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Marketingova strategie produktové rady

Marketing strategy of product line

Souhrn

Pfedmétem diplomové prace je marketingova strategie produktové fady spolecnosti X-life s.r.o.
Prvni ¢éast prace je zaméfend na teoretickd vychodiska marketingového mixu, marketingovych
analyz a aplikaci marketingovych strategickych variant. Vyslednd cast se zabyva analyzou
prostfedi spolecnosti v oblasti détskych napoji s cilem zjistit mozné invence ve strategickém
rozhodovani a vyhodnotit nejefektivnéjsi mozna strategicka feSeni pro zlepSeni trzni situace
spoleCnosti. Tato ¢ast prace je zpracovana na zakladé analyzy relevantnich dostupnych dat a
dokumentt, marketingového prizkumu spotiebitelského chovani, konzultaci se zainteresovanymi
osobami a vlastniho zkoumani trhu. Cilem analyz je vyhodnotit vyvoj podstatného okoli,
konkurenceschopnost zkoumané spoleénosti, jeji silné a slabé stranky, piilezitosti, které se ji
naskytuji a hrozby, které ji ohrozuji. Na zakladé vSech téchto uvedenych fakti je zalozen vysledny

navrh marketingové strategie zkoumané produktové fady ke zlepSeni jeji trzni pozice.
Summary

Subject of this thesis is an X-life, s.r.o. product line marketing strategy. First part of the
thesis is focused on theoretical basis of marketing mix, marketing analysis and marketing
strategic variants applications. Final part is concerned with company environment analysis
in area of drinks for children with aim to find possible inventions in strategic decision
making and evaluate the most effective possible strategic solutions for company market
situation solutions. This part of thesis is processed on basis of analysis of relevant available
data and documents of users’ behavior marketing research, consultations with involved
person and own market research. The aim of analysis is to evaluate the progress of
substantial surroundings, competitiveness of researched company, its strong and weak
points, occasions that are coming and threats that are threatening it. On basis of all
mentioned facts is based market strategy resulting proposal of researched product line for

its market position improvement.
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1. Uvod

Diplomova prace se zaméfuje na téma marketingovych strategii. Jeji nazev je:
,Marketingové strategic produktové fady*. Pfedmétem zkoumani je spole¢nost X-life s.r.o.
(dale jen X-life) orientovana na vyrobu a prodej nealkoholickych napoji, pfi¢emz téma je

vvvvv

Licen¢ni prava firma ziskala od spolecnosti Little Mole, a.s. (dale jen Little Mole).

V soucasné dob¢ je velmi obtizné, zejména pro malé firmy, vybudovat si vyznamné
postaveni na trhu a obstat v konkurenénim prostfedi, kterému dominuji globalni
spolecnosti s t¢émé&F neomezenymi kapitalovymi moznostmi. Cilem této diplomové prace je
dobrat se k jistému feSeni navrhti novych strategickych moznosti spole¢nosti X-life na

zakladé podrobnych analyz a pomoci ji 1épe se prosadit v tomto obtizném prostiedi.

Spole¢nost X-life se zabyva vyrobou a distribuci nealkoholickych napoji od roku 2010.
Zpocatku se zamétovala pouze na energetické napoje, postupné vsak své portfolio rozsituje
a nyni hlavni pozornost soustiedi na détské napoje. Produktova fada s KrteCckem vznikla az
Vv poloving roku 2013. Je tedy ve své pocate¢ni fazi, kdy je nutné maximalné sledovat
vyvoj a zjiStovat, kterym smérem produktovou fadu vyvijet a kde naopak redukovat. Jeji
soucasti jsou krom napoju i détské vyzivy. Protoze je to ale velmi nepatrnd Cast a je
obtizné, predevs§im z divodu omezené kapacity této prace, analyzovat krom napojového

segmentu také segment potravinaisky, je pozornost soustfedéna zejména na napoje.

Marketingové strategie spolecnosti vyzaduji stanoveni urcitych postupii, nezbytnych pro
dosazeni dlouhodobych firemnich cili. Marketingové fizeni, které zahrnuje aplikaci
strategii, je nepostradatelny obor dobife fungujici spolecnosti vzhledem k povaze
soudobého ekonomického a spolecenského vyvoje vyznacujiciho se kvapnymi zménami,

prudce ménici se poptavkou, a nardstajicimi naroky zakazniki.

Prvni Cast prace soucasného poznani poslouZi pro struény piehled problematiky
marketingu, podstaty marketingového mixu a marketingového tizeni spolecnosti. Soucasti
marketingového fizeni byva analyza wvnitintho a vnéjSiho prostiedi, identifikace a
hodnoceni trzniho postaveni, konkurenéni vyhody ¢i nevyhody, silnych stranek nebo slabin

a nalezeni vhodnych pfilezitosti, kterych lze vyuzit pfi aplikovani strategickych moZznosti
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k dosahovani dil¢ich strategickych cill, proto jsou v reSer$ni Casti prace shrnuty vSechny

dilezité poznatky k t€émto jednotlivym sou¢astem marketingového tizeni.

Dalsi Cast prace se soustfedi na cile a metodiku. Nejprve jsou vytyCeny dil¢i cile pro
vysledky vlastni prace a poté je popsan metodicky postup v jednotlivych ¢éastech vlastnich

vysledkd.

Vysledna ¢ast diplomové prace zprvu charakterizuje zkoumanou spolecnost X-life,
popisuje soucasny stav spolecnosti a vyuziti marketingového mixu, poté prostfednictvim
nckolika specifickych analyz identifikuje silné stranky, slabé stranky spolecnosti a
upozornuje na hrozby, kterym je tieba se uréitym efektivnim a rozvaznym zptisobem
vyhybat a naopak poukazuje na piilezitosti, kterych by se méla spole¢nost ,,chopit a
vyuzit jich pro zlepSeni svého trzniho postaveni. Pomoci konfrontacni matice SWOT jsou
zaznamenany logické vazby mezi jednotlivymi faktory a je vyhodnoceno nékolik moznych
strategickych alternativ, pficemz nékteré jsou ptinosné vice, jiné méné. Dulezité je to, aby
a nejefektivngjsi strategické kroky, které zlepsi konkurenceschopnost a postaveni

spole¢nosti X-life v trznim segmentu détskych napoju.
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2. Soucasny stav poznani

2.1. Marketing a STP

Kotler, jeden z nejvyznamnéjsich teoretiki z oblasti marketingu, definuje marketing jako:
»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot.”“ (Kotler a kol., 2007, s.
40)

Marketing v dnesnim svété je tieba chapat pravé ve smyslu uspokojeni zakaznikovych
potieb nikoli ho chapat ve starém vyznamu jako pouze nastroje slouzici ke schopnosti

presvédcit a prodat. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

~Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdelovani a poskytovani
hodnoty zdakaznikium a K rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii. ©“ (Kotler, Keller, 2007, s. 43).

Pted projedndvanim spotiebitelského chovani a jeho disledky na firemni strategie, je nutné
vzit v uvahu zkuSenosti a znalosti spotiebitell a nechat si pfimo od nich vysvétlit jak tyto
role jejich znalosti a zkuSenosti ovliviiuji jejich chovani a vyvoj. Pomoci marketingového
vyzkumu je tfeba zkoumat jednotlivé aspekty spotiebitelského chovani, postoji a roli ve
spolecnosti. Spotrebitelské chovani je klicem pro planovani a organizovani v neustéle se

ménicim prostredi. (Hawkins, Best, Coney, 1989, s. 6)

Zvyse uvedené¢ho vyplyva, ze kuspéSnému marketingu vede dikladna znalost

spotiebitele, kterd je na prvnim misté pii sestavovani firemnich marketingovych strategii.

Pted zavadénim jednotlivych marketingovych strategii ve firmé je nutné se zaméfit nejprve
na 3 dulezité kroky a to na segmentaci, targeting a positioning. Tyto ¢asti tradi¢niho
strategického marketingu jsou velmi dilezité a méli by vZdy ptedchazet samotnému vyvoji

produktu a jeho marketingovému mixu.

Segmentace trhu je ,,rozc¢lenéni do jednotlivych specifickych skupin podle typu zdkaznika ci
uzivatele* a pomahd tak odliSit aktualni a potencidlni konkurenty spole¢nosti. (Kovat,

2008, s. 127)
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Spolecnost se snazi cilit na trhu na ty zdkazniky ¢i skupiny zékaznikt, které muze
uspokojit 1épe nez konkurence a snazi se o to, aby si tito cilovi spotfebitelé vSimli

odli$nosti a vyjimecnosti produkti. (Kotler, Keller, 2007, s. 348)

Je obtizné nalézt jediny spravny zptisob segmentace trhu. Je tfeba vzit v uvahu rtzné
segmentacni promeénné. Za hlavni segmenta¢ni proménné lze povazovat geografické,

demografické, behavioralni a psychografické proménné. (Kotler a spol., 2007, s. 464)

Geograficka segmentace

»Geograficka segmentace vyzaduje rozdéleni trhu na ruzné geografické jednotky, jako jsou

%3

narody, staty, regiony, zemé, mésta ¢i ctvrti.” Lze podnikat vjedné ¢i nékolika
geografickych oblastech, je vSak nutné brat v potaz geografické rozdily v pottebach,

touhdch a pfanich jednotlivych odlisnych oblasti.

Demograficka sesmentace

Demografickou segmentaci autor definuje jako rozdéleni podle demografickych

proménnych jako je pohlavi, v€k, povolani, piijem, vzdélani, nabozenské vyznani, apod.

Psychograficka seesmentace

Toto kritérium se zamétuje predevSim na povahové rysy, Zivotni styl a rozdéleni podle
spoleCenskych tfid zakaznika. Dilezity je fakt, ze lidé spadajici do stejné demografické

skupiny mohou mit zcela odli$né psychografické charakteristiky.

Behavioralni segmentace

Posledni kritérium je podle tohoto autora behaviordlni a rozdéluje spotiebitele podle

postojti, znalosti a zptsobu pouZzivani a nakladani s produktem.

Dle mnoha marketingovych autorii je pravé toto kritérium zdsadnim pro tvorbu trznich

segmentu. (Kotler a spol., 2007, s. 464 - 472)

Poté, co firma identifikuje trh a jeho jednotlivé segmenty, rozhoduje o tom, na jaky z nich,
nebo na jaké znich se zaméfi. Toto zaméfeni se v marketingovém pojeti nazyva

LHtargeting®.
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., PFi vyhodnocovani ruznych trznich segmentii se musi firma divat na dva faktory:
celkovou atraktivitu trhu a cile a prostredky spolecnosti. “ Spolecnost miize zvazovat mezi
péti riznymi modely vybéru cilovych trhti — koncentrace na jediny segment, selektivni
specializace, vyrobkova specializace, trzni specializace a plné pokryti trhu. (Kotler, Keller,
2007, s. 300-301)

., Cilovy trh predstavuje skupinu potencidlnich kupujicich, kteri maji stejné potreby a

obdobné viastnosti. Na né se firma rozhodne zameérit. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, 353).

Positioning, dalsi krok v STP spoc¢iva ptedevsim v konkurenceschopnosti firmy a urcuje
pozici, kterou chce firma svym vyrobkem zaujmout mysli zakaznika. ,,Lze doslova hovorit
o umisteni vyrobku ve védomi zakaznika, o jeho vnimaném postaveni mezi vyrobky
nabizenymi na trhu (jaké misto zaujima nas vyrobek v souvislosti s dalsimi nabidkami ve
stejné nebo podobné vyrobkové kategorii — vychozim bodem jsou zdakaznické ditvody pro

koupi naseho vyrobku spise nez konkurencniho) . (Horakova, 2003, s. 64)

2.2. Marketingovy mix a marketingové strategie

Ve chvili, kdy si firma stanovi své cile a nadefinuje pojmy STP — segmentace, targeting a

positioning, ptechéazi do stadia formulovani cili marketingového mixu.

., Marketingovy mix spolu svybérem trinich segmentii a cilovych trhii vytvareji
marketingovou strategii firmy.“ (Jakubikova, 2008, s. 146) Marketingovy mix je ,, soubor
marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosaZeni svych
marketingovych cilii na cilovém trhu* nebo také ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojiit. — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji

upravit nabidku podle prani zdakaznikii na cilovém trhu. “ (Koudelka, Véavra, 2007, s. 123)

Koncepce 4P je klasicka podoba marketingového mixu. Sklada se z aktivit, které firma
vyviji k povzbuzeni poptavce po produktu a které 1ze ¢lenit do 4 skupin proménnych (4P),
kterymi jsou product, price, place, promotion. Postupem ¢€asu pfichazely kritické pohledy
na koncept 4P a tak se nyni marketingovy mix popisuje spise jako koncept 4C — customer
solution, customer cost, konvenience, communication. (Kotler, Armstrong, 2007, s. 106-
107).
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2.2.1. Formulace marketingovych strategii

Firma se vzdy zaméfuje pii formulaci strategii na vSechny vySe zminéné aspekty
marketingového mixu a v zavislosti na podnikové situaci voli z riznych mozZnosti strategii
podle rizného ¢lenéni. Zaklad spociva vsak ve Ctyfech typech strategii zamétenych na trh,

které jako prvni definoval Ansoff. (Jakubikova, 2008, s. 137)

Tabulka 1 Ansoffova matice

TRH
Stavajici novy

Stavajici | Trzni penetrace | Rozvoj trhu

PRODUKTY

Nové Rozvoj produktu | Diverzifikace

Zdroj: zpracovano dle Jakubikova, 2008, s. 137

Strategie penetrace — znamena vyuziti trzniho potencialu stavajiciho produktu na

stavajicich trzich. Firma zesiluje marketingové Usili o ziskédni konkuren¢nich zakaznik,
zvySovani uzivani produktii u stavajicich zdkaznikl a ziskani zdkaznikl, kteti produkt

zatim neuzivali.

Strategie rozvoje trhu — spociva v nalézani nového trhu nebo vice trhi pro stavajici

produkty a to prostfednictvim regionalniho, narodniho nebo mezindrodniho rozsifeni.

Strategie rozvoje produktu — trh zistava stejny a inovuje se produkt nebo se vytvati pro

dany trh produkt zcela novy.

Strateqie diverzifikace — zaméfuje se na nové trhy s novymi produkty a ma tii nasledujici

moznosti:

- horizontalni diverzifikace — zaméfit se na produkty, které vécné souviseji se stdvajicim
vyrobnim programem

- vertikéalni diverzifikace — prohloubit programy nejen smérem k odbytu dosavadnich
produktti, ale rovnéz smérem k surovindm a vyrobnim prostfedkiim.

- soustfedéna (laterarni) diverzifikace — vstoupit na zcela nové trzni i produktové oblasti
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Meffert (1996, s. 237) souhrnné roz¢lenil strategie na strategie zamétené na odbératele, na
konkurenta, na zprostiedkovatele odbytu, na zajmové skupiny, na strategie na mladych
trzich, na globalnich trzich, na trhu sluzeb, trzn¢ orientované strategie ochrany zivotniho

prostiedi, strategie nastrojii marketingového mixu

2.2.2. Marketingové strategie jako soucast 4P

2.2.2.1. Produktové strategie

Marketingovi pracovnici by méli relevantné a zfetelné¢ produkt diferencovat od
konkuren¢nich produktt. Produkt musi byt tvofen individualngé, tedy uspokojovat
individudlni potieby a pozadavky individualnich zakaznikd. Je tfeba neustale sledovat
konkuren¢ni postaveni svych existujicich produktd a vyvijet tak prvotiidni nové produkty a

vylepSovat ty stavajici. (Jakubikova, 2008, s. 154-155)

¢

., Kazdy produkt ma svou konkurenci. Dokonce i produkty zcela nové a prvni svého druhu. *

(Knight, 2007, s. 36)

Produktovymi strategiemi se napliuji vyty¢ené produktové cile. Produktovy cil se
stanovuje na zakladé potieby odliseni vyrobku od konkurence. Produktovou strategii
ovliviiuji investi¢ni cile — okamzité a stabilizované vynosy a budouci rast vynosu a celkova
podnikatelska strategie — kratkodoba orientace na vynosy, snizovani nakladd, stabilizace

vynosti a budouci rast. V ramci produktovych strategii se V podnicich rozhoduje o:
(Jakubikova, 2008, s. 161)

- Sortimentnich strategii — rozhoduje, zda firma n¢které produktové fady modifikuje,
pfida ¢i Gplné zrusi

- Strategii produktovych/vyrobkovych rad — strategie uvniti produktové/vyrobkové
fady a to opét ve smyslu toho, jestli bude ncktery vyrobek uvniti této fady
modifikovan, pfidan ¢i zrusen

- Strategii atributi produkti — urcuje, zda modifikovat nebo zavést néktery z atributt

produktu jako image, znacka, obal, kvalita, jakost, atd.)
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Strategie v oblasti sortimentu

Produktova politika vyzaduje sdruzit jednotlivé produkty do produktovych tad. Produktovy
mix je soubor vSech produktovych tad a jejich polozek, které prodejci nabizi zdkaznikiim

ke koupi a ma uréitou délku, Sifku, hloubku a konzistenci. (Kotler a kol, 2007, s. 634)

Produktova ¥Fada je ,skupina produkti, které spolu uzce souviseji, nebot pracuji
podobnym zpiisobem, jsou prodavany stejnym skupinam zdkaznikii a nabizeny ve stejnych
typech prodejen, pripadné spadaji do urcitého cenového rozpeéti“.(Kotler a kol., 2007, s.
631) Pocet jednotlivych polozek v produktové fadé se podle marketingovych teoretikd
nazyva délka produktové. Manazeti firem maji moznost produktové tady kratit ¢i
prodluzovat. V piipad¢, ze firmy krati produktové fady, obvykle tak c¢ini z divodu
nulového zisku nebo ztratovosti odebiranych polozek a zamezi zbyteénym nakladim. V
opactném piipadé, pokud jsou né€které¢ produkty v produktovych ftadach ziskové, se
pridanim polozek tada prodluzuje. Prodluzovani ¢i kraceni produktovych fad patii k
dulezitym a obvykle naroénym rozhodnutim. (Kotler a kol., 2007, s. 631) Firmy chtéji
pochopitelné obvykle produktové fady prodluzovat. Pokud produktové fady krati o nékteré
polozky, vyZaduje to n&jaky nezddouci stav. Jak vSak popisuje opét tento autor, s
prodluzovanim produktové tfady rostou 1 naklady na udrZzovéani skladovych zasob, na
dopravu, reklamu a na dals$i nalezitosti spojené s investicemi do produkti. Proto je tieba
vSe peClivé analyzovat a planovat. Produktovou tfadu lze prodlouzit dvéma zplsoby —
protahovanim a vypliiovanim. (Kotler a Keller, 2007, s. 422)

Protahovani produktové Fady se provadi pii potencidlu rozsahlejSiho pokryti trhu.
produkty nebo obéma sméry. Pti Prodluzovani smérem doli je nutno brat v tvahu riziko
kanibalizace existujicich produktti v produktové fadé. Zakaznici mohou nahradit stavajici
produkt produktem levnéjSim. Pokud spolecnosti své fady vypliuji (vyplhovani
produktové rady), ptidavaji produkty, které jsou cileny na stile stejné cilové skupiny.

(Kotler, Keller, 2007, s. 422-424)

Produktovy mix miva rovnéz uréitou konzistenci. Konzistence produktového mixu
»vyjadiuje tesnost vazeb mezi jednotlivymi produktovymi radami, jejich findalnim pouZitim,

vyrobnimi pozadavky, distribucnimi cestami a dalsimi aspekty*. (Jakubikova, 2008, s. 177)
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Spole¢nost ma moznost se svym sortimentem rizné nakladat. Mize svij produktovy mix
rozsifovat pridanim dalSich fad nebo fady prodluzovat, at’ uz roztazenim nahoru, dolti nebo
oboustranné, tak i vyplnénim. Efektivni je snaZzit se 0 €O nejvyraznéjsi konzistenci
produktovych fad. Kotler a Keller doporucuji provadét analyzy produktovych fad ué¢inénim

zavaznych rozhodnuti o podobé produktového portfolia. (2007, s. 420)
Manazeti firmy by méli mit ptehled o trznim profilu produktovych fady a znat trzby a
zisky kazdé polozky v nich a zjist'ovat, kterym smérem portfolio vést. Analyza sortimentu

podle objemu prodejii a ziskovosti je jedna z metod, jak zhodnotit jednotlivé firemni

produkty v celkovém portfoliu.

Strategie znacky

Schopnost vytvofit znacku, udrZet ji, chranit ji a budovat jeji prestiz je velmi dillezitym, ale

narocnym ukolem pii vyvoji produktu.

, Kdyz znacka vznikne, je to vétsinou jen jméno a jeho grafické vyjadreni, pripojené
k novému vyrobku nebo sluzbe. Ale tak, jak plyne cas, dostivd toto jméno sviij hlubsi
vyznam. Ten je dan primou zkuSenosti zakaznikii s produktem samym, se zpiisobem jeho
prodeje, S cenou, komunikaci i prostrednictvim neprimé zkuSenosti Sirsi verejnosti.*

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2008, s. 48)

Znacka by méla poukazovat na tiidu vyrobku, méla by byt snadno vyslovitelna, mit vztah
k symbolu, ktery dopliiuje, jako naptiklad v piipadé jedné z nejvyznamnéjsich spolecnosti
Apple, kdy nazev navazuje na logo nakousnutého jablka a poskytovat pozitivni asociace.
Ctyfi podstatné nalezitosti znagky jsou: diferenciace, relevantnost, prestiz a znalost. (Foret,
2006, s. 174)

Firma ma pfi vytvareni znacky 4 nasledujici moznosti: (Kotler, Armstrong, 2007, s. 407)

- Zvolit stavajici fadu produkti pod stavajici znackou
- Zvolit stavajici kategorii produktl a zavést zde novou znacku
- Zavést nové produkty pod stavajici znackou

- Zavést nové produkty pod novou znackou
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Strategie kvality

., Pod pojmem kvalita vyrobku rozumime schopnost vyrobku radné plnit stanovené funkcni
parametry. “ (Kotler, Armstrong, 2007, s. 394) Jde tedy o dulezity nastroj, ktery ma

souvislost s positioningem.

Kvalitu produktii lze vymezit znaky jako spolehlivost, funkénost, Zivotnost, atd. Je
ovlivnéna technologiemi, spolehlivosti dodavek a tak i vykony zaméstnancti a v neposledni

fadé¢ také investicemi do vyvoje a vyzkumu. (Jakubikova, 2008, s. 167)

Kotler vymezuje kvalitu vyrobkl z hlediska kvality vykonu, kvality shody, trvanlivosti,
spolehlivosti, opravitelnosti a stylu. (Kotler, Keller, 2007, s. 414-415)

2.2.2.2. Cenové strategie

Rozhodovani o cené pii tvorbé marketingovych strategii je jeden z kli¢ovych
rozhodovacich procest ve spolecnosti. Je velmi dilezité a zaroven obtizné odhadnout, jak

zakaznici budou vnimat produkt a jak budou reagovat na jeho ceny.

Vyrobce mize vyuzivat riznych strategii v oblasti stanoveni cen. Je tieba davat pozor na
to, aby cenova politika vyrobce nebyla nelegalni, jak se nékdy stava. Pokud vyrobce
prodava své zbozi svym odbératelim (obchodnim meziclankim) nesmi je nutit prodavat za

urcitou, stanovenou maloobchodni cenu. (Kotler, Armstrong, str. 526)

Zakaz cenovych dohod tohoto charakteru vyplyva z ¢l. 101 Smlouvy o fungovani
Evropské unie (dale jen ,,SFEU“) a dale § 3 odst. 2 a) zak. ¢. 143/2001 Sb., zakon o
ochrané¢ hospodaiské (dale jen ,,Zakon o ochrané hospodaiské soutéze®). (EPRAVO.CZ, ©
2010)

Mnozi vyrobci a obchodnici vyuZzivaji doporucené prodejni ceny pro dalsi prodej zbozi a
musi tak ¢init s platnou legislativou. ,,Doporucend prodejni cena (pro dalsi prodej) neni
zakazanou, pokud si soutéZitelé (typicky dodavatel/vyrobce a kupujici/distributor)
nesjednali zZadny sankcni nebo motivacni mechanizmus, jenz by vedl k faktickéemu
udrzovani doporucené ceny, tzv. nepiimému urcovani ceny. (UOHS - CHALUPA, K. a

spol, 2009, s. 7)

V poslednich letech ma velky vliv na stanovovani cen internet, nebot zikaznikiim

umoziuje vysokou informovanost o cenach na trhu. Pfi tvorb¢é ceny je také tieba brat
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vV potaz ndklady a to jak vyrobni, tak néklady na distribuci, na komunikaci, naklady

souvisejici s legislativnimi omezenimi, etickymi omezenimi, apod. (Jakubikova, 2008, s.

216)

Tabulka 2 Cenové strategie odvozené ze v§eobecné platnych cili firem

Cile firem

Charakteristika stavajici situace

Zvolena strategicka taktika

tézkosti s nevyuzitymi kapacitami,

prostied. snizeni cen docileni zvyseni

Preziti se silnou konkurenci, se zménou poptavky, ceny Casto pod trovni
prani spotiebitell nakladi
Maximalizace vybér cen k dosazeni kratkodobého

bézného zisku

nedostatek bézného zisku

max. zisku

Maximalizace
trzniho podilu

snaha o ziskani dominantniho podilu
na trhu, pfipadné urcité vyse predem
stanoveného podilu

prostted. nejnizsich cen docilit
dominantniho trzniho postaveni a tim
i maximalizace zisku

Vudcovstvi
Vv kvalité

snaha o ziskani postaveni viiddce
Vv kvalité

vysoké kvalité odpovidajici vysoké
ceny, které uhradi vyssi naklady na
vyzkum, vyvoj, vyrobu i marketing

Rychlejsi vstup na
trh nez konkurence

konkurence se chysta ke vstupu na
trh se stejnym produktem

nizké ceny, které umozni rychlé
ziskani stanoveného trzniho podilu

Stabilizace trhu

nestabilni trh

ceny na urovni konkurence

Podpora dalsich
produktd firmy

dosavadni produkt ma na trhu dobré
umisténi a je nutné podporovat dalsi
nové produkty

Zdroj: zpracovano dle Jakubikova, 2008, s. 230-231

2.2.2.3. Distribuéni strategie

,To, jak jsou vyrobky a sluzby dopravovany k zakaznikim k findlni spotrebe, miize
vyrazné ovlivnit, jak zakaznik vnima kvalitu a hodnotu celé nabidky. Rychlost dodani,
zaruka kvality a dostupnost, pohodli pro nakupujici a dalsi faktory mohou podporit vztahy
kupujicich a prodavajicich a zvysit spokojenost zakaznika. *“ (Kotler a spol., 2007, s. 953)

VétSina vyrobell dnes pouziva k dopraveni zbozi k zdkaznikiim prostfedniky a vytvaii tak
urcité marketingové cesty neboli distribucni systémy. Distribu¢ni systém mtize mit urcité
vrstvy, které maji rozdilné funkce pii piiblizovani produkti k zdkaznikovi. Krom
distribuce pomoci prostiedniki existuji vSak také piimé distribuéni cesty, kdy se dopravuje

zbozi piimo od vyrobce k zakaznikovi. (Kotler a spol., 2007, s. 961)
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2.2.2.4. Komunika¢ni strategie

Zavedeni komunikacnich strategii pfedchazi stanoveni cild. Ty vychazi ze vSech
strategickych firemnich cild, sméfuji k upeviiovani dobrého jména firmy a jsou
prizpusobeny cilové skupiné nebo skupindm, na které je marketingovd komunikace
zaméfena a na stadium zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby, ve kterém se tyto produkty ¢i
sluzby nachazeji. Mezi tradiéni cile marketingové komunikace patii, poskytnout
informace, vytvofit a stimulovat poptavku, odlisit produkt (diferenciace produktu),
zduraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku,

posilit firemni image. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

Kotler (2007) fadi jednotlivé komunika¢ni nastroje podle vyznamnosti odlisné pro
spotfebni trhy a pro primyslové trhy. Spotfebnimu trhu pfifazuje nejvyssi vyznamnost
reklamné, druhé misto podpote prodeje, nasledné fadi osobni prodej a nakonec az public

relations.

