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Abstrakt

Obsah této prace je rozdélen na zakladni dvé Casti. V prvni Casti se zamérim na
teoretické poznani marketingu, zeleného marketingu a marketingové komunikace. V
druhé casti se zabyvdm vybranou organizaci, marketingovou komunikaci firmy a
doporuc¢enimi na zdokonaleni marketingové komunikace s vyuzitim zeleného
marketingu.

Klicova slova

Marketing, zeleny marketing, marketingovd komunikace, zivotni prostred;,
spoleCenskd odpovédnost firem

Abstract

This bachelor theses is divided into two main segments: The beginning section
discusses theoretical knowledge of marketing, green marketing, marketing
communication. The second section explores selected organization, marketing
communication of the company and recommendations for improvement of
marketing communication with the use of green marketing.

Key words

Marketing, green marketing, marketing communication, environment, corporate
social responsibility
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Uvod

VO

Téma této prace jsem zvolil na zakladé mého déle trvajiciho zajmu o
marketing a to zd(lvodu, Ze vtéto dobé je marketing neodmyslitelnou
soucasti vétSiny spolecnosti na trhu. Diky tomu, Ze se klade &im dale vice
vétsi dlraz na Zivotni prostifedi a ekologii, tak jsem chtél mou praci
zameérenou na marketing propojit s ekologii a s ochranou zivotniho prostredi.
Tento druh marketingu je nazyvan zeleny marketing neboli green marketing.
Dle mého osobniho nazoru je green marketing budoucnosti a nezbytnou

soucasti marketingovych kampani v nasledujicich letech a jeho duleZitost

bude stale stoupat.

V teoretické casti vyuziji odbornou literaturu, ktera se této problematice
vénuje. Budu se vénovat vzniku marketingu ,normalniho”, dale zeleného
marketingu a také se budu vénovat oblasti spoleCenské odpovédnosti.

Obzvlast se zamérfim na oblast marketingové komunikace a jejich nastroju.

7

Tato bakalarska prace se v praktické ¢asti zabyva analyzou soucasného stavu,
ktery panuje ve spoleCnosti a marketingovou komunikaci spolecnosti
Lesopol, s.r. 0. V uvodu praktické casti popiSi spole¢nost jako takovou a jeji
technologie. Poté se budu vénovat konkurenci a analyze soucasného stavu.
Pro analyzu soucasného stavu jsem zvolil SWOT analyzu a Porteriv model.
Dile se budu vénovat navrhim pro Upravu a tvorbu marketingové

komunikace spolec¢nosti.

Cilem této bakalarské prace je navrzeni marketingové komunikace s prvky
zeleného marketingu, posilit pozici spoleCnosti na trhu a dale pfipravit
marketingovou komunikaci k moznému budoucimu pfildkani zakaznikt z trhu

B2B.



TEORETICKA CAST



Marketing je aplikovany védni obor, kde marketing je souc¢asti managementu
a zahrnuje ¢innosti, které jsou zamérovany na vytvareni podminek za Ucelem
realizace smény. Sména je chdpana, jako forma lidské cinnosti, diky které
mizZeme pozadovany produkt ziskat za urcitou protihodnotu. Zakladem
marketingu je sména. Aby se mohla uskuteclnit,je potfeba splnit nasledujici

podminky:

e Musi se Ucastnit minimalné dva partnefi a kazdy musi druhému néco
nabidnout

e Oba partnefi musi projevovat ochotu se smény zucastnit a zaroven oba
musi mit tolik svobody, aby byli schopni danou nabidku pfijmout, nebo
odmitnout

e Partnefi musi byt schopni komunikace, musi byt Cestni, aby dané

smluvni podminky dodrzeli (Foret, 2001, str. 3)

Americkd marketingova asociace (2013) popisuje marketing jako aktivitu,
soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodavani a sménu
nabidek, které jsou hodnotou pro klienty, zakazniky, partnery a celou Sirokou
spole¢nost. Podle Kotlera (2013, str. 35) se marketing zabyvd prvné
identifikaci a ndsledné uspokojovanim lidskych a spolelenskych potfeb.
Jedna znejvice trefnych a zaroven struc¢nych definic zni, ze marketing je
uspokojovani potfeb ziskové. Jurdskova (2012, str. 116) popisuje marketing,
jako soubor fidicich aktivit, které se orientuji na trh za ucelem tvorby hodnoty
a uspokojovani potieb a také prani zdkaznikld. Mlzeme tedy fici, Ze Jurdskova
se shoduje sKotlerem. Z definic vyplyva, Zze marketing je orientovan na
zakazniky s cilem identifikace jejich potfeb a naslednym uspokojenim potreb

za pomoci vhodného produktu, ktery jim nabidneme.



Marketing je slovo anglického plivodd a vychazi ze slova market, coz

v Ceském jazyce znamena trh. Vznikl na pocatku 20. stoleti ve Spojenych

statech americkych v souvislosti s tamnim primyslem vyspélé ekonomiky,

kde nabidka byla vyssi, nez poptdvka, s ¢imz USA byla prvni zemé, kterd se

s timto stavem setkala. Vétsina ze zemi v zapadni Evropé do této ekonomické

transformace vstoupili az v 50. letech dvacatého stoleti.

Kotler (2013, str. 48-49) popisuje historii diky vyrobnim koncepcim.

Prvni je koncept vyrobni a je to jeden z nejstarSich pfistuptd. Tento
pfistup byl pfedevsim o zdkaznické preferenci cenové vyhodnych a
dostupnych produktl. Manazefi se z pravidla orientovali na hromadnou
vyrobu, sniZzovani nakladl a na zvysSovani vyrobni efektivity.

Druhym je koncept vyrobkovy, ktery se zameérfuje na kvalitu a hodnotu
pro zakaznika. U této koncepce je potfeba drzet si odstup od produktu,
do té miry, abychom byli schopni véas usoudit, kdy se nevyplati dalsi
investice. Novy a ani pouze inovovany vyrobek nemusi byt na trhu
Uspésny, pokud nasledujici kroky neudélame spravné: nastaveni ceny,
komunikace, prezentace vyrobku a to hlavné zdlvodu aby byli
osloveni zdkaznici, ktefi dany produkt potfebuji. U vyrobkového
konceptu mUze dochédzet také ktzv. marketingové kratkozrakosti,
jelikoz v pfipadé, Ze se budeme snazit uspokojit zdkaznika jednim
produktem, coZz ho neuspokoji, ale rozSifeni nabidky ndmi nabizenych
produktd ano.

Treti koncepce je prodejni, ktera vychazi z myslenky, Zze spotrebitelé si
bez reklamni a prodejni kampané nebudou kupovat dostatecné
mnozstvi z jejich nabidky. VétSinou se jednd o produkty, o které by
normdalné zdkaznik neprojevil zajem a nevyhledaval je, jako je
napfiklad pojisténi. Tato odvétvi se musi naudit vyhledavat své
potencionalni zdkazniky a presvédcit je o vyhodach jejich produktu.
Ctvrtd koncepce je marketingova a ta se poprvé objevila v poloviné 50.

let dvacatého stoleti. Byla to podnikatelskd filozofie zamérena na
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zdkaznika. Tady se uz nejednd o hledani zdkaznik( pro nase vyrobky,
ale o hledani vhodnych vyrobk( pro nase zdkazniky. Pfi aplikaci této
koncepce je potreba byt efektivnéjsi nez konkurenti pfi vytvareni,
propagovani a poskytovani vyssi hodnoty pro zakaznika k cilovému
segmentu trhu.

e Bouckova (2011, s. 13) popisuje jesté patou koncepci, kterd se nazyva
socidalné marketingova. Tato koncepce je nejen o uspokojovani potreb
zakaznika, ale také o uspokojovani potfeb spolecnosti. Jde predevsim
o vyrobu produktl, které neznecistuji Zivotni prostfedi, nejsou zdravi
Skodlivé. Mnohdy je tato koncepce spojovana s vyssimi naklady, ale ty
vétSinou vedou k posileni pozice na trhu. V soucasné dobé je socialné

marketingova popisovana a dale rozvijena pod ndzvem spolecenska

odpovédnost firem, kterou se budu zabyvat v nasledujici kapitole.

Corporate Social Responsibility je anglicky nazev pro spolecenskou
odpovédnost firem a také se pouziva zkratka CSR. O CSR se diskutuje jiz déle,
nez pul stoleti, ale doposud neexistuje Zddna jednotnda celosvétova definice.
Pojem CSR stdle nabyva na své popularité a je ¢im dal tim vice dUlezitéjsi.
Celosvétové se mnoho autorl zabyva a zabyvalo jednotnym vymezenim CSR.
Jeden z autor(, kdo se vénuje CSR je Alexandr Dahlsrud, ktery ve své praci
analyzoval desitky definic a nasledné vymezil pét zdkladnich oblasti, ve
kterych se CSR objevovala nejcastéji: Oblasti environmentdlni, socidlni,
ekonomické a dale se jedna o dobrovolnost a stakeholders neboli

zainteresované strany. (Kasparova a Kunz, 2013, s. 12-13)

V pfipadé, zZe se podivame na stakeholdery zeSiroka, tak zahrnuji
zameéstnance, zdkazniky, akcionare, dodavatele, obchodni partnery, zastupce
statni spravy a samospravy, odbory, zajmové skupiny a zahranic¢ni
organizace. Pravé s nimi spolupracuji a realizuji svou strategii spolecCenské

odpovédnosti firem. (CSR-online (stakeholders), 2016)

10



Definice CSR vytvorend Evropskou unii

Evropska unie pojedndva o CSR, jako o dobrovolném zapojovani spoleénosti
do ekologickych a socialnich hledisek v kazdodennich operacich spolec¢nosti

pfi podnikani. (KaSparova a Kunz, 2013, s. 14)
Business Leaders Forum Ceskéa republika

Chape CSR jako podniky, které se dobrovolné zavazuji k odpovédnému
chovani v ramci jejich fungovani odpovédné k prostrfedi a spolecnosti, ve

které provozuj své podnikatelské aktivity. (Kasparova a Kunz, 2013, s. 14)

V pfipadé zafazeni CSR, ktera je povazovdna za moderni koncept podnikani
do podnikatelské strategie spolecnosti, tak spole¢nost mize cerpat velmi
vyznamné a dulezité konkurenéni vyhody, které mohou zasahovat do vsech

oblasti spolecnosti. Jedna se napfiklad o nasledujici vyhody:

. zvyseni pfitazlivosti pro investory

. rostouci objem prodeje a vérnost zdkaznik{

. zvyseni atraktivnosti spolec¢nosti pro zaméstnance

. zlepSeni jména spolecnosti na trhu

. zvyseni zajmu o spolecnost ze strany novych i stavajicich obchodnich

partnerd (Kasparov a Kunz, 2013, s.17)

Kotler (1997, s. 175-232) dé&li trhy na trhy spotfebni (B2C), primyslové (B2B),
obchodni a statni (B2G).

Spotfebni trh (B2C) se sklada z domacnosti a jednotlivcd, ktefi nakupuji zboZi
a sluzby pro svou vlastni spotifebu. Trh je Sirsi, ale objemy nakupd jsou
vyrazné nizsi. Spotrebitelé se velmi lisi svym vékem, drovni vzdélani, vkusem
atd. Je nutno v radmci vyvoje produktl je diferenciovat, dle pfani a potieb

jednotlivych segmentu trhu.
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Pridmyslovy trh (B2B) se sklada ze vsech, kdo nakupuje sluzby a zboZi za
Ucelem dalsiho prodeje, vyroby a nasledného prodeje s cilem vlastniho zisku.
Hlavni typy pramysld, které tvofi primyslovy trh, jsou nasledujici: téZzebni
pramysl, stavebnictvi, lesnictvi, rybarstvi, zemédélstvi, doprava a spoje,
zpracovatelsky, sluzby, bankovnictvi, finance a pojistovny. Na priimyslovém

trhu se pohybuje znacné vySsi mnozstvi penéz, nez na trhu spotfebitelském.

