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Strategie marketingového rizeni firmy

Abstrakt

Diplomové prace ,,Strategie marketingového fizeni firmy* se zabyva navrhem
vhodné marketingové strategie pro zvoleny podnik. Prvni ¢ast prace popisuje soucasny stav
poznani dané problematiky. Definuje zakladni pojmy a slouzi k urceni vhodného
metodického postupu pro zpracovani praktické ¢asti. Pro zpracovani byla zvolena spole¢nost
JRK BioWaste Management, spol. s r.o., ktera se zaméfuje na ptimy prodej ekologickych
produktti, které pomahaji predchazet vzniku odpadu. Vlastni prace je zaloZena na
zhodnoceni soucasného stavu firmy a na provedeni situacni analyzy vnéj$iho a vnitiniho
prostfedi. Dulezitym prvkem je vlastni vyzkum, vyuzito bylo nékolik zdkladnich technik
sbéru dat (pozorovani a rozhovory). Na zaklad¢ konfrontace vystupti jednotlivych analyz je

firm¢ doporucena marketingova strategie trzni penetrace.

Klicova slova: Marketingova strategie, marketingovy mix, portfolio, ekologické produkty,

segmentace, situacni analyza, SWOT matice, vnéjsi prostiedi, vnitini prostiedi.



Strategy of company marketing management

Abstract

The main aim of this diploma thesis is to propose a suitable marketing strategy for
the chosen company. The first part of the thesis is based on a bibliography research and
describes the terminology and methods that serve as a basis for the second part. JRK
BioWaste Management, Ltd., that sells ecological products that help prevent waste, was
chosen for the analytical part of the thesis, where the described methods are used. Firstly,
the default situation of the company is described and then situational analysis and the
analyses of internal and external environment are done. An important element of the thesis
is the own research, when basic methods of data collecting were used (observation and
interviews). The new marketing strategy is prepared according the data come from the

above-mentioned approaches and researches.

Keywords: Marketing strategy, marketing mix, assortment, ecological products,
segmentation, situational analysis, SWOT matrix, external environment, internal

environment.
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1 Uvod

Jiz od pocatku 50. let 20. stoleti je marketing dilezitou soucéasti kazdé vétsi spolecnosti

a v mnoha pfipadech stoji pravé marketing za uspéchy.

Pro vytvareni povédomi a propagace spolecnosti sehrava marketingova strategie
trhu, jeho velikost, formu spolecnosti, velikost firmy a konecného spotiebitele. Pti vytvareni
strategie se musi pravé na tyto faktory, ale nejen na né¢ myslet. Pokud se témito faktory
spolecnost Fidi, je vétsi pravdépodobnost, Ze dosahne uspéchu. V opaéném piipadé je vysoké
riziko neuspéchu. Pod pojmem uspéch se rozumi dosazeni cilli, a to bud’ vySe zisku, objem
prodeje, mnozstvi uspokojenych zakaznikii ¢i dlouhodoba a udrzitelnd prosperita a rozvoj

spolecnosti.

Téma “Strategie marketingového fizeni firmy” jsem si vybral z vice divodid. Zaprvé
jsem se o marketing vzdy zajimal. Pii spravném uchopeni ma marketing velkou moc a neustale
se vyviji — naptiklad novy trend neuromarketingu. Zadruhé mé fascinuji osobnosti typu Tomase
Bati, Davada Ogilvyho ¢i Philipa Kotlera. Prvni dva pro svoji kreativitu a pili, diky niz doséhli
ohromnych vysledkii a uznani po celém svéte. Pan Kotlera naopak pro jeho neptfeberné

teoretické znalosti.

Diky spole¢nosti JRK BioWaste Management jsem se stal soucasti tymu, ktery ma vliv
na propagaci firmy. Toto mi pfineslo spoustu poznatkii, které jsem mohl vyuzit pro tuto
diplomovou praci. V&fim, Ze tato prace pomtize nastinit skute¢nou marketingovou pozici a
strategii podniku. Také véfim, ze tato prace poslouzi jako vyhled do budoucna a pfijde s
praktickymi navrhy na vylepSeni marketingové strategie spolec¢nosti, nebot’ vim, ze v kazdé

spolecnosti je a bude co zlepSovat.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé provedené situacni analyzy

navrhnout marketingovou strategii spolecnosti JRK BioWaste Management, spol. s r.o.

Dil¢i a postupové cile jsou:
* Zpracovat teoreticka vychodiska ke zvolenému tématu
* Vyhodnotit stavajici marketingovou strategii spole¢nosti
* Provést situacni analyzy
e Zpracovat navrh opatieni a doporuceni, ktera povedou k upevnéni pozice a zvyseni

podilu na trhu

2.2 Metodika

V prvni fazi zpracovani diplomové prace bylo nutné vymezit cile, strukturu a
obsahovou népli. Na zaklad¢ prostudované odborné literatury néasledovalo vypracovani
teoretickych vychodisek souvisejicich s feSenou problematikou. Tento piehled definuje
zakladni pojmy a poznatky, které je nutné znat pro spravné pochopeni souvislosti mezi
jednotlivymi tématy a analyzami. Teoreticka vychodiska zaroven poskytuji metodicky
aparat pro realizaci praktické ¢asti prace. Z divodu specifické orientace na trh ekologickych
produktti a zaroven zaméfeni se na konkrétni podnik bylo nutné pii tvorbé teoretickych
podkladii cely okruh zazit a vybrat pouze ty podklady, které by mély byt pro zpracovani

navrhu marketingové strategie dané firmy relevantni.

Zpracovani vlastni prace je zaloZzeno na aplikaci deskriptivnich metod soucasné
situace firmy a studiu podminek vné&jsiho a vnitiniho prosttedi. Také byly vyuzity tyto

zakladni techniky sbéru dat:

Analyza dokumentii: Pro ucely této prace bylo vyuzito ptedev§im odborné

literatury a relevantnich internetovych zdroji, které jsou uvedeny v seznamu zdrojli na
konci prace. Déle studium firemnich dokumenti jako jsou ucetni vykazy (rozvaha, vykaz
ziskl a ztrat) a dalSich ucetnich dokumentt, firemniho informacniho systému a webovych

stranek firmy.
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Pozorovani: Pozorovani bylo umoznéno v ramci plsobeni ve spolecnosti. Zpusob

pozorovani byl vykonan nestandardizovanou, za¢astnénou a zjevnou formou.

Rozhovor: Pro ziskdni informaci bylo vyuzito nestandardizovanych rozhovort s vlastniky
spolec¢nosti, s tymem obchodnich zastupcli a marketingovym oddélenim. Rozhovory a

dotazovani probihaly pribézné po celou dobu zpracovani prace.

Na zékladé ziskanych tidaji byla zpracovéna situacni analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
firmy. Vystupem jednotlivych analyz jsou hrozby a pfilezitost vnéjSiho prostiedi a silné a
slabé stranky vnitiniho prostfedi, které byly nasledné sumarizovany v konfrontaéni SWOT
matici. Po logické syntéze a konzultacich s vedenim firmy byla zvolena strategie, ktera byla

vybrana k mozné realizaci.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1. Marketing

3.1.1. Marketing — definice

Jednoznac¢na a presna definice pojmu marketing nebyla nikdy ur¢ena. Postupem ¢asu
jsou definice, které vystihuji pojem marketing, nahrazovany definicemi, jez jsou obsahove
je urcena nejen historickym vyvojem, ale i odliSnymi thly pohledu jednotlivych odbornika
na marketing, nebo diferenciaci cilli, jez tvlrci definic sledovali. Rizni odbornici se proto
ptiklani k rozliénym definicim, kterymi vysvétluji pojem marketing. Diky témto jejich
subjektivnim nadzorim dochazi k znesnadnéni pfijeti vSeobecné platné definice marketingu.
,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot*'.
Tato definice velmi struéné a presné urduje, co je marketing a co je jeho cilem. Rada
védeckych pracovnikli a marketingovych odbornikii je ale ptesvédCena, ze Kotlerova
definice mé hrubé nedostatky. Ty spocivaji piedevsim v tom, Ze pojem marketing nezahrnuje
pouze Cinnosti popsané v této definici, ale jednd se o komplexni systém vzajemné
provazanych ¢innosti, procest a ukonii. Philip Kotler je i pfesto o platnosti své definice stale

presvédcen.

Vyse uvedend definice Philipa Kotlera pohlizi na marketing ze dvou hledisek. Prvni
hledisko tvoti zékaznik a jeho potieby a druhé hledisko tvofi firma a jeji cile. Uspokojovani
potieb zdkaznika je dle literatury, kterd se zabyva marketingem, nejdilezitéjsi Cinnost
marketingu a zasluhou této ¢innosti firmy dosahuji zisku. Zisk a jeho maximalizace znamena
pro naprostou vétsinu firem nejvyssi cil a podniky se vSemi realizovatelnymi zplisoby snazi
o jeho uskute¢novani. Po urcité simplifikaci a distancovani se od soucasnych trendi je tedy
mozné konstatovat, ze tato definice vyjadiuje dvé nejpodstatnéjsi hlediska marketingu, a to
postacuje k vysvétleni pojmu marketing.

Dalsi z velmi vystiznych definic je téz definice: ,,Marketing je podnikatelskou funkeci, ktera

rozpozndva nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méfi jejich rozsah a potencidlni ziskovost,

' KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 39.
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rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokézal slouzit nejlépe, vybira pro tyto
trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby
mél neustale na paméti zakaznika a slouzil mu.“* Autor této definice je opét Philip Kotler.
V této definici je znazornéno detailnéjsi, ale piesto jasné zformulovani toho, co marketing
je, ¢eho se tyka a co je jeho tkolem. OdliSnost mezi témito dvéma definicemi tvofi jejich
pfistup a interpretace. Prvni definice se zaméfuje na stru¢nost a hlavni body, zatimco druha
definice pii osvétlovani pojmu marketing zachdzi do vétsich podrobnosti. Jiné¢ definice

marketingu jsou:

,»V uz§im slova smyslu znamena slovo marketing souhrn takovych funkei, které
jsou bezprostiedné spojeny s trhem — tj. funkce blizké trhu — jako napt. Nastroje odbytové
politiky ve vyrobkové politice, cenové politice, komunikaéni politice, distribu¢ni a

prodejni politice.*

,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji

jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot**.

Nejpiesnéjsi ze zminénych definic k podniku JRK BioWaste Management je definice
Svétlika: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem

cenvyo sy v 7 1o : 5
zajistujicim splnéni cilii organizace*.

3.1.2. Vyvoj marketingu — koncepce

Marketing se vytvarel a vyvijel v ramci vyrobnich a distribu¢nich spole¢nosti béhem ¢&tyt
odli$nych ¢asovych obdobi:
* vyroby,

* prodeje,

> KOTLER, P. Marketing od A do Z: Osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy manazer.
2003, s. 12.

3 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing Management. 1999, s. 33.

* KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 39.

> SVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu. 1994, s. 8.

14



* marketingu,

* spolecenského marketingu.

Na tidicich urovnich se zmény v rozmysleni o marketingu projevily v pribéhu téchto
obdobi nésledkem né¢kolika faktorti: technického pokroku, zvySujici se produktivity,
rozSifovani trzni poptavky, zvySovani tlaku konkurence, zmény spolecenskych hodnot a

jinych. Trh prodéavajiciho se stdva béhem casu trhem kupujiciho.

Vyrobni koncepce

Prvnim vyvojovym stupném marketingu bylo obdobi vyrobni orientace. Zapocalo v
dobé¢ priimyslové revoluce a pretrvalo az do dvacatych let 20. stoleti. Kazdy vyrobek, jez
byl zhotoven, mohl byt prodan, nebot’ poptavka pievysovala nabidku. Usili managementu
spocivalo v tom, aby se vyrobilo co nejvice zbozi. Zasadou bylo, ze prosperita firmy zavisi
na zvySovani produktivity prace. Potfeby a ptani zdkaznikd mély v tomto obdobi okrajovy
vyznam.

V predvaleéném Ceskoslovensku byla charakteristickym predstavitelem tohoto

obdobi spolecnost Bat’a.

Vyrobkova koncepce

Hledisko marketingu od pocatku tficatych let dvacéatého stoleti se casem pozménilo.
Zpusobil to technologicky pokrok vyroby spolu se zvysujici se konkurenci. V této dobé jiz
existovala dostate¢na vyrobni kapacita pro uspokojeni poptavky. Nasledkem zvySujici se
konkurence se ale duraz ptenesl z vyroby na prodej. Presto vSak mély potieby a ptani
zakaznikd porad druhotadou dulezitost. ZvySovani vlastniho prodeje se stalo nastrojem pro

boj s konkurenci. Toto obdobi skoncilo zhruba asi ve ¢tyficatych letech 20. stoleti.

Prodejni koncepce

Usilovnéjsi konkurence a dalsi technicky pokrok zptsobily, ze nabidka pfevySovala
poptavku. Prispélo k tomu i zvySovani urovné fizeni a rozvoj marketingu jako védni

discipliny. Ta vychazela z ndzoru, Ze marketing je vice, nez jen vylucné prodej. Ocekavala
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se zpétna vazba mezi trhem a vyrobcem. V pribéhu tohoto obdobi se ve firmach zacal
uplatiiovat marketingovy pfistup, ktery byl zalozen na ptfednosti poznavéani a nasledného
uspokojovani potteb zakaznikli. Pro budoucnost organizace bylo dulezité ziskat a zachovat

si spokojené zakazniky. Marketing zacal byt dlouhodobym z4jmem.
Marketingova koncepce

Nejnovejsi marketingova koncepce je spoleCenska orientace na marketing. Podniky
pocatkem sedmdesatych let dvacatého stoleti dosly k poznani, Ze maji mimo cili vlastniho
zisku a spokojenosti zdkaznika rovnéz vlastni spole¢enskou zodpovédnost. Doslo k tomu
vlivem intenzivni kritiky spotfebniho, individualistického charakteru marketingové
koncepce, hlavné ze strany ochrancii zivotniho prostiedi. Organizace musi do vlastnich
rozhodnuti zaclenit i faktor celospolecenskych zajmt. Nedodrzeni této zasady by v
rozvinutych ekonomikach mohlo vést k hlubokym problémtim, které by mohly ovlivnit dalsi

existenci podniku.®

Obrazek 1 Prodejni a marketingova koncepce

vychodiska zéklady néstroje vysledky

N

stavajici prodej a zisk je visledkem
podnik vyrobky podpora prodeje objemt prodeje
PRODEINI KONCEPCE
poticby mtegrovany zisk je vysledkem
trh zakarniku marketing spokojenost: zakazniki
MARKETINGOVE KONCEPCE

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 1011.

Znazornéné schéma (Obrazek 1) porovnava prodejni a marketingovou koncepci. U

téchto dvou koncepci mnohdy dochazi k zaménovani.

® KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 1011.
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Prodejni koncepce pouziva perspektivu zevnitt - ven. Po¢ina ve firm¢, soustiedi se
na soucasné vyrobky podniku a snazi se o vyssi prodej a reklamu s cilem dopracovat se k
ziskovému prodeji. Orientuje se na ziskani zakaznika, dosazeni kratkodobého obratu, nebere

ohled na to, kdo a pro¢ nakupuje.

Marketingova koncepce proti tomu pouziva perspektivu zvenci — dovnitt. Po¢ina
u fadné definovaného trhu, orientuje se na potieby zakaznika, fidi a koordinuje veskeré
marketingové aktivity, jez ovlivituji zdkaznika, a vytvaii zisk pomoci dlouhodobych vztaht
se zdkazniky. Ty jsou zalozené na hodnot¢ pro zédkaznika a na jeho spokojenosti. Zaméieni
na zakaznika a vytvareni hodnoty pro zdkaznika ptedstavuje v ramci marketingové koncepce

zpusob, jak dosdhnout obratu a zisku.”

3.2. Marketingova strategie

3.2.1. Pojem marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratéga. Znamena uméni vést
valku a fesit valeéné operace takovym zplisobem, aby se dosdhlo vitézstvi. Pod pojmem
strategie se potom v pieneseném slova smyslu chape schopnost fidit ¢innost urcitého

kolektivu lidi zptisobem, ktery umozni splnit hlavni stanovené cile.®

3.2.2. Definice marketingové strategie

Marketingova strategie znamena komplexni zpusob jednani podniku vuci
zakaznikim, ktery zahrnuje orientaci na urcité segmenty zadkaznikti, vybér marketingovych
nastrojii, marketingového mixu, zptisobu marketingové komunikace, véetn¢ distribu¢nich
kanali, cenové politiky, zptisobu propagace, reklamy a dalSich. Marketingova strategie by

m¢éla byt soucasti celkové strategie podniku a méla by byt v souladu.

V obecném slova smyslu se strategie chape jako konkrétni smér, jako navod postupu,

jenz organizaci naznacuje, jak za danych podminek dospét k stanovenym ciltim. Jedna se o

7 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 1011.
® FORET, M. Marketing: distancni studijni opora. 2004, s. 178.
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shrnuti moznych krokii a ¢innosti, jez organizace pfijimd s védomim, ze ¢aste¢né¢ nezna
vSechny budouci podminky, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou rozpoznany vSechny
akceptovatelné moznosti a neni mozno presné urcit jednotlivé vyhody a nevyhody pro
potieby budouciho rozhodovani.’

Marketingové strategie vytycuji zakladni sméry postupu, ktery vede k uskute¢néni
cilovych ukoli, a to dosazeni stavu, ktery si firma vybrala pro budoucnost. Marketingové
strategie jsou jednim z faktord, na jejichz zékladé jsou vyvozovany vykonnostni
marketingové i podnikové cile.'’ Stanovuji smér, jenz se dand organizace rozhodla sledovat
v daném cCasovém obdobi, a jenz ji orientuje k nejucinngjsi alokaci zdroju, kterd je urcena k
dosazeni stanovenych cili. Snahou marketingovych strategii je vybudovat vyhodnou,
nejlépe dlouhodobou trzni pozici, s jejiz pomoci by firma ziskala efektivni vysledky. Mély

by vychézet z podnikové politiky, dodrzovat ji a respektovat podnikové cile."'

3.2.3. Strategicky Fidici proces'

Strategicky fidici proces je mozno charakterizovat jako fizeni rozvoje organizace z
hlediska pomérn¢ dlouhodobého c¢asového horizontu. V tomto procesu dochazi k
rozhodovani o zakladnich koncep¢nich rozvojovych otdzkach organizace. Tyto otdzky jsou

vychodiskem k vytvéieni jeji strategie.

Aktivity strategického fizeni jsou:
* definovani vize, poslani podniku
* vymezeni cili a ndvrh strategii

* identifikace pfilezitosti podniku

3.2.3.1. Definovani vize podniku

Z vize podniku jako soucést celkového fidiciho procesu vychdzi strategicky

marketing a jeho cile. Vize by jej motivovat a podnécovat. Za pomoci obecnych pojmi a v

® HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 204.
""HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 204.
""HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 204.
'2 VEBER, J. a kol. Management: zdklady, prosperita, globalizace. 2000, s. 700.
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nejobecnéjsi souvislosti se vize snazi nacrtnout vizi budouciho vyvoje podniku, jeho
smérovani a postaveni. Tvorba této predstavy vychazi predevsim z abstrakce. Management
by mél zjistit pfipadnd ohrozeni i mozné ptileZzitosti, trendy a skutecnosti, dle nichz vytycuje
svoje poslani a podnikatelskou strategii. Klicovou tlohu tedy sehrava intuice, predvidavost
a schopnost managementu zformovat urcity celistvy obraz o budoucich podminkach trhu, a

to na zaklad¢ znacného poctu jevi, jejichz dalsi vyvoj je obtizné predvidatelny.

