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Metodika
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Setfeni. Pouzité metody: analyza—syntéza, indukce—dedukce, specifikace, analogie, metody marketingové-
ho vyzkumu, statistické metody, deskripce aj. Postup feSeni prace odpovida danému harmonogramu.

Oficialni dokument * Ceskd zemédélské univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Klicova slova
znacka, strategické rizeni znacky, marketingové fizeni, kupni chovani spotrebitele, pozice znacky

Doporucené zdroje informaci

AAKER, A. David. Brand building. Budovani znacky. Brno: Computer Press, 2003. 328 s. ISBN
80-7226-885-6.

DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Strategicky proces budovani a posilovani znacky.
Brno: Computer Press, 2009. 332 s. ISBN 978-80-251-2007-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. 269 s.
ISBN 978-80- 247-2690-8.

KELLER, Lane Kevin. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka, SYOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.

SCHIFFMAN, G. Leon, KANUK, L. Leslie. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. 633 s. ISBN
80-251-0094-4.

TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili. Brno: Computer Press, 2007. 226 s.
ISBN 978-80-251-1818-4.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi “¢erné skiiriky”. Praha: Grada Publishing,
2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

Pfedbéiny termin obhajoby
2017/18 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Lucie Vokacova

Garantujici pracovisté
Katedra fizenfi

Elektronicky schvédleno dne 8. 2. 2018 Elektronicky schvédleno dne 9. 2. 2018
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 18. 03. 2018

Oficialni dokument * Ceskd zemédélské univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Role znacky pfi vytvafeni trznich motiva
spotiebitel™ jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich informac¢nich zdroju, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 28.3.2018




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala Ing. Lucii Vokacové za jeji ochotu, cenné rady
a Cas, ktery mi vénovala po celou dobu zpracovani zavérecné prace. Déle bych chtéla
podeékovat panu Markovi Goldovi ze spolecnosti Hero Czech, s.r.o. za jeho ochotu,
konzultace a za veskeré poskytnuté materialy. Rovnéz dékuji svym blizkym za vSestrannou
podporu a pochopeni po celou dobu studia, a také respondentim za spolupraci

pfi vyplilovani dotazniku.



Role znacky pri vytvareni trznich motiva spotrebitelt

Abstrakt

Cilem této prace je zjistit, jak je mezi faktory ovliviiujicimi ndkupni chovani
spotiebiteld na trhu ceredlnich ty¢inek vnimana znacka Corny BIG. Teoreticka ¢ast prace
je vénovana principim marketingového pojeti ndkupniho chovani spotiebitele, faktorim,
které¢ ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele, nakupnimu rozhodovacimu procesu,
marketingovému mixu a zakladnim pojmum tykajicich se znacky — budovani hodnoty
znacky, identita znacky, prvky znacky, strategické fizeni znaCky a hierarchicka struktura
znacek. Ve vlastni praci je provedena analyza makroprostiedi, analyza mikroprostiedi
a je proveden audit marketingového mixu. Potfebné informace jsou ziskany z internich
materiald spolecnosti, rozhovorii S manazery spolecnosti, z webovych stranek, vyro¢nich
zprav a dalSich internetovych zdroji. V praci je aplikovan kvantitativni vyzkum,
ktery je zalozen na sbéru primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ vSech
poznatkil se potvrdilo, Ze vnimani znacky je u ceredlnich ty¢inek velmi dilezitym faktorem
ovliviiyjicim ndkupni chovani spotiebitelll. Rovnéz se potvrdila informace, Ze znacka
Corny je jednickou na trhu co se prémiovych znacek tyCe. Vnimani znacky Corny BIG
jako kvalitni a idedlni na cesty odrazi zvolenou pozi¢ni strategii. Mezi spotiebiteli jsou
cerealni tyCinky Corny BIG oblibené piedevsim diky skvélé chuti, ale uz nejsou
povazovany za piili§ zdravé. S ohledem na soucasny trend zdravého zivotniho stylu

by bylo dobré se v tomto sméru néjakym zptisobem zlepsit.

Klicova slova: znacka, strategické fizeni znacky, marketingové fizeni, kupni chovéni,

spotiebitel, pozice znacky, ceredlni tyCinky



The role of brand for making consumer motives

Abstract

The aim of this diploma thesis is to find out how the Corny BIG mark is perceived
among the factors influencing consumer buying behavior in the cereal bar market.
The theoretical part is devoted to a summary of the theoretical knowledge concerning
the principles of the marketing concept of consumer buying behavior, factors that influence
the consumer's purchasing behavior, the purchasing decision process, the marketing mix
and the basic concepts related to the brand - branding, brand identity, branding, strategic
brand management, and brand hierarchy. In its own work, macro-environment analysis,
micro-environment analysis and marketing mix audit are performed. Necessary
information is obtained from internal company materials, interviews with company
executives, web sites, annual reports and other internet resources. In the work is applied
quantitative social research, which is based on the collection of primary data through
a questionnaire survey. On the basis of all the findings, it is confirmed that brand
perception is a very important factor affecting consumer buying behavior in cereal bars.
It was also confirmed that Corny is the market leader in premium branding. The perception
of the Corny BIG brand as a quality and ideal on the road reflects the chosen positioning
strategy. Among consumers, Corny BIG cereal bars are especially popular because of their
great taste, but they are no longer considered too healthy. Given the current trend

in healthy lifestyles, it would be good to improve somewhat in this direction.

Keywords: brand, stategic brand management, marketing management, purchasing

behavior, consumer, brand position, cereal bars
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1 Uvod

Marketing a snim spojené c¢innosti jsou stale v mnoha firmach povazovany
za znaéné nékladné aktivity s nejistou a obtizné méfitelnou navratnosti. Casto je zastifuji
jind odvétvi, u kterych se daji vysledky sledovat 1épe. V soucasné dobé spousta firem
investuje vysoké ¢astky napt. do optimalizace vyroby a toku materialu, a diky tomu vyrabi
vice, rychleji a efektivnéji. Problémem tedy neni vyrobit kvalitni a cenové pfijatelny
vyrobek, ale neschopnost navysit objem svych prodeji. Mnohdy pak dochazi k situaci, kdy
firmy piedCasné méni design produkti, omezuji naklady na tkor kvality nebo dokonce
napodobuji konkurenci misto toho, aby se snazili svllj vyrobek prodat. Jednim z tkola
marketéri je znalost cilového zdkaznika a jeho rozhodovaciho procesu. Tento proces
ovlivituje mnoho faktor a podminkou prodeje je informovanost zakaznika o produktu.
Z tohoto ditvodu je potieba na produkt, piedevsim na jeho znacku, potencialniho zékaznika
upozornit pomoci vhodné marketingové komunikace. Kupujici musi znat vSechny jeho
prednosti, musi si umét predstavit jeho konkrétni pfinos, to jak mu uSetfi Cas anebo
finan¢ni prostfedky. V nejlepS§im piipadé by mél dospét k ndzoru, ze se bez daného
produktu neobejde a ze zvolena znafka je pro n€ho tou jedinou a spravnou volbou.

V kupnim procesu tedy hraje vyznamnou roli i samotna znacka produktu.

Znacka je urCena zejména pro diferenciaci produktli spolecnosti od konkurence.
Nejedna se pouze o symboly a jména, ale zndzorfiuje zpusob, jakym spotiebitelé reaguji
na produkty v¢etné jejich atributd. Pfi nakupu se spotiebitelé Casto fidi rozumem, citem,
pfipadné kombinaci obou téchto faktor. Usp&ina znatka piisobi kladn& na emoce
zakaznika a stimuluje ho ke koupi. Znat potieby svych zékaznikll je stéZejni zaleZitosti
pro vSechny firmy, ponévadZz aby mohla spole¢nost tézit z vysledkti svého pusobeni,
pottebuje dostatek zajemct o své produkty ¢i sluzby. Konkurenéni boj neustale roste
a zaujmout zakaznika je stale t€z8im tikolem. Proto je podstatné si stale rozsitovat znalosti,
znat situaci na trhu a orientovat se na Uplné uspokojeni potfeb zékaznikli. Soucasné

je zapotiebi spravné posoudit moznosti a zpusobilosti dané firmy se zietelem na jeji cile.
Tato diplomova prace je zaméfena na trh S cerealnimi tyCinkami. Potraviny jsou

nedilnou soucasti vSedniho zivota a pfislusi do skupiny primarnich potieb cloveka.

V dnes$ni dobé¢ je zdravy zivotni styl stale popularn€jsi a pro mnoho lidi je zdravé

stravovani velmi dulezité.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je zjistit, jak je mezi faktory ovliviiujicimi ndkupni chovani

spotiebiteld na trhu cereédlnich ty¢inek vnimana znacka Corny BIG.

Teoreticka ¢ast se zabyva hlavnimi principy marketingového pojeti nakupniho chovani
spotfebitele, faktory, které ovlivituji chovani spotfebitele pii nakupu, procesem
rozhodovani o nédkupu, déle jsou zde vymezeny vSechny zakladni prvky marketingového
mixu — produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. V zavéru teoretické Casti
jsou vysvétleny zékladni pojmy tykajici se znacky — budovéani hodnoty znacky, identita
znacky, prvky znacky, strategické fizeni znacky a hierarchické struktura znac¢ek. Soucasny
stav poznani feSené problematiky je sestaven s vyuzitim metody komparace, na jejimz
zaklad¢ jsou srovnavany rizné pohledy autorii na danou studii; dale metoda analogie, diky
které je mozné odvodit zavéry na zakladé podobnosti s jinymi systémy ¢i situacemi;
a rovnéz je zde vyuzita parova metoda analyza-syntéza, jez spojuje mysSlenkové poznatky

Vv jeden celek.

Nasledujici kapitola je vénovana strucné charakteristice zvolené¢ho subjektu — Hero
Czech s.r.o. Tato Cast obsahuje historii spole¢nosti, ptedmét jeji podnikové Einnosti,

organizac¢ni strukturu, apod.

Vramci vlastni price je provedena analyza okoli podniku pomoci analyzy
makroprostiedi metodou STEP, kterd se vramci Ceské republiky zabyva prostiedim
socialnim, technickym a technologickym, ekonomickym a politicko-pravnim. Dale
je zde provedena analyza odvétvi potravinaiského pramyslu, konkrétné vyroby
pekarenskych a cukrarskych vyrobkil trvanlivych — ceredlnich tycinek. Pouzitou metodou
je Porteriv model péti konkurenénich sil, u kterého jsou jednotlivé ¢asti ohodnoceny
na zakladé stupnice 1 — 9 (1 — nejnizsi hodnota, 9 — nejvyssi hodnota) pro soucasnost
(2017) a pro budoucnost (2020). P&t konkurencnich sil tvoii hrozba vstupu novych
konkurentii do odvétvi, vyjednavaci sila dodavatelll, vyjedndvaci sila odbératelli, ohroZeni
ze strany substitutil a rivalita mezi existujicimi podniky. Kazda z péti oblasti je uzaviena
slovnim komentafem. Shrnuti analyzy pak piedstavuji vystupy jednotlivych oblasti

ve formé hrozby nebo pftileZitosti a jejich celkovy primér.
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Dale je provedena analyza konkurentt, ktera je posuzovana z hlediska ceny, kvality,
historie, jednotlivych podili na trhu a produktového portfolia. Poté nasleduje analyza
zékaznika, kterd je provadéna na zakladé jiz diive zvefejnénych prizkumt vyzkumnych
agentur, mezi které patii napf. Gfk, Nielsen, Ipsos nebo NMS. Jedna se o pruzkumy
Vv oblasti ndkupnich zvyklosti spottebitelti pii ndkupu béznych potravin, ndkupu potravin
na internetu, nakupt ve slevach, zdravého zivotniho stylu ¢i zemé vyroby. Taktéz

je zde charakterizovana hlavni cilova skupina zna¢ky Corny BIG.

V ramci analyzy vnitiniho prostiedi je vypracovana analyza zdroji a kompetenci,
ktera feSi oblast hmotnych zdroji, kam patii napf. zdroje finan¢ni, materidlni
a technologické a dale oblast zdroji nehmotnych, kterd fesi napf. persondlni politiku.
V této Casti prace je rovnéz proveden audit marketingového mixu spole¢nosti pomoci
zakladnich 4P — produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Hlavnimi zdroji
informaci o vybrané znacce Corny BIG a jejich hlavnich konkurentech, jsou interni
materialy spoleCnosti, jeji webové stranky, vyrocni zpravy a dalsi internetové zdroje.
K ziskani zasadnich informaci o dané znacce byl aplikovan polostrukturovany rozhovor.
Tyto rozhovory probihaly formou pfedem ptipravenych otdzek a byly vedeny piedevsim
s brand managerem znacky Corny a rovnéz s dalSimi pracovniky marketingového,
finanéniho a obchodniho oddéleni. Poté nasleduje analyza konkurenceschopnosti,
ktera hodnoti celkem pét kritérii — cenu, kvalitu, historii, trzni podil a produktové portfolio.
RovnéZ je zde zhodnocena aktudlni situace tykajici se trhu ceredlnich tyCinek a znacky
Corny BIG. Ziskavani potfebnych informaci vSak mélo urcitda omezeni. Prodejni Gspéch
spada do velice citlivé oblasti firemniho know-how, a proto v této diplomové praci nejsou,
az na mal¢ vyjimky, uvedeny konkrétni tidaje, které by se daly né¢jakym zplisobem zneuzit.
Jednd se napfiklad o udaje tykajici se objemu prodejl, jednotlivych trznich podilt

¢i informaci o konkurenci.

Primarni Setfeni tykajici se nakupniho chovani spotiebitele na trhu cerealnich ty¢inek

znacky Corny BIG bylo provedeno pomoci on-line dotazovani.
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Vlastnimu $etfeni predchazi provedeni pilotdze. Ugastniky jsou kolegové z prace
a ¢lenové rodiny. Celkem se pilotaze ucastni 6 osob. Zvolena je pisemné forma dotazniku.
Pro pilotaz je vy¢lenén deseti minutovy Cas, po ktery si Gi¢astnici ¢tou a vypliuji dotaznik,
bez jakékoliv otazky. Poté je zahajena diskuse, ktera je fizena zadavatelem dotazniku. Ten
vzdy preCte otazku a pta se ucastnikl, zda je srozumitelna, pochopitelna a zda chtéji
provést n¢jaké zmény. Navrhy na zmény jsou Vv diskuzi zhodnoceny ostatnimi Gcéastniky
a nasledné pfijaty nebo zamitnuty. V ramci Gprav celého dotazniku je ptidana otazka
,»Odkud znate ty¢inky Corny BIG?%, ktera ucastnikiim v dotazniku chybi. U otazky
¢. 10 jsou nahrazeny pojmy ,pozitivné, negativné” za pojmy ,dulezité, nedtlezité".
U otazky ¢. 12 jsou odstranény moznosti vyjimecny pozitek a moznosti ,,pro zdravy zivotni
styl, pro aktivni zivotni styl* jsou slouceny do jedné moznosti, tedy ,,pro zdravy a aktivni
Zivotni styl. Zavérem pilotaZze je, ze dotaznik je srozumitelny a snadno pochopitelny.
U skalového hodnoceni nedochazi ani u jednoho z Gcastnikit k opacnému pfifazovani

hodnoty.

Dotaznik (viz Ptiloha 19) je vytvofen v elektronické podobé na portalu vyplnto.cz

a rozeslan respondentim piedevSim pomoci e-mailové komunikace a prostfednictvim

socialnich siti. Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek. U jedenacti otdazek respondent

zaskrtava pouze jednu odpoved. U Ctyf otdzek ma respondent zaskrtnout alespon jednu

Z nabizenych mozZnosti. Dale je zde jedna oteviend otdzka a Ctyfi otdzky, kde dotazovani

odpovidaji na zaklad¢é riiznych stupiiti $kal (napt. sémanticky diferencial). Identifikacni

otazky jsou zadmérné poklddany aZ na zavér. Vyhodnoceni je znazornéno nejcastéji
procentualné v grafech.

Na zédkladé vySe uvedenych zdroji, provedenych analyz a ziskanych informaci

z dotaznikového Setfeni je v kapitole vysledky a diskuze zhodnocena cela prace. Zjisténé

skutecnosti slouzi jako podklad pro mozna doporuceni vedouci ke zlepSeni ¢i udrzeni

stavajici situace a pro budovani pozice sledované znacky na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Nakupni chovani spotiebitele

Nékupni chovani neni jednoduchou zélezitosti, avSak pro marketing management
musi byt prioritou chapat své zakazniky. ,,Zdsadni otazkou pro marketéry je, jak
spotrebitelé reaguji na nejriznéjsi marketingové podnéty, které spolecnosti pouZivaji.
Firma, ktera skutecné vi, jak budou spotrebitelé reagovat na riizné vlastnosti produktu,

ceny a reklamy, ziskava nad konkurenci ohromnou vyhodu “ (Kotler, et al., 2007).

Nakupni chovéani je podle Schiffmana (2004) chovani, na zéklad¢ kterého
se spotiebitel projevuje pfi vyhleddvani, ndkupu, uzivani, posuzovani a nakladani

S produkty ¢i sluzbami, od kterych ocekéva uspokojeni své potieby.

Pojem ndkupni chovani se Casto zaméiuje s pojmem spotiebni chovani, které
je sjednoceno s osobou ¢lovéka jako koneéného spotiebitele. ,,Spotrebni chovini znamenad
chovani lidi — konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani

spotrebnich vyrobkii — produktii (Koudelka, 1997).

3.1.1 Typy nakupniho chovani
Vysekalova (2004) wuvadi ¢tyii zakladni typy néakupniho chovani, které
jsou charakterizovany v tabulce nize (Tabulka 1): extenzivni, impulzivni, limitovany,

zvyklostni.

Tabulka 1 - Charakteristika druhi nakupi dle Vysekalové

Druh nakupu Charakteristika
Extenzivni . kupuj i,Ci neni d’op’fe’d.u rozhodflut}'l o nakupu
naku = aktivni vyhledavani informaci
P = nakup drazsich predméti
A = reaktivni jednani
Impulzivni o s i ¢ nak
nakup jedna se spise o drobné nakupy
* neni nutné se piili§ detailn¢ zabyvat jejich vlastnostmi.
Limitovany » nakupovany produkt ¢i Znacka nejsou znamé
nakup = pii ndkupu se vychazi z obecnych zkuSenosti
Zvyklostni = nakup béZznych vyrobkd (napf. potraviny)
nakup » nedochazi zde k rozhodovani, jedna se o navykové chovani

Zdroj: vlastni zpracovani (Vysekalova, 2004)
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Oproti Vysekalové rozdéluje Kotler (2007) typy nakupniho chovani do nasledujicich
¢tyt zakladnich kategorii (viz Obr. 1):

=  Komplexni kupni chovani
» Nakupni chovani snizujici nesoulad
* Bé&zné nakupni chovani

= Hledani ruznorodosti

Vysokd angaZovanost Mald angaXovanost

Hledani
riznorodosti

Vyrazné rozdily
mezi ;nadkami

Malé rozdily
mezi nackami

Obr. 1 - Ctyfi typy nakupniho chovani (Kotler, et al., 2007)

Komplexni nakupni chovéani zékaznika charakterizuje znacnd angaZovanost
pfi ndkupu a vnimani odliSnosti mezi znackami. Také se mize jednat o vyrobky nékladné,
rizikové ¢i kupované pouze ¢as od Casu.

K nakupnimu chovani snizujicimu nesoulad dochazi v ptfipadé, Ze je spotiebitel
vysoce angazovan, avSak jiZ tolik nevnima vyznamné odliSnosti mezi jednotlivymi
znaCkami. Po uskutecnéném ndkupu mulze zdkaznik pocitit nespokojenost €i nejistotu
se zakoupenym produktem. Casto se sam sebe pta, zda se rozhodl spravné a zda nemél
zakoupit produkt u jiné znacky. Tento stav je nazyvan kognitivni disonance. Proto je velmi
dilezitd i po ndkupni komunikace se zakaznikem. Je dobré ujistit ho o tom, Ze se rozhodl
spravné a vratit mu tak pfijemny dojem z vybéru znacky.

Pro bézné nakupni chovani je typicka nizka angaZovanost spotifebitele a slabsi
vnimani odliSnosti mezi znackami. Zpravidla se jednd o laciné a casto nakupované
vyrobky. Zakaznici si zde nevytvaieji silny vztah ke znacce, nevyhledavaji detailni tidaje

ani neprovadi vyznamna rozhodnuti, kterou ze znacek zvolit.
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Pti hledani rtiznorodosti se jednd o nizkou angazovanost spotiebitele pfi nakupu,
avSak o silné vnimani odliSnosti mezi znackami. V tomto pfipad¢ casto dochazi k tomu,

7e zéakaznik pfebiha mezi zna¢kami (Kotler, 2007).

3.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele pii nakupu

Nakup je velmi dulezitym momentem, jelikoZ se pfi ném projevi vliv mnoha
Ciniteld.  Vybér urcitého vyrobku, konkrétni znacky, mnozstvi ¢i ndkupniho mista
je vyslednici nékolika faktort. Tyto faktory je mozné zobrazit pomoci modelti kupniho
chovani (Grosova, 2002).

Mezi nejznaméj$i modely, které popisuji spotifebitelovo chovani patii tzv. model
cerné skiinky (viz Obr. 2). Tento model znacné ovlivnil marketingovy vyzkum chovani
spotiebitele. Jedna se o smér pohledu na kupni chovani zékaznika, zalozeny
na vztahu: podnét — Cerna skiifika — reakce. Cerna skifiika zde znazoriuje vzajemné
pusobeni skloni zdkaznika k urCitému nakupnimu rozhodovani. Na cely rozhodovaci

proces zaroven pusobi 1 okolni podnéty.

exogenni
promeénne

podnéty reakce

Obr. 2 - Model ¢erné skiiiiky (Vysekalova, 2011)

Kotler (2007) popisuje model nakupniho chovani viz Obr. 3. Mezi marketingové
podnéty fadi marketingovy mix neboli ,, 4P (product, place, price, promotion). Ostatni
podnéty pak déli na prostiedi ekonomické, technologické, politické a kulturni. VeSkeré
tyto podnéty Usti do cerné skiiiiky spotiebitele, kde se z nich stava reakce kupujiciho.
Reakei kupujiciho mlize byt napi. volba produktu, prodejce, znacky, nacasovani nakupu

¢1 disponibilni ¢astka.
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7 Volba produktu
Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodujici vz,baméky
Cena Technologické kupujiciho proces Volba :
Distribuce | Politické kupujiciho Nak Pr éni“‘"’“k
Komunikace |Kultumi acasovit oupe
Disponibilni éastka

Obr. 3 - Model nakupniho chovani (Kotler 2007)

Marketingové podnéty obsahuji marketingovy mix neboli ,,4P“ (product, place,
price, promotion). Mezi ostatni podnéty pak patii prostiedi ekonomické, technologické,
politické a kulturni (viz. Tabulka 2). Veskeré tyto podnéty usti do Cerné skiinky
spotiebitele, kde se z nich stdva reakce kupujiciho. Reakci kupujiciho mize byt napft. volba
produktu, prodejce, znacky, naCasovani nadkupu ¢i disponibilni ¢astka. Nikdy nelze pfesné
definovat, co se odehravd v ¢erné skiince, avSak diky témto modelim je mozné

1épe pochopit zdkaznika a naucit se, jak spotfebitele ovlivnit.

Tabulka 2 - PEST analyza

Faktory: Pat¥i sem:

Vyvoj HDP, inflace, nezaméstnanost, platebni bilance, faze ekonomického

Ekonomické , . N
cyklu, irokové sazby, ménové kurzy,...

Technologické Vyzkum a vyvoj, technologické zmenys,...

Politicka stabilita, stabilita vlady, fiskalni politika, socialni politika, zakony,

Politicko-pravni ochrana ZP,...

Spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani, jazyk, fe¢ t€la, osobni image,
Sociokulturni socialni stratifikace a jeji uspofadani, zazemi spottebitelll, ptijmy, majetek,
zivotni styl, mobilita, vzdélani,. ..

Zdroj: Vlastni zpracovani (Jakubikova, 2013)

Kulturni faktory

., Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi vliv.
Marketingovi specialisté musi chapat roli, kterou hraje kultura, subkultura a spolecenska
trida kupujiciho “ (Kotler, et al., 2007).

Podle Koudelky (2010) je kultura , komplex materialnich, instituciondlnich

a duchovnich vytvoru, slouzicich k uspokojovani lidskych potieb “.

Grosova (2002) uvadi tyto nejvyznamngjsi kulturni elementy: zvyky, hodnoty, jazyk,

neverbalni komunikace, symboly, ritudly, pfedstavy o téle, myty, ndbozenstvi.
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Zvyk charakterizuje, jak se co zpravidla provadi. Z tohoto divodu je znalost
spotfebnich zvyklosti velmi dalezitd pro vSechny marketéry, predev$im v souvislosti

se ziskavanim a uzivanim vyrobkii a mirou jejich spotieby.

Kulturni hodnoty mohou vhodné dopliiovat pochopeni, pro¢ se konzument rozhoduje
pravé pro konkrétni znacku. Mezi tyto hodnoty patii napf. svoboda, vzdélani, bezpeci

rodiny, komfortni Zivot, mir, apod.

Jazyk je rovnéz velmi dulezitym nastrojem komunikace. Informace o produktu, nazev

znacky ¢i reklama musi byt vzdy v souladu s jazykem své cilové kategorie.

Neverbalni komunikace zahrnuje gesta, pohyby ¢i mimiku a je vyuzivdna

jak v komunikaci spole¢nosti pomoci reklam tak u obchodniki pfi osobnim prodeji.

Symboly pak mohou dotvaftet obraz produktu v mysli konzumenta. Symbolické muze
byt napf. ¢islo ¢i barva.

V marketingovém prostiedi vyrobci Casto vyuzivaji 1 razné ritualy, které
jsou uskute¢novany v urCité naslednosti a jsou mnohdy opakovany. Nakupni chovani

mohou ovlivnit i1 pfedstavy o téle, myty ¢i nabozenstvi (Grosova, 2002).
Socialni faktory

., Spotrebitelské chovani je dale ovliviiovano spolecenskymi faktory, napriklad mensimi
skupinami spotiebitelii, rodinou, socidalnim postavenim a roli. Tyto spolecenské faktory
mohou vyznamné ovlivnit reakci spotiebitelil, a proto se jimi musi firmy pri vytvareni svych

marketingovych strategii zabyvat* (Kotler, et al., 2007).

