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ABSTRAKT

CTVRTNIK, J. Zavedeni nového produktu sazenice dieviny Douglaska na cesky trh,
bakaldrska prace. Ceské Budg&jovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

z.10.,2016. 78 s. Vedouci bakalaiské prace:doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: marketingova strategie, B2B, Douglaska tisolista, marketingovy

mix, marketingova komunikace, inovace produktu.

Cilem bakalatské prace je zpracovat nadvrh marketingové strategie pro Uspésné
zavedeni nového produktu firmy ENERGOFOREST s.ro. — sazenice dieviny

Douglaska tisolista na ¢esky trh v roce 2017.

Prace je rozdélena do dvou cCasti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast
prezentuje problematiku marketingové a komunikacni strategie, marketingového mixu,
nastroje pro ziskani konkuren¢ni vyhody, strategie pro oblast zavadéni novych produktt
na trh. V praktické casti je provedena analyza lesnicko-dfevaiského trhu, analyza
zkoumané firmy, jejtho produktového portfolia, hmotnych, nehmotnych a lidskych
zdroji. V praktické ¢asti na zaklad¢ analyzy sekundarnich dat a primarnich dat je
navrzena marketingova strategie pro zavedeni nového produktu na trh B2B. Zaroven je

zpracovan navrh vhodné komunikacni strategie.

Zavér prace obsahuje doporuceni a dal$i moznosti produktovych inovaci, které

ptredstavuji potencial rozvoje firmy v lesnicko-dievarském oboru.



ABSTRACT

CTVRTNIK, J. Implementation of Douglas Young Woody Plant into Czech
Market : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European and Regional
Studies, 2017. 78 p. Supervisor : Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing strategy, B2B, Douglas Young Woody Plant, marketing

mix, marketing communication, product innovation.

The aim of the bachelor thesis is to prepare a proposal of marketing strategy for
successful implementation of a new product of ENERGOFOREST Ltd. — Douglas
Young Woody Plant into Czech market in 2017.

The bachelor thesis is divided into two parts — a theoretical one and a practical
one. The theoretical part presents the issue of marketing and communication strategy,
marketing mix, tools for receiving competitive advantage, strategy for implementation
of new products into market. In the practical part an analysis of forestry and logging
market is carried out, the examined company, its product portfolio, tangible and
intangible human resources are analyzed. In the practical part a marketing strategy is
proposed, based on the analysis of primary and secondary data, to implement a new
product into B2B market. A proposal of suitable communication strategy is also carried

out there.

In the conclusion there are recommendations and other product innovations

which represent a potential for development of a company focused on forestry and

logging.
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Uvod

Pro svoji bakalafskou praci jsem si zvolil téma zavedeni nového firemniho
produktu sazenice dfeviny Douglaska tisolistd na Cesky trh. Uvedené téma z lesnicko-
drevatského oboru, jsem zvolil z divodu profesni znalosti, kdy vuvedeném oboru
pracuji u firmy ENERGOFOREST s.r.0.. Firma ma tfi hlavni podnikatelské ¢innosti —
obchodni ¢innost, pilafskou vyrobu a truhlafstvi. Vzhledem k poklesu obratu obchodni
¢innosti, nevyuzivani vlastnich vhodnych pozemkt, moznosti dal$iho vyuziti vlastnich
odbornych zaméstnancti a poptavce na trhu po sazenicich dfeviny Douglasky tisolisté
bylo rozhodnuto pfed tfemi lety o rekultivaci ploch, ndkupu féliovnikli a péstovani
vybranych sazenic lesnich dfevin jako rozsifeni podnikatelskych ¢innosti a aktivit firmy
ENERGOFOREST s.r.0. Jelikoz v roce 2017 se jiz zahdji prodej sazenic a predevSim v
dalsich letech se pfedpokladd navySeni objemu produkce sazenic s ndslednym
prodejem, rozhodl jsem pro uvedené téma bakalaiské prace. V této souvislosti je pro
firmu pfilezitosti rozsitit svoje spektrum c¢innosti, navysSit do budoucna obrat a zisk
firmy. Firma se mlze obracet jednak na segment soucasnych zdkazniki, se kterymi
firma napiiklad pouze zatim obchoduje se diivim, jednak ziskat nové potencialni
zakazniky. V tomto piipad¢ jde o nabidku nového produktu firmy popi. dalsi sluzby
s tim spojené. U jednatele spolecnosti mé prace podporu a méla byt pfinosem pro

uvedenou sféru podnikani zkoumané firmy.

Spravna volba marketingové a komunikacni strategie pro zavedeni nového
firemniho produktu na lesnicky trh v CR je diilezita z pohledu jiz vynaloZenych nakladt
a ocekavani vedeni firmy ENERGOFOREST s.ro. Sprdvna volba by méla mit

vyznamné misto v rozhodovacim procesu a nasledné praktické aplikaci u kazdé firmy.

LDouglaska tisolistda je drevinou s vyraznym stabilizacnim a melioracnim
ucinkem, ktera ma zaroven vysoky produkcni potencial kvalitniho jehlicnatého dieva
s vSestrannym vyuzitim. Zastoupeni douglasky v lesich CR tvori pouze 0,2% porostni
plochy lesii. WuZiti této dreviny v porostnich smésich umozZiiuje snizeni zastoupeni
smrku predevsim v oblastech nizsich a strednich poloh, kde je smrk v poslednich letech
silné ohroZen nadprimeérnymi teplotami a opakujicimi se periodami s extrémnimi

whyvy srdzek vedoucimi k nedostatku vody v piidé™'.

' RUZICKOVA M. Moznosti a potencidl péstovani Douglasky tisolisté. Lesnicka prace. 2016. &.8, ISSN
0322-9254. 5.37.
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1 Cil a metodika bakalarské prace

Zakladnim cilem bakaléiské prace je ndvrh marketingové strategie pro uspésné
zavedeni nového produktu firmy ENERGOFOREST s.ro. — sazenice dieviny
Douglaska tisolista na ¢esky trh v roce 2017.

Strukturu bakalaiské prace tvoifi dveé c¢asti. V teoretické Césti je vymezen
odborny rdmec dané problematiky. Pro zpracovéani byla provedena deskripce odborné

literatury domacich a zahrani¢nich prament.

Praktickd cast prace je tvofena analytickou casti — popis vybraného trhu,
lesnického oboru, konkrétné¢ produktu dfeviny Douglaska tisolistd. Dalsi ¢asti je
uvedeni charakteristiky, historie, struktury a zdroji firmy ENERGOFOREST s.r.o. Pro
zpracovani analytické casti byla vyuzita analyza sekundarnich zdroji, konkrétné
informace z odborného tisku, firemnich materidlii a ekonomickych udaja, které byly

poskytnuty z centralni databaze firmy ENERGOFOREST s.r.0. v Ceském Krumlové.

Zakladem praktické casti bakalaiské prace je analyza nového produktu a trhu
B2B. Pro navrh marketingové strategie produktu je wvyuzit vlastni primarni
marketingovy vyzkum. Cilem vyzkumu je ovéfit vybrané ndvrhy na zavedeni nového
produktu na trh. Pro navrh na uvedeni nového produktu na trh bude provedena analyza
konkuren¢ni ceny produktu a zohlednény vlastni firemni ndkladové polozky u nového
produktu za ucelem stanoveni spravné cenové strategie. Pro zavedeni nového produktu

na trh bude zavérem navrzena i vhodna marketingova komunikac¢ni strategie.

Pro volbu vhodné marketingové a komunikacni strategie bude ptihlizeno

k nasledujicim ptedpokladim:

1. ENERGOFOREST s.r.o. je vnimdn pfedev§im zatim u soucasnych zékazniki

jako obchodni firma.
2. Zakaznici na trhu B2B uptednostiiuji osobni smluvni jednéni.
3. Rozhodujicim faktorem pii koupi produktu lesnich sazenic je vétSinou cena.

4. Potencidl produktu Douglasky a feSeni previsu poptavky nad nabidkou u nového

produktu

5. Zékaznici v lesnickém oboru jsou zvykli na spole¢né prezentace a prednasky.

8



2 Marketingova strategie

Vzhledem k problematice ndvrhu vhodné¢ marketingové strategie a predmétu
prace bude nejdiive vénovana pozornost zakladlim strategického marketingu, metodam
a jednotlivym typim marketingové strategie. Nasledné bude charakterizovana
komunikacni strategie a nastroje marketingové komunikace s popsdnim vzdjemné

souvislosti.

Lze uvést vyznam starofeckého slova ,, Stratégia — znamend umeéni vést valku a

rec 2

resit valecné operace tak, aby bylo dosazeno vitezstvi
2.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing lze definovat podle autora Kotlera a dalSich jako ,, proces
sladent silnych stranek firmy se skupinami zakazniku, kterym miize slouzit. Ovliviiuje
celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostredi,
mikroprostiedi a obsluhovanych trhii. Na trzich se také konkurence snazi ziskat dalsi
zdkazniky nebo si udrZet ty stavajici .

Nézory na termin strategicky marketing (strategic marketing) se soucasné
rizni a je popisovan jako vyvojova faze marketingu. Zamétuje se na planovani
budoucich c¢innosti. Cilem dlouhodobych marketingovych aktivit jsou aktudlni i
potencidlni zakaznici a hledani jejich potifeb. Marketing by mél pfipravovat
marketingové manazery na zmeény, ucit je rozpoznavat ptilezitosti a rizika pro podnik a
reagovat na n¢ diive nez konkurence. Marketing 1ze definovat jeho znaky: zaméteni se
na budoucnost, na budouci zakazniky, potteby, poptavku a na budouci ¢innosti firmy.
Strategicky marketing je zaroven podle vSech autort orientovan dlouhodobé v zavislosti
na dynamice zmén prostiedi a spo¢iva ve volbé cilového trhu a strategického segmentu
nebo segmentl, na které by se méla firma predevSim zamétit v z4jmu dosazeni nejen

vrcholovych cilii, ale i dil¢ich cili podle trhli a nasledné ve vhodné volbé marketingové

?  MASARYKOVA UNIVERZITA V BRNE EKONOMICKO-SPRAVNI  FAKULTA.
DocPlayer.cz[online]. ©  2017DocPlayer.cz  [cit. ~ 2017-02-04].  Dostupné zwww
http://docplayer.cz/20211325-Masarykova-univerzita-v-brne-ekonomicko-spravni-fakulta.html

’KOTLER P, WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing, 4.evropské vydani,
Praha : Grada Publishing 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s 66.
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strategie a nastroji marketingového mixu. Strategické mysleni by mélo byt soucasti

viech Girovni managementu”.
2.2 Marketingové strategie

Strategii se obecné rozumi schéma (projekt, smér) postupu, které naznacuje, jak
za ur¢enych podminek dosédhnout vytycenych cilii (jak se chovat na této cesté vedouci
k dosazeni cili).

Marketingova strategie respektuje zasady marketingu a hlavnimi rysy jsou:

o uveédoméla orientace na trh a zdkaznika a uspokojeni jeho potieb

o posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile
Hlavni zasady pro vytvofeni strategie jsou:

J rozhodovani o efektivnim vynaloZzeni prostfedki do vybudovani

ucinného vztahu vyrobek — trh ve shod¢ se stanovenymi cili podniku

. vytvoreni a udrzeni konkurenénich piednosti na vytipovanych trzich’.

Slavny vojeviidce Napoleon Bonaparte prohlésil ,,Strategie nikdy neprezije bitvu ‘.

Marketingové strategie jsou strategiemi koncovymi a musi obsahovat rozhodnuti
o umisténi nebo pozici na trhu, komunikaci s trhem, podpofe prodeje a formé nabidky
motivujici zdkazniky. Formulace marketingové strategie musi respektovat rychlost
s naCasovanim a orientaci marketingové strategie, kde cilem ,.tahové“- pull orientace je
konkuren¢ni vyhoda prostfednictvim fizeni znacky a pfimého kontaktu se zdkaznikem a
cilem ,tlakové“- push orientace je motivace jednotlivych distributorti prostiednictvim
slev a rabatii. Marketingova strategie z hlediska Fizeni procesu ma nize uvedeny
obsah:
1.0becné cile jako smery pro vytvaieni urCité kontinuity diverzifikaci.
2.Specifické cile pro dané obdobi pro udrzeni objemu trzeb, trzniho podilu a zisku.
3.Strategie produktu, kdy se u produktu rozviji bud’ nové uziti nebo trhy se zamétenim

vici zékaznikovi a jednak vici konkurenci.

* JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2. rozitené vydani, Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s 74-77.

> HORAKOVA H. Strategicky marketing, 2.rozsifené a aktualizované vydani, Praha : Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1. s 11,12.

% MOZGA J., VITEK M. Strategicky marketing, 1.vydani, Hradec Kralové : Gaudeamus, 2001. ISBN 80-
7041484-7. s 82.
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4.Strategie vii¢i konkurenci odliSenim od konkurence a pfitom neztratit zakaznika.
5.Strategie segmentace s popisem orientace na zakazniky.

6. Strategie znacky (produktu, podniku)hodnoti transakéni naklady.

7.Strategie kontaktii a obchodniho vyjednavani odpovida pull a push zaméfeni

marketingové strategie’.

2.3 Trhy a model STP

Pojem trh je spojen s pojmem sména a se vztahy z ni ndsledné¢ vyplyvajicimi.
Trhem lze tedy nazvat urcity prostor, kde se pohybuji skutecni ¢i potencialni kupujici
dan¢ho produktu. Kotler definuje trh jako ,,soubor vsech stavajicich a potencialnich
kupujicich vyrobkii nebo sluzeb*. V ekonomickém pojeti trhu to jsou skupiny kupujicich
a prodavajicich a v marketingovém pojeti predstavuji prodavajici vétSinou vyrobce a
kupuyjici trh.

RozliSujeme €tyri zakladni druhy obchodnich trhi:

B2B (“business to business*) je obchod mezi firmami.

B2C (“business to consumer*) je prodej kone¢nym spotiebitelim.
C2B (“consumer to business®) je obchod iniciovany zdkazniky.

C2C (“consumer to consumer®) je obchod mezi spotiebiteli®.

V piipad¢ bakaldfské prace se jednd o trh B2B, resp. o zavadéni nového
konkrétniho produktu na trh tj. obchod mezi firmami v lesnickém oboru CR. B2B trhy
maji charakteristické rysy, které jsou odlisné od spotiebnich trhii. Jako piiklad lze uvést
nasledujici odliSnosti: mensi pocet vétsSich odbératelli, tésny vztah dodavatele a
odbératele, profesiondlni piistup k ndkupu, né€kolik kupnich vlivi,, analyza vétsiho
mnozstvi informaci, odvozena poptdvka, nepruznd poptavka, kolisavd poptavka,
geografickd koncentrace kupujicich, pfimy nakup. Organizace potiebuje vymezit
nejatraktivnéj$i segmenty, které mize efektivné uspokojovat. K tomu slouzi tzv. cileny
marketing. Pro strategicky pfistup se vyuziva model STP (Segmentation, Tartering,

Positioning) — viz.dalsi text.

"MOZGA I., VITEK M. Strategicky marketing, 1.vydani, Hradec Kralové : Gaudeamus, 2001. ISBN 80-
7041484-7. s 106-108.

*KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, 1.vydani, Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. s 41, 844, 846.
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Podminkou uspéchu na soucasném trhu je orientace na zdkazniky s cilem
presvédcit zakazniky, Ze jsme lep$i, nez naSe konkurence a zaroven si je udrzet, s tim
abychom jich ziskali co nejvice, aby ndm generovali vétsi zisky. Predtim je zapotiebi
analyzovat trh za ucelem poznani potieb a pfani zdkazniki, abychom je mohli uspokojit.
Na trhu existuje pfili§ mnoho zakaznikli s mnoha riznymi potfebami a nékteré firmy
maji rizné predpoklady k tomu, aby uspokojili pouze urcité skupiny potencialnich
zakaznikd. Proto by firma méla rozclenit trh do riznych homogennich skupin
(segmentll) a snazit se pfipravit strategii, tak aby bylo mozné se ziskem prodavat
vyrobky vybranym skupindm zakaznikl Iépe nez konkurence.

Strategicka rozhodnuti usnadiiuje model STP a model zahrnuje tfi faze procesu:

. Segmentation - segmentace
o Targeting — trzni zacileni
o Positioning — umisténi

Segmentation — segmentace vychazi z principu, Ze se trh sestdva z mnoha
zakaznikl, prodavaji se na ném rizné vyrobky a potencidlni zédkaznici pfedstavuji své
riizné potieby a prani. Ukolem pro firmu je uréit, ktera skupina zikaznikd resp. segment
trhu je nejvhodnéjsi a nejlepsi ptilezitosti ke splnéni firemnich cild. Pfi analyze a
zaClenovani zakazniki do skupin se mohou respektovat faktory geografické,
demografické nebo mize byt pfihlédnuto k zajmim zékaznikli potom hovoifime o
psychografickych faktorech ¢i ke zvlastnostem chovani zékaznikd, které nazyvame
behaviordlnimi faktory. Segmentaci trhu podle Kotlera Ize definovat jako ,ozclenéni
trhu do homogennich skupin, které se vzdajemné lisi svymi potiebami, charakteristikami
a chovanim; na tyto skupiny je mozné piisobit modifikovanym marketingovym mixem ‘.
Trznim segmentem rozumime urcitou skupinu spotiebiteli, kteti reaguji obdobnym
zptisobem na konkrétni pouzivané marketingové nastroje. Ne&ktefi upfednostiiuji
velikost, kvalitu, znacku bez ohledu na cenu a jini naopak upfednostiuji cenu s

hospodarnosti produktu.

Targeting — trzni zacileni znamena vybér cilového trhu, tak aby firma zvolila
segment produktd trhu, ktery mize dlouhodobé poskytovat nejvetsi hodnotu. Vzhledem
k moZnostem malého podniku, ktery ma limitované zdroje by mél oslovit pouze jeden

nebo nékolik malo trznich segmentl. Targeting podle Kotlera Ize definovat jako ,.proces

? KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, 1.vydani, Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 978-80-
247-0513-2.5 103.
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vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a vybér jednoho ¢i vice cilovych

o el
segmentii ",

Positioning - umisténi vychazi z rozhodnuti, ktery segment zdkaznikli bude
osloven a nasledné¢ zvoleni komunikacnich néstroji, které jsou schopné zakazniky
zaujmout. Pozici je zde mySleno misto, které vyrobek zaujme v mysli zédkaznika ve
vztahu k vyrobku od konkurence. Pokud je produkt vnimadm podobné nebo dokonce
stejn¢, nebude pravdépodobné zakaznik mit konkrétni divod tento vyrobek koupit.
Positioning podle Kotlera lIze definovat - ,,vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich
cilové skupiny spotrebitelii — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu;, musi byt jasny a

11 . r v )
“"". Nutno dale uvést, Ze pfi

odlisovat produkt od ostatnich produktit nabizenych na trhu
ptipravé positioningu se nejdiive stanovi konkuren¢ni vyhody vlastniho vyrobku a na
téchto budovat jeho pozici. Pro ziskani konkuren¢ni vyhody ma firma v podstaté¢ dve
moznosti. Nabidnout vét§i hodnotu vybranym zakazniklim tj. trznim segmentiim tim, ze
bude za vlastni vyrobek nabizet nizsi cenu nez konkurence nebo tim, Ze vyssi cenu bude
odiivodiovat vyssi kvalitou vyrobku. Firma se snazi zdkaznika presveédcit, ze ziska vetsi

v . ’ 12
hodnotu, nez mu je schopna nabidnout konkurence *.