3.2.3.2. Definovani poslani podniku

Poslani je ponékud konkrétnéjsi pojeti vize kazdé spolecnosti. Kazda spole¢nost by
si v ramci svého strategického fidiciho procesu méla vytycit své poslani, které na rozdil od
vize zohlediuje jiz soucasné konkrétni redlné podminky na trhu. Spolecnost si stanovenim
svého poslani odivodnuje svoji existenci, zakladni hodnoty, pfedstavy a hlasi se ke své
podnikové koncepci. Poslani spole¢nosti méa byt motivujici, trzné orientované, dostate¢né
konkrétni a realistické, melo by brat zrfetel také na trzni prostfedi, v kterém spolecnost
existuje. Pro vrcholovy management spole¢nosti neni ¢asto vibec jednoduché konkrétni
poslani vytycit, pfesné a srozumiteln¢ je vystihnout a zformulovat. Poslani je vyznamné pro
definovani cili a strategii. Ma odraZet individualnost a specificnost spole¢nosti. Také ma
znazornovat vztah spolecnosti k zdkaznikiim a jejich potfebam i k trhu. Poslani kterékoli
spole¢nosti vychazi z jeho tradice, ale i ze soucasnych zaméri a plani managementu.
Stanovené poslani ma byt relativné stalé. To ale vSak neznamend, ze ma byt neménné a
jednou navzdy dané. Poslani miize byt pozménéno, doplnéno nebo nové stanoveno, jestlize
vzniknou vyznaénéjs§i zmény v trznim prostiedi ¢i dokonce i uvnitt spole¢nosti. Poslani
mize znamenat i jakysi spojovaci element mezi spole¢nosti a jeho zaméstnanci, jeho

akcionafi, ba i jeho dodavateli a zakazniky.

3.2.3.3. Specifikace cilii podniku

Management spolecnosti by m¢l nasledné po stanoveni poslani ucinit dalsi
vyznamny krok, a to je vyvozeni strategického cile nebo strategickych cili z obecného a
obsirné definovaného poslani. Cil spole¢nosti znazoriuje konkrétni vizi pozadovaného stavu
v budoucnosti v predem vyty€eném Casovém obdobi. Strategické cile maji byt vymezeny ve

vSech oblastech vyznamnych pro planovani. Stanovené cile si nesmi vzdjemné odporovat,
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ale maji se dopliiovat. Naplnéni jednoho strategického cile potom miize pomoci k dosazeni

nasledujiciho strategického cile. Hovofime o tzv. hierarchii cila.

Cile musi byt tzv. SMART:

Jednoznaéné = Specific — cile museji jasné vyjadfovat, ¢eho ma byt dosahnuto
Mc¢ftitelné = Measurable — cile musi byt méfitelné, aby bylo mozné vyjadfit, jestli
vibec ¢i do jaké miry byl cil dosazen

Realizovatelné = Achievable — cile musi byt uskute¢nitelné v danych
podminkach a za pomoci zdrojii, jaké mé spole¢nost k dispozici

Dulezité¢ = Relevant — cile musi byt dalezité pro toho, kdo je uskutecnuje

Casové ohrani¢ené = Time bound — cile musi byt vytyéeny v rozsahu konkrétniho

asového obdobi, jez musi byt také realistické."

Kazda spolecnost si urCuje vlastni cil. Nékteré podniky si vyty¢i i nékolik cila,

kontroluji je a usiluji o jejich splnéni soucasné. Vyjadieni cili neni nijak pfesné stanoveno,

cile mohou byt formulovany rozmanitymi zplisoby. Nejcastéji jsou formulovany ziskem v

jeho riznych forméch. Cile mohou byt konkretizovany pro jednotlivé vyrobky, sluzby,

segmenty zakaznik. Podle H. Meffera'* 1ze podnikové cile roz&lenit do kategorii:

cile trzniho postaveni (trzni podil, obrat, uplatnéni na trhu),

cile rentability (zisk a rentability obratu, vlastniho kapitalu, celkového kapitalu),
finan¢ni cile (likvidita, kapitalova struktura, stupeil samofinancovani, podminky
uvéru,),

socialni cile — ve vztahu ke spolupracovnikiim (uspokojeni z prace, piijmy a
socialni jistota, osobni rozvoj, socialni integrace), trzni a prestizni cile (nezavislost,
politicky a spolecensky vliv, image a prestiz),

cile k ochran¢ zivotniho prostfedi (omezeni spotieby zdrojti, zabranéni a zmirnéni

zatézovani zivotniho prosttedi — ovzdusi, ptida, voda).

P BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani. 2007, s. 276.
" MEFFERT, H. Marketing & management. 1996, s. 552.
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Dlouhodobé i kratkodobé cile si vytycuje kazdy podnik. Kratkodobé cile stanovuji ideu
vysledkd, které maji byt splnény v blizké budoucnosti. Dlouhodobé cile kladou diraz na
souCasné aktivity, jez je nutno vykonat, aby doslo k uskute¢néni a dosazeni budoucich

zameru.

3.2.3.4. Identifikace prileZitosti podniku

Nutnym faktorem ke splnéni poslani a uskutecnéni stanovenych cilti je nalezeni a
identifikovani vhodnych pfilezitosti. Identifikace pftilezitosti tvoii vhodnou kombinaci
prilezitosti vnéjsiho prostiedi s prostfedim vnitinim, to znamena s moznostmi, schopnostmi
a zdroji firmy. Ve fungujicim trznim prostfedi se vSechny spolecnosti shledavaji s mnoha
prilezitostmi. Potfebny uzitek ale nemohou spolecnosti poskytnout vSechny pfilezitosti,
nebot’ vSechny pfilezitosti nejsou vhodné a vyuzitelné. Vedeni spolecnosti by tedy mélo
pokazdé dikladné zvazit, jaké piilezitosti vyuzije. Pii tomto rozhodovéani je nutné mit
dostatek kvalitnich informaci tykajicich se danych ptilezitosti a moznosti a schopnosti tyto
prilezitosti zuzitkovat ve vlastni prospéch. Odhalit tyto vhodné pftilezitosti, které jsou ve

shodé¢ s vyty€enymi cili, je ukol managamentu.

Pokud spole¢nost vytipuje piihodné prilezitosti, musi je nasledn€ zohlednit i v ramci

strategického rozvoje a vybudovat podminky pro jejich vyuziti v marketingové strategii.

3.3 Marketingovy mix

Planovani jednotlivych slozek marketingového mixu je mozné zahdjit, jakmile si
firma ur¢i marketingovou strategii. Marketingovy mix se fadi k prvkim moderniho
marketingu a Ize jej definovat jako soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky. Marketingovy mix dovoluje podniku regulovat
nabidku dle prani zakazniki na cilovém trhu."> Marketing je proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb. VytyCeni
marketingového mixu musi byt podfizeno cili, kterym je vytvoreni hodnot, s jejichz pomoci

. . ’ ’ , 710 * ’ % r 16
jsou uspokojovany cile zakaznikti i celych spolecnosti.

> KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2007, s. 105.
' PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. 2003, s. 23.
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Marketingovy mixu tvoii zdkladni prvky, nazyvané 4P — vyrobek (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikacéni politika (promotion). Toto klasické clenéni bylo
vyvozeno z SirSiho seznamu dvandcti prvki. Tento seznam byl sestaven v Sedesatych letech
vyznacnou instituci Harward Business School a obsahoval plan produktu, jeho oceniovani,
znaceni, volbu distribu¢nich cest, osobni prodej, reklamu, propagaci, baleni, ptedvedeni

. . . . . , , , o 17
sluzeb, fyzickou manipulaci, sbér informaci a analyzu vysledk.

Koncepce tradi¢niho pojeti 4P byva mnohdy kritizovana, nebot’ v ni chybi urcité
specifické prvky. Kritikové napiiklad vytykaji, ze koncepce nezahrnuje sluzby, baleni ¢i
osobni prodej. V zasadé vSak vSechny tyto slozky jsou jiz zahrnuty v nékteré zakladni
kategorii.'® Bylo by v8ak mozné zafadit dvé nové kategorie, jejichZ vyznam neustale stoupa,
a to zejména v globalnim marketingu. Témito kategoriemi jsou politika (politics) a vefejné
minéni (public

opinion)."”

Nasledujici schéma (Obrazek 2) zndzornuje jednotlivé nastroje marketingového

mixu (,,4P*) a jejich diléi ,,submixy*.

' PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1996, s. 34.
'8 KOTLER, P. ARMSTRONG, G., Marketing. 2007, s. 107.
" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1999, s. 113.
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Obrazek 2 Marketingovy mix

[MARKEITNGOVY]
I | |
[ PRODUKT ] [ CENA ] [ DISTRIBUCE ] | KOMUNIKACE \
(Vlastnosti, \ (ane a neprmb (Dtstnbuémkamly\ (Reklama, \
kvalita, naklady, * dostupnost product placement.
znacka, * konkurencni ceny, (penetrace trhu), alternativni reklama.
* délka vyrobkové * vlastni cenova « fizeni a kontrola, * piimy marketing,
fady (pocet strategie, distribuce * elektronicky a
polozek), » zikladni cena pro » vlastni prodejni mobilni marketing,
* pozicovani. odbératele a pro tym, » Customer
* obal, konecné zakazniky, * vlastni prodejny, Relationship.
* mnozstvi/velikost, * systém slev, * strategické marketing,
* zpusob a mira » finanéni a platebni distribucni * podpora prodeje
individualizace, \  podminky. / spojenectvi, obchodu,
* prodejni a * fizeni hmotnych * podpora prodeje
poprodejni sluzby, tok, spotiebiteli,
* zarucni podminky. * vyroba a dovoz, * eventy, akce, road
;/ * skladovani a show,
manipulace, * PR
* doprava * Public Affairs,
k distribu¢nim * Corporate Social,
¢lankim responsibility,
\ * dodaci Ihuty / * specialni medialni
projekty.
* charita. sponzoring,
filantropie,

(osobm' prodej. /

Zdroj: HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H., Strategie firemni

komunikace, s. 40

Produkt

Produkt je nejvyznamnéj$im prvkem marketingového mixu. Kvalita produktu je
zasadnim komponentem hodnoty znaCky a je primarnim ptedpokladem spokojenosti
zékaznika. Spatny produkt nemtize nahradit vynikajici reklama, to je mylny nazor.”

Vyznamné je globalni vnimani produktu. K jeho slozkam patii zakladni uzitnd hodnota, ale

* KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2013, s. 153.
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té i jeho pridruzené vlastnosti a sluzby.”!

Cena

Pfi urCovani ceny produktu je nutné spravné posoudit, jak zdkaznici budou na
uréenou cenu reagovat. SouCasn¢ se musi brat na zfetel vyrobni naklady, niklady na
distribuci a marketingovou komunikaci, rizna legislativni i etickd omezeni, a zaroven také

vliv i sila konkurence.?

Distribuce

Distribuce je zptsob, jak se produkt dostane k zakaznikiim. Vyznamnym c¢initelem
pi volbé distribugniho kanalu je jednoduchost, rychlost a pohodli pii ziskavani produktu.®
Podniky se musi rozhodnout, jestli si vyberou distribuci prostfednictvim velkoobchodu,
maloobchodu nebo piimou distribuci zdkazniklim. Zvazeni otazek, co se ty¢e dodacich
podminek, zptisobu pifepravy, optimalizace dopravnich cest, fizeni zasob a ochrana zbozi

b&hem piepravy, je také dalezité.>

Komunikace

Komunikace ¢ili ,,promotion* je soucast firemni komunikace, ktera se zaméfuje na
povzbuzeni prodeje.” Jejim zakladnim cilem je informovat cilovy trh, presvédéit ho nebo

ho upozornit na dostupnost a piinosy produktu.

Model ,,4P*“ zobrazuje zejména hledisko prodavajiciho. Tento hledisko je vSak z
pohledu spotiebitele odlisné a melo by byt charakterizovano spise jako koncept ,,4C*.
Heskova charakterizuje tento model nasledujicimi prvky:

* Hodnota pro spotiebitele (customer value),

*' FIEDLER, J. Marketingovd komunikace. 2005, s. 9.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 216.

» KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2013, s. 211.

 FOTR, J., SOUCEK, L. Podnikatelsky zamer a investicni rozhodovani. 2005, s. 40.
» JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 240.

*® KOTLER, P. Marketing podle Kotlera.2000, s. 48.
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* Naklady (cost for custmer),
¢ Konkurence (competition),

 Kanaly (channels).”’

V tomto modelu, stejné jako u klasického modelu ,,4P%, existuje vice moznosti
klasifikace a rizni autofi uvadi odlisné néstroje daného modelu. Kotler uvadi tyto nastroje:
 Reseni potieb zakaznika (customer solution),
* Naklady (customer cost),
* Dostupnost feseni (convenience)
» Komunikace (communication).*®
Ve skutecnosti vSak jde jen o c¢aste¢n¢ rozdilnou interpretaci, kde se vyznam zachovéava

stejny.

3.3.1 Komunikaé¢ni mix

Marketingovy mix je tvofen vyrobkovou politikou, cenotvorbou, distribuci a
komunikaci. Jednou z prvki marketingového mixu je tedy komunika¢ni mix. Pomoci
marketingového mixu se firmy snazi vhodnou kombinaci riznych nastrojii dosdhnout
stanovenych cilii. Zakladni slozky komunika¢niho mixu jsou:

* Reklama

* Osobni prode;j

* Podpora prodeje

« PR (Public relations)*

Reklama

Reklama lze byt definovana jako forma placené, neosobni komunikace
prostfednictvim riznych médii, kterou zadavaji podnikatelské subjekty, neziskové
organizace Ci osoby, jez jsou spojené s reklamnim sdélenim a jejichz cilem je presvédcit a

ziskat skupiny zakaznikl ke koupi produktu. Reklama je nastrojem neosobni masové

*" HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001, s. 15.
* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 107.
2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 42.
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komunikace a vyuziva média, jako jsou televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy a

230
Jiné.

Reklamu lze rozc¢lenit na dva hlavni sméry a to podle jeji orientace, jez je
zacilena bud’ na produkt, nebo na organizaci jako takovou. Dobré povésti spolecnosti, firmy
nebo i celého odvétvi napomahd institucionalni reklama. Vyrobkova reklama propaguje
urcity produkt, ktery je nabizen danym subjektem. Reklamu je mozné délit i dle jejiho
prvotniho cile sdé€leni, jednad se o reklamu informacni, ptesvédCovaci, ptipominkovou a

srovnavaci.’!

Pokud se planuje reklamni kampan, nejcastéji se vybird strategie positioningu. U
positioningu jde o to, aby se vytvotila marketingova strategie, kterd bude zamétena na dany
trzni segment tak, aby byla vybudovana pozice produktu v zdkaznikové predstavé. Reklamni

planovani lze vyjadfit jako nékolik po sob¢ jdoucich krokd:

. Analyza problému.

. Urceni cilové skupiny.

. Stanoveni cile.

. Vybér reklamni strategie.
. UrCeni poselstvi.

. Vybér média.

. Stanoveni rozpoctu.

0 9 N BN

. Stanoveni efektu. 24

Mezi tyto Ctyii hlavni nastroje musi podniky umét rozvrhnout celkovy rozpocet
uréeny na propagaci. Kazdy z téchto néstroji ma své specifické charakteristiky, ale i
naklady. I ve stejném odvétvi u jednotlivych podnikii mize byt koncentrace prostiedkd do

uréitych néastrojii odlisna.”> Aby byl vytvoren optimalni komunikaéni mix, to je jednim z

vvvvvv

30 PI:{IKRYLOVA, 1., JAHODOVA:, H. Moderni marketingova komunikace. 2010, str. 42.
' PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 68.
2 KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 556.
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faktory, kterymi jsou:

* Podstata trhu.

* Podstata vyrobku nebo sluzby.

* Stadium zivotniho cyklu vyrobku.
* Cena.

« Disponibilni finanéni zdroje.”

Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi prezentace ¢i demonstrace, kterd je provadéna
prodejcem nebo skupinou prodejct a jejimz cilem je prodat dany produkt. Charakteristicky
prvek zde ptredstavuje osobni kontakt. Osobni prodej tvoii jeden z nejucinnéjSich nastroji
marketingového mixu v pozd€jsi fazi procesu nakupovani, zejména pii vytvaieni vztaht
mezi prodejcem a kupujicim a pii tvofeni preferenci zakaznika. Pfi srovnani s reklamou lze
nalézt u osobniho prodeje tfi vyznamné vyhody:

* Osobni kontakt - predstavuje zivy, bezprostfedni kontakt mezi dvéma ¢i vice osobami.
* Kultivace vztahii — osobni prodej poskytuje moznost vylepSovat vtahy mezi
prodejcem a zakazniky.

* Reakce — umoziiuje naslouchat kupujicimu a poskytuje ptilezitost vyposlechnout jeho

s s v 34
prani a pozadavky.

Osobni prodej 1ze uskutec¢nit riiznymi formami:

* pultovy prodej — typicky pro maloobchod,

* prodej v terénu — neexistence pevné jednotky, oblast primyslového prodeje (B2B) a prodej
spottebniho zbozi,

« volny vybér.”

3 FIEDLER, J. Marketingovd komunikace. 2005, s. 23.
** KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 558.
3 HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001, s. 62.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje mize byt definovana jako soubor marketingovych aktivit, jez ptimo
ptispivaji k ndkupnimu chovani spotiebitele. Jedna se o kratkodobé podnéty, které se
zamé&fuji na kone&né spotiebitele, ptipadné na distributory stimulujici okamzity nakup.*® Do
podpory prodeje miize byt zafazena Gcast na vystavach i veletrzich, ptredvadeéni produkti,
ochutnavky, zvyhodnéné ceny, soutéze, vzorky, kupony, prémie, ndkupni rabaty, soutéze
pro prodejni personal, incentivni pobidky pro prodejce a dalsi ptevazné nepravidelné akce.’’
Proti ostatnim néstrojim marketingového mixu byva znacnym pozitivem podpory prodeje
bezprostiednéjsi, rychlejsi a intenzivngjsi reakce zakaznika. Aktivity podpory prodeje byvaji
ale ¢asové omezeny a byvaji vyuzivany zejména ve fazi ,,zralosti* az ,,utlumu‘ produktu.
Podil vydaji na podporu prodeje tvoti z celkového rozpoctu, ktery je uren na propagaci,
témé&f 60%.>* Podporu prodeje vyuZivaji hlavné mensi producenti, ktefi pi své ekonomické
sile nemohou mit nakladnou reklamni kampan. Pfi marketingovych vyzkumech se potvrdilo,
ze hojné pouzivani podpory prodeje vétSinou nevede k upevnéni spotiebitelské vérnosti,
muze naopak dochazet ke snizovani image kvalitniho produktu. U zdkaznikl se také vice

projevuje orientace na cenu produktu, a to p¥ispiva k prebihani mezi znackami.”