Socialni skupiny sdili podobné hodnoty, o¢ekavani a zvyklosti. Clenové téchto skupin
mezi sebou udrzuji pravidelny a umyslny kontakt. Koudelka (1997) ¢leni socialni skupiny

do dvou kategorii: primérni a sekundarni.
Primarni skupiny tvoii mensi skupiny, které mezi sebou maji Cast&jsi a osobnéjsi
kontakt. Patfi sem napf. pratelé, rodina ¢i sousedé. Pravé rodina je zvlast¢ vyznamna,

ponévadz vytvoiena stanoviska ke konkrétnim produktim ¢i znackam v détstvi mohou

byt pienaseny az do dospélosti.
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Do sekundarnich skupin patii napt. socidlni t¥idy ¢i referencni skupiny. Referencni
skupiny mohou piimo ¢i nepfimo ovliviiovat ndzory nebo chovani jedince. Rovnéz
produkuji natlaky vedouci k pifizptisobeni a mohou ovlivnit jedinciv vybér ve véci

vyrobku ¢i znacky (Vysekalova, 2011).
Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho zavisi také na jeho osobnich faktorech. Koudelka (2010)
uvadi, ze v souvislosti s osobnimi ¢initeli se do spotiebitelského chovani promitaji socialné
demografické rysy. Mezi tyto rysy patii napt. majetek, ptijmy, bydlisté, demografie a jiné.
Tyto charakteristiky jsou jasnymi identifikatory pro postupy segmentace trhu. Dle Kotlera
(2007) spotiebitelova rozhodnuti dale ovliviiuje veék, zivotni cyklus, zaméstnani,

ekonomicka situace, zivotni styl, 0sobnost a sebepojeti.

Velmi ¢asto ovlivituje ndkupni chovani Zivotni cyklus rodiny neboli etapy, kterymi
rodina béhem svého zivota prochazi (viz Tabulka 3). Mnohdy se stava, ze marketéfi
vymezuji urcitou cilovou skupinu prave prostiednictvim faze zivotniho cyklu. Pro kazdou
etapu pak navrhuji vhodné vyrobky a sestavuji marketingové plany. S pfibyvajicim vékem
dochazi u spotiebiteld 1 ke zménam, které se tykaji jejich zajma, aktivit, nézori
¢i demografie. Proto je dulezité sledovat zmény v nakupnim zajmu, jez se mohou tykat

psychologickych fazi Zivota.

Tabulka 3 - Faze zZivotniho cyklu rodiny

MLADI STREDNI VEK STARI
Svobodni Svobodni Starsi sezdané pary
Manzelské pary bez déti | ManZelské pary bez déti Star$i svobodni lidé

Manzelské pary s détmi | ManZelské pary s détmi

Kojenci Malé déti

Malé déti Dospivajici déeti

Dospivajici déti | Manzelské pary bez nezaopatienych déti

Rozvedeni s détmi Rozvedeni bez déti

Rozvedeni s détmi

Malé déti

Dospivajici déti

Rozvedeni bez nezaopatienych déti

Zdroj: Kotler (2007)
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Zivotni cyklus rodiny je Gizce propojen s zivotnim stylem, kterym se rozumi zptsob
zivota jedince véetné jeho aktivit, zajml a ndzort. Zivotni styl znazornuje vzorec chovani

a odrazi nejen spolecenskou tfidu ale i osobnost ¢loveka.

Marketéti Casto vyuzivaji koncepci spojenou s osobnosti. Osobnost znédzoriuje
psychologické charakteristiky, jez vedou k pomémé konzistentnim a stalym reakcim
na okolni prostiedi. Pii analyze chovani spottebitele u produktu ¢i znacky je osobnost

marketéry Casto vyuzivana (Kotler, et al., 2007).

Psychologické faktory

Pti nédkupu spotiebitele ovlivituji i psychologické faktory, za nejdilezitéjsi povazuje

Kotler (2007) tyto: motivace, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje.

Mezi nejpopularngj$i teorie o lidské motivaci patii teorie Sigmunda Freuda
a Abrahama Maslowa. Podle Freuda si ¢asto lidé neuvédomuji opravdové psychologické
vlivy, jez na jejich chovani plsobi. Chépal ¢lovéka jako stvofeni, které béhem svého
vyvoje mnoho svych ptani potlacuje. Tato pfani se pak mohou projevovat ve snech,
neurotickém chovéni ¢i psychézou. Maslow pak vytvofil hierarchii lidskych potieb od téch
potieby bezpeci, spoleCenskych potieb, potfeby uznani, kognitivni potieby, estetické

potieby aZ po pottebu seberealizace.

Vnimanim se rozumi postup, skrze ktery lidé vybiraji, fadi a vysvétluji informace,
které jim poskytuji obraz okoli. To, jak ¢lov€k doopravdy ¢ini, zalezi na jeho vnimani dané
situace. Lidé se stejnou motivaci mohou ve shodné situaci jednat rozdilng, jelikoZ situaci
vnimaji odliSnym zptusobem. Jelikoz jsou lidé kazdy den vystaveni velikému mnoZzstvi
podnétli, neni mozné, aby je vnimali vSechny. Mozek diky selektivni pozornosti chrani
je tedy velmi obtizné ziskat pozornost zakaznika. Pokud bude sd€leni reklam obdobné
a nebudou zde zadné viditelné odliSnosti, zdkaznik si jih vilbec nemusi vSimnout,

ato ani v ptipad¢, ze o produkt zajem ma.

Uceni udavd zmény v chovani jednotlivce vyvolané zkuSenostmi. Dle odbornikt
je velkd cast lidského chovani naucend a uceni je vyslednici vzdjemného pusobeni

impulsli, znameni, odmeén ¢i reakei.
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Diky uceni a jednani ziskavaji lidé rizné postoje a presvédceni, které ¢asto ovliviiuji
jejich chovani pii nakupu. Pro marketéry jsou dualezita presvédceni, které lidé maji vici
ur¢itym produktim nebo sluzbam. Tato piesvédCeni tvoii image vyrobku ¢i znacky
a ovliviuji tak nakupni chovani spotiebiteli. Lidské postoje mohou tvofit pozitivni nebo

negativni nazor na konkrétni produkt ¢i znacku (Kotler, et al., 2007).

3.1.3 Proces rozhodovani o nakupu

U nakupniho rozhodovéani se nejedna o jednotny proces, jelikoz se zakaznik
rozhoduje jinak napt. pii nakupu chleba a jinak pfi nakupu auta. Proces spotiebitelského
rozhodovani je zpravidla charakterizovan péti etapami, které jsou podle Zamazalové
(2010) nasledujici: identifikace problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni

rozhodnuti, chovani po nakupu.

Tento model vede k zavéru, ze spotiebitelé prochdzeji vSemi etapami, ovSem
nemusi tomu tak byt vzdy. U nékterych vyrobkd miize spotiebitel nékterou fazi
zcela vynechat. Jedna se napt. o bézné nakupy, kdy uZz neni nutné shromazdovat

dalsi informace (Kotler, 2007).

1. Identifikace probléemu

Aby mohl byt zahajen rozhodovaci proces, je zapotiebi, aby budouci zakaznik
identifikoval ur¢itou potiebu. Tuto potfebu mohou vyvolat wvnitini nebo vné&jsi
stimuly. Mezi vn&j§i stimuly patfi pfirozené potieby Clov€ka, jako je zahnani hladu,
zizné, uspokojeni sexualnich ptani apod. Na zakladé sbéru informaci je mozné
zjistit, které faktory nejvice ovliviiuji zdjem spotiebitele o konkrétni produkt. A takeé
vytvofit spravnou marketingovou strategii, ktera pfildka zdjem potencidlnich

zakaznikt (Schiffman, 2004).

2. Hledani informact

Pot¢, co je vymezen konkrétni problém ptichazi na fadu vyhledavani
a sbér informaci o produktu. RozliSuji se dva stupné z4jmu, které sbér informaci ovliviiuji.
Mirny stupeit zajmu neboli zvySend pozornost a Vys§i stupen zajmu neboli

aktivni informac¢ni vyzkum (Schiffman, 2004).
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3. Hodnoceni alternativ
Spotiebitel¢ prubézné¢ hodnoti nasbirané informace podle rozdilnych kritérii,
dulezitosti, vlastnosti jednotlivych vyrobki, atd. Pocet alternativ ndkupu se postupné

Zuzuje a s tim i varianty, kde vyrobek zakoupit (Stehlik & Bouckova, 2011).

4. Nakup, nakupni rozhodnuti

V této fazi se odrazi stadia pred ndkupem a spotiebitel se mize odhodlat k ndkupu
nebo ho odlozit a znovu hledat dal$i moznosti. Nakupni chovéni spotiebitele ovliviiuji
predevsim socialni faktory. Rozhodujici pro n¢ho mohou byt informace od jinych
zakaznikl na prodejné, prodavaclt dané prodejny ¢i diskuze na internetu. Ke kone¢nému
rozhodnuti cCasto pfispiva celkova atmosféra na prodejné, jeji design, osvétleni
¢1 merchandising (Bartova, et al., 2002).
5. Chovani po nakupu

I po uskutecnéném nakupu se mize stat, ze spotfebitel nebude se svym nakupem
zcela spokojen. Dokonce muze objevit lepsi ¢i lacingjsi produkt. Proto je podstatné,
aby se marketéfi zajimali i o to, jak jsou zakaznici s produktem spokojeni i po uplynuti
ur€ité doby od jeho nakupu. Pokud je spotiebitel se svym nakupem spokojeny, je ziejmé,
7ze se pro dany produkt znovu vrati, popiipadé nebude z jeho strany hrozit Sifeni

negativniho hodnoceni do svého okoli (Kotler, 2007).

3.2 Marketingovy mix
Pojem marketingovy mix aplikoval jako prvni profesor James Culliton ke konci 40. let
20. stoleti. Tento mix zahrnoval (viz Obr. 4): produkt, cenu, propagaci, distribuci.

Pozdgji distribuci nahradilo misto (place) a tim vznikl klasicky marketingovy mix, jenz
se dodnes povazuje za zaklad a oznacuje se jako ,,4P* (product, price, place, promotion). Tento
mix byl dale rozsifen odlisSnymi autory napf. o: lidi (people), obal (pack), zaméstnance
(personnel), procesy (proces), materialni vybaveni (physical evidence) a dalsi. Neexistuje
spravna odpoveéd’ na to, zda by firma méla vyuzivat ,,Ctyfi, Sest nebo deset P*“. Podstatné je to,

jaky ramec je pro vytvareni marketingové strategie nejucinngé;jsi.

Jakubikova (2013) uvadi, ze ,, marketingovy mix spolu s vybérem trinich segmentil

a cilovych trhu vytvareji marketingovou strategii firmy.
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Marketingovy mix je souborem vnitinich Ciniteld firmy a patii mezi klicové pojmy celé
marketingové sféry. Formuluje vztahy firmy se zakazniky, dodavateli a zprostiedkovateli.
Nastroje marketingového mixu firmdm napoméhaji k lepSimu a efektivnéjSimu

dosahovani vytyCenych cilli. Je velice dilezité¢ vesSkeré tyto nastroje spravné propojit, jelikoz

jeding tak Ize na trhu dosahnout tspéchu.

MARKETINGOVY MIX
Vyrobkova Cenova Distribuéni Komunikaéni
politika politika politika politika
(product) (price) (place) (promotion)
sortiment ceniky distribuéni slevy reklama
znaé}m slevy dostupnost osobni prodej
kvalita néhrady umisténi podpora prodeje
design platebni podminky| prodejni sortiment | public relations
vlastnosti zasoby
obal doprava
sluzby
cilovy trh

Obr. 4 - Ctyfi slozky marketingové mixu (Kotler, 2007)

3.2.1 Produkt

Produktem je ,,cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutini pozornosti,
ke koupi nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patri sem fyzické
predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace nebo myslenky. (Kotler, 2007)“ Cilem
produktové politiky 1 strategie je diferencovat produkty ¢i nabidky od konkurence

a vylepsit je tak, aby je cilovy trh preferoval, v idedlnim pfipadé€ za né zaplatil vyssi cenu.

,, Pro marketing jsou vyznamné predevsim nematerialni aspekty produktu. Objektem
zdjmu zakaznika neni produkt jako takovy, ale to, jakym zpiisobem uspokojuje jeho potieby

a prani a je schopen resit jeho problém. (Jakubikova, 2013)“
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Zivotni cyklus vyrobku:

A e

Etapa zavadéni (nejslozitéjsi faze, vysoké naklady na propagaci, VH - ztrata)

Etapa riistu (zacina rist zajem o vyrobek, dalsi propagace, VH — maly zisk)

Etapa zralosti vyrobku (staly okruh zakaznikl, mtize se snizit cena, VH — zisk)
Etapa upadku (o vyrobek uz neni takovy zdjem nebo existuji lepsi, levné&jsi,

doprodava se za minimalni ceny, VH — ztrata)

Na prelomu druhé a tieti faze se objevuje konkurence. Z tohoto ditvodu je nutné hledat

dalsi trhy a neustale vylepSovat své marketingové nastroje (Kotler, 2001).

Konkrétni strategie u faze zavaddéni vyrobku:

= Strategie intenzivniho marketingu — vysokéa cena pii nadprimérnych vydajich
na reklamu a podporu prodeje

= Strategie vyberového proniknuti — vysokd cena vyrobku pfi nizké intenzité
komunikace

= Strategie Sirokého proniknuti (penetrace) — nizsi cena nového vyrobku i pfi
relativné vysoké urovni nékladt na komunikace

= Strategie pasivniho marketingu — nizka cena novych vyrobkl pii nizkych
nakladech na reklamu a podporu prodeje

Konkrétni strategie u faze zralosti vyrobku:

*  Modifikace vyrobku — ve spole€nosti je mozné zvysit objem prodeje zlepSenim
jeho jakosti, modernizaci, zménou stylu apod.

= Modifikace trhu — cilem je ziskat dal$i nové zékazniky za pomoci zmény trzni
pozice vyrobku, nalezenim novych zplsobil jeho vyuZiti nebo objevenim novych
trhil ¢i segmentd

»  Modifikace marketingovych ndstrojit — snizeni cen, nova forma reklamy
a podpory prodeje, aktivni stimulace prodeje, apod. (Bouckova, 2003).

Komplexni pojeti produktu charakterizuje Tabulka 4 uvedena nize a také Pfiloha 1.
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Tabulka 4 - Komplexni pojeti produktu

. Nositelka piidané hodnoty, odliSuje produkt od konkurence, usmériiuje minéni cilovych
Znacka . oy L. e
skupin a ovliviiuje jejich rozhodovani (nakupni, investi¢ni, atd.)
Dtive byl obal vyuzivan zejména jako ochrana pied mechanickym poskozenim nebo k
odligeni rozdilnych druhii vyrobkl. Dnes je soucasti propagace. Ulohou kvalitniho obalu je
Obal o e Do < .
atraktivni zpracovani, jez plni i propagacni funkci, odliSuje se od konkurence a ptispiva ke
zvysSovani trzeb.
Desian Dobry design plni nejenom funkeci estetickou, ale zaroven ¢ini produkt 1épe obsluhovatelnym,
9 lehce vyrobitelnym a opravitelnym.
Kvalita Ve smyslu zakaznika, jak je spotiebitel spokojen a ve smyslu pravnim - musi odpovidat
ur¢itym legislativnim normam.
Specialni pf. odborna pomoc pii vybéru, moznost objednani, pfedvedeni vyrobku, Gvérové sluzby
sluzby ¢i darkové baleni vyrobku, poskytnuti technické pomoci pfi instalaci.
Ostatni Jedna se napf. o zaru¢ni podminky a pozarucni servis

Zdroj: vlastni zpracovani (Horakova, 1992)

Produktova hierarchie znézornuje tfidéni produktt dle uspokojovani primérnich
potteb nebo zvlastnich piani kupujicich. Dle Jakubikové (2013) se rozlisuji:
= rodiny produkti,
= tfidy produkti,
= produktové fady,
= typy produktd,
= znacky produktu.

Produktova strategie predstavuje zptsob, jak dojit k pozadovanému produktovému
cili. Vyzaduje rozhodnuti, jez vychazeji z pochopeni potieb zakaznika, ze strategie
konkurence, zcili firmy apod. V této strategii se rozhoduje 0 tom, zda bude firma
uplatiovat vlastni vyvoj produktu, nebo produkt napodobi (me-too), pfipadné zda aplikuje
licence ¢i kooperace. Produktova strategie je ovliviiovana investi¢nimi cili a celkovou
strategii spolecnosti. V tabulce 5 jsou uvedeny nékteré ze zakladnich produktovych

strategii.
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Tabulka 5 - Zakladni produktové strategie

Strategie snizovani nakladl = odstranéni produktu
= hodnotova analyza
= zUZeni sortimentu

Produktové zlepSeni = zvySeni atraktivnosti
= zména kvality
= zména stylu

Rozvoj produktové Fady = zmény v produktovych fadach individualni modifikace
= vyroba podle zadanych parametri

Viyvoj novych produktl = celosvétové novinky
= nové produktové Fady
= rozSifeni produktové fady

Zdroj: (Jakubikova, 2013)

Strategie znakii produktu

Mezi vlastnosti produktu patii napt. znacka, kvalita, provedeni, design, obal, apod.
(viz Tabulka 4). Tyto atributy je mozné rozpracovat do jednotlivych strategii znakt
vyrobku. Selekce strategii znakii produktu uvedena niZze neni kompletni. Tato prace

zmifnuje pouze vybrané strategie z produktové oblasti.

1. Strategie znacky - Znacka podporuje hodnotu produktu a tvofi vyznamnou ¢ast
strategie produktu. Produktovd znacka se skladd ze dvou casti — podstaty znacky
a jeji identity. Podstata znaCky je dana positioningem a osobnosti, kdezto identita znacky
predstavuje to, ¢im chce dana znacka byt. Dotvaii jeji jméno, grafiku, marketing produktu
atd. Proces vyvoje a budovani nové znacky lze pfirovnat k vyvoji nového produktu.
V rdmci procesu je nutné nasbirat a analyzovat informace o trhu, jednotlivych segmentech
a cilovém trhu, pro ktery se znacka pfipravuje. Prvni koncept znacky je nutné otestovat

Vv cilovém trhu (Ptfibova & Tesar, 2003).

Pied definitivnim rozhodnutim o vybéru znaCky se doporucuje znacku otestovat.
Provadi se napft. test asociacni, ktery udava, co jméno zptusobuje na raznych trzich; dale
test preferen¢ni, ktery zjiStuje oblibenost navrhovanych variant; nebo test
zapamatovatelnosti, libivosti atd. V pfipad¢, Ze znacka na trhu jiz existuje, je dilezité
sledovat jeji fungovani, zda obstava v konkurec¢nim boji a jestli je v dostatecné mife

vyuzivan jeji potencial (Kozel, et al., 2011).
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Pro znackovou politiku mlze firma zvolit ztéchto zakladnich Ctyf strategii

(viz Tabulka 6):

Tabulka 6 - Cty¥i zakladni strategie znaékové politiky

Jakubikova (2013) Kotler (2004)

. Rozsiteni produktové wir g e
Strategie p PouZiti stavajici
Strategie rozsiteni fad P tfady pod stavajici . o

& Y rozsiteni yp J znacky pro dalsi
. znackou
znacky produkty

: i Strategie i w1 e
Strategie pouzivani riznych g Vyuzivani nékolika Vyuzivani novych
. , tvofeni nové , N o < ,
jmen pro vyrobky nebo vyt v novych znacek ve stejné znacek u novych
znacky

skupiny ¢i kategorie vyrobki kategorii produkti produktt

Zdroj: Jakubikova (2013), Kotler (2004)

2. Strategie zdokonalovani viastnosti produktu - Ukolem této strategie je pfidat nové
atributy, jez prisp&ji k vy$§i bezpeCnosti, vSestrannosti a vhodnosti pouziti
vyrobku. Nové vlastnosti mohou pomoct spole¢nosti jak pii vytvafeni image
pokrokovosti, tak pii ziskavani loajalnich zakaznikt, kteti preferuji produkty s néjakym

zdokonalenim (Jakubikova, 2013).

vvvvvv

Kvalitou se rozumi schopnost vyrobku plnit jeho funkce. Vyznacuje se uréitymi znaky,

mezi které patii napf. Zivotnost, spolehlivost, ¢i pfesnost.

4. Strategie volby designu - Produktovy design lze charakterizovat jako sladéni Ctyf
elementil, mezi které patii funkEnost, elegance, estetika a ergonomie. Design je uziteCnym
marketingovym nastrojem pfi budovani hodnoty znacky. Zakaznik diky nému od sebe 1épe

rozezna ruzné, mnohdy velmi podobné vyrobky.

5. Strategie volby obalu - Obal oslovuje spotiebitele jako prvni a siln¢€ ovliviiuje jejich
nakupni chovani a rozhodovani. Musi spotiebitele na prvni pohled zaujmout, byt funkéni
a soucasn¢ originalni. V ramci strategie volby obalu je podstatné zvolit spravny typ obalu

a védét, jaka uloha se od n¢ho ocekava.
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6. Strategie image — Vysekalova (2011) uvadi, Ze ,, image ma povahu zobecnélého
a zjednoduseného symbolu, ktery je zaloZeny na souhrnu predstav, postoju, ndzorii
a zkuSenosti cloveka ve vztahu k urcitéemu objektu. ““ Dale rozdéluje image do nasledujicich
skupin a to podle toho, jak ovliviiuje trh: (1) Druhovy image, (2) produktovy/znackovy
image, (3) firemni/podnikovy image. Druhovy image vytvati pozici produktu urcitého
druhu vramci celého trhu. Produktovy image je znamy pod konkrétni znaCkou
a je klicovym faktorem pii orientaci spotiebitele v nabidce. Firemni image je nazyvan

jako company nebo corporate image a je dan kvalitou spolec¢nosti a zptisobem komunikace.

3.2.2 Cena

Cena je rovnéz dulezitym nastrojem marketingového mixu, jelikoz stanovuje trzni
podil firmy a zaroven vysledek hospodafeni, zejména zisk. Rozdilné cenové strategie
se navzajem ovliviiuji a firma si musi namichat svlij vlastni osobity mix preferenci tak,

aby doslo k maximalizaci potencidlnich vyhod.

Cena vyjadiuje ,.hodnotu* produktu a zpravidla je poméfovana penczi. Mlze byt
i ve formé nepenézni (barteru), kdy se sménuje jeden produkt za jiny. Vyznam ceny
je chapan kazdym subjektem odlisnym zptisobem. Pro kupujiciho znaéi cena finanéni
prosttedky,
jez musi obétovat, pokud Z4d4 o n&jaky produkt ¢i sluzbu. V piipadé vyrobce predstavuje

cena zdsadni rozhodnuti, jelikoz pisobi na dal$i vyvoj spolecnosti (Hordkova, 1992).

Pii tvorbé cenové strategie je podstatné ziskat dostatek informaci, mezi které patii
napf. povaha a rozsah spotiebitelské poptavky, rozbor konkurence, znalost vlastnich
marketingovych cili, naklady na vyrobu a odbyt. Jakubikovd (2013) uvadi
na Obr. 5 uceleny ptehled spojitosti mezi cili a postupy stanoveni ceny véetné pisobeni sil,

jez tvorbu cen ovliviuji.
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Cile firmy

» - Ziskovost
» ndvratnost investica -
= socidlni odpovédnost

: v

Marketingové cile
= prodaje
o = trini podil le
& rust triw
» ziskovost produktoveé
fady

i I ]

Trini sily . Cenové cile Socialni a prawni
i normy

» zhkazrnici » diouhodobé hledisko
» citlkova poplavka H = kratkodobé hledisko H
» posto) k substitutim = cilové trhy - x
» dodavatelé | = viiv na daléi produkty
« konkurence: | firrmy
polanciaini H = viiv na konkurenty
i = produkl

a existujic i
; | i i = distribuce *

Marketingovy mix

- _ H « marketingova
Cenové taktiky : komunikace

« cenavi hiadiny
» canova diferenciace

» ceny produktowych fad
! = ceny novych produkti
* « dynamika cen

Obr. 5 - Strategie a taktiky tvorby cen (Jakubikova, 2013)

Cenova rozhodnuti jednotlivych firem jsou ovlivilovana vnéjSimi a vnitfnimi
faktory. Mezi vnitini faktory patii marketingové cile, strategie marketingového mixu,
naklady a organizace. Dfive nez si firma stanovi cenu, musi rozhodnout, jakou strategii
pro svij produkt zvoli. Aby dokézala 1épe stanovit cenu, musi si jasné¢ vymezit své cile.
Preferovanymi cili z hlediska cenové politiky jsou podle Kotlera (2001) napi.:
1) maximalizace zisku, 2) pteziti na trhu, 3) maximalizace trzniho podilu, 4) zni¢eni

konkurence, 5) navratnost investic, 6) Vynikajici kvalita vyrobkd.

K dosazeni uplného a efektivniho marketingového programu je dtlezité rozhodnuti
o cenach uvést v souladu s produktovym designem, distribuci a propagaci. Casto dochazi
K situaci, ze firma nejprve rozhoduje o cenach a podle nich pak fesi ostatni prvky
marketingového mixu. Cena je zde zasadnim faktorem positioningu vyrobku, jelikoz
vymezuje trh, konkurenci a soucasné i design vyrobku. Tuto strategii podporuje mnoho
spolecnosti prostfednictvim stanoveni cilovych nékladl. Jedna se o techniku podporujici
cenova rozhodnuti. Ta se zprvu tykaji cilovych nakladi nového vyrobku a nasledné
pokracuji zpét k navrhu daného vyrobku. Nekteré firmy redukuji vyznam ceny a vyuzivaji
rozdilné nastroje marketingového mixu k vytvofeni necenovych pozic. V piipade,
ze je vyrobek postaven na necenovych faktorech, cenu zna¢né ovlivni rozhodnuti tykajici

se kvality, propagace a distribuce.
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Firmy by tedy mély pii stanoveni cen brat v potaz celkovy marketingovy mix.
Marketéti by zase méeli mit na paméti, ze zdkaznik se nerozhoduje pouze na zéklad¢ ceny,
nybrz hledd produkt, jenz mu poskytne tu nejlep$i hodnotu V porovnani s uzitkem

ziskanym za zaplacenou penézni ¢astku (Kotler, et al., 2007).

Dal3im internim faktorem, ktery ovliviiuje tvorbu cen, je vy3e naklad. Ukolem
kazdé firmy je dosdhnout takové ceny, kterd pokryje veskeré naklady spojené s vyvojem,

vyrobou, distribuci, prodejem, marketingem a dal§imi aktivitami.

Management rozhoduje o tom, kdo bude ve firmé nést odpovédnost za rozhodovani
o cenové tvorbé. V mensich firmach cenu zpravidla stanovuje vrcholovy management,
vtéch vétsich se touto problematikou zabyva manaZer divize ¢i produktové fady.
V nékterych piipadech, kdy je tvorba ceny klicovym faktorem, byva ve firmé zfizeno

specialni cenové oddéleni, které se na tuto oblast specializuje (Jakubikova, 2013).

