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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace bylo navrhnout zlepSeni soucasného stavu nabizené¢ho produktového
portfolia firmy Hanacka Kyselka. V ramci literarni reSerSe byly zpracovany poznatky
tykajici se produktové politiky a strategie, zivotni cyklus vyrobku a dale oblast
marketingového mixu. Na to navazuji marketingové strategické analyzy BCG, 5F a SWOT,
které byly vyuzity v praktické ¢asti jako analytické metody pro zji$téni souc¢asného stavu
produktového portfolia z pozice firmy Hanacka Kyselka. Pomoci dotaznikového Setieni
mezi spotiebiteli bylo také zjiStovano, jak soucasni spotiebitelé vnimaji produktové
portfolio a marketingovy mix u mineralnich vod Hanacka Kyselka. Mezi spotiebiteli
ptevazuje preference standardnich ptichuti jako je citron a pomeran¢ nejcastéji v objemu
1,51. V ramci zlep$eni produktového portfolia by méla firma dbat vice na propagaci. Prostor
pro inovace a soucasny trend cirkularni ekonomiky a vratnych obald je vitany, piesto by

nem¢l mit z pohledu spotiebitelti dopad na zvySeni cen produktu.

Klicova slova: produktové portfolio, marketingovy mix, marketingové strategické analyzy,

spotiebitelska analyza

ABSTRACT

The aim of the work was to propose an improvement of the current state of the offered
product portfolio of the company Hanacka Kyselka. Within the literature search,
knowledge concerning product policy and strategy, product life cycle and the area of
marketing mix were processed. This is followed by marketing strategic analyzes BCG, 5F
and SWOT, which were used in the practical part as analytical methods to determine the
current state of the product portfolio from the position of Hanacka Kyselka. A
questionnaire survey of consumers was also used to find out how current consumers
perceive the product portfolio and marketing mix of Han4cka Kyselka mineral waters.
Among consumers, the preference for standard flavors such as lemon and orange prevails,
most often in a volume of 1.5 I. As part of improving the product portfolio, the company
should pay more attention to promotion. The scope for innovation and the current trend in
the circular economy and returnable packaging is welcome, but it should not, from a

consumer perspective, have an impact on rising product prices.



Keywords: product portfolio, marketing mix, marketing strategic analyzes, consumer

analysis
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UvVOD

Konkurence na trhu minerdlnich vod je v dneSni dobé obrovska, méni se preference
zakaznikli a ¢im dal vétsi roli hraje marketing. Spolecnosti se proto musi od sebe co nejvice
odlisit a uspokojovat potieby, které zdkaznici maji. Pokud se to spolecnosti podati povede
to k velkym zisktim, avS§ak v dne$ni dob¢ to neni nic jednoduchého, protoze trh se neustale
meéni a spolecnosti na tyto zmeény musi byt schopny pruzné reagovat. Kli¢ k uspéchu na trhu
je konkuren¢ni vyhoda, diky které je spolecnost schopna ¢elit konkurenci a také zlepsit své
postaveni na trhu. Spotfebitelskou analyzu, kterd odrazi pohled spotiebiteld na urcité
produkty neni vhodné brat na lehkou vahu, protoze pokud spotiebitelé nejsou spokojeni

s produkty tak to miize vést az k upadku spolecnosti.

Teoreticka ¢ast je na zakladé literarni reSerSe zamétena klicové pojmy z oblasti marketingu
a produktové politiky. Také obsahuje dilezité poznatky o marketingovém vyzkumu a
marketingovych strategickych analyzach. Strategické analyzy pomahaji spolec¢nostem

zjistit, jaka je jejich aktualni situace na trhu.

Prakticka ¢ast obsahuje pfedstaveni spole¢nosti Mattoni 1873 a jeji znaCky Hanacka Kyselka
vcetné produktového portfolia. Déle jsou zde vyuzity marketingové strategické analyzy jako
BCG analyza, Porterova analyza péti sil a SWOT analyza. V této kapitole je také uveden
zivotni cyklus vyrobkul. Posledni kapitolu tvofi dotaznikové Setfeni, které je zamétené na
pohled spotiebitelti na znaCku Hanacka Kyselka a jeji produkty. V zavéru praktické ¢asti

jsou navrhy na zlepsSeni postaveni na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této prace je nabidnou feSeni pro zlepSeni nabidky produktového portfolia
znacky Hanacka Kyselka. Potfebna data byla ziskana od spotiebitelli pomoci dotaznikového
Seteni. Po ziskéni dostate¢ného poctu respondenttl byly stanoveny hypotézy, které se bud’
potvrdili nebo zamitly. Vystupem ztéto analyzy jsou doporuceni aplikovatelnd na

produktové portfolio znacky ¢i na jejich propagaci.

Jednotlivé kroky smétujici k naplnéni hlavniho cile bakalarské prace zacinaji provedenim
literarni reserSe tykajici se produktové politiky a produktového portfolia, marketingovych
strategii a jednotlivych marketingovych analyz. V zavéru teoretické casti bude vénovana

pozornost metodam a néstrojim marketingového vyzkumu.

V druhé ¢asti bakalarské prace bude predstavena spole¢nost Mattoni 1873 a také jeji znacka
Hanacka Kyselka. Dale také podle zdroji zinternich dat budou sestaveny potiebné
marketingové analyzy, a to Porterova analyza péti sil, BCG analyza, SWOT analyza a také

zivotni cyklus vyrobku.

V dal$ich kapitole bude stanoven vyzkumny problém a védecké otazky vcetné hypotéz.
Bude nasledovat podrobné rozebrani kazdé otazky z dotazniku a také jeho vyhodnoceni. Na
konci této kapitoly probéhne vyhodnoceni hypotéz, které se bud’ potvrdi nebo budou

zamitnuty.

V dalsi ¢asti jsou zpracovany navrhy a poznatky, které vznikly na zaklad€ ziskanych dat od
respondentli Gi¢astnicich se vyzkumu. VSechny navrhy jsou uvedeny v kapitole vénujici se
zhodnoceni vyzkumu a doporuceni. Realizace téchto opatfeni pomtze Hanacké Kyselce

zlepsit své postaveni na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRODUKTOVA POLITIKA A STRATEGIE

1.1 Klasifikace produkti

Produkty lze tfidit podle toho jaky uzitek spotiebiteliim nabizi a také podle toho jakym

zpusobem.

Existuji 3 skupiny, jak mizeme rozd¢lit produkty:
e produktova hierarchie;
e doba pouzivani;
e Novost.

Tyto skupiny se dale déli na dalsi kategorie uvedené v tabulce ¢. 1 pod timto textem. Seznam
vSech prodavanych vyrobkd uritou spolecnosti se nazyva produktové portfolio.

(Jakubikova, 2013, s. 201-202)

Tabulka 1 Klasifikace produktii (vlastni zpracovani podle Jakubikové, 2013, s. 201)

Produktova hierarchie Doba pouZivani Novost
Rodiny produkti S kratkou dobou pouzivani Nova generace produkti
Ttidy produkti S dlouhou dobou pouzivani Nové produkty
Produktové fady Sluzby Modifikované produkty
Typy produkti XXX XXX
Rady produkti XXX XXX

1.1.1 Produktova Fada a produktovy mix

V naprosté vétSiné spolecnosti vytvareji zpravidla velké mnoZstvi vyrobkd, které vznikly
diky technologickym a vyrobkovym inovacim. Pro posouzeni produktového portfolia se
pouzivaji charakteristiky jako produktova fada, hloubka, Sife anebo také konzistence

produktového portfolia

e Produktova Fada — je tvofena souborem vyrobk, které¢ maji podobné nebo spole¢né

vyuziti a charakteristiky, napf. Samp6n na vlasy a krém na suchou plet.
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o Sife produktového mixu — je tvofena jednotlivymi fadami, které podnik ve svém

portfoliu m4, napt. Sampony, a krémy.

e Hiloubka — je dana rozmanitosti produktové fady, jako napt. prichuté, vuné,
velikosti, modely atd. Jako ptiklad 1ze uvést klasicky krém na plet’, krém s aloe vera,

proti starnuti atd.

e Konzistence — urCuje vzajemnou provazanost a zavislost napfi¢ vyrobkovymi
fadami. Kritéria urcujici provazanost jsou napiiklad vyrobni postupy, materidl a

cilové trhy. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 112)

1.2 Marketingové vlastnosti produktu

~Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Produkt by mél
konkretizovat potieby, prani, pozadavky a ocekavani zakaznikii, odpovidat svymi
charakterovymi vilastnostmi pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti.*“ (Jakubikova, 2013,

5. 203)

Hmotny produkt lze témét v kazdém piipadé rozdélit na 3 Casti. Prvni ¢ast je vyrobek
samotny, ktery ptinasi uzitek. Tento vyrobek ma urcité rysi jako je hmotnost, délka apod.
Dalsi ¢asti jsou informace, které predstavuji know — how spolecnosti. Tyto informace hraji
kli¢ovou roli ve vyrobé&, obsahuji vyrobni a technické postupy bez kterych by vyrobek
nebylo mozné vyrobit. Posledni €asti jsou sluzby, diky kterym se vyrobek dostane az

k zakaznikovi. (Jakubikova, 2013, s. 203)

1.2.1 Znacka

Funkce znacky spociva v tom, aby odliSila vyrobek ¢i sluzbu od konkurence. Znacka je
vétSinou chapéana jako oznaceni nabidky logem, Cislici, grafiky, grafického symbolu nebo
jejich kombinaci. Znacka vSak neni jen pouhé oznaceni, jednd se o velmi vyrazny stimul,
ktery sebou ptindsi patficnou image, kterou ¢asto zakaznik vyzaduje. Lidé také ocekavaji od
zbozi ¢i sluzeb slavnych znacek vysokou uroven uspokojeni. (Grosova a Kutnohorska, 2017,

5. 101)

O tom, jak velky ma znacka psychologicky ucinek na zédkazniky lze vidét v testu, kde lidé
naslepo poznavali produkty podle ¢ichu a chuti. V testu byl velmi Siroky sortiment vyrobkii,

od cigaret az po araSidové maslo. Vysledek byl takovy, ze ve vétSin€ ptipada nebyli lidé
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ucastnici se vyzkumu schopni rozeznat, zda jde o vyrobek znackovy ¢i nikoliv. Tak pro€ si
lidé kupuji drazsi véci, kdyz nejsou schopni poznat rozdil? Je to proto, ze lidé Casto chtéji
koupit produkt od kterého ocekavaji kvalitu a vysokou ptfidanou hodnotu, a pifitom jim
nedochazi, Ze levnéjsi ekvivalent miize byt stejné kvalitni nebo dokonce jesté lepsi. Tady je

jasné vidét, jak znacka ovlivituje rozhodovani a nakupovani lidi. (Trott, 2017, s. 464)

Funkci znacky 1ze nejlépe vidét na prikladu svétove znamé spolecnosti jako je Apple. Vzdy,
kdyz do prodeje vstupuje novy iPhone, jsou lidé ochotni dlouhé hodiny ¢ekat ve fronté
pted prodejnami a pak si ho za plnou cenu koupit. Z toho Ize usoudit, Ze tito lidé nejsou jen

obycejni zdkaznici, ale jsou znackou Apple ve své podstaté posedli. (Holiday, 2021, s. 120)

1.2.2 Obal
Obal plni tfi zdkladni funkce a to ochrannou, marketingovou a manipulacéni.

Ochrannd funkce spocivd vtom, Ze obal chrani vyrobek pfed poSkozenim ¢i jinym
znehodnocenim z vnéjsiho prostiedi. Funkci ochrany obal zacina plnit hned pfi zabaleni
ve vyrob¢ a kon¢i v momente, kdy si produkt otevira koncovy spotiebitel. Existuji v§ak
vyjimky, jako jsou napiiklad opakovatelné uzaviratelné obaly. Spravna funkce obalu

prodluzuje trvanlivost vyrobku.

Marketingova funkce ma za ukol odlisit vyrobek od konkurence a také komunikovat se
zakaznikem. Obal by mél byt bezpecny, ale mél by se relativné snadno otevirat. Zakaznici
také jisté oceni funkci opétovného uzavieni, ktery pomahé zejména v potravinatstvi uchovat
produkty déle Cerstvé. Existuje velké mnozstvi druhli oballi, n€které z nich lze pouzivat
pro ohiev v mikrovinné troubé, jiné lze dit do mraznicky. Né&které obaly jsou také
transparentni, takze i1 bez rozbaleni jsou schopni zdkaznici vidét produkt uvnitf. Je
prokazano, ze primérny zakaznik je schopny si pfi priichodu obchodem zapamatovat za 1

sekundu az 20 obalti. Proto je dilezité, aby zédkaznika obal zaujal na prvni pohled.

Manipulacni funkce ma zajistit bezpe¢nou manipulaci s produktem od vyroby pies piepravu
a skladovani az do kone¢ného otevieni zakaznikem. V poslednich letech také roste tlak na
to, aby byl obal ekologicky. Znamena to, ze by mél byt vyroben Setrné€ k Zivotnimu prostredi
a jeho recyklace by méla byt co nejméné narocnd. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 99—

100)
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1.2.3 Design produktu

Design produktu plni funkci estetickou a také vyrobni. Diky estetické funkci vyrobek ma
urcity tvar rozméry atd. Diky vyrobni funkci je vyrobek vyrobitelny. Design také pomaha
odlisit vyrobky od konkurence, a proto je povazovan za velmi dobry marketingovy nastroj.
V posledni dobé se naroky na to, jak vyrobek vypadéd neobjevuji pouze u spotiebitelt, ale
také na pramyslovych trzich. Nékteré spolecnosti totiz pii ndkupu stroju fesi mimo toho, jak
jsou kvalitni a jaké maji funkce také to, jak vypadaji. Tvorba designu ma také sva uskali, je
tézké predpovédét, zda se novy design na trhu uchyti a stim souvisi i mozna ztrata

zdkazniki. (Jakubikova, 2013, s. 218-219)

1.2.4 Kvalita produktu

Kvalita produktu ptedstavuje jeho zpiisobilost bezproblémové plnit jeho funkce. Dalsi znaky
kvality jsou spolehlivost, pfesnost a také Zivotnost produktu. Produkt na trhu mize byt
uspésny jen za toho predpokladu, ze je kvalitni. Samotni zdkaznici ocekévaji, ze
za zaplacenou cenu vyrobku dostanou odpovidajici kvalitu. Vyrobni spole¢nosti by nem¢li
jen vyrabét a prodavat, ale také by méli nést zodpovédnost za vady vyrobku, provadét jeho
servis a udrzbu. V neposledni fad€ by také spolecnosti méli brat ohled na Zivotni prostiedi a
vyrabet co mozna nejvice ekologicky, ale ne za cenu sniZeni kvality. (Jakubikova, 2013, s.

216)

Nejveétsi dopad na to, jak je produkt kvalitni ma vyrobni technologie. Dale mezi klicové
faktory také patii spolehlivost vyrobniho zatfizeni a dodavky materidlu. Pojmy vySe uvedené
velkou mérou ovlivituji zaméstnanci a investice do vyvoje a vyzkumu. (Jakubikova, 2013,
s. 216) Spolecnost miize mit technologicky vybornou vyrobni linku, avSak se Spatnymi
zameéstnanci kvalita vyrobeného produktu nebude dobra. Z toho vyplyva, Ze spolecnosti se
museji zajimat o vice faktord, které maji na kvalitu dopad a snazit se o to, aby vyrobni

technologie 1 zaméstnanci méli vysokou troven.

1.2.5 Provedeni produktu

Pod pojmem provedeni produktu si 1ze pfedstavit rizné varianty daného produktu, které jsou
k dispozici spotiebitelim. Cilem je poskytnou spotiebitelim co nejveétsi moznost vybéru,
aby si kazdy znich vybral to, co mu nejvice vyhovuje. Pokud se dodavatel zaméti
na vlastnosti produktu, které zédkaznici povazuji za velmi dilezité, je dodavatel na velmi

dobré cesté, jak ziskat nové zakazniky a udrzet ty stavajici. (Jakubikova, 2013, s. 209-210)
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1.2.6 Etiketa

Etiketa vyrobku je diilezitym nositelem informaci o ném. Na etiketé mizeme najit informace
o tom jaké ma vyrobek slozeni, nutri¢ni hodnoty, kde vyrobek skladovat, jak ho pouzivat a
také jeho trvanlivost. Velka fada informaci musi byt ze zakona na etiketé uvedena, napiiklad
pfipadna rizika spojené s vyrobkem. Ostatni zdkonné informace, které etiketa musi

obsahovat jsou:
e Obchodni nazev vyrobni spole¢nosti, nazev samotného vyrobku a také mnozstvi
e Datum minimalni trvanlivosti

e Udaje o skladovani, ¢islo Sarze, slozeni, idaje o nutricnich hodnotach a také udaje o

moznosti negativniho ovlivnéni zdravi

Specifickym zbozim, které ma zvlastni predpis jsou tabakové vyrobky a cigarety. V roce
2016 byla ptijata vladni novela zakona, podle které musi 65 % ptedni a zadni strany vyrobku
pokryvat fotografie, které varuji pted poskozenim zdravi. Tyto povinné uvadéné tidaje musi
byt v eském jazyce, musi byt pravdivé a nesmi byt v rozporu se zdkonem. VSechny udaje
museji byt Citelné. Zakony jsou pro kazdy obor jin€, napt. jiné zakony plati pro etikety

vV chemickém primyslu a jiné v potravinaistvi. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 100-101)

1.3 Zivotni cyklus produktu a produktova strategie

Vyrobky na trhu vétSinou prochézeji ¢tyimi fazemi viz Obr. 1 a to zavadéni, rtst, zralost a
pokles. V kazdé z téchto fazi se vyskytuji jiné ptilezitosti a hrozby, proto je nutné podle
situace ménit marketingové strategie tak, aby byly i dale efektivni. (Jakubikova, 2013, s.