Public relations

Zaklad PR neboli Public relations tvoii fizena obousmérnd komunikace urcitého
subjektu s vazbou na vefejnost. Jejim cilem je poznat a ovlivilovat postoje vetejnosti a
vybudovat dobré jméno a kladny postoj vetejnosti k podniku.** Public relations je zamérna,
planovana a dlouhodobé snaha budovat vzajemné pochopeni a soulad mezi podnikem a
vefejnosti a dale k nému pfispivat. Je to ¢innost systematickd, planovana a nepfetrzita a ma
vysoky stupeti koordinace s ostatnimi ¢innostmi.*' Public relations je vhodné uskuteciiovat
zejména ve fazi ,,zavadéni produktu na trh* nebo pfi jeho inovaci. Podniky mnohdy

vyuzivani PR opomiji ¢i jej pouzivaji az dodate¢né. Vhodné promysleny koncept public

* HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001, s. 58.
T PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 88.
¥ HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001, s. 58 —
59.

3 FIEDLER, J. Marketingova komunikace, 2005, s. 74.

Y PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 106.
' HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001, s. 64.
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relations, jenz je ve shod¢ s ostatnimi nastroji marketingového mixu, maze byt vSak velmi
pfinosny. PR miZzeme charakterizovat:

* vysokou vérohodnosti,

* schopnosti zaujmout nakupujiciho,

« zdtraznénim daleZitosti firmy nebo produktu.*?
Strategie push a strategie pull

Komunikaéni mix byva velmi ovlivnén tim, jestli firma zvoli strategii tlaku (push) nebo
strategii tahu (pull).” Strategie tlaku byva orientovana na distributory (prostfedniky
prodeje). Snahou podnikd je motivovat maloobchody, aby zpfistupnily zdkaznikiim
produkty tim, Ze je budou nabizet ve svych obchodech. Strategie tahu byva zamétena na
konec¢né spotiebitele. Cilem této strategie je motivovat spotiebitele k poptdvce po

produktech uréité firmy v maloobchodnich prodejnach.**

Obrazek 3 Strategie Push a Pull

Strategie

push

Distribu¢ni
Vyrobce strbuen Zakaznici
. mezi¢lanky

Strategie pull

Zdroj: KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2013, s. 203

*2 KOTLER, P. Marketing management.2000, s. 558.
2 KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 560.
* KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2013, s. 203.
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Etapy Zivotniho cyklu produktu

Na zivotnich etapach produktu zavisi také ucinnost nastroji komunika¢niho mixu:

* Etapa zavadéni — V této etap¢ vykazuje vysokou ucinnost reklama a PR, potom by mél

nasledovat osobni prodej, v posledni fadé by méla byt pouzita podpora prodeje pii
predstavovani produktu.

* Etapa rustu — V této etapé mohou byt vS§echny nastroje zeslabeny, ponévadz

poptavka byva pohanéna vlastni hybnou silou formou tustnich referenci.

» Etapa zralosti — V této fazi je vyznamna podpora prodeje, reklama a osobni

prode;.

* Etapa poklesu — Vyznacnou roli v této etapé ma podpora prodeje, a zaroven se snizuje

vyuziti reklamy a PR.*

3.4 Marketingova situacni analyza

Prvnim krokem planovaciho procesu, jenz je podstatnym faktorem k vytvofeni,
udrZeni a rozvijeni zddoucich vazeb mezi cili spolecnosti a mezi strategiemi volenymi pro
realizaci téchto cildi, je marketingova situacni analyza. Planovaci proces obsahuje tyto
nasledujici kroky, které postupuji v tomto potadi:

1. marketingova situacni analyza,

2. stanoveni marketingovych cila,

3. formulovéani marketingovych strategii,

, . , , 46
4. sestaveni marketingového planu.

Situa¢ni analyza je metodou, kterd zkouma vliv vnéjsiho prostfedi (makro a mikro
prostfedi), v némz podnik plsobi, pfipadné vlivy, jenz na n¢j plisobi nebo ovliviiuji jeho
¢innosti a zkouma vnitini prostiedi podniku. Faktort, které spadaji do vnitiniho prostiedi,
je cela fada a jsou jimi: kvalita managementu a pracovniki, stdvajici strategie firmy, finan¢ni

. vr 47
situace a dalsi.

» KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 561.
46 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 37.
*" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 78.
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Pokud chceme formulovat marketingové strategie, je nezbytné nejdiive vypracovat
situacni analyzu. Tato analyza pomuze systematicky zmapovat, posoudit a vyhodnotit
vSechny vyznamné Cinitele, které maji na firmu vliv a na které bude tudiz nutné brat ohled
pii tvofeni marketingové strategie.”® Situaéni analyza vypracovava udaje na zakladé
analytického zhodnoceni ptedeslého i soucasného vyvoje, ale také i na zakladé

. , vz , ;. o w , , 4
kvalifikovaného odhadu mozného budouciho vyvoje v daném &asovém obdobi.*

Analyza prostiedi byva vétSinou prvnim krokem marketingové situacni analyzy.
Prostfedi je mozno chapat jako urcity subjekt, na jehoz chovani plisobi kladné i zaporné
vlivyvnéjsiho a vnitiniho okoli, které tak svym pasobenim ovliviiuji souc¢asny a budouci

’ . ¥ - 50
vyvoj spolecnosti.

3.4.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Vné&jsi prostiedi podniku se déli na makroprostfedi a mikroprostiedi. Faktory
makroprostiedi ovliviiuji mikroprosttedi vSech aktivnich Gcastnik trhu rozli¢nou

intenzitou a velikosti dopadu.”’

Makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje vnéjsi vlivy, které firma mtze jen velmi obtizné¢ ovlivnit.
Tyto vlivy mohou ptinést firmé nové piileZitosti, ale na druhé strané ji mohou i ohrozit.>*
Mezi hlavni nastroje hodnoceni makroprostiedi patii tzv. STEP analyza. Tento nazev je
slouc¢enim prvnich pismen vyzna¢nych faktort, jenz piisobi na vSechny subjekty, které

podnikaji na daném trhu:>

* HANZELKOVA, A., KERKOVSKY , M. a kol., Strategicky marketing — Teorie pro
praxi. 2009, s. 91.

* HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 39.

Y JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 80.

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 82.

> KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 179.

> KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2013. s. 34.
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* Politicko-pravni faktory — do politicko-pravnich faktor spada politicka stabilita, stabilita

vlady, clenstvi dané zem¢ v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich, zakony,
ekologie, danova a socidlni politika a dalSi. Politicko-pravnim prostfedim byva utvéien

urc¢ity vseobecny okruh pro vSechny podnikatelské subjekty.

» Ekonomické¢ faktory — do této skupiny patii vyvoj HDP, urokové sazby, ménové kurzy,

. w ’ v . r 7w r vr 54
inflace, koupéschopnost, mira nezaméstnanosti, faze hospodaiského cyklu a dalsi.

* Sociokulturni faktory — tato skupina pozoruje, jaky vliv maji faktory na chovani

spotiebitelil i na chovani spole¢nosti.”> K témto faktorim patii: spoleensko-politicky
systém, spolecenské klima, demografické faktory, postoje spolecnosti, zivotni Uroven,
zivotni styl a jeho zmény, spotiebni zvyky, kvalifika¢ni struktura populace a dalsi. Tyto
informace a jejich spravné pochopeni mohou poslouzit pii rozhodovani, jestli vyrobek mé

v r x, 56
moznost na daném trhu uspét.

* Technologické faktory — tyto faktory zndzornuji sméry vyzkumu a techniky, dale také
vyvoj vyrobni, skladovaci, dopravni, komunikacni a informacni technologie. Firma pomoci
téchto faktorihT mulze dosahovat IlepSich hospodarskych vysledki a zvySovat
konkurenceschopnost.”” Pro zhodnoceni vybraného podniku bude také provedena analyza

vlivu EU, tato analyza bude vypracovana v praktické ¢asti prace.
Mikroprostredi

Faktory, kterymi je tvofeno mikroprostfedi, ptimo ovlivituji schopnosti podniku
uspokojovat potieby a ptfani zakaznikli. Jde o faktory firemniho prostfedi, cilového trhu,
dodavatelt, distribuc¢nich ¢lanki a také o faktory konkurence a vetejnosti. 52 Na rozdil od
makroprostfedi miize firma mikroprostiedi do jisté miry ovlivnit. Mikroprostfedi ma piesto

vyznamny vliv na fadu parametri, které musi firma pfi tvorbé marketingové strategie brat v

** JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 83.

> HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M. a kol. Strategicky marketing — Teorie pro
praxi. 2009, s. 97.

°® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 83.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 83.
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, 58
uvahu.

Analyza odvétvi

Odvétvi byva definovano jako skupina firem zasobujici dany trh.” Jestlize firma
zkoumé mikroprostiedi, musi nejdfive analyzovat samotné odvétvi. V této analyze se sleduji
zakladni charakteristiky, mezi které patii: velikost trhu, fdze Zivotniho cyklu, struktura
odvétvi, naroky na kapitdl, vstupni i vystupni bariéry a dal§i. Zakladnim cilem je

identifikovat hlavni hybné sily, jez v odvétvi paisobi a ovliviiuji tim &innost firmy.*

Mezi nastroje pro prozkoumani odvétvi patii tzv. Porteriv pétifaktorovy model
konkurenc¢niho prostiedi. Tento model predpoklada, Ze strategickou pozici firmy v daném

odvétvi urcuje pusobeni péti faktori:

1. vyjednévaci sila zdkaznikli (bargaining power of buyers),

2. vyjednavaci sila dodavatell (bargaining power of suppliers),
3. hrozba vstupu novych konkurentti (threat of entry),

4. hrozba substitutl (threat of substitutes),

5. rivalita firem puisobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry).®!

Mezi dal$i néstroje nalezi také analyza hnacich sil v odvétvi. V kazdém odvétvi
pusobi nékolik zasadnich hybnych sil, jez nuti firmy k u€inéni zmén. Identifikovani téchto
hlavnich hybnych sil pfispiva k piedvidani budouciho vyvoje a piilezitosti, které dané

odvétvi miize poskytnout.®*

* HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 42.

* BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéini pro malé a stiedni firmy. 2007, s. 55.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 84.

' HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M. a kol. Strategicky marketing — Teorie pro
praxi. 2009, s. 109.

52 TICHA, 1., HRON, J. Strategické iizeni. 2002, s. 79.
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Analyza regionu

Vseobecné platna definice pro region neexistuje, lze jej definovat rozlicnym
zpusobem. Odpovidajici definice regionu je vyvozena podle toho, pro ktery ucel je
pouzivana. Spole¢nym znakem kazdého regionu je ale urcité geografické zarazeni do dané

oblasti, na niz Ize pohlizet jako na samostatny objekt.

Analyza trhu

Charakteristika trhu, na némz spolecnost pusobi, je také zkouména pii analyze
mikroprostiedi.”” Na trh Ize nahlizet jako na hodnotu &i objem zbozi nebo sluzeb, které slouzi
k tomu, aby byly uspokojeny potfeby zakaznika. Je nutné spravné vymezit trh. Pokud bude
trh definovéan velmi zce, nebude povSimnuta moznd konkurence a téz nékteré potieby a
ptéani zakaznikd. Firma se tim muze pti zméné na trhu dostat do potiZzi, ba i upIné zkrachovat.
Pokud bude trh vymezen pfili§ Siroce, zédkaznici se budou orientovat na toho, kdo bude

schopen 1épe uspokojit jejich potieby.**

Jiny pohled na trh ¢i trzni prostor tvoii koncepce strategie modrého a rudého ocednu.
Strategii rudého oceanu obsahuji vSechna existujici odvétvi. Jde o znamy trzni prostor, ve
kterém jsou pevné vyty&eny hranice odvétvi a podniky jsou ovlivitovany konkurenci.®> 61
Strategie modrého ocednu smétuje mimo soucasny konkurenéni prostor, vytvaii novy trzni
prostor a zaroven se tak vyhyba konkuren¢nimu boji. V této dobég, ve které je boj s

konkurenci stale intenzivnéjsi, je dany model Casto vyuzivan. Je mozné jej zjednodusene

definovat jako vyhledavani novych piilezitosti.*®
Pti vytvareni analyzy trhu se vyuzivaji zejména tyto analyzy:

» Analyza poptavky — a jeji prognoézovani se musi provést pred uskutecnénim mnoha

firemnich rozhodnuti a fadi se mezi nejdtlezitéj$i ukoly. Existuji rizné formy poptavky,

% RUCKOVA, P., ROUBICKOVA, M. Financni management. 2012, s. 170.

% BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007 s. 55.
05 KIM, W. Strategie modrého oceanu. 2005, s. 20.

% KISLINGEROVA, E. Inovace ndstrojii ekonomiky a management organizaci. 2008, s. 51.

34



jsou jimi poptavka nadmérnd, negativni, nulova, nepravidelnd, klesajici, latentni, nezdrava,
potenciondlni, uspokojend ¢i neuspokojena a jiné. Stejnou vyznamnost ma i analyza
nabidky. Pokud jsou spravné provedeny tyto analyzy, lze zvolit optimélni kombinaci

marketingovych nastroji.®’
* STP — V marketingovém pfistupu je vyuzivan tzv. cileny marketing, kdy podniky kladou
velky diraz na skutecnost, aby se produkt ptizpiisobil pozadavkiam cilovych skupin. Cileny

marketing zahrnuje tii hlavni kroky:®®

Segmentace trhu - Segmentaci trhu je mozno charakterizovat jako rozdéleni trhu do

jednotlivych homogennich skupin, jez se vzajemné od sebe li§i svym chovanim,
potfebami a povahovymi znaky. Kazdy trzni segment tvoii urcitd skupina

spotiebiteld, ktefi na vyuziti marketingovych néstrojii reaguji stejnym zptsobem.®

Volba trzniho segmentu (Targeting) — Na ktery segment se podnik zacili, se firma

rozhodne po provedeni identifikace trznich segmenti. Proces, pfi kterém podniky
vyhodnocuji atraktivitu jednotlivych trznich segmenti a poté z téchto vysledka
stanovuji, do které skupiny budou nejvic investovat své zdroje, se nazyva targeting.
Zvoleny trzni segment, piipadné vice segmentl, znamend pak pro podnik cilovy

trh.”°

Trzni umistovani (Positioning) — Firmy se poté, co vyberou cilovy trh, rozhoduji pro

zpasob, kterym se jejich produkt v mysli zadkaznikli vymezi ve vztahu ke
konkuren¢nim produktiim, cilem je ziskani Zadouci pozice na trhu. Positioning musi
byt jasny a mél by nabizeny produkt odliSovat od ostatnich produkti, které nabizi

71
konkurence.

* Analyza konkurenti — Pocateénim krokem této analyzy byva identifikace konkurentt.

Svého hlavniho konkurenta znd vétSina podnikd, ale pocet skuteCnych i potencidlnich

7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 46.

% KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 560.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 103.
" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 135.

"' KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 104.
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konkurentii byvad mnohdy zna¢né vyssi. Takzvana ,,konkurenéni kratkozrakost* mtze vést k
v s r o ’ r r 4 v . r 72
znaénym problémlim, nebot’ nevnima skryté konkurenty, nybrz pouze konkurenty zjevné.

Po provedeni identifikace konkurentli se pokracuje podle nésledujicich krokii:

0 Zhodnoceni schopnosti, cilil, strategie, o¢ekavani, zdrojt, silnych a slabych stranek
kazdého konkurenta. Zde se porovnava, jaké maji jednotlivi konkurenti schopnosti k

uspokojovani potieb zdkaznikd na trhu.

o Urc¢eni vlivu jednotlivych faktorti na trzni pozici podniku. Aby byl zjistén celkovy

vliv jednotlivych faktorti, nesmi se chapat jejich piisobeni izolovang, nybrz globalné.

o Navrhnuti aktivit a strategii pro ziskani konkurenéni vyhody.”

Jesté v Sirsi souvislosti chape konkurenci Porter, charakterizuje ji jako ptisobeni takzvanych
péti konkurenénich sil. Spole¢né se soucasnou ptimou konkurenci, hrozbou vstupu dalsich
konkurentli a ohrozenim ve formé substituti uddva i vyjednévaci silu zdkaznik a
dodavatelti. Vynosnost trhu bude nizka, budou-li tyto konkuren¢ni sily na daném trhu

’ . ;s v v 74
vyznamné, a to plati i opacné.

3.4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi podniku vytvaii management a zaméstnanci (jejich kvalita a
kompetence), organiza¢ni struktura, zdroje firmy, materialni vybaveni, firemni kultura, a

mezilidské vztahy. Firma mize tyto faktory piimo fidit a ovliviiovat.”

Analyza vnitiniho prostiedi si klade za cil identifikovat silné a slabé stranky, které
se posléze vyuzivaji pro vypracovani SWOT matice.”® V analyze vnitiniho prostiedi byvaji

vyuzity pfedevsim tyto analyzy:

> KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 221.

7 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéini pro malé a stiedni firmy. 2007, s. 63.
" KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2013, s. 47.

7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 88.

7 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2010, s. 16.
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* Analyza zdroju a kompetenci — K analyze zdroji a kompetenci firmy mize byt vyuzita

metoda VRIO. Touto metodou se déli zdroje podniku na fyzické, lidské, finan¢ni a
nehmotné. Toto déleni lze pfizpusobit charakteru zkoumaného subjektu, napiiklad dle jeho
funkcnich oblasti. Kritéria, podle nichz se hodnoti uc¢innost téchto zdrojii a kompetenci, jsou:

* hodnotnost (value),

* vzécnost (rareness),

* napodobitelnost (imitability).

* Schopnost organizac¢ni struktury téchto zdroji vyuzit (organisation).

Analyza zdroji je zaméfena na jednotlivé druhy zdrojti, zatimco analyza kompetenci

(schopnosti) je zacilena na jejich vyuziti.”’

* Analyza portfolia produkti — Ke zpracovani analyzy portfolia produktii 1ze vyuzit metodu

BCG (Boston Consulting Group), kde dochdzi k posouzeni rlstu podilu zkoumané
podnikatelské jednotky (produktu) na trhu k jejimu relativnimu trznimu podilu. Tyto
strategické podnikatelské jednotky se tadi do ctyr tiid: ,,Hvézdy®, ,,Dojné kravy*,
,,Otazniky* a ,,Hladovi psi“.”® I kdyz tato analyza portfolia produkti pomoci BCG matice
ukazuje pouze zjednoduseny pohled na produktové portfolio a mnohokrat dochazi k chybam
pfi jeji aplikaci, firmy ji celkem Casto vyuzivaji. Klasifikace produktového portfolia podle
koeficientu hrubého rozpéti je jednodussi a mnohdy piesnéjsi metodou hodnoceni tohoto

portfolia. Hrubé rozpéti je tvotfeno trzbami po odecteni variabilnich nakladt a udava, kolik

procent z 1 K& trzeb tvoii piispévek na Gthradu fixnich naklad a tim tudiZ i na tvorbu zisku.”

