadno pfejit na jinou znacku, mohou vyvijet tlak na ceny a pozadovat lepsi sluzby.
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Koncentrace kupujicich versus dodavatelii

Vyjednavaci sila kupujicich roste, pokud jsou kupujici koncentrovanéjsi nez
dodavatelé. Pro Big Shock s.r.o. mohou byt klicCovymi kupujicimi velké maloobchodni
fetézce nebo distributofi napoja, kteti maji vyznamny podil na trhu. Pokud tito kupujici
predstavuji vyznamnou ¢ast prodejti Big Shock, jejich vyjednéavaci sila a schopnost ovlivnit
podminky prodeje jsou vyznamng;jsi.

Citlivost kupujicich na ceny

Kupujici jsou obzvlasté citlivi na zmény cen, coz je typické pro trh s rychle
spotfebovatelnym zbozim, jako jsou energetické napoje. Tato citlivost dava kupujicim vétsi
vyjednavaci silu, nebot’ hledaji nejlepsi hodnotu za své penize, coz miize Big Shock s.r.0.
nutit ke sniZovani cen nebo zlepSovani kvality bez ptimého vlivu na zvySeni cen.

Informovanost kupujicich

Diky rozvoji digitalnich technologii a socialnich médii jsou kupujici dnes Iépe
informovani nez kdykoli pfedtim. Maji piistup k rozsdhlym informacim o produktech,
cenach a recenzich, coZ posiluje jejich vyjednévaci silu.

Z pohledu Big Shock s.r.o. je klicové rozumét vyjednavaci sile svych kupujicich a
prizplsobit své strategie tak, aby se minimalizoval potencialni negativni dopad na ziskovost.
To mtize zahrnovat diferenciaci produkce, zlepseni kvality a zékaznickych sluzeb, vytvareni
silnych znacek, které¢ budou pro kupujici atraktivni a obtizné¢ nahraditelné, a vyuziti
marketingovych strategii zamétenych na budovani dlouhodobych vztahti s kupujicimi.

Diferenciace produktu

Big Shock s.r.0. by se m¢la zaméfit na vytvareni jedine¢nych produkti, které nabizeji
néco vice neZ jen povzbuzeni od kofeinu. MiiZe jit o specifické ptichuté, zdravotni ptinosy,
ekologické baleni nebo cileni na specifické zakaznické segmenty, jako jsou sportovci nebo
lidé sledujici sviyj piijem cukru.

Zlepsenti kvality a sluZeb

Zajisténi vysoké kvality produktl a vynikajicich zédkaznickych sluzeb miize pomoci
zvysit loajalitu zdkaznikl a sniZit jejich motivaci k vyjednavani na zakladé ceny. Spokojeni

zakaznici jsou méné pravdépodobni, ze budou hledat alternativy.
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Budovani silné znacky

Silnd znacka mlze vyrazné snizit vyjednavaci silu kupujicich tim, ze vytvofii citovou
vazbu mezi zakaznikem a produktem. Big Shock s.r.o. by méla investovat do
marketingovych a reklamnich kampani, které oslovuji cilové publikum, a vyuzivat socialni
média a influencery k posileni povédomi o znacce.

VyuZiti digitalnich technologii

Big Shock s.r.o. by méla vyuzit digitalnich technologii k lepSimu pochopeni potieb a
preferenci svych zakaznikt a k personalizaci svych marketingovych strategii. Analyza dat z
e-commerce a socialnich siti miize poskytnout cenné informace, které pomohou pfizpusobit
nabidku a komunikaci tak, aby lépe rezonovala s cilovym publikem.

V tabulce 8 je prezentovan souhrn klicovych prvk, které ovliviiuji pozici kupujicich.

Tabulka 8 Analyza konkurence v odvétvi — vyjednavaci sila kupujiciho

VYJEDNAVACI SiLA KUPUJICIHO Prmérné
P 2 A odhady expertu
(1 bod = nejnizsi, 9 bodu = nejvyssi) 2023 2028
1.A | Pocet vyznamnych zakazniki
Mnoho drobnych zakaznikd (1), n€kolik malo vyznamnych 6 7
zékazniki (9)
1.B | Vyznam vyrobku / sluZzby pro zakaznika 5 5
Vyrobek je pro zédkaznika velmi vyznamny (1), nevyznamny (9)
1.C | Naklady piechodu zdkaznika ke konkurenci 8 9
Vysoké (1), nizké (9)
1.D | Hrozba zpétné integrace
Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1), vysoce 2 2
pravdépodobna (9)
1.E | Ziskovost zakaznika 6 6
Vysoka (1), nizka (9)
Celkem 27 29
Pramérné skoére 54 5,8

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

Hrozba substitunich vyrobkl nebo sluzeb ptredstavuje pro spolecnost Big Shock
s.r.0., pusobici na trhu energetickych napojt, jednu z klicovych vyzev. Substituty, jako jsou
kava, €aj, sportovni napoje nebo dokonce voda obohacend vitaminy a minerdly, mohou
ovlivnit rozhodovani spottebitelli a tim stanovit limitace pro mozné cenové strategie Big
Shock s.r.o. V dusledku toho muze dojit k omezeni ziskovych marzi a potencialnimu

zpomaleni rlstu na trhu.
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Vliv substitucnich produktii

Ptitomnost substitucnich produkti omezuje moznost spole¢nosti Big Shock s.r.o.
zvySovat ceny bez rizika ztraty podilu na trhu, nebot’ zakaznici mohou snadno piejit na
alternativni zdroje stimulace nebo osvézeni. Tento faktor ztézuje udrzeni ziskovych marzi,
zejména ve svétle rostoucich vyrobnich ndkladi a ceny surovin.

Zlep3eni kvality a diferenciace

Jednim z klicovych zpiisobt, jak ¢elit hrozbé substitu¢nich vyrobk, je zlepSeni kvality
a diferenciace produktu. Big Shock s.r.0. musi investovat do vyvoje novych pfichuti, inovaci
baleni a marketingovych strategii, které zdraziuji jedinecné vlastnosti jejich energetickych
napoju. To mize zahrnovat zvyraznéni zdravotnich piinosti, zaméfeni na specifické
zakaznické segmenty nebo vytvoreni silné znackové identity.

Reakce na trini trendy

Spolecnost musi byt také ostrazita viici ménicim se spotiebitelskym trendim, jako je
rostouci poptavka po zdravéjsich alternativach a ptirodnich ingrediencich. Reakci na tyto
trendy muze byt diverzifikace produktové fady o napoje s niz§im obsahem cukru nebo
obohacené o vitaminy a minerdly, coz mize snizit vniméani energetickych napojui jako
nezdravé volby.

Hodnoceni dopadii substitutli je zaznamenano v tabulce 9.

Tabulka 9 Analyza konkurence v odvétvi — hrozba substitutl

HROZBA SUBSTITUTU Primérné -
s oo . e vus odhady expertu
(1 bod = nejnizsi, 9 bodu = nejvyssi)
2023 2028
1.A | Existence mnoha substituti na trhu
Malo, resp. zadné substituty (1), mnoho (9) 6 8
1.B | Konkurence v odvétvi substituti 6 8
nizka (1), vysoka (9)
1.C | Hrozba substituti v budoucnu? 6 8
Pravdépodobnost, ze se objevi je nizka (1), vysoka (9)
1.D | Vyvoj cen substituta? 4 5
zvysovat (1), snizovat (9)
1.E | Uzitné vlastnosti substituti? 5 9
zhorSovat (1), zlepSovat (9)
Celkem 27 38
Primérné skore 54 7,6

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Souhrn

V této ¢asti byla provedena Porterova analyzu pro spole¢nost Big Shock s.r.o. s cilem
identifikovat klicové faktory ovliviiyjici jeji konkurenceschopnost v odvétvi energetickych
napoji. Analyzovala jsem hrozbu novych konkurentii, intenzitu stavajici konkurence,
vyjednavaci silu dodavatela a kupujicich, a také hrozbu substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb.

e Hrozba novych konkurentii: Bylo zjisténo, ze pro nové konkurenty je obtizné
vstoupit na trh s energetickymi napoji kvili vysokym kapitdlovym pozadavkim, ptistupu k
distribu¢nim kanalim a loajalité¢ zdkaznik k zavedenym znackdm. Tato hrozba je tedy
relativné nizka.

e Stavajici konkurence: Odvétvi je charakterizovano vysokou konkurenc¢ni intenzitou
mezi stavajicimi hraci. Znacky jako Red Bull, Monster Energy a Rockstar dominuji trhu s
energetickymi napoji, coz pro Big Shock s.r.o0. pfedstavuje vyzvu.

¢ Vyjednavaci sila dodavatelii: Vyjednavaci sila dodavateli klicovych surovin, jako
je voda, kofein a cukr, je vysoka, coz mize ovlivnit ndklady a ziskovost Big Shock s.r.o..

e Vyjednavaci sila kupujicich: Kupujici maji silnou vyjednavaci silu, zejména v
disledku vysoké dostupnosti substitu¢nich produktti a snadného piechodu na jiné znacky.

e Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzZeb: Substituty jako kava, ¢aj a voda
obohacena o vitaminy ptedstavuji vyznamnou hrozbu pro tradi¢ni energetické napoje, coz
omezuje moznosti cenove strategie Big Shock.

Z provedené analyzy vyplyva, ze spolecnost Big Shock s.r.o. musi celit silné
konkurenci a vysoké hrozbé ze strany substitutli, coz omezuje jeji moznosti pro zvySeni cen
a ziskovosti. Na druhé strang, relativné nizka hrozba novych konkurentl a siln4 pozice na
trhu davaji Big Shock s.r.o0. pfilezitost k dalSimu rastu a inovacim. Spolecnost by méla
pokracovat v diferenciaci svych produktii, zlepSovani kvality a sluzeb, a efektivnim
vyuzivani marketingovych strategii, aby si udrZela konkurenceschopnost a loajalitu
zakazniku. (viz. tabulka 10)

Tabulka 10 Vystupy z Porterovy analyzy odvétvi

2023 | 2028 | Vystup
Konkuren¢ni rivalita 5 59 Hrozba
Hrozba vstupti do odvétvi 5,22 | 4,56 | Prilezitost
Vyjednévaci sila odbérateld (zdkazn.) | 6,2 6,4 Hrozba
Vyjednavaci sila dodavatell 5,4 5,8 Hrozba
Hrozba vstupu substitutorti 54 7,6 Hrozba

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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4.2.3 Analyza trhu

Trh s energetickymi napoji v Ceské republice zaznamenal v poslednim roce vyznamny
rust, pficemz hodnota celého trhu se zvysila o 19,3 % na 2,4 miliardy korun. Znacka Big
Shock si udrzela pozici nejprodavanéjSiho energetického ndpoje na Ceském trhu s
objemovym podilem 14,24 % a druhym nejvétsim podilem na trhu z hlediska hodnoty (17,2
%). Vyznamnou roli v tomto segmentu hraji 1 dal$i produkty jako je ¢aj Ahmad Tea a ledova
kéva Mr. Brown. Energetické napoje si v CR kupuje kazda tieti domacnost, pfi¢emz rodiny
s détmi nad 15 let jsou mezi hlavnimi kupci. (Oldfich, 2023)

V roce 2020 se v Cesku prodalo téméf 70 miliont litri energetickych napoji s
hodnotou pies 3,5 miliardy K¢. Rist spotieby a trzeb byl vyrazny, pficemz cena za litr mirné
klesla. Supermarkety a benzinové stanice tvofily hlavni distribu¢ni kanaly. Plechovky
dominovaly trhu s energetickymi napoji, pfiCemz nejoblibenéjsimi objemy byly 500ml a
250ml. Znackové napoje vedly v trzbach, avSak i privatni znacky zaznamenaly rust.
(Nielsen, 2022)

Tabulka 11 Atraktivita trhu

Faktor Viha Hodnoceni atraktivity | Hodnota (vaha
(1 - nejnizsi, 5 -nejvyssi) | x hodnoceni)
Velikost trhu 0,08 4 0,32
Fragmentace trhu — pocet segmentt 0,06 2 0,12
Rustovy potencial — ro¢ni tempo rastu trhu * 0,07 4 0,28
Bariéry vstupu/vystupu na trh 0,06 4 0,24
Atraktivita cen — (rentab. trzeb) 0,05 3 0,15
Konkurené¢ni intenzita 0,05 5 0,25
Technologicka narocnost (... high tech.) 0,06 5 0,3
Infla¢ni zranitelnost trhu 0,06 3 0,18
Pozadavky produkce na energie 0,05 3 0,15
Dopad na zivotni prostredi 0,05 2 0,1
Socialni a pravni riziko (pfijatelné) 0,02 2 0,04
Vliv znacky a vérnost znacce 0,05 3 0,15
Solventnost zakaznikl 0,06 3 0,18
Vyznam cenové politiky 0,09 5 0,45
Vliv vyvoje ekonomiky (diichody, spotieba) | 0 04 4 0,16
Legislativni podminky 0,05 3 0,15
Moznosti vyuziti specializace (diferenciace) | 0 04 3 0,12
Pozadavky na kvalitu, standard 0,06 5 0,3
Celkem 1 3,64

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Hodnoceni atraktivity trhu vychézi z ptidéleni vyznamnosti jednotlivym faktorim a
jejich interniho hodnoceni na Skale od 1 do 5. Celkovy vysledek, ziskany vazenym
pramérem, dosahl hodnoty 3,64, coz naznaduje, Ze trh s energetickymi napoji v Ceské
republice stiedné atraktivni s vyznamnymi moznostmi pro rust, coz Big Shock s.r.o. mtze

vyuzit ke svému prospéchu

4.2.4 Analyzu konkurenti

Mezi nejvétsi konkurenty spoleénosti Big Shock s r.0. 1ze zafadit Red Bull-CR. s r.o.
(Red Bull), Kofola a.s. (Semtex), MASPEX Czech s.r.o. (Tiger energy), Mattoni 1873 a.s.
(Rockstar energy drink) a Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. (Monster Energy). V
tabulce 12 jsou prezentovany vybrané rysy spolecnosti, které jsou konkurenty v oblasti
energetickych napoja.

Tabulka 12 Analyza konkurentt

Trzby 2022
Pocet Trzby pouze Cena MnoZstvi
Firmy zaméstnanci 2022 energetickych napoju produkti
(tis.K¢) napoju/odhad (K¢/11) v portfoliu
(tis.K&)
Big Shock s.r.o 56 584 700 584 700 83,80 34
gﬁfl)B””'CR' s.r.0 (Red 93 844 180 844 180 167,92 8
Kofola a.s. (Semtex) 596 4431133 351100 73,80 9
MASPEX Czech s.r.o. 64 2190 391 250 000 39,80 9
(Tiger energy)
Mattoni 1873 a.s.
(Rockstar energy drink) 888 5178674 400 000 83,80 3
Coca-Cola HBC Cesko a
Slovensko, s.r.o. (Monster 870 8187 759 510 000 83,96 15
Energy).

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti a cen Tesco (Tesco/nase nabidka, 2023)

Trzby byly shromazdény z vyro¢nich zprav jednotlivych spolecnosti. Vzhledem k
tomu, ze ne vSichni konkurenti se soustfedi vyhradné na vyrobu a prodej energetickych
napoju, bylo obtizné urcit trzby specificky pro segment energetickych napoji. Na zaklade
analyzy ¢lanki o trhu s energetickymi napoji, kde se uvadi, ze trzby ptesahly hodnotu 3
miliardy korun, byly odhadnuty trzby nékterych konkurentd v tomto sektoru. Je dilezité
zduraznit, ze tyto udaje se tykaji pouze Ceského trhu. (Nielsen, 2022)

Nasledny obrazek 18 demonstruje korelaci mezi cenovou urovni napoji a poétem
produkti v nabidce. Objem bublin na grafu reprezentuje velikost trzeb jednotlivych

spole¢nosti.
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Obrazek 18 Strategicka mapa odvétvi energetickych napoji 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti (2023)

Strategicka mapa odvétvi byla vytvorena umisténim konkurenénich pozic do prostoru
definovaného dvéma hlavnimi charakteristikami. Tato mapa, zasazena do grafu s
horizontalni osou reprezentujici pocet produkti nabizenych spole¢nostmi a vertikalni osou
ukazujici cenu za litr ndpoji, vizualizuje trzni vykonnost jednotlivych firem prostiednictvim
velikosti bublin, jez symbolizuji jejich ro¢ni trzby z prodeje energetickych napojli v roce
2022. Rozlozeni ,,hrac¢t* na map¢ dava predstavu o jejich postaveni ve srovnani s konkurenci
na ¢eském trhu energetickych napoji. Z této konkurenéni mapy vyplyva, Ze nejsirsi portfolio
produkt ma Big Shock s.r.0., coz jej ¢ini druhym nejvétsim konkurentem na trhu. Nejvyssi
cenu za litr ma zase Red Bull Ceské republika s.r.o. (Red Bull), ktery se navic mize
pochlubit nejvyssimi trzbami.