226)
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Obrat %

— - - e
zavadéni nist zralost pokles Cas

Obrazek 1 Zivotni cyklus produktu (viastni zpracovani podle Jakubikové 2013,

5. 226)

Prvni je faze zavadéni, kde novy vyrobek vstupuje na trh, typické jsou vysoké naklady na

vyzkum a pfipravu vyroby. Zdkaznici v této fazi se postupné€ seznamuji s vyrobkem a zjist'uji

jeho prednosti oproti konkurenci. Objem prodejti je vétSinou nizky, stejné tak jako zisky

z prodeju. (Jakubikova, 2013, s. 226)

Jak je uvedeno vySe, kazda Zivotni faze vyzaduje jinou marketingovou strategii. U faze

zavadéni se pouzivaji hlavné tyto 4 strategie:

Strategie intenzivniho marketingu — tato strategie se poji s vysokou podporou
prodeje, vysokou cenou produktu, kterda ma zajistit maximalni zisk. Také se

poukazuje na zvlastni schopnosti vyrobku.

Strategie vybérového proniknuti — zde je snaha o minimalizaci nakladd
na marketing, proto si vyrobce vybira trhy s nizkou konkurenci, kde miZze jeho

produkt 1épe vyniknout. Cena produktu byva vétSinou vysoka diky nizké konkurenci.

Strategie Sirokého proniknuti — v tomto ptipad€ je hlavni kol ziskat co nejvétsi
podil na trhu. Cena vyrobku je obvykle nizkd, z diivodu toho, aby nas vyrobek
piekonal konkurenci. Jsou zde vysoké naklady na reklamu, protoze se o produktu

musi dozvédét co nejvice lidi.

Strategie pasivniho marketingu — pro posledni strategie jsou typické nizké naklady
na reklamu a také nizk4 cena vyrobku. Spole¢nost zde pocita s vyuzitim elasticity
poptavky a proménlivosti cen. Nizka cena je uzpiisobena velkému vlivu konkurence

na trhu.
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Ve fazi ristu uz vyrazné roste objem vyroby i prodejii. V této fazi se také ocekavaji prvni
zisky. Prvni zdkaznici délaji opakované nakupy, produkt také pronikd mezi dal$i zékazniky.
Také zde vstupuji nové vyrobky konkurence, ktera zvysuje trzni napéti. V této fazi je velmi
mnoho marketingovych strategii, které si spole¢nosti mohou zvolit. Naptiklad modernizace

produktu, zvySeni jeho kvality az po vybudovani novych distribuc¢nich cest.

Féze zralosti je typicka tim, ze vyrobek se ocita na vrcholu. Generuje spolecnosti velké
procento zisku a vétSinou ma relativné velky podil na trhu. Zralost prochazi tfemi obdobimi.
V prvnim se prodeje jen mirn€ zvySuji, ve druhém se prodeje jiz témét nemeni, zde dosahuji
svého vrcholu a ve tetim nasleduji mirny pokles, ktery se jiz nejspise nezastavi. V této fazi

vyrobci se slabymi pozicemi opoustéji trh. Spole¢nost zde miize vyuzit tyto strategie:
e Spolecnost se mize pokusit dosdhnout maximalniho zisku;

e Spolecnost se snazi ziskat co nejvetsi trzni podil zvySenim poctu zakazniki i objemu

prodeju;
e Pfedstaveni komunika¢niho mixu;
e Vétsi intenzita distribuce.

Posledni zivotni fazi je pokles. V této fazi zacnou prodeje i zisky vyrazné klesat, protoze
vyrazné¢ o n¢j klesa zajem. Na trhu je vysokd konkurence. Vyrobek se zaCina stavat

ztratovym. Mozné strategie pro tuto fazi jsou:

e ZvySeni investic, diky kterym miiZe spolecnost zlepsit své postaveni na trhu nebo se

stat dokonce dominantni spole¢nosti;
e Vyfazeni zdkaznickych skupin, které pro spolenost nejsou vyznamné;
e Nizké nebo zadné omezeni marketingové podpory;

e Snizeni ndkladu na co nejmensi troven. Tomuto postupu se také fika sklizeni, kdy je

hlavni cil maximalizovat zisk;

o Uplné vyfazeni produktu, uietfené penize najdou jiné vyuziti. (Jakubikova, 2013, s.
226-227)
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1.4 Produktova inovace

Inovace jsou nezbytné pro vSechny spolecnosti, které¢ maji zdjem na tom, aby jejich podil na
trhu rostl. Forem inovace je n€kolik, od nového vyrobku ¢i sluzby az po upravy designu

vyrobku. Dvod inovaci vétSinou vzniké na zékladé téchto 4 faktort:
e Nasycené trhy;
e Produkt se stava neziskovym,;
e Snaha o eliminace podiizenosti vici distributorim,;
e Ekologické faktory.

Kazda moderni spoleCnost musi inovace podporovat, pokud chce v dneSnim velmi

konkuren¢nim prostredi zistat ziskova. Vyvoj produktt je ¢im dal rychlejsi, a proto jsou

vvvvvv

Inovovany produkt pfinasi oproti ptivodnimu zékaznikiim néjaké vylepSeni ¢i jinou pozitivni
zménu. MiiZe se jednat o celou fadu faktorti naptiklad od vylepSené ergonomie az po vétsi
ptidanou hodnotu produktu. (Jakubikova, 2013, s. 230) Dilezité je takeé to, ze kazda inovace
nemusi pfinést jen to dobré, pokud jsou zakaznici zvykly na né€jaké vlastnosti produktu a

vyrobce je zméni nebo odebere miize to znamenat odliv zakaznikl ke konkurenci.
Podle novosti a miry hodnoty pro zakaznika se inovace déli takto:

e Produkty zdsadné nové — tyto produkty disponuji naprosto novou technologii, a

proto maji pro zdkazniky vysokou piidanou hodnotu.

e Produkty modifikované — pfindSeji znacnou kvalitativni zménu, tato zmeéna

ptredstavuje velky nartst hodnoty pro zdkaznika.

e Produkty analogické — pfedstavuji jen dil¢i zmény vyrobku, pro zakaznika vSak

ptredstavuji zvySeni hodnoty oproti vyrobku pied inovaci. (Jakubikova, 2013, s. 230)

Inovacni cykly se v dneSni dob¢ stale zkracuji, déje se to diky stale nartistajicim naroktim
zakaznikt a také silné konkurenci. Neustdla inovace produktt a dobra marketingova podpora
pomaha spolecnosti zajistovat prodeje produktii. Diky tomu se zveda i objem vyroby, kvili
kterému mutze byt produkt levnéjsi, protoze spolecnost usetii na nakladech, a to zejména

téch fixnich. (Jakubikova, 2013, s. 230)
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1.5 Tvorba nového produktu

Spolecnosti musi udrzovat své nabidky produkti konkurenceschopné, a proto je velmi
dalezity produktovy vyzkum, piipadné produktové inovace. Tento diivod nuti spolecnosti,
aby vyvijeli a vytvareli nové produkty nebo inovovali ty stavajici. Proces vyvoje produktu
zaCina shromazdénim napadii a konci tim, ze je produkt uveden na trh, nebo si to spole¢nost

s riznych divodl rozmysli a produkt nakonec na trh neuvede. (Jakubikova, 2013, s.233)

Vznik novych produkti nebo jejich inovace ma vétSinou 6 krokd. V prvnim kroku
spole¢nost musi samotny produkt vymyslet, pfitom ji ovliviiuji faktory jako naptiklad
potieby zakaznikii nebo potieby samotné spole¢nosti. Pii generovani napadi se nejcastéji

pouzivaji metody brainstormingu ¢i trystormingu.

Ve druhém kroku ptichazi na fadu hodnoceni ndpadi. Napady se posuzuji podle toho, zda
jsou realizovatelné anebo jsou shodné s vizi spolecnosti. Velky vliv na posuzovani napadi

ma také to, na jak velkém trhu chce spole¢nost prodavat ¢i jak silné je konkurence.

Ve tfetim kroku probiha obchodni analyza samotného produktu, kdy spolecnost zajima, jaké
budou néklady, zda dosdhne poZadovaného zisku anebo zda je produkt dostate¢né atraktivni

a mnoho dalsich.

Ve ctvrtém kroku spolecnost zahajuje vyvoj samotného produktu. V dalsi fazi se vyrobi
prototyp, ktery podstoupi dva druhy testii. Prvni z nich jsou technické, kdy se zkouma kvalita
produktu a jeho funkce. Druhé jsou spotiebitelské, kde spole€nost zjistuje, zda je produkt

bezpecny nebo to jaké preference maji potenciondlni zakaznici.

Paty krok je o testovani trhu, spolenost zde zjiSt'uje, jaky zajem produkt na trhu vyvola.
Tvofi se marketingovy mix a vyrobek v omezeném mnozstvi vstupuje na trh. S odstupem

casu spolecnost sleduje, jaky je o n€j z4jem.

V poslednim kroku spolecnost pfichdzi ke komercializaci produktu. Voli se vhodna
marketingova strategie a rozhoduje se o konecné podobé marketingového planu. Poté
nasleduje spusténi vyroby a produkt s podporou marketingu vstupuje na trh. S odstupem

¢asu spolecnost hodnoti, zda vyrobek splnil jeji ocekavani. (Jakubikova, 2013, s. 234)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souhrn proménnych, které jsou pfipraveny k tomu, aby vyrobni
program spolec¢nosti naplnoval pfani a potieby cilového trhu. Je tvofen n¢kolika prvky, které
jsou vzajemné propojeny a vyznacuji se hledanim optimalnich proporci téchto prvki.

Sestaveni marketingového mixu je plné v rukéach spole¢nosti. (Jakubikova, 2013, s. 191)

Jakubikova (2013, s. 191) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju,
které spolecnosti vyuzivaji k tomu, aby dosahly na trhu svych cila.
Marketingovy mix neboli 4P se sklddéa ze 4 pojm1, viz obrazek €. 2:

e Product — produkt, ktery chce spole¢nost prodavat.
e Price — cena za kterou chce prodavat.
e Place — misto kde chce prodavat.

e Promotion — jakym zptusobem chce produkt propagovat.

Produkt

Marketingova
komunikace

l

Lidé

Cena

Distribuce/misto

Zisk

Obrazek 2 Slozky marketingového mixu (viastni zpracovani podle Jakubikoveé, 2013, 5.191)

2.1 Produkt

Definice produktu je podle Karlicka (2016, s. 154) takovato:

»Za produkt miizeme povazovat nejen jakekoli fyzické zbozi, ale také sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich nejriiznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt predmetem smeény.*
Kazdy subjekt, ktery podniké musi nabizet néjakou sluzbu nebo produkt. Cilem je vytvofit

takovy produkt, ktery bude na trhu uspésny a lidé budou ochotni zaplatit vice penéz.
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2.1.1 Produktova politika

Velka vétsina spolecnosti ptichazi na trh s vice produkty. Skupina produkti se stejnymi nebo
podobnymi charakteristikami se nazyva produktova linie. Protoze kazdy vyrobek ma sviij

zivotni cyklus, musi spole¢nosti pfistupovat ke 4 zdkladnim rozhodnutim o produktové linii.
o Délce produktové linie — pocet polozek v produktové linii.
. Roztazeni produktové linie — existuji 3 moznosti a to:

a) dola — spole¢nost usiluje o ziskani méné ziskovych trha.

b) nahoru — spole¢nost usiluje o ziskani ziskovych trha.

C) obéma sméry — kombinace dvou vyse uvedenych, spolec¢nost chce ziskat ziskové i

méng¢ ziskové trhy.

e  Vyplnéni produktové linie — vyplnéni mezer v produktové linii a tim ziskani dalSich
trha.

e Hrani si s produktovou fadou — pomoci marketingu spole¢nost podporuje urcité

produkty proto, aby tyto produkty podpofili prodeje dalSich produktt z linie.

Souhrn vSech produktl prodavanych spolecnosti se nazyva produktovy mix.

(Jakubikova, 2013, s. 228)

2.2 Cena

Cena je hodnota penéz, za kterou jsou prodavajici ochotni proddvat a nakupujici ochotni
zaplatit. Cena musi byt pfiméfena skutecné hodnoté vyrobku, zvlasté u spotiebniho zbozi,
kde hraje pii rozhodovani kli¢ovou roli. Jedinou vyjimkou je luxusni zbozi, kde zakaznici
jsou ochotni zaplatit mnohem vice nez za kolik by koupili zboZi, které jim pfinese obdobny
uzitek. Je to diky prestizi, které jim luxusni zboZi pfinese. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery generuje vynosy. Velmi Casto o stanoveni ceny rozhoduje

vrcholny management. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 115)

Stanoveni ceny je velmi narocny proces, ve kterém se stietava mnoho faktorti. Nekteré z nich
tla¢i cenu dold, naptiklad konkurence a jiné zase nahoru, napiiklad vysoké néklady
na vyzkum. Stanoveni vhodné ceny je velmi dulezité pro zajisténi ziskovosti podniku.

(Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 115)
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2.2.1 Cenova politika

Cenova politika je zptisob rozhodovani o vysi ceny néjakého produktu. Musi byt v souladu
s moznostmi trhu a cili podniku. Jedna se o velmi diilezitou ¢innost, hlavni cil cenové
politiky je takové zvySeni pfidané hodnoty pro zadkaznika, pfiCemz jeji rust prekonava
naklady, a tak podnik muze chtit po zdkaznicich zaplatit vétsi cenu nez tu, kterou

do produktu vlozil. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 116)

Vysi ceny ovliviluje velké mnozstvi faktor, tyto faktory se daji rozdélit do dvou skupin, a
to externi a interni. Mezi externi faktory fadime strukturu trhu, chovani konkurence, chovéani
distributorti a dalsi. Do internich faktorti patii naptiklad cile a strategie podniku, naklady

nebo cile vyrobce v ur¢ité skupiné vyrobki. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 116)

2.3 Distribuce

Distribuce méa za ukol zajistit tok vyrobkll nebo sluzeb z mista vyroby k zdkazniklim.
Distribu¢ni naklady tvoti 25 % az 35 % ceny vyrobku, proto je zde velky tlak ze strany
vyrobce na jejich minimalizaci. Spole¢nosti mizou vyrobit sebelepsi vyrobek, ale bez
spravné distribuce jim to bude k ni¢emu, protoze se k zdkazniklim nedostane. Existuje
mnoho druhd distribuce, nékteré spolecnosti vyuZzivaji prodej po internetu nebo
Vv kamennych prodejnach spolecnosti, kterd produkt vyrabi. Jiné zase vyuzivaji dealery
neboli prostfedniky. Tito lidé se nestavaji faktickymi majiteli zbozi, maji pouze za tikol najit
zakazniky a prodat jim zboZi, za tuto ¢innost jim nalezi provize. Dal§im feSenim je vyuZiti
velkoobchodd a maloobchodt. Posledni feseni je velmi Casto vyuzivané, spociva v tom, ze
vyrobni spole¢nost proda vyrobky maloobchodnim nebo velkoobchodnim fetézclim
za domluvené ceny a ty je potom prodavaji se svou marzi za vyssi cenu. (Grosova a

Kutnohorska, 2017, s. 127)

Kazdy zptsob distribuce piindsi klady a zapory, spole¢nosti si musi samy spocitat jaky

zpisob distribuce bude pro né nejvyhodnéjsi.

2.3.1 Distribu¢ni politika

Jakubikova (2013, s. 243) definuje distribu¢ni politiku jako komplex opatieni, které se
prolinaji a navazuji na sebe. Distribu¢ni politika zahrnuje vSechny toky, které jsou nezbytné
pro premisténi zbozi od vyrobce na misto vybrané zakaznikem nebo na misto kde si jej
muzou potenciondlni zdkaznici snadno koupit. Jedna se o fyzické pfemistovani zbozi,

zménu vlastnickych vztahii a také nehmotné procesy.
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Vyrobni spolecnost si miize zvolit jaky zptisob distribuce bude pro ni nejvyhodnéjsi. Zvoleni
dané strategie musi byt dobfe promysleno, protoze distribuce patii mezi nejméné pruzné

vvvvv

mohou projevit az po delsi dob¢.

2.4 Propagace

Cilem propagace je piedstavit vefejnosti né¢jaky produkt nebo sluzbu a presvédcit je, aby si
jej zakoupili. Nastrojem propagace je reklama, coz je placend komunikace mezi vyrobci
nebo prodejci a zdkazniky. Typicky se k reklamé pouzivaji masova média, kterd maji
nejvetsi dosah, a tak mohou oslovit co nejvice lidi. V piipad¢ specifického zbozi, o ktery ma
zajem jen Cast populace se reklama v masovych médiich nevyplati, a tak vyrobci cili jen na

tyto skupiny. (Jakubikova, 2013, s. 297)

2.4.1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix patii mezi slozky marketingového mixu. Je zcela zaméten
na komunikaci s vetejnosti, a proto je pro spole¢nosti v dne$ni konkurenéni dobé nutné, aby
vyuzivali vSech moznosti, které mix nabizi. Hlavni cil mixu je pfesvédcit cilovou skupinu
ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Poté vytvorit skupinu vérnych zakaznikd, ktefi své nakupy
budou opakovat a také zvysit objemy prodeji. Marketingovy mix lze rozdélit do tfech

kategorii:

o Predmétné cile — Hlavni ucel je efektivni ziskani cilové skupiny. Pfedpoklady pro
tento postup je jasnd segmentace trhu a také definice piijemcii komunikac¢niho

sdéleni.

e Procesni cile — jsou nezbytné pro fungovani efektivni komunikace. Cilem je vyvolat

pozornost u cilové skupiny.

e Cile efektivnosti —tyto cile zajist'uji spravné nasmérovani celé akce, takze patii mezi

vvvvvv
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE A MARKETINGOVE ANALYZY

Cilem této kapitoly bude seznameni s marketingovymi analyzami, strategiemi a jejich cili.
Také zde budou rozebrany rozdily mezi spottebitelskym a komer¢nim trhem, poté zde bude
rozdelena marketingova situacni analyza na jednotlivé druhy a na konec bude uvedeno i par
prikladd.