* Analyza zdjmovych skupin — Pro nejvhodnéj$i navrh strategie je vyznamnd i analyza

zajmovych skupin, kterd vyjadiuje, jakou mérou odpovida strategie pozadavkiim zajmovych
skupin. Zajmovou skupinou se rozumi jakykoli subjekt, jenz mize firmu ovlivnit, nebo
opacné, muze byt firmou ovlivnén. Tyto zdjmové skupiny lze po provedeni jejich
identifikace roz¢lenit do Ctyfsektorové matice a to podle zavislosti na jejich sile, jakou

pisobi na firmu, a podle jejich z4jmu o firmu.®

"7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 88 — 89.
® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 90.

" SYNEK, M. Manazerska ekonomika. 2007, s. 348.

% DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 2001, s. 130.
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3.4.3 SWOT matice

SWOT matice je jednoduchym nastrojem a soucasn¢ koncepnim rdmcem pro
systematickou analyzu. Orientuje se na charakteristiku hlavnich faktorii, které ovliviiuji
strategické postaveni firmy.®' Nazev vznikl odvozenim od po&ate¢nich pismen anglickych

termind, kterymi jsou: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.*”

Konfrontacni SWOT matice navazuje na predeslé analyzy a identifikuje faktory, jez
pro podnik znamenaji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby vnitiniho a vnéjs$iho
prostiedi.¥ Porovnanim téchto hlavnich silnych a slabych stranek s prileZitostmi a

. , vy . - i1 . . 84
ohrozenim tato analyza sméfuje k syntéze, jez je vyuzivana k formulaci strategie.

Analyza vnéjs$iho prostiedi se zabyva analyzou pfilezitosti a hrozeb. Podnik musi
sledovat nejen hlavni faktory makroprosttedi, tzv. STEP analyza, ale zaroven i
mikroprostiedi, které tvoii dodavatelé, odbératelé, verejnost, konkurence.® Marketingovou
ptilezitost je mozné chépat jako oblast zakaznickych potieb, jejichz uspokojovanim miize u
firmy dochézet k zisku. Hrozbu je mozné definovatt jako urc¢itou vyzvu, ktera vznikla diky
nepiiznivému vyvojovému trendu vnéjSiho prostfedi. Pokud by se tyto trendy ignorovaly,

mohlo by potom dojit k ohroZeni prodeje nebo zisku podniku.*®

Z analyzy vnitiniho prostfedi vychdzi analyza silnych a slabych stranek. Zde je
vyznamné rozpoznat hlavni silné stranky podniku, jeZ ji zvyhodiluji v jejim trznim prostiedi,
a urcit slabé stranky, jez firm¢ zabranuji v jejim efektivnim rozvoji a jez by proto mély byt

co nejrychleji odstranény.®’

Pouhé¢ vypracovani souhrnu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb vSak neni

81 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006, s. 91.

%2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 46.

8 HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M. a kol. Strategicky marketing — Teorie pro
praxi. 2009, s. 139.

¥ SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006, s. 91.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 103.

% KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 90 — 91.

87 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009, s. 105.
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hlavnim cilem SWOT matice. Jejim tcelem je zejména identifikace vnéjSich a vnitinich
faktort a poté dalsi posouzeni jejich vlivu a vazeb mezi nimi.*® Nedostatkem SWOT analyzy

byva aviak jeji nadmérna stati¢nost a subjektivni pohled.*

Pokud chceme 1épe porovnat hrozby a pfilezitosti se silnymi a slabymi strankami, je
vhodné vyuzit tzv. diagram SWOT analyzy. Tento diagram miize podnitit Gvahy, které
smétuji k urcité strategii. Kombinaci vyznamnych vnéjsich a vnitinich faktort je umoznéno
brat v uvahu Ctyfi situace, které je mozné pii volbé marketingové strategie nasledné

v 0
zvazovat.9

Obrazek 4 Diagram SWOT analyzy

Prilezitosti v okoli

Agresivni rlistové

Turnaround strategie . ) .
orientovana strategie

Slabé Silné
stranky stranky
Obranna strategie Diverzifikacni teorie

Ohrozeni v okoli

Zdroj: SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006, s. 92

3.5 Financ¢ni analyza

Pomoci finan¢ni analyzy je mozné spravné posoudit ekonomickou situaci podniku.
Finan¢ni analyza plni vyznamnou roli pfi vysoké promeénlivosti ekonomickych dat a jejich
obtizném zpracovani. Jednd se o metodu hodnoceni finan¢niho hospodateni firmy, kdy se
ziskana data tfidi, pométuji se mezi sebou, zjistuje se kauzalni souvislost mezi daty a

predvida se jejich vyvoj.”!

% SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006, s. 91.
¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 103.

% SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006, s. 92.
* SEDLACEK, J. Financni analyza podniku. 2007, s. 3.
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Mezi hlavni zdroje dat pro finan¢ni analyzu se fadi G€etni vykazy, vyro¢ni zpravy,
rozvaha a posudky finan¢nich analytikdi a manazerd podniku. Ziskat z vykaza a dalSich
zdroji co nejvétsi pocet informaci, diky nimz je mozné posoudit finan¢ni zdravi firmy a poté
ptipravit podklady pro ptipadna opatieni, patii k zdkladnimu ukolu finanéni analyzy.”> Pro
zpracovani finanéni analyzy je mozno pouzit fadu metod. Deterministické metody
predstavuji zakladni kategorii. Jsou vyuzivany k analyze vyvoje a odchylek v kratSim
obdobi. Matematicko-statistick¢ metody, jez vychazeji z udaji delSich ¢asovych tad, tvofti
druhou skupinu.” Dal§im moznym zptisobem déleni metod finanéni analyzy je ¢lenéni na
dve navzéajem propojené Casti a to na kvalitativni, tzv.fundamentalni analyzu a kvantitativni,

tzv. technickou analyzu.

Analyza byva podle tcelu, k jakému je urcena, a podle pouzivanych dat rozliSovéna:

* Analyza absolutnich dat (stavovych a tokovych),
o Horizontalni analyza (analyza trend),
o Vertikalni analyza (procentni rozbor),
* Analyza rozdilovych ukazateld,
o Cash flow,
* Analyza pomérovych ukazateldl,
o Rentabilita,
o Aktivita,
o Zadluzenost a finan¢ni struktury,
o Kapitéalovych trh,

o Likvidita.”*

K ucelen¢jsimu a podrobné¢jSimu pohledu na finan¢ni zdravi a stabilitu firmy slouzi
soustavy ukazateld. Tyto modely jsou sestaveny z vice finan¢nich ukazateld, existuji vSak

i modely, kter¢ usti pouze do jednoho ¢isla. Tyto soustavy se pii tvorbé rozlisuji:

92 GRUNWVALD, R., HOLECKOVA, J. Financni analyza a planovani podniku. 2007, s. 33.
93 DLUHQ§OVA, D. Financni Fizeni a rozhodovani podniku. 2006, s. 69.
% SEDLACEK, J. Financni analyza podniku. 2007, s. 7 — 10.

40



* Soustavy hierarchicky usporddanych ukazateld,
o Pyramidové soustavy (Du Pontlv rozklad rentability),
« Ugelové vybéry ukazateld,
o Bonitni (diagnostické) modely — na zdklad¢ jednoho ukazatele formuluji finan¢ni
situaci podniku (mezipodnikové srovnani),
o Bankrotni (predikéni) modely — ukazuji na piipadné ohrozeni finan¢niho zdravi

podniku.”

3.6 Stanoveni marketingovych cila

Poté, co firma vypracuje SWOT analyzu, mize pokra¢ovat v urceni specifickych cil
pro dané planovaci obdobi, které slouzi ke stanoveni tkolt. Ty se charakterizuji velikosti a
Casem. Aby bylo mozné tyto cile planovat, realizovat a kontrolovat, musi byt

kvantifikované.”®

Systém cild musi byt hierarchicky sefazen. Tento systém je mozno piipodobnit
pyramidé, kde se smérem odshora doli zvySuje konkretizace cild. Cile na nejvyssim stupni
znaci urcité hlavni principy, jez jsou zalozené na firemni vizi a podnikové filozofii a urcuji
hlavni ramec vSech podfizenych cili. Mezi stupni plati vztah ,,prosttedek — ucel”, kdy
podiizené cile byvaji nastrojem k tomu, aby se splnily cile na vy3$§im stupni.”’ Stanoveni
cilt by melo byt readlné a melo by vychazet ze situacni analyzy prostiedi. Zaroven je dulezité,

aby byly cile konzistentni. Napiiklad nelze soudasné maximalizovat objem prodeje a zisky.”

V praxi znamena vytyCeni cili konkrétné urcit marketingové tkoly v méfitelnych

jednotkach s casovym planem. Tyto cile davaji odpovéd’ na nasledovné otazky:

* co - 0 jaky konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna,
* kolik - kusti, metrti, K¢, trzniho podilu, objemu produkce bude vyprodukovano ¢i

dosazeno,

> SEDLACEK, J. Financni analyza podniku. 2007, s. 81.
% KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 93.

T JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 126.
* KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 93.
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* pro koho - na které trzni segmenty se podnik orientuje a které jejich potteby bude
chtit

uspokojovat,

* kdy - uréeni obdobi — je mozno stanovit kratkodoby ¢i dlouhodoby casovy

horizont.”

3.7 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové cile urcuji, kam se podnik chce dostat, zatimco strategie stanovuje,

jakym zpasobem se tam dostat.'”

Zmapovanim budouciho sméru postupu podniku,
vytipovanim strategickych taktik a realizaci vybranych strategii dochazi k velice silnému a
dlouhodobému ovlivnéni podniku.'”' Ke zpracovani marketingové strategie dochazi na
zékladé strategické analyzy a predem definovanych cili a vizi.'”” Mezi strategicka

marketingova rozhodnuti nalezi:

* volba trhtl a jejich ¢asti,
» zvoleni zplisobu stimulace vybraného trzniho segmentu,
» urc¢eni pozice vici konkurenci,

. s o 103
* rozhodnuti o eventudlnich aliancich s konkurenty.

Marketingové strategie byvaji definovany u vSech stupiii fizeni. Vyuziti
marketingové strategie ma vliv nejen na funkéni Gtvary firmy, ale i na jednotlivé provozni
jednotky i1 vrcholovy management. Pii stanoveni marketingové strategie je nutné brat ohled

. < v 7 ~r 17 7 . , o v+, 104
1 na strukturu firmy, nebot’ nelze vnitini usporadani podniku zcela od zakladu zménit.
Y,

Marketingové strategie 1ze délit dle riznych hledisek. Riizni autofi upfednostiuji
rizné zpusoby ¢lenéni. Mezi hlavni zptisob patii déleni na strategie, které jsou zaméteny na

trh a strategie, které jsou zameéteny na konkurenci.

* HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 46.

' KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 94.
""I"'HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 65.

' DUCHON, B., SAFRANKOVA J. Management. 2008, s. 88.
1% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 130.

""" HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 70.
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Strategie zaméfené na trh - K témto strategiim patfi: strategie proniknuti na trh (trzni

penetrace), strategie rozvoje trhu, strategie rozvoje produktu, strategie diverzifikace.'®
Ansoffovy rustové strategie jsou charakterizovany obdobné a zamétuji se na vztah vyrobek-

trh.

Obrazek 5 Ansoffova matice

=

c

v
o "o Strategie penetrace trhu | Strategie rozsifovanitrhu
¢ 3
£2 v
)
S
EE

g Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace

Soucasny Novy
Trh

Zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007,
s. 132.

Strategie zaméiené na konkurenci. Trzn€ orientovana strategie ma nedostatky v tom,

ze chybné nebo pozdé identifikuje potencidlni a stavajici konkurenci. Cilem strategie
zaméfené na konkurenci je tedy nalézt takovou pozici, jez firmé pomuze vylepsit postaveni
ve srovnani s konkurenci. Strategie zaméfené na konkurenci je mozno shrnout do tfi typu:

Strategie nakladové priority, Strategie diferenciace a Strategie ohniska soustiedéni.'*®

Marketingové strategie se tim nejefektivnéjSim zptsobem orientuji na cilové trhy a
na jejich dosazeni. Marketingovy vyzkum naznaci, na jaky trzni segment by byla orientace
vyhodna. Nastroje marketingového mixu jsou potom na tuto skupinu zacileny. Z toho
vyplyva jiné vyznamné déleni marketingovych strategii podle jednotlivych prvka
marketingového mixu. Aby se dosahly hlavni cile, ptredpoklada se:

» zaméfit se na vyrobky, které jsou poptadvané, spolehlivé a kvalitni - produktové

strategie,

19 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 137.
"% KOTLER, P. Marketing management. 2000, s. 94.
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 zam¢éfit se na vyrobky, jenz budou bez potizi dostupné v ptislusné distribucni siti —
distribucni strategie,

* zam¢éfit se na vyrobky, jenz se budou prodavat za srovnatelnou cenu ve srovnani s
podobnymi vyrobky konkurent - cenové strategie,

* zam¢éfit se na vyrobky, jejichZ propagace bude uc¢inna a bude vhodné zohlediovat

typ spotiebitele a charakter vyrobku - komunikaéni strategie.'"’
Produktova strategie

Oznaceni konkuren¢niho postaveni produkti a stanoveni potieby zmény je nutné pro
definici produktové strategie.'™ Pro vyrobkovou strategii se podniky rozhoduji podle druht
vyrobkl, jez nabizi. Strategie pokryti trhu se pouziva pifi produkci béznych vyrobki,
strategie diferenciace se vyuziva ptevazné u specidlniho zbozi, zatimco strategie uzkého

% ;e 5 .s ’ v 10
zaméfeni je volena pii prodeji luxusniho zbozi.'”

Distribucni strategie

Distribucni strategie je zaméfena na skutecnost, aby se umoznila dostupnost
produktt a aby byl produkt vhodné umistén na trhu. Diilezitd je orientace na tfi zasadni
oblasti, kterymi jsou zédkaznické preference, vzajemné vztahy vSech Gcastnikt distribuce a
stupent pokryti jednotlivych trhti. Distribu¢ni strategie déli Hordkova na tfi zakladni:
Strategie intenzivni distribuce, Strategie selektivni distribuce a Strategie exkluzivni

. . 110
distribuce.
Cenova strategie
Vybér cenové strategie zavisi na nékolika faktorech, z nichz zivotni faze a druh

produktu je jednim z nich. Pfi vstupu produktu na trh jsou stanovovany ceny, jeZ maji

dlouhodoby vliv. Jsou tedy u unikétnich vyrobkt vice voleny vysoké ceny. Pokud je potieba

"""HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 72 — 73.
1% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 161.
' KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006, s. 37.
"OHORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 80.
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rychle proniknout na trh a ziskat pozadovany podil na trhu v co nejkratsim ¢ase, voli se nizka
cena, tzv. penetracni strategie. 107 Stanoveni ceny je téz z velké ¢asti podminéno cilovymi
trznimi segmenty a konkurenci. Cenové strategie lze roz¢lenit do Ctyt kategorii: Strategie
diferenc¢ni ceny, Strategie konkurencni ceny, Strategie ceny pro vyrobkovou fadu a Strategie

psychologické ceny.'"!

Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie obsahuje vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho

112

kreativni formu a vybér komunika¢niho a medidlniho mixu. ~ Nastroje komunika¢niho

mixu jsou vyuZivany podle toho, zda firma zvoli pouziti Push strategie nebo Pull strategie.'"

H HORA’KVOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 78 —79.
"2 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat

na naiem trhu. %01 1,s.18
"5 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 80.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spolecnosti

Firma JRK BioWaste Management Ceska republika , spol s r.0. je éeskou pobockou
spolecnosti JRK BioWaste International, kam také spadd slovenska JRK BioWaste
Management Slovenskd republika a madarska JRK WasteManagement Hungary Kft.
Vsechny tyto spolecnosti jsou z Gcetniho a pravniho hlediska samostatné, ovsem provozné

a organizacné tvoii jeden celek.

Obrazek 6 Logo spole¢nosti JRK

JRNSD

Zdroj: JRK, dostupné z www.meneodpadu.cz

JRK BioWaste Management Slovenska republika byla zalozena roku 2009 tfemi
Cerstvymi absolventy vysokych skol s vidinou udélat svét lepSim mistem k byti. Vzhledem
k tomu, ze vSichni tii méli, a stale maji, kladny vztah k ekologii, rozhodli se doddvat na
slovensky trh produkty, které pomahaji predchdzet vzniku odpadu. V oblasti tfidéni odpadi
jiz byla velka konkurence nadnarodnich vyrobct, ale pro biologicky rozlozitelny odpad
nebylo na trhu mnoho feSeni, a pfitom tvoii az 37% veskerého produkovaného odpadu. Proto
si zajistili rakouského vyrobce kvalitnich zahradnich kompostéra Alfa Omnia GmbH, ktery
nemél na slovenském obchodni zastoupeni. Po necekané velké poptavce po téchto
produktech a obchodnim uspéchu se spole¢nost rozhodla expandovat na sousedni trhy. Proto
v roce 2013 vznikla ¢eskd a mad’arska pobocka a vSechny 3 spole¢nosti byly zastitény nove

vzniklou spolecnosti JRK BioWaste International.
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Vzhledem k potiebé rozsitit produktové portfolio vznikl v roce 2014 e-shop pro
vSechny 3 regionalni pobocky. Dal§im dualezitym milnikem je od roku 2015 dodavani
elektrickych kompostéri GreenGood urcenych k nakladani s biologicky rozlozitelnymi
odpady z kuchyni a stravoven, ¢imz se spole¢nost stala prvnim dodavatel této technologie

v danych regionech.

S rastem spolecnosti se zvysuje i specializace jednotlivych zaméstnanct a jsou
v pribéhu vytvafeny nové pracovni pozice. V soucasné dobé ma skupina JRK 28

zaméstnancu.

4.1.1 Audit marketingového mixu

Pro audit marketingové mixu spolec¢nosti bylo vyuzito rozsiten¢ho marketingového mixu

TP

L~Product“ — vvrobek

Produktové portfolio az do konce roku 2015 tvofily pievdzné plastové zahradni
kompostéry na biologicky rozlozitelny odpad. Prodeje téchto kompostérti predstavovaly
tedy hlavni podil na trzbach spole¢nosti. Po roce 2015 bylo produktové portfolio rozsifeno
o technologii elektrickych kompostéri GreenGood, které jsou urceny k nakladani s
,biologicky rozlozitelnym odpadem z kuchyni a stravoven®, jak se tento druh odpadu dle
185/2001 Sb. Zakon o odpadech nazyva. V priibéhu roku byla fada produkti doplnéna o
drobné ekologické produkty distribuované vyhradné ptes e-shop, aby byly uspokojeny

pozadavky vetejnosti ohledné zdravého a ekologického Zivotniho stylu.

UZitna hodnota produktu

Veskeré produkty dodavané spolecnosti maji stejnou charakteristiku — predchazeni

vzniku odpadu. V ptipadné jeho vzniku pak co nejvétsi ekologické vyuziti, aby se z odpadu

stal zdroj pro nasledné vyuziti, a to zejména vyuziti materialové.
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Kvalita a znacka

Cilem spolecnosti je dodavat zékazniktim kvalitni, ekologické a prémiové produkty,
proto je pro podnik velmi dulezité, jak zdkaznik vnima znacku. Napiiklad veskeré zahradni
kompostéry jsou vyrabéné z recyklovaného plastu a jsou i dale recyklovatelné. U spolecnosti
je vidét snaha odlisit se od konkurence, a to bud’ jak kvalitou vyrobkt, zpiisobem prodeje,
tak 1 poskytovanymi sluzbami obchodnich zastupcl. Pozitivni vnimani znacky v mysli

zakaznik je velmi podstatné.