Vngjsi faktory ovliviiujici cenova rozhodnuti zahrnuji charakter trhu a poptavky,
konkurenci a dalsi faktory vnéjsiho prostiedi, mezi které patii napi. ekonomika, distributofi
a vlada. Ruzné typy trhu charakterizuji rizna postaveni cen v existenci firmy ve vztahu
ke konkurenci. V piipadé dokonalé konkurence je na trhu velky pocet subjektid se stejnymi
produkty. Zadna ze stran nemiZe vyraznym zptsobem ovlivnit b&Znou trzni cenu.
Marketingové €innosti tak na tomto trhu nenachazi uplatnéni. Monopolistickd konkurence
je tvofena mnoho subjekty, jez obchoduji na zdklad¢ cenového pasma, protoze tak dochézi
K rozliseni nabidky. Rozdily mohou byt v kvalité, vyhotovenim, stylem apod. Spotiebitelé
tyto odliSnosti u produktd vnimaji a jsou ochotni zaplatit rozdilné ceny. V ramci
marketingovych aktivit zde dochdzi k uplatiovani vyzkumu, segmentace trhu ¢i tvorbé
marketingového mixu. V piipad¢ oligopolu je vstup na trh pro nové subjekty pomérné
obtizny, jelikoZz je trh tvofen nékolika subjekty, které velmi citlivé reaguji na cenovou
tvorbu 1 marketingové strategie. U monopolu mé trh jediného prodéavajiciho. Tim muize byt

statni monopol nebo soukromy regulovany monopol.

Pii zkoumani poptavky firma zjiStuje napt. kritéria ocekavani spotiebiteld pred
uskutecnénim ndkupu, jakym zplUsobem reaguji spotfebitelé na rozdilné ceny,

spotiebitelské zvyklosti a taktéZ rozdily mezi vysledky ndkupu a ocekavanim.
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DalSim externim faktorem je konkurence, kterou je mozné rozd¢lit na tfi skupiny.
Patii sem piimi konkurenti, nepiimi konkurenti a totalni konkurence. Pfima konkurence
produkuje totozné ¢i velmi obdobné vyrobky, nepifima konkurence vytvaii vyrobky,
kterymi lze nahradit produkty jiné firmy a totalni konkurence je prizptisobovana vyvojem

prostiedi (Jakubikova, 2013).

3.2.3 Distribuce

Distribuci neboli mistem prodeje je nazyvan pohyb =zbozi od vyrobce
ke spotiebiteli. Muze se jednat o cestu ke koneénému zakaznikovi nebo k zakaznikovi
na pramyslovém trhu. Ukolem distribuce je zabezpedit, aby si zakaznik mohl zakoupit
zbozi v misté, ¢ase a pozadovaném mnozstvi, jez mu vyhovuji. ,, Vsichni vyrobci si chteji
byt jisti, Ze jejich vyrobky dojdou az k cilovym zdkaznikiim. PoZadavky na sortiment
a mnozstvi vyrobku, které zdkaznici chteji, vsak mohou byt odlisné od sortimentu
a mnozstvi vyrobkii, které se normalné produkuje. Veétsina vyrobcu, aby vyrovnala tyto
rozpory, spolupracuje s odborniky na marketing, zprostiedkovateli, spolecnostmi

na prepravu a skladovani a ostatnimi ¢lanky “ (McCarthy & Perreault, 1995).

Distribuci zajistuji predevsim velkoobchody a maloobchody. Mezi bézné funkce
tohoto systému patii napf. skladovani, pieprava zbozi, prodej, kompletace, servis

¢1 poskytovani tvéru (Hordkova, 1992).

Distribu¢ni cesty se ¢leni na cesty pro trhy vyrobni a pro trhy spotfebni. Na spotiebnich
trzich jsou rozliSovany dvé¢ distribuéni cesty — pifiméd a nepiima. Piimé4 cesta je cesta
od vyrobce rovnou ke spotiebiteli. Jedna se o nejlevnéjsi variantu a prevazuje zejména
u podnikatell. U nepfimé cesty existuji rizné varianty, napi. prodej do maloobchodu,

prodej ptes uréitého zprostifedkovatele, prodej do velkoobchodu, apod.

Podle Kotlera (2007) existuji celkem ti distribucni strategie:
* intenzivni — toto zboZi je dostupné na vSech eventudlnich prodejnich mistech
a obsahuje zbozi pro béZnou potiebu
= selektivni — zboZi je specifického charakteru a je k dostani pouze na urcitych
mistech, vyuZziva se zde vice mezi¢lankt, avSak zdaleka ne vSechny
» exkluzivni — je omezeny poCet mist, kde je zboZzi k dispozici, patfi sem zejména

luxusni zbozi, pro kter¢ je typicka vysoka cena
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3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace rozuména jako komunikace se zdkaznikem byva Casto
oznaCovana jako nejviditelngjsi ¢ast marketingu. V marketingovém mixu ma podobu
¢tvrtého P - propagace (promotion), ale je mozné se setkat i s vyrazem komunikacni mix.
Hlavnim ukolem marketingové komunikace je zaujmout spotiebitele smérem k urcitému
vyrobku a trvale si udrzet jeho pozornost. Pokud nedojde k tspésnému osloveni zakaznikd,
tak 1 sebelepsi kampan muize byt zcela zbytecna a veSkeré usili a vynalozené financni
prostiedky se proméni V bezvysledné snazeni. Foret (2011) uvadi nasledujici kroky
pii oslovovani zékaznika:

1) komu je sdéleni urceno;

2) co chceme adresatovi sdélit;

3) co podstatného by to v ném mélo zanechat, jaky dojem;

4) jaké financni prostredky hodlame na celou akci vynalozit;

5) jakymi kanaly bude sdéleni doruéeno;

6) jaké o¢ekavame od adresata reakce;

7) jak budeme celou akci tidit a kontrolovat;

8) jak zjistime, ceho jsme dosdhli.

Komunikac¢ni strategie podle Karlicka a Krale popisuje, jakym zplsobem
lze dosahnout stanovenych komunikacnich cilt. ,,Sprdavné stanovené komunikacni cile jsou
mad byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji predstavy a usili vsech,
kdo se na pripravované kampani podili. Prestavuji rovnéz kritéria pro vyhodnoceni

kampane* (Karlicek & Kral, 2011).

Kotler (2007) uvadi dvé hlavni strategiec komunika¢niho mixu — push strategii
a pull strategii. Pfi push strategii (strategii tlaku) vyrobci propaguji vyrobek
velkoobchodniktim, velkoobchodnici ho propaguji maloobchodnikiim a ti ho nasledné
propaguji konzumentim. Pull strategie je strategie tahu. Aby byla vytvafena spotiebitelska
poptavka, je nutné vynakladat na propagaci i reklamu vysoké vydaje. V piipadé tsp&sné
strategie pozaduji spotiebitelé vyrobky po maloobchodnicich, maloobchodnici ho Zadaji

po velkoobchodech a ty ho zadaji od vyrobcti.
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Komunikacni strategii pak tvoii podle Vastikové (2008) tyto kroky: situacni analyza
(viz Piiloha 2), stanoveni hlavnich cilt marketingové komunikace, urceni rozpoctu, dale
strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu, vlastni provedeni komunikacni strategie

v praxi, zhodnoceni uspésnosti celé komunikacéni strategie.
Nastroje komunikacniho mixu jSou:

» Reklama

= Podpora prodeje
= Public relations
= Osobni prode;j

= On-line marketingova komunikace

Reklama je povazovana za placenou neosobni formu komunikace, pfi které rozdilné
subjekty oslovuji pomoci riznych médii své stavajici 1 potencidlni zdkazniky. Cilem
reklamy je informovat a presvédcit spotiebitele o prospésnosti produktt jednotlivych
firem (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Vyhodou reklamy je moznost oslovit velky
pocet zdkaznikli najednou a to vrozsahlé geografické oblasti. Reklama se Sifi
prostfednictvim nejriznéjSich médii propagace. Mezi ty hlavni patii napi.: hromadné
sd¢lovaci prostiedky, letaky, billboardy, reklamni pfedméty, rozhlasové a televizni

vysilani, plakaty i internet.

Na kazdou reklamu je potfeba vynalozit pomémné vysoké finan¢ni prostfedky,
proto je podstatné provadét pravidelné analyzy a zjiStovat, zda se spoleCnosti investice
do konkrétni reklamy vyplatila nebo jestli ptisté upfednostni jinou formu propagace.
Me¢teni ucinnosti reklamy je v praxi pomérné komplikovany proces a existuje velké
mnozstvi metod, jak dospét k vysledkiim. Do kvantitativnich metod patii napt. dotaznikové
Setfeni, ankety, halové testy ¢i omnibusovy vyzkum. Mezi kvalitativni metody spadaji
napf. hloubkové a skupinové rozhovory, psychologické testy, projektivni testy, asociacni
testy, pre-testy reklam apod. Aby ztestd vznikly uzite¢né informace, je podstatné
pro vSechny testy presné a spravné urCit ukazatele, jez maji byt vysledkem zkoumani.
Kazda reklamni kampaii mé svij specificky cil, a proto je nezbytné vybirat indikatory

podle toho, ¢eho chce spole¢nost dosahnout (Stankova, 2011).
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Podpora prodeje je dalsim prostfedkem nepiimé komunikace v oblasti marketingu.
Cilem podpory prodeje je stimulovat zdkaznika k okamzitému ndkupu ¢i k zakoupeni
veétstho mnozstvi produktl najednou. Zatimco ukolem reklamy je piesvédcit o divodu
ke koupi, podpora prodeje se snazi zakaznika ke koupi konkrétné¢ motivovat. Podpora
prodeje se Cleni na podporu spotiebitelim a podporu zprosttedkovatelim. Mezi hlavni
nastroje podpory prodeje spotiebitelim patii napi.: kupdny, vzorky, slevy, bonusy
(zvyhodnénd baleni, 2+1), zkuSebni uzivani produktu, rabaty, odmény (rtizné darky),
predvadéni produktu ¢i soutéze o ceny. Podpora zprostfedkovatelti spocCivd v kondni
konferenci, obchodnich ptehlidek, prezentaci, poskytovani mnozstevnich slev, slevy

z fakturované ¢astky, spoleéné reklamy ¢i platby za vykon (Kotler, 2001).

Podpora prodeje pfitahuje pozornost zdkaznikl, je motivem k okamzitému ndkupu
a pro spotiebitele znazorfiuje ustoupeni ze strany prodejce a stava se tak spotiebitelovou
vyhodou. Firmy aplikuji tyto nastroje v piipadech, kdy se snazi o rychlou a silnou odezvu
ze strany zakaznik®. Tento prostiedek komunikace vSak nepatii mezi upfednostiiovanou

propagacni formu, jelikoz Gi€inek byva pomérné kratkodoby.

Public relations se rozumi komunikace a formovani vztaht sméfujicich dovniti
spolecnosti i navenek. Ukolem public relations je vytvaret divéru mezi spole¢nosti
a stakeholdery, pfispivat k dobrému jménu firmy, vytvaret dlouhodobé vztahy a pfedevsim
informovat, piesvédCovat a ovliviiovat. V ramci PR firma umi oslovit velké
mnozstvi  perspektivnich zakaznikd, na které reklama ¢i prodejné zamétena
komunikace netéinkuje. Pomoci public relations mohou spoleénosti spolu s reklamou 1épe
dosdhnout jasného efektu. Dobfe nastavend a ucelnd kampai v této oblasti
propojena s dal$imi slozkami komunika¢niho mixu mize byt nejen uzitecna,

ale i hospodarna (Kotler & Armstrong, 2004).

Nejdilezitéjsi tlohou PR byva komunikace s vnéjsim okolim, kam patii napt. média,
konkurence, dodavatelé, zdkaznici, sponzofi, atd. V piipad€ vnitini komunikace se jedna
o posilovani oddanosti zaméstnanct tak, aby se o spole¢nosti vyjadfovali v pozitivnim
duchu a zéaroven se ztotoznovali svizi 1 z4jmy celé firmy. Zékladni nastroje public

relations popisuje systém PENCILS:
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P — publications — mohou mit podobu vyro¢ni zpravy, firemniho ¢asopisu, publikace
K vyro¢i firmy nebo jinym dilezitym udalostem.

E — events — wvefejné ¢i firemni akce, sponzoring kulturnich, sportovnich
¢i charitativnich akci, odmény zaméstnanciim, pfedvedeni nového vyrobku, apod.

N — news — materialy uréené novinariim a podklady pro tiskové konference

C — community involvement activities — angazovanost pro spole¢nost

| — identity media — korporatni identita komunikace spole¢nosti (font v e-mailech,
hlavicka dopisniho papiru, vzhled obalek, uniformy).

L — lobbying activity — lobbovani za cile firmy, regula¢ni opatieni, krizové PR.

S — social responsibility activities — aktivity spojené se spolecenskou odpovédnosti
firmy (Kneschke, 2006).

PR se zabyva budovanim vztahd s vetejnosti, zjist'uje jeji zajmy a stanoviska a snazi
se je ovliviiovat. Vefejnosti je mySleno obyvatelstvo, zakazniCi, zamé&stnanci, investofi,
akcionafi, osoby ze statnich instituci, atd. U¢elem téchto aktivit je uvést do souladu zajmy

vefejnosti s vedenim firem.

V ptipad€ osobniho prodeje se jedna o nastroj piimé komunikace a to zejména
o osobni komunikaci obchodnich pracovnikt firem s potencialnimi zakazniky. Tato forma
propagace je velmi ucinny, avSak patii mezi nejnakladnéjsi. JelikoZ je osobni prodej
podstatné narocnéjSim zpisobem propagace, je nutné, aby méli obchodnici vynikajici
komunikaéni schopnosti a dovednosti a uméli spravné jednat se zakaznikem. Nejnaro¢néjsi
byva dohodnout se o cené. Uplatiuji se rozdilné taktiky a mezi ty nejpouZivangjsi se fadi
tzv. ,,noha ve dvefich® a ,,pfibouchnuté dvefe”. ,,Noha ve dvefich® funguje na principu
postupného stupfiovani narokii. Postup ,,ptfibouchnuté¢ dvetfe” zacCind nepiimétenc
vysokymi pozadavky S postupnym snizovanim na mirné&jsi, kterych chce obchodnik realné
dosahnout. K vyhodam osobniho prodeje patii napf. to, ze mohou ob¢& strany odhadnout
zaméry druhého partnera a rovnéz je na zékaznika vyvijen velky tlak a jistym zplisobem

spotiebitele zavazuje.
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On-line marketingova komunikace ziskava v souCasné dob¢ vyspélych technologii
daleko vy3§i dalezitost nez klasické nastroje marketingové komunikace. Cim
dal castéji davaji spotrebitelé prednost navstévé webovych stranek misto kamenné
prodejny. Vyhledavaji zde informace o firmé¢, jejich produktech, cenach anebo zde pfimo
nakupuji. Vyhodou online marketingu oproti ,0ffline marketingu“ je snadn&jsi
monitorovani a méfeni, komplexnost komunikace, moznost individualniho pfistupu
k zdkaznikim a pfedev§im dynamicky obsah. Za nevyhody lze povaZzovat napi. eventualitu
blokovani reklam specidlnimi programy, nevSimavost, omezenou velikost reklamni
plochy nebo maly objem finan¢nich prostfedkti vynakladanych na internetovou

reklamu (Sebova, et al., 2011).

Marketing na internetu (on-line marketing) slouzi k vyuZzivani sluzeb internetu
pro realizovani nebo podporovani marketingovych ¢innosti. Schéma marketingové

komunikace na internetu je znadzornéno v Ptiloze 3 (Krutis, 2007).

Nejcastéjsimi on-line marketingovymi néstroji jsou:
= SEO - Zkratka z anglického ,Search engine optimization“, tzv. optimalizace
pro vyhledavace. Patii k hlavnim zpGsobtim, jak zajistit dostate¢nou viditelnost webovych
stranek. SEO optimalizace patii k modernim oborim, bez kterych se zadny soudoby web

neobejde. Cilem je ziskat vysokou a pfitom dobfe cilenou navstévnost S minimalnimi

naklady (Kubicek, 2008).

= Google analytics — Jedna se o bezplatnou sluzbu od spolec¢nosti Google, jez slouzi
k tomu, aby majitelé svych webovych stranek mohli sledovat, kolik lidi dany web
navstivilo, z kterych mést se o firmu zajimaji, nebo na ktera klicova slova se zobrazuji na

Seznamu ¢1 Googlu.

= Remarketing — Snazi se pfivést zpét uzivatele, ktefi uz jednou web navstivili. Reklamu
zobrazuje uzivateli na dalSich webovych strdnkach a timto zplisobem Se mu neustale
pfipominad. Remarketing je mnohonisobné u¢inngjsi nez klasickd PPC reklama. Cim

pfesnéji a 1épe se remarketing cili, tim vice se zvySuje PPC.
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» PPC —,perpay click” - S pomoci PayPerClick se reklamy firem zobrazuji na zndmych
webovych strankach jako Google, Facebook, YouTube, LinkedIn, Seznam, apod. Velkou
vyhodou oproti klasické reklamé je to, Ze firmy plati pouze za redlné navstévniky, nikoliv
za zobrazovani svych inzerati. PPC reklama slouzi ke zvySovani online prodeje e-shopu,

budovani znacky ¢i zvySovani navstévnosti webu.

= Affiliate - Veskeré marketingové aktivity, jez jsou odménovany procenty
z prodeje produktu ¢i sluzeb. Poskytovatel reklamniho prostoru ziskava provizi za skute¢né
probéhlé obchody, nikoliv za samotné zobrazovani reklamy pfipadné¢ za kliknuti

na ni (PPC). Taktéz minimalizuje neefektivné vynalozené finanéni prostiedky.

»  Social media/Socialni média - Lidé pouzivaji socialni média zejména pro komunikaci
s prateli, ke sdileni zazitkt, fotografii, zkuSenosti ¢i pfib&htu. Zaroven znazoriuji velmi
dilezity marketingovy nastroj pro vétSinu firem. Socidlni média nezahrnuji pouze socialni
sit¢, ale rovnéz blogy, sdilenda multimédia, diskuzni foéra, virtualni svéty apod. Mezi
nejznaméjs$i z nich patii napf. Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Wikipedia,
Google+, LinkedIn. (Kozel, et al., 2011)

» E-mailing - Nej¢asté&jsi formou byvaji obchodni sdéleni (newslettery) a nevyzadané e-

maily (Janouch, 2010).

3.3 Znacka

Tak jako u vétSiny marketingovych pojmt i pro znacku existuje podle odborniki
mnoho riznych definic.

Podle Grosové je smyslem znacky , odliSeni a identifikace nabidky podniku
od nabidky jeho konkurentii. Znacka je chdapana vétsinou jako oznaceni nabidky,
kterou  podnik  vytvari  pro  uspokojeni potieb a  pozZadavki  zdkazniku
prostrednictvim ndzvu, geografického symbolu, znaku, designu, pismen, cislic nebo jejich
kombinace* (Grosova, 2002).

»Znacka neni jen produkt s vysokou urovni povedomi, ani rozeznatelné
jméno ci logo, i kdyz oboji je casto pritomné. Je to mnohem vic, je to silny stimul,
ktery vyvolava komplexni image a urovein ocekavani o sobé a o tom, co miize délat

pro zakaznika* (Adcock D, 1993).
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Podle Kellera (2007) mize byt znacka symbolickym nastrojem, ktery spotiebitelim
umoznuje formovat svou vlastni image. Uréité znacky pouziva urcity typ lidi, a odrazi
tak odlisné hodnoty nebo rysy.

Keller (2007) uvadi, ze ,znacka ma své ztvarnéni a vyznam, ktery je funkcni
a emocne symbolicky*. Jestlize si spotfebitel vybira jistou znacku, nejdiive se vénuje

racionaln¢ méfenym funkénim hodnotam a poté emoc¢nim hodnotam (viz Obr. 6).

ztvarnéni znacky vyznam zna&ky
- logo, nézev,
slogan, maskot, aj. / \

funkéni
vyznam

emocné-symbolicky
vyznam

! i

Identifikace odlideni spoludéast na
na trhu a uchovéni vytvéfeni identity
zkudenosti a image spotiebitele

Obr. 6 - Findlni vyjadfeni definice zna¢ky dle Kellera (KELLER, 2007)

Funkéni vyznam vychéazi z vlastnosti vyrobku ¢i sluzby konkrétni znacky. Znacka
usnadnuje predavani zkusenosti z hlediska Casového i mezi samotnymi Spotiebiteli.
Zékaznik si o znalce vytvaii urCitou predstavu na zdklad¢é diivejSich zkuSenosti
s produktem, diky interakcim s firmou nebo prostfednictvim marketingové komunikace.
Vi, ktera znacka jeho potieby uspokoji a ktera ne a také muze na zakladé ziskanych
zkuSenosti doporucit konkrétni produkt. Znacka spotiebiteli tedy pfinasi urCitou garanci,

usnadiiuje mu vybér a zjednodusuje orientaci. (Bednaf & kolektiv, 2013)

Emocionalni pocity, které znacka vzbuzuje, jsou odpovédi spotiebitelit na danou
znacku. Keller (2007) uvadi téchto Sest zdkladnich druht budovéni dojml ze znacky:
srdec¢nost, zabava, vzruseni, bezpeci, spoleCenska piijatelnost, sebeticta. Srde¢nost, zabava
a vzruSeni zvySuji hladinu intenzity a jsou zkuSenostni a bezprostfedni. Ostatni zminéné
typy pocitli zvysuji hladinu vaznosti a jsou osobni a stalé. Usudek na konkrétni znacku
a s tim utvofené pocity mohou pfizniv€ ovlivnit chovani zakaznikd v ptipadé, Ze vnimaji

pozitivni reakce pii svém shledani se znackou.

Vnimani znacky fteSi vyzkum percepce. Jeho tulohou je odpovédét na otazku,
jaky ma vztah zdkaznik k vyrobku, znafce ¢i firmé a jakd je jeho mira vérnosti.

Kozel (2006) rozd¢€luje vztah zdkaznika k produktu do n€kolika rovin:
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»  Povedomi — v&det o existenci produktu

» Znalost — produkt znat (mit o ném informace)

»  Hodnoceni — zaujmout k produktu urcité stanovisko
»  Prijeti (akceptace) — produkt vyuzivat

= Zvyhodnovani (preference) — produkt mit v oblibé

= Vyhradni preference (loajalita) — vérnost produktu

3.3.1 Budovani hodnoty znacky

Budovani hodnoty znacky (viz Pfiloha 3) vyzaduje vytvofeni znacky,
kterou zékaznici dobfe znaji, ke které maji silné, kladné a specidlni asociace.

Keller (2007) uvadi, tyto tii faktory, které jsou rozhodujici pti procesu budovani znalosti:
1. Vybér prvku znacky, které ji tvoii (identita)
2. Marketingové aktivity a zptisob, jakym je do nich znacka sjednocovana

3. Dalsi asociace (spolecnost, zemé piivodu, jiné znacky, apod.)

Samotna hodnota znacky neboli ,,brand equity* pfedstavuje pfidanou hodnotu

k vyrobku nebo sluzbé a odrazi zpisob chovani zakaznika ve vztahu k ur¢ité znacce.

Dle Kotlera udava hodnotu znafky zejména loajalita zakaznikt, popularita
znaCky, a do jaké miry se spotiebitelé s danou znackou ztotoznuji. Ovliviiovana
je 1 patentovou ochranou vyrobki a taktéZ svou pozici na distribu¢nich a primyslovych

sitich (Kotler & Armstrong, 2004).

Ptibova ve své publikaci uvadi, zZe ,, hodnota znacky lezi v jeji schopnosti generovat
trzby. Vychazi ze schopnosti pribézne priddavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu
v case a prostoru.” Dale tikd, ze existuji dva odlisné pohledy na hodnotu znacky
a to pro spotiebitele a vyrobce. Hodnota znacky pro zakaznika napomaha v brzké orientaci
(napt. pomoci riznych znakt ¢i symbold), Setii jeho energii i ¢as a zaru¢uje mu shodnou
kvalitu. Pro vyrobce piedstavuje hodnota znacky staly prodej a také mensi riziko vykyvu

diky loajalnim zakaznikm, kteti zstavaji vérni své znacce (Pfibova, 2000).
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David Aaker (2003) uvadi, ze hodnotou znacky je: ,, sada aktiv (a pasiv) spojenych
se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba

prinasi firmé a/nebo zakaznikovi“. Dale hodnotu znacky rozdé€luje do téchto Ctyt kategorii:

1. Znalost jména znacky

Znalost znacky vypovida o sile znacky v myslich spotiebiteld. Pokud se spotiebitel
s konkrétni znackou v minulosti jiz setkal, mize jit o pouhou identifikaci dané znacky.
V idealnim pfipad¢ je spotiebitel schopen znacku popsat véetné jejich nalezejicich asociaci

a soucasné jeji vybaveni vyvolava kladnou reakci v mysli.

2. Vérnost znacce

Za kazdou silnou znackou by m¢él stat zastup loajalnich zakaznikd. Vérnost je tak
zasadni pro budovani vztahu se stavajicimi ale i1 potencidlnimi zédkazniky. Jejich vérnost
je mozné posilovat diky zdkaznickym klubiim ¢i programiim uréenym pro pravidelné
zakazniky. Firmy tak mohou veskeré ziskané informace vyuzit pro databdzovy marketing

zacileny na konkrétni cilovy segment.

3. Vnimana kvalita

Jedna se o kategorii, jeZ udava spokojenost zakaznika a spolecnosti zajiSt'uje navratnost
investic. To, jak spotfebitelé vnimaji kvalitu konkrétni znacky, urcuje jeji postaveni mezi
konkurenci. V ptipadé€, Ze dochazi ke zvySovani kvality, pfimo imérné se zvySuji 1 ostatni
elementy toho, jak spotfebitelé¢ znacku vnimaji. Je dilezité, aby byla realizovana harmonie
mezi kvalitou uvadénou a realn¢ dosazenou. Proto by podniky mély klast diraz na soulad

téchto velidin.

4. Asociace spojené se znackou

Asociace spojené se znackou tvoii uceleny soubor vSech spojitosti, které si zdkaznik
vybavi ve spojitosti s danou znackou napt. konkrétni atributy vyrobku ¢i reklamni aktivity
spole¢nosti (Aaker, 2003).

Pokud je hodnota znacky pozitivni, spotiebitel 1épe reaguje na ten vyrobek,
ktery jiz znd nez na ten, se kterym se setkava prvné. Vyssi hodnotu pak mivaji znacky,
jez si vybudovaly zna¢nou loajalitu, jejich jméno je znaméjsi a kupujici je vnimaji jako

kvalitni.
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3.3.2 Identita znacky

Identita znacky ptedstavuje ,,soubor asociaci spojovanych se znackou,
o jehoz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégove sveta obchodnich znacek, ktery reprezentuje
to, €0 znacka predstavuje a slibuje zdkaznikovi“ (Aaker, 2003).