Marketing se velmi rychle méni, diky modernim technologiim a moznosti se spole¢nostem
propagace byly oproti dnesni dob¢ velmi omezené a to zejména v dobé kdy nebyl tak masove

rozsifen internet jako dnes (Juska, 2017, s. 1-2)

3.1 Marketingové cile

Hlavnim ukolem marketingu je vytvorit vzdjemné vyhodné vztahy s vefejnosti a
spole¢nostmi. ProtoZe se dneSni svét velmi dynamicky méni (zlepSovani technologie vyroby,
zmény v chovéni zdkaznika atd.), musi na tyto zmény marketingovy manazefi pruzné
reagovat. Z tohoto diivodu by méli marketingovy manazefi feSit z velké Casti pouze
strategické ulohy, a ne se zabyvat kazdodennimi problémy, protoze konkurence nikdy nespi
a muze nas kdykoliv dostihnout anebo i pfedehnat. Takovy naskok konkurence se pak velmi
Spatné dohani. Systém cilii se podobad pyramidé¢ viz obrazek €. 3. Cile na niz$ich pozicich
jsou mnohem konkrétngjsi nez ty vyse. V dneSni dobé mliZeme rozliit 3 typy spolecnosti

podle marketingu a to:

e Predvidajici — tyto spolecnosti sleduji trendy ve svété, a proto také vi o jaké zbozi
bude v budoucnu zajem, se svymi vyrobky ptichazeji na trh jako prvni, a to jim dava
konkurenéni vyhodu pifed ostatnimi. Jako ptiklad je idedlni uvést americkou
automobilku Tesla, ktera je diky svym inovacim momentidlné¢ nejhodnotnéjsi

automobilkou na své&té.

e Sledujici — spolecnosti z této skupiny nemaji rady riziko a nez cokoliv podniknou,
pockaji na ostatni jak trh jejich vyrobek piijme a podle toho se rozhodnou. Zde patii

vétSina spolecnosti.

e Zkamenélé — pracuji na stale stejném principu a nevidi zadné diivody pro¢ néco
ménit. Tento pfistup sebou nese znacné riziko toho, zZe v budoucnu nebude o nase
vyrobky zdjem, protoze budou naptiklad technicky zaostalé. Velmi se zde hodi

zminit minulost spole¢nosti Nokia, ktera v minulosti dominovala trhu s mobilnimi
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telefony, avSak nedokdzala zareagovat na nastup chytrych telefont a dnes hraji na

trhu s mobilnimi telefony pouze marginalni roli. (Jakubikova, 2013, s. 75)

Ucel
Zasady podnikani
/ Identita podniku \

/ Hlavni cile podniku \

/ Cile dseki (marketing) \

/ Mezicile (obor podnikani) \
/ Nizsi cile (€asti marketingového mixu) \

Obrazek 3 Hierarchicke urovné cilii (vlastni zpracovani podle Jakubikové, 2013,

s. 158)

3.2 Cilové trhy a marketingové strategie

Pro implementovani marketingovych strategii je velmi dllezité definovat trh, na kterém chce
spole¢nost prodavat své vyrobky. Spole¢nost si musi vybrat mezi dvéma moznymi zptsoby,
jak propagovat svij produkt, a to mezi masovym a diferencovanym marketingem. V prvni
jmenované strategii se spolecnost diva na trh jako celek a ignoruje jeho jednotlivé segmenty.
Masovy marketing cili na co nejvétsi pocet lidi a diky tomu se predpokladaji vysoké prodeje,
typickym ptikladem masového marketingu jsou reklamy v televizi nebo radiu. Naproti tomu
diferencovany marketing ma za ukol najit na trhu mezeru a vyplnit ji odpovidajicimi
ale pokud spole¢nost najde na trhu mezeru a vyplni ji kvalitnim produktem nebo sluzbou

muze ocekavat Gspéch. (Jakubikova, 2008, s. 130-131)

Protoze definic toho, co je trh je opravdu mnoho, budou zde pouzity definice o dvou riznych
autort. Jakubikova ve svéknize Strategicky marketing trh definuje takto: ,,Trh

V marketingovém pojeti predstavuje soubor vsech stavajicich a potencionalnich kupujicich,
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kteri za urcitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo vice potreb.*

(Jakubikova, 2013, s. 60)

Naproti tomu Kotlerova definice trhu je: ,,7radicne byl trh fyzickym prostorem, kde se
kupujici a prodavajici shromazdovali za ucelem ndakupu a prodeje zbozZi. Ekonomové
popisuji trh jako soubor kupujicich a prodavajicich, kteri uzaviraji transakce tykajici se
urcitého vyrobku nebo vyrobkové tridy* (Kotler a Keller, 2013, s. 38)
Ve své podstaté existuji pouze dva druhy trhi a to:

e Trhy spotiebni;

e Trhy organizaci:

a) Prumyslové (zahrnuje stavebnictvi, tézbu, dopravu, zeméd¢lstvi atd.);

b) Obchodni;

c) Statni.

Na trhu spotiebnim neboli B2C (business to customer) vystupuji domécnosti, které tvofi
poptavku a spolecnosti které tvofi nabidku. Domécnosti nakupuji zboZi nebo sluzby pro svou
osobni spotfebu. Konec¢ni spotiebitelé se odliSuji mnoha riznymi charakteristikami, a to

napiiklad vékem, vzdélanim, ptijmy, preferencemi a dalSimi faktory.

Naproti tomu trhy organizaci B2B (business to business) vytvafi spolecnosti, které nakupuji
zboZi nebo sluzby za Ucelem jejich vyuziti ve vyrobé svych produktli nebo sluzeb. Tyto
produkty nebo sluZzby jsou pak déale prodavany ¢i pronajimany ostatnim. Patii zde také
velkoobchodni a maloobchodni spolecnosti, které potfizuji zbozZi za Gcelem jeho dalSiho

prodeje koncovému zakaznikovi.
Trhy organizaci 1ze rozd¢lit na 2 kategorie a to:

e Horizontalni: zde dodavatel spolupracuje se spoleCnostmi napfi¢ vSemi odvétvimi,

jedna se naptiklad o finan¢ni sluzby.

e Vertikalni: v této kategorii se dodavatel specializuje na uzce definované odvétvi,

napiiklad zemédélstvi (Jakubikova, 2013, s. 67)
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3.3 Marketingové situa¢ni analyzy

Tato analyza zkouma jednotlivé slozky mikroprostiedi a makroprostiedi a ptipadné také to,
jak na spolecnost ptisobi a ovliviiuje jeji ¢innost. Do makroprostfedi mizeme zatadit
napiiklad trh na které spole¢nost podnika, to znamend Ze se jednd o vnéjsi prostredi.
Mikroprostiedi zkoumé vnitini prostiedi spolec¢nosti, naptiklad kvalitu manaZerti nebo

finanéni situaci. (Jakubikova, 2013, s. 95) Postup situa¢ni analyzy lze vidét na obrazku ¢. 4.

Vypracovani projektu
situacni analyzy

Shér informaci

Zpracovani a analyza
informaci

Interpretace
vysledkd

Realizace

Obrazek 4 Postup realizace situacni analyzy (vlastni zpracovani
podle Jakubikove, 2013, s. 97)

3.3.1 STP analyza

Do STP analyzy se fadi téi pojmy a to segmantation, targeting a positioning. Segmentace
neboli anglicky segmantation je rozdélovani kupnich skupin na zdkladé jejich chovani. Tyto
skupiny mayji rozdilné pfani a potieby, a proto je nezbytné je rozdélit podle jejich chovani do
analogickych skupin. Tyto skupiny budou poté vykazovat podobné piani a potieby.
Jednotlivé skupiny by si méli byt co nejméné podobné. (M. Foret, 2008, s. 77-78) Hlavni
vyhodu segmentace mlizeme vidét pii vyrobé nebo prodeji Sirokého spektra produkti, jako
napiiklad internetové e-shopy s rozsahlym sortimentem, které sbiraji data o lidech, ktefi
navstivi jejich stranku. Zakaznici se zde dé€li do 2 skupin, registrovani a neregistrovani.
U neregistrovanych osob e-shop miize zjistit napiiklad, odkud pochazi nebo jaké zbozi si
prohlizeli, pfipadné zakoupili. O registrovanych toho vi mnohem vice, jméno, pfijmeni atd.
ProtoZe je registrace podminéna emailovou adresou, miize e-shop svym potencionalnim
zakazniklim zasilat nabidky pfimo na miru podle ziskanych dat a tim zvySovat Sanci na

nakup.
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Pii kazdé segmentaci musi spole¢nost vytvofit minimalné 2 skupiny, dale se také lisi
rozdéleni kritérii podle aspekti trhu. Dulezité je zminit, ze se 1i§i chovani zdkaznikl

na spotiebnim a pramyslovém trhu, protoze potfeby domacnosti a spolecnosti jsou rozdilné.

Podle Karlicka 2016, s. 106—110 se segmentace rozdéluje na 4 druhy a to:

e Geografické — rozdéleni na zaklad¢ polohy trhu (stat, region, mésta atd.).
e Demografické — déleni na zakladé véku, sexudlni orientace nebo pohlavi.
e Behavioralni — déleni podle uzitku, ktery zékaznici od produktu ocekavaji.

e Psychografické — déleni na zdkladé hodnot nebo Zivotni stylu ¢lovéka.

Cileni nebo anglicky targeting mé za tikol najit pro produkt atraktivni trh na kterém bude
0 nas produkt zajem. Spolecnost zajimaji zdkaznici, kteti budou mit o nas produkt skute¢né
zdjem, a proto dochazi po vybrani jednotlivych kupnich skupin pfizplisobeni

marketingovych programu pro kazdou skupinu.

Ukolem umisténi neboli positioningu je zaujmout vyhodnou pozici na trhu. Positioning stavi
hlavné na odliSeni produktu oproti konkurenci. V dnes$ni dob& zékaznici pozaduji velmi
vysokou kvalitu vyrobk, ale také pfiznivou cenu. V ptipadé¢ Ze v tomto kritériu spolecnost
uspéje, vyrobek se snadno prosadi a konkurence bude naskok velmi tézko dohanét. V praxi
také muZe dojit na repositioning, coz znamend piemisténi. Tato strategie se pouZiva
Vv piipadé¢, Ze trh na vyrobek zméni nazor k horSimu diky nastupujici konkurenci, ktera
zacina oslovovat ¢im dal vice lidi a tim se stava silnéj$i. TakZe spolecnosti nezbyva nic
jiného nez inovovat nabizeny produkt. Tento pfistup je také nutné pouZit v pfipadé, Ze

zivotni cyklus vyrobku se blizi ke svému konci. (Jakubikova, 2008, s. 136)

3.3.2 BCG analyza

BCG analyza neboli BCG matice byla vynalezena spolecnosti Boston Consulting Group
(zkratka vznikla podle nazvu spolecnosti). Byla zalozena v roce 1963 v Bostonu a od roku
2003 pusobi i v Ceské republice. Tato spole¢nost je leaderem na trhu poradenstvi a
managementu v témet vSech oblastech priimyslu. Spole¢nost je také zndma velmi tvrdym
vybérovym fizenim, kterym musi projit uchazeci o zaméstnani, kde se uspésnost uchazect
pohybuje okolo 2 %. Tento ptistup zajist'uje této spolecnosti, aby misto dostali jen ti nejlepsi
Z nejlepsich. Podle doktorky Jakubikové (Jakubikova, 2013, s. 134) model BCG stoji

na myslence toho, ze mnozstvi hotovych penéznich prostfedki vytvoienych jednotlivymi
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podnikatelskymi jednotkami tizce souvisi s tempem rtstu daného trhu a relativnim podilem
na trhu. Podil a rast povazuje BCG za klicové faktory strategické tispéSnosti. Tato matice
rozdéluje podnik na tzv. strategické podnikatelské jednotky (SPJ), literatufe vSak mizeme
najit 1 zkratku SBU, kterd je zkratkou z anglickych slov strategic business units, avsak tyto
zkratky znamenaji totéz. Dalsi funkci matice je to, ze porovnava jednotlivé SPJ mezi sebou
a hodnoti jejich pfinos na splnéni strategickych cilt, kterych chce spole¢nost dosahnout.

(Jakubikova,2013,5.134-135)
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Obrazek 5 BCG matice (vlastni zpracovani podle Jakubikové, 2013, s. 135)

Jak znazornuje obr. €. 5, tak se na matici nachazi 4 kvadranty, pfi¢emz v kazdém z nich je
jeden pojem. Na ose X se nachazi trzni podil, kdy 10x znamena 10% podil na trhu. Na ose
Y se nachazi tempo rustu na trhu v procentech. Do kategorie hvézd patii produkty, které
generuji velké zisky, ale také vyzaduji vysoké ndklady, napiiklad vysoké investice
do technologii. Maji také vysoké tempo ristu i vysoky trzni podil. Do otazniku patii
produkty, které spoleCnosti zavadéji na trh. Typické jsou vysoké ndklady, které jsou
investované do vyzkumu ¢i marketingu a také maly trzni podil. S odstupem casu se
spole¢nost rozhodne, zda bude v prodeji pokracovat ¢i nikoli, podle toho, jak je dany produkt
dojné kravy maji nejvétsi trzni podil ze vSech Ctyt kategorii. Dojné kravy jsou pro spolecnost
velmi dilezité, generuji velké zisky a pfinasi finan¢ni stabilitu spolecnosti. Ta poté muze

tyto prostfedky investovat do rozvoje spoleCnosti, nebo kryt ptipadné ztraty z prodeje
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ostatnich produktti. Do bidnych psi fadime produkty, které jsou jiz vétSinou ztratové a
zakaznici o n€ jiz nemaji zajem. Spolecnost by méla zvazit, zda nebude vyhodnéjsi ukoncit

vyrobu.

3.4 SWOT analyza

Tato analyza zkouma 2 ¢asti — mikroekonomickou a makroekonomickou situaci podniku.
Zkratka SWOT vznikla ze 4 anglickych slov, strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé
stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). (Srpova, 2011, s. 31)
V mikroekonomické ¢asti jsou zkoumany faktory, které ptisobi uvnitt spolecnosti. V analyze
je mizeme najit pod dvéma pojmy, a to silné a slabé stranky. Naopak makroekonomicka
¢ast zkouma faktory, které puisobi na podnik z venku — ptileZzitosti a hrozby. Nize bude kazdy

pojem popsan. Kompletni SWOT analyza se nachazi na obrazku €. 6.

V silnych strankach najdeme to, v ¢em ma spole¢nost naskok ptred konkurenci a tim posiluje
svoji roli na trhu. Kazda spole¢nost chce mit co nejvice silnych stranek. Jako ptiklady
silnych stranek mizeme najit naptiklad dobré technicka vybavenost, nizké naklady, patenty
a také pracoviti zaméstnanci. Tyto faktory pomahaji podniku dosdhnout svého cile. (Kotler,

2016, s. 80)

Slabé stranky ukazuji to, v ¢em zaostavdme za konkurenci, nebo interni omezeni. Slabé
stranky snizuji vnitini hodnotu spole¢nosti, a proto je v zajmu kazdého vedeni jejich
minimalizace. Typickymi ptiklady jsou vysoka zadluzenost, nizké mzdy pro zaméstnance,

vysoké naklady. Tyto faktory ohrozuji dosazeni stanoveného cile. (Kotler, 2016, s. 80)

Pod pojmem pfilezitosti byvaji uvedeny pojmy, které maji posilit roli spole¢nosti na trhu,
nebo nabizi moZnosti pro rozvoj. VétSina manazera se snazi ptilezitosti vyuZzit na maximum
a co nejdfive, protoZe svét se rychle méni a trh s nim. Jako ¢asto uvadéné piiklady jsou nova
technologicka fteSeni, vstup na nové trhy, dotace anebo joint venture s partnerskou
spolecnosti. VSechny pfilezitosti se musi vzdy vyskytovat v externim prostfedi (makro

prostedi). (Kotler, 2016, s. 80)

Hrozby ptedstavuji rizika, které vSak spole¢nost nemuze nijak ovlivnit, pouze se na n¢ miize
pfipravit. Hrozby miZou velkou mirou ohrozit finan¢ni stabilitu spole¢nosti, nebo ji miiZzou
dovést 1 k bankrotu, proto je dilezité je nepodcenovat. Hrozby ptichdzi vzdy z externiho

prostiedi. (Kotler, 2016, s. 80)
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U SWOT analyzy neni vhodné délat velmi dlouhy seznam silnych, slabych stranek,

vvvvvv

stat, ze v makro prostiedi nenachazi zadné prilezitosti a ani hrozby, a tak toto pole zlistane

prazdné. (Srpova, 2011, s. 31)

POMOCNE SKODLIVE
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Obrdzek 6 SWOT analyza (viastni zpracovani podle Jakubikoveé, 2013, s.130)

3.5 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil nebo 5F (five forces) analyza viz obrazek ¢. 7, vznikla v roce 1980
jako odpovéd na SWOT analyzu, z divodu toho, ze autor Michael Eugene Porter povazoval
SWOT analyzu za ptili§ obecnou. Jeho cilem bylo kompletné nahradit SWOT analyza, av§ak

se mu to nikdy nepodatilo, protoZe se ob¢ analyzy pouzivaji dodnes. (Magretta, 2012, s. 41)

Podle Svétlika (2003, s. 93) je hlavnim tkolem této analyzy je stanoveni péti sil, které plisobi

na podnik a to:
e konkurence uvnitt daného odvétvi;
e obchodni sila dodavateli;
e obchodni sila zdkazniku;
e vstup novych konkurentli na dany trh;
e hrozby substitu¢nich produkti.

Podle Portera je cena, kterou bude spolecnost za své produkty na trhu pozadovat ovliviiovana

témito péti faktory.
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Dodavatelé poskytuji spolecnostem zdroje nutné pro vyrobu produktti ¢i poskytovani sluzeb.
VétSina spolecnosti mé velké mnozstvi dodavateld, ktefi se daji roztfidit do riznych skupin,
naptiklad dodavatelé surovin, paliv, technologii atd. Sila dodavateli spo¢iva v tom, ze hraji
klicovou roli ve fungovani podniku. Pokud si spolecnost zvoli Spatné dodavatele, kteti
nebudou dodavat pozadované zbozi na cCas, pfinese to spolecnosti velké problémy.

(Jakubikova, 2013, s. 105)
Podle Mikolase (2005, s. 70) disponuji dodavatelé témito péti silami:
e dodavky polotovaru maji klicovy vyznam pro kvalitu konecného produktu;
e dodavky ojedinélych produkti;
e zvySeni svého stupné konkurence;
o simplifikace a harmonizace;

e opatfeni, u kterych je nutné, aby odbératel investoval penize, pokud si pfeje zménu

dodavatele.