V ramci strategickych cili firmy maze firma vyuzit rizné strategické ptistupy.
Piikladem je strategie mikrosegmentu, kterd vychéazi z teorie, Ze alternativou k roli
nasledovatele na velkém trhu je moznost stit se lidrem malého trhu nebo
mikrosegmentu, nékdy se pouziva termin trzni vyklenek. Kdy se malé firmy zaméiuji
na malé trhy, o které velké firmy maji jenom maly z4jem. Obecné lze fici, ze firmy
vstupujici na trh, by se mély na zac¢atku zaméfit na strategii mikrosegmentu nez na cely

trh, kde je kli¢em specializace na vyrobek nebo vyrobkovou fadu'’.

Soucasné postaveni vétSiny firem vyzaduje orientaci trzni, kterd vychazi
z orientace na zdkaznika a konkurenci. Pozornost firmy je zamétena jak na zakazniky,
tak na konkurenci. Sledovani zakaznikl je dilezité pfedevSim u pomalu rostoucich trhii

(saturovanych trhi s vysokou mirou konkurence), kde je mozné ziskat nové zdkazniky

' KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, 1.vydani, Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. s 104.

""" KOTLER P, ARMSTRONG G. Marketing, 1.vydani, Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. s 105.

"KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, 1.vydani, Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. s 103-105.

" KOTLER P., KELLER K. L., Marketing management, 12.vydani, Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s 400, 402, 404.
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jediné na tkor konkurence. Orientace na béznou konkurenci je bezpochyby dulezita, ale
nutno poznamenat, ze ¢astéji byva pricinou poklesu odbytu zména chovani stavajicich
zakaznikG a nastup latentni konkurence, kterd mulze pfijit sjinym nebo novym

o . oy v , 1.0 14
zpusobem uspokojovani potieb zakaznikl .

Jako nastroje pro ziskani konkuren¢ni vyhody se pouZzivaji nizs$i ceny nebo vétsi
uzitek, kde je diilezité zdivodnéni vyssi ceny, kvality ¢i vyjimecnosti vyrobku. Témito
nabidkami vy$$i hodnoty ziskdvame vyhodu proti konkurenci tj. konkuren¢éni vyhodu.
Z tohoto diivodu hraje dtilezitou roli, jak se firma dokdZe prezentovat, Ze zrovna ona je
ten prodavajici s vy$§i hodnotou. Cim lépe firma vyrobek prezentuje, tim v&tsi

konkurenéni vyhodu ziskava'”.
2.4 Marketingovy mix

Po rozhodnuti o volbé marketingové strategie na zajmovém trhu a stanoveni
cilové pozice u zdkaznikl je dalezité stanovit a upfesnit detaily marketingového mixu.
Marketingovy mix je v podstaté souborem taktickych kontrolovatelnych
marketingovych veli¢in, které firma spojuje v celek za ucelem vytvoieni pozadované
reakce v cilovém trhu. Vyznamnou taktickou fizi marketingové strategie a nastrojem
marketingového fizeni je marketingovy mix. Marketingovy mix organizace vyuziva
k dosazeni svych marketingovych cilii a tvoti souhrn nastroji k jejich splnéni. Vyjadiuje
vztah organizace k jeho okoli tj. zakaznikiim, distribu¢nim a dopravnim organizacim
atd.

Podle zacatecnich pismen se nékdy oznacuje jako ,,étyfi P — zkracené ,, 4P :

o Produkt ( Product )

o Cena ( Price )
o Misto, umisténi ( Place )
o Marketingova komunikace ( Promotion )

vvvvvv

je povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskani, uzivani

anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby

'* KOTLER P., Marketing management, 7.vydani, D&in : Victoria Publishing. 1992. ISBN 80-85605-08-
2.8251-253.

KOTLER P, WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing, 4.evropské vydani,
Praha : Grada Publishing 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s 490.
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zakaznikl. Zahrnuje v sobé kombinaci vyrobku, jeho vlastnosti, kvalitu, obal a sluzby,

zaruku, servis atd., které jsou ndsledné nabizeny cilovému trhu.

Cena (Price)je vyjadienim protihodnoty, za niz je prodéavajici ochoten produkt
sménit kupujicimu tj.zdkaznikovi. NejCastéji ma podobu sumy tj. ¢astky v penéznich
jednotkach. Cena ptedstavuje pro firmu hlavni zdroj pfijma. Z hlediska marketingového
fizeni vynika cena velkou flexibilitou a lze ji thned zménit dle konkurence. Zahrnuje

v sob& Uroven cen, slevy, ptirazky, terminy plateb a podminky ptipadného tivérovani.

Misto, umisténi (Place), distribuce - zastupuje vSechny aktivity v procesu
distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi. Cilem
distribuce sluzeb je poskytovat kupujicimu pozadované produkty na urCeném a
dostupném misté, ve spravném case a pozadovaném mnozstvi. K tomu se buduji a
slouzi distribuéni cesty (distribu¢ni kandly). RozliSujeme ptimou a neptimou distribuci.
Zajisténou samotnymi vyrobci (prvovyrobei a zpracovatelé), distributoti (velkoobchod
wholesale a maloobchod retailing) a podpiirnymi organizacemi (reklamni agentury,
marketingové agentury, advokatni kancelafe, banky). Distribuci nelze vzdy ménit
snadno a rychle. Zaroven lze jeji spravnou volbou naopak ziskat konkurenc¢ni vyhodu.
mohou dosahovat vyznamnou ¢ast a nékdy az poloviny prodejni ceny. Zahrnuje v sobé
distribucni cesty, hustotu obchodni sit¢, lokalizaci, zdsoby, dopravu, zptisob prodeje ve

vztahu k distribuci.

Marketingova komunikace (Promotion) znamend vSechny aktivity, které
poskytuji informace o vyrobku. Prostfednictvim propagace sdéluje podnik zakaznikim,
obchodnim partnerim i kli¢ové (zajmové) vetejnosti (stakeholders) informace o svych
vyrobcich, sluzbach, jejich cenach i mistech poskytovani za ucelem piresvédcit cilové
zakazniky o vyhodnosti prodeje. Zahrnuje hlavné reklamu, osobni prodej, podporu

prodeje a public ralations'’.

Pti realizaci marketingové komunikace, kterd obsahuje néstroje komunika¢niho

mixu, mize marketér vybirat nésledujici nastroje:

""KOTLER P, ARMSTRONG G. Marketing, 1.vydani, Bratislava : Ekonomicka univerzita 1990. ISBN
978-80-08-02042-3. s 35-36.
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Reklama (Advertising) jako placend, neosobni a jednosmérnd forma komunikace.
Vétsinou se vyuziva u riiznych sdélovacich prostiedkl (médii ve formé inzeratd v tisku,
rozhlasové a televizni reklamé, billboardl, svételnd a pohybliva 3D reklama). Nutno
podotknout, ze reklama nebyva vzdy pravdiva a objektivni a nékteré firmy maji
problémy s dodrzenim zdkona o Reklam¢, nebo Etického kodexu reklamy.

Podpora prodeje (Sales Promotion) jsou aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej a
uCinit produkt atraktivnéjS$i a dostupnéj$i. Je sice jednim z nejucinnéjSich nastroji
propagace predevsim v misté prodeje, ale zarovein je financné ndrocna a lze ji pouzivat
jen kratkodobé. Jedna se o slevy z ceny, zvyhodnéné baleni, prémie (darky zdarma),
vzorky a predvadéci akce.

Public relations (Public relations), PR je soustavné budovani dobrého jména firmy,
vytvéafeni pozitivnich vztahli a komunikace s vefejnosti. Nejcastéji jsou vyuzivany
komunikacni prostfedky, jako je publikovani vefejné dostupnych vyro€nich zprav,
komunikovani spolecenské odpovédnosti, sponzoring, pofaddani spolecenskych,
sportovnich a kulturnich akci spojenych s prezentaci produkti pro zakazniky. Dale to
mize byt vydavani podnikovych novin, potfaddani akci pro vlastni zaméstnance a mistni
obyvatele. V soucasnosti jsou to predev§sim akce pfispivajici ke zlepSeni Zivotniho
prostiedi a socidlné¢ — ekonomického rozvoje okoli. Pro firmu je i dilezitd publicita,
tedy nezavislé reference o firm€. Vyznamnou c¢innosti, kterd patii do PR - je zvladani
krizové komunikace.

Osobni prodej (PersonalSelling)je vyuzivan pro nckteré specifické druhy prodeje
zbozi, a to jak se zaméfenim na organizace (trh B2B), tak na konecné spotiebitele (trh
B2C). Vyhodou je osobni kontakt se zdkaznikem a stim spojend moznost vyuziti
psychologickych postupli. Zaroven kultivace prodeje a budovani databazi osvédéenych
zakaznikd.

Udalosti a zazitky (Event marketing)jsou ¢innosti a programy za ucelem vytvafet
kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou. Jsou predevSim zamétené na
smyslové vnimani a zapamatovani si zazitkli spojenych s konkrétni znackou
(pfedmétem je zéabava, sport, uméni, festivaly, exkurze, muzea spole¢nosti, poulicni
aktivity).

Primy marketing (Direct marketing) tj. cileny marketing. Je zaméfen na urcity,
pfedem jasn¢ vymezeny segment trhu. Jednd se o interaktivni nastroj marketingové
komunikace, ktery eviduje odezvu a reakci zakaznikii. Pouzivaji se letaky,

katalogy,pisemné dopisni nabidky (direkt mail), telefonicky marketing (telemarketing),
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elektronické obchodovani prostfednictvim internetu, rozhlasové potady (ankety).

RozliSujeme adresny a neadresny piimy marketing.

V marketingu sluzeb a obchodu jsou vyuZzivany i dalsi nastroje komunikaéniho
mixu.
Oblast trhu sluzeb ,,6P*“, kde k zakladnimu mixu ,4P“ jsou navic pfiddny nastroje
Lid¢é (People) a Procesy (Process)
Oblast obchodnich sluzeb ,,7P* kde je zakladni mix rozsifen o nastroje: Lidé (People),

procesy (Process) a materialni prostredi.

V marketingu se analogicky k marketingovému mixu vyuzivaji dalsi
marketingové postupy. Princip ,,4C* se orientuje na zdkaznika, jednotlivé ¢asti mixu
4C predstavuji:

Costumersolution — nutnost feSeni potfeb zakaznika

Cost— zkoumani nakladl vzniklych zakaznikovi

Convenience — dostupnost feseni

Communication — komunikace se zdkaznikem.

Principem 4C je ukéazat potencidlnim a skuteCnym zakaznikiim, jak velky uzitek za jak
vysoké naklady mohou ziskat. V praxi marketingu nejdiive aplikujeme princip 4C a az

nasledné marketingovy mix tj. v tomto ptipadé ,,6P* nebo ,,7P*.

Obdobnym pfistupem je mix ,,4S%, ktery se vyrazn¢ orientuje na zakaznika a je
ho mozné popsat dle jednotlivych krokii nasledovné:
Segmentace zakaznikii — nutnost feSeni potieb zdkaznika
Stanoveni uZitku — ur¢ujeme uzitek a vyhodu produktu sluzeb pro zakaznika
Spokojenost zakaznikii — prioritni cil marketingovych strategii sluzeb
Soustavnost péce — predstavuje budovani vzajemného vztahu firmy a zdkaznika.
Principem 4S je mozné zajistit vyhody, spokojenost a dlouhodobost spoluprace se

zakazniky.
Kazdy z uvedenych nastroji méa své vyhody a nevyhody (nékladovost, casova

omezenost). Proto by mélo byt snahou jednotlivé nastroje kombinovat s posilenim jejich

pusobeni a dosahnout maximalniho komunika¢niho uc€inku, coz je mozné prezentovat
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jako princip integrované marketingové komunikace — IMC(Integrated Marketing

Communication)'”.

2.5 Strategie zavadéni nového produktu na trh

Uvodem této Casti je vénovana pozornost tfem zikladnim trovnim produktu.
Hovotime o jadru produktu, vlastnim a rozsifeném produktu.
Jadro produktu, které predstavuje hlavni uzitek tj. hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikiim poskytovat. VétSinou se pohybuje v pocitové oblasti.
Vlastni (skute¢ny, realny produkt), ptedstavuje soubor charakteristickych vlastnosti
pro jeho kvalitu, jak ji vyzaduje, vnimd a hodnoti zdkaznik. Ddéle design, ktery
kvalitativné méni jeho uzitné a zlepSuje jeho vlastnosti a zvySuje jeho hodnotu pro
zdkaznika. Obal mé také velky vyznam a plni ¢tyfi zékladni funkce: ochrannou,
informacni, rozliSovaci a marketingovou.
Rozsifeny produkt zahrnuje faktory, které poskytuji zédkaznikovi vnimanou vyhodu.
Jednd se predevSim o sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako jsou doprava
k zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi, udrzba, servis, zaruky,
platebni podminky, slevy, leasing, popf. ivéry na nakup.
Zakaznik si pofizuje vyrobek na zdklad¢é splnéni uzitku. Konkurenéni boj firem se
potom odehrava kromé vlastniho produktu piedev§im v poskytovani dal§ich rozSifenych
sluzeb.
Autofti Kotler s Armstrongem analyzovali celkem pét urovni komplexniho produktu:
Obecna prospéSnost ¢i uZziteCnost, konkrétné pouzitelny produkt, idealizovany

ocekavany produkt, rozSifeny produkt a potencidlni produkt.

V béZzném trznim prostiedi produkty, které jsou uvedeny na trh prochazeji ctyfmi
zakladnimi fizemi — zavadéni, rist, zralost, pokles v pifimé zavislosti na obratu a
case. V kazd¢é fazi zivotniho cyklu produktu je chovéani konkurence jiné a proto se
béhem zivotniho cyklu produktu musi marketingové strategie ménit. Faze zavadéni je
charakteristickd vys$Simi ndklady na vyvoj, vyrobu, pfipravé marketingové a

komunikacni strategie. Z toho vyplyva, ze rychlost a UspéSnost v této fazi zalezi na

" HESKOVA, M., Teorie, management a marketing sluzeb, 2. prepracované a doplnéné vydani, Ceské
Budéjovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o.p.s. 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. s.
115-117, 155.
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zvoleném marketingovém mixu, zejména na cenové strategii, zvolenych metodach

obchodu a marketingové komunikaci.

V tvahu ptichdzeji nasledujici mozné ¢étyFi marketingové strategie:

Strategie  intenzivniho = marketingu—,rychly  nastup“(rapidskimming) je
charakterizovdna vysokou podporou prodeje a vysokou cenou za ucelem rychlého
dosazeni zisku pfi vyuziti jedinecnych vlastnosti produktu pro zakaznika.

Strategie = vybérového proniknuti—,,pomaly nastup“(slowskimming)  je
charakterizovana sice vysokou cenou produktu, ale nizkymi na naklady na reklamu.
Kapacita trhu je omezena a zavadéni sméfuje do oblasti trhu, kde je mala konkurence.
Strategie  Sirokého  proniknuti—,rychlé proniknuti“(rapidpenetration) je
charakterizovana nizkou cenou produktu a naopak vysokymi na naklady na reklamu.
Cilem je ziskdni maximalniho trzniho podilu a vyrovnani se konkuren¢nimi produkty.
Strategie pasivniho  marketingu—,rychlé proniknuti“(slowpenetration) je
charakterizovana nizkou cenou produktu a nizkymi ndklady na reklamu. Pfedpokladem
je vyuziti elasticity poptavky a proménlivosti cen. Nutno pocitat také s moznym

rozséhlej$im vlivem konkurence jako reakci na tuto strategii.

Pokud firma dodéava na trh vice produktli s podobnou charakteristikou, vyuzitim
a urCenim pro stejné ¢i podobné trhy, hovoiime potom o skupin€ produkti tj.
produktova (vyrobkova) rada nebo se uziva také termin produktova linie. Podle
autorti Kotlera a Armstronga pokud ma firma nékolik produktovych tad, jedna se potom
o tzv. produktovy mix, ktery je potom souborem vsech produktii a polozek, které firma

nabizi k prodeji svym a potencidlnim zédkazniktim k prodeji.

Produktovy mix ma riiznou Sifku, délku, hloubku a konzistenci:

J S§ifka produktového mixu - pocet produktovych fad

J délka produktového mixu — celkovy pocet polozek v mixu

o hloubka produktového mixu — pocet variant produktt v kazdé fad¢

o konzistence produktového mixu — vyjadiuje tésnost vazeb mezi fadami,

finalni pouziti, vyrobni pozadavky a distribu¢ni cesty.
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Nutno podotknout, ze produkty nestaci jenom prodavat, ale je nutné je inovovat ¢i
vytvéiet nové. Je vhodné pti zavadéni nového produktu na trh pfistoupit ke zpracovani

marketingové strategie, ktera je sloZena z fazi a strategického planu nového produktu'®,
2.6 Cenové strategie a rozhodovani o cené

Cenu lze charakterizovat jako sumu, za kterou jsou produkty nabizeny a
prodavany na trhu. Tuto sumu zakaznik vynaklada vyménou za uzitek, ktery mu pfinese
produkt ¢i sluzba. Nutno zdiiraznit, Ze cena vyznamné ovliviiuje poptavku a je
jednou z nejdilezitéjSich marketingovych proménnych. PFi realizaci prodeje cena
firmé prinasi jako jedina trzbu a pripadny zisk.

P¥i tvorbé cenové politiky a rozhodovani o cenach je vhodné postupovat:
1. Stanoveni cilt

2. Zjisténi poptavky na trhu

3. Odhad fixnich a variabilnich nakladi na produkt

4. Analyza nakladi, cen a nabidky konkurence.

5. Vybér metody tvorby a stanoveni cen.

6. Rozhodnuti o kone¢né cen¢ produktu.

RozliSujeme v podstaté¢ dvé hlavni cenové strategie:

Strategie trvale nizkych cen EDLP (everydaylowpricing)-ceny jsou dlouhodob¢
nastaveny na nizké urovni a jsou omezeny naklady na cenovou propagaci.

Strategie vySSich cen HLP (higlowpricing) - ceny jsou niz§i ¢i stejné jako u EDLP,
ale jsou vyssi ndklady na propagaci s cilem ziskat zdkazniky a v budoucnu naslednym

moznym navysenim ceny.

V podstaté rozliSujeme nasledujici typ zakladni ceny :

Nizké ceny - zamétené na segment zédkaznikll upfednostiiujicich nizkou cenu.
Primérné ceny - zamcfené na segment zdkaznikG orientujicich se na pomér
cena/kvalita.

Vysoké ceny - zaméfené na segment zdkaznikd uptednostiiujicich znacku, kvalitu a

dalsi doprovodné sluzby.

' JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, 2. rozsitené vydani, Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s 202-204, 225-227, 235, 237.
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Referencni cena — kdy zékaznik neznd ptfesnou aktudlni cenu, ale ma vytvotenou svoji
pfedstavu o cené. Referencni cena se potom zdkaznikem pouziva pro srovndvani cen.
Potom miizeme hovoftit o typické cené, ,,férové cené®, posledné placené slevé, nejvyssi
ptijatelné cené, nejnizsi piijatelné cené, konkurencni cené, ocekavané budouci cen¢ a
obvyklé zlevnéné ceng.

Referencni cenu lze vyuzit a ,podpofit tim rozhodnutim zdkaznika ve prospéch

prodavajiciho.

Model cenového mixu ,,3C*, pfi tvorbé ceny zohlediuje:
Pribéh ziakaznické poptavky (customersdemandschedule) — s ohledem na vnimané
hodnoty zdkaznika u vysoké ceny.
Funkce nakladi (costfunction) — naklady zde vymezuji nizkou cenu.
Ceny konkurentii (competitorsprices) — s ohledem na vnimané hodnoty zakaznika u
vysoké ceny.
Kdy pfi extrémné nastavené nizké cené¢ nemtlize firma vytvaret zisk a naopak pfi

nepfimétrené vysoké cené po produktu bude nizsi ¢i nebude zadna poptavka.