Obchodni trhy se skladaji ze vSech, kdo nakupuji sluzby a zbozi za ucelem
jejich dalsiho prodeje ¢&i pronajmu s cilem vlastniho zisku. Nejedna se o
vyrobu, ale o nabidku mista, ¢asu a prodejnich sluzeb. Zpravidla se jednd o
nakup zbozi za ucelem dalSiho prodeje, nebo o nakup sluzeb a zbozi pro
vlastni ¢innost. Obchodnici jsou mnohem I|épe geograficky rozptyleni, nez

zdkaznici na trhu B2B.

Statni trhy (B2G) jedna se o trhy, kde najdeme statni organizace a rizné
instituce, které ackoliv nejsou podnikatelské instituce, tak presto maji své
charakteristiky a potreby, které musi spolecnosti rozpoznat. Kupuji sluzby a
zbozi pro zajisténi hlavniho chodu statu a uspokojeni potfeb obcanu.
K statnimu trhu se fadi jesté trh instituci, ktery se skldada z nemocnic, Skol,
sanatorii, vézeni a dalSich instituci. VesSkeré tyto instituce poskytuji sluzby a
zbozZi lidem, které maji ve své péci. Mnohé ztéchto instituci mlzeme
charakterizovat, jako instituce s nizkymi rozpocty a jejich klienti maji Casto

omezené moznosti volby.

B2B marketing se také nazyva primyslovym marketingem. Jednd se o
marketing na trhu business to business, neboli zkratka B2B a vétSinou jde o
interakci mezi dvéma firmami. Tento marketing vyzaduje urcité rozdily
v pfistupech nez bézny marketing na trhu B2C. VétSinou se jedna o prodej
vyrobku jiné firmé, ktera vyrobek predprodava, nebo spotfebovava jako
komponenty do svych produktl, které dale prodava. Firmy nakupuji
produkty, aby je pouzili dale pro svdj vlastni zisk a nikoliv pro osobni

spotiebu, jako zdkaznici na trhu B2C. (B2B marketing, 2011)
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Hlavnimi rozdily mezi B2B a B2C marketingem vnimame nasledujici:

Motivace k nakupu neboli zbozi nakupuji s cilem ziskani viastniho zisku
na trhu B2B.

v

Cilova skupina na trhu B2B je vyrazné uzsi, jelikoz na B2B trhu
obchoduje nizsi pocet zakaznikl, nez na trhu B2C, ale za to maji ndkupy
vyssi objem. Vramci B2B trhu musime zaplsobit na jednoho
konkrétniho zakaznika a zpravidla to byvaji manazefi, i
majitelé/jednatelé a povéreni pracovnici spolecnosti, ktefi maji pravo a
moznost uzavfit obchod a také to byva casto kombinace téchto lidi,
jelikoz rozhodovani na B2B trhu je kolektivni. Na trhu B2C mizeme
vyuzit masovou komunikaci, ale u B2B nikoliv.

DalSim rozdilem je ndkupni chovani a objemy ndkupd. U firem mzZeme
pozorovat, Ze k ndkupu pfistupuji raciondlné a zohlednuji vice aspektl
nakupu, jako napfiklad, zda jsou k produktu nabizené sluzby, zarucni
servis a dalSi. Zatimco na trhu B2C zakaznik vétSinou jedna impulzivné
a na zakladé emoci. Firmy obchoduji ve vétSim mnozstvi, nez na trhu
B2C.

Na ovlivnéni poptavky na trhu B2B nefunguji moc dobre slevy a riizné
akce, jelikoz poptavka se odviji od poctu zakazek dané spolecnosti a

poptavka na trhu B2B neni elastickd, jako na B2C trhu. (B2B monitor)

Tento proces se skldada ze tfi krokl: Segmentace (rozdéleni), Targeting

(zacileni), Positioning (umisténi).

Jednotlivé kroky procesu STP:

o~ W N

Definovat kritéria segmentace

Definovat profil segmentu (segmentace)

Posoudit atraktivnost (zajimavost) segmentu

Vybrat cilové skupiny (targeting)

Definovat pozadované umisténi na trhu a v mysli zdkaznik( (positioning)

(Pelsmacker, 2003, s. 127-128)
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Jedna se o proces, diky kterému se zdkaznici rozdéluji do skupin neboli
segmentd, které jsou specifické stejnymi pfanimi, potfebami a obdobnymi
reakcemi na komunikacni a marketingové aktivity. Vtomto procesu se da
pouzit vice rlznych kritérii ¢i proménnych. Pfed zacadtkem méfeni danych
skupin lidi, tak je nutné popsat a presné definovat jednotliva kritéria.
(Pelsmacker, 2003, s. 128-130)

Po tomto roztfidéni do segmentl, kde se zohlednuje atraktivnost, velikost,
kupni sila a konkurence v daném segmentu. Prvné musime pro jednotlivé
segmenty definovat jednotlivé pfilezitosti, ndsledné stanovit cile. Také je
nutno urcit na kolik cilovych skupin, se spole¢nost bude orientovat, a ktera je
pro ni tou nejzajimavéjsi a bude na ni aplikovat své silné stranky. VeSkeré
dalsi marketingové cile v komunikaci, taktice a strategii budou smérovany na
vybranou cilovou skupinu. Dojde k upravé a diferenciaci marketingového

mixu podle po&tu vybranych cilovych trhi. (Pelsmacker, 2003, s. 128-139)

Lze nazvat, jako zpUlsob, kterym je sluzba ¢&i vyrobek pfijimdana védomim
cilového segmentu trhu. Také ho mizZeme chéapat, jako odliSeni naseho
produktu od produktu konkurence v povédomi zakaznika. Napfiklad Ferrari je
rychly, luxusni sportovni viz, Volvo je bezpecny viz a dalsi. Nejedna se o
napodobovani Uspésnych konkurentd, jelikoZ se snazime nalézt jedinecné
postaveni ve védomi zakaznika, diky kterému ho bude schopen odlisit od

konkurence. (Pelsmacker, 2003, s. 128-141)

Jedna se o soubor marketingovych nastroji, které spolecnosti pouzivaji, aby
dosahli svych cil(i, na jejich cilovém segmentu trhu. Marketingovy mix se také
oznacuje, jako 4P a sklada se z produktu (product), ceny (price), distribuce
(place), marketingové komunikace (promotion). (Juraskovd 2012, str. 136)

V marketingovém mixu musime vzdy respektovat vzajemné vazby
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jednotlivych nastroji a dle toho se odviji i vysledek, jelikoZz je potreba
spravné nastavit spravny ,pomér’ jednotlivych ndstroji kuspésnému
marketingovému cili. V pfipadég, Ze jeden z nastrojd bude na excelentni Grovni
a dalsi nastroje opomeneme, nebo se jimi nebudeme zaobirat na zhruba
stejné drovni, tak to zpravidla k lep$imu vysledku nevede. (Foret, 2003, str.
53)

Produkt je slozkou v marketingovém mixu, kterd je nejdilezitéjsi, jelikoz se
jedna o vyrobek ¢&i sluzbu, kterou se snazime na trhu sménit. Kotler (2013, s.

364) rozdéluje vyrobek do péti vrstev neboli Grovni: jadro vyrobek, zakladni

v v

vyrobek, ocekavany vyrobek, rozsifeny vyrobek, potencialni vyrobek.

1. Jadro

2. Zakladni
vyrobek

3. Ocekdvany
vyrobek

4. RozsSiteny
vyrobek

5. Potencialni
vyroek

=

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Kotler, 2013, s. 364)

e Jadro je zakladni uroven vyrobku a znamena kli¢ovy pfinos vyrobku pro
zakaznika. Napfiklad zdkaznik v hotelu si kupuje moznost odpocinku a
spanku.

e Ve druhé urovni je tfeba pretvofrit kliCovy pfinos v zakladni vyrobek.
Proto soucasti hotelového pokoje je koupelna, postel, minibar apod.

e Treti uroven je oCekavany vyrobek, ktery obsahuje soubor viastnosti a

podminek, které jsou pfi koupi zdkaznikem oclekavané. Napfiklad se
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jedna o Cisté rucniky a postel, funk¢ni elektrickd zafizeni a urcitou
droven ticha.

o Ctvrta Groven je rozsifeny vyrobek obsahuje vlastnosti, které jsou nad
oCekavani kupujiciho.

e Patou a zdroven posledni urovni je potencialni vyrobek, ktery zahrnuje

veskera mozna rozSifen a promény, kterymi by vyrobek mohl

v budoucnosti projit.

Kvalita patfi k nejdllezitéjsim rozhodovacim prvkim pfi koupi spotiebitele, a
proto se musime snazit mit produkty vysoké kvality, ale to jen v pfipadé, Zze se
nezameérujeme na segment trhu, kde se zdkaznici orientuji dle ceny a nikoliv
dle kvality. Design je jedna z vlastnosti produktu, diky které mizeme zvysit
hodnotu produktu. Pfevdzné v prostifedi v Ceské republice je potieba se
zaobirat designem, aby produkt plsobil moderné, jelikoz pfi porovnani se
zahrani¢nimi produkty plsobi nasSe vyrobky zastarale a nekreativné. Jako
jednou ze zbrani, jak pfildkat pozornost zakaznikG mize byt obal, ktery
obsahuje znacku ve formé etikety ¢i nalepky. Je to zplsob jak odlisit nase
vyrobky od produktd konkurentl. Obal také slouzi, jako ochrana vyrobku.
Dalsi nalezitosti produktu je znacka, diky které jsou spotfebitelé schopni
rozpoznat vyrobky jednoho dodavatele a odliSit od ostatnich. Znacka je
zpravidla jméno, graficky symbol, nebo kombinace barev. Dale je dllezité
vénovat se rznym velikostem, zaru¢nim podminkdm, rozmanitosti produktu

a vlastnostem. (Foret, 2008, str. 87-89)

Cena je to, co za nami nabizeny produkt pozZzadujeme. Déle ji povazujeme za
hlavni zdroj pfijmU spole¢nosti a je nezbytné nutné, stanovit cenu spravng,
jelikoz to ma pro chod firmy existencni vyznam. Cena je jediné P ze 4P, které
prinasi spolecnosti vynosy a zbytek je spojen s ndklady. Pfi pohybu s cenou,
tak mUZzeme stimulovat poptavku, coZz znamend, Ze pfi snizeni ceny se
zvedne poptdvka po naSich produktech, ovSsem toto plati vétSinou jen
v pfipadé trhu B2C, jelikoZz na B2B trhu se spole¢nosti orientuji mnozstvim
zakazek a dle toho provadi své naskladhnovani zasob. Stanoveni ceny zavisi na

vztahu mezi kvalitou a vnimanou hodnotou vyrobku.
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Distribuce neboli misto je zplsob, jak dostdvdme nasSe produkty
k zakazniklm. K distribuci vyuzZivdme distribu¢ni cesty, které zahrnuji veskeré
aspekty prepravy hotového vyrobku z mista zhotoveni do mista prodeje.
Distribu¢ni cesty se déli na cesty pfimé a nepfimé. Pfimymi cestami
rozumime prfimy kontakt spolecnosti se zakazniky a nepfimymi cestami se
rozumi kontakt se zakazniky pres sit maloobchodl, nebo dalsich mezi¢lankd,

jako agenti, velkoobchodnici a jiné.