Zakaznici poskytuji spolecnostem penézni prostfedky vymeénou za produkt ¢i sluzbu, kterou
pozaduji. Lze je rozdélit do tii skupin a to jednotlivci, pravnické osoby a stat. Mezi
jednotlivce patii nejcastéji konecni spotiebitelé, ktefi produkt nebo sluzbu kupuji pro svou
vlastni spotiebu. Pod pravnickymi osobami si l1ze predstavit spolecnosti, které nakupuji
za ucelem dalsiho prodeje, ktery jim pfinese zisk. Stat je kombinaci obou vySe zminénych.
Z toho plyne Ze jejich divody ke koupi se velmi lisi. Marketingovy pohled na zédkazniky se
snazi odhalit jaké okolnosti je podminuji jejich vztah k danym produktiim ¢i sluzbam a podle

¢eho se zakaznici rozhoduji (Jakubikova, 2013, s. 105)
Mikolas (2005, s. 71) uvadi, ze zakaznici disponuji témito silami:
e citlivosti na kvalitu produktu;
e mnozstvi zdkazniku,
e stupné diferenciace;
e stupn¢ koncentrace zdkaznika,;
e nebezpeci zpétné integrace.

Spolec¢nosti se velmi zajimaji o své konkurenty, snazi se zjistit kdo by se konkurentem mohl

stat, jak je silna jeho pozice, jaké ma cile a silné a slabé stranky. Konkurentem se nemusi
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stat jen spolecnost prodavajici stejné ¢i velmi podobné produkty ¢i sluzby, ale i spolecnost
Z jiného odvétvi. (Jakubikova, 2013, s. 107) Jako ptiklad lze uvést vyrobce pocitacii, kteti
upln¢ vytadili CD mechaniku, ktera se diive instalovala do stolnich pocitact a notebook.

Tim vyrazné poskodily firmy vyrabéjici CD a DVD.

Hrozbu substitutl 1ze vysvétlit tak, Ze spotiebitel je ochotny vyménit pouzivany produkt
za jiny produkt, ktery sviij ucel splni stejné jako ten ptivodni. Diky tomu substituty tvoii
Vv daném odvétvi cenovy strop. Odbératel nejcastéji sdhne po komplementu, kdyz stane

oproti pivodnimu vyrobku vyhodngjsi. (Magretta, 2012, s. 50)

Jako ptiklad Ize uvést to, Ze si spotiebitel nekoupi mineralni vodu od Hanacké Kyselky, ale

zvoli produkt od jiného vyrobce, ptfitom uzitek ziistane stejny

Novi konkurenti na trh sebou pifinasi dodate¢nou kapacitu a také plany pomoci, kterych se
snazi na trhu ziskat co nejlepsi pozici. Toto je Casto podpofeno velkymi finanénimi
prostfedky a dobrymi znalostmi. Véaznost hrozby pii vstupu potencionalnich konkurenti
spociva ve dvou faktorech, a to o¢ekavané reakci ostatnich konkurentl a vstupnich bariérach

daného odvétvi. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51)

Potencialni
vstupujici

Hrozba vstupu novych konkurentt

A 4

Konkurenti
v odvétvi

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
— dodavateli @ zakaznikt
Dodavatelé > « Zakaznici

Rivalita mezi
podniky

Hrozba substitutii T
Substituty

Obrdazek T Porteritv model péti sil (viastni zpracovani podle Magretty,
2012, s. 43)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum zahrnuje urCovani, sbér a analyzu dat z prostiedi trhu. Cely proces
marketingového vyzkumu lze vidét nize na obrazku €. 8. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi
dat se provede analyza na zaklad¢, které mize spole¢nost vyvodit zavér. Tento vyzkum se
vétSinou pouziva, pokud spolecnost stoji pred dilezitym rozhodnutim. Z tohoto divodu
potfebuje data ztrhu, které pomohou spoleCnosti se spravné rozhodnout. Nejcastéji
spole¢nost vyzkumem sleduje ziskani celkového prehledu o trzich nebo také predpoveéd, jak

se bude vyvijet poptavka. (Jakubikova, 2013, s. 123)

o~ -~ o~ i -
Definovini Plan Sheér Analyza Zavéry
problému T vy zkuin " informaci —* adajit - ao

. . y. . J . doporuteni /

Obrazek 8 Proces marketingového vyzkumu (viastni zpracovani podle Jakubikové, 2013,

s. 123)

4.1 Kvantitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit kolik jednotek z celkového poctu
respondentl se chova urcitym zpisobem. Mezi chovani, které chce vyzkum odhalit se fadi
napiiklad, zda jsou respondenti spokojeni s urcitou véci a jaké vyrobky od jakych znacek
nakupuji a dal$i. Nejc€astéjsi se pouzivaji 3 metody a to dotazovani, pozorovani a experiment.
Velmi cCasto se ve kvantitativnim vyzkumu nachdzi i kvalitativni ¢ast, ve které respondent
muize na otdzku odpovédét pomoci Skaly, napiiklad Skéala velmi spokojen aZ velmi

nespokojen, nebo ¢iselna skala 1-5 bodu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 161)

Kvantitativni vyzkum je nejcastéji vyuzivanym vyzkumem, to Ize vidét na i znize

ptilozeného grafu na Obr. 9.
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VYUZIVANE METODY MARKETINGOVYCH VYZKUMU

W Kvalitativni vyzkum m Kvantitativni vyzkum W Ostatni vyzkumné metody

Obrazek 9 VyuzZivané metody marketingovych vyzkumu (vlastni
zpracovani podle Kozla, Mynarové a Svobodové, 2011, s. 160)

4.1.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni je vyzkumna Cinnost, kterd ma za ukol pokladat otazky respondentiim
a poté shromazd'ovat a analyzovat jejich odpovédi. Jeho vyznam se déli do Ctyf oblasti,
zpracovava odpovédi, poskytuje strukturu a usmérnuje proces rozhovoru, obsahuje
jednotnou Sablonu na zpracovani odpovédi, diky které usnadnuje analyzu a zpracovani

ziskanych dat. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 201)
Pti dotazovani mizeme pouzit celou fadu nastrojl:

1. Scénar — slouzi tazatelim k tomu, aby jim vytycoval cil jejich ¢innosti, pouziva se
nejcastéji u kvalitativnich Setfenich, kdy je Setfeni vedeno pomoci debaty nebo

rozhovoru.

2. Zaznamovy arch — vyuzivaji jej tazatelé pfi zaznamenavani odpovédi, nejCastéji pii
rozhovoru, Na archu jsou predtisténé odpovedi na uzaviené otazky nebo volna pole

pro oteviené otazky. Diky tomu miize tazatel rychle zapisovat odpovédi.

3. Technické zaiznamové prostiedky — jedna se o elektronické vybaveni na které sbira

vvvvvv

4. Dotazniky — Jedna se o formuléf s otevienymi a uzavienymi otdzkami. Dotazniky
mohou mit elektronickou ¢i tisténou podobou. Respondenti do nich zaznamenavaji

své odpovédi. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 201)
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Dotaznikova Setfeni se také 1isi podle typu dotazovani. Tazatel si zvoli feSeni, které nejvice

vyhovuje zkoumanému problému ¢i cili.

1. Osobni dotazovani — tazatel zde ¢te text otazek nebo jiny text, ktery je mu urceny

respondentovi a ten na né¢j odpovida.

2. Telefonické dotazovani — tazatel poklada otazky respondentovi pies telefon.
Odpovédi jsou pak zaznamenany rovnou do pocitace, ve které vytvori datovou
matici. S ohledem na respondentovo soustfedéni je tento typ dotazovani vhodny

pouze pro kratké dotazniky

3. Online dotazovani — tento typ je nejéastéji pouzivany diky svym nizkym nékladim.
Nepotiebujeme zadného tazatele ani Zzadny papir, protoze odpovédi se
zaznamenavaji elektronicky. Dotaznik je zpravidla umistén na webové strance,
na kterou respondent ziska pfistup. V tomto typu dotazovani se také velmi cCasto
pouzivaji videa, obrazky nebo zvukové klipy. Dotaznik se muze respondentim

zobrazovat postupné (po vyplnéni otazky se objevi dalsi) nebo v celém rozsahu.

4. Pisemné dotazovani — tento typ vyzaduje co moznd nejptfesnéjsi a nejjednodussi
otazky, protoze respondent jej vypliiuje sdm. Diky nizké ndvratnosti dotaznikli velmi
Casto také obsahuje motivacni priivodni dopis. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 201-202)

4.2 Kvalitativni vyzkum

Je tezké urcit presnou definici kvalitativniho vyzkumu, protoze se jedna o Siroké spektrum
riznych pfistupi. V minulosti byl tento typ vyzkumu ¢asto podcenovan, ale v dnesni dob¢
nevyzpytatelného trhu jeho vyznam roste. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je hledani motivi,
pfiin a postoji mezi malymi skupinkami ¢i jednotlivci. Tento vyzkum zasahuje také
do psychologie, nebot’ odpovédi a nazory se Casto analyzuji psychologicky. Ve vétSing
pfipadi vyzkum vychdzi z velkého mnoZstvi informaci od malého poctu jedincii. Jakousi
samostatnou kategorii je kvalitativni vyzkum znacky, kdy se spole¢nosti snazi zjistit, jak je

lidé vnimaji a jakou maji image. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 166)

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, jak spotiebitelé¢ pfemysli a jak se chovaji. Také nam
vyzkum pomuze zformulovat nové hypotézy a pohledy na realitu. Nevyhoda je v tom, Ze
spolehlivost dat je znacn€ omezena diky nizkému poctu respondenttl, takze vysledky nelze

uplatnit na celou populaci.
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NejcastejsSi metodou vyuzivanou pii kvalitativnim vyzkumu je skupinovy rozhovor.
Dotazovani se Uc¢astni skupina lidi, ve které probihaji interakce a moderator cely vyzkum
fidi. Hlavnim tukolem moderatora je prostfedi pro vytvareni novych myslenek ¢i nazoru.
Protoze je tento vyzkum vzdy veden v socidln€ nepfirozeném prostiedi a ucastnici se velmi
¢asto ani neznaji, je role moderatora klicova. Pokud moderator nezvladne svou roli, mize se
stat, ze bude cela skupina mlcet a vyzkumnici tim padem neziskaji zddné odpovédi ¢i nazory.

Pomoci skupinovych rozhovorti mezi ucastniky se nejcasteji fesi tyto témata:

1. Testovani reklamnich konceptii — respondentim se promitaji rizné reklamy,

slogany, ptib¢hy aj. a ti maji za kol fici jaky dopad na n¢€ shlédnuty material mél.

2. Zjistovani pozice znacky — respondenti maji fici, jak znacku vnimaji a jak si stoji

naptiklad proti konkurenci

3. Zjistovani kupnich nazori — zde se popisuje ndkupni tendence a chovani,

preference znacek atd.

4. Testovani navrhi novych logotypi — respondenti maji za ukol zhodnotit nové

nazvy vyrobkd, loga, slogany atd. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 169)

Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu jsou nesrovnatelné¢ vétsi naklady oproti
kvantitativnimu. Skupinové rozhovory jsou vétSinou nahravané na kameru nebo jinou
techniku. Dale také kazdému, kdo se ucastni rozhovort nalezi penézni odména. Dale
také spoleCnost, kterd vyzkum potadd musi zajistit mistnosti, ve kterych se budou
pofadat rozhovory a néjaké obcerstveni pro Ucastniky. Nékdy je dokonce v mistnosti
neprithledné sklo, za kterym stoji tym, ktery potada prizkum a tajné sleduje ucastniky.

(Ulrich a Eppinger, 2016, s.77)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti jsem se zabyval marketingovymi strategiemi a analyzami dale
produktovou politikou a také marketingovym vyzkumem. Z téchto témat byla provedena

literarni reSerse.

Prvni kapitola je vénovana produktové politice a strategii. Obsahuje podrobnou klasifikaci
produktii v€etné¢ produktové fady a mixu. Déle kapitola popisuje marketingové vlastnosti
produktu jako je znacka, design, etiketa a dalsi. Uprostied je popsan zivotni cyklus vyrobku
vcetné grafu. Predposledni téma této kapitoly jsou produktova inovace, ktera fesi to jakymi
zpisoby muze spole¢nost vylepSovat sviij produkt, aby ziistal i nadale konkurenceschopnym

a na zavér se kapitola zaobira tvorbou nového produktu.

V druh¢ kapitole se prace vénuje problematice marketingového mixu nebo 4P. Jsou zde
rozebrany 4 kli¢ova slova mixu a to produkt, cena, distribuce a propagace. Spravné

fungovani marketingového mixu je v dnesni dob¢ klicové.

Ve teti kapitole jsou vysvétleny klicové pojmy jako cilové trhy, STP analyza, BCG analyza,
Porterova analyza péti sil a nakonec také SWOT analyza, kterd urCuje silné a slabé stranky

podniku a také jeho pftilezitosti a hrozby.

Ctvrta a posledni &ast teoretické Gasti se zaméfuje na popis marketingového vyzkumu.
V kapitole se nachazi 2 ¢asti, jedna z nich se vénuje kvantitativnimu vyzkumu a druha
Kvantitativnimu. Druhy jmenovany je pro tuto praci zvlasté dilezity, protoze je pouzit
Vv praktické ¢asti.

V oblasti marketingu je spousta autort knih, ale maloktery z nich jde opravdu do hloubky.
Nejlepsi volbou pro tvorbu teoretické ¢asti byla kniha Strategicky marketing od autorky
Jakubikové, kterd se témito tématy v knize dost podrobné zabyva. Dale autor prace také
Cerpal z knih od autorek Grosové a Kutnohorské, nebo také od Kotlera. V kapitole
0 marketingovém vyzkumu jsou velmi ¢asto uplatnény poznatky z knihy moderni metody a

techniky marketingového vyzkumu od kolektivu autorti Kozla, Mynafové a Svobodové.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

V této kapitole probéhne sezndmeni se spolecnosti Mattoni 1873 a.s. a jeji znackou Hanacka

Kyselka.

6.1 Mattoni 1873 a.s.

Znacka Hanacka Kyselka patii do skupiny Mattoni 1873, ktera je jeji matefskou spole¢nosti.

Zakladatelem spole¢nosti byl karlovarsky rodak z italsko-¢eské rodiny Heinrich Mattoni.
Spole¢nost byla zalozena v obci Kyselka nedaleko Karlovych Varti. Mattoni také v obci

Kyselka otevtel lazné.

Vyznamny rokem pro spolec¢nost je rok 1994, kdy v ramci privatizace spolecnost kupuje
italsky obchodnik Antonio Pasquale. Pasquale za¢ne starnouci staceci zavod modernizovat
a zanedlouho poté za¢ne do portfolia spole¢nosti nakupovat dalsi vyznamné hrace z odvétvi
napojarského prumyslu. Jiz v roce 1995 kupuje spolecnost Dobra voda a o témét 10 let

pozdé&ji i spole¢nost Podébradka.

Rok 2015 je pro spolecnost velmi vyznamny, protoze diky spojeni s mad’arskym
podnikatelem Baloghem ziskdva spolecnost ptistup na madarsky trh a v témze roce také
kupuje spole¢nost Hanacka Kyselka. V dalsich letech Mattoni 1873 piebira spole¢nost
Quadrant Beverages JSC, ktera je hlavni vyrobce spoleénosti PepsiCo v Bulharsku a také

prevezme licence PepsiCa v Cesku, Slovensku a Mad’arsku.

V roce 2019 také ptebird kontrolu nad nejvétsim srbskym vyrobcem mineralnich vod Knjaz
Milos a tim si také otevira cesty na trhy byvalé Jugoslavie, protoze tato spolecnost je na nich

velmi aktivni.

V dnesni dob¢ portfolio Mattoni 1873 ¢ita pres 30 znacek. MliZeme v ném najit naptiklad
spolecnost Yo, Aquila, Granini nebo také Hanackou Kyselku. Dale je také spole¢nost

distributorem chipsti Lays pro CR.

Spolecnost také velmi dba na ekologii. Podniké udrzitelnym zptsobem, pfi piepraveé napoji
velmi Casto vyuziva Zelezni¢ni dopravu, diky které se usetii mnoho jizd kamioni. Dale také
vyuzivd 100% recyklované PET lahve nebo usiluje o zavedeni zilohového systému.

(Mattoni 1873 (2022) O nas)
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6.2 Znacka Hanacka Kyselka

Historie Hanacké Kyselka se zacala psat v roce 1854, kdyz francouzska spole¢nost hledala
u obce Horni Mosténice loziska ¢erného uhli, ale na misto nich objevila pramen mineralni
vody. Po t¢ obec Horni Mosténice vybudovala studnu, diky které by lidé mohli z vrtu

odebirat vodu. Popularita kyselky diky dobré chuti velmi rychle rostla.

Pozdéji se diky vyzkumu zjistilo, ze kyselka méa velmi dobré slozeni, a tak zapocali snahy
0 komercializaci tohoto vrtu, avSak plany zastavila prvni svétova valka. Po ukonceni valky
vrt pro podnikatelské aktivity vyuzivala rodina PospiSilovych. V 50 letech byla spole¢nost
znarodnéna a v roce 1992 piesla diky privatizaci zpét pod spravu Pospisilovych. Rodina se
zasadila o modernizaci staCeciho provozu. Spole¢nost v té dobé vyuZzivala jedny
z nejmodernégjSich stacecich postupli a také velmi dbala na dodrzovani hygienickych
standardii. V roce 2015 kupuje spole¢nost Hanacka kyselka s.r.o. spole¢nost Mattoni 1873
(v té dobé jeste registrovana jako Karlovarské minerdlni vody a.s.) a zaclefuje ji do svého
portfolia. Zaroven také spole¢nost Hanacka Kyselka s.r.o. pfestava po pravni strance

existovat a stava se znackou spole¢nosti Mattoni 1873.

V soucasné dobé se kyselka staci na 6 vrtech, které maji hloubky od 60 metrti do 264 metra.
Staci se ve dvou stacecich zavodech, prvni je v Horni Mosténici a druhy v Brodku u Pierova
a celkové zaméstnava okolo 150 lidi. Kyselka vykazuje vysoky obsah hydrouhli¢itanu a také

alkalickych zemin do kterych fadime vapnik, hoi¢ik a sodné ionty.