Obrazek 1 Vyznam komunikaénich nastroja na spotfebnim trhu

Reklama

Podporaprodeje

Osobniprodej

Publicrelations

Komunikacninastroje

Relativnivyznam

Zdroj: Kotler a spol., 2007, s. 839

Pro malé a stfedni spolecnosti je vS§ak mnohdy reklama velmi nékladnou zélezitosti a
pfechazi tak hlavni pozornost na levnéjsi varianty komunikacnich néstrojii jako virdlni

marketing, event marketing, guerilla marketing, Word of mouth (WOM), apod.

Viralni marketing

Viral marketing do ¢eského jazyka Casto preklada jako virovy marketing.

,, Viralni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem
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Jevi prijemci natolik zajimavé, ze je samovolné viastnimi prostredky Siri dale. ** (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 265.)

Tento typ marketingového nastroje s sebou obvykle nepfinasi zadné vyrazné naklady. Jde
jen o to, aby bylo sd¢leni kreativni a cilovou skupinu dostatecné pozitivné zaujalo.
Hlavnim néstrojem viral marketingu je internet - internetové stranky a e-mailova
komunikace. Sdéleni mize i formu naptiklad videa, obrazku, textu nebo lze vytvofit viral

marketing formou zajimavé hry.

Event marketing

Event marketing je dal§im zpasobem, jak zaptsobit na emoce spotiebitele. Jedna se o akci,
kterd je zamétenda na cilovou skupinu zdkaznikli a spolecnost mé moznost diky pfimému

kontaktu se spotfebitelem budovat svou image a znacku.

,, Vsechny definice event marketingu maji spolecné to, zZe jde o udalost, ktera md vyvolat
zazitek ci pozZitek emocionalni povahy s cilem ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to

v ramci komunikace firmy (¢i jiného subjektu). “ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 145.)

Word of mouth (WOM)

Tento pojem Ize do Ceského jazyka pielozit jako Sifeni slova. ,, Word of mouth je forma
osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a

sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. “ (Kotler, P., 2007, s. 829.)

Posledni vyzkum podle Nielsen ,, Trust in Advertising® prokazuje, ze lidé dnes v&ii
ptevazné tzv. ,,WOM - Word of Mouth®, coz jsou reference od znamych, pratel ¢i jinych
osob, dale spotiebitelskym nazortim, které jsou online zvetejnény a televizni reklama je na

tietim misté (viz Pfiloha 1 Obrazek 5). (MarketingCharts, © 2007-2015)

Nastroje podpory prodeje je dilezité vyuzivat uvazlivé pouze v omezené casové periode,

aby neztratily svou schopnost zakaznika motivovat. (Bohacek a kol., 2013, s. 163)
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2.3. Situacni analyza prostredi a jeji specifické metody

., Strategicky management by mél byt chapan jako nikdy nekoncici proces, posloupnost
opakujicich se a na sebe navazujicich kroku, pocinajicich vymezenim poslani firmy a jejich
cilii a strategickou analyzou a koncicich formulaci moznych variant reSeni (strategii),
vybérem a implementaci optimalnich strategii a kontrolu a korekcemi pribéhu jejich

realizace. “ (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 6)

Jak lze vycist z vySe uvedené definice, kazdé efektivni firemni strategii predchazi nejen
vymezeni poslani a cili, coz souvisi s kroky vySe zminovanymi — STP — segmentace,
targeting, positioning, ale také duikladna analyza okoli firmy.

V ramci situaéni analyzy je nezbytné provést také prognoézu budouciho vyvoje prostiedi.
tomuto vyvoji pfizpisobi. Predikce vyvoje predstavuje zéklad pro tvorbu vizi,

strategickych cili a strategii samotnych. (Jakubikové, 2008, s. 90)

Podle Jakubikové (2008) se obvykle uvadi tii typy prognoz: prodeje, vyvoje techniky a
technologii a lidskych zdrojt.

Predikce vyvoje byva dle této autorky ovliviiovana fadou makroekonomickych,
politickych, mezinarodnich, primyslovych, konkuren¢nich, vyrobnich a jinych trendd.
K prognoze budouciho vyvoje se uZivaji metody statistické, subjektivni a technologického

predvidani. (2008, s. 90)

2.3.1. Analyza vnitiniho prostiedi firmy (zdroje a kompetence)

V ramci analyzy mikroprostfedi firmy je ucelné vénovat zna¢nou pozornost vlastnimu
vnitinimu prostiedi firmy, nebot’ je uroven vznikajicich vztahi mezi firmou a okolim tkvi

ve vlastnim zazemi. (Koudelka, Vavra, 2007, s. 48)
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K hodnoceni vnitinitho prostfedi firmy se pouzivd krom jiného metoda VRIO, ktera
rozdéluje firemni zdroje do nékolika kategorii jako fyzické, tj. technologické vybaveni,
vyrobni plochy, lidské, tj. socialni klima, poCet a struktura pracovnikii, proinovacni
prostiedi, dale financni — disponibilni kapitdl, rentabilita provozu, likvidita a rovnéz
nehmotné zdroje - know-how, image, znalost trhu a poté je posuzuje podle nékolika
kritérii: value (hodnotnost), rareness (vzacnost), imitability (napodobitelnost), organization

(schopnost vyuzit téchto zdroji). (Jakubikova, 2008, s. 88)

Zakladni pohled na potencidl zdroju firmy vyjadiuji zdroje finan¢ni, organizacni, fyzické a
technologické — souvisejici s hmotnymi aktivy a dale zdroje jako lidsky kapitél, inovacni

zdroje a renomé firmy — zaméfené na nehmotna aktiva. (Fotr a kol., 2012, s. 47)

Identifikace a hodnoceni silnvch a slabvch stranek

Silné stranky zaznamenavaji fakta, kterd zakaznik(im 1 firmé pfinasi néjaké vyhody a slabé
stranky naopak zaznamenavaji ty skutecnosti a véci, které firma nevykonava efektivné

nebo skute¢nosti, ve kterych si konkurence vede 1épe. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Obecné firmy mohou své silné a slabé stranky zaméfit na systémy fizeni, organizacni
struktury, informacéni systémy, kulturu organizace, persondlni zdroje a jejich rozvoj,

vyzkum a vyvoj, techniku, finance a ekonomiku. (Grasseova, 2006, s. 49)

Obecny mozny metodicky postup hodnoceni faktort interni analyzy je: zpracovat tabulku
internich faktorti sestavajicich ze silnych a slabych stranek firmy, ptifazeni vahy faktoru
podle dulezitosti pro konkurenceschopnost firmy v oboru, ohodnoceni podle vlivi faktort
na vychozi strategické zdméry s uZitim urcité stupnice, vynasobeni vahy a stupné vlivu —
dostaneme tak vazené ohodnoceni, stanoveni celkového vazeného ohodnoceni faktoru,

které hodnoti interni pozici podniku. (Fotr a kol., 2012, s. 44)

2.3.2. PEST analyza

Strategicka analyza vnéjSiho firemniho okoli je procesem, ktery monitoruje a vyhodnocuje
ruzné vlivy zokoli tak, aby na zéklad¢ téchto vysledkli bylo moZno identifikovat
prilezitosti a hrozby, které faktory okoli pfedstavuji pro podnik a fadnym zpiisobem

s témito faktory nalozit. (Ketkovsky, Vykypel, 2006, s. 40-41)
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Pro hodnoceni vyvoje vnéjSiho okoli se nejcastéji vyuziva tzv. PEST analyza, kdy se

jednotlivé faktory okoli ¢leni na nasledujici faktory: (Jakubikova, 2008, s. 83)

- Politicko-pravni — politicka stabilita a stabilita vlady, rizné zakony a danova politika,

socialni politika, atd.

- Ekonomické faktory — HDP, ménovy kurz, nezaméstnanost, inflace, apod.

- Sociokulturni faktory — jak se méni a vyviji kupni chovani spottebitelii, chovani

organizaci

- Technologické faktory — spojeny inovacemi, trendy vyzkumu a vyvoje, technologické

zmeény, informacni technologie, atd.

Casto se uziva rozsifena PEST analyza o dalii faktory, napt. PESTEL analyza, ktera
obsahuje krom zminovanych faktort dalsi faktory — ekologické a legislativni. (Jakubikova,

2008, s. 83)

Kovar upozoriiuje na skute¢nost, ze by PEST analyza méla byt zaméfena do budoucna a
poukazovat na vyvojové trendy. Protoze odhad budoucich trendt v§ak byva velmi obtizny,
je dle tohoto autora tfeba znat vyvoj pfedchazejici, minuly a soucasny stav. Efektivni
zpracovani PEST analyzy ndm tak umozni metoda MAP. Je to metoda, ktera je zaloZena na
trech fazich — faze ,,M* - monitorovani — identifikace faktort, faze ,,4“ - analyza jejich

dosavadniho piisobeni a faze ,,P“ - predikce vyvoje. (Kovar, 2008, s. 71)

2.3.3. Analyza odvétvi

Odvétvi 1ze chépat jako soubor firem, které nabizeji vyrobky nebo sluzby, které jsou
blizkymi substituty. Jednd se t€Z o vyrobce nebo prodejce, ktefi se zaméfuji na stejnou
skupinu zdkaznikii. Odvétvi je tedy definovano nejen vyrobkem ¢i sluzbou, ale rovnéz

zakaznikem. (Ticha, Hron, 2003, s. 77)

Odvétvova analyza se zabyva zakladnimi charakteristikami, které vystihuji firmy daného
odvétvi. Metody benchmarkingovych charakteristik posuzuji konkurenceschopnost a
vykonnost firem v oboru a sleduji i vyvoj samotného oboru. Pro toto posuzovani existuje
nékolik odbornych statistickych prehlednych, volné dostupnych udajt. (Fotr a spol., 2012,
s. 40)
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V CR jsou data tohoto charakteru dostupna naptiklad na internetovych strankach MPO.
Pro piehledné zkoumani daného odvétvi slouzi klasifikace NACE (v CR CZ-NACE).
NACE je akronym francouzského souslovi ,,Nomenclature générale des Activités
économiques dans les Communautés FEuropéennes“ a slouzi jako klasifikace
ekonomickych ¢innosti pro EU od roku 1970. NACE vytvaii rdmec pro statistické udaje o
¢innostech v mnoha oblastech ekonomiky (napt. ve vyrobé, zaméstnanosti, narodnich

tétech, atd.). (CSU, metodicka ptirucka CZ-NACE , 2014)

Vyroba nealkoholickych napojii a vyrobu détskych vyziv se dle CZ-NACE zatazuje do
Sekce C, v piipadé napoji — oddil 11.07 - Vyroba nealkoholickych napoji; staceni
minerdlnich a ostatnich vod do lahvi, v pfipad¢ vyziv — oddil 10.86 - Vyroba
homogenizovanych potravinafskych piipravki a dietnich potravin. (CSU, vysvétlivky CZ-
NACE , 2014)

Vyznamnym dokumentem, ktery pracuje s klasifikaci CZ-NACE, je pravidelné vydavana
publikace Panorama potravinaiského primyslu, jez poskytuje informace o vyvoji a
dosazenych vysledcich odvétvi potravinafského primyslu. Podklady pro zpracovani byvaji
pofizeny v Ustavu zemédélské ekonomiky a informaci (UZEI). Posledni zvefejnéna
publikace na zminované téma je z roku 2014. Zahrnuje tedy posledni data k roku 2013.

(Ministerstvo zemédélstvi, 2014)

Dalsim nastrojem pro analyzu odvétvi je analyza odvétvi dle Portera, kdy se hodnoti stav
konkurence v odvétvi v zavislosti na pusobeni péti sil — tzv. Porteriv model péti sil.
Vysledkem spole¢ného piisobeni téchto péti sil je ziskovy potencial dané¢ho odvétvi.
(Ticha, Hron, 2003, s. 79) Vzajemné pusobici konkurencni sily v odvétvi jsou vyobrazeny

na obrazku v ptilohach. (Ptiloha 3 — Obrazek 7)

V podrobné analyze je tfeba ohodnotit jednotlivé aspekty vSech péti konkurencnich sil. Ta
urci, jaké konkurenéni tlaky se na trhu vyskytuji, jejich ptivod a to, jak se proti nim lze

ptipadné branit nebo jak se jim pfizptisobit. (Ticha, Hron, 2003, s. 80)

Ptehled moznych zkoumanych jevil v ramci pliisobeni péti zminovanych konkurenc¢nich sil

odvétvi, které ovliviiuje, miize mit podobu nasledujiciho prehledu.

28



Tabulka 1 Praktické pouziti Porterova modelu

FAKTOR (hrozba)

HROZBA VSTUPU DO ODVETVI

uspory z rozsahu

kapitalova naro¢nost

diferenciace vyrobka

pfistup k distribuénim kanalim

vladni politika

schopnost etablovanych podnikd do¢asného snizeni cen

potieba vlastnit pti vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, licence, apod.

moznost (naro¢nost) vystupu z odveétvi

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU

pocet a vyznam dodavateli

vyznamnost spole¢nosti pro dodavatele

jedine¢nost dodavaného produktu (neexistence x existence substitutti)

moznost vstupu (integrace) dodavatele do odvétvi

vazanost dodavek produktti od dodavatelti na dodavky jinych odvétvi

VYJEDNAVACI SILA ODBERATELU

pocet vyznamnych odbératelt

diferenciace/standardizace produktu

ziskovost odbératele

vyznam produktu pro odbératele

moznost vertikdlni integrace odbératele do odvétvi

OHROZENI SUBSTITUTY

Cetnost substitutd na trhu

relativni cena substitut

ochota zakazniku ke zméné

naklady na zménu

hodnota substitu¢nich produktl — snaha o zlepSeni a inovace

RIVALITA MEZI EXISTUJICIMI PODNIKY

rust odvétvi

pocet konkurentd a jejich konkurenceschopnost

diferenciace vyrobka

néklady odchodu z odvétvi

néklady zakaznika na zménu produktu

Zdroj: Ticha, Hron, 2003, s. 83-84 — vlastni zpracovani

2.3.4. Analyza (zkoumani) zakazniki

Zakaznici — JSou ,,ustrednim prvkem marketingového pristupu k trhu. Poznani jejich
potieb, pozadavkii, ocekaviani a charakteristik zdasadnim zpiisobem predznamenava,

predurcuje marketingova rozhodnuti. “ (Koudelka, Vavra, 2008, s. 51)
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Zakaznici jsou vzdélangjsi a informovanéjsi nez kdykoliv pfedtim a maji nastroje k tomu,
aby si ovérovali teze spoleCnosti a vyhledavali lepsi alternativy. Nez zakaznik dojde ke
kone¢nému rozhodnuti, ma tendenci hledat maximalni hodnotu, vynalozit pfiméfené
naklady na vyhledavani pti limitovanych znalostech, ptijmech a mobilité. (Kotler, Keller,

2007, s. 179)

Hodnota vnimana zakazniky (tzv. customer perceived value — CPV) je vysledek
vyhodnoceni vSech vyhod nabidky po odeCteni nakladi a vnimanych alternativ

perspektivnim zakaznikem.

Obrazek 2 Hodnota poskytovana zakaznikiim

Celkové .
K arnicke Finanéni Casové Energetické Psychologické
] hakiing naklady [ | naklady naklady naklady
Hodnota
poskytovana ]
zakaznikum
Celkova Hodnota
Hodnota Hodnota - 5 Hodnota
hodnota pro g " zameéstnancl )
e cniy 4] vyrobku sluzeb Bt image

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 179 — vlastni uprava

Spokojenost zakaznika s koupi zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho ocekavani.
,,Obecné lze Fici, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby vyvolany

porovnanim vnimanych vykonii (nebo vnimaného vysledku) k ocekavani.* (Kotler, Keller,

2007, s. 182)
Existuyje mnoho metod na zjiSténi spokojenosti zdkaznikli. Pfimé metody zjiSténi
spokojenosti jsou periodické vyzkumy. Respondentiim lze pokladat i jiné otazky, které

zjisti jejich dal$i umysly ndkupu a pravdépodobnosti nebo ochotu doporucit vyrobek

jinym. (Kotler, Keller, 2007, s. 184)
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2.3.5. Analyza konkurence

,,Mnoho manazeru mysli, Ze vedi, kdo jsou jejich konkurenti, a obvykle se domnivaji, ze o
nich dost znaji. Avsak zda se, Ze jen mdlo firem vénuje cas a usili, které jsou potiebné
K tomu, aby se ziskala hlubokd znalost o konkurentech. ,, Poznani nepritele miize pomoci,
zejména, jste-li schopni predvidat strategické pohyby, které miuze konkurence délat.
Systematické zkoumdni konkurentii a jejich strategie zvysi vase pochopeni podstaty
konkurence v oboru. Analyza konkurenta tak miiZe napomoci zvysit hodnotu model péti

sil.*“ (Bowman, 1995, s. 43)

Marketingové teorie uvadi, Ze by spolecnosti méli proto, aby obstaly v konkurenénim boji
poskytnout vzdy néjakou vyssi hodnotu pro zdkaznika nez konkurence. Musi se neustale
ptizplisobovat potfebam cilovych zdkaznikli. Neexistuje jednotnd marketingova strategie,
ktera by byla efektivni pro vSechny firmy. Kazda spolecnosti si musi uvédomovat svou
pozici na trhu ve srovnani s ostatnimi. Takové strategie, které mohou byt vhodné pro velké
firmy, nemusi byt z hlediska nedostatku zdroji efektivni pro ty malé. Plati ovSem také
opacny piipad, Ze maly podnik miiZze shledat efektivni strategii strategii, kterd pro velkého

hrace rozhodné efektivni neni. (Kotler a spol., 2007, s. 133-134)

., V ramci marketingové koncepce ziskavaji firmy konkurencni vyhodu tak, Ze nabizi néco,

co uspokoji potreby zdkaznikil lépe nez nabidka konkurence. “ (Kotler a spol, 2007, s. 568)

Moi Ali ve své publikaci nabadd dokonce k tomu, abychom se od konkurenti ucili a
kopirovali od nich atraktivni napady, které budeme nadale vylepSovat. Rikd doslova:
., Sledujte svou konkurenci; miizete zjistit, Ze nékteré z jejich napadii nebo postupii stoji za
okopirovani nebo adaptaci. Jako obcan miiZete vyzkouset vsechna zlepseni, kterych se

dostava jejich vyrobkim a sluzbam. ** (Ali, 2003, s. 25)

Kotler ve své publikaci navrhuje postup analyzy konkurence a sestavuje otazky, na které
by podle né&j firmy mély znat odpovéd’. Jedna se o otazky: Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké
maji cile? Jaké jsou jejich strategie? Jaké maji silné a slabé stranky? Jak obvykle reaguji?

Schéma procesu analyzy konkurence je soucasti ptiloh (Pfiloha 1)

V piipadé, ze firma analyzuje konkrétni konkurenty v odvétvi, je pifinosné ohodnotit
konkurenty na zakladé porovnani se schopnostmi a ¢innostmi dané¢ho podniku. K tomu lze

vyzit analyzy konkurenceschopnosti, kterda ma odpovédét na otdzky: Jak je silna
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konkurenéni pozice podniku? Bude se tato pozice upeviiovat? Jak si podnik vede ve vztahu
Kk hlavnim konkurentim? Ma podnik v né¢em konkuren¢ni vyhodu? Jaké jsou predpoklady

k uhajeni pozice? (Ticha, Hron, 2003, s. 116)

Je mozné vymezit silu konkuren¢nich sil v odvétvi pomoci Porterova modelu 5 sil a

vycislit si silu ptisobeni téchto sil (Kapitola 2.3.3 — Tabulka 1).

2.3.6. Identifikace a hodnoceni prilezitosti a hrozeb

Trzni ptileZitosti podle Kotlera a Kellera vychazi ze tfech hlavnich skute¢nosti: ptileZitost
dodavat néco, ¢eho je nedostatek, prilezitost dodavat jiz existujici vyrobek, nicméné
novym nebo lepsi zptisobem nez byl dosud dodavan nebo zavést zcela novy vyrobek c¢i

sluzbu. (Kotler, Keller, 2008, s. 90)

Mezi typické prilezitosti patii: vstup na nové trhy, trzni segmenty, rozsifeni nabidky
produktii nebo diverzifikace produktl, vertikalni integrace, rychlejsi rist trhu, zaméteni na
dalsi (novou) skupinu zakaznik, piekonani obchodnich bariér pfi vstupu na atraktivni cizi

trhy a dalsi. (Tichd, Hron, 2003, s. 118)

Mezi hrozby miiZe patiit: rostouci prodeje substitucnich vyrobkil, nepfiznivy vyvoj,
sménnych kurzi a obchodnich politik v zahrani¢i, ménici se potieby a prani zakazniki,
demografické zmény, pomaly rist trhu, ndkladné regulaéni poZadavky, recese, rostouci sila

odbératell ¢i dodavatela a dalsi. (Ticha, Hron, 2003, s. 118)

2.3.7. SWOT matice

Na zakladé SWOT matice se generuji urcité strategie pro budouci rozvoj firmy a lze ji
provést nékolika zpisoby. Dulezité je, aby kazdému prvku byla pfifazena urcitd véha, na
zaklad€ cehoz se poté hodnoti celkovy stav jednotlivych prvkl — silnych stranek, slabych

stranek, ptilezitosti a hrozeb, aneb které prvky prevazuji nad ostatnimi a naopak.
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Jednou z metod je trojuhelnikovd matice parového srovnani (metoda Fullerova
trojiihelniku). K porovnani jednotlivych prvkit SWOT analyzy nam slouzi tzv. FullerGv
trojuhelnik. U kazdé dvojice porovnavanych prvkii se ozna¢i prvek vyhodnoceny jako
se vyhodnoti jejich vahy. Pomoci schématu lze zjistit, ktera polozka (S, W, O nebo T) ve
firmé dominuje.

Dalsi moznou metodou je V navaznosti na ohodnoceni silnych a slabych stranek podniku,
urCuje mozné variantni feSeni strategickych kroku. Strategie se urcuji pomoci vazeb mezi

S,W a O,T. Lze to zobrazit pomoci nasledujici tabulky.

Tabulka 2 Cty¥i strategie na zakladé SWOT analyzy

Vnitini ¢initelé > Silné stranky Slabé stranky

Vnéjsi Cinitelé

Prilezitosti Ofenzivni strategie Mirn€ ofenzivni strategie
,SO e
Hrozby Defenzivni strategie Zustatkova (Gstupova) strategie
,,ST“ ’,WT6£

Zdroj: vlastni zpracovani

Ticha a Hron (2003, s. 119) vymezuji strategie nasledovné:

SO strategie — ,,vyuziti“ - ve prospéch ptilezitosti vyuziti silné stranky

WO strategie — ,,hledani* - vyuzitim ptileZitosti ptekonani slabé stranky

ST strategie — ,,konfrontace® - vyuziti silné stranky pro eliminovani hrozby/hrozeb

WT strategie — ,,vyhybani* - minimalizace slabé stranky a vyhnuti se ohrozeni (fize,

likvidace)
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2.4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je: ,,Funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a verejnost
S firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.“ (Kotler a spol.,

2007, s. 406)

Proces marketingového vyzkumu pocina u definovani problému a stanoveni cilu vyzkumu,
pokracuje ptes vytvoreni planu ziskani informaci, implementaci planu, sbér, analyzu dat a
kon¢i interpretaci a sd€leni zjisténi piislusnému managementu. (Kotler a spol., 2007, s.

406-407)

Marketingovy vyzkum vyuziva dvou rovin informaci, podle toho, z jakého jsou zdroje.
Jedna se o externi a interni informace. Udaje pro vyzkum lze zaloZit na sekundarnich nebo
primarnich datech. Sekundarni data jsou ty, které jiz byly ziskany a primarni data lze ziskat
pomoci metod dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Pro rizné formy dotazovani musi

byt zachovany zasady tvorby dotazniku. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 40)

2.4.1. Dotaznik — nastroj marketingového vyzkumu

Pii tvorbé dotazniku je zapotiebi vysoké opatrnosti pii spravném sestaveni. Spatnd
strukturovany a formulovany dotaznik negativné ovliviiuje ziskané informace a vysledky

potom nemusim byt odpovidajici pottebam a cilim vyzkumu. (Foret, 2008, s. 44)

34



3. Cile prace a metodika

3.1. Cile prace

Hlavnim cilem prace je na zdkladé odborné literarni reSerSe a provedené marketingové
situatni syntézy navrhnout efektivni marketingové strategie produktové fady ndpoja

s KrteCkem spolecnosti X-life s.r.o.

Diléi a postupové cile prace jsou:

e Vyhodnoceni dosavadnich strategii podnikani

e Vyhodnoceni situa¢ni analyzy — identifikace rozhodujicich trznich pfilezitosti a
konkurenéni vyhody

e Predikce vyvoje podstatného okoli trhu a jeho segmenti

e Strategické moznosti v podnikéni firmy

e Doporucena opatfeni k navrhu marketingové strategie

3.2. Metodika

Nejprve byla provedena literarni reSerSe relevantnich literarnich zdroji. Za pomoci
odbornych publikaci, které jsou uvedeny v seznamu literatury, byly vymezeny pojmy
zakladni charakteristiky a postupy situacnich analyz vnitinitho a vn&j$iho prostiedi -
analyza zdroji a kompetenci v ramci vnitiniho prosttedi, PEST analyza, analyza odvétvi,
analyza zakaznika a konkurence v ramci vnéjsiho prostiedi podniku. Pro spravné vymezeni
strategickych moznosti firmy bylo nutnosti definovat moznosti vyhodnoceni analyz a

podstata tvorby konfrontacni SWOT matice.

V uvodu vysledkil vlastni prace je charakterizovdna spolecnost a podrobné analyzovana
jedna z jeho produktovych fad, ktera je pfedmétem zkoumani. K tomu byly vyuzity krom
jiného napiiklad informace dostupné na webovych strankach firmy, informace ziskané
rozhovory s managementem zkoumané spoleCnosti a vlastnim zkoumanim produktové

fady KrteCkovych népoju.
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Pro identifikaci rozhodujicich trznich pfilezitosti, konkuren¢ni vyhody a predikci
podstatného firemniho okoli slouzi podrobné situacni analyzy vnitintho a vnéjsiho

prostiedi.

K rozboru firmy a jejich vnitinich piedpokladii je vyuzita analyza zdroji a kompetenci,
kterd se zaméfuje na pét stézejnich funkcnich firemnich oblasti (vyroba a logistika,
organizace, lidské zdroje, marketing a finance). Ziskané poznatky o spolecnosti a
produktové tadé KrteCkovych napojit jsou sumarizovany do piehledu silnych a slabych
stranek firmy, ktery bude aplikovan pti tvorbé konfrontacni SWOT matice. VSechny tidaje
v piehledu silnych a slabych stranek (S — silné stranky, W — slabé stranky) jsou hodnoceny
a vzajemné porovnavany v zavislosti dopadu na dosazeni formulovanych strategickych
vychodisek na zdkladé subjektivniho hodnoceni autorky prace a managementu spole¢nosti.
Hodnoceni silnych a slabych stranek je zavislé na jejich charakteru a hodnoti se na stupnici
od -3 d 3 (-3 = velmi slaba stranka podniku, 3 = velmi silna stranka podniku) a poté je
pritfazena vaha silné nebo slabé stranky tak, aby soucet téchto vah byl roven 1 v rdmci dané
oblasti (vyroba, organizace, lidské zdroje, marketing, finance). Souc¢inem bodl a vah se
pak ziska celkové hodnoceni danych oblasti a jejich silnych ¢&i slabych stranek, které jsou

barevné rozliSeny.