Komunikace, neboli promotion je informovani a ziskdvani zdkaznikl
z cilovych skupin a zaroven si tim udrzujeme zakazniky stavajici. Pfi
komunikaci vyuzivame komunikacni nastroje, kterymi jsou reklamy, osobni
prodej, internetovy marketing, pfimy marketing, podpora prodeje, public

relations, sponzoring a eventy. (Karli¢ek, 2013, s. 190)

Marketingovy mix 4P je z pohledu prodavajiciho, zatimco marketingovy mix
4C, je pohled ze strany zdkaznika. Zakazniky nezajima pouze cena, ale také
naklady s produktem spojené v budoucnosti. Zakaznici vyzaduji, aby
produkty byly pro né co nejvice dostupné, a také chtéji velmi aktivni
vzdjemnou komunikaci. Ztohoto vyplyvd, Ze by marketéfi méli prvné

uvazovat nad 4C a ndsledné budovat koncept 4P. (Kotler, 2004, s. 107-108)
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Obrazek 2: Marketingovy mix 4C

Naklady (Costs)

Musime zvaZit nejen
naklady spojené s
pofizenim produktu,
ale také naklady
spojené s provozem a
jeho pouzivanim

. i g Pohodli a dostupnost
Klienti (Clients) — (Conveniencrc)e)

Nejdrive se musime
snazit zjistit co chce
zakaznik a pak teprve
tvorit produkt

Jedna se o to, kde av
jakych podminkach
muze zakaznik ziskat

produkt

Komunikace
(communication)

Jde o zjisténi potreb
zdkaznika a nasledné
upravit produkt tak,
aby uspokaojil
zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Marketing mix, 2017)

2. Marketingova komunikace

Zdlvodu zaméreni praktické casti je treba probrat marketingovou
komunikaci hloubé&ji a podrobnéji. Marketingova komunikace patfi mezi velmi
vyznamné prvky marketingového mixu. MiZzeme ji charakterizovat, jako
formu informovani, pfesvédcovani a lakani zdkaznikl dnesnich, budoucich a
potenciondlnich zdkaznikd. (Bouckovd, 2011, str. 163) Marketingova
komunikace je prostfedek, ktery spolec¢nosti vyuzivaji kinformovani,
presvédcovani a upominani spotrebitele o vyrobcich &i znackach, jez nabizeji.
Je prostiedkem, diky kterému spoleCnosti mohou navazat vztahy se
spotfebiteli. Marketingova komunikace ,funguje také tehdy, kdyz
spotrebitelim ukazuje, jak a pro¢ je vyrobek pouZzivan, kym, kde a kdy.”

(Kotler, 2013, str. 516) Vysledkem mUzZe byt zapamatovani naseho produktu a

18



znacky u spotrebitelll a mozné projeveni zdjmu o nas produkt v budoucnosti.

(Kotler, 2013)

Zamazalova (2009, str. 182) popisuje marketingovou komunikaci, jako obecné
oznaceni vsech komercnich i nekomercnich slozek scilem podpory
marketingové strategie spolecnosti. Nazyva to fizenym procesem, kde je
cilem informovat, pfesvédcovat ¢i ovliviiovat rizné cilové skupiny a snazit se
s nimi vést dialog. Diky marketingové komunikaci mizZzeme dostat znacku do
mysli spotfebitelll a dotvarfet image znacky. Spotrebitelé nijak nerozliSuji,
jaky ndstroj komunikace firma zvoli, ale postupné do paméti dostavaji
informace o znacce, firmé, nebo produktu a to jakymkoliv zplsobem, kterym
knim dané informace ,dopravime”. Zcehoz vyplyva, ze vesSkeré nastroje,
které pouzijeme, musi mit stejnou relevantni vypovidajici schopnost, jelikoz
si zdkaznici diky témto vSem informacim utvafi obraz o nasi znacce, firmé (i
produktu. Marketingovou komunikaci by méla mit na starosti jedna povérena

osoba, kterd za ni bude zodpovidat.

Zamazalova (2009, str. 183) dale definuje obecné cile marketingové

komunikace:

e Poskytnoutinformace o produktu, o firmé...

e Odlisit vyrobek od konkurencnich, diky jeho jedinecné vlastnosti
e Zdirazriovat hodnotu a uZitek produktu

e Pfesvédcovat zakazniky o pfijeti produktu

e Navysit poptavku

e Stabilizovat obrat

e Upevnit dlouhodobé trvalé vztahy se spotrebiteli a vefejnosti

Dale je podstatné soustfedit se na dlouhodobé aktivity v ramci
predprodejniho, prodejniho, spotfebniho a zaru¢niho stadia. Neméli bychom
se zameérfovat na kratkodobé cile, jako je okamzité navysSeni povédomi o

znacce apod.
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V komunikacnim mixu se pouzivaji kinformovani verejnosti, obchodnich
partnerd, zdkaznikd tyto nastroje: reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni prodej a direct marketing. (Foret, 2008, str. 113)

Jurdskova (2012, str. 105) rozdéluje v marketingové komunikaci aktivity,

neboli nastroje na nadlinkové a podlinkové.

Reklama (v médiich, tisk, rozhlas,
Nadlinkové aktivity
televize, billboardy)
Marketingova

] Public relations, sales promotion,
komunikace

Podlinkové aktivity | osobni prodej, direct marketing,

sponzoring

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Juraskova, 2012,s. 113)

Nadlinkové aktivity a podlinkové aktivity maji hlavni rozdil ve vydajich, jelikoz
nadlinkové nastroje jsou spojeny se znac¢nymi finan¢nimi naklady, které se
plati spolecnostem se sdélovacimi prostfedky za ndm poskytnuty prostor.
Napfiklad televizni reklama je velmi nakladna. Opakem jsou podlinkové
aktivity, které nepotfebuji sdélovaci prostfedky, a tim se mnohdy usSetfi

znac¢na &astka. (Foret, 2008, str. 113)

Karlicek (2013, s. 190-201) pfidava jest& moderni marketingové nastroje,
které jsou v soucasnosti velmi vyznamnou soucasti komunikace spolec¢nosti.
Soucasti moderniho marketingu je virdini marketing, do kterého spada
guerilla marketing. Také se zminuje o ,WOM" marketingu, ke kterému se fadi i
buzz marketing. Ddle se jednd o online, neboli internetovy marketing a
sponzoring. Tyto moderni marketingové ndstroje budu popisovat

v nasledujici kapitole, kde budou vysvétieny.

Reklama je definovana jako neosobni forma komunikace spolecnosti se
zdkazniky pomoci riznych médii. Dokaze cilovy segment trhu informovat,
presvédcCovat a stdle upozorfiovat na marketingové sdéleni. Hlavni funkci

reklamy je navdzat vztah spotenciondlnim ¢&i stdvajicim zdkaznikem.
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V pfipadé masovych medii se jedna hlavné o zvySovani povédomi o znacce a
ovlivnéni postoje k ni. Pomoci reklamy v masmédiich jsme schopni zasahnout
hodné segmentl trhu. V pfipadé sniZzeni rozpocdtu na reklamy, tak se to
pomérné brzy projevi ve zndmosti znacky. (Karli¢ek, 2013, s. 193; Bouckova,

2011)

Podporu prodeje mizZeme povaZzovat za klicovou d<ast marketingové
kampané. Tento ndastroj dopliuje a mnohdy i pfevazuje reklamu a to
prevazné ve vyspélych zemich, jako napftiklad v USA. Podpora prodeje se da
také charakterizovat za soubor Cinnosti, které plsobi jako pfimy stimul na
prodejce, prostfedniky a spotrebitele. VétSina z nasledujicich &innosti se
provadi nepravidelné a za ucelem kratkodobého okamzitého efektu Do
podpory prodeje spotrebiteldm spadaji kupony, slevy, vzorky, prémie, ceny,
odmény, zkouska zdarma, ukdzky, moznosti vraceni penéz. Podpora prodeje
prodejnich kandll se provadi pomoci zboZi zdarma, slev, marketingovych
fondl. Podpora prodeje firme a prodejnich sil pomoci, soutézi pro prodejni
zastupce, reklamnich predmétld, kongresl a veletrhl, tréninky, darky.

(Bouc&kova, 2011; Kotler, 2013, str. 559; Foret, 2001)

Public relations (PR), neboli vztahy svefejnosti maji za uUkol vytvafet a
udrzovat pozitivni postoj a vztah verejnosti ke spolecnosti. Cilem neni pfima
podpora prodeje urcitych produktd, jelikoZz PR nikde nenabizi jeden produkt
ke koupi, ale vénuje se spolecnosti, jako celku. PR také podporuje nebo brani
image firmy. Public relations zahrnuje velmi obsahly soubor aktivit. Napfiklad
sponzorovani akci, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb, zvefejiiovani vysledki
podniku, udalosti, publikace, firemni média. Cilem je vytvareni vhodnych
podminek pro komunikaci s danym vné&jsim marketingovym prostfedim a
také klade ddraz na vlastni zaméstnance, aby zaméstnanci méli ke
spolecnosti pozitivni vztah a méli totozné zajmy, jako spole¢nost. (Bouckova,

2011, str. 178-179; Foret, 2001; Kotler 2013)

Osobni prodej je nejstarsim nastrojem komunikacniho mixu. Jedna se o velmi
efektivni nastroj komunikace, ktery je velmi vyuzivan v pfipadé, kdy jsou

vytvareny preference spotrebiteld. Tento néastroj je velmi ucinny diky
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osobnimu plsobeni a diky tomu je pfi pfesvédcovani zakaznikd ucinnéjsi, nez
obyclejnd reklama. Hojné je vyuzZivan na B2B trhu, pfi prodeji produktt
pojistoven a pfi osobnim prodeji vysavacl a podobné. Osobni prodej jasné
dokazuje, jak je marketingova komunikace komplexni a provazand, jelikoz
osobni prodej vyuziva jen z oblasti komunikace reklamu, podporu prodeje,
public relations a pfimy marketing. Dale se da povazovat za specidlni formu
distribuce, jelikoZz probihd mimo normdlni obchodni sit. (Bouckova, 2011;

Foret, 2001)

Pfimy marketing, neboli direct marketing vyZzaduje co nejpfesnéjsi
segmentaci trhu, zacileni daného segmentu a vhodnou deklarovanou pozici.
Diky rozvoji a dostupnosti informacnich a komunikacnich technologii se
v dnesSni dobé da snadno soustavné komunikovat se zakazniky. NejCastéjSimi
nastroji jsou: telefonni marketing, zasilkovy prodej, katalogovy marketing.
Telefonni marketing znamy pod pojmem telemarketing, ktery se déli na
aktivni a pasivni. Aktivni znamena spolecnost, ktera vyhledava a nasledné
kontaktuje potenciondlni zakazniky prostfednictvim telefonu. Pasivni je
v dobé, kdy spolecnost ma linku ,zdarma" vétsSinou zacinajici ¢islem 800 a
zakaznik po zavolani ziska potfebné informace o produktu, na ktery byl
pomoci jiného komunika¢niho nastroje upozornén. Zasilkovy prodej je
pomérné hodné narocny kvili spolehlivosti a nacasovani. V pfipadé zmény
poptdvky, se da pruzné reagovat. Katalogovy marketing vyuziva velka cast
specializovanych obchodu, které zasilaji katalogy skupiné soucasnych a také
novym potenciondlnim zakaznikdm. Aby tento nastroj byl Uspésny, tak je
potfeba dobfe urdit segment trhu a vyuzivat danou databéazi zadkaznikd,
udrzovat kvalitu vyrobkl a dosdhnout dojmu, Ze dany produkt je pro

zdkazniky nejlepsi volba. (Foret, 2001; Bouc¢kova, 2011)

Internetovy marketing neboli online marketing je momentdlné jedna
z nejsilnéjsich marketingovych ,zbrani” a stale vyznamnéjsi meazi
marketingovymi nastroji. Janouch (2010) ik, Ze pocatky opravdového

internetového marketingu muizZeme pozorovat od konce 90. let minulého
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stoleti, jelikoz od té doby byl internet pfistupnéjsi lidem a proto zacal byt pro
marketéry zajimavou polozkou pro jejich marketingové portfolio. Zdkladem
jsou webové stranky prezentujici spole¢nost a dale je mozné si zfidit reklamu
formou: banneru, newsletteru a dalsi mozné multimédia. Janouch
charakterizuje internetovy marketing jako: ,zplsob, jakym lze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilG prostfednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing rfadu aktivit spojenou s ovlivhovanim,

pfesvéd&ovanim a udrzovanim vztaht se zdkazniky.” (Janouch, 2014, str. 20)

Dalsi moderni formou komunikace je Word-of-Mouth neboli WOM. Jedna se o
nejdivéryhodnéjsi zplisob komunikace, jelikoZz probihd mezi prateli, kolegy,
rodinnymi pfislusniky, sousedy a zdkazniky. Pfi této komunikaci jde hlavné o
doporuceni lidmi, ktefi si jiz dany produkt dfive zakoupili a dale predavaji své
zkuSenosti a poznatky dalSimu potenciondalnimu zakaznikovi. Tato
komunikace neprobihd pouze osobnég, ale mize také probihat na diskuznich

forech, strdnkach a socialnich sitich. (Pfikrylovd 2010, s. 267)

Buzz Marketing je technika WOM marketingu, kde se jedna o vyvolani
rozruchu neboli zajmu kolem uréitého produktu, firmy, znacky apod.
Vytvofeni takzvané buzz kampané je velmi obtizné, ale levné. Sdéleni je
potreba najit natolik zajimavé, aby to pfimélo spotrebitele mezi sebou o dané
véci komunikovat. Casto se buzz marketing zamé&huje s guerilla
marketingem, ktery spociva u vytvareni netradi¢nich propagacnich akci.
U buzz marketingu je cilem pfimét spotfebitele ke komunikaci o daném
produktu a také pfimét média aby zacala psat o dané véci. (Prikrylova 2010, s.