Pti tvorb€ cen hovotime o tfech zakladnich metodach tvorby cen :

Nékladové orientovana metoda — jedna se v podstaté o zjiSténi a stanoveni vyse
nakladii na produkt. Kdy mizeme provést vypocet a stanoveni ceny produktu dvéma
zpusoby.

a) ptirazkou k nékladiim tj. Maloobchodni cena = naklady + ziskova prirazka.

b) pomoci cilové rentability tj. Analyza bodu zvratu (zohlednéni vztahu vyse ceny a
poptavky). Citlivost reakce poptavky na zménu ceny se nazyva cenova elasticita
(pruznost).

Konkurenéné orientovana metoda — na zékladé¢ sledovani a vyhodnocovani
konkurenénich cen se stanovuje cena produktu. Vlastnim ndkladim a poptévce je zde
vénovana mala pozornost s omezenou moznosti diferenciace prostfednictvim ceny.
Hodnotové (poptavkové) orientovana cena — kde se vychazi ze stanoveni relativné
nizkych cen pii kvalitni nabidce. Dalsi verzi této metody je stanoveni ceny podle
vnimané hodnoty zikaznikem, kdy se vychazi zanalyzy jeho potieb a vlastni
stanoveni ceny je pomérné slozité. Vychdzi se z vysledkti marketingovych vyzkumu
dotazovanim nebo metodou experimentu, kdy se musi najit vhodny zptisob osloveni pro

jednotlivy segment zdkaznika.
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Obchodni marZe (ziskova prirazka) je dulezitym cenotvornym faktorem, kdy
se k ndkupni cené pripocte obchodni marze tj. ziskova ptirazka. Zisk z prodeje je potom
zavisly na 1zkém vzajemném vztahu mezi vysi obchodni marze a objemem prodeje. Jeji
obvykla vyse se pohybuje v CR mezi 10 — 20% dle oboru, velikosti firem a jednotlivych

vyrobka'’.

Zavérem u této Casti je zapotiebi fici, Ze cenové strategie urcuji konkrétni cenu,
jakou firma za svlij produkt poZaduje s ohledem na zakaznika. Zvolené cenové strategie
je tieba podlozit firemni spolehlivosti a ptfipravenosti managementu na ménici se trzni
podminky. Chybné¢ stanovena cena potom muze zpisobit ztritovost prodeje,
neprodejnost produktu s naslednym neplnénim stanovenych marketingovych cilii. Mezi
zakladni strategické komponenty kromé ceny za produkt patii dale slevy, uverové,

platebni podminky a platebni hiity™.

2.7 Komunikaéni strategie a marketingova komunikace

Plvodni latinsky vyznam slova communicare obsahuje sdileni, spol¢ovani a
spolecnou ucast. Pojem komunikace v sou€asnosti chapeme jako zaklad veskerych
vztahli mezi lidmi. Lze ji definovat nasledovné ,, Komunikace predstavuje proces
sdelovani (sdileni), prenosu a vymeény vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zdbéru
nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkui lidské cinnosti, jako jsou

. o vevr ’ ’ . v ’ 77 o vell
nejriznéjsi nabizené produkty, stejnée jako reakce zdakaznikii na né*".

Cely marketing je zaloZen na vzédjemné komunikaci a je zaloZen na kontaktu se
zakazniky. Zakladnim ptedpokladem Uspésné komunikace se zdkaznikem je nejdiive
firemni komunikace a stanoveni zdkladnich veli¢in marketingové komunikace — tzn.
produkt, cena a distribuce. AZ potom by méla nasledovat komer¢ni komunikace ve
formé komunikacniho mixu oznacovaného také jako propagace, kdy je vyuzivano dvou
zakladnich strategii.

Marketingové komunikacni strategie:

1 ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy, 1.vydéani, Praha : Grada Publishing, 2009. ISBN 978-
80-247-2049-4. 5 150-158.

* HORAKOVA H. Marketingové strategie, 1.vydani, Praha : Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-
4.526.

>l FORET M.. Marketingovd komunikace, 3.vydani, Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s 16.
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Strategie tlaku (push — strategie)se snazi produkt protlacit pres distribu¢ni kanaly ke
konecnému zakaznikovi. Zékladnimi néstroji jsou osobni prodej a podpora prodeje.
Producent se snazi presvédcit prodejce o vyhodach produktu a prodejci v tomto smyslu
pusobi nasledné na zékazniky. ,,Tlak a presvédCovani vyrobce se v praktické podobe
projevi v jeho zvySenych ndkladech za propagaci. V praxi ji vyuzivaji vétSinou na trhu
zavedené a kapitalové silné, ¢asto nadnarodni firmy.

Strategie tahu (pull — strategie) se snazi nejdiive vzbudit zajem zékaznikli a vyvolat
poptavku po piitazlivém produktu. Sézi obecné na reklamu a publicitu. Vyrobce
zdaraziuje predevsim jedinecnost produktu a pii prezentaci se snazi zaujmout okamzité
potencidlni zdkazniky. V praxi ji vyuZivaji vétSinou malé a stfeni firmy.
U integrované marketingové komunikace — IMC se jedna o kombinaci néstroji z oblasti
nadlinkové i podlinkové komunikace. Tzv.nadlinkova komunikace, jde o nepiimé
formy komunikace — reklama ve sd¢lovacich prostfedcich, tiSténd reklama, internetové
osloveni atd.). Podlinkova komunikace — predstavuje oblast podpory prodeje,
merchandisingu, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing atd.). V tomto SirSim pojeti je
marketingovd komunikace systematickym vyuzivanim principi, prvki a postupii
marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi producenty, distributory a

zejména jejich koneénymi pifjemci — zdkazniky™.

Marketingovy komunika¢ni mix v odborné literatufe mad riznou podobu.
Zpravidla obsahuje nésledujici casti: Reklamu, Podporu prodeje, Piimy marketing,

Public relations, Osobni prodej, Udalosti zazitky, Sponzoring, Veletrhy a vystavy.

Jednim z trznich ptistupl strategického planovani pro stanoveni cili stavajicich
a novych produktii, stavajicich a novych trhii je wvyuziti strategického pftistupu
Ansoffovy matice. Z Ansoffovy matice jsou odvozeny ¢tyti zakladni ptistupy.
TrZni penetrace - firma se bude snazit vice proniknout s existujicim produktem na
existujicim trhu (trznim segmentu). Cilem je zvysit svilj trzni podil. Jde o nejméné
rizikovou strategii, protoze firma mize vyuzit stavajici zdroje, postupy a kapacity.
Rozvoj trhu - zahrnuje hledani dodate¢nych trznich segmenti nebo regionti. Firma
vyuziva existujici produkty a pokud je zvlada vyrdbét kvalitn€é, mize jit o vhodnou

strategii. Je rizikovejsi nez predchozi strategie.

*2 FORET M.. Marketingovd komunikace, 3.vydani, Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s 241-244.
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Rozvoj produktu - firma inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich trzich.
Tato strategie je vhodna, pokud je firma silnd v inovacich. Rozvoj nového produktu je
rizikové¢jsi nez predchozi strategie.

Diverzifikace - jde o nejrizikovéjsi variantu ze vSech Ctyf. Podnik musi inovovat
stavajici vyrobek nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu.

Vzhledem k rozptyleni zna¢nych podnikatelskych rizik predevS§im u diverzifikace se
v praxi pouZziva n¢kterd z nasledujicich tii typa diverzifikace.

Horizontalni strategie — rozsifeni nabidky o nové produkty, které by smétovaly na
soucasné zékazniky, ale produkty nemaji vztah k souc¢asné produktové rade.
Koncentricka strategie — pridavani produkti, které¢ ve vyrobnim ¢i distribu¢nim fetézci
nasim dosavadnim ptfedchdzeji nebo na né navazuji a mohou ale sméfovat na jinou
skupinu zakazniki.

Konglomeratni strategie — rozsifeni o zcela nové oblasti podnikani nijak nesouvisejici

s dosavadni &innosti firmy a produkty™.

Marketingovd komunikacni strategie je tedy dulezitou soucasti marketingu a
musi navazovat na dal$i marketingové discipliny — interni a externi marketing,
marketing organizaci, marketing osob a mySlenek, socidlni marketing a jejich
vzdjemnou kombinaci dosdhnout stanoveného cile. Cilem je vytvofeni, budovani a
udrzeni image, vyhodného prodeje s cilovymi zdkazniky za ucelem dosazeni cili firmy
— vykonnost a kvalita produktu, konkuren¢ni diferenciace a zvySovani hodnoty

vlastniho produktu.

Marketingova komunikace ma v souCasné dob¢ zasadni vliv na oblast
marketingu a obchodnich vztahli. Mozno ji vyuzit k prezentaci firmy a produktti na
internetu s vyuzitim komunika¢niho mixu a dalSich nastroji — reklamni kampané, on-
line PR, mikrostranky, virdlni marketing, marketing na podporu komunit, burz

marketing, advergaming>*.

.....

elektronickych médii. Internet pfedstavuje a umoziuje rychlé spojeni mezi subjekty a

rychly ptistup k informacim.

* KOTLER P, KELLER K. L., Marketing management, 12.vydani, Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s 86-87.

** PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace, 1.vydani , Praha : Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. s 63-64, 216-219, 224.
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Elektronické obchodovani je mozné rozdélit do specifickych oblasti:

E-business je nejSirSi vyuziti siti pro firemni obchodni aktivity jak uvnitt firmy
prostfednictvim intranetu, tak se zdkazniky — internet a dodavateli — extranet.
E-commerce vyuziva internet pro usnadnéni prodejnich a nakupnich operaci. V jeho
ramci vyClefiujeme aktivity spojené s prodejem (E-marketing) a nakupem (E-
purchasing).
E-marketing pracuje s virtualnim prosttedim a je ,prodejnim“ nastrojem. Jeho
prostfednictvim prodejci prezentuji nabidku a zdkaznici na zakladé¢ informaci
objednavaji. Cilem je informovat zékazniky, komunikovat s nimi a provadét dalsi
komunikacni aktivity (napt. podpory prodeje, PR aktivity).

E-purchasing je nastrojem ndkupnim pfi stejném principu.

DalSimi kategoriemi vyuzivanymi na internetu jsou:
E-finance vyuziva elektronické bankovnictvi pfi tthradé sluzeb.
E-learnig jeho internetové aplikace slouzi k vzdélavani a Skoleni.

E-service slouzi jako néstroj na komunikaci se servisem.

Mobilni marketingovd komunikace soucasné¢ vyuzivd ndstroji mobilni
komunikace pro kontakt s uzivatelem a zdkaznikem. Jedna se z technického pohledu o
moznosti mobilnich telefonti: SMS, MMS, realizace anket a vyzkumi, piijem

objednavek atd.”.

Internet je soucasné komunikacni fenomén s nejvétSim potencidlem do
budoucna. Vyuziti pro firmy je pfedevsim v oblasti tvorby vlastnich webovych stranek,
na kterych prezentuji informace o sobé a nabizeji své produkty i jako nastroj prodeje
v ramci elektronického obchodovani. Zavérem nutno fici, ze elektronické obchodovani
mé mnoho vyhod jak ze strany prodavajiciho, tak ze strany zakaznika z pohledu nizkych

nakladq.

» HESKOVA, M., Teorie, management a marketing sluzeb, 2. piepracované a doplnéné vydani, Ceské
Bud¢jovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o.p.s. 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. s.
129-131.
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3 ENERGOFOREST s.r.o.

Nejdiive bude kratce zminéna 10-letd historie vybrané firmy. Firma
ENERGOFOREST s.r.0.2° vznikla vroce 2006 a podnikd v lesnicko — dievaiském
sektoru v celé CR, s dirrazem na jiho&esky region. Piivodni zamér a hlavnim pfedmétem
podnikani firmy mélo byt Uzké zaméfeni na zpracovani dievni biomasy pro ucely
energetického vyuziti lesni Stépky. Tento zamér, byl béhem prvniho roku podnikani
vlastnikem pfehodnocen a soucasné¢ je to pouze jedna z mnoha cCinnosti firmy.
Podnikatelské aktivity spolec¢nosti jsou od roku 2007 orientovany hlavné na obchod se
surovym difvim a po investici v roce 2010 do pilafského aredlu, také na vyrobu a prode;j
feziva. Dale od roku 2013 na vyrobu a prodej truhlarskych vyrobkli ve vlastni
provozovné. V posledni dob¢, kdy mezirocné klesa podil obchodu se (od roku 2014)
vice orientuje na lesnick¢ sluzby u obecnich a soukromych lesnich majetki.
V neposledni fadé je to rozSifeni podnikatelskych aktivit od roku 2015 o péstovani
sazenic lesnich dfevin a jejich nasledny prodej od roku 2017, coz je tématem

zpracované bakalaiské prace®’.

3.1 Charakteristika regionu a lesnicko-drevarského sektoru

Jiho€esky kraj ma rozlohu 10 058 km” s po&tem obyvatel 637 834. V porovnani
s ostatnimi kraji je historicky méné pramyslovy s menSim poctem a hustotou
obyvatelstva. Primérna hrub4d mési¢ni mzda byla v roce 2015 v ramci kraje 22 296 K¢ a
nezamestnanost k 31.12.2015 ¢inila 5,07 %. Z jednotlivych oborti je pfitom v
K¢. Jihocesky kraj ma naopak nejvétsi podil zemédelské a predevsim lesnické vyroby.
Lesni pozemky maji rozlohu cca 380 000 ha, coz predstavuje v ramci CR nejvétsi
rozlohu lesti™.

S tim souvisi potom nejvétsi objem téZeb dieva v CR, péstebnich praci v lese a

s tim navazujicich dal$ich sluzeb v lesnictvi.

% CESKO. MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTIL. Verejny rejstiik a shirka listin. Ministerstvo
spravedlnosti [online]. © Ministerstvo spravedlnosti 2017 [cit. 2017-05-09]. Dostupné z www :
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=79232&typ=PLATNY

*" ENERGOFOREST. Interni zdroj.

¥ CESKY STATISTICKY URAD. Statistickd rocenka jihoceského kraje. Cesky statisticky ufad [online].
© Cesky statisticky ufad Ceska republika 2016 [cit. 2016-05-11]. Dostupné zwww :
https://www.czso.cz/csu/czso/statisticka-rocenka-jihoceskeho-kraje-2016
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Okres Cesky Krumlov, kde firma sidli a provozuje vyrobu se sluzbami patfi sice svoji
rozlohou 1 616 km® ke tfetimu v kraji a Sestému nejvétiimu v CR, ale poétem obyvatel
61 126 a predevsim hustotou 38 obyvatel na 1 km” je druhy nejmensi v Jiho&eském kraji
a CR. Nezaméstnanost je v okrese v ramci kraje nejvyssi a k 31.12.2015 ¢&inila 7,40 %.
Okres je charakteristicky vramci kraje vysokou lesnatosti a ztoho vychdzejicich

v ’ . v . ¥ v 1, 4 29
moznosti rozvoje sluzeb v lesnicko-dfevaiském sektoru

CR patii k zemim s vysokou lesnatosti. Lesni pozemky pokryvaji v souasné
dobé 2 666 376 ha, coZ predstavuje 33,90 % z celkového tzemi CR. Vyméra lest se od
druhé poloviny 20.stoleti neustale zvysuje. Rozhodujici podil lest je ve vlastnictvi statu
— 59,62 %. Obce a lesni druzstva se na vlastnictvi lest podileji 18,09 % a soukromi
vlastnici 22,24 %. Lesy cirkevni a naboZenské spolecnosti se zatim podileji 0,50 %.
Z celkové vyméry statnich lest tj. 1 551,4 tis. ha je 1 305,3 ha ve spravé s.p. Lesy CR,
123,9 tis. ha ve spravé s.p. Vojenské lesy a statky CR a 95 tis. ha obhospodatuji Spravy
narodnich parkti. Obecné lze konstatovat, ze vlastnickd struktura bude vzdy doznavat
uritych zmén a vetsi zménu lze ocekdvat v nastavajicich letech vzhledem
k pokradovani navratu lesnich majetkd cirkvim. Celkové zasoby dfeva &ini 689 mil. m’
a prumérna zasoba na 1 ha lesnich pozemki je 265 m3. Nutno podotknout, Ze narist
zasob diivi v lesich CR pokraduje a vramci Evropy zaujimdme piedni misto. Tato
skute¢nost ukazuje na produkéni kapitél lesti v CR pii zachovani pInéni viech ostatnich

funkci lest a je vysledkem principu trvalosti a vyrovnanosti hospodateni®”.

V lesich CR bylo vyt&zeno v roce 2015 celkem 16,16 mil. m® surového dfivi coz
je ve srovnani s obdobim let 2012-2014 mirny nariist. Velkou mérou se na tomto
objemu podilelo zpracovani nahodilych tézeb, které Cinilo 50,40 % z celkové tézby.
Dtvodem bylo navySeni abiotickych a biotickych skodlivych Ciniteld, kde rozsahlé
sucho tuto situaci vyrazné¢ zhorSilo. Rok 2015 byl charakterizovan vyrazné
nadprimérnou produkei semenného materidlu predev§im u smrku ztepilého a zaludt
dubu letniho. Naopak u jedle bélokoré a buku lesniho sbér semenného materidlu byl
nizky a nenaplnil potfebu lesniho hospodaistvi. Douglaska tisolistd méla produkci

pramérnou, ktera nestaila poptdvce po osivu. V lesnim Skolkaftvi je zakladnim

* CESKY STATISTICKY URAD. Charakteristika okresu Cesky Krumlov. Cesky statisticky ufad
[online]. © Cesky statisticky tfad Ceska republika 2016 [cit. 2016-05-11]. Dostupné z www :
https://www.czso.cz/csu/xc/charakteristika_okresu ck

3% CESKO. MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI. Lesy, lesnictvi. Ministerstvo zemédélstvi [online]. ©
Ministerstvo zeme&délstvi 2009-2017 [cit. 2017-04-07]. Dostupné Z WWW :
http://eagri.cz/public/web/mze/lesy/lesnictvi/
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pfedpokladem pro nakladani s RMLD vlastnictvi licence k této ¢innosti. K 31.12.2015
bylo v ustfedni evidenci dodavateli Ministerstva zemedélstvi registrovano celkem 596
drziteli téchto licenci, ztoho 312 drziteli jsou fyzické osoby a 284 jsou osoby
pravnické. Celkova plocha skolkaiskych provozi uvadéjicich RMLD do obéhu ke dni
31.12.2015 byla 2 113,11 ha, ztoho bylo 1557,65 ha produkéni plochy. Mimo
venkovnich produkénich ploch bylo evidovano 4,20 ha skleniki, 21,20 ha foliovnikd a
11,43 ha patenist. Mnozstvi rozpéstovaného sadebniho materidlu ve Skolkaiskych
provozech dle dfevin a véku jednoho resp. dvou let vroce 2015 je dostacujici a
odpovida potiebé. Produkce sadebniho materidlu hlavnich dfevin kromé douglasky
odpovidala pottebam lesniho provozu. Nadéle bude pokracovat trend navySovani podilu

listnatych dievin na umélé obnové a v roce 2015 dosahl tento podil 38,50 % >'.