Délka vyrobkové rady

cvwr

HOBBY, stfedni PROFI a nejvyssi PREMIUM. A to ve velikostech od 215L do 2000L.
Celkem je v produktovém portfoliu 13 variant fady PREMIUM, 5 variant fady PROFI a 13
variant fady HOBBY.

Rada elektrickych kompostérii GreenGood nabizi celkem 7 produktil, které se od
sebe odliSuji mnozstvim odpadu, které 1ze zpracovat za rok, a to od 2 tun az do 500 tun

ro¢né.
Prodejni a poprodejni sluzby

Prodejni a poprodejni sluzby jsou prvkem rozsifeného marketingového mixu.
V ptipad¢ spolecnosti se jednd zejména o odborné poradenstvi v nakladani s biologicky
rozlozitelnym odpadem, ale i celkové vzdélavani zdkaznikli prostfednictvim obchodnich
zastupci, ale naptiklad i formou newslettert atd.
Price — cena

Spole¢nost JRK BioWaste Management chape cenu svych produktii nejen jako odraz

hodnoty produktu. Cena vyrobku je i vyznacnym prvkem komunikace mezi podnikem a

vetejnosti. Proto spolec¢nost zvolila strategii vysSich cen, které ukazuji na prémiovost a
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kvalitu doddvaného zbozi. Vzhledem k formé¢ ptimého prodeje neni spole¢nost pod vlivem

pfeprodejcti a miize si tedy urcovat cenovou strategii sama.

Pfi urovani ceny spole¢nost vychazi z propoctu nakladi na potizeni vyrobku a
pozadovaného vynosu z nasledného prodeje. Tento zplisob umoziuje snadnou kalkulaci,

nebot’ je jednoduchy a prehledny.

Cena = naklady na porizeni produktu + marze

I ptes to, ze kalkulace ndkladi je jednim z nejvyznamnéjSich faktora pii stanovovani
konecné ceny, je také dulezité brat v tvahu ochotu dany vyrobek za uréenou cenu koupit.

Proto jsou samoziejmé brany v potaz i konkurencni ceny na trhu.

Ceny konkurenénich produktii poskytuji podniku podkladové informace — po zjisténi
ceny konkurentll vyhodnoti podnik slab¢ a silné stranky svého produktu a poté ustanovi cenu
vyrobku. Diky konceptu pifimého prodeje celd marze zistdva v podniku a proto je mozno

vyrobky prodéavat za ceny srovnatelné v maloobchodnich fetézcich.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spolecnost zvolila strategii vyssich cen. Z toho plyne, ze

produkty jsou ve vétSing€ piipadu drazsi, nez je tomu u konkurence.

Place — distribuce

V konceptu piimého prodeje hraje distribuce jednu z nejpodstatnéjSich casti

marketingového mixu.

Distribuéni kanaly

Distribu¢ni = strategie je zaloZzena na piimém prodeji produkti koncovym

zakaznikum.

49



Penetrace trhu

V soucasné dobé¢ jsou obchodnimi zéstupci pokryty regiony: Plzensky kraj,
Stiedotesky kraj, Ustecky kraj, Liberecky kraj, Pardubicky kraj, Vyso¢ina a Jihomoravsky

kraj. E-shop ma diky online vlastnostem piisobnost po celé Ceské republice.

Prodejni tym

Zde zastavaji klicovou pozici obchodni zastupci spolecnosti. Tyto obchodni zastupci
musi zékaznikiim sd€lit potfebné informace o vyrobku i o spolecnosti. Diilezitou roli zde
hraje i budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, na ¢emz je stavéno celé vnimani
spole€nosti, tedy jeji image. Kontakt mezi zastupcem a zakaznikem je jeden z faktoru,
kterymi se spole¢nost odliSuje od maloobchodnich fetézci. Z prodeje poté plyne obchodnim

zastupciim prémie 5% z jejich celkovych trzeb bez DPH.

-~Promotion“ — propagace

Pti zalozeni spolecnosti bylo nutné vytvofit systém propagace, ktery vyhovuje nové
vzniklému podnikatelskému zaméru. Komunikacni politika je postupem casu upravovana,
aby odpovidala momentalni fazi projektu a také aby podporovala zvoleny cil, ktery ma
propagace podporovat.Spolecnost vyuzivd propagaci na profesiondlnéj$i urovni. Jsou
kvantifikovany naklady na jednotlivé formy propagace a nasledné probihd vyhodnoceni

navratnosti danych naklada.

V roce 2017 bude na propagaci vynalozeno celkem 630 578 K¢.
Reklama

Reklama je nejcastéji pouzivanou formou propagace ve spolecnosti. Po vzniku
spole¢nosti bylo nutné ziskat a rozsifit povédomi mezi vefejnosti a jasné definovat jeji pozici

na trhu.

Spolec¢nost v soucasné dobé vyuziva tyto typy reklamy:
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*  Webové stranky

Webové stranky www.meneodpadu.cz jsou dualezitym prvkem v komunikaci se
zakazniky. Na téchto internetovych strankdch naleznou zakaznici veSkeré informace o
spolecnosti, podrobné informace o produktech, kontakty na obchodni zéstupce, a také

aktuality, ptiklady dobré praxe a e-shop.

- Aktuality — V této Casti webovych stranek se navstévnici mohou dozveédét rizné
zajimavosti ze svéta odpadi a odpadového hospodaistvi. Tato Cast je pouze
informativni a nepodporuje piimo prodej. Jsou zde uvadény informace o riiznych
veletrzich ¢i konferencich zaméfenych na danou problematiku, ptevzaté clanky
z jinych zdroji ohledné konceptu ,,zero waste* a predchazeni vzniku odpadu,
prezentace aktivit spolecnosti — naptiklad dodavka vyznamnéjsi zakazky, ¢i
publikace ¢lankti z médii, ve kterych je zminéna spolecnost JRK BioWaste

Management.

- Priklady dobré praxe — Piiklady dobré praxe, neboli ,,good case practices™

ukazuji, jak dany produkt dokézal zlepsit, ¢i pfimo vyfesSit danou situaci, se
kterou se zakaznik potykal. Pro vypracovani takové studie je nutné znat stav pred
potfizenim produktu, s ¢im zdkaznik potfeboval pomoci a z jakého divodu si
produkt potidil, jaké vysledky pfineslo pofizeni produktu a zda se timto
uspokojila potteba zdkaznika. Pro ptiklady dobré praxe je dulezité udrzovat se
zakaznikem dlouhodoby vztah a pribézné monitorovat vysledky. Piiklady dobré
praxe nejsou anonymni. To je velmi dilezité z toho hlediska, ze jakykoliv
zajemce o dany produkt mize kontaktovat osobu dobré praxe a presveédcit se o
vyhodach vyrobku osobné, ptipadné se zeptat na zkusenosti z pouzivani. Takto
zpracované studie jsou k dispozici i formou jednotlivych prezentaci a z praxe
obchodnich zéastupcii hraji velmi dulezitou roli pfi rozhodovani zdkaznikli o

koupi dané¢ho produktu.

- E-shop — E-shop se postupem casu stava vice a vice dulezitym prodejnim
kanalem. Struktura e-shopu je rozd€lena na 2 ¢asti —,,kompostéry* a ,,eko zbozi*.

V oddilu ,,kompostéry* jsou k dispozici zahradni i elektrické kompostéry véetné
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ptislusenstvi a dopliki. Oddil ,,eko zbozi* zahrnuje drobn&jsi produkty, které
splnuji pozadavek na ekologii, pomdhaji ptedchazet vzniku odpadu a odrazeji
zdravy zivotni styl a udrzitelnou ekonomiku. Dale je zde sekce ,,Tipy na darky*,
kam se umistuje zbozi v zavislosti na sezénnosti, pfipadné pro optimalizaci
skladovych zasob. Vzhledem k postupnému rozsifovani portfolia produktti na e-
shopu ze zahradnich kompostérti o dalsi produkty probéhne v tomto roce piesun
z domény www.zahradni-kompostery.cz na www.meneodpadu.cz/shop, ¢imz
dojde ke zjevnéjSimu propojeni spolecnosti s e-shopem v ocich zédkaznik.

Dal$im podstatnym bodem je funkce chatu, ¢i dotaznik, kde zakaznici
zanechavaji své dotazy. Ty jsou bud’ ptimo zodpovézeny spravcem e-shopu, coz
je zaméstnanec spolecnosti, nebo jsou predany piislusnému obchodnimu zastupci
v zavislosti na regionu zékaznika. Tato funkce je zejména vyuzivana zdkazniky
zpravidla je nutné osobni setkdni, kde se proberou technické pozadavky,
moznosti umisténi, ¢i technickéd podpora pfi instalaci tohoto produktu.

Forma propagace e-shopu je prostfednictvim kampané¢ PPC (pay per click)
s vyuzitim nastroje AdWords spolecnosti Google. Tato forma kampané se
vyuziva zejména proto, ze spolecnost neplati za umisténi reklamy na ostatnich
webovych strankach, ale plati pouze v ptipadé, kdyz uzivatel dany reklamni
odkaz otevte a bude presmérovan na e-shop. Pokud se vhodné zvoli klicova slova
pro vyhledévani, je tato forma kampané relativné ptesné cilend na potencidlni
zakazniky. Naklady na online propagaci e-shopu ¢ini pro rok 2017 celkove 11

414 K¢.

¢ Socialni média

Komunikace se zakazniky a pfenos informaci je mozné i skrze socidlni sité.
Spole¢nost  vyuziva platformu  Facebook. Utet JRK Ceska republika
(https://www.facebook.com/meneodpadu/) byl zalozen v prvnim kvartalu roku 2017 pro
podporu komunikace se zdkazniky. V soucasné dobé se ucet spolecnosti libi 98

uzivatelim, 103 lidi ho sleduje a hodnoceni uzivatelt je 5,0 z 5, tedy maximalni mozné.
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Obsahem, ktery se na tento informac¢ni kanal umist'uje, jsou zejména praktické tipy pro
pfedchazeni vzniku odpadu, reportaze z rtiznych veletrhit a konferenci, kterych se

spolec¢nost zucastnila, ¢i sdileni aktualit uvedenych na webovych strankach spole¢nosti.

Vzhledem k malému poctu uzivateli sledujici facebookovy profil spolecnosti
predstavuje tato forma reklamy pouze vedlejsi roli podporujici celkovou marketingovou

komunikaci podniku.

* Newsletter — firemni online zpravodaj

Spolec¢nost vyuziva k reklamé také nastroj direct mailingu — newsletter. Newsletter,
neboli elektronicky zpravodaj, je spravovan pomoci online aplikace Ecomail.cz. V této
aplikaci je databaze zdkaznika, kteti souhlasili se zasilanim reklamnich sdéleni. Ke dni
18.10.2017 databaze obsahovala celkem 5 871 adresatd. Tito adresati jsou rozdéleni do
n¢kolika skupin dle regionu, které odpovidaji plsobnosti obchodnich zéstupci.
Obchodni zastupci maji povinnost tyto databaze aktualizovat a pfidavat nové ziskané
kontakty. Elektronické zpravodaje jsou pak jedenkrat mésicné rozesilany pod hlavickou

ptislusného obchodniho zéastupce.

Obsah tohoto reklamniho sdéleni je pfevazn¢ informacni a buduje image spole¢nosti
jako dlouhodobého partnera v odpadovém hospodéistvi. Primarnim cilem tedy neni Cisté

prodejni newsletter.

Naéklady na spravu aplikace rozesilajici newslettery jsou pro rok 2017 celkem 6 136

K¢.

Podpora prodeje

« TiSténé propagacni materialy

Pro podporu prodeje slouzi predevsim tisténé propagacni materialy. Veskeré tisténé

materidly maji shodny vizudlni zéklad odpovidajici firemnimu brandu, neboli znacce.

Materidly jsou snadno rozpoznatelné od konkurence diky zfetelnému firemnimu logu,
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bilo-zelené barevné kombinaci a jednoduchym, soucasnym designem, ktery klade diraz
na jednoduchost a prehlednost. Zadné ti§téné propagaéni materialy neobsahuji informaci
s cenou daného produktu. Jejich obsahem je zejména uzivatelsky ptinos pro zakaznika a
technické parametry daného produktu, véetné kratce uvedenych ptikladti dobré praxe od
stavajicich uzivatelll. Tyto propagacni materidly se poskytuji potencidlnim zakaznikiim
na schiizkéch, ale zejména se rozdavaji na konanych konferencich a veletrzich.

Naklady na tisténé propagacni materialy Cini pro rok 2017 celkem 25 688 K¢.

Public relations - PR

* Média

Publikace reportazi a zprav v soukromych, ale i ve vetejnopravnich sdélovacich
prostiedcich, byla umoznéna pomoci kontakti jednatelti spolecnosti. Pro firmu je tato
forma inzerce velice vyhodnd, nebot’ je zdarma a dosah téchto médii je Siroky. Obsahem
publikovanych ¢lankt byly pfevazné piiklady dobré praxe — kolik dany subjekt usettil
na nakladech po poftizeni produktu, jaky ekologicky dopad ma pouzivani produktu atd.

K propagaci bylo vyuzito téchto médii: Lidové noviny, Denik Bohemia, MF Dnes,

Hospodaiské noviny, Metro, Ceska televize ¢i napiiklad server Jidelny.cz.

* Konference a veletrhy

Utast na riznych konferencich a veletrzich lze chapat jako cilenou formu public
relations. Cilem ucasti na téchto akcich je zvySit povédomi o spolecnosti a ziskani
potencialnich zakaznikd. Ugastnici na t&chto akcich se skladaji z Siroké veiejnosti, ale i ze
zastupitel samospravnich celkd. Spole¢nost vzdy disponuje vystavnim prostorem, kde
mize vefejnost vidét zahradni kompostér, elektricky kompostér a drobnéjsi produkty dle
zamé&feni akce. Ddle ti§téné materidly a samoziejmé vizitky. Na kazdé konferenci ¢i veletrhu
jsou ptitomni dva zéstupci podniku, aby pokryli co nejvétsi mnozstvi navstévniki. Do tydne
po skonceni akce je vSem tucastniklim zasilan follow-up email, kde jsou stru¢né shrnuty

nabizené produkty véetné kontaktu na dané obchodni zéastupce, kteti byli ti¢astni.
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V roce 2017 spolecnost navstivila tato akce: Malé obce a meésta, Regionservis,
Ptedchazeni vzniku odpadu, Jidelny.cz, Asociace zfizovateli $kolnich jidelen, ZERA a
Odpad zdrojem. Veskeré konference pomahaji kromé& zvySeni prodeji také k posileni
identity spolecnosti. U vSech akci se pocitaji celkové naklady, pocet uskutecnénych prodeji

v navaznosti na danou akci a velikost obratu.

Celkové naklady na konference a veletrhy za rok 2017 (Tabulka 1) byly ve vysi 458 484
K¢&. Na jejich zékladé bylo uskute¢néno 46 prodejnich ptipada s celkovym obratem 22 484
000 K¢. Nejuspesnéjsi ucasti dle danych parametri byly konference Regionservis, jejich
naklady c¢inily 195 390 K¢ a generovaly obrat 13 728 000 K¢. Z hlediska efektivity byly také
uspesné konference Malé obce a mésta, jejich ticast stala spolecnost 28 080 K¢, ale ptinesly
trzby v hodnoté 4 888 000 K¢&. Obé dvé akce spojuje, Ze kromé prodejniho stanku mél
obchodni zéstupce i moznost petiminutové prezentace spolecnosti a nabizeného portfolia

pred vSemi navstévniky.

Konference a veletrhy probihaly pfevazné ve druhém a tfetim ctvrtleti roku 2017, proto
je pravdépodobné, ze se na jejich zaklade uskutecni dalsi budouci prodeje a jejich navratnost
se tak jesté zvysi. Pro piehlednost nize uvadim tabulku s navstivenymi akcemi a s aktudlné

ziskanymi daty.

Tabulka 1 Veletrhy a konference — porovnani nékladt a trzeb (1.1.2017 — 16.11.2017)

nazev akce naklady trzby

Malé obce a mésta 28 080 K¢ 4 888 000 K¢
Regionservis 195 390 K¢ 13 728 000 K¢
Piedchézeni vzniku odpadu 4 420 K& 0 K¢
Jidelny.cz 45 500 K¢ 1 690 000 K¢
Asociace zfizovatell Skolnich

jidelen 0 K¢ 452 400 K¢
ZERA 15496 K¢ 1 055 600 K¢
Odpad zdrojem 31434 K¢ 670 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Zhodnoceni marketingové strategie

Spole¢nost zaujimé spiSe profesionalni pfistup k propagaci jako reklamé. Jednotlivé
prvky propagace jsou kvantifikovany a jsou pfedem naplanovany na cely kalendéini rok.
Zpétné pak probihd vyhodnocovani GspéSnosti dané strategie, z ¢ehoz vznikne analyza, na
zaklad¢ které se planuje marketingova strategie pro nadchazejici obdobi. Celkova evidence
je relativné podrobna, nebot’ obsahuje i naklady na podporu prodeje, jako je naptiklad tisk

propagacnich materialii ¢i sprava webovych stranek.

Celkové naklady na propagaci v roce 2017 budou ¢init 630 578 K¢&. Nejvyssi polozku
zde zaujima vstupné na konference a veletrhy, které Cinilo 458 484 K¢, tedy pres 72 %

celkovych vydajl na propagaci.

Jeden z nejjednodusSich postupli pro posouzeni efektivity je srovnani ndkladi na
propagaci a vynost z ni plynoucich. Ke dni 16.11.2017 ¢inily trzby piimo plynouci
z propagace 27 304 030 K¢. Pfi primérné ziskovosti spolecnosti 28 %, to predstavuje zisk
7 645 128 K¢&. Z téchto dat 1ze usuzovat, ze marketingova strategie byla zvolena spravne.
Z hlediska typu prodejnich akci jsou nejvice uspésné ty, kde je kromé prodejniho stanku
k dispozici i prezentace, kdy obchodni zastupce pied vSemi navstévniky predstavi spole¢nost

a nabizené portfolio produktu.

4.1.2 Zavislost na rozhodujicich dodavatelich

Pro dodavatelskou spolecnost jako je JRK BioWaste Managament je velmi dulezity
spolehlivy vyrobce dodéavajici produkty v odpovidajici kvalité. Pti vybéru dodavatell jsou
podstatné tfi faktory — kvalita/prémiovost produktu, cena produktu, spolehlivost a terminy
dodani. I pies dlouhodobou a bezproblémovou spolupraci se vS§emi soucasnymi vyrobci

probiha pravidelna kontrola kvality dodavaného zbozi.