Systém identity znacky rozdéluje Vysekalovd (2009) do dvanacti dimenzi, které
se dle uhlu pohledu na znacku slucuji do Ctyr tematickych hledisek: znacka jako produkt,

znacka jako organizace, znacka jako osoba a znacka jako symbol (viz Obr. 7).

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve ¢tyrech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace

1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace

2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem

3. Kvalita/hodnota o zakaznika,

4. Vyuziti vyrobku diveryhodnost)

5. Uzivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé puvodu

Znacka jako: osoba
1. Osobnost (opravdovy,
energicky, upfimny)
2. Vztah znacka-zakaznik
(pritel, radce)

Znacka jako: symbol

1. Vizualni provedeni
a metafory
2. Tradice znacky

Obr. 7 - Systém identity zna¢ky (Vysekalova & Mikes, 2009)

Znacka jako produkt
Tento pohled reprezentuje propojeni znacky s produkty, velikost sortimentu, vlastnosti

jednotlivych produktd, nabizenou kvalitu, vyuziti, cilové spotiebitele a zemi ptavodu.

Znacka jako organizace

Dal8i moznosti jak uvaZovat nad povahou znacky, je vnimat ji jako organizaci.
Asociace, jez si zakaznici utvoii vuc¢i spolecnostem, mivaji dlouhodobéjsi charakter
a firm¢ poskytuji dualezitou konkurenc¢ni vyhodu. Jelikoz okopirovat jednotlivé produkty

konkurence neni tak slozité jako napodobit systém celé fungujici firmy.

Znacka jako osoba

Na bazi zkuSenosti s urCitou znackou si na ni zdkaznici vytvari svllj vlastni nazor.
Aby mohli tento nazor 1épe formulovat, Casto znaCky prirovnavaji k urcité osobnosti
a pfifazuji jim urcité atributy. To poméaha budovat vztah mezi znakou a zdkazniky, kdy

si mohou vybirat produkty znacek, které ptipodobiiuji svym vlastnim osobnostem.
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Znacka jako symbol

Poslednim hlediskem, na zdklad¢ n¢hoz lze nahlizet na identitu znacky
je chapat znaCku jako symbol. Patii sem vizudlni provedeni a metafory, loga ¢i tradice
znacky (Aaker, 2003).

Identita znacky by méla byt snadno zapamatovatelnd, autenticka, diferencovana,
udrzitelna, smysluplna a mit hodnotu. Kvalitn¢ vytvofena identita by méla byt

rozpoznatelna kdekoliv na svété bez ohledu na mistni kulturu ¢i zvyky.

3.3.3 Prvky znacky

Keller (2007) definuje zakladni prvky znacky nasledovné: jméno, logo, symbol,
ptredstavitel, slogan, znélka, baleni.

, Prvky znacky mohou byt vybrany tak, aby posilily informovanost o znacce
Ci zjednodusily vytvoreni silnych, priznivych a jedinecnych asociaci ke znacce. Nejlepsi
zkouskou toho, jak prvky znacky prispivaji  kjejimu  budovani, je otazka,
co by si spotrebitelé Fekli o vyrobku ¢i sluzbé, kdyby znali jen jeji nazev, logo, atd.
Riizné prvky maji ruzné vyhody, a proto je casto vyuzito nekolik nebo vSechny

mozné prvky znacky * (Keller, 2007).

Jméno - Nejvyznamnéjsi slozkou znacky je jeji jméno. Jedna se o obchodni nazev,
pod kterym produkt vystupuje na trhu a diky kterému ho muize zékaznik 1épe rozeznat.
Barta doporucuje, fidit se témito principy: ,,jednoduchost, smysluplnost a odlisnost*
(Barta, et al., 2009). Cim je nazev znacky krat$i, tim snadnéji si ho dokaze zakaznik
zapamatovat. V piipad¢ del§iho nazvu mizZe dochazet k tomu, ze ho spotiebitelé budou
prekrucovat ¢i kratit. Vymyslet nové pojmenovani pro znacku tedy skute¢né nemusi
byt snadna véc.

Logo a symbol - Logo poptipadé symbol je vizudlnim prvkem znacky, ktery plni
nezastupitelnou funkci pti budovani povédomi o znacce i pii diferenciace od konkurence.

Oba tyto prvky by mély posilovat vazbu mezi znackou a jejimi vizualnimi symboly. Proto

by mély byt vizualni prvky vzdy uvadény v souladu se jménem znacky (Ptibova, 2000).
Predstavitel - Dalsim prvkem znacky je jeji predstavitel, ktery znacce proptijcuje lidské

atributy. Predstavitel muZze pomoct znacce nabyt realnou podobu a soucasné muze

zjednodusit sdélovani hlavnich vyhod vyrobku zakaznikovi. Zosobnéni znacky pfispiva

k efektivnéjsi komunikaci jejich produkth (Barta, et al., 2009).
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Slogan - Za slogan znacky se povazuje kratka fraze, ktera zdlraziiuje piinos znacky
pro spotiebitele. Tento prvek zvySuje znalost o znaCce a muze slouzit

1 k jejimu piipomenuti (Barta, et al., 2009).

Znélka - Znélka je hudebnim prvkem znacky ¢i doprovodnou pisni, které ptispivaji
k budovani povédomi o =znacce. Muze vzbudit rozdilné pocity ¢i  nalady
a do mysli pfijemcti se Casto zapiSe velmi rychle at’ uz s pozitivnim ¢i negativnim

ucinkem (Keller, 2007).

Baleni - Dtive slouzil obal zejména jako ochrana pifed mechanickym poskozenim ¢i pro
odliseni od konkurence. Dnes je vsak nedilnou soucasti marketingové propagace vyrobku.
Idedlni obal by mél byt atraktivné upraven, dobie plnit propagacni tlohu, odliSovat

se od konkurence a zaroven pfispivat ke zvySovani zisku firmy (Kuncar, 1995).

3.3.4 Strategické Fizeni znacky

Strategické tizeni znacky podle Kellera (2007) ,,zahrnuje design a implementaci
marketingovych programii a aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni a rizeni hodnoty

znacky “. Zéaroven uvadi Ctyfi hlavni kroky tohoto procesu:

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky - jasna definice toho, co by
méla znacka piedstavovat, a jaky by méla mit vztah ke konkurenci. S identifikaci souvisi
I positioning, ktery ma za cil odlisit produkt od ostatnich konkuren¢nich produkti tim,
ze v myslich spotiebitele zaujme ur€ité Zadouci postaveni a maximalizuje tak potencialni
vyhodu firmy. Umist'ovani zpravidla obsahuje 1 pfesnou charakteristiku zakladnich hodnot
znacky a jeji mantru. Zakladni hodnoty jsou systémem atributli a prednosti, jez znacku
popisuji. Mantru znacky je mozné chépat jako tzv. ,,DNA znacky* €ili jeji nejvyznamnéjsi

aspekty a jeji zadkladni hodnoty.

2. Pldanovani a implementace marketingovych programii znacky - jak jiz bylo zminéno
v kapitole 3.3.1 Budovani hodnoty znacky, Vv podstaté zavisi proces na tfech Cinitelich:
(1) vybér konkrétnich prvkl znacky; (2) integrace znacky do marketingovych aktivit, tedy
implementace vsech slozek marketingového mixu, podle n¢hoz je formovano spojeni

se znackou; a (3) pisobeni dalSich asociaci.
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3. Meéreni a interpretace vykonnosti znacky - K vyhodnoceni efektivnosti
marketingovych programi a aktivit je potfeba nejprve zmétit vykonnost dané znacky. Toto
vyhodnoceni je mozné provést pomoci auditu znacky, hodnotového fetézce znacky

a systému méfeni hodnoty znacky (viz Obr. 8).

1. Audit znacky
A. Pfehled o znacce
B. Prizkum znacky

2. Hodnotovy fetézec znacky
A. Zdroje hodnoty znaéky
B. Vysledky hodnoty znaZky

3. Systém Fizeni hodnoty znacky
A. Charta hodnoty znacky
B. Zprava o hodnoté znadky
C. Odpovédnost za hodnotu znagky

Obr. 8 - Méfeni hodnoty zna¢ky z pohledu zakaznika (Keller 2007)

4. Zvysovani a udrzovani hodnoty znacky - pro ucinné a silné vedeni znacky jsou
zasadni kvalitn¢ zafizené marketingové programy a atraktivni design. ZvySovani
a udrzovani hodnoty znacky vSak byva zna¢né obtiznéj$im procesem. Z tohoto hlediska
je dilezité znacku neustdle posilovat a v pfipadé neuspéchu zalit s tvorbou nového

positioningu véetné zvoleni novych marketingovych programu.

3.3.5 Hierarchicka struktura znacek

Hanzelkova (2009) uvadi, ze jedna znatka miZe oznaCovat konkrétni produkt,
vyrobkovou fadu, vyrobce anebo prodejce. K ozna¢ovani vyrobkil jsou vyuzivany strategie

individudlni znacky vyrobku, v§eobecné znacky rodinné a individudlni znacky rodinné.

Pfi vyuZivani individudlni znacky je pfifazeno vlastni jméno kazdému produktu
ve spole€nosti. Tato strategie je zna¢né nakladna na komunikaci a nevyhodou je i oddélena
reklama pro konkrétni produkty. Umoznuje vSak riznorodé osloveni zakaznického

segmentu, coZ je naopak povazovano za vyhodu.

Vseobecnad znacka rodinnd je nazyvana pomyslnym ,,deStnikem firmy* a oznacuje
veskeré vyrobkové skupiny dané spolecnosti. Tento model je vyuzivan ptedevSim
v ptipadé firem skonzistentni nabidkou produktd, jelikoz je z hlediska reklamy
ekonomicky vyhodny. Rovnéz piendsi zkuSenosti spotiebitele s jednim produktem

na ostatni produkty firmy. To miZe mit pozitivni ale 1 negativni G¢inky.
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Za kompromis mezi pfedchozimi strategiemi je povazovana individudlni znacka
rodinna. V tomto piipadé¢ ma produkt pfijmeni, jenz zastfeSuje pojmenovani pro nékolik

vyrobkt a déle kiestni jméno, jenz vyrobky odliSuje (Bouckova, 2003).

Podle Aakera (2003), znacky produktii tvoii hierarchicky systém, kde na kazdém
stupni hraji urcitou roli. Misto na vrcholu zaujima znacka korporace, jez zastupuje celek
korporace véetn¢ firemni kultury a zaméstnanci. Na dal§im, niz$im stupni se nachdzi
znacka tfady. Tato znacka pokryva nékolik tiid produkti a miize byt totozna s korporatni
znaCkou. Na dal$im stupni je umisténa znacka vyrobni linie, kterd nalezi ke konkrétnim
produktim. Ddle je mozné vyuzit rozliSeni na podznacky a znacky pro oznaceni

specialnich funkci ¢i sluzeb spojenych s vyrobkem (Aaker, 2003).

Keller (2007) ve své publikaci uvadi, ze hierarchie znacky je ,, prostredkem shrnuti
stragie brandingu skrze kvantifikace a kvalifikaci spolecnych a odlisujicich prvkii znacky
napric produkty firmy, coz ukaze explicitni razeni prvkit znacky. Zachycenim potencialnich
vztahii v brandingu mezi riuznymi produkty prodavanymi firmou se hierarchie znacky stava

uzitecnym prostredkem grafického zobrazeni brandové strategie firmy.

Jeden z pfednich evropskych odbornikii na znacky Jean-Noel Kapferer popisuje

systém brandingu na Obr. 9 nize.

1. Znacka produkiu: Dejte exkluzivni jméno jedinému produktu, aby bylo ve shodé s individual-
nim positioningem znaéky (napf. Procter & Gamble a jejich praci pragky Ariel, Tide a Dash).

2. Znacka produktoveé rady: Rozsifte specificky koncept na rizné produkty a umoZnéte pfitom
kfizovy branding, éili kfizeni mezi znaékami (napf. automobily Renault).

3. Znacka pro nékolik produktovych kategorii: Vytvofte jedno jméno a slib u skupiny produk-
td, kieré maji stejné schopnosti (napf. potraviny Green Giant).

4. Zastresujici znaéka: Podporujte produkty v riznych trzich, z nichZ kaidy ma své komuni-
kaéni a individualni sliby {napf. fotoaparaty Canon, kopirky a vybaveni kancelafi).

5. Zdrojoveé znacky: Podobné jako zastfesujici znacky, ale produkty jsou pfimo pojmenovany
(napf. Yves Saint Laurent — deodoranty s parfémem Jazz a rizné znaéky odévl).

6. Garantujici znaéka (peéet): Dava souhlas” s velkou rlznorodosti produktd sefazenych pod
produktovymi znatkami, znatkami produktovych fad &i znatkami pro nékalik produktovych
kategoril (napf. auta General Motors).

Obr. 9- Systém brandingu (Kapferer, 1992)

47



Kotler (2007) pak vysvétluje hierarchické usporadani znacek (viz Obr. 10), kde uvadi
jednotlivé urovné od vrcholu dolii nasledovné: Korporatni znacka, znacka tady, znacka

vyrobni linie, podznacka, konkrétni poloZka.

\ ZNACKA VYROBNE LINIE
\ Microsoft Office 2013 ’ y

Microsoft Offie 2013 Proffesional

KONKRETNf POLOZKA
Microsoft word 2013

Obr. 10 - Hierarchické usporadani znaéek (Kotler, 2007)
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev: HERO CZECH s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Praha 5, Radlicka 751/113e, PSC 15000
ICO: 27114121

Datum zapisu: 14. 1. 2004

Spolecnost HERO CZECH, s.r.o. vedena u Méstského soudu v Praze, vznikla dnem
zapisu 14. ledna 2004. Sidli na Radlické 751/113e v Praze 5. Zakladni kapital ¢ini 200 000
K¢&. Spolecnost Hero, ptisobi v oblasti potravinafského pramyslu, v hlavnich kategoriich
jako je détska vyziva, zpracovani ovoce a vyroba cerealnich ty¢inek. Hero Czech, s.r.o.
(ddle uz pouze Hero), patii pod mateiskou Svycarskou spolecnost Hero Group AG,
se sidlem Karl Roth-Strasse 8, 5600 Lenzburg, Svycarsko.

Historie

Spole¢nost HERO CZECH, s.r.0. je soucasti mezindrodni Svycarské potravinarské
spoleCnosti, kterda byla zalozena pted 125 lety vroce 1886, v Lenzburgu dvéma
prateli - Gustavem Henckellem a Gustavem Zeilerem. Spole¢nost zaujima vyznamnou
pozici na evropském trhu détské vyzivy, ceredlnich vyrobkii a zpracovéani ovoce.
V poslednich letech vyznamné rozsitila svoji pisobnost nejen v Evropé, ale 1 na Blizkém
vychodg, Africe, v USA a Ciné (viz Obr. 11).

V roce 1995 se Dr. Arend Oetker stal hlavnim akcionafem v Hero Group a skupina
se zacala vice orientovat na znackovy obchod. Skupina postupné opoustéla oblasti, které
nekorespondovaly s jejim zaméfenim, a naopak se soustfedila na akvizice do oblasti détské
vyzivy a ovoce. Od roku 2003 je Hero skupina v privatnim vlastnictvi a Dr. Arend Oetker
drzi majoritni podil.

V roce 2016 skupina vytvofila pfijmy ve vysi 1,269 miliardy CHF a zaméstnavala
3900 zaméstnanct v 19 zemich.

Spole¢nost Hero Czech, s.r.o. byla zaloZena v lednu 2004. Na lokalnim trhu pracuje
se znackami détské vyZzivy Sunar a Sunarek. V oblasti potravin pro dospélé jsou to cerealni

ty¢inky znac¢ky Corny a Vv oblasti dzemi zastupuje znacku Schwartau (viz Piiloha 4).

49



"\,

W&wmwwmmw&

Obr. 11- HERO - dceFiné spole¢nosti (HERO, 2018)

Organizacni struktura

Celkem zaméstnava firma okolo 70 zaméstnancl. Generalnim feditelem CR&SR
a jednatelem firmy je od roku 2014 Mgr. Vladimir Kuéera. Top management tvofi
spole¢né s generalnim feditelem obchodni feditel, feditel marketingu, feditel financi
a logistiky a HR. Dale je firma rozd€lena na obchodni oddéleni, oddéleni marketingu,
finan¢ni oddéleni, odd¢leni logistiky a recepci, ktera je rovnéZ nedilnou soucésti celé

firmy. Organiza¢ni strukturu spoleénosti znazoriiuje Pfiloha 5.
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Hodnoty spolecnosti

Poslanim  spole¢nosti je pfindSet potéSeni spotiebitelim diky vyrobkim
inspirovanych pfirodou. Véfi v navrat k zdkladim a prijeti zésad Ccistoty, Cestnosti
a jednoduchosti. V souladu s podnikovou misi si spole¢nost stanovila ambicidzni cile
v oblasti ekologické a socialni odpovédnosti. Zamétuje se na snizovani spotieby energie
a vody, snizovani oballi a potravinového odpadu a snizovani své uhlikové stopy.
Spolecnost je Clenem iniciativy udrzitelného zemédelstvi (SAI), kterd ma podporovat rozvoj
a zavadeéni udrzitelnych zeméde€lskych postupt. Podnikani této firmy se opird o kvalitni
ovoce, které stale vice ohrozuje nedostatek opyleni v disledku poruchy kolapsu vcelstva.
Za ucelem lepsiho porozuméni této problematice zahdjila spole¢nost Bee Careful Initiative,
jez zahrnuje internetovou stranku Bee Careful, ktera se zaméfuje na shromazdovani
a sdileni informaci o vcelach. Socidlni a environmentdlni zasady spolecnosti jsou
stanoveny v Kodexu chovani Hero. Firma se snazi vyradbét co nejkvalitn€j$i produkty
Z prvotiidnich surovin, aby co nejlépe vyhovovaly jejich spotfebitelim. V roce 2015
se ji podatilo ziskat certifikat 1SO 9001 (viz Pfiloha 6), coz je zavedeni systému
managementu kvality. Timto certifikatem firma prokazuje, ze jejich produkty spliuji
pozadavky jejich zakaznikli a odpovidaji platnym legislativnim normam. Ve firme
se vSichni navzajem znaji: od téch, ktefi pracuji na mistnich pozicich, po ty, ktefi
jsou zapojeni do mezinarodnich projektovych tyml. Spolecnost nabizi svym

zaméstnancim otevieny a neformalni piistup v rodinné atmosféte.

Odvétvova klasifikace podle CZ-NACE

Podle CZ-NACE je hlavni ¢innost spole¢nosti a tim padem i cela spole¢nost Hero
zatazena do odvétvi G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a tdrzba motorovych vozidel
— 46 Velkoobchod, kromé& motorovych vozidel — 46.3. Velkoobchod s potravinami, napoji
a tabakovymi vyrobky — 46.33. Velkoobchod s mléénymi vyrobky, vejci, jedlymi oleji
a tuky. Dale je spole¢nost zatazena do odvétvi C — Zpracovatelsky pramysl — 10 Vyroba
potravinaiskych vyrobki — 10.8. Vyroba ostatnich potravinaiskych vyrobki
— 10.89. — Vyroba ostatnich potravinaiskych vyrobkt j.n. Také je mozné spolecnost
zahrnout do odvétvi G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a tidrzba motorovych vozidel
— 46 Velkoobchod, kromé motorovych vozidel — 46.1. Zprostredkovani velkoobchodu

a velkoobchod v zastoupeni.
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5 Vlastni prace

V této praci je feSena problematika znacky Corny BIG na ceském trhu cereéalnich

tyCinek.

5.1 Makroprostiedi

Socialni prostiedi

Demografie

Mezi primarni znaky, jez charakterizuji demograficky vyvoj, patfi napi.: pocet
obyvatel, vékova skladba obyvatelstva, pocet zaméstnanych obyvatel, pocet dichodct
¢i pocet studentti. Vyvoj mezi lety 2010-2016 je uveden v Tabulce 7 nize. Podle statistik
Ceského statistického ufadu je v Ceské republice rostouci tendence poétu obyvatel.
U zaméstnanych |ze rovnéz pozorovat stoupajici tendenci z toho divodu, Ze se prodluzuje
produktivni v&k obyvatelstva. Diichodcti v Ceské republice také pribyva, jelikoz
se prodluzuje pramérny ve€k doziti.  Pocet studentd vysokych S§kol ma spise
klesajici tendenci. V poslednich letech se vlada snazi o urcita opatieni, jez by méla vést
k ristu obyvatelstva. Pomocnymi prostiedky, jimiz toto podporuje, jsou napf. zvySovani
porodného, pfispévkli na matefskou dovolenou, ¢i tlevy imigracnich podminek

pro piijeti novych obyvatel.

Tabulka 7 - Demograficky vyvoj v CR

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Pocet obyv. v tis. 10533 10505 10516 10512 10538 10554 10579
Zaméstnanci v tis. 4885 4872 4 890 4937 4974 5042 5139
Pocet starobnich diichodci v tis. 1648 1725 1727 1723 1744 1764 1788
Pocet studenti vysokych $kol v tis. 396 392 381 368 347 327 310

Zdroj: (CSU, 2018)

Informace o vekové skladbé obyvatelstva jsou vyznamné zejména pro marketingovy
vyzkum, jelikoZz pomahaji k planovani budouci orientace na cilové segmenty
a k planovani mnozstvi danych produkti. Z grafu 1 je ziejmé, ze nejvice muzlii a zen

se pohybuje ve v€kové hranici okolo 42 let a s pfibyvajicim vékem kleséd pocet obyvatel.
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Graf 1- VEkova struktura obyvatelstva CR 2016
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Technické a technologické prostredi
Mezi vlivy technologického prostiedi, jez mohou ovlivnit hospodafeni této spole¢nosti,

patii napf. vyzkum a vyvoj, inovace, infrastruktura nebo informacni technologie.

Vyzkum a vyvoj
Cesky vyzkum a vyvoj dosahuje ve sledovanych letech dynamického narastu (viz Graf
2). Tomu odpovidaji také vydaje pro tuto oblast. V roce 2014 hodnoty dosahly 85,1 miliard

K¢. Intenzita vyzkumu a vyvoje, tj. podil téchto vydaju na HDP, je nad primérem zemi

Graf 2 - Velikost vydaji na védu a vyzkum
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Zdroj: (CSU, 2018)
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Inovace

Statistika inovaci ma za ukol sledovat Cinnosti firem, jejich motivaci
pro zavadeéni inovaci, spolupracujici Gcastniky Vv této oblasti, ndklady ¢i ekonomické
dopady. Situaci v Ceské republice Vv letech 2012-2014 znazoriiuje Graf 3 uvedeny niZe.
Rozlisuje se nckolik odlisnych skupin inovaci. Technické inovace, které souvisi
se zavadénim vyrobkd ¢i vybérem novych nebo vylepSenych postupli. Dale pak
marketingové a organizacni, jeZ plni spiSe podpirné funkce. Diky témto inovacim
je mozné vytvaret efektivni cesty propagace vyrobkll, zavadét zmény v fizeni spolecnosti

a pruzn¢ reagovat na nové trzni trendy ¢i potieby zakaznikd.
Graf 3 - Inovace podnikii v CR (2012-2014)
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Zdroj: (CSU, 2018)

Informacni technologie

Moderni informacéni technologie hybou svétem a kazdy rok piibyvaji uzivatelé
pfipojeni kK internetu. Dle Ceského statistického tfadu mélo v roce 2005 pristup
K internetu pouze necelych 20 % uzivateld, k dneSnimu dni ma pfistup bezmala

80% domacnosti.
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Verejna podpora inovaci - dotace

Podle Evropské komise by se Ceska republika méla vice zaméfit na oblast védy,
vyzkumu a inovaci, jelikoz pravé tyto oblasti jsou klicové pro budouci ekonomicky
vyvoj i konkurenceschopnost. Ceska republika se sice v uréitych aspektech posunula,
nicmén¢ i1 nadéle je stale velky nedostatek aplikace novych technologii do praxe a dochézi
k nekvalitnim vysledkim. Jelikoz se vzdy jedna o zna¢nou finan¢ni zatéz, ¢asto se vyzkum
novych technologii neobejde bez podpory stitem prostiednictvim dotacnich systémi.
Ceska vlada se snazi nedostatky v oblasti védy a vyzkumu piekonat zvySovanim vydaji,
jez jsou pro tyto oblasti vyhrazeny. Vydaje statniho rozpoctu pro védni oblast ¢ini pro rok
2018 36 miliard korun, coz je cca 1 % ¢eského HDP. Zasadnim tkolem statu je zejména
inovovat a podporovat propojeni akademickych organid s malymi a stfednimi podniky.
Rovnéz pak urychleni komercionalizace vysledkii vyzkumu a jejich aplikace do praxe

(Hendrych, 2017).

Ekonomické prostiredi

Inflace

Cesky statisticky ufad pouziva k méfeni inflace napf. index spotiebitelskych cen, cozZ
je zména cen jednotlivych skupin spotiebnich statkli ve spotifebnim kosi za uréité obdobi.
V letech 2010 — 2016 byla nejvyssi inflace zaznamenana v roce 2012. Naopak nejnizsi
byla v roce 2015 (viz Tabulka 8). V roce 2015 se inflace zvysila z 0,3 % na 0,7 %, ale
i piesto ziistala pod cilem Ceské narodni banky. Prognézu inflace na horizontu ménové

politiky popisuje Graf 4 uvedeny nize.

Tabulka 8 - Vyvoj inflace v CR

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

15 19 3,3 14 0,4 0,3 0,7

Zdroj: (CSU, 2018)
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Graf 4 - Prognéza inflace na horizontu ménové politiky
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HDP

Hruby domaci produkt je zakladnim narodohospodaiskym ukazatelem a je vyuzivan
k méfeni vykonnosti ekonomiky. Zachycuje hodnotu vyrobkli a sluzeb, vytvofenou
V konkrétnim obdobi, a soucasné i hodnotu, kterou zrealizovala, a tim pretransformovala
ve finanéni prostfedky. Ceské republice se dafilo predeviim v roce 2015. V tomto roce
hruby domaci produkt ptesahl hodnotu 5 % meziroéniho pfirtstku (viz Tabulka 9). Naopak
tomu bylo v letech 2012 a 2013, kdy se tuzemska ekonomika vice potykala s poklesem
domaci poptavky, a HDP se v celku za tyto roky snizil o 1,4 %. Prognézu hrubého

domaciho produktu popisuje graf 5 uvedeny nize.