Zaroven vlivem nepfiznivych Skodlivych abiotickych a biotickych vlivl
pfedevSim na hlavni hospodarské dieviny smrk ztepily a borovici lesni bude ndhradou
pfedpoklad pro navySovani podilu zastoupeni dal$i jehlicnaté dieviny douglasky
tisolisté jako odoIn€jsi a mimotadné produkéni dfeviny na vhodnych stanovistich.
SouCasnym problémem vysoky objem nahodilych tézeb zdivodu navySovani
Skodlivych ciniteli souvisejicich se zménou klimatickych podminek, aktudlni
nedostatek kvalitnich nabizenych sluzeb souvisejici pfedevsim s nedostatkem
kvalifikovanych pracovnik v oboru. Dal§im nepfiznivym faktorem je podil statnich
lestt nad 50 % a s tim souvisejici monopolni postaveni statniho podniku pti zadavani
tézebnich a péstebnich ¢innosti prostfednictvim vetejnych zakazek. Situaci by se mohla
zménit z diivodu cirkevnich restitucich a snizenim rozlohy statnich lesi pod 50%.
Problémem je obnova lesa a ndklady stim spojené, kde je v nékterych honitbach
pfemnozena zvét nad normované stavy. Bylo by vhodné novelizovat legislativu
s myslivosti souvisejici. Zarovenl prehodnotit lesni zdkon s moZnosti navySeni
zastoupeni nahradnich neptivodnich vhodnych dievin jako je napt. douglaska tisolista.
Problémem navazujiciho dfevozpracujiciho primyslu je tbytek pilaiskych kapacit v CR
a jihoCeském regionu s tim spojeny vysoky objem exportu surového diivi bez ptidané
hodnoty. Z dievozpracujicich firem v CR je vét§ina soudasti nadnarodnich koncernii a
ve vlastnictvi zahranicniho kapitdlu se vSemi negativnimi cenovymi dusledky v

obchodu se difvim pro podnikatelské subjekty v CR.

31 CESKO. MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI. Zprdva o stavu lesa. Ministerstvo zemédélstvi [online].
© Ministerstvo  zemédélstvi ~ 2009-2017 [cit. 2016-11-16]. Dostupné  z www :
http://eagri.cz/public/web/file/505329/Zprava o stavu _lesa 2015.pdf
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3.2 Charakteristika firmy ENERGOFOREST s.r.o

Firma ENERGOFOREST s.r.0. byla zaloZena a zahdjila ¢innost v roce 2006,
je soucasti skupiny Energoforest Holding AG se sidlem ve Svycarsku. Sidlo firmy je
v Ceském Krumlové a provozoven ve Mfi¢i u Kfemze. Firma ENERGOFOREST s.r.o.
podniké v lesnicko — dfevarském sektoru a podnikatelské aktivity jsou orientovany na
obchod se surovym diivim s vysokym podilem exportu ptfedev§im do Rakouska a
Neémecka. Nejvyssi obchodni aktivity ve vykupu diivi z hlediska geografického ¢lenéni
jsou v jiznich, vychodnich Cechich a na jizni Moravé. Vyroba a prodej feziva
vyrabéného ve vlastni pilaiské provozovné se prodava s vysokym podilem tuzemského
obchodu, truhlaiské vyrobky jsou potom uréeny hlavné pro jihocesky region. Lesnické
sluzby se realizuji pfedevSim u obecnich a drobnych soukromych lesnich majetka
prevazné v jihoCeském regionu. Ve firemnim arealu se provozuje nevefejna cerpaci
stanici PHM. Firma je certifikovana spole¢nosti SGS v systému fizeni jakosti ISO 9001,
managementu organizace ISO 9001:2008 a v systému spotiebitelského fetézce C-0-C
dle PEFC a FSC, coz jsou dv¢ celosvétové uznavané certifikace v lesnim hospodafstvi.
Zaroven byl firmé v rdmci Jihoceského kraje udélen titul — Odpovédna firma roku 2012
a v soutézi Vodafone obsadila druhé misto. Firma pfi dohledovych a recertifikacnich
auditech uspéSné€ obhajuje certifikaty systému fizeni jakosti, managementu organizace a
spottebitelského fetézce. V prubeéhu roku 2015 firma ziskala licenci Ministerstva
zemédélstvi CR na vyrobu sadebniho materialu lesnich dfevin. Zaroven tim rozsitila
podnikatelskou ¢innost o péstovani sazenic lesnich dievin a jejich néasledny prode;.
S tim, Ze zacala nejdfive vroce 2015 s péstovanim sazenic douglasky tisolisté, jako
hlavni dfeviny s planovanym zahdjenim prodeje na podzim 2017. Nésledné od roku
2016 zatim omezené borovice lesni (ndhorni ,stoZecky® ekotyp) a dubu zimniho
s prodejem od jara 2018.

Firma ENERGOFOREST s.r.0. s primérnym ro¢nim obratem v obdobi od roku 2010
do roku 2015 cca 213 mil.K¢ je dlouhodobé ziskova se ziskem po zdanéni v roce 2015
ve vysi 2,323 mil. K¢ a s kladnou vyssi ptidanou hodnotou cca 15 mil. K¢ a meziro¢né
navySuje vlastni kapitdl az na hodnotu 15,1 mil. K¢ k 31.12.2015. Celkovy pocet
zamestnanct v trvalém pracovnim poméru k 31.12.2015 byl 31, z toho 19 zaméstnancti
kategorie D, zbyvajici pocet, tj. 12 zaméstnancti kategorie THP (z toho 5 obchodnich

, o v v ) ’ v % 32
zastupctl). VéEtsina zaméstnancti je v pracovnim poméru na dobu neurcitou™.

> ENERGOFOREST. Vyrocni zpriva spolecnosti za rok 2015. Cesky Krumlov 2016. s 6-8, 10-11.
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Na zéklad¢ provadénych podnikatelskych ¢innosti firmy uvadim klasifikaci
ekonomickych ¢innosti, kterou jsem provedl na zaklad¢ vypisu z obchodniho rejstiiku
firmy a daji z databéze Registru ekonomickych subjekti CSU v ARES?.

Tabulka 1: Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ NACE™*

Kéd tiida ¢innosti Popis trida
00.00 Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3
zivnostenského zakona
01.29 Péstovani ostatnich trvalych plodin
02.10 Lesni hospodarstvi a jiné ¢innosti v oblasti lesnictvi
02.20 Tézba dieva
02.40 Podptirné ¢innosti v lesnictvi
31.02 Vyroba kuchyniského nabytku
31.09 Vyroba ostatniho nabytku
16.10 Vyroba pilafské a impregnace dieva
16.23 Vyroba ostatnich vyrobkli stavebniho truhlarstvi a
tesarstvi
43.32 Truhlaiské prace
46.19 Zprosttedkovani nespecializovaného velkoobchodu a

nespecializovany velkoobchod v zastoupeni
46.73 Velkoobchod se difevem, stavebnimi materidly a

sanitarnim vybavenim

47.99 Ostatni maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy

68.20 Pronajem a spréava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti
68.31 Zprosttedkovatelské ¢innosti realitnich agentur

70.22 Poradenstvi v oblasti podnikéni a fizeni

U vSech téchto vyse uvadénych ¢innosti je dle mého ndzoru mozny dalsi rozvoj sluzeb
¢i nové dalsi doprovodné sluzby s nabidkou produktu ¢i prodejem vyrobkl. Co se tyce
stiediska Skolka lesnich dievin a PlantaZ vano¢nich stromki, tak jejich ¢innosti jsou

klasifikovany tiidou: 02.10, 02.40 a 01.29°°.

3 CESKY STATISTICKY URAD. Klasifikace ekonomickych cinnosti. Cesky statisticky tifad [online]. ©
Cesky statisticky ufad Ceska republika 2015 [cit. 2015-09-10]. Dostupné zwww :
https://www.czso.cz/csu/czso/klasifikace ekonomickych cinnosti cz nace

** Vlastni zpracovani. Klasifikace tiid ekonomickych ¢innosti CZ NACE.

3% Vlastni zpracovani. Charakter konkrémi ekonomické cinnosti CZ NACE.
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3.3 Analyza firemnich stredisek a zdroju

Pro marketingovou strategii budou analyzovany jednotliva firemni stiediska,
jejich ¢innosti a zdroje. Soucasti analyzy bude i stiedisko Skolka lesnich dievin, které
pfimo souvisi tématem bakalatské prace zavedeni nového produktu sazenice dieviny
Douglaska na ¢esky trh.

o Stiredisko Obchod zahdjilo v ramci firmy svoji ¢innost od pocatku zalozeni
firmy s ndslednym vys$$im rozvojem obchodnich aktivit od roku 2007 a zasadnim
navySenim obratu od roku 2010 na 194 mil. K¢. Stfedisko soucasné obchoduje
pramérné ro¢né objem diivi cca 90 000 m3 s ro¢nim obratem 215 — 217 mil. K¢ a je
dlouhodobé ziskové. Stiedisko se zabyva nakupem diivim, lesni §tépky v ramci Ceské
republiky se zaméfenim na jizni, vychodni Cechy a jizni Moravu s naslednym prodejem
diivi, lesni Stépky pfedevsim na export do Rakouska a Némecka. Ve stfedisku je
soucasné evidovano 5 zaméstnancti obchodnich zastupct na dobu neurc¢itou v kategorii
THP a 2 smluvni obchodni zastupci jako OSVC na dobu uréitou pro sezénni vykup
diivi a vypomoc. Stiedisko se z dlivodu souc¢asného poklesu piimého vykupu dfivi snazi
vykupy nabizet s dal$i sluzbou — doprava, tézba diivi a péstebni prace v lesnictvi.
Zaroven také firma nabizi prostiednictvim obchodnich zastupci jako sluzbu
soukromym vlastnikiim odbornou spravu lest prostfednictvim licence OLH.

J Stiredisko pila zah4jilo v ramci firmy svoji ¢innost v roce 2010. Stedisko se
zabyva hlavné pilafskou vyrobou sronim potfezem 11 000 m3 surového diivi
s naslednym prodejem syrového pilaiského feziva, S§tépky a piliny piedev§im na
tuzemsko s ro¢nim obratem cca 30 — 32 mil. K¢ a je dlouhodobé ziskové s nejvétsim
podilem investic v ramci firmy. Nejvyssi firemni investice na stfedisko jsou z diitvodu
moznosti dosazeni vyssi pfidané hodnoty v mil. K¢&. Ve stfedisku je soucasné evidovano
celkem 16 zaméstnancii — 2 zaméstnanci THP na dobu neurCitou a 14 zaméstnanct
v kategorii D na dobu neurcitou a urc¢itou. Pocet a kvalita zaméstnancii je v kategorii D
ovlivnéna sezénnosti a vyssi fluktuaci, coz je nejvétsi soucasny problém — stabilita
zaméstnancll na stfedisku. Co se tyCe potencidlu rlstu objemu pofezu, tak ten je
limitovan technickymi parametry pilnice. Stfedisko méd potencial hlavné v moznosti
vyrazného riistu pridané hodnoty u téchto cCinnosti: suSeni feziva, potez presilené
kulatiny, zpracovani na paletové ptifezy ¢i vyroba palet. Je to ale pochopitelné zavislé
na vizi vlastnika, moznych dota¢nich tituli a finan¢nich moznosti budoucich investic

(susarny, krytéd skladovaci hala, nova rozmitaci a paketovaci linka, popf. pasova pila).
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J Stiedisko Truhlirna zahdjilo svoji ¢innost vroce 2013. Stfedisko se zabyva
zakéazkovou truhlafskou vyrobou s naslednou souvisejici sluzbou (doprava, montdz a
celkova realizace zakazky) pouze na tuzemsko predeviim v ramci jiznich Cech a okresu
Cesky Krumlov a Ceské Bud&jovice. Roéni obrat stiediska je 1 — 1,5 mil. K¢ a stiedisko
je mirné ziskové. Ve stfedisku jsou evidovani 3 zaméstnanci — 1 v kategorii THP a 2
v kategorii D. Po navrhu marketingové strategie pro stiedisko a rozvoje dalSich sluzeb,
kterou jsem vyfeSil v ramci mé semestralni prace, se navySil meziro¢né v praxi
absolutni pocet zakazek. TakZe po soucasném navySeni obratu a poctu zakazek je
hlavnim cilem navysit ziskovost stfediska a pfidanou hodnotu. Je to zavislé opé€t na vizi
vlastnika, moznych dotacnich tituli a finan¢nich moznosti budoucich investic (susarny,
kryta skladovaci hala, strojni vybaveni).
. STREDISKO SKOLKA LESNICH DREVIN bylo zizeno az vroce 2015
resp. zahdjilo Cinnost vroce 2016 za uCelem rozSifeni podnikatelskych aktivit
v lesnickém sektoru o péstovani sazenic lesnich dfevin s naslednym prodejem. Po
dikladné provedené analyze trhu, poptavky a rozhodnuti vlastnika zacalo stiedisko
nejdiive v roce 2015 s péstovanim sazenic douglasky tisolisté, jako hlavni perspektivni
ndhradni dfeviny v lesnictvi s planovanym zahdjenim prodeje na podzim 2017.
Nésledné rozsitenim péstovani dalsich lesnich dievin. Od roku 2016 zatim jiz omezené
borovice lesni (ndhorni ,,stoZecky “ ekotyp) s prodejem od podzimu 2017 popt. jara 2018
a od roku 2018 péstovanim dubu zimniho v ptipadé planovaného rozsiteni produkce.
Jednalo se dulezité strategické rozhodnuti také ve vztahu a k vnimani stdvajicich a
novych potencialnich zakazniki, Ze se firma nezabyva pouze obchodem, ale také dalsi
klasickou lesnickou vyrobou a sluzbou v lesnictvi. Soucasné obrat a zisk je vyrovnany.
Dtvodem je, Ze stiedisko méa zatim pouze na nakladové strané pocatecni investice,
néklady a rozpracovanou vyrobu, kde je vyrobni cyklus min. 2-3 roky dle typu sazenice
a druhu lesni dfeviny. Ve stiedisku je evidovan soucasné 1 zaméstnanec v kategorii THP
a sezOnni prace jsou zatim feSeny brigadni vypomoci. Zaroven odbornou a poradenskou
¢innost v ramci firmy zajidtuje odborny pracovnik na smlouvu jako OSVC.
Pti rozhodovani o zplisobu péstovani sazenic douglasky byl zvolen intenzivni postup a
specializovana produkce sadebniho materidlu krytokofenného. Tento zptlisob je soucasné
pti produkci sadebniho materidlu lesnich dfevin svétovym trendem a v ramci EU se jeho
podil neustédle navySuje. Vzhledem k tomu, Ze priméarni vyznam pro tvar a fyziologickou
funk¢nost vytvarejiciho se kofenového systému ma pak obal, ve kterém je krytokofenny
material péstovan, bylo rozhodnuto o produkci obalovanych sazenic technologii

QUICK POT od vyrobce Herkuplast — Kubern GmbH. Jedna se o péstovani rostlin na
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principu tzv. vzduchového polstafe ve specialnich sadbovacich na péstebnich rdmech.
Oznaceni zpiisobu péstovani = 1 FK + 1K tj. vyuzitim sadbovace QUICK POT typ QP
D 144 T/8R v prvnim roce péstovanim semeneckii uvniti ve féliovniku z polykarbonatu
a QP 40 T/18 ve druhém roce dopéstovanim v kontejneru venku.

S tim, Ze na konci jiz druhého roku (v tomto ptipadé podzim 2017) nebo dopéstovanim
zacatkem tietiho roku (v tomto pfipade jaro 2018) je mozno produkci dvouletych 25 -
35cm popt. 35cm+ vysokych obalovanych sazenic 25-30douglasky vyzvednout a
expedovat potencidlnim koneénym zakaznikim.

Na zéklad¢ pocatecnich investic, ndkladli a zatim pouze rozpracované vyroby uvadim
(viz tabulka €. 2) ndklady na kus sazenice lesni dfeviny a celkové ndklady u stfediska
lesnich skolek za rok 2015/2016 s aktivaci k 31.12.2016.

Tabulka 2: Stitedisko lesnich §kolek rok — Aktivace k 31.12.2016°

Dievina DG BO BO DG DG CELKEM
Specifikace péstovani 1fk+1k 1-1+1k 1fk 1fk 1k

Pocet ks 10 000 1 600 8000 26 000 11 000 56 600
Ztrata z inventury 12 000 12 000
Nékup osivo 1219 11 072 4700 16 991
Néakup sazenice 2 000 2 000
Nakup substrat 1 1 480 4 807 2035 8322
Néakup substrat 2 5 000 950 5950
Mzdy a sluzby 5181 28 407 86 697 30 622 150 907
Ostatni material 1795 7473 22 039 6 401 37 708
Odpisy 2386 7755 10 141
CELKEM

Piimé naklady K¢ 17 000 9926 40 965 132 370 43 758 232 019
2015 K¢é/ks 6,00

2016 K¢é/ks 1,70 6,20 5,12 5,09 3,98

2016 + rezie 8% Ké&/ks 1,84 6,70 5,53 5,50 4,30

2016 K¢&/ks zaokr. 1,80 6,70 5,50 5,50 4,30

CELKEM K¢/ks 7,80 6,70 5,50 5,50 4,30

CELKEM naklady K¢ 18 000 10 720 44 000 143 000 47 300 263 020

Z tabulky vyplyva, pomérné velkd ztrata z inventury za rok 2016, ktera je zpisobena

pfesazovanim semenackll z roku 2015. V rdmci moZnosti pfijmout v budoucnu opatfeni

%% Vlastni zpracovani. Interni zdroj.
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na eliminaci vySe ztrat. Jinak rezijni ndklady cinily celkem 250 580 K¢ tj. 8% a

v tabulce jsou zapocitany. Aktivace k 31.12.2016 je vyjadiena Castkou 263 020 K¢.

vvvvvv

stanoveni prodejni ceny jsou:

CELKOVE NAKLADY NA DVOULETOU SAZENICI DOUGLASKY (DG
1fk+1k), které ¢ini u dreviny DG = 7,80 K¢/ks k 31.12.2016 a celkové naklady na
stiredisku lesnich Skolek za rok 2016 = 263 020,-- K¢.

Dle dosahovanych ekonomickych hospodaiskych vysledki firmy, soucasného
penézniho toku - cash flow a jejich stfedisek je predpoklad bezproblémového
finanéniho zajisténi u stfediska lesnich skolek vzhledem k rozpracované vyrobe,
dosavadnim investicim a nakladiim s planovanym zahdjenim prodeje sazenic lesnich
dfevin az na podzim 2017. Na zaklad€ analyzy lidskych zdroji déle konstatuji:
Dostatek kvalifikovanych zaméstnanci v pripadé potieby zastupitelnosti ve firmé
a personalni odborné obsazeni na stiedisku lesnich Skolek je predpokladem
odborného Fizeni a odborného zajisténi realizovanych ¢innosti na stredisku.
Personélni obsazeni na stfedisku: 1 zaméstnanec kategorie THP na dobu neurcitou + 1
odborny pracovnik jako OSVC na smlouvu o provadéné &innosti + 1-2 zaméstnanci
v kategorii D ze stfediska Pila popt. Truhlarna nebo brigddni pracovnici na sezoénni
vypomoc (celkem cca mésic za rok) je na stavajici planovany obrat stfediska
dostacujici. V ptipadé uvazovaném rozsiteni Skolky od roku 2018 po ekonomické
analyze roku 2017 a za podminky udrzeni rentability stfediska bude nutné uvazovat o
jednom odborném zaméstnanci v nizs§i kategorii THP nebo D na dobu urcitou popf. pii
osveédceni se na dobu neurcitou.

o Stiedisko PlantaZz vanocnich stromki je zatim v omezeném provozu a
pfedstavuje pouze naklady v minulém obdobi a rozpracovanou vyrobu. Provoz sezénné
zajistuje odborny pracovnik jako OSVC. Stiedisko sice piimo souvisi se stfediskem
Skolka lesnich dfevin, ale je otazkou, jaké bude dalsi rozhodnuti vlastnika, zda v této
¢innosti po samostatné marketingové analyze pokracovat.

o Ostatni ¢innosti se tykaji zajiStovani poradenstvi, zafizovani dotacnich tituld,
zprostfedkovani, interni  firemni  administrativa s fadné¢ vedenym podvojnym
ucetnictvim, personalni fizeni a vedeni, fizeni firmy, které na ustfedi firmy zajistuje

management 5 zaméstnancti v kategorii THP v.¢. feditele a jednatele firmy®’.