Nejvyznamngj§imi dodavateli jsou spolecnosti Alfa Omnia GmbH, Oklin

International Ltd., Jelinek-Trading, s.r.o. a Prosperplast, s.r.o.
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Tabulka 2 Podil jednotlivych dodavatelti dle velikosti obratu (1.1.2017 —31.10.2017)

H AlfaOmnia  ®Jelinek-Trading ™ Prosperplast = Oklin International

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z grafu (Tabulka 2) je jasn¢ zfetelné, ze dominantnim dodavatelem dle obratu je
spole¢nost Alfa Omnia GmbH, rakouska spole¢nost, kterd dodavé zahradni kompostéry fady
PREMIUM. Druhym nejvétsSim dodavatel je spolecnost Jelinek-Trading, ¢esky vyrobce
zahradnich kompostérti fady PROFI, nésleduje Prosperplast — dodava tadu zahradnich
kompostérit HOBBY. Nejmensim dodavatelem, co se obratu tyce, je jihokorejsky vyrobce

elektrickych kompostéri GreenGood, spolecnost Oklin International Ltd..
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Tabulka 3 Vydaje za jednotlivé dodavatele v K¢ bez DPH (1.1.2017 - 31.10.2017)

100 000 000 K¢
90 000 000 K¢
80 000 000 K¢
70 000 000 K¢
60 000 000 K¢
50 000 000 K¢
90 187 527 K¢
40 000 000 K¢
30000 000 K¢
20000 000 K¢

10 000 000 K¢ [
o 10 133 430 Kc 5066 715 K& 3377 810 K&

Alfa Omnia Jelinek-Trading Prosperplast  Oklin International

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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spolecnost Alfa Omnia GmbH. Pro minimalizaci rizika byla mezi obéma spole¢nostmi
uzaviena smlouva o exkluzivité, to znamena, ze spole¢nost JRK BioWaste Management je

jedinym odbératelem pro cesky trh.

4.1.3 Finan¢ni situace spole¢nosti

K vyhodnoceni finan¢ni situace spolecnosti bylo vyuzito vybranych ndstroji
finan¢ni analyzy. Hlavnimi zdroji dat pro toto vyhodnoceni jsou tidaje z tcetnictvi, a to

konkrétné vykaz zisku a ztraty a rozvaha.

Analyza pomérovych ukazateli

Likvidita

Likviditu lze definovat jako miru schopnosti podniku pfeménit sva aktiva na penézni
prostifedky a témi kryt véas, v pozadované podob¢ a na pozadovaném misté¢ vSechny své
splatné zavazky, a to pfi minimalnich nakladech. Likvidita je v tomto smyslu otdzkou miry

a Casu, jak je subjekt schopen dostat svym zavazkam. Likvidita se v tomto pfipadé méfi
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pomoci ukazatelll z finan¢ni analyzy. Likvidita je pomérovy ukazatel, ktery lze definovat
jako momentalni schopnost uhradit splatné zavazky.''* Pro Gigely této prace bude zpracovana

likvidita penézni, pohotova a bézna.

Tabulka 4 Ukazatel penézni likvidity

1,4
1,2
1,0
0,8
0,6
0,4
0,2
0,0

2014 2015 2016

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

* PenézZni likvidita je pomér mezi hotovostnimi penéznimi prostiedky a kratkodobymi
zavazky. Vyse vypracovany graf (Tabulka 4) ukazuje, ze spole¢nost je schopna
uhradit své okamzité povinnosti. Optimalni hodnota penézni likvidity je 20%. Dle
grafu je jasné zietelné, Ze hodnota ukazatele penézni likvidity spolecnosti je vyssi,
coz vyplyva ze strategie podniku drzet si jistou finan¢ni rezervu. Ovsem i tak nejsou
hodnoty pfili§ vysoké, aby spolecnost disponovala tolika volnymi penéznimi

prostiedky, které by byla ochotna investovat.

"4 REZNAKOVA, M a kol. Rizeni platebni schopnosti podniku. 2010, str. 191.
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Tabulka 5 Ukazatel pohotové likvidity

2,0
1,8
1,6
1,4
1,2
1,0
0,8
0,6
0,4
0,2

0,0
2014 2015 2016

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

* Pohotova likvidita zahrnuje obézna aktiva bez nedobytnych pohledavek a zasob.
Idealni pomér pohotové likvidity by mél oscilovat kolem hodnoty ,,1%“. Jak graf vyse
ukazuje (Tabulka 5), byl tento pomér v obdobi 2014-2016 vzdy vyssi. Nejblize k
idedlnimu stavu se spolecnost blizila v roce 2015, kdy byla hodnota 1,3. Diky tomu,
ze spolecnost nedrzi velké mnozstvi zasob, je rozdil mezi pohotovou a béznou

likviditou maly.

Tabulka 6 Ukazatel bézné likvidity
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5

0,0
2014 2015 2016

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

* Bézna likvidita vyjadiuje, jak je spolecnost schopna splatit své zavazky pti vyuziti

veskerého obézného majetku k uhrade. Idedlni pomér mezi ob&znymi aktivy a
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kratkodobymi zdvazky by mél mit hodnotu 2:1. Nejvyssi hodnoty ukazatele bézné
likvidity (Tabulka 6) dosahla spolecnost v roce 2014. Na tento vysledek mél vliv
maly objem kratkodobych zavazkl podniku. Od roku 2015 je vidét rostouci trend,

ovSem hodnoty stale nedosahuji doporuc¢ené hodnoty 2:1.

Rentabilita

Rentabilita znamena vynosnost spolecnosti. Jeji hodnoceni probiha na zakladé ukazateli
rentability, které posuzuji pomér vynost vii¢i vynalozenym nékladiim. Pro tuto praci byly
zpracovany ukazatele rentability vlastniho kapitdlu (ROE), rentability aktiv (ROA) a
rentability trzeb (ROS).

Tabulka 7 Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (ROE)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

* Rentabilita vlastniho kapitialu (ROE) vyhodnocuje pomér mezi ziskem a vlastnim
kapitdlem a tedy oznacuje, kolik Ccist¢ho zisku pfipadd na jednu korunu
investovaného kapitalu. Ve sledovaném obdobi (Tabulka 7) je zfejmy rostouci trend.
To znamena, Ze roste vynosnost kapitalu vlozeného vlastniky, dochazi tedy k jeho

;11
zhodnocovani.'

> ManagementMania.com. Rentabilita viastniho kapitilu (ROE — Return on Equity)
[online]. [cit. 16.11.2017]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/rentabilita-
vlastniho-kapitalu
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Tabulka 8 Ukazatel rentability aktiv (ROA)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

* Rentabilita aktiv (ROA), neboli produk¢ni sila, pométuje zisk s celkovymi aktivy
investovanymi do podnikatelské ¢innosti bez ohledu na zptisob financovani. Dtlezité
je tedy, zda podnik dokaze efektivng vyuzit svoji majetkovou bazi.''® Vyvoj ve
sledovaném obdobi (Tabulka 8) zobrazuje trvaly riist, coz znamend zvySujici se

vynosnost aktiv.

1% ManagementMania.com. Rentabilita aktiv (ROA — Return on Assets) [online]. [cit.
16.11.2017]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/rentabilita-aktiv
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Tabulka 9 Ukazatel rentability trzeb ROS
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

* Rentabilita trzeb (ROS) je nckdy oznaCovéna jako ziskova marze. Vyjadiuje
procentuelni podil vysledku hospodafeni na trzbach za prodej zbozi, vyrobkl a
sluzeb (obecné popisovano jako % podil zisku na 1 K¢ trzeb). Na vyvoj trendu
ukazatele rentability trzeb ma vliv pfedevSim: zména ceny (prodejni marze), zména
nakladd, vyse trzeb, kurzové rozdily &i zména struktury prodejniho sortimentu.''” Je
titeba ho vzdy spravné posuzovat v kontextu s obratem spole¢nosti a velmi se 1i$i u
podnikti v riznych odvétvich. Pohybuje se zhruba od 2% do 50%, mél by byt nad
10%.'"® B&hem sledovaného obdobi (Tabulka 9) se ukazatel vzdy pohyboval nad
doporucenou hodnotou 10%. Nejvyssich hodnotu dosahl v roce 2016, a to 32%. Na
jednu korunu trzeb tedy ptipadalo 0,32 K¢ zisku.

Bonitni model — Kralickiiv rychly test

K vyhodnoceni bonity spolec¢nosti bylo v této praci pouzito Kralickovo rychlého

testu. Vypocet probéhl ve tiech fazich — zhodnoceni finan¢ni stability podniku, zhodnoceni

"7 FAF.cz. Rentabilita trzeb [online]. [cit. 18.11.2017]. Dostupné

z: http://www.faf.cz/Rentabilita/Rentabilita-trzeb.htm

"% ManagementMania.com. Rentabilita trieb (ROS — Return on Sales) [online]. [cit.
16.11.2017]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/rentabilita-trzeb
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rentability podniku, spole¢né porovnani obou faktort (primér hodnot stability a rentability

podniku). Pro rozsahlost vypoctu je uveden graf's vyslednymi hodnotami (Tabulka 10).

Tabulka 10 Kralickuv rychly test
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejlepsi hodnota, kterou podnik v Kralickovo rychlém testu mize dosédhnout, je
hodnota ,,1”, naopak nejhorsi hodnota je ,,5”.'"” Z vy$e uvedeného grafu vyplyva, Ze finanéni

situace spolec¢nosti je uspokojiva a nepredpoklada se ohrozeni platebni schopnosti podniku.

Zavér finan¢ni analvzy

Po provedeni analyzy lze konstatovat, ze finanéni situace spolecnosti je stabilni.
Ziskovost spole¢nosti se po sledované obdobi pohybovala na dobré tirovni. Spole¢nost také
nebyla ve ztraté, proto ukazatele rentability byly vzdy v kladnych hodnotach. Rentabilita
vlastniho kapitdlu méa také rlstovy trend, coz je velmi dulezity faktor pro vlastniky
spole¢nosti, nebot’ se zhodnocuje vlozeny kapital. Jak zobrazuje graf bonitniho modelu
(Tabulka 10), spole¢nost byla za sledované obdobi vzdy schopna splacet své zavazky. Z vyse

uvedeného vyplyva, ze se celkova financ¢ni situace spolecnosti neustale zlepsuje.

"9 Finanalysis.cz. Pouzité bankrotni a bonitni modely [online]. [cit. 17.11.2017]. Dostupné
z: http://www.finanalysis.cz/pouzite-bankrotni-modely.html
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4.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy

V ramci analyzy vnitiniho prostiedi podniku budou uvedeny nejpodstatnéjsi analyzy,
které podaji dostatecny ndhled na komplexni situaci podniku. Poskytnou potiebné udaje pro

vypracovani analyzy silnych a slabych stranek spolec¢nosti.

4.2.1 Kompetence zajmovych skupin

Kompetence zdjmovych skupin byla zahrnuta do tematického okruhu analyzy vnitiniho
prostiedi podniku. Ve spolecnosti JRK BioWaste Management se vyskytuje urcity pocet
zajmovych skupin. Tyto skupiny bud’ pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji ¢innost spolecnosti. Pro
tuto analyzu bylo celkem uréeno osm zajmovych skupin, ke kterym byly zvoleny pozadavky
a predpoklady. Data byla nasledné klasifikovana dle pohledu sméru — podporujici ¢i
omezujici — dale dle jistoty, vyznamnosti a také schopnosti ovlivnit podnikovou strategii
(Ptiloha 1). Dle ziskanych vysledkti byly zajmové skupiny rozdéleny do Ctyt kvadranti —

ovlivnit, akceptovat/presvédcit, ignorovat a vzdélavat. (Tabulka 11)

Tabulka 11 Matice analyzy zdjmovych skupin

10 .
@ Vlastnici

EVeritelé
%( ) Zakaznici
5 - X Zaméstnanci
X Dodavatelé
Konkurenti
Vlada, EU

Siroka vefejnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Kvadrant akceptovat/presvédcit

V tomto kvadrantu se lokalizovaly nésledujici skupiny — vlastnici, zakaznici, vlada,

vefejnost a dodavatelé.
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Vlastnici

vvvvvv

od této skupiny je zejména diraz na zvySovani ziskovosti, vysoké prodeje a rostouci pocet

zakazniku.

Zakaznici

vvvvvv

Vlada

U této zdjmové skupiny je vysoka mira jistoty, a to zejména vlivem piesné

definované legislativy a danym harmonogramem dota¢nich programa.

Veftejnost

Trend nakupu ekologickych a kvalitnich produktli méa podstatny vliv na prodejni
uspéch produktii v portfoliu spole¢nosti. Strategii podniku neni prodavat produkty za nizké
ceny ¢i naptiklad ve slevovych akci. JRK BioWaste Management naopak chce, aby nabizené
zbozi bylo povazovano vetejnosti za prémiové.
Dodavatelé

Zajmova skupina dodavatelll se se spolecnosti vzajemné ovliviiuji, a to nejen ve
sméru jak podporujicim, ale i omezujicim. Dodavatelé jsou pro strategii velice duleziti,
nebot’ prodejni koncept je zalozen na kvalité¢ dodavanych produkti a spolehlivosti dodavek.

Kvadrant ovlivnit

V tomto kvadrantu se lokalizovaly nasledujici skupiny — zaméstnanci a vétitelé.
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Zaméstnanci

Tato skupina na podnikovou strategii nemé piili§ vyznamny vliv, spiSe je tato
skupina strategii ovlivilovana. Proto se umistila v tomto kvadrantu. Pfedpoklady i pozadavky
zaméstnancll jsou spoleCnosti znamy. Tuto zdjmovou skupinu je vhodné podporovat
riznymi programy na prohloubeni znalosti a samoziejmé také ucelnym motivacnim

systémem. Tyto kroky vedou k prohloubenti jejich vérnosti vici zaméstnavateli.
Vétitelé

Tuto skupinu pfedstavuji predevsim bankovni instituce, které poskytuji spole¢nosti
vztahem mezi t€émito subjekty je poskytovani uvérl pro zajisténi investic.
Kvadrant vzdélavat

V kvadrantu vzdélavat se naléza jedna zajmova skupina — konkurenti.
Konkurenti

Mira jistoty je u této skupiny pomérné mald, piestoze konkurenti ptedstavuji
podstatny vliv na strategii podniku. V ptipadé vstupu jiného subjektu na tento trh ¢i zavedeni
stejného pojeti prodeje, miize pro spolecnost JRK BioWaste Management ptredstavovat
vyznamnou hrozbu. Také je nutné brat v potaz vstup zahrani¢nich subjektli na trh, které
mohou dodéavat podobné a kvalitativné stejné produkty. Doporuc¢enim tedy je zmapovani
konkurenc¢niho prostiedi a sniZzovani miry nejistoty.
Kvadrant ignorovat

Z vybranych zdjmovych skupin se v kvadrantu ,,ignorovat™ neumistila zadna. Je to

déano i tim, ze pro analyzu zajmovych skupin byly vybrany pouze ty, které maji na strategii

podniku nejvetsi viiv.

67



Volba kone¢né strategie je z velké Casti profilovana na zdklad¢ analyzy zajmovych
skupin. Diky této analyze je patrné, ze dilezitou skupinou jsou zékaznici a vlastnici. Také
vliv konkurenti neni zanedbatelny, proto je vhodné co nejvice zmensSit nejistotu jejich

vyvoje a jednani.

4.2.2 Analyza portfolia produktii

Pro analyzu portfolia produkti byly v této praci pouzity nasledujici tidaje — podil
jednotlivych produkti dle obejmu, podil jednotlivych produktii na trzbach spolec¢nosti a
celkovy podil produktovych fad na trzbach. Pomoci porovnani a vyhodnoceni danych

hodnot byl posouzen vliv jednotlivych produkti.

Tabulka 12 Ptehled prodanych produktt dle objemu v ks (1.1. - 31.10.2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Dle vyse uvedeného piehledu (Tabulka 12) prodanych produktii je jasné zietelné, ze

24

(Tabulka 13, Tabulka 14), nejvétsi podil na trzbach ma produktova fada PREMIUM, a to
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89%. Z téchto dat vyplyva, ze zdkaznici maji zdjem a upiednostiiuji kvalitni produkty.

Zvolena strategie firmy nabizet kvalitni — prémiové — produkty je tedy spravna.

Tabulka 13 Objem trzeb dle jednotlivych produktii v K& bez DPH (1.1.-31.10.2017)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tabulka 14 Podil jednotlivych modelovych fad na trzbach (1.1.-31.10.2017)

=PREMIUM =PROFI =HOBBY * GreenGood

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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4.2.3 Hodnoceni silnych a slabych stranek

Hodnoceni silnych a slabych stranek bylo zpracovano dle vySe uvedenych analyz

vnitiniho prostfedi a na zédkladé zhodnoceni soucasné¢ho stavu spolecnosti. Pro hodnoceni

bylo vyuzito vdhy daného faktoru a odhadu aktudlniho stavu daného faktoru (bodova

stupnice -3 az 3). Vysledkem je dany soucin téchto hodnot.

Tabulka 15 Hodnoceni silnych a slabych stranek

Vaha | Posouzeni stavu (vykonnost) | Hodnota
faktoru| -3 -2| -1 1 2 3| faktoru

Organizace
Kvalita vedeni spole¢nosti 0,05 0,15
Pozice na trhu 0,05 0,10
Vérnost a loajalita zdkaznikh 0,04 0,08
Schopnost reagovat na zmény 0,03 0,06
Kontrola soucasné strategie 0,03 0,03
Finané¢ni stabilita 0,04 0,12
Likvidita podniku 0,02 0,04
Strategické plany a postupy 0,03 0,06
Disponibilni finanéni prostfedky pro investice 0,04 0,08
Personal
Loajalita zaméstnanci 0,05 0,15
Informovanost zaméstnancti 0,04 0,12
Odmeénovani a motivace zaméstnanci 0,04 0,08
Budovani osobniho vztahu se zdkazniky 0,05 0,10
Vzdélavani zaméstnanci 0,03 0,03
Marketing
Image spole¢nosti 0,04 0,08
Tradice a zkuSenost 0,03
Efektivnost propagace 0,03 0,06
Spravné vyuziti nastroji propagace 0,03 0,06
Pokryti trhu - penetrace trhu 0,04 0,04
Vlastni distribuce 0,03 0,06
Produkt
Sortiment - $ifka a vyvaZenost produktového portfolia 0,03
Kvalita produktu 0,05 0,15
Sila znacky 0,03 0,06

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z hodnoceni silnych a slabych stranek (Tabulka 15) vyplyva, ze mezi silné faktory

se fadi: kvalita vedeni spolecnosti, které tvoii funk¢ni celek. Déle finan¢ni stabilita podniku.

Vysoka loajalita zaméstnancti — dochazi k velmi malé, témer nulové, fluktuaci pracovnikd.

Image spolecnosti, kterd pfedstavuje moderni trend dbajici na zivotni prostfedi a zdravy
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zivotni styl. A samoziejmé vysoka kvalita nabizenych produkti. Mezi slabé stranky se fadi

tradice a zkuSenost, nebot’ se jedna o relativné novou spole¢nost s mladym pracovnim

vvvvvv

portfolia.
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4.3 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Pro vyhodnoceni tézce ovlivnitelnych faktorG v makroprostiedi podniku byla
zpracovana analyza STEP. Pomoci vybranych metod situacni analyzy byly posuzovany i
vlivy mikroprostfedi. Vysledkem je vyhodnoceni pftilezitosti a ohrozeni spolecnosti

z makroprostiedi.