270-271)

VirdIlni marketing je zplisob komunikace, ktery své informacni sdéleni
spotiebitelim pfrijde natolik zajimavé, Ze ho samovolné svymi prostredky Sifi
dale mezi ostatni. Sdéleni byva vétSinou formou jakého si obrazku, videa,
emailu, textu ¢i hudby. Dalo by se fici, Zze virdlni marketing vychazi z WOM
komunikace, jelikoz se jedna o prfedavani informaci mezi lidmi, ale jedna se o

elektronicky materidl Siteny elektronicky. (Pfikrylova 2010, s. 265)

23



Dalsi z nastroji je Guerilla marketing, ktery patfi do virdlnich forem
marketingové komunikace a jedna se o metodu propagace, kdy zdkaznici
mnohdy ani netusi, Ze jim je predstavovana reklama. Tento zplsob neni o
vysokych nakladech, ale vyZaduje energii a napad. Ve vétsiné pfipadld media
nejsou vyuzivana, a kdyz ano, tak zplsobem nevsednim. Pfi vyuziti tohoto
nastroje jde hlavné o ziskani pozornosti zdkaznikl a tvorbu zisku. Guerilla
marketing je mnohdy propojovéan s virdlnim marketingem z divodu, Ze casto
dochazi k preposilani fotografii mezi spotrebiteli. Diky tomu viralni efekt o to

vice nasobi efekt guerillového marketingu. (Pfikrylovd, 2010, s. 258-260)

Sponzoring je obchodni vztah mezi sponzorem neboli poskytovatelem
financi, sluzeb ¢&i zdroji a organizaci nebo jedincem, ktery vtomto
obchodnim vztahu nabizi moznost komercné vyuzit prava a asociace. Znacka
Ci produkt se ndasledné napoji na jiz zminéné prava a asociace spjaté se
sponzorovanou osobou, akci, médiem atd. Vztahy mezi partnery jsou feSeny
pomoci obchodnich smluv a to napfiklad smlouvou o propagaci znacky i
produktu, nebo smlouvou o reklamé. Sponzorované udalosti velmi ¢asto
vyvolavaji zajem u médii a diky jejich zajmu je nasledné pozitivni publicita
spoleénosti, kterd sméfuje k budovani dobré pozice znacky. (Pfikrylova, 2010,

s. 130-131)

Délime je na dvé zakladni strategie nazvané push (protlacovaci) a pull

ye

(protahovaci) a také se pouZziva jejich kombinace.

e Pull strategie je o pfimé stimulaci poptavky u cilového segmentu
napfiklad reklamou v televizi. Spotrebitel vyvine tlak na distribu¢ni
kandly a ty poptavané zbozi dodaji. Na konci procesu je dodano
poptavané zbozi do obchodniho Clanku. Pfi této strategii se pouzivaji
nejCastéji tyto nastroje: reklama, osobni prodej, pfimy marketing,
public relations.

e Push strategie je zamérena na osobni prodej a podporu prodeje,

jelikoz se podporuje jeho cesta skrze distribu¢ni kanaly ke koncovému
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spotfebiteli. Usili je zamé&Feno na motivaci a podporu obchodnich
mezi¢lankl. Nejcastéji se pouzivaji obchodni slevy, spole¢né typy
interni reklamy.

Mnohdy se také vyuziva kombinace téchto strategii, kde sluzba nebo
vyrobek zasahne potenciondlniho zdkaznika a tim vyvola poptavku.

(Jurdskova, 2012,s.217-218)

Komunikaéni kandly délime na osobni a neosobni.

Osobni komunikacni kanaly jsou takové, které pouzivame v komunikaci
tvari tvar mezi dvéma ci vice osobami. Zpravidla se jedna o prezentaci,
jedndni, schizku, ale také mohou komunikovat za pomoci e-mailu,
nebo posty a telefonu. Jde o prenos informaci, kde je ulinnost zalozena
na okamzité zpétné vazbé. Mizeme pod né fadit astni Sifeni (WOM),
pfimy marketing, osobni prodej a interaktivni marketing.

Neosobni komunikacni kandly mizeme také nazyvat hromadné, které
povazujeme za komunikaci zamérenou na vice osob, bez zpétné vazby
a osobniho kontaktu. Zahrnujeme knim reklamu, public relations,
podporu prodeje a udalosti a zazitky. V minulosti mnoho marketér(
z oblasti udalosti upfednostiiovalo pfevazné sportovni udalosti, ale

v poslednich letech se sponzoruji uz i jiné oblasti, nez jen sport a to

napfiklad, muzea, zoo a koncerty. (Kotler, 2013)
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Zeleny marketing také nazyvany jeho anglickym ekvivalentem green
marketing nebo také nazyvan environmentalni marketing. Je ¢asto chapan
jako reklama ¢i  propagace sluzeb ¢ vyrobk( s ekologickymi
charakteristikami. Zeleny marketing je zaloZzen na principech tradi¢niho
marketingu, ale zaméruje se na ekologické produkty. S timto jsou spjaty i
procesy ve vyrobé, jako efektivni vyuzivani materidlu, ktery je Setrny k pfirodé
a prechod na ekologicky/recyklovatelny obal. Zeleny marketing se zabyva
veSkerymi c&innostmi, které se orientuji na uspokojeni potfeb a pfani
zdkaznika, ovsem zplUsobem, ktery ma minimalni dopad na Zivotni prostredi.
Dale zeleny marketing také méni celou marketingovou komunikaci

spoleCnosti a méni sdéleni, které pomoci své komunikace predavaji

spotiebiteldm. (Juraskova 2012, s. 82)
Americkd marketingova asociace definuje green marketing tfemi definicemi:

e Maloobchodni — uvadéni produktd na trh, u kterych se predpoklada, ze
jsou Setrné k zivotnimu prostredi.

e Socidlniho marketingu — jedna se o rozvoj vyrobku zplisobem takovym,
kde se minimalizuje jeho negativni dopad na Zzivotni prostfedi, nebo
zlepsSuje kvalitu zivotniho prostredi.

e Zivotniho prostfedi — Organizace usiluji o vyrobu produktd, které jsou
celkové Setrné k zivotnimu prostfedi. Nejedna se cCisté o produkt jako
takovy, ale i o jeho prezentaci na trhu, obal a jeho naslednou likvidaci.
(AMA Green marketing, 2017)

Kofeny zeleného marketingu sahaji az do 70. let minulého stoleti, coz bylo
v obdobi, kde zacaly rlst obavy o stav Zivotniho prostiedi a to hlavné diky
primyslové vyrobé. Vroce 1975 se konal prvni seminaf ohledné zeleného
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marketingu organizovany americkou marketingovou asociaci. Na seminafi
byli odbornici zvice oblasti, ktefi prfezkoumali dopad tzv. ekologického

marketingu na zivotni prostredi.

Jedna se o termin, ktery se skldda ze dvou anglickych slov a to green — zeleny
a washing — myti. Jde tedy o tzv. vymyvani mozk( nécim zelenym a to
napfiklad ideologii, nebo reklamou. Jedna se zpravidla o reklamni tvrzeni,
ktera se snazi pfebarvit produkty spolecnosti na zeleno, ale jde jen o tvrzeni,
které se nijak neodrdzi v cinnosti danych spole¢nosti a tim klamou
spotrebitele. Tento termin je také hojné vyuzivan v pfipadech, kde je vice
vynalozenych prostfedkd a Usili na prezentaci tzv. Setrného zeleného

pfistupu, nez na jeho realizaci. (Greenwashing, 2017)
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4. Situaéni analyza

Povazuje se za prvni krok marketingového strategického fizeni. Podstatou
této analyzy je identifikovat, analyzovat a vyhodnotit veSkeré relevantni
faktory, které budou mit vliv na konecnou strategii spole¢nosti a jeji cile.
(Jakubikovd, 2008, s. 94)

Ve své bakalarské praci jsem zvolil dvé analyzy, kterymi se budu zabyvat:

e Porterova analyza (model) 5 sil

e SWOT analyza

4.1. Porterova analyza 5 sil

Autorem této analyzy je Michael E. Porter, ktery je profesorem na Harvard
Business School. Pomoci Porterovy analyzy mizeme urcit konkurencni tlaky,
které plsobi na spolec¢nost a urdit rivalitu na trhu. Vyuzivd se pro zmapovani
situace na trhu v daném podnikatelském prostfedi. Pomaha odhalit hrozby a

pfileZitosti spole¢nosti. (Stfelec, 2012)

Obrazek 3: Porteriiv model

Potencionalni
novi
konkurenti

Konkurenc

P Odbératelé
ni rivalita

Dodavatelé

Nahradni
(nové)
vyrobky

- substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Stfelec, 2012)
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4.2. Analyza SWOT

Je soucasti dlouhodobého strategického pldnovani. Pouzivda se pro
monitorovani marketingového prostiedi vnitfniho (silné a slabé stranky) i
vnéjsiho (pfilezitosti a hrozby). Analyza je zaméfena na celkové zhodnoceni
slabych (weaknesses) a silnych strdnek (strengths) firmy, hrozeb (threats) a
pfilezitosti (opportunities). Je vhodné hledat spole¢né pisobeni mezi silnymi
a slabymi strankami, které mohou byt pouzity pro dalsi rozvoj firmy a jeji
strategii. Jakubikova, 2013, s. 129-130; Juraskova, 2012, s. 24; Kotler, 2013, s.
80-82)

Tabulka 2: SWOT analyza

Pomocné Ohrozujici

Silné stranky | Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)