*” ENERGOFOREST. Interni zdroj.
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3.4 Popis a analyza nového produktu

Podrobny popis a analyza vyuziti nového firemniho produktu sazenice lesni
dfeviny jsou dulezité z hlediska zdkladnich informaci o produktu, jeho vlastnostech,
moznostech péstovani, vyuziti a budouciho potencialu rozsiteni.

Lesnicky nazev: Douglaska tisolista lat. Pseudotsuga menziesii

Védecka klasifikace

Rise: rostliny lat. Plantae

Podrise: cévnaté rostliny lat. Tracheobionta
Odd¢lent: nahosemenné lat. Pinophyta

Ttida: jehli¢nany lat. Pinopsida

Rad: borovicotvaré lat. Pinales

Celed: borovicovité lat. Pinaceae

Rod: douglaska lat. Pseudotsuga

Druh: tisolista lat. Menziesii

Binomické jméno: Pseudotsuga mensiesi

Druhové jméno, menziesii, je po Archibaldovi Menziesovi, skotském I€kati, rivalu
Davida Douglase, jehoZ ptijmeni se objevuje v ¢eském ndzvu. Druh byl objeven v roce
1791 Archibaldem Menziesem na pacifickém pobtezi Kanady. V Evropé se péstuje od
roku 1827, kdy jeji semena nejdiive do Skotska pfivezl jiz také zminovany David
Douglas.

Douglaska tisolista je stdlezeleny rychle rostouci jehlicnan. Jedna se o vysoky strom,
druhy nejvyssi jehlicnan na svété po sekvoji vzdyzelené. Stromy doriistaji bézn¢ vysky
60 — 75 m o priméru 1,5 — 2 m. Maximalni vyska miZze byt az 100-130 m s primérem
4,5 — 6 m. Bézn¢ zije ve vhodnych podminkach 500 — 1 000 let. Douglaska ma Siroce
kuzelovitou a pravidelnou korunu. Vétve vystoupavé, ve stafi ve spodni ¢asti koruny
vodorovné vétve a charakteristicky rovny, dlouhy a silny kmen s cervenohnédou,
tlustou rozbrazdénou borkou, ktera vyznam pii odolnosti proti pozarim. Vyhony jsou
zlutozelené a pupeny Ccervenohnédé, vietenovité. Jehlice jsou tmavozelené ve
dvouradém postaveni. Kotfenovy systém s dlouhym kalovym hlavnim kofenem ma

pevné zakotveny a je odolna proti vyvratim. Sisky jsou nerozpadavé, previslé a svétle
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hnéd¢ zabarvené se vyraznymi trojcipymi Supinami. Z pohledu péstovani sazenic je
dilezit¢ popsat podrobnéji semeno, které se nakupuje jako osivo a péstovani
s oSetfovanim.

Semeno je 5 — 7 mm velké, lesklé s kiidlem 7 — 10 mm velkym. Pylovéd zrna nemaji

vzdusné vaky. Semena se vysévaji na jafe na venkovni zahony.
438

Obrazek1 Semenacek douglaska tisolist

Péstovani se ridi naroky na pfistinéni v mladi, vyZaduje dostatecnou vzdusnou vlhkost
a ochranu proti pozdnim mrazikiim. Nejlépe vyhovuji hluboké hlinité ptdy.

Jinak v dospélosti jiz vyzaduje svétlé stanovisté a je proti nasim ptivodnim jehlicnaniim
odolngjsi také proti suchu. Vyznacuje se na vhodnych stanovistich v lesnich porostech
hlavné vysokym ptirtistkem a vysokou produkci kvalitniho dfeva. Douglaska poskytuje
cenné jadrové dievo pro dievozpracujici primysl a jeji dfevo se pouziva zejména pti
vyrobé nabytku a pro svou odolnost vii¢i povétrnostnim vlivim na venkovni
konstrukce. Jeji silice se vyuzivaji v aromaterapii. V USA je nejdalezitéjsi
hospodatskou dievinou pro vyrobu feziva. Nemaly vyznam ma dievina k vyuziti

krajinaiskych uprav v sadech a parcich®.

%% Vlastni zpracovani.
% WIKIPEDIE. Douglaska tisolista. Wikipedie [online]. [cit. 20175-01-29]. Dostupné z www :
https://cs.wikipedia.org/wiki/Douglaska tisolist%C3%A1
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V Cechach se prvni vysadby datuji kolem let 1836 — 1837 na Rokycansku a

v roce 1848 na DobftiSsku a Opocensku. Prvni evidované dovozy jsou doloZeny z roku
1910. V dalsich letech se do Ceska kazdoroén& dovazelo 65 — 180 kg osiva™.

Obrazek 2 Sbér §iSek douglaska tisolista*'

**NOVOTNY P, a kol. Aktuality ve vyzkumu introdukovanych dievin. Lesnicka prace. 2016. ¢.6, ISSN
0322-9254. 5.37.
* Vlastni zpracovani.
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Obriazek 3 Douglaska tisolista pohled do korun stromi*?

* Vlastni zpracovani.
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V Cechach nyni pii ohroZeni $kodlivymi abiotickymi a biotickymi ¢initeli hlavni
hospodéiské dieviny smrku je nutné se zabyvat moznosti rozSifeni péstovani
introdukovanych dfevin v CR. Jako jednou z vhodnych dievin na niZe poloZenych
lokalitach s teplejSim a susSim klimatem se ukazuje pravé Douglaska, kterd ma ve
srovnani se smrkem fadu vyhod:

e Vysi odolnost proti $kodlivym ¢initelim a zménam klimatu v CR.

Vyssi produkéni schopnosti kvalitni dfevni suroviny.

e Dfevo ma vSestranné vyuziti a je sttedn¢ odolné proti hnilobam.

e V mensi mife ovliviiuje negativné stav lesnich ptd.

e Kladny ekologicky vliv na biodiverzitu a stav lesni fytocenéz.
Rada zahrani¢nich a domécich studii potvrzuje bezkonkurenéni postaveni douglasky
jako vysoce produkéni dfeviny. Nasledna komplexni studie pro celé uzemi CR tuto
skutecnost potvrzuje. Tato studie se pfitom fidila pouze moznosti rozsifeni péstovani,
které umoziuje Ceskd legislativa tj. péstovani douglasky zatim pouze jako melioracni
dfeviny podle CHS a doporu¢eni LHP. Optimalni ptimes douglasky dle studii v lesnich
porostech CR je na urovni 20 — 40 % poétu jedincii v porostu. Zavérem této studie byl
navrh péstovani této dieviny na cca 149 616 — 163 713 hektarech tj. narlst proti
porostni plochy v CR na 5,7 — 6,2% ze soudasnych 0,22 %. V zavislosti na volbé
cilového hospodateni potencidlni ekonomicky efekt vyjadieny hrubym ziskem lesni
vyroby predstavuje potom ¢astku 668 az 776 mil. K¢ za rok pro LH pfi rocnim rozdilu
asi 0,5 mil. K¢& dfivi ve prospéch nabidky jehli¢natého difvi v CR. Potencial péstovani
douglasky je vSak vyssi s moznosti péstovani na stanovistich borovice lesni a dalSich
vhodnych lokalitach. Z téchto vyhod a moZnych p¥inosi pro LH vyplyva zavér:
IDREVINA DOUGLASKA JAKO MOZNA SUBSTITUCE ZA SMRK|

Cilevédomé vyuziti douglasky tisolisté pro produkci kvalitni dfevni hmoty pii dodrzeni
environmentalnich limith pfedstavuje vyrazny inovacni prvek v LH. Diivi je vhodné
na stavebni a konstrukéni vyuziti predevSim pro vyrobu lepenych nosnikli, vyrobu

teziva, preklizek a vldkniny™.

Na zéklad¢ téchto studii a analyzy nového produktu doporucuji firmé do
budoucna rozvijet a rozSifrovat péstovani sazenic douglasky tisolisté jako
perspektivni dieviny v CR. Pochopitelné musim sou¢asné zminit problémy s MZP a

pfedevsim s tzv. ochranafskymi sdruzenimi, které z pohledu ochrany piirody povazuji

 PODRAZSKY V, a kol. Douglaska jako cdstecné reseni nedostatku jehlicnatého dieva. Lesnicka
prace. 2016. ¢.7, ISSN 0322-9254. 5.27-28.
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douglasku za dfevinu introdukovanou a tudiz jako nevhodnou, neplivodni dievinu.
Nutno podotknout, Ze p&stovani cizokrajnych zemédélskych plodin na orné ptidé v CR
naproti tomu neni povazovano za nedostatek, ale naopak je cenéno a dokonce
v nékterych pfipadech predmétem dotaci. Ale minimdlné vramci soucasného
legislativniho ramce CR neni problém s rozsifenim péstovani douglasky, jak se jiz
zminuji dfive. Naopak se musi lesnickd odbornd vetejnost do budoucna snazit o
navyseni zastoupeni MZD v lesnich porostech a legislativni zmény v kategorizaci lest

ve prospéch dieviny douglasky tisolisté.

* Vlastni zpracovani.
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4 Marketingova strategie produktu

Pted ndvrhem marketingové strategie produktu byla provedena analyza trhu B2B
na zéklad¢ sekundarnich dat a nasledn€ byl zpracovan primarni vyzkum konkurence na
trhu B2B. V ramci primarniho vyzkumu zaroven byly zjistovany ceny konkurence. Po
stanoveni cenového strategie a zavadéci ceny produktu je zvolena marketingova
strategie produktu s vlastnim vyhodnocenim. Nejdiive je tedy popsdna konkurence a

provedena analyza na trhu B2B.
4.1 Popis a analyza trhu B2B, konkurence na trhu

Popis, analyza a konkurence na trhu B2B se vtéto kapitole zamétfuje na
konkurenci v lesnickém sektoru pfedevs§im v jihoceském regionu. S tim, Ze pfedmétem
zjiStovani a nasledného popisu konkurence byly podnikatelské subjekty v jiho¢eském
kraji a okrese Cesky Krumlov dle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ NACE tiida:
02.10 - Lesni hospodarstvi a jiné ¢innosti v oblasti lesnictvi
02.40 - Podpiirné ¢innosti v lesnictvi
Na zékladé¢ toho jsem zjistil pocet potencidlnich regionalnich konkurentli v lesnickém
sektoru k rozhodnému datu 10.09.2015%.

Tabulka 3: Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ NACE t¥ida 02.10%

KRAJ OBCHODNI

OKRES osvC SPOLECNOSTI CELKEM
Jihocesky 155 25 180
Cesky Krumlov 11 6 17

Tabulka 4: Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ NACE t¥ida 02.40*

KRAJ OBCHODNI

OKRES osvC SPOLECNOSTI CELKEM
Jiho&esky 461 28 489
Cesky Krumlov 70 4 74

* CESKY STATISTICKY URAD. Klasifikace ekonomickych cinnosti. Cesky statisticky utad [online]. ©

Cesky statisticky tfad Ceska

republika

2015 [cit. 2015-09-10].

Dostupné z www

https://www.czso.cz/documents/10180/23174387/vysvetlivky cz_nace.pdf/f530ebeb-1949-40c7-a27d-

f8888503d791?version=1.0

* Vlastni zpracovani. Klasifikace tiid ekonomickych cinnosti CZ NACE.
* Vlastni zpracovani. Klasifikace tiid ekonomickych cinnosti CZ NACE.




Z toho vyplyva maly pocet subjektit OSVC v okrese Cesky Krumlov v porovnani
s Jiho¢eskym krajem. U klasifikace ekonomické &innosti CZ NACE 02.10 OSVC tj.
7,10 % a vyS$im zastoupenim obchodnich spolecnosti tj. 24 % a CZ NACE 02.40
OSVC tj. 15 % a obchodnich spolenosti 14 %. Niz§i zastoupeni subjekti OSVC lze
vysvétlit v okrese Cesky Krumlov niz§im podilem soukromych lesti ve vlastnictvi
fyzickych osob, vys§im podilem statnich lesti a plisobenim obchodnich spole¢nosti ve
vice okresech vramci jihoCeského kraje. Provoz lesnich Skolek je ale pouze jedna
z ¢innosti CZ NACE — Popis tfidy a ziskany pifehled nedefinuje pocet subjektt
zabyvajicich se pfimo provozem lesnich Skolek, ale poskytuje celkovy piehled o

konkurenci v lesnickém sektoru s predpokladem této &innosti*®.

Z divodu ziskani presné€jsiho ptrehledu potencidlnich konkurentii s licenci pro
nakladani s RMLD a cinnosti provozu lesnich Skolek jsem vyuzil databazi c¢lenti
SdruZeni lesnich skolkait a jelikoZ nejsou vSichni drzitelé RMLD c¢lenové ve sdruzeni,
tak nasledné databazi MZ drzitelti licence RMLD. Tim jsem ziskal zdkladni ptehled
konkurence na trhu B2B v CR a zérovei se zaméfil hlavné na potencialni konkurenci
v jihoCeském kraji.

Tabulka 5: SdruZeni lesnich $kolkaid CR, zs. — vybér firem konkurence
k 15.02.2017%

¢. Clen s produkéni plochou Fakturacni adresa ICO

1. Agrowald-skolka Cerveny Dvur s.r.o. Kienov 91, 38101 Cesky Krumlov | 28114281
2 Ing.Pavel Burda, Ph.D. Hajda 1455, 39901 Milevsko 65986717
3. Lesni spolecnost Vltava s.r.o. Pr.Kalese 405, 26401 Sedlcany 26750856
4. LESNI SKOLKA DOBESOV s.r.o. Divéi kopy 29, 378 42 N.Vcelnice 28157435
5. LESOSKOLKY s.r.o. 1.maje 104, 53313 Recany n.Labem | 45534888
6. Lesy CR, s.p. Zamecka alej 254, 38515 Vimperk | 42196451
7. Lesy mésta Pisku s.r.o. Flekacky 2641, 39701 Pisek 25186477
8. ORLIK NAD VLTAVOU, s.r.o. Bélohorska 165, 16900 Praha 45023930
9. Pexidr, s.r.o. Rudolfova 1151, 38301 Prachatice2 | 28147430
10. | Vojenské lesy a statky C.R., s.p. Pod Juliskou 1621/5, 16000 Praha6 | 00000205
11. | Wotan Forest, a.s. Rudolfovska 202/808, 37001 C.B. 26060701
C. Clen bez produk¢éni plochy Fakturacni adresa ICO

12. | VOSL a SLS B.Schwarzenberga Pisek Lesnicka 55, 39701 Pisek 60869861

* Vlastni zpracovani. Klasifikace tiid ekonomickych cinnosti CZ NACE.
4 Vlastni zpracovani. Seznam c¢lenii Sdruzeni lesnich Skolkarii CR, z.s.

42




Z hlediska analyzy vybéru firem pro konkurenci s plisobnosti v JihoCeském kraji se
jednd o 10 ¢lenti s produkéni plochou a 1 ¢lena bez produkéni plochy. Z toho v okrese
Cesky Krumlov se jedna o 2 &leny s produkéni plochou tj. Agrowald-gkolka Cerveny
Dvirr s.r.0. a Vojenské lesy a statky CR, s.p. s lesni §kolkou v Nové Peci. Jedinou firmu,
kterou jsem zvolil mimo Jiho&esky kraj, je firma LESOSKOLKY s.r.0. z divodu, Ze se
jedna o jednu z nejvétsich Skolkaiskych firem v CR s dlouholetou historii a tradici
v LH. U uvedenych 11 firem s produk¢ni plochou (viz tabulka €. 5) jsem se snazil ziskat
nasledné podklady a informace pro stanoveni cenové marketingové strategie pomoci
sekundérnich a primarnich dat. Nutno zduraznit, Ze vSechny zmiiované subjekty musi
mit k provozu lesnich $kolek licenci RMLD od MZ. Celkem je ve sdruzeni SLS CR 56

&lenti s produkéni plochou a 4 &lenové bez produkéni plochy (viz piiloha ¢&. 1)*.

Pro ziskéni ucelen¢ho piehledu potencidlni konkurence jsem v databdzi MZ
prostudoval subjekty, které¢ jsou drzitelem licence RMLD. Firma ENERGOFOREST
s.r.o. ziskala licenci ¢. 42570/2015-MZE-16212/2551 od 30.07.2015. Licenci podl¢ha
kazdy dodavatel, ktery chce uvadét reprodukéni material lesnich dfevin do obéhu.
Uvadénim do obchu je nabizeni reprodukéniho materidlu k prodeji, prodej nebo
dodavka teti osobé véetné¢ dodavky na zékladé o poskytovani sluzeb, anebo jiny zpiisob
pfevodu nakladat s reprodukénim materidlem na jinou osobu pfi podnikani, a dovoz za
ucelem prodeje nebo poskytovani vzorka genetickych zdroji. Licenci ud€luje MZ.
Dodavatelem miize byt kazda pravnicka nebo podnikajici fyzickd osoba, kterd splituje
podminky, které jsou stanoveny v zdkoné ¢. 149/2003 Sb. Celkem se jedna o 616
drzitelti licence RMLD v CR. JelikoZ se jedna také o subjekty, které nemaji vlastni
provoz lesni Skolek, omezenou produkci pro svoji potfebu anebo pouze mohou nakladat
s reprodukénim materidlem lesnich dfevin, nevénuji jim vétS§i pozornost, protoZe
nepredstavuji pro firmu vétsi konkurenci. Naopak, pokud nemaji vlastni produkci
sazenic, piedstavuji vétSinou spiSe potencialni zakazniky, ktefi sice skladuji a obchoduji
s reprodukénim materidlem lesnich dfevin, ale sazenice lesnich dievin nakupuji

vvvvvv

v Vo r . .. v , ..51
soucasné ¢inné subjekty v jihoCeském kraji’".

** SDRUZENI LESNICH SKOLKARU CR. Seznam clenii sdruzeni lesnich skolkarii CR, z.s. Sdruzeni
lesnich skolkait [online]. © Lesniskolky.cz 2017 [cit. 2017-02-15]. Dostupné zwww :
http://www.lesniskolky.cz/download/get/seznam-len-sdru-en-lesn-ch-kolka-r-z-s-aktu-In-k-15-9-2016/56/
31 CESKO. MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI. Lesnictvi-Licence. Ministerstvo zemé&délstvi [online]. ©
Ministerstvo zemé&délstvi 2009-2017 [cit. 2017-05-27]. Dostupné Z WWW :
http://eagri.cz/public/app/uhul/ERMA2/Licence
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Tabulka 6: Vybrané subjekty s licenci RMLLD v jihoteském Kkraji*>

¢, Subjekt s licenci RMLD Fakturacni adresa ICO

1. 1. pisecka lesni a dfevaiska, a.s. Brloh 12, 397 01 Drhovle 25198611
2 ALCEDO MC s.r.0. St.Dvoraka 722, 39901 Milevsko 26035898
3. JULEFA s.r.0. Chmelna 46, 38203 Kiemze 15789721
4. Lesy a rybniky mésta C.B. s.r.o. J.Haska 1588/4, 37004 C.B.3 25154427
5. Lesy mésta Cesky Krumlov s.r.o. Domoradice 1, 38101 C.Krumlov 60826355
6. Lesy obci Trhové Sviny a Besednice s.r.0. Nabt.S.Cecha 859, 37401 T.Sviny 25195816
7. Meéstska sprava lest Pelhfimov s.r.o.. K Silu 1980, 39301 Pelhiimov 25156705
8. Mestské lesy Prachatice, s.r.o. Kasarenska 11, 38301 Prachatice2 62501615
9. Sprava lesti mésta Téabor s.r.o. U capova dvora 2712, 39002 Tabor | 62502646
10. | Sprava narodniho parku Sumava 1.méje 260, 38501 Vimperk 00583171

Na zikladé analyzy konkurence na trhu B2B se doporucuji zamérit na
primou konkurenci v Jihofeském Kkraji s produkéni plochou tj. provozem lesnich
Skolek a produkci sazenic douglasky tisolisté (viz tabulka ¢. 5).