4.3.1 Vliv vnéjSiho prostiedi — analyza STEP

Tato analyza souvisi se spddovou oblasti spolecnosti. Vyhodnocuje faktory, které
mohou bud’ pfimo ovlivnit, nebo mit vyznamny vliv na chod podniku. Byly zvoleny
nejvyznamnéjsi faktory dle subjektivniho posouzeni dilezitosti. Hlavnimi zdroji dat jsou

z nejvetsi Casti informace ziskané z relevantnich internetovych zdrojt.

Politicko-pravni faktory

Zakony

Odpad je movita véc, které se ¢loveék zbavuje nebo ma tumysl nebo povinnost se ji
zbavit. Z pohledu prava ptresné odpad definuje zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné
nekterych dalsich zdakonu, kde jsou uvedeny i pfislusné definice a povinnosti tykajici se

odpadi v Ceské republice.

Vliv EU

V ptipad¢ biologicky rozlozitelnych odpadi a biologicky rozlozitelnych odpadi
z kuchyni a stravoven se Ceska legislativa vyznacuje aproximaci prava EU, a to dle Smérnice
Rady ¢. 1999/31/ES o skladkach odpadu, Smérnice EP a Rady ¢. 2008/98/ES o odpadu a
zejména dle Narizeni EP a Rady (ES) ¢. 1069/2009. Vsechny tyto smérnice a nafizeni jsou
shrnuty do ¢eského zékonu ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalsich zakonu
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Dané a danové sazby
DPH — podstatnym faktorem, ktery ovlivituje ptijmy spolecnosti je dafiova sazba. V
soucasnosti ¢ini tato sazba 21%. Do budoucna se o zvyseni této sazby neuvazuje. Vysi DPH

upravuje zakon 235/2004 Sb. Zakon o dani z pfidané hodnoty.

Ekonomické faktory

HDP

V soucCasné dobé je jasn¢ zietelny ridst domdaci ekonomiky, kterd se postupné
vzpamatovava z celosvétové krize poéinajici rokem 2008. Ceska narodni banka dle své
progndzy odhaduje meziro¢ni rist redlného HDP v roce 2017 o 4,5 %, v roce 2018 odhad

podita s 3,4 %.'*°

Urokova mira

Vzhledem k souc¢asnému rastu HDP a dlouhodobému oslabovani kurzu ¢eské koruny
na penéznich trzich ze strany CNB musi byt urokova mira postupné zvy$ovana, aby nedoslo
k prehtati ekonomiky. Dle sou¢asnych prognéz Ceské narodni banky bude trokova mira

v roce 2017 ¢init 0,4 %, v nésledujicim roce 2018 0,9 % a v roce 2019 dokonce 2 %. 121

Vyse primérné mzdy

Primérna roéni mzda obyvatele CR méla v roce 2016 hodnotu 27 589 K&. To
predstavuje meziro¢ni riist v nominalni hodnoté o 4,2 % a v realné hodnoté¢ o 3,5 %. Rozdil
mezi nomindlni a redlnou hodnotou je ovlivnén inflaci cenové hladiny. Od roku 2013 je

jasné viditelny konstantni trend mezirocniho zvySovani jak nominalni, tak i realné primérné

120 Ceska narodni banka. Aktudini prognéza CNB [online]. [cit. 29.10.2017]. Dostupné
z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/
121 Ceska narodni banka. Aktudini prognéza CNB [online]. [cit. 29.10.2017]. Dostupné
z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/
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mzdy. Pro prvni dvé ¢tvrtleti roku 2017 je zaznamenan rist redlné primérné mzdy o 2,8 %,

respektive 0 5,3 %, coz v poloviné roku 2017 piedstavovalo primérnou mzdu 29 364 K&.'*

Tento trend, zejména konstantné rostouci redlné primérné mzdy, ma ptiznivy dopad

na strategii spolecnosti, jejiz strategii je dodavat kvalitni zbozi za vyssi ceny.

Socialné-kulturni faktory

Nejpodstatngjsimi socialné kulturni faktory, které maji vyznamny vliv na podnik,

jsou zivotni styl vefejnosti a rozvoj regionu spjaty s demografii.

Zivotni styl

Vyznamnym trendem posledni doby je orientace zékaznikii na zdravy zivotni styl,
kvalitni produkty a zejména ekologické smysleni. Z ekonomicky vyspélejSich zemi pronika
do Ceské republiky i tzv. ,,zero waste* koncept, kdy se zamezuje vzniku jakéhokoliv odpadu.
Jiz dnes muzete nakupovat, zejména v Praze, v ,bez obalovych prodejnach®, kde si
nakoupené zbozi zdkaznik odnese ve vlastnich nddobéch na vice pouziti. Jedinym omezenim
jsou v tomto ptipadé hygienické normy vztahujici se naptiklad na pecivo ¢i masné

vyrobky.'*

Podstatny vliv zde sehrava osvéta vetejnosti. Ta zdlirazituje vliv odpadi a nakladani
s nimi na zivotni prostfedi. Diky vySe zminénym faktorim se zvySuje ochota zdkazniki

utratit za ekologické a kvalitni produkty vétsi objem financnich prosttedkll nez v minulosti.

122 KURZYCZ. Mzdy — vyvoj mezd, priimérné mzdy 2017 [online]. [cit. 25.10.2017].
Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/

123 Weefsword.cu. Kde v Praze a CR nakupovat bez obalu? | ZERO WASTE prodejny.
[online]. [cit. 2.11.2017]. Dostupné z: https://www.weefsworld.eu/praha-cr-nakup-bez-
obalu-zero-waste-prodejny/
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Pocet obyvatel a vyvoj demografie

Pocet potencialnich kupujicich je v piimé souvislosti s celkovym poctem obyvatel.
Cesky statisticky ufad evidoval ke dni 30.6.2017 celkem 10 588 063 obyvatel Ceské
republiky. Oproti roku 2016 doslo k celkovému ptirtistku 24 977 obyvatel. Celkovy ptirtistek
je sumou pfirozeného piiristku a ptirastku zplisobeného migraci. Pfirozeny piirtistek Cinil 4
913 obyvatel a piiriistek dany poctem pristéhovalct tvofil tedy celkem 20 064 obyvatel. Od
roku 2006 (kromé roku 2014 s celkovym ubytkem 2 409) je saldo pfirGstku pozitivni.

Nejedena se oviem o velké pocty, a proto neni tento faktor pro spoleénost dilezity.'**

Technologické faktory

Z technologickych faktorii maji pro spolecnost vyznam postupy a zdokonalovani
v technologiich na zpracovani biologicky rozlozitelnych odpadu a biologicky rozlozitelnych
odpadii z kuchyni a stravoven. Dle platné legislativy jsou variantou k nakladani s t€émito

odpady kompostarny, bioplynové stanice a spalovny.

Veskeré vySe zminéné varianty ovSem pracuji na jiném principu. Neptfedchazi
vzniku odpadu pfimo v misté¢ vzniku a jejich velikost a pozadavky na mnozstvi odpadu
nejsou vhodné pro lokalni umisténi, jako je tomu u zahradnich ¢i elektrickych kompostért,

které se umist’uji pfimo do mista vzniku odpadu.

Technologie zahradnich kompostért je znama jiz desitky let a nedochdzi v této
oblasti k dramatickym zménam. Naopak technologie elektrickych kompostéru je relativné
nova a postupné se vyviji. U téchto zafizeni je nutné sledovat technologicky vyvoj
konkurencnich produkti, nebot” jsou zde nadale rezervy v poruchovosti, spotiebé elektrické
energie a moznosti materidlové premény vysledného produktu kompostovani napt. na

tepelné zdroje ¢i krmiva.

124 Cesky statisticky Gfad. Obyvatelstvo [online]. [cit. 28.10.2017]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo lide
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Z vyse provedené analyzy STEP plyne, ze nejpodstatnéjsi vliv na spolecnost ma
zejména zivotni styl obyvatelstva, zvySujici se kupni sila zakazniki, platné zédkony a

technologicky vyvoj u produktové fady elektrickych kompostéri.

4.3.2 Hodnoceni prileZitosti a ohroZeni

K vyhodnoceni vyznamnosti a dlouhodobosti ptilezitosti a ohrozeni spolecnosti byla
v této praci zpracovana matice (Tabulka 16). Byly brany v potaz pouze nejvyznamnéjsi

faktory majici na podnik vliv.

Tabulka 16 Matice vyznamnosti pfilezitosti a ohrozeni

Vyznam Doba
PHilezitostl Velky | Stedni | Maly “;::;‘hv
Prognéza narastu HDP X
Rust primérnych mezd X
Trend zdravého Zivotniho stylu X

Trend poptavky po kvalitnich produktech X
Pokryti celé CR obchodnimi zéstupci X
Predikce pozitivniho vyvoje poptavky po
ekologickych produktech

Zvyieni poplatku za svoz biologicky
rozlozitelnych odpada

OhroZeni

Nasycenost trhu X

Konkurence velkoobchodi s
efektivnéjsim systémem propagace a X
ir§im sortimentem

Okopirovani systému prodeje
konkurenéni spoletnosti

Vysoké % zdkazniki kupujicich pouze
jednorazové

SniZeni poplatku za svoz biologicky
rozlozitelnych odpada z kuchyni a
stravoven nasledkem vybudovani novych
bioplynovych stanic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Mezi nejvyznamngj$imi prilezitostmi byl vyhodnocen trend zdravého zivotniho
stylu, rostouci trend poptavky po kvalitnich a ekologickych produktech a budouci zvyseni
poplatku za svoz biologicky rozlozitelnych odpadii. Naopak mezi hlavnimi ohrozenimi byla

vyhodnocena nasycenost trhu, okopirovani systému prodeje konkurenc¢ni spolecnosti,
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konkurence velkoobchodt s §ir§im sortimentem a efektivnéjSim systémem propagace a také
snizeni poplatku za svoz biologicky rozlozitelnych odpadt z kuchyni a stravoven nasledkem

vybudovani novych bioplynovych stanic. VySe zpracovand matice poslouzi pii tvorbé
SWOT matice.
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4.4 SWOT matice

K vypracovani SWOT matice byly zvoleny nejvyznamnéjsi ptilezitosti a ohroZeni a
silné a slabé stranky podniku. Pismena uvedena v matici (Tabulka 17) zobrazuji varianty

moznych strategii.

Tabulka 17 SWOT matice

Slabé stranky (W)| Silné stranky (S)

Sortiment - §itka a
vyvizenost portfolia
Tradice a zkudenost
Pokryti trhu - penetrace
trhu

Kvalita vedeni spolecnosti
Financ¢ni stabilita
Loajalita zaméstnanci
Image spolecnosti
Sortiment ekologickych
produktit

Kvalita produktu

Trend zdravého Zivotniho
stylu

Trend poptavky po
kvalitnich produktech
Zvy3eni poplatku za svoz
biologicky rozloZitelnych C
odpadi

Pozitivni vyvoj poptavky
po ekologickych F D
produktech
Nasycenost trhu J K
Konkurence
velkoobchodi s
efektivnéjsim systémem L H
propagace a $irSim
sortimentem
Okopirovani systému
prodeje konkurenéni M I
spolefnosti

SniZeni poplatku za svoz
biologicky rozloZitelnych
odpadi z kychyni a
stravoven nasledkem
vybudovéni novych
bioplynovych stanic

m
>

PrileZitosti (0)

OhroZeni (T)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Strategie SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch prilezitosti

A, B, D — Trend zdravého Zzivotniho stylu a rostouci poptavka po ekologickych
produktech je ptizniva pro mensi firmy, které se zaméfuji na tento dany segment. Propagace

by tedy méla vyzdvihovat pozitivni ekologicky piinos nabizenych produktt.

78



C — Do budoucna se ocekava zvysSeni poplatku za zpracovani biologicky
rozlozitelnych odpadi, proto produkty, které pomahaji pfedchazet jeho vzniku, budou
ekonomicky vyhodnéjsi. Do budoucna by tedy propagace kromé samotného ekologického

aspektu méla zahrnovat i informaci o cenovych usporach.

Strategie WO — Odstranéni slabych stranek ve prospéch vyuziti prilezitosti

F, G - Trend zdravého zivotniho stylu a rostouci poptavka po ekologickych
produktech by mohl zlepsit tradici spolecnosti a zajistit podniku pozici lidra na trhu

s ekologickymi produkty a produkty, které pomahaji ptedchazet vzniku odpadu.

E — Sife produktového portfolia by mohla byt ovlivnéna sou¢asnym trendem
zdravého zivotniho stylu. Nabidka firemniho e-shopu by se proto mohla rozsifit o zdravé
trvanlivé potraviny, obleceni a doplitkdi z recyklovanych materidli ¢i opakované pouzitelné

obaly jako variantu k jednorazovym.

Strategie ST — vyuziti silnvch stranek podniku k minimalizaci ohroZeni

H — Odlivu zékaznikii k velkoobchodiim za niz§imi cenami lze zamezit pomoci
image spolecnosti jako partnera, ktery dba o své zékazniky a poskytuje jim poradenstvi,

osobni jednani a poprodejni péci. Takovymto sluzbam nemiize velkoobchod konkurovat.

I — Hrozbu okopirovéani systému prodeje konkurencni spolecnosti lze eliminovat
nabidkou kvalitnéjs$ich produktl, nez konkurence. Proto by spolecnost méla dodavat pouze
prémiové produkty a mit uzavienou smlouvu o exkluzivité¢ s vyrobcem/dodavatelem na

daném trhu.

Strategie WT — Eliminace slabé stranky k odstranéni daného ohroZeni

J, K— Vyraznym ohrozenim je pro podnik nasycenost trhu. Toto lze eliminovat tim,
ze se roz8iii pokryti trhu o zatim opomijené regiony (Jihomoravsky kraj, Karlovarsky kraj,
Kralovéhradecky kraj, Moravskoslezsky kraj) a taky rozsitenim sortimentu o nové produkty,

které by dopliovaly stavajici nabidku.
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N — Hrozbé¢ snizeni poplatku za svoz biologicky rozlozitelnych odpadii z kuchyni a
stravoven nasledkem vybudovani novych bioplynovych stanic lze ¢elit tim, Ze bude hledano
jiné technologické feseni, které vyhovi legislativé, ale zaroven bude jeho potfizovaci cena a

provozni ndklady niz$i nez u soucasné technologie elektrickych kompostéri GreenGood.

L,M — Hrozba okopirovani systému prodeje konkurencni spolecnosti a piesun
zakaznikl k velkoobchodiim Ize minimalizovat posilenim tradice spole¢nosti. Udrzovani
kvalitnich obchodnich vztahii a profesionalni péce o zdkaznika pomahaji k budovani vztahu,

ktery by nemé¢l byt vyraznéji ovlivnén levnéjsi konkurenci.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Spole¢nost JRK BioWaste Management ma relativné Gzké portfolio produktii pro
pfedchazeni vzniku odpadu. Pii zhodnoceni velikosti spolec¢nosti a trzniho postaveni byla
po zohlednéni predchozich analyz a po konzultaci s vedenim podniku vybrana strategie

,» 11Zni penetrace®.

5.1 Cile marketingové strategie

podniku je samoziejmé zvySeni ziskll. Hlavni cile, které by mély byt dosaZzeny zvolenou

strategii jsou:

Rast trzeb

* ZvySeni poctu zdkazniki a posileni znacky

ZlepSeni prodejnich a komunikacni schopnosti obchodnich zastupct

Cileni na urc€ité trzni segmenty

Spolec¢nost byla zalozena v roce 2013 a nabizela produkty, které odrazeji souc¢asny trend
ekologie a zdravého zivotniho stylu. Diky tomu ziskala relativné vyhodnou pozici na trhu.
Od této doby probiha rozsifovani tymu obchodnich zastupci, ¢imz se zvySuje 1 pokryti
regiond. Také se neustale rozsifuje portfolio produktt, ovsem zadny novy produkt zatim
nepiedstavuje potencial trzeb jako u zahradnich ¢i elektrickych kompostéri. Vzhledem
k tomu, ze na trhu v soucasné dobé neni zndm zadny dal$i produkt, ktery by spliioval
pozadavky na funkci pfedchazeni vzniku odpadu, velké prodejni objemy a kvalitu
zpracovani, je nutné se soucasnym produktovym portfoliem zacilit na jednotlivé trzni
segmenty, které byly prozatim opomijeny. Z vySe uvedeného byla k dosazeni uvedenych

cilti vybrana strategie distribu¢ni a komunikacni.
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5.2 Komunikac¢ni strategie

Pro strategii penetrace trhu byla vybrana intenzivni propagace vedouci ke zvySeni
ziskovosti a zlepSeni celkového povédomi o znacce JRK BioWaste Management. Proto byly
zvoleny urcité nastroje marketingové komunikace. Pro posouzeni uspéSnosti vybranych
metod se musi provadét 1 nasledna kontrola dosazenych vysledkd. V tomto oddile budou
uvedeny i odhadované naklady. Odhad byl proveden na zakladé¢ porovnani nékladii

v predchozich obdobich.

Reklama

Jako forma reklamy bylo zvoleno pokracovani ve zvolené strategii tvorby
internetovych stranek. Bude kladen dtraz na ziskdvani novych ,,ptikladti dobré praxe®, které
jiz v minulosti obchodnim zastupcim pomohly pi#i obchodnich jednanich. V planu je
ptiprava dvou videi, kde potencidlni kupujici uvidi, jak dany produkt ptesn¢ funguje, jaké
vyhody jiz ptinesl stdvajicimu uzivateli a také na osobni zkusSenosti s timto produktem. Bude
se jednat o kombinaci hranych a animovanych tsekl videa. V hrané ¢asti uvidi zakaznik
uzivatele a realny produkt, v animované ¢asti bude zndzornén princip fungovani produktu
véetné vécnych popiskd. Obé videa budou mit maximalné¢ dvouminutovou stopaz.
Dodavatelem téchto propagacnich videi bude spole¢nost UNIFER alfa a.s.. Tato spole¢nost

byla vybrana na zékladé predchozich zakazek a vyhodné cenové nabidky.

Dale bude zintenzivnéna online propagace e-shopu na webovych strankach a
socialnich sitich, zejména na Facebooku, formou PPC (pay-per-click). Pro tuto formu
propagace bude vyuzit nastroj AdWords spole¢nosti Google. Tento format online reklamy
umoziujé relativné presné zacileni na zvolenou skupinu potencidlnich zédkaznikd — lidi
zajimajicich se o ekologii a zdravy Zivotni styl. Format PPC je také vhodny zejména proto,
ze spolecnost plati za reklamu pouze v tom ptipadé, kdyz je uzivatelem vyvolana akce —
pfesmérovani na stranky spolecnosti ¢i na jejich e-shop. Pro rok 2018 se uvazuje

s dvojnasobnym rozpoctem pro PPC reklamu.

Newslettery, neboli internetové zpravodaje, se budou také nadale vyuzivat. Dojde

vSak na rozdéleni adresatti do vice skupin, aby se mohl obsah sdéleni vice ptizpusobit.
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Internetovy zpravodaj navic bude kromé informac¢niho sdéleni obsahovat i prodejni
informace — ze zacatku bude vyuzivana forma hypertextového odkazu na konkrétni produkt

na e-shopu s vyhodnéjsi cenou, kterd se zobrazi pouze skrz dany hypertextovy odkaz.