Analyza vnéjSiho prostfedi podniku slouZi pro definovani ptilezitosti a hrozeb, které jsou
taktéz nezbytnou soucasti SWOT matice. Prvni ¢asti analyzovani vnéjSich faktort je PEST
analyza, kterd analyzuje makrookoli podniku a definuje pfilezitosti a hrozby, které mohou
firmu v soucasnosti nebo v blizké budoucnosti vice ¢i méné ovlivnit. Nasleduje analyza
odvétvi, jejimz cilem je popsat ekonomické charakteristiky odvétvi a pomoci péti
kli¢ovych vlivil podle Portera syntetizovat konkurenc¢ni sily v odvétvi a predikovat jejich
vyvoj v nasledujicich dvou letech. Dulezitou soucasti této Casti je analyza trhu. Ta
obsahuje charakteristiku trhu, rozbor nabidky a poptavky na trhu, analyzu konkurentt,
konkurenceschopnosti  zkoumané firmy a spotiebitele. Cast prace, ktera zkouma
konkurenty, pfedevSim vyjmenovava hlavni konkurenty a jejich vyrobky konkurujici
zkoumané vyrobkové fad¢ spolecnosti X-life na zakladé¢ vlastniho zkoumani autorky prace.
V ptipad¢ analyzy konkurenceschopnosti je zkouméano né€kolik podstatnych faktori, které
ovlivituji konkuren¢ni postaveni zkoumané spole¢nosti X-life. Zaveérecna ¢ast trzni analyzy

obsahuje poznatky ziskané prizkumem spotiebitelského chovani.
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Prizkum byl vyhotoven za pomoci kompetentnich osob, pfedev§im majitele spole¢nosti,
byl mensiho rozsahu, zrealizovan pomoci dotaznikového Setfeni, zaméfil se na konkrétni
cilovou skupinu respondentii a zjiStoval jejich ndzory na jednotlivych produktech ze
zkoumané produktové fady. Konstrukce dotazniku byla jednoducha a vystiznd, pfiCemz
otazky se pro snadné pochopeni a urychleni opakovaly pfiblizné ve stejném sledu u vSech
¢asti dotazniku. Dotaznik byl rozdélen na 8 ¢asti. Prvni ¢ast zjist'uje zédkladni informace a
navazuje kontakt srespondenty, dalSich 7 ¢asti zkouma jednotlivé aspekty vSech 7

produktii z celé produktové fady.

Podstatna fakta vzesla z analyzy vné&jSiho prostiedi jsou zohlednéna v piehledu prilezitosti
a hrozeb a jsou obodovany v zavislosti na tom, jakou atraktivitu/zavaznost dopadu maji na
¢innosti podniku a s jakou pravdépodobnosti jevy nastanou (od 1 do 5; 1 = téméf nemozna,
5 = hrani¢i s jistotou). Pro hodnoceni atraktivity dopadu pfilezitosti byla vyuZzita skéla 1-5
(1 = zanedbatelna prilezitost, 5 = zadsadné vyznamna pftilezitost). Pro hodnoceni zavaznosti
dopadu hrozeb je v praci vyuzito ohodnoceni na zaklad¢ slovniho vyjadieni nasledujiciho:

1 = zanedbatelnd hrozba, 5 = nepfiijatelna hrozba — ohrozené poslani.

vvvvvv

firmy, pfilezitosti a hrozby a dava je do vzajemného vztahu. Jednotlivé varianty strategii

jsou popsany v komentatich pod SWOT matici podle jejich Cisel a zatazeni.

Pro plnéni zavérecnych dil¢ich ukold prace, jez predstavuji nejprve vymezeni
strategickych moZnosti podnikéani firmy, poté formulaci optimalnich opatieni a nastroji ke
zlepSeni cinnosti spojenych s marketingovymi strategiemi spolecnosti, jsou vyuZzity
primarné 1 sekundarné ziskand, ucelové vyhodnocend data, ktera umoziuji tvoru
optimalizovaného modelu fizeni v oblasti marketingovych aktivit firmy. Prognoza
hospodareni spolecnosti na dalSi tfi roky (2015-2017) odhaduje vysledky jejiho

hospodatreni v z&vislosti na shrnutych poznatcich a doporuceni.

Cilem konstruktivniho doporuceni pro cilovy management firmy je zvySeni potencidlu a
atraktivity zkoumané produktové fady na ceském trhu pomoci vhodné kombinace
marketingovych strategii. Jednotlivé navrhy a doporuceni vychazi z odbornych
teoretickych vychodisek, z vlastnich vysledkti vyzkumu a provedenych syntéz. Rovnéz

jsou zohlednény specifika stadvajicich rozhodovacich procest ve firmé.
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4. Vysledky vlastni prace

4.1. Charakteristika zkoumaného subjektu

Identifikaéni udaje spole¢nosti

Nazev spole¢nosti : X-Life s.r.o.

Sidlo spolecnosti : Plzenska 216, 267 01 Kraltv Dvir

Pravni forma : Spolecnost s ru¢enim omezenym

1CO : 27132170

Datum zapisu : 7. dubna 2004

Pfedmét podnikani : vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona

Webova adresa : www.x-drink.cz
Historie

Spole¢nost X-life s.r.o. vznikla vroce 2010 v Kralové Dvotfe se zamérem podnikat
Vv oblasti energetickych napoji. Historie spole¢nosti vsak saha az do roku 2004, fungovala
zprvu pod jinym nazvem a s odliSnou plsobnosti jako soucast firmy Chocoland
Beri, lidrem na trhu ¢okoladovych figurek. Tehdejsi spolecnost Chocoland EURO s.r.o.
byla tedy v bfeznu roku 2010 dvéma spoleéniky pietvofena na spole¢nost X-life s.r.o. na
popud jednoho z nich zabyvat se vyrobou, distribuci a prodejem energetickych napoju. Od

pocatku roku 2011 ma X-life jediného majitele.

Po dobu své existence firma nezménila oblast pisobeni v ndpojovém sortimentu, pouze své
portfolio podstatné prohloubila. Krom energetickych napojt pro dospélé, zacala vyrabét a

prodavat napoje a vyzivy pro déti.

Spolecnost nema vlastni tovarni halu na vyrobu svych produktii a podstatnou ¢ast vyrobki

vyrabi v Rakousku formou outsorsingu.

Jak jiz bylo zminéno plvodnim zdmérem spolecnosti X-life s.r.o. byla vyroba a prode;j
energetickych napoji. Na trh vstoupila spoleCnost se tfemi variantami energetickych
napoji s ndzvem X drink. O par mésict pozd¢ji spolecnost rozsifila svou vyrobkovou fadu
energetickych népojl o energetické ndpoje objemnéjsiho baleni a o novy energeticky népoj

s ptrichuti koly. S cilem vétsiho pokryti trhu a dokonalejsi distribuce se portfolio firmy o
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rok pozdéji vyznamné zménilo - pfibyla dalsi produktové fada napoji. Jednalo se o fadu
détskych napoji pro zcela odlisnou cilovou skupinu, coz firm¢ umoznilo efektivngji fidit
distribuci. Ve spolupraci s odborniky firma vyvinula détsky napoj, tehdy naprosty unikat
svého druhu. Napoj pfipomina svou chuti a balenim energeticky napoj, je bez umélych
barviv a konzervacnich latek a bez energetickych stimuli. Plechovkové baleni pokryvaji
oblibené postavicky Asterixe, Obelixe. V souvislosti s nesmirnym uspéchem téchto napoji
se firma rozhodla pouzit koupenou licenci Asterixe, Obelixe a fadu drinkii rozsifila o
piticka v tetra packu dvou riznych pfichuti (malina a multivitamin) pro jest¢ mladsi

cilovou skupinu. S postupem casu, kdy se déti postavi¢ek Asterixe, Obelixe ,,nabazily*, se

v

V roce 2011 se spolecnost rozhodla své portfolio produkti pro déti rozsifit o novou
produktovou fadu ndpojii pro déti s Krteckem a ve spolupraci s Little Mole a.s., ktera
spolecnosti X-life s.r.o. poskytla licenci. Jelikoz postava Krtecka je symbolem détskych let
v Ceské republice jiz nékolik generaci, spoleénost vidi v této skupiné nad&jny potencial.
Na zaklad¢ ud€lené licence Krtecka vznikla pomérné Siroka produktova tada, ktera se
Vv soucasnosti skladéd z détskych presnidavek, ovocnych sirupt, sladkych ovocnych népoji,
pramenité a ochucené¢ vody, malych ovocnych nektar, détskych Sumivych napoji a

oblibené tradi¢ni malinovky. (Podrobny popis v nasledujici kapitole 4.2.2)

4.2. Analyza soucasné situace firmy

4.2.1. Poslani a vize zkoumaného subjektu

Poslani: na zacatku existence spole¢nosti bylo poslanim nabizet ,,cool* energetické napoje
velmi kvalitniho slozeni s napaditym designem. Podstata spocivala v tom, vlastnit a
prodavat energetické napoje jedine¢ného slozeni energy drinku Original, v podstaté
nerozeznatelné chuti od Red Bull napoji a rovnéz nabizet dalsi jedinecné a ,,cool* pfichute
zeleného ¢aje a bitter lemonu. Casem se ji podafilo ziskat povédomi o trhu, vybudovat si
image u obchodnikii a vytvofit uritou obchodni sit. Poté, co spolecnost pfisla na trh se
zcela novymi produkty détskych ndpoji a ziskala vtomto segmentu vysSi obrat nez
s energetickymi napoji, zacala se sousttedit praveé na tento perspektivni trh a pfeorientovala

sv¢ poslani timto smérem.
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Poslanim spole¢nosti je v soucCasné dobé poskytovat napoje nejen chutné, kvalitni a
atraktivni pro déti, ale rovnéz se snazit hledat cestu k tomu, aby napoje obsahovaly co
nejvice vitamini vhodnych pro déti a co nejvyssi podil ovocné slozky u ovocnych néapoja
tak, aby si zachovaly svou ,,pfirodnost™ a neméli nadbytek chemickych latek. Spole¢nost o
to usiluje tim zpusobem, Ze spolupracuje pouze s dodavateli patficnych certifikaci a
zkuSenosti a k vyrobé napoji pouzivd pouze suroviny s ovéfenou kvalitou. Snazi se
efektivnim zplsobem vyvazit pasterizaci a slozeni napoju tak, aby napoje neztratily své
aktivni prospeésné slozky a zaroven nedochézelo k riziku zkvaseni ¢i jinych nezadoucich
jeva.

Vize: Poskytovat dokonalou distribuci po celé CR nejoblibendjsi népoje pro déti ve véku
od 2 let a dosahnout tak v tomto segmentu minimalné do 3. mista na trhu. V ostatnich

segmentech dosdhnout do 5. mista na trhu.

4.2.2. Audit marketingového mixu

4.2.2.1. Produkt

Postavicka Krtecek, jejimZz autorem je vytvarnik Zden¢k Miler, patii mezi nejznamé;jsi
animované détské postavicky Ceské kinematografie a stava se soucasti détského svéta jiz
mnoho generaci. Spolecnost X-life vyuzila pfilezitosti a ve spolupraci s Little Mole,
spolecnosti, ktera spravuje znacku Krtecek, a kterd ud€luje licence, uvedla na trh napoje a

vyZzivy pro déti zaloZené na této tradicni pohddkové ceské image.

Jedine¢nost a specifi¢nost této produktové fady je pravé v této licencni ochrané a image
Krtecka, ke kterému se vyrobky vaZzou a mohou tak vyuzit zndmosti této postavicky
K rychlému prosazeni se na trhu. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Little Mole poskytuje
licenéni prava pouze divéryhodnym osobdm a cti dobré hodnoty a tradice legendarni
détské postavicky, velmi piisné dohliZi na kvalitu vyrobkil pisobicich pod jejich licenci,
aby nedochazelo ke znehodnocovani image Krtecka. Spole¢nost X-life tak musi spliiovat
ptisné podminky v kvalitaich a slozeni svych vyrobkl a je povinna spolupracovat jen

s dodavateli urcitych kvalit a certifikaci.
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SOUCASNE PORTFOLIO KRTECKOVYCH PRODUKTU:

Krte¢kova presnidavka (190 q).

Presnidavky jsou klasicky baleny jako ostatni détské vyzivy od konkuren¢nich firem do
skla 190 gramového baleni. Na zaklad¢ prizkumu trhu, ktery v roce 2013 piedchazel
rozhodnuti o variantdch tohoto produktu, se pfesnidavky vyrabi ve tfech tradi¢nich
ptichutich — jahoda, bandn a broskev. Obsahuji vysoky podil z Cerstvého ovoce a jsou
urceny pro déti od 4. mésice.

Krteckav sirup (700 ml - 930 g).

Krteckovy sirupy se fadi mezi sirupy prémiové, maji extra hustou konzistenci a vysoky
podil ovocné slozky oproti vétSiné ostatnich sirupt na trhu. Sirupy neobsahuji zadné
konzervaéni latky, uméla barviva ani sladidla. Ptichuté lesni smés, pomeran¢ a jahoda jsou
opét sazkou na jistotu. Spole¢nost doporucuje (krom klasického vyuziti pro ptipravu
slazeného napoje) moznost vyuzit jako polevu na pohar ¢i napln do paladinek, coz
umoznuje jejich husté slozeni.

Krteckiiv ovocny napoj (330 ml).

Ovocné krteckovy napoje jsou baleny do napaditych, barevnych, plastovych, prakticky
tvarovanych lahvicek s funkénim uzdvérem pro pohodlné a bezpecné piti bez rizika vyliti.
Jsou proto vhodné na cesty, do auta, do Skolky ¢i do Skoly nebo na dalsi aktivni cestovani.
Pro tyto ucely byl napoj stvoren. I zde spolecnost s pfichutémi neexperimentovala a zvolila
tradi¢ni jahodu, jablko a broskev. Vpiedu na baleni nechybi poutava zminka o tom, Ze
napoj neobsahuje uméla barviva a naopak obsahuje vitamin C.

Krteckova pramenita voda (350 ml).

Tento produkt existuje ve dvou variantach a to jako klasicka pramenita voda bez bublinek
a bez ptichuté a pramenita voda lehce slazena jahodou. Zakladem obou variant vyrobku je
voda nejvyssi kvality z artézského 170 m hlubokého chranéného horského pramene, ktera
spliiuje kvality kojenecké vody. Voda je stadena v Ceské republice, je vhodna pro kojence i
pro ostatni vékové skupiny. Balend je do uzké lahvicky pro snadné uchopeni détské

rucicky a opét je soucasti sport pitko pro bezpecnou manipulaci bez rizika vylévani.
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Krteckiav nektar (250 ml).

Tyto krteCkovy ,,dzusiky* jsou opét uréeny pro ty nejmensi a vznikly v reakci na
oblibenost déti malych barevnych sladkych dzusti pro rychlé osvézeni. Dle prizkumu byl
jako optiméalni podil ovocné slozky zvolen podil 50 %. V porovnani s jinymi népoji tohoto
typu z konkurenéniho prostiedi se jednd o podil velmi vysoky. Opét byly konzervativng,
ale ucinné zvoleny ptichuté pomeranc a jablko.

Krteckova malinovka (250 ml).

KrteCkovu malinovku Ize fadit mezi nejoblibenéjsi produkt KrteCkovy fady, prestoze neni
uréen pro déti vSech vékovych kategorii. Malinovka je sycend malinova limonada
vyrobena podle klasické chutné Ceské receptury. Ani v tomto piipadé neobsahuje zadné
konzervaéni latky, uméla barviva ¢i sladidla. Je rovnéz obohacena o vitamin C.

Krteckovy bublinky (700ml).

Krteckovy bublinky, tedy détsky Sumivy napoj, détem nahrazujici sekt, byl vytvofen az
béhem zab&hnutého prodeje jeho piredchidct, vsech vySe vyjmenovanych produkti.
Détsky sekt nebyl pivodné fazen do pldnované produktové fady Krtecka, ¢asem se vSak
prohloubeni portfolia o tento produkt vyhodnotilo jako spravna ptilezitost. Tento fakt se
také potvrdil velkou oblibenosti mezi cilovymi zédkazniky a rychlym zab&hnutim népoje.
Baleni je velmi népadité, a protoze je ndpoj urcen i1 pro déti s velmi nizkym veékem, je
plnén do praktického plastového baleni, které ditéti umoZzni samostatnou a snadnou
manipulaci bez nutnosti pomoci dospélého. Zamérné byla k malinové ptichuti v ¢erveném
obalu pozdé&ji pfidana pfichut’ lesnich plodl, kterd je v baleni modrém. Dava to tak
moznost vybirat divkam a chlapcim nejen podle pfichuté, ale také barvy. Specifikem

baleni je jeho neobvykly uzky tvar pfipominajici kuZzelky.

Prodeje — podily na trzbach a podily jednotlivych trhi

Jednotlivé produkty ze zkoumaného portfolia zaujimaji rizné pozice na trhu v jednotlivych
segmentech détskych nealkoholickych ndpoju a vyziv. Dle poslednich udaja (leden 2015)
zaznamenavajicich trzby jednotlivych produkti spolecnosti X-life jsou procentuelné

zastoupeny jednotlivé produkty nasledovné:
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Graf 1 Podil jednotlivych produkti na trzbach spole¢nosti

5,206 2070 2,5% m Krteckovy bublinky

B Krteckova malinovka

B Krte¢kovy dzusiky

® Krteckovy piticka

B Krteckovy presnidavky

B Krteckovy vody
Krteckovy sirupy

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti — vlastni zpracovani

Nejvyssi podil trzeb na celém portfoliu ma jako samostatny produkt Krte¢kova malinovka
s podilem 28%. Spada do kategorie détskych limondd. Jako skupina (kategorie) vSak prvni
misto zaujimaji produkty KrteCkovy bublinky s podilem 38% a malinovka se tak odsouva
na druhé misto. Dalsi produkty jsou v celkovych trzbach tohoto portfolia zastoupeny
Vv nésledujicim sledu: Krteckovy dzusiky, Krte€kovy piticka, KrteCkovy pfesnidavky, vody
a sirupy. Nejniz§i podil na trzbach portfolia maji KrteCkovy sirupy, prestoze jsou nejdrazsi

polozkou v portfoliu. Kusové byl tedy prodej v tomto obdobi velice nezajimavy.

Vvvoj prodeje portfolia KrteéCkovych produkti

Produktova fada napojii a vyziv s logem Krtecka zacala vznikat az 1ét€ 2013, pficemz
nékteré produkty byly na trh uvedeny dfive, jiné pozdé¢ji s prodlevou nékolika tydnid ¢i
meésict. Lze tedy povazovat tuto fadu za ,,novou* a stale jesté ve vyvoji. Pokud by se celé
portfolio mélo zachytit kiivkou Zivotniho cyklu a vyznacit aktudlni fazi zivotniho cyklu
byla by to faze na pielomu zavadéni a riistu a pozice by pfipadala zhruba na bod kiivky na

obrazku nize.
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Obrazek 3 Faze Zivotniho cyklu portfolia Krteckovych napoji a vyZiv

A
obrat

v

vyvoj zavadeéni ! rust zralost pokles
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 Vyvoj podilu trzeb produktii v letech 2013 (od dubna) -2015 (do bi'ezna) v %
=—2013

35
piesnidavka % nektar
=—2014

voda piticko 2015

malinovka bublinky

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti - vlastni zpracovani

V predchozim grafu jsou zaznamenany podily na trzbach portfolia KrteCkovych népojl a
vyziv za dobu existence portfolia Cisla na ose udavaji procento z celkovych trzeb portfolia
v letech 2013-2015. Rozdily jsou zna¢né a lze vypozorovat prohlubovani téchto rozdilt
s Casem. Spole¢nost by se méla postupné zbavovat téch produktd, které jsou v portfoliu
nezajimavé (sirupy, voda, pfesnidavky) a vénovat pozornost tam, kde je rlstovy trend

(nektar, malinovka, bublinky).
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Fakt, ze je portfolio v pocatecnich fazich a ma, i kdyz s kolisavymi jevy, rostouci trend, je
vyznacen na nasledujicim grafu. Graf zachycuje portfolio a jeho vyvojovy trend objemu
prodeje jako celku. Zamérné nejsou uvadény kvuli citlivosti dat konkrétni ¢isla v pripadé
objemu prodeju. Grafické znazornéni vyvoje vSech polozek portfolia samostatné je

v ptiloze (Ptiloha 5 — Graf 10)

Graf 3 Vyvoj objemu prodeju portfolia Krteckovych napoji a vyziv jako celku za obdobi
4/2013 - 2/2015

P
A NA "b/

vyvoj prodeje portfolia

// :

7

jako celku

—2 procento klouzavého
praméru prodeje portfolia

\\

I L R N

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti - vlastni zpracovani

Ristovy potenciadl portfolia jako celku je znacny na prvni pohled. S mirnymi vykyvy
objemy prodeje rostou a spolecnost predpokladd, ze bude rast i nadédle vzhledem

k moZnostem V rozs§ifovani distribu¢nich siti.

Cile spolec¢nosti v oblasti produktového mixu:

- Vyvijet (prohlubovat) portfolio smérem perspektivnich vyrobkt

- Vytadit nékladné (neprodejné) polozky Vv portfoliu zkoumané produktové tady tak, aby toto
vyfazeni pfineslo co nejnizsi Gjmu spolecnosti

- Uplatnovat strategii penetrace - zvySeni prodeje stavajiciho vyrobku na stavajicich

trzich kazdoro¢né alesponi o 40 % do roku 2017
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4.2.2.2. Cena

Spole¢nost kalkuluje cenu produktt z portfolia Krte¢ek pomoci nakladi a pozadované
obchodni marze. Vzhledem k apelu na vysokou kvalitu produktt a nakladnost v souvislosti
sabsenci uspor zrozsahu, jsou mnohdy ceny produkti vyssi nez ceny nékterych
konkurenénich rivalii. Spolecnost vSak aplikuje strategii ,,vidcovstvi v kvalité* — snazi se o
ziskani postaveni viidce v kvalité¢ na trhu, ¢emuz odpovidaji vyssi ceny. Ty pak mohou
uhradit naklady na vyvoj, vyrobu a marketing. Dalsim divodem pro pouziti relativné
vysSich cen je snaha o ziskani prestize a eliminace rizika spojeni nizké ceny s nizkou

kvalitou.

Spolecnost také stanovuje doporucené ceny svym odbératelim a to v souladu se zdkonem
o ochrané hospodatské soutéze. Firma nema ve své kompetenci stanovit svym odbératelim
maximalni cenu produktl pro dalsi prodej a zbozi se n¢kdy prodéava cilovym spotiebitelim
za cenu Vvy$$i, nez by si management firmy predstavoval. Vedeni spole¢nosti se vSak snazi
dohlizet na to, aby se neustale uskutec¢novaly, zejména v fetézcich, cenové akce a rabaty

nebo jiné podpory, kdy je zakaznikiim zboZi nabizeno za vyhodnéjsi ceny.

Doporucené a skutecné ceny jsou vyobrazeny Vv tabulce v piiloze (Pfiloha 4). Skute¢na

cena vymezuje cenu, za kterou se zboZi v priméru aktudlné prodava.

Cile spole¢nosti v oblasti cenového mixu:

- Udrzet ceny na stejné hladiné

-V pfipad€ snizovani cen konkurence snazit se prodeje podpofit jinym zplsoben nez

trvalym sniZovanim cen a budovat nadale strategii ve viidcovstvi v kvalité

4.2.2.3. Distribuce

K distribuci svych produkti vyuziva spolecnost X - life kombinaci pfimych 1 nepfimych
distribu¢nich kanald. Produkty mohou spotiebitelé zakoupit predev§im na prodejnach.
Prodava se na raznych pultovych prodejnach, samoobsluznych
prodejnach, supermarketech, hypermarketech, na nékterych Cerpacich stanicich, a dalSich
prodejnich mist. Vyznamnou ¢éast distribucni sit€¢ spolecnosti tvoii maloobchodni
samoobsluzné prodejny etnickych, vétsinou vietnamskych skupin. Ti odebiraji produkty od

velkoobchodniku.
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http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypermarket

Zatim se spolecnosti nepodafilo vybudovat si distribu¢ni sit’ v gastronomickych

provozovnach, rozhodné to vSak firma rovnéz fadi mezi své cile a budouci predstavy.

Ziskani kvalitni a rozsahlé distribu¢ni sit¢ je dle vedeni firmy tim nejslozitéjSim a
nejnamahavej$im procesem, at’ uz po financni, komunikaéni ¢i ¢asové strance. Prestoze
majitel firmy nabral od zacatku svého podnikatelského pisobeni nescetné zkuSenosti a
ziskal mnoho kontaktti na potravinarském trhu, pro tak malé firmy jako X-life je tento obor
rozSitovani distribucnich siti velmi t€Zkym tkolem. Nejen majitel, ale také obchodnici a
manazefi spole¢nosti prochazeji dlouhymi jednanimi s kli¢ovymi zakazniky a snazi se
presvédcit odbératele k zalistovani ¢i nakupu do urcitych fetézcli. Poté se stanovuji
patfiéné podminky pro obchodovani. Kli¢ovymi zdkazniky jsou pro spolec¢nost zejména
fetézce Globus, Ahold, Kaufland, Tesco, Makro a dalsi se siti po celé Ceské republice. Bez
téchto klicovych zdkaznikli nemlze spolecnost produkty nabizet a propagovat, zakaznici
by pak nebyli schopni najit cestu ke koupi produktti. Schopny prodejni tym je jisté zasadni
faktor aspéchu na tomto trhu. Globalizace a stmelovani spole¢nosti v tomto oboru je vsak
velmi negativnim aspektem pro malé podniky, které nemohou z kapacitnich divodu

dosahnout takového trzniho postaveni a vyjednéavaci sily.

Distribuce produkti portfolia KrteCkovych produktii vzrostla v porovnani s lednem 2014 o
nékolik vyznamnych odbératelt, stale je vSak velmi slaba a ma se kam rozvijet. Pfevazna
vétS§ina potravinovych fetézci zafadila tyto produkty do své nabidky, byt s velkou
obezfetnosti. Na nasledujicim grafu je znazornéno zastoupeni jednotlivych produkti na
¢eském trhu v nabidce vybranych obchodnich a potravinovych fetézci v lednu 2015. Stale
se spolecnosti nepodatilo zalistovat své produkty do fetézct Billa, Penny Market a Lidl.
Spolecnost Globus je ke Krteckovym produktim nejvice davétivd a zaradila krom

Krteckovy vody do své nabidky jiz vSechny produkty.
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Graf 4 Procentni podil jednotlivych produktd v nabidce vybranych
potravinovych fetézcu — leden 2015

11% B Globus (malinovka, piticko, dzusik, bublinky,
sirup, presnidavka)
B Ahold (malinovka, piti¢ko, piesnidavka)

26%

B Tesco (malinovka, dzusik, bublinky)
B Kaufland (malinovka, dzusik, bublinky, sirup)
B Makro (malinovka, piti¢ko, voda)

® Zabka (bublinky)

Zdroj: interni materialy spole¢nosti — vlastni zpracovani

V ptedchozim grafu je vyobrazen podil celkového zkoumaného portfolia zalistovany
v nékolika vybranych fetézcich. Tedy to, kolik produkti uvadéné fetézce zalistovali
k lednu 2015. Je ziejmé, Ze je listing zatim nedostacujici. V pruméru se listuje pouhych

36% produktu z téch, které mohou fetézce zalistovat.