Tabulka 13 poskytuje piehled o faktorech, které maji vliv na konkurenceschopnost, a
pouziva se pro n€ hodnotici Skéalu od 1 do 5, pficemz 1 piedstavuje nejnizsi hodnoceni.
Nejvyssi skore v konkurenceschopnosti zaznamenaly spole¢nosti Red Bull s.r.o. s hodnotou
4,38 a Big Shock s.r.o. s hodnotou 4,27.
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Tabulka 13 Analyza konkurenceschopnosti

. . Rockstar

Kli¢ovy faktor uspéchu | Vaha Big e Semtex igeis energy LT

Shock | Bull energy drink Energy
Kvalita vyrobku 0,18 4 4 3 3 4 4
Reputace/image 0,15 5 5 3 3 4 4
Dostupnost surovin 0,1 4 4 4 4 4
Exponovanost podniku 0,17 5 3 3 3 2 4
(Site portfolia)
Vyrobni schopnosti 0,09 4 5 3 3 4 5
Marketing 0,13 5 5 3 3 3 4
Finanéni situace 0,1 3 5 3 3 4 3
Schopnost cenového boje | 0,08 3 5 3 3 3 3
Soucet vah
Vazené skore 1 4,27 | 4,38 31 31 3,45 391
konkurenéni sily

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Analyza konkurence pro spolecnost Big Shock s.r.o0. odhaluje intenzivni konkuren¢ni
prostfedi na trhu energetickych napoji, kde spolecnost €eli silnym rivalim jako jsou Red
Bull, Kofola s produktem Semtex, MASPEX s Tiger Energy, Mattoni s Rockstar Energy
Drink a Coca-Cola s Monster Energy. Pfestoze Big Shock s.r.o. ma rozsahlé portfolio 34
produktt a solidni trzby, stale se musi vyrovnavat s konkurenci znacek s vys$imi trzbami a
rozsahem produkt. Konkurence v tomto odvétvi se zaméfuje na inovace, marketingové
strategie, distribuci a povédomi znacky. Tento konkuren¢ni tlak piinasi spolec¢nosti Big
Shock s.r.o. jak vyzvy, tak 1 pfilezitosti k diferenciaci a zlepSeni jejich strategii, aby si
udrzela konkurenceschopnost a vyznamné postaveni na trhu. Z hlediska trzniho umisténi ma
Big Shock druhou nejvétsi pozici v poctu produktil, avSak v cenovém srovnani s Red Bull,
ktery ma nejvyssi trzby a cenu za litr, stoji pfed vyzvami. Tato situace vyzaduje od Big
Shock neustalé inovace a strategické planovani, aby mohla efektivné reagovat na dynamické

trzni podminky a zvySujici se konkurenci.
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4.2.5 Hodnoceni analyzy vnéjsiho prostiredi

Tabulka 14 Hodnoceni analyzy vngjsiho prostiedi

Oblast vzniku PiileZitosti Hrozby
Politické faktory Stabilni politické prostiedi Mezinarodni konflikty
Ekonomické faktory | Rist HDP Vysoka inflace
PEST Zvysené povédomi o
analvza Socialni faktory Investice do socialnich médii negativnich ucincich kofeinu a
v cukru.
;ﬁgﬁ;logmke Inovace v baleni Rychly technologicky vyvoj
Konkurenéni rivalita B silny boj o zdkazniky na trhu
plném silnych znacek
stimulace k inovacim,
Hrozba vstupii do zdokonaleni marketingovych 3
odvétvi taktik a upevnéni vztahi se
zakazniky
vysoka dostupnost
Vyjednavaci sila B substitu¢nich produktu a
Porteruv | odbératelt (zakazn.) snadného piechodu na jiné
model znacky
Vviedndvaci sila omezeny pocet poskytovatell
d(??lavatelﬁ - klicovych surovin a rychly
rust cen cukru
Substituty jako kéva, ¢aj a
Hrozba vstuou voda obohacena o vitaminy
substitutor P - predstavuji vyznamnou
hrozbu pro tradi¢ni
energetické napoje
Charakteristika ROStO.uCI ’poptavvk’a PO, . i
Analyza | odvétvi organickych a pfirodnich Intenzivni konkurenéni boj
A energetickych napojich
odvétvi p ; - ;
Analyza konkurence | Diverzifikace produktového ‘o o
s : Narust substitutl
v odvétvi portfolia
, . o Rostouci poptavka po Rostouci zajem o substituéni
Analyza Analyza zakaznikd nealkoholickych napojich produkty
Ll Analyza konkurence ngsiz;ixiglf;:;;? pro Raist levnéjsi konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
Tabulka 15 Shrnuti ptilezitosti

Prilezitosti Vyznam Doba trvani v
Velky | Stiedni | Maly letech

Stabilni politické prostfedi v CR podporuje podnikani a X 3
investice
Rust HDP signalizuje silnou ekonomiku a vétsi kupni silu X 5
obyvatelstva
Nizké mira nezaméstnanosti mize zvysit poptavku po X 10
spotiebnim zboZzi
Rozvijejici se trend zdravého Zivotniho stylu nabizi X 5
moznosti pro inovace produktii
Vyuziti socidlnich médif pro marketing a budovani znacky X 5
Automfltizace a robotizace zvySuje efektivitu vyrobnich X 10
procest
Vysoké vstupni bariéry pro nové ucastniky na trhu X 5

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 16 Shrnuti hrozeb

Hrozby Vyznam Doba trvani v
Velky | Sti‘edni | Maly letech

Zmény v danovych zakonech, naptiklad zavedeni specialni X 5
dané pro cukernaté napoje
Politické napéti a mezinarodni konflikty mohou ovlivnit X 10
obchodni prostredi
Vysoka inflace snizuje kupni silu a mtize vést k poklesu X 5
poptavky
Zavislost na energetickych cenach a jejich fluktuace muze X 3
zvysit vyrobni naklady
Zvysené povédomi o negativnich uincich kofeinu a cukru X 5
Socialni odpovédnost a tlak na ekologické baleni a X 10
udrzitelnou vyrobu
Rychly technologicky vyvoj vyzaduje pravidelné investice X 5
do inovaci
Nartst substitutli X 5
Rust levnéjsi konkurence X 5

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vnéjsi analyza provedend pro spole¢nost Big Shock s.r.o. prokazala n¢kolik klicovych
prilezitosti a hrozeb ve vnéj$im prostredi. Mezi prilezitosti patii stabilni politické prostredi
v Ceské republice, které podporuje podnikani a investice, riist HDP signalizujici silnou
ekonomiku a vétsi kupni silu obyvatelstva, nizkd mira nezaméstnanosti zvysujici poptavku
po spottebnim zbozi, rozvijejici se trend zdravého zivotniho stylu otevirajici moznosti pro
inovace produktl, vyuziti socidlnich médii pro marketing a budovani znacky, automatizace
a robotizace zvySujici efektivitu vyrobnich procesti a vysoké vstupni bariéry chranici trh
pfed novymi ucastniky.

Naopak, hrozby zahrnuji moZzné zmény v dafovych zakonech, jako je zavedeni
specidlni dané pro cukernaté napoje, politické napéti a mezinarodni konflikty ovliviiujici
obchodni prostiedi, vysoka inflace snizujici kupni silu, zavislost na energetickych cenach a
jejich fluktuace zvySujici vyrobni naklady, zvySené povédomi o negativnich Ucincich
kofeinu a cukru, socialni odpovédnost a tlak na ekologické baleni a udrzitelnou vyrobu,
rychly technologicky vyvoj vyzadujici pravidelné investice do inovaci, nartist substituti a
rust levné;jsi konkurence.

Souhrné fedeno, trh s energetickymi napoji v Ceské republice nabizi stabilni
pfilezitosti pro riist a expanzi pro Big Shock s.r.o., pficemz firma musi byt ostrazitd vici
rizikiim a hrozbam, které by mohly ovlivnit jeji finan¢ni zdravi a trzni pozici. Spole¢nost by
méla strategicky vyuzivat své silné stranky a minimalizovat slabé stranky, aby se adaptovat

na ménici se trzni podminky a udrzela si konkurenceschopnost.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi

4.3.1 Analyza marketingové strategie — Marketingovy MIX 4P

Big Shock s.r.o. se zaméfuje na vyrobu a prodej, pfi¢emz jeji hlavni produkt tvofti
energetické napoje znacky Big Shock, které jsou vyrabény piimo touto spolecnosti. Kromé
toho se firma také zabyva distribuci produktt jinych znacek.

V teto kapitole se bude vénovat rozboru kli¢ovych prvkii marketingového mixu
spole¢nosti Big Shock s.r.o., specificky se bude zaméfeno na produktu, cené¢, zplsoby
distribuce a metody propagace.

PRODUKT

Kli¢ovym zdrojem piijmil spolecnosti je produkce a distribuce energetickych napojt
Big Shock. Kromé toho se firma vénuje také vyrobé a prodeji energetickych tycCinek,
hroznovy cukr, nabizi svou vlastni fadu ledovych kév Big Shock Coffee, Ice Tea a zajistuje
distribuci ledovych kav pod znackou Mr. Brown. Od svého zalozeni se spolecnost soustiedi
na Sifeni ¢aji Ahmad Tea a neméla by byt opomenuta ani distribuce javorovych sirupti
znacky Steeves.

Energetické napoje

Prvnim a nejznaméj$im produktem firmy Big Shock je jejich tradi¢ni energeticky
napoj Big Shock Original. Tento funk¢ni napoj je bohaty na kofein, taurin a obsahuje také
mnozstvi vitaminl. Vyrazny podil taurinu v napoji pfispiva k lepSimu fyzickému vykonu,
poskytuje energii béhem télesné aktivity, podporuje mozkovou c¢innost a zlepSuje
koncentraci.

Tabulka 17 Slozeni energetického napoje Big Shock

Primérna vyZivova hodnota 100 ml

Energeticka hodnota 220K (52 kcal)
Tuky 0g
Z toho nasycené mastné kyseliny Og
Sacharidy 12,79
Z toho cukry 12,79
Bilkoviny Og
Sul 0g
Vitaminy:
Niacin 4,8 mg
Kyselina pantothenova 1,8 mg
Vitamin B6 0,42 mg
Vitamin C 24 mg

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Big Shock Original, 2023)
V roce 2015 spole¢nost rozsifila svou nabidku produkti o dalsi ptfichuti. Prvnim z

téchto produktl byl energeticky napoj z ptichuté Watermelon a Cherry.
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Aktudlné jsou na trhu k dispozici energetické napoje v 6 klasickych riznych
prichutich, coz nabizi zdkazniklim $ir§i moznosti vybéru a usnadnuje jim najit oblibenou
chut’. Pro spolecnost znamena rozmanitost piichuti moznost oslovit vice trznich segmentt,
a tak rozsiftit svou klientelu.

Vsechny momentalné dostupné varianty jsou zobrazeny na obrazku 19.

Obrazek 19 Prichut'ové varianty Big Shock

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Produktova fada Big Shock, 2023)

Kromé toho Big Shock obcas piedstavuje specidlni limitované edice svého
energetického napoje. Tyto jedinecné edice se vyznacuje originalnim designem obalu, ktery
je vénovan konkrétnimu sportovci, umelci nebo je vytvoien v ndvaznost na urc¢itou udalost.

Limitované edice

Spolecnost kazdoro¢né uvadi na trh sérii specidlnich limitovanych edic. V roce 2022
firma ptedstavila dalsi herni limitovanou edice ktera byla vyvinuta ve spolupraci s hernim
titulem Call of Duty: Modern Warfare I1.

Léto 2023 bylo o jeste vétSich chutovych zazitcich. Firma piedstavila nové, letni
ptichuté Cuba Libre a Sex on the Beach a také limitované edice Summer a Party, poprvé s
ptichuti napoje Bellini a Mojito Strawberry.

Na podzim firma zazila dobrodruZstvi s limitovanou edici inspirovanou filmem
Hunger Games. Diky spolupraci s timto fenomenalnim filmem firma predstavila napoj s
exotickou ptichuti drac¢iho ovoce, ktery ziskal oblibu jak mezi stdvajicimi fanousky, tak mezi
novymi zékazniky.

Obrazek 20 ptedstavuje limitované edice vyrobkil spole¢nosti Big Shock s.r.o. z

poslednich né€kolika let.
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Obrazek 20 Limitované edice

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Produktova fada Big Shock, 2023)

Energetické tycinky

Energetické tyCinky od spole¢nosti Big Shock pravdépodobné rozsifovaly stavajici
produktové portfolio energetickych napojii a nabizely alternativni zplisob, jak ziskat energii
na cestach. Tyto tyCinky formulovany s vysokym obsahem proteint, vldkniny a jinych
slozek, jako je kofein, aby poskytovaly rychly a dlouhotrvajici zdroj energie.

Energeticky tyCinky idedlni pro aktivni jedince, sportovce, studenty nebo kohokoli,
kdo potiebuje dodatecny zdroj energie béhem dne. Diky praktickému baleni ty¢inky snadno
pfenosné a vhodné pro konzumaci kdykoliv a kdekoli.

Na ¢eském trhu jsou jiz nyni k dispozici tii varianty — v cokoladové poleve (Big Shock
¢oko — ty¢inka s ¢okoladovou ptichuti a kofeinem), bez polevy (Big Shock Original — s6jova
tyCinka s kofeinem) a kokosové (Big Shock koko — naslapana energeticka tyCinka s ¢oko
polevou a kokosovym jadrem.).

Obrazek 21 Druhy energetickych ty¢inek

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Produktova fada Big Shock, 2023)
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Hroznové cukry

Dal8im produktem spolecnosti je Big Shock! hroznovy cukr. Ochuceny hroznovy cukr
je vyborny pro okamzité osvézeni, potlaci touhu po sladkém a rychle nabije energii. Navic
obsahuje kofein a taurin, coz pomiize udrzet inavu na uzdg¢.

Jedna se o jeden z nejucinnéjSich pfirodnich zdroji energie, ktery je diky svému
praktickému baleni snadno dostupny kdykoli ho potiebujes. Momentalné je dostupny ve
verzich Original a Orange.

Obrazek 22 Druhy hroznového cukru

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Produktova fada Big Shock, 2023)
Big Shock Coffee — ledova kava

Tato produktova fada se stala novinkou v roce 2021 a ptfedstavila vybérovou ledovou
kavu, u které byl kladen velky diraz na peclivy vybér surovin. Ma bohatou chut’ diky
kombinaci vybranych zrn arabiky a robusty s ¢erstvym mlékem, nikoli mlékem v prasku.

V tinoru 2022 pak spolec¢nost rozsifila svou nabidku ledovych kav o novou pfichut’ —
Big Shock! Coffee Hazelnut s vyraznym ofiSkovym aroma. K dispozice je ve 4 vynikajicich
variantech:

e Espresso Milk — ledova kava z mixu zrn arabiky a robusty, s pfidavkem cerstvého
mléka.

e Vanilla Latte — perfektni spojeni Cerstvého mléka s intenzivnim espresem a dotekem
vanilky.

e Irish Coffee — pfitazliva smés kavy a pravého mléka s nadechem whisky.

e Hazelnut — spojeni bohaté kavy s pravym mlékem a liskoofiskovou chuti.
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Obrazek 23 Produktova fada ledové kavy

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Produktova fada Big Shock, 2023)

Big Shock Ice Tea — ledovy ¢aj

Dalsim inovativnim pfirtistkem do portfolia spole¢nosti Big Shock je ledovy ¢aj, ktery
dostupny ve tfech lahodnych ptichutich: malina, hruska a broskev, coz zdkaznikiim nabizi
Sirokou Skalu moZnosti, jak si vychutnat osvéZeni v teplych dnech. Kazd4 z téchto variant je
peclivé vyvinuta, aby zajistila autenticky chutovy zazitek, ktery odrazi zavazek Big Shocku
ke kvalit¢ a inovaci ve svych produktech. Tento ledovy €aj, s jeho jedine¢nou kombinaci
prirodnich ingredienci, je idealni volbou pro ty, kteti hledaji zdravéjsi alternativu k osvézeni
béhem dne.

Obrazek 24 Produktova fada Ice Tea

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Produktova fada Big Shock, 2023)
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Baleni

Aktudlné jsou produkty spolecnosti na ¢eském trhu k dispozici ve dvou hlavnich
velikostech: 250ml, 500ml plechovky a 330 ml jenom Big Shock Original, Big Shock Gold,
Big Shock Exotic. Rada Big Shock Ice Tea je nabizena v balenich o objemu 330 ml a 1 litr,
pficemz 250ml baleni jsou specificka vyhradné pro produktovou fadu Big Shock Coffee.
Trh i1 znacka se orientuji na nabidku vétSich objemu, pfic¢emz nejoblibenéjSim prodejnim
formatem je 500ml plechovka.