Zjisténi moznosti péstovani dfeviny douglasky u téchto subjektll a nasledné ziskavani
dat z konkuren¢nich cenikli jsou jiz pfedmétem marketingové cenové strategie se

stanovenim ceny produktu v dalsi kapitole.

4.2 Cenova strategie a stanoveni ceny produktu

Pti tvorbé cenové politiky pred rozhodnutim o stanoveni ceny po informacich od
vedeni firmy nejdfive definuji cil v rdmci cenové strategie. Cilem je nejdiive zavedeni
nového firemniho produktu na trh B2B s nizkou cenou produktu proti konkurenci
a se ziskanim maximalniho moZného trzniho podilu sazenice douglasky tisolisté do
budoucna v jihofeském kraji. Co se tyce zvysSené poptavky po produktu DG, tak ta
byla jiz dfive analyzovana u potencidlnich zakaznikd pfed vlastnim rozhodnutim o
pocatecni investici, ale zaroven potvrzena nedostate¢na nabidka produktu DG v tomto
roce pii dotazovani v rdmci mého primarniho vyzkumu u potencidlnich konkurentt, kdy
jsem vystupoval v roli potencidlniho zdkaznika a ziskaval zaroven ceniky konkurence,
které¢ uvadim v prehledu. Analyzu pocatecnich investic, variabilnich a fixnich ndkladii
vroce 2016 uvadim v rdmci analyzy stiediska lesnich Skolek (viz tabulka €. 2), kde

z uvedené analyzy stanovuji:

>? Vlastni zpracovani. Seznam drzitelii platnych licenci podle zikona ¢ 149/2003 Sb.
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celkové niklady na produkt obalované dvouleté sazenice ve vysi DG = 7,80 K¢é/ks

bez DPH k 31.12.2016>.

Co se tyka nabidky cen konkurence, tak jsem vychazel ze sekundédrnich dat a
primarnich dat ziskanych vlastnim primarnim vyzkumem. Zaméfil jsem se na zdklade

analyzy trhu B2B na 11 vybranych subjektl (viz tabulka ¢. 5) a ceniky 2016/2017.

Tabulka 7: Agrowald-§kolka Cerveny Dviir s.r.0.>*

Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
krcéku casti
mm cm
Douglaska sazenice 4 26-35 9,00
tisolista sazenice 5 36-50 9,50
QP 330 cm3 4 26-35 11
Sazenice Pocet ks Vyse sleva v %
dfevin 30 000—49 999 3%
mnoZstevni 50 000-99 999 5%
Sleva 100 000+ 10%
Prirazka 1-500 15%
Tabulka 8: Ing.Pavel Burda, Ph.D.”
Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
kréku casti
mm cm
Douglaska sazenice 1-1 4 26-35 8,00
tisolista sazenice 1-1+1 5 36-50 9,00
Podminky Mnozstevni sleva dle dohody
niakupu Minimélni odbér 50 ks sazenic

>3 Vlastni zpracovani. Interni zdroj.
> Vlastni zpracovani. Cenik sadebniho materidlu lesnich dievin 2016/2017Agrowald-skolka Cerveny

Dviir s.r.o.

> Vlastni zpracovani. Nabidka sadebniho materidlu 2016/2017 Ing.Pavel Burda, Ph.D.




Tabulka 9: Lesni spole¢nost Vitava s.r.0.>

Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
krcéku casti
mm cm
Douglaska sazenice 2-0 4 26-50 9,00
tisolista
Podminky Ceny sazenic pouze orientacni, individuélni cenova jednani
niakupu Mnozstevni sleva dle dohody

Tabulka 10: LESNI SKOLKA DOBESOV s.r.0.Y’

Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
kréku casti
mm cm

Douglaska sazenice 5 26-35 7,50
tisolista sazenice 6 36-50 9,00

sazenice 7 51-70 9,50
Podminky Pti odbéru nad 1 500 ks sazenic do 30 km nabidka dopravy ZDARMA
nakupu Min.pocet odbéru sazenic od jednotlivého druhu je 50 ks

>% Vlastni zpracovani. Cenik 2016/2017 Lesni spolecnost Vitava s.r.o.
>7 Vlastni zpracovani. Aktudlni cenik lesnich sazenic 2017 LESNI SKOLKA DOBESOV s.r.o.
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Tabulka 11: LESOSKOLKY s.r.0.%

Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu kofenového | nadzemni bez DPH
kréku casti
mm cm
Douglaska sazenice 4 26-35 9,40
tisolista sazenice 5 36-50 10,10
sazenice 6 51-70 10,40
QP40 (0,3 1) 4 26-35 13,60
QP40 (0,3 1) 5 36-50 14,30
QP40 (0,3 1) 6 51-70 14,60
Sazenice DG Pocet ks Vyse sleva v %
mnoZstevni 100-19 999 21-22%
sleva 20 000+ 23-25%

ILesy CR, s.p. LZ BOUBIN lesni §kolka Budkov|— DG omezen¢ a neposkytnuta data.

ILesy mésta Pisku s.r.o] — lesni $kolka s produkci sazenic DG pro vlastni potiebu.

V ptipad¢ objednani moznost omezeného prodeje — ceny pouze orientacni a nesdéleny.

IORLIK NAD VLTAVOU, s.r.o] — lesni $kolka s produkci sazenic DG pouze pro

vlastni potiebu.

Tabulka 12: Pexidr, $.1.0.>

Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
kréku casti
mm cm
Douglaska sazenice 4 26-35 7,60
tisolista sazenice 5 36-50 8,10
Podminky Ceny sazenic pouze orientacni, individualni cenova jednani
niakupu Mnozstevni sleva dle dohody

>¥ Vlastni zpracovani. Nase nabidka 2017 LESOSKOLKY s.r.o.
59 Vlastni zpracovani. Orientacni cenik 2017 Pexidr, s.r.o.
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Tabulka 13: Vojenské lesy a statky C.R., s.p.*

Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
krcéku casti
mm cm
Douglaska BCC 120 4 26-35 13,30
tisolista BCC 120 5 36-50 13,60
BCC 350 4 26-35 13,30
BCC 350 5 36-50 13,60
Podminky Mnozstevni sleva dle dohody
niakupu Minimélni odbér dle dohody
Tabulka 14: Wotan Forest, a.s.%!
Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
Skolka krcéku casti
Plana n.L. mm cm
Douglaska sazenice 4 26-35 8,90
tisolista sazenice 5 36-50 9,80
Sazenice Ko 1-2 1 5 36-50 15,00
Sazenice Ko 3-51 7 51-80 25,00
Podminky Mnozstevni maloobchodni sleva od 1 000+ ks dle dohody
niakupu Mnozstevni velkoobchodni sleva od 10 000-49 999 ks = 5%
Mnozstevni velkoobchodni sleva od 50 000+ ks = 10%
Prirazka do 100 ks 10%
Prirazka niz§i odbér nez baleni 20%

%9 Vlastni zpracovani. Cenik sadebniho materidlu pro rok 2017 Vojenské lesy a statky C.R., s.p..

%1 Vlastni zpracovani. Ceniky sadebniho materidlu lesnich dievin 2017 Wotan Forest, a.s..
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Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
Skolka kréku casti
Dvory n.L. mm cm
Douglaska sazenice 4 26-35 8,90
tisolista sazenice 5 36-50 9,80
sazenice 7 51-80 10,70
QP, BCC, Marbet 4 15-25 11,00
QP, BCC, Marbet 4 26-35 13,00
QP, BCC, Marbet 5 36-50 15,00
Podminky Mnozstevni maloobchodni sleva dle dohody
niakupu Mnozstevni velkoobchodni sleva dle dohody
Moznost nékupu a cenik v EUR
Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
Skolka krcéku casti
VI¢i luka mm cm
Douglaska sazenice 5 36-50 9,80
tisolista QP, BCC, Marbet 4 26-35 12,00
QP, BCC, Marbet 5 36-50 14,00
Podminky Mnozstevni maloobchodni sleva dle dohody
niakupu Mnozstevni velkoobchodni sleva dle dohody
Drevina Typ sadebniho Tloust'’ka Vyska Cena v K¢
materialu korenového | nadzemni bez DPH
Skolka kréku casti
Cikar mm cm
Douglaska QP 4 26-35 12,00
tisolista QP 5 36-50 14,00




Podminky Mnozstevni maloobchodni sleva od 1000+ ks dle dohody
nakupu Mnozstevni velkoobchodni sleva od 10 000+ ks dle dohody
Drevina Typ sadebniho Tloust’ka Vyska Cena v K¢
materialu kofenového | nadzemni bez DPH
Skolka kréku casti
Protivin mm cm
Douglaska QP 5 36-50 10,00
tisolista
Podminky Mnozstevni maloobchodni sleva dle dohody
niakupu Mnozstevni velkoobchodni sleva dle dohody

Na zaklad€¢ zjisténi konkurencnich cen produktu, které vykazuji velikou
rozdilnost vzhledem k riiznym zplisoblim péstovanim sazenic, nékdy pouze orientacnich
cen a rozdilnych podminek mnozstevnich slev i rdmci jedné firmy napt. Wotan Forest
a.s. nelze presné statisticky vyhodnotit ¢i stanovit konkuren¢ni cenu obalované sazenice
douglasky vi¢i konkrétnimu posuzovanému firemnimu produktu. Nicméné ziskana
sekundarni a primarni data pfedstavuji zékladni piehled konkurenc¢nich cen
prostokotfennych a krytokofennych sazenic douglasky. Co se tyka findlniho firemniho
produktu DG 1fk+1k tloust’ka, tfida 4, vySka 26-35c¢m, tak se pohybuji ceny sazenic
se zapoc¢itdnim mnoZstevnich slev v rozpéti ve vysi od 9,90 K¢ do 13,60 K¢&/ks. Pomoci
vypoctu konkuren¢nich cen konkrétniho produktu tj.obalované krytokofenné dvouleté
az tiileté sazenice DG se zapocitanim dostupnych mnozstevnich slev prostym
aritmetickym primérem potom vychazi primérna konkurencni cena:

[#=(10,50+11,50+13,30+13,00+12,00+12,00+10,00)/7=82,30/7=11,76 K&/ks

Zaroven pii osobnim a telefonickém dotazovani vyplynulo, Ze néktefi producenti nemaji
soucasn¢ ani sazenici douglasky k dispozici nebo v omezeném mnozstvi. Tim zaroven u
nékterych subjektd potom nema vyznam kalkulovat s mnoZstevni uvadénou slevou,

uvadét vazeny aritmeticky prameér, pokud nabizeji soucasné pouze omezend mnoZzstvi.
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Ale za ucelem stanoveni ceny pomoci Konkuren¢né orientované metody pro podzim

2017, byla potom moZna jedina varianta vyuzit prosty aritmeticky pramér®.

Takze na zékladé modelu cenového mixu ,,3C* s vyuzitim a zohlednénim jiz
diive ziskané znalosti zdkaznické poptavky, zjisténé funkce nakladii a cen konkurentt
navrhuji vyuzit kombinaci dvou metod pro stanoveni ceny produktu:

Nikladové orientovanou metodu s priraZkou Kk ndkladim a konkurencné
orientovanou metodou.

Jako zakladni pro vlastni vypocet vtomto piipadé povazuji nakladové orientovanou
metodu a konkurenéné orientovanou vyuzit pouze jako pomocnou ve smyslu
prabézného sledovani a vyhodnocovani konkurenénich cen vzhledem k udrzeni nizsi
ceny nez konkurence pifi uvazovaném typu nizké ceny v kombinaci s referencni
., konkurencni* cenou. Vysi stanovené ceny potom vyuzit pfi rozhodnuti kupujiciho t;.
kone¢ného zékaznika pro ndkup produktu ve prospéch prodavajiciho.

Vzorec vypo¢tu maloobchodni ceny produktu:

| Maloobchodni cena = celkové naklady + ziskova piirazka®|

Vypocet maloobchodni ceny produktu DG pro prodej v obdobi zari/fijen 2017:

Maloobchodni cena v K¢ bez DPH = celkové naklady za rok 2015/2016/2017
v K¢&/ks + ziskova prirazka v % = 9,17 + 0,92 =10,09 = 10,10 K¢&/ks bez DPH.

Vypocet celkové naklady na produkt DG do 31.08.2017 v K¢é/ks bez DPH:

Celkové naklady za obdobi 2015/2016/2017 do 31.08.2017 v K¢/ks bez DPH = Odhad
pfimé ndklady 2017 do 31.08.2017 v Kc¢/ks + Odhad rezijni ndklady 2017 do
31.08.2017 6,00% + mira inflace kvéten 2017 + Celkové naklady 2015/2016
k 31.12.2016 v K¢/ks = 1,27 + 0,08 = 1,35 +0,02 = 1,37 + 7,80 = 9,17 K¢&/ks.

Odhad - ptimé naklady 2017 do 31.08.2017 = 1,27 Kc/ks

Odhad - rezijni ndklady 2017 do 31.08.2017 = 6,00%

Mira inflace kvéten 2017 = 1,5%

Celkové ndklady 2015/2016 k 31.12.2016 = 7,80 K¢&/ks (viz tabulka €. 2)
Mira inflace kvéten 2017 = 1,5%

ziskova ptirazka = 10%

62 Vlastni zpracovani. Interni zdroj. Konkurencni ceny konkurence.
0 ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy, 1.vydani, Praha : Grada Publishing 2009. ISBN 978-
80-247-2049-4. s 150-158.
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Pfi stanoveni odhadu celkovych ndkladi za rok 2017 na 1 ks dvouleté obalované
sazenice douglasky jsem vychazel ze stanovenych nakladi za rok 2016 pomérnou ¢ésti
za devét mésict. Kde by jiz druhym rokem nemély byt vyssi nadklady kromé& nutného
zastinovani, zavlah a rezijnich nékladt. Ziskovou pfirazku jsem zvolil obvyklou na

spodni hranici ve vysi 10%%.

V ivahu jsem pouze vzal vySsi miru inflace vroce 2017, kdy mira inflace
vyjadiend priristkem primérného indexu spotiebitelskych cen za poslednich 12 mésict

proti priméru predchozich 12 mésicii byla v kvétnu 1,5 %,

Konecnou maloobchodni cenu produktu obalované krytokofenné dvouleté
sazenice douglasky tisolisté, stanovuji pro prodej potencidlnim zdkaznikiim v obdobi
zari/ tijen 2017 ve vysi = 10,10 Ké/ks bez DPH.

Pfi soucasné danové sazbé DPH na uvedeny produkt sazenice 15% jesté stanovuji pro
upfesnéni a maloobchodni prodej konecnou cenu s DPH = 11,62 K¢/ks s DPH.

v ptipad¢ vyrazného navyseni poctu sazenic a tim snizenim predevsim rezijnich nakladt
v budoucnu navysit zékladni cenu odhadem o dalSich cca 5-10% obchodni marze
s moznosti nastaveni mnozstevnich slev pro zdkazniky pifi zachovani podminky

;o ;o v 7 66
sledovani a vyhodnocovani konkuren¢nich cen™.

Zaroven vzhledem k firemnimu cili od vedeni firmy ENERGOFOREST s.r.0. a
dosavadnim moznostem doporucuji cenovou strategii rozd¢lit pro rok 2017/2018:

STRATEGIE TRVALE NiZKYCH CEN (EDLP)

, kdy jsou ceny dlouhodobé

nastaveny na nizké Urovni a jsou zatim omezeny naklady na cenovou propagaci
s vyuzitim pouze stavajicich moZznosti propagace tj.webovych stranek, zaméstnance
THP na stedisku a popft. obchodnich zastupct firmy.

Do budoucna pro rok 2019/2020 pii rozsiteni plochy lesni Skolky a vyrazném navysSeni
pocti sazenic, ale doporucuji piehodnotit navrzenou strategii s moznosti vyuziti

STRATEGIE VYSSiCH CEN (HLP)

, kdy mohou byt ceny také nizké, ale doporucuji

%% Vlastni zpracovani. Interni zdroj.Mira inflace kvéten 2017

65 CESKY STATISTICKY URAD. Klasifikace ekonomickych cinnosti. Cesky statisticky titad [online]. ©
Cesky statisticky ufad Ceska republika 2015 [cit. 2017-06-09]. Dostupné zwww :
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/indexy-spotrebitelskych-cen-inflace-kveten-2017

Vlastni zpracovani. Interni zdroj.
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vys$i ndklady na marketingovou tj.reklamu, podporu prodeje, osobni prodej popt.piimy
marketing s vyuzitim letdki s cilem ziskat zakazniky s budoucim moznym navysenim

ceny pii zdiirazitovani kvality a jedine¢nosti produktu®’.

Stanoveni ceny uvadéného produktu na trh je dilezité a rozhodujici pro dalsi
moznost rozsifeni ¢innosti. Vzhledem k aktualnosti dat doporucuji pro rok 2018
vypracovat ekonomickou aktivaci sazenic k 31.12.2017 a znovu vyhodnotit pro

kontrolu konkurenéni ceniky na jaro 2018.

4.3 Marketingova strategie produktu

Marketingova strategie produktu sazenice douglasky musi vychazet ze
zakladniho cile stanoveného jiz v minulém roce od vedeni firmy a nasledn¢ Casové
uptesnénych specifickych cili. Nejdiive budu definovat tii zdkladni Grovné nového
firemniho produktu. V ramci strategického procesu pomoci modelu STP navrhuji
roz€lenit trh potencidlnich zdkaznikii do segmentli a ndsledné na zéklad¢ téchto
poznatkll, primarniho vyzkumu zavérem stanovit marketingovou strategii pro zavadéni
nového firemniho produktu na trh B2B. Nejdfive uvadim jiz stanoveny zakladni cil a
dal$i mnou ¢asové uptesnéné navrhované specifické cile.

Zakladni kratkodoby cil:

zavedeni nového firemniho produktu na trh B2B snizkou cenou produktu proti
konkurenci.

Specifické stifednédobé cile:

navySeni objemu trzeb o 20% a zisk z prodeje sazenic lesnich dievin stanovit na 10%.
Specifické dlouhodobé cile:

ziskani maximalniho mozného trzniho podilu sazenice douglasky tisolisté na trhu B2B

do budoucna v Jiho¢eském kraji pii udrzeni rentability®®.

Jelikoz podminkou uspéchu je orientace na zdkaznika s jeho potfebami a
pfanimi, které ale firma musi byt schopna zaroveil z pohledu kvality a kvantity

uspokojit. Z toho vyplyvaji predevSim urcité souCasné omezené kapacitni moznosti

7 ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy, 1.vydani, Praha : Grada Publishing 2009. ISBN 978-
80-247-2049-4. s 150-158.
%8 Vlastni zpracovani. Interni zdroj.
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firmy. Proto vramci pfipravy strategie analyzuji trh potencidlnich zédkaznikd na trhu
B2B a vyuzivam tfi faze procesu modelu STP.
Segmentace — na zadklad¢ primarniho vyzkumu ndhodnym osobnim dotazovanim pfti
obchodnich jednénich a prostednictvim pozorovani jsem sledoval odborné a kapacitni
moznosti, zajem zakaznikl popt. jejich chovani. Nejdiive jsem si rozdélil potencidlni
zakazniky na trhu do zakladnich osmi viceméné homogennich skupin:
e obchodni spolecnosti s vlastni produkei sazenic lesnich dievin s licenci RMLD
e obchodni spolecnosti bez vlastni produkce sazenic lesnich dfevin s licenci
RMLD
e obchodni spolecnosti bez vlastni produkce sazenic lesnich dievin
e OSVC(-vlastnici lesa, cirkevni, méstské a obecni lesy s vlastni produkci sazenic
lesnich dfevin s licenci RMLD
e OSVC-vlastnici lesa, cirkevni, méstské a obecni lesy bez vlastni produkce
sazenic lesnich dfevin s licenci RMLD
e OSVC-vlastnici lesa, cirkevni, méstské a obecni lesy bez vlastni produkce
sazenic lesnich dfevin
o fyzické osoby resp. drobni vlastnici lesa bez vlastni produkce sazenic lesnich
dievin

e obchodnici s licenci RMLD bez vlastni produkce sazenic lesnich dievin.