Moznou variantou rozsiteni distribuéni pozice je zarazeni né¢kterych napojii do automatd,
zejména v matei'skych a zakladnich Skolach, v nemocnicich a na jinych mistech, kde se

cilova skupina maminek a déti zdrzuje.

Cile spole¢nosti v oblasti distribu¢niho mixu:

- Cilit na nové odbytové moznosti na tuzemském trhu a zaujimat zde pozice

- Snazit se prosadit nabidku produkce spole¢nosti do neobsazenych obchodnich fetézct
se siti v celé CR z diivodu nejvétsiho objemu prodejii v téchto obchodnich jednotkach —
do konce roku 2015 ziskat listing v fetézcich Penny Market a Billa.

- Prohloubit nabidku produktii ze zkoumané produktové fady u stavajicich obchodnich
fetézcu o produkty, které zde zalistované nejsou a to alespon v rozsahu — Krte¢kova
malinovka, Krteckovy bublinky, Krteckovy ovocné napoje. Cil by mél byt naplnén do
léta 2016

4.2.2.4. Komunikace

Jak majitel spolecnosti popisuje, X-life stanovuje komunikacni strategii v kratkodobém
casovém horizontu, aby byla schopna maximalné a efektivné kontrolovat GispéSnost téchto

komunikac¢nich aktivit.
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V soucasné dobé komunikacni strategie spolecnosti smétuji do tiech nasledujicich oblasti:

e Podpora prodeje na cilovém trhu

Jde o ochutnavky, bannery, vystavky, POS a POP materialy’ v mist& prodeje, umistdni
Vv regale a tak dale. Jedna se o pfevazujici a zasadni slozku komunika¢niho mixu zkoumané
spole¢nosti. Tato kategorie produktt patii mezi velmi impulzivni zboZi, proto je podpora v
misté prodeje rozhodujici. Impulzy piichazi zejména od déti, které sice zpravidla nejsou
kupujicimi, ale spotfebitelem a znacnou meérou ovlivni nédkupni rozhodnuti kupujiciho
(obvykle rodi¢ ¢i jiny ptibuzny). Z tohoto divodu je dulezité umist'ovat produkty tak, aby
byl jejich vizualni ptistup pro déti co nejvhodnéjsi. 1 tato zdanlivé jednoducha zalezitost
byva pro tym manaZeri narocnym ukolem a poji se piedev§im ke komunikacnim
zpusobilostem key account manazerd a schopnosti vyjednat si idedlni listinové a
,facingové“? podminky (slaba stranka firmy). Opét se vsak setkivame s problémem
malych firem se slabym trznim postavenim. Regély logicky ve vétSin€ ,,ovladaji* globalni
trzni subjekty. Riznymi motiva¢nimi nastroji si své vyhodné pozice udrzuji a snazi se o

maximalni pocet fact v regalu pro lepsi viditelnost produktt.

e Public relations

Firma vyuziva nastroji PR pfedev§im formou udrzovanim a utuzovanim vztaht s riznymi
cilovymi skupinami — zejména s pfislusSnymi kompetentnimi osobami z vedeni obchodnich
fetézcl. Snazi se o budovani dobrych vzijemnych vztahi s nakupcimi v obchodnich
fetézcich. ProtoZe to je ale cilem vSech subjekt pisobicich na stejném trhu, je tieba byt

V tomto sméru velmi aktivni.

1 POS a POP materidly = materialy umisténé v mistd prodeje nebo v jiné lukrativnim misté, kde vznika

poptavka po daném produktu, umist'uji se za ucelem zvyseni prodeje a obvykle stoji nemalé naklady

? Facing = vystaveni vyrobki v jednotlivych fadach na regale (NFP, © 2015)
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Dalsi soucést PR strategie ve firmé je zaméfit se na potencidl samotného Krtecka a vazby
na vefejnost. Spolecnost Little Mole a.s. poskytujici licen¢ni prava vystupuje velmi aktivné
v tomto sméru, zejména prostiednictvim Nadace Zdenka Milera a cilem spole¢nosti X-life
je se zapojit a snazit se tak své produkty propagovat prostfednictvim téchto aktivit.
Spolec¢nost X-life se stala hlavnim partnerem nékolika charitativnich akci. Béhem Vanoc
minulého roku naptiklad spolecnost vyuzila jedné z pfilezitosti a ucastnila se charitativni
akce v hotelu Augustine, kam dodala své produkty. Vytézek z prodeje piispél do Détského
krizového centra. Diive, v zafi 2014 podpofila projekt s nazvem — Den s Krteckem,
poméhejme détem ve Fakultni nemocnici Motol. Pro dalsi akce podobného typu je

spole¢nost kladné naklonéna a je ochotna je ¢aste¢né sponzorovat.

e on-line media a viral marketing

Firma vyuziva vlastnich internetovych stranek, facebooku a s nimi spojenych kampani k
propagaci Krteckovych produkti, které se navzajem dopliuji. Management spolecnosti se
snazi pomoci Facebooku neustdle informovat cilovou skupinu a upozoriiovat je na rizné
novinky. Snazi se také zapojovat své zakazniky a navstévniky webovych a facebookovych
stranek do soutézi. Soutézici mohou napiiklad odpovidat na rGzné kvizové otdzky
sestrojené X-life tymem nebo se zapojovat do soutezi formou fotografovani. Jiz nékolikrat
vyhlasila spole¢nost soutéZ o nejlepsi nebo nejnapaditéjsi fotografii spojenou s nékterym
z produkti z fady KrteCkovych népojli a po uplynuti urcité doby vyhlasila vitéze, ktery

obdrzel od spole¢nosti pozornost vV podob¢ balicku s Krteckovymi napoji.

Spolec¢nost zatim nevyuziva vSech komunikaénich nastroji a komunikaéni mix tak zatim
neni kompletni. Na propagaci Krteckovych nastroji nebyly dosud piili§ zapojeny nastroje
reklamy a to predev§im kvili jeho ndkladnosti. V budoucnu vSak firma mini své
komunikacni aktivity sméfovat praveé timto smérem. Aby byla reklama efektivni, musi byt
vSak nejprve perfektné propracovand komplexnost distribu¢niho mixu. Jesté pred par lety
by firma hodnotila za velmi G¢inny nastroj televizni reklamu, nyni vSak zaujima k takovéto
investici vahavy, aZ negativni postoj z diivodu neefektivnosti. Neefektivita spocivd v
prehlceni televiznich pfijimact televiznimi kandly. Je tak velmi obtizné odhadnout
preference v oblasti sledovanosti urcitych televiznich kanalt. Problém je rovnéz v tom, Ze
divaci zacinaji upfednostiiovat i jiné pfijimace a zdroje a ustupuji od komercnich

televiznich kanalu.
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Co se tyCe ndkladi na komunikac¢ni mix ve firmé¢, vydava X-life piiblizné¢ 5%-10% ze
svych trzeb na tyto Cinnosti, pfiCemz hlavni poloZzkou komunika¢niho mixu jsou naklady
na podpory prodeje, které tvoii asi 70% z celkovych nakladi komunika¢niho mixu.
Nasleduji ndklady na reklamu a online marketing. Nastroje PR nevyzaduji téméi zadné

investice, prestoze tvoii vyznamnou ¢ast komunika¢niho mixu spole¢nosti.

Graf 5: RozloZeni nakladi v komunika¢nim mixu spole¢nosti X-life s.r.o.

5,00% 2,00%

E Podpora prodeje
® Reklama

Online marketing
EPR

Zdroj: interni materialy spole¢nosti X-life

Cile spole¢nosti v oblasti komunika¢niho mixu:

- Zvysit efektivnim  vyuzitim usporngjSich forem komunikac¢nich ndstrojii (viral
marketing, event marketing) povédomi cilové skupiny o produktech s KrteCkem
alesponi na 80%

- Zvysit aktivitu v podpote prodeje

- Vymezit vice finan¢nich prostfedkli na komunika¢ni mix — alespon 15%

4.2.3. Vysledky dosavadniho podnikani a predpoklad dalSiho ristu

Spolec¢nost za dobu ptlisobeni v oblasti vyroby a prodeje nealkoholickych napoji vykazuje
prozatim krom jednoho roku ztrdtu. Diivodem jsou investice do rozvoje a ndklady spojené
se zaCinajicim podnikanim. Dle ofekavani budou dalsi roky (od roku 2015) ziskové. Vice
v komentafi nize, ktery je pod vyobrazeni stru¢ného vykazu zisku a ztrat v letech, od kdy

se spole¢nost zamétuje na vyrobu a prodej napoju.
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Tabulka 3 Vykaz zisku a ztraty v letech 2010 - 2014

Vykaz zisku a ztrat

Polozka VZZ v tis. K¢ 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Trzby 5891 | 19210 | 10971 | 16988 | 26354
Niklady a vykonova spotieba | 7464 | 17067 | 12443 | 19426 | 26561
Osobni naklady 223 531 945 754 842
Dané a poplatky 1877 2 6,5 5 15
Ostatni provozni vynosy 35,7 9 0,2 3 9
Ostatni provozni naklady 4,5 26 69 91 118
Finan¢ni VH -43 -255 | 430 -28 -35
VH za béZnou ¢innost -1809 | 1345 | -2063 | -3314 | -1214
VH za uéetni obdobi -1809 | 1302 | -2071 | -3313 | -1215
VH pied zdanénim -1809 | 1302 | -2071 | -3313 | -1215

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti — vysledky hospodateni — vlastni zpracovani

Spolecnost X-life se zacala orientovat na vyrobu a prodej napoja v roce 2010. V tomto
roce ji vznikaly ndklady spojené s investicemi do napoji, které prevysSovaly trzby, coz
byva obvyklé na pocatku podnikani. Dalsi rok 2011 byl uspésny predevsim diky zavedeni
novych napoji pro déti — Asterix, Obelix, které se setkaly pifedev§im diky rozsahlé
reklamni televizni kampani S velkym uspéchem a mohly tak kladné podpotit vysledky
podnikéni. Po ¢ase prodej tehdy ,,mdédnich® népoji stagnoval a ustalil se v urcité hlading,
coz vedlo k tomu, Ze dal$i rok vyrazn€ klesly trzby a rok 2012 tak byl opét ztratovy.
Portfolio X-life bylo nutné rozsitit o dalsi produkty, které by byly schopné financovat
tézko prodejné a nakladné energy drinky. Firma se tak zaméftila na détsky segment napoji
a vyziv a zavedla rozsahlou produktovou fadu s Krteckem. To s sebou samoziejmé neslo
¢etnost investi¢nich ndkladi na vyvoj této produktové fady. V roce 2013 se tedy ztrata
jesté prohloubila. Od roku 2014 se vSak ztratovy vyvoj zacind pieklenovat. V tomto roce
firma cinila rovnéz mnoho vyvojovych a investicnich krokt, které navySovaly néklady.
TrZby spole€nosti ovSem rostou vyrazngji a ztrata na konci roku 2014 se zmirnuje. Pokud
by se trzby a néklady vyvijely podobnym smérem jako doposud, 1ze ocekavat, ze dalsi rok
bude ziskovy. Majitel spolecnosti neplanuje vyrazné navySovani investic, naklady by proto
nem¢ély v dalSim roce vyznamné stoupat. Naopak trzby dle ocekavani porostou vzhledem
Kk potencialu vzristu distribu¢nich cest, aktivnimu navySovani objemu prodeji a ptiznivé;si
ekonomické situaci. Prognéza vyvoje vykazu zisku a ztrat na 3 nasledujici obdobi (2015 —

2017) se nachazi v kapitole??
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4.3. Analyza vnitiniho prostredi (zdroja a kompetenci) firmy

Pti analyze zdroji a kompetenci spolecnosti X-life byla pozornost soustfedéna na nékolik
zakladnich oblasti hmotnych a nehmotnych zdroji, jez byly rozdéleny do funkcionalnich

oblasti nasledovné:
1. Vyroba a logistika — kvalita vyroby, kapacita vyroby, vyrobni procesy a skladovani

2. Organizace — organizac¢ni struktura, manazerské kompetence, sdileni informaci a

pfedavani znalosti v organizaci, schopnost feSeni problémii, uspéchy a reputace, praxe

3. Lidské zdroje — pocet zaméstnanci, kvalifikovanost zaméstnancli, dovednosti a
znalosti zaméstnancil, zainteresovanost zaméstnancii, ohodnoceni, rozvoj a motivace

zameéstnancu,

4. Marketing — produkt (vlastnosti, sortiment), povédomi zakaznikt,, promo¢ni podpora,

distribucni sit’, vybudované vztahy

5. Finance — kapitalova struktura, mira zadluZenosti, vztahy s véfiteli

4.3.1. Vyroba a logistika

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost realizuje veskerou vyrobu napoji formou outsourcingu.
Je tedy zcela zavisla na svych dodavatelich. V této oblasti ma vzhledem ke své velikosti
velmi malou vyjednavaci silu, coz se negativnim zplisobem projevuje ve vyrobnim

procesu.

kvalita vyvroby

Poslanim spolecnosti (kapitola 4.2.2) je poskytovat chutné a kvalitni napoje, které¢ obsahuji
co nejvice zdravi prospéSnych latek, ¢emuz se ptizplisobuje kompletni proces vyroby
napoju. Spole¢nost proto spolupracuje pouze s dodavateli patficnych certifikaci a
zkuSenosti. Pfi vybéru vhodnych dodavateld bylo zohlediiovano nékolik aspektl a vysoky
diraz byl kladen nejen na vyborné technické predpoklady, ale predev§im na hygienické

podminky, které podléhaly ptisnému hodnoceni odbornikd.
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kapacita vyroby

V ramci vyroby a plnéni napoji (v€etné vyroby obalil) je tedy tieba se odkazat na nékolik
dodavatel. Jednotlivi dodavatelé maji urcitou vyjednavaci silu a stanovuji si razné
podminky, napiiklad ur¢it¢ minimalni mnoZzstvi nutné¢ pro realizaci objednavky, cenu,
termin dodéni, apod. Spolecnost nejcastéji objednava minimalni mozné mnozstvi, které je
podminkou pro realizaci vyroby. Diky slabé vyjednavaci sile X-life u dodavatelich je
ovSem 1 toto mnozstvi pro spolecnost nadmérné obsahové zatézujici a v jejim zdjmu by
bylo objednavat jest¢ mensi mnozstvi. Vyroba malého mnozstvi trva zpravidla 14 dnd,
Vv pripad¢ rezervace terminu. Pokud vyroba neni predem objednana a specifikovana, miize
dodévka trvat i nékolik mésicti. Nevyhodou odbéru nizkokapacitnich dodavek jsou vysoké
ceny, za které se zbozi odebird. V ptipadé vysSich kapacitnich mozZnosti by spolecnost

mohla mit niz$i naklady na jednotku produkce.

vyrobni procesy a skladovani

Koordinace celého procesu vyroby népojl je narocna a kazdy ukon je spojeny s jistymi
logistickymi ndklady. Aby mohly byt spole¢nosti X-life dodany népoje od dodavatele,
ktery napoj vyrabi a staci, je nutné, aby byl k dispozici obalovy material, do kterého napoje
naplni. JelikoZ o obalovy material spolecnosti X-life se stara n¢kolik riznych spole¢nosti,
je nutné¢ zkoordinovat s celym procesem a zajistit dostatecné mnoZstvi potiebného
obalového materialu vcas. Jak je zfejmé, koordinace dodavatelskych c¢innosti neni
jednoducha a je tfeba neustale sledovat komplexnost a synchronizovat vyrobni ¢innosti
S ostatnimi ¢innostmi firmy, mit neustaly piehled o stavu zasob a o stavajicich i
ocekavanych objednavkach odbérateld. Idealni metodou pro koordinaci vyroby a prodeji
je z hlediska uspor metoda Just-in-time. Pro malou spole¢nost s malym trznim podilem a
s tak malou trzni silou je vSak tato metoda nemoznd a je nucena vzdy drZet n¢jaké skladové
zasoby, zejména pro eliminaci rizik spojenych s pozdnim dodanim zéasob odbératelm.
Firma by tak mohla pfichazet o ¢ast trzeb, a predevsim si ohrozit reputaci u odbératelt.
Opacny jev nadbytecnych zasob naopak piinasi rizika znehodnoceni zasob. Pokud se zbozi
vV podob¢ zasob v¢as nevyskladni, mize podlehnout zkaze nebo se z jiného divodu stat
nepouzitelnym (napiiklad nova legislativa o oznaCovani oball a s tim spojend
nepouzitelnost starych oballi). Spole¢nost X-life v§ak zaméstnava v tomto oboru velmi

zkusSeny a odborny personal, ¢imz jsou tato rizika eliminovana.
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4.3.2. Organizace

organizacni struktura

Spolecnost nema nijak zvlast’ propracovanou organizacni strukturu a tak krom majitele
spolecnosti je ve spolecnosti pouze jeden nadfizeny pracovnik postrada tak dalsi nadiizené,
ktefi by rozde€lovali ukoly. Kazdy pracovnik tak funguje ve spolecnosti sdm s tim, ze je
mnohdy tézké ptifadit za ur€itou ¢innost odpoveédnost konkrétnimu zaméstnanci a mohou

vznikat neshody.

manazerské kompetence

Dalsi negativni aspekt nedokonalého organizacniho rozdéleni je to, Ze rozhodujici
kompetence mé& pouze majitel spoleCnosti a Cinnosti spole¢nosti se tak neefektivné
prodluzuji z duvodu nutnosti vyckavani na pozadovana rozhodnuti, ktera musi provést

majitel.

sdileni informaci

JelikoZz je ve spolecnosti maly pocet zaméstnanct, ktefi sdili kancelarské prostory a mnoho
operaci délaji zaméstnanci vzdjemné, funguje velice kvalitni vzajemné sdileni informaci.

Zamgéstnanci maji mezi sebou dobré vztahy, coz je nasledkem kvalitniho sdileni informaci.

predavani znalosti

Diky ¢asové vytizenosti majitele spole¢nosti, ktery ma velmi dobré znalosti, dovednosti a
zkusenosti, neni piedavani téchto pfinosnych zdroji dostate¢né a zaméstnanci tak
postradaji nékteré z uvedenych potencidlnich kvalitnich informaci. Ve spole¢nosti funguje
urCitd, prozatim vSak nedostacujici, mira piedavani téchto zdroji, formou porad a to

obvykle v period¢ 1 x do tydne.

schopnost reSeni problému

Jako pozitivni aspekt 1ze hodnotit ve spolecnosti schopnost feSeni problémi a to diky
provazanosti zaméstnancti, jejich dostate¢nému sdileni informaci vSeho druhu a predevs§im
diky nizkému poctu zaméstnanci, coz eliminuje negativni dopad spojeny s vys$i mirou
»prehazovani“ odpovédnosti na ostatni zaméstnance. Spolecnost jiz v n€kolika pifipadech
uspésné vytesila problémy riznych rozsaht a charaktert a ve vétsiné ptipada velmi rychle

a efektivné.
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uspéchy a reputace

Spolec¢nost se potyka s problémem spiSe negativni reputace. Je to zptisobeno zejména tim,
ze nema dostatecné zdroje k lobovani jako jeji siln€jsi konkurenti. Nejednou byly produkty
spole¢nosti nevlidné ohodnoceny v testech, které maji testovat ,kvalitu“ produkti. Tyto
testy jsou vSak cileny na spotiebitele, ktery zpravidla netusi, Ze takové testy jsou
iniciovany spole¢nostmi s cilem vylepSit si reputaci svych vlastnich produktti a zastinit,
nebo dokonce zahanbit konkurenci a mohou tak velmi neblaze pisobit na prodeje takto
zastinénych produktt. Tyto testy se obvykle zamétuji na hodnoty, které nejsou po strance
kvalit produkti vypovidajici. Ptikladem takové ,negativni reputace” jSOU reportaze
v potadu Cerné ovce. Pro spole¢nost X-life byl velmi nepfiznivym momentem zveiejnény
test v Mladé fronté¢ Dnes, ktery vyzdvihoval ,kvalitu® jistych lobovanych produkti a

zneuctil kvality produktt ostatnich.

praxe

Majitel spole¢nosti ma sice dlouholetou praxi na spotiebnim potravinarském trhu. Piestoze

praxe a zkuSenosti v oblasti napoju doposud chybély, a mnohdy se tak ukazalo, spole¢nost

vvvvv

potencidlnich distribu¢nich trznich siti nebo riznych potencionalnich zainteresovanych

stran.

4.3.3. Lidské zdroje

pocet zaméstnancu

Spole¢nost ma velmi nizky pocet zaméstnancl, piedev§im 2z uspornych duavodu.
S rozvojem spolecnosti se vSak projevuje velkd absence dalSich zaméstnancti. Nékteti
zaméstnanci nezvladaji kapacitu svych ¢innosti a ukol a to miZe mit negativni dopady
Vv chodu spole¢nosti, nebot’ takovi zaméstnanci mohou neumyslné zplsobovat Skody
spole¢nosti. Skody mohou byt zakotveny ve $patnych krocich, nedostatkem Gasu a

opomenuti urcitych dilezitych aktivit.
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kvalifikovanost zaméstnancu

Zameéstnanci spolecnosti X-life jsou dostatecné kvalifikovani. Pii vzniku spole¢nosti a
vybéru novych zaméstnanci byl kladen daraz na vysokou kvalifikaci ve formé

vysokoskolského vzdélani na vysokych skolach s patfi¢nou reputaci.

dovednosti a znalosti zaméstnancu

V celku jsou dovednosti a znalosti zaméstnanct firmy spiSe pramémé. Nekteti
zamestnanci jsou pro spolecnost klicovi a jejich znalosti a dovednosti jsou nepostradatelné
a neocenitelné, jini, jak se ¢asem projevilo, jsou vSak postradatelni a jejich pifinos pro

spole¢nost je mizivy.

zainteresovanost zaméstnancu

Zamgstnanci nemaji pfili§ velky zdjem na rlstu spolecnosti. To se projevuje zejména
V neangazovanosti a laxnimu ptistupu nékterych zaméstnanct. To je velmi neptiznivy jev.
Spole¢nost ma maly pocet zaméstnancti a potiebuje, aby byli vSichni maximalné zapojeni a
méli zéjem o pozitivni vyvoj a rast trzeb.

ohodnoceni, rozvoj a motivace zameéstnancu

Ohodnoceni zamé&stnancl 1ze hodnotit jako nadprimérmé. Jsou sledovany a kopirovany
(spiSe smérem vzhiru) trendy ve vyvoji mezd na trhu s cilem pozitivné motivovat
zaméstnance. Ve spolecnosti krom relativné vysokého finanéniho ohodnoceni zaméstnancti
funguji 1 dalSi motivaéni néstroje. Zameéstnanci maji napiiklad k dispozici rekreacni pobyt
V horském stfedisku za minimalni pfiplatek, moZnost odbéru produktli ze sortimentu

spole¢nosti v uréitém limitu a dalsi benefity.

4.3.4. Marketing

produkt (vlastnosti, sortiment)

K vyrobé napoju pouziva X-life pouze suroviny s ovétenou kvalitou. Vyvazeni pasterizace
a vhodného slozeni napoji za pfitomnosti potiebnych podilt ur¢itych latek, které jsou
z velké casti pfirodniho charakteru, zajiStuje obsah prospéSnych a Zadoucich latek a

eliminaci rizik spojenych se zkvasenim nebo jinym neZzadoucim jevem. Spole¢nost cili na
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Ceské spotiebitele a proto je jisté pozitivem, ze produkt je ryze Cesky a cti Ceskou tradici.

To muize v zékaznikovi vyvolat pfiznivé reakce.

Portfolio produkti s Krteckem je kvalitné diverzifikovano do rtznych druhl napoji a

vyziv a je tak efektivné vyvazené.

Pokud bychom se méli zam¢fit na cely sortiment spolecnosti, 1ze také konstatovat, Ze je
portfolio relativné vyvazené. Obsahuje rizné druhy produkti a nealkoholickych népojii pro
déti i dospélé. Paradoxné je vSak nyni na obtiz fakt, ze portfolio spole¢nosti obsahuje
energy drinky, tedy drinky, které byly plivodnim zdmérem spolecnosti. Diky neznalosti
zakladatelli spolecnosti, nebo spiSe neinformovanosti o pfilisné rivalité v odvétvi energy
drinki, tehdy spolecnici pocali ndro¢ny boj o vstup na tento trh, ¢imz si ziskali ,,nepratelé*
na trhu, ktefi maji velmi silné postaveni a vyjednavaci schopnosti a ¢astecné si tak zavteli,
nebo alespoit zna¢né zkomplikovali, cestu ke vstupu do dal$ich segmenti, jez jsou

z hlediska rivality v odvétvi priznivéjsi. Nyni tedy povazuje spolecnost piitomnost energy

drinkti a spojeni s nimi jako slabinu svého portfolia.

povédomi zakazniku

Povédomi o znacce, produktech a vilbec o spolecnosti jako takové je velmi mizivé. Dle
zkusenosti zaméstnanct firmy a realizovaného vyzkumu spotiebitelt (Kapitola 4.4.7) znaji

zékaznici vétSinou napoje Astrix a Obelix, ale o KrteCkovych produktech nemaji tuseni.

komunikaé¢ni podpora

Spolecnost zatim negeneruje vyznamné zisky z prodeje napoji a tak si nemize dovolit
vyrazné reklamni a propagacni podpory. Reklamni aktivity spojené s televizni reklamou

jsou nulové, nebot’ vzhledem k ndkladnosti a ¢im dal mensi efektivnosti.
Aktivngji spole¢nost pasobi v oblasti PR. (Kapitola 4.2.2.4)

distribudni sit’

Distribucni sit’ je popsana v kapitole 4.2.2.3 a lze ji hodnotit jako neuplnou a nedokonalou.
Zatim se spolecnosti nepodafilo ,,prorazit“ do né€kterych dilezitych distribu¢nich mist a

nevyuziva tak mnohych potencionalnich distribu¢nich kanald.
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vybudované vztahy

Ve spolecnosti funguji urCité jiz vybudované vztahy s odbérateli a riznymi
zainteresovanymi stranami pozitivné. Budovani vztaht s diillezitymi odbérateli, predevsim

s obchodnimi fetézci, ma riistovy charakter a stale se vyviji pfiznivym smérem.

4.3.5. Finance

kapitalova struktura

Kapitalova struktura spole¢nosti vykazuje zna¢né nedostatky v polozce vlastniho kapitalu
vV rozvaze. Spole¢nost se nijak nesnazi kryt ztratové udaje o hospodaieni minulych let,
nebot’ neni zavisla na véfitelich a nepotiebuje tak dokazovat finanéni stabilitu. V kapitole o
vysledcich hospodatfeni (Kapitola 4.2.3) a kapitole o piedpokladaném vyvoji vysledku
hospodateni v dalSich letech (Kapitola 4.8) je uvadéno, ze spole¢nost, a¢ zatim nevykazuje

kladné ziskové hodnoty, ma riistovy potencial a predpoklada se, ze rok 2015 bude ziskovy.

Pozitivné lze hodnotit relativné nizky podil dlouhodobého majetku spole¢nosti. Tento tikaz

vypovida o efektivnim nakladani s kapitalem a o tspornosti podniku.

Spolecnost dle posledni rozvahy za rok 2014 nema témét Z4dné zavazky dlouhodobého
charakteru, ma pouze zavazky kratkodobé v podobé Casového rozliseni — vydaje pfistich

obdobi.
ziskovost

Firma zatim negeneruje kladny zisk, je ve ztraté, coz muze negativné pusobit na jednani
s vétiteli. Je ze strany vétiteld nucena své zavazky plnit obvykle jesté pred plnénim urcité
zakazky. Nejsou ji poskytnuty vyhody jako dodavka na fakturu se splatnosti v delSim

¢asovém horizontu.