Vsechny plechovky energetickych napoji od Big Shock jsou vyrobeny z hliniku, ktery
je mozné zcela recyklovat. Pfi recyklaénim procesu se plechovky roztavi a ptepracuji na
nové produkty, aniz by doslo k poklesu jejich kvality. Navic, proces recyklace vede k
minimalni ztraté¢ hliniku a umoznuje uSetfit az 95 % energie, ktera by byla jinak potifebna
pro vyrobu nového hliniku. Diky témto opatifenim Big Shock pfispiva k ochrané ptirodniho
prostiedi a vyznamné Setfi energii.

Baleni tydinek jsou ve 55g produktové varianté (Koko a Original) a 65g Coko.
Hroznovy cukr ve variantach 39g Original a Orange.

Logo

Logo energetického napoje Big Shock je okamzité rozpoznatelné a jedinecné. Pismo
loga, které¢ ma tvar vybuchu, odkazuje na energii, coz je hlavni prednost napoje. Barvy loga
— Cerna, zluta a Cervend — jsou zvoleny s ohledem na jejich psychologicky vyznam: Cervena
vyjadifuje vaSen a silné emoce, Zluta lakd pozornost a ¢erna barva piidava dojem sily a
dirazu.

Obrazek 25 Logo spole¢nosti Big Shock s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Logo Big Shock s.r.o., 2023)
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CENA

Spolecnost aktivné monitoruje trh a aktivity konkurence, aby pribézné upravovala své
cenové strategie a zustala tak konkurenceschopna.

Big Shock rozumi tomu, Ze ceny nastavené pfili§ vysoko mohou pfivést ke ztraté
zakazniky, zatimco ceny pfili§ nizké mohou vést ke snizenému zisku nebo v nékterych
ptipadech i k finan¢nim ztratdm.

Proto se firma zaméiuje na dikladnou analyzu vSech aspektl ovliviiujicich cenotvorbu
a sestavuje cenovou strategii, kterd je nejen efektivni, ale i dlouhodob¢ udrzitelnd v
konkuren¢nim prostiedi.

Strategie stanoveni cen ma za cil podporovat narist prodeje diky cenam, které jsou pro
zakazniky atraktivni s ohledem na objem népoje. Kli¢ovou prioritou pro znacku Big Shock
je snizeni marze prodejct. Cilem znacky je udrzet si pozici cenové dostupného vyrobku,
aniz by se znacka jevila jako piili§ levna.

Tabulka 18 Ceny energetickych napoju

Znacka Cena (K¢/500ml)
Big Shock 41,90
Monster 41,98
Semtex 36,90
Rockstar 41,90
Tiger 33,90
Red Bull 69,90

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Tesco/nase nabidka, 2023)

Z tabulky 18 vyplyva, Ze cena za 500ml baleni energetického napoje Big Shock je
nastavena na 41,90 K¢, cozZ je srovnatelné s cenou znacek Monster a Rockstar, které maji
stejnou cenu.

Uvedené cenové urovné ukazuji, ze Big Shock si udrzuje pozici cenové dostupné
alternativy mezi energetickymi napoji, aniz by byl povaZovan za nejlevnéjsi volbu, coZ mu
umoziuje ponechat si reputaci znacky s kvalitou.

Firma Big Shock nabizi v ramci svého online obchodu produkty v hromadnych
balenich za vyhodné ceny, naptiklad karton s 24 plechovkami energetického napoje je k
dostani za 729 K¢. To odpovida cen¢ 30,37 K¢ za jednotlivou plechovku, coz je vyhodné&jsi
Ve srovnani s cenami v jinych prodejnach. Podrobny ptehled cen jednotlivych produktt z

portfolia znacky Big Shock naleznete v nasledujici tabulce 19.
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Tabulka 19 Ceny produkti znacky Big Shock

Produktova fada Cena (baleni/ks) K¢ |
Big Shock Original — 24x500ml 729/30,37
Energeticka ty¢inka — 15x55¢ 255/17
Hroznovy cukr — 27ks 459/17
Ledova kéva Big Shock — 12x250ml 469/39,08
Ice Tea — 24x330 ml 699/29,12

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Big Shock! E-SHOP, 2023)

Jednou z nabidek je vérnostni program, ktery je dostupny pro vSechny registrované
zakazniky. Tento program umoziuje zakaznikim nakupovat produkty, zaddvat kody
nachazejici se pod vicky a shromazd’ovat Shock Coiny, které nasledné¢ mohou byt vyuzity
jako odména za loajalitu k znacce. Ultimatni ménou, se kterou zakaznici mohou obchodovat,
jsou Shock Coiny. Tyto 1ze ziskat dvéma hlavnimi zplsoby:

v' zadanim unikéatniho kodu nalezeného pod vickem jakékoliv plechovky Big Shock!
do uzivatelského profilu na webu. Za kazdy vlozeny kod ziska zékaznik minimalné 1 Shock
Coin, pfi¢emz existuje Sance ziskat vice minci. Aktualni informace o tom, za které produkty
lze ziskat nejvice minci, jsou pravidelné¢ aktualizovany na oficialnim webu
www.bigshock.cz.

v" vlozenim bezplatnych kodu, které firma nabizi ob¢as jako soucast promo akci. Tyto
kédy maji riznou hodnotu v Shock Coinach a jsou dostupné prostfednictvim webovych
stranek, newslettert nebo socidlnich siti spolecnosti. Kazdy bezplatny kod 1ze uplatnit pouze
jednou a jeho platnost je casoveé omezena.

Zakaznici mohou své Shock Coiny vyuZit k uc€asti ve vSech soutézich organizovanych
Big Shockem, kde coiny sméiuji za soutézni losy. Kolik Shock Coint je potieba pro ziskani
losti do konkrétni soutéze, spolu s dal$Simi detaily, je vzdy uvedeno v pravidlech soutéze.
Dale je moZzné Shock Coiny vyuzit k nakupu merch Big Shock! prostiednictvim
partnerského e-shopu www.meatfly.cz/big-shock. Zde lze mince proménit za slevové
vouchery riznych hodnot (20, 30, 50, 100, 150, 200, 300 a 500 K¢) a uplatnit je pfi nakupu
jakychkoli produktti z kolekce Big Shock! véetné zlevnénych polozek.

DISTRIBUCE

Distribucni strategie spolecnosti Big Shock je kli¢ovym prvkem jejiho tspéchu na trhu
s energetickymi napoji. Firma se zamétuje na Siroké spektrum distribucnich kanali, které
umoziuji zakazniklim snadny pfistup k jejim produktim.

Spolecnost v soucasné dobé disponuje rozsdhlou distribu¢ni siti, ktera na trhu dosahuje

vyznamného pokryti. Na ¢eském trhu je Big Shock dostupny v rGznych typech prodejnich
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mist, véetn¢ supermarketti a hypermarketti, maloobchodi s potravinami, ¢erpacich stanic,
online prodejcti a vlastni e-shop. Jeji produkty jsou dostupné po celé Ceské republice a firma
se snazi expandovat i na mezinarodni trhy. Firma vyuziva sité velkoobchodnich distributort,
aby zajistila efektivni rozsiteni produktii do celé zemé. Kromée toho vlastni e-shop umoziuje
pfimy prodej koncovym zdkaznikiim, Casto s nabidkou exkluzivnich produktii nebo
specialnich baleni coz firm¢ dava lepsi kontrolu nad cenami a zdkaznickymi zkusenostmi.

Ptestoze je Big Shock siln€ zastoupen na ¢eském trhu, firma hleda cesty, jak rozsifit
svou pritomnost i v segmentech, kde dosud neni tak dobfe zastoupena, jako je gastronomie,
ktery je prakticky v monopolnim drzeni Red Bullu. Rozsifeni do dalSich distribu¢nich kanalt
by mohlo pfinést znacce dalsi pfijmy a oslabit pozici konkurence. Jednou z moznosti, jak
oslovit cilovou skupinu, by mohlo byt umisténi automatti Big Shock v blizkosti vysokych
Skol. Ale je tfeba si uv&domit, Ze dosdhnout 100% distribuce na vSech prodejnich
platformach je témét nemozné.

Kromé jiz zminénych krokii by spolecnost mohla také zvazit rozvoj partnerstvi s
lokdlnimi kavarnami a bary, aby zvySila svou viditelnost v gastronomickém sektoru.
Spoluprace s influencery a osvédcenych osobnosti na socidlnich médiich by mohla znacce
pomoci cilit na mladsi generace a zaroven posilit zna¢ku. Implementace téchto strategii by
nejen zvysila trzby, ale také by podpofila upevnéni postaveni firmy na ceském trhu s
energetickymi napoji.

Celkovée je distribucni strategie firmy zaloZena na maximalizaci dostupnosti jejich
vyjednavani s kliCovymi prodejnimi partnery a vyuzivani marketingovych aktivit k podpote
prodeje. Spole¢nost také pribézné analyzuje trzni data a spotiebitelské trendy, aby mohla
rychle reagovat na zmény v poptavce a upravovat svou distribucni strategii podle aktualnich
potieb trhu.

Tato flexibilni a proaktivni pfistup k distribuci umoZiiuje spolecnosti udrZet si silnou
pozici na trhu a rozvijet svou znacku v ramci konkurenéniho prosttedi energetickych napojt.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace spole¢nosti Big Shock je dynamicka a cili na Sirokou Skéalu
zakazniki, zejména mladé lidi a milovniky aktivniho Zivotniho stylu. Firma vyuZziva
kombinaci tradic¢nich a digitalnich marketingovych kanalt k dosaZeni svych cilovych skupin

a zvyseni povédomi o znacce.
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Kli¢ové prvky marketingové komunikace:
e Reklama

Reklama spole¢nosti Big Shock se objevuji na riiznych média — v televizi, na radiu, v
tisténych médiich, na internetu a na socidlnich sitich. Firma si vybira, kde reklamu umistit,
podle toho, koho chce oslovit a jaké ma plany s propagaci svych produktt.

Pouzivani reklamy na socialnich médiich umoziuje firmée Iépe cilit na urcité skupiny
lidi a hodnotit, jak dobfe kampané funguji. To firmé poméha sledovat navratnost investic
vlozenych do reklamy, a umoznuje ji upravit strategii tak, aby ziskala maximalni efektivitu.

Reklama na socialnich médiich se ¢asto pouziva ve spojeni s jinymi marketingovymi
ptistupy, jako jsou placené online reklamy (PPC), content marketing a spoluprace s
influencery, coz pomahd maximalizovat ucinnost celkového marketingového planu
spole¢nosti. Piiklad takové spoluprace miizeme vidét na spoleéném projektu s influencerkou
Annou Fernstaedt, jejiz reklamni post na Instagramu slouzi jako ukazka tohoto pfistupu.
(viz. obrazek 26)

Obrazek 26 Reklama na Instagramu a Influencer

annafernstaedt ¢

(k5 annafernstaedt @ * The Grand Mark Prague

The Grand Mark Prague

Qv . W

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Instagram, 2023)
e Podpora prodeje
Podpora prodeje u spolecnosti Big Shock zahrnuje fadu aktivit, které maji za cil zvysit
prodejnost jejich produktl a posilit vztahy se zdkazniky. Zde jsou nékteré z klicovych prvki
podpory prodeje, které Big Shock vyuziva:
v vérnostni programy: k odménéni svych loajalnich zdkaznik spustila spolecnost

k exkluzivnim nabidkdm za opétovné nakupy nebo za interakci se znackou.
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v’ soutézZe: spoleCnost organizuje soutéze a piedava odmény, pfiCemz zdkaznici maji
Sanci ziskat produkty Big Shock, firemni merch nebo jedine¢né zazitky. Piikladem
muze byt aktudlni souté¢z s ndzvem Big Shock Selebration, v ramci, které mayji
zakaznici moznost vyhrat iPhone 15. Kromé toho, kazdy zakaznik, ktery zada kod z
jakéhokoli produktu fady Big Shock Ice Tea, je automaticky zatazen do losovani o
elektrickou kolobézku. Tyto iniciativy nejen posiluji prodeje, ale také ptispivaji k
rozvoji kladného vztahu se zakazniky.

v online promo akce: na svém webu a socidlnich sitich spole¢nost spousti promo akce,
jako jsou slevové kody pro nakupy v e-shopu, specialni balicky produktt a exkluzivni
online nabidky.

V' podpora prostiednictvim POS materidlii: spoleénost vyuziva prodejni mista (point of
sale) materidly, jako jsou stojany, plakaty a letaky, které upozoriuji na produkty Big
Shock a promo akce v prodejnach.

Tyto formy podpory prodeje jsou klicové pro udrzeni zajmu o produkty Big Shock,
zvySeni prodeju a upevnéni vztahu se zakazniky v konkurenénim trhu energetickych népoji.

e Primy marketing

Piimy marketing spolecnosti Big Shock umoziuje spole¢nosti budovat hlubsi vztahy
se svymi zakazniky a efektivné propagovat své produkty.

Jedinym néstrojem piimého marketingu, ktery spolecnost Big Shock vyuziva, je e-
mailovy marketing. Spolecnost disponuje databdzi e-mailli svych zakaznikl, kterou
sestavuje diky jejich registraci na oficidlnich strankach bigshock.cz. Nésledné firma vyuziva
tento kontakt k odesilani newsletteril, ve kterych informuje své zédkazniky o nejnovéjSich
produktech, specidlnich nabidkach a akcich.

e Event marketing a sponzoring

Spolecnost Big Shock rada podporuje eventy, které¢ pak vytvaieji image firmy. Big
Shock! se tak stava hlavnim partnerem mnoha sportovnich udélosti, naptiklad Rallye Dakar.

Spoleénost Big Shock uzaviela partnerstvi s fadou znamych osobnosti z Ceské
republiky, véetné sportovcil a influencerd. Tito partneii poté propaguji produkty Big Shock
na svych socialnich sitich, jako je Instagram a dalsi platformy. Mezi spolupracujici osobnosti
patii motokrosovy jezdec a ucastnik Rallye Dakar Martin Michek, kanoistka Tereza
Fisherova, esportovy hra¢ Xnapy, hudebni umélci REFEW a Renne Dang, a Anna Fernstadt,

zavodnice ve skeletonu. Tato strategie umoznuje spolecnosti oslovit Siroké publikum a
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vyuzit popularitu téchto osobnosti k zvySeni povédomi o svych produktech. (Big Shock /
ambasadoii, 2023)
e Online komunikace

Ve své online komunikacni strategii spolecnost Big Shock intenzivné vyuziva
platformy oblibené mezi mladsimi generacemi. To zahrnuje zejména socialni sité, které jsou
u mladych lidi vyuzivani nejcastéji. Big Shock momentéalné aktivné spravuje profily na
Instagramu, Facebooku a TikTok, kde pravideln¢ zvefejnuje a aktualizuje obsah spojeny se
znackou, vcetn¢ reklam, novinek o produktech, soutézi a interakce se zakazniky. V
Instagramu spole¢nost ma vice nez 24 tisic sledujicich, na Facebooku 147 tisic sledujicich a
v TikTok vice nez 12 tisic.

Navic vlastni i YouTube kanal, kde sdili videoobsah zaméfeny na znacku. V
budoucnosti by firma mohla zvazit expanzi i na Twitter, kde uz konkurence jako Red Bull a
Monster maji pro Cesky trh zfizené specialni ucty.

Online kanaly jsou pro Big Shock velmi dulezité, protoZe poskytuji bohaty a atraktivni
obsah, ktery odpovida zajmiim a potifebam jejich cilovych zakazniki. Déle spole¢nost klade
diraz na stalou interakci a zapojeni zakaznikl prostfednictvim téchto platforem, coz poméha
budovat silny vztah s komunitou a zvySuje loajalitu ke znacce. Efektivni komunikace se
zakazniky také zahrnuje rychlou odpovéd’ na dotazy a zpétnou vazbu, coz je v digitdlnim
prostiedi zdsadni pro udrzeni dobré povésti znacky. Vyuzivani inovativnich technologii jako
rozSifena realita a adaptace na aktualni trendy v socidlnich médiich znacce Big Shock
umoziuje udrzet si krok s dynamicky se vyvijejicimi preferencemi mladé generace a

posilovat svou pozici na trhu energetickych napoju.