Tabulka 9 - Vyvej HDP v CR

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

2,3 18 -08 | -0,5 2,7 53 2,6

Zdroj: (CSU, 2018)

Graf 5 - Prognéza HDP v CR
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Nezaméstnanost

V poslednich letech nezaméstnanost v Ceské republice klesa a diky tomu roste podet
pracovnich mist. Vzhledem k vys$i zaméstnanosti obyvatel, a tedy pfibyvajicimu poctu
0sob s pravidelnym mési¢nim piijmem, se rozrista oblast potencionalnich zakazniku.

Vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice popisuje Tabulka 10.

Tabulka 10 - Mira nezaméstnanosti osob ve véku 15-64 let (%) v CR

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

74 6,8 7,0 7,0 6,2 51 4,0

Zdroj: (CSU, 2018)
Vyvoj mezd

V poslednich letech ma vyvoj mezd spiSe rostouci tendenci (viz Graf 6). Diky
rostoucim mzdam disponuji obyvatel¢ vét§Sim mnozstvim finan¢nich prostfedkl, nez tomu
byvalo diive. Tento fakt by mohl vést ke zvySeni poptavky koncovych spotiebitelti
po nezbytnych statcich.

Graf 6 - Vyvoj mési¢ni mzdy
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Zdroj: (CSU, 2018)
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Politicko-pravni prosti-edi
Dariova politika

Danova politika je vyznamnym faktorem pusobicim na firmy piedev§im diky vySim
sazeb DPH a danim z piijmt pravnickych osob. VySe sazeb je upravena zakonem
¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty. Zakladni sazba dané je ve vysi 21 %, prvni
sniZzend sazba dan¢ je ve vysi 15 % a druhd snizend sazba dané je ve vysi 10 %. Zakladni

sazba dan¢ 21%, se vztahuje téméf na vSechny produkty a sluzby (Jak podnikat, 2018).

Sazba dané¢ z pfijmi pravnickych osob €ini od 1.1 2011 19 %, pokud neni stanoveno
jinak. Tato sazba dané¢ se vztahuje na zéklad dané snizeny o polozky
dle § 34 a § 20 odst. 7 a 8, jenz se zaokrouhluje na celé tisicikoruny doli. Vyvoj sazby

dang z ptijmu pravnickych osob je uveden v tabulce 11.

Tabulka 11 - Sazby dané z p¥ijma PO

2005 | 2006-2007 | 2008 | 2009 | 2010-2016

26% 24% 21% | 20% 19%

Zdroj: (Dauc, 2018)

5.2 Mikroprostiedi

Kazdé odvétvi lze charakterizovat prostfednictvim ekonomickych a technickych
faktorti, jez jsou zakladem konkuren¢nich sil. Vtéto praci je feSeno odvétvi
potravinatského primyslu, konkrétné se jednd o vyrobu pekarenskych a cukrairskych

vyrobku trvanlivych — cereélnich tycinek.

Ceredlni vyrobky patfi k potravindm se zna¢nym stupném inovace. Vyvoj novych
produktl odrazi pozadavky spotiebitell, i nazory nutricnich specialistd a lékaft

a snazi se tak napomahat k feSeni zdravotnich problému obyvatelstva (Kopacova, 2007).
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Cereélni vyrobky jsou pro stravovani velmi vyznamné, jelikoz obsahuji spoustu
dalezitych latek, jsou vyzivné a zdravé. O vznik ceredlnich tyCinek se zaslouzila praveé
spolecnost Hero, ktera chtéla, aby byly ceredlie konzumovany i mimo snidani, jelikoz trh
snidaniovych ceredlii byl nasyceny a siln¢ diferencovany. Spolecnost tak vyuzila
prilezitosti definovat novy zpisob vyuziti ceredlii a uvedla na trh své produkty nikoliv jako
potraviny vhodné vyhradné¢ ke snidani, ale jako zdravé lehké jidlo ¢i svacinu, které
je mozné jist kdykoliv v pribéhu dne. Diky propojeni ceredlii s cokoladou vznikla nova
kategorie vyrobkill — ceredlni tyCinky, které na trhu sklidily veliky uspéch. V soucasné dobé
jsou ceredlni tyCinky povazovany za zcela bézné vyrobky, které jsou dostupné v témet

kazdé prodejné (Kotler & Trias de Bes, 2005).

5.2.1 Analyza konkurence v odvétvi - Porteriiv model

Hrozba vstupu do odvetvi

Hodnoceni hrozby vstupu novych firem do odvétvi je uvedeno v tabulce 12.

Tabulka 12 - Hodnoceni hrozby vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi
(1 bod - nejnizsi, 9 bodi - nejvyssi) 2017|2020

Uspory z rozsahu
1. A | Uspory z rozsahu jsou velké (1), malé (9)

Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how,
patenty, licence atd. 3 2
1. B |ano (1), ne (9)

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

1. C | Kapitalova naro¢nost vstupu je vysoka (1), nizka (9) 4 4
Pfistup k surovinam, energiim, pracovni sile 6 7
1. D | neni snadny (1), je snadny (9)
Diferenciace vyrobki 8 8

1. E | Diferenciace je vysoka (1), nizka (9)

Schopnost existujicich konkurentd sniZovat po vstupu novych konkurent
naklady a zlepSovat sluzby 5 5
1. F |je vysoka (1), nizka (9)

Ptistup k distribu¢nim kanaliim

1. G | Pistup k DK je obtizny (1), snadny (9) 6 6
Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi 5 5
1. H | ,,cesta zpét“ je obtizna (1), snadna (9)
Vladni politika - jak je vlada naklonéna vstuptim do odvétvi
L ST 7 7
1.1 |negativné (1), pozitivné (9)
Celkem (z max. 81 bodi) 48 | 48
Primérné skére (celkem / 9) 53 | 53

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Vaznost ohrozeni ze strany novych konkurencnich firem zavisi ptfedevSim
na bariérach vstupu do odvétvi a také na reakci etablovanych firem na vstup nového
konkurenta. Pro vstup do odvétvi je potiebné mit know-how, licence ¢i patenty. Hrozba
vstupu do odvétvi vysla v hodnotach (5,3; 5,3). Je stiedni a jeji zména neni pfilis

pravdépodobna.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Hodnoceni vyjednavaci sily dodavatell je uvedeno v tabulce 13.

Tabulka 13 - Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli
(1 bod - nejnizsi, 9 bodi - nejvyssi) 2017 | 2020

Pocet a vyznam dodavatelt 3 2

2. A dodavatelt je mnoho (1), malo (9)

Existence substitutli — jsou hrozbou dodavatelt?

2B | Ano, velka hrozba (1), ne mal4 hrozba (9)

Vyznam odbératelti pro dodavatele
2. C | Cim mensi vyznam odbérateld pro dodavatele, tim 6 5
vetsi je vyjednavaci sila dodavatelt.

Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného odvétvi

2.D nepravdépodobna (1), velmi pravdépodobna (9) ! 8

5 E Organizovanost pracovni sily v odvétvi 4 4
"~ | nizka (1), vysoka (9)

Celkem (z max. 45 bodi) 24 | 23

Pramérné skére (celkem / 5) 48 | 4,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Sila dodavateli je zavisla na mnoho faktorech, které urcuji trzni postaveni dodavatelil
bodovy primér (4,8; 4,6). Je malda a do budoucna bude mit spise klesajici tendenci.
Spole¢nost ma pomérné¢ mnoho dodavateld, pribyvaji dalsi a miize si tedy vybirat mezi
jednotlivymi vyrobci. Podminkou je splnéni jistych kritérii, jez spolecnost pii spolupraci

s dodavateli vyzaduje.
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Vyjednavaci sila odberatelii

Hodnoceni vyjednavaci sily odbératelt je uvedeno v tabulce 14.

Tabulka 14 - Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératelt

(1 bod - nejnizsi, 9 bodii - nejvyssi) 2017 | 2020
3 A Pocet a vyznam zakaznikt 6 6
""" | Mnoho drobnych zakaznikti (1), nékolik malo vyznamnych zakaznikii (9)
3B Vyznam vyrobki / sluzby pro zédkaznika 5 4
"~ | Vyrobek je pro zdkaznika velmi vyznamny (1), nevyznamny (9)
3C Néklady prechodu zékaznika ke konkurenci 8 8

Vysoké (1), nizké (9)

Ziskovost zakaznika
3Dl yrys0ké (1), nizka (9) 44

Hrozba zpétné integrace

3.E Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1), vysoce pravdépodobna (9) 2 2
Celkem (z max. 45 bodi) 25 | 24
Primérné skére (celkem / 5) 5 | 48

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Odbératelé mohou rovnéz vyznamné ovliviiovat ziskovost odvétvi tlakem
na cenu ¢i kvalitu produkce odvétvi. Vyjednavaci sila odbérateld je v ramci hodnoceni
siln€j$i nez vyjednavaci sila dodavatelti. Primérné skore je (5; 4,8) coz vypovida o tom,
ze vyjednavaci sila zdkaznikl je pomérné vysokd a rozhodujicim faktorem je zde

y « , , . o . , « e,
pfedevS§im cena. Vyznamnych zakaznikd neni mnoho, nebot’ jsou casto ovliviiovani
konkurenci. Avsak existuji i loajalni zakaznici, ktefi jsou znacce vérni. Je velmi dilezité
umét si udrZet stavajici zakazniky, jelikoz vyjednavaci sila zakaznika do budoucna nadale

poroste.
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OhroZeni substituty
Hodnoceni hrozby vstupu substituti do odvétvi je uvedeno v tabulce 15.

Tabulka 15 - Ohrozeni substituty

Hrozba substituti

(1 bod - nejnizsi, 9 bodi - nejvyssi) 2017|2020
Existence mnoha substitutti na trhu

4. A | Malo, resp. Zadné substituty (1), mnoho (9)

Konkurence v odvétvi substitutu 8 9
4. B | nizka (1), vysoka (9)

Hrozba substituti v budoucnosti

4, C | Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1), vysoka (9) 8 9
Uzitné vlastnosti substitutd 7 8
4. D | zhorSovat (1), zlepSovat (9)
Vyvoj cen substitutli 7 8
4, E | Budou se zvySovat (1), snizovat (9)
Celkem (z max. 45 bodi) 39 | 43
Primérné skore (celkem / 5) 78 | 8,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Cim snadngji lze nahradit stavajici vyrobky substituty, tim méné je dané odvétvi
atraktivni. Hrozba v podobé¢ substitutti dosahuje nejvyssich hodnot (7,8; 8,6). Jelikoz lze
mezi substituty fadit vyrobky daného odvétvi, ale i vyrobky z jiného primyslového
odvétvi, existuje zde znacna hrozba. Mezi substituty patii nejen cerealni tyCinky vSech
konkurenénich spolecnosti, ale rovnéz veskeré cerealni vyrobky, cukrovinky, oplatky,
sladkosti a také potravinaiské vyrobky odpovidajici zdravému Zivotnimu stylu, mezi které
patii napf. 1 ovoce. Proto by této oblasti méla byt vénovana velkd pozornost. Spole¢nost by
méla velmi peclivé sledovat trh substitutll a nabizet svym zakaznikim lep$i uspokojeni

potieb ve vSech smérech pomoci technologickych inovaci stavajicich vyrobkd.
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Rivalita mezi existujicimi podniky
Hodnoceni konkurencni rivality v odvétvi je uvedeno v tabulce 16.

Tabulka 16 - Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita mezi existujicimi podniky v odvétvi

(1 bod - nejnizsi, 9 bodi - nejvyssi) 2017|2020
Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost
5. A| Malo piiblizn¢ stejnych silnych konkurenti (1 bod), 7 8

hodné¢ pfiblizn€ stejné silnych konkurenti (9 bodl)

5B Rast odvétvi 4 5
"~ | Vysoky riist poptavky (1 bod); maly rast poptavky (9 bodl)

Diferenciace vyrobki / sluzeb

5 C Vysoka diferenciace (1), nizka (9) > >

5D Diferenciace konkurentti 4 5
" | Nizké (1); vysoka diferenciace konkurentti (9)

5 E Naklady odchodu z odvétvi 5 6
"~ | Néklady odchodu jsou nizké (1), vysoké (9)

Celkem (z max. 45 bodi) 25 | 29

Primérné skore (celkem / 5) 5 | 58

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Rivalita mezi stavajicimi podniky je zpusobena snahou kazdého z nich vylepsit
svou pozici. Rivalita v odvétvi mezi existujicimi podniky dosahuje hodnot (5; 5,8).
To, ze v odvétvi panuje konkurence, je normalni a urcity stupenl rivality mize dokonce
pomoci k dosazeni lepsich vysledki jednotlivych firem. I kdyz v odvétvi existuje mnoho
firem, kazda nabizi trochu odlisné vyrobky za rozdilné ceny a zaméfuje se na rtizné cilové
segmenty. Proto si kazda firma najde své zakazniky. V budoucnosti lze v konkurenci
ptedpokladat vétsi diferenciaci. Firmy budou vyhledéavat cesty pro odliSeni své nabidky

od konkurence.

Tabulka 17 — Vystupy z Porterovy analyzy odvétvi

Rok 2017 2020 Vystup
Konkurencni rivalita 5 5,8 Hrozba
Hrozba vstupl do odvétvi 5,3 5,3 Hrozba
Vyjednavaci sila odbératell (zakaznika) 5 4,8 PrileZitost
Vyjednavaci sila dodavatel(i 4,8 4,6 PrileZitost
Hrozba vstupu substitut( 7,8 8,6 Hrozba
Celkovy pramér 5,58 5,82

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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V soucasné dob¢ roste konkurence na vSech trzich, a proto je velmi dilezité sledovat
své konkurenty, shromazd’ovat o nich potfebné informace a pfizptisobovat podnikovou
strategii jejich chovani. Celkovou silu konkurence v odvétvi znazoriuje tabulka
17 uvedena vySe. Pro rok 2017 je celkova sila konkurence v odvétvi (5,58) a pro rok

2020 bude intenzita konkurence jesté o néco silngjsi (5,82).

5.2.2 Analyza konkurentt

Mezi konkurenty znaCky Corny se fadi vSechny spole¢nosti s cerealnimi ty¢inkami
pusobici na ¢eském trhu. Patii mezi né nejen domaci distributofi a vyrobci, ale i zahrani¢ni
konkurenti. Na zakladé poskytnutych informaci a analyz od spole¢nosti Hero Czech, s.r.o.
patii mezi pét nejvétsich konkurentd tyto spole¢nosti: Nestlé, Maxsport, Emco, Usovsko
food, Nutrend a rovnéz privatni znac¢ky obchodnich fetézci. Loga hlavnich konkurenénich

spole¢nosti jsou k nahlédnuti v Piloze 7.

Nestlé

Nestlé je Svycarska nadnarodni spolenost, kterda byla zalozena v roce
1866 a pojmenovana podle Svycarského chemika Henriho Nestlé. Sidli ve Svycarském
meésté Vevey a je nejvétsim potravinovym koncernem na svété. Firma podnika v oblasti
vyzivy, zdravi a Zzivotniho stylu. Pfimé obchodni zastoupeni Nestlé v Praze vzniklo
po vyhlaseni samostatnosti Ceskoslovenské republiky. Jiz v roce 1918 byl jmenovan prvni
feditel spolec¢nosti pro toto izemi. Za zasady podnikani povaZzuje firma Nestlé ,,vytvareni
sdilené hodnoty*. Jednad se o dodrZzovani pravnich pozadavkil, udrzitelnost provadénych
aktivit, pfinos dlouhodobého profitu akciondfim a to vSe pifi vytvafeni hodnoty
pro spolecnost. Jejich vizi je byt nejlepsi spoleCnosti v oboru potravin a napoji
S uznavanym piednim postavenim v oblasti vyZivy, zdravi a zdravého Zivotniho stylu
v Ceské aSlovenské republice. Spolegnost Nestlé vlastni certifikat kvality ISO 9001

a rovnéZ patii mezi zlaté top odpovédné firmy (Nestlé, 2018).

Produktové rady tycinek Nestlé: Nestlé fitness, Détské cerealni tyCinky Nestlé, Nestlé
miisli ty¢inky (viz Obr. 12)
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Obr. 12 - Nestlé - produktové iady ty¢inek (Nestlé, 2018)

V tabulce 18 jsou uvedeny primérné ceny tycinek spole¢nosti Nestlé. Spole¢nost ma
celkem pét kategorii tyCinek a nejsou zde vyznamné cenové vykyvy. Primérna cena

ty¢inky Nestlé se pohybuje v rozmezi 8 - 11 K¢.

Tabulka 18 - Priimérné ceny ty¢inek Nestlé

Nestlé Primérna prodejni cena
Nesquick 8,5 CZK
Cini minis 8,6 CZK
Fitness 8,6 CZK
Chocapic 8,3 CZK
Musli 10,7 CZK

Zdroj: (HERO, 2018)

Max Sport, s.r.o.

Spole¢nost Max Sport vznikla v roce 2005 za ti¢elem vyvoje a vyroby doplikd vyzivy
na Slovensku. Max Sport se specializuje na vyvoj, vyrobu a prodej vyzivovych doplikii
urCenych pro Sirokou sportujici vetejnost. Jejich cilem je vytvafet a vyrdbét kvalitni
a zaroven cenové dostupné vyrobky pro kazdého. Jejich vyrobky pomohou spotiebiteliim
V dodrzovani zdravého Zivotniho stylu, dodaji potfebné nutriéni latky, vitaminy,
a mineraly, zrychli regeneraci a pfipravi na nové vyzvy. Filozofie celé spolecnosti
je postavena na tiech pilifich — kvalita, chut a cena.

Spolec¢nost Max sport je vlastnikem certifikatu kvality ISO 9001 a také ziskala ocenéni
Gulfood innovation, coz je ocenéni Spickové kvality a inovace v primyslu potravin
a napoju (Maxsport, 2018).

Produktove rady tycinek Max Sport: Spole¢nost Max Sport déli své ty¢inek celkem
do ttech produktovych linii:
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1. Aktivni fada — Protein bar, Protein cake, Royal protein kingsize, Royal protein bar,
Protein kex, Slim zone (viz Obr. 13)
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Obr. 13 - Max sport - Aktivni Fada ty¢inek (Maxsport, 2018)

2. Rada Natural - Raw paleo protein, Raw juicer (viz Obr. 14)

Obr. 14 - Max sport - Natural Fada ty¢inek (Maxsport, 2018)

3. Rada Fit kid — Fit kid (viz Obr. 15)

Obr. 15 - Max sport - Fit kid Fada ty¢inek (Maxsport, 2018)

Tabulka 19 znazornuje primémé ceny spolecnosti Max sport, které se pohybuji
vrozmezi od 16 do 50 K¢&. Vyssi ceny jsou dany predevSim tim, Ze se spoleCnost
soustied’uje predevSim na proteinové tyCinky, které jsou samy o sob& drazSi nez napf.

klasické cerealni.
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Tabulka 19 - Primérné ceny ty¢inek Max sport

Max sport Priumérna prodejni cena
Max sport protein bar 34,1 CZK
Max sport royal protein kingsize bar 50 CZK
Max sport protein cake 44,9 CZK
Max sport paleo raw barbar 24,9 CZK
Max sport slim & zone 27 CZK
Max sport protein kex 29,3 CZK
Max sport raw juicer 39 CzZK
Max sport royal protein bar 40,2 CZK
Max sport fit kid 16,4 CZK

Zdroj: (HERO, 2018)

Emco

Rodinnd firma Emco patii mezi nejvyznamnéj§i potravinaiské spole¢nosti
v Ceské republice. Byla zaloZena v roce 1990 panem Zdeitkem Jahodou. V roce
1991 pfivedla na cesky trh oznaceni kukuficné lupinky pro vyrobky znamé
pod mezinarodnim pojmem ,,cornflakes”. Pro rozvoj znacky byl vyznamnym okamzikem
zacatek vyroby vlastnich ceredlnich produktii a zacatek produkce v zavodé Bohumin.
V soucasné dobé spolecnost Emco vyvazi vyrobky do vice nez 40 zemi svéta. Zakladni
surovinu, tedy ovesné vlocky, si spole¢nost vyrabi ve vlastnim ovesném mlyné v JiZnich
Cechach. Pe¢livy vybér surovin povazuje za zéklad udrzeni vysokého standardu kvality
svych vyrobku. Diky jedine¢nym vyrobnim technologiim pak dodava vyrobky s osobitymi
vlastnostmi a produkuje ovesné vlocky v té nejvyssi kvalité.

Vysoké kvalita a zdravotni nezavadnost vyrobkid Emco je podloZena certifikaty ISO
9001, HACCP a BRC. Mnoho vyrobkli Emco je taktéZ nositelem znacky kvality a ptivodu
Klasa (Emco, 2018).

Produktové rady tycinek Emco: Emco proteinové, Emco ofechové, Emco ovocné,

a Emco ovesné (viz Obr. 16).
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Obr. 16 - Emco - produktové iady ty¢inek (Emco, 2018)
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V tabulce 20 jsou uvedeny primérné ceny ty¢inek Emco. Rodinna spole¢nost Emco
se podobné jako spole¢nost Hero zaméfuje jen na Ctyii produktové kategorie a cenové

rozpéti se pohybuje mezi 14 — 27 K¢.

Tabulka 20 - Priamérné ceny ty¢inek Emco

Emco Primérna prodejni cena
Emco ofechové 14,9 CZK
Emco ovocné 19,9 CZK
Emco ovesné 14,9 CZK
Emco proteinové 26,9 CZK

Zdroj: (HERO, 2018)

Usovsko food, a.s.

Spoleénost Usovsko byla zalozena roku 1995 a sidli v Kloping, v okrese Sumperk,
v Olomouckém kraji. Koncern Usovsko sdruzuje 17 spoleénosti, jez podnikaji v oblastech
potravinafstvi, zemédé€lstvi, primyslu a obchodu. Od roku 1991 spolecnost sleduje
moderni trendy zdravé vyzivy a mlsani. Jako prvni byla v Ceskoslovensku vyrobena
tyCinka FIT S$tavnatd, jez je populdrni dodnes. Vyroba miisli ty€inek je realizovana
ve vyrobni hale v obci Klopina, ktera byla vybudovana v roce 2004. Tyc¢inky se vyrabi
pod vlastnimi i soukromymi znatkami a obsahuji vyvazeny pomér bilkovin,
tukti a sacharidd. Misli produkty si své stalé misto ziskaly nejen u zdkaznikl
na domacim trhu, ale rovnéz se vyvazi do 16 zemi svéta.

Vyroba spliuje vSechny pozadavky svétovych hygienickych standarda
pro potraviny (BRC a IFS). Ocenovanou kvalitu prokazuje i nékolik cen z potravinaiskych
veletrhdl a vystav a certifikat kvality ISO 9001 (Usovsko, 2018).

Produktové Fady tycinek Usovsko: Fit protein, Fit, Fit BIO miisli, Fit nature,
Fit bezlepkové, Fit fruit, Fit go, Fit fruitik, Fit challenger (viz Obr. 17).
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Obr. 17 - Usovsko food - produktové Fady ty&inek (Fit, 2018)

Spole¢nost Usovsko food se se svou znatkou Fit drzi pievazné ovocného zékladu
ty¢inek a ma celkem devét produktovych kategorii. Primérné ceny tycCinek Fit se pohybuji
na pomérné nizké hlading€, coz miize byt pro néktery okruh spottebiteli pomérné zajimavé.

Ceny se pohybuji v rozmezi od 6 do 15 K¢ a ze vSech ostatnich hlavnich konkuren¢nich

cv v

Tabulka 21 - Primérné ceny ty¢inek FIT

Fit Primérna prodejni cena
Fit protein 18 CZK
Fit 7,90 CZK
Fit BIO miisli 14,50 CZK
Fit nature 8,4 CZK
Fit bezlepkové 7,9 CZK
Fit fruit 7,4 CZK
Fit go 6,7 CZK
Fit fruitik 8,8 CZK
Fit challenger 11,1 CZK

Zdroj: (HERO, 2018)
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Nutrend

Spole¢nost NUTREND D. S., as. byla zalozena v roce 1993. Je specializovana
na vyvoj a vyrobu vyzivy a potravinovych doplikd pro aktivni zivotni styl. Nutrend
se béhem 24 letého pusobeni stal lidrem na ¢eském trhu v oblasti vyzivy a potravinovych
doplikii. Spolecnost taktéz neustdle expanduje do zahrani¢i, v souCasné dobé dodava
své produkty do téméf 60 zemi. SpoleCnost se chlubi Sirokym portfoliem produkti,
pouziva nejnovéjsi technologie a klade velky diraz na kvalitu i vzdélavani. Spi¢kovou
kvalitu vyrobkl potvrzuji nejen spokojeni zakaznici, ale také profesionalni sportovci,
jejichz kariéra a vykon jsou na dopliicich zdvislé, a rovnéz Antidopingovy vybor
Ceské republiky. Spole¢nost Nutrend vlastni certifikat FSSC 22000 (Food Safety Systém
Certification) a certifikaci managementu jakosti ISO 90001: 2008, ktery je zarukou vysoké
kvality vyrobk i sluzeb firmy (Nutrend, 2018).

Produktové  rady tyc¢inek Nutrend: Spole¢nost Nutrend déli své tyCinky

do nasledujicich produktovych linii:

1. Proteinové - Nutrend Deluxe, Nutrend Excelent, low carb protein bar, Protein bar,
EVOQ, Raw protein bar (viz Obr. 18).

Py EXCELENT

24% PROTEIN BAR

23% PROTEN () s e 385

Obr. 18 - Nutrend - Proteinova produktova iada ty¢inek (Nutrend, 2018)

2. Ovesné — Flapjack, Flapjack gluten free (viz Obr. 19)

Obr. 19 - Nutrend - Ovesna produktova Fada ty¢inek (Nutrend, 2018)
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3. Oftechové — De nuts (viz Obr. 20)

Obr. 20 - Nutrend - Ofechova produktova Fada ty¢inek (Nutrend, 2018)

4. Miisli, cerealni a ovocné — Raw bar, Raw seeds bar, Mixli, Street XL, Street XL

fruity, Profigur miisli cik cak, Profigur miisli (viz Obr. 21).

Obr. 21 - Nutrend - miisli, cerealni a ovocné ty¢inky (Nutrend, 2018)

Posledni konkurencni spolecnosti je spole¢nost Nutrend, kterd ma rovnéz jako vyse
uvedena spole¢nost Max sport velmi Siroké portfolio ty¢inek. Primémé ceny se pohybuji

od 7 do 51 K¢ a jsou k nahlédnuti v tabulce 22 nize.