V dalsich letech se vSak ocekava vyrovnani ztraty a pteklopeni vysledku hospodateni do

ziskovosti. (Kapitola 4.8)

Mmira zadluzenosti

Spolec¢nost sice nemé zadné vazby na bankovni véfitele a nedrzi zddné dlouhodobé cizi

zdroje, je vSak kratkodobé zadluzena viici vlastniklim. V rozvaze vykazuje velkou ¢astku u
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casového rozliSeni — vydaje pfistich obdobi, coz jsou pravé kratkodobé zavazky vuci

spole¢nikovi.

vztahy s vériteli

Spole¢nost méa velmi dobré vztahy s vétiteli na zakladé dlouholetého plisobeni na trhu a
vazeb k bankovnim véfitelim. Spole¢nost X-life ma tak takika neomezené moznosti
Vv Cerpani tvéra bank, ptestoze se navenek mizou rozvahové polozky spolecnosti nepiilis

kladn¢ ptsobici.

4.3.6. Identifikace silnych a slabych stranek podniku

Souhrn vsech faktort, které lze povazovat za moznosti, zdroje, kompetence a schopnosti
spole¢nosti, a jejich vycCislena hodnota, jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce. Hodnota

faktori byla vypoctena na zakladé: 1. bodového hodnoceni jednotlivych faktoru tak, aby

bylo jasné, zda se jedna o silnou ¢i slabou stanku firmy, pfi¢emz -3 = velmi slaba stranka,

3 = velmi siln4 stranka, 2. miry zivaZnosti pro spole¢nost. Cim vy3§i potom absolutni

hodnota faktoru je, tim je tfeba vénovat vice soustfedénosti na faktor a snazit se ho vyuzit

(silna stranka) nebo potlacit (slaba stranka).
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Tabulka 4 Silné a slabé stranky firmy - hodnoceni

Hodnoceni zdroje Vaha | Koeficient | Hodnota | Absolutni
(H) (V) (K) faktoru | hodnota
. ae (V%
Faktor vnitinich zdroju souée’ ¢
31-2]-1 2 _ (H*K)
100%)
kvalita vyroby X 15 0,15 0,30 0,30
~ @ AT -
& | zazujici kapacita | 40 0,40 11,20 1,20
S | dodavek
2 3] skladové zésoby X 20 0,20 -0,20 0,20
logistika 25 0,25 0,25 0,25
celkem 100% 1 -0,85 | 1,95 |
vyjednavaci sila s X 10 0,10 0,10 0,10
dodavateli
vztahy na pracovisti X 15 0,15 0,30 0,30
organizacni struktura X 5 0,05 -0,10 0,10
o | manazerské )
§ kompetence X 5 0,05 0,05 0,05
'S | schopnost feseni x 14 014 028 028
g’ problému ' ' '
?ﬁSIOSt prizptisobeni x 15 0,15 0,30 0,30
Cetnost porad X 8 0,08 -0,08 0,08
repuEace spole¢nosti X o5 025 -0,50 0,50
(znacky)
celkem 100% 1 0,05 |1,71|
pocet zaméstnancti X 30 0,3 -0,90 0,90
o | kvalifikovanost a
‘2" | dovednosti 28 0,28 0,28 0,28
R | zamé&stnanct
NO) -
2 zainteresovanost « 20 0.2 0,40 0.40
=2 zamestnancu
ohodnoceni. 22 0,22 0,66 0,66
zamestnancu
celkem 100% 1 -0,36 | 2,24 |
kvalita a sloZeni X 8 0,08 0,16 0,16
produktu
spojeni s ¢eskou 18 018 054 054
tradici ' ' '
diverzifikace portfolia 5 0,05 0,05 0,05
(@] g 3
S | energy drinky jako
2 | soucast X-life X 5 0,05 -0,15 0,15
S | portfolia
E ovédomi zakaznikt
poved X 21 0,21 -0,63 0,63
o znacce
komunikaéni podpora X 15 0,15 -0,15 0,20
distribu¢ni sit’ X 15 0,15 -0,45 0,48
Prodejnost sycenych 10 0,1 0,30 0,30
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napoji (malinovka a

bublinky)
prodejnost sirupi X 3 0,03 -0,09 0,09
celkem 100% 1 -0,42 | 4,45 |
kapitalova struktura X 15 0,15 -0,45 0,45
8 | mira zadluZenosti u
§ bankovnich subjektt X 25 0,25 0,75 0,75
= | vetahy s véfiteli po x| 25 0,25 0,75 0.75
finan¢ni strance
kritkodobd X 20 02 0,20 0,20
zadluzenost
celkem 100% 1 0,85 | 2,15 |

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni sloupec v tabulce vyobrazuje pouze absolutni hodnoty faktord a jejich souctii
z jednotlivych oblasti. Nejvyssi hodnoty Vv absolutni hodnoté byly vypocitany v oblasti
marketingu ( | 4,45

). Znamena to tedy, Ze marketing ovliviiuje ¢innosti firmy v nejvyssi
mife. Tato oblast vSak vykazuje vcelku spiSe horsi hodnoceni, tzn., disponuji spise slabé
stranky (-0,42). Je tieba se tedy zaméfit na to, co je pric¢inou slabosti této oblasti a jak lze

tyto slabosti eliminovat.

Za podstatné faktory (faktory se zasadnim vlivem na strategické fizeni ve firme)
z celkového prehledu jsou povazovany ty, které maji absolutni hodnotu od 0,30. S
hodnocenim silnych a slabych stranek spolecnosti dale pracuje kapitola zamétujici se na

SWOT analyzu a syntézu.

4.4. Analyza vnéjSiho prostredi podniku

4.4.1. PEST analyza

V nasledujicim piehledu jsou uvedeny hlavni faktory PEST analyzy a stru¢né
okomentovany v souvislosti s podnikatelskym prostfedim zkoumané oblasti détskych

napojil a vyziv.

4.4.1.1. Politické faktory

Za zékladni pravni normu, ktera se tykd potravindiského prumyslu, vyroby
nealkoholickych napoji, ovocnych Stav a koncentrati, bylo mozné do konce roku 2014

povazovat predev§im zakon ¢ 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich ve znéni
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pozd¢jSich zmén a doplikd a zn¢ho vyplyvajici vyhlasky ¢. 157/2003 Sb., ve znéni
vyhlasky ¢. 650/2004 Sb. a vyhlasky €.335/1997 Sb., ve znéni vyhlasky 45/2000 Sb., ¢.
57/2003 Sb., ¢. 289/2004 Sb. Zakon ukladda mimo jiné dodrzovat pozadavky na zdravotni
nezavadnost produktu, na jakost, piepravu a skladovani, dale pozadavky technologické,
vyrobni pozadavky souvisejici s uréenymi prostory pro vyrobu a zachazeni s potravinami,
pozadavky na hygienické podminky a také zajisténi pravidelné kontroly nad dodrzovanim
pozadavki. (Potravinafska komora CR, 2009) Ovsem od nového roku 2015 vstoupil
Vv platnost zakon ¢. 139/2014 Sb. — zakon ze dne 18. Cervna 2014, kterym se méni zakon
¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné¢ a doplnéni nékterych
souvisejicich zakoni, ve znéni pozdé&jsich predpist, a zdkon ¢. 166/1999 Sb., o veterinarni
péci a o zmeéné nekterych souvisejicich zakoni (veterinarni zédkon), ve znéni pozdé¢jSich
predpist. (eAgri, © 2009-2015) Ostatni pravni normy z oboru nealkoholickych napoji se
tykaji zivotniho prostiedi, naklddani s odpady, hygieny, sanitace atp. Ekologicka
legislativa je rovnéz vyznamnym prvkem politického prostiedi a podléhd mnoha
nafizenim, na které jsou podnikatelské subjekty povinni brat ztetel. ,.Jednad se predevsim o
likvidaci odpadnich vod, které obsahuji veliké mnoZstvi cukrii a kyselin, dale likvidaci
plastu, kovii, dreva, papiru z vyrobniho procesu a hlavné recyklaci nevratnych plastovych

obalii nebo obalii technologie TETRA PACK. * (Potravinaiska komora CR, 2009)

CR je od roku 2004 soucasti Evropské unie, coz vedlo k nutnosti pfizptisobeni se
evropskému pravu. Evropska unie zasadnim zplisobem ovliviiuje podnikatelské
podminky CR. Ke konci roku 2011 v platnost vstoupilo nafizeni podle EU &. 1169/2011,
které nabylo u¢innosti 13. prosince 2014. Pro vyrobce a prodejce to znamena spoustu zmeén
Vv oznaCovani potravinovych vyrobku. ,,V centru nového pojeti pravidel pro oznacovani
potravin stoji zakaznik, jeho pravo na informace a pravo na ochranu vlastniho zdravi.
(QSL, © 2015) S Gcinnosti tohoto nafizeni musi byt na obalech povinné uvedeny urcité
informace v nov¢ pozadované podob¢ - napfiklad velikost pisma a nutnost kontrastu pisma
oproti pozadi. Co se ty¢e informovanosti spotiebitele o slozeni vyrobku, musi byt podle
nového natfizeni povinné oznaeny alergeny na potravinovych vyrobcich a informace o
vyzivovych hodnotach. Pro spolecnost X-life to znamena likvidaci obaltl, které se nestihly

doprodat do u¢innosti tohoto zakona, coz se vaze nanové vzniklé naklady na vyrobu

novych obali, které krom toho, Ze musi byt vsouladu se stdvajicim nafizenim
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1169/2011/EU, je nutné navrhnout novy design tak, aby byl pro spotiebitele dostatecné

atraktivni. Oblasti zmén lze vymezit nasledovné: (Chylkova., 2014)

- dostupnost a umisténi povinnych udaji o potravinach
- povinna velikost pisma
- vybrané povinné udaje

o oznacovani slozek

o oznacovani alergenii

o Udaj o ¢istém mnozstvi potraviny

o datum zmrazeni potraviny

o prodej na dalku

o ostatni udaje

- vyzivové udaje

Prestoze podle indexu politické nestability, vyhodnocenou pro rok 2009/2010, je ¢eska
vlada relativné stabilni a disponuje 153. mistem, tedy pouhym ¢trnactym mistem od konce,
neni podnikatelské prostiedi z politického hlediska v Ceské republice piiznivé a
podporujici, predev§im pro malé podniky, diky neustalému tlaku na zvySovani dani,
meénicimu se legislativnimu prostfedi a plytvanim prostiedkti z vefejného rozpoctu. (The

Economist Intelligence Unit, © 2015)

4.4.1.2. Ekonomické faktory

Ekonomicky vyvoj ovliviiuje chod firmy zejména nastavenim cen vstupd, spotiebitelskych
cen a ekonomickou situaci. Na spotiebitelské ceny a ekonomickou situaci je vazana
spotfeba. Na pielomu roku 2008 a 2009 postihla CR hospodaiska recese, ktera méla
neptiznivé dopady na ceskou ekonomiku. Rist nezaméstnanosti, zhorSeni podnikatelského
klima, snizovani vydaji doméacnosti na spotiebu a celkové snizovani poptavky, to ve jsou
neblahé faktory spojené s hospodatskou krizi, jejiz disledky pretrvavaji dodnes, a¢ mnoho
evropskych ekonomik zaznamendva obnovujici se hospodarsky rist. Za posledni roky je
ekonomicky vyvoj piiznivéjsi i v Ceské republice

Nize jsou vycisleny zmény vybranych makroekonomickych ukazateli v letech 2005 —

2014, z nichz Ize vypozorovat ptiznivy ekonomicky vyvoj v poslednich letech.
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Tabulka 5 Vybrané ekonomické ukazatele Ceské republiky

et o el ¢ RO sy 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 [ 2013 | 2014
HDP

(mld. K¢, b. ¢.) 3258 | 3507 | 3832|4015 | 3922 | 3954 | 4022 | 4048 | 4086 | 4266
HDP

(%, r/r, realné) 64| 69| 55| 2,7| 48| 23| 20| 08| -0,7| 2,0
Spoti‘eba domacnosti

(%, 1/1, realné) 31| 37| 41| 29| -0,7| 10| 02| -1,8| 04| 1,7
Mira inflace

(%, r/r, primér) 19 25| 28| 63| 10| 15| 19| 33| 14| 04
Obecna mira nezaméstnanosti

(%, prumér) 79| 71| 53| 44| 6,7| 73| 6,7 7,0 7,0| 6,1

Zdroj: CSU. Hlavni makroekonomické, 2015

Graf 6 Vybrané ekonomické ukazatele v grafickém vyjadieni
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Zdroj: CSU. Hlavni makroekonomické, 2015 — vlastni zpracovani

V grafu jsou patrné vykyvy jednotlivych let. VSechny vyse uvedené ukazatelé se vyviji od

roku 2012 pozitivnim smérem. Mira nezaméstnanosti lehce klesa, coz mize Casem piispét

ke zlepSeni ekonomické situace domacnosti a podnécovat jejich spotifebu. Na trhu prace

tak nadale pfevlada nabidka pracovni sily nad poptavkou, pfedev§im Vv n¢kterych oborech.

V souvislosti s aktivni politikou zaméstnanosti v Ceské republice ve snaze snizovat miru

nezamé&stnanosti nékterych skupin na trhu prace, existuje pro podnikatele nékolik

prilezitosti ve formé& dotaci. V Praze jsou aktualné otevieny 3 projekty (Odborné praxe pro

mladé do 30 let v Praze, ZkuSenosti pro Prahu, Rychly ndvrat na pracovni trh), jejichz

65



file:///C:/Users/admin/Downloads/HLMAKRO%20(2).xls%23'Metodické%20vysvětlivky'!A1
file:///C:/Users/admin/Downloads/HLMAKRO%20(2).xls%23'Metodické%20vysvětlivky'!A11
file:///C:/Users/admin/Downloads/HLMAKRO%20(2).xls%23'Metodické%20vysvětlivky'!A114
file:///C:/Users/admin/Downloads/HLMAKRO%20(2).xls%23'Metodické%20vysvětlivky'!A78
http://www.dotacni.info/glossary/projekt/

finan¢ni alokace se vSak velmi rychle vycerpava. Podnikatelé rovnéz mohou

vyuzit dotaci na mzdu z UP v rezimu SUPM?® (Dotacni.info, © 2015).

Dalsi pfiznivy vyvoj zaznamenava samotna spotieba domacnosti. Celkova spotieba
domacnosti jiz od roku 2012 roste a je tak pravdépodobné, Ze bude rostouci i trend
spotieby nealkoholickych napojt v dalSich letech. Ptiznivy je i rGstovy vyvoj HDP a miry

inflace smérem doltl, znaci o uzdravovani se Ceské ekonomiky.

Tabulka 6 Vyvej sménného kurzu v letech 2005-2014

CZK/EUR
(prumér) | 29,784 | 28,343 | 27,762 | 24,942 | 26,445 25,290 | 24,586 | 25,143 | 25,974 | 27,533

CZK/USD
ramer 23,947 22,609 | 20,308 | 17,035| 19,057 | 19,111 | 17,688 | 19,583 | 19,565 | 20,746

Zdroj: CSU. Hlavni makroekonomické, 2015

Graf 7 Vyvoj sménového kurzu v letech 2005-2014
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Zdroj: CSU. Hlavni makroekonomické, 2015 — vlastni zpracovani

Vyvoj sménnych kurzt je pro ¢eské podnikatele, ktefi jsou stejn¢ jako spolecnost X-life
odbérateli nekterych sluzeb v zahrani¢i, méné ptiznivy. Spolecnosti X-life se tim vyrazné
zvySuji naklady na vyrobu, protoZe je vazana na vétSinu dodavatelskych spolecnosti
Evropské unie (konkrétné z Rakouska). Nepfiznivy je pro X-life vyvoj jak kurzu
CZK/EUR, tak vyvoj CZK/USD. V budoucnu se ocekava jest¢ vyraznéjsi zhodnoceni

téchto dvou meén.

$SUPM = spolecensky ucelnd pracovni mista
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Dle statistik CSU také stoupaji spotiebitelské ceny. V roce 2014 byl viak v piipadd
nealkoholickych napoji meziro¢ni narist mensi (index = 102) nez nartst v poméru roku
2013 a 2012. (CSU, © 2015) Citlivost na ceny je pfitom jednim z kli¢ovych faktort
klesajici spotfeby potravin a proto piedstavuje budouci hrozbu pro podnikatele v tomto

oboru.

Tabulka 7 Index spotiebitelskych cen napoji v jednotlivych mésicich roku 2014

rok 2014

obdobi | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Pramér

index | 104,2 | 103,7 | 103,3 | 102,5 | 98,9 | 100,8 | 101,3 | 102,2 | 102,5 | 101,5 | 99,5 | 102,0

Zdroj: CSU. Indexy spotiebitelskych cen, 2015

ZvySena opatrnost bank je dal§im dusledkem krize a nepfiznivé ovliviiuje ¢innosti
ekonomickych subjekti. Maly podnik mlze jen tézko spliovat podminky pro ziskani
pozadovaného uvéru. Podnikatelské uvéry Casto dostanou pouze ti, ktefi projdou naroénym
procesem kontroly finan¢niho zdravi podniku. Pro vétSinu firem jsou uvéry stézejni
zalezitosti, a proto tento negativni aspekt ekonomického prostfedi mize byt pro mnohé
podnikatele velkym problémem. Spolecnost X-life ma vSak vtomto sméru znacnou
vyhodu oproti mnohym konkurujicim subjektim diky nes¢etnym moZnostem v Cerpani

uveérl, nejen od bankovnich subjekti s plnou divétivosti.
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4.4.1.3. Socialné-kulturni faktory

Vyznamnym elementem socidlniho charakteru je v Souc¢asné dobé¢ stale se zvySujici zdjem
spotfebiteli o zdravéjsi vyrobky a snaha o eliminaci nezdravého Zivotniho stylu.
Ptredsedkyné Svazu mineralnich vod Jana Jezkova konstatuje: ,, Dlouhodobym trendem v
chovani zakaznikii je fakt, zZe se stale vice zajimaji o zdravy Zivotni styl, coz ovliviuje
i jejich preference. (CSOB, © 2015) Resenim tohoto trendu v ramci piileZitosti na trhu
nealkoholickych napoji mtize byt ptiklon k fresh dzustim ¢i dzustim ve skle, které evokuji
vy$§i hodnotu pro spotiebitele. Spotiebitelsky zajem o napoje bez konzervanti a sladidel
1ze ocekavat i nadale, stejné jako citlivost na cenu. Trendem poslednich let se stava také
zavislost spotiebitelt na akcich a slevach zbozi. Mnozi nakupuji zbozi pouze za akéni ceny
a spousta spotiebitell je ochotna 1 ¢ekat, az bude zbozi k dispozici levnéji, tedy za akéni
cenu. Pokud tomu tak neni, voli levnéjsi alternativu. O spotiebitelskych preferencich ve

zkoumaném odvétvi je pojednano podrobnéji v dalSich kapitolach.

Krom zivotniho stylu obyvatel a stim souvisejicimi spotiebitelské trendy mohou
ovliviiovat spotiebu détskych nealkoholickych napoji a vyziv fakta spojena s demografii
obyvatelstva. Statistiky a prognézy poukazuji na problém starnuti obyvatelstva. (CSU, ©
2015)

4.4.1.4. Technologické faktory

Nealkoholické napoje musi spliiovat uréité technické pozadavky. Ty jsou dany zpravidla
technickym vybavenim a technologickym postupem pii vyrobg. Spolecnosti si dnes vytvari
vlastni podnikové vyrobni normy na zakladé vlastnich zkusenosti a dovednosti. V oblasti
technologie je dulezity systtm HACCP (Analyza nebezpe¢i a kontrolni kritické body -
Hazard Analysis Critical Control Point - systém, ktery identifikuje, hodnoti a ovlada
nebezpeci, kterd jsou vyznamna pro bezpe€nost potravin) je povinnosti u kazdé

spolecnosti, ktera uvadi své vyrobky na trh. (eAgri.cz, © 2009-2015)
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Spravna hygienicka praxe znamena dodrzovani vsech hygienickych pozadavki, pravidel a
povinnosti v procesu vyroby potravin a pii jejich uvedeni do ob&hu. ,,Na zdkladeé primo
aplikovatelného predpisu Evropského Spolecenstvi clenské staty podporuji vypracovani
vnitrostatnich pokynii pro sprdavnou hygienickou praxi a pro pouzivani zasad HACCP.
Ministerstvo zemédeélstvi zverejnuje pravidla spravné hygienické praxe ve Vestniku
Ministerstva zemédélstvi Ceské republiky a v ceské technické normé. “(eAgri.cz, © 2009-
2015)

4.4.1.5. Prilezitosti a hrozby plynouci z PEST analyzy

PiileZitosti:
1. Ptiznivy vyvoj ekonomiky v dal§im obdobi
2. Dotaéni politika v oblasti zaméstnanosti
3. Vysoké nabidka pracovnich mist — pfijeti nového zaméstnance
4. Trend zdravého zivotniho stylu
Hrozby:
1. Nepfiznivy vyvoj sménného kurzu
2. Rdst cen napoji
3. Starnuti populace
4. Zajem spotiebitele o ndpoje bez konzervantl
5. Tlak ze strany spotiebitele na sniZzené ceny formou slev

4.4.2. Analyza odvétvi

Dle systému CZ-NACE se Cinnosti spolec¢nosti X-life zamétené na zkoumané produkty
Krte¢kovych napoji a vyziv fadi do sekce C, oddilu 11.07 (napoje) a oddilu 10.86 (détské
VyZivy).

11 VYROBA NAPOJU

11.0 Vyroba napoju

11.07 Vyroba nealkoholickych nipoji; staceni mineralnich a ostatnich vod do lahvi

Zahrnuje:

vyrobu nealkoholickych napoji (kromé nealkoholického piva a vina): ochucenych anebo
slazenych napoji: citronady, oranzady, coly, ovocnych napoju, tonicu atd.

staceni prirodnich mineralnich a ostatnich vod do lahvi

10 VYROBA POTRAVINARSKYCH VYROBKU

10.8 Vyroba ostatnich potravinirskych vyrobki

10.86 Vyroba homogenizovanych potravinarskych pripravkii a dietnich potravin

Zahrnuje:

vyrobu potravin pro specidlni vyZivu: kojeneckych a détskych vyziv (v€. mlécnych)
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4.4.2.1. Ekonomické charakteristiky odvétvi

Pro spolecnost X-life je stéZejni zaméfovat svou pozornost v rdmci svého sortimentu
KrteCkovych produktii pfedevsim na vyrobu néapojt, které podstatnou vétSinu podilu na
trzbach v portfoliu Krtecka. Na trzby z prodeje piesnidavek spada zanedbatelné procento,

proto zde bude pozornost odebirana prave timto smérem - do oblasti 11 — Vyroba napoju.
Nize jsou uvedeny posledni zvefejnéna data pro odvétvi zpracovatelského primyslu a
vyroby napoju.

Tabulka 8 Vybrané ukazatele primyslovych organizaci s 50 a vice zaméstnanci (meziro¢ni

zmény v %)

2. ¢tvrtleti 2014 / 2. étvrtleti 2013
Ukazatel Pramysl. Triby_ Trzby Evid. pocet | Produktivit | Prameér
produkce | z prodeje | z pfimého zamg&st. a prace z mzda
(IPP) VVas$s vyvozu trzeb nomin.
v b.c. v b. c.
C zpracovat. prumysl 75 13 16,5 2,2 10,6 2,4
11 vyroba napoju 41 49 12,4 -14 6,4 8,9

Zdroj: Cerpano z MPO, 2014 — vlastni uprava

IPP = vlastni vystup primyslovych odvétvi 1 primyslu celkem o¢istény od cenovych vlivil
VV a S = vlastni vyrobky a sluzby

Udaje v tabulce zaznamenavaji meziroéni zmény dilezitych ukazateld pramyslovych

organizaci v procentech (%). Zmény vystihuji obdobi 2. ¢tvrtleti 2014 ke 2. ¢tvrtleti 2013.

Dle statistik CR zaznamenala primyslova produkce zpracovatelského priimyslu jako celek
Vv poméru 2. ¢tvrtleti roku 2014 ke 2. ¢tvrtleti roku 2013 ptiznivy rostouci vyvoj. Ristovy
charakter mél i samotny oddil vyroby napojiu. Meziro¢né se zvedly trzby z prodeje
vlastnich vyrobki a sluzeb o 4,9 % u vyroby ndpoju, trzby z ptimého vyvozu o 12,4 %,
produktivita prace se navysila v tomto odvétvi o 6,4 % a vyvoj mezd byl také meziro¢né
rostouci. Jediny pokles zaznamenavame u evidovaného po¢tu zaméstnancu a to (-1,4 %).

Za cely rok 2014 se o¢ekava zvySeni produkce. (MPO, 2014, s. 55)

Negativni dopad na odvétvi vyroby ndpoji je dlouhodobé klesajici spotieba
nealkoholickych napoju, kterd vSak jak se zda, dle n¢kterych dostupnych zdroji informaci
mirné stagnuje. Nejvyssi meziroéni pokles spotieby napoji od roku 2009 Ceska republika

zaznamenala v roce na 2013 (viz tabulka niZe). Na klesajicim vyvoji se v prvni poloviné
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roku vyrazné podepsalo neptiznivé pocasi v jarnich mésicich a propad poptavky v cervnu
diky povodnim v CR. Z oborti se zvysila vyroba destilovanych, rektifikovanych a
michanych napoji o 22,4 % (podil 7,1 %), vyroba nealkoholickych napojl; staceni
minerdlnich a ostatnich vod do lahvi 0 4 % (podil 29,9 %). Za ptiznivymi vysledky vyroby
nealkoholickych népoji stoji produkce znacek Kofola, Rajec, Vinea, Hoop Cola, Jupi,
Jupik nebo Paola. V tnoru se Kofola stala vyhradnim distributorem znacek Evian a Badoit,
ve druhé poloviné roku 2013 oficidlnim distributorem mineralni vody Vincentka pro

tuzemské maloobchody a gastronomii. (MPO, 2014, s. 58)

Podrobnéjsi charakteristiky zkoumaného trhu — podrobnéjsi rozbor poptavky a nabidky,
konkurence na trhu nealkoholickych napojii a zakaznikd - jsou blize vyli¢eny v dalSich

kapitolach (kapitola 4.4.3)

4.4.2.2. Analyza odvétvi dle Porterova modelu

V nasledujici tabulce jsou zhodnoceny vSechny faktory, které bud pozitivné, nebo
negativné pfispivaji k intenzit¢ konkurencnich sil v odvétvi. Negativni faktory jsou ty,

které spé€ji k vice konkurenénimu prostiedi.

Faktory jsou hodnoceny $kalou od 1 do 6, pfiCemz 1 = Zadna hrozba, 6 = velmi
intenzivni hrozba. Cim vyssi hodnoty faktory pfedstavuji, tim je odvétvi vice konkurenéni
a naopak. Pokud jsou sily v konkurencnim prosttedi pfili§ intenzivni, odvétvi se stava
neatraktivni. Faktory jsou posuzovany na zaklad€ subjektivniho hodnoceni ve spolupraci
s experty z odvétvi. Stejné tak je piifazovana piedpokladana hodnota faktord v budoucnu,

v roce 2017 v souladu s ptedpokladanym ekonomickym vyvojem.