4.3.2 Kompetence zajmovych skupin

Analyza zajmovych skupin a jejich vlivu na strategii spolec¢nosti Big Shock s.r.o0. je
klicovym prvkem pro pochopeni, jak externi i interni faktory ovliviiuji podnikani a
rozhodovani firmy. Zajmové skupiny mohou mit rtizny stupen vlivu na operace a strategické
sméfovani spolecnosti, a proto je dilezité je identifikovat a analyzovat jejich potieby a
ocekavani.

Management spolecnosti (spole¢nici)

Spolecnost Big Shock s.r.0. je v drzeni spole¢nosti Namura Holding, s.r.0. Vlastnicka
struktura této spolecnosti je roz¢lenéna mezi Ctyfi hlavni subjekty — Ing. Raida Namuru a

Ing. Ratiba Nammuru, ktefi jsou spole¢niky, a Adama Namuru se Sarou Namurovou, ktefi
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figuruji jako podilnici. Management se zaméfuje na strategické fizeni a udrzeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu. Pro Big Shock s.r.0. je diilezité sledovani trznich
trendil, inovace produktt a efektivni fizeni zdrojt.

Zaméstnanci

V roce 2022 spolecnost Big Shock s.r.o0. zaméstnavala 56 pracovniki, coz predstavuje
nartst o dva zamé&stnance oproti piedchozimu roku. V rdmci vedeni spolecnosti ptsobi tfi
jednatelé, z nichz dva zastavaji pozici spole¢nikii a jeden je ve funkci vykonného feditele.
Celkové vydaje na mzdy za rok 2022 dosahly castky 36 985 000 K¢, coz je oproti roku 2021,
kdy bylo na mzdy vyplaceno 35 173 000 K¢, zvySeni. To znamena, Ze pramérny meésicni
pifjem zaméstnance v roce 2022 byl 55 037 K&, coz piekraduje primémou mzdu v Ceské
republice. Meziro¢ni rist mzdovych nakladi ¢inil 4,6 %. Je dllezité, aby Big Shock s.r.o.
naddle vytvarel stabilni pracovni podminky, zajistil spravedlivé odméiovani a podporoval
moznosti osobniho i profesniho rozvoje svych zaméstnanct. Investice do rozvoje
zaméstnancl a udrzeni motivujici pracovni atmosféry by mély byt klicovymi prioritami
spolecnosti.

Zakaznici

Hlavni z4jmovou skupinou jsou konecni spotiebitelé¢ energetickych néapoji. Jejich
preference, oc¢ekavani a chovani piimo ovliviiuji produktovou nabidku, marketingové
strategie a inovacni aktivity spolecnosti. Zakaznicka spokojenost a loajalita jsou kli€¢ové pro
dlouhodoby tspéch firmy.

Poskytovatelé sluzeb a dodavatelé

Tito partneti hledaji stabilni a vzajemné vyhodné obchodni vztahy. Big Shock by méla
udrzovat dobré vztahy se svymi dodavateli a poskytovateli sluzeb, coz zahrnuje v€asné
platby a transparentni komunikaci.

Dodavatele

Dodavatelé surovin a materiali, jako jsou voda, kofein, cukr a balici materidly, maji
vliv na vyrobni néklady a kvalitu produktt. Silné vztahy s dodavateli mohou zajistit lepsi
ceny, kvalitu a kontinuitu dodavek.

Konkurenti

Konkurenéni firmy v odvétvi energetickych napojti ovliviiuji trzni dynamiku a cenové
strategie. Pochopeni konkuren¢niho prostiedi pomahé Big Shock s.r.o. formulovat strategie

pro diferenciaci a konkurenceschopnost.
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Regula¢ni organy a vladni instituce

Tyto organy urcuji pravidla a regulace, které mohou mit vyznamny dopad na operace
spolecnosti. Pro Big Shock je dulezité sledovat a dodrzovat vSechny relevantni pravni a
regulacni pozadavky, zejména v oblastech zdravi a bezpecnosti produktti.

Pro spolecnost Big Shock s.r.o. je zasadni identifikovat a pochopit potieby a pfani
jejich klicovych zajmovych skupin, aby mohla ucinné celit trznim vyzvam a vyuZzivat se
naskytujici pfilezitosti. Aby firma mohla uspét, mé¢la by jeji strategie pokryvat nékolik
kli¢ovych oblasti.

Za prvé, neustald inovace produktii a zplsobu baleni je nezbytna pro adaptaci na
dynamicky se meénici spotiebitelské trendy a preference. Dale, budovani a udrzovani
pevnych partnerstvi s hlavnimi dodavateli a distributory je fundamentédlni pro zajisténi
hladkého prabéhu dodavatelského a distribu¢niho fetézce. Investice do marketingu a
posilovani znacky jsou klicové pro zvySeni povédomi o produktech a upevnéni vérnosti
zakaznikda.

Dal$im dilezitym prvkem je rozvoj lidskych zdrojii a zlepSovani internich procest,
coz je zdkladem pro zachovani konkurenceschopnosti a inovaéni schopnosti firmy. To
vyzaduje nejen investice do profesionalniho rozvoje a Skoleni zaméstnanct, ale také
vytvareni stimulujiciho pracovniho prostiedi, které podnécuje kreativitu a spolupraci v tymu.
Posileni kultury inovaci a adaptace umoziuje spolecnosti rychle reagovat na proménlivé
pozadavky trhu a vyuzivat novych moznosti pro rozvoj.

Uplny piehled analyzy externich zijmovych skupin je obsazen v piiloze 1. Tento
dokument detailn€ zkouma vztahy a ocfekavadni mezi spolecnosti a jejimi kli¢ovymi
externimi aktéry, poskytujici cenné vhledy pro strategické rozhodovani.

Souhrn

Z analyzy z&djmovych skupin spole¢nosti Big Shock s.r.o. a pfiloZenych informaci
vyplyva, ze efektivni komunikace a interakce se zajmovymi skupinami jsou klicové pro
dlouhodoby uspéch a udrzitelnost firmy. K dosaZeni tohoto cile je nezbytné pochopit
specifické potieby a ocekavani kazdé skupiny a aktivné na n¢ reagovat.

Zajmové skupiny, s nimiz je tfeba prioritné komunikovat, mohou zahrnovat zakazniky,
ktefi hledaji kvalitni a inovativni produkty, zamé&stnance, kteti vyZaduji motivujici pracovni
prostiedi a rozvoj, dodavatele, s nimiz je potfeba budovat stabilni a vzdjemné vyhodné

vztahy, a také investory, kteti o¢ekavaji transparentnost a dobré finan¢ni vysledky.

73



Spolecnost by méla zvazit implementaci strategii, které podporuji aktivni zapojeni a
spokojenost téchto skupin, naptiklad prostfednictvim pravidelnych priizkumu spokojenosti,
inovativnich marketingovych kampani, strategickych partnerstvi s dodavateli, a oteviené
komunikace s investory.

Klicovym zavérem je, ze Gspech spolecnosti Big Shock s.r.0. zavisi nejen na kvalité a
inovativnosti jejich produktl, ale také na schopnosti efektivné komunikovat a vyhovét
potfebam a ocekavanim jejich zdjmovych skupin. Budovani silnych a trvalych vztaha s
témito skupinami je proto nezbytné pro udrzitelny riist a konkurenceschopnost spole¢nosti

na trhu.

4.3.3 Analyza zdroji a kompetence

Tabulka 20 Ptehled zaméstnanct spole¢nosti Big Shock

Rok 2018 2019 2020 2021 2022
Pocet zaméstnanci 51 55 54 54 56
Niklady na mzdy v tis. K¢ | 42069 51988 | 50408 | 47709 50214

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)

Na zékladé tabulky lze fici, Ze pocet zaméstnancti spole¢nosti Big Shock s.r.o. zlistal
v obdobi let 2018 az 2022 pomérné stabilni s mirnym kolisanim. V roce 2018 méla firma 51
zaméstnancl, o rok pozdéji doSlo k narGistu na 55 zaméstnanci. V roce 2020 pocet
zaméstnancl mirné klesl na 54 a stejny pocet si firma udrzela i1 v nasledujicim roce 2021. V
roce 2022 doslo k mirnému zvyseni poctu zaméstnancti na 56.

Slozeni zaméstnanct se skladd z riizna oddéleni a role, od nejvyssiho vedeni po
jednotlivé pracovniky, coz odrazi hierarchii a tok informaci v ramci firmy.

Vykonné vedeni, obvykle zastoupené generalnim feditelem, ktery zodpovédné za
strategické rozhodovani a celkovy smér firmy. Pod timto vedenim nachazeji vykonny feditel
a manazefi riznych urovni, ktefi fidi konkrétni oblasti jako jsou obchod, vyroba/logistika,
marketing, export, finance a administrativa.

Hmotné zdroje

Big Shock s.r.o. vynikéd ve vyuzivani prvottidnich surovin a zdroji vody z lokalnich
zasob, coz zaruCuje nejvyssi Cistotu a jakost jejich produktii. Spolecnost klade velky daraz
na minimalizaci svého ekologického otisku, naptiklad zmenSenim véhy plechovek, ¢imz
dochdzi k tspote pouzitého hliniku a redukci emisi CO2. Mezi potencialni hmotné zdroje,
které Big Shock miiZze vyuZivat, patii nejen sofistikované vyrobni zatizeni a technologie, ale

1 zafizeni pro recyklaci a zpracovani odpadu, které podporuji udrzitelnost a Setrnost k
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prostiedi. Tyto opatfeni nejen pfispivaji k ochrané pfirody, ale také posiluji pozitivni image
znacky v o€ich spotiebiteltl.

Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje spoleCnosti Big Shock s.r.o. zahrnuji Sirokou Skalu prvki, které
pfispivaji k jeji konkurenceschopnosti a udrzitelnosti na trhu. Mezi tyto zdroje patii:

o Znacka a reputace: Big Shock s.r.o. je dobfe znama svou silnou znackou na trhu
energetickych népojl, ktera je spojena s energii, mladezi a inovacemi.

o Vedomosti a odborné znalosti: Spolecnost disponuje hlubokymi znalostmi v oblasti
vyroby energetickych ndpojli, coz zahrnuje vyzkum a vyvoj novych ptichuti a produktt.

e Patenty a licencni prava: Big Shock muze vlastnit patenty nebo licen¢ni prava na urcité
technologie nebo receptury pouzivané v jejich produktech.

o  Marketingové a reklamni strategie: Firma vyuziva sofistikované marketingové a
reklamni strategie, vcetné online marketingu, socidlnich médii a sponzorovani
sportovnich udalosti, coz zvySuje jeji viditelnost a pfitazlivost.

e Vztahy s zakazniky: Dlouhodobé a pevné vztahy s klicovymi zékazniky a distributory,
které spole¢nost béhem let vybudovala, pfedstavuji cenny nehmotny zdro;j.

o Korporatni kultura: Korporatni kultura zaméfena na inovace, tymovou praci a
zakaznickou orientaci podporuje interni motivaci a loajalitu zaméstnanct.

e DuSevni viastnictvi: K duSevnimu vlastnictvi patfi obchodni tajemstvi, know-how a jiné
formy nehmotného majetku, které ptispivaji k unikatnosti produktii Big Shock.

Tyto nehmotné zdroje umoziuji spolecnosti Big Shock s.r.o. udrzet si konkurencni
vyhodu a efektivné reagovat na dynamické zmény trhu.

Technicky predpoklady

Technické predpoklady spolecnosti Big Shock s.r.o., specializujici se na vyrobu a
distribuci energetickych napojt, zahrnuji nékolik kli¢ovych prvki zajistujicich jeji uspésné
fungovani na trhu. Mezi tyto prvky patii moderni vyrobni zatizeni ptizpisobené specifikiim
produkce energetickych napoji, pokrocilé systémy pro kontrolu kvality produktii a inovacni
oddéleni vyzkumu a vyvoje zaméfené na neustalé zdokonalovani stavajicich receptur a vyvoj
novych ptichuti. Dulezitou roli hraje efektivni logistika a distribuce, ktera umoziuje
spolecnosti rychle reagovat na poptavku trhu a zajistuje dostupnost produkti v Sirokém
geografickém rozsahu. Informacni technologie podporuji vSechny procesy od vyroby po
prodej a komunikaci se zakazniky, zatimco ekologické standardy a praxe reflektuji snahu

firmy o minimalizaci dopadu na zZivotni prostiedi.
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Tabulka 21 Vyhodnoceni analyz zdroji a kompetenci

Faktor Vaha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota
faktoru | -3 | -2 | -1 ]| 1 | 2 | 3 | faktoru
Zaméstnanci 0,4 X -0,4
Hmotné a nehmotné zdroje 0,2 X 0,2
Technicky predpoklady 0,2 X 0,2
Konkurenéni vyhody 0,2 X 0,4
1 0,4

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

4.3.4 Financ¢ni analyza

Tato kapitola se vénuje piipravé a posouzeni finan¢niho ptehledu spolecnosti Big

Shock s.r.o. v obdobi let 2018 az 2022. Hlavnim cilem této analyzy je hodnotit finan¢ni

stabilitu firmy a odhalit potencialni finan¢ni nebezpeci.

Graf 1 Vyvoj aktiv spole¢nosti Big Shock s.r.o. v tis. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)

Na grafu 1 je zachycen vyvoj celkovych aktiv spole¢nosti Big Shock s.r.o., vyjadieny

v tisicich korun. Z pozorovaného trendu vyplyva, ze rust aktiv spolecnosti postupuje pomalu,

ale jisté. V roce 2019 vSak doSlo k vyraznému poklesu, za ktery mizZe pravdépodobné

pandemie COVID-19, béhem niz lidé travili vice Casu doma a spotieba energetickych napoju

klesla. Dalsi pokles je zaznamenan v roce 2022, kdy se aktivni hodnota sniZila o korekci

pfiblizn€ 29 milionli korun. Tento ubytek lze pfipsat narlstu cen klicovych surovin, jako

jsou cukr, voda a kofein, spole¢n¢ s vysokou inflaci, dosahujici téméf 15 procent meziro¢né.

Zatimco mezi lety 2020 a 2021 aktivni hodnota spole€nosti vzrostla o 20 procent, nejniZsi

tempo ristu bylo zaznamenano v obdobi 2019 az 2022, kdy ¢inilo pouze 4,2 %.

Tento vyvoj naznacuje, ze spolecnost Big Shock s.r.o. ¢elila vyzvam, které mohly

ovlivnit jeji finan¢ni zdravi. Mezi mozné piiciny poklesu aktiv patii nejen vnéjsi ekonomické
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faktory, jako je pandemie a inflace, ale také zvySujici se ndklady na suroviny. V reakci na
tyto vyzvy je dilezité, aby spolecnost pfehodnotila své strategie nakladi a moznosti
diverzifikace svych dodavatelskych fetézcli, aby minimalizovala budouci rizika a
zabezpecila stabilni rist.

Graf 2 Vyvoj trzeb spole¢nosti Big Shock s.r.o. v tis. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.o., 2023)

Na grafu 2 1ze pozorovat vyvoj trzeb spole¢nosti Big Shock s.r.0., ma pomalu rostouci
tendenci. Zvyseni trzeb mezi roky 2018 a 2019, nasledované poklesem v roce 2020, by
mohlo odpovidat vlivu externich faktord, jako je pandemie COVID-19, ktera méla znacny
dopad na mnoho odvétvi. Nasledny narist v letech 2021 a 2022 naznauje obnovu a
pfizptisobeni se novym trznim podminkam.

Big Shock s.r.0. si udrzuje postupny riist s mirnymi vykyvy, coz svéd¢i o jeji odolnosti
a schopnosti adaptace na vyzvy. Pro spole¢nost je klicové pokracovat v inovacich a rozvoji
produktli, zlepSovani vztahil s klienty a optimalizaci operacnich procest, aby si udrzZela
konkurenceschopnost a podporovala dalsi riist trZzeb. Analyza dat naznacuje, ze prestoze

spolecnost ¢eli vyzvam, ma potencial pro udrzitelny rist do budoucna.
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Graf 3 Vyvoj kapitala spole¢nosti Big Shock s.r.o. v tis. K&
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)

Z grafu 3 lze vycist, ze spolecnost obecné smétuje k zvySovani podilu vlastniho
kapitalu ve srovnani s cizim kapitdlem. Vyjimkou byl rok 2020, kdy cizi kapital ptekrocil
hodnotu vlastniho kapitalu. Tato situace v roce 2020 mohla byt ovlivnéna mimotadnymi
ekonomickymi okolnostmi, jako byla globalni pandemie COVID-19, ktera zasahla mnohé
firmy z hlediska jejich cash flow a vedla je k vétsimu vyuZzivani cizich zdroju financovani
kvtli poklesu trzeb nebo potiebé financovat svou provozni ¢innost a investice v obdobi
nejistoty.

