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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou obchodni strategie spolecnosti Mattoni 1873 a.s.
v segmentu HORECA. Cilem prace bylo analyzovat soucasnou obchodni strategii
spolecnosti v segmentu  HORECA, identifikovat klicové faktory ovliviiujici vybér
dodavatelti a na zdklad¢ zjisténi z vyzkumu navrhnout konkrétni doporuceni pro jeji dalsi
rozvoj. V teoretické casti byly vymezeny zakladni pojmy z oblasti strategického fizeni,
popsany specifika segmentu HORECA a pfedstaveny analytické a vyzkumné nastroje.
Prakticka cast se zaméfila na aplikaci SWOT a PESTLE analyzy, provedeni kvantitativniho
vyzkumu mezi odbérateli v segmentu HORECA a realizaci kvalitativniho vyzkumu mezi
zaméstnanci spolecnosti. Vysledky ukézaly, Ze odbératelé kladou diraz zejména na
spolehlivost dodavek, kvalitu produktii a osobni pfistup obchodniho zastupce. Na zakladé
téchto zjisténi bylo navrzeno pét konkrétnich doporuceni, kterd mohou ptispét k posileni
konkuren¢ni vyhody Mattoni 1873. Vysledky prace byly pfedany obchodnimu fediteli
oddéleni HORECA pro dalsi strategické vyuziti.

Klicova slova: obchodni strategie, HORECA, marketingovy vyzkum, SWOT analyza,
PESTLE analyza, zdkaznické spokojenost

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of the business strategy of Mattoni 1873 a.s. in
the HORECA segment. The aim of the thesis was to evaluate the effectiveness of the current
strategy, identify key factors influencing supplier selection in the field of professional
gastronomy, and propose specific recommendations for further development. The theoretical
part defines the basic concepts of strategic management, characterizes the specifics of the
HORECA sector, and presents analytical and research tools. The practical part applies
SWOT and PESTLE analyses, carries out quantitative research among HORECA customers
and qualitative interviews with company employees. The results show that customers
emphasize reliability of delivery, product quality, and the personal approach of sales
representatives. Based on the findings, five specific recommendations were proposed to
strengthen the competitive advantage of Mattoni 1873. The results of the thesis were handed

over to the HORECA division sales director for further strategic use.

Keywords: business strategy, HORECA, marketing research, SWOT analysis, PESTLE

analysis, customer satisfaction
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UvVOD

Segment HORECA, zkratka odvozend z anglickych slov Hotels, Restaurants, Catering,
oznacuje trh zahrnujici podniky poskytujici ubytovaci, stravovaci a cateringové sluzby.
spotfebniho zbozi. Zékaznici v tomto prostiedi kladou stale vyssi naroky nejen na samotny
produkt, ale i na jeho prezentaci, doprovodny servis a celkovy zazitek. V dusledku téchto
zmen se firmy ptisobici v oblasti napojového primyslu musi rychle adaptovat a hledat nové
zpisoby, jak oslovit profesionalni klientelu a soucasn¢ si udrzet loajalitu v naro¢ném

prostiedi gastronomie.

Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. patii k nejvyznamnéjSim hraciim ve stfedoevropském
napojovém prumyslu a segment HORECA piedstavuje jeden z pilifi jeji obchodni strategie.
Kli¢em k uspéchu v tomto segmentu je nejen silnd znacka a kvalita produktl, ale také
schopnost porozumét specifickym potiebam odbératell, flexibilné reagovat na zmény v

poptavce a aktivné budovat obchodni vztahy.

Zvysujici se konkurence, rostouci ndroky zédkaznikt, digitalizace ndkupnich procest a
tlak na ekologickou odpovédnost kladou na firmy nové vyzvy. Efektivni obchodni strategie
v HORECA segmentu proto musi kombinovat analytické néstroje, porozuméni trhu a
schopnost inovace. Usp&na firma tak jiz nestadi jen ,,prodavat vyrobek“, ale musi byt

partnerem, ktery dodava ptidanou hodnotu.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat sou€asnou obchodni strategii spole¢nosti
Mattoni 1873 a.s. v segmentu HORECA, identifikovat klicové faktory ovliviujici vybér
dodavateli a na zaklad¢ zjisténi z vyzkumu navrhnout konkrétni doporuceni pro jeji dalsi
rozvoj. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoretickd Cast se vénuje
zakladim obchodni strategie, specifikiim trhu HORECA a nastrojiim strategické analyzy.
Prakticka cast pfedstavuje samotnou spolecnost Mattoni 1873, analyzuje jeji strategii
pomoci modelt PESTLE, SWOT a prostfednictvim kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu zkouma vniméani zdkaznikl i zaméstnancl firmy. V zévéru jsou na zakladé¢
zjisténych poznatkli navrzena doporuceni pro posileni strategického postaveni firmy v tomto

specifickém segmentu trhu.
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Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyzovat obchodni strategii spolecCnosti Mattoni
1873 a.s. v segmentu HORECA, identifikovat klicové faktory ovliviiujici vybér dodavatela
ze strany podnikli v segmentu HORECA a na zdklad¢ ziskanych poznatkii navrhnout
doporuceni pro optimalizaci strategie a efektivnéjsi uplatnéni v praxi. Prace se zaméfuje na
identifikaci klicovych faktorti ovliviiujicich rozhodovani zdkaznika v oblasti profesionalni

gastronomie a navrh konkrétnich opatteni pro jeji rozvo;j.

K naplnéni hlavniho cile byly vytyCeny dil¢i cile, mezi které patii provedeni literarni
reSerSe odbornych publikaci zaméfenych na obchodni strategii, specifika segmentu
HORECA a néstroje marketingového a strategického fizeni. Déale zpracovana charakteristika
spole¢nosti Mattoni 1873 a.s. a jeji plisobeni v segmentu HORECA. V rdmci praktické casti
jsou aplikovany vybrané analytické nastroje — PESTLE analyza pro zhodnoceni vnéjSich
faktort ovliviiujicich podnikatelské prostiedi a SWOT analyza pro posouzeni internich

silnych a slabych stranek spolecnosti a identifikaci pfilezitosti a hrozeb.

Soucasti praktické casti je také primarni vyzkum, ktery probihd ve dvou rovinach.
Nejprve byl zpracovan kvantitativni vyzkum, ktery byl realizovan formou online
dotaznikového Setfeni mezi podniky plisobicimi v segmentu HORECA. Cilem dotazniku
bylo zjistit, jaka kritéria jsou pro odbératele klicova pti vybéru dodavateld, co ovliviiuje
jejich spokojenost a loajalitu a jak vnimaji spolupraci s dodavateli véetné ekologickych a
inovacnich aspekti. Na zikladé téchto udaji jsou identifikovany faktory ovliviujici

rozhodovaci procesy a nastaveni dlouhodobych vztaht.

Na kvantitativni vyzkum navazuje druhd ¢ast vyzkumu, ktera byla navrZzena s cilem
doplnit a rozsifit zjiSténé poznatky. Na zdklad¢ vysledkil z kvantitativniho Setfeni byly
formulovany konkrétni otazky pro polostrukturované rozhovory, které mély za cil hlubsi
pochopeni souvislosti jednotlivych respondentl. Tato ¢ast vyzkumu ma kvalitativni
charakter a byla realizovéana prostfednictvim rozhovori se ¢tyfmi zaméstnanci spolecnosti

Mattoni 1873, ktefi zastavaji rizné role v obchodnim oddéleni.

Rozhovory probihaly béhem prvniho kvétnového tydne a kazdy z respondentl
odpovidal na Sest komplexnich otazek. Tyto otazky byly uzpiisobeny podle konkrétni
pracovni pozice daného zaméstnance a reflektovaly jak jeho praktické zkuSenosti, tak

strategicky pohled na fungovani obchodni strategie firmy v segmentu HORECA. Vystupy z
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rozhovort byly nasledné analyzovany a systematizovany dle tematickych kategorii, které

odpovidaji klicovym oblastem strategického fizeni a vztahového marketingu.

Kombinace kvantitativniho a kvalitativniho marketingového vyzkumu byla zvolena s
cilem dosdhnout hlubsiho porozuméni zkoumanému tématu a zaroven umoznit presnéjsi a

L4

podlozengjsi interpretaci navrhi na zlepSeni.
Vyzkumna ¢ast prace vychazi z nésledujicich vyzkumnych otazek:

VOI1: Ktera kritéria jsou pro podniky HORECA kli¢ova pii rozhodovani o vybéru

dodavatele?
VO2: Jaké faktory nejcastéji vedou podniky HORECA ke zméné dodavatele?

VO3: Jaké faktory ovliviiuji spokojenost podniki HORECA s jejich stavajicim

dodavatelem?

Zavérecna faze prace je vénovana srovnani vysledkt kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu, jejich interpretaci a syntéze poznatkl. Na zaklad¢ téchto zjisténi jsou formulovana
doporuceni, ktera mohou ptispét k dal§imu rozvoji obchodni strategie spole¢nosti Mattoni

1873 a jejimu posileni v segmentu HORECA.
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I

TEORETICKA CAST
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1 OBECNY PREHLED OBCHODNI STRATEGIE

Tato kapitola poskytuje teoretické zaklady k pochopeni obchodni strategie. Definuje pojem
strategie jako nastroj managementu, ktery uruje smér rozvoje podniku prostiednictvim
mise, vize, strategickych cilli a operaci. Zduraziiuje vyznam strategického ftizeni jako
procesu pfizpisobovani se zménam v okoli a vyuzivani ptilezitosti. Déle kapitola rozebira
zakladni typy obchodnich strategii, zejména strategii diferenciace (zaméfeni na jedine¢nou
hodnotu pro zakaznika) a strategii nadkladového vedeni (dosazeni konkuren¢ni vyhody
prostfednictvim nizkych naklad). Nakonec se vénuje rdstovym strategiim, jako je

penetracni rust, rozvoj trhu, vyvoj produktu a diverzifikace.

1.1 Definice a vyznam obchodni strategie

Strategie je podle Soucka (2015, s. 5) nastrojem managementu, ktery urcuje zakladni smér
dalsiho rozvoje podniku a definuje hlavni strategické operace, jimiz se tohoto rozvoje
dosahuje. Strategie se sklada z mise, vize, strategickych cilli a strategickych operaci.
Hlavnim ukolem strategie je pfipravit podnik na budoucnost a zajistit jeho celosvétovou
konkurenceschopnost, pficemz klicovou podminkou uspésnosti je unikatnost strategie.
Strategické fizeni je vnimano jako proces implementace a prubézné aktualizace strategie v

reakci na vyvoj makrookoli a mikrookoli.

Podobné Fotr a kol. (2020, s. 43) vymezuji strategii jako cilevédomy proces, v jehoz
rdmci podnik formuluje své poslani, vizi, strategické cile a stanovi prostiedky k jejich
dosaZeni. Strategie podle autort slouzi nejen k urceni dlouhodobych priorit a sméfovani
organizace, ale také k efektivni reakci na zmény v prostiedi a vyuziti nové vzniklych
ptilezitosti.

Podle Henryho (2018, s 6) je strategie souborem rozhodnuti a ¢innosti, které organizace
pfijima za ucelem dosazeni a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Strategie vymezuje smeér
budouciho vyvoje organizace a urcuje, jakymi zplisoby bude organizace vyuzivat své zdroje
k dosazeni stanovenych cili. Dilezitym aspektem strategie je jeji schopnost reagovat na

zmény v okolnim prostiedi a ptizptlisobit se jim.

1.1.1 Mise

Mise organizace piedstavuje vyjadieni zdkladniho diivodu jeji existence a definuje smér,
kterym se chce ubirat. Podle Fotra a kol. (2020, s. 43-44) mise odpovida na otazky, kdo

organizace je, pro koho existuje a jakou hodnotu vytvéii. Jednd se o Casové neomezené
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vymezeni, které musi respektovat historii podniku, jeho kompetence a hodnoty, pficemz

zaroven reflektuje ocekavané zmény v prostiedi.

Soucek (2015, s. 5) chape misi jako zakladni poslani podniku, které je spolu s vizi,
strategickymi cili a strategickymi operacemi jednou ze Ctyi kliCovych slozek kazdé strategie.

Mise je tak zakladnim pilifem, na némz strategie stavi, a uruje hlavni smétovani firmy.

Henry (2018, s. 10-14) pohlizi na misi jako na formdlni vyjadfeni ucelu organizace.
Proc existuje, co dé€la, pro koho to déla a jakou hodnotu tim vytvari. Zdaraznuje, ze efektivni
prohlaseni o misi by mélo byt srozumitelné, strucné a mélo by oslovit Siroké spektrum

stakeholderti, aby podpoftilo jejich angazovanost a identifikaci s organizaci.

Kotler a Keller (2012, s. 38-39) dopliuji, ze mise organizace vyjadiuje jeji ¢innost a
poslani smérem k vngjSimu svétu. Spravné formulované prohlaSeni o misi poskytuje
spole¢ny smysl pro Gcel, smér a ptilezitosti, ¢imz posiluje vnitini jednotu firmy 1ijeji vnimani
zvenci. V prubéhu Casu se pak mise muze ptizpiisobovat novym podminkam a ptilezitostem

na trhu.

Mise je tedy nezbytnym strategickym prvkem, ktery sjednocuje organizaci v jejim

smétovani a tvoii zaklad pro formulaci vize a dlouhodobych cilt.

1.1.2 Vize

Vize organizace piedstavuje formulaci zadouciho stavu, kterého by chtéla v budoucnosti
dosahnout. Podle Fotra a kol. (2020, s. 43-44) vize konkretizuje piedstavu o budouci podobé&
organizace, jejim postaveni na trhu, sortimentu vyrobkl ¢i sluzeb, typech zdkaznikl a
regionech, kde bude plsobit. Vize by méla byt realistickd, ambiciézni a zaroven

komunikovatelna jak zaméstnanctim, tak ostatnim stakeholdertim.

Soucek (2015, s. 5) uvadi vizi jako jednu ze zakladnich slozek strategie, spolecn¢ s
misi, strategickymi cili a strategickymi operacemi. Vize v jeho pojeti tvoii zékladni

orienta¢ni bod pro dlouhodoby rozvoj organizace a jeji strategické smétovani.

Henry (2018, s. 10-14) popisuje vizi jako obraz zddouci budoucnosti, kterého chce
organizace dosdhnout. Efektivni vize by méla byt srozumitelnd, motivacni a méla by
zamé&stnancim ukazovat smér, ktery jejich usili posouvéa k dosazeni dlouhodobych cilt
organizace. Henry zdiiraziluje, Ze vize se od mise lisi tim, Ze se zamétuje na budoucnost,

zatimco mise definuje soucasny ucel organizace.
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Vize je povazovana za kliCovy ndstroj inspirace a strategického tizeni. Méla byt
dostate¢n¢ ambicidzni, aby motivovala, ale zdroven musi byt realistickd. Silna vize
poskytuje zaméstnanciim i zakaznikiim predstavu o tom, kam organizace sméfuje, a

napomaha sladéni aktivit se strategickymi cili. (Kotler a Keller, 2012, s. 38-39)

1.1.3 Strategie

Strategie predstavuje zakladni rdmec, kterym organizace vytycuje cestu k naplnéni své vize
a dlouhodobych cili. Podle Fotra a kol. (2020, s. 30) strategie urcuje konkuren¢ni postaveni
firmy, vymezuje cile a prostfedky jejich dosaZeni a umoziiuje adaptaci na ménici se vnéjsi 1
vnitini podminky. Jeji smysl spociva ve zvySovani konkurenceschopnosti a efektivnim

vyuziti podnikovych zdroji.

Jedn4 se o nastroj managementu, ktery definuje zdkladni smér rozvoje podniku a
stanovuje klicové strategické operace k dosazeni zdmért firmy. Zasadni podminkou uspesné
strategie je jeji jedinecnost, ktera umoziuje odliSeni od konkurence a vytvari zaklad pro

dlouhodoby rist (Soucek 2015, s. 5).

Henry (2018, s. 6-7) upozoriiuje, Ze strategie neni univerzalné¢ definovatelna, jelikoz
jeji chapéni se lisi podle pfistupu jednotlivych teoretikli. V duchu myslenek Michaela Portera
ale zdlraziuje, Ze podstatou strategie je volba odliSného souboru aktivit, neZ ma konkurence,

coZ organizaci umoziuje ziskat a udrzet konkuren¢ni vyhodu.

Kotler a Keller (2012, s. 51) stru¢n¢, ale vystizné konstatuji: ,, Goals indicate what a
business unit wants to achieve; strategy is a game plan for getting there. (Cile ukazuji,
¢eho chce podnik dosahnout; strategie je herni plan, jak se k tomu dostat). Strategie je tak
chépana jako nastroj, ktery pomaha organizaci naplanovat cestu k dosazeni stanovenych cilt,

a pritom reagovat na zmény v prostiedi a potieby zakaznikt.

1.2 Zakladni druhy obchodnich strategii

Vybér obchodni strategie predstavuje zasadni rozhodnuti kazdé organizace, které urcuje
cestu k dosazeni dlouhodobych cilii. V odborné literatufe existuje vice pfistupt k jejich
typologii, a to jak z pohledu celkové orientace podniku, tak i z hlediska zplsobu tvorby

konkuren¢ni vyhody.
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STRATEGIC ADVANTAGE

Uniqueness Perceived
by the Customer Low Cost Position

OVERALL

Industrywide | DIFFERENTIATION COST LEADERSHIP

STRATEGIC TARGET

Particular r] R
Segment Only FOgUS

Obrazek 1 Porterovy generické strategie
(zdroj: Porter, 1998, s. 39).