:a
()
Ok
=
w
(<]
-
Q
€
Ol
=
<
>

PrileZitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

Vnéjsi prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie podle SWOT analyzy
SWOT analyzu je mozné vyuzit i pfi tvorbé a optimalizaci strategie
spolec¢nosti nebo projektu. SWOT analyza nam nabizi Ctyfi nasledujici

strategie:

e SO - MAX-MAX strategie — u které se jedna o maximalizaci silnych
stranek, tak abychom také maximalné vyuzili pfilezitosti

e ST — MAX-MIN strategie — jde o maximalizaci silnych stranek, které se
snazime vyuzit k minimalizaci hrozeb

e WO — MIN-MAX strategie — jedna se o minimalizaci slabych stranek, tak

abychom mohli maximalné vyuzit pfilezitosti
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e WT - MIN-MIN strategie — minimalizuji se slabé stranky a hrozby a

snazime se co nejvice snizit jejich negativni efekt na spolecnost

(Stfelec SWOT, 2012)
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PRAKTICKA CAST
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Spolecnost byla zalozena v roce 2003 v bfeznu Katefinou Musilovou, ktera ma
doposud stoprocentni vlastnicky podil. Sidli na adrese Hovorcovicka 1718/19
Praha 8 — Kobylisy, 182 00. Plsobi na tzemi Ceské republiky a hlavni napin{
spolecnosti Lesopol byla obnova lesnich cest. Postupné se firma zacala
orientovat i na dalsi oblasti a za timto Ucelem postupné rozsifila i strojovy
park. Momentdlné je hlavni cCinnosti spoleCnosti provadéni staveb, jejich
zmeén a odstranovani. Dale ma autorizaci na dopravni stavby, které tvofi z 60
% jejich Cinnost. Jedna se o cesty lesni, polni, parkové a cyklostezky. VeSkeré
cesty jsou tvofeny pfirodni formou. Spolecnost Lesopol také viastni certifikaty
jakosti ISO 9006 a ISO 9014. Dale také provadi rekultivace ploch, coz je
pfiprava ploch pro zalesfiovani, napftiklad pro Lesy Ceské republiky, nebo
rekultivace zemé po starém sadu. DalSimi cinnostmi spolecnosti jsou
stabilizace zemin za pomoci smésnych pojiv, vapna a cementu. Dale
predpracovani materidll a to napfiklad drceni kamennych podloZi a recyklace
stavajicich podlozi. Firma si vybudovala sit stalych zdkaznikd, ktefi se stale
vraceji, napfiklad se jednd o Lesy CR s. p., Magistrat hl. m. Prahy, obec Zbuzany
a dalsi. VétSinou se primarné zaméruje na statem vyhlasena vybérova fizeni v
rdmci vefejnych zakazek na stavebni prace a to z dlvodu stoprocentni jistoty

platby. (Rozhovor s majitelkou spole&nosti)

bﬂ‘ﬂ'

Zdroj: (Lesopol, 2016)
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5.1. Technologie a sluzby spolelnosti

Technologie Glorit

Tato moderni technologie pro vystavbu a zpevnéni cest, stezek a cyklostezek.
Vystavba funguje na principu recyklace stavajiciho materidlu, do kterého se
pridava cement a stabiliza¢ni prostfedek GLORIT. Vysledkem je velmi pevna a
odolné vrstva o tloustce dvaceti centimetrd, kterd skvéle odoldvd mrazu az
do — 40 °C a také znac¢nému zatizeni. Glorit byl vyvinut v Japonsku a ma za

sebou jiz GspéSnou vice nez patnactiletou historii.

Prfednosti a vyhody technologie Glorit jsou:

- Uspora nakladG — odpadd odvoz a dovoz materidlu, ¢imZ dochazi k
Uspofre nakladl za dopravu, oproti klasickym metoddm o 25 % az 50 %

- Cas - vyrazné kratsi doba zpracovani zakézky a deldi Zivotnost

+ Ekologicky efekt - toxicka nezavadnost a Setrnost k zivotnimu
prostredi

+  Vysoka Gnosnost a ¢aste¢nd vodopropustnost (Lesopol Glorit, 2016)

Obrazek 5: Glorit - A

Zdroj: (Lesopol Glorit, 2016)
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Technologie Gutzwiller

Jedna se o metodu obnovy komunalnich, lesnich a polnich cest systémem
Gutzwiller, ktera spociva v rozryti do hloubky péti az deseti centimetrd pod
momentalni vytluky. Nasleduje prfedrceni stavajiciho materialu, kameniva,
nebo také asfaltl do optimalni kfivky zrnitosti. Poté se provadi planyrovani
k dosazeni pozadovaného profilu cesty a hutnéni za ucelem zhutnéni nové

vrstvy.

Vyhody technologie Gutzwiller:

« Zpracovani ptvodniho materidlu v misté obnovy cesty a moZnost
vytvoreni stfechovitého profilu bez pouziti nového materidlu

+ Nedovazi se novy material a neodvazi se stary materidl na skladku,
z ¢ehoz vypliva uspora c¢asu pfi vystavbé a Uspora naklad(i na dopravu

-« Setrné k Zivotnimu prostredi

+ Metoda je az 0 30 % levnéjsi oproti klasickym metoddm a postupim

Za toto inovativni feSeni je majitelka firmy nominovana na podnikatelku roku

2016. (Lesopol Gutzwiller, 2016; rozhovor s majitelkou spoleénosti)

Obrazek 6: Rozryty povrch pred predrcenim a po predrceni

Zdroj: (Lesopol pfedrcovad, 2016)

Rekultivace a frézovani parezi a kiovin

Spole¢nost provadi rekultivaci pldy po starych ovocnych sadech az do
hloubky 35 centimetrd. Déle likvidaci klestu po téZzbé dfeva a rekultivaci ptdy

novou vysadbou. Lesopol se také vénuje odstrafiovani pafezl a kfovin za
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Ve

pomoci mulcovaci frézy Ci drtiCe Gutzwiller. NejCastéji se frézovani pouziva
pfi pfipravdch pozemku pred stavebnimi GUpravami a dale na Gpravu svah(,
pfikopl a tézko dostupnych mist. Vyhodou jsou nulové ndklady na odvoz a

likvidaci pafezi na skladkach.

Obrazek 7: Likvidace koren( a kfovin pomoci drtice

(Zdroj: Lesopol frézovani pafezl, 2016)

Obrazek 8: Likvidace parez( a kfovin pomoci mulcovaci frézy

(Zdroj: Lesopol frézovani pafezl, 2016)
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Za nejvétsi konkurenci pro spolec¢nost povazuji nasledujici tfi pravni subjekty:

Nabizi a Uspésné realizuje kompletni technologii Uprav a stabilizaci zemin
vCetné recyklace a frézovani asfaltovych vozovek. Stabilizace zemin se
provadi smésnymi hydraulickymi pojivy a vapnem. Dale také nabizi demoli¢ni
prace a ma moderni techniku pro tyto ucely. Spole¢nost provozuje
technologii zpracovavani stavebniho odpadu. Technologie se sklada z
mobilnich drti¢ek a tfidi¢d. Deponii stavebniho odpadu s mozZnosti recyklace
odpadl a materiall provozuje firma v Hradci Krdlové a Dubenci. ATM nabizi
oproti spole¢nosti Lesopol vice sluzeb, ale nejedna se o tak Setrné
technologie k zivotnimu prostfedi a dale se nespecializuje na dopravni stavby
rekrea¢niho typu, jako jsou cyklostezky, stezky, lesni cesty a jiné. (ATM CZ,

2017)

Plsobi na trhu jiz od roku 1992 a specializuji se na dopravni stavby, stavby
vodniho hospodarstvi a krajinného inzenyrstvi. Konkurencni vyhodou oproti
spolecnosti Lesopol je vyroba dopliikovych predmétd jako jsou svodnice,
zabradli, Cesle a dalsi. Dale to jsou stavby vodniho hospodarstvi a dalsi véci
s tim spojené. Napfiklad zpracovani havarijniho a povodnového planu. POPR
nove vyuziva technologii KIRPY, ktera je obdobna technologii Gutzwiller, ale
disponuji touto technologii teprve kratce, z Cehoz vyplyva, Ze s ni nemaji tolik
zkusenosti. (POPR, 2016)

Spolec¢nost plisobi na ¢eském trhu jiZ od roku 1992 a zabyva se primarné
zlepSovanim malo vhodnych a nevhodnych zemin vapnem, hydraulickymi
pojivy a provadéni stabilizaci zemin. SpoleCnost se také zaméruje na vyuziti
vapna a materidll, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi, pracovnikim a

strojim. Vyuzivd vapna znacky Proviacal, kterd jsou bezprasna. Spole¢nost

méla béhem své historie i nékolik zahrani¢nich zakazek. Konkurenéni

36



vyhodou oproti spolecnosti Lesopol je, Ze plisobi na ¢eském trhu déle a maji
obcas zahrani¢ni zakdzky. Za konkurenéni nevyhodu mizZeme povaZovat, Ze

nedisponuji technologii Gutzwiller nebo ji podobnou. (ZBA, 2017)

Shrnuti
Lesopol mda konkurenéni vyhodu, Zze zadna z konkurenénich spole¢nosti

nedisponuje stejnymi technologiemi a pokud ano, tak jen a pouze ¢astecné.

Tabulka 3: Shrnuti konkurence

Nazev Konkurenéni vyhody Konkurenéni nevyhody

spolecnosti

ATM CZ a. s. - Sirdi nabidka sluzeb

- Méné Setrné technologie

- recyklace a frézovani k zZivotnimu prostredi
asfaltovych cest - Nespecializuje se na
dopravni cesty rekreacniho
typu
POPR, s.r. 0. - Vyroba dopliikovych - Mdlo zkuSenosti
predméta s technologii KIRPY
- Vystavba staveb - Nezabyvaji se rekultivaci
vodniho hospodarstvi zemin
ZBA €= 01- 0 - Delsi pisobeni na - Nedisponuje technologii,
S ro ceském trhu které by byla podobna
- - ObcZasné zahrani¢ni technologie Gutzwiller
zakazky

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3. Marketingova komunikace spole€nosti

Spolec¢nost svym marketingovym cinnostem nevénuje moc pozornosti a jeji
marketingova komunikace je pomérné stroha. Také nijak nevyzdvihuji svou

ekologickou Setrnost vici pfirodé.

Reklama

Béhem své historie vyuzivali reklamy formou inzerdtu v tisku a to k pfilakani

novych zakaznika.
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Pfimy marketing

Disponuji katalogy ve formatu A4 vtisténé podobé, které vyuzivaji pfi
osobnich setkdnich pro ndzorné predstaveni spolecnosti a jejich technologii.
Katalog informuje o sluzbach a technologiich spolecnosti za doprovodu
fotografii, ke kterym je vzdy pfidan komentar. Na zadni strané katalogu

muUzZeme najit vSechny zplsoby, jak je mozné spolecnost kontaktovat.

Obrazek 9: Katalog

.Il':_ﬂ

PFi vystavbé, &i obnové cest je nutné puavodni material rozrusit
a nakypfit pro dal$i zpracovani.

Pro dpravu nivelity a zlepSeni vl i konstr ich vrstev nové komunikace
je mozné pri vystavbé pouzit rizné druhy inertnich material
— stavebni sut, lomovy kdmen.

Zdroj: Vlastni zpracovani (Podle katalogu spole¢nosti)

Podpora prodeje
V ramci podpory prodeje byly provadény predvadéci akce na kratkém useku
lesni Ci polni cesty v rlznych obcich a méstech pro starosty a primatory. Tyto

predvadéci akce probihaly hlavné po zalozeni spolecnosti. Cilem bylo
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demonstrovat ekologickou formu vyroby a rychlost provedeni. V pfipadé
zadosti investord, tak spolecnost spolupracuje s certifikovanymi laboratoremi

na zatéZzové zkousky cest a mlze zajistit prikazné zatézové zkousky cest.

Spolecnost o svych sluzbach informuje Sirokou vefejnost pouze skrze své

webové stranky www.lesopol.cz.
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6. Analyza soucasného stavu

V této kapitole se vénuji soucasné situaci, kterd panuje ve spolecnosti.

Zaméfim se na 2 analyzy:

e Porterova analyza 5 sil

e SWOT analyza

6.1. Porterova analyza 5 sil

Tento model porovnava plisobeni konkurencnich sil. Do modelu zafazujeme

pét oblasti:

+ Hrozba substitut(

« Vyjednavaci sila dodavatell

« Vyjednavaci sila odbératell

« Rivalita firem pUlsobicich v odvétvi

*  Hrozba vstupu novych konkurentl
V praci jsem vyuzil stupnici hodnoceni 1 az 5 pro Porterliv model.

Tabulka 4: Stupnice hodnoceni

Stupen

Slovni vyjadreni

hodnoceni

Velmi nizka
Nizka
Strfedné vysoka
Vysoka

Velmi vysoka
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zpracovani jednotlivych oblasti mé vystupy byly konzultované

s majitelkou spole&nosti Katefinou Musilovou.