V dusledku téchto vyzev mohlo dojit k do¢asnému naristu zadluzeni ve snaze udrzet
firmu v chodu, coZ vysvétluje vyjimecny nartst ciziho kapitalu nad vlastni kapital v daném
roce. Z dlouhodobého hlediska je vSak pro firmu vyhodnéjsi udrzovat vyssi pomér vlastniho
kapitalu, coz sniZzuje zavislost na vné&jSim financovani a zvySuje finan¢ni stabilitu

spole¢nosti.
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Ukazatele rentability
Tabulka 22 Ukazatele rentability v obdobi 2018-2022

2018 2019 2020 2021 2022
EBIT (zisk pfed zdanénim zvyseny o uroky) tis. K¢ | 67107 | 57601 | 36153 | 67150 | 36997
EAT (Cisty zisk pfed vyplacenim dividend) tis. K¢ 52160 | 46928 | 29355 | 53803 | 27509
Aktiva tis. K& 184177 | 180848 | 188947 | 237750 | 224817
Vlastni kapital tis. K¢ 102390 | 97318 | 91673 | 125476 | 122986
TrZzby z prodeje vyrobki a sluzeb tis. K¢ 269 865 10703 | 11640 9371
Trzby za prodej zbozi tis. K¢ 456546 | 526812 | 477926 | 557286 | 575329
Trzby celkem tis. K¢ 456815 | 527677 | 488629 | 568926 | 584700
Celkové naklady 404655 | 480749 | 459274 | 515123 | 557191
ROA (rentabilita aktiv) % 36,44 31,85 19,13 28,24 16,46
ROE (rentabilita vlastniho kapitalu) % 50,94 48,22 32,02 42,88 22,37
ROS (rentabilita trzeb) % 11,42 8,89 6,01 9,46 4,70
ROC (rentabilita nakladi) % 12,89 9,76 6,39 10,44 4,94

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)

V tabulce 22 jsou prezentovany hodnoty ukazatell rentability spolenosti Big Shock
s.r.o. za 1éta 2018 az 2022. Tato data poskytuji piehled o finan¢ni vykonnosti spole¢nosti v
daném obdobi. Ze zaznamenanych ¢isel vyplyva, Ze rentabilita aktiv (ROA), rentabilita
vlastniho kapitalu (ROE), rentabilita trzeb (ROS) a rentabilita nakladd (ROC) ukazuji
proménlivé vysledky. Vyrazng&js$i pokles ukazatelll rentability je vidét v roce 2020, coz
naznacuje zna¢ny dopad vnéjsich faktord, pravdépodobné spojenych s pandemii COVID-19
a jejim vlivem na trzby a naklady spolecnosti. V roce 2021 dochazi k mirnému oziveni, coz
muze signalizovat GspéSnou adaptaci spolecnosti na zménéné podminky. Toto zlepSeni je
v8ak nasledovano dal$im poklesem v roce 2022, coz muze byt vysledkem naristajicich
nakladd na suroviny a energie ¢i dalSich ekonomickych a trznich vyzev.

Analyza téchto ukazateli naznacuje né€kolik kli¢ovych bodi. Prvnim je zfejma
citlivost spole€nosti na externi ekonomické udalosti a trzni vykyvy. Tento fakt je patrny
zejména z poklesu ukazateld v roce 2020, kdy pandemie zasdhla globalni ekonomiku.
Nasledné zlepSeni v roce 2021 pak ukazuje na schopnost spolecnosti rychle reagovat a
pfizptisobit se novym podminkdm. AvSak znovu nastaly pokles v roce 2022 poukazuje na
to, Ze spolecnost stale celi vyzvam, které mohou ovlivnit jeji finan¢ni stabilitu a rast.

Pro zobrazeni vyvoje ukazatell rentability spole€nosti Big Shock s.r.o. v pribéhu
poslednich péti let byl vytvoren graf 4. Z grafu je zfejmé, ze nejvyssi hodnoty zaznamenala
rentabilita vlastniho kapitalu, ktera vSak v daném obdobi klesla az na 28,57 %. Tento pokles
rentability vlastniho kapitalu neni pfiznivym signdlem pro spole¢nost Big Shock s.r.o. a
ukazuje na potiebu strategickych zmén. Zajimavé je, Ze rentabilita aktiv vykazuje podobny

sestupny trend jako rentabilita vlastniho kapitalu, coZ naznacuje, Ze tyto dvé oblasti mohou
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byt vzidjemné propojeny a ovliviiovany podobnymi faktory. Naopak, ostatni ukazatele
rentability se v prub&hu let ménily pomaleji, coz naznacuje oblasti s mensim bezprostrednim
vlivem na finan¢ni zdravi firmy.

Graf 4 Porovnani ukazatelti rentability v obdobi 2018-2022
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)

Zaverem, data rentability odhaluji, Ze Big Shock s.r.o. prosel obdobim finan¢niho
tlaku, ale také ukazuji na jeho odolnost a schopnost piekonéavat piekdzky. Pro firmu je
klicové nadale se soustfedit na inovace, efektivitu a strategické planovani, aby si udrzela a
dale zlepsila svou konkurenceschopnost v nestabilnim trznim prostfedi. Analyza téchto
ukazateli a pochopeni jejich vyznamu jsou pro firmu zasadni pro identifikaci ptilezitosti a
potencidlnich rizik, s nimiz se mize v budoucnu setkat.

Ukazatele zadluZenosti

Zékladem analyzy zadluZenosti je ur€eni idedlni rovnovahy mezi externimi a internimi
finan¢nimi zdroji firmy. V tabulce 23 jsou uvedené vypocitané ukazatele tykajici se miry
zadluZenosti spolecnosti sledované po dobu péti let.

Tabulka 23 Ukazatele zadluzenosti v obdobi 2018-2022

2018 2019 2020 2021 2022
Cizi kapital tis. K¢ 78872 83450 97229 | 112271 | 101731
Aktiva tis. K¢ 184177 | 180848 | 188947 | 237750 | 224817
Vlastni kapital tis. K¢ 102390 97318 91673 | 125476 | 122986
EBIT (zisk pied zdanénim zvysSeny o roky) tis. K¢ 67107 57601 36153 | 67150 | 36997
Nakladové uroky 18 394 401 346 1588
Celkova zadluZenost % 42,82 46,14 51,46 | 47,22 45,25
ZadluZenost vlastniho kapitalu% 77,03 85,75 106,06 | 89,48 82,72
Ukazatel urokového kryti 3728,17 | 146,20 90,16 | 194,08 | 23,30

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.o., 2023)
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Ukazatel celkové zadluzenosti, ktery odhaluje pomér mezi celkovymi zavazky a
celkovymi aktivy spolecnosti, je klicovy pro posouzeni finan¢niho rizika vici véfitelam.
Idedlné by se tento ukazatel mél pohybovat mezi 40 % a 60 %, coz ukazuje na zdravou
rovnovahu mezi vlastnim a cizim kapitdlem. Hodnoty pod timto rozmezim naznacuji
preferenci vlastniho kapitalu, zatimco hodnoty nad timto rozmezim poukazuji na vyssi
zavislost na cizim kapitadlu. Analyza dat z poslednich péti let ukazuje, ze zadluzenost
spole€nosti se pohybovala v rozmezi 42 % az 51 %, coZ je pro spole€nost piiznivé.

Zadluzenost vlastniho kapitalu, dalsi dalezity ukazatel, odhaluje, jak velka ¢ast aktiv
je financovana prostfednictvim vlastniho kapitalu. V roce 2020 byla zaznamenana nejvyssi
hodnota, kdy aktivni jsou financovéna na trovni 106,06 % z vlastniho kapitalu, coz je
pomérné vysokd mira zadluzenosti. AvSak ukazatel ukazuje klesajici trend od roku 2020,
coz je pro spole¢nost Big Shock s.r.o. pozitivni, jelikoZ je dlleZité sniZzovat podil cizich
zdroji na majetku firmy.

Ukazatel urokového kryti, ktery ukazuje, jak moc zisk pfed uroky a zdanénim (EBIT)
pokryva turokové naklady, v roce 2018 dosahl hodnoty 3728,17, coz znaci, ze zisk byl vice
nez tfi tisickrat vyssi nez naklady na troky. Tento vyjimecné vysoky ukazatel urokového
kryti mize naznacovat, ze firma efektivné vyuziva cizi kapital k financovani svych operaci
s vysokym vynosem, avsak je nutné si uvédomit, ze takto extrémné vysoké hodnoty mohou
byt také disledkem specifickych ucetnich nebo financnich manévri, které nemusi nutné
odrazet béZnou operativni situaci. V roce 2020, kdy se zadluZenost vlastniho kapitalu zvysila
nad 100 %, mlZe to byt signdlem zvySeného vyuziti ciziho kapitdlu a moznych rizik
spojenych s jeho obsluhou, ptestoze vysoké urokové kryti naznacuje, Ze spolecnost si tyto
naklady mohla dovolit.

Z uvedenych dat a vyvoje ukazatell je patrné, Ze spolecnost Big Shock s.r.0. si udrzuje
relativné stabilni finan¢ni strukturu, pficemz v nékterych obdobich doslo k vyznamnym
vykyviim, zejména ve vztahu k zadluZenosti a urokovému kryti. Pro firmu je klicové, aby
nadale sledovala tyto ukazatele a pfijimala opatfeni ke zlepSeni své finan¢ni struktury a

sniZeni potencialnich rizik.
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Ukazatele aktivity
Tabulka 24 Ukazatele aktivity v obdobi 2018-2022

2018 2019 2020 2021 2022
Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb tis. K¢ 269 865 10703 11640 9371
Trzby za prodej zbozi tis. K¢& 456546 | 526812 |[477926| 557286 | 575329
Trzby celkem tis. K¢ 456815 | 527677 |488629| 568926 | 584700
Aktiva tis. K¢ 184177 | 180848 |188947| 237750 | 224817
Zasoby tis. K¢ 53741 67656 94527 | 93893 93202
Obrat aktiv 2,48 2,92 2,59 2,39 2,60
Doba obratu aktiv 145,14 123,38 | 139,21 | 150,44 | 138,42
Obrat zasob 8,50 7,80 5,17 6,06 6,27
Doba obratu zasob 42,35 46,16 69,64 59,41 57,38

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)

Pii posuzovani aktivity spole€nosti Big Shock s.r.o. se vyuZziva ukazatel obratu aktiv,
ktery urcuje, kolikrat se aktiva obrati v urcitém casovém intervalu, typicky za rok. Idealné
by tento ukazatel nemél klesnout pod hodnotu jedna. Analyza ukazatele obratu aktiv za
poslednich pét let ukazuje, ze hodnoty se pohybuji v rozmezi 2,4 a7 2,9, coz je pro spolecnost
pozitivnim signalem efektivniho vyuzivani aktiv.

Dalsi dulezity ukazatel, doba obratu aktiv, ndm ftika, za jak dlouhou dobu se aktiva
pfeméni na trzby. Optimalni je co nejkratsi doba. Primérné se aktiva spole¢nosti Big Shock
preménuji na trzby béhem 140 dnti, coz naznacuje stfedni efektivitu premény aktiv na trzby
bez zietelného dlouhodobého trendu.

Ukazatel obratu zasob je dalSim métitkem aktivity, které urcuje, kolikrat behem roku
jsou polozky zasob proddny a znovu uskladnény. Vyssi hodnota tohoto ukazatele je pro
firmu lep$i, avSak data ukazuji na snizujici se trend obratu zasob, coZ muze signalizovat

Ukazatel doby obratu zasob, ktery nam ukazuje, za jak dlouho se zasoby pfeméni na
trzby, opét potvrzuje, Ze ¢im nizsi je doba obratu, tim 1épe pro firmu. Nicméné, pozorujeme
rust tohoto ukazatele v pribéhu let, coz naznacuje pomalejsi obrat zasob.

Tento trend snizovani obratu zasob a zvySovani doby obratu muize mit n€kolik pficin,
véetné zvySené konkurence na trhu, zmén v preferencich spotiebitelti nebo logistickych a
dodavatelskych vyzev. V roce 2021 byl zaznamenan narust trzeb, coz mohlo byt zpiisobeno
zvySenym diirazem na marketingové aktivity nebo rozsifenim produktového portfolia, ale
tento pozitivni trend nebyl udrzitelny do dalsich let.

Pro Big Shock s.r.0. je diilezité analyzovat tyto trendy a identifikovat pficiny poklesu

efektivity vyuzivani zasob a aktiv. Na zdklad¢ toho miize firma piijmout strategické
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rozhodnuti zamétené na optimalizaci svého inventarniho managementu, zlepSeni logistiky a
zvySeni obratu aktiv a zasob, coz by mohlo vést ke zlepSeni finan¢niho vykonu a ziskovosti
firmy.

Ukazatele likvidity

Dal8im souborem ukazateld, které hraji klicovou roli pti posuzovani finan¢niho zdravi
spoleCnosti, jsou ukazatele likvidity. Pro spolecnost je zdsadni, aby méla k dispozici
dostate¢né mnozstvi hotovosti a jinych likvidnich aktiv, v¢éetné pohledavek a zasob, coz ji
umoziuje splacet své financni zavazky vcas. Schopnost firmy pokryt své splatné kratkodobé
dluhy v uréeném casovém obdobi a v pfedem stanoveném rozsahu je nezbytna pro udrzeni

jejiho finan¢niho zdravi. Podrobnosti o ukazatelich likvidity jsou uvedeny v tabulce 25.

Tabulka 25 Ukazatele likvidity v obdobi 2018-2022

2018 2019 2020 2021 2022
Finanéni majetek tis. K¢ - - - - 22391
Zasoby tis. K¢ 53741 67656 94527 93893 93202
Obé&Zna aktiva tis. K& 170056 | 168342 | 180980 | 232214 | 196619
Dlouhodobé pohledavky tis. K& | 588 1191 1875 457 7430
Kratkodobé zdvazky tis. K& 78872 83450 97229 | 112271 08889
Okamzita likvidita - - = = 0,23
Pohotova likvidita 1,47 1,19 0,87 1,23 0,97
Bézna likvidita 2,15 2,00 1,84 2,06 1,91

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (Big Shock s.r.0., 2023)

Big Shock s.r.o. se v obdobi let 2018 az 2021 nevykazuje zadny finan¢ni majetek, coz
muze naznaCovat, ze spole¢nost preferovala reinvestovat zisk zpét do podnikani namisto
udrzovani likvidnich prosttedk. V roce 2022 jiz spole¢nost eviduje finan¢ni majetek ve vysi
22 391 tisic K¢, avSak okamzita likvidita je pouhych 0,23, coz je podstatné méné nez
doporucena hodnota (0.9-1.1), a naznacuje potize s okamzitym splacenim kratkodobych
zavazki bez nutnosti prodat zasoby.

Pohotova likvidita, kterd odrazi schopnost spole¢nosti splacet kratkodobé zavazky bez
zahrnuti zasob, v letech 2020 az 2022 neustale klesé pod doporu¢enou mez 1,0 az 1,5. Tento
trend miiZe byt zpisoben dopady pandemie COVID-19 a ekonomickymi nésledky, které rok
2022 ptinesl, coz zpusobilo, Ze firma nema dostatecné prostiedky na splaceni svych zavazkl
bez prodeje svych zasob.

Bézna likvidita, ukazujici, kolikrat jsou schopna obézna aktiva pokryt kratkodobé
zavazky, se pohybuje kolem hodnoty 2 v pribéhu sledovaného obdobi. To znamena, Ze

spolecnost ma relativné stabilni zéklad pro uspokojeni pozadavkil véfiteld pii proméné
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obéznych aktiv na hotovost. Nicméné, stale je tieba vénovat pozornost irovni okamzité a
pohotové likvidity, nebot’ nizké hodnoty téchto ukazatell signalizuji potencidlni problémy s
okamzitym splacenim kratkodobych zavazk.

Z téchto udaju vyplyva, Ze spolecnost Big Shock s.r.o. by méla vénovat zvySenou
pozornost managementu své likvidity, zejména vzhledem k rizikiim spojenym s okamzitou
a pohotovou likviditou. ZlepSeni téchto ukazatelli by mohlo posilit finan¢ni stabilitu
spole¢nosti a snizit riziko pro véfitele.

Hodnoceni provedené analyzy

Finan¢ni analyza spole¢nosti Big Shock s.r.o. za obdobi let 2018 az 2022 odhaluje
nékolik klicovych aspektii finan¢niho zdravi a vykonnosti firmy. Vyvoj celkovych aktiv
ukazuje na pomaly, avSak stabilni rist, s vyjimkou roku 2019, kdy byl zaznamenan pokles,
pravdépodobné kvili dopadu pandemie COVID-19, a dalsi pokles v roce 2022, ktery miize
byt pfipsan zdrazeni kliCovych surovin a vysoké inflaci. Trzby spole¢nosti vykazuji pomalu
rostouci tendenci s mirnymi vykyvy, coz svéd¢i o odolnosti firmy a schopnosti adaptace na
trzni vyzvy.