Analyza je rozdélena na 5 samostatnych casti, kdy kazda ¢ast zkouma konkrétni hrozbu
konkurenéni sily dle vystiznych parametrii podnikatelského prostfedi v daném odvétvi.
Tyto Casti shrnuji zjist€éné poznatky z Porterovi analyzy a v zavislosti na bodovém
ohodnoceni identifikuji, zda se stdvd vyvoj téchto faktorti pro zkoumanou spolecnost

hrozbou ¢i ptilezitosti pro jeji dalsi existenci.
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Tabulka 9 Analyza hrozby vstupu do zkoumaného odvétvi

FAKTOR (hrozba)

HODNOCENI

HROZBA VSTUPU DO ODVETVI

2015

2017

aspory z rozsahu
1 = znaéna moznost uspor z rozsahu
6 = zadna moznost Gspor z rozsahu)

v

niz§)

kapitalova naro¢nost

1 = vysoka

6 = nizka

(hrozba vstupu se sniZuje se zvySujici se kapitdlovou naro¢nosti v odvétvi)

diferenciace vyrobki

1 = vysoka diferenciace

6 = zadna diferenciace

(pti vysoké diferenciaci vyrobki jsou zakaznici k témto vyrobkim loajalni, vstup do
odvétvi se ztézuje a hrozba vstupu novych konkurentt je tak nizsi)

pristup k distribuénim kanalim
1 = obtizny piistup k distribué¢nim kanaltim
6 = velmi snadny pfistup k distribu¢nim kanaltm

vvvvvv

vladni politika

1 = zcela negativni vliv vladni politiky na odvétvi

6 = velmi pozitivni vliv vladni politiky na odvétvi

(¢im vice se komplikuje ¢innost trznich subjektti v daném odvétvi ptisobenim vladni
politiky, tim je vstup do odvétvi méné pravdépodobny)

moznost etablovanych podnikii do¢asného sniZeni cen

1 = vysoce pravdépodobné snizeni ceny po vstupu nového konkurenta

6 = velmi nepravdépodobné snizeni ceny po vstupu do odvétvi

(¢im vétsi moznost docasného snizeni cen konkurentd v odvétvi po vstupu nového
konkurenta, tim se pravdépodobnost jeho vstupu do odvétvi snizuje)

potieba vlastnit specialni technol., know-how, licence, patenty, aj.
1 = nezbytna potieba
6 = neni tfeba vlastnit z zadnych takovychto vyhod

mozZnost (naro¢nost) vystupu z odvétvi

1 = velmi komplikované z odvétvi vystoupit

6 = vystup z odvétvi je velmi snadny

(pokud bude moci subjekt vystoupit z odvétvi bez komplikaci a bez kapitalové ztraty,
vstup do odvétvi bude pravdépodobngéjsi a hrozba vyssi)

CELKEM

17

PRUMER

17/8 =
2,13

Zdroj: vlastni zkoumani a hodnoceni vcetné predikce vyvoje

Hrozba vstupu do odvétvi — prilezitost do budoucna

Diky relativn€ naroénym ekonomickym podminkdm na tomto trhu neni hrozba vstupu

novych firem do odvétvi vysoka. Ani v nésledujicich letech se neocekava, ze by se tato

hrozba zvysila. Naopak, ofekava se pokles vstupu novych firem do odvétvi. To miize

pfinést firmam piilezitost udrzeni nebo zvysSeni podilu na trhu.
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Tabulka 10 Analyza vyjednavaci sily dodavateli ve zkoumaném odvétvi

FAKTOR (hrozba)

HODNOCENI

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU

2015

2017

pocet a vyznam dodavateli

1 = mnoho dodavateli v odvétvi

6 = velmi malo silnych dodavatelti v odvétvi

(pti zvySovani poctu dodavateli na trhu klesa jejich vyjednavaci sila)

Vyznam odbérateli pro dodavatele

1 = velky vyznam odbé&ratelti pro dodavatele

6 = maly vyznam

(pokud je v odvétvi mnoho odbératelt, maji pro dodavatele mensi vyznam a jejich
vyjednavaci sila roste)

jedinecnost dodavaného produktu (neexistence/existence substitutii)

1 =v odvétvi je mnoho dodavanych substitut

6 = v odvétvi neexistuji témét zadné substituty dodavatelli

(pokud na dodavatelském trhu v odvétvi nejsou substituty, dodavatel ma velkou

vyjednavaci silu)

mozZnost vstupu (integrace) dodavatele do odvétvi

1 = nehrozi vstup dodavateld tohoto odvétvi na tento trh

6 = zna¢né pravdépodobny vstup dodavatele do odvétvi

(pti vyssi pravdépodobnosti vstupu dodavatele na trh roste jejich vyjednavaci sila)

vazanost dodavek produkti od dodavateli na dodavky jinych odvétvi

1 = dodavané produkty se nijak nevaZou na jina odvétvi

6 = vazanost na ostatni odvétvi dodavek je vysoka

(vyjednavaci sila dodavatelti roste s vazanosti jejich produktd na jind odvétvi, nebot
odbératel se stdva vice zavisly na dodavateli z divodu kapitalové a casové rizikovosti
Vv pfipadé nesplnéni podminek dodavky)

CELKEM

15

12

PRUMER

15/5 =

12/5 =
2,4

Zdroj: vlastni zkoumani a hodnoceni véetné predikce vyvoje

Vyjednavaci sila dodavatelu — prilezitost do budoucna

V budoucnu se nartst po¢tu dodavatelti v odvétvi, ¢imz klesa jejich vyjednavaci sila diky

snaz$i nahraditelnosti dodavatele. Dale se ofekava nariist globalizace a vlivu globélnich

spolecnosti, coZ zplisobi vétsi zavislost dodavatell na téchto globalnich trzich. Predevsim

pro mensi dodavatele to znamena vétsi ohrozeni, protoze pfi zaniku mensich firem se

stanou vice zavislymi na ostatnich malych subjektech na trhu a budou nuceni oslabovat

svou vyjednavaci silu.
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Tabulka 11 Analyza vyjednavaci sily odbératelt ve zkoumaném odvétvi

FAKTOR (hrozha)

HODNOCENI

VYJEDNAVACI SILA ODBERATELU

2015

2017

pocet vyznamnych odbérateli

1 = vazba na mnoho drobnych odbérateli

6 = vazba na nékolik malo vyznamnych odbératel

(ma-li vyznamny podil trzeb firmy vazbu k né€kolika malo vyznamnym odbératelim, je
jejich vyjednavaci sila vysoka)

diferenciace/standardizace produktu

1 = produkt je zna¢né diferencovany

6 = velice standardizovany produkt

(pokud je nakupovany produkt nediferencovany/standardizovany, odbératelé mohou
snadno zménit dodavatele a jejich vyjednavaci sila tak roste)

ziskovost odbératele

1 = odbératel je velmi ziskovy

6 = nizka nebo zadna ziskovost odbératele

(pfi snizovani ziskovosti odbératele se zvySuje riziko, Ze budou snizovat ndklady na
vstupy a poroste tak jejich vyjednavaci sila)

vyznam produktu pro odbératele

1 = velky vyznam produktu pro odbératele

6 = témef zadny vyznam produktu

(pokud je nakupovany produkt vyznamnou polozkou odbératele z hlediska podilu na
jeho celkovych vydajich, odbératel vyhledava aktivnéji vyhodnéjs$i podminky a zvySuje
se tak jeho vyjednavaci sila)

moznost vertikalni integrace odbératele do odvétvi

1 = vstup odbératele do odvétvi neni pravdépodobny

6 = témg¢f jista hrozba (vysoka pravdépodobnost) vstupu odbératele do tohoto odvétvi
(vysoka pravdépodobnost vstupu znamena, Ze odbératel ma realnou moznost vstoupit do
analyzovaného odvétvi a zacit v tomto segmentu podnikat)

CELKEM

22

PRUMER

22/5 =
4.4

Zdroj: vlastni zkoumani a hodnoceni véetné predikce vyvoje

Vyjednavaci sila odbératelii — hrozba do budoucna

Diky zvySujicimu se tlaku globalnich firem budou odbératelé nuceni svou pozornost

vénovat prave jim a budou se zhorSovat podminky malych firem. VétSina podilu na trhu

bude patfit nadnarodnim spole¢nostem a pro ostatni zde nebude prostor. Odbératel tak

bude klast na listing vysoké naroky.
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Tabulka 12 Analyza ohroZeni ze strany substitu¢nich vyrobkiu ve zkoumaném odvétvi

FAKTOR (hrozha)

HODNOCENI

OHROZENI SUBSTITUTY

2015 2017

cetnost substitutii na trhu

1 = zadné substituty na trhu

6 = velmi mnoho substitutl na trhu

(substituty jako nahraditelné vyrobky pro zdkazniky jsou hrozbou a jejich vysoka hojnost
negativné ovlivituje podil na trhu)

relativni cena substituti

1 = ceny substitutl jsou velmi vysoké

6 = ceny substitutli jsou velmi nizké

(snizovani cen substitutii znamena pro podniky v odvétvi hrozbu ve formé ubytku
ziskovosti, vzhledem Kk nutnosti ceny nasledovat)

ochota zakazniki ke zméné

1 = zakaznik je velmi ochotny zménit vyrobek

6 = 7adna ochota zakaznika ménit vyrobek za substitut

(pfi neochoté zakaznika ménit dany druh vyrobku za substitut je situace pro subjekty
snovymi vyrobky (substituty) znaéné¢ komplikovana a piinasi vysoké naklady na
presvédcovani zakaznikt ke zméné

naklady na zménu

1 = velmi vysoké naklady na zménu produktu za substitut

6 = zadné naklady na zménu produktu za substitut

(pokud zékaznikovi nepfinasi zadné naklady zména produktu za substitut, je velice
pravdépodobné, ze bude meénit produkty Casto a roste tak hrozba vymény produktu za
substitucni alternativu

hodnota substitu¢nich produkti — snaha o zlepSeni a inovace

1 = velmi nizka kvalita/hodnota substitu¢nich produkti

6 = vysoka a neptekonatelna kvalita substituttl

(pokud jsou substituéni produkty nekvalitni a hodnotové piekonatelné, hrozba substitutu
tim klesa)

CELKEM

20 20

PRUMER

20/5= | 20/5=

Zdroj: vlastni zkoumani a hodnoceni véetné predikce vyvoje

OhroZeni ze strany substituti — nezméni se — zustane spiSe hrozbou

V budoucnosti se ocekava stejné hojny pocet substitu¢nich vyrobkd. Diky intenzité

pusobeni globalnich trhii se pravdépodobné nebude snizovat pocet substitutii. Zakaznik

zfejm¢ vice ochoten ménit produkt za jiny, inovativni, nicméné tato piileZitost bude

eliminovéna tlakem na velmi nizké ceny vyznamnych, silnych konkurentt.

75




Tabulka 13 Analyza rivality mezi podniky ve zkoumaném odvétvi

FAKTOR (hrozhba)

HODNOCENI

RIVALITA MEZI EXISTUJICIMI SUBJEKTY

2015

2017

rust odvétvi

1 = odvétvi je velmi rostouci

6 = stagnujici az klesajici odvétvi

(pokud odvétvi neni ristove, zvyseni trzniho podilu je mozné pouze na ukor konkurenta
a zvySuje se tak rivalita mezi konkurenty)

pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost
1 = malo podnikd s nizkou konkurenceschopnosti
6 = velky pocet konkurenceschopnych podnikii

diferenciace vyrobki

1 = vysoka diferenciace vyrobku

6 = velice standardizovany vyrobek

(pokud je vyrobek diferenciovany, rivalita mezi konkurenty je niz§i, vyrobek ma své
loajalni zakazniky a hrozba konkurentti neni tak vyrazna)

naklady odchodu z odvétvi

1 = zadné naklady na odchod z odvétvi

6 = vysoké naklady na odchod z odvétvi

(pfi vysokych nakladech, napiiklad ve formé uzavienych kontraktl, investic, zasob,
nesplacenych zavazkl apod., firmy v odvétvi zlstavaji i za piedpokladu ztratového
vysledku a ¢ini tak na ukor ostatnich a rivalita konkurence je vyssi nez by byla za
predpokladu, ze by bylo snadné z odvétvi ustoupit)

Charakter konkurence — etika obchodu
1 = vlidna konkurence — pfistup ,,zit a nechat zit!
6 = velmi agresivni konkurenti

CELKEM

24

21

PRUMER

24/5 =
4,8

21/5 =
4,2

Zdroj: vlastni zkoumani a hodnoceni véetné predikce vyvoje

Rivalita mezi existujicimi podniky — zmirni se, zustane hrozbou

Rivalita se oproti soucasné dob¢é v roce 2017 pravdépodobné o néco sniZi diky klesajicimu

poctu ekonomickych subjekti v tomto odvétvi (viz nasledujici kapitola — Tabulka 15),

intenzita ze strany silné konkurence vSak zlstane vysokd. V budoucnu také ofekavame

zmirnéni stagnace spotieby nealkoholickych napojui. Spotiebitelé by mohli s jejich lepsi

ekonomickou situaci zacit projevovat vetsi zajem o tyto spotiebni vyrobky, predevS§im o

nékteré kategorie nealkoholickych népojli, coZz by zmirnilo dopad ristu trZzeb jednoho

konkurenta na ukor jiného.
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Shrnuti vystupu z Porterovy analvzy:

Tabulka 14 Identifikace piileZitosti ¢i hrozby dle bodového vysledku

2015 | 2017 Vystup
Hrozba vstupu do odvétvi 2,5 | 2,13 | prilezitost
Vyjednavaci sila dodavatela 3 2,4 | ptilezitost
Vyjednavaci sila odbérateld 3,6 | 44 | hrozba
OhrozZeni substituty 4 4 | zlstane hrozbou
Rivalita mezi existujicimi subjekty | 4,8 | 4,2 | zistane hrozbou

Z analyzy jako celku vyplynulo, Ze nejvétsi hrozbou pro ekonomické subjekty v tomto
odvétvi je vsouCasné dobé konkurencni rivalita. Naopak v budoucnu se ocekava, ze
rivalita, pfevazné diky poklesu firem v odvétvi, lehce klesne a stoupne hrozba vyjednavaci
sily odbératelti, kterd se tak pravdépodobné stane nejvétsi hrozbou v konkurenénim
prostiedi v roce 2017. Odbérateli jsou mysleny piedev§im obchodni fetézce a markety,
tedy maloobchodni distribuéni mezi¢lanky, na kterych je prodej zkoumanych produkta

zcela zavisly.

4.4.3. Analyza trhu détskych napoji v CR

Trh détskych napoji je fazen do sekce C, skupiny 11. Trh détskych vyZiv spada do sekce
C, skupiny 10. Vzhledem k charakteru trzeb portfolia X-life, kdy détské vyzivy tvofi
pouhy 8% podil z kompletni sortimentni nabidky KrteCek a vzhledem k rozsahlosti
kapitoly, je nasledn¢ zohlednén pouze trh nealkoholickych napojt — kategorie 11 - 11.07.

Charakteristika trhu — ekonomicky vyvoj:

Na trhu vyroby nealkoholickych napoji ptisobi k poslednimu zvetrejnénému tdaji z roku

2013 kolem 1150 podniki riznych velikosti

Tabulka 15 Po&et podnikii v odvétvi nealkoholickych napoji v CR v letech 2007-2013

Pocet podnikii v ramci CZ-NACE 11 v letech 2007-2013

rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

pocet 1001 1034 1115 1232 1263 1222 1157

Zdroj: UZEI - Panorama potravinaiského pramyslu 2013, 2014

Dle udajii v tabulce pocet téchto subjektd od roku 2011 vyrazné klesa. Pfi¢inou jsou

ziejm¢ neptiznivé ekonomické podminky. Pokles poctu plisobicich subjekti ve
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zkoumaném trhu mize byt pro konkurenceschopnost firem v odvétvi ptiznivé. Pokud by

nadale klesal jejich pocet, s nejvetsi pravdépodobnosti bude klesat rivalita v odvétvi.

Tabulka 16 Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb v letech 2007-2013 (CZ NACE 11)

rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Trzby (v mil. 64 371 63 503 60 882 56 444 55 589 56 374 54 820
K¢)

meziro¢ni index 98,7 95,9 92,7 98,5 101,4 97,2

Zdroj: UZEI - Panorama potravinaiského primyslu 2013, 2014

Posledni sloupec v tabulce (rok 2013), tdaj meziro¢niho indexu trzeb z prodeje vlastnich
vyrobku a sluzeb, zaznamenava pokles oproti pfedchozimu roku 2012. Vyse (Kapitola
4.4.2.1) byl uveden udaj trzeb z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb podnikd s 50 a vice
zaméstnanci, ktery registruje narQst trzeb z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb v odvétvi ve
2. ¢tvrtleti roku 2014 v porovnani s 2. ¢tvrtletim roku 2013. Je tedy pravdépodobné, ze trh
bude nadale riist nebo stagnovat. Na nasledujicim obrazku jsou tyto trzby CZ-NACE 11
vyobrazeny graficky v porovnani s CZ-NACE 10 a zpracovatelskym primyslem jako
celek. Lze vypozorovat, ze trzby odvétvi CZ-NACE 11 maji pon¢kud odchylny trend
vzhledem K ostatnim odvétvim. Jak jiz bylo uvedeno, da se vSak predpokladat, dle
poslednich dostupnych udaju za rok 2014, ze trend poklesu trzeb CZ-NACE 11 ustane a

bude nasledovat ostatni odvétvi v mirném vzestupu.

Obrazek 4 Vyvoj trieb CZ-NACE 11 za VV a S v letech 2007-2013 v porovnani s CZ-NACE
10 a celkovych zpracovatelskych primyslem (Sekce C)
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Zdroj: UZEI - Panorama potravinarského pramyslu 2013, 2014
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Poptavka a nabidka na trhu nealkoholickvch napoju:

Spotieba nealkoholickych napoji nepretrzité klesa od roku 2009. Klesajici poptavka po
nealkoholickych napojich ma nekolik pficin. Jedna se pfedevSim o odraz ekonomickych
moznosti spotfebiteld, které se v diisledku hospodaiska krize snizuji, o zmény preferenci
spotiebitell, rostouci zajem o zdravi zivotni styl a pfiklon ke konzumaci kohoutkové vody,
ktera je pro obyvatele CR snadno dostupnou alternativou kupovanych nealkoholickych
napoju.

Posledni zvetejnény udaj je za rok 2013, kdy byl index klesajici spotfeby nejpatrnéjsi.
., Podle Indexu ocekavani firem, pravidelného vyzkumu CSOB, za to miize snaha lidi SetFit,
obliba obycejné vody a rostouci zdjem o kvalitu stravovdni.“ (CSOB, © 2015)

V nize uvedené tabulce jsou tdaje do roku 2013. Udaje ke spotiebé za rok 2014 stile
nejsou zvetejnény, avsak dle ofekavani experti by mély byt hodnoty ptiznivéjsi a pokles

spotieby napoji by mél zacit stagnovat.

Tabulka 17 Spotieba nealkoholickych napoji od roku 2007 do roku 2013 v litrech

Spoti‘eba nealkoholickych niapoji (na obyvatele za rok) v litrech
Index
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 | 2013/201
2

Mineralni vody a
nealkoholické
napoje — celkem 293,0 | 2970 | 296,0 | 2930 | 287,0 | 278,0 | 264,0 95,0
Mineralni vody 67,0 68,0 67,0 66,0 65,0 63,0 59,0 93,7
Sodové vody 37,0 37,0 37,0 38,0 38,0 35,0 32,0 91,4
Limonady 108,0 | 109,0 | 109,0 | 110,0 | 106,0 | 104,0 98,0 94,2
Ostatni napoje 81,0 83,0 83,0 79,0 78,0 76,0 75,0 98,7

Zdroj: zpracovano dle CSU, 2014, s. 6

V poslednich letech neptiznivého vyvoje ekonomiky lidé zdsadné Setfi na zbytném zboZi a
jsou tak ¢im dal patrnéjsi citlivosti na cenu, obzvlasté¢ u limonad a kolovych népojl.

Zakaznik ¢asto ¢eka na akéni nabidku a snaZi se tak uspofit. (CSOB, © 2015)

Specifikem pro CR je dostupnost vodnich zdroji, ktera razantné ovliviiuje poptavku po
nealkoholickych napojich smérem dold. Obliba obycejné vody roste. Spotiebitel je z 85%
pfesvédcen o kvalité¢ kohoutkové vody a 44% spotiebitelii se domniva, Ze je voda
z vodovodu srovnatelnd s balenou vodou. Tento trend kohoutkové vody je patrny jiz

piiblizné 5 az 7 let. NejohroZenéjSim druhem v oblasti ndpojii jsou tak stolni a pramenité
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balené vody. S timto trendem by pravdépodobné spojen mirny vzestup kategorie sirupii.
Tento rastovy vyvoj vSak nyni stagnoval. Podle AleSe Mrlzka (sortimentni manazer
spolecnosti Globus) je stagnace nejspiS ovlivnéna zménou preference spotiebitele, ktery
nyni vice vyuziva fedéni dzust s vodou namisto kombinace sirupu a kohoutkové vody.
Slibnou oblasti trhu s budouci perspektivou jsou détska piticka, jejichz meziro¢ni nartst se

jiz pohybuje ve dvoucifernych &islech. (CSOB, © 2015)

wewvr

je patrné, které z kategorii jsou nejvice klesajici a které naopak, navzdory celkovému

poklesu, rostouci.

Tabulka 18 Struktura spotieby nealko napoji v CR (2009-2014, v mil. 1)

Struktura spotieby nealkoholickych napoji v CR v letech 2009-2014 v mil. litri

2009 2010 2011 2012 2013 2014 F
nealkoholické 25157 24414 2378,3 22514 2183,0 2168,5
napoje celkem
sycené napoje 1180,8 11455 1133,2 1 065,2 1028,4 1015,0
balené vody 673,6 608,8 562,9 509,8 483,5 478,3
sirupy 251,6 277,4 288,0 307,8 3149 321,6
ovocné napoje | 111,6 121,3 129,9 126,0 123,3 1219
ledové Caje 90,3 88,8 84,8 76,4 63,1 60,1
stavy (dzusy) 69,9 70,4 54,1 48,5 51,3 52,3
voda z barelia | 58,7 53,2 49,8 44,0 42,7 41,8
vydejnikt
nektary 37,3 34,4 33,4 33,9 37,4 37,7
energetické 18,3 20,6 241 26,8 32,4 34,5
napoje
napoje v prasku | 19,4 17,0 14,6 9,5 2,3 1,6
ledové kavy 2,3 2,2 2,1 2,2 2,2 2,2
sportovni 1,9 1,8 14 14 1,5 15
napoje

Zdroj: UZEI - Panorama potravinaiského primyslu 2013, 2014

Vyse jsou uvedena realna data do roku 2013. Posledni sloupec 2014 F vyobrazuje odhad
expertl. Cervend oznaena data zdUraziiuji pokles v poslednim zaznamenaném a

predikovaném obdobi.

V roce 2013 byl nejvétsi pokles zaznamenan u ndpoji v prasku (pokles o témétr 76%).

Stejné tak odhad na rok 2014 je nejvice kriticky u této kategorie napoju (pokles o 30%).

S druhym nejvétsim poklesem (17,5%) v roce 2013 néasleduji ledové ¢aje a i v tomto

piipad€ se na rok 2014 odhadovalo stejné potadi poklesu (odhad poklesu o necelych 5%)

spotieby ledovych ¢ajli. Spotifeba balené vody klesla v roce 2013 o 5%. Spotieba v roce
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2014 se odhadovala pouze o 1% niz$i nez v roce 2013. Spotieba sycenych napoji (kam
spada Krteckova malinovka) klesla o 3,5% oproti roku 2012. Odhad poklesu pro rok 2014
byl opét optimisti¢téjsi (pouze 1%). Mirny pokles v roce 2013 oproti roku 2012 se
zaznamenal rovnéz u ovocnych napoji (2%). Klesajici spotfeba (pouhé 1%) byla
odhadovéna 1 pro rok 2014. U dalSich polozek v seznamu nealkoholickych népoji
k poklesu spotieby v poslednich letech nedochdzelo, nékde byla spotieba dokonce
rostouci. Nejvice poptavka rostla u energetickych napojl (ptiblizné 20%), u nektart (o vice
nez 10%), sportovnich napojt (o 7%), ovocnych §tav (o necelych 6%) a sirupt (o 2%), coz
jsou vcelku optimistickd fakta pro spolecnost X-life. Byt se vcelku poptavka po
nealkoholickych néapojich snizovala, poptavané mnozstvi urcitych napojovych segmenti,

hojné zastoupenych v portfoliu Krtecka, mirné rostlo.

Ministerstvo primyslu a obchodu (UZEI — Panorama potravinaiského pramyslu, 2014)
prohlasuje, ze ptizniva perspektiva se jevi u mensich firem tohoto odvétvi nealkoholickych
napoji, které¢ pfispivaji predevs§im k rozvoji lokélnich trhi a rozsifovani sortimentu.
Celkovou ekonomickou vykonnost a hospodaiské vysledky odvétvi vyroby napoji vSak

zasadné neovliviuji.

2 hlediska dalsi perspektivy bude zZadouci efektivnéjsi vyuziti marketingu a sledovani
zajmu spotrebitelii. K jejich uspokojeni by mély ucinné prispivat i produktové a
technologické inovace, sledujici evropské a svétové trendy. Zménou struktury produkce
napojii ve prospech téch, které prispivaji k napliovani zdravého Zivotniho stylu a
vyuzivajicich obalii plnicich nejen hlavni, ale i dalsi funkce, se mohou zlepsit i ekonomické
indikdtory a konkurenceschopnost Vyroby ndpojii.“ (UZEI — Panorama potravinaiského
pramyslu, 2014)

Spolecnost Kofola jde uspeésné cestou oziveni znacek z let pred revoluci 1989. Jde o projev
tzv. retro nostalgie, coZz ukazuje 1 fenomén rozsifeni tocené malinovky. Tento trend je

velice pravdépodobny i v budoucim obdobi. (CSOB, © 2015)

Prilezitosti pro spolecnost X-life, zaloZené na pfedchozich faktech, je tak zaméfit svou
pozornost na rostouci oblibu malinovky, spojit tento produkt s retro trendem a vyuzit tak
rostouciho potencidlu. Podrobné&ji komentovana doporuceni, véetné tohoto, jsou v dal§ich

Castech prace.
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V souvislosti s trendem zdravého zivotniho mize byt v tomto ohledu efektivni zaméfit se
na trend preference kojenecké vody od ostatnich vod. Vhodnym vizudlnim vyjadfenim
obalu (informace, Ze jde o kojeneckou vodu) miize spoleCnost vyrazné ovlivnit
spotiebitelovo rozhodnuti o koupi vyrobku. V tomto sméru spole¢nost X-life lehce
chybovala, kdyZ na obal pramenité Cist¢ vody pro déti neuvedla, ze se jednd o vodu
kojeneckou, prestoze tyto kvality voda splituje. Z diivodu drzenim zésob obald a

investovaného kapitalu do té€chto zdsob neni mozné v soucasnosti obaly ménit.

Stejné tak se vyrobci snazi ménit slozeni svych napoji. Jak uz bylo zminéno, spotiebitelé
jsou pln¢ informovani o slozeni vyrobku, které si kupuji a v reakci na urcité spotiebni
trendy se snazi kupovat vyrobky, o jejichz slozeni jsou presvédceni jako o ,,spravném®.
,, Priizkumy ukazuji, Ze spotrebitelé pri nakupech informace na etiketach ctou a vyuzivaji je
pri svém rozhodovani. Vice nez 60 % spotrebitelii si prohlédne minimalné predni stranu
obalu, zatimco méné nez 15 % se zabyva informacemi uvedenymi i na dalsich stranach.
Méné nez jedna tretina konzumentii uvadi, ze si prectou na obalu i vyzivové informace. *

(Chylkova, 2013, s. 5)

4.4.4. Analyza konkurence

Mira konkurence v nabidce nealkoholickych napojt pro déti je na ceském trhu vysoka. Sila
globalnich spolecnosti je velmi znatelnd a témto spolecnostem nelze konkurovat na
srovnatelné urovni. Spoleénost Coca-Cola HBC CR, sr.0. ma ve svém portfoliu
nealkoholickych napojti pouze jeden druh produktu, ktery Ize povazovat za konkurujici zde
zkoumanym produktiim a navic je Casto v obchodech situovan na jinych mistech, v jinych
regalech nez je regal détskych napoju. Proto neni nutné povazovat spolecnost Coca-Cola

za hlavniho konkurenta. Podobné je tomu tak se spole¢nosti PEPSICO CZ s.r.0.