Tabulka 22 - Priimérné ceny ty¢inek Nutrend

Nutrend Primérna prodejni cena
Nutrend excelent 29,90 CZK
Nutrend de nuts 13,50 CZK
Nutrend flapjack 27,6 CZK
Nutrend raw bar 32,2 CZK
Profigur miisli 9,4 CZK
Nutrend raw seeds 31,8 CzZK
MIXLI 6,8 CZK
Street-XL 10 CZK
Nutrend protein 32,9 CzZK
Nutrend deluxe 49 CZK
Low carb protein bar 51 CzK
EVOQ 49 CZK
Raw protein bar 36 CZK
Flapjack gluten free 35 CzZK

Zdroj: (HERO, 2018)
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Privatni znacky

Pfi nakupovani je mozné se vobchodech setkat s prémiovymi znackami
cerealnich ty¢inek nebo s ty¢inkami pod znackou konkrétniho obchodniho fetézce. Jedna
se 0 tzv. privatni znacky. Tyc¢inky privatnich znacek byvaji pro spottebitele atraktivni,
zejména diky nizkym cenam. Mnohdy se jedna o vyrobek, ktery vyrabi stejna linka jako
znalku originalni, avSak do jiného obalu. V Ceské republice se privatni znatky zadaly
objevovat uz vroce 1994. Podstatnéjsi rast byl zaznamendvan az po roce 1999. V roce
1998 byl trzni podil privatnich znacek pouze 1 % podilu v maloobchodni siti. Dnes tyto
znacky zaujimaji na trhu vétSinovy podil a hned za nimi je znacka Corny. Privatni znacky

je mozné rozdélit do nasledujicich kategorii na zaklad¢ jejich kvality a ceny:

a) Ekonomické privatni znacky — tyto znacky se zpravidla vyznacuji velmi nizkymi
cenami a pfijatelnou kvalitou. Jedna se napf. o znacky typu Basic (Albert), Clever
(Billa), Tesco Value (Tesco).

b) Standardni privatni znacky — u téchto znacek se jedna vétsinou o kvalitni vyrobky

za ptijatelné ceny. Patii sem napft. znacky Albert Quality (Albert), K-Classic (Kaufland).

€) Prémiové privatni znacky — tyto zna¢ky mivaji vyssi cenu, ale také vysokou kvalitu.

Jedna se napft. o znacky Deluxe (Lidl), Tesco Finest (Tesco) nebo Albert Excellent (Albert).

Ukazka ceredlnich ty¢inek privatnich znacek obchodnich fetézct je na Obr. 22 nize.
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Obr. 22 - Privatni zna¢ky - cerealni ty¢inky (Vlastni zpracovani, 2018)

Priméré ceny nckterych cerealnich tycinek privatnich znafek jsou znazornény

v Tabulce 23. Ceny tycinek se pohybuji zpravidla v rozmezi od 3 do 12 K¢.
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Tabulka 23- priimérné ceny ty¢inek privatnich znacek

Privatni znacky Primérna prodejni cena

Albert quality 5CzZK
AH basic 3 CZK
Tesco cereo 5,90 CZK
Globus korrekt 3,50 CzZK
Billa flapjack 11,90 CZK
Lidl First nice 9,90 CzZK

Zdroj: (HERO, 2018)

Konkrétni Gdaje o trznich podilech jednotlivych konkuren¢nich spolecnosti si firma
Hero Czech, s.r.0. nepieje zvefejniovat, jelikoz se jedna o interni informace spole¢nosti.
Nicméné poskytla tidaje alespont o potadi jednotlivych spole¢nosti, co se trzniho podilu

tyce. Toto potadi znazoriuje tabulka 24 uvedena nize.

Tabulka 24 - Poradi spole¢nosti z hlediska trZzniho podilu

Znacka Poradi z hlediska trzniho podilu
Private labels 1.
Hero (Corny) 2.
Nestlé 3.
Max sport 4.
Emco S.
Usovsko (Fit) 6.
Nutrend 7.

Zdroj: (HERO, 2018)
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5.2.3 Analyza zakaznika

Chovani zékaznika pii nadkupu ovliviiuje cela fada faktorG. Vyzkumna agentura
NMS Market Research zkoumala nakupni zvyklosti pii nakupu béZznych potravin,
kde se zaméfila predevSim na cenu, chut, zdravost, ¢esky pivod, vyrobce, znacku
a zemi pivodu. Podle studie této agentury je pro Ceské spotiebitele pti ndkupu potravin
nejvyznamnéjsi vyvazeny pomér dobré chuti za p¥iznivou cenu. Zeny nakupuji zdravéjsi
a také kvalitnéj$i potraviny nez muzi, a mladi lidé davaji pfednost znacce pied Ceskym
puvodem. Z daného prizkumu plyne, ze pro 81 % ceskych spotiebitelt je pii nakupu
potravin rozhodujici cena. Ta se vSak nesmi negativné podepsat na chuti a kvalité vyrobkd.
Zdravéjsi  potraviny hledaji  pfedevSim lidé se strednim ¢i  vysokoskolskym
vzdélanim. Cesky plvod potravin je dilezity hlavné pro zakazniky pohybujici

se mezi 55-65 lety zijici v mensich méstech (NMS, 2016).

Dle prizkumu agentury Nielsen Admosphere pro Asociaci regiondlnich znacek
vyplyva, ze Cesi jsou pii nakupovani zmateni. V prizkumech uvadéji, ze davaji prednost
¢eskym vyrobklim, avSak pii nakupovani se pak rozhoduji ptfedev§im podle chuti, kvality
a ceny. Zem¢ puvodu se umistila az na patém misté. Tohoto prizkumu se zucastnilo
pres 1017 respondentd a ukazal také, ze bio vyrobky u ¢eskych spotiebitelti nejsou piilis

zadané. Zvitézily jen u dvou procent dotazovanych (Nielsen, 2017).

Lonisky prazkum spole¢nosti KPMG ukazuje, ze 46% respondentll povazuje
za nejvyznamngj$i faktor pii nakupu potravin jejich kvalitu. Cenu uvedla na prvnim misté
pouze necela Ctvrtina dotazovanych. V realu vSak hraje hlavni roli pravé cena. Dokazuji
to statistiky Druzstva CBA, jez v Ceské republice provozuje sit’ vice nez 900 obchodnich
utvard. Za nadstandardni kvalitu produktu je ochotna si pfiplatit menSina spottebiteld,

vétsinou se jedna o oblasti s vy$§imi piijmy (Mizeme jist zdravéji, 2017).

Co se ty¢e nakup potravin na internetu, Cesi maji jasno. Na internetu jim nejvice chybi
ty e-shopy, které prodavaji potraviny a vybaveni pro hobby a zahradu. Vyplyva
to z vyzkumu agentury Ipsos a konzulta¢ni spolecnosti ACOMWARE. Podle vysledka
ubyvé poctu lidi v kamennych prodejnach a téméi 84% respondentii uvedlo, Ze na internetu

nakupuje Castéji nez v minulosti (M-journal, 2016).
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Nedavny vyzkum, ktery provedla spolecnost GfK uvedl, ze nartst podilu potravin,
které Cesi nakupuji ve slevach, stagnuje. Klesa i Grovei slev potravin, primérna sleva
se snizila od roku 2015 o 0,9 % na 27,3 %. Rovnéz klesa i vyznam reklamnich letakd.
Ve veékové kategorii 61 - 69 let nakupuje podle aktudlnich slevovych akci v letdku
zhruba polovina zdkazniki. Co se ty¢e veékové skupiny 30 — 45 let jedna se piiblizné
0 30 % lidi (CTK, 2017).

V tiskové zpravé z fijna roku 2016 agentura Nielsen Admosphere uvedla, ze se CesSti
spotfebitel¢ snazi o zdravy zivotni styl, co se tyCe stravovacich navyki. Prizkum
potvrdil, Ze tfetina spotiebitelli se snazi konzumovat doporuc¢enou denni davku ovoce
a zeleniny. Az 29 % uziva potravinové dopliky, pfevazné se jedna o nezbytné vitaminy
a mineraly. Vice neZ Ctvrtina respondentil uvedla, Ze se povazuje za zdravé se stravujici
osoby (Nielsen, 2016).

Podle prizkumu spole¢nosti GfK byla penetrace kategorie v roce 2017 69,2 %,
tzn., ze si 69 % domacnosti minimaln€ jednou v roce 2017 koupilo cerealni ty¢inku.

Spole¢nost Hero se snaZi svymi tyCinkami Corny oslovovat Sirokou spolecnost
a neustale vymysli nové cesty a zplsoby jak ziskat dalsi segmenty zdkaznikli. Primarni
cilovou skupinou znacky Corny BIG jsou zejména mladé Zeny pohybujici
se mezi 18 — 34 lety, zijici spiSe ve vétSich méstech, S pfijmem okolo 30 tis. K&

a s nejvyssim dosazenym vzdélanim zakladnim ¢i stitedoskolskym.

5.3 Vnitini prostiredi
5.3.1 Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje a kompetence podniku jsou zakladnim znakem konkurenceschopnosti kazdé
firmy. Na trhu ceredlnich tyCinek toto tvrzeni plati také, jelikoZ existuje fada zdrojh
a kompetenci, které mohou byt podobné ¢i dokonce shodné jako u konkurenénich
spolecnosti plisobicich v tomto odvétvi. Proto je dulezité si uvédomit, které zdroje jsou

pro firmu nejvyznamnéjs$i a mohou ji tak zajistit co nejvétsi konkurenéni vyhodu.
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Hmotné zdroje

Financni zdroje - spoleénost Hero Czech s.r.o. prokazala dle vyro¢ni zpravy
2016 finan¢ni zdravi a stabilitu. Dosahla ro¢niho obratu v prodeji zbozi a sluzeb ve vysi
643 160 tis. K¢&. Provozni zisk roku 2016 ve vysi 40 837 tis. K¢ byl nad stavem roku
2015 (11599 tis. K¢&). Zisk spolecnosti pied zdanénim dosahl v roce 2016 vyse
33975 tis. K¢. Firma nevyuziva zadné bankovni Gvéry. Z hlediska vyvoje pohledavek
Z obchodniho styku s nespiiznénymi subjekty nema spolecnost, diky UspéSnému

managementu pohledavek, problémy s pohledavkami po splatnosti.

Fyzické (materialni) zdroje - Spole¢nost vlastni stroje, pfistroje a riznd zatizeni. Dale
ma majetek najaty formou operativniho prondjmu. Jednotlivé splatky najemného jsou
zahrnuty v nakladech pfislusného roku, hodnota najatého majetku se po ukonéeni smlouvy
o najmu neaktivuje. = Na leasing ma spoleCnost pronajaty osobni automobily.

Dale ma firma pronajaty administrativni a skladovaci prostory

Technologické zdroje - Ocenitelna prava v této spoleCnosti piedstavuji ochranné
znamky tykajici se détské vyzivy - Sunar, Sunarek, Gravimilk a dalsi. A také souvisejici

know-how a domény, které spole¢nost odkoupila od spole¢nosti Heinz v roce 2004.

Nehmotné zdroje

V oblasti personalni politiky se spolenost soustiedi na vSestrannou péci
o zameéstnance vcetné rozvoje profesnich a jazykovych dovednosti. Pracovné
pravni agenda je vedena v souladu se Zakonikem prace a dalSimi pravnimi a mzdovymi
predpisy. Spolecnost nabizi svym zaméstnancim otevieny a neformalni pfistup

v rodinné atmosféie (HERO, 2016).
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5.3.2 Marketingovy mix spole¢nosti
Produkt

Sortiment - spolecnost Hero Czech, s.r.o. ma ve svém portfoliu celkem Ctyfi
produktové kategorie. Patii sem kojeneckd mléka a kojenecka vyziva (znacka Sunar),
piikrmy pro kojence a batolata (znacka Sunarek), ovocné dzemy (znaka Schwartau)
a Vneposledni tadé ceredlni tyCinky (znacka Corny). Jelikoz se tato prace zabyva
problematikou cerealnich tycinek, bude dale feSena pouze znacka Corny. Sortiment znacky
Corny je v oblasti cerealnich ty¢inek dostacujici (viz Pfiloha 8). Nabizi mnoho piichuti
— s ovocem i bez ovoce, s polevou, bez polevy, s naplni bez naplné a najdou se zde ty¢inky
I pro sportovce ¢i vegany. Dokaze tedy uspokojit vSechny skupiny spotiebiteli.
Nejprodavanéjsim vyrobkem jsou ceredlni tyCinky Corny BIG, z nichZz nejoblibené;jsi
ptichuti zlstava jiz nékolikatym rokem bananova.

Znacka - na Obr. 23 je znazornéna hierarchicka struktura znacek spole¢nosti, ktera
uvadi jednotlivé trovné od vrcholu doli. Na vrcholu zaujim4 svou pozici korporatni
znacka Hero Group, jez zastupuje celek korporace véetné firemni kultury a zaméstnanct.
Na dal$im stupni je umisténa dcefina spolecnost — Hero Czech, s.r.o., ktera pusobi
na uzemi Ceské republiky. Tato znacka pokryva nékolik tiid produkti. Jednou z téchto t¥id
je znacka Corny. Pod ni se nachazi znacka vyrobni linie — Corny BIG a dale je mozné

vyuzit rozliSeni na podznacky — napft. pfichut’ Corny BIG banan.

Hero group
Hero Czech, s.r.o.
Corny

CornyBIG 4

Obr. 23 - Hierarchicka struktura znacky - Corny (Vlastni zpracovani, 2018)
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Spole¢nost Hero (logo viz Obr. 24) nabizi pod znackou Corny svym zakaznikiim
cerealni tyCinky, cerealni ty¢inky plnéné mléénou naplni a cerealni ty¢inky s ovocem, které
jsou mezi spotiebiteli oblibené piedev§im diky vyborné chuti a rozmanité nabidce. Vyroba
téchto tyCinek spociva ve svédomitém vybéru surovin nejvyssi jakosti a zaroven v Setrném
zpracovani tak, aby byla uchovédna chut’ pfirodnich surovin. Spole¢nost neustale hleda
postupy a zpusoby, jak tyCinky vylepSovat, jak vytvafet novy sortiment a nabizet
svym zékaznikiim inovativni produkty se skvélou chuti. Vyrobcem téchto cerealnich
ty¢inek je némecka spolecnost Schwartauer Werke. Jesté neddvno meéla spolenost
v nabidce celkem 27 druhi tyCinek. V soucasné dobé je vybér zredukovan na 19 druhda.
Zajimavé je, ze 1 presto vzrostl za poslednich 12 kalendafnich mésicii obrat 0 13 % i kdyz

trh vzrostl jen 0 6 %.

Hexo

Obr. 24 - Logo Hero (HERO, 2018)

Na ¢eském trhu je nyni mozné nalézt celkem Ctyfi produktové fady znacky Corny:

Corny BIG (50 g)
Corny PROTEIN (35 g)
Corny BIG milk (40 g)
Corny flapjack (65 g)

o 24

je na ceském trhu mozZné zakoupit celkem 9 rGznych ptichuti. Patii mezi né€ banan,
brownie, brusinka, Cokoldda, kokos, ofisek, araSidy-Cokolada, hotka cokoldda a bila
¢okolada, kterd byla zprvu pouze limitovanou edici, avSak diky velké oblibé u zakaznikl
byla zatazena do stalé nabidky. Podle nejnové€jSich informaci bude na trh jiz brzy uvedena
I novinka — bila cokolada s kokosem, ktera bude rovn¢z limitovanou edici. Corny Big

24

ty¢inek Corny s nejdelsi tradici, je ji vénovano i celé¢ dotaznikové Setieni.
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Corny PROTEIN je chutna ty¢inka obsahujici 30 % proteind, dokonala pro podporu
rustu svali a regeneraci po cviCeni. Skladd se ze dvou kiupavych cerealnich vrstev
spojenych lahodnym proteinovym krémem. Zdrojem proteini jsou kromeé mlécné
bilkoviny v krému také araSidy a proteinové kiupky v ceredlnich vrstvach. Déale Corny
protein obsahuje hoi¢ik, ktery je v potravé dilezity pro spravnou ¢innost svali a nervu,
a také pro uvolnovani energie z glukdzy a pro stavbu kosti. Oproti bézné proteinové
ty¢ince chutna Corny Protein stejné dobfe a piirozené jako vSechny ostatni Corny produkty
a obsahuje pouze vybrané ingredience. Proteinové tyCinky spole¢nost nabizi ve tfech

ptichutich: karamel, ¢okolada a podmasli-citron.

Corny BIG milk pfedstavuje lahodnou kombinaci nadychaného mlééného krému,
medu, kiupek, ofiskt ¢i Cokolady, které dohromady tvoii jedine¢ny chutovy zazitek.
Corny Milk je chutnd svacinka vhodna pro déti i dospélé. Tycinky obsahuji také vapnik
a vladkninu a jsou dostupné ve ttech riznych ptichutich: Corny Big milk classic, Corny Big

milk dark & white a Corny Big milk nuts.

Corny Flapjack je nejnovéjsi produktovou fadou znacky Corny. Jedna se o cerealni
ty¢inku, kterda méa vysoky obsah ovesnych vlocek (az 54 %) a vldkniny. Je tedy idedlni
svacinkou na vylety i do préce, zasyti, doda energii a navic skvéle chutna. Tycinku Corny
flapjack je mozné si vychutnat ve tfech pfichutich: kakaova, mandlova s karamelem

a brusinkova s dynovymi seminky, ktera je navic vhodna i pro vegany.

Soucasti loga Corny je také obilny klas, diky kterému je hned na prvni pohled ziejmé
Vv jaké oblasti ptisobi. Co se tyce logotypu, objevuje se zde tmavé modra barva, podobné
jako u korporatni znacky spole¢nosti Hero. Rozdil mezi logotypem znacky Corny z roku

2015 a aktualnim logotypem 2018 znazornuje Obr. 25 nize.

Obr. 25 - Logotyp zna¢ky Corny 2015 vs. 2018 (HERO, 2018)
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Slogan znacky Corny zni: ,,To das!“ (viz Obr. 26). Corny je zaroven nejvice rostouci

znackou v celé spole¢nosti Hero Czech, s.r.o.

Obr. 26 - Slogan Corny (HERO, 2018)

Oball

Stejné jako pro vSechny ostatni potraviny, i pro ceredlni tyCinky plati predpisy, které
se musi dodrZzovat, co se tyCe obali a etiket. Seznam povinnych Udajh
na obalech potravin vychazi z Natizeni Evropského parlamentu arady Evropské Unie.

Na kazdém obalu ceredlni ty¢inky Corny musi byt uvedeny nasledujici informace:
a) nazev potraviny;
b) slozeni;
c) alergeny ¢i stopy alergend
d) mnozstvi ur€itych slozek nebo skupin slozek;
e) Cisté mnozstvi potraviny;
f) datum minimalni trvanlivosti ¢i datum pouzitelnosti,
g) zvlastni podminky uchovani ¢i podminky pouZziti;
h) jméno a adresa provozovatele spole¢nosti;
1) zem¢ ptivodu,
J) navod k pouziti;
1) vyzivové udaje.

Obecné také plati, ze udaje uvadéné na obalech potravin nesmi byt klamave;
nepravdivé, nejasné, nepodlozené, nepifesné, neuplné, dvojsmyslné nebo piehnané
(Eagri, 2016). Na Obr. 27 je znazornén tiskovy obalovy material ty¢inky Corny BIG
banan, kde je mozné nalézt vSechny nalezitosti, které musi obal povinn¢ obsahovat.

Na Obr. 28 je obal ty¢inky Corny BIG banan a na Obr. 29 Kkarton s ty¢inkami
Corny BIG banan.
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Obr. 27 - Artwork Corny BIG (HERO, 2018)

Obr. 29 — 3D model kartonu s ty¢inkami Corny BIG (HERO, 2018)
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Cena

wev

atributim produktu ¢i jeho uziteCnosti. Predstavuje castku, kterou je tfeba vynalozit
pro ziskani nabizené¢ho vyrobku. Ceny jednotlivych ty¢inek Corny se lisi podle toho,
do jaké kategorie patii. Nejcastéji jsou tyCinky Corny nakupovany zakazniky v dobé
slevovych akci. Primérné ceny, za které je mozné tyCinky nakoupit v obchodech jsou

znazornény v tabulce 25. Cenové rozpéti se pohybuje od 11 do 27 K¢&.
Tabulka 25 - Priimérné ceny Corny ty¢inek

Hero Primérna prodejni cena
Corny BIG 12,4 CZK
Corny Protein 22,4 CZK
Corny BIG Milk 11,5 CZK
Corny Flapjack 26,8 CZK

Zdroj: (HERO, 2018)

Celkovy prodej Corny ty¢inek za rok 2017 dle kategorii popisuje graf 7 nize. Nejvice
se prodavaly ty¢inky fady Corny BIG, dale Corny Protein, Corny BIG Fruit, Corny BIG
Milk a Corny Flapjack. Produktova fada Corny BIG Fruit byla v tomto roce ukonéena.

Rada Corny Flapjack byla na trh uvedena v srpnu roku 2017, coz vysvétluje nejnizsi

prodeje.

Graf 7 - Prodej Corny ty¢inek dle kategorii v roce 2017

Sales value v % (2017)

0,4%

Corny BIG
4,0%
m Corny BIG Milk
m Corny BIG Fruit
H Corny Protein

B Corny Flapjack

Zdroj: (HERO, 2018)
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Distribuce

Distribuci zbozi k zakaznikim, skladovani a dalsi logistické sluzby zajistuje
spole¢nost Nagel. Nagel Cesko s.r.o. je ¢eské zastoupeni skupiny Nagel-Group v zemi.
Spolec¢nost byla zalozena roku 2004 a je zastoupena na tiech mistech v Ceské republice.

Sidlo se nachazi v Ri¢anech — Jazlovicich, kde skladuje i vyrobky spole¢nosti Hero.

Distribucni cestu ty¢inek Corny zZ némeckého Schwartau az k zakaznikiim na Cesky trh
znazoriuje obrazek 30. Na Slovensku nemaji sklad jako je v Ceské republice sklad Nagel.
Proto se provadi konsolidovand objednavka (vSe v jednom ndkladnim automobilu)

a prevoz probiha pres noc téméi kazdy den ¢i podle potieby.

XY X
Zakaznik °

ce@’e,
_Schwartau®
o‘..’..,o

Nagel
Cesko

Obr. 30- Distribuce - ty¢inky Corny (Vlastni zpracovani, 2018)

Vyrobky jsou skladovany v externim skladu Ratekau pobliz Schwartau. Ratekau
je spedicni spolecnosti s dlouholetou tradici, ze které se stala jedna z nejvyznamnéjsich
logistickych firem v regionu Liibeck. Od roku 2004 patii ke skupiné¢ Nagel-Group,

jedné z nejvétSich mezinarodnich logistickych spole¢nosti pro potraviny v Evropé.

Ve spolecnosti vyhotovuje oddéleni logistiky objedndvku vyroby zhruba
dva az tfi mésice dopfedu. Ukazka tnorové objednavky na duben 2018 do Schwartau

je uvedena v Piiloze 9.

Ze Schwartau pak posilaji obaly ke schvaleni (viz Ptiloha 10), kazdou stfedu zasilaji
plan vyroby na pfiSti dva tydny (viz Pfiloha 11) a kazdé pondé€li ptichazi soubor
s informacemi, co za minuly tyden stihli vyrobit (viz Pfiloha 12). Ukazka ze souboru,
kde je vidét, jak bude vypadat slozeni jednotlivych aut je v Pfiloze 13 a potvrzeni

objednavky k nakladce je mozné vidét v Piiloze 14.
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Marketingova komunikace

Hlavnimi néstroji komunika¢niho mixu, které spolecnost vyuzivd v ramci propagace
znaCky Corny, jsou reklama, podpora prodeje, public relations a on-line marketingova
komunikace. Nize je uveden vycet n€kterych aktivit v ramci marketingové komunikace

spole¢nosti v roce 2017:

Reklama - vramci reklamy se spole¢nost snazi maximalni efektivitu a zasahnout
co nejveétsi masu lidi. V mésicich leden, kvéten a zafi lonského roku (2017) bylo mozné
shlédnout televizni reklamu — Corny BIG doplnénou o koncovku novinky Corny Protein.
Cilem celé této komunikace bylo budovani brand awareness a rovnéz penetrace. Reklama

béZela na kanalech TV Nova, Nova Cinema, Nova Gold a Nova Action.

Podpora prodeje — V ¢ervenci pak bylo mozné spattit reklamni billboard na Corny
BIG banan na Hlavnim nédrazi v Praze. V tomto mésici jsou prazdniny a dovolené
V plném proudu a k tomuto obdobi patii také cestovani. Spolecnost se proto rozhodla
oslovit svou cilovou skupinu na misté, které k cestovani neodmyslitelné patii — Hlavni
vlakové nadrazi v Praze. Spolecnost pfipravila komunikaci, ktera byla relevantni k tomuto
prostiedi (viz Pfiloha 16,17) a v tomto prostoru byla az do konce zati. Také probé&hla
soutéz ve spolupraci s hypermarketem Albert, ktera spocivala vtom, ze pii nakupu
5 ks ty€inek Corny BIG jakékoliv pfichuté miize zdkaznik vyhrat dovolenou v Alpach.
Akce fungovala tak, Ze po uskutecnéném ndkupu péti tyCinek zdkaznik odeslal sms
V urCitém tvaru na urcité ¢islo a tim se dostal do slosovani o hodnotnou vyhru. Cilem celé
soutéze bylo podpofit objem prodejii Corny BIG — misto jedné, nebo dvou tycinek,
si zakaznik, motivovany soutézi, koupi pét tyCinek. V rdmci podpory prodeje spolecnost
realizovala v prub&hu roku samplingové akce a to na nejriiznéjsich mistech.

Public relations — V prosinci se spoleénost rozhodla podpotit zavody s CT Sport Na
vrchol, které probihaly ve Spindlerové Mlyné. Tym Corny zde spole¢né s hosteskami

podporoval vSechny lyzaie a u jejich stdnku dopliovali na zadvodech energii. Plakat

Skiopeningu s CT Sport Na Vrchol je k nahlédnuti v Piiloze 15).
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On-line marketingovda komunikace — Internet pomaha v dosazeni maximalniho zasahu
Spole¢nost se snazi aktivné vyuzivat socidlni sité, kde probiha neustala komunikace
s fanousky a zdkazniky. Soustfed’'uje se predevSim na Facebookové stranky, Instagram
a rovnéz komunikuje i prostiednictvim blogerek.. Hlavni ambasadorkou znacky Corny
byla pro rok 2017 blogerka Eliska Hudcova (@timetofit). V priabéhu roku rovnéz
probihaly i rizné soutéze. Ty byly komunikovany predevsim ptes Instagram a Facebook.
Jednalo se napftiklad o kvétnovou soutéz ,,Objevuj s Corny*, kde se soutézilo o fotoaparat
Olympus e-pl 8. Dale prob¢hla letni soutéz s Corny Protein — dej si do téla,
kde se soutézilo o zasobu tycinek Corny Protein na cely rok a zaroven o startovné
na Gladiator Race. Na podzim se pak fanousci mohli zacastnit soutéze ,,Zazit vychod
slunce? S Corny to das!* a vyhrat tak zasobu Corny ty¢inek na cely rok. Spole¢nost velmi

aktivné vyuziva nastroje SEO, Google analytics, remarketing, PPC systémy.