Hrozba substitutl

U spolecnosti Lesopol bychom mohli za substituty povazovat sluzby
konkurentl vyuzivajici jiné ¢ obdobné technologie od jiného vyrobce.
V soucasné dobé vétSina konkurentl disponuje jinymi technologiemi, které

nejsou tak ekologické a zarovern tolik ekonomicky vyhodné. Ovsem v pfipadé,
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ze by konkurencni spolecnosti zacaly dovybavovat své strojové parky a
technologie, kterymi disponuje hodnocend spolecnost, nebo jejimi
alternativami, tak by vznikl hodnocené spolecnosti velky problém a musela
by ho ndhle fesSit a to i vtom pfipadé, ze s touto technologii ma zkusenosti jiz

fadu let. Tuto oblast hodnotim stupném 4, jako vysoka.

Spole¢nost dodavatele vyuziva predevsim pfi odbéru Gloritu a nahradnich
dilG na stroje od némeckého dodavatele D. Gutzwiller, kde by byl problém
najit jiného dodavatele. Dale odebira od spolecnosti Lhoist, a. s. vdpno a
smeésna pojiva. Také si pronajima traktory od Tomase Vorla, u kterych je
potfeba nakupovat pohonné hmoty. Dodavatell smésnych pojiv, vapna a
traktorl je na trhu velké mnozstvi, z cehoZ vyplyva, Zze by nemél byt problém
si najit jiného dodavatele z této oblasti. Tuto oblast hodnotim stupném 4,
tedy vysoka. (Tato oblast je hodnocena obzvldst na zakladé némeckého
dodavatele, jelikoz ten je pro chod spolecnosti existencné dilezity, ovsem
ostatni dodavatelé jsou pomérné snadno nahraditelni a tam by byla jinak

tato oblast hodnocena stupném 2, jako nizka.)

Spolec¢nost spolupracuje pfevdzné se statnimi institucemi, kde ziskavaji
zakazky opakované a to napfiklad od Magistratu hl. m. Prahy, nebo se
spolecCnost Lesopol zucastnuje verfejnych vybérovych fizeni. V pfipadé, ze by
klesly investicni moznosti statnich instituci, tak by se pro spole¢nost jednalo
o velky problém a musela hledat odbératele pomoci vysokych
marketingovych ndklad(. Tuto oblast hodnotim stupném 3, jako stfedné

vysokou.

Vezmeme-li nejvétsi konkurenty hodnocené spolecnosti, které uvadim
v kapitole 5.2, tak za nejvétsi konkurenta povazuji spolec¢nost POPR, s.r. 0.,
kterd disponuje obdobnou technologii a jedna ztéch vyznamnych je
technologie KIRPY, kterd je obdobnd technologii Gutzwiller. A¢koliv POPR

vlastni mnoho technologii, tak stdle nema cely strojovy park jako hodnocena
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spoleCnost. Ostatni spolecnosti vlastni jen casti technologii, ale v pfipadé, ze
by dovybavili svij strojovy park stejnymi ¢i obdobnymi technologiemi, tak by
se mohlo jednat o problém a moZnou ztrdtu odbératell a tudiZz hodnotim

tuto oblast stupném 3, jako stfedné vysokou.

V pfipadé, ze by na trh vstoupil novy konkurent s novou ekologictéjsi,
rychlejsi a levnéjsi technologii, kterd by zménila fungovani odvétvi, tak by se
jednalo o velky problém, ktery by mohl ohrozit fungovani spolecnosti. Kdyby
se jednalo o nové podniky se stejnymi ¢i obdobnymi technologiemi, tak by
stdle méla spolec¢nost konkurenéni vyhodu diky historii spolecnosti,
zkusenosti svystavbou dopravnich cest a se svou siti odbératell. Také
musime zvazovat fakt, Ze by nové vznikld spole¢nost musela pofizovat
veskeré vybaveni, kdezto hodnocena spoleCnost tyto stroje vlastni jiz delsi
dobu a mize veskeré ndklady rozlozit do svych aktivit. Tim jsou i niZsi nez u
nové firmy, ktera v zacatcich své existence nema takovy odbyt a mnozstvi

zakazek. Oblast vstupu novych konkurentd hodnotim stupném 2, jako nizkou.
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Shrnuti

Obrazek 10: Porteriv model

Hrozba

vstupu

novych
konkurent@

Rivalita firem v
Vyjednavaci I odvétvi Vyjednavaci
sila sila

odbérateld = dodavatell

3 4

Hrozba
substitutd

4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek jasné ukazuje, zZe vysoka hrozba stupen 4 pro spolecnost je
vyjednavaci sila dodavateld, na kterych je zavisly chod spolecnosti. Stupen 4
dale obdrzela oblast hrozby substitutli, kterd jasné ukazuje, Ze v pfipadé
dovybaveni strojovych parkd u konkurentd by spole¢nost mohla ztratit svou
konkurenéni vyhodu na trhu. Stfedné vysokd hrozba stupen 3 byla zvolena u
oblasti vyjednavaci sila odbératelll z divodu, Ze se jednd o stat, kde pfi
vybérovych fizenich je povétsinou nejdilezitéjsim faktorem nejnizsi cena a
také v pfipadé snizeni investi¢nich moznosti. Jednalo by se o velky problém
pro hodnocenou spole¢nost. Dale stupen 3 stfedné vysokou hrozbu dostala
oblast rivality firem pUsobicich v odvétvi, jelikoZ v pfipadé, Ze by konkurenéni
spolecnosti dovybavili své strojové parky technologiemi, kterymi disponuje
hodnocena spolenost, tak by se jednalo o velky problém, ktery by mohl

ohrozit dalsi pisobeni spole¢nosti na trhu. Posledni oblast (hrozba vstupu
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novych konkurentd) neni pro spole¢nost tolik ohrozujici a to z divodu, Ze se
jedna o zavedenou spolecnost. Pfestoze posledni oblast neni pro spolecnost
tolik ohrozujici, musi ji vénovat pozornost a to pfedevsim aby si udrzela svou
pozici mezi konkurenty. OvSem vSechny tyto oblasti musi spole¢nost
sledovat z dlivodu, aby mohla zavcasu reagovat a pfipravit opatieni v pripadé

rdstu jedné Ci vice oblasti z Porterova modelu.

6.2. SWOT analyza

Pfi zpracovani bylo zvoleno nékolik faktorl, kde na vybéru jednotlivych

faktord a nasledném popisu se podilela majitelka spolecnosti Lesopol, s.r. 0.

Tabulka 5: tabulka SWOT analyzy

SWOT analyza

- ekologicky pfistup - reklama
N
k4 - 14 let na ¢eském trhu - omezené nabidka sluzeb
i
= + , , o
AL dostupnost - absence doplhkovych vyrobku
oY -zavislost na klicovém
:§ - nové technologie dodavateli

- omezené informace na
webovych strankach

Vnit

- bezplatné kalkulace

- eliminace odpadl

- stala sit zakaznikl

- rostouci zdjem o ekologicka
feSeni

tiedfi

- vstup nového konkurenta na trh

(7] . . , v . o
O legislativni zmény - existence konkurentu

Q vors . . iy - o

s I vyuziti zkusenosti ze zahranici | - nizsi ceny konkurentu

7y - rozvoj cyklostezek, stezek a - zastaravani technologii a
c v . 7 ,

>4 podobné technického vybaveni

- moznost expandovat do jinych
skupin klientd

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky
Mezi silné stranky byl zafazen predevsim ekologicky pfistup spolecnosti a to

zdUvodu jejich novych a Setrnych technologii k pfirodé a zejména vyuziti
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stavajiciho materialu a jeho recyklace v misté vykonu prace. Souvisejici faktor
je eliminace odpadl, kde diky témto technologiim spole¢nost nevytvari
?4dny odpad a tim sniZuje naklady a je $etrnd k pfirodé. Ctrnactiletd historie
spolecnosti byla zarfazena, jako silnd stranka a to z dlivodu, Ze béhem této
doby byli konkurence schopni a béhem této doby spoleCnost rozsifila své
technologie. S timto souvisi i stala sit zakaznikQ, ktefi se vraceji, jelikoZ si u
nich spolec¢nost vybudovala svou dlvéru. Velkou vyhodou spolecnosti je, ze

nabizeji bezplatné kalkulace a jejich dostupnost je po celé Ceské republice.

Mezi slabé stranky spolec¢nosti bez pochyby patfi marketingovd komunikace.
Spolecnost vsoucasné dobé nema zadnou aktualni reklamni kampan a o
svych aktivitach informuje Sirokou vefejnost pouze na svych webovych
strankach. DalSim faktorem je jejich omezend nabidka sluzeb, kde
konkurence nabizi mnoho dalSich sluzeb, mezi které patfi napfiklad frézovani
dopravnich cest zasfaltu a jejich prfestavba. Také omezena nabidka
doplnkovych vyrobkl a sluzeb je povazovdna za slabou stranku, jelikoz
konkurence mnohdy nabizi napfiklad zabradli a tomu podobné vyrobky. Dalsi
slabou strankou je zavislost na dodavateli a to konkrétné D. Gutzwiller, ktery
hodnocené spolecCnosti dodava Glorit a nahradni dily k technologii Gutzwiller.
Jako posledni faktor byly zvoleny internetové stranky, kde najdeme zakladni
informace o technologiich a technice spolecnosti, avsak tam neni Uplny vycet
jejich techniky, chybi alespon zakladni informace o spolecnosti a tim

spole¢nost mlize na soukromé investory plisobit nevérohodné.

Mezi pftilezitosti patfi vytvareny vétsi tlak statem i Evropskou unii na vystavbu
dopravnich cest a zpracovavani odpadu. Souvisejici je faktor legislativnich
zmén, kdy v pfipadé nutnosti pouzivat urcité technologie v urcitém prostredi
by mohlo mit za néasledek, Ze v nasledujicich letech by mohla rist poptavka
po sluzbdch spolecnosti. Dale by majitelka spolec¢nosti mohla vyuzit své
zkuSenosti ze zahranici a také vyuzivat novinky od dodavatele D. Gutzwiller,

od kterého také odebira nékteré ze svych technologii. Kazdy rok se ve vSech
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krajich CR rozvijeji cyklistické stezky a turistické stezky a toto je pro
spoleCnost pfilezitosti. V pfipadé dZasovych moznosti by to mohlo pro
spolec¢nost znamenat narlst zakazek, dle investi¢nich mozZnosti odbérateld.
MozZnost expanze do jinych skupin klientd by byla vhodnd a to hlavné
v pfipadé, kdy by se jednalo o rozvoj produktl, nebo pouze o pfitazeni

novych investorda.

Vstup nového konkurenta by mohl spolec¢nost ohrozit a to hlavné v pfipadé,
kdy by nabizel stejné sluzby pomoci stejnych technologii. OvSem stavajici
konkurence je nepfehlédnutelnou hrozbou. V pfipadé, ze by jedna
z konkurencnich spoleCnosti doplnila strojovy park o stejné ci obdobné
stroje, jakymi spoleCnost disponuje, tak by to mohlo vazné ohrozit
budoucnost spolecnosti. Nizsi ceny konkurentl jsou nezpochybnitelnou
hrozbou, ale v pfipadé kdy se jedna o projekty, na které maji konkurencni
spolecnosti vybaveni. Zastaravani strojd je vSeobecny problém u spolecnosti,

které potfebuji pro vykon svych Cinnosti strojni vybaveni.

Na zakladé analyzy silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb by
spole¢nost méla v nejblizsi dobé pfistoupit na strategii SO (Strenghts
opportunities) - MAX-MAX neboli strategii silnych stranek a pfilezitosti. Méla
by se snazit maximalné tézit ze svych silnych stranek a rozvijet se diky
naskytnutym pfilezitostem na trhu. Navrhuji kombinovat silné stranky
ekologicky pfistup a nové (ekologické) technologie s pfilezitostmi rostouci
zajem o ekologickd rfeSeni a rozvoj cyklostezek a stezek. Toto navrhuiji, jelikoz
se spolecnost na tyto aktivity zaméruje a v letech nasledujicich by z tohoto

mohla profitovat.