NiZze jsou uvedeny hlavni ekonomické subjekty na ¢eském trhu nealkoholickych napojt a
jejich trzby v miliardach korun v letech 2007 — 2013. Spole¢nosti Karlovarské mineralni
vody (dale jen KMV) a MASPEX dosud nezvetejnily své podnikatelské vysledky za rok
2013, proto tyto udaje v tabulce chybi.
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Tabulka 19 Trzby TOP vyrobci nealkoholickych napoja 2007 - 2013 v mld. K¢

Spoleénost 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. | 6,91 | 656 | 6,50 | 6,23 [ 5,99 | 598 | 5,64
Karlovarské mineralni vody a.s. 3,34 | 352 | 3,14 | 3,02 | 3,08 | 3,07

Kofola a.s. 291 [ 292 | 256 | 240 | 239 | 256 |2,72
PEPSICO CZs.r.o. 3,30 | 2,76 | 2,43 | 2,15 | 192 | 1,74 | 1,64
Podébradka, a.s. 0,88 {081 (139|132 |138 |1,31 |1,14
VESETA spol. s r.o. 0,79 10,88 1,03 |0,94 | 0,91 | 0,98 | 0,9
LINEA NIVNICE, a.s. 1,08 | 1,06 | 0,95 | 0,82 [0,96 | 0,93 | 0,95
MASPEX Czech s.r.o. 0,69 /1065 | 059 |058 | 061 | 0,57
Karlovarska Korunni s.r.o. 0551 {049 | 057 |054 |052 | 0,53 | 046

Zdroj: Vyzkum CSOB, 2014

Graf 8 Pomér trzeb TOP subjektiit CZ-NACE 11 a ostatnich

5,98; 11%

Zdroj: vlastni zpracovani

2,56; 4%

1,74; 3%

4,32; 8%

H Coca-Cola

B KMV

= Kofola

®mPEPSICO

B Podébradka, VESETA, LINEA,

MASPEX, KMV
m ostatni subjekty (celkem 1213 subjektt)

Na zakladé zjisténych a uvedenych dat lze vypozorovat, Ze znaény podil na ¢eském trhu

ma nékolik malo silnych ekonomickych subjektl a zbytek se déli mezi velky pocet malych

subjekti. Pouhé necelé jedno procento firem si V roce 2012 pftislo na celych 31 % trzeb,

17,7 mld. K¢ z celkovych 56, 4 mld. K¢.

Po zohlednéni putisobnosti v oblasti détskych napoju (z vySe uvedenych spole¢nosti)

spolecnosti X-life konkuruji zejména spole¢nosti — KMV (Karlovarské mineralni vody),

Kofola, LINEA, MASPEX a VESETA. Dalsimi subjekty, pusobicimi na ¢eském trhu,

které¢ vyznamnéj$Sim zptasobem konkuruji portfoliu détskych napojti s KrteCkem nebo jeho

¢asti, jsou: McCarter a.s., Soare Sekt a.s., The Drinks, VITAR, s.r.0., a dalsi.
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V nasledujicim pichledu jsou uvedeny tyto spole¢nosti a jejich produkty z uritych oblasti
détskych napoju, které lze tadit jako konkurujici produkty ke zkoumanému sortimentu

napoju spole¢nosti X-life.

Tabulka 20 Vy¢et hlavnich konkurenti a jejich konkurujicich produktu

Spolecnost Segment Produkt (znacka) | Konkurujici X-life produkt | Poradi
Sirupy Jupi Krteckiv s%rup 1
Happy day Krteckiv sirup 2
Kofola Ovocné népoje Jupik Krteckiv ovocny napoj 1
Happy day Krteckliv ovocny napoj 2
Dzusy Happy day Krte¢kav nektar 1
Sirupy Relax Krteckav sirup 3
. Kubik Krteckiv ovocny napoj 3
RAe LAl Ovocne napoje Figo Krtec¢kav ovocn? négo; 4
DZusy Relax Krteckv nektar 2
Sirupy Hello Krteckav sirup 4
LINEA Ovocné napoje | Hello simpsons Krteckliv ovocny napoj 5
Dzusy Hello Krtecklv nektar 3
KMV Sirupy .Korunni Krtecktv sirup 5
Ovocné napoje Bimbo Frutta Krteckliv ovocny napoj 6
v Siru Dobra voda Krtecklv siru 6
Podébradka Vodp)?/ Dobra voda Krte¢kova Vocil 1
Sirupy Bonny Krteckiv sirup 7
VESETA Ovocné napoje Bonny Krteckiiv ovocny napoj 7
VITAR Dzusy Capri Sonne Krteckv nektar 4
McCarter Dzusy Hello Kitty Krte¢kav nektar 5
Hello Kitty KrteGkova malinovka 1
The Drinks | Sycené napoje Sponge Bob Krte¢kova malinovka 2
Batman/Superman Krte¢kova malinovka 3
Soare Sekt | Sumivé napoje | Robby Bubble Eﬁgitgg Eﬁgﬂﬁg ;

Zdroj: vlastni zkoumani

Konkurenti, ktefi byli vyhodnoceni jako hlavni konkurenti spolecnosti X-life, se zamétuji
nejcastéji na segment sirupti a ovocnych napojii (zkoumany byly pouze segmenty, které
jsou konkurencni ke zkoumanym Krteckovym produktiim, ostatni portfolio jmenovanych
podniki nebylo zohlednovano). Po bliz§im badani je nejvice prehlcen trh sirupt —
podstatné vice nez kterykoli jiny segment. V této oblasti pusobi jeste¢ dalsi spolecnosti,
které zde nejsou uvadény, a segment se tak stava absolutné presycen. Tento fakt se poji na
skute¢nost velmi nizkych trzeb zprodeje KrteCkovych siruptd. Pievazna vétSina
konkuren¢nich podnikii ma vyrazné rozsahlejSi a atraktivnéjs$i portfolio sirupi nez
spolec¢nost X-life a je tak mala Sance, Ze se spotiebitel rozhodne pro koupi praveé Krteckova
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sirupu. Fotografie zachycujici piekypujici mnozstvi sirupti v regale jednoho z vyse

jmenovanych obchodnich fetézci je soucasti ptiloh (Priloha 6)

Naopak nejméné konkuren¢nim trhem se zda byt trh s détskymi sycenymi napoji v plechu
a trh détskych Sumivych napoja. Mira konkurence (v tomto piipadé nizka) opét
koresponduje s trzbami spole¢nosti. Pouze produkty od jednoho konkurenta na trhu jsou

pfimymi substituty Krteckovy malinovky.

Ze seznamu konkuren¢nich podnikii a jejich konkurujicich vyrobkl byly vybrany cCtyfi
nejhlavngjsi, ktefi spole¢nosti konkuruji s vice produkty a v porovnani s nimi byla méfena

konkurenceschopnost spole¢nost X-life a téchto hlavnich rival (viz. nasledujici kapitola).

4.4.5. Analyza konkurenceschopnosti

V tabulce niZze uvedené jsou jednotlivé faktory, rozhodujici pro konkurenceschopnost
firmy ohodnoceny v zavislosti na vaze (vyznamu V) konkuren¢niho faktoru a na ziskaném
skore (S) pro daného konkurenta. Soucet vah se rovnad 1 a skore za konkuren¢ni faktory
¢ini od 1 do 5, pficemz 1 = nejhorsi skore, 5 = nejlepsi skore. Soucin V a S udava hodnotu
konkuren¢ni vyhody/nevyhody. Celkovy soucet hodnot vyznacuje konkurenéni postaveni

firmy.

Tabulka 21 Hodnoceni konkurenceschopnosti X-life a vyznamnych konkurenti

Faktory / Firma/ Viha X-life Kofola MASPEX LINEA KMV
Hodnoceni (H) M 1S [NV*S) 1 (S) [ (V*S) | (S) [ (V*S) | (S) | (V*S) | (S) [ (V*S)
Kvalita 020 4 08 |4 08 [3] 06 [3] 06 |4/ 08
Cena 025 | 3075 4075|3075 |5/ 125| 3| 075
Dostupnost

(distribuce) 025 | 8| 05 | 5| 125]|3|075] 4 1 3 | 075
Komunikacni 0153|045 |5 |075]| 4| 06 | 3| 045]| 3| 045
podpora

Image znacky 0,10 5 0,5 ) 0,4 4 0,4 3 0,3 4 0,4
Site portfolia 005| 4| 02 | 5025 3015|3015 | 3| 015
Soudet 1,00 | 19 28 22 20 21
VaZen¢ skore 31 4.4 3,25 3,75 3.3

konkurence

Zdroj: vlastni hodnoceni

Spolecnost X-life nemd v porovnani téchto hlavnich konkurentd pfili§ vyhodné
konkuren¢ni postaveni dle vysledkii z analyzy konkurenceschopnosti. Pfizniva je vSak
firemni pozice zhlediska image znacky, vtomto piipadé je zde mySlena vyhoda
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z vlastnictvi licence Krtecek a velka oblibenost této postavicky, coz firmé piinasi Cistou
konkuren¢ni vyhodu. Naopak konkuren¢ni nevyhodou je pro spolec¢nost slabé distribu¢ni
pokryti. V porovnani s ostatnimi konkurenty si vede v této oblasti nejhtife. Nejsiln€jsiho
konkuren¢niho postaveni zaujima mezi hodnocenymi spolecnostmi samoziejmé Kofola,

kdy ve tfech konkurencnich faktorech vykazuje €istou konkurenéni vyhodu.

4.4.6. Shrnuti prilezitosti a hrozeb odvétvi a trhu napoju

Prilezitosti

. Oc¢ekavany konec propadu spotieby nealkoholickych népojit
. Perspektivni vyvoj détskych piticek

. Rostouci obliba malinovky

. Trend retro nostalgie

. Zvysujici se poptavka po sirupech

. ZvySujici se poptavka po dzusech a nektarech

. Pfinosy z licence Krtec¢ek (dobra image)

~NOoO ok WDN B

Hrozby

1. Rust spoleénosti Kofola

2. Rostouci obliba kohoutkové vody
3. Klesajici spotieba balené vody

4. Klesajici spotieba sycenych napojt
5. Zvysujici se sila odbératelil

6. Tlak konkurentli na sniZovani cen

4.4.7. Analyza spotrebitele

Preference spotiebitell byly zjistovany pomoci cileného pruzkumu trhu. Osloveno bylo 50
respondentti z cilového segmentu. Marketingovy priazkum probéhl ve dvou etapach formou
dotaznikového Setfeni, kdy prvni etapa probé&hla dne 21. 2. 2015 a druhd 14. 3. 2015.
Dotazovani byli respondenti pouze validniho charakteru, ktefi se pohybovali v sekci
détskych napoji. Nejcastéji se jednalo o maminky s détmi. Ve spojitosti s ochutnavkou
napojl a vyziv pro déti s nimi byl vyplnén dotaznik, ktery zkoumal preference spotiebitelil
a jejich nazory na tyto produkty. Podoba dotazniku (jeden z vyplnénych dotaznika

respondentem) a ¢ast vysledku jsou soucasti priloh. (Ptiloha 8 a 9).
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V prilohach je pro nazornost poctu odpovédi pouze ta ¢ast vyhodnoceni, ktera zkoumala
vseobecnou znamost a oblibenost Krteckovych produktd. V nasledujicim shrnuti jsou

vysledky z dotaznikového Setieni shrnuty slovné.

Vysledky Setieni:

Témét polovina tazanych respondentt produkty slogem Krtecka nezna, proto také
nadpolovi¢ni vétSina z nich odpovédéla na prvni i druhou otazku, které zjistuji, zda
respondenti znaji produkt a zda si ho koupili, negativné. Na druhou stranu je ke Krteckovi
vétsina respondenti piizniveé naklonéna.

Dtivodem negativni odpovédi na otdzku, jestli uz si nektery z produktt koupili, bylo dle
uvedenych odpovédi to, Ze na produkt nenarazili v obchodé. Respondenti komentovali pii
osobnim dotaznikovém Setfeni to, ze si produkt nemohou koupit, protoze ho dle jejich
nazoru nikde nenabizeji. Produkty v marketech jsou, avSak je pravda, Ze zatim
V omezeném rozsahu.

Casto respondenti uvadéli, ze by uvitali dalsi p¥ichutd. NiZe jsou uvedeny nejéastdji se
vyskytujici odpovédi na ndvrhy novych ptichuti.

Krteckovy sirupy: Kiwi, bezinka, malina, mix ovce, exotické ovoce

Krteckav nektar: malina, mandarinka, broskev, multivitamin (jednozna¢né nejéastéjsi
odpoveéd)

Ovocna piticka: malina (velmi ¢asta odpovéd’), multivitamin (jednoznaéné nejcastéjsi
odpovéd)

Krte¢kovy bublinky: kiwi, exotické ovoce, jablko, broskev, mix ovoce

Krteckovy presnidavky: zeleninové prichuté, mrkev a meruiika (velmi ¢astd odpovéd),
jablko (nejcastéjsi odpoveéd)

Design se respondentim vcelku libil, vyhrady uvedlo pouze par jedincti. Napiiklad -
Nejlépe hodnoceny design byl v pfipadé malinovky, kdy krom 3 jedinci vSichni
oznamkovali znamkou nejlepsi 1. Naopak nejhorsi hodnoceni pfipadlo na sirupy. Nekteti
vS§imavi respondenti reagovali na Spatnou kvalitu oball u sirupi, kterd je vice nez zjevna

(Ptiloha 7).

Castgji vyskytujici se pozadavek byl na vétsi prakti¢nost obalu u malinovky. Respondenti
mezi sebou polemizovali nad tim, Ze déti ¢asto napoje v plechu vylévaji a uvitali by krom

plechu variantu v plastu s uzavérem. Padlo pak také nékolik navrhti na pfipojeni brcka
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Kk plechovce stejnym zpisobem jako je tomu u piti¢ek. Bylo by tak pry pravdépodobné;jsi,

ze se dité pti konzumaci népoje nepolije.

Po shrnuti vysledkt z dotaznikového Setfeni lze vymezit tato doporuceni ze strany

spottebiteli:

- Zavést nové prichuté — zejména u détskych sumivych napoji, ovocnych piticek a u
nektar.

- Zamg¢rit se na otazku v prakti¢nosti obalu malinovky a do budoucna se zamyslet nad
jesté dalsi variantou produktu, ktera by tuto prakti¢nost umoziovala nebo poskytnout
spotiebitelim k sou¢asnému baleni bréko, tak, jak sami respondenti navrhovali.

- Zesilit komunikac¢ni a propagacni aktivitu scilem zvysit povédomi zakazniki o

produktech.
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4.5. Hodnoceni prilezitosti a hrozeb

Tabulka 22 Hodnoceni Filezitosti

Atraktivita dopadu | Pravdépodobnost | Uroveii piinosu
PiileZitost (A) vzniku (P) (B - benefit)
1-5 1-5 B = A*P
Ptiznivy vyvoj
ekonomiky v dal$im 3 4 12
obdobi
Dotavcm p011t1.ka v oblasti 5 3 15
zamestnanosti
Vysoka nabidka
pracovnich mist — pfijeti 5 4 20
nového zaméstnance
Ocekavany konec
propadu spotieby 4 4 16
nealkoholickych népojii
Perspektivni vyvoj 3 3 9
détskych piticek
Rostouci obliba
malinovky > 3 =
Trend retro nostalgie 4 4 16
Trend zdravého zivotniho 2 4 8
stylu
Zvysujici se poptavka po 5 2 4
sirupech
Zvysujici se poptavka po 3 3 9
dzusech a nektarech
Pfizniva image KrteCka 3 4 12
Event marketing 4 4 16
Novve pgchoute na zadosti 5 4 20
spotiebiteld
Chti¢ spotiebitelti nové
praktictejsi obaly 4 4 16
vyrobkil
celkem 188

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 23 Hodnoceni hrozeb

Zavaznost dopadu Pravdépodobnost | Urovelii rizika
Hrozba (2) vzniku (P) (R)
1-5 1-5 R=27*P

Neptiznivy vyvoj
sménného kurzu 3 4 L2
Rust cen napoji 3 3 9
Starnuti populace 2 3 6
Z?.] em spotiebitele o ] 3 4 12
napoje bez konzervantl
Tlak ze strany
spotiebitele na snizené 5 4 20
ceny formou slev
Rast spolecnosti Kofola 2 4 8
Rostouci obliba 3 3 9
kohoutkové vody
Klesajici spotieba balené 4 2 8
vody
Klesajici spotieba

, R 3 3 9
sycenych napojl
Zvysujici se sila
odbérateltl 4 4 e
Tlgvk k(’)nkurentu na 5 3 15
snizovani cen
celkem 124

Zdroj: vlastni zpracovani

Komentar:

Dle zhodnoceni vSech vnégjSich vlivli a podstatnych jevi, které z analyzy vnéj$iho okoli
plynou, jsou hojnéji vyskytujici se pfilezitosti oproti hrozbdm, coZ lze hodnotit jako
ptiznivé. Byly zde uvedeny pfilezitosti a hrozby, které jsou vySe popisovany, souvisi
S pfedmétem podnikani, a které mohou vice ¢1 méné spolecnost ovlivnit. Hodnoceny byly
na zaklad¢ atraktivity/zavaznosti dopadu (1 = zanedbatelna ptilezitost/hrozba, 5 = zédsadné

vyznamna pfilezitost/nepfijatelnd hrozba) a pravdépodobnosti vyskytu (1 = téméf

vvvvvv

hodnoceni jsou zohlednény ve SWOT matici a v generovani strategickych alternativ.
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4.6.1. SO strategie

1., 2., 3. — spolecnost muze vyuzit ptilezitosti v oblasti aktivni politiky zaméstnanosti a
Vv ptipad¢ rozhodnuti o najmuti novych zaméstnancii zvazit moznosti podpory ze strany
statu formou dotaci. K tomu, aby takovou podporu ziskala, by mohla vyuzit svych silnych
stranek jako nulova zadluzenost u bank (1), spojeni s ¢eskou tradici (2) v tom smyslu, ze
aktivné prispiva k rozvoji ¢eskych hodnot a tradic a kladnych vztaha s véfiteli (3) —
obvyklé vCasné dostani vSech svych zavazka. VSechny tyto aspekty tak mohou pfispét ke

kladnému rozhodnuti o dota¢ni podpofe novych zamé&stnancii ze strany statu.

4., 5. — V souvislosti s ptedchozimi, tedy v souvislosti s najimanim novych pracovnich sil,
pfichdzi dal§i vyznamna pftilezitost ve kvalitich novych potencidlnich zaméstnancu.
Vzhledem k vyraznym a Cetnym uspornym opatfenim spousta spole¢nosti v minulych
letech propousténa nebo ménila svou strukturu a na trhu prace se tak zacali objevovat
velmi lukrativni pracovni sily. Mnozi znich plsobi v podnikatelském prostiedi
zkoumaného odvétvi bez vazanosti na zaméstnavatele a tak je moZznost tyto pracovni sily
oslovit a nabidnout jim pracovni pomér. S vyuzitim silnych stranek podniku jako
nadprimérné hodnoceni a motivovani zaméstnancl (4) a vybornymi pracovnimi vztahy
atmosférou na pracovisti (5) by tak mohla spole¢nost ziskat zaméstnance vysokych kvalit a

zkuSenosti.

6., 7., 8. — Prilezitosti, které krom jiného, vzesly z dotaznikového Setfeni, byly navrhy na
nové prichuté k jednotlivym produktim. Spolec¢nost ma nékolik moznosti, jak se v oblasti
prohlubovani portfolia Krteckovych produktii rozvinout. Mize naptiklad vyuzit spojeni
s ¢eskou tradici (7), kvalit vyroby ze strany dodavatelt (8) a vysokych trzeb v segmentu
sycenych napoji (9), v tomto piipadé¢ zejména malinovky a vytvofit k malinovce jesté
jeden, ptibuzny produkt ¢eské povahy — pomeran¢ovou limonadu — ,,Krte¢kova oranzada®,
nebo jinou limonadu podobného charakteru, napiiklad bortuvkovou - ,Krteckova

boruvka“.
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9., 10. — Podobna strategie, ktera vychazi ze strategie vyuziti pfilezitosti a silné stranky
podniku, je strategie zaméfend na prilezitost ,retro trendu”. Na zakladé¢ udaji vyse
uvedenych je patrné, Ze v Ceské republice jsou stale oblibengjsi zaleZitosti spojené s timto
retro stylem a spotiebni produkt takového charakteru ma tak vyznamny potencial. Firma
muze 1 nemusi vyuzit spojeni s ¢eskou tradici, kdy vyzdvihne na obalu néjaky ¢esky znak
nebo atribut jinak s Ceskem spojeny (trabant, stara Praha, apod.) a zaméfit se na klasickou
¢eskou recepturu malinovky s tim, Ze by byl produkt cilen jiz na Sirokou cilovou skupinu,

tedy nejen na déti, ale 1 dospélé.

4.6.2. WO strategie

1. — Strategii, kterd eliminuje slabé stranky na zéklad¢ pfilezitosti, by zprvu mohla byt
strategie, ktera tim, Ze v ramci ptileZitosti ziskani dota¢ni podpory na nového zaméstnance,
najme pomocné pracovni sily, respektive pracovni silu a eliminuje tak slabou stranku

nedostatku zaméstnanct v podniku.

2. — Tento fakt je spojen pfedevsim s neovlivnitelnym ekonomickym jevem — zvySujici se
spotfeba domdacnosti a pravdépodobnost konce poklesu spotieby nealkoholickych napojt,
ktery je prilezitosti do budoucna zejména ve vysSim objemu prodeji a zmirnéni

negativniho dopadu nadmérné kapacitnich dodavek ubyvanim zbozi.

3., 4. - Dalsi strategie, které piisobi formou pfileZitosti na ukor slabych stranek, souvisi
op¢t s najmutim novych kvalifikovanych zaméstnancii. Firma mize najmutim novych
pracovnich sil nejen odstranit slabost firmy spojenou s nedostatkem zaméstnanci (3), ale
zejména lze tak posilit nékteré podnikové Cinnosti jako marketingové aktivity a s tim
spojené zkvalitiiovani a rozsifovani distribucnich siti (4). Pokud na trhu prace spole¢nost
najme vysoce kvalifikovaného, odborn¢ a prakticky zkuSeného, bude se distribucni sit’
rozSitovat rychlejSim tempem. Nejen sam novy pracovnik, ale také majitel firmy bude
moci vénovat vice svého Casu na politiku ,,vztahového marketingu* a lobovani, kudy
vétSinou vedou cesty kuspéchu v kvalitnim listingu  spotfebnich  produkt

(nealkoholickych napoji).
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5. Snajmutim novych zaméstnancii/zaméstnance se pravdépodobné zlepsi moralka na
pracovisti, novi zaméstnanci si své nové prace vétSinou vazi a snazi se podavat maximalni
vykony proto, aby presvédcili zaméstnavatele o svych kvalitach. Stavajici zaméstnanci tak
mohou vidét ,,hrozbu“ v téch nové piijatych a s nejvyssi pravdépodobnosti budou tyto

vykony nasledovat. Zvysi se tak zainteresovanost stdvajicich zaméstnanct.

6., 8. — Zavedenim novych pfichuti (6) a prohlubovani portfolia napojti a vyziv mize vést
Kk rozsifeni povédomi o napojich a vyzivach s logem Krtecka, stejné tak jako zavedenim

nového produktu s retro designem (8).

7., 9. — Pokud se pfistoupi na toto prohlubovani fady (7) Krteckovych napoji a vyziv,
budou se ziejmé rozsifovat distribucni cesty tam, kde predtim nebyl o ,,staré” produkty

zajem. Opét plati i pro pfilezitost nového produktu spojeného s retro trendem (9).

10., 11. — Rostouci obliba malinovky je opét viceméné neovlivnitelnym jevem socialniho
charakteru, kdy vladnou s jistou dobou urcité trendy. Pro spolecnost je to prilezitost, jak
pomoci svého produktu Krte¢kovy malinovky rozsitovat povédomi o znacce (10) a pomoci
vhodnych nastroji by toto rozSifovani povédomi spotiebiteld o produktech mohlo byt
s rostouci oblibou Ceské malinovky snaz$i. Stejn¢ tak mulZe byt rozSifujici se obliba
malinovky mezi spotiebiteli vhodnym argumentem pii protlacovani se distribu¢nimi

cestami a presveédcit tak odbératele k zalistovani produktt (11).

12. — z marketingového prizkumu, ktery byl realizovan s cilovou skupinou spotiebiteld,
vyplynulo, Ze mnozi, piesto ze podobné vyrobky (détské napoje) nakupuji velmi casto,
koumané produkty s Krteckem neznaji. Na zéklad¢ tohoto faktu je nutné pracovat na
zesileni povédomi a tuto slabinu odstranit. Jelikoz Krtecek je idedlni postavickou, se kterou
je mozno pojit razné ,,event” akce, vhodnou strategii je vyraznéjsi aktivita v oblasti event
marketingu. Béhem roku je mnoho sezénnich i jinych, naptiklad svatecnich pfilezitosti.

13. — Spotiebitelsky prizkum ukazal, Ze si ncktefi spotiebitelé Zzadaji praktictéjsi obal
malinovky pro své déti. Pokud by se rozhodla spolecnost pfistoupit k tomuto inovativnimu

kroku, méla by moznost potlacit negativni reputaci spolecnosti spojenou s negativni

vvvvvv

pfednosti. Tuto strategii lze aplikovat i na jiné produkty s inovovanym obalem, nejen na

malinovku.
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4.6.3. ST strategie

1., 2. — Ze strany velkych a silnych konkurentli pfichazi hrozba snizovani cen. Firma je
schopna nasledovat své konkurenty do ur¢ité miry, ale jiz v soucasné dobé je s cenou na
hranici svych nékladt a tak od jisté hranice snizeni nebude moci nésledovat. V takovém
pfipadé¢ by mohla hrozbu eliminovat pfesvédCovanim jak spotiebitele, tak odbératele o

kvalité vyrobku (2) a jedinecnosti ve spojeni s ¢eskymi hodnotami (1).

3., 4. — zvysujici se sila odbératelti zpiisobuje tlak na cenu a plati zde stejné strategie jako 1

a 2 — presvédceni o kvalité vyrobkt a ceské tradici.

4.6.4. WT strategie

1., 2. — tyto skuteCnosti jsou spojené se slabymi strankami podniku nasobené hrozbou
prichézejici z okoli. Jedinou moznou strategii, jak odstranit velkou slabinu spolecnosti —
velice nizké trzby z prodejii sirupll (téméf neprodejnou polozka) a hrozbu ve formé
velkého tlaku na snizovani cen této kategorie produktl, kdy spotiebitelé prakticky nekupuji
sirup, pokud neni za akéni cenu a mnozi konkurenti jsou schopni za tyto akéni ceny zboZi

nabizet, je strategie Ustupu. Za této situace se tedy doporucuje ze segmentu sirupt odejit.
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4.7. Zpracovani navrhu na zlepSeni marketingové strategie

Zpracovani podrobnych analyz a sestaveni moznych alternativ strategickych variant ve
firmé, které mohou vést ke zlepSeni jejiho postaveni na trhu, pfineslo nékolik moznych
feSeni. Prostfednictvim SWOT matice bylo vygenerovano né¢kolik moznych variant
strategii ve vzajemném vztahu firemnich moznosti nebo omezeni a pfilezitosti ¢i hrozeb.
Pted vyslednou aplikaci vybranych variant strategickych alternativ, je nutné vymezit, které
z nich nejlépe povedou k plnéni poslani a naplnéni vize podniku. V souvislosti s cili
zkoumané spolecnosti 1ze pak vymezit a specifikovat strategické alternativy tak, aby co
nejefektivnéji vedly k plnéni vytyCenych cilt a firma se tak piiblizovala k zddoucimu stavu

a naplnéni své vize.