- KYS E ]_ KA >
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Obrazek 10 Logo znacky Handcka kyselka (zdroj Hanacka Kyselka)
6.3 Produktové portfolio

Znacka vyrabi a prodava pouze jednu produktovou fadu, a to mineralni vody viz obr. 11.
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Produktové portfolio Hanacké kyselky se sklada celkové z 10 produkti. Tyto produkty se

daji rozdélit na 2 skupiny, a to ochucené a neochucené. Hloubka produktové fady ¢ini tedy

10 produktti o 2 objemech (0,51 a 1,51). Hanacka Kyselka se specializuje vyhradné B2B trhy,

protoze jejimi zékazniky jsou pouze velkoobchodni a maloobchodni spole¢nosti.

Skupina neochucenych vod ma jen jednoho zastupce, a to Hanackou Kyselku ptirodni. Déle

pak existuje cela fada ovocnych ptichuti, které budou vypsany nize:

Bilé Hrozny
Citron

Grapefruit

Jablko a rebarbora
Lesni plody
Malina

Merurka
Pomeranc¢

Visen

Zahradni smés

Obrazek 11 Produkty znacky Hanacka Kyselka (zdroj Hanacka Kyselka)
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Je také zajimavé ze spole¢nost nemé ve svém produktovém portfoliu zddnou ptichut’ bez
bublinek, takze vSechny jeji produkty jsou perlivé. Je to ¢asteéné dano vlastnosti mineralniho
pramene, ktery jiz bublinky v malém mnozstvi obsahuje, avSak Hanacka Kyselka je do vSech
produkti jesté pridava. Nekteré prichuté se vyrabéji ve dvou variantach a to 0,51 a 1,51
Hanacka kyselka také staci a bali své produkty pro znacku Jarmark, ktery spada pod sit’
supermarketd Kaufland (viz. obrazek ¢. 12) nebo také pro maloobchodni sit’” Hruska. Obaly
produktu jsou zcela odlisné ovSem sloZeni mineralni vody je stejné jako v klasickém baleni.

Je vyrabéna také ve dvou variantach 0,51 a 1,51.

Tato minerdlni voda mé velmi dobré ucinky na zdravi ¢lovéka. Obsahuje velké mnozstvi
jodu a velké spektrum mineralti. Pravé jod pomaha zvysSovat vykonnost a obranyschopnost
lidského organismu. Znacka Handcka Kyselka je drzitelem znacky kvality Klasa, nebo

ocenéni Zlaty ¢esky pramen. Znacka také vlastni rtizné certifikaty kvality.

’ﬁb
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Obrazek 12 Hanacka Kyselka prodavand pod znackou Jarmark (zdroj
Kaufland)

Graf na Obr. 13 vySe zobrazuje trzby Hanacké kyselky v letech 2017 az 2021. Zatimco
Vv letech 2017 a 2018 byly trzby téméf totozné. Nasledujici roky méli jiz klesajici tendenci.
V roce 2020 vypukla pandemie Covidu-19 a trzby klesly o 36 milionti K¢ oproti roku 2017.
Rok 2021 ptinasi jeste horsi vysledek, pokles zde ¢ini 57 milionti K¢ oproti roku 2017.
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Trzby Hanacké Kyselky v poslednich 5 letech
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160 000 000 K&
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140 000 000 K&
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Obrazek 13 Trzby Handcké kyselky v poslednich 5 letech (interni zdroj-vlastni zpracovani)

Vrwe

vod, nebo také nedostatecny marketing ze strany Hanacké Kyselky. Co se tyka marketingu
je také nutné zminit, ze Hanacka Kyselka patii do skupiny Mattoni 1873, ktera rozhoduje
0 marketingu v ramci celé skupiny. Z tohoto diivodu ma vedeni Hanacké Kyselky pomérné
omezené pravomoce a se soucasnym stavem toho bez souhlasu matetské spolecnosti mnoho

ud€lat nemaze.

6.4 BCG analyza

Ptilozena tabulka ¢. 2 zobrazuje se¢tené trzby a objemy prodejt za poslednich 5 let tzn. 2017
az 2021. V tabulce se nachazi pouze produkty prodavané pod znackou Hanackéa Kyselka a

produkty oznacené oranZovou barvou se jiZ nevyrabi.

BCG analyza nepojednava o produktech vyrabénych pro externi spolecnosti Kaufland

(Jarmark) a Hruska a déle se tato prace t€émito produkty nezabyva.
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Tabulka 2 Konsolidované objemy prodejii a trzeb v letech 2017-2021 (interni zdroj —
viastni zpracovadni)

Rok 2017 Rok 2021
S T 5 7 S 3
Nézev VnoBSOIV | pegpy v | MOOSOE oy e | 70 Zmena | %6 Zmcna
citron 0,51 1553074 8613428 | 1020372 5921 757 -31,25 % -34,30 %
pomeran¢ 0,51 1196 268 6 603 451 820 212 4738778 -28,24 % -31,44 %
malina 0,5l 392 244 2133888 176184 981 695| -54,00 % -55,08 %
grapefruit 0,5l 527 832 2834900 154320 870065 -69,31% -70,76 %
pfirodni 1,51 46 992 256 939 13476 77 952 -69,66 % -71,32 %
citron 1,51 6999 371 43159743| 5616864 34110060 -20,97 % -19,75%
pomeran¢ 1,51 4 897 950 30102017| 3833436 23028565| -23,50 % -21,73%
malina 1,5l 1465 729 9206523 885630 5612724 -39,04 % -39,58 %
grapefruit 1,5l 2224 107 14 343 937 | 2 464 056 15728 130 9,65 % 10,79 %
merunka 1,51 507 612 3307911 607 422 3 786 665 14,47 % 19,66 %
visen 1,51 882 710 5401300 119058 770028| -8574% -86,51 %
lesni plody 1,51 1573124 9571612 793 872 4 844 691 -49,38 % -49,54 %
zahradni smés 1,51 337 008 2134980 744 660 4529174 112,14 % 120,96 %
bil¢ hrozny 1,5l 603 811 3928655| 263820 1887922 -5194% -56,31 %
jablko a rebarbora XXX XXX 157 536 1020 544 XXX XXX
1,51
Celkem 23207832 | 141599283 |17670918| 107908751 | -23,79% | -23,86 %

Tabulka 3 Porovnani trzeb a objemii prodejit mezi roky 2017 a 2021 (pozn. prichuté, které
se jiz v roce 2021 nevyrabéli jsou vynechany, interni zdroj — vlastni zpracovani)

Nazev zbozi MEOZSWI v Celkové trzby Podil na trzbach
usech

citron 0,51 6 651 423 37 043 480 K¢ 5,35 %
pomeran¢ 0,51 5093971 28 246 462 K¢ 4,08 %
malina 0,5l 2079 768 11 307 346 K& 1,63 %
grapefruit 0,5l 2219624 11 957 577 K& 1,73 %
ptirodni 1,51 128 772 761 711 K¢ 0,11 %
citron 1,51 32 586 213 198 509 434 K¢ 28,69 %
pomeran¢ 1,51 22 468 694 135 864 981 K¢ 19,64 %
malina 1,5l 6 670 631 41 691 916 K¢ 6,03 %
grapefruit 1,51 12 050 294 76 819 340 K¢ 11,10 %
limetka 1,5 | 2 031 441 13 080 994 K¢ 1,89 %
merutika 1,51 3400 015 20975 213 K¢ 3,03 %
visen 1,51 2 938 066 17 815 669 K¢ 2,58 %
lesni plody 1,51 6 420 855 38 950 899 K¢ 5,63 %
zahradni smés 1,51 5196 281 31 627 258 K¢ 457 %
aloe vera s ostruzinou 1,5l 699 270 4 405 107 K¢ 0,64 %
bilé hrozny 1,51 1 865 404 12 786 697 K¢ 1,85 %
brusinka s aloe vera 1,5l 897 745 5699 507 K¢ 0,82 %
jablko a rebarbora 1,51 668 592 4322 949 K¢ 0,62 %
Celkem 114 067 059 691 866 540 K¢ 100,00 %
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Jak je z tabulky ¢.2 patrné, nejvétsi podily na trzbach maji ptichuté pomerang a citron, podili
se na celkovych trzbach témét 50 %. Z tohoto divodu je lze jednoznacné zaradit mezi
tahouny prodeje. Jsou pro znacku velmi dualezité, protoze piinasi velky podil trzeb bez
vétsich nakladu a ziskané prostiedky z jejich prodeje Ize investovat jinam nebo pfipadné kryt
ztraty z jinych pfichuti. Také je zajimavé, ze pil litrové varianty téchto pichuti si také vedou
velmi dobfe. V porovnani mezi roky 2017 a 2021 vSak trzby za ptichut pomeranc klesly 0
23,5 % a u citrénu o témet 21 %. U pullitrovych variant byl pokles jesté vétsi a to 28 %
U pomerance a 21 % u citronu.

cvwr

ptirodni, ktera ma velmi maly podil na trzbach i objemu. Mezi dalsi piichuté, které se na
trhu neuchytili nepochybné patii také aloe vera s ostruzinou a brusinka s aloe vera, avsak
Vv soucasné dob¢ se jiz nevyrabi. Handcka Kyselka pfirodni vykazala obrovsky pokles oproti

roku 2017 a to o bezmala 70 %.

Mezi produkty nové uvedené na trh Ize zafadit pfichut’ jablko a rebarbora, ktera je na trhu
pouze 3 roky, ostatni ptichuté jsou na trhu mnohem déle. M4 také maly podil na celkovych
trzbach, coZ je pro produkty nové uvedené na trh typické. Cas ukaze, jak bude tato piichut
uspesna a zda si ji zdkaznici oblibi.

Do uspésnych inovaci produktové fady mineralnich vod Hanacké Kyselky jednoznaéné patii
prichut’ zahradni smés, ktera vykéazala za poslednich 5 let narust trzeb o 112 % naproti tomu,

Ze témét vSechny piichuté klesly. M4 ale zatim relativn€ maly podil na trzbéach.

Hanacka Kyselka zazila pomérmé velky propad trzeb v roce 2021 oproti roku 2017. Trzby
se snizili oproti roku 2017 téméf o 24 % a objem prodanych produktii také klesl 0 24 %.
Pokles trzeb je nejspise nasledek pandemie Covidu-19, ktery v roce 2021 velmi ovlivnil trhy
v Ceské republice. Za pokles trzeb mohou velké propady téméf u viech piichuti s vyjimkou
trech, které naopak rostly. Nejvétsi propad lze vidét u prichuti viSen, kterd ma pokles pres

85 % Vv obou kritériich.

Data pro BCG analyzu poskytla spole¢nost Mattoni 1873 a.s.
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Obrdazek 13 BCG analyza produktového portfolia (interni zdroj — viastni
zpracovani)

Vyse je umisténa BCG analyza (obr. €. 13) produktového portfolia Hanacké Kyselky, Zluta
vyznacuje prichut citron, oranzova pfichut’ pomeranc, zelena zahradni smés, ¢ervena

jablko a rebarbora a modra je ptirodni

6.5 Zivotni cyklus produkti

Ve fazi zavadéni je pfichut’ jablko a rebarbora. Je na trhu ze vsech piichuti nejkratsi dobu a

Cas ukaze, zda bude tspésna ¢i nikoliv. Na grafu je oznacena Cervenou barvou.

Do faze rlstu patii jednoznac¢né prichut’ zahradni smés, béhem 5 let vykazala narust trzeb o

112 %. Na grafu je oznacena zelenou barvou.

Do zralosti patii citron, ktery generuje témer 30 % trzeb spolecnosti. Tato prichut’ je jiz na
trhu velmi dlouhou dobu. Pfichut pomeran¢ lze také zatradit do faze zralosti, ziskava
spolecnosti témét 20 % trzeb. Autor prace piichut’ pomeran¢ pro vétsi pichlednost nezaradil

do grafu. Pfichut citréon je oznacena Zlutou barvou

Do poklesové faze lze jisté zaradit pfichut’ pfirodni. Na celkovych trzbach se podili velmi

malym procentem a zdjem o ni kazdym rokem klesa. Na grafu je ozna¢ena modrou barvou.
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Obrazek 14 Zivotni cyklus produktii Handcké Kyselky (interni zdroj — viastni zpracovani)
6.6 Porterova analyza péti sil

Zakaznici maji u znaCky Hanacka Kyselka velkou vyjednavaci silu, protoZe jeji zakaznici
jsou vyhradné subjekty nakupujici mineralni vody za ucelem jejich dal§iho prodeje. Jedna
se 0 supermarkety, hypermarkety a velkoobchody srozsahlymi sit¢émi prodejen, kteti
odebiraji velké mnoZstvi mineralnich vod. Ztratu, byt jen jednoho zdkaznika by Handcka
Kyselka pocitila na trzbach. Z tohoto diivodu si musi své zakazniky hyckat, dodrZovat

terminy dodavek, prodavat produkty za vyhodnou cenu a mit Spickovy zdkaznicky servis.

Vstup konkurenénich vyrobcti na trh v CR by mohl Hanackou Kyselku také poskodit.
Z tohoto diivodu musi neustale inovovat své produkty, aby ziistavala konkurenceschopnou.
Diky tomu, ze se do zahrani¢i témétf nevyvazi, (s vyjimkou malych objeml prodeje na

Slovensko) byla by ztrata trhu v CR velkym problémem pro Hanackou Kyselku.

Sila dodavatelll je také velmi dileZita, protoZe piimo ovliviiuje vyrobu ¢i distribuci. Hanacka
Kyselka nakupuje od externich dodavatelii PET ldhve, do kterych se sta¢i minerdlni vody,
vypadek dodavek by vedl k ptferuSeni vyroby. Je zde také mozZnost velkého zdrazeni
obalovych materiald, kdy by se produkty diky kone¢né cen¢ staly nekonkurenceschopnymi.
Dale také vyuzivaji sluzeb externi dopravni spole¢nosti Aqua Sped s.r.0. V ptipadé vypadku

logistiky by byla ohrozena distribuce mineralnich vod k odbératelim.
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Moznost nahrazeni komplementy je celkové v napojarském odvétvi velka hrozba, protoze
nabidka mineralnich vod v CR je opravdu Siroké a lidé mohou bez problému piejit k jiné

znacce, ktera jim pfinese uplné stejny nebo velmi podobny uzitek jako Hanacka Kyselka.

6.7 SWOT analyza Hanacké Kyselky

SWOT v analyza byla sestavena po konzultaci s logistickym feditelem Hanacké Kyselky.

Tabulka 4 SWOT analyza znacky Handcka |Kyselka (vlastni zpracovani)

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
STRENGHTS (silné stranky) | WEAKNESSES (slabé stranky)
—_ e Dobra finanéni situace e Velka zavislost na
§ e Tradice znacky velkoodbératelich
\E E e Technické vybaveni e Odchod kvaliﬁkovan)'Ich
o2 8 spole¢nosti zaméstnancl
= S e Clen silné skupiny Mattoni e Nizké mira propagacnich
Z 2 1873 aktivit
> = e Zdravi prospéSné produkty e Vsechny prodavané produkty
5, e Velkoobchodni a jsou perlivé
maloobchodni odbératelé e Omezeni rozhodovani v ramci
skupiny Mattoni 1873
OPPORTUNITIES THREATS (hrozby)
_ | (prilezitosti) o Expanze zahrani¢nich
S e Dotace z Evropské unie konkurentt na trh CR
o— e Zvyseni naklada konkurence * Vyschnuti pramenu
LN e Zvyseni spotfeby mineralnich  Nedostatek pracovni sily
)r'é i vod spottebiteli e Zdrazovani PHM a energii
> = e SniZeni DPH na mineralni e SniZeni poptavky po
':% vody mineralnich vodach diky
L e Piesun spotiebitelské inflaci
poptavky k regiondlnim e Ukonceni vyvozu na
produktim Slovensko

Jelikoz je Hanacka Kyselka Clenem silné skupiny Mattoni patii mezi silné stranky dvé
kritéria, a to dobra finané¢ni situace a také velmi dobré technické vybaveni. Dale do silnych
stranek také patii dlouhd historie znacky a také to, Ze mezi jeji zdkazniky patii vyhradné

velkoobchody a maloobchody, které minerdlni vody odebiraji ve velkych mnoZstvich.

Naopak mezi slab¢ stranky znacky patii velka zavislost na velkoodbératelich, kdy staci aby
par z nich ukon¢ilo objednavky a Hanacka Kyselka by pfisla o velky podil trzeb. Déle také

znacku trapi velké mnoZzstvi administrativy a byrokracie. Mezi nejsilngjsi slabé stranky patii
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to, ze vSechny produkty jsou perlivé, takze Hanacka Kyselka nemiize nikdy zaujmout
spotiebitele, kteti piji jen neperlivé vody. Velkym problémem je také nizka mira propagace
produktii. S timto stavem vSak Hanacka Kyselka nemtze udélat nic, protoze o propagaci

rozhoduje matetska spole¢nost Mattoni 1873 a.s.