Webové stranky (viz Obr. 31) o znacce Corny jsou velmi piehledné s jednoduchym
a Cistym designem. V levém hornim rohu se nachéazi logotyp Corny. V horni ¢asti hlavni
stranky je mozné najit rozdéleni na 4 produktové fady Corny v¢etné odkazi. V dolni ¢asti
se pak nachazi odkaz na Corny zpravodaj, Instagram, Facebook a YouTube kanal Corny,
ktery ma celkem 115 odbératelt (ukazka viz Obr. 32).

(o] le}

Obr. 31 - Webové stranky Corny (CORNY, 2018)
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Ceredini tytinka Comy BIG s Corny Protein

*_‘m—? Ceredini tyinka Corny Big a Comy Protein
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Obr. 32 — YouTube kanil Corny (CORNY, 2018)

Na svém instagramovém profilu ma Corny celkem 213 zvefejnénych pftispévki
a 1251 odbératell. Znacku Corny lze nalézt pod uzivatelskym jménem @cornycz.
Posledni piispévky jsou vénovany predevsim sérii zavodi s CT Sport na vrchol.
Facebookovy profil Corny se libi celkem 159 608 uzivatelim a 159 136 lidi ji sleduje.
Oba profily jsou k nahlédnuti na Obr. 33 nize.

© nstagrem

Obr. 33- Instagram a Facebook — Corny (CORNY, 2018)
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5.3.3 Analyza konkurenceschopnosti

V ramci analyzy konkurenceschopnosti (viz tabulka 26) je ohodnoceni pozice
spoleCnosti ve vztahu k jeho hlavnim konkurentiim a to ve vSech oblastech, které jsou
kli¢ové pro uspéch. Mezi hlavni konkurenty patii Nestlé, Max sport, Emco, Usovsko,
Nutrend a privatni znacky obchodnich fetézcii. Hodnocena jsou kritéria ceny, trzniho
podilu, historie, kvality a produktového portfolia. Pro hodnoceni je vyuzita nasledujici
hodnotici Skala: 1 — nejlepsi, 2 — nadprimérny, 3 — pramérny, 4 — podprimérmy,

5 — nejhorsi.

Tabulka 26 - Analyza konkurenceschopnosti

. , Hero . | Max Usovsko Privatni
Kritéria Véaha (Corny BIG) Nestlé Sport Emco (Fit) Nutrend Znacky
Cena 0,3 2 2 5 2 1 5 1
Podil na trhu 0,3 2 3 3 4 4 5 1
Historie 0,1 1 1 3 2 2 2 3
Kvalita 0,2 1 1 1 1 1 1 3
Portfolio 0,1 1 1 3 1 3 3 3
Celkem 1 1,6 1,9 3,2 2,3 2,2 3,7 1,7

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Po provedeni zvolené metody analyzy konkurenceschopnosti se na prvni pozici
s nejlepsim bodovym hodnocenim (1,6) umistila znacka Corny BIG. Dle vysledka je tedy
nejvice konkurenceschopnd, avSak v jednotlivych kritériich neni vzdy na prvnim misté.
Témér stejny vysledek vysSel i u privatnich znacek (1,7), coz je dano ptedevsim jejich
vysokym trznim podilem a také nizkymi cenami. Na tfetim misté¢ se umistila znacka
Nestlé, kterd ziskala rovnéZz velmi pozitivni vysledek (1,9) v celkovém hodnoceni.
Na ¢&tvrtém misté pak skonéila spole¢nost Usovsko se znackou FIT (2,2) a tésné
za ni znacka Emco (2,3). Predposledni misto patii znatce Max sport a na poslednim misté
se Vv této analyze umistila znacka Nutrend. Témto znackam uskodily pfedev§im vyssi ceny

tyCinek.
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5.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo od 26. 2. 2018 do 7. 3. 2018 ¢ili po dobu deseti dnti.
Dotaznik (viz piiloha 19) byl vytvofen v elektronické podobé prostiednictvim webové

aplikace www.vyplito.cz. Setieni se zucastnilo celkem 184 respondentii. Dotaznik byl

respondentlim rozeslan pomoci e-mailové komunikace a socialnich siti vyhradné v online
podobé¢. Skupiny dotazovanych tvofili pfedevSim pratelé, rodina, ale i Sirokd vefejnost.
Prostfednictvim rodinnych pfislusnikii byl dotaznik rozeslan i napfi¢ rGznymi firmami

spolupracovnikiim, kolegtim a obchodnim partnertim.

5.4.1 Zakladni charakteristiky respondenti

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo celkem 184 osob, pficemz identifika¢ni otazky
respondentll byly zdmérné umistény az ke konci dotazniku. Zucastnilo se celkem 129 Zzen
(70,11 %) a 55 muzi (29,89 %). Tento pomér je celkem pochopitelny, jelikoz zeny maji

obecné k ceredlnim vyrobkim i zdravému stravovani bliz8i vztah nez muzi (viz Graf 8).

Graf 8 - Pohlavi respondenti

Pohlavi

HZeny WMuii

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

V ramci této otazky se zjistovalo, kolik je ucastnikim pruzkumu let (viz Graf 9).
Jak je patrné z grafu, 42,93 % dotazovanych bylo ve véku od 18 — 24 let. Na druhém misté
byl vék 25 — 34 let s 54 respondenty. Dvacet dotazovanych (10,87 %) bylo ve véku 45 — 55
let. 10,33 % ziskala odpovéd’ 35 — 44 let. Z respondentti oznacilo odpoveéd 56 — 65 let.

Pouze tii respondenti odpovédéli, Ze jim je méné nez 18 let a dva uvedli vék 66 let a vice.
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Graf 9 - Vékové sloZeni respondentii

Vék

B 18 aZ 24 let: 79 (42,93 %)
025 aZ 34 let: 54 (29,35 %)
B 45 aZ 55 let: 20 (10,87 %)
B35 aZ 44 |let: 19(10,33 %)
W56 aZz65 let: 7(3,8 %)
Bmené nez 18 let: 3 (163 %)
B 66 letavice: 21,09 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

VétsSina respondenti,, coz je 34,78 % (64) pochazi z Kralovéhradeckého kraje.
Na druhém mist¢ se umistila Praha s 31,52 % (58), ktera& ma vice nez 1 milion
obyvatel. Dalsich 12,5 % (23) respondentl zije ve StfedoCeském kraji. Necelych
5 % dotazovanych pak pochazi z Pardubického kraje a z kraje Vysocina. Necela 3 %
tvoii obyvatelé z kraje Libereckého, Jihoteského a Usteckého. Nejméné respondentii
pak pochazelo z kraje Karlovarského, Jihomoravského, Moravskoslezského, Plzenského

a Zlinského (viz Graf 10).

Graf 10 - Trvalé bydlisté respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypinto.cz, 2018
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V ramci identifikacnich otdzek bylo zjiStovano i nejvysSsi dosazené vzdelani
jednotlivych respondentti (viz Graf 11). VétSina z dotazovanych mé vysokoskolské
vzdélani. Dohromady se jedna o 116 osob. Celkem 51 dotazovanych pak uvedlo vzdélani
sttedoSkolské s maturitou. Pouze Sest respondentii uvedlo moznost vyssi odborné vzdelani
a vzdélani zakladni. Cty¥i dotazovani maji ukonéené stiedoskolské vzdélani bez maturity

a jedna osoba uvedla konzervatoi s maturitou a absolutoriem.

Graf 11 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti
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konzervatof s maturitou a absolutoriem

stfedoskolské bez maturity

zakladni

vy33i odborné

stfedoskolské s maturitou

vysokoskolské 62,50%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

Z vysledku prizkumu vyplyva, ze 59 respondentii (32,07 %) zije v domadcnosti
o Ctyfech ¢Clenech. Celkem 58 dotazovanych (31,52 %) wuvedlo, ze Ziji
v domacnosti pouze ve dvou. Tti ¢leny v domdacnosti uvedlo 19,02 % ucastnika Setfeni.
Celkem 9,24 % (17) uvedlo odpovéd’, Ze sdili domacnost S5 ¢&i vice nez 5 lidmi.

Pouze 8,15 % (15) ze 184 dotazovanych nesdili domécnost s nikym (viz Graf 12).

Graf 12 - Podet ¢lentt domacnosti respondentii

m1(15)
m2(58)
m3(35)
m4(59)

W 5avice (17)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018
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Posledni identifika¢ni otazka smétovala K ¢istému mési¢nimu prizkumu jednotlivych
domacnosti (viz Graf 13). Z grafu vyplyva, ze nejcastéjsi odpoveéd’ (37 %) ohledné Cistého
meésiéniho pfijmu bylo rozmezi od 26 — 40 tis. K¢ Takto odpovédélo celkem
68 respondentl. Na druhém misté se s celkovym poctem 60 respondentll umistil Cisty
meésicni pfijem pohybujici se v rozpéti od 41 — 65 tis. K¢ a uvedlo ho 32,61 %. Celkem
16,85 % dotazovanych uvedlo ¢astku 10 — 25 tis. K¢. Rozmezi od 66 — 80 tis. K¢ zaskrtlo
celkem 4,89 % respondentii a stejny pocet respondentii byl i u &astky do 10 tis. K&. Castku
81 — 100 tis. K& oznacilo Sest respondentt (3,26 %) a pouze jeden ¢lovek (0,54 %) oznadil

variantu s vice nez 100 tis. K¢.
Graf 13 - Cisty mési¢ni pfijem domacnosti v K¢

o 0,54%
a0y 6%

M 26-40 tis. (68)
m 41-65 tis. (60)
m10-25tis. (31)
m 66-80 tis. (9)
m do 10tis. (9)
m81-100 tis. (6)

vice ne# 100 tis. (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

5.4.2 Obecné otazky o cerealnich tyc¢inkach

Dotazovanym osobam byly polozeny zékladni otazky, které se tykaly nakupu
a konzumace cereélnich ty¢inek. Prvni otazka tykala nakupovani miisli/ceredlnich tycinek
a méla za kol provést segmentaci respondentil na ty, ktefi tyCinky kupuji a na ty, ktefi
nikoliv. Celkem 144 dotazovanych (78,26 %) odpovédélo, Ze cerealni tyCinky kupuje.
Ctyficet respondentt (21,74 %) odpovédélo, Ze cerealni ty¢inky nekupuje (viz Graf 14).

Tito respondenti byli odkazani na konec dotazniku, kde se nachazely identifika¢ni otazky
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Graf 14 - Nakupovani cerealnich ty¢inek

Bano; 144 (78,26 %)
Hne: 40 (21,74 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypinto.cz, 2018

Dalsi otazka méla zjistit, pfi jaké prilezitosti spotiebitelé nejcastéji konzumuji cerealni
tyCinky. Celkem 45 % dotazovanych uvedla, ze ceredlni tyCinky konzumuji piilezitostné
napf. na dovolené ¢i v zimé na horach. DalSich 37 % dotazovanych ceredlni ty€inky
konzumuje nékolikrat mési¢né. Celkem 13 % respondentl oznacilo odpovéd’ neékolikrat za

tyden a pouze 5 % dotazovanych uvedlo, ze tyCinky konzumuje denné nebo témer denné

(viz Graf 15).

Graf 15 - Cetnost konzumace cereslnich ty&inek

B pfilezitostné (dovolena, hory) (65) m nékolikrat za mésic (53)

" nékolikrat za tyden (19) m denné& nebo té méF denné (7)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypinto.cz, 2018
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Dulezité jsou rovnéz faktory, které ovlivituji spotiebitele pfi nadkupu. Proto bylo
ukolem dalsi otazky zjistit, jakd kritéria respondenti upfednostituji pfi ndkupu cerealnich
tyCinek. Na vybér bylo celkem 8 kritérii a respondenti mohli oznacit vice moZznosti.
Na prvnim mist¢ zvitézila chut, kterou oznaCilo 117 dotazovanych. Celkem
92 respondentli oznacilo, Ze je pro né velmi dualezita kvalita a slozeni vyrobku. Kritérium
ceny se umistilo az na tfetim misté a je rozhodujici pro necelych 70 respondentti. Dale
uvedlo 32 dotazovanych, ze nakupuji na zaklad¢ doporuceni od znamych ¢i recenzi. Pro
21 respondentii je rozhodujicim kritériem znacka a 14 respondenti fesi i design ¢i obal
vyrobku. Zemé vyroby je dulezitd pouze pro 6 dotazovanych stejné¢ tak jako reklama.

Pouze dva respondenti jsou ovliviiovani nabidkou pfichuti ty¢inek (viz Graf 16).

Cilova skupina znacky Corny BIG, kterou jsou zeny ve véku 18 — 34 let, uvedla
na prvnich tfech mistech rovnéz chut’, kvalitu/sloZeni, a cenu. Nicméné zde uz nebyly tak
vyrazné rozdily. Chut uvedlo 67 dotazovanych, kvalitu a slozeni 48 dotazovanych a cenu

celkem 46 dotazovanych.

Graf 16 - Rozhodujici kritéria p¥i nakupu cerealnich ty¢inek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypinto.cz, 2018

Dalsi otazka se tykala konkrétnich znafek ceredlnich tyC¢inek a méla zjistit,
zda respondenti preferuji pfi ndkupu konkrétni znacky (viz Graf 17).
Celkem 66 respondenti uvedlo moznost spiSe ano. Odpoveéd spiSe ne oznacilo
necelych 47 dotazovanych. Celkem 21 respondentd uvedlo, Ze preferuji konkrétni znacky.
Pouze 10 respondentii odpovédelo, ze pii vybéru ceredlnich tyCinek nepreferuji zadné

konkrétni znacky.
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Z celkového poctu 45 muzi odpovédelo 8 z nich, ze preferuji konkrétni znacku a dale
17 znich uvedlo odpovéd spiSe ano. Z celkového poctu 99 zen uvedlo 13 z nich,
ze preferuji konkrétni znacku a 49 z nich, uvedlo odpovéd spiSe ano. Z toho vyplyva,
7e 55,56 % muzd a 62,63 % zen se do jisté miry ptiklani k preferenci urcité znacky.
Lze tedy fici, ze zeny pii nakupovani ceredlnich ty¢inek preferuji konkrétni znacku o néco

vice nezZ muzi.

Graf 17 - Preference konkrétnich znacéek p¥i vybéru cerealnich ty¢inek

Bano: 21 (14,58 %)
Osplse ano: 66 (45,83 %)
BsplSe ne: 47 (32,64 %)
Ene: 106,94 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

Nasledujici otdzka se tykala oblibené znaCky ceredlnich tyCinek a respondent
zde musel napsat odpovéd’ svymi vlastnimi slovy (viz Graf 18). Celkem 66 dotazovanych
uvedlo jako svou oblibenou znacku Corny. Hned na druhém misté se umistila znacka
Emco, kterou napsalo 22 respondentl. Devatenact respondenti uvedlo, Ze oblibenou
znaku nemaji anebo si na ni zrovna nevzpominaji. Patnact dotazovanych mé jako
oblibenou znac¢ku Fit. Sest lidi uvedlo, Ze maji nejradsi znacku Nutrend. P&t respondenti
pak uvedlo, ze preferuji privatni znacku obchodniho fetézce Lidl a to konkrétné First Nice.
Pouze 3 z dotazovanych uvedli znacku Nestlé. V ramci oblibenosti se na poslednich
mistech umistily znacky jako Bombus, Maxi Nuta, Mixit, Lifebar, Semix, Cerea

a Zemanka.
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Graf 18 - Oblibena znadka cerealnich ty¢inek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypinto.cz, 2018

5.4.3 Znacka Corny BIG

Prvni pokladanou otdzkou ohledné znacky cereélnich ty¢inek Corny BIG, byla otazka,
zda respondenti tuto znacku znaji. Celkem 97 % odpovédélo ano, pouze 2,78 % znacku

Corny BIG neznalo.

Dalsi otazka méla zjistit, odkud se respondenti o znacce Corny BIG dozvedéli.
Celkem 95 dotazovanych se se znafkou seznamilo pii ndhodném vybéru v obchodé.
Celkem 54 respondentt uvedlo, Ze znaji znacku Corny BIG z televizni reklamy. DalSich
32 dotazovanych pak zaskrtlo odpovéd’, Ze se o znacce dozveédéli prostiednictvim néjakého
doporuceni. Osm respondenti zna znacku z reklamy v tisku a 9 respondentli zaSkrtlo

moznost jiné (viz Graf 19).

Graf 19 - Odkud znaji respondenti zna¢ku Corny BIG
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018
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V nasledujici otazce respondent odpovidal, zda si kupuje cerealni ty¢inky Corny BIG
(viz Graf 20). Zde odpovédélo 85 % vSech dotazovanych, Ze ano. 15 % respondentl
pak zaskrtlo moznost ne. Z celkového poctu 144 respondentli odpovédélo 36 muzii ano

a 6 muzl odpovédelo ne. Co se tyce zen, tak 83 odpovédélo ano a 15 odpovédelo ne.

Graf 20 - Nakupovani cerealnich ty¢inek Corny BIG

BEano: 119 (85 %)
Ene: 21{15 %)

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle vyplnto.cz, 2018

Dalsi otazka se tykala spokojenosti respondentil s urcitymi kritérii znacky Corny BIG.
Hodnocen byl sortiment/pfichuté, dale chut, cena, kvalita/slozeni, obal (design)
a dostupnost. Dotazovani museli ohodnotit jednotliva kritéria jako ve Skole, kde 1 bylo
nejlepsi a 5 nejhorsi. Jednotlivé vysledky dotazovani znazornuje graf 21. Velmi spokojeni
byli respondenti s chuti a dostupnosti, kde udélovali nejéastéji znamku 1. U vétSiny
podotazek dotazovani udélili znamku 2, tedy spiSe spokojen, coz by se dalo povazovat
za velmi pozitivni vysledek. Konkrétn¢ se jedna o tato kritéria: sortiment/pfichuté,
kvalita/slozeni a obal/design. Pouze u kritéria ceny ptevazuje hodnoceni znamkou
3, nicméné zde nikdo neoznacil znamku 5. Z toho vyplyva, Ze je cenova strategie Corny

pro zékazniky piijatelna.
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Graf 21 - Spokojenost s uvedenymi kritérii

1 - velmispokojen 5 - nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018
Otazka ¢. 10 méla zjistit, jak respondenti vnimaji skutecnost, Ze jsou tyCinky Corny
BIG vyrabény v Némecku (viz Graf 22). Dotazovani zaujimaji k této skutecnosti neutralni

postoj a pti nakupu to neni jejich hlavnim rozhodovacim kritériem.

Graf 22 - Sémanticky diferencial: Zemé pivodu ty¢inek Corny BIG

Dalezité OI 3,958 | Neddlezité

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

Pro zjisténi puisobeni znacky Corny BIG na respondenty byl vyuzit sémanticky
diferencial — Graf 23. V sedmi bodové Skale byly stanoveny dvojice protichtidnych
atributi, které stoji naproti sobé. Respondenti museli pfifadit jednotlivym atributim
hodnotu od jedné do sedmi. Bylo kvantifikovano vysledné hodnoceni vSech polozek
a konecny primér byl pro lepsi grafické zndzornéni vyznacen na grafu vertikalni spojnici.
Znacka Corny BIG putsobi na respondenty spiSe pozitivnim dojmem a vétSina z nich
se priklani k tomu, ze je to znacka kvalitni, atraktivni, divéryhodnd, oblibend, svétova
a dostupna s dobrou image. Trochu hor$i hodnoceni ziskala pouze dvé kritéria,
a to zda na respondenty pilisobi znacka jako levnad a zdrava. Zde byli respondenti spise

nerozhodni. Nicméné¢ se jedna stale o velmi pfiznivé vysledky.
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Na grafu je mozné vidét rozdily mezi tim, jak odpovidali muzi a jak zeny. Muzi
obecn¢ hodnotili znacku az na né&jaké drobnosti mirnéji nez Zeny. Povazovali tyto tyCinky
spiSe za zdravé a cenové prijatelné, zatimco zeny byly v hodnoceni téchto kritérii o néco
prisn€jsi. Oproti tomu je vidét, ze zeny maji vétsi prehled o dostupnosti vyrobki, jelikoz
pravé dostupnost ziskala u zen nejlepsi hodnoceni ze vSech (1,831). Muzi pak nejlépe

hodnotili kvalitu (1,778).

Graf 23 - Sémanticky diferencial: pisobeni zna¢ky Corny BIG
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Zdrava 3,661 Nezdrava
Dostupna Nedostupna
1 2 s a4 s s 7

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

Otazka ¢. 12 méla za ukol zjistit, jaky dojem maji respondenti ze znacky Corny BIG
(viz Graf 24). Respondent zde musel zvolit alespoit nékterou z nabizenych mozZnosti.
Nejvice respondentti (89) se priklonilo ke skute¢nosti, Ze cerealni ty¢inky Corny BIG jsou
idealni na cesty. Celkem 61 dotazovanych pak uvedlo skvélou chut, 55 dotazovanych
je toho nazoru, Ze tyCinky Corny BIG dodavaji energii a 53 respondentl, Ze zasyti.
Celkem 28 respondentti zaSkrtlo moznost, ze se jedna o zdravou svacinku, 25 si mysli,
Ze se jedna o kvalitu za rozumnou cenu. Celkem dvacet lidi uvedlo, ze jsou tyto ty¢inky
vhodné pro zdravy a aktivni Zivotni styl. Sestnact hlasti ziskala moZnost atraktivni obalu,
a dvanact lidi pak uvedlo, Ze jsou ty€inky Corny BIG vhodné pro déti. DalSich
12 respondenti zaskrtlo moznost — je pro lidi, jako jsem j& a devét je toho nazoru, ze
ty€inka Corny BIG vyvolava dobrou naladu. Osm respondenti dokonce uvedlo moZznost,
ze je Corny BIG znacka, kvuli které jsou ochotni utratit vice nez za jiné znacky. Pouze

po dvou respondentech uvedlo moznosti — obsahuje malo kalorii a je soucasti mé image.
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V grafu je mozné vidét, jak odpovidali muzi a jak Zeny. V tomto sméru byly jejich
nazory pomérné vyrovnané a nedochézelo k néjakym znaénéjSim vykyvam.

Graf 24 - Dojem ze zna¢ky Corny BIG
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

Otazka €. 13 zjistovala, zda respondenti nékdy osobné zaznamenali znacku Corny BIG
pomoci riznych médii (viz Graf 25). Respondent se musel u kazdé otazky rozhodnout
mezi odpovéd’'mi ano — ne — nejsem si jist. Nejvice pozitivnich odpovédi zaznamenala
televize a internet, kde vyrazn€ pfevazovala moznost ano. Ani socidlni sit¢ nedopadly
Spatné, jelikoz 45 dotazovanych oznacilo moznost ano a 54 lidi pak zvolilo moznost ne.
Co se tyCe novin a casopisi tak 36 respondentli zde znacku Corny BIG néckdy
zaznamenalo, 51 ne a 32 respondentli jsou vtomto sméru nejisti. Pfi ochutnavkach
a raznych promoakcich zaznamenalo znacku Corny BIG 33 dotazovanych z celkového
poctu 119 respondentti. Nejhtite dopadlo radio, kde celkem 88 respondentii uvedlo, Ze zde
znacku Corny BIG vibec nezaznamenali. Podobné¢ na tom byly i billboardy, kde

71 dotazovanych uvedlo moznost ne a pouze 19 mozZnost ano.
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Graf 25 - Zaznamenani zna¢ky Corny BIG pomoci téchto médii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018

Posledni otdzka tykajici se problematiky znacky se zabyvala ndkupem jinych znaek
miisli/ceredlnich ty¢inek kromé znacky Corny BIG (viz Graf 26). Respondent zde musel
vybrat alesponn nékterou z nabizenych moznosti nebo dopsat néjakou vlastni odpovéd.
Celkem 70x oznacili respondenti znacku Emco, kterd se tak umistila na prvnim miste.
Na druhém misté skonCila znacka Nestle s 57 hlasy. Znacku Fit zaskrtli respondenti
celkem 43x. Privatni znacky obchodnich fetézcii (32) se umistily na ¢tvrtém misté shodné
se znackou Nutrend (32). Osmkrat pak byla 0znacena moznost znacky Max sport. Tti hlasy
ziskala znacka Mixit. Po dvou hlasech pak ziskaly znacky Maxi nuta, Bombus a rovnéz

varianta Zadné znacka. Jeden hlas pfipada znacce Lifebar a rovnéZ znacce Tekmar.

Graf 26 - Nakup jinych znadek cerealnich ty¢inek kromé zna¢ky Corny BIG
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyplnto.cz, 2018
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6 Vysledky a diskuze

Na zakladé komparace vSech zjisténych skutecnosti se potvrdila informace,
ze znacka Corny je jednickou na trhu co se prémiovych znacek tyce.