Vhodné diléi strategie, které povedou Kk plnéni kratkodobvch cilu:

1. Najmout nové zaméstnance

2. Ze zkoumané produktové fady vyjmout neperspektivni polozky, které se nepodatilo
firm¢ na trhu prosadit a u kterych nedosahuje potiebnych vysledkii a zbavit se tak
zbyte¢nych nakladu.

3. Portfolio prohloubit (vyplnit) dalSimi moznymi variantami produktl, poloZek, které
jsou pro firmu perspektivni, které se z velké ¢asti podileji na trzbach a ziscich.

4. Zvysit svou aktivitu na ,,event® akci
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Ad. 1:

Jednim z doporucenych navrhl, a ktery se jevi jako nutnym strategickym krokem pro
efektivni fungovani spole¢nosti, je najmout nové zaméstnance. Analyza vnitiniho prostiedi
poukazala na nedostatky nejen v organizacni struktuie, ale taktéz v absenci schopnych a

klicovych pracovnikd.

Spole¢nost v prvé fadé postrada klicového manazera, ktery by firmu spravnym zptisobem
rozvijel. Ve firmé¢ je manaZerka, kterd se zaméfuje na marketing, nicméné na napli prace
sama nestaci a postrada zkuSenosti v oblasti obchodu a rozvijeni distribu¢nich cest. Jednou
Z novych pracovnich sil by tedy byl schopny a zkuSeny key account manager s praxi
Vv oboru (v pusobeni na trhu nealkoholickych népoji), ktery by mél byt ke své praci
nadstandardné motivovan vys$i mzdou, ale jeho vykony by mély byt také patficné
ohodnoceny. Trh prace nabizi mnoho pracovnich sil, avSak pouze po peclivém vybéru,
oveteni znalosti a zkuSenosti téchto pracovnich sil a v neposledni fadé€ jiz zminované
nadstandardni ohodnoceni, mize byt nalezen pracovnik pozadovanych schopnosti a
zkuSenosti. Takovy key account bude pro spolecnost ndkladny, ale nakonec pfinese svou
pusobnosti firmé vysledky mnohem vyssi neZ néklady na néj vynaloZené. Schopny key
account manager firm¢é pomuze rozvijet distribuéni cesty, navazovat kontakty
S potencialnimi trhy a pfedev§im budovani dobré image a dobrého postaveni na trhu. Dalsi
potiebnou pracovni silou ve firm¢ je zaméstnanec na vypomoc pro manazerku vyroby a
logistiky, ktera svou praci vykondvé sama a s riistem trzniho podilu a obrati pirestava
zvladat svou praci efektivné. Novy zaméstnanec by plnil nenaro¢né tkoly a ¢innosti, které
by vsak logistik manazerce velmi zefektivnily jeji pracovni vykony v ramci uspory ¢asu a
energie. V tomto ptipadé je zadouci hledat vypomoc na tfadu prace a vyuzit piilezitosti
mozné dataéni podpory od stitu vramci aktivni politiky zaméstnanosti. Je velka

pravdépodobnost, Ze by firma méla na takovyto dotacni ptispévek narok.

Diky novym zameéstnancim poroste vyrazné produktivita a spolenost se miize vyvijet
rychleji. Novy manager bude rychleji rozvijet distribuéni cesty, bude lobovat u
sortimentnich manazeri v fetézcich za kvalitn¢jsi listing, coz se projevi na rychleji

rostoucich trzbach.
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Ad. 2:

Dalsim névrhem na zlepSeni postaveni spolecnosti na trhu je zkratit produktovou fadu o
prilis nakladné polozky. V tomto piipadé jsou to sirupy, jejichz trzby se nezvysuji, naopak
vyrazné klesaji (vyobrazeno ve spider grafu v kapitole ??). Segment sirupu je piesycen
konkuren¢nimi znackami, které nabizi nespocet druhti sirupii rtiznych ptichuti a Krteckav
sirup se v regale sirupt doslova ,,ztraci®. Dalsi pfic¢inou Spatnych vysledk spole¢nosti
v tomto segmentu je nekvalitni obal sirupi, velmi snadno poskoditelny a neesteticky. Je to
z diivodu nekvalitné odvedené prace dodavatele, ktery pro spole¢nost vyrobil velké
mnozstvi téchto oball, a nebylo mozné z divodu pfiliSnych nakladd situaci zménit.
Spolecnost by méla zamétovat svou pozornost do oblasti, které jsou perspektivni a snazit
se ,,oCistit* naklady tam, kde je to vhodné. Pokud spole¢nost doprodad posledni zasoby,
které drzi v sirupech, nevzniknou ji zadné vyrazné ndklady souvisejici s likvidaci sirupt
krom ztraty pozice v regalu, které pii pocatecnim listingu stoji velké vydaje. Vedeni a
manazefi spolecnosti by se mohli pokusit obhajit, alespon ¢aste¢né, ztratu onoho mista tak,
ze by se snazili s manazery v fetézcich vhodnou komunikaci regédlové pozice vyménit za
pozici jinou, pfipadné doplatit jen malou ¢astku za novou pozici v jiném regalu vyménou

za puvodni misto sirupt.
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Ad. 3:

Dal8im navrhem, jak zlepsit trzni pozici firmy X-life, je ndvrh na prohloubeni produktové
fady Krteckovych napoji o dalsi varianty napoji. Ve SWOT matici bylo vyobrazeno
nékolik moznosti strategickych variant, které vyuzit v oblasti novych ptichuti. Navrhem je
zacit segmentu détskych sycenych limonad a zavést novou piichut’ limonady v plechu —
oranzadu. Design plechovky by mél byt stejné napadity a vyrazny jako u malinovky,
pti¢emz by bylo vhodné, aby barva disponovala s barvou pomeran¢ové limonady. DileZité
je rovnéz apelovat na kvalitni chut’ - minimalné stejnych kvalit jako je chut’ malinovky.
V zasadé by méla byt nerozeznatelna od chuti kvalitni Ceské toCené pomerancové
limonady. Naklady na zavedeni dal$i pfichuté nebudou vysoké jako v ptipadé zaméfeni se
na Upln€ jiny segment détskych ndpoji. Bylo by vhodné vyuzit ptilezitosti a zkusit
domluvit s nakup¢imi v marketech zalistovat novou prichut’ limonady na ukor sirupd, tedy
S minimalnim listovacim poplatkem za misto v regalu vedle dosavadniho mista malinovky.
Néklady na zavedeni produktu by se tak znacné snizily. Protoze ma spolecnost zkusenosti
a kontakty v tomto segmentu diky jiz zavedené malinovce, bude zavedeni snazsi nez
puvodni malinovky. V podstaté je dulezité vénovat znacnou pozornost vyvoji tohoto
napoje. Dalsi provoz se bude vztahovat na dosavadni dodavatele a souvislosti s produkty
jiz zavedenymi. Zavedenim nové ptichuté by se vyuzila vétsi distribucni kapacita a zvysil
by se podil na trhu. Komunikacni naklady by se také pojily na ostatni produkty, nebyly by
tedy vyS$i nez doposud. Se zavedenim by ovSem bylo nutné zvysit intenzitu podpory

prodeje a rychleji tak proniknout do povédomi.

Podobna pftilezitost je zavést novou piichut détského Sumivého ndpoje — KrteCkovy
bublinky. Dle spotiebitelského vyzkumu by nejvice z respondentli uvitalo novou ptichut’
s jablkem, kiwi, broskev nebo n&jaky mix pfichuté. Vhodnou alternativou by bylo zavést
néjakou zajimavou mixovanou pifichut. Aby byl népoj kontrastné a barevné zajimavy k jiz
existujicim napojim, bylo by efektivni zvolit zelenou barvu, dostate¢né vyraznou, aby
novy produkt, lakal® zraky cilovych spotiebitelt. Volba ptichuté jablka a kiwi nebo mix

téchto dvou pfichuti by disponoval s navrhem zelené kontrastni barvy.

99



Ad. 4:

Mnozi, ptfesto ze détské napoje nakupuji velmi Casto, neznaji Krteckovy zkoumané
produkty. Na zakladé tohoto faktu je nutné pracovat na zesileni povédomi a tuto slabinu
odstranit. Jak jiz bylo fec¢eno, Krtecek je idealni postavickou, se kterou je mozno pojit
rizné ,.event” akce. Béhem roku by se spolecnosti naskytovalo nékolik prilezitosti, kdy
usporadat takovéto akce, kde by dominoval Krtecek. Vhodnou prilezitosti jsou Velikonoce,

Den déti, Paleni ¢arodéjnic, teplé prazdninové dny, Halloween a dalsi akce.
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4.8. Predpokladany VH v dalSich letech v zavislosti na nové

navrzenych strategickych cili

Od zavedeni produktové fady détskych napoju a vyziv, tedy od roku 2013 lze pozorovat
zjevny progresivné rostouci vyvoj trzeb, zatimco ndklady rostou linearné. Majitel
spolecnosti ¢eka v dalSich letech vyrazné navysSovani trzeb diky své zesilujici aktivité,
pricemz naklady porostou s rozsahem produkce. Vyrazné navySovani investic a nakladu,
krom pfipadnych investic do novych pracovnich sil a novych pfichuti, se ve firm¢
neocCekavaji. Naklady budou stoupat s navysujici se produkei o néco rychleji nez doposud,

avsak s vyrazné pomalejS$im rostoucim vyvojem nez trzby.

Majitel spolecnosti o¢ekava podobu vykazu zisku a ztrat, samoziejmé s pravdépodobnymi

vykyvy, ptiblizné v této podobg:

Tabulka 24 Proforma vysledovka do roku 2017

Vykaz zisku a ztrat

Polozka VZZ v tis. K¢ 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Trzby celkem 10971 | 16988 | 26354 | 38213 | 53498 | 72223
Naklady a vykonova spotieba | 12443 | 19426 | 26561 | 35857 | 48407 | 65350
Osobni naklady 945 754 842 | 1790 | 2026 | 2026
Dané a poplatky 6,5 5 15 15 15 15
Ostatni provozni vynosy 0,2 3 9 9 9 9
Ostatni provozni naklady 69 91 118 118 118 118
Finan¢ni VH 430 -28 -35 -35 -35 -35
VH za béZnou ¢innost -2063 | -3314 | -1214 | 401 | 2908 | 4690
VH za ti¢etni obdobi -2071 | -3313 | -1215 | 401 | 2908 | 4690
VH pred zdanénim -2071 | -3313 | -1215 | 407 | 2908 | 4690

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 9 Piedpokladany vyvoj trzeb, nakladi a vysledku hospodaieni do roku 2017

80000

709% //, ==trzby z prodeje
60000

50000 /4

40000 // naklady na prodané

zbozi + vykonova
30000 spotieba
20000 —\/H

10000
/
0 T T T 1

V—'
10000 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: vlastni zpracovani

Majitel spolecnosti tipuje, Ze trzby se v roce 2015 zvysi minimalng o 45%, jelikoz posledni
2 roky nartstaly o 55%. Odhaduje také, ze pokud budou rust trzby timto tempem, naklady
neporostou vice nez 30%-35% ro¢né. Jedna se pouze o nadhodnoceny odhad, ktery
zahrnuje 1 predpoklad rozvijeni produktové fady a novou pfichut sycené limonady nebo
détského Sampusu. Nadhodnoceny je protoze se nepiedpoklada, Zze by naklady rostly tak
rychlym tempem. Podle minulych let by mél byt nariist velmi nizky, skoro zadny. Takovy
krok by podle majitele pfisel pfiblizné¢ na pul milionu korun a nejvétsi naklad by byl
naklad na novy listing — odména fetézcim. Bylo by vhodné rozvijet produktovou tadu
postupné a rozlozit si zavedeni novych produktd do jednotlivych let. Osobni néklady je
schopen predikovat celkem ptesné. Pokud by najal schopného a zkuseného zaméstnance na
pozici manazera, jeho minimalni hruba mzda by musela ¢init 80 000 K¢&/mésic. Znamena
to, Ze celkovy néklad na zaméstnance by ¢inil po odvodech statu asi 107 200 K¢. Pokud by
mayjitel pfijimal nového zaméstnance, ptijal by ho od mésice kvétna, tzn. Za rok by tento
naklad c¢inil 857 600 K¢ (107 200x8 mésict). Pokud by spolecnost najala nékoho na
asisten¢ni pozici, kterou by odménovala dle odhadu (v ptipadé, Ze by nedostavala dotace
od statu) 8 000 K¢ hrubého, dosavadnimi naklady by za rok 2015 cinila celkova ¢astka
osobnich nédkladi ptiblizné 1790 K¢&. Nasledujici roky by byl tento ndklad jiz vyssi,
protoze by byli zaméstnanci zameéstnani po cely rok, ne jen 8 mésici. Ostatni predikované
hodnoty ve vykazu zisku a ztraty byly z divodu nemoznosti odhadu vepsany ve stejné
hodnoté jako v poslednim roce 2014. Vysledek hospodateni pak vychazi pro vsechny roky

kladny, s rastovym trendem.
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5. Zavér

Tato zavérecna Cast prace nyni stru¢né shrne ziskané poznatky a zavéry a poukdze na to,
jakym zptisobem byly naplnény dil¢i cile prace, které mély vést k efektivnimu a redlnému
navrhu doporuceni v podobé konkrétnich marketingovych strategii spole¢nosti X-life

s.r.0. pro zlepsenti jeji trzni pozice.

Prvni ¢ast prace byla reSerSni a méla zprvu za kol uvést do problematiky marketingu a
marketingovych strategii v rdmci marketingového mixu, kde podstatnd cast byla
vénovéna sortimentnim strategiim. Dale bylo nutné teoreticky vymezit zakladni
specifické analyzy podniku, jez jsou soucasti vysledkd prace a to analyz vnitiniho i
vngjsiho prostiedi. Dulezitou soucasti analyz jsou jejich G¢elna vyhodnoceni s nékolika
moznymi feSenimi, zZ nichz byly nékteré metodicky popsany. Podstatné bylo také vymezit
problematiku tvorby SWOT matice, kterd umoZiuje Ucelné¢ vyhodnotit jednotlivé
pusobici faktory okoli. Souc¢asti reSersni ¢asti bylo struéné seznameni s marketingovym

vyzkumem a dotaznikovym Setienim.

Pred vyslednou ¢asti prace, ktera se prakticky zabyva problematikou, byly vytyceny dil¢i

cile prace a podrobnd metodika feSeni vlastni prace.

V samotné Casti prace, kterd obsahuje vlastni vysledky feSeni, je nejprve predstavena

spolec¢nost X-life, jez je pfedméetem zkoumani prace, jeji strucna historie, poslani a vize.

Prvnim s dil¢ich cilti prace bylo vyhodnotit dosavadni strategie podnikani. Tento cil byl
naplnén podrobnym piehledem o soucasném stavu spolec¢nosti a auditu marketingového
mixu, tedy to, jaké (a v jakém rozsahu) marketingové strategie doposud firma aplikuje
Vv jednotlivych soucastech marketingového mixu. V zavéru byly vzdy uvedeny cile, na

které se chce firma v kratkodobém ¢asovém horizontu zameérovat.

Po prehledu soucasnych strategii podnikani spolecnosti X-life nasledovala ¢ast prace,
ktera podrobn¢ analyzovala spolecnost, jeji vnitini piedpoklady a vné;si prostiedi, které ji
Jistym zpusobem ovliviluje, ¢imz byl splnén dalsi z dil¢ich cild prace. Metody, které
vedly k naplnéni cile, ktery znél - vyhodnoceni situa¢ni analyzy podniku, byly metody
analyza zdroji a kompetenci spole¢nosti, ddle metoda PEST analyzy, analyzy odvétvi,
trhu, konkurence a spotiebiteli. Analyza zdrojii a kompetenci popisovala podnik a jeho
hlavni funk¢ni oblasti a definovala, zda jsou jednotlivé ¢innosti funk¢nich oblasti firmy
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slabou nebo silnou strankou. Tyto poznatky byly zaznamenany do souhrnného a
logického ptehledu, ktery zjevné ukazal, v zavislosti na bodovém ohodnoceni, jak vlivné
jsou jednotlivé silné a slabé stranky pro Cinnosti firmy. Analyza PEST podle dostupnych
relevantnich zdroji identifikovala a popsala trzni pfilezitosti ¢i hrozby z Sirokého
politického, ekonomického, socialniho a technologického okoli. Analyza odvétvi a trhu
obsahovala podrobna a specificka data odvétvového okoli firmy, v souladu s dostupnymi
informacemi o charakteru trhu stru¢né predikovala vyvoj podstatnych faktorti v odvétvi,
¢imz byl naplnén dalsi z dil¢ich cilti prace. Pro tplnost dat potiebnych k vyhodnoceni
trznich ptilezitosti a hrozeb byla vnéjsi analyza doplnéna o analyzu konkurentti a chovani
zakaznikll (spotiebitelského chovani). Analyza konkurentd vyhodnotila nejhlavnéjsi
konkurenty v odvétvi détskych napoji. Bohuzel v odvétvi jsou velmi silni konkurenti,
ktefi v mnohém piedc¢i zacinajici spolecnost X-life a proto nebyla konkurenceschopnost

spole¢nosti vyhodnocena ptili§ kladng.

Soucasti analyzy vné&jSiho prostiedi je analyza zdkaznikii a proto byl Vv ramci tohoto
zkoumani zrealizovan marketingovy prizkum, jehoz cilem bylo zjistit spotiebitelské
preference. Jelikoz byl prizkum realizovan soub&zné s ochutndvkou Krte€kovych napoji,
respondenti odpovidali velmi ochotné a oteviené a vyzkum tak pfinesl velmi pfinosné a

aplikovatelné informace, pomoci nichz bylo mozné¢ identifikovat n¢kolik ptileZitosti.

Vsechny vyznamnéjsi fakta, kterda vzesSla z vnéjsi analyzy, byla opét sumarizovana do
logického piehledu pfileZitosti a hrozeb, které byly patficné obodovéany a dle dulezitosti
vyhodnoceny tak, aby bylo mozné specifikovat ty, ze kterych je mozné hodnotit

strategické variantni feSeni pro firmu X-life.

Jeden 7z poslednich vytyéenych cili prace bylo vyhodnotit strategické moznosti
V podnikéni firmy. K naplnéni tohoto cile poslouzila konfrontacni matice, ktera
aplikovala vyhodnocena data do tabulky, jejimz vysledkem byly jednotlivé strategické

moznosti.

Zaveérem a také hlavnim cilem této diplomové prace byly vyslednd doporuceni, jak by se
méla spolecnost X-life dale strategicky profilovat. Byly zde aplikovany veSkeré nabyté
poznatky a spolecnosti byly navrZeny takové strategické moznosti, kteti ji pomohou

zvysit povédomi u cilové skupiny a podil na trhu détskych napojt.
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Prilohy

Priloha 1 :

Obrazek 5 Nejucinnéjsi formy propagaéniho ¢i reklamniho sdéleni

Most Influential Forms of Advertising

% of global online consumers, Indicating that they always or sometimes take action on each form

Zdroj: Kotler a spol., 2007, s. 569 — vlastni Giprava
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September 2013 oy el nge
Recommendations from people 1 know I 84 % -
Consumer opinions posted online NG 70% 2%
Ads on TV I 68% 6%
Branded websites I 67 % -2%
Ads in newspapers NN 65% 4%
Emails I signed up for I 65 % 9%
Editorial content such as newspaper articles I 64 % -3%
Ads in magazines NG 2% 2%
Brand sponsorships I 60%0 -1%
TV program product placements NN 58% 3%
8iliboards and other cutdeor advertising NN S 7 %0 -
Ads served in search engine results I S 70 9%
Ads on radio I 55% -2%
Ads on social networks INEEEG_G_————— S5 7%
Ads before movies NN S 300 -3%
Online video ads NN 520 4%
Online banner ads I 50% 8%
Display ads on mobile cevices I 45 %0 4%
Text ads on mobile phones INIINEGEGEGEGEGEGEGEGE—E——E— 45% 8%
Zdroj: MarketingCharts, 2013
Priloha 2 :
Obrazek 6 Postup pri analyzovani konkurence
Identifikace
~ strategii
Identifikace Z_]létéﬂi cila 1 konkurence
konkuren¢ni > konkurence >
firmy J
. J .
Zhod - Volba
o (L noclze]rau, | Odhad typickych konkurence,
sitea SE ye reakci konkurence kterou lIze ohrozit
strane a které je tieba se
konkurence
vyhnout
\_ J



Priloha 3 :

Obrazek 7 Pét sil dle Portera formujicich strukturalni atraktivitu odvétvi

POTENCIALNI NOVA
KONKURENCE
(hrozba vstupu)

ZAKAZNICI
(vyjednavaci sila
odbératell)

DODAVATELE
(vyjednavaci sila
dodavatel()

SUBSTITUTY
(hrozba
zastupitelnosti)

Zdroj: Grasseova a kol., 2012, s. 191 — vlastni Gprava
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Priloha 4 :

Tabulka 25 Doporucena a skutena cena produktua v K¢

nazev produktu

MO cena

Priamérna PC

Krteckova prirodni pramenita voda 350ml 12,90

Krteckova voda - prichut’ jahoda 350ml 15,90

Krteckovo piti¢ko - jablko 330ml 15,90 15,90
Krteckovo piticko - pomeran¢ 330ml 15,90 15,90
Krteckovo piticko - jahoda 330ml 15,90 15,90
Krtecktv dzusik 50 % - pomeran¢ 250ml 12,90 13,57
Krteckuv dzusik 50 % - jablko 250ml 12,90 13,57
Krteckova malinovka 250ml 18,90 19,15
Krtecktv sirup - pomeranc 0,71 54,90 56,90
Krteckuv sirup - lesni smes 0,71 54,90 56,90
Krteckav sirup - jahoda 0,71 54,90 56,90
Krteckova presniddvka - banan 190g 14,90 14,90
Krtec¢kova presnidavka - jahoda 190g 14,90 14,90
Krteckova piesnidavka - broskev 190g 14,90 14,90
Krteckovy bublinky - détské samparniské malina 0,71 45,00 46,40
Krteckovy bublinky - détské Sampanskeé les. smés 0,71| 45,00 46,40

Zdroj: interni materialy spole¢nosti X-life s.r.0. — vlastni zpracovani

Vysvétlivky:

MO = maloobchod/maloobchodni

PC = prumérna prodejni cena, za kterou se produkty v souc¢asné dobé prodavaji
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Priloha 5 :

Graf 10 Vyvoj objemu prodeji jednotlivych produkti z portfolia Krtecek v kvartalu 2/2013 —
1/2015

=K rte¢kuv nektar

/  \L 7L/ / ——Krtetkovo piticko

/ ==Krteckovy bublinky

/\ / \/Iyﬁ e K rteckiv sirup
/ I

Krte¢kova voda

=—KTrteckova piesnidavka

= K rteCkova malinovka

2Q0 3.Q 4Q 1Q 20Q 30Q 4Q 10
2013 2013 2013 2014 2014 2014 2014 2015

Zdroj: vlastni zpracovani
Komentar:

Krom polozky Krteckiv sirup a Krteckova voda maji vSechny ostatni produkty v ptipadé
zaznamenani linearni spojnice trendu rostouci vyvoj, i pfes n€kdy znacné vykyvy. Zmény,
které zptisobuji nahlé upadky ¢i nardsty jsou reakci na urcité jevy, individualné ptisobici u
kazdé produktové polozky. Predvidatelny a ziejmy jev je vazba na letni mésice, kdy se
vétSinou objemy prodejii zdvihaji (2. -3. kvartal). Vazanost zvySovani objemu prodeja je
spojena zejména s napoji obCerstvovaciho charakteru, coz je v souladu s udaji v grafu, kde
je jev patrny u malinovky, piticek, nektaru a vody. Objem prodejii u Krteckova sirupu se
dosud ,,neodrazil*“ ode dna, prodeje jsou stabilné¢ velmi nizké, lehce klesajici. Krteckova
voda ma podobny trend s tim rozdilem, Ze na pocatku zavedeni produktu se objevil velmi

rychly vzriist s ndslednym propadem.
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Priloha 6 :

Obrazek 8 Sortiment sirupi v obchodnim Fetézci Globus

ERA 1P k loklbel P ok ¥=y 15PN T R a Ve R

- 'R
o ow R

Zdroj: vlastni
Priloha 7 :

Obriazek 9 Spatna kvalita obali

g rtecki’ =

%< v o\xvo\;n.\' sifl Irteékav

Lrteckl J ny sirup

K Ny Siry cny Sirup goboda

C)(uv 5 ovocny A Al

':Ko?rlxev sirup Krteckav' 30 S
3 ovocny sirup

?omcr;;e

0.0

KRTECKUV SIRUP
JAHODA 07

Zdroj: vlastni
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Priloha 8 :

Proc ?
—— 4 picem SO,
¢ 47 A27

sl A "

ne [

Je néco co byste na vyrobk
(vzhled, chut’, baleni,
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<Xy

Nektary: pomerang, jablko ( 250 ml )

little
mole

h

N

Al
z AISEL, 3 D D KEera? ..o
Zaujal/a Vas néktera z téchto pfichuti?

ne
Jakou jinou pfichut’ byste uvital/a ? N&E /ﬂ []4? o)
10
1 2 3 a 5
Oznamkujte design vyrobku ? (jako ve Skole) D D I:l D
ANO D [ o 7SRO
Je néco co byste na vyrobku zménil/a?
(vzhled, chut’, baleni, apod.) NE IZ
®
Ovocné napoje: pomeranc, jablko, jahoda llttle
(330 ml)

AND ] it s

NE@

Jakou jinou pFichut’ byste uvital/a ?

0Oznamkujte design vyrobku ? (jako ve skole)

Je néco co byste na vyrobku zménil/a?
(vzhled, chut’, baleni, apod.)
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. - 3 Ktera? /74!
Zaujal/a Vas néktera z té&chto pFichuti?

| = | _ =

Je néco co byste na vyrobku zménil/a?
(vzhled, chut’, baleni, apod.)

Oznamkujte design vyrobku ? (jako ve skole)

Je néco co byste na vyrobku zmé&nil/a?
(vzhled, chut, baleni, apod.)
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ANO ] Ktera? oo

Zaujal/a Vas n&MzmpF}chqu?
NE  [X]

Jakou jinou pFichut’ byste uvital/a ?

e - - 1 3 aq
Oznamkujte design vyrobku ? (jako ve 3kole) (| |:| ||

Je néco co byste na vyrobku zménil/a?.
(vzhled, chut’, baleni, apo ¢

3 %
Exteckove
malinovks

_sans piichuy

] Jenimu;bystonavimbm
(vzhled, chut’, baleni, ap
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Priloha 9:

Otazky, které zkoumaly znamost a oblibenost zna¢ky:

1. Otazka - Znate produkty s
Krteckem

= ANO
ENE

2. Otazka - Kopila/a jste si nékdy
produkt s timto logem?

19; 38%

®ANO
ENE

3. Otazka - Libi se vam logo a grafika
Krtecka?

0; 0%

®ANO
BNE
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