Podpora prodeje

Pro rok 2018 bude zhotovena a vytiSténa nova verze propagacnich materiadlti na
zahradni kompostéry a elektrické kompostéry GreenGood. K soucasné jednolistové A4
podobé ptfibude i varianta ptelozeného formatu A3, ¢imz vznikne Ctyfstrankovy materidl.
K veskerym informacim, které jsou obsazeny v kratsi verzi, bude dan vétsi zietel na uvedeni
vice ,,ptikladti dobré praxe* a také vice technickych detaili pro dany produkt. Vizualizace
bude dle stavajiciho stylu spolecnosti, tedy bilo-zelend kombinace a jednoduchy moderni

design.

Osobni prodej

Skoleni obchodnich zastupcii

vvvvvv

zakaznika. Ten je také nejvétsi konkurencni vyhodou. Proto je velmi dilezita profesionalita
a ,,soft skills* obchodnich zastupcti. Do budoucna jsou planovany skoleni a kurzy pro
zlepseni komunikacnich a prodejnich schopnosti. Tyto kurzy ¢i Skoleni budou cileny na
zlepSeni techniky pfimého prodeje (obchodni argumentace, neurolingvistické
programovani), zvyseni celkové profesionality prezentace a na péci o stalé zakazniky, véetné
péce poprodejni. Tyto sluzby budou dodavany spole¢nosti DEVELOR, ktera byla zvolena
na zaklad¢ osobnich zkuSenosti vlastnik spolecnosti, ktefi jiz od tohoto dodavatele

vyuzivaji riznych trenérskych kurzi k osobnostnimu a profesionalnimu rozvoji.
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Public relations

* Média

Vzhledem k zanedbatelnym nékladiim na tuto formu propagace a dobrym vysledki
— jak prodejnich, tak o celkovém povédomi o znacce — je planovano vice vyuzivat média.
Vzhledem k tomu, ze vlastnici spole¢nosti maji kontakty na vyznamné sdélovaci prostredky,
je nutné pouze dodat kvalitni obsah. To je zejména praci obchodnich zéstupcu, ktefi

ziskavaji ,,ptiklady dobré praxe* uvadéné v médiich.

* Konference a veletrhy

Po vyhodnoceni uspésnosti navstivenych konferenci a veletrhli se spole¢nost rozhodla

pro rok 2018 opét navstivit nasledujici akce:

o Malé obce a mésta

o Regionservis

o Jidelny.cz

o Asociace zfizovateli Skolnich jidelen
o ZERA

o Odpad zdrojem

Vsechny vyse uvedené akce byly vydélecné. Naopak se jiz nepocita s ucasti na
konferenci “Predchazeni vzniku odpadu”, kterd nepfinesla zadné trzby pro podnik.

Dale bylo rozhodnuto, ze pro zvyseni prodeji elektrickych kompostéri GreenGood
bude navstiven veletrh ,,FOR GASTRO & HOTEL®. Jedna se o prodejni veletrh, kde
vystavovatelé nabizeji své produkty na stancich spolecnosti. Poté bude vyhodnocena
uspésnost akce a rozhodnuto, zda se bude podnik ucastnit tohoto veletrhu i v nasledujicich
letech.

V budoucnu budou pro vybér konferenci a veletrhli uptednostiiovany takové akce,
kde budou mit obchodni zastupci moznost piedstavit spolecnost a produktové portfolio pied

vSemi navstévniky.
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Tabulka 18 Souhrn nékladt na propagaci pro rok 2018

Komunikaéni mix

Nistroje

PoloZky Niklady bez DPH [Niklady bez DPH celkem
PPC kampai 23 400 K&
Sprava webovy strinek 14 560 K&
Reklama Internetové reklama Tvorba GCP 28 000 K& 136 160 K¢&
Newsletter 7 800 K¢&
Tvorba videa (2 ks) 62 400 K¢
TiStené propagalni materialy 38 000 K&
Pedpers predele Thek Roll-up stojany (3ks) 18 000 K& 63 S0 K2
Vizitky 7 800 K&
Ostatni Ostatni predméty 13 000 K& 13 000 K¢
Osobni prodej | Skoleni zaméstnancii Komunikani a prodejni schopnosti 130 000 K& 130 000 K&
Média Tvorba &linki 17 000 K& 17000 K&
Malé obce a mésta 28 080 K¢&
| Regionservis 195 390 K¢&
Public relaitions Jidelny.cz 45 500 K&
Konference a veletrhy Asociace zfizovatell $kolnich jidelen 0 K¢ 375700 K&
ZERA 15 496 K&
Odpad zdrojem 31434 K¢
FOR GASTRO & HOTEL 59 800 K¢&
Celkem 735 660 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dle ptedbézného odhadu nakladli na propagaci (Tabulka 18) jsou vydaje vypocitany
na 735 660 K¢ bez DPH pro rok 2018. Oproti roku 2017 je to nariist o 80 824 K¢ bez DPH,

coz piedstavuje navyseni o vice jak 12 %. ZvySeni nakladi je zapticinéno piedevsim vydaji

na Skoleni zaméstnancu.
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5.3 Distribu¢ni strategie

Tato strategie ma za cil rozsifeni distribu¢nich cest o nové zédkazniky, a to hlavné o
hotely, restaurace, jidelny a stravovny. Tyto provozy podléhaji Narizeni EP a Rady (ES) .
1069/2009, to znamena, ze museji veSkery biologicky rozlozitelny odpad z kuchyni a
stravoven (kod odpadu 20 01 08) likvidovat dle dané¢ho natfizeni. Tedy mit uzavienou
smlouvu se svozovou spolecnosti s certifikatem na nakladani s timto druhem odpadu, ¢i si

poridit hygieniza¢ni jednotku — elektricky kompostér GreenGood.

Zacileni na trzni seement — Hotely, restaurace, jidelny a stravovny

Zacileni na tento trzni segment je podpoieno i ucasti na veletrzich a konferencich.
Kromeé jiz v minulosti navstivenych akci Jidelny.cz a Asociace ziizovateli Skolnich jidelen
se spolecnost rozhodla i pro Gcast na veletrhu FOR GASTRO & HOTEL, ktery se piimo
zamétuje na segment HORECA (hotely, restaurace, kavarny). Cileni na tento segment bude
dale podpoieno novymi propaga¢nimi materidly na elektrické kompostéry a bude zvolena i
forma direct mailingu vybranych subjektim. Tento krok povede ke zvySeni trzeb z pfimého

prodeje a tim i ziskovosti spolecnosti.

5.4 Kontrola zavedené strategie

Prubézna a vysledna kontrola je nutnd pro posouzeni GspéSnosti zvolené strategie.
Pro vyhodnoceni efektivity forem propagace je dulezité porovnani stavu trzeb pted a po

zavedeni. Kontrolu bude provadét marketingové oddéleni spolecnosti.

5.5 Analyza exponovanosti strategie

Vysledkem analyzy exponovanosti strategie (Tabulka 19) je mira zranitelnosti dané
strategie, ale i celé spolecnosti. Pro tento ucel byly zvoleny nejpodstatné;jsi faktory. U téchto
faktorii byl definovan soucasny stav, ohrozeni a nasledky plynouci ze ztraty faktoru. Dale
byla zhodnocena mira vlivu na spole¢nost, pravdépodobnost nastalé situace a moznost

reakce.
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Tabulka 19 Exponovanost strategie

Faktor |Soufasny stav OhroZeni Nisledky ztraty V (0-10) P (0-1) VxP MR (0-10)
A- Poptavka po Odklon k Pokles poptavky po
Preference kva]@:c.h lcvné_]éxp‘n. ‘mcné kval:fmc.h 0 0.1 0.9 3
sikaznik ckologickych kvalitnim ckologickych
produktech produktim produktech
P nizkych | Ubytek zdkazniki,
B- Loajalni, trzbach miZe | nezdjem o pééio
Kvalifikova| motivovani | dojit ke sniZeni zakaznika a 10 02 5 0
ni obchodni | provizi, a k niZsi budovani ’
zaméstnanci| zastupci mife dlouhodobého
proskolovani |obchodniho vztahu
Platebni
e P Stabilni Ztr:ta divéry ncst;hotpax:o:ct,
- fantaf sitce| DUV nedosiate 7 02 1.4 8
prostiedky odnik solventnost finanénich
P . spoleénostt prostiedkid k
investicim
Pfichod velké
zahraniéni
D - vstup Maly poéet spoleénosti s
novych | konkurent v | moZnosti velké | SniZeni trzniho 0 03 7 )
konkurent daném propagace a podilu ’ ’
na trh segmentu obdobnym
portfoliem
produkti
. Tlak na vy3si
E-Kvalita | PoRtfolum | gukeia | Snizeni kvality
X kvalitnich . 8 0,2 1.6 6
vyrobku wrobki ziskovost produktu
yro vyrobce
, Pfi klesajicich
F- Vlastni . T
Distribuéni | distribugni | T20ach moZnost | Cenovy diktit 7 02 14 8
cesty cesty zmény systému | velkoodbérateld
t o distribuce
Dobra trzni Okopirovani
G - pozice pozice v systému prodeje | Pokles trzeb, ztrita 10 03 3 g
spoleénostt daném konkurenéni exkluzivity ’ -
scgmentu spoleénosti
Trend Z;néna .
. .. | =zdravého preferenct
H - Zivotni |_. , obyvatel a R ,
Zivotniho stylu SniZeni trzniho
styl tivky pfesun od odil 7 0.2 1.4 6
obyvatel & POPEh i po ckologickych poctin
rkologickych A
produkti k
produktech -
levnéjsim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Na zékladé vyse uvedené tabulky byla zpracovdna matice exponovanosti (Tabulka 20)

Tabulka 20 Matice exponovanosti

10
B
CF
5t
% HE
s O )i
p=
A
D
0
0 5 10

Ohrozeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejvyznamnéj§im ohrozenim, ke kterému nemé spolenost dostatek moznosti
k odstranéni, jsou dle matice (Tabulka 20) body D a G, tedy vstup novych konkurenti na trh
a pozice spolecnosti na trhu. U ostatnich faktori ma podnik dostatek moznosti k jejich

eliminaci, pfipadné neptedstavuji pro firmu vyrazné ohrozeni.
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6 Zavér

V této diplomové praci byla navrzena marketingova strategie pro spole¢nost JRK
BioWaste Management, s.r.o.. V prvni krocich bylo potfebné fadné prostudovat relevantni
odbornou literaturu a aktudlni stav problematiky. Tyto poznatky poslouZzily jako primarni
podklad ke zpracovani teoretickych vychodisek a byly vyuzity jako metodicky néstroj pro
vypracovani praktické casti diplomové prace. Pro ucel ndvrhu optimalni marketingové

strategie byly pouzity postupy analyz vnitfniho a vné&jSiho prostfedi spole¢nosti.

Z analyzy vnitiniho prostiedi vyplynulo, Ze finan¢ni situace spolecnosti je ptizniva
a ma optimisticky vyvoj. Pii hodnoceni marketingového mixu byla kladn¢ ohodnocena jasna
propagacni strategie a jeji ndsledna kvalitni kontrola a vyhodnoceni. Zvolenou dosavadni
strategii lze povazovat za uspéSnou, nebot’ vynalozené ndklady na jednotlivé formy
propagace vedly k vysSim trzbam, a tedy i ziskovosti spolecnosti. Navic se také velmi
vyrazné zvysilo povédomi vefejnosti o této znacce. OvSem Sife produktového portfolia je
mald. S ohledem na ohrozeni v podob¢ nasycenosti trhu je doporuceno rozsiteni portfolia o
dalsi produkty, které jsou shodné s image znacky, tedy ekologické a s funkci pomahani
predchazet vzniku odpadu. Doporuceno bylo hledat na trhu levnéjsi variantu k technologii
elektrickych kompostéri GreenGood a také rozSiteni produktd, které vystihuji trend
vlastnici. Pozadavky a pfedpoklady u téchto skupin maji nejvétsi vliv na zvolenou strategii
podniku. Zajmova skupina konkurenti miize mit také podstatny vliv na chod spolecnosti,

proto je dilezité snizeni miry nejistoty této skupiny.

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi podniku byla v této praci pouzita STEP analyza. Pro
spolecnost JRK BioWaste Management jsou vyznamné politicko-pravni faktory, a to
zejména Ceska legislativa nakladani s odpady a také legislativa EU platnd pro vSechny
Clenské staty, kterd jasn¢ definuje, za jakych podminek se smi naklddat s biologicky
rozlozitelnymi odpady z kuchyni a stravoven. Dal§im vyznamnym faktorem je faktor
ekonomicky, a to pfedevsim zvysujici se kupni sila obyvatelstva. Socialné-kulturni faktor je
pro podnik neméné dulezity, nebot’ je jasn¢ zfetelny trend zdravého Zivotniho stylu a
rostouci poptavky po ekologickych produktech. Posledni faktor, technologicky, je ze vSech

nejméné ovlivilujici, protoze se nepredpokladd technologicky pokrok u zahradnich
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kompostérti a vyvoj technologii na zpracovani odpadu z kuchyni a stravoven je velmi
pozvolny. Celkové lze toto odvétvi, ve kterém spolecnost podnikd, hodnotit jako oteviené,

nebot’ zde neexistuji téméet zadné vstupni bariéry.

Na zéklad¢ konfrontani SWOT matice byla navrzena marketingova strategie
spole¢nosti. Pro tyto ucely byla zvolena strategie trzni penetrace, presnéji navrhy distribucni
a komunikacni strategie. V ramci komunikacni strategie byla vybrana intenzivni propagacni
online kampan pomoci nastroje PPC — dlraz na zacileni zvolen¢ho segmentu zakaznika.
Dale bude kladen daraz na tvorbu ,pfikladii dobré praxe®, které maji velky vliv na
rozhodovéani zidkaznika. A také budou vytvofeny dv€ propagacni videa na zahradni
kompostéry, respektive na kompostéry elektrické. Také se bude dale zvySovat profesionalita,
znalosti a prodejni schopnosti obchodnich zéstupcti, a to formou kurzii a Skoleni, které bude
provadét externi dodavatel. Jako podpora prodeje budou vytvofeny nové propagacni
materidly, které budou obsahovat vice relevantnich informaci pro potencialni zdkazniky.
Dale bude probihat PR propagace prostfednictvim médii, nebot’ se jedna o nizkonakladovou
formu propagace s velkymi pfinosy. V distribucni strategii je navrhnut novy propagacni
kanal pro technologii elektrickych kompostért, a to hotely, restaurace, jidelny a stravovny.
To je podpoteno i ucasti na veletrzich a konferencich cilenych na tento trzni segment. Tento

krok povede ke zvySeni trzeb z ptimého prodeje, a tim i ziskovosti spolecnosti.

Soucasna marketingova strategie spolecnosti byla vyhodnocena jako uspés$na, a
proto doSlo jen k drobnym upravdm a navrhim ke zlepSeni. Uvedené poznatky byly
konzultovany s vlastniky spolecnosti a marketingovym oddélenim a budou uvedeny do

praxe.
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8 Prilohy

Piiloha 1 Analyza zajmovych skupin

Zajmova skupina Pozadavky Smér pfedpokladd Viiv Jistota
Vysoky prodej podporujici 7 5
Viastnici Podnik s rostoucim ziskem podporujici 5 7
Rostouci pocet zdkaznikl podporujici 8 8
VéFitelé Zajisteni kapitalu k financovani investic podporujici 8 7
Zajisténi kapitdlu k fiancovani provozni ¢innosti | podporujici 3 8
Zaruka kvality podporujici S 9
Zakaznici Podrobné informace o produktu podporujici 6 7
Stdle se zlepsujici sluzby podporujici 7 8
Rostouci mzdy omezujici 4 8
Zaméstananecké vyhody omezujici 4 5
Zaméstnanci | jistota prace omezujici 5 5
Uspokojeni z prace podporujici 6 6
Ocenéni vykonané prace podporujici 6 7
Dodriovani podminek dodani podporujici 7 7
Dodavatelé | popré vztahy podporujici 7 8
Kvalitni produkt podporujici 9 8
Vyisi podil na trhu omezujici 8 3
Konkurenti  |)~ormace o konkurentové podnikani omezujici 6 3
Vy3si konkurenceschopnost omezujici 8 4
Vidda, EU Dodriovani platné legislativy omezujici 4 9
Poskytovani dotaci podporujici 5 8
Sirokd vefejnost Tradice podporujici 7 6
Pfiméfené ceny za produkty omezujici 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Ptiloha 2 “Ptiklad dobré praxe” — obec Tatobity

ZAPOJENT DO SYSTEMU.: -

P

KOMPOSTOVANEV'OBCI

-

"/ ROZDAVANI KOMPOSTERU A BEZPLATNE ,—‘:
Xy~ PROSKOLENI OBCANU V TEMATICE KOMPOSTOVANI ™=
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KDYZ STAROSTKA JDE PRIKLADEM
H

TAKTEZ SI VELICE POCHVALUJEME SPOLUPRACI S FIRMOU JRK OD PRVOPOCATKU, KDY VYHRALA
VYBEROVE RIZENI. OCENUJEME ZAJEM FIRMY | PO NASLEDNE KOUPI. A TO ZAJISTENI FUNKCNOSTI
KDMPOSTOV‘NI VOBCI.' LENKAW- STAROSTKA

VICE O OBCI A ODPADECH 39'}"

180 V OBCI JE TEMER U KAZDEHO DOMU ZAHRADA,
PROTO MA JI OBCANE IDEALNI PODMINKY PRO
PREDCHAZENI VZNIKU ODPADU.

560
REALIZOVANE AKTIVITY PRED A PO ZAVADENI

SYSTEMU KOMPOSTOVANI (DOPOSUD)
140,213 TUN

480000,-KC

TRIDI

PLANOVANE AKTIVITY:

VICE INFO WWW.TATOBITY.CZ

DATA K 1.11.2016
WWW.MENEODPADU.CZ

Zdroj: JRK, dostupné z www.meneodpadu.cz
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Ptriloha 3 Tistény propagacni material — fada PREMIUM
; 3 i : ‘.;‘\ /’. oy ; \ e /\ N _;/ \,; oo i S0 4 ,‘//' 3
/.// ‘// 1 i A \\ b3 E ‘\\//’ \\ \r )
e N Pk : N

\f

N

b |

\x Kompostér JRK PREMIUM mé decentni a exkluzivni vzhled. Vyznacuje se dlouhou Zivotnosti,
skvélou stabilitou a maximalini prakti¢nosti. BEhem své Zivotnosti si udrZuje stalou
barvu diky 100% recyklovanému, UV stabilnimu polyethylenu, ze kterého je vyroben.

Kompostéry prémiové kvality, fivotnost pres 20 let.

MozZnost dodani nahradnich dilll v pfipadé potteby.

Maiji kénicky tvar pro lepsi vybirani kompostu.

Vétraci otvory jsou soucasti vSech stén kompostérd.

PIna tloustka stény min. 6 mm.

Vnit¥ni Zebrovani proti ucpavani kompostu na stény kompostérd. ) -
Otevirani kompostérl ze vech stran, v celé vy3ce i 3ifce. . \D "
Pojistky proti samovolnému otevirani kompostérd.
Zaruka 10 let.

UV RARRY

PRO MENE ODPADU. w 1%

il

Zdroj: JRK, dostupné z www.meneodpadu.cz
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