Z analyzy kapitalu vyplyva, Ze spolecnost se obecné snazi zvySovat podil vlastniho
kapitalu oproti cizimu, coz zlepSuje jeji financni stabilitu, i kdyz rok 2020 ptedstavoval
vyjimku zptisobenou vnéjsimi ekonomickymi okolnostmi. Rentabilita spole¢nosti vykazuje
proménlivé vysledky s vyrazngjSim poklesem v roce 2020, coZ naznacuje zna¢ny dopad
vnéjsich faktorti, pravdépodobné spojenych s pandemii. AvSak mirné oziveni v roce 2021
naznacuje uspéSnou adaptaci spolecnosti na zménéné podminky, ackoliv nasledny pokles v
roce 2022 ukazuje na pokracujici vyzvy.

Analyza zadluZenosti ukazuje, ze Big Shock s.r.o. si udrzuje pomérné stabilni finan¢ni
strukturu s mirou zadluzenosti pohybujici se v pfijatelném rozmezi. Nicméné, extrémné
vysoké hodnoty trokového kryti mohou signalizovat efektivni vyuziti ciziho kapitalu, av§ak
také upozornuji na nutnost dikladné analyzy téchto ukazatelti, aby byla zajisténa jejich
udrzitelnost a realnost.

Ukazatele aktivity a likvidity odhaluji n€kolik oblasti pro zlepSeni. Snizeni obratu
zasob a zvySovani doby obratu naznacuje potfebu optimalizace inventdrniho managementu
a logistiky. Nizké hodnoty okamzité a pohotové likvidity signalizuji potencialni problémy s
okamzitym splacenim kratkodobych zavazki.

Zaverem, analyza ukazuje, Ze Big Shock s.r.o. ¢eli finan¢nim vyzvam, ale zaroven

vykazuje zndmky odolnosti a adaptace. Je klicové, aby firma pokracovala v monitorovani
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svych finan¢nich ukazateli, pfijimala opatfeni k fizeni rizik a udrzovala strategicky pfistup

k tizeni svych finan¢nich zdrojl a operaci, aby si zajistila udrzitelny rist a finan¢ni stabilitu

do budoucna.

4.3.5 Hodnoceni analyzy vnitiniho prostiredi

Tabulka 26 Analyza internich faktorti — silné a slabé stranky

Oblast vzniku

Silné stranky

Slabé stranky

Kwvalitni personalu, povédomi o firmeé

Stimulace zaméstnanct, maly pocet

osobnostmi pro zvySeni povédomi o
znacce,

aktivni online komunikace a vyuziti
digitalnich kanali.

= S . val : .
o= Lidské zdroje a jejich produktech zamd&stnancll
o— " > " 5 " - " -
= § Hmotné zdroje Cistota a jakost produktt, technologie | Omezena kapacita vyroby
T ‘g Nehmotné zdroie Reputace, know-how, odborné Omezena partnerstvi s influencery,
E c ) znalosti slaba ochranu dusevniho vlastnictvi
_— O
g | Technické Moderni vyrobni zafizeni, kontrol . .
é echnicke oderni vjrobni zafizeni, kontrola 74dné kontrakty s gastronomie
predpoklady kvality produktt
x S . Stabilni & i vlastni iz - . . o
S | Financni stabilita abt [ pomer ezl viastiim a cizim Vysokd mira fixnich nakladt
= kapitalem
5 Udrzovani nizké trovné Problémy s okamzitym splacenim
o Platebni schopnost | kratkodobého dluhu vtiéi celkovym . v N2 5P
= o kratkodobych zavazka
= aktivim
s
= , o Stalé zvySovani podil vlastnih (s
= Analyza rentability e zvysovani pocll VIastiiho Hodnoty rentabilit jsou nizké
kapitalu oproti cizimu
Rozmanitost vyrobki, zdravotni
Produkt Velka produktova fada, vetsi baleni roblémy spojené s energetickymi
p p Y Spoj g y
napoji, nasycenost trhu
Konkurenceschopné cenové Potencialni riziko vnimani jako
Cena pozicionovani, méné¢ kvalitni alternativy v
= flexibilni cenova strategie reagujici dasledku nizké ceny v porovnani s
‘g na trh a aktivity konkurence. premium znackami.
o0 Rozsahla distribucni sit’ zahrnujici
£ maloobchod, online prodej a Vyzvy spojené s rozsifenim do
% Distribuce velkoobchod. novych trhii a segmentd, naptiklad
g Diurraz na dostupnost produktii pro co | do gastronomie
= nejsirsi skupinu zdkazniku.
g Dynamicka marketingova
= komunikace oslovujici mladou
< generaci,
vyuzivani influencert a partnerstvis | Potieba dalsiho rozsiteni do dalsich
Propagace

distribu¢nich kanala

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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4.4 SWOT analyza
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Strategie A (SO) — vyuziti silnych stranek spole¢nosti Big Shock s.r.o0. pii uplatnéni
ptilezitosti 1ze navrhnout tyto strategie:

e Tradice znacky a Expanze trhu bio energetickych napoju: Vyuziti dobfe zavedené
pozice a tradice znac¢ky Big Shock na trhu pro rozvoj a propagaci bio energetickych napoju.
Timto mize firma oslovit novou klientelu s diirazem na zdravi a udrzitelnost.

o Siroky sortiment a Riist zdjmu o zdravy Zivotni styl: Diversifikace produktového
portfolia o napoje, které¢ cili na zakazniky preferujici zdravy Zivotni styl a fitness aktivity.
Rozsifeni sortimentu o napoje s niz§im obsahem cukru, bez umélych barviv a s pfirodnimi
stimulanty.

o FEkologické reseni a Inovace v oblasti obali: Vyuziti stavajiciho ekologického
ptistupu k rozvoji novych, jeste¢ vice udrzitelnych obald. Napiiklad, zavadéni biologicky
rozlozitelnych obald nebo systémil vratnych obali.

o Vétsi objem baleni a Vysoké vstupni bariéry: ZvySeni konkurencni vyhody vétSim
objemem baleni, které nabizi zdkaznikim lepSi hodnotu za penize, mize pomoci udrzet
vysoké vstupni bariéry pro nové konkurenty.

o Silny marketing a Vyuziti digitalniho marketingu. Integrace tradi¢nich a digitalnich
marketingovych strategii pro oslovovani Sir§iho spektra zdkaznika, véetn€ vyuziti socidlnich
siti pro interakci se zdkazniky a budovani komunity kolem znacky.

e [novace produktii a zajem o zdravy Zivotni styl: Vyvoj novych produkti, které
reflektuji rostouci zdjem o zdravi, fitness a wellness. Napftiklad, energetické napoje
obohacené o vitaminy a mineraly podporujici imunitni systém.

o Vysoka uroven zakaznického servisu a digitalni marketing: ZlepSeni zakaznického
servisu s vyuzitim digitalnich nastroji pro rychlou a efektivni komunikaci s klienty, coz
muze zvysit spokojenost a loajalitu zakaznikd.

Strategie B (WO) — Strategie k piekryti slabych stranek spolecnosti Big Shock s.r.o.
pomoci piileZitosti:

e Vysoka mira fixnich nakladit & Expanze trhu bio energetickych napojiu: Spole¢nost
by mohla diverzifikovat svlij produktovy sortiment o bio energetické ndpoje s niz$imi
vyrobnimi néklady diky mistnim a udrzitelnym surovindm. Tim by mohla optimalizovat
vyuziti svych vyrobnich kapacit a sniZzit fixni ndklady na jednotku produktu.

e Nedostupnost v gastronomickych zarizenich & Vyuziti digitalniho marketingu a
socialnich médii: Aktivni vyuziti digitdlniho marketingu a socidlnich médii mize zvysit
povédomi o znafce Big Shock a podnitit poptavku ze strany gastronomickych zafizeni.
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Spolecnost by mohla zah4jit online kampai zaméfenou na zvyseni viditelnosti u koncovych
zakaznikil, coz by mohlo vést k vét§Simu zajmu ze strany restauraci a bart.

e Potreba neustalé inovace & Inovace v oblasti obalii a ekologickych reseni: Integrace
inovativnich a ekologickych obalovych feseni do produktového portfolia mtize slouzit jako
diferencidtor na trhu a zéroven adresovat potfebu neustalé inovace. Inovace obali miize
zahrnovat recyklovatelné materialy nebo nové designové prvky, které podporuji znacku jako
inovatora.

o yzvy spojené s udrzenim kvality & Riist zajmu o zdravy Zivotni styl a fitness aktivity:
Zvyseny diraz na kvalitu a ptinosy produktt pro zdravi miize pomoci spole¢nosti fesit vyzvy
spojené s udrzenim kvality pfi expanzi. Tento pfistup mize zahrnovat zaclenéni ptirodnich
slozek a zvyraznéni zdravotnich benefitd v marketingovych kampanich, coz rezonuje s
rostoucim z4jmem spotiebiteli o zdravi.

o Mozné negativni vnimani energetickych napojit & Expanze trhu bio energetickych
napojii: Rozvoj bio energetickych napoja, které jsou vnimany jako zdravéjsi alternativa
tradiénim energetickym népojim, miize pomoci zménit negativni vnimani energetickych
napoju vetejnosti. To mize zahrnovat marketingové strategie, které¢ zduraznuji ptirodni
sloZeni a zdravotni pfinosy téchto produkti.

Strategie C (ST) — vyuziti silnych stranek k odvraceni hrozeb spole¢nosti Big Shock:

o Vyuziti tradice znacky a dlouholeté pritomnosti na trhu: Zdiraznit historii a
spolehlivost znacky v marketingovych kampanich a komunikaci s vetejnosti, coz mize
zmirnit obavy z regulaci a legislativy tykajici se energetickych napoj.

e RozsSirovani sortimentu produkti: Prib&zné€ pfinaset na trh nové ptichuté a inovovat
produkty, aby se reagovalo na zmény v chovani a preferencich spottebiteli. To mize také
pomoci sniZit negativni vnimani energetickych népojl.

e FEkologicka reseni v podobé recyklovaného baleni: Komunikovat zavazek k
udrzitelnosti a ekologii, coz mize pomoci odlisit se od konkurence a oslovit spotiebitele,
kteti davaji pfednost udrzitelnym znackam.

o Vyuziti vetsiho objemu baleni: Nabizet vétSi objem za ptfiznivou cenu, coZz muiZze
piilakat zdkazniky hledajici lepsi hodnotu za své penize a zmirnit dopad intenzivni
konkurence.

o [ntenzivni marketingové a reklamni kampane: Zvysit povédomi o znacce a
produktech prostfednictvim cilenych marketingovych a reklamnich kampani, pficemz se
zaméfit na digitdlni marketing a socialni média pro dosazeni Sir§iho publika.
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e Sirokd distribucni sit a dostupnost produktii: Udrzovat a rozsifovat distribuéni sité,
aby produkty byly snadno dostupné vSude, coz pomuze udrzet trzni podil i béhem
ekonomickych ottesti a globalni nestability.

o Vysokd uroven zdkaznického servisu: Poskytovat vynikajici zdkaznicky servis, aby
se zvysila spokojenost a loajalita zakaznikli, coz miize pomoci udrzet si zdkazniky 1 pfi
nariistu substitutil.

Strategie D (WT) — minimalizace slabych stranek spole¢nosti Big Shock a vyhnuti se
jejim hrozbam:

o Expanze do gastronomickych zarizeni: Vytvofit specialni obchodni tym zaméteny na
partnerstvi s restauracemi, bary a kluby. Nabidnout atraktivni obchodni podminky a
marketingovou podporu pro zarazeni produkti Big Shock do nabidky, coz ji poskytne
vyhodu v odliseni se od konkurence a posileni své pozice na trhu.

e Udrzeni inovace a kvality: Investovat do vyzkumu a vyvoje pro priibéZnou inovaci
produktl a zlepSeni kvality. Zavedeni systéml pro sledovani trendll a zpétné vazby od
zakaznikil mize pomoci udrzet krok s trznimi pozadavky.

o Komunikace pozitivnich aspektit energetickych ndapoju: Vyuziti vzdélavacich a
informac¢nich kampani pro informovéani vefejnosti o bezpe€ném uzivani energetickych
napoju a o jejich potencialnich pfinosech v ramci aktivniho Zivotniho stylu.

e Reagovani na zmény chovani spotrebitelu: Flexibilni marketing a produktovy vyvoj,
ktery reaguje na zmény v chovani a preferencich spotiebiteld, zejména s diirazem na zdravi
a wellness.

e ZvySeni povédomi o negativnich ucincich: Vzdélavani spotiebitelll o spravném
uzivani produktl a omezeni konzumace cukru a kofeinu, napiiklad prostiednictvim
spolupréace s odborniky na vyzivu a fitness trenéry.

e Posileni pozice v konkurencnim prostiedi: Rozvoj unikatnich prodejnich argumentt,
které odlisuji produkty Big Shock od konkurence, naptiklad prostfednictvim inovaci, kvality
nebo udrZitelnosti.

Vybér strategii

Z vysledki provedenych analyz vyplyva, ze pro spolecnost Big Shock s.r.o. je
nejvhodnéjsi uplatnit strategii B, kterd se bude zaméfovat na prekryti slabych stranek
spole€nosti vyuzitim ptilezitosti. Tato strategie predstavuje pragmaticky pfistup ke zlepSeni
vnitfnich nedostatkli firmy prostfednictvim vnéjSich pfileZitosti, coz ma pfimy vliv na
klicové oblasti podnikani.
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Strategie B by mohla vést k diversifikaci produktt a vstupu na nové trhy, jako jsou bio
energetické napoje, coz by mohlo zvysit trzby diky oslovovani novych segmentii zakaznikd.
Snizeni fixnich ndkladi by také mohlo umoznit firm¢é nabizet produkty za
konkurenceschopnéjsi ceny, coz by mohlo stimulovat poptavku a zvysit trzby.

Aktivni vyuzivani digitalniho marketingu a socialnich médii, spolu s expanzi na trh
bio produktd, mize zlepsit vnimani znacky jako inovativni a zodpovédné vici zdravi a
zivotnimu prostiedi. To by mohlo posilit loajalitu stavajicich zakaznikli a ptilakat nové
zakazniky, ktefi hledaji zdravéjsi alternativy tradi¢nim energetickym napojim.

Snizeni fixnich nékladt a diverzifikace produktii mtize zlepSit cash flow a finan¢ni
zdravi spole¢nosti. Tim by se zlepsila likvidita a firma by méla lepsi schopnost vyrovnavat
se s kratkodobymi finan¢nimi zavazky.

Optimalizaci nakladii a expanzi na rychle rostouci trhy by spole¢nost mohla zvysit
svij zisk. Diversifikace produktl a zlepseni efektivity vyroby by také mohlo vést k lepsi
marzi na jednotlivé produkty.

Strategie umozni rozsifeni asortimentu o produkty, které 1épe reaguji na soucasné
trendy a preferenci spotiebiteld, jako jsou bio energetické ndpoje nebo produkty s niz$im
obsahem cukru. To by spole¢nosti Big Shock s.r.o. umoznilo Iépe konkurovat na trhu a
reagovat na ménici se potfeby zakaznikd.

Vyuziti strategie B poskytuje Big Shock s.r.o. cestu k posileni jejiho postaveni na trhu
tim, Ze zaceluje své slabiny pii sou¢asném vyuZzivani trznich piileZitosti, coZ ma pozitivni
dopad na finan¢ni vykonnost a konkurenceschopnost firmy v dlouhodobém horizontu.