Na zaklad¢ vlastniho rozttidéni béhem roku jsem vyloucil pro prodej v obdobi 2017-
2018 ¢&tyri skupiny: dvé skupiny subjektii s vlastni produkei, skupinu obchodni
spoleCnosti bez vlastni produkce ale s licenci RMLD, skupinu obchodniki s licenci
RMLD. Dlivodem kromé vylouceni subjekti s vlastni produkei, je také omezena vlastni
dosavadni kapacita prodeje a zmého pohledu neposkytovani vyhody z nizkych cen
obchodniklim a s tim spojeného néasledného vnimani vys$si ceny u kone¢nych zakaznik,
nez firma bude pfimym prodejem v nejbliz§im obdobi nabizet. Z toho vyplyvaji
nasledujici skupiny potencialnich zdkazniki, na které se doporucuji vyzkumem zamétit:

e obchodni spole¢nosti bez vlastni produkce sazenic lesnich dfevin

e  OSVC-vlastnici lesa, cirkevni, méstské a obecni lesy bez vlastni

produkce sazenic lesnich drevin s licenci a bez licence RMLD
o fyzické osoby resp. drobni vlastnici lesa bez vlastni produkce sazenic

lesnich dfevin®.

%% Vlastni zpracovani.
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V ramci uréeni trzniho segmentu a pred dvéma dalSimi fizemi modelu STP jsem
provadeél pti obchodnich jednanich béhem roku 2016 vlastni priméarni vyzkum. Vyzkum
mél charakter osobniho dotazovéni, byl proveden ndhodnym vybérem u potencialnich
zakaznikil, kdy jsem zjiStoval zadjem o sazenice DG a jejich reakce s chovanim pfi
osloveni. Cilem dotazovani bylo u respondentli zjistit jejich moznosti a priority pfi
nakupu dotazovaného produktu. Zaroven jsem se dotazoval na jejich vnimani ceny ve
spojeni s kvalitou a z4jem o prezentaci produktu. Pfimo jsem oslovil 30 respondentli ze
Styf vybranych skupin (2 obchodni spole¢nosti, 10 OSVC, 2 cirkevni lesy, 12
méstskych a obecnich lest a 4 fyzické osoby) formou dvou uzavienych a jedné oteviené
otazky. Odpovédi byly zaznamenany do zaznamového archu (viz priloha ¢. 3) a

nasledné vyhodnoceny.

1. Uvazujete o vysadbé sazenice DG v pripadé moZnosti a zajimavé nabidky ?
ANO 23 respodenti
NE 3 respodenti
NEVIM 4 respodenti
Graf 1 Vysadba sazenice DG’

Z dotazovani vyplynulo, Ze zdjem o vysadbu a ndkup sazenice DG je u 3/4
respondentll, s tim Ze ostatni respondenti bud’ o0 moznostech vysadby DG jako MLZD
ani nevédeli, nebo jim to neumoziiuje nevhodné stanovisté ¢i podminky pro péstovani

douglasky tisolisté v ramci jejich lesnich porosti dle platné legislativy CR v LH.

70 Vlastni zpracovani.
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2. Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupu sazenic lesnich dfevin ?

Nizka cena s kvalitou 25 respondentt
Nizké cena 3 respondenti
Kvalita s vyssi cenou 2 respondenti

Graf 2 Preference pii nakupu lesnich sazenic’'

kvalita; 13%

nizka cena;
10%

3. Budete mit zijem o spolecnou prezentaci produktu sazenice DG a odbornou
prednasku o dfeviné DG ?
ANO 21 respondentt
NEVIM 9 respondentt
NE 0 respondentt

Graf 3 Zajem o spole¢nou prezentaci a prednaskou’”

NEVIM; 12%

Dotazovanim se potvrdilo, ze potencialni zdkaznici budou uptednostiiovat nizsi cenu za
dodrZeni kvality sazenic lesnich dievin a maji zajem o spolecnou prezentaci produktu
s odbornou piednaskou. S tim, ze 9 respondentii spiSe nevédelo, jestli se budou moci

zucastnit z ¢asovych divodi.

" Vlastni zpracovani.
72 Vlastni zpracovani
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Trznim segmentem je vtomto piipadé skupina potencidlnich zakaznikd,
respondentl, kteti odpovidali na otdzky dotazniku a u nichZ Ize u nich pfepokladat
pouziti stejnych marketingovych ndstrojii, kterymi se zabyvam v dalsi kapitole. Jako
hlavni zastupci tohoto segmentu jsou — OSVC-vlastnici lesa, cirkevni lesy, méstské a
obecni lesy bez vlastni produkce sazenic lesnich dfevin. S tim pfimo souvisi vybér
cilového trhu, ktery je u zkoumané firmy limitovan omezenou kapacitou. Doporucuji
oslovit z vyse uvedenych segmentil jednu skupinu OSVC — vlastnici lesa, cirkevni
lesy, méstské a obecni lesy bez vlastni produkce sazenic lesnich dievin s licenci a
bez licence RMLD a po navySeni kapacitnich moZznosti se zaméfit z pohledu
ptedpokladaného niz§iho objemu jednotlivé poptavky na mikrosegment — maly trh,
ktery predstavuje skupina fyzickych osob s vlastnictvim lesa. Pro osloveni pouzit

vhodné komunikaéni nastroje, které uvadim v posledni kapitole.

vvvvvv

dal$i vnimdni produktu, nasledného vyuZziti pro stanoveni marketingové strategie,
marketingového mixu a vhodné marketingové komunikace v dalSich dvou kapitolach.
Jadro produktu ptedstavuje schopnost produktu DG poskytnout vlastnikovi pocit
vyjimeclnosti pii zakoupeni a prinosu produktu s inovacénim prvkem v LH.
Vlastni produkt potom umoziuje predevs§im diky svym charakteristickym vlastnostem
vlastnikovi realizovat édste¢nou ndahradu za hlavni hospoddiskou smrk a poskytnuti
nadprimérné produkce dieva — vy$§iho uZitku pro vlastnika za kratsi casové obdobi
ve srovnani s ostatnimi dfevinami.
Rozsifeny produkt ve smyslu vnimané hodnoty pro zdkaznika jsou potom nabizené
sluzby spojené s produktem — odbornd prednadska s poradenstvim a doprava od 500 ks
sazenic do 30km zdarma.
Vramci soucasné¢ho vyuziti, dosaZzeni dlouhodobé ekonomické rentability, snizeni
obchodniho rizika pfi orientaci na pouze jeden produkt a planované rozsifené kapacity
navrhuji skupinu produkti — produktové portfolio :

e Douglaska tisolista

e Borovice lesni (ndhorni ekotyp ,, stozecka *)

e Dub zimni popf.letni
Produkt borovice lesni — ndhorni ekotyp ,,stoZeckda borovice™ je unikatni pro svoji

vzacnost a vhodnost péstovani na Sumavé na chudsich stanovisStich a vyssi nadmoiské
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vysce. Produkt dub zimni je soucasné stejn¢ douglaska nedostatkovym na trhu nabidky
od producenti lesnich $kolek a také ma predpoklad jako nahrada za jiné lesni dfeviny”>.
Na zédklad¢ jiz ziskanych informaci, poznatkid, internich, primarnich a
sekundarnich dat uvadim piredpoklad vyhledu hospodafeni stiediska Skolka lesnich
dievin, ktery vychazi ze stanovenych a upfesnénych firemnich cill a jiz stanovené
cenové¢ strategie. Predpoklada vysokou pocatecni investici s postupnym rozsifovanim
kapacity, zvysené naklady na propagaci s navySenim ceny produktu a obchodni marze.

Tabulka 15: Vyhled mnoZstvi, cena a vynosy 2018

[pB1fk  50000,00 8,00 400 000,00
[BO1fk+lk " 100000,00 8,00 800 000,00
DG 1fk+1lk 100 000,00 10,10 1010 000,00
'CELKEM " 250 000,00 CELKEM 2 210 000,00

Tabulka 16: Vyhled mnoZstvi, cena a vynosy 20197

[pB1fk 5500000 810 445 500,00
[BOdfkkik | 10500000 8,20 861 000,00
‘DG 1fk+lk  105000,00 10,60 1113 000,00
CELKEM  265000,00  CELKEM 2 419 500,00

Tabulka 17: Vyhled mnoZstvi, cena a vynosy 2020

[pBifk | 6000000 820 492 000,00
[BOdfkék | 11000000 8,50 935 000,00
DG ifk+lk | 110000,00 11,10 1221 000,00
[CELKEM | 280000,00  CELKEM 2 648 000,00

Tabulka 18: Piedpoklad vyvoj stfedisko Skolka lesnich di-evin 2018 - 2020’

4 299 500,00

300 000,00

100 000,00

4 699 500,00

623 844,00 700 000,00 805 000,00 2 128 844,00
250 000,00 265 000,00 280 000,00 795 000,00
2210 000,00 | 2419 500,00 2 648 000,00 7 277 500,00

7 Vlastni zpracovani.
™ Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
7® Vlastni zpracovani.
" Vlastni zpracovani.
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Investice pocatecni 2018 a vroce 2019/2020 pouze na omezené navyseni kapacity

produkce. Naklady meziro¢né navyseni cca 10-15%

na zéavlahy, rezie a hlavn¢ na

propagaci. Pocet sazenic navySeni meziro¢né¢ omezeno kapacitou max. cca 5-10%.

Vynosy navySeni meziro¢né cca 10-20%, cil obchodni marze DG v roce 2020 = 20%.

Graf 4 Piedpoklad skladany vyvoj stfedisko Skolka lesnich dievin 2018 - 20207
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Graf 5 Piedpoklad vyvoj poloiky stiedisko Skolka lesnich dievin 2018 — 2020”°
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78 Vlastni zpracovani.
7 Vlastni zpracovani.
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4.4 Marketingovy mix produktu

Z dtvodu, zZe zakladem marketingu u produktu sazenice douglasky je orientace
na zékaznika nejdfive budu aplikovat princip ,,4C*, kdy je cilem ukazat potencidlnim a
skutecnym zékaznikiim jaky uzitek a za jaké celkové ndklady mohou ndkupem produktu
sazenice douglasky tisolisté ziskat proti konkurenci.

Schéma 1 4P a 4C%
4P a 4C

«Soubor taktickych marketingovych nastroju = 4P

‘PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION
*Produkt Cen misto=distribuce propagace
sortiment, kvalita, cenikyslevy, distr.slevy, dosfupnost sité, reklama,osobni prodej,
desing, gnacka nahrady,plat.podminky prodejni sorfiment podpora prodeje PR

«Zakazni ;ké vnimani marketingového mixu = 4C

« CLIENT COST COMPLETITION CHANNELS
sZakaznickeé reseni zak.naklady pohodli komunikace
CUSTOMER CUSTOMER COUVENIENCE COMMUNICATION
SOLUTION COST

-Reseni potieb naklady, které dostupnost reSeni komunikace
zakaznika vznikaji zakaznikovi

Pti FeSeni potieb zakaznika vybraného zdkaznického segmentu, spliuje
nabidka pfedpokladaného produktu pozadavky na kvalitni nahradu za dfevinu smrk. Co
se ty¢e nakladi, které vznikaji zakaznikovi, tak nizkd cena nebo vys$i cena
s moznosti mnozstevni slevy, ale stale to bude nizsi cena, nez nabizi konkurence, coz je
dilezitym argumentem pro vyhodnost produktu pro zdkaznika. Dostupnost FeSeni a
pohodli pro zidkaznika pfedstavuje moznost kontaktu v misté podnikani zdkaznika
v ramci obchodniho jednani a nabidka dopravy zdarma ¢i nabidka poradenstvi pti
vysadbé a péstovani. Komunikace se zikaznikem pifedstavuje napt. nabidka moznosti
se bezplatnd zadastnit prezentace produktu a odborné prednasky®'.

Nejlépe princip ,,4C* vystihuje pojeti uvadéné dle Philipa Kotlera, jak ukazuje

nasledujici text.

% Vlastni zpracovani. Hanousek E. Koncepce 4P a 4C. VYSOKA SKOLA FINANCNI A SPRAVNI.
#1 Vlastni zpracovani.
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Obrazek 5 Koncepce 4C**

Koncepce 4C

,Aby byl marketingovy mix spravné pouzivan,
nesmi se na néj marketér divat z pohledu

prodavajiciho, ale z hlediska kupuijiciho. ,,
Philip Kotler

Zakaznik pozaduje vysokou hodnotu, nizkou cenu,
pohodli a komunikaci, nikoli propagaci.
Ze 4P se tak stanou 4C.

Pro stanoveni marketingového mixu jsem vychazel nejdiive zuvadéného

klasického zakladniho marketingového mixu, rozsifené¢ho o tfi dalsi nastroje.

Physical
Marketing '

Obrazek 6 Marketingovy mix 7P*

Mix

2 GOOGLE. Koncepce 4C. Google [online]. © Google 2017 [cit. 2017-10-06]. Dostupné z www :
https://www.google.cz/search?q=Koncepcet+4C+obr%C3%A 1 zek&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=
X&ved=0ahUKEwiN8Nn_ON3UAhUIHxoKHbKYBGoQsAQILQ&biw=1536&bih=759#tbm=isch&q=
Koncepcet+4C+obr%C3%A1zek+Kotler&imgre=imbRaT-r YoAHIM:

% GOOGLE. Marketingovy mix 7P. Depositphotos Inc.,USA. [online]. © Depositphotos Inc.,USA 2009-
2017 [cit. 2017-10-06]. Dostupné z www : https://cz.depositphotos.com/115971730/stock-photo-diagram-
of-7p-marketing-mix.html
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Pfi rozhodovani o volbé nastroji marketingového mixu ,,7P* jsem nakonec

zvolil, jako nejvhodn&jsi pro obchod marketingovy mix Obchod ,,7P% 3¢,

Tabulka 19: Marketingovy mix Obchod ,,7P“ prodej sazenic lesnich dievin®

8 HESKOVA, M., Teorie, management a marketing sluzeb, 2. prepracované a doplnéné vydani, Ceské
Budé¢jovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii, o.p.s. 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. s.
116.

8 Vlastni zpracovani.
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4.5 Vyhodnoceni hypotéz, analyz, volba marketingové
strategie

Podminkou tuspéchu je na soucasném trhu B2B orientace na potencidlni
zakazniky s cilem je presvédCit o jedineCnosti produktu a jeho uzitku pro zékaznika.
PresvédCit je vcem jsme lepsi nez konkurence a sméfovat ndsledné marketingové
nastroje k jejich udrzeni a prostfednictvim spokojenych zakaznikd ziskdvat nové
zakazniky.

Dle mého ndzoru u produktu sazenice douglasky tisolisté, zvoleni kombinace cenové
strategie EDLP/HLP a navrh marketingového mixu obchod ,,7P* pro produktovou
fadu tii produktd, ktery vychazi z koncepce ,,4C* tyto podminky spliuje.

Cenova strategie trvale nizkych cen a vySSich cen, které vychazeji z modelu
cenového mixu ,,3C%, analyzy trhu B2B, analyzy produktu se stfediskem a jejich
casova kombinace je v tomto pripadé nejvhodné;si.

Na zékladé¢ vyhodnoceni provadénych analyz, kombinace cenovych strategii a

navrhované¢ho marketingového mixu Obchod ,,7P* stanovuji marketingovou strategii:

‘ Strategie Sirokého proniknuti, resp. ,,rychlé proniknuti“.‘

Tato strategie odpovida stanovené nizké €i niz§i cené nez konkurence a postupné i
planovanym nezbytnym vys$§im ndkladim na propagaci. Zarovein odpovida
stanovenému zakladnimu cili, specifickym cilim a je vsouladu snavrhovanym
dlouhodobym cilem se ziskanim maximalniho trzniho podilu produktu sazenice

douglasky tisolisté v jiho&eském kraji*.

% Vlastni zpracovani.
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S5 Komunikac¢ni strategie produktu

5.1 Analyza marketingové komunikace

Firemni webové stranky jsou v rdmci lesnického a dievatského oboru na slusné
urovni. V ramci webovych stranek jsou zde prezentovany stfediska firmy a jednotlivé
odborné cCinnosti. Zaroven je zde vramci rozSifeni webovych stranek moznost
prezentace nového produktu s moznosti elektronické objednavky. Zatim neni na
webovych strankach prezentace stfediska Skolka lesnich dievin a nového firemniho
produktu. Kromé moznosti bézného vyuziti webovych stranek dle mého zjisténi nebylo
zatim uvazovano ani vyuziti marketingovych komunikacnich ndstrojii k prezentaci

nového produktu.

vvvvvv

nejdiive s vyuzitim jiz ziskanych poznatkd. Zahrnuje v sobé& kritické, nestranné,
systematické a zkoumani okoli firmy (externi analyza) i prostfedi firmy samotné (interni
analyza). Uskutecnil jsem ji ve tfech Casovych horizontech: minulost (kde se firma
nachdzela v minulosti), soucasnost (soucasna situace) a budoucnost (kam chce
v budoucnosti sméfovat). Jako soucast situacni analyzy jsem pouzil nize uvedené
analyzy a jiz ziskané poznatky.

Analyza konkurence se zamétila na konkurenci trhu B2B v oboru a daném jiho¢eském
regionu. Dle vysledkl analyzy potencialni konkurence se jedna pfi zavadéni nového
produktu vétSinou o vétsi obchodni spoleénosti ¢i menSi soukromé jiz zavedené
firmy.

Analyza mikroprostiedi je Castecné vystizena jiz v charakteristice firmy. Jinak
pfedevSim u vyuziti firemnich webovych stranek poukazuji na soucasné rezervy ve
vyuzivani webovych stranek a souvisejiciho komunika¢niho marketingu. V ramci
analyzy lidskych zdroji je odborné persondlni obsazeni dostaCujici. Pouze se musi
jednatelem firmy stanovit rozSifeni pracovni Cinnosti, kompetence a urceni
zodpovédného zaméstnance za marketing. V rdmci plénovaci a realizacni etapy
provadét pribézné kontrolu ¢innosti a zpétné hodnoceni.

Analyza makroprostredi, ktera byla jiz provedena ukazala pro zavadéni produktu na
trh B2B prileZitosti v daném regionu z pohledu jedinecnosti produktu resp.zvySené
poptavky a malé nabidky na trhu B2B v soucdasnosti. Vzhledem k predikovanému

vyvoji a planovanému rozsifeni kapacity na navysujici se poptavku v budoucnosti se
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predpoklada realny potencial rastu trzeb a obchodni marze s rozSifenim produktu o dva
produkty vramci produktové fady. Vzhledem k poctu subjektd resp. potencidlnich
zdkaznikii v oboru na okrese Cesky Krumlov a JihoSeském kraji se jedna tedy
pfedevSim o vyuziti moznosti marketingovych komunika¢nich néstroji na osloveni
potencidlnich zékaznik.

Analyza trhu B2B a provedena segmentace trhu ukédzala na cilovou skupinu
zakazniki bez vlastni produkce sazenic lesnich dievin: OSVC-vlastnici lesa, cirkevni,
méstské, obecni lesy a fyzické osoby s vlastnictvim lesa.