Do ptilezitosti 1ze zaradit dotace z Evropské unie. Diky pramyslu 4.0. vznikne mnoho
dota¢nich programli zamétenych na modernizaci vyroby a zapojeni um¢lé inteligence.
Hanacka Kyselka by toho méla vyuzit stejné tak jako kazda spolecnost, ktera chce v dnesni
dobé¢ obstat a pouzivat ty nejmodernéjsi technologie. Jako dalsi ptilezitost 1ze vnimat to, Ze
se konkurentlim znacky zvysi naklady coz povede ke zvySeni kone¢né ceny produktu. Pro
konkurenty by to mohlo znamenat odliv zdkaznikl, ktefi by zacali kupovat levngjsi
minerdlni vody. Pfedposledni ptileZitosti je zvySeni poptavky po mineralnich vodach, avSak
tento scéndi je malo pravdépodobny diky dneSnim vysokym Zivotnim nakladim ceské
populace. Posledni ptilezitosti je snizeni 15 % DPH na mineralni vody. Tento scénatf mize
teoreticky nastat, naptiklad v Polsku zrusila vlada DPH na potraviny a mineralni vody na

pul roku. Posledni ptilezitosti je pfesun spotiebitelil k regionalnim produktim

Jako hrozby autor prace uréil vstup zahrani¢nich konkurenti na trh v Ceské republice. Tento
krok by mohl mit za nasledek sniZeni trzeb a ohrozeni dalSiho vyvoje Hanacké Kyselky. O
mnoho hors§i by vSak bylo vyschnuti minerdlniho pramene, kdy by Handcka Kyselka
nemohla jiz prodavat Zddné produkty a tim padem by byla nutna ukoncit ¢innost. Nedostatek
zaméstnanctl a zdrazovani pohonnych hmot a energii se tyka celého primyslu v CR.
Problém Hanacké Kyselky je, Ze se nachazi v pomérné malé vesnici Horni Mosténice
nedaleko Pferova a vétSina mladych lidi odchdzi za praci do vétSich mést. Posledni hrozba
je ukonceni vyvozu na Slovensko. Slovensky trh neni pro Hanackou Kyselku nijak zv1ast

vyznamny, ale to nemeéni nic na tom, ze by pfisla o Cast trzeb.
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7 SPOTREBITELSKA ANALYZA PRI NAKUPU MINERALNICH
VOD ZNACKY HANACKA KYSELKA

Pro ziskani dat k této spotiebitelské analyze byl vyuzit online dotaznik vytvofeny pomoci

Google Forms. Dotaznikové Setfeni probihalo 3 tydny, a to konkrétné od 3. 4. 2022 do 24.

4, 2022. Dotaznik byl distribuovan pouze v elektronické formé prostfednictvim odkazl na

socidlnich sitich a také emailu. Dotaznik byl zaméfen na vékovou kategorii spotiebitelti 18

let a vice.

Dotaznikové Setfeni mélo kvantitativni charakter. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak

spotiebitelé vnimaji produktové portfolio a produktovy mix Hanacké Kyselky.

7.1 Definice vyzkumného problému

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjiSténi vniméni spotiebitelli s nabizenym produktovym
portfoliem a moZnosti zmén v marketingovém mixu znacky Hanacka Kyselka. DalSim cilem
bylo zhodnoceni Hanacké Kyselky spotiebiteli, jak naptiklad hodnoti kvalitu atd. Dotaznik

také obsahoval otazky ohledné konkuren¢nich spolecnosti.

7.2 Védecké otazky a hypotézy

Jesté pred zac¢atkem samotného vyzkumu je nutné si stanovit védecké otazky, které pomohou
k odpovédi na hlavni cil spotiebitelského vyzkumu. Déle byly ke kazdé ze 2 védeckych
otazek stanoveny 2 hypotézy, které byly statisticky testovany pomoci zvolenych metod

s vyslednym stanoviskem zamitame/nezamitame.
Védecké otazky (VO) a hypotézy (H) pro toto dotaznikové Setieni jsou:
VO1: Jak spotrebitelé vnimaji produktové portfolio firmy Hanacka Kyselka?
e H1 Spotrebitelé jsou spokojeni s cenou Hanacké Kyselky.
e H2 Spotrebitelé castéji nakupuji 1,5 litrové baleni.
VO2: Uvitali by spoti-ebitelé dil¢i zmény v produktovém mixu Hanacké Kyselky?

e H3 Spotrebitelé jsou spokojeni s objemovym portfoliem nabizenym Hanackou

Kyselkou.

e H4 Spotrebitelé si mysli, Ze propagace znacky je na velmi nizké irovni nebo

Zadna.
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7.3 Cilova skupina respondentii

Do dotazniku se zapojily vSechny vékové skupiny s vyjimkou mladSich 18 let. Dale je také
dalezit¢ zminit, Ze dotaznik byl uren pouze pro spotiebitele, kteti Hanackou Kyselku

nakupuji.

Dotaznik vyplnilo 135 spotiebiteltl kupujicich produkty Hanacké Kyselky.

7.4 Analyza zjiSténych dat

Vyzkumny nastroj — dotaznik obsahoval 20 otdzek, pti¢emz jejich vyplnéni zabralo asi 10

minut. VSechny otazky byly povinné a 16 otdzek bylo uzavienych a 4 oteviené.

Otazka ¢. 1 - Jaké je VaSe pohlavi?

Tabulka 5 Absolutni a relativni Cetnosti pohlavi
respondentii (vlastni zpracovani)

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnosti
Zeny 73 54,07 %
Muzi 62 45,93 %
Celkem 135 100,00 %

Prvni otdazka dotazniku je identifikacni. Je zaméfena na zjiSténi, jakého pohlavi jsou
respondenti, kteti se uCastnili vyzkumu. Tato otizka pomadhd organizacim pii cileni

propagace ¢i prizptisobovani sluzeb pro dané pohlavi.

Podle vysledki se vyzkumu tGcastnilo 62 (46 %) mtzu a 73 (54 %) Zen, to znamena celkem

vyrovnané vysledky. V tabulce niZe jsou uvedeny relativni ¢etnosti zastoupeni obou pohlavi.
Otazka €. 2 - Uved’te Vas vék

Tabulka 6 Absolutni a relativni cetnosti véku respondentit (vlastni zpracovani)

Vék respondenta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-24 34 25,19 %
25-34 15 11,11 %
35-44 24 17,78 %
45-54 29 21,48 %
55-64 16 11,85 %

65 a vice let 17 12,59 %
Celkem 135 100,00 %
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Nejvice respondentl spada do nejmladsi vékové skupiny 18-24 let a néco malo pies 25 %
ucastnikd vyzkumu. Do nasledujici skupiny 25-34 let se zafadilo 11 % z dotazanych. Tato
vekova skupina je ze vSech nejméné pocetna. 18 % respondentt zvolilo skupinu 35-44 let,
21,5 % skupinu 45-54, 12 % skupinu 55-64 let. Do nejstarsi skupiny se 65 a vice let se
zafadilo 12,5 % dotazanych.

Otazka €. 3 - Kdo nakupuje a pije produkty od Hanacké Kyselky?

Tabulka 7 Absolutni a relativni cetnosti u otdzky tykajici se ndakupu a konzumace (vlastni

zpracovani)
Kdo nakupuje a pije produkty od HK? | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Nakupuji a piji pouze ja 47 34,81 %
Nakl%pu_]l a piji ja i ostatni ¢lenové 56 41,48 %
domécnosti
Nakupuji jen prilezitostn€ pro navstévy 32 23,70 %
Celkem 135 100,00 %

Tabulka 8 Zpiisob ndkupu a konzumace a vekové skupiny (viastni zpracovadni)

Zpisob nakupu a konzumace Nejcastéjsi vékova kategorie
Nakupuji a piji pouze ja 18-24
Nakupuji a piji ja 1 ostatni ¢lenové doméacnosti 45-54
Nakupuji jen piileZitostné pro navstévy 45-54

Cilem této otazky bylo zjistit kolik respondentti nakupuje a pripadné i konzumuje produkty

od Hanacké Kyselky. Tato otazka ptinasi dulezitd data ohledn€ ndkupu a spotieby.

Nakupuji a piji pouze ja zvolilo necelych 35 % respondentii. To znamen4, ze tato skupina
nakupuje pouze pro svou osobni spotiebu (napf. sebou do prace, na sport atd.). Nejcastéji je
zde zastoupena vékova kategorie 18-24 let. Je to z toho dtvodu, Ze vétSina lidi v tomto véku

jesté nema rodiny, a tak nakupuji pouze pro svou osobni spotiebu.

Dalsi skupina nakupuje i pro ostatni ¢leny domacnosti. Zde se zatadilo 41,5 % dotazanych.
Nejpocetnéji je zde zastoupena vékova kategorie 45-54 let. Lidé v tomto véku vétSinou maji

rodiny, a tak nakupuji i pro ostatni ¢leny domacnosti.

Do posledni skupiny, ktera nakupuje jen obcas, ale nikoliv pro svou spotiebu, ale pro nékoho
jiného se zatadilo necelych 24 %. Zde je také nejpocetnéjsi vékova kategorie 45-54 let.
Nejspise se jedna o lidi, ktefi piji perlivé mineralni vody jen velmi zfidka, a tak je nakupuji

jen kdyz ¢ekaji navstévu nebo pii dalSich riiznych prilezitostech.
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Otazka ¢. 4 - Jak ¢asto nakupujete produkty od Hanacké Kyselky?

Tabulka 9 Absolutni a relativni Cetnosti u otdazky tykajici se frekvenci nakupu (viastni

zpracovani)
Jak casto nakupujete? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Nékolikrat tydné 36 26,87 %
1x tydné 18 13,43 %
Nékolikrat mésicné 33 24,63 %
1x mésicné 5 2,99 %
Ptilezitostné/ jednou za Cas 43 32,09 %
Celkem 135 100,00 %

Tato otazka méla za cil zjistit frekvenci nakupt spotiebitelti. Nejvice respondenttl (32 %)
uvedlo, ze produkty nakupuje pouze prilezitostné nebo jednou za Cas. Lze si to vysvétlit tak,
ze spotiebitelé, ktefi oznacili tuto moznost skute¢né mineralni vody moc ¢asto nepiji, nebo

je nahrazuji komplementy s lepsi cenou podle slevovych akci.

Druha nejcastéjsi odpoved’ spotiebitelii byla, Ze nakupuji nékolikrat tydné. Pro tuto moznost

¢ast trzeb diky tomu, Ze se jejich nakupy Casto opakuyji.

Nekolikrat mésicné nakupuje 24 % dotdzanych. Moznost jednou za tyden zvolilo

13 % dotazanych a nejméné lidi nakupuje produkty jednou mési¢né a to pouze necelad 4 %
Otazka ¢. 5 - Kde nakupujete produkty od Hanacké Kyselky?

Tabulka 10 Absolutni a relativni cetnosti u otazky tykajici se mista ndkupu (viastni
zpracovani)

Kde nakupujete produkty? Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost

Supermarket/hypermarket 99 49,25 %
Samoobsluzné prodejny a trafiky 57 28,36 %
Prodejni automat 18 8,96 %
P,odnikové prodejna s obCerstvenim/podnikova o5 12.44 %
jidelna

Internetovy obchod (Rohlik.cz, Kosik.cz, atd.) 1 0,50 %
Velkoobchod 1 0,50 %
Celkem 201 100,00 %

Mnoho respondentt u této otazky zvolilo vice odpovédi, coz bylo v této otazce povoleno.
Nejvice spotiebiteli a to témét 50 % nakupuje minerdlni vody od Hanacké Kyselky

v supermarketu nebo hypermarketu. Je to logicka odpovéd, protoze Ceska republika je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

velmi dobie pokryta siti téchto obchodi, takZe jsou velmi snadno dostupné. Dale také

nabizeji pomérné€ nizké ceny, které se miizou jesté snizit diky slevovym akcim.

Druhé misto s poctem 28,5 % obsadily samoobsluhy s trafikami. Samoobsluhy jsou velmi
rozsifené v menSich obcich a na vesnicich, kde je to velmi Casto jediny obchod, kde lze

nakupovat. Ve vétsing pripadt vSak nenabizeji tak nizké ceny jako supermarkety.

Tteti misto zaujaly podnikové prodejny s obcerstvenim piipadné jidelny s 12,5 %. Zde si
lidé kupuji mineralni vody z toho divodu, aby pii plnéni své pracovni doby méli co pit.

Podnikové prodejny ¢asto prodavaji zbozi za zvyhodnéné ceny.

Ptedposledni misto obsadil automat, kdy tuto moznost vyuziva jen necelych 9 %
respondentli. Automaty jsou velmi rozsifené ve firmach nebo Skolach, ale nabizené produkty

jsou velmi ¢asto za vysS$i ceny.

Naproti tomu ndkup pfes internetovy obchod a velkoobchod Uplné propadli. Tyto dvé
moznosti vyuziva pouze 1 spotiebitel. Nevyhoda internetového obchodu je, Ze po objednéani
musi zakaznik n¢jakou dobu pockat, neZ mu bude produkt dorucen. DalSim tskalim je, Ze
zejména star$i lidé neumi vyuzivat takové sluzby anebo ani nemaji ptipojeni k internetu.
Velkoobchod oé¢ekavang propadl, ceny jsou zde sice nizké ale v Ceské republice se
velkoobchody nachazi pouze ve vétSich méstech a neni zde moznost odbéru jen jednoho

kusu, ale jen celého baliku vod.
Otazka ¢. 6 - Jaké prichuté nakupujete nejcastéji?

Tabulka 11 Absolutni a relativni cetnosti u otdazky nejcastéji nakupovanych prichuti
(vlastni zpracovani)

Jaké prichuté nejéastéji nakupujete? | Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Bilé Hrozny 23 6,13 %
Citron 96 25,60 %
Grapefruit 69 18,40 %
Jablko a rebarbora 3 0,80 %
Lesni plody 25 6,67 %
Malina 36 9,60 %
Merunka 9 2,40 %
Pomerané¢ 103 27,47 %
Ptirodni (bez ptichut¢) 6 1,60 %
Zahradni smés 5 1,33 %
Celkem 375 100,00 %
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oznacili pomeran¢ a citron. Tento vysledek neni pfekvapenim, tyto dvé ptichuté ptinesly
spole€nosti nejvétsi podil trzeb. Pomeran¢ kupuje 27,5 % a citron necelych 26 %
spottebiteld. Jako tieti skoncila pfichut’ grapefruit s 18,5 % spotiebiteli. Prichut’ grapefruit
zabezpecovala v poslednich 5 letech 11 % trzeb. Na ¢tvrtém misté se umistila malina

s necelymi 10% nésledovana Bilymi hrozny s 6 % nakupi

Dalsi ptichuté skoncili s velmi malym podilem nakupl. Je zajimavé, ze témet 2 %
spotiebitelll nakupuje variantu ptirodni, protoze se jedna o nejméné prodavanou ptichut
Hanécké Kyselky, a tak podle odhadti méla skoncit posledni.

Otazka €. 7 - Mélo by se rozsirit produktové portfolio? Pokud ano napiste poZadovanou
prichut’

Tabulka 12 Pozadované nové prichuté (viastni zpracovani)

Pozadovana nova piichut’ Pocet respondentii
Limetka 3
Levandule
Mata
Medunka
Bezinka
Kombinace bylinek mata a medunka se
zazvorem
Mandarinka
Mango
Mineralni voda bez cukru
Neperliva
Salvgj
Celkem
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Tabulka 13 Absolutni a relativni Cetnosti u otdzky rozsireni portfolia (viastni zpracovani)

Meélo by Sevl:OZSll"l Ue it Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
prichuti?
Ne 114 84,44 %
Ano 21 15,56 %
Celkem 135 100,00 %

Podle vysledki této otazky je ocividné, ze spotiebitelé nemaji zajem o rozSifeni
produktového portfolia Handcké Kyselky. Dosavadni pfichuté velké vétSin€ spotiebitelt
staci. 114 tedy 84 % respondentli nema zajem o novou pfichut’, protoze je podle nich

soucasné produktové portfolio dostacujici.
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Na druhé stran¢ 21 spotiebitelti coz je 16 % odpovédélo, ze by si prali rozsiteni v podobé
novych prichuti. Respondenti také méli moznost své pozadované ptichuté vypsat. Prehled
vSech prichuti, které spotiebitelé napsali do dotazniku p¥inasi tabulka nize. Z 19 jich tuto
moznost vyuzilo 16. Vyhrala piichut’ limetka s 3 respondenty. Tuto pfichut” v minulosti

Hanacka Kyselka vyrabéla.

Otazka ¢. 8 - Hanacka kyselka se prodava ve dvou variantach - 1,51 a 0,51. Kterou
variantu kupujete ¢astéji?

Tabulka 14 Absolutni a relativni cetnosti u otdazky tykajici se ndkupu objemové varianty
(vlastni zpracovani)

Varianta Absolutni pocet Relativni pocet
1,51 101 74,81 %
0,51 34 25,19 %
Celkem 135 100,00 %

Podle vysledkli z dotaznikového Setfeni spotiebitelé preferuji ndkup 1,5 litrové varianty.
Témet 75 % spotiebitelt se rozhodlo pro 1,51 a 25 % pro 0,51. Varianta o objemu 1,51 je

vyhodné&jsi nez ptl litrova a také poskytuje dostate¢ny objem mineralni vody.
Otazka ¢. 9 - Mél by se nabizeny objem u mineralnich vod Hanacka Kyselka rozsirit?

Tabulka 15 Absolutni a relativni cetnosti u otdazky tykajici se rozsireni objemovych variant
(vlastni zpracovani)

Mél by se nabizeny objem rozsirit? A;)est(:nl(l)lst::n Réf:;::::tu
Ne staci 0,5 a 1,51 97 71,85 %
Ano, 0,75l 14 10,37 %
Ano, 1,0l 23 17,04 %
Ano 2l a 2,5l 1 0,74 %

Celkem 135 100,00 %

Tato tabulka odrazi nazor spotiebiteli na rozsifeni objemovych variant mineralnich vod.

Z tabulky je jasn¢ vidét, Ze vétsina (72 %) si rozsifeni objemovych variant nepieje. Dalsich

10 % spottebitelll by na trhu uvitalo objem 0,751 a 17 % by chtélo objem o velikosti 1 litru.

Jen jeden ¢lovék ma zajem o objemové varianty 2 | a 2,51
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Otazka €. 10 - Podporoval/a byste zavedeni zalohového systému na PET lahve? Tzv.
koncept cirkularni ekonomiky, kdy se Setii Zivotni prostiedi.

Tabulka 16 Absolutni a relativni Cetnosti u otdzky tykajici se zavedeni zalohového systému
(vlastni zpracovani)

Podporoval/a byste zavedeni zalohového Absolutni Relativni
systému? ¢etnost ¢etnost
Ano, ale nechci ptiplacet 55 40,74 %
Ano, jsem ochoten si ptiplatit do 2,99 K¢ 8 5,93 %
Ano, jsem ochoten si piiplatit 3,00 K¢ - 4,99 K¢ 5 3,70 %
Ano, jsem ochoten si piiplatit 5,00 K¢ a vice 1 0,74 %
Ne 39 28,89 %
Nevim 27 20,00 %

Celkem 135 100,00 %

Spolec¢nost Mattoni 1873 dlouhodobé podporuje myslenku zavedeni zalohového systému na
PET lahve a plechovky. Tato otdzka m¢la za cil ukazat nézor spotiebiteld na zalohovy

systém.