Strategické cile

V souladu se strategii B, zamétfenou na ptfekonani slabych stranek spolecnosti Big
Shock s.r.o. vyuzitim pfilezitosti, jsou nasledujici konkrétni strategické cile:

e SniZeni fixnich nakladii o 15 % do roku 2028: Preorientovani vyrobnich procest
na efektivngj$i technologie a optimalizace vyuZiti surovin. Tento cil bude dosaZen postupnou
modernizaci vyrobnich linek a zavedenim energeticky Uspornych zatizeni.

e Expanze trhu bio energetickych napoji o 25 % do roku 2030: Vyuziti trendu
zdravého Zivotniho stylu a rist segmentu bio produktli. Spole¢nost planuje rozsifeni svého
produktového portfolia o nové bio energetické népoje, jejichz vyvoj a testovani bude trvat 2
roky s cilem uvedeni prvniho produktu na trh do roku 2026.

e Zvyseni distribuce v gastronomickych zarizenich o 50 % do roku 2028: Intenzivni

spolupréace s restauracemi, bary a kluby a zavedeni specidlnich obchodnich podminek a
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podptrnych marketingovych aktivit pro tyto partnery. Rozvoj tohoto segmentu distribuce
zacne v roce 2024 s cilem dosédhnout zvyseni poctu partnerskych zatizeni o 50 % béhem
nasledujicich 5 let.

e Inovace 50 % produktového portfolia s dirazem na ekologické obaly a
udrzitelnost do roku 2034: Vyvoj a zavedeni recyklovatelnych nebo biologicky
rozlozitelnych oball pro vSechny nové produkty a postupna adaptace stavajicich produkti.
Cilem je dosahnout, aby 50 % produkti mélo ekologické obaly do 10 let.

e Zména vnimani energetickych napoji verejnosti a zvySeni trzniho podilu bio
energetickych napoji o 20 % do roku 2034: Spusténi informacnich a vzd¢lavacich
kampani zaméfenych na pfinosy bio energetickych napoju a jejich rozdil oproti tradi¢nim

produktiim. Zdtraznéni ptirodnich slozek a zdravotnich benefitu.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

5.1 Vysledky Setreni

Z provedenych analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi pro spole¢nost Big Shock s.r.o.
vyplynuly nasledujici klicové poznatky:

PEST analyza odhalila vyznamné externi faktory, které ovliviiuji podnikdni
spolecnosti. Politickéd stabilita a legislativa tykajici se energetickych napojt predstavuji
vyznamnou roli v regulaci trhu. Ekonomické faktory, jako jsou zmény v kupni sile a
fluktuace cen surovin, maji piimy dopad na nakladovou strukturu a cenovou politiku
spole€nosti. Socidlni trendy, vcetné rostouciho dirazu na zdravi a wellness, nabizi
prilezitosti pro inovace a rozvoj produkti. Technologicky rozvoj, zejména v digitalnim
marketingu, umoziuje spole¢nosti efektivnéji komunikovat s cilovou skupinou a budovat
vztahy se zakazniky.

Porteriiv model péti sil ukazuje, Ze odvétvi energetickych napojli je charakterizovano
vysokymi vstupnimi bariérami a intenzivni konkurenci. Silna vyjednavaci sila dodavateld a
zakaznikli spolu s hrozbou substituti zvySuje tlak na marze a vyzaduje strategickou
diferenciaci.

Analyza trhu naznaluje, Ze trh s energetickymi napoji v Ceské republice prochazi
dynamickym rlstem, coZ predstavuje pfilezitosti pro expanzi a zvySeni trzniho podilu.
Zaroven se vSak spolecnost musi vypotadat s vyzvami, jako jsou proménlivé spotiebitelské
preference a rostouci zajem o zdravéjsi alternativy.

Analyza konkurentii odhalila, Ze Big Shock s.r.o. ¢eli silné konkurenci jak od
velkych mezindrodnich znacek, tak od lokalnich hract. Konkurenti se sousttedi na inovace,
marketing a rozSifeni distribuce, coz vyzZaduje od Big Shock proaktivni pfistup k udrzeni
konkurenéni vyhody.

Marketingovy MIX 4P ukazuje, Ze Big Shock s.r.o. ma silnou produktovou linii s
vysokou kvalitou a inovativnim pfistupem. Cena je stanovena tak, aby odrazela hodnotu a
kvalitu produktl, zatimco propagace se soustiedi na efektivni vyuzivani digitalnich a
tradi¢nich marketingovych kanala. Distribuce zahrnuje Sirokou sit’ maloobchodnich a online
prodejnich bodi, coz zajist'uje vysokou dostupnost produktii.

Kompetence zajmovych skupin jsou kliCové pro rozvoj a udrzeni silné trzni pozice.
Spolecnost tizce spolupracuje s dodavateli, distributory a zékazniky, coz umoznuje efektivni
reakci na trzni zmeény a potreby zdkazniki.
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Analyza zdroji a kompetenci odhalila, Ze Big Shock s.r.o. disponuje silnymi
hmotnymi a nehmotnymi zdroji, které umoziuji inovace a udrzeni kvality. Spole¢nost
vyuziva pokrocilé vyrobni technologie a dba na ekologicky pfistup, coz je reflektovano v
jejim zaméfeni na recyklovatelné obaly a udrzitelné suroviny. Silnad znacka, tradice na trhu
a rozsahla distribu¢ni sit’ jsou kliCovymi nehmotnymi zdroji, které podporuji jeji
konkuren¢ni postaveni.

Financ¢ni analyza ukazuje, ze Big Shock s.r.o. si udrzuje stabilni finan¢ni vykonnost
s pozitivnim trendem v trzbach a ziskovosti. Spolecnost ma vSak vyzvy v oblasti likvidity a
fizeni nakladi, zejména s ohledem na vysokou miru fixnich nékladu a fluktuaci cen surovin.
Optimalizace nakladu, efektivni fizeni zasob a diverzifikace zdroji financovani jsou klicové
pro zlepSeni finan¢ni stability a udrZeni ristu.

Vsechny zjiSténé informace z realizovanych analyz byly vyhodnoceny a zapsany do

SWOT analyzy, jez také zahrnuje doporuceni pro budouci strategické smérovani.

5.2 Doporuceni

5.2.1 Marketingové cile

Na zéklad¢ analyzy provedené v diplomové praci lze identifikovat né€kolik klicovych
marketingovych cila pro spole¢nost Big Shock s.r.o.:

e Zvyseni trzeb o 5 % do roku 2024: Implementace marketingovych kampani na
socialnich sitich a v digitalnim prostiedi, zlepSeni distribu¢ni sité a spusténi promo akci pro
nové i stavajici produkty.

e Uvedeni 1 nového bio energetického napoje na trh do konce roku 2024: Zacatek
vyvoje produktu v prvnim ¢tvrtleti roku 2024 s cilem testovani trhu a uvedeni do prodeje do
konce roku.

e Zvyseni povédomi o znacce Big Shock o 15 % mezi mladymi lidmi ve veku 18-35
let: Spoluprace s influencery a vyuziti cilené reklamy na socialnich sitich, zahdjeni
vzdé¢lavacich kampani o benefitech bio energetickych napoju.

e Rozsifeni distribuce do 20 novych prodejnich mist v pribéhu roku 2024:
Navazani kontaktli s novymi maloobchodnimi partnery a rozvoj online prodeje pies e-
commerce platformy.

e Zahajeni pilotniho programu pro distribuci v barech a klubech do konce roku

2024: Vytvoteni specidlnich obchodnich balickli pro gastronomické zafizeni a spusténi
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marketingové kampané zamétené na zvySeni povédomi o moznosti nabizet Big Shock v
téchto prostiedich. Cilem je uzavtit do konce roku 2024 smlouvy s minimalné¢ 10 novymi
bary a kluby v hlavnim meést¢ a velkych méstech.

Tyto cile reflektuji strategii ptfekondni slabych stranek Big Shock s.r.o.
prostiednictvim vyuziti existujicich pfilezitosti na trhu. Diky diverzifikaci produktového
portfolia a zlepseni distribu¢nich kanalti spole¢nost miiZze nejen zlepSit svou finanéni
vykonnost, ale také posilit svoji znacku a trzni pozici. Implementace téchto cili vyzaduje
koordinovany pfistup ve vyzkumu a vyvoji, marketingu a prodeji, stejn¢ jako efektivni

komunikaci a spolupraci s externimi partnery.

5.2.2 Marketingovy mix

Produktova strategie

Produktové portfolio spole¢nosti Big Shock s.r.0. je rozmanité a zahrnuje Siroky vyber
energetickych napoja v riznych ptichutich, véetné limitovanych edici a variant s ptidanymi
vitaminy a mineraly, které jsou ureny pro zvySeni energie a zlepSeni fyzického vykonu.
Krom¢ toho nabizi energetické ty€inky, které poskytuji nutriéni podporu a jsou dostupné ve
vice variantach s riznym obsahem proteini a vlakniny. Tyto produkty jsou distribuovany v
ruznych balenich, od mensich plechovek po vétsi lahve, coz zdkazniklim umoznuje vybrat
si produkt v nejvhodnéj$im mnozstvi.

Jednim z cilti marketingové strategie bylo piedstavit na trh novy bio energeticky népoj
pfed koncem roku 2024.Pro tspéSné uvedeni nového bio energetického népoje je tieba
piiyjmout komplexni produktovou strategii, ktera se zaméti na vyvoj, testovani a marketing
produktu. Tato strategie by méla zahrnovat nasledujici kroky a opatieni:

e Vyzkum a vyvoj

Ve spolupréci s odborniky na vyZivu a potravinaiskou technologii spustit v prvnim
ctvrtleti roku 2024 vyvoj bio energetického napoje, ktery se zaméfi na piirodni slozky a
minimalni obsah pfidanych cukra.

Provadét dikladné testovani produktu, véetné analyzy chuti, u¢inki na zdravi a
bezpecnosti, s cilem vyhovét vSem regulatornim pozadavkim a spotiebitelskym

o¢ekavanim.
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e Ziskani zpétné vazby
Organizovat focus skupiny a degustace s cilovymi skupinami zédkazniki, aby se ziskala
zpétna vazba na chuté, baleni a celkové vniméni produktu.
Na zéklad¢ ziskanych informaci upravit recepturu a marketingovou strategii tak, aby
co nejlépe odpovidaly predstavam a pozadavkiim zakaznikd.
e Baleni a branding
Vyvinout ekologické a vizudlné atraktivni baleni, které bude odrazet bio charakter
produktu a zaroven bude v souladu s hodnotami znacky Big Shock.
Vytvofit silny branding, ktery zvyrazni jedineCnost a pifinosy nového bio
energetického napoje, vcetné jeho prispévku k udrzitelnosti a zdravi.
e Marketing a propagace
Spustit informacni kampan jiz v prib&hu vyvoje produktu s cilem vybudovat
ocekavani a zdjem o novinku mezi spotiebiteli.
Po uvedeni produktu na trh provést rozsdhlou marketingovou kampai vcetné online
reklamy, spoluprace s influencery, tiskovych zprav a event marketingu.
e Distribuce
Navazat partnerstvi s klicovymi maloobchodnimi fetézci a specializovanymi prodejci,
ktefi sdili z4jem o bio produkty a zdravy Zivotni styl.
Zvazit moznosti prodeje pies vlastni e-shop a dalsi online platformy, aby byl produkt
snadno dostupny pro Sirokou vetejnost.
e Monitorovani a evaluace
Po uvedeni produktu na trh pravideln¢ sledovat prodejni data, zpétnou vazbu
zakazniki a medialni pokryti, aby se ziskaly cenné informace pro budouci marketingové a
produktové strategie.
Tato produktova strategie by méla umoznit spolecnosti Big Shock s.r.o. GspéSné uvést
na trh novy bio energeticky népoj a dosdhnout stanoveného cile do konce roku 2024.
Cenova strategie
Cenova strategie se zaméfuje na optimalizaci cenového nastaveni produktt s cilem
maximalizovat trzby, ziskovost a konkurenéni pozici na trhu. Strategie obsahuje konkrétni

kroky, které¢ by mély byt implementovany v ramci piiStich 12-24 mésici.
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1. Dynamické cenové modelovani:

Spolec¢nost by méla implementovat systém dynamického cenového modelovani, ktery
umozni pruznou adaptaci cen v reakci na zmény na trhu, sezonnost, a poptavku. Tento
systétm by m¢l byt zalozen na dikladné analyze trznich dat a spotiebitelského chovéani,
umoziujici spolecnosti reagovat v redlném case.

2. Psychologické cenové strategie:

Zavést psychologické cenové strategie, jako jsou ceny koncici na 9 (napt. 29,99 misto
30,00), které jsou efektivni v ovliviiovani vnimani ceny u zékazniki. Tato taktika by méla
byt pouzita zejména pro nové produkty, kde je potieba rychle ziskat trzni podil.

3. Cena za objem:

Nabidnout zvyhodnéné ceny pro vétsi objemova baleni, coz podporuje vétsi ndkupy a
zvySuje celkovou hodnotu pro zdkaznika. Tento pfistup mize zaroven posilit pozici
spole¢nosti v segmentu, kde je konkurence zalozena na cené za objem.

4. Strategie penetra¢niho ocenéni:

Pro nové produkty, které spole¢nost planuje uvést na trh, aplikovat strategii
penetracniho ocenéni s niz§imi uvodnimi cenami, aby se podpofila rychld adopce produktu
a ziskal vyznamny trzni podil. Postupné ceny zvySovat, jakmile se produkt etabluje a
zakaznici uznaji jeho hodnotu.

5. Program vérnostnich slev:

Zavést program veérnostnich slev pro stalé zakazniky, ktery poskytne slevy nebo jiné
vyhody za opakované nakupy. Tato strategie pomiize udrzet zakazniky a zaroven zvysit
prumérnou hodnotu objednavky.

Tyto strategie by mély byt implementovany postupné, s prvnimi kroky zahdjenymi do
3 mé&sicl od schvaleni strategie. Pro uspéSnou realizaci je kliC¢ové pribézné monitorovani
vysledkl a adaptace cenové strategie na zakladé zpétné vazby trhu a vnitinich finan¢nich
cilti spolecnosti. Dilezité je také komunikovat jakékoliv zmény cenové politiky jasné a
transparentné k zakaznikiim, aby byla zachovana diivéra a spokojenost.

Distribucni strategie

Pro dosaZeni cile rozsifit distribuci do 20 novych prodejnich mist béhem roku 2024,
spolecnost Big Shock s.r.o. pfistoupi k peclivé promyslené strategii. Nejprve se zaméii na
dikladnou identifikaci potencialnich maloobchodnich partnerti. Tento proces zahrnuje
vypracovani seznamu cilovych obchodi, které jsou zndmé svou vysokou navstévnosti a

klientelou preferujici zdravy Zivotni styl, v€etné specializovanych obchodi, supermarketii a
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e-commerce platforem. Nasledn€ spolec¢nost pfipravi na miru $ité obchodni nabidky pro
kazdého z téchto potencialnich partnerii. Tyto nabidky budou peclivé zdliraziovat jedine¢né
vlastnosti a vyhody produkti Big Shock, pfi¢emz cilem je presvédCit partnery o piinosech
prodeje téchto produktl v jejich zafizenich. Aby bylo zajiSt€éno, Ze strategie rozsifeni
distribuce bude uspesna, spolecnost se zavazuje k pravidelnému monitorovani a hodnoceni
svého pokroku ve vstupu do novych prodejnich mist.

Aby spolecnost Big Shock s.r.o. spésné zahajila sviij pilotni program distribuce v
barech a klubech do konce roku 2024, ptipravuje sérii lakavych obchodnich balickt, jez
nabidnou nejen vyhodné ceny, ale také komplexni marketingovou podporu a tadu
reklamnich materiadld, vcéetné¢ stojant a plakatd. Nasledné rozjede -cilevédomou
marketingovou kampan, ktera zaméti své sily na zvySovani povédomi mezi provozovateli
barii a klubii. Tato kampai bude zahrnovat digitalni reklamu, ptfimy mailing a aktivni Gi¢ast
na veletrzich a eventech, ¢imz se oteviou dveie k novym pfilezitostem a partnerstvim. Pro
jesté uzsi propojeni s cilovymi zatizenimi uspotrada Big Shock s.r.o. fadu akci a degustac¢nich
setkani pfimo v téchto prostorach, aby se jejich zastupci mohli osobné seznémit s produkty
a na vlastni o¢i vidéli jejich potencial v pfitahovani klientely. V souladu s timto usilim
spolecnost zavede efektivni systém monitorovani GspéSnosti celého pilotniho programu,
ktery zahrne shromazd'ovani zpétné vazby od bard a klubi, stejné¢ jako peclivé méteni
dopadu na prodeje. Toto bude slouzit jako kliCovy zaklad pro dalSi ptizplisobovani a
optimalizaci nabidky a marketingovych strategii, aby bylo zajiS§téno maximalni zapojeni a
spokojenost partnerti.

Tato kombinace akci by méla prispét k uspésnému rozsieni distribuce produkti Big
Shock s.r.o. do novych prodejnich mist a zah4jeni spoluprace s bary a kluby, coz povede k
dosaZeni stanovenych marketingovych cila.

Komunika¢ni strategie

e  Webové stranky

Pro zvySeni interaktivity na webovych strankach Big Shock by mohly byt
implementovany nasledujici konkrétni prvky a funkce:

Virtualni prohlidka tovarny: spolecnost by mohla na webové strance umoznit
uzivatelim prozkoumat mista, kde se jejich oblibené energetické napoje vyrabéji,
prostfednictvim 360° virtualni prohlidky. Toto by mohlo zahrnovat zajimavé body, jako jsou
vyrobni linky, balici stanice a sklady, s popisky, které vysvétluji jednotlivé kroky vyrobniho

procesu.
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Kvizy a testy: firma by mohla vytvofit zabavné a interaktivni kvizy, které pomohou
uzivateliim zjistit, ktery z produkti Big Shock nejvice odpovida jejich zivotnimu stylu nebo
potfebam. Napftiklad kviz ,,Jaky jste typ energie? by mohl doporucit konkrétni ptichuté na
zaklad¢ odpovédi na otazky tykajici se aktivit, oblibenych chuti nebo denniho rezimu.