Komunika¢ni analyza krom¢ zjisténého potencidlu vyuziti webovych firemnich
stranek, navrhuji efektivni formu pfimé komunikace, ktera prostfednictvim ptimého,
osobniho prodeje a vztahli s vybranymi segmenty se ukazuje, jako nejvhodné&jsi
z dlivodli navazani osobniho kontaktu a prohloubeni vztaht se zakazniky. Dal§i nutnou
podminkou je provadét hodnoceni vykonu pracovnikli pomoci vybranych kritérii, které
v soucasné dobé absentuje a dale moznosti vyhodnoceni vlastniho prodeje a nasledné

stanoveni rentability®’.

5.2 Marketingova komunikace a komunikaéni mix produktu

Marketingovou komunikaci lze chépat vtomto pfipadé jako systematické
vyuzivani principii, prvkid marketingu a zvolenych marketingovych nastrojii pfi
prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi ptijemci-zdkazniky. Pro strategii komunikace
je dulezité uplatiovat princip integrované marketingové komunikace, kterd vhodné
kombinuje nastroje komunika¢niho mixu s ohledem na zékaznika.

Marketingové sdéleni je dulezité sdéleni, které¢ je predano urcené cilové skupiné
potencidlnich zdkaznikl na zaklad¢é provedené segmentace trhu B2B. Diilezité je, aby si
zakaznici vytvofili ur€ity ndzor a kladny postoj na nabizeny produkt sazenice douglasky
tisolisté. Podstatné je potom presvédCivé sdéleni v ¢em se liSi nabizeny produkt od
konkurence. Formulace nabidky produktu musi byt obsahovym jadrem, jde o vlastni
komunikaci se zdkaznikem. Zakladnim pravidlem je, ze sdéleni by mélo byt jasné,
srozumitelné a mélo poskytovat zékladni informace o produktu. Stanoveni positioningu
by mohlo probihat podle nasledujiciho pristupu: co (produkt 1 sazenice douglasky
tisolisté), za kolik (nizkd ¢i niz$i cena proti konkurenci) a kde (dostupné misto prodeje

Mii¢ u KzemzZe a nabidka doprava zdarma) nabizime®®.

%7 Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
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Marketingovy komunikaéni mix je v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 20)

navrzen podle jednotlivych komunika¢nich nastroji®’.

Tabulka 20: Marketingovy komunikaéni mix”’

% Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.




5.3 Elektronicka komunikace s vyuzitim internetu u produktu

Internet v ramci nabidky nového firemniho produktu nabizi predevSim tyto

moznosti vyuziti, které navrhuji v radmci elektronické komunikace:

E-business s vyuzitim soucasnych firemnich webovych strdnek pro
podporu prodeje na internetu s ploSnou a textovou reklamou se
zprovoznénim odkazu prezentace na novy produkt. V pfipadé
navrhované produktové fady rozsifeni o dva dalSi produkty a nabidky
doprovodné sluzby dopravy zdarma popt.pro dalsi obchodni aktivity.

E-commerce navrhuji pro usnadnéni prodeje do budoucna piedevsim
vyuziti ,,prodejniho* nastroje E-marketingu s virtualnim prostfedim
prezentace nabidky a moznosti potvrzeni objednavky s realizaci

nasledného prodeje.

Komunikace na internetu - formy:

Textova reklama a ploSna reklama s vyuZitim obrazk produktu a
nazorné animace zpusobu vybéru sazenic a péstovani.

Public relations s prezentaci firmy vuc¢i vefejnosti a informace o
spoleCenské odpovédnosti firmy, kterd se chova Setrné k zivotnimu
prostiedi a fidi se platnou legislativou CR.

Pfimy marketing na internetu tj. On-line direkt marketing se
sledovanim vyfizovani objedndvky a realizace nakupu jak pro
kupujiciho, tak pro prodavajiciho. Vyhodou je potom pichled o celém
procesu obchodu a kazdém jednotlivém kroku s moznosti zpétného
vyhodnoceni a uchovani ve firemni databazi zakaznikti. Podpora prodeje
je casové omezenym, kratkodobym, flexibilnim komunika¢nim

nastrojem, ktery ma motivovat a podnécovat spotiebitele ke koupi’.

Integrovand marketingova komunikace (IMC) a jeji pfipadné vyuziti

vzhledem k soucasné pouze jedné produktové fadé a omezené kapacité bych ji

navrhoval spiSe do budoucna jako prostfedek pro masivni pouziti vice komunikaénich

nastroji najednou se synergickym efektem pro vyuziti u vice produktovych tad.

Mobilni marketing zatim nenavrhuji z divodu vhodnosti spise pro trh B2C”.

o Vlastni zpracovani. )
2 PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingovda komunikace, dotisk 2011, Praha : Grada
Publishing 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. s 48-49, 260-261.
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5.4 Stanoveni komunikacni strategie produktu

V ramci strategického planovani a stanoveni komunikacni strategie pro nové
produkty jsem vyuzil kromé jiz ziskanych poznatkil strategického ptistupu pomoci
Ansoffovy matice.

Tabulka 21: Ansoffova matice’”

Existujici produkty

Nové produkty

Existujici trh

Novy trh

Na zaklad¢ predchdzejicich analyz a s vyuzitim principu Ansoffovy matice

navrhuji strategicky pristup | Trini penetrace | kdy se firma snovym firemnim

produktem, ale jiz existujicim produktem (po fazi vyvoje) bude snazit proniknout na
cilovy trh jiz urené skupiny trznitho segmentu a mikrosegmentu s cilem zvysit do
budoucna sviij trzni podil. Podle metody zivotniho cyklu se produkt nachazi v zavadéci
fazi.

Doporucuji trzni cileni na jedine¢nost produktu a trzni umist’ovani u potencialnich
zakazniki s cilem vyvolat poptavku a navySit povédomi o image firmy a image

produktu u zikazniki*,

U nového produktu se jedna o ziskdni novych zékaznikl, bude snahou upozornit
na vyjimecnost a odliSitelnost produktu od konkurence s vyuzitim reklamy, dale
predevsim osobniho prodeje a podpory prodeje jak je uvedeno dfive v marketingovém

komunika¢nim mixu navrhuji pro novy firemni produkt komunikac¢ni strategii:

PULL strategie — ,,strategie tahu*®,

Je zapottebi zdaraznit, ze soucCasny komunikaéni fenomén s nejveétSim
potencidlem do budoucna je sice internet s vyhodami, jak ze strany prodavajiciho, tak
ze strany zdkaznika z pohledu nizkych nakladt. Pfesto si myslim, Ze osobni prodej

s podporou prodeje v tomto piipad€ na trhu B2B nelze uplné zatim nahradit.

3 r ;o
%3 Vlastni zpracovani.
4 , S
% Vlastni zpracovani.
5 r ;o
% Vlastni zpracovani.
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Z.avér

Cilem bakalarské prace byl navrh marketingové strategie pro uspé$né zavedeni
nového firemniho produktu na Cesky trh v roce 2017. Bakalaiské prace popisovala a
analyzovala firmu, firemni kapacitni vyrobni, lidské zdroje a byla provedena analyza
trhu B2B, volba cenové strategie pro stanoveni ceny produktu a marketingového a
komunika¢niho mixu s doporu¢enim komunikac¢ni strategie. Komplexni marketingova a
komunikacni strategie firmy byla navrzena na zdkladé¢ analyzy a hodnoceni
sekundarnich informaci a primarnich informaci ziskanych vlastnim marketingovym
vyzkumem. Hlavnim piinosem bakaldfské prace pro vlastnika a vedeni firmy
ENERGOFOREST s.r.o. byl navrh marketingové a komunika¢ni strategie pro nové
zavedeny produkt na trh v roce 2017.

Dtlezitym zjisténim je potvrzeni moznosti potencidlu dalSiho rlstu firmy
v oblasti zvySovani ptidané hodnoty jednotlivych produkti a moznosti rozvoje dalSich
doprovodnych sluzeb. Kdy pfi nabidce produktu je zapotiebi zdliraziiovat dalsi rozsifeni
firemni tradi¢ni lesnické vyrobni Cinnosti v odvétvi LH. Pro nabidku produktu
zakaznikiim na trh B2B je mozné vyuzivat i dal$i techniky prodeje, a to napt. Cross —
selling, kdy lze stavajicim zdkazniklim firmy nabizet nové produkty. V tom vidim velky
vyznam pro firmu, kdy jsou vyuZzity synergické efekty v sortimentech - obchod se
dfevem, nakup dfivi pro vlastni pilafsky provoz, prodej truhlarskych vyrobkl a nové
také prodej sazenic lesnich dievin.

V ramci vyhodnocovaci a kontrolni fdze bych doporucil, Ze je nezbytné krome
flexibilniho stanovovani cen podle konkurence, provadét hodnoceni zodpovédnych
pracovnikl, métit a porovnavat vysledky marketingovych opatfeni. V ptipadé odchylek
provést zpétnou korekei téchto opatieni. Kontrola by méla probihat u jednotlivych ¢asti
marketingového komunika¢niho mixu, a to za obdobi jednoho roku.

Na konci roku bude nutné provést ekonomickou analyzu nakladi a vynost
zkoumaného produktu. Zaroven spocitat cenu cilové navratnosti (ROI), kterd nejlépe
ukazuje rentabilitu navratnosti investovaného kapitalu.

Zavérem lze konstatovat, Ze provedené analyzy a hodnoceni vychazeji
z profesionalniho pohledu a vlastnich zkuSenosti podloZenych bezméla tficetiletou
praxi, dale konzultaci s odborniky a zdkazniky na trhu B2B. Ziroven vétim, ze
bakalatska prace bude piinosem nejen pro firmu, ale mize mit vyznam pro naSe

lesnictvi s Casovym piesahem pro dalsi generaci lesnikd v CR.
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Seznam zkratek
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Prilohy

Priloha 1 Vypis z obchodniho rejstiiku

Tents i lektronic "KRAJSKY SOUD ¥ CESKTCH BUDEIOVICICH [I€ 00215686]" dne 9.5.2017 v 10:52:31.
E%d:ku 2 ve wma ky podepsal e ] v

Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného

Krajskym soudem v Ceskych Bud&jovicich
oddil C, viozka 14733

Datum zépisu: 4. fijna 2006

Spisova znacka: C 14733 vedend u Krajského soudu v Ceskych Budgjovicich
Obchodni firma: ENERGOFOREST s.r.o.

Sidlo: Cesky Krumlov - Plegivec, Linecka 58, PSC 38101
Identifikaéni Eislo: 276 06 953

Pravni forma: Spoleénost s ruéenim omezenym

Piedmét podnikani:

wvyroba, obchod asluZby neuvedené vpfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona
Obory Einnosti: Poskytovani sluZeb pro zemE&déElstvi, zahradnictvl, rybnikafstvi,
lesnictvl a myslivost

Cinnost odborného lesnfho hospodéfe a vyhotovovan( lesnich hospodafskych
plani a osnov

Nakladani s reprodukénim materidlem lesnich dievin

Zpracovani dieva, vyroba dievénych, korkovych, proutgnych a slaménych
wyrobkd

Zprostfedkovan( obchodu a sluZeb

Velkoobchod a maloobchod

Realitni éinnost, spréva a GdrZba nemovitostl

Prondjem a pljéovani véci movitych

Poradenska a konzultagnl &innost, zpracovani odbornych studil a posudkd
SluZby v oblasti administrativni spravy a sluzby organizatné hospodarskeé
povahy

Statutdrni orgén:

Truhléfstvi, podlahafstvi

jednatel:
Ing. ZDENEK CABA, dat. nar. 31. prosince 1963
€.p. 251, 382 06 Brioh
) ) Den vzniku funkce: 1. ervna 2007
Poéet Elenii: 1
_ Zplsob jednéni: Jménem spolecnosti jednd jednatel, a to samostatné.
Spoleénici:
Spoleénik: Energoforest Holding AG
BOO1 8001 Zurich, Miischelerstrasse 31, Q\rj‘carska konfederace
Registraéni islo: CH-113.564.991
Podil: Vklad: 200 000,- K&
Splaceno: 200 000,- KE
Obchodni podil: 100%
Druh podilu: zékladn( B
Zakladni kapital: 200 000.- K&
Ostatni skute&nosti: h
Obchodnl korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst.
- 5 zékona&. 90/2012 Sh., o obchodnich spolecnostech a druZstvech.
Udaje platné ke dni: 9. kvtna 2017 07:18 Tl
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Priloha 2 Seznam ¢lent SdruZeni lesnich Skolkaru CR, z.s.
&len s produkéni plochou fakturaéni adresa

1|Agrowald-Skolka Cerveny Dvilr s.r.0. Kenov 91, 38101 Cesky Krumlov

2|Arboles, s.r.0. Majova 1196, 349 01 Stfibro

3|ATRO Rymafov, s. 1. 0. Trida Hrdin(i 664/42, 795 01 Rymarov

4|B.F.P., Lesy a statky Tomase Bati, spol. sr.0. Loucka 44, 756 44 Loucka u Vala§ského Mezifici

5|Botek Michal Kvétinov 60, 580 01 Havligkav Brod

6|Ceska lesnicka akademie Trutnov - stfedni $kola a vy35i odbomna $kola Lesnicka 9, 541 11 Truinov

7|Ceska zeméadalska univerzita v Praze, Skolni lesni podnik v Kostelei n. C. 1. |nam. Smifickych 1, 281 63 Kostelec nad Cemymi lesy

8|Dendrias. r. 0. Brezova 1307, 464 01 Frydlant

9|DVORAK LESY, SADY, ZAHRADY s.r.0. Jahodova 782, 725 29 Ostrava Petfikovice
10[Horacek Petr Podhradni Lhota 184, 768 71 Rajnochavice
11{Ing. Pavel Burda, Ph.D. Hajda 1455, 399 01 Milevsko

12{Ing. Zdenék Poslusny Nova 155, 252 25 Zbuzany

13|Kaiser, s.r.0. NadrazZni 753, 262 42 RoZmital pod Tfem&inem
14|KATR, a.s. Potoéna 334/5, 79343 Stara Ves
15|Klepatkova Helena Zahradni 101, 51722 Albrechtice nad Orlici
16{Kloboucka lesni s.r.0. Velko3kolka Kladikov, 696 85 Moravsky Pisek
17 {Kolowratovy lesy a.s. Diana 26, 348 06 Rozvadov

18|Kudefik Josef Celonice 60, 696 51 CeloZice

19|Lengal Svatopluk Masarykova Naves 109, 783 73 Grygov
20|Lesni spoleénost Broumov Holding, a. s. Komenského 256, 550 01 Broumov

21|Lesni spoleénost Pfimda, a.s., Ovocny trh 1096/8, 110 00 Praha 1

22|Lesni spolecnost Tepla a. s. Masarykovo nam €. 1, 364 61 Tepla

23|Lesni spoletnost Vitava s.r.o. Priméare Kale§e 405, 264 01 Sed|éany
24|LESNI SKOLKA DOBESOV s.r.0. Divéi Kopy 29, 37842 Divéi Kopy

25|Lesni 8kolka VEdomice s.r.o. Lesni 193, Védomice, 413 01 Roudnice nad Labem
26|LESOSPOL Zbiroh s.r.0. Svabinska 605, 338 08 Zbiroh

27 |Lesostavby Frydek - Mistek, a.s., Slezska 2766, 738 02 Frydek-Mistek
28|LESOSKOLKY srr.0. 1.méje 104, 533 13 Recany nad Labem
29|Lesy CR, s.p. Zamecka alej 254, 385 15 Vimperk

30|Lesy mésta Brna, a.s. Kiizkovského 247, 664 34 Kufim

31|Lesy mésta Pisku s.r.o. Flekacky 2641, 397 01 Pisek

32|Lesy mésta Prostéjova s. . 0. Skolni 4, 796 01 Prost&jov

33|Lesy pod Hostynem, s.r.o. Hadovna 54, 763 16 Lukovedek

34|LST a.s. Trhanov 48, 345 33 Trhanov

35|Marles s.r.o. Studentska 2090/71, 323 00 Plzefi - Bolevec
36|Mendelova univerzita v Bmé Kftiny 175, 679 05 Kftiny

37|Méstskeé lesy Opava

Skripov 110, Skfipov 747 45

38|Méstske lesy Vsetin, s.r.o. Semetin 2199, 755 01 Vsetin
39|Miroslav Votruba Svaty Jan 32, 262 56 Krasna Hora nad Vitavou
40|MP Lesy spol. s r.o. Benesov u Boskovic 114, 679 53 BeneSov u Boskovic
41|0RLIK NAD VLTAVOU, s.r.0. Bélohorska 165, 169 00 Praha
42|ORECHOVSKA LESNI SPOLECNOST s.r.0. Hiina 116, 664 91 Hlina
43|Pexidr, s.r.0. Rudolfova 1151, 38301 Prachatice 2
44 |Podripské lesni Skolky - Ing. Vlastimil Zimak Esovita 1249, 383 01 Prachatice
45|Pradédsky lesni zavod,a.s. NadraZni 599, 793 26 Vrbno pod Pradédem
46|SdruZeni péstitell Kosinka, Kolar Velka Cermna nad Orlici 11, 517 25 Cermna nad Orlici
47|SPRAVA VEREJNEHO STATKU MESTA PLZNE, prispévkova organizace _ |Klatovska tf. 10 a 12, 301 00 Pizef
48| Stredni lesnicka $kola Hranice, Skolni polesi Valovice Jurikova 588, 75301 Hranice
49|Suchopyr 0.p.s. Oldfichov v Hajich 5, 463 31 Oldfichov v Hajich
50|Skolky Montano s. . o. Prerov nad Labem 414, 289 16 Pferov nad Labem
51|TREES PRODUCT s.r.0. Navsi 768, 73992 Jablunkov
52{Urtika, s.r.o. Priovice 226, 783 12 Pfiovice
53|Vojenskeé lesy a statky CR, s.p. Pod Juliskou 1621/5, 160 00 Praha 6
54|Vrana Frantiek Kamenicky 96, 539 41 Kamenicky
55|Wotan Forest, a.s. Rudolfovska 202/808, 370 01 Ceské Budéjovice
56|Zdenék Bfezina Chromeg 198, 789 01 Zabfeh

clen bez produkéni plochy
57|Balak Zdenék Nesvatilka 88, 664 54 TéSany
58)Ing. Josef Cafourek, Ph.D. Lipnik 114, 675 52 Lipnik u Hrotovic
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59

UNILES, a. s.

Jifikovska 913/18, 408 01 Rumburk

60

VOSL a SLS B. Schwarzenberga Pisek

Lesnicka 55, 397 01 Pisek

cestny Elen

61

Ing. Ladislav Kec

62|

Ing. Viadimir Foltanek

63

Jindfich Pecha

64

Jifi Pexidr

78




Priloha 3 Dotaznikové Setreni

Zjisténi moZnosti a priority pii nakupu dotazované¢ho produktu Douglaska tisolista.

Dobry den vazeni respondenti, oslovuji Vas jako student Vysoké Skoly evropskych a
regionalnich studii a zaroven jako zaméstnanec firmy ENERGOFOREST s.r.o.
Soucasné pisi bakalaiskou praci na téma ,ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU
SAZENICE DREVINY DOUGLASKA NA CESKY TRH*.

V ramci dotaznikového Setfeni Vam pokladam tii otazky, Vasi odpovédi pomiizete nejen
se zpracovanim praktické ¢asti mé prace, ale také k zjiSténi VaSich moZnosti, priorit pti
nakupu nového produktu. Zarovenn vyhodnoceni vysledki pfispéje k nadvrhu
marketingov¢ strategie a nabidky nového produktu.

1. Uvazujete o vysadbé sazenice DG v pripadé moZnosti a zajimavé nabidky?

O ANO

O NE

] NEVIM

2. Co je pro Vas rozhodujici pri nakupu sazenic lesnich dievin?

l Nizka cena s kvalitou

0 Nizka cena

O Kvalita s vyssi cenou

3. Budete mit zijem o spole¢nou prezentaci produktu sazenice DG a odbornou
prednasku o dieviné DG?

O ANO

0 NEVIM

O NE
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