41 % spotiebitelll by takovy krok uvitalo, ale jen za podminky ze se cena produktl na trhu
nezméni. To znamena, Ze by vyrobce musel sniZit cenu o zalohu na vratny obal. Tento krok

by znamenal sniZeni marze na jednotlivé produkty.

Témet 30 % respondentit uvedlo opacny nazor a to, Ze zalohovy systém nechtéji viibec.
Dtivody tohoto rozhodnuti mohou byt napiiklad strach o budouci cenu produktii nebo také

neochota doma skladovat PET lahve za ucelem jejich pozd¢jsi vraceni v odbérném miste.

20 % respondentl nevi, zda by zalohovy systém chtéli, ¢i nikoliv. Za timto stavem muze stat
nedostatek informaci o zalohovém systému nebo zkratka nezajem spotiebiteli (tzv. je to

nezajimd). Jen mald procenta spotiebitell jsou ochotny za produkty piiplacet.

Spolec¢nost Mattoni 1873 by méla byt v této otdzce opatrnéjsi a nejdiive by si méla zjistit

mozné dopady na odbyt jejich produktti.
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Otazka €. 11 - Pro¢ kupujete produkty od Haniacké Kyselky?

Tabulka 17 Absolutni a relativni Cetnosti u otdzky tykajici se ditvodu nakupu (viastni

zpracovani)

Proc¢ kupujete produkty od Hanacké Absolutni Relativni
Kyselky? cetnost Cetnost
Piiméfena cena 68 17,26 %
Dobré dostupnost 59 14,97 %
Dobré chut’ 56 14,21 %
Duivéra ve znacku 49 12,44 %
Nakupni tradice 40 10,15 %
Oblibena piichut 39 9,90 %
Dostatecny objem 38 9,64 %
Kvalita 28 7,11 %
Mineralni sloZeni 16 4,06 %
Marketingové aktivity jsou pfiméiené 1 0,25 %

Celkem 394 100,00 %

V této otazce bylo mozné zvolit vice kritérii kvili kterym spotiebitelé nakupuji Hanackou

Kyselku.

Jako nejcastéjsi kritérium byla zvolena pfiméfena cena. Z tohoto diivodu nakupuje pies
17 % spotiebitelii. Vysledek neni viibec prekvapivy, cena ma velkou vahu pii rozhodovani

¢eskych spotiebiteli dlouhodobé.

Druhé misto obsadila dobra dostupnost s témé&f 15 %. Pro spottebitele je dileZzité, aby byly
mineralni vody lehce dostupné, a to Hanacka Kyselka hravé plni diky tomu, ze se prodava
témer v kazdém supermarketu ¢i hypermarketu. Sit¢ supermarketi a hypermarketti vyborné
pokryvaji mésta v Ceské republice. V piipadé sniZzeni dostupnosti je zde velmi vysoké riziko

nahrazeni komplementy.

Na bronzovém misto se dostala dobra chut’. Zvolilo ji 14 % respondentli. Nasleduje divéra
ve znacku s 12 %. Néakupni tradice spolu s oblibenou ptichuti maji témét shodnych 10 %.
Diky pomérné Sirokému portfoliu pfichuti si mize témét kazdy vybrat svou ptichut’. Je
zfejmé z predchozi otazky ,,Zda by se mélo rozsifit portfolio ptichuti?*, ze spotiebitelé jsou
S pfichutémi velmi spokojeni a vnimaji jejich mnozstvi jako dostacujici. Proti rozsifeni se
vyslovilo 85 % respondentil. Dostate¢ny objem zaskrtlo 9,5 % respondentli a pro kvalitu se
rozhodlo 7 %. Autor prace ocekaval, ze pro kvalitu se rozhodne vice lidi, takZe je tento

vysledek celkem piekvapivy. Predposledni misto obsadilo mineralni slozeni. Hanacka
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Kyselka obsahuje velké mnozstvi minerali, které jsou prospésné pro lidské télo. Je to
opravdu Skoda Ze spottebitelé¢ davaji tak malou vahu tak dilezité vlastnosti. Na poslednim

misté se umistily marketingové aktivity s 0,25 %.
Otazka ¢. 12 - Jaké mineralni vody povaZujete za hlavni konkurenty Hanacké kyselky?

Tabulka 18 Absolutni a relativni Cetnosti u otdazky tykajici se konkurence (viastni

zpracovani)

Konkurent Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Dobra voda 12 4,96 %
Korunni 49 20,25 %
Magnesia 37 15,29 %
Mattoni 21 8,68 %
Ondrasovka 84 34,71 %
Podébradka 39 16,12 %
Celkem 242 100,00 %

U této otazky bylo mozné volit vice moznosti a spousta respondentli toho vyuzila. Tato

otazka méla za cil oznacit hlavni konkurenty Hanacké Kyselky.

Témet 35 % respondenti oznacilo jako hlavniho konkurenta OndraSkovu. OndraSovka
vyrabi velmi podobné produkty jak objemové, tak chut'ové a stejné jako Hanacka Kyselka
nenabizi neperlivé varianty. Dalsi faktor, ktery mohl ovlivnit odpovédi je ten, Ze Ondrasovka

stejné jako Korunni nepatii do skupiny Mattoni 1873, coz se o dalSich uvedenych fict neda.

Korunni skon¢ila druhd, jako hlavniho konkurenta ji vidi 20 % spotiebitell. Diivody volby
jsou jisté zcela podobné jako u Ondrasovky. Jedinym rozdilem oproti OndraSovce je, Ze
Korunni nabizi také baleni o velikosti 0,71. Na dalSich pozicich skoncili jiZ mineralni vody
ze skupiny Mattoni 1873. 16 % respondentli oznacilo Podébradku, 15 % Magnesii, 9 %

Mattoni a Dobrou vodu jen 5 %.
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Otazka ¢. 13-V ¢em jsou konkurenti lepSi?

Tabulka 19 Absolutni a relativni Cetnosti u otazky tykajici se vwhod konkurence (viastni

zpracovani)
V ¢em jsou konkurenti lepSi? AP solutni Rvelatlvnl
cetnost cetnost
Lepsi chut’ 21 10,61 %
Mineralni sloZeni 34 17,17 %
Vice variant piichuti 27 13,64 %
Vice variant objemu 24 12,12 %
Niz§i cena 20 10,10 %
VéEtsi dostupnost 23 11,62 %
P,r(,)pagace na internetu a socialnich 49 2475 %
sitich
Celkem 198 100,00 %

Respondenti méli u této otdzky opét moznost volit vice odpovedi. Tato otazka méla za hlavni

cil zjistit v ¢em je konkurence lepsi.

Jako nejvétsi prednost konkurentll vidi respondenti v propagaci na internetu a socialnich
sitich. Celych 25 % uvedlo tuto moZnost. Je faktem, Ze Hanacka Kyselka nevyviji témét
zadné marketingové aktivity. Je piimo Podfizena Mattoni 1873, ktera v tomto ohledu
rozhoduje. Autor prace zvolil zZimérné jen propagaci na internetu a socialnich sitich, protoze
je podle néj nejefektivnéjsi. Vedeni Mattoni by mélo zvazit moznost néjaké formy propagace

Hanacké Kyselky na internetu, aby se situace zlepsila.

Na druhém misté skoncilo mineralni sloZeni. Celkem 17 % respondentd si mysli, Ze maji
konkurenti lepsi mineralni sloZzeni. Toto je vcelku ptekvapivy vysledek, protoze Hanacka

Kyselka je zndma kvalitnim mineralnim slozenim, které ma pozitivni u¢inky na lidske télo.

Témetr 14 % respondentli vidi vyhodu konkurence v tom, Ze nabizi vice pfichuti. Je to
zajimavé, protoZe na otazku, zda by se mélo rozsifit produktové portfolio o dalsi ptichuté

85 % odpovédelo, Ze ne.

Vice variant objemu a vétsi dostupnost produktt vidi jako konkuren¢ni vyhodu shodné 12

%, lepsi chut’ konkurentti 11 % a Niz$i cenu 10 % respondentt.

V dalsi casti dotazniku nasleduji otazky s Likertovou skalou (tzn. hodnoceni 1-5, kde 1

znamena nejlepsi vysledek a 5 znamena nejhorsi vysledek).
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Otazka €. 14 - Jak jste spokojeni s kvalitou Hanacké Kyselky?

Tabulka 20 Absolutni a relativni Cetnosti u otazky tykajici se hodnoceni kvality (viastni

zpracovani)
Hodnoceni kvality AP solutni Relativni Cetnost
cetnost
1 39 28,89 %
2 54 40,00 %
3 35 25,93 %
4 2 1,48 %
5 S) 3,70 %
Celkem 135 100,00 %

U této otazky méli respondenti ohodnotit kvalitu mineralni vody. 40 % se rozhodlo pro

znamku 2 a pro znamku 1 se rozhodlo 29 % tucastnikii vyzkumu. To znamena velmi slu$ny

vysledek pro Hanackou Kyselku kdy 69 % respondentt hodnotilo slozeni pozitivné.

Znamkou 3 hodnotilo 26 % dotdzanych. Jejich postoj ke kvalit€ je neutralni, to znamena Ze

st mysli, Ze neni ani nekvalitni ale ani kvalitni.

1,5 % spotiebitelli, je nespokojeno a 3,7 % je velmi nespokojeno s mineralnim sloZzenim

Hanackeé Kyselky.

Tento dotaznik jasn¢ ukazal, ze 1idé véii v kvalitu Hanacké Kyselky, naslo se pouze malé

procento lidi, které je s kvalitou nespokojeno.
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Otazka €. 15 - Je podle Vas nabizeny pocet prichuti dostate¢ny?

Tabulka 21 Absolutni a relativni Cetnosti u otazky tykajici se hodnoceni velikosti portfolia
prichuti (viastni zpracovani)

Hodnoceni poctu prichuti | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1 68 50,37 %
2 41 30,37 %
3 20 14,81 %
4 1 0,74 %
5 5 3,70 %
Celkem 135 100,00 %

Tato otdzka zkouma nazor spottebitell, zda by si ptali vice ptichuti na trhu. 80 % dotazanych
odpovédélo, ze prichuti je jiz dostatek a ze nejsou zapotiebi dal§i. Tato odpovéd’ jasné
koresponduje s otazkou, zda by si prali, aby se rozsifilo produktové portfolio Hanacké

Kyselky. Proti rozsiteni portfolia je 85 % dotazanych.

15 % respondentii nepovazuje nabizeny pocet piichuti ani za dostate¢né, ale ani

nedostatecné.

Jen néco malo ptes 4 % dotazanych neni spokojeno s velikosti produktového portfolia a

mysli si, Ze by se na trhu mély objevit nové ptichuté.
Otazka ¢. 16 - Jak jste spokojen/a s objemovymi variantami?

Tabulka 22 Absolutni a relativni cetnosti u otazky tykajici se hodnoceni objemovych
variant (vlastni zpracovani)

. Hodfmcem . Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
objemovych variant
1 65 48,15 %
2 30 22,22 %
3 26 19,26 %
4 10 7,41 %
5 4 2,96 %
Celkem 135 100,00 %

Co se tyce objemovych variant, znamku 1 tedy velmi spokojen oznacilo 48 % a zndmku 2
tedy spokojen 22 %. Z toho vyplyva, ze je 70 % spotiebiteli spokojeno s objemovymi

variantami a nepieji si zadné nové, napiiklad 0,71 nebo 2,0l. Tyto odpovédi opét
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koresponduji s otazkou cislo 8, kde se proti rozsifeni objemovych variant vyslovilo 72 %
lidi.
19 % respondentii oznacilo znamku 3. To znamend, Ze tato skupina neni se soucasnymi

variantami ani spokojend, ale ani nespokojena.

Nespokojeno je 7,5 % spotiebitelt, ktefi oznacili zndmku 4 a velmi nespokojenych jsou
pouze 3 % dotazanych. Celkem 10 % si tedy mysli, ze by Hanackéd Kyselka méla uvést na

trh nové objemové varianty svych produktii.
Otazka ¢. 17 - Jak jste spokojeni s cenou produktii od Hanacké kyselky?

Tabulka 23 Absolutni a relativni Cetnosti u otazky tykajici hodnoceni ceny (viastni

zpracovani)
Hodnoceni ceny Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
1 37 27,41 %
2 36 26,67 %
3 58 42,96 %
4 2 1,48 %
5 2 1,48 %
Celkem 135 100,00 %

Tato otdzka méla za cil zmapovat ndzory spotiebitelli na cenu produktli vyrdbénych
Hanackou Kyselkou. Je dilezité také fici, ze na vyslednou prodejni cenu ma také velky vliv
marze prodavajiciho obchodnika, proto jsou naptiklad v supermarketech produkty levné;si
nez v automatech.

Znamka 1 a 2 ziskala téméf stejny pocet zaSkrtnuti, pro velmi spokojen se rozhodlo 27,5 %
a pro spokojen 27 % dotazanych. Z toho plyne, Ze 54,5 % spotiebiteli ucastnicich se

vyzkumu je z celou produkti spokojeno.

Nejveétsi Cast spotiebitel, celych 43 % neni s cenou spokojeno ani nespokojeno. Jejich volbu
mohlo ovlivnit vice faktord, napiiklad akce v supermarketech na konkurencni produkty,

nebo se mohlo stat, ze nakupuji v obchod¢, ktery ma vyssi marze.

Za nespokojené a velmi nespokojené co se tyCe ceny se oznacuji necela 3 % respondentt. Je

to ocekéavany vysledek, protoze Hanacka Kyselka se fadi mezi levnéj$i mineralni vody.
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Otazka ¢. 18 - Jak jste spokojeni s dostupnosti produkti Hanacké Kyselky?

Tabulka 24 Absolutni a relativni Cetnosti u otdzky tykajici hodnoceni ceny tykajici se

hodnocent dostupnosti (vlastni zpracovani)

Hodnocenl. Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
dostupnosti

1 16 11,85 %

2 97 71,85 %

3 17 12,59 %

4 2 1,48 %

5 3 2,22 %

Celkem 135 100,00 %

Velka vétsina ucastnikllt vyzkumu uvedla, ze je s dostupnosti produkt spokojena. 12 % je
velmi spokojeno a 72 % je spokojeno. To znamena, ze dostupnost produktli pozitivné
hodnotilo 84 % respondentti. Je to opravdu dobry vysledek pro Hanackou Kyselku a také to

znamena, Ze jeji produkty jsou Siroce dostupné témét kazdému, kdo o né ma zdjem.

Moznost, ze neni spokojeno ani nespokojeno u této otazky uvedlo 12,5 % respondentt.
Skupina nespokojenych je velmi mald, moznost nespokojen uvedlo 1,5 % a velmi

nespokojen 2 % dotazanych.

Otazka ¢. 19 - Jak byste ohodnotili propagaci znacky Hanacka Kyselka? (Propagace

na internetu, v misté prodeje atd.)

Tabulka 25 Absolutni a relativni Cetnosti u otdazky tykajici hodnoceni propagace (vlastni

zpracovani)

£ G Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
propagace

1 2 1,48 %

2 12 8,89 %

3 61 45,19 %

4 29 21,48 %

5 31 22,96 %

Celkem 135 100,00 %

Posledni otazka dotaznikového Setfeni méla zjistit ndzor respondentli na propagaci znacky
Hanacka Kyselka. V hodnoceni propagace dopadla Handcka Kyselka suverénné nejhtr.
Pouze 1,5 % si mysli, Ze je propagace na velmi vysoké trovni a 9 % si mysli Ze je na vysoké

urovni. To znamena, ze celkem 10,5 % respondentii povazuje propagaci za kvalitni.
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Piekvapiveé 45 % dotdzanych tvrdi, Ze reklama neni ani Spatna ale ani dobra.

Naproti tomu si 21,5 % dotazanych mysli, Ze uroven propagace je nizkd, a dokonce 23 % si
mysli, Ze je troven velmi nizka, nebo viibec zadna propagace. Celkové ma negativni nazor

na reklamu Hanéacké Kyselky ptes 45 % respondenti.
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7.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Toto dotaznikové Setieni mélo zjistit jakym zplisobem spotiebitelé vnimaji produkty
Hanacké Kyselky, jaké vidi jejich vyhody, a naopak v ¢em je konkurence lepsi. Dotaznikové
Setfeni bylo rozeslano pouze mezi spotiebitele, ktefi produkty od Hanacké Kyselky kupuyji.
Pohlavi respondentii bylo pfevazné Zenské, bylo jich o 10 % vice nez muzi. Vékova
kategorie je pomérné Siroka, obsahuje spotiebitele od 18 do 65 a vice let. Celkovy pocet

ucastniku dotaznikového Setfeni byl 135 osob.