Interaktivni timeline historie znacky: na webové strance predstavit historii spole¢nosti
Big Shock pomoci interaktivni ¢asové osy, kterd umozni uzivatelim prochdzet klicovymi
milniky ve vyvoji firmy a jejich produkti. Kazdy bod na ¢asové ose by mohl zahrnovat
fotografie, videa a zajimavosti, které osvétluji dillezité momenty z historie spole¢nosti.

Personalizované doporuceni produktii: Big Shock by mohl implementovat systém,
ktery na zakladé odpovédi uzivatelti na kratky dotaznik (napft. jak Casto cviéi, preferované
chuté, cile spojené s konzumaci energetickych napoji) doporuci nejvhodnéjsi produkty Big
Shock pro jejich potieby.

Zivy chat s podporou: firma by mohla integrovat na web moznost zivého chatu, kde
mohou zdkaznici polozit otazky ohledn¢ produktt, ziskat doporuceni nebo fesit pripadné
problémy s objednavkami.

Tyto prvky by mély piispét k zvySeni interaktivity a zapojeni navstévnikli na
webovych strankach Big Shock, coz muze vést k lepsi uzivatelské zkusenosti a posileni
vztahu zakaznikid se znackou.

e Socialni sité

Pro efektivni vyuziti Instagramu spolecnosti Big Shock by mély byt zvazeny
nasledujici konkrétni akce a funkce zaméfené na influencer marketing a interaktivni Stories.

Influencer marketing

Spolecnost by méla rozsitit spoluprace s influencery ktefi se zajimaji o fitness, zdravi
a outdoorové aktivity. Diraz by mél byt kladen na autentiCnost a piirozené zaclenéni
produktl Big Shock do obsahu, ktery influencer vytvafi. Firma by mela pracovat s
influencery na vytvoieni obsahu, ktery organicky integruje energetické napoje Big Shock do
jejich béZzného Zivotniho stylu, naptiklad skrze ukazky, jak produkty pouzivaji béhem
tréninku, na vyletech nebo jako soucast své denni rutiny. Dale spole¢nost Big Shock by
mohla nabidnout influencertim, aby na urcitou dobu pievzali kontrolu nad Instagramovym
uctem Big Shock, a sdileli ptibéhy ze svého dne, pouziti produktl nebo ucast na akcich

spojenych se znackou.
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Interaktivni Stories na Instagramu mohou pro znacku Big Shock piedstavovat skvély
nastroj pro zapojeni cilového publika a posileni vztahu se svymi sledujicimi. Zde je nékolik
konkrétnich napadi, jak by Big Shock mohlo vyuzit interaktivni Stories:

V' Zapojeni Fanouskii: Vyuzijte funkce Stories pro prizkumy, kvizy a otazky &
odpovédi, abyste zvysili interakci s fanousky a ziskali od nich zpétnou vazbu.

V' Exkluzivni Obsah: Sdilejte exkluzivni zakulisi, ptipravu na akce nebo specialni
oznameni prostiednictvim Stories, aby se fanousci citili vice zapojeni do déni kolem znacky.

Tyto akce by mély pomoci znacce Big Shock zlepsit jeji pfitomnost na Instagramu,
zvysit zapojeni s fanousky a posilit vztah s cilovou skupinou prosttednictvim atraktivniho
obsahu.

Facebook:

v' Facebookové skupiny: Vytvoreni tematickych skupin pro fanousky a zakazniky, jako
je napiiklad "Big Shock Fitness Vyzvy", kde mohou sdilet své uspéchy, motivovat se
navzajem a diskutovat o produktech Big Shock.

v" Facebook Live: Pravidelné Zivé vysilani s odborniky na vyZivu, sportovci a tymem
Big Shock, kde mohou odpovidat na otazky fanouski a poskytovat hodnotny obsah spojeny
se zdravym zivotnim stylem.

Podpora prodeje

Pro spole¢nost Big Shock mohou byt specidlni promo akce navrzeny tak, aby
maximalné vyuZily zajem o energetické napoje a zaroven oslovily jak stavajici, tak noveé
zakazniky. Tyto akce by mély byt dynamické a inovativni, aby zaujaly v konkurenénim trhu
energetickych napoji. Zde jsou podrobnéjsi doporuceni:

v’ Sezénni a tematické promo akce — vyuziti sezonnich udalosti, jako jsou letni
festivaly, Novy rok nebo zacatek Skolniho roku, pro spusténi tematickych promo akei.
Napftiklad ,,Energeticky start do Skoly s Big Shock* nabizi specidlni ceny nebo darky (napf.
Skolni potieby) pti nakupu urcitého mnozstvi produkti.

v' Kup vice, zaplat’ méné — nabidka specialnich bali¢ki, kde zakaznici usetii penize pfi
nakupu vice produktl soucasn€. Napiiklad pti koupi dvou plechovek Big Shock ziska
zakaznik tfeti zdarma nebo pfi nakupu celého baleni plechovek ziska vyraznou slevu.

V ptiloze 2 byl vypracovan finan¢ni rozpocet na navrhovana opatteni.
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala rozvojem komplexni marketingové strategie pro
spole¢nost Big Shock s.r.0., s cilem posilit jeji konkurenceschopnost a rozsitit trzni podil.

V teoretické cCasti diplomové prace byla poskytnuta pecliva analyza a definice
klicovych koncepta strategického marketingu, vcetné¢ marketingového mixu, situacni
analyzy a strategického planovani. Daraz byl kladen na vyznam pochopeni vnéj$iho a
vnitiniho prostfedi firmy, stejné jako na nutnost adaptace marketingovych strategii k
dynamicky se ménicim trznim podminkam.

Vlastni cast se soustfedila na aplikaci teoretickych poznatki na realny ptipad
spole¢nosti Big Shock s.r.0. Byla provedena diikladna analyza vnéjsiho a vnitiniho prostredi,
které odhalily silné a slabé stranky, a také hlavni prilezitosti a hrozby pro spolecnost. Na
zaklad¢ téchto analyz byly formulovany konkrétni ndvrhy na zlepSeni marketingové
strategie, zaméfené na rozSifeni produktového portfolia, zlepSeni online piitomnosti a
posileni zékaznickych vztahi. Navrhované strategie zduraznovaly vyznam inovaci a
adaptace na zmény v preferencich spottebiteld a trznich trendech.

V zé&véru lze fici, Ze tato prace poskytla komplexni pohled na marketingové fizeni
spole¢nosti Big Shock s.r.0., identifikovala klicové oblasti pro zlepSeni a navrhla strategické

sméry pro budouci rozvoj.
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9 Prilohy

Piiloha 1 Analyza zidjmovych skupin a jejich vliv na strategii firmy

ii‘h l:)llor:: Pozadavky pf'el(—il:i)‘;:;:l dy Vyznam | Jistota Akce
= Plnéni roénich pléni finanénich a vyrobnich | Podporujici Akceptovat
e g Fungujici tym plnici poZadavky a cile Omezujici Akceptovat
B R A Podporici | 9 | 8 | Akceptovat
S @ Znalost §peciﬁk evropského trhu a vliv na Omezujici 6 5 Akceptovat

evropsky management
§ = Rozsifovani trzniho podilu v Evropé Podporujici 6 4 Vzdelavat
= § Plnéni roénich pléni finanénich a vyrobnich | Podporujici 9 9 Akceptovat
g )ig St’abili’zace t?'lmu po re(liu}(ciov 1fr121 Podporujici 8 8 Akceptovat
= 7| roshodnut, prodiousent dlky roshodovini | O™ | 4 | 5 | oviit
Uspokojeni z prace (ekon., psych., spol.) Podporujici 9 8 Akceptovat
Kariérni postup Podporujici 7 4 Vzd¢€lavat
Joytecné byrokracte schvelovani | Podporsici | 8 | 8| Akceptova
‘g Vzijemné se podporuyjici tym Podporujici 9 9 Akceptovat
::) Dodrzovéni lidskych prév, eticky kodex Podporujici 9 9 Akceptovat
E Konkurence jinych zaméstnavatelt Omezujici 8 6 Akceptovat
N Nedodrzovani internich pravidel a postupti Omezujici 9 7 Akceptovat
Pocit potfebnosti pro zaméstnavatele Podporujici 8 9 Akceptovat
Ocenéni iniciativy a angazovanosti Podporujici 9 9 Akceptovat
Moznost vyuzivat moderni inform. techn. Podporujici 8 6 Akceptovat
Diktovat subdodavatele svych dodavatelt Omezujici 2 2 Ignorovat
Diktovat dodaci podminky svym dodavat. Omezujici 7 7 Akceptovat
Dosahovat nejnizsich cen na trhu Omezujici 9 8 Akceptovat
5 Odebirat vyrobky nejvyssi kvality Omezujici 9 9 Akceptovat
E Pravidelné ro¢ni snizovani cen Omezujici 9 9 Akceptovat
;% Rychla reakce na pozadavek, problém Podporujici 9 8 Akceptovat
N Poskytovani piesnych informaci, specifikaci Podporujici 9 7 Akceptovat
Nt etk ot e |5 | 7| memo
Pfedchazeni problémum, eliminace rizik Podporujici 9 8 Akceptovat
2 a Vcasné platby za poskytnuté sluzby Podporujici 7 7 Akceptovat
§ ’E Kratka Ihuta splatnosti faktur Omezujici 8 7 Akceptovat
—g E Stabilita cen, eliminace tlaku na snizeni Omezujici 9 9 Akceptovat
a © Stabilita objednavek a rozsahu sluzeb Podporujici 5 4 Vzdélavat
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Mozpost dohodnuti ceny s OEM bez ohledu Omezujict 9 9 Akceptovat
na Tier 1, 2
“ Ny , . .
= Moznost dol_lodnutl dodacich podminek bez Omezujict 9 9 Akceptovat
s ohledu na Tier 1, 2
>
-§ Kratka lhtta splatnosti faktur Omezujici 8 7 Akceptovat
_ V¢asné platby za dodany material Podporujici 9 9 Akceptovat
Zabranéni vstupu Tier 1, 2 do odvétvi Tier 3 Omezujici 5 3 Vzdélavat
Dodavat kvalitni vyrobky, material Podporujici 9 9 Akceptovat
= Dodrzovani obchodnich pravidel a kodexu Podporujici 7 6 Akceptovat
< E Ziskani co nejvétsiho podilu na trhu Omezujici 9 7 Akceptovat
o o
X Stabilita cen, eliminace tlaku na snizeni Podporujici 7 5 Akceptovat
Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Piiloha 2 Finan¢ni rozpocet na navrhovana opatieni

Program Popis Rozpocet
Vyvoj nového produktu, v€etné surovin, testovani a
spoluprace s odborniky na vyzivu a potravinaiskou
Vyzkum a vyvoj technglogn. lj“n}ancmo prf)st.redlf}’/ buflog vylvmty na 220000 K&
E experimentovani s ruznymi pfirodnimi slozkami a
&) optimalizaci receptury pro dosazeni pozadované chuti a
E zdravotnich benefiti.
Organizace focus skupin a degustaénich akci s cilem
é ziskat pfimou zpétnou vazbu od potencidlnich
S Ziskani zpétné vazby zakaznikl. Finan¢ni prostfedky umozni zapojeni §ir$i | 150.000 K¢
< skupiny konzumentll a pokryji naklady na logistiku a
> materialy potiebné pro tyto aktivity.
8 Baleni a branding Graficky design, prototypovani a vyrobni testy baleni. 200.000 K¢
M Rozsahld marketingova kampan zahrnujici online
= | Marketing a reklamu, spolupraci s influencery, tiskové zpravy a 250.000 K&
8 propagace event marketing bude kliCovd pro uspésné¢ uvedeni ’
& produktu na trh.
A Finanéni prostiedky budou vyuzity na navazani
N partnerstvi s klicovymi maloobchodnimi fetézci a <
Distribuce specializovanymi prodejci. Dale budou pokryty naklady 50.000 K&
spojené s logistikou a prvni distribuci nového produktu.
Celkem: | 1.000.000 K¢&
Implementace Casové omezenych akénich nabidek a
Akeni nabidky a slevy slev pro zvysen Prodeje a zakaznlckehp zajmu. :l'"vo’ )
na produkty zahrnuje specidlni cenové akce na nejprodavangjsi | 150.000 K¢
produkty a zavedeni mnozstevnich slev pro podporu
& vétsiho nakupu.
— Vytvofeni a distribuce marketingovych materiald
S Marketingové a (online reklamy, socialni média, emailové kampan¢) 200.000 K&
= | propagacni aktivity zaméfenych na informovani zékaznikli o cenovych ’
é akcich a slevach, jakoz i zvySeni povédomi o znacce.
= | Optimalizace Analyza trhu a testovani cenovych bodd pro novée
x ceflov'ch bodi pro uvedené produkty s cilem najit optimalni cenovou 50.000 K&
“§ nové yro dukt P strategii, ktera pfitahne zakazniky a soucasné zachova )
o P y konkurenceschopné marze.
Z P Organizace workshopti a Skoleni pro prodejce a
8 Vf:elfgf;:} C[;r:gramy distributory s cilem zlepsit porozuméni cenové strategie 50.000 K&
gistlfi)buto{’ v a jak efektivné komunikovat hodnotu produkta )
zakaznikiim.
Zpétna vazba a Sbér a analyza zpétné vazby od zakazniki a prodejcti na
hodnoceni efektivity cenové akce a slevy s cilem hodnotit efektivitu a 50.000 K¢
cenovych akci provadét upravy pro budouci kampané.
Celkem: | 500.000 K¢
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Program Popis Rozpocdet

Vypracovani seznamu potencialnich partnert, vyzkum
trhu a naklady spojené s komunikaci. Tento krok
zahrnuje vytvoreni databaze potencialnich | 100.000 K¢
maloobchodnich a e-commerce partnerii a pokryti
nakladt na komunika¢ni materialy a osobni jednani.

Identifikace a
kontaktovani novych
maloobchodnich
partneri

Navrh a vytvofeni personalizovanych obchodnich
Vyvoj a realizace nabidek, které zdtrazni unikatni pfednosti produktti Big
obchodnich nabidek Shock. Vyroba a distribuce marketingovych materialt,
jako jsou brozury a prezentace pro potencialni partnery.

150.000 K¢

Digitalni reklama, pfimy mailing, icast na oborovych
veletrzich a akcich pro zvySeni povédomi mezi
provozovateli bar a klubl. Tento rozpocet pokryje také | 150.000 K¢
naklady na organizaci akci a degustaci v cilovych
zafizenich.

z

Marketingova kampaii
pro bary a kluby

W

Implementace systému pro sledovani uspé$nosti
distribuéniho programu, véetné shromazd’ovani zpétné
Sledovani a hodnoceni | vazby a méfeni dopadu na prodeje.

programu Néklady zahrnuji softwarovd feSeni pro sbér dat,
analyzu vysledkG a personalni néklady spojené s
hodnocenim programu.

DISTRIBUCNI STRATEGIE

100.000 K¢

Celkem 500.000 K¢

e Virtudlni prohlidka tovarny: 150 000 K¢ na vyvoj a
implementaci.

o Kvizy a testy: 100 000 K¢ na vyvoj interaktivnich
prvki.

o Interaktivni timeline historie znac¢ky: 100 000 K¢ na
design a programovani.

¢ Personalizované doporuéeni produktd: 100 000 K¢ na
vyvoj algoritmi a integraci.

e Zivy chat s podporou: 50 000 K& na zavedeni a mési¢ni
poplatky za software.

Webové stranky 500.000 K¢

4

o Instagram Influencer marketing: 200 000 K& na
spoluprace s influencery.

e Interaktivni Stories: 50 000 K¢ na tvorbu obsahu.

Socialni sité e Facebookové skupiny a Live: 100 000 K& na organizaci | 450.000 K¢
a produkci.

e Dalsi naklady na socialni sité: 100 000 K¢ na reklamu
a zvySeni dosahu.

W

KOMUNIKACNI STRATEGIE

e Sez6énni a tematické promo akce: 150 000 K¢ na
marketing a propagacni materialy.

e Kup vice, zaplat méné: 150 000 K¢ na slevy a
podpurné marketingové materidly.

Podpora prodeje 300.000 K¢

Celkem: | 1.250.000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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