Z pfedchozich analyz jasné vyplyva, Ze spole¢nost Lesopol, s. r. 0. by se ve své
marketingové komunikaci méla zamérfit na upevnéni své pozice na trhu a

nasledné se také snazit pfildkat zdkazniky z trhu B2B, kterym by se snazila
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prodat své sluzby. Dlvodem je rlist konkurence a rozvoj jejich technologii v
ramci strojového parku. Hodnocend spolec¢nost méla doposud diky jedine¢né
technologii velkou konkurencni vyhodu, ale v budoucnosti bude moci pouze
tézit ze zkusenosti, které maji s technologiemi, kterymi disponuje. Diky rlstu
konkurence by v budoucnu mohlo dojit k poklesu zakazek ze statniho
sektoru, a proto je vhodné zacit s aktivitami vramci spoleCenské
odpovédnosti, aby spolec¢nost posilila svou pozici na trhu a dalSimi

marketingovymi aktivitami, které zacili na trh B2B.
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V této kapitole bakalarské prace se budu vénovat ndvrhdm a doporuéenim v
ramci marketingové komunikace. VeSkeré navrhy a opatfeni navrhuji z vlastni
provedené analyzy v kombinaci srozhovorem s majitelkou. Hlavnim cilem
téchto ndvrhi a opatreni je posilit pozici na trhu a zadit se snahou pfrildkat

nové zakazniky z trhu B2B.

V praktické ¢asti jsem jiz analyzoval pfiblizné aktualni postaveni spole¢nosti
na trhu. Zanalyzy konkurence jasné vyplyva, ze konkurenti postupné
dovybavuji své strojové parky a tim se snazi vyrovnat spole¢nosti Lesopol,
s.r. 0., ktera by se méla snazit upevnit svou pozici na trhu. Prakticka cast také
nabizi informace o vnitfnim a vnéjsim prostredi spole¢nosti. Dale informuje o
marketingové komunikaci spolecnosti, kterd je velmi omezend a vyuziva
pouze katalogy, obCasné inzeraty v tisku a také provadéla predvadéci akce ve
vesnicich a méstech. Diky konzultacim s majitelkou spole¢nosti a
informacemi a analyzami zpracovanymi v teoretické &3asti, tato bakalarska
prace dokaze navrhnout fesSeni, kterd by vedla k zdokonaleni marketingové

komunikace spolec¢nosti a to za vyuziti také zeleného marketingu.

Pozornost, kterou verejnost vénuje ochrané zivotniho prostfedi, stale stoupa
a také je mnohdy v ramci nakupniho chovani rozhodovano dle ekologickych
parametrli mozZného feSeni staveb, produktl a jeho nakladim pfi jeho
pouzivani a zivotnosti. Vedeni spolecnosti si také uvédomuje, Ze pfirodni
zdroje nejsou nevycCerpatelné a snazi se nabizet sluzby, které jsou Setrné
k pfirodé. Také nabizi rekultivaci ploch, které byly zdevastované po
podnikatelskych aktivitach firem, i aktivitach lidi a podobné. Vramci
marketingové komunikace by radi vyuzili v nejvy$si mozné mire
marketingovou komunikaci takovou, ktera neskodi pfirodé a neplytva jejimi
zdroji, pokud to neni nezbytné nutné. Spolecnost si je dale védoma, ze neni
nejdllezitéjsi propagovat pouze své sluzby, ale také znacku, jako takovou a

budovat dobré jméno spolecnosti i do budoucnosti.
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Vzhledem ktomu, Ze se jedna o mensi spole¢nost, tak bych navrhoval, aby
veskeré nasledujici marketingové aktivity méla na starosti majitelka
spolecCnosti. V pfipadé budouciho vétsiho rozvoje marketingu doporucuji
pfijmout nového zaméstnance i studenta, ktery by se o tyto zdlezitosti

staral.

7.1. Reklama

Polepeni vozového a strojového parku

Vramci reklamy bych doporudil reklamu formou polepu vozového parku,
ktery ¢&ita dva automobily velikosti dodavky. Reklama by byla pouze
jednoduchou formou za pomoci loga spole¢nosti na kapoté automobilu,
prednich dvefich, dale na strané automobilu by mohl byt slogan napfiklad:
.Ekologicky a vyhodné, s nami to jde!" nebo ,My pfirodé rozumime” Ci opét
logo. Na zadnim ndrazniku nebo spodni ¢asti dvefi automobilu navrhuji

pouzit pouze adresu webovych stranek. Nazorné ukazano na obrazku nize.

Obrazek 11: Reklama na automobilu

Zdroj: (Nantoo, 2017)
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Poté bych jesté doporudlil polepy na stroje, kde by stacilo pouzit polep
formou loga o velikosti papiru A3 v rozmérech 30 cm x 42 cm, ktery neni
finan¢né nijak naro¢ny a pro odliseni stroji by tato forma stacila a méla byt

pomérné viditelna.

Vzhledem ke schopnostem majitelky spolecnosti, tak nebude zapotrebi platit
za graficky navrh a majitelka vyuzije dosavadni logo a dale si grafické
zpracovani dotvofi sama, diky ¢emuzZ by se mohla vyhnout dalSim nakladim.

Naklady na polep jsou jiz zahrnuty v cené od dodavatele polepu.

Tabulka 6: Kalkulace polepu

Druh polepu

Polep automobill 2 ks 11 000 K¢ bez DPH

Polep strojli cca 12 ks 1 300 K¢ bez DPH
Celkem 12 300 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama v tisku

Dale bych doporudil navrat k reklamé vtisku a to konkrétné v Casopisu
silnice-zZeleznice, ktery vychazi pétkrat ro¢né. Ovsem reklamu bych umistil
pouze do jednoho z péti vydani, které se nazyva silni¢ni infrastruktura. Do
ostatnich vydani nedoporucuji tuto reklamu umistovat a to hlavné z divodu,
Zze se zaméruji na jiné dopravni stavby, jako jsou napfiklad mosty. Doporucuji
moznost prezentacniho clanku, kde by se predstavila spolec¢nost a jeji
technologie moznym zdjemclm a také by to mohlo pfildkat zdkazniky z B2B
trhu. Na vybér jsou riizné velikosti prezentacniho ¢lanku, ale doporucuji zvolit
jednu tfetinu strany A4, ktera by pro informace o spolecnosti a pfedstaveni

technologii méla stacit.

Tabulka 7: Reklama v tisku

Typ reklamy Cena za jedno otisténi

Prezentacni ¢lanek 1/3 A4 12 000 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po konzultaci s majitelkou spolecnosti na toto téma jsme dospéli k zavéru, ze
by bylo v momentalni situaci nejvhodnéjsi pro spole¢nost timto pouze jen
zahajit marketingovou komunikaci smérujici k trhu B2B a dale ji spoleCnost
bude rozvijet v letech nasledujicich. Proto doporucuji pouze vyuzit toto jedno
otisténi. Dalsi forma marketingové komunikace smérfujici k trhu B2B bude

dale popsana v Internetovém marketingu.

V radmci podpory prodeje bych spolecnosti navrhoval, aby vzdy jednotlivé
moznosti spoluprace se zdkazniky probiral jeden specializovany pracovnik,
ktery by nasledné vypracoval bezplatnou kalkulaci daného projektu pro
investora. Tuto informaci by spolecnost méla napsat na svych webovych

strankach ke kazdému popisu jednotlivych sluzeb.

Nejvhodnéjsi by bylo omezit vyuziti tiSténych katalogli a se snazit se prejit na
vyuziti katalogl v elektronické podobé, kde by spole¢nost nemusela nijak
vynakladat financni prostfedky na jejich tisk a zaroven by tim omezovala
spotfebu papiru. OvSem u nékterych osobnich setkanich jsou potfeba a proto
bych doporucil po vyCerpani dosavadnich zasob zacit vyuzivat moznost tisku
katalogl z recyklovaného papiru. Cena za kus je obdobnd, ale mGZzeme tim
dat jasné najevo, ze spolecnosti neni pfiroda lhostejnd a snazi se jit tim

naproti ekologickému zplsobu podnikani.

Zaroven by bylo mozné vyuzit elektronickou formu katalogu a databazi
zdkaznikl a kazdy rok zaslat na e-mail svym zakazniklm aktualizovany

katalog spolec¢nosti.

Obsahu bych jen vytkl absenci stru¢nych informaci o spolecnosti, kde by se
blize pfiblizila historie spolenosti a jeji celkovy profil. Dale by bylo vhodné

pridat ¢ast, kde by informovala o svych aktivitach spoleCenské odpovédnosti.
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Vizitky

Spolecnost v soucasné dobé také nepouziva vizitky, coz povazuji za velky
nedostatek a to obzvlast, kdyz se jedna o marketingové polozky, které nejsou
finan¢né nijak nakladné. Tudiz navrhuji, aby zacali s jejich vyuzivanim a pro
splnéni zakladniho Ucelu a to predani nékomu kontakt na doty¢nou osobu by
méla stadit jednostranna verze. Na vizitce by bylo logo spole¢nosti, jméno
dané osoby, pozice, e-mail a telefonni kontakt. Vizitky navrhuji zfidit pouze
pro majitelku spolecnosti, ktera ma na starosti komunikaci se zakazniky a

potenciondlnimi zakazniky. Navrhuji tisk 750 kus(.

Pfi volbé papiru, doporucuji recyklovany karton, kterym spolecnost jen

podpofi smér, kterym se chce ubirat a poté je cena za kus 2,38 K¢ bez DPH.

Tabulka 8: Vizitky

750 ks 1 788 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.4. Internetovy marketing

Webové stranky spolecnosti

Vramci webovych stranek by bylo vhodné, aby spoleCnost znacné
zapracovala na obsahu. Spole¢nost vyuZiva sluzeb spole¢nosti eBRANA, s. r. o.
pro tvorbu webovych stranek a graficky vypadaji velmi dobfe, jsou pfehledné
a jasné, takze se budu dale vénovat pouze vécem okolo jejich obsahu a

nikoliv jejich vzhledu.
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Obrazek 12: Aktudlni stav webovych stranek

w UVOD  TECHNOLOGIE VYSTAVBY ~ TECHNICKE VYBAVENI  CERTIFIKATY ~ REFERENCE  KONTAKTY

VYSTAVBA
A OBNOVA
CEST

VVSTAVBA CEST STABILIZACE ZEMIN OBNOVA CEST SYSTEMEM PREDRCOVANI REKULTIVACE,
POMOCi GLORITU DOROSOL, DOROPORT GUTZWILLER MATERIALU MULCOVANI

Zdroj: Lesopol (2016)
Informace o spole¢nosti

Na obrdzku mizeme vidét usporadani webovych stranek. | presto, Ze jsou
webové stranky velmi dobrfe udélané, tak tam chybi zakladni Udaje o
spoleCnosti. Bylo by tedy vhodné pfidat do horniho menu polozku
,O spole¢nosti’, kde by spolec¢nost informovala navstévniky webovych
stranek o své historii, vyvoji, sou¢asném stavu a pfipadné také o aktivitach,
kterym se chtéji v budoucnosti vénovat. Do této sekce bych také zaradil vycCet
sponzorskych aktivit spoleCnosti, ve kterych se budou angazovat

v budoucnosti.
Technické vybaveni

Tady by bylo vhodné doplnit informace pod polozkou technické vybaveni,
kde soucCasny vycet nekoresponduje se skutecnosti. SpoleCnost by tedy méla
napsat ndzev stroje a poté technickou specifikaci a v idedlnim pfipadné
pridat fotografie. Dale by mohlo byt ucinné vyuzit videa z realizaci nékterych

projekt(.
Certifikaty a reference

Tyto dvé polozky bych navrhoval spojit a to z dlvodu, Ze obé tyto polozky

v s

nabizi jen malo informaci a v menu, které by mélo byt prehledné je vhodnéjs
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nizsi pocet polozek. Polozka certifikaty v soucCasnosti nabizi certifikaty kvality,
které jsou jiz po dobé platnosti. Idedlni by bylo je nahradit aktudlnimi nebo si
nechat vypracovat nové. V polozce reference se momentalné nachazi vycet
hlavnich zdkaznikd. Spole¢nost by mohla pozadat své hlavni odbératele o
kratkd pisemna hodnoceni, ktera by tam nasledné mohla umistit. Do galerii,
které jsou tam také umistény, jako ukazky rGznych projektd, které spole¢nost
realizovala, by méli zvazit zapojeni 360° fotografii, které jsou v nynéjsi dobé
povazovany za velmi popularni a na potencionalniho zdkaznika mtzou dobfe

zapUsobit.
Internetovy magazin spolecnosti

Spolecnosti doporucuji zahajeni tvorby elektronického magazinu, kde by
informovala Sirokou vefejnost o projektech, které realizovala a jakym
zplUsobem probéhla stavba a otevieni objektu, aredlu &i Useku. Mohla by se
také zminovat o svych budoucich projektech, které ma jiz potvrzené a bude
se jimi zabyvat. Doporucuji tento magazin vydavat kazdé ctyfi mésice. Tim
tak mize do budoucna informovat obyvatele a ziskat si jejich pfizen. Zaroven
by mohla psat o svych sponzorskych aktivitdch ¢&i aktivitdch spolecenské
odpovédnosti. Tento magazin bych doporudil umistit na webovych strankdach
pod polozku Uvod neboli na hlavni stranku, kde by to bylo na ocich kazdému
navstévnikovi webu. Pod polozkou , O spolecnosti” bych doporucoval seznam
predchozich vydani, kde by si pfipadni zajemci mohli pfecist i predchozi

vydané magaziny.

Z internetového marketingu by spole¢nost mohla vyuZit moznost banner( a
prezenta¢nich ¢lankl na specializovanych webovych strankdach, které se
zabyvaji dopravou a stavitelstvim. Jedna se napfiklad o webové stranky

www.silnice-zeleznice.cz, www.tvstav.cz nebo www.stavebniserver.com.

Z reklamy doporucuji zvolit pouze prezentacni ¢lanek, ktery bych umistil na
internetovy portal www.silnice-zeleznice.cz. Cena jednoho publikovani je

2000 K¢. Toto publikovani by mohlo byt kazdych 6 mésic(, kde by v kazdém
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¢lanku byly zakladni informace o spolecnosti a popsana jedna z technologii,
kterou vyuzivaji. Dale doporucuji na stejném internetovém portalu vyuzit

moznost zafazeni firmy do katalogu firem, kde ro¢ni sazba Cini 300 Kc.

Tabulka 9: Online reklama

Typ reklamy Cena za rok

Prezentacni ¢lanek 2x 4 000 K¢

Zarazeni firmy do katalogu firem 300 K¢

Celkem 4 300 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socialni sité

Vzhledem k tomu, Ze se nejednd o spolecnost operujici na trhu B2C, tak neni
podstatné klast takovy dliraz na komunikaci se zdkazniky skrze socidlni sité,
ale ovSem je vhodné alespon vytvofrit facebookovou stranku spolecnosti. Na
jeji strance by bylo vhodné ¢as od casu zverejnit fotky z realizace projektl a
dale také psat rlzné informace o jejich pribéhu a o aktivitdch spolecenské
odpoveédnosti. Vhodné by bylo pomoci facebooku zviditelnit také internetovy
magazin spolecnosti, na ktery by spolec¢nost upozorfiovala pomoci odkazu
vzdy sjeho zvefejnénim na webovych strankdach spolecnosti. OvSem
nedoporucuji zadné investice do reklamnich sluzeb facebooku. Pouze
udrZovat tuto z dlvodu informativniho charakteru. Twitter ¢i Instagram bych
nedoporucoval a to predeviim z ddvodu, Ze Twitter v Ceské republice nenfi

tolik popularni a Instagram ma smysl u produktd jiného typu.

7.5. Sponzoring

V oblasti sponzoringu doporucuji spolecCnosti se angazovat v aktivitach
vedouci ke sportu v pfirodé nebo k obnové ¢i zlepSeni pfirody a pfipadné také
v podpofe mentalné ¢i fyzicky postiZzenych jedincl. Jednou ze sportovnich
udalosti, ktera by pfichazela v dvahu je akce pod nazvem ,Kolo pro zivot”,
kterd je kazdoro¢né potfddana na nékolika mistech po celé Ceské republice.
Dale bych doporucoval spolecnosti v oblasti pomoci pfirodé podporovat

Cesky svaz ochrancd pfirody, ktery chrdni a pomaha obnovovat pfirodu.
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Postizené jedince majitelka spolecnosti podporuje jiz pravidelné pod svym
jménem, tak tu bych pouze doporucoval prejit od podpory pod jejim jménem

k podpofe pod jménem spolecnosti.

VesSkeré tyto aktivity bych doporucoval zviditelnit pomoci jejich webovych
stranek, dale vinternetovém magazinu, jak jsem jiz zmifoval vySe a také na
facebookové strance, kde by bylo vhodné napfiklad dat fotografie

z pfedavani Seku, nebo fotografie z dané akce.

Financ¢ni prostfedky na sponzoring by se odvijely od financ¢nich moznosti
spoleCnosti a také volba daného sponzoringu by byla cisté na majitelce
Katefiné Musilové. Navrhuji 5-10 % ze zisku a to za predpokladu, Ze by byli

uspokojeni vlastnici.

Jako prvni krok ke spoleCenské odpovédnosti povazuji zahdjeni tfidéni
odpadu, s kterym by spole¢nost méla bez sebemensich pochybnosti zadit a
to jak v mistech vykonu préace, tak ve svém sidle. Pfevdzné se jednd o obaly,
ve kterych bylo vapno, glorit, smésna pojiva a dalsi materidly. Tyto obaly jsou
zpravidla z papiru ¢i plastu. Nejvice tohoto odpadu vznikd v mistech vykonu

prace, a proto by se tam méli pfevazné zamérit na toto tfidéni odpadu.

katalogl je mozny prechod zfaktur v papirové podobé na faktury Cdisté
elektronické, které by se vzdy zasilaly jednotlivym zakaznikim na e-mail.
Dalsi vyhodou tohoto kroku by bylo omezeni nakladd na pofizeni papiru a

postovné za zaslani papirovych faktur.

Vzhledem ktomu, ze Lesopol, s.r.o. povétSinou provadi své sluzby
v pfirodnim prostredi, tak by se spole¢nost mohla zacit vénovat i obnové

lesnich ploch. Jednou z moZnosti by bylo, aby zacala s vysadbou stromd a to
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za kazdych 10 km cest, které vytvofi v predchozim roce. Vysadbu navrhuji
provadét dvakrat do roka a to na jare a na podzim, kdy by se za uplynulych
Sest mésich spodital poclet kilometrd, na kterém spole¢nost provadéla své
sluzby. Doporucuji spolupréci s Lesy CR, které maji mista, kde je vysadba
potfeba zmapovana a nejlépe zvoli misto a typ stromu, kde je takova
vysadba vdaném obdobi potfeba uskutelnit. Také bych navrhoval, aby
zameéstnanci spolecnosti v€etné majitelky se dobrovolné ucastnili na této

vysadbé strom a méli moznost volby, zda se chtéji zGcastnit.

Jako posledni aktivitu spoleCenské odpovédnosti navrhuji, aby spolecnost
vzdy po dokonceni jednotlivych projektl uklidila blizké okoli stavby od
odpadu, ktery se tam nachdzi a ne pouze od odpadu, ktery vznikl béhem
realizace projektu. Tento uklid bych doporucoval dat na starost pracovnikiim
spolecCnosti a v pfipadé jejich vyssiho vytizeni najmout lidi z okoli mista
realizace daného projektu. Vzhledem ktomu, ze uklid probihd vzdy po
dokonceni projektu, tak by se jednalo pouze o jeho kratké prodlouzeni, které

by nevedlo k nijak vysokym nakladdm.

Naklady marketingové komunikace cini 34388 KC. Vtéto castce ovsem
nejsou zapocteny naklady na vysadbu stromd, sponzoring, uklid v blizkosti
realizace projektl a proto se nejednd o findIni ¢astku, ale pouze o c¢astku,
ktera sleduje jiz planované kroky v blizké budoucnosti. Naklady a financni
castky na vySe zminéné aktivity budou upfesnény v budoucnu, jelikoz
spole¢nost v tuto chvili jeSté nestanovila vysi finanénich prostfedkl, které

bude ochotna a schopna investovat do marketingové komunikace.
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Tabulka 10: Rozpocet

Marketingova aktivita

Polep automobill a strojt 12 300 K¢

Prezentacni ¢lanek v tisku 12 000 K¢

Tisk vizitek 1788 K¢

Prezentacni ¢lanek na internetu 8 000 K¢

Katalog firem na internetu 300 K¢
Celkem 34 388 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.8. Ganttav diagram
Na ndsledujicim obrdzku jsem vytvofil Ganttiv diagram, ktery zndzornuje
casové napldnovani jednotlivych marketingovych aktivit. V kazdém sloupci
znazornujici jednotlivé mésice jsem také znazornil financni naklady, které

v danou dobu budou souviset s jednotlivymi marketingovymi aktivitami.
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Obrazek 13: Ganttiv diagram
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci
spolecnosti Lesopol, s. r. 0. a na zakladé zjisténych informaci navrhnout a
doporucit mozna feSeni a opatfeni, ktera by zlepSila marketingovou
komunikaci. BEhem ndavrhl na zlepsSeni marketingové komunikace bylo také
cilem implementovat do marketingové komunikace zeleny marketing. Cil

bakalarské prace byl spinén.

V prvni casti bakalarské prace teoreticky popisuji historii marketingu,
marketing a jeho nejzakladnéjsi pojmy a dale se zabyvam hloubégji
marketingovou komunikaci a jejimi nastroji. Teoreticky popisuji také zeleny
marketing a situac¢ni analyza, kde se zaméruji hlavné na dvé analyzy a to

SWOT analyzu a Porterovu analyzu péti sil.

V druhé casti je popsana hodnocena spolecnost Lesopol, s.r. 0. a technologie,
kterymi disponuje. V této Casti jsou také popsani konkurenti. Po pfedstaveni
spolecnosti se tato bakalarska prace zabyva analyzou souc¢asného stavu, kde
je vyuzita Porterova analyza péti sil a SWOT analyza. Navrhy a doporuceni
jsem navrhl na zakladé ziskanych informaci z analyzy soucasného stavu a na
zakladé pozorovacich schopnosti. VeSkeré tyto navrhy a doporuceni by mély
vést kzdokonaleni marketingové komunikace, kterda je vsoucasné dobé
nedostacujici. Vzhledem ktomu, Ze jeSté neni stanovena vysSe financnich
prostfedkl, které je spolecnost ochotna a schopna investovat do
marketingové komunikace, snazil jsem se navrhnout vesSkera opatreni tak,

aby nebyla pro spolecnost vysoce financné naroc¢na.

Spolecnost by méla v budoucnu sledovat situaci na trhu a na zakladé vyvoje
trhu reagovat a upravovat marketingovou komunikaci dle potfeby. Obzvlast
by se méla snazit udrzet si své postaveni mezi konkurenty a bedlivé sledovat
s jakymi technologiemi pfichazeji dodavatelé a také jak dovybavuji své
strojové parky konkurenti, aby mohla na tyto udalosti okamzité reagovat.
Spole¢nost by méla rozhodné dale pokracovat s ekologickym pfistupem a

dale rozvijet zeleny marketing ve spolecnosti. Véfim, Zze navrhy a doporuceni
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budou v budoucnu pro spolecnost Lesopol, s. r. 0. pfinosem a pfinesou ji

uspéchy.
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