Ukazalo se, Ze drtiva vétSina spotiebiteli nakupuje produkty v supermarketech nebo
hypermarketech a nejcastéji v nakupnich vozicich kon¢i ptichut’ pomeranc¢ nebo citron. Dale
také spottebitelé nemaji z4jem o dalsi ptichuté na trhu ani o rozsifeni objemovych variant,
protoze jim vyhovuje stavajici stav. Jasno maji také ohledné zalohového systému, kdy si
vétsina z nich preje takovy systém zavést, ale nejsou ochotni utracet vice penéz. V praxi by
to znamenalo snizeni marzi na vSechny produkty o stanovenou zalohu. Nutno podotknout,
ze také velkd skupina o zalohovy systém nema z4jem nebo neni rozhodnutd, zda by ho chtéli
nebo nechtéli zavést. Zde jsou divody pro toto rozhodnuti jasné, v dneSni dobé diky vysoké
inflaci a nejistoté klesa kupni sila obyvatel, a tak se boji, Zze zavedeni zalohového systému
by zvedlo ceny vSech mineralnich vod a dalSich produkti, které vyuzivaji PET lahve. Dalsi
moznosti, pro¢ se respondenti tak rozhodli, miiZe byt i fakt, ze diky zdlohovému systému by
museli PET lahve doma skladovat, pokud by nechtéli kazdy den chodit na odbérné misto a
vracet prazdné lahve. Hlavnimi diivody, pro¢ spotiebitelé kupuji produkty Hanacke Kyselky
je jejich nizka cena a také dobra dostupnost. Jak je jiz zmin€no v této praci, hlavnimi
zakazniky Hanéacké Kyselky jsou maloobchodni fetézce jako Kaufland, Tesco nebo Billa a
dalsi. Tyto fetézce disponuji v Ceské republice rozsahlou siti svych obchodt, a proto jsou
produkty tak vyborné dostupné. Jako nejvétsi konkurenty spottebitelé oznacili Ondrasovku.
Je to ogekavany vysledek, protoze v Ceské republice drtivd vétSina znamych znadek
mineralnich vod patii karlovarské skupiné Mattoni 1873. Ondrasovka spolu s Korunni (ktera
se umistila na druhém mist¢) do této skupiny nepatii. Zbytek moznosti, ze kterych méli
respondenti na vybér uz praveé byli znacky Mattoni 1873. Jako hlavni oblast, ve které ma;ji
konkurenti oproti Hanacké Kyselce vyhodu oznacili respondenti propagaci na internetu a
socialnich sitich. Je pravda, ze v tomto ohledu Hanacka Kyselka pomérné zaostava, protoze
sama V podstaté ani zadnou propagaci nemd, a to jak tu na internetu, tak ani v televizi ¢i
jiném médiu. Problémem zde je, Ze marketingové zalezitosti fesi mateiska spolecnost

Mattoni 1873, ktera upiednostituje své produkty pied produkty svych dcefinych znacek.
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7.6 Vyhodnoceni hypotéz

Vyhodnoceni hypotéz probéhlo na zaklad¢ dat z dotaznikového Setfeni pomoci proporéniho
a Mann-Whitneyova U-testu.

H1: Spotfebitelé ¢astéji nakupuji baleni o objemu 0,5l.

H1: Spotrebitelé castéji nakupuji 1,5 litrové baleni.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci propor¢niho testu.

Tabulka 26 Absolutni a relativni Cetnosti u Hypotézy ¢.1 (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Cetnost | Relativni
Ne 34 25,19 %
Ano 101 74,81 %
Celkovy soucet 135 100,00 %
Hy:po = 0,5
HA: Po > 0,5

Tento test byl vypoc€itan pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 6,72-10
® a tudiz mame dostatek diikazfi pro zamitnuti nulové hypotézy na hlading vyznamnosti 5 %.
Tedy budeme déle uvazovat, Ze vice jak polovina spottebitelii nakupuje 1,51 lahve.

HO: Spotiebitelé nejsou spokojeni s cenou Hanacké Kyselky.

H1: Spoti‘ebitelé jsou spokojeni s cenou Hanacké Kyselky.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci Mann-Whitneyova U-testu.

Tabulka 27 Absolutni a relativni Cetnosti u Hypotézy ¢.2 (viastni zpracovani)

Hodnoceni Cetnost | Relativni
1 37 27,41 %
2 36 26,67 %
3 58 42,96 %
4 2 1,48 %
5 2 1,48 %
Celkovy soucet 135 100,00 %

HO: f == 3
HA: X < 3
Tento test byl vypocitdn pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 8,701-10

13 a tudiz mame dostatek diikazli pro zamitnuti nulové hypotézy na hlading vyznamnosti
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59%. Tedy budeme dale uvazovat, ze spotiebitelé jsou spokojeni s cenou produktu od

Hanacké kyselky.

HO: Spotrebitelé nejsou spokojeni s objemovym portfoliem nabizenym Hanackou
Kyselkou.
H1: Spotrebitelé jsou spokojeni s objemovym portfoliem nabizenym Hanackou
Kyselkou.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci Mann-Whitneyova U-testu.

Tabulka 28 Absolutni a relativni cetnosti u Hypotézy ¢. 3 (viastni zpracovani)

Hodnoceni Cestnost | Relativni
1 64 47.41 %
2 31 22,96 %
3 26 19,26 %
4 10 7,41 %
5 4 2,96 %
Celkovy soucet 135 100,00 %
Hy: X =3
HA: i < 3

Tento test byl vypocitdn pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 3,025-10
15 a tudiz mame dostatek ditkazli pro zamitnuti nulové hypotézy na hlading vyznamnosti
5 %. Tedy budeme dale uvazovat, Ze spotiebitelé jsou spokojeni s objemovym portfoliem
od Hanacké kyselky.

HO: Spotiebitelé si mysli, Ze propagace je na nizké arovni.

H1: Spotrebitelé si nemysli, Ze propagace je na nizké urovni.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci Mann-Whitneytv U-test.
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Tabulka 29 Absolutni a relativni Cetnosti u Hypotézy ¢. 4 (vlastni zpracovani)

Hodnoceni | Cestnost | Relativni

1 2 1,48 %

2 12 8,89 %

3 61 45,19 %

4 30 22,22 %

5 30 22,22 %
Celkovy soucet 135 100,00 %

Tento test byl vypoc¢itan pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 8,658-10
% a tudiz mame dostatek diikazfi pro zamitnuti nulové hypotézy na hlading vyznamnosti 5 %.

Tedy budeme dale uvaZzovat, Ze propagace produktl Hanacké kyselky je na nizké trovni.
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8 ZHODNOCENI VYZKUMU A DOPORUCENI

Na zakladé vysledkt z dotaznikového Setfeni byly sestaveny nasledujici doporuceni na

zlepSeni konkurenceschopnosti na ¢eském trhu. Vyzkumu se tcastnilo 135 respondentt.

8.1 RozSifeni produktového portfolia

Spottebitelé se jasné vyslovili pro nerozsitovani produktového portfolia Hanacké Kyselky.
Znamena to, Ze jsou se soucasnym sortimentem spokojeni a nic nového v ném nepostradaji.
Proto by se m¢la Hanacka Kyselka spiSe zaméfit na vylepSovani a inovace stavajicich
produkt. Mezi nejcastéji nakupované ptichuté patii pomeranc¢ a citron. Spotiebitelé méli
také moZznost napsat jaké ptichuté jim u Hanacké Kyselky chybi. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla
limetka, kterou v minulosti Hanacka Kyselka vyrabé€la, av§ak v dne$ni dob¢ jiz neni na trhu

dostupna.

8.2  VEtsi zaméreni na 1,5 litrové varianty

Z dotaznikového Setfeni jasn¢ vyplynulo, Ze spotiebitelé mnohem castéji nakupuji 1,5
litrové varianty produktt. Z tohoto diivodu by bylo vhodné se na tyto produkty vice zaméfit,

neustale je vylepSovat, nebo pfijit s ipln€ novymi produkty v této objemové kategorii.

8.3 Zalohovy systém na PET lahve

Princip zalohového systému na PET ldhve spociva v tom, Ze zakaznik si v obchodé koupi
produkt v PET lahvi a na pokladné s cenou produktu zaplati i zalohu, ktera je mu v ptipadé
vraceni PET lahve na odbérném misté vyplacena zpét. Ukazalo se, Ze vétSina spotiebitell
podporuje zavedeni zalohového systému, ale jen v ptipad¢, Ze cena, kterou za produkt plati
zustane stejna. Existuje jen jedina cesta, jak toho docilit, a to je snizeni marzi ze strany
Hanacké Kyselky o vysi zalohy, coz vypada, jako velmi neredlné feSeni. Z tohoto divodu
by bylo nejlepsi nechat stavajici systém bez zaloh, poptipadé by si Mattoni 1873 méla ud¢lat

celorepublikovy vyzkum a aplikovat jeho vysledky u vSech svych znacek.

8.4 Cena

Spottebitelé oznacili cenu jako hlavni diivod k ndkupu produktti. Pfi vyhodnocovani hypotéz
se také zjistilo, ze spottebitelé jsou s cenou Hanacké Kyselky spokojeni. Z téchto diivodu by
mélo vedeni s cenou manipulovat velmi opatrné, protoze pii velkém zdrazeni by spotiebitelé

produkty Hanéacké Kyselky zacali nahrazovat komplementy s niz8i cenou. Na druhou stranu
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neni mozné vyrabét produkty, z kterych dlouhodobé neplyne zadny zisk ¢i jsou dokonce

ztratové. Cena musi byt nastavena tak, aby byl vyrobce i zdkaznik spokojeny.

8.5 VEtsi zaméreni na propagaci

Pti vyhodnocovani hypotéz se zjistilo, ze spotiebitelé si mysli, Ze je propagace na velmi
nizké Grovni. Marketingova propagace je velmi dulezitd pro komunikaci se zdkazniky, a
proto je nutné ji vénovat velkou pozornost. Pro Hanackou Kyselku by byla nejspise
efektivnéjsi propagace na internetu nebo socidlnich sitich. Tato forma reklamy je pomérné
levnd a ma velky dosah. Pro vytvofeni reklamy na internetu by si Hanacka Kyselka méla
najmout tym marketingovych specialisti z divodu toho, aby reklama zaujala co nejvice lidi
a byla co nejvice originalni. Nevyhoda je, Ze v dneSni dobé je jiz velké mnoZstvi reklam na
internetu i socidlnich, a tak je tézké vymyslet néco origindlniho. Déle také tvorba této

komunikace se zdkazniky muze trvat i pil roku.

8.6 Distribuce

Vétsina  spotiebitelt  odpovédéla, ze nakupuji produkty v supermarketech nebo
hypermarketech. V poslednich letech vsak velmi rychle roste sektor e-commerce, ktery
V sobé zahrnuje také e-shopy s potravinami a mineralnimi vodami. Diky ristu e-shopt se
Hanacké kyselce otevird nova moznost, jak distribuovat spotiebiteliim své produkty a tim
zvysit 1 konkurenceschopnost na trhu. Handckéa Kyselka ma vice moznosti, jak vstoupit na
tento trh, ale jako nejsnazsi a nejvyhodnéjsi se jevi spoluprace s velkymi e-shopy jako je
naptiklad Kosik.cz. nebo Rohlik.cz. Spoluprace by byla vyhodna pro Hanackou Kyselku
hned ze dvou divodi. Tim prvnim je, Ze by prodala vice produktl a tim by se zvysily trzby
a tim druhym je diverzifikace odbérateld. Hanacka Kyselka vyhradné spoléhd pouze na
maloobchodni a velkoobchodni fetézce, a tak by jisté¢ nebylo na Skodu mit 1 odbératele z fad

e-shopti.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout zlepSeni nabizeného produktového portfolia
firmy Hanéacka Kyselka, které vychazelo ze zpracovanych marketingovych strategickych
analyz a spotiebitelského dotazniku. Na trhu v Ceské republice figuruje velké mnoZstvi
vyrobcll mineralnich vod, z tohoto diivodu byly do této bakalaiské prace vybrani jen ti
nejvetsi.

Teoreticka Cast méla za kol vymezit a seznamit ¢tenafe s kliCovymi pojmy tykajici se
produktové politiky, produktové strategie a s tim souvisejici marketingovy mix. Dale byly
charakterizovany marketingové strategické analyzy jako BCG, SF a SWOT analyza. Byly
popsdny metody a postup spotiebitelského vyzkumu, ktery byl souésti primarniho

vyzkumu.

Praktickd cast zahrnovala predstaveni vcetné historie znacky Hanacka Kyselka a jeji
matefské spolec¢nosti Mattoni 1873 a.s. Bylo zde také uvedeno soucasné nabizené portfolio
produktii a trzby spole¢nosti Hanacka Kyselka za poslednich 5 let. Tato data pomohla
k aplikaci marketingovych strategickych analyz (BCG, 5F a SWOT) a dale byla
konstruovana kiivka Zivotniho cyklu vyrobk u mineralnich vod z pohledu pfichuti.
Produkty, jenz tvoii hlavni prodejni artikl s nejvySsim poctem prodanych kust a z néj

plynoucich trzeb patii 1,51 baleni mineralnich vod s pfichuti citron a pomeranc.

Dotaznikové Setfeni bylo sméfovano pouze na respondenty nakupujici produkty Hanacké
Kyselky a probihalo pomoci elektronického dotazniku na online platformé Google Forms.
Respondenti se zde méli moznost vyjadfit, jak vnimaji soucasné nabizené produktové
portfolio a jaké zmény by uvitali v marketingovém mixu firmy Hanacka Kyselka. Z pohledu
nabizeného produktového portfolia 11 pfichuti a 2 variantich PET obald nepotiebuji
spotiebitelé zdsadni zmény v baleni ani v pfichutich. V pfipadé zmén marketingového mixu
by spottebitelé uvitali lepsi propagaci obzvlasté v online prostoru. Soucasny celosvétovy
trend cirkularni (ob&hové) ekonomiky v rdmci vratnych zalohovanych obalii jako inovace
firmy Hanacka Kyselka by byla spotiebiteli vitana. DileZité je podotknout, Ze spotiebitelé

nejsou naklonéni ke zvySeni ceny mineralnich vod diky tomuto opatieni.

Nabizené produktové portfolio z pohledu spotiebitelé nepotiebuji ptilis velkych obmén,
spiSe by se mé¢la firma zaméfit na Sirokou distribuci hlavnich prodejnich artiklti a dale
vylepsit propagaci. Tato doporuc¢eni mohou zvysit prodeje a pozici Hanacké Kyselky na trhu

S mineralnimi vodami.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

*Povinné pole

1. UvedteVade pohlavi *

Oznaéte jen jednu elipsu.
) zena

2. UvedteVas vék*
Oznacte jen jednu elipsu.

( )1s24
)25
(__)3544
(__)4554
() 5564
[ 65 a vice let

3. Kdove Vadi domacnosti nakupuje a pije produkty od Hanacké Kyselky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

[ Nakupuji a piju pouze j&
() Nakupuji a piju ja i ostatni clenové domacnosti

() Nakupuji jen prileZitostné pro ndvitévy

4. Jak ¢asto nakupujete produkty od Handcké Kyselky?
0znadte jen jednu elipsu.
( Nékolikrét tydné
( 1x tydné
[ Nékolikrat mésicné

() 1xmésicné

Prilezitosné/ jednou za cas
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5. Kde produkty od Handcké Kyselty nej dast ) nakupujete
Zaskrindte viechny platnd modnosdi,
D Supermarkst/hypermarket

[] samocbsiufné prodejny a traficy

[T mrodejrd ausomat

[ Podriiava prodejna = cbéerstvenim/podnikova jideina
[ mtemetovy cbohod (Roblicz, Kodlk.cz, atd.)

[] velactehad

[] Jing:

6. Jaké prichuts vod Handcks Kyselka neifasts nakupujete?
Zaskrindte viechny plafnd moinosti,
[[] ené Hrozny
[ citeéa
[ erapefruie
[T] Jabis & rebarbora
[] Lesni plody
[] mialina
[] Mensfika
|:| Pomerand

[ efirodni (bez phichuag)
[] Zakradni smiés

7. Mdio by se pode Vs roes FLnablzend porllolbo pfichul ™ (v pfipads ke ana, -
wyniile do poloday nd Mdanou pflehul)

Zagkrinéte viechy platné moZnosti.

DNI
[ aae

[] Jdiné:

Handcks Kysela se proddvave dvou objemedh, 15 Btru a 0.5 Btrw. Klerou 2 nich ©
supuete fastd?

Oznaéte jen jedny efipsu.
1.5 mmu

f_:l 0,5 Eru

9. M by se nablzeny objem o minerdinch vod Handokd Kyselaroel¥it -
() Me, staci 0,50 2 1,51
(" ana07m
) Anarl

(0 dind:
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Spotfediteiske preference u minerainich vod Hanacka Kyselka

Aard 2hIn R <t

PO

na PETlahve, tzv. koncept  *

cirkuldmi exonomiky, kdy se Set#i 2ivolni pros tiedi ?
() Ano, ale nechci piiplscet

() Ano, jsem ochoten si piplatit do 2.99 K&

() Ano, jsem ochoten si phiplatit 3,00 K& - 499 K&

() Ano jsem ochoten si piiplatit 5,00 K& a vice
CONe
(O Nevim

Prod kupujete pravé produkly znalky Hanacka Kysela *
Zadkrtnéte viechny platné motnosti.
[] Kvalita

[7] Nskupnd tradice
Dwﬂnnmdlu

(] Minersini slozent

[[] Dobes chut

[T] obiibens pichut

[] Dostatezng objem (1,513 0,80)

[7] Dobrs dostupnost

[7] Piiméfens cena

[T] Marketingové aktivity jsou pliméfend

Jaké minerdini vody povakuiete za hlawn konkurenty Handcké Kyselky? *

Sechiiy platd adn
[] Dobrd voda

[] Korunnd

[] magnesia

7] mattont

[] ondrésovka

[7] Podédradka

V &em jsou podie Vias konkurent| lepdi *

Zadkrtnéte viechny platné moinosti.
[ Lepif chut

[] Minersini slozeni

[7] Vice variant piichuti

[7] ice variant objemu

[] sizéi cena

[[] vatit dostupnost

[[] Propagace produkti

[ &
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14 Jakiste spokojeni s kvaktou Handcké Kyselky? (minesdini siozen) *
Oznaéte jen fedny elpsy.

15.  Je podie Vas nabizeny podet pfichuti dostatedny 7 *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Ano,jefichdostatek () () () () () Nejejich piis mélo

16, Jste spokojenia s objemovymivanantams produkld Handcka Kyselka? *

Oznadte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 s
Ano,poéetvariantmivyhovaje (0 [ ) (0 () ([ Nejejich piflis mdlo
17. Jstespokojenis produkti od Handcké Kyselky 7 *
Oznadte jen jednu elipsy.
1 2 3 4 5
Ano, cena je velmivjhodnd ([ 1 | [0 1 Ne,|epilis drahd

18, Jakjste spokoen s dostupnost produkt & Handcké Kyseky 7
Oznaéte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Jsem velmi spokojen, lze je zakoupit téméfviude (1 | [ (| Jsem velmi nespokojen, téméf nikde je nefze zakoupit

19, Jaxbyste ohodnolit propagac znadky Handcké Kyseky ? (propagace na P
intemetu, vmisté prodeje atd}

Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 - 5

Propagace znacky jenavelmivysokédrowi (0 0 () ) () Propagace zaéky je na velmi nizké drovni nebo vilbec 2adnd
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20.  Pokud cheete cokobv dopinit, midete tak ulinit zde:




PRILOHA P II: ZNACKY SKUPINY MATTONI 1873 A.S.
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