Fotr a kol. (2020, s. 75) rozliSuji obchodni strategie podle miry ofenzivnosti, tedy podle
toho, jak aktivn¢ podnik reaguje na své okoli. Krizové strategie jsou charakteristické pro
firmy v existenénim ohroZeni a zaméfuji se na zachranné kroky, jako je restrukturalizace ¢i
akutni snizovani nakladd. Defenzivni strategie usiluji o omezeni dopadl neptiznivych vlivi,
napiiklad prostfednictvim Ustupu z urcitych trhi ¢i omezeni ¢innosti. Stabiliza¢ni strategie
jsou uplatiiovany tehdy, kdy firma nema diivod ke zméné své pozice a chce udrzet dosazeny
stav. Naproti tomu ofenzivni (rGstové) strategie reflektuji pozitivni vyvoj podminek a

zamé&fuji se na expanzi, napiiklad skrze inovace, akvizice nebo vstup na nové trhy.

Z hlediska tvorby konkuren¢ni vyhody jsou nejznaméjsi tzv. Porterovy generické
strategie, jak je popisuje Henry (2018, s. 145-147). Ty zahrnuji tf1 zdkladni ptistupy:

e Strategii nakladového viidcovstvi (cost leadership), jejimz cilem je dosahovat

cvwvr

e Strategii diferenciace (differentiation), ktera spo€iva ve vytvareni unikatni

hodnoty pro zdkaznika,

e strategii zaméteni (focus), kdy se podnik specializuje na uzky segment trhu a v

ném uplatituje bud’ cenovou vyhodu, nebo diferenciaci.

Na tyto pfistupy navazuji také Barney a Hesterly (2015, s. 124-180), ktefi se zabyvaji
strategii na urovni obchodni jednotky. Popisuji strategii nadkladového vidcovstvi (Cost

Leadership) jako schopnost firmy udrZet trvale nizsi naklady diky internim schopnostem,
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efektivni vyrobé a pfistupu ke vstupim. V piipadé strategie produktové diferenciace
(Product Differentiation) je dulezité vytvaret hodnotu, kterd je pro zakaznika dostatecné
atraktivni a zdroven tézko napodobitelnd. Autoii zdlraziuji, ze skutecné udrzitelnou
konkurencni vyhodu nelze postavit pouze na vnéjsich faktorech, strategie musi byt ukotvena

ve vnitinich zdrojich podniku.

1.2.1 Diferenciace vs. nakladové viadcovstvi

Na vyse uvedenou typologii strategii podle miry ofenzivnosti navazuji ptistupy zaméiené na
zpisob tvorby konkurenéni vyhody. Jednim z nejvlivnéjSich pfistupi je koncept tzv.
generickych strategii, jak jej predstavil Porter (1998, s. 35-42). Ten rozlisuje tfi zakladni
strategie: nakladové vidcovstvi (cost leadership), diferenciaci (differentiation) a zaméteni
(focus strategy). Prvni dvé strategie predstavuji protichidné pfistupy ke
konkurenceschopnosti a jejich vybér vyznamné ovlivituje celkové strategické smefovani

podniku.

Strategie nakladového vidcovstvi (cost leadership) se zaméfuje na dosazeni co
nejnizs§ich ndkladlt ve vSech fazich hodnotového fetézce, ¢imz podnik ziskdva schopnost
nabidnout své produkty za niz8i cenu neZ konkurence. Tento pfistup je zaloZen na efektivni
vyrobg, ptistupu k levnym vstuptim, isporach z rozsahu a silné kontrole nakladt. Vysledkem
je cenova vyhoda, kterd umoznuje firmé oslovit Siroké spektrum zakaznikt a zaroven Celit

konkuren¢nim tlakiim (Barney & Hesterly, 2015, s. 124-137).

Strategie diferenciace (differentiation) spo¢iva ve schopnosti firmy nabizet produkty
nebo sluzby, které zakaznici vnimaji jako odliSné a atraktivni. Tato odliSnost mize byt
zaloZena na kvalité, designu, znacce, technologickych inovacich, zakaznickém servisu nebo
dalSich faktorech, které ptinaseji pfidanou hodnotu. Podstatné je, aby tato hodnota byla
obtizn€ napodobitelnd konkurenci, ¢imz firma ziskdva trvalou konkuren¢ni vyhodu.
Diferenciace zaroven snizuje citlivost zdkaznikl na cenu a podporuje jejich loajalitu (Barney

& Hesterly, 2015, s. 152).

Podle Portera (1998, s. 41) je soucasna aplikace obou strategii problematicka, nebot’
podnik, ktery se pokousi kombinovat ndkladové viidcovstvi a diferenciaci bez jasného
zaméfteni, riskuje, ze ,,uvizne uprostied (stuck in the middle)“ a neziskd vyhodu ani z

jednoho pftistupu.

V praxi je vybér mezi strategii nakladového viidcovstvi a diferenciace (ptfipadné jejich

kombinace) uzce svazan s vnitinimi kapacitami podniku, konkurenénim prostiedim a
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ocekavanim zékaznikl. Pro podniky ptisobici v segmentu HORECA, kde zdkaznici Casto
o¢ekavaji jak primétenou cenu, tak vysokou troven sluzeb, miize byt vhodné uvazovat o

flexibilnim pfistupu, ktery dokaze reagovat na specifika trhu i potteby cilové skupiny.

1.2.2 Riistové strategie

Jednim z nejcastéjsich strategickych cilii firem je rust, at’ uz jde o vétsi trzni podil, vstup na
nové trhy, nebo rozsifeni produktové nabidky. Riistova strategie se tedy zabyva tim, jakym
zpusobem firma dosdhne expanze svého podnikani. Jeji konkrétni podoba zavisi na
moznostech podniku i na podminkach v okoli. Fotr a kol. (2020, s. 262) pfitom rozliSuji dvé

hlavni cesty: rust vlastnimi silami a rist prosttednictvim vnéjsich aktivit.

Pti organickém (internim) rstu se podnik spoléha na to, co si dokaze vybudovat sam.
Investuje do novych kapacit, zlepSuje vyrobni procesy nebo uvadi na trh nové produkty.
Tento pfistup byva pomalejsi, ale firmé zlstava plna kontrola. Oproti tomu externi riist
probihd ptes fuze, akvizice nebo strategickd partnerstvi. Vyhodou je rychlost, naptiklad
firma mtze akvizici ziskat zavedeny trh nebo technologie, které by sama vyvijela roky (Fotr

a kol., 2020, s. 262).

Zajimavy pohled na rlstové strategie nabizi tzv. Ansoffova matice, kterou popisuje
Henry (2018, s. 176-178). Jde o jednoduchy, ale uzite¢ny ramec, ktery rozliSuje Ctyfi
varianty podle toho, zda podnik pracuje se zndmym ¢i novym trhem a zndmym ¢i novym
stavajicim zakaznikiim. Naro¢né&;jsi je rozvoj trhu, kdy se firma snaZzi oslovit nové zakazniky
se stejnym produktem. Vyvoj produktu znamené nabidnout novinky stavajicim klientim. A
nejodvaznéjSim piistupem je diverzifikace, tedy vstup na novy trh s Uplné novym

produktem.

KaZzda ristova strategie klade na podnik specifické naroky a zaroven s sebou nese urcita
rizika. Jak upozoriiuji Fotr a kol. (2020, s. 260-262), ptili§ rychly rist mize vést k
problémiim s fizenim, pfetiZzeni internich procesil, poklesu kvality, ale 1 k naruSeni finan¢ni
stability firmy. Na druhé strané piili§ pomaly rast mize znamenat ztratu tempa vuici
konkurenci, nevyuziti trznich pfileZitosti a celkové oslabeni pozice firmy na trhu. Proto je
nezbytné hledat rovnovdhu mezi ambicemi a redlnymi kapacitami, a volit takové tempo

rustu, které je v souladu s dlouhodobou strategii i provoznimi moznostmi organizace.
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2 SPECIFIKA OBCHODU V SEGMENTU HORECA

Tato kapitola se zaméfuje na zvlastnosti trhu HORECA, ktery zahrnuje hotely, restaurace a
catering. Zdiraznuje, Ze podniky v tomto segmentu pietvareji produkty ve sluzby a jejich
uspéch zavisi na kvalité, Cerstvosti a pruznosti dodavek. HORECA sektor je vysoce sezonni
a podléhd zménam spotiebitelskych trendii. Dilezitym faktorem je také pfimy kontakt se
zakazniky a nutnost rychlé reakce na jejich potfeby. Zvlastni pozornost je vénovana rostouci
roli technologii (napt. online objednavky, mobilni platby) a proméndm chovani spotiebiteli

po pandemii. Preference jednoduchosti, rychlosti, kvality a udrzitelnosti.

2.1 Charakteristika segmentu HORECA

HORECA je oznaceni pro sektor, ktery zahrnuje hotely, restaurace a cateringové sluzby.
Zkratka vznikla spojenim pocatecnich slabik anglickych slov Hotel, Restaurant, Catering
(ptipadné Café). Tento pojem se be&zné pouziva ve velkoobchodég, distribuci a B2B

marketingu, kde slouzi ke kategorizaci podniki poskytujicich sluzby v provozovnach

HORECA
At &

HO RE

Hotel  Restaurace Catermg

Obrazek 2 Segment HORECA
(zdroj: ChatGPT.com)

Segment HORECA ma sva specifika, kterd ho odliSuji od klasického maloobchodu.
Podniky v tomto sektoru obvykle nenabizeji produkty v jejich piivodni podobg, ale pretvate;ji
je v komplexni sluzbu stravovani, ubytovani nebo zaZitkovou akci. Vysledny efekt je
kombinaci fyzického produktu a servisu, jehoZ cilem je spokojenost zakaznika a opakovany

navrat (Amani Global, 2023).
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Vysoké naroky jsou kladeny zejména na kvalitu, Cerstvost a plynulost dodavek.
Restaurace, hotely ¢i cateringové firmy jsou v pfimém kontaktu s koncovym spotiebitelem,
aproto je klicova i flexibilita v reakci na zmény v poptavce. Sezoénnost, geograficka specifika
a rostouci naroky zakaznikl vytvareji tlak na precizni fizeni logistiky i sluzeb (Delta Sales

App, 2023).

HORECA je také velmi dilezity sektor z ekonomického hlediska. Nejenze vytvari
pracovni mista a zajiSt'uje sluzby pro Sirokou vetejnost, ale zaroven podporuje dalsi odvétvi,
naptiklad cestovni ruch, vyrobu potravin nebo lokdlni zemédé€lce. Diky tomu ma pozitivni
dopad na celé mistni hospodafstvi. Pro dodavatele navic predstavuje piilezitost navazovat
dlouhodobé a stabilni obchodni vztahy s provozovateli restauraci, hotelll ¢i cateringovych

sluZzeb (Amani Global, 2023).

2.1.1 Struktura trhu HORECA

V ramci HORECA trhu existuje Siroké spektrum provozoven, které se liSi nejen typem
sluzeb, ale i zpisobem fungovani. Nékteré podniky jsou soucasti velkych hotelovych nebo
restauracnich fetézcl, jiné funguji samostatn¢ jako nezavislé podniky. Zatimco fetézce
obvykle pracuji s jednotnym konceptem a centralizovanym nakupem, mensi provozovny
maji ¢asto volné&jsi strukturu a vice se prizptisobuji mistnim podminkam (SharpGrid, 2023).

Trh se navic 1i8i 1 podle Urovné poskytovanych sluzeb. Nékteré podniky cili na
dostupnost a rychlost obsluhy. Tato rozdilnost se promita nejen do typu zékazniki, ale i do
pozadavkl na dodavatele — naptiklad luxusni restaurace budou klast vétsi dliraz na Cerstvost,
kvalitu a exkluzivitu surovin, zatimco provozovny zaméfené na objem budou preferovat
stabilitu dodavek a vyhodné&jsi ceny. VEtSi provozovny byvaji také Castéji soucasti
centralizovanych ndkupnich struktur, zatimco mens$i podniky casto feSi zasobovani

individualné (The Business Research Company, 2024).

2.1.2 Sezénnost a trendy

Provozovatelé v segmentu HORECA musi kaZdoro¢né reagovat na vyrazné sezonni vykyvy.
Nejvétsi poptavka nastava zpravidla v letnich mésicich a o svatcich, kdy lidé Castéji cestuji,
travi ¢as mimo domov a navstévuji restaurace a podniky v segmentu HORECA. Mimo
sezonu je pak nutné efektivné planovat zasoby 1 personal, aby podniky ziistaly ekonomicky

udrzitelné. Tlak na optimalizaci nakladii v téchto mésicich roste, a proto napiiklad



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

spoleénost Makro CR rozifuje sviij program ,,Chytry kuchai“, ktery podnikim pomaha

zjednodusit pfipravu jidel a Iépe pracovat s Casem i surovinami (VisitChef, 2025).

Tento program poskytuje gastronomickym provozim piedpiipravené komponenty
pokrmt, které umoziuji kuchaitim usetiit ¢as 1 pracovni kapacitu. Zaroven pomaha 1épe
planovat porce, minimalizovat plytvani a udrZet kvalitu i pfi vy$§im obratu. Redeni je uréené
pfedev§im malym a stfednim podniklim, které se Casto potykaji s nedostatkem persondlu a
kolisajici poptavkou. Provozovatelé tak ziskavaji vétsi kontrolu nad naklady i konzistenci

vysledného produktu (VisitChef, 2025).

Krom¢ sezonnosti se sektor ptizptisobuje i dlouhodobym zménam v chovani zakaznik.
Pandemie COVID-19 vyrazn¢ urychlila ptechod k digitalnim technologiim. Dnes zékaznici
ocekavaji moznost bezkontaktniho objednavani a placeni, vyssi troven hygieny i rychlejsi
obsluhu. Soucasny trh HORECA se od obdobi pied pandemii vyrazné 1i8i. Podniky, které se
témto trendim dokazaly pfizpasobit, maji dnes vyrazné lepsi startovni pozici nez ty, které

zustaly u tradi¢nich postupti (Data Servis 2024).

2.2 Aktualni trendy ovlivitujici obchodni prostiedi v segmentu

HORECA

Sektor HORECA se v poslednich letech vyrazné¢ zménil. Zmény nejsou jen dusledkem
pandemie, ale pfedevs§im reakci na rostouci naroky zakazniki a potfebu zefektivnit provoz.
Provozovatelé podnikti dnes c¢eli jinému typu vyzev nez v minulosti, nestaci pouze
poskytovat kvalitni produkt ¢i sluzbu, ale je tfeba zaroven sledovat technologicky vyvoj,
chovani spotiebitell a optimalizovat naklady. Pravé tyto faktory zdsadné ovlivituji podobu
obchodnich vztahil, rozhodovani o investicich i kazdodenni fungovani provozoven (Data

Servis, 2024).

2.2.1 Vliv technologie

Technologické nastroje dnes nejsou v segmentu HORECA jen trendem, ale nezbytnosti. Jak
uvadi spole¢nost Data Servis, zmény v tomto odvétvi akcelerovala pfedev§sim pandemie
COVID-19. Vyrazné se proménilo chovani hostli, ktefi nyni ocekavaji moderni, rychlé a
pohodIné formy obsluhy. To vedlo k nartstu vyuZzivani samoobsluznych kioskt, které
umoznuji hostiim vytidit objednavku i platbu bez nutnosti komunikace s persondlem. Tento
pfistup vyhovuje zejména mladsi generaci zékazniki, ktera preferuje vizudlné piehledné

prostiedi a ¢as na rozhodovani.
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Data Servis upozoriuje, ze piiblizné kazdy tteti zdkaznik z generace Z dava pfi
navstéve podniku prednost praveé tomuto zptsobu objednavani. Vyhody samoobsluznych
feSeni vSak ocenuje 1 Sir§i vefejnost, a to nejen kvuli rychlosti, ale 1 vétsi kontrole nad
samotnym vybérem. Tato zména nuti provozovatele piizpusobit se novym pozadavkiim a
zaroven hledat cesty, jak nahradit vypadky zkuSeného persondlu, ktery po pandemii v

sektoru Casto chybi (Data Servis, 2024).

2.2.2 Zmény v chovani spotiebitelt

Chovani zékaznikli v segmentu HORECA se v poslednich letech vyznamné& proménilo.
Piivodni motivace k navstéveé restauraci a kavaren, jako jsou spolecenské posezeni Ci
konzumace alkoholu ustupuji ve prospéch pohodli, kvality jidla a efektivniho vyuziti ¢asu.
Zasadni zlom pfinesla pandemie COVID-19, kterd zménila nejen provozni modely podnikd,
ale i o¢ekavani hostl. Dnes zakaznici ¢astéji voli podniky, které jim nabidnou jednoduchost,
rychly servis, moznost jidla s sebou nebo klidné prosttedi pro praci a setkani. Tento trend se
projevil i ve vzestupu tzv. hybridnich provozi, které spojuji kavarny, bistra a bary a

ptizplisobuji svou nabidku denni dobé a typu klientely (Data Servis, 2024).

Na zmény chovani ma vliv také ekonomicka situace. Podle prizkumu spole¢nosti NIQ,
publikovaného na serveru MediaGuru, dnes 44 % spotiebitell Setfi na stravovani mimo
domov a 37 % na rozvozu jidla. To vede k poklesu frekvence navstév restauraci a omezeni
konzumace. Hosté si Castéji objednavaji levnéjs$i hlavni jidla, vynechavaji predkrmy 1
dezerty a upfednostnuji jidlo s sebou. Mladsi generace zaroven upiednostiiuje modernéjsi
typy provozi, jako jsou bistra, food trucky nebo veganské restaurace. Roste zajem o rychlé
obcerstveni, pfi¢emz z ndpoju dominuje kéva. Naopak spotieba alkoholu a vina klesa.
Restaurace proto musi flexibiln€ upravovat nabidku i ceny, mnohdy piechazeji na levnégjsi

suroviny nebo omezuji naklady na personal (MediaGuru, 2024).
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3 KLICOVE FAKTORY USPECHU V HORECA

Tieti kapitola identifikuje faktory, které maji zasadni vliv na uspéch podnikli v segmentu
HORECA. Patii mezi n¢ kvalita produktt a sluzeb, ktera zajist'uje zdkaznickou spokojenost
a loajalitu. Kapitola se dale vénuje marketingovym a prodejnim strategiim, zejména
efektivni komunikaci, cilenému oslovovani zakazniki a budovani vztaht. V zavéru se
rozebira vyznam péce o zdkazniky a vérnostnich programt jako néstroji dlouhodobého

udrzeni klientely a diferenciace od konkurence.

3.1 Kbvalita produkti/sluzeb

Kvalita produktl a sluzeb pfedstavuje v segmentu HORECA jeden z kli¢ovych faktord, ktery
pfimo ovliviiuje spokojenost zakazniki a jejich rozhodnuti o opakované navsteéveé podniku.
Zakaznici v gastronomii vnimaji kvalitu nejen prostfednictvim samotného jidla nebo napoje,
ale zejména skrze celkovy zazitek, atmosféru, obsluhu a konzistenci poskytovanych sluzeb

(Stritesky a kol., 2023, s. 350).

Z pohledu marketingového fizeni kvality je dilezité nejen naplnit oCekavani hosta, ale
dokonce je ptekonat. Vyjimecna kvalita tzv. , service excellence® je definovana jako
schopnost vytvofit emocionalni propojeni se zdkaznikem, které zvySuje pravdépodobnost
opakované navstévy a posiluje loajalitu ke znacce. V oblasti gastronomie se tento piistup
projevuje zejména v detailech, jako v personalizované sluzbé, rychlosti reakce, atmosféte ¢i

pfistupu persondlu (Sttitesky a kol., 2023, s. 351-352).

Prakticky pohled na kvalitu v gastronomii dopliiuje 1 provozni a provozné-technicky
ramec. Jak upozoriuje Zimdkova (2017), kvalita sluzeb je v tomto segmentu obtizn¢
méfitelna a Casto zavisi na subjektivnim vnimani zakaznika. Mezi kli¢ové faktory, které
kvalitu ovlivnuji, patii chovani zameéstnanctl, Cistota prostfedi, konzistence vystupti a
schopnost pruzné reagovat na specifické potieby hostii. S ohledem na nehmotny charakter
sluzeb a obtiznost jejich skladovani ¢i zpétného pievzeti je nutné kvalitu fidit preventivné a

systematicky (Zimakova, 2017, s. 35-36).

3.1.1 Role kvality v gastronomickém primyslu

Kvalita ma v gastronomii nejen funk¢ni, ale 1 strategicky vyznam. V prosttedi, kde sluzby
tvoii nedilnou soucast produktu, je kvalita vniméana jako soubor faktord, které utvaieji
zakaznicky zazitek. Nejde tedy jen o chut’ nebo zplsob piipravy jidla, ale také o prostredi,

chovani persondlu, rychlost obsluhy a celkovou atmosféru provozovny. Jelikoz jsou sluzby
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nehmotné a nestalé, je jejich kvalita casto posuzovéana subjektivné, na zdkladé¢ emoci a

oc¢ekavani zakaznika (Zimakova, 2017, s. 35-36).

Kvalita tak slouzi nejen jako prostiedek ke spokojenosti hosta, ale také jako nastroj
diferenciace v konkurencné silném prostiedi. Podniky, které¢ poskytuji vysoky standard
sluzeb dlouhodobé a konzistentng, ziskdvaji vyhodu v podobé loajality zdkaznikd a
pozitivniho vnimani znacky. Jak uvadé;ji Stiitesky a kol. (2023, s. 350-351), vyjimecna
sluzba (service excellence) spociva v piekonavani ocekavani zdkaznikt, ¢imz dochazi k

vytvofeni emocionalni vazby a posileni opakovanych navstév.

S timto pfistupem tuzce souvisi i vnitini fizeni kvality. Standardizace postupt, jasné
pracovni instrukce a zpétna vazba od hostll jsou nastroje, které pomahaji zajistit stabilni

uroven poskytovanych sluzeb (Husdkov4,2015, s. 13-14).

3.1.2 Certifikace a standardy

Certifikace a standardy pfedstavuji diilezité nastroje fizeni kvality, které pfispivaji k
profesiondlnimu vedeni gastronomickych podnikli a budovani divéry u zékaznika.
Vzhledem k vysoké proménlivosti a obtizné méfitelnosti sluzeb je standardizace jednim ze
zpusobi, jak zajistit opakovatelnost procesi a konzistenci vystupti. V gastronomii to
znamena napiiklad pfesné receptury, zptisob servirovani nebo hygienické normy, které jsou

zakotveny v provoznich manualech a pravidelné kontrolovany (Husékova, 2015, s. 30-33).

Zimakova (2017, s. 36-37) ve své publikaci uvadi, ze spravné nastaveny systém kvality
umoznuje nejen sledovani vykonnosti podniku, ale 1 motivaci zaméstnanct ke zlepSovani.
Diilezitou roli zde hraji mezindrodni normy jako ISO 9001, které poméhaji formalizovat
ptistup ke kvalité¢ a zavést cyklus neustalého zlepSovani. Jejich implementace je dilezita
zejména v provozech, které chtéji garantovat konzistentni kvalitu bez ohledu na personalni

vykyvy nebo sezénni zatizeni.

Certifikace tak slouZi jako externi diikaz kvality a zaroven jako interni néstroj pro fizeni
procesti. V kombinaci s pravidelnym Skolenim zaméstnancti a zakaznickou zpétnou vazbou

tvoii zékladni pilif moderniho systému fizeni kvality v gastronomii.
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3.2 Strategické pristupy k marketingu a prodeji v gastronomii

Marketing v sektoru HORECA nelze chapat pouze jako soubor reklamnich néstrojt, ale
predevsim jako promysleny systém fizeni vztahu se zakaznikem. Efektivni marketingova a
prodejni strategie vychazi z hlubsi znalosti trhu, segmentace zdkaznikti a schopnosti vytvaret
a komunikovat hodnotu, kterd odpovidad jejich potfebam. Praveé timto zplsobem lze

dosahnout dlouhodobé konkuren¢ni vyhody a podpofit stabilni rist.

Zékladnim piedpokladem strategického marketingu je volba cilového trhu a zptsobu,
jak na n¢ podnik vstoupi. Kotler a Keller (2012, s. 36-37) uvadéji, ze strategicky
marketingovy pldn musi vychdzet ze tfi zékladnich kroku: analyzy pftilezitosti, vybéru
cilového trhu a vytvoreni hodnotové nabidky. Tento pfistup je dale rozvijen v ramci tzv. STP
modelu (Segmentace-Targeting-Positioning), ktery se stal standardem pii strategickém
planovani v marketingu. Spravna segmentace a precizni urceni cilové skupiny umoziuji
prizptsobit produkt, komunikaci i zptsob distribuce tak, aby byly skute¢né relevantni pro

daného zakaznika.

Podle Striteského a kol. (2023, s. 177-178) je segmentace trhu kli¢ovym predpokladem
efektivni marketingové strategie. Aby bylo mozné na trhu cilené pusobit, je tieba
identifikovat skupiny zakaznikli, které jsou si uvnitf segmentu co nejvice podobné
(homogenni), a zaroven zdkazniky, které se od ostatnich dostate¢né lisi (heterogenni). Prave
toto rozliSeni umoziuje pfizpusobit nabidku konkrétnim potfebam riznych zakaznickych
skupin. V kontextu gastronomickych sluzeb to miize znamenat naptiklad odlisny pfistup k
mladsi generaci zdkazniki oproti star§i generaci. Segmentace vSak neni staticka, v Case se

méni chovani i preference zdkaznik, a proto je nutné strategii pravidelné aktualizovat.

Na strategické planovani pifimo navazuje oblast marketingové komunikace, ktera
predstavuje kli¢ovy néstroj pro ovlivnéni vnimani a chovani zdkaznika. Jak uvadi Karlicek
(2016, s. 14-15), marketingova komunikace mlzZe plisobit na ,, kognitivni, emociondlni a
konativni slozky postoje** cilové skupiny, a tim podpofit jak znalost, tak pozitivni vztah ke
znacce. Zvlasté v sektoru sluzeb, jako je gastronomie, je diilezité nejen informovat, ale také
vyvolat pozitivni emoce a podnitit konkrétni chovani zdkaznika, naptiklad navstévu podniku
nebo objednani jidla. Komunika¢ni kampané proto musi byt cilené a systematické, pticemz
efektivity 1ze dosdhnout jen tehdy, pokud jsou cile jasn€é definované. Karlicek (2016, s. 15)
v této souvislosti zdUraziluje, ze ,, komunikacni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly

SMART*, tedy konkrétni, métitelné, realistické a asové vymezené.
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3.2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje fizeny a strategicky proces, jehoz cilem je pfenaset
sdéleni mezi podnikem a jeho cilovou skupinou, s cilem ovlivnit jeji postoje a chovani.
Stiitesky a kol. (2023, s. 429) definuji marketingovou komunikaci jako obousmérny tok

informaci, ktery ma ptedevsim snizovat nejistotu mezi komunikujicimi stranami.

Dulezitym aspektem komunikace je i volba vhodného média. Médium, jak uvadi
Karlicek (2016, s. 25), nemusi byt jen klasicky reklamni kanal, ale prakticky jakykoli
prostiedek, kterym firma sdéleni pfendsi, od socialnich siti az po atmosféru provozovny nebo
styl komunikace personalu. Uginnost komunika¢ni kampané pak do znaéné miry zavisi na
tom, zda médium odpovidd medidlnimu chovéni cilové skupiny. Pokud naptiklad mladsi

zakaznici travi vétSinu Casu online, tradi¢ni letdkova kampaii je pravdépodobné neoslovi.

Moderni marketingovd komunikace se dnes stale vice ptfesouvd do digitalniho
prostfedi, kde dochazi k propojeni online a offline svéta. Jak konstatuji Stritesky a kol.
(2023, s. 430), daraz je kladen na interaktivitu, personalizaci a schopnost reagovat na

individualni potfeby zdkaznika v redlném case.

3.3 Vztahy se zakazniky

Budovéani vztahli se zakazniky je v sou¢asném marketingu vnimano jako strategicka ¢innost,
kterda méa pfimy dopad na vykonnost a konkurenceschopnost podniku. Zatimco diive byl
diraz kladen pfedev§im na ziskdvani novych zdkaznikli, dnes je pozornost zameétena
zejména na jejich udrZeni a prohlubovani loajality. Podle Kotlera a Kellera (2012, s. 135) je
efektivni fizeni vztahl se zdkazniky postaveno na dikladném poznani jednotlivych klientl
a jejich interakce se znackou. Kazdy kontakt at’ uz se jedna o pfimou zkuSenost, digitalni
komunikaci nebo osobni setkani, predstavuje pfileZitost k posileni vztahu. Praveé
systematickd prace s témito ,,fouch points (dotykovymi body)‘ umoziuje podniku Iépe

reagovat na potieby zakaznikili a ptizpisobovat jim svou nabidku.

Jak uvadéji Stritesky a kol. (2023, s. 208-209), G¢inné fizeni vztahl se zdkazniky neni
pouze otazkou technologii, ale predev§im promyslené prace s informacemi. Klicovym
ptedpokladem je sbér relevantnich dat o chovani zakazniki a jejich naslednd analyza, ktera
umoziuje rozpoznat vzorce chovani a potteby jednotlivych skupin. Tato data pak slouzi k
lepSimu cileni marketingovych aktivit, personalizaci sluzeb a vytvareni individualnich

nabidek.
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3.3.1 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Jak uvadi Soucek (2015, s. 304), efektivni dodavatelsko-odbératelské vazby nelze chapat
pouze jako jednorazové transakce, ale jako dlouhodobé vztahy zalozené na diivére, oteviené
komunikaci a vzajemném respektu. Pokud podnik vnima své partnery pouze jako prostiedky
k dosazeni cilli, mize tim vyrazné ohrozit stabilitu a efektivitu celého systému. Dlraz by
m¢él byt kladen na sdilené hodnoty a spolecné cile, které vytvateji prostor pro oboustranny

rast.

Kotler a Keller (2012, s. 201-203) upozoriiuji na vyznam strategickych partnerstvi v
oblasti B2B, kdy spolupracujici strany vytvaieji dlouhodobé smluvni vztahy a zavadéji
nastroje, jako je napftiklad systém ,,vendor-managed inventory (VMI)“. Ten umoznuje
pfenést odpovédnost za doplilovani zasob piimo na dodavatele, ¢imz se zvySuje efektivita,
snizuji naklady a zrychluje reakce na zmény v poptavce. Nezbytnou soucésti takovych
vztaht je rovn€z hodnoceni vykonnosti dodavatelii podle pfedem stanovenych kritérii, jako

je kvalita, spolehlivost a schopnost reagovat na necekané situace.

V gastronomii a pohostinstvi je vSak tfeba piihliZet i k specifickym aspektiim fizeni
dodavatelského fetézce. Logisticky fetézec v tomto sektoru musi byt nejen efektivni, ale i
dostate¢né pruzny, aby zvladal vykyvy v poptavce, sezénnost a pozadavky na kratké dodaci
lhtity. Rizeni tok®l zboZi a informaci mezi ¢lanky fetézce je zasadni pro udrzeni provozni
kontinuity. V tomto kontextu nabyva na vyznamu i technologickd podpora v podobé
planovacich a monitorovacich systému, které umoziuji 1épe predikovat spotiebu, fidit
zasoby a optimalizovat procesy od nakupu az po kone¢nou distribuci (Stfitesky a kol., 2023,

s. 399-403).

3.3.2 Spokojenost zakazniki a jeji méreni

Spokojenost zdkazniki je klicovym ukazatelem marketingové vykonnosti a soucasné jednim
z hlavnich faktort ovliviiujicich zdkaznickou loajalitu. Oba zvoleni autofi pro tuto
podkapitolu tedy Kotler a Keller (2012) a Sttitesky a kol. (2023). Povazuji spokojenost za

zasadni, ale pfistupuji k jejimu méfeni 1 vyznamu z mirn€ odliSnych perspektiv.

Podle Kotlera a Kellera (2012, s. 128-129) vznika spokojenost zakaznika jako vysledek
srovnani jeho ocekdvani s vnimanou vykonnosti produktu ¢i sluzby. Zékaznik je spokojen
tehdy, kdyz je vykon v souladu s ocekavanim, a nadSen tehdy, kdyz je vykon ocekavani
pfevysujici. Diiraz je zde kladen nejen na samotné hodnoceni zkuSenosti, ale 1 na ochotu

zakaznika znacku doporucit, coz autoifi navrhuji sledovat prostiednictvim ukazatele Net
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Promoter Score. Méfeni spokojenosti by melo byt pravidelné a kvantitativné uchopitelné a

idedln€ porovnatelné v Case.

Stritesky a kol. (2023, s. 196-198) s timto pfistupem souhlasi, avSak vice akcentuji
praktickou implementaci méfeni do kazdodenniho fizeni firmy. Spokojenost podle nich
nevznikd pouze na zdkladé ocekavani a jejich naplnéni, ale také v souvislosti s celkovym
zazitkem zakaznika jako ptiklad uvadi spole¢nost Rohlik, kterd se fidi heslem ,,zakaznik se
nikdy nemyli“. Na rozdil od Kotlera a Kellera, ktefi zdiraznuji méfeni jako strategicky
nastroj, Stritesky a kolektiv ho chapou také jako operativni nastroj zpétné vazby, ktery ma

dopad na kvalitu poskytovanych sluzeb a vztahy se zakazniky.

Z pohledu méteni tedy oba pfistupy zdlraznuji kvantifikaci a systemati¢nost, pti¢emz
Kotler a Keller kladou diraz na strategickou analyzu dat, zatimco Stfitesky a kol. na
kazdodenni praci se zdkaznickou zkuSenosti a okamzZitou reakci. Oba se v§ak shoduji na tom,

ze vysoké mira spokojenosti je predpokladem dlouhodobého obchodniho tspéchu.

3.3.3 Vérnost znacce a vérnostni programy

v

Vérnost zakazniki ke znacce je jednim z nejdalezitéjSich faktori dlouhodobé
konkurenceschopnosti podniku. Jak uvadeji Kotler a Keller (2012, s. 142), loajalitu lze
podpofit kombinaci finan¢nich, socialnich a strukturalnich vyhod, pficemz efektivni strategii
jsou predevsim tzv. frekvenéni programy. Tyto programy odménuji zdkazniky za opakované

nakupy a pfispivaji k vytvoreni siln¢jSiho psychologického pouta ke znacce.

Stritesky a kol. (2023, s. 202-204) dopliuji, Ze loajalita neni pouze behavioralni (tedy
opakovany nakup), ale také postojova, kterd vyjadiuje vnitini vztah zédkaznika ke znacce.
Zaroven upozoriuji na existenci faleSné loajality, kdy zakaznik zlstava znacce vérny pouze
kvili vnéjSim prekazkam, a latentni loajality, kdy zédkaznik znacku preferuje, ale z riznych
diivodli nenakupuje. Pro efektivni praci s loajalitou doporucuji autofi segmentovat

zakazniky podle vztahu ke znacce a zavadét cilené vérnostni programy.

V oblasti gastronomie a sluzeb se vérnostni programy Casto zamétuji na sbér bodi,
slevy pro stalé hosty ¢i personalizované nabidky. Jak upozornuji Sttitesky a kol. (2023, s.
205-208), pti tvorbé programu je klicové vyvarovat se ¢astych chyb, jako je neptehlednost
systému, slaba motivace nebo Spatnd komunikace se zakazniky. Dobfe nastaveny vérnostni
program vSak nejen zvySuje pravdépodobnost opakovaného ndkupu, ale zaroven zlepsuje

zékaznickou zkuSenost a posiluje vztah ke znacce.
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4 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

Analyza obchodni strategie vyzaduje systematické zhodnoceni jak vnéjSich, tak vnitinich
faktort, které ovlivituji fungovani podniku. Pro zajisténi komplexniho pohledu na vybranou
spolecnost v segmentu HORECA byly v této kapitole vyuzity osvéd¢ené analytické nastroje
strategického fizeni, jeZ napomdhaji porozumét dynamice podnikatelského prostfedi a
identifikovat strategické¢ pftilezitosti a hrozby. Prvni cCast se zaméfuje na analyzu
podnikatelského prosttedi, pficemz klicovymi metodami jsou PESTLE analyza, ktera
identifikuje vlivy makroprostiedi, a SWOT analyza jako syntéza poznatkli o vnitinich a
vngjsich faktorech. Druhd ¢ast je vénovana marketingovému vyzkumu, jenZz umoziuje
doplnit analytické poznatky o specificky pohled zdkazniki a obchodnich partneri.
Kombinaci téchto metod vznika uceleny ramec pro hodnoceni aktuélni strategie a jeji mozné

optimalizace v podminkéch specifického odvétvi HORECA.

4.1 podnikatelské prostredi

Analyza podnikatelského prostiedi predstavuje zakladni nastroj strategického fizeni, ktery
umoznuje manazerim porozumét vnéjSim i vnitinim vlivim pasobicim na podnik.
Klicovym tkolem je nejen identifikovat pozici firmy v daném prostiedi, ale také pochopit
jeho dynamiku, ptedvidat chovani klicovych aktérii, jako jsou zékaznici a konkurenti, a
vyhodnotit faktory, které mohou ovlivnit naplnéni strategickych zamért. Fotr a kol. (2020,
s. 58) zdiiraznuji, Ze systematicky postup pii analyze by mél vychazet z principu MAP,
monitoruj, analyzuj, predikuj. Zméni-li se podminky, za kterych byla formulovana stavajici
strategie, nebo pokud podnik pldnuje zdsadni zménu svého sméfovani, je nezbytné
strategicky zdmér odpovidajicim zpiisobem aktualizovat. Podnikatelské prostiedi se pfitom
de€li na externi, které zahrnuje makroprostfedi a mezoprostiedi, a interni (mikroprosttedi),

jez firma miiZe pfimo ovliviiovat svymi rozhodnutimi a operacemi.
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MAKROPROSTREDI

Legislativa

Distribuce

MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje
strategického
zaméru (podniku)

Sociologie
Kultura

Konkurence
Substituty

Technologie Ekologie

Obrazek 3 Podnikatelské prostiedi

(zdroj: Fotr a kol. 2020, s. 56)
Externi prostredi

Podle Fotra a kol. (2020, s. 56) je externi prostiedi tvotfeno faktory, které podnik
nemuze svou ¢innosti ptfimo ovlivnit, av§ak musi se jim pfizpisobovat, nebot’ maji zasadni
vliv na strategické sméfovani firmy. Externi prostfedi se dale ¢leni na makroprostfedi a
mezoprostfedi. Zatimco makroprostfedi zahrnuje obecné podminky, jako jsou politickeé,
ekonomické, socialni, technologické, ekologické a legislativni vlivy, které firma nijak nefidi,
mezoprostiedi tvofi aktéfi jako zakaznici, konkurenti, dodavatelé ¢i profesni sdruzeni, na
jejichz vyvoj mize podnik caste¢né reagovat prostiednictvim marketingovych ndstroja.
Porozuméni dynamice externiho prostfedi je klicové zejména v obdobich zmén, kdy miize

mit zasadni dopad na realizovatelnost strategickych cilti podniku.
Interni prostredi

Podle Fotra a kol. (2020, s. 66) analyza interniho prostfedi podniku spociva v
identifikaci jeho silnych a slabych stranek, a to ptedevSim prostfednictvim hodnoceni
vykonnosti a strategicky vyznamnych zdrojti a schopnosti. Tyto faktory se zkoumaji v rdmci
jednotlivych funkénich oblasti, mezi které patii vyroba, marketing, vyzkum a vyvoj, finance,
personalni fizeni a informacéni systémy. Cilem této analyzy je odhalit potencidl firmy k
dosazeni stanovenych cilii a zaroven rozpoznat vnitini omezeni, ktera mohou branit v
realizaci strategie. Interni prostiedi tak piredstavuje klicovy zdklad pro formulaci

realistickych a proveditelnych strategickych rozhodnuti.
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4.1.1 PESTLE analyza

Podle Fotra a kol. (2020, s. 57-59) patii PESTLE analyza mezi nejrozsifenéjsi nastroje pro
systematické hodnoceni makroprostfedi podniku. Tento piistup umozituje podnikiim
identifikovat a analyzovat Sest klicovych dimenzi vné&jSiho prostfedi a to politickeé,
ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické faktory. Politické faktory
zahrnuji napftiklad stabilitu vlady nebo mezinarodni vztahy, ekonomické faktory pak troven
inflace, urokové sazby nebo vyvoj HDP. Sociélni oblast se zaméfuje na demografii a ménici
se zivotni styl obyvatelstva, technologickd dimenze sleduje vyvoj inovaci a digitalizaci
procesti. Ekologické faktory odrazeji tlak na ekologickou udrzitelnost a zmény v regulacich,
zatimco legislativni rdmec uréuje zakony a normy, které podnik musi respektovat. Cilem
PESTLE analyzy je identifikace pfileZitosti a hrozeb, které mohou zasadnim zpiisobem

ovlivnit dlouhodobou konkurenceschopnost firmy.

4.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje syntézu zjisténi z predchozich analyz interniho a externiho
prostiedi. Jak uvadéji Fotr a kol. (2020, s. 58-65), cilem SWOT analyzy je identifikovat silné
a slabé stranky firmy (faktory vychdzejici z interniho prostiedi) a zaroven prilezitosti a
hrozby, které prameni z jejiho okoli. Tato ¢tyipdlova matice poskytuje prehlednou strukturu,
ktera managementu umoziuje 1épe pochopit vlastni pozici a rozhodovat o dalsi strategii
podniku. Jeji vyhodou je pfehlednost a vyuzitelnost pii strategickém planovani, pficemz
klicovym krokem neni jen identifikace jednotlivych faktort, ale pfedevsim jejich vzajemné
kombinovani — naptiklad jak mize firma vyuzit své silné stranky k vyuziti pfilezitosti nebo
jak eliminovat hrozby pomoci internich zlepSeni. SWOT tak vytvaii dulezity podklad pro

vybér a formulaci konkrétnich strategickych alternativ.

4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ptedstavuje systematicky nastroj poznavani, ktery firmam umoziuje
snizovat miru nejistoty pii rozhodovéani. Jak uvadi Tahal a kol. (2022, s. 15-17),
marketingovy vyzkum je procesem sbéru, analyzy a interpretace informaci potfebnych k
porozuméni trznimu prostiedi, spotiebitelskému chovani a ucinnosti marketingovych
strategii. Slouzi jako opora pfi ptipravé taktickych i strategickych rozhodnuti a pfispiva k
vyssi efektivité fizeni marketingovych aktivit. Vyzkum je pfitom dileZitym nastrojem i z

pohledu udrZeni konkurenceschopnosti a identifikace zmén ve vniméni zédkazniki. Tahal
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zaroven upozoriuje, ze dobie navrzeny marketingovy vyzkum poméha nejen odhalit rizika

a prilezitosti, ale rovnéz slouzi jako most mezi zdkaznikem a marketingovym rozhodovanim.

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti marketingového fizeni a slouzi jako
dalezity nastroj k poznavani zakaznikt, trhu i samotné efektivity marketingovych aktivit.
Umoziuje firmdm ¢init kvalifikovana rozhodnuti zalozena na datech, nikoliv na intuici ¢i
odhadech. Jak uvadi Foret (2020, s. 16), marketingovy vyzkum poskytuje informace, které
pomahaji marketingovym manazeriim rozpoznavat pfilezitosti a hrozby a adekvatné na n¢

reagovat.

Stritesky a kol. (2023, s. 79) zdlraziuji, Ze marketingovy vyzkum byva oznacovan jako
., Sesty smysl marketéra“, protoze umoziuje nejen poznat zadkaznika, ale také monitorovat
vyvoj trhu, identifikovat trendy, ovétovat hypotézy a odhalovat slab4d mista ve strategii.
Kvalitn€ provedeny vyzkum je zdrojem informaci o tom, jak zakaznici vnimaji produkty,

sluzby i1 znacku samotnou.

Marketingovy vyzkum lze obecné charakterizovat jako proces skladajici se z nékolika
na sebe navazujicich kroku, které jsou zasadni pro dosazeni vérohodnych a prakticky

vyuzitelnych vysledk:
1. definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,
3. shromazdéni informaci,
4. statistické zpracovani a analyza vysledk,
5. prezentace vysledkil véetné praktickych doporuceni.

Tyto kroky spolu Uzce souviseji a vytvareji logickou strukturu, ktera umoziuje

efektivni feSeni zkoumaného problému (Foret, 2020, s. 26).

Pro tuto praci byla zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, nebot’
umoziuje komplexni pohled na zkoumany problém. Kvantitativni ¢ast vyzkumu poskytla
meéfitelnd a statisticky zpracovatelna data, ktera odhalila obecné vzorce v chovani a ndzorech
respondentli. Na tuto f4zi nasledovala kvalitativni ¢ast ve formé& polostrukturovanych
rozhovorti, kterd pomohla tato data hloubé&ji interpretovat a porozumét jednotlivym
souvislostem, které za jednotlivymi odpovéd’'mi stoji. Kombinace téchto dvou pfistupt
zajistuje vyssi validitu vysledkli a umoziuje nejen identifikaci klicovych faktora, ale také

formulaci smysluplnych a prakticky vyuzitelnych doporuceni. Tento smiSeny piistup tak
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odpovida pozadavkiim na vérohodnost, hloubku i §ifi marketingového vyzkumu, jak ji

popisuji Foret (2020) a Sttitesky a kol. (2023).

4.2.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum se vyuziva v situacich, kdy je potfeba porozumét
hlubsim motivacim, postojim a rozhodovacim procesim zakaznikl.. Tento typ vyzkumu
nepracuje s velkymi vzorky respondentli ani neusiluje o jednoduchost, nybrz se zamétuje na
dikladné poznani jednotlivych ptipada v jejich piirozeném kontextu (Stiitesky a kol., 2023,
s. 83).

Podle Tahala a kol. (2022, s. 43) je cilem kvalitativnich vyzkumi porozumét mentalnim
procestim zékazniki, jejich vnitinim bariéram, o¢ekdvanim a asociacim, které ovliviuji
jejich postoje ke znackdm ¢i produktim. Kvalitativni vyzkum piindsi odpovedi na otazky
typu ,,proc¢ a ,,jak*, pficemz daty jsou zejména verbalni vyroky respondentt. Tyto vyroky
jsou zaznamenavany spolu s neverbalnimi projevy, které dale napomadhaji interpretaci

emocionalni hloubky odpovédi. Nasledné jsou data analyzovana pomoci obsahové analyzy.

Vyznamnou vyhodou kvalitativniho pfistupu je jeho pruznost a schopnost ptizplsobit
se meénici situaci v pribéhu vyzkumu. K nejbéZnéjsim metodam sbéru dat patii hloubkové
rozhovory, ptipadové studie, skupinové diskuse nebo expertni rozhovory (Stiitesky a kol.,

2023, s. 91).

Jak uvadéji Fotr a Soucek (2020, s. 100-104), rozhovory ptedstavuji cenny nastroj pro
ziskavani informaci pfi tvorb€ scénafi a strategickém rozhodovani. Nejvhodnégjsi formou
byvaji polostrukturované rozhovory, které¢ kombinuji pfedem ptipravené otazky s moZnosti
flexibiln¢ reagovat na odpovédi respondentti. Dliraz je kladen na kvalitni vybér t€astniktl —
ti by méli disponovat znalostmi a pfedstavivosti vztahujici se k danému tématu. Vyznamnym
prvkem rozhovoru je vytvoreni divérného prostredi, kdy je zajiSténa anonymita odpoveédi.
Po ukonceni rozhovorid je nutné ziskanad data zpracovat — nejprve rozdélit na informace
vztahujici se k vné&jSimu okoli a internim aspektim organizace a poté provést obsahovou
analyzu. Cilem je vyextrahovat klicové poznatky, které¢ mohou slouzit jako podklad pro

strategické uvahy a navrhy.

Zvlastni diraz byl v ramci této prace kladen na online podobu kvalitativniho vyzkumu,
ktera se od klasickych metod 1isi pouzitim digitalnich platforem pro vedeni rozhovort.
Online kvalitativni vyzkum ptedstavuje specifickou oblast, ktera vyzaduje dikladné

metodologické zvazeni. Jak upozoriiuje Tahal a kol. (2022, s. 48), digitalni prostiedi pfinasi
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fadu vyhod — vétsi flexibilitu, niz§i ndklady, a predev§im moznost zapojeni obtizné
fyzicky pritomni vyzkumu. Zaroven vSak vyvstavaji vyzvy spojené s absenci fyzického
kontaktu, omezenim neverbalni komunikace a vysSimi naroky na digitdlni gramotnost
ucastnikd.

V této bakalarské praci byl kvalitativni vyzkum realizovan prostiednictvim
synchronnich polostrukturovanych online rozhovorti s obchodnimi zastupci spolecnosti
Mattoni 1873, konkrétné z oddéleni HORECA. Rozhovory probihaly prostfednictvim
videokonferenéni platformy, coz umoznilo efektivni komunikaci bez nutnosti fyzické
ptitomnosti. Vysledné zaznamy byly nésledn¢ analyzovany do tematickych skupin dle
obsahu, které slouzilo k identifikaci vyznamovych jednotek. V zavéru prace byly data

z rozhovorl porovnany s vysledky kvantitativniho vyzkumu.

4.2.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum je postaven na sbéru ¢iseln¢ vyjadfitelnych udaju, které
lze statisticky analyzovat a nasledn¢ interpretovat v kontextu zkoumaného marketingového
problému. Jeho hlavnim pfinosem je schopnost identifikovat ¢etnost vyskytu jevi, vzorce v
chovani respondentii a zavislosti mezi proménnymi. Jak uvadéji Stiitesky a kol. (2023, s.
94), kvantitativni pfistup se vyznacuje vysokou mirou standardizace. Zejména ve formée
uzavienych otazek a je vhodny pro situace, kdy je potteba méftit postoje, nazory Ci preference

spottebiteld.

Podle Tahala a kol. (2022, s. 65-69) neni kvantitativni vyzkum vazan pouze na rozséhlé
populacni Setfeni, ale mize byt efektivné aplikovan i na mensich vybérovych souborech,
pokud je vyzkum zamétfen na konkrétné vymezenou cilovou skupinu a klade si za cil
zodpovézeni vyzkumnych otazek. V takovém piipadé slouzi kvantitativni vyzkum jako
nastroj pro orientacni analyzu jevi, ktera je prakticky vyuZzitelnd i bez nutnosti statistické

generalizace.

Jak uvadi Fotr a Soucek (2020, s. 96-100), dotaznikové Setfeni je jednim z
nejbéznéjsich nastrojli sbéru informaci a nachazi uplatnéni zejména v pocatecnich fazich
analyz a planovani. Autofi upozoriuji, Ze dilezitd je nejen samotna konstrukce dotazniku,
ale 1 jeho spravné zacileni a srozumitelnost pro respondenty. Kvalitné pfipravené dotazniky
umoznuji efektivné sbirat data, kterd mohou odhalit postoje, nazory i ocekdvani jednotlivych

aktért trhu. Takto ziskané kvantitativni informace jsou povazovany za cenny vstup pro
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nasledné hodnoceni moznych variant vyvoje nebo rozhodovacich alternativ. V této
souvislosti je kladen diraz na to, aby otdzky byly konkrétni, logicky strukturované a

metodicky prizptisobené cili vyzkumu.

Foret (2020, s. 46-50) upozornuje, Ze kvalitni navrh dotazniku je zakladnim
predpokladem uspésného kvantitativniho Setfeni. Navratnost, kterou dotaznik ziska casto
zalezi na to, zda ma spravnou formu a zda respondenta zaujme. Dilezité je zvolit vhodné
typy otazek podle vyzkumného cile a zajistit jejich srozumitelnost a logickou strukturu. Mezi
beézn¢ pouzivané techniky patii otdzky uzaviené, skalové (napt. Likertova Skala), oteviené a

také filtracni otazky, které slouzi k rozdéleni respondenti podle piedem stanovenych kritérii.

V ramci této bakalaiské prace byl kvantitativni vyzkum realizovan formou online
dotaznikového Setieni, které¢ se zamétovalo na vybér dodavateli v podnicich plisobicich v
segmentu HORECA. Dotaznik kombinoval vice typil otazek: obsahoval 5 dichotomickych
(ano/ne) otazek, 12 polozek na pétibodové Likertoveé skale, 2 oteviené otazky umoznujici
volnou odpovéd’ a 3 filtracni otazky, které pomahaly cilené rozlisit respondenty podle jejich
relevance k tématu. Cilem vyzkumu bylo odpovédét na vyzkumné otazky, nikoliv testovat
hypotézy, pfiCemz vystupy slouzily k doplnéni poznatkli ziskanych kvalitativni cestou.
Ziskand data byla zpracovana pomoci zakladnich metod deskriptivni statistiky. A nasledné

pouzita pro srovnani s vysledky kvalitativniho vyzkumu.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na vymezeni obchodni strategie, jeji vyznam a aplikaci v
segmentu HORECA. V uvodu je strategie popsana jako nastroj fizeni, ktery prosttednictvim
mise, vize a strategickych cili uréuje dlouhodoby smér rozvoje podniku. Strategie by méla

byt jedine¢na a schopna reagovat na zmény v okolnim prostredi.

Dale jsou popsany zakladni typy obchodnich strategii. Zejména Porterovy generické
strategie: nakladové vidcovstvi, diferenciace a zaméteni. Tyto piistupy se liSi zplisobem
dosazeni konkuren¢ni vyhody. V ndvaznosti jsou rozebrany rlstové strategie vcetné

Ansoffovy matice, kterd ukazuje moznosti rozvoje trhu a produkta.

Dalsi ¢ast se zaméfuje na specifika segmentu HORECA. Zde je diraz kladen na
sezonnost, ptimy kontakt se zdkazniky a rostouci vyznam technologii. Provozovatelé musi
flexibilné reagovat na poptavku, ménici se chovani zdkaznikii i tlak na udrzitelnost a

efektivitu.

Ve tieti kapitole jsou identifikovany klicové faktory uspéchu v HORECA, mezi které
patii zejména kvalita produkti a sluzeb, efektivni marketingové strategie, kvalitni
zékaznicky servis a vztahy se zdkazniky. Zvlastni diraz je kladen na vyznam péce o

zakaznika, vérnostnich programti a méfeni spokojenosti.

Ctvrta kapitola je vénovana analytickym metodam pouZitych v praci. Tedy analyze
podnikatelského prostfedi. Zde je vysvétlen rozdil mezi makroprostfedim, mezoprostiedim
a mikroprostfedim a jejich vliv na strategické rozhodovani podniku. Podnikatelské prostiedi
je analyzovano pomoci nastrojii PESTLE a SWOT, které umoziiuji identifikaci ptileZitosti
a hrozeb z vngjsiho prostiedi 1 vnitinich silnych a slabych stranek firmy. Tyto nastroje tvori

dilezity podklad pro formulaci redlné a efektivni strategie.

Ctvrta kapitola teoretické Gasti se dale vénuje marketingovému vyzkumu, a to jak z
pohledu jeho teoretického vymezeni, tak metodologického pfistupu. Je vysvétlen vyznam
marketingového vyzkumu jako prostfedku ke sniZovani nejistoty v rozhodovacich procesech
a jako nastroje hlub§iho porozumeéni trhu a zdkazniklim. Predstavena jsou specifika
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, véetné jejich vyhod, postupt a vyuziti pii tvorbé
strategie. Diiraz je kladen na sbér relevantnich dat a jejich spravnou interpretaci jako kli¢ k
efektivnimu fizeni podniku. Teoreticky rdmec marketingového vyzkumu je nésledné

aplikovan na praktickou ¢ast bakalaiské prace.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MATTONI 1873 A.S.

Kapitola 8§ je vénovana komplexnimu piedstaveni spolecnosti Mattoni 1873 a.s. a slouzi jako
vychodisko pro pochopeni jeji obchodni strategie v segmentu HORECA. V uvodu kapitoly
je zpracovana zakladni charakteristika spole¢nosti, zahrnujici pravni formu, sidlo a klicové
identifika¢ni udaje. Nasleduje cast zamétena na zakladni informace a pfedmét podnikani,
ktera popisuje statutarni strukturu a rozsah ¢innosti firmy. Tieti ¢ast se vénuje historickému
vyvoji znacky Mattoni, od jejich pocatka v 19. stoleti az po soucasnost. Na ni navazuje
analyza produktového portfolia. Kapitolu uzaviréd ¢ast, ktera definuje a pfiblizuje segment

HORECA jako specifickou oblast ptisobeni spolecnosti.

Veskeré informace uvedené v této kapitole vychézeji z oficidlnich webovych stranek
spole€nosti, z tdajii uvedenych ve vetejné dostupném obchodnim rejstiiku, a byly dale
dopliiovany na zakladé¢ konzultaci se zaméstnanci spole¢nosti a obchodnim feditelem

segmentu HORECA.

MATTONI 1873

SOURCES AND TASTES OF EURORPE
Obrazek 4 Logo Mattoni 1873 a.s.

(zdroj: mattonil873.cz)

6.1 Zakladni charakteristika firmy

Mattoni 1873 a.s. je nejvétsi vyrobce mineradlnich vod ve stiedni Evropé€ a jeden z hlavnich
producentd nealkoholickych napojti v regionu. Skupina plisobi v osmi zemich a provozuje
jedenact vyrobnich zavodu. Jeji portfolio tvoii 39 znacek minerdlnich a pramenitych vod a
dalSich nealkoholickych ndpoji. Spolecnost zaroven vyrdbi a distribuuje napoje znacky
PepsiCo ve vybranych zemich, ¢imz roz$ituje své ptisobeni na trhu nealkoholickych napoji

(Mattoni 1873, 2025).
Hlavni sidlo spoleénosti se nachazi v Karlovych Varech v Ceské republice. Spole¢nost
zameéstnava ptiblizné 3 350 pracovnikd, ktefi se podileji na vyrobé, distribuci a inovaci

produkti napfi¢ evropskym trhem. Zaikladnimi hodnotami firmy jsou udrzitelnost,
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regionalni odpovédnost a cirkularni ekonomika. Mattoni 1873 se dlouhodob¢ zamétuje na
ochranu pfirodnich zdroji a pramenti. Kromé inovaci v oblasti vyroby se soustiedi také na
vyvoj ekologicky Setrnych obali a budovani udrzitelnych znacek, které reflektuji potieby

moderni spolecnosti (Mattoni 1873, 2025).

6.2 Zakladni informace

Mattoni 1873 a.s. je obchodni korporaci ve formé akciové spolec¢nosti se sidlem na adrese
Horova 136, 360 01 Karlovy Vary. Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném

Krajskym soudem v Plzni a jeji identifikacni ¢islo je 147 06 725.

Datum vzniku spole¢nosti a jejiho prvniho zépisu do obchodniho rejstiiku je 28. biezna
1991. Az do 1. Gnora 2020 nesla spole¢nost ndzev Karlovarské mineralni vody, a.s. od tohoto

data vystupuje pod aktudlnim nazvem Mattoni 1873 a.s.

Statutarnim organem spolecnosti je spravni rada, ktera je tvotfena péti Cleny. Podle
platného zapisu v obchodnim rejstiiku je spole¢nost opravnén zastupovat samostatné

pfedseda spravni rady nebo vykonny mistopiedseda spravni rady.

Zakladni kapital spolecnosti byl v pribchu jeji existence nékolikrat upraven. Podle

posledniho zapisu ¢ini 262 842 000 K¢ a je zcela splacen.

Pfedmét podnikani spolecnosti zahrnuje zejména vyrobu nealkoholickych napoju,
staceni mineralni a pitné vody, vyrobu chemickych latek a plastovych vyrobki, obchodni a
zprostiedkovatelskou ¢innost, skladovani, sprdvu nemovitosti, IT sluzby, reklamu,

marketing a dal$i ¢innosti v rdmci Zivnosti volné (Justice.cz, 2025).

6.3 Historie

Pocatky historie spolecnosti Mattoni 1873 sahaji do roku 1873, kdy podnikatel a vizionat
Heinrich Mattoni odkoupil od hrabéte Cernina pramen v obci Kyselka u Karlovych Vart a
zalozil zde moderni staCirnu mineralni vody. Tim polozil zaklady znacky, ktera se brzy stala
symbolem kvality a elegance v celé Evropé. Jiz v roce 1870 se Mattoni stal dvornim
dodavatelem mineradlni vody pro cisafsky dvir ve Vidni, coz vyrazné pfispélo k

mezinarodnimu vehlasu znacky.

Pod Mattoniho vedenim doSlo k vyraznému rozvoji lazeniského aredlu v Kyselce,

véetné vystavby kolonady, sanatoria a dalSich zafizeni. V roce 1894 byla do Kyselky
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zavedena zeleznice, coz umoznilo efektivnéjsi distribuci mineralni vody a pfispélo k dalsimu

ristu spolecnosti.

Po Mattoniho smrti v roce 1910 pokracovala spole¢nost v expanzi, avsak svétové valky
a nasledné znarodnéni po roce 1945 vedly k utlumu jejiho rozvoje. V roce 1994 byla
spole¢nost privatizovana a ziskana italskou podnikatelskou rodinou Pasquale, ktera obnovila

jeji tradici a modernizovala vyrobu (Mattoni, 2025).

Dne 1. tinora 2020 doslo k pfejmenovani spolec¢nosti z pivodniho nazvu Karlovarské
mineralni vody, a.s. na soucasny nazev Mattoni 1873 a.s., ¢imZ se symbolicky navazalo na

historické kofeny znacky a jeji mezinarodni ambice (Mattoni 1873, 2025).

Obrézek 5 Ukézka historického predchiidce lahvi

(zdroj: mattoni.cz)

6.4 Produktové portfolio

Spolec¢nost Mattoni 1873 a.s. disponuje Sirokym portfoliem znacek, které zahrnuje mineralni
a pramenité vody, ochucené vody, nealkoholické napoje, ledové Caje, energetické napoje,
dzusy a produkty pod licenci PepsiCo. Celkem vlastni nebo distribuuje 39 znacek, a to nejen

v Ceské republice, ale i na trzich stfedni a jihovychodni Evropy (Mattoni 1873, 2025).
K nejvyznamnégj$im znackdm piirodnich mineralnich a pramenitych vod patfi:

e Mattoni — vlajkova znacka spolecnosti, dostupna v nékolika ptichutich 1 jako

neochucena voda,
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e Magnezia — pfirodni mineralni voda bohat4 na hoi¢ik, ziskavana z loziska ve

Slavkovském lese,
e Aquila — pramenitd voda ur¢end pro kazdodenni konzumaci,

e Pod¢bradka, Dobrd voda a Hanacka kyselka — tradicni cCeské znacky s

regionalnim vyznamem.

Na zahrani¢nich trzich spole¢nost plsobi naptiklad se znackami Szentkirdlyi a
Theodora (Mad’arsko), Waldquelle (Rakousko), a Knjaz Milo§ (Srbsko) (Mattoni 1873,
2025).

Vedle vlastnich zna¢ek Mattoni 1873 vyrabi a distribuuje také produkty PepsiCo, a to
na zaklad¢ exkluzivniho partnerstvi pro Ceskou republiku, Slovensko, Mad’arsko,
Rakousko, Bulharsko a Srbsko. Jedna se napiiklad o znacky Pepsi, Mirinda, 7Up, Mountain
Dew a ledové Caje Lipton Ice Tea (Mattoni 1873, 2025).

6.5 Segment HORECA

Segment HORECA (Hotel, Restaurant, Catering) oznaCuje specificky trzni prostor
zahrnujici provozy v oblasti pohostinstvi, gastronomie a ubytovacich sluzeb viz. kapitola 2.1
Charakteristika segmentu HORECA. Pro spole¢nost Mattoni 1873 a.s. pfedstavuje tento
segment strategickou oblast prodeje, ve které se zaméfuje na poskytovani komplexnich
napojovych feSeni pro hotely, restaurace, kavarny, bary, cateringové agentury a dalsi gastro

provozy.

Mattoni 1873 pfistupuje k tomuto segmentu s dirazem na prémiovou prezentaci
znacek, estetickou kvalitu obald a konzistentni servisni podporu. Specifickym rysem
nabidky pro HORECA segment je vyuzivani sklenénych vratnych, které reflektu;ji
pozadavky na reprezentativni stolni servis. Produkty jako Mattoni Grand, Aquila ve skle
nebo produkty PepsiCo ve skle jsou piimo uréené¢ pro podavani v gastronomickych

zafizenich.

Spole¢nost rovnéZ nabizi Sirokou Skalu dopliikového servisu, od marketingovych
materiald, pies chlazeni a vycCepni zafizeni, az po logistickou a provozni podporu.
Vyznamnym krokem k digitalizaci zdkaznické péce bylo spusténi B2B platformy
MyMattoni, prostiednictvim které mohou partneii v segmentu HORECA pohodiné

objednavat zboZi a ptistupovat k ptehledu produkta, cen a sluzeb.
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Dlouhodobym cilem spole¢nosti v tomto segmentu je budovani stabilnich obchodnich
vztahl s diirazem na kvalitu, rychlost dodavek, flexibilitu sluzeb, a predev§im udrzitelny
rozvoj. Mattoni 1873 aktivné podporuje ekologické obalové materidly, zavadeéni

cirkularnich systému a snizovani uhlikové stopy v celém napojovém hodnotovém fetézci.

Diky silnému portfoliu znacek, distribucni infrastruktuie a profesionalnimu piistupu je
Mattoni 1873 vnimana jako kli¢ovy dodavatel pro oblast profesionalni gastronomie v Ceské

republice.
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7 ANALYZA OBCHODNI STRATEGIE SEGMENTU HORECA ZA
POUZITi VYBRANYCH METOD

Tato kapitola se vénuje analyze obchodni strategie spole¢nosti Mattoni 1873 a.s. v segmentu
HORECA. K posouzeni soucasné pozice spolecnosti byly vyuzity dvé analytické metody —
SWOT a PESTLE analyza. SWOT analyza zohlediiuje vnitini silné a slabé stranky Mattoni
1873 ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam v externim prostfedi. PESTLE analyza dopliuje
pohled o Sirsi kontext politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych,
legislativnich a environmentalnich faktort, které ovliviiuji podminky podnikani v segmentu
HORECA. Vysledky téchto nastrojl slouzi jako podklad pro zhodnoceni a ptipadné Gpravy

obchodni strategie spolecnosti.

7.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analyticky nastroj slouzici k identifikaci a vyhodnoceni klicovych
faktori vnéjSiho prostiedi, které mohou ovliviiovat strategické fizeni podniku. Zaméiuje se
na Sest oblasti: politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a ekologické
faktory. V této kapitole je metoda aplikovana na spole¢nost Mattoni 1873 a.s. se specifickym

zamé&fenim na jeji plisobeni v segmentu HORECA.

7.1.1 Politické faktory

Pro spole¢nost Mattoni 1873 a.s., kterd plisobi ve vice nez osmi evropskych zemich a dodava
své produkty do segmentu HORECA (hotely, restaurace, catering), je klicova pfedev§im
stabilita politického a legislativniho prostfedi v regionu. Politickd stabilita umoZiiuje

predvidatelné planovani v oblasti investic a rozvoje produktového portfolia.

Zasadni roli hraje regulacni ramec Evropské unie, zejména v oblasti obalové a
environmentalni politiky. Jednim z klicovych legislativnich dokumenti je Smérnice
Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/904, jejimz cilem je omezit negativni dopady
nckterych plastovych vyrobklli na Zivotni prostfedi. Tato smérnice se pfimo dotyka
provozovatelll v segmentu HORECA, kde je bézné vyuZivani jednordzovych plastovych
oball. Spole¢nost Mattoni 1873 na tuto legislativu reaguje rozSifovanim nabidky vratnych
sklenénych lahvi a investicemi do udrZitelnych obalovych feSeni a snahou o zavedeni

zalohového systému (EUR-Lex, 2019).

Vyznamnym politickym aspektem byla rovnéz statni podpora podnikatelského

prostiedi v dobé pandemie COVID-19. V roce 2021 byl prostfednictvim Ministerstva
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primyslu a obchodu CR spustén program COVID — Gastro — Uzaviené provozovny, jehoz
cilem bylo kompenzovat finan¢ni ztraty podnikateliim v gastronomii, ktefi museli uzavfit
své provozovny z divodu vladnich natfizeni. Tento nastroj vyznamné ptispél ke stabilizaci
podnikatelského prostfedi a nepfimo podpofil i dodavatelsky fetézec, jehoz soucasti je

Mattoni 1873 a.s. (MPO, 2021).

Dulezitym aspektem politického prostiedi je rovnéz kvalita pravniho systému, zejména
efektivita vymahatelnosti prava, soudni ochrany smluvnich zavazkli a transparentnost
vefejné spravy. Podle Indexu vniméni korupce, ktery pravidelné zvetejituje Transparency
International, se Ceské republika pohybuje v primémych hodnotach, v roce 2024 méla
hodnotu CPI 56 bodu. To svéd¢i o relativné stabilni institucionalni struktufe, zaroven vSak
poukazuje na nutnost dalSiho zvySovani efektivity a divéryhodnosti vefejnych instituci

(Transparency International, 2024).

7.1.2 Ekonomické faktory

Meziroéni pokles inflace z 10,7 % vroce 2023 na 2,4 % vroce 2024 (CSU, 2025) mohl
vyrazné ovlivnit chovani odbérateld v segmentu HORECA. Diky zpomaleni rlistu cen se
provozovatelé restauraci a hotelti nemuseli potykat s tak vysokym tlakem na uspory, a proto
mohli stabilizovat nakupni chovani. Pro Mattoni 1873 to mohlo znamenat niZsi tlak na slevy

ze strany odbérateld.

Pozitivni signdl pfinesl také vyvoj redlnych mezd. Po poklesu o 2,4 % v roce 2023
vzrostly realné mzdy v roce 2024 o 4,6 % (CSU, 2025). Vys§i kupni sila obyvatel mohla
pfivést vice lidi zpét do gastronomie a tim podpofit poptavku po napojich. Tato skute¢nost

mohla pro Mattoni 1873 znamenat vys$si objemy objednévek.

Hruby domaci produkt, ktery v roce 2023 mirn€ poklesl o 0,1 %, v roce 2024 vzrostl o
1,1 % (CSU, 2025). Tento obrat mohl signalizovat celkové oZiveni podnikéni, véetné sektoru
pohostinstvi, a mohl vést ke zvySeni provozni aktivity odbératelii. Pro Mattoni 1873 to
mohlo znamenat snazs§i navrat k predkrizovym objemim objednavek v oblasti hoteld,

restauraci a cateringu.

Obecna mira nezaméstnanosti vzrostla z 2,2 % v roce 2022 na 2,6 % v roce 2023 (CSU,
2025). I kdyz ziistava relativné nizka, tento nartist mohl zvysit opatrnost mensich odbératelt.
Nekteti z nich mohli kviili nejistoté v oblasti persondlu nebo poklesu trzeb docasné omezit

sortiment nebo objem ndkupi. Zaroven ale mohl rlst nezaméstnanosti usnadnit
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provozovatelim HORECA nabor pracovnikl, coz by naopak mohlo podpofit rozsifeni

provozu a vyssi spotiebu napoji.

7.1.3 Socialni faktory

Podle udajti Ceského statistického ufadu se v roce 2023 narodilo pouze 91 149 déti (CSU,
2024), coz predstavuje dal$i meziro¢ni pokles, a to témér o 7 tisic déti méne, tedy pouze
84 311 (CSU, 2025). Tato skuteénost potvrzuje pokradujici trend nizké porodnosti v Ceské
republice. Tento demograficky vyvoj miize signalizovat dlouhodobé starnuti populace, které
by mohlo v budoucnu ovlivnit strukturu spotiebitelii v sektoru HORECA. Pro spole¢nost
Mattoni 1873 a.s. by to mohlo znamenat utlum poptavky v oblastech zamétenych na mladsi
cilové skupiny, jako jsou moderni kavarny, bistra nebo méstské bary, které ¢asto pracuji s

inovativnimi nealkoholickymi produkty.

Dale je tfeba zminit vysokou uroven vzdélanosti v Ceské republice. CSU uvadi, ze
65,9 % obyvatel ve véku 25-74 let mélo v roce 2022 stiedoskolské vzdélani, coz je nejvyssi
podil v ramci EU (CSU, 2023). Vys§i vzdélanost miize souviset s rostoucim zijmem o
zdravy zivotni styl a udrzitelnou spotfebu. Tento trend by mohl zvySovat poptavku po

ptirodnich a ekologicky balenych napojich, které Mattoni v HORECA segmentu nabizi.

Celkové lze Fict, 7e socialni vyvoj v Ceské republice miiZe piinaset pro spolenost
Mattoni 1873 jak vyzvy spojené s demografii, tak prilezitosti souvisejici se zménou

spotifebniho chovani vzdélangjsi ¢asti populace.

7.1.4 Technologické faktory

Technologicky pokrok v oblasti vyroby, logistiky a digitdlniho prodeje mé pfimy dopad na
fungovani segmentu HORECA ve spolecnosti Mattoni 1873 a.s. Spole¢nost dlouhodobé
investuje do automatizace vyroby, efektivity distribuce a modernizace obalovych
technologii, coz muze posilovat jeji konkurenceschopnost pravé v dodavkach do

gastronomickych provozi.

Jednim z konkrétnich nastrojl, které HORECA oddéleni Mattoni vyuziva, je B2B
platforma MyMattoni, kterd zjednodusuje proces objednavani, umoznuje lepsi ptehled o
sortimentu, skladovych zasobach a podporuje pifimou komunikaci s partnery. Zavadéni

téchto nastrojii miize zvySovat komfort odbérateld a vést k jejich vyssi loajalite.
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7.1.5 Legislativni faktory

Na c¢innost HORECA odd¢leni spolecnosti Mattoni 1873 a.s. maji pfimy dopad vybrané

pravni predpisy, které upravuji nakladani s obaly, hygienu potravin a obchodni vztahy.

Zésadni roli hraje zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, ktery uklada povinnost zajisténi
zpétného odbéru a recyklace oball. Pro Mattoni to znamenad, Ze musi nabizet obaly v souladu
s timto zdkonem — v segmentu HORECA se to tyké pfedevsim vratnych sklenénych lahvi,
které provozovatelé restauraci a hotelti Casto preferuji kvili ekologickému piistupu a

legislativnim pozadavkam (CR, 2001).

Dalsim kli¢ovym ptedpisem je natfizeni (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin, které
stanovuje povinnosti vyrobcti napojii v oblasti hygieny, bezpecnosti a sledovatelnosti.
Produkty uréené pro gastro provozy musi spliiovat tyto standardy, véetné¢ spravného
oznaceni sloZeni a alergenti, aby mohly byt bez problémt zatazeny do nabidky v restauracich

a hotelech (EU, 2004).

Z pohledu obchodnich vztahti je dilezity také zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,
ktery upravuje uzavirani smluv, odpovédnost za vady a reklamaéni procesy. Vztah mezi
Mattoni a odbérateli v segmentu HORECA se timto zdkonem piimo fidi — zejména u
dlouhodobych smluvnich partnert, kde je dileZita transparentnost a pravni jistota (CR,

2012).

7.1.6 Environmentalni faktory

Jednim z klicovych faktorii je rostouci poptavka po vratnych a recyklovatelnych obalech,
zejména sklenénych lahvich, které jsou v HORECA segmentu vnimany jako ekologicky
Setrné a zaroven esteticky vhodné pro stolni servis. Mattoni 1873 tuto poptavku reflektuje
prostiednictvim nabidky minerélnich vod a nealkoholickych napoji ve skle, které tvori

stabilni ¢4ast portfolia pro profesionalni gastronomii.

Spolec¢nost rovnéz reaguje na tlak na nizsi uhlikovou stopu investicemi do modernizace
vyroby a distribuce. Naptiklad vyuzivani recyklovanych plasti pii vyrobé obald,
optimalizace logistiky a podpora vratného systému piispivaji k plnéni environmentalnich

ocekavani odbératelu.

Environmentalni faktory se v HORECA segmentu stavaji vyznamnym prvkem

konkurencni vyhody. Pro Mattoni 1873 to znamend nejen duasledné dodrzovani
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ekologickych standardii, ale i schopnost tyto hodnoty aktivné komunikovat smérem ke

klientim, ktefi udrzitelnost povazuji za soucast kvality poskytovanych sluzeb.

7.2 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje nastroj strategického ftizeni, ktery umoznuje systematicky
identifikovat a hodnotit vnitini (interni) silné a slabé stranky podniku ve vazbé na pftilezitosti
a hrozby vyplyvajici z jeho vnéj$iho (externiho) prostiedi. V piipadé segmentu HORECA
spole€nosti Mattoni 1873 a.s. slouzi tato analyza k hlubSimu porozuméni faktortim, které
ovliviiuyji jeji pozici na trhu gastronomickych a ubytovacich zafizeni. Praktické vyuziti
spociva predevsim v tom, ze SWOT analyza umoznuje vedeni spolecnosti 1épe sladit vnitini
kapacity s poZadavky odbératell, reagovat na zmény v chovani zakaznikl a adaptovat se na

vyvoj vnéjsich podminek.

% SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Silné znatkové portfolio

Funkéni distribuéni a logisticka sit
Digitalni platforma MyMattoni
Partnersky pristup k zadkaznik(m
Marketingova podpora odbérateld

Vy35i cena pro cenove citlivé provozovny
Vy&3i cena prémiovych produktd ve skle
Omezena nabidka inovativnich produktd
Sezonni vykyvy v poptavce

Zavislost na vlastnich distribuénich

W kapacitach

@ PRILEZITOSTI

HROZBY

Pokles kupni sily a nejistota v ekonomice
Zesileni cenového tlaku ze strany
konkurence

RUst cen energii a obalovych materiald
Zména preferenci smérem k alternativnim a
lokalnim znackam

Nedostatek personalu v gastronomii

* ZvySeny zajem o udrZitelné a ekologické
obaly

Rust z&Zitkové gastronomie a prémiového
servisu

Roz&ifeni nabidky o inovativni produkty
Digitalizace a technologicka podpora
prodeje

« Rozvoj turismu v CR

Obrazek 6 SWOT analyza Mattoni 1873, segment HORECA

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.1 Silné stranky
Silné znackové portfolio

Mattoni, Magnesia a dals$i patii mezi nejznaméjsi a nejdivéryhodnéjsi znacky

nealkoholickych napoji na Ceském trhu. Jejich ptitomnost v nabidce gastronomickych
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zafizeni zvySuje vnimanou kvalitu a divéru koncovych zékaznikii. Odbératelé v segmentu
HORECA oceniuji moznost pracovat s produkty, které maji pozitivni image a stabilni

zakaznickou zakladnu.
Funkéni distribucni a logisticka sit’

Mattoni 1873 disponuje propracovanym systémem zasobovani, ktery je pfizpisoben
specifickym potfebam HORECA provozii. Spolecnost dokaze zajistovat pravidelné a
spolehlivé dodavky 1 do mensich zafizeni, a to 1 v rezimu vyssi frekvence nebo sezénniho

odbéru. Flexibilita v distribuci je v gastru kli¢ova pro zajisténi plynulého provozu.
Digitalni platforma MyMattoni

Online systém pro objednavky a spravu zasob vyznamné zjednodusSuje spolupraci mezi
dodavatelem a provozovateli jednotlivych gastronomickych zatizeni. Umoziuje efektivni
kontrolu nad objednavkami, ptfehled o sortimentu i historii nakupi, coz Setii Cas a
minimalizuje chybovost. Pro HORECA je tato digitalni podpora vyznamnym nastrojem ke

zvySeni provozni efektivity.
Partnersky pristup k zakaznikéim

Spole¢nost Mattoni 1873 stavi obchodni vztahy na dlouhodobé spolupraci, osobnim
pfistupu a pruzné komunikaci. V segmentu HORECA to znamené schopnost piizptisobit se
individualnim pozadavkim odbératelti. At uz jde o cenovou politiku, rozsah dodavek nebo

marketingovou podporu. Tento pfistup posiluje loajalitu a divéru mezi stranami.
Marketingova podpora odbérateli
Mattoni aktivné podporuje gastronomické provozy formou propagacnich materild,
lednic a dal$ich. Krom¢ zajisténi viditelnosti znacky na misté spotieby to odbératelim
umoziuje posilit prodej a profesiondlné prezentovat nédpoje koncovym zakaznikiim.
7.2.2 Slabé stranky
Vyssi cena pro cenové citlivé provozovny

V porovnani s né€kterymi levnéjSimi lokdlnimi vyrobcei nebo privatnimi znackami jsou

produkty Mattoni nakladnéj$i, coz mlze byt nevyhodou u provozoven s omezenym

vvvvv

Vyssi cena prémiovych produktii ve skle



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Sklenéné obaly, urcené pro profesiondlni gastronomické provozy, jsou finanéné

v

omezenym rozpoc¢tem nebo k piechodu k levnéjsim dodavatelim.
Omezena nabidka inovativnich produkti

Sortiment spolenosti v tomto segmentu neobsahuje naptiklad funkéni vody,
limitované edice nebo alternativni baleni, které by odpovidaly aktudlnim trendim v
gastronomii. To muze snizovat atraktivitu nabidky pro moderné zaméfené provozovny a

mladsi cilové skupiny.
Sezonni vykyvy v poptavce

Vliv sezonnosti se v HORECA projevuje vyrazn€, a to zejména v turistickych
lokalitach, kde letni poptavka ptfevysuje zimni mésice. To zté¢zuje dlouhodobé planovani a

stabilitu dodavek i vztahti s odbérateli.
Zavislost na vlastnich distribué¢nich kapacitach

Vlastni logistika je silnou strankou v oblasti kontroly, ale omezenou flexibilitou mtze
byt rizikova pii necekanych vykyvech poptavky. Zpozdéni nebo kapacitni nedostate¢nost

mohou ovlivnit spolehlivost zdsobovani, coz je v gastronomii zésadni.
7.2.3 Prilezitosti

ZvySeny zajem o udrzZitelné a ekologické obaly

Spotiebitelé 1 gastronomické provozy kladou ¢im dal vétsi diraz na snizovani
ekologické stopy. To vytvaii prostor pro posileni nabidky sklenénych vratnych obalil a

produktli v recyklovatelnych materidlech.
Riist zazitkové gastronomie a prémiového servisu

Restaurace a hotely se v poslednich zamétuji na komplexni zakaznicky zazitek, ktery
zahrnuje 1 vyber napojl. Tento trend zvySuje poptavku po kvalitnich znackach v estetickych

balenich, coz Mattoni umoziuje uplatnit prémiové vody v designovych sklenénych lahvich.
Rozsireni nabidky o inovativni produkty

Zavedeni funk¢nich vod, sezonnich prichuti nebo specidlnich gastro edic mtze piilakat
nové typy provozoven a oslovit mladSi a progresivnéjsi cilové skupiny. Tato rozsifena

nabidka by zvysila konkurenceschopnost v moderné zaméfenych provozech.
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Digitalizace a technologicka podpora prodeje

Rist vyznamu online ndkupu a fizeni zdsob v gastronomii podporuje vyuZzivani
platforem jako MyMattoni. DalSi rozvoj digitalniho rozhrani by mohl posilit komfort

odbératell a piispét k jejich loajalite.

Rozvoj turismu v CR

Rast piijezdového cestovniho ruchu podporuje vznik novych restauraci a hotell s
vysSimi naroky na znackové produkty a servis, coz vytvaii nové piilezitosti pro rozsiteni
distribucni sité.
7.2.4 Hrozby
Pokles kupni sily a nejistota v ekonomice

Vliv inflace, vysSich Zivotnich nékladii a niz8i ochoty utracet za sluzby miize vést k

poklesu névstévnosti gastronomickych provozu, a tim i ke snizeni odbéri napoj.
Zesileni cenového tlaku ze strany konkurence

Privatni znacky a levnéjsi vyrobci stale agresivnéji vstupuji do gastronomie s

vyhodnéj$imi nabidkami. Pro Mattoni to znamena tlak na marze i u stalych odbératelt.
Riist cen energii a obalovych materiald

Zvysujici se ndklady na vyrobu, dopravu i sklenéné obaly ztéZuji cenotvorbu, zeyména

pii spolupraci s provozy, které pracuji s nizkymi marzemi.
Zména preferenci smérem k alternativnim a lokalnim znackam

Mladsi generace provozovatell 1 hostli dava pfednost znaCkam s pfibéhem, regionalnim
puvodem nebo vyjimeénym slozenim. Mattoni tak mlze ztracet ¢ast zdkaznikl ve vyvoji

trhu, ktery uptednostiiuje autenticitu pied tradici.
Nedostatek personalu v gastronomii

Provozovny casto nemaji kapacity na rozsifeni sluzeb, zkracuji oteviraci dobu nebo

omezuji sortiment. To ma pfimy vliv na frekvenci a objem nakupt napojového zbozi.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM VYBERU DODAVATELU
V SEGMENTU HORECA

Tato kapitola se vénuje kvantitativnimu vyzkumu, ktery tvofi klicovou soucést praktické
Casti bakalafské prace. Vyzkum byl realizovan za ucelem hlubsiho porozuméni
rozhodovacim procesim podnikil v segmentu HORECA pfi vybéru dodavatell, a zaroven
slouzi jako zéklad pro navrzeni doporuceni sméfujicich ke zlepSeni obchodni strategie

spole¢nosti Mattoni 1873.

Hlavnim cilem vyzkumu je identifikovat a analyzovat klicova kritéria, podle kterych
podniky vybiraji své dodavatele, a zaroven zhodnotit faktory ovliviiujici jejich spokojenost
a loajalitu. Pozornost je vénovana také vyznamu ekologickych aspekti, inovacim v nabidce

a vztahu mezi délkou spoluprace a spokojenosti odbératelt.

Zamérem bylo zachytit redlné preference a potieby cilové skupiny, se kterou spolecnost

Mattoni 1873 aktivné spolupracuje nebo do budoucna spolupracovat muize.

8.1 Vyzkumny cil

Cilem vyzkumu je identifikovat a analyzovat klicova kritéria, podle kterych podniky v
segmentu HORECA vybiraji své dodavatele, a posoudit miru jejich dilezitosti z pohledu
zakaznikli. Vysledky budou slouzit k ndvrhu doporuceni pro zlepSeni obchodni strategie

spolecnosti Mattoni 1873 v ramci tohoto segmentu.
8.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky byly stanoveny na zakladé vyzkumného cile.

VO1: Kterd kritéria jsou pro podniky HORECA kli¢ova pti rozhodovani o vybéru

nového dodavatele?

VO2: Jaké faktory nejcasteji vedou podniky HORECA ke zméné dodavatele?

VO3: Jaké faktory ovliviiuji spokojenost podniki HORECA s jejich stavajicim
dodavatelem?
8.3 Sbér dat a vyzkumné metody

K provedeni kvantitativniho vyzkumu byla vyuzita metoda dotaznikového Setfeni

realizovand prostfednictvim online néstroje Google Forms. Dotaznik byl rozsiten formou
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elektronického odkazu, ktery byl cilen¢ zasilan vybranym respondentiim z daného segmentu
na vybrané emailové adresy. Otazky dotazniku byly vytvofeny na zakladé osobni konzultace
s obchodnim feditelem oddéleni na prelomu mésice biezna a dubna, a to s cilem ziskat co
nejkvalitnéjsi a nejrelevantnéjsi vysledky, které budou pro firemni strategii dulezité.
Konecné znéni otazek bylo sestaveno na zakladé konzultaci s obchodnim feditelem a
vedouci prace dne 18. 4. 2025. Nasledn¢ byl dotaznik zaslan hromadnymi e-maily; pro
zvyseni navratnosti byl rozeslan dvakrat. Dotaznik byl uzavien dne 8. 5. 2025 a nésledné

vyhodnocen s vyslednym poc¢tem 56 respondentt.

8.4 Respondenti dotazniku

Cilova skupina respondentti byla definovéna ve spolupraci se spolecnosti Mattoni 1873. V
souladu se zasadami ochrany osobnich udaji (GDPR) byly poskytnuty pouze nazvy
jednotlivych podnika bez konkrétnich kontaktnich tidaji. E-mailové adresy byly nasledné
dohledany prostfednictvim vetfejné dostupnych internetovych zdroji, zejména webovych
portalt Firmy.cz (2025), Mapy.cz (2025) a oficidlnich webovych stranek danych subjekta.
Timto zplGsobem bylo ziskdno celkem 387 relevantnich kontakti na provozovatele
gastronomickych zafizeni, ktefi spliiovali poZzadované kritérium podnikéni v segmentu
HORECA. Na tyto kontakty byl nasledné rozeslan hromadny e-mail s vyzvou k vyplnéni
online dotazniku. Na tuto vyzvu reagovalo celkem 56 podnikii, coZ odpovida navratnosti
pfiblizné 15 %.

Z vyzkumného Setteni vyplyva, ze 62,5 % podnikit méa 1 az 10 zaméstnanct a dalSich
33,92 % zaméstnava 11 az 50 osob, coz potvrzuje, Ze vzorek tvoii pfevazné malé a stfedni
podniky typické pro ¢esky HORECA sektor. VétSina podnikti (46,44 %) plisobi na trhu déle
nez 10 let, pficemz zbyvajici ¢ast je rovnomérné rozdélena mezi podniky s délkou pisobeni
1-5 let a 6-10 let (po 23,21 %) a pouze 7,14 % podniki je na trhu méné nez rok. Polovina
podnikt uvedla, Ze ma interni kritéria pro vybér dodavatelii, zatimco druha polovina je

postrada, coz naznacuje potencial pro zlepSeni formalnosti a systemati¢nosti tohoto procesu.

8.5 Struktura dotazniku

Dotaznik byl pIn& anonymni a obsahoval celkem 22 otdzek. Uvodnich pét otazek mélo formu
dichotomickych otdzek typu ano/ne. Nésledovalo 12 otazek postavenych na pétibodové
Likertové skale, které umoznily hlubsi kvantitativni vyhodnoceni postojti respondentti. Dale

byly zatazeny dvé oteviené otazky umoziujici volnou odpovéd’ a dotaznik byl zakoncen
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ttemi identifikacnimi otdzkami zjist'ujicimi zakladni charakteristiky jednotlivych podnikd.
Celkové vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, vcetné vyhodnoceni grafii a tabulek se
nachazi v Ptiloze II. V kapitole 8.6 jsou komentovany a vyhodnoceny pouze ty grafy, které

piimo souviseji s ndvrhovou c¢asti a tvofi jeji nedilnou soucast.

8.6 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na interni procesy souvisejici s vybérem a fizenim
dodavatelli, konkrétné na to, zda maji podniky formalné stanovena kritéria pro vybér
dodavateltl a zda spolupracuji s vice dodavateli podle typu sortimentu. Vysledky ukézaly, ze
50 % podnikd mé interni kritéria vybéru dodavatelt, zatimco druha polovina je postrada, coz
naznacuje rozdilnou uroven formalizace nédkupniho procesu. Podniky s definovanymi
pravidly pravdépodobné kladou diraz na systemati¢nost a opakovatelnost, zatimco ostatni
mohou postupovat spiSe intuitivné. Z praktického hlediska to vytvati prostor pro

zefektivnéni vybérového procesu u téch podnikd, kde zatim pravidla chybi.

Dale vSechny podniky (100 %) uvedly, Ze spolupracuji s vice dodavateli soucasné podle
sortimentu, coz potvrzuje béznou praxi diverzifikace a specializace, kterd umoziuje vétsi
flexibilitu, lepsi vyjednavaci podminky a niZsi riziko zavislosti na jednom dodavateli.

Nasledujici otdzky dotazniku se jiz zamétfuji na konkrétni faktory, které podniky
povazuji za klicové pii vybéru dodavatelll, a sleduji, jak se tyto faktory promitaji do jejich

rozhodovaciho procesu a celkové kvality dodavatelskych vztaht.
1. Zohlediiovani ekologickych aspekti pri vybéru dodavatele

Na otazku, zda podnik pfi vybéru dodavatelti zohlednuje ekologické faktory (napf.
recyklovatelné obaly, lokalni pivod, nizkou uhlikovou stopu), odpovédélo 41,07 % podnikii

kladn¢, zatimco 58,93 % ekologicka kritéria nezvazuje.
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Zohlediovani ekologickych aspektii pfi vybéru dodavatele

= Ano

= Ne

Obrazek 7 Zohlednovani ekologickych aspektt pii vybéru dodavatele
(zdroj: vlastni zpracovani)

Toto zjisténi je zajimavé zejména s ohledem na rostouci legislativni tlak na ekologickou
odpovédnost firem (viz kapitola 8.1.5 Legislativni faktory). Piestoze vétSina podnikd zatim
ekologii nefadi mezi hlavni kritéria, vyznam tohoto faktoru bude pravdépodobné rust. Pro

dodavatele to ptedstavuje ptilezitost profilovat se jako udrzitelny partner
2. Zména dodavatele z diivodu nespokojenosti

Na otazku, zda podnik v poslednich 12 mésicich zménil alespon jednoho dodavatele z
divodu nespokojenosti, odpovédelo kladné 64,29 % respondentli. To ukazuje, ze vétSina
podnikid v segmentu HORECA aktivné reaguje na nedostatky ve spolupraci a nevaha
obchodni vztah ukoncit, pokud nedochazi k naplnéni ocekavani. Vysledky tak potvrzuji
nizkou toleranci k nespolehlivosti a zaroven odhaluji vysokou miru konkurence mezi
dodavateli. Pro udrzeni zékaznikt je proto klicové nejen splnit zdkladni pozadavky, ale také
pravidelné sledovat a vyhodnocovat spokojenost odbératelli jako soucast strategického

fizeni vztaht.

Tabulka 1 Zména dodavatele z diivodu nespokojenosti

Zmeénili jste dodavatele? Absolutni cetnost | Relativni Cetnost (v %)

Ano 36 64,29
Ne 20 35,71
Celkem 56 100

(zdroj: vlastni zpracovani)
3. Uzavreni dlouhodobych smluv s klicovymi dodavateli

Na otazku, zda maji podniky uzavieny dlouhodobé smlouvy s kli¢ovymi dodavateli,

odpovédélo 67,86 % respondentl kladné, zatimco 32,14 % podnikili zaporn€.
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Uzavieni dlouhodobych smluv s kli¢ovymi dodavateli

= Ano

m Ne

Obrazek 8 Uzavieni dlouhodobych smluv s klicovymi dodavateli
(zdroj: viastni zpracovani)

Zjisténi ukazuji, ze vétsina podnikd v segmentu HORECA uptednostituje dlouhodobou
a stabilni spolupraci s dodavateli, kterd piinasi vétsi jistotu v oblasti dodavek, cen i
obchodnich podminek. Dlouhodobé smlouvy zaroveit pomahaji upevnit vztahy a ptispivaji
ke kontinuité spoluprace. Pfiblizné tfetina podniki vSak funguje bez téchto smluvnich
zavazkl, coz muze signalizovat snahu o zachovani flexibility a moznost rychle reagovat na
zmény na trhu. Tento pfistup byva Castéjsi u mensich provozi, které nemaji kapacity,

potiebu nebo motivaci k uzavirani dlouhodobych smluv.
4. Dilezitost ceny p¥i vybéru dodavatele

Na dal$i otazku ,,Cena je pro nas rozhodujicim faktorem pii vybéru dodavatele*
odpovédéla vétsina podnikli souhlasné celkem 71,43 % respondentti uvedlo, ze s timto

tvrzenim spise nebo zcela souhlasi. Z toho 55,36 % spiSe souhlasi a 16,07 % zcela souhlasi.

Naopak 25 % respondentil s vyrokem spiSe nesouhlasi, coz poukazuje na to, Ze pro ¢ast
podnikii cena neni rozhodujicim kritériem pti vybéru dodavatele. Zbyvajicich 3,57 % se k
vyroku nepftiklonilo ani jednim smérem a pravdépodobné cenu nepovazuji za hlavni faktor

vybéru. Zajimavosti je, Ze zadny z respondentil zcela nesouhlasil.
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DuleZitost ceny pfi vybéru dodavatele
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Obrazek 9 DileZitost ceny pii vybéru dodavatele
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, ze 1 kdyZ je cena pro vétSinu podnikd dilezitym parametrem, v
segmentu HORECA zlistava prostor i pro jiné konkurencni vyhody, jako je kvalita, servis

nebo flexibilita dodavatele.
5. Dulezitost §Sife a aktualnosti sortimentu

Na tvrzeni ,,Pii vybéru dodavatele je pro nas dulezita Sife a aktualnost sortimentu
odpovédélo souhlasné 75 % respondentli, z toho 53,57 % spiSe souhlasi a 21,43 % zcela
souhlasi. To potvrzuje, Ze vétSina podnikd v segmentu HORECA klade diiraz na rozmanitost
a pravidelnou obménu sortimentu. 21,43 % respondentll vyjadfilo opacny postoj nebo
vahani, pfi¢emz 17,86 % spise nesouhlasi, 3,57 % zcela nesouhlasi a stejny podil se k otdzce
nevyjadfil jasné. Z vysledkl je ziejmé, Ze podniky vnimaji sortimentni inovaci jako
diilezitou ptidanou hodnotu, kterd mize pomoci dodavatelim posilit vztahy se zakazniky a

odlisit se od konkurence.

DiileZitost Sife a aktualnosti sortimentu
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Obrazek 10 Dulezitost Sife a aktualnosti sortimentu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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6. Kbvalita jako kli¢ové kritérium p¥i vybéru dodavatele

vvvvvv

drtivd vétSina respondenti kladné. Konkrétné 85,71 % uvedlo, ze kvalitu stavi pfi
rozhodovani o vybéru dodavatele nad cenové hledisko. Tento postoj podtrhuje orientaci

veétsSiny podnikll v segmentu HORECA na dlouhodobou hodnotu a stabilitu dodéavek.

Jen mald ¢ast dotazovanych (5,36 %) s timto ndzorem nesouhlasila a 8,93 %
respondentli nedokézalo zaujmout jednoznacné stanovisko. Je mozné, ze v nékterych
piipadech miize hrat vétsi roli operativni tlak na naklady nebo zavislost na konkrétnim typu

zbozi.

Kvalita jako kli€ové kritérium pfi vybéru dodavatele
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Obrazek 11 Kvalita jako klicové kritérium pii vybéru dodavatele
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, ze v konkuren¢nim prostiedi HORECA sice cena hraje dulezitou
roli, ale kvalita je vnimana jako klicovy parametr, ktery urcuje spokojenost a loajalitu. Pro
dodavatele to znamena, Ze udrZiteln4 kvalita a konzistence v dodavkach jsou jednim z

hlavnich pfedpokladi pro dlouhodoby obchodni vztah.

7. Spolehlivost a véasnost jako klicovy faktor pri vybéru dodavatele

Na tvrzeni: ,,Spolehlivost dodavek (v€asnost, bezchybnost) je klicova® reagovala
naprostd vétSina respondentii kladng, konkrétné 69,64 % zcela souhlasilo a dalSich 25 %

spiSe souhlasilo, coz dohromady ¢ini témét 95 % podnikd.
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Spolehlivost a véasnost jako klicovy faktor piivybéru dodavatele
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Obrazek 12 Spolehlivost a v€asnost jako kli¢ovy faktor pii vybéru dodavatele
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, ze spolehlivost dodavek je v segmentu HORECA povazovana za
naprosty zaklad obchodni spoluprace. Vcasnost, pfesnost a bezchybnost dodavek jsou pro
provozovatele zdsadni, protoze maji ptimy dopad na provozni chod podniku i zdkaznickou
zkuSenost. I drobna selhani v dodavkach mohou narusit divéru a ohrozit pokracovani

obchodniho vztahu.

Z téchto vysledkl vyplyva silny vzkaz pro dodavatele: bez ohledu na cenovou politiku
nebo rozsah sortimentu, nespolehlivost v dodavkach je faktorem, ktery velmi rychle narusuje

diivéru a ohrozuje dalsi spolupraci.
8. Vyznam aktivni komunikace a pristupu dodavatele

Podobné jako u otazky zaméfené na spolehlivost dodavek, také v ptipadé komunikace a
vstiicnosti dodavatelt vyjadiila vétSina podniki siln€ pozitivni postoj. Konkrétné 62,5 %
respondentli zcela souhlasilo a dalSich 35,71 % spiSe souhlasilo s tim, Ze ocefuji aktivni
piistup ze strany dodavateli. Opa¢ny nazor vyjadfilo pouze 1,79 % dotazanych, a nikdo se

k této otazce nevyjadril vdhave nebo neurcité.
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Vyznam aktivni komunikace a pfistupu dodavatele
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Obrézek 13 Vyznam aktivni komunikace a ptistupu dodavatele
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavé je, ze komunikace a vstficnost byla v hodnoceni respondentli témér stejné
dalezitd jako spolehlivost dodavek, ktera ziskala podobné vysoké podily souhlasnych
odpovédi. Ukazuje se tedy, ze v segmentu HORECA nejde pouze o to, aby zboZi dorazilo
vCas a bez chyb, ale také o to, jakym zpisobem dodavatel se zdkaznikem komunikuje a jak

pruzn¢ reaguje na jeho potieby.

Tento vysledek by mél byt pro dodavatele jasnym signdlem: profesiondlni a aktivni
ptistup muze vyrazné ovlivnit dlouhodobou spokojenost odbératelli Casto vic, nez si mnozi
obchodnici ptipoustéji.

9. Diilezitost osobnich vztahi

Z odpovédi na otdzku tykajici se vyznamu osobnich vztahli mezi podnikem a
dodavatelem vyplyva, Ze vétSina respondentl je povazuje za dileZity prvek obchodni
spoluprace. Celkem 82,14 % podnikil s timto tvrzenim souhlasi, z toho 44,64 % zcela

souhlasi a 37,5 % spiSe souhlasi.

Mensi ¢ast dotazanych vyjadiila opacny nazor 8,93 % respondentli se k tématu

nevyjadrilo jednoznacné, zatimco 1,79 % zcela nesouhlasi a 7,14 % spiSe nesouhlasi.
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Tabulka 2 Dulezitost osobnich vztaht

PovaZujeme osobni vztahy za dulezZité. Absolutni cetnost | Relativni Cetnost (v %)

Zcela nesouhlasim 1 1,79
SpiSe nesouhlasim 4 7,14
Nemohu posoudit 5 8,93
SpiSe souhlasim 21 37,5
Zcela souhlasim 25 44,64
Celkem 56 100

(zdroj: viastni zpracovani)

V porovnani s pfedchozi otdzkou zamétenou na vstiicnost a komunikaci je ziejmé, ze
osobni rovina vztahil je vnimana o néco méné vyrazné, ale stale hraje dilezitou roli.
Pravdépodobné nabyva na vyznamu zejména u mensich provozi nebo pii dlouhodobé
spolupraci. Vysledky ukazuji, ze v segmentu HORECA nejde jen o formalni obchodni
podminky, ale i o divéru a vztahy, které se postupné buduji a mohou ovlivnit rozhodovani

o setrvani u dodavatele.
10. Vyznam regionalniho piivodu dodavatele

Na otazku, zda je pro podniky dulezité, aby jejich dodavatel pochéazel z téhoz regionu,
odpovédéli respondenti velmi rozdiln€. Zhruba polovina podnikii se k regionalnimu ptivodu
dodavatele stavi pozitivné 44,64 % spiSe souhlasi a 5,36 % zcela souhlasi, coZ dohromady
tvoti pres 50 % odpovédi ve prospéch lokalnich dodavateli. Na druhé strané 41,07 %
respondentl s timto tvrzenim spiSe nebo zcela nesouhlasi, a 8,93 % se k otazce nevyjadrilo
jednoznacné. Vysledky tedy ukazuji, ze regionalni piivod dodavatele neni pro vétSinu

podniki rozhodujicim kritériem, ptesto ho ¢ast odbératelti vnima jako vyhodu.

Téma lokalnosti se tak ukazuje jako relativné dilezité, ale ne univerzalni. Z pohledu
obchodni strategie je vhodné brat tuto skute¢nost v ivahu zejména tam, kde regiondlni

identita ¢i kratky dodavatelsky fetézec mohou predstavovat pfidanou hodnotu.
11. Ochota zaplatit vice za vys$si kvalitu nebo servis

Vysledky ukazuji, Ze ochota podniki zaplatit vice za vyss§i kvalitu nebo lepsi servis je
pomérn¢ vyraznd. Souhlas s timto tvrzenim vyjadiilo celkem 80,36 % respondentti, z toho

64,29 % spiSe souhlasi a 16,07 % zcela souhlasi.

Na opacném konci spektra stoji 12,5 % odpovédi, které s tvrzenim spiSe nebo zcela

nesouhlasi. DalSich 7,14 % respondentl se nedokazalo jednozna¢né vyjadfit.
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Ochota zaplatit vice za vyssi kvalitu nebo servis
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Obrazek 14 Ochota zaplatit vice za vyssi kvalitu nebo servis
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, ze 1 kdyZz cena zistava dilezitym faktorem, vétSina podnikii v
segmentu HORECA je ochotna akceptovat vyssi cenu, pokud je kompenzovana odpovidajici
kvalitou nebo pfidanou hodnotou v oblasti servisu. Pro dodavatele to ptedstavuje prostor pro

odliSeni se nejen cenou, ale i kvalitou nabidky nebo také profesionalnim ptistupem.
12. Pravidelné sledovani vykonnosti a kvality dodavateli

Z odpovédi vyplyva, ze sledovani vykonnosti a kvality dodavatelti neni mezi podniky
v segmentu HORECA jednoznaéné rozsifenou praxi. Prestoze 64,29 % respondentti uvedlo,
ze se této Cinnosti spiSe nebo zcela vénuji, jde vétSinou o mirné souhlasy, pouze 14,29 %

odpovédelo ,,zcela souhlasim®, zatimco 50 % volilo odpoved’ ,,spiSe souhlasim®.

Zajimavé je, ze 16,07 % respondentti uvedlo, Ze tuto oblast nedokazou posoudit, coz
muze naznacovat absenci formalnich mechanisma hodnoceni dodavatelt. Dalsich 19,64 %
odpovédi vyjadrilo nesouhlas, ¢imzZ se potvrzuje, Ze systematické hodnoceni dodavatelt v

mnoha podnicich stile neni béZnou praxi.

Tento vysledek by mohl byt dillezitym impulsem pro zlepSeni fizeni kvality v rdmci
dodavatelskych vztahl. Zvlast u podnikt, které si zakladaji na spolehlivosti, dlouhodobosti
a duisledné kontrole kvality, by mé&l byt systém zpétné vazby smérem k dodavateliim

samoziejmosti.
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13. Otevrenost vici inovacim v nabidce dodavatelu

Pfi posuzovani vyznamu inovaci v nabidce dodavatelli (napf. novych produkti,
digitalnich sluzeb ¢i obalovych feseni) se ukazalo, Ze vétsSina podniki je oteviena novinkam.
Souhlas s timto tvrzenim vyjadiilo celkem 82,14 % respondentli, z toho 51,78 % spiSe

souhlasi a 30,36 % zcela souhlasi.
MensSi ¢ast dotdzanych se bud’ nevyjadtila jednoznaéné (8,93 %), nebo inovace spise
nevitd (celkem 8,93 % respondentil). Tyto hodnoty vSak zlstavaji vyrazn& niZs§i oproti

souhlasnym odpovédim.

Otevfienost viiéi inovacim v nabidce dodavatelil
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Obrazek 15 Otevienost vuci inovacim v nabidce dodavateld
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledki je patrné, Ze inovativnost dodavatelli predstavuje konkuren¢ni vyhodu,
kterou podniky v segmentu HORECA vnimaji pozitivné. To plati zvlasté ve spojeni s trendy,
jako je udrzitelnost, digitalizace nebo sezonni nabidky. Dodavatelé by proto méli novinky

nejen vyvijet, ale také aktivné komunikovat jejich pfinosy smérem k zédkaznikiim.

14. DiileZitost dlouhodobych vztahi oproti kratkodobé vyhodnosti

vvvvvv

vyhodnost, podpoftilo 87,51 % respondentti. Z toho 44,65 % spiSe souhlasi a 42,86 %
zcela souhlasi. Tento vysledek potvrzuje, ze vétSina podniki v segmentu HORECA

preferuje trvalé a provéiené obchodni vztahy.
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Tabulka 3 Dilezitost dlouhodobych vztahii oproti kratkodobé vyhodnosti

Dlouhodobost vztahu je diileZitéjSi nez

kratkodoba. Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost (v %)
Zcela nesouhlasim 1 1,78
SpiSe nesouhlasim 7,14
Nemohu posoudit 2 3,57
SpiSe souhlasim 25 44,65
Zcela souhlasim 24 42,86
Celkem 56 100

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jen mensina odpovédi (celkem 8,92 %) vyjadrila opaény nazor a 3,57 % respondent

se k otdzce nevyjadfilo jasné. Vysledky ukazuji, Ze divéra a stabilita spoluprace jsou

vnimany jako kli¢ovy pfinos, ktery miize pievazit i nad kratkodobymi cenovymi benefity.

15. Vyznam znacky dodavatele pii rozhodovani o spolupraci

Tvrzeni, ze znaCka dodavatele hraje pii rozhodovani dilezitou roli, podpofilo pouze

37,5 % respondentt. Naopak 57,14 % podnikl uvedlo, ze s timto tvrzenim spiSe nebo zcela

nesouhlasi.
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Obrazek 16 Vyznam znacky dodavatele pti rozhodovani o spolupraci

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, ze pro vétSinu podnikl v segmentu HORECA neni znacka hlavnim

N 24

nebo osobni vztah. Znacka tedy miize mit vliv, ale neni rozhodujici pro vétSinu oslovenych

provozu.
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16. Kli¢ové vlastnosti dodavatelii z pohledu odbérateli

Na zékladé otevienych odpovédi respondentl lze konstatovat, Ze mezi nejCastéji
zminované pozadavky kladené na dodavatele patii zejména spolehlivost, kvalita, cena a
komunikace. Tyto Ctyfi faktory byly v odpovédich uvadény opakované a ¢asto ve vzajemné

kombinaci, coZ potvrzuje jejich zdsadni roli pii rozhodovani o spolupraci.

Déle byly zminovany také vlastnosti jako vstiicnost, rychlost dodéani, flexibilita,
férovost a Sife sortimentu, které svédci o dlirazu na profesiondlni a zaroven partnersky
piistup ze strany dodavatelt. Ojedinéle se objevily i odpovédi reflektujici regionalni ptivod,

ekologii nebo pfidanou hodnotu v podobé marketingové podpory.

Z odpovédi je patrné, ze podniky v segmentu HORECA kladou diiraz na celkovou

kvalitu vztahu s dodavatelem, nikoliv pouze na cenu ¢i produkt samotny.
17. Diivody ke zméné dodavatele napoji z pohledu odbérateli

Na zakladé¢ odpovédi na otevienou otdzku ,,Co vas pfimelo naposledy zménit
dodavatele napoji?* lze identifikovat nékolik kli¢ovych divodu, které podniky v segmentu
HORECA nejcastéji uvadeji.

Nejcastéji zmiiovanym faktorem byla cena — podniky reagovaly na jeji rast, neochotu
dodavatele ptizptisobit cenové podminky nebo ptechazely ke konkurenci kviili vyhodnéj$im
nabidkdm. Vyznamnou roli hrala také spolehlivost a kvalita dodavek, pficemZ podniky
poukazovaly na opakované chyby v objednavkach, vypadky zbozi a neschopnost dodrzet

dohodnuté podminky.

Dalsi Casto uvadénou oblasti byla komunikace s obchodnimi zastupci. Respondenti
uvadéli neochotu, zapominani, nedostatecny servis ¢i celkovy nezajem o zékaznika. Tento
aspekt ukazuje, ze kromé produktu je pro zédkazniky diilezita i kvalita vztahu a podpora ze

strany dodavatele.

Nékteti respondenti zmifiovali také zménu sortimentu, reakci na poptavku zdkaznikl
nebo motivaci vyzkouset alternativni ¢i vice lokalni nabidku. Zaroven vSak ¢ast podnikil

uvedla, ze dodavatele napojii dosud nemeénila.

Z vysledki je patrné, ze podniky se ke zméné uchyluji zejména v ptipadech, kdy dojde
k dlouhodobé nespokojenosti v oblasti ceny, kvality nebo komunikace. Pro dodavatele to
znamena nutnost zameéfit se nejen na konkurenceschopnost nabidky, ale také na kvalitu

servisniho zdzemi a individualni pfistup.
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18. Typ provozovaného gastro-zartizeni

Respondenti byli v rdmci identifika¢ni ¢asti dotazniku dotdzani na typ provozovaného
podniku. Nejc¢astéji se jednalo o restaurace (32,14 %), dale kavarny nebo bary (19,64 %) a

hotely ¢i ubytovaci zatizeni (12,5 %). Cateringové sluzby tvoftily 5,36 % souboru.

Pomérné vysoky podil (30,36 %) pripadl na kategorii ,,ostatni*, kam spadaly naptiklad
bistra, kulturni zafizeni, sportovisté s obCerstvenim, bufety, cukrarny, kiosky nebo détské
herny s kavarnou. Tato skupina ukazuje, Zze vybérovy soubor byl pomérné rozmanity a
zahrnoval i méné¢ tradi¢ni typy provozu v ramci segmentu HORECA, coz pfispiva k SirSimu

pohledu na zkoumanou problematiku.

8.6.1 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni mezi podniky v segmentu HORECA ukazalo, Ze kli¢ovymi faktory pfi
vybéru a hodnoceni dodavatelll jsou ptfedevSim spolehlivost dodévek, kvalita produkti,
osobni pfistup a aktivni komunikace. Cena zlstava dulezita, avSak vétSina podnikd je
ochotna ji vyvazit lepSim servisem ¢i kvalitou. Stabilita vztaht, Siroky a aktudlni sortiment
a ochota dodavatele pfizpisobit se potiebdm zdkaznika patii rovnéz k dualezitym
oc¢ekavanim. Ekologické aspekty jsou zohlednovany spiSe okrajové, stejné jako
systematické hodnoceni vykonnosti dodavatelti. Vzorek respondenti tvotily pievazné mensi

provozovny s dlouhodobou trzni zkuSenosti.
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Tabulka 4 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Téma otazky Strucné shrnuti vysledki

Cislo otazky

Interni kritéria pro vybér | 50 % podnikli ma stanovena interni kritéria pro vybér
1 dodavateld dodavateld, 50 % nikoli. Ukazuje to na rozdilnou miru
formalizace rozhodovacich procesu.
Spolupréce s vice 100 % podnikt spolupracuje s vice dodavateli podle
2 dodavateli podle typu sortimentu. Diverzifikace dodavatell je standardni
sortimentu praxi.
Zohlednovani 41 % podnikt zohledriuje ekologické faktory pti vybéru
3 ekologickych aspekt dodavatele, 59 % nikoli. Ekologie zatim neni hlavnim
rozhodovacim kritériem.
Zména dodavatele z 64 % podnikd zménilo dodavatele kvlli nespokojenosti

4 divodu nespokojenosti | za poslednich 12 mésicli. Ukazuje to nizkou toleranci k

chybdm v dodavatelskych vztazich.
Uzavieni dlouhodobych |68 % podnik(i ma uzavieny dlouhodobé smlouvy s

5 smluv klicovymi dodavateli. Stabilita obchodniho vztahu je

tedy pro vétsinu dullezita.

6 Cena jako rozhoduijici 71 % podnikl povaZzuje cenu za rozhoduijici faktor. Cena
faktor hraje v HORECA segmentu stdle vyznamnou roli.

Site a aktudlnost 75 % podnikl klade ddraz na Siti a aktualnost
7 sortimentu sortimentu. Odbératelé ocekdavaji pestrou a pravidelné
obmeénovanou nabidku.
Kvalita jako hlavni 86 % podnikl uprednostnuje kvalitu pred cenou.
8 kritérium Dlouhodoba spolehlivost je vnimana jako cennéjsi nez
kratkodoba uspora.
Spolehlivost dodavek 95 % podnikl povazuje spolehlivost dodavek za

9 klicovou. VEasnost a bezchybnost dodavek je v HORECA

zasadni.
Vstricnost a komunikace | 98 % podnikid ocenuje aktivni komunikaci a vstficnost.

10 dodavatele Osobni pristup a ochota dodavatele maji zasadni vliv na

spokojenost.
DuleZitost osobnich 82 % podnikl povaZuje osobni vztahy za dulezité. Lidsky

11 . Co, N , . .
vztah( faktor hraje vyznamnou roli pfi dlouhodobé spolupriaci.
Regionalni plvod 50 % podnik( preferuje regiondlni dodavatele, 41 %

12 dodavatele nikoli. Lokalnost je vyhodou, ale ne univerzalnim

pozadavkem.
Ochota zaplatit vice za | 80 % podnikl je ochotno zaplatit vice za vyssi

13 kvalitu/servis kvalitu/servis. Pfidana hodnota muze prevazit nad

cenou.

1 Sledovani vykonnosti 64 % podnikl sleduje vykonnost dodavateld. Vétsinou
dodavatelt vsak spiSe neformalné a bez systematického hodnoceni.
Otevrenost vUci 82 % podnik vita inovace v nabidce dodavatel(.

15 inovacim Novinky v sortimentu, baleni nebo sluzbach zvysuji

atraktivitu spoluprace.
Stabilita vztahu vs. 88 % podnikl preferuje stabilni spolupraci pred

16 kratkodoba vyhodnost | kratkodobymi vyhodami. Dlvéra a kontinuita jsou

klicové faktory loajality.
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Vyznam znacky 37 % podnik( povazuje znacku dodavatele za dilezitou.
17 dodavatele Vétsina vSak uprednostnuje konkrétni pfinos pred
jménem znacky.

Nejdulezitéjsi vlastnosti | Respondenti nejcastéji uvadéli spolehlivost, kvalitu,
18 dodavatele cenu a komunikaci. Tyto ¢tyfi faktory tvori zaklad
ocekdavani vici dodavatelim.

Davody zmény Dlvody zmény dodavatele zahrnovaly nespolehlivost,
19 dodavatele vysokou cenu, nedostatecny servis a Spatnou
komunikaci.
Typ provozovaného Prevladaji restaurace, kavarny a hotely. Vzorek
AL zatizeni odpovida typické strukture HORECA provozd.
Pocet zaméstnanct Vétsina podnikl ma do 25 zaméstnanc(. Jedna se
e prevazné o malé a stfedni podniky.
Délka pusobnosti na Vétsina podnikl plsobi na trhu 6-15 let. Odbératelé
22 trhu maji dlouhodobé zkusSenosti a ustalené dodavatelské
vztahy.

(zdroj: vlastni zpracovani)

8.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO1: Ktera kritéria jsou pro podniky HORECA klicova p¥i rozhodovani o vybéru

nového dodavatele?

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vybér dodavatele je v segmentu
HORECA ovliviiovan celou fadou faktord, pficemz nejvétsi diraz je kladen na spolehlivost
dodavek, kvalitu produktii a uroven komunikace. Tyto tii oblasti tvoii zdkladni ramec
spokojenosti a jsou vnimany jako zdsadni pro bezproblémovy provoz a dlouhodobou

spolupraci.

Cena je sice stale dulezita, ale ¢asto neni tim hlavnim rozhodovacim kritériem. Mnoho
podnikti deklarovalo ochotu zaplatit vice, pokud dodavatel nabidne vyssi kvalitu, lepsi servis
nebo individudlni pfistup. Vyznamnou roli hraje rovnéZz Sife a aktudlnost sortimentu,

podniky ocenuji dodavatele, kteti sleduji trendy a pravidelné aktualizuji nabidku.

Vyznamné vnimanymi faktory jsou také vstficnost obchodniho zéastupce, férové
jednani, dlouhodobost vztahu a moznost flexibilni domluvy. Naopak znacka dodavatele a
ekologické hledisko jsou povazovany spiSe za doplitkova kritéria, kterd sama o sob& nejsou

pro vétSinu respondentii rozhodujici.
Zavér:
Pti rozhodovani o vybéru dodavatele zvazuji podniky kombinaci racionélnich 1

vztahovych faktord. Duraz je kladen na profesionalitu, schopnost pruzné¢ reagovat a
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nabidnout stabilni a dlouhodob¢ funkéni spolupraci. Vybér dodavatele tak neni dan pouze

cenou, ale predev§im schopnosti dodavatele naplnit ocekavani v oblasti kvality a servisu.
VO2: Jaké faktory nejcastéji vedou podniky HORECA ke zméné dodavatele?

Analyza odpovédi ukazala, Ze ke zméné dodavatele dochdzi nejCastéji v dusledku

dlouhodobé nespokojenosti se spolupraci. Nejéastéji uvadénymi divody byly:
e nevyhovujici cenova politika,
e nespolehlivost dodavek,
e slabd komunikace nebo neochota obchodniho zastupce,
e ataké zhorSeni kvality zbozi.

Z odpovédi na otevienou otazku vyplynulo, Ze roli ¢asto hraje 1 lidsky faktor — zejména
ptistup obchodniho zéstupce, neplnéni slibii nebo nezajem o individualni potieby zakaznika.
Nekteti respondenti prechéazeli ke konkurenci kvtli vyhodnéjsi nabidce nebo rozsifenému

sortimentu.
Zavér:
Ke zméné dodavatele nejcastéji vede kombinace Spatné komunikace, vyS$i ceny a

narusené davéry. Rozhodnuti o zméné byva zpravidla reakci na opakované problémy, nikoli

na jednorazové selhani.

VO3: Jaké faktory ovliviiuji spokojenost podnikiit HORECA s jejich stavajicim

dodavatelem?

Spokojenost podnikil se odviji pfedev§im od spolehlivosti dodavek, kvality produktt a
urovné komunikace. Z vysledkil dotazniku vyplyva, Ze prave tyto tii oblasti jsou vniméany
jako nejzasadnéjsi. Podniky si ceni bezproblémového chodu spoluprace, rychlé reakce na

zmény, férového jednani a schopnosti dodavatele pruzné reagovat na nenadalé situace.

Dale respondenti pozitivné hodnotili dostupnost a rozmanitost sortimentu, otevienost k
inovacim a stabilitu spoluprace. Naopak negativné plisobi ¢asté¢ vypadky zbozi, neochota
obchodniho zastupce, nizