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1 – Souhrn 

Předmětem diplomové práce je marketingová strategie produktové řady společnosti X-life 

s.r.o. První část práce je zaměřená na teoretická východiska marketingového mixu, 

marketingových analýz a aplikaci marketingových strategických variant. Výsledná část se 

zabývá analýzou prostředí společnosti v oblasti dětských nápojů s cílem zjistit možné invence 

ve strategickém rozhodování a vyhodnotit nejefektivnější možná strategická řešení pro 

zlepšení tržní situace společnosti. Tato část práce je zpracována na základě analýzy 

relevantních dostupných dat a dokumentů, marketingového průzkumu spotřebitelského 

chování, konzultací se zainteresovanými osobami a vlastního zkoumání trhu. Cílem analýz je 

vyhodnotit vývoj podstatného okolí, konkurenceschopnost zkoumané společnosti, její silné a 

slabé stránky, příležitosti, které se jí naskytují a hrozby, které jí ohrožují. Na základě všech 

těchto uvedených faktů je založen výsledný návrh marketingové strategie zkoumané 

produktové řady ke zlepšení její tržní pozice. 

  

Klíčová slova: Marketingová strategie, portfolio produktů, SWOT matice, analýza trhu, 

analýza konkurentů, spotřebitelské chování, segmentace 

 

2 – Cíl práce a metodika 

Hlavním cílem práce je na základě odborné literární rešerše a provedené marketingové 

situační syntézy navrhnout efektivní marketingové strategie produktové řady nápojů 

s Krtečkem společnosti X-life s.r.o. 

Dílčí a postupové cíle práce jsou: 

 Vyhodnocení dosavadních strategií podnikání 

 Vyhodnocení situační analýzy – identifikace rozhodujících tržních příležitostí a 

konkurenční výhody 

 Predikce vývoje podstatného okolí trhu a jeho segmentů 

 Strategické možnosti v podnikání firmy 

 Doporučená opatření k návrhu marketingové strategie 

 



Metodika 

Nejprve byla provedena literární rešerše relevantních literárních zdrojů. Za pomoci odborných 

publikací, které jsou uvedeny v seznamu literatury, byly vymezeny pojmy týkající se 

marketingového mixu a nejdůležitějších oblastí strategií, které jsou součástí 4P, základní 

charakteristiky a postupy situačních analýz vnitřního a vnějšího prostředí - analýza zdrojů a 

kompetencí v rámci vnitřního prostředí, PEST analýza, analýza odvětví, analýza zákazníka a 

konkurence v rámci vnějšího prostředí podniku. Pro správné vymezení strategických možností 

firmy bylo nutností definovat možnosti vyhodnocení analýz a podstata tvorby konfrontační 

SWOT matice.  

V úvodu výsledků vlastní práce je charakterizována společnost a podrobně analyzována jedna 

z jeho produktových řad, která je předmětem zkoumání. K tomu byly využity krom jiného 

například informace dostupné na webových stránkách firmy, informace získané rozhovory 

s managementem zkoumané společnosti a vlastním zkoumáním produktové řady Krtečkových 

nápojů. 

Pro identifikaci rozhodujících tržních příležitostí, konkurenční výhody a predikci podstatného 

firemního okolí slouží podrobné situační analýzy vnitřního a vnějšího prostředí.  

K rozboru firmy a jejích vnitřních předpokladů je využita analýza zdrojů a kompetencí, která 

se zaměřuje na pět stěžejních funkčních firemních oblastí (výroba a logistika, organizace, 

lidské zdroje, marketing a finance). Získané poznatky o společnosti a produktové řadě 

Krtečkových nápojů jsou sumarizovány do přehledu silných a slabých stránek firmy, který 

bude aplikován při tvorbě konfrontační SWOT matice. Všechny údaje v přehledu silných a 

slabých stránek (S – silné stránky, W – slabé stránky) jsou hodnoceny a vzájemně 

porovnávány v závislosti dopadu na dosažení formulovaných strategických východisek na 

základě subjektivního hodnocení autorky práce a managementu společnosti. Hodnocení 

silných a slabých stránek je závislé na jejich charakteru a hodnotí se na stupnici od -3 d 3 (-3 

= velmi slabá stránka podniku, 3 = velmi silná stránka podniku) a poté je přiřazena váha silné 

nebo slabé stránky tak, aby součet těchto vah byl roven 1 v rámci dané oblasti (výroba, 

organizace, lidské zdroje, marketing, finance). Součinem bodů a vah se pak získá celkové 

hodnocení daných oblastí a jejich silných či slabých stránek, které jsou barevně rozlišeny. 

Analýza vnějšího prostředí podniku slouží pro definování příležitostí a hrozeb, které jsou 

taktéž nezbytnou součástí SWOT matice. První částí analyzování vnějších faktorů je PEST 

analýza, která analyzuje makrookolí podniku a definuje příležitosti a hrozby, které mohou 



firmu v současnosti nebo v blízké budoucnosti více či méně ovlivnit. Následuje analýza 

odvětví, jejímž cílem je popsat ekonomické charakteristiky odvětví a pomocí pěti klíčových 

vlivů podle Portera syntetizovat konkurenční síly v odvětví a predikovat jejich vývoj 

v následujících dvou letech. Důležitou součástí této části je analýza trhu. Ta obsahuje 

charakteristiku trhu, rozbor nabídky a poptávky na trhu, analýzu konkurentů, 

konkurenceschopnosti zkoumané firmy a spotřebitele. Část práce, která zkoumá konkurenty, 

především vyjmenovává hlavní konkurenty a jejich výrobky konkurující zkoumané 

výrobkové řadě společnosti X-life na základě vlastního zkoumání autorky práce. V případě 

analýzy konkurenceschopnosti je zkoumáno několik podstatných faktorů, které ovlivňují 

konkurenční postavení zkoumané společnosti X-life. Závěrečná část tržní analýzy obsahuje 

poznatky získané průzkumem spotřebitelského chování. 

Průzkum byl vyhotoven za pomoci kompetentních osob, především majitele společnosti, byl 

menšího rozsahu, zrealizován pomocí dotazníkového šetření, zaměřil se na konkrétní cílovou 

skupinu respondentů a zjišťoval jejich názory na jednotlivých produktech ze zkoumané 

produktové řady. Konstrukce dotazníku byla jednoduchá a výstižná, přičemž otázky se pro 

snadné pochopení a urychlení opakovaly přibližně ve stejném sledu u všech částí dotazníku. 

Dotazník byl rozdělen na 8 částí. První část zjišťuje základní informace a navazuje kontakt 

s respondenty, dalších 7 částí zkoumá jednotlivé aspekty všech 7 produktů z celé produktové 

řady.  

Podstatná fakta vzešlá z analýzy vnějšího prostředí jsou zohledněna v  přehledu příležitostí a 

hrozeb a jsou obodovány v závislosti na tom, jakou atraktivitu/závažnost dopadu mají na 

činnosti podniku a s jakou pravděpodobností jevy nastanou (od 1 do 5; 1 = téměř nemožná, 5 

= hraničí s jistotou). Pro hodnocení atraktivity dopadu příležitosti byla využita škála 1-5 (1 = 

zanedbatelná příležitost, 5 = zásadně významná příležitost). Pro hodnocení závažnosti dopadu 

hrozeb je v práci využito ohodnocení na základě slovního vyjádření následujícího: 1 = 

zanedbatelná hrozba, 5 = nepřijatelná hrozba – ohrožené poslání. 

Následuje konfrontační SWOT matice, která zohledňuje nejdůležitější silné a slabé stránky 

firmy, příležitosti a hrozby a dává je do vzájemného vztahu. Jednotlivé varianty strategií jsou 

popsány v komentářích pod SWOT maticí podle jejich čísel a zařazení. 

Pro plnění závěrečných dílčích úkolů práce, jež představují nejprve vymezení strategických 

možností podnikání firmy, poté formulaci optimálních opatření a nástrojů ke zlepšení činností 

spojených s marketingovými strategiemi společnosti, jsou využity primárně i sekundárně 

získaná, účelově vyhodnocená data, která umožňují tvoru optimalizovaného modelu řízení 



v oblasti marketingových aktivit firmy. Prognóza hospodaření společnosti na další tři roky 

(2015-2017) odhaduje výsledky jejího hospodaření v závislosti na shrnutých poznatcích a 

doporučení.  

Cílem konstruktivního doporučení pro cílový management firmy je zvýšení potenciálu a 

atraktivity zkoumané produktové řady na českém trhu pomocí vhodné kombinace 

marketingových strategií. Jednotlivé návrhy a doporučení vychází z odborných teoretických 

východisek, z vlastních výsledků výzkumu a provedených syntéz. Rovněž jsou zohledněny 

specifika stávajících rozhodovacích procesů ve firmě.  

 

3 – Výsledky a diskuze 

První část práce byla rešeršní a měla zprvu za úkol uvést do problematiky marketingu a 

marketingových strategií v rámci marketingového mixu, kde podstatná část byla věnována 

sortimentním strategiím. Dále bylo nutné teoreticky vymezit základní specifické analýzy 

podniku, jež jsou součástí výsledků práce a to analýz vnitřního i vnějšího prostředí. 

Důležitou součástí analýz jsou jejich účelná vyhodnocení s několika možnými řešeními, 

z nichž byly některé metodicky popsány. Podstatné bylo také vymezit problematiku tvorby 

SWOT matice, která umožňuje účelně vyhodnotit jednotlivé působící faktory okolí. Součástí 

rešeršní části bylo stručné seznámení s marketingovým výzkumem a dotazníkovým 

šetřením. 

Před výslednou částí práce, která se prakticky zabývá problematikou, byly vytyčeny dílčí 

cíle práce a podrobná metodika řešení vlastní práce.  

V samotné části práce, která obsahuje vlastní výsledky řešení, je nejprve představena 

společnost X-life, jež je předmětem zkoumání práce, její stručná historie, poslání a vize.  

Prvním s dílčích cílů práce bylo vyhodnotit dosavadní strategie podnikání. Tento cíl byl 

naplněn podrobným přehledem o současném stavu společnosti a auditu marketingového 

mixu, tedy to, jaké (a v jakém rozsahu) marketingové strategie doposud firma aplikuje 

v jednotlivých součástech marketingového mixu. V závěru byly vždy uvedeny cíle, na které 

se chce firma v krátkodobém časovém horizontu zaměřovat. 

Po přehledu současných strategií podnikání společnosti X-life následovala část práce, která 

podrobně analyzovala společnost, její vnitřní předpoklady a vnější prostředí, které ji jistým 

způsobem ovlivňuje, čímž byl splněn další z dílčích cílů práce. Metody, které vedly 



k naplnění cíle, který zněl - vyhodnocení situační analýzy podniku, byly metody analýza 

zdrojů a kompetencí společností, dále metoda PEST analýzy, analýzy odvětví, trhu, 

konkurence a spotřebitelů. Analýza zdrojů a kompetencí popisovala podnik a jeho hlavní 

funkční oblasti a definovala, zda jsou jednotlivé činnosti funkčních oblastí firmy slabou nebo 

silnou stránkou. Tyto poznatky byly zaznamenány do souhrnného a logického přehledu, 

který zjevně ukázal, v závislosti na bodovém ohodnocení, jak vlivné jsou jednotlivé silné a 

slabé stránky pro činnosti firmy. Analýza PEST podle dostupných relevantních zdrojů 

identifikovala a popsala tržní příležitosti či hrozby z širokého politického, ekonomického, 

sociálního a technologického okolí. Analýza odvětví a trhu obsahovala podrobná a 

specifická data odvětvového okolí firmy, v souladu s dostupnými informacemi o charakteru 

trhu stručně predikovala vývoj podstatných faktorů v odvětví, čímž byl naplněn další 

z dílčích cílů práce. Pro úplnost dat potřebných k vyhodnocení tržních příležitostí a hrozeb 

byla vnější analýza doplněna o analýzu konkurentů a chování zákazníků (spotřebitelského 

chování). Analýza konkurentů vyhodnotila nejhlavnější konkurenty v odvětví dětských 

nápojů. Bohužel v odvětví jsou velmi silní konkurenti, kteří v mnohém předčí začínající 

společnost X-life a proto nebyla konkurenceschopnost společnosti vyhodnocena příliš 

kladně.  

Součástí analýzy vnějšího prostředí je analýza zákazníků a proto byl v rámci tohoto 

zkoumání zrealizován marketingový průzkum, jehož cílem bylo zjistit spotřebitelské 

preference. Jelikož byl průzkum realizován souběžně s ochutnávkou Krtečkových nápojů, 

respondenti odpovídali velmi ochotně a otevřeně a výzkum tak přinesl velmi přínosné a 

aplikovatelné informace, pomocí nichž bylo možné identifikovat několik příležitostí.   

Všechny významnější fakta, která vzešla z vnější analýzy, byla opět sumarizována do 

logického přehledu příležitostí a hrozeb, které byly patřičně obodovány a dle důležitosti 

vyhodnoceny tak, aby bylo možně specifikovat ty, ze kterých je možné hodnotit strategické 

variantní řešení pro firmu X-life.  

Jeden z posledních vytyčených cílů práce bylo vyhodnotit strategické možnosti v podnikání 

firmy. K naplnění tohoto cíle posloužila konfrontační matice, která aplikovala vyhodnocená 

data do tabulky, jejímž výsledkem byly jednotlivé strategické možnosti.  

Závěrem a také hlavním cílem této diplomové práce byly výsledná doporučení, jak by se 

měla společnost X-life dále strategicky profilovat. Byly zde aplikovány veškeré nabyté 

poznatky a společnosti byly navrženy takové strategické možnosti, kteří jí pomohou zvýšit 

povědomí u cílové skupiny a podíl na trhu dětských nápojů. 
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