Dle pruzkumi rozdilnych vyzkumnych agentur vyplyva, ze pii nakupovani béznych
bylo zjisténo, ze zeny nakupuji zdravéjsi a kvalitnéjsi potraviny nez muzi, coz potvrdily
i vysledky z dotaznikového Setfeni v této praci. Také se da fici, ze Cesko se ¢im dal vice
snazi o zdravy zivotni styl, co se tyCe stravovacich navykt a snazi se konzumovat
doporucenou denni davku ovoce a zeleniny vcetné doplikl stravy v podobé rtznych
minerall a vitaminl. Znacce pak davaji prednost pred Ceskym ptivodem spise mladi lidé,
naproti tomu star$i generace preferuje Cesky ptivod vyrobkid. Dle prizkumu agentury
Nielsen Admosphere pro Asociaci regiondlnich znacek je pro vétSinu kupujicich zemé
puvodu vyrobkll az na patém misté. V ramci dotaznikového Setfeni byla dulezitost pivodu
cerealnich ty¢inek znacky Corny BIG pro spotiebitele vyhodnocena jako neutralni.
Daéle bylo na zaklad¢ sekundarnich dat zjisténo, ze si 69 % domacnosti minimalné jednou
v roce 2017 koupilo cereélni ty¢inku. V ramci Setfeni pak na otdzku, zda si respondenti
kupuji ceredlni ty¢inky, odpovédélo témér 80 % dotazovanych ano. Celkem
45 % dotazovanych tyto ty€inky konzumuje nejcastéji pii urCité piileZitosti,
napt. na dovolené, vyletu nebo v zim¢ na horach. Pfi samotném ndkupu cerealnich ty¢inek
spotiebitelim dle prizkumu nejvice zalezi na tom, jak tyCinka chutna, dale jeji slozeni
a kvalita a az na tfetim mist¢ se zajimaji o cenu. Nicméné z vysledki vyplynulo,
ze je pro zadkazniky cenova strategie ceredlnich ty¢inek Corny BIG pfiijatelnd. Na otazku
ohledn¢ preference konkrétni znacky pii vybéru ceredlnich tyCinek uvedlo témét
46 % respondentli, Ze spiSe preferuji konkrétni znaCku. Také se ukézalo, ze konkrétni
znaCku preferuji vice Zeny neZ muzi. Jako nejoblibenéjSi znacka cereédlnich tycinek,
zvitézila znaCka Corny, kterou uvedlo 46 % dotazovanych. Z vysledki dotazniku déle
vyplyva, ze znacku Corny BIG znd 97 % dotazovanych, 85 % dotazovanych si ty€inky
znacky Corny BIG kupuje a nejcastéji se o ni dozvédeli diky ndhodnému vybéru

v obchodé¢. Nejvice jsou u této znacky respondenti spokojeni S chuti a dostupnosti.
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Z Setfeni rovnéz vyplyva, ze znacka Corny BIG plsobi na respondenty spise
pozitivhim dojmem a vétSina z nich se priklani k tomu, Ze je to znacka kvalitni, atraktivni,
diavéryhodna, oblibena, mezinarodni a dostupna s dobrou image. Trochu horsi hodnoceni
ziskala pouze dvé kritéria, a to zda na respondenty ptisobi znacka jako levna a zdrava.
Muzi obecné hodnotili znacku az na n¢jaké drobnosti mirn€ji nez Zeny. Povazovali tyto
tyCinky spiSe za zdravé a cenové pfijatelné, zatimco zeny byly v hodnoceni téchto kritérii
o néco prisnéjsi. Oproti tomu je videt, Ze Zeny maji vétsi prehled o dostupnosti vyrobkd,
jelikoz pravé dostupnost ziskala u zen nejlepsi hodnoceni ze vsech. Muzi pak nejlépe
hodnotili kvalitu. Co se ty¢e celkového dojmu z ceredlnich tyCinek znacky Corny BIG,
nejvice dotazovanych uvedlo, Ze jsou idedlni na cesty, maji skvélou chut’, dodavaji energii
a skvéle zasyti. Z Setfeni dale vyplynulo, Ze v rdmci reklamy a médii dotazovani nejcastéji
tuto znacku zaznamenali pomoci televize a internetu. U otazky, ktera se zabyvala ndkupem
jinych znacek ceredlnich ty¢inek kromé znacky Corny BIG, nejcastéji respondenti uvedli
znacku Emco.

V ramci prizkumu lze také zjistit, Ze 70 % dotazovanych osob tvofily zeny. Toto
zjisténi je logické, jelikoz maji obecné blizsi vztah ke zdravému stravovani i nakupovani.
Nejcastéjsi vek dotazovanych se pohyboval v rozmezi 18 — 24 let a 25 — 34 let. Tyto
zjisténé skute€nosti je moZné povazovat za pozitivni, jelikoz cilovou skupinou cerealnich
ty¢inek znacky Corny BIG jsou pravé zeny ve véku od 18 — 34 let. Zajimavé v tomto
sméru je to, ze v reklamé na ty€inky Corny BIG vystupuji pouze muzi. MozZna by nebylo
Spatné zaméfit se v reklamach spiSe na Zeny a pfildkat tak dals$i potencialni zakaznice
daného cilového segmentu. Cerealni ty¢inky znatky Corny BIG jsou znamé po celé Ceské
republice a mezi spotiebiteli jsou velmi oblibené. Jsou vyhlasené zejména diky své skvélé
chuti a spottebitelé je maji spojené s vylety, dovolenou, lyZovanim a dal$imi pf{jjemnymi

zazitky, které prozivaji spolecné se svou rodinou a blizkymi prateli.
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[ Zavér

Na zaklad¢ vySe uvedeného lze potvrdit zna¢ny vliv znacky na nékupni chovéni
spotiebitele. Znacka je tim, co na prvni pohled odliSuje jeden vyrobek od podobného.
Zakaznik znaCku vnimd, vyhledava a vyzaduje. Nezklame-li vyrobce svého zakaznika,
byva mu vérny po dlouhy cas, klidné 1 po cely zivot. Povahy kupujicich jsou rtzné.
Od konzervativnich spotiebitelii nendvidéjicich jakoukoliv zménu az po prelétavé
experimentatory, ktefi chtéji vyzkouset vse. Ale v okamziku, kdy se moznost volby zuzi
na konzumaci obsahu batohu na horské tufe nebo pii cestovani, sazi kupujici na jistotu.
Nechce riskovat, ze mu vyrobek nebude chutnat anebo Ze by ho jinak zklamal. A proto voli
znacku, ktera mu dava zaruku kvality. Vi presné, co kupuje a co za své penize dostane.
U koupé neznamé znacky je riziko nejistého vysledku, naproti tomu volba osvédcené

znacky je naprosto bezpecnd a zdkaznik si mnohdy za toto bezpeci rad pfiplati.

Je-li znacka vnimana okolim pozitivné, stavd se synonymem uspéchu. Spotiebitel
nabyde dojmu, Zze mu znacka k uspéchu pomiize, tak jako ostatnim. A to je ptipad

I cerealnich ty¢inek Corny BIG svédcici o dobie nastavené marketingové strategii.

Interakce s okolim je u znacky dulezitou soucasti. Pokud by byly vyrobky baleny
ve shodnych bilych obalech a pouze kupujici by véd¢l co ji, pravdépodobné by to mnohé
zménilo. Jeden maly napis ¢i logo na jinak téméf stejném vyrobku potvrzujici piislusnost
ke znaCce muze ceny téchto vyrobkd mnohonasobné odliSit. A neni to vzdy proto,
ze vyrobek konkrétni znacky napf. vydrzi déle. Nejedna-li se o vyrobni prostiedek, tak
u znackovych véci neni trvanlivost hlavnim kritériem. Tim je totiz image. A k dobré image
patii konzumovat ty€inky Corny BIG. Tak nepfimo rozhodli spotiebitelé v ramci
dotaznikového Settfeni. Potvrdilo se, Ze vnimani znacky je u ceredlnich ty€inek, a S nejvetsi
pravdépodobnosti 1 u jinych kategorii, velmi dalezitym faktorem, ovliviiujicim nakupni

chovani spottebitell.

Budovéni hodnoty znacky si zada vytvoteni znacky, kterou zakaznici dobfe znaji,
a ke které maji silné a pozitivni asociace. Dulezitymi faktory, které jsou
rozhodujici pfi procesu budovani znalosti znacky patfi nejen vybér prvkl znacky,
ale také marketingové aktivity a zpiisob, jakym je do nich znacka zaGletiovana. Uspéina
znacka musi byt vidét a musi o ni byt i slySet. Z vysledki Setfeni vyplynulo, Zze v ramci

médii zaznamenala vétsina spotiebiteld znacku Corny BIG v televizi a na internetu.
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V ramci dalsich vylepSeni své marketingové komunikace by se spolecnost mohla zamérit
napf. i na pisobeni v radiu, které sice patii mezi ndkladnéjsi varianty osloveni zakaznika,
nicmén¢ patii k tém nejucinnéjSim.

Hodnotu znacky tvoii ¢tyfi zakladni kategorie — znalost jména znacky, vérnost znacce,
vnimana kvalita asociace spojené se znackou. Znalost znacky vypovida o sile znacky
v myslich spottebitelii. Dle prizkumu zné znacku Corny BIG celkem 97 % dotazovanych
osob, coz jsou velmi pozitivni vysledky. Za kazdou silnou znackou by méla stat fronta
vérnych zakazniku, jelikoz pravé loajalita je zasadni pro budovani vztahu se stavajicimi
I potencionalnimi zakazniky. Prizkum ukazal, Zze 85 % dotazovanych si kupuje ty¢inky
zna¢ky Corny BIG. Jejich vérnost je vsak mozné jesté vice posilit napt. prostiednictvim
vytvoteni zékaznického klubu ¢i programu urenym pro pravidelné zakazniky. Dilezitd
je rovnéz 1 vnimand kvalita konkrétni znacky spotiebitelem, jelikoz urcuje jeji postaveni
v ramci konkurence. Znacka Corny BIG je vnimana jako spiSe kvalitni (ziskala hodnoceni
2,2 na skale od 1 do 5). I pres tento pozitivni vysledek jsou zde jisté moznosti pro dalsi
zlepSeni v této oblasti. Mezi hlavni asociace spojené se znackou Corny BIG pak patii to,
ze jsou tyto tyCinky idedlni na cesty, skvéle chutnaji, dodavaji energii a také zasyti.
Co se ty¢e nazoru na to, zda jsou ceredlni tyCinky Corny BIG spiSe zdravé ¢i nezdravé,
existuji zde spiSe neutralni nazory. V soucasné dob¢ se stale vice rozmaha trend zdravého
zivotniho stylu. Proto by vramci navrhu na zlepSeni jisté stidlo za to, zaméfit

se vice na oblast zdravé vyZivy a ty€inky tak jesté néjakym zplisobem vylepsit.

Znacka Corny BIG ma pozitivni a vysokou hodnotu znacky. Tato znacka si jiz
dokazala vybudovat zna¢nou loajalitu, md znamé jméno a spotiebitelé ji vnimaji jako
kvalitni. I ptresto, ze je Corny jednickou na trhu je velmi dulezité, aby
se neustale snazila byt o krok napted pted svymi konkurenty. Jedin€ tak si mlZe svou

stavajici pozici obhajit.
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Priloha 1 - Komplexni produkt a jeho t¥i urovné (Kotler & Armstrong, 1992)

Instalace Roz&ifeny produkt

Y0astni produkt

Baleni

Funkce\\
Y

\ Zakladni produkt

Frodejni
SBMiS

Dodani
a lver

Fakladni
pfinosy nebo
sluzky

kwalita

Zaruka

Piiloha 2 - Situa¢ni analyza - vlastni zpracovani (Jakubikova, 2013)

Situacni analyza - predchazi vypracovani konkrétni strategie firmy.

Smyslem je nalézt vhodny pomér mezi ptilezitostmi, které pfipadaji v ivahu ve vné€j$im prostiedi
a jsou uzite¢né pro firmu, a mezi zptsobilostmi a zdroji dané firmy.

Rozbor souc¢asného stavu podnikani firmy — zdkladni udaje o:
= Trhu, produktu,
= situaci makroprostredi (podle faktortt PEST),
= mikroprostiedi (zdkaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé, verejnost, apod.)
= vnitinim prostredi firmy.

Obsabh situacni analyzy byva také skryt pod oznacenim ,,5C*:
Company - podnik

Collaborators — spolupracujici firmy a osoby
Customers - zakaznici

Competitors - konkurenti

Climate / context — makroekonomické faktory

aogrwbdE
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Priloha 3 - Nastroje internetového marketingu (Krutis, 2007)

© Michal Kruti§, 2007
www krutis.com
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bitele (Keller, 2007

noty zna¢ky vychazejici z pohledu spotiel
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Priloha 5 - Znacky spole¢nosti HERO Group (HERO, 2018)

Herxo

g = (Hero ]

pRHer
Wi
m BeechNut

dlipé unar M
Gl Sunar g,

PAAS T @\

Piiloha 6 - Organizaéni struktura Hero Czech s.r.o. (HERO, 2018)

Generalni
reditel CR&SR

Obchodni Marketingovy Reditel financi a
reditel CR&SR reditel CR&SR logistiky CR&SR

CORNY;

Juvewd

UK's favourite essential gluten-free foods

Obchodni Marketingové Financni Oddéleni
oddéleni oddéleni oddéleni logistiky
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Priloha 7 - Certifikat ISO 9001 (HERO, 2018)

e SGS

Herxo
HERO CZECHs.ro. % 0

Adresa spoleénosti: Radiicka 751/113e, Praha 5, 158 00, Ceska republika ‘%b, m

ISO 9001:2008

pro midedjci Emoet

Obchod a sluzby poskytované pro potraviny pro zviastni vyzivu,
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Piiloha 8 - Loga hlavnich konkurené¢nich spolec¢nosti (Vlastni zpracovani, 2018)

EENE -
52\ Nestle maYspoaT
Good Food, Good Life

@

,\advanced nutrition
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Piiloha 9 - Corny - portfolio 2018 (Vlastni zpracovani)

Corny BIG bandn 50g Corny BIG ofisek 50g Corny BIG Cokoldda 50g

Flapjack

Corny Milk 40g Corny Milk & Choco 40g Corny Milk Nuts 40g
-
CORNY &3, CORNY
BIG™ | ezaveucy, BIG @)t

Corny Protein Chocolate 35 g
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Priloha 10 - Objednavka do Schwartau (materialy poskytnuté spole¢nosti Hero, 2018)
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Priloha 11- Kalkulace obalovych materialii (materialy poskytnuté spole¢nosti Hero, 2018)
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Piiloha 12 - Vyroba pro p

My

FiSti dva tydny (materia

ly poskytnuté spole¢nosti Hero, 2018)

14.02.2018 Dynamische Listenausgabe
MaterialMaterialkurztext Sollmenge|/Einheit|Eckstart
13540 EXT STRAWE CZ/SE B8X340G 4.000 |VEE 1%.02.2018
13548 EXT APRICCT CZ/SK 8X340G 1.250 |VEE 20.02.2018
40520 CORNY BIG KOKOCS HERD 24x50g 6.666 [VEE 15.02.2018
41221 rSport CZ SCHO 24=35g 6.882 [VEE 02.03.2018
41225 C.Sport CZ BM-ZITR 24x35g 4.724 |VEE 02.03.2018
41294 HAFER CRA-EU CZ 24x65g 1.000 |VEE 1%.02.2018
53450 g Hero 24x50g 1.517 |VEE 28.02.2018
54750 Hero 24=x=50g 910 |VEE 26.02.2018

Piiloha 13 - Vyroba za minuly tyden (materialy poskytnuté spole¢nosti Hero, 2018)

Dear all,

Please find attached the produced quantities of the week 07.

L . . . .
Planergr. Auftrag | Material | Materialkurztext Riick.Mng Sollmenge | Einheit | Eckende
KG1 1087127 13542 EXT RASPB CZ/5K 8X340G 1.258 1.250 VKE 12.02.2018
RC4 1087321 41223 CornySport CZ KARAM 24x35 6.770 0.882 VKE 16.02.2018
RC6 1087322 41295 HAFKR KAKAQ CZ 24x65g 1.029 1.000 WVKE 16.02.2018
RCo 1087102 53430 Corny BIG Peanuts Hero 24x350g i] 1.816 VKE 12.02.2018
RC6 1087248 Corny BIG Peanuts Hero 24x50qg 1.621 1.816 VKE 13.02.2018
RCo 1087107 354730 Corny BIG Mussig Hero 24x50g 6.052 £.000 VKE 12.02.2018
RC6 1087257 54850 Corny BIG Banane Hero 24x50g 1.377 1.350 VKE 15.02.2018
Piiloha 14 - SloZeni jednotlivych aut (materialy poskytnuté spole¢nosti Hero, 2018)
1 - N - ~ De\\var\d_addras - Nagel Ceskozro -
2 Hel‘o = and slova D9 Logistics Commerce Park
3 S e Na Dlouhém
4 | Radlické 751/112, CZ- 158 00 Prahs § CZ-25101 Riany
5 LOADINGS 1.2 1.2 1.2 5.2 7.2 12
ORDER 2/1& Aveilable Stock | Aveilable Stock praduction 5030, 5031, 5032 5035 5041 5C
6 | CZsA ~| DESA~ Description ~| esspAl v | PAL/ Tru - tra ~ 31/1 [+ 13/2 [~ - - - - - -
21 56200035 41223|Corny Protein Caramel 35 g 186 0,00 5220 -1116 0 0 16.2 4096
22 41225|Corny Protein Buttermilk - Lemon 35 g 186 0,00 0 0 0 23
23 55100065| 41295|Corny Flapjack cacao 652 /1 x24 ks 182 0,00 0| 0 0 16.2
24 | 55200065 41292|Corny Flapjack caramel-almond 65 g/ 1 x 24 ks 182 0,00 0 1000 1045 0 1045
25 | 55300065 41294|Corny Flapjack cranberry-pumpkin seeds 65 g/ 182 0,00 0 0 0 19.2
26 | 61120340 13540|Schwartau Extra dzem strawberry 340 g (7 133 0,00 4000 -4 000 0 0 192
27 | 61220340 13542|Schwartau Extra diem raspberry 340 g C 133 0,00 4000 4012 2876 2394
28 | 61420340 13544|Schwartau Extra diem blueberry 340g 133 0,00 2500 -798 0 1252 1706
29 | 61520340 13546|Schwartau Extra diem forest fruit 340 g 133 0,00 2000 1984 920
30 | 61320340 13548|Schwartau Extra dzem apricot 340 g C7 133 0,00 3750 -798 0 0 20.2 793 2135
31 | 61120600 B80370|Schwartau Extra strawberry 600g 114 0,00 1596 dovézt dle BDJ 1140
32 | 61220600 80380 |Schwartau Extra raspberry 600g 114 0,00 570 dovézt dle BDJ 570
33 | 61320600 B80360|Schwartau Extra apricot 600g 114 0,00 798| dovézt dle BDJ
34 | 61720600 80390|Schwartau Extra cherry 600g 114 0,00 570] dovézt dle BDJ 570
35 801 tau Extra diem orange 340 g 133 0,00 266
36 61720340 80100|Schwartau Extra diem cherry 340 g 133 0,00 1330
37 61820340 80130|Schwartau Extra diem red currant 340 g 133 0,00 1330
38 tau Extra diem rosehip 340 g 133 0,00 931
39 80150|Schwartau Extra dzem black currant 340 g 133 0,00 0
40 80120|Schwartau Extra diem peach 340 g 133 0,00 0
41 tau plums 330g 133 0,00 266 266
42 | 62930025 15099|Schwartau Extra diem - plast 25 g 100 0,00 0
43 | 62940025 15399|Schwartau Extra diem - plast 25g strawberry 100 0,00 320| 232
44 62950025 12340|Schwartau Extra diem - plast 25g apricot 100 0,00
45 Total pallets 0,00 111 440
46 Total vaha (t} 0,000
47
W 4 b »| Schwartau Semper  HES ,~CHarles  pick-up - Artifex ~ fcst -~ stock , %d M4 3
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Priloha 15 - Potvrzeni objednavky k nakladce (materialy poskytnuté spole¢nosti Hero, 2018)

Schwartauer Werke
GmbH & Co.KGaA

ECTARIEA & Co. KGRA JC- GatTEn

HERD CZECH s.r.o. Auftragsbestitigung / Order confirmation

RADLICKA 751 / 113

15800 PRAHA 5

TESCHECHIEN Auftragsnr. | Onder mo. DCaatum. 7 Date:
7032030156 15.02.2018
Eesielnr. / Your order no. Besielldatum ! Order daie
5058 15.02.2018
Veradetag f Loading date
22.02.201%8

er ! Customer rumber

e :i::rmm.rwnrm

Hagel Cesko =.r.o. o

]:IQg:.ngis.tics Commerce Park TSCHECHIEN

25101 Ricany Faxn.

TECHECHIER

Vialen Dank fir Ihre Order, die wir gemal unsarer Offerte und unseren beigefiigten Verkaufsbedingungen
germn akzeptieren. Mit Erhalt dieser Aufiragsbestatigunyg ist eine Anderung des Aufirages nicht mehr
miglich.

Thank you for your order, which we are pleased o accepl as basad on our offer and ouwr attached
conditions of zale. By providing this order confirmation in return, your order is considered frozen and no
subject to changes anymore.

Zahlungsbedingung / Payment: Within 30 days without deduction
Incoterms: FCA Ratekau
Bruttogewicht / grossweight: 21.749,320 KG
MNettogewicht / netweight: 16.534,720 KG
Kartons / Cases: 10.292
Paletien / Pallats: B2
Bemearkung / Comment: loading together with 30157
Fos. Walenal Wenge  Bezsichoug Firels Je 10 (20F) Fabas

Cuantity  Item Price per 10 (EUF) Rebaie Amount [ELR)
000DO1 54850 4784 Comy BIG Banana Hero 24x50g 1,24 14.237,18
000002 57350 1472 Comy BIG Dark Choco Hero 24x50g 137 4,530,094
00000 40887 520 CORNY BIG BROWM CZ 24x50g 1,28 1.507,44
000004 41284 1.000  FlapjackCs CranPum 24655 1,99 4.776,00
D0ODDS 13542 1508  EXNT RASPE CZISK BX3400 B.24 THET.23
000D0S 13546 920 EXT FORES FR CZISK BX 34006 67T 4.082,72
Summe Fositionen 3B.400,51
VAT 0,000 0,00
Endbetrag 38.400,51

Schwartauer Werke GmbH & Co. KGaA, Libecker Str. 49-55
D-23608 Bad Schwartau
Tel. (49) 451 2040 - Fax (49) 451 204 162
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Piiloha 16- Plakat s CT Sport na vrchol (HERO, 2018)

gy NA VRCHOLa

ANEB NOVA ENERGIE CESKEHO LYZOVANI

LYZUJES? ZAVOD!
SKIOPENING

Spindlerdv Mlyn
9. prosince 2017

9:30 - 10:30 Registrace {je mozna oz do 12:30)
10:30 - 13:30 Zakladni kolo dospélych i deh
13:30 - 14:15 Finalove jizdy

14:15 - 14:30 Vyhlaseni vitezo

Soulasti je také détsky
zévod HVEZDICKA

() Ceska televize []

innogy

A Aromic “gm CzechTourism  (CORNY

T 30 FLAY

¢isty festhval -~
E PREROST A SVORC AUTO 'Q TN ceesin TESTY
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Priloha 17 - Corny BIG - To d4§! (HERO, 2018)

NAVSTIVIT
Ml OVANE RODICE 2

2 @EEeE=™  5i

sy R 3P P

T Ecaneny - — m - :;V
= I e = DT STE e L

Priloha 18 - Corny BIG - To das! (HERO, 2018)
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Priloha 19 - Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze. V ramci
své diplomové prace provadim dotaznikové Setfeni zaméfené na ndkupni chovani spotiebitelt
aplikované na konkrétni znacku - ceredlni tyCinky Corny BIG. Rada bych vas pozadala

o vyplnéni dotazniku. Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro vlastni

potieby diplomové prace.

Ptedem dé¢kuji za vyplnéni.

Martina Mayova

1. Kupujete si miisli/cerealni ty¢inky (ovocné, ofechové, ovesné, apod.)?

[
[

Ano
Ne

Pokud ne -> otazka ¢. 15
2. Jak ¢asto konzumujete miisli/cerealni ty¢inky?

[

Denné nebo témeér denné

71 Nekolikrat za tyden
[J Nékolikrat za mésic

[

Ptilezitostné (dovolend, hory)

3. Jaka Kritéria jsou pro vas nakup miisli/cerealnich ty¢inek rozhodujici?

0

N Y O O

Cena

Chut

Kwvalita, slozeni
Znacka

Design, obal vyrobku
Reklama
Doporuceni, recenze
Zemg¢ vyroby

Vlastni odpoveéd'...

4. Preferujete pii vybéru miisli/cerealnich ty¢inek konkrétni znacky?

(]
(]
(]
U

Ano, preferuji
SpiSe ano
SpiSe ne

Ne

5. Jaka je vaSe oblibena znacka cerealnich ty¢inek?

6. Znate znacku Corny BIG?

[
[

Ano
Ne

Pokud ne -> otazka &. 15
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7. Odkud znate znacku Corny BIG?
1 Zreklamy z TV

Z reklamy v tisku

Z doporucent

Nahodny vybér v obchodé

Jiné

8. Kupujete ty¢inky Corny BIG?
-1 Ano

[1 Ne
Pokud ne -> otazka ¢&. 15

[ I A

9. Jak jste u znacky Corny BIG spokojen/a s uvedenymi kritérii? Prosim ohodnot’te
jako ve skole kde 1 je nejlepSi a 5 je nejhorsi:

1

N

Sortiment / ptichuté

Chut’

Cena

Kwvalita / slozeni

Obal (design)

(I O O R
O e e e o

OO |ojooie] w

(R A A A N
IR AR A N A

Dostupnost

10. Jak vnimate skutecnost, Ze jsou ty¢inky Corny BIG vyrabény v Némecku?
1 2 3 4 5 6 7
Dilezité ‘ 0 ‘ 0 ‘ 0 ‘ 0 ‘ 0 ‘ 0 ‘ 0 ‘ Nedilezité

11. Jak na vas piisobi znacka Corny BIG?

1 2 3 4 5 6 7
Kwvalitni 0 0 0 0 0 0 71 | Nekvalitni
Levna H H H 0 0 0 1 | Draha
Atraktivni 0 0 0 0 0 0 71| Nudna
Dutivéryhodna 0 0 0 0 0 0 1| Pochybna
Dobra image 0 0 0 0 0 0 | | Spatna image
Oblibena H H H 0 0 0 1 | Neoblibena
Svétova 0 0 0 0 0 0 71| Lokalni
Zdrava [ [ [ H H H 7 | Nezdrava
Dostupna 0 0 0 0 0 0 7 | Nedostupna
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12. Jaky dojem ze znacky ve vas Corny BIG vyvolava?

[

N Y Y I A o

J

Zdrava svacinka

Kvalita za rozumnou cenu
Dodava energii

Vyvolavé dobrou naladu
Skvéla chut’

Obsahuje malo kalorii

Znacka, kvili které jsem ochoten/ochotna utratit vice nez za jiné znacky
Zasyti

Ideélni na cesty

Pro zdravy a aktivni zivotni styl
Je pro lidi, jako jsem ja
Vhodné pro déti

Atraktivni obal

Je soucasti mé image

13. Zaznamenal/a jste nékdy Vy osobné znac¢ku Corny BIG pomoci téchto médii?

Nejsem si
Ano | Ne jJist/a
Televize O O O
Internet O O O
Radio 0 l O
Socialni sité O O O
Billboard 0 O O
Noviny, ¢asopisy 0 O O
Ochutnavky, promo akce 0 O O

14. Jaké jiné znacky miisli/cerealnich ty¢inek kromé znacky Corny BIG nakupujete?
Nestle

Max Sport

Nutrend

[

e A Y O

Fit

Emco

Rupa

Bombus

Tekmar

Privétni znacky obchodnich fetézcii (napt. Albert Quality)
Zadné

Vlastni odpoved’

15. Jaké je VaSe pohlavi?
Zena
Muz

OO
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16.

17.

18.

19.

20.

Kolik Vam je let?
Méné nez 18 let
18 az 24 let

25 az 34 let

35 az 44 let

45 az 55 let

56 az 65 let

66 let a vice

jakém regionu bydlite?
Praha
StredocCesky kraj
JihoCesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

I e e Y A R

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Jiné —uvedte............

N O ) O B

Uved’te prosim pocet ¢lenti domacnosti:
01

02

13

4

] Savice

Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti (v K¢)?
Do 10 tis.

10-25 tis.

26-40 tis.

41-65 tis.

66-80 tis.

81-100 tis.

Vice nez 100 tis.

N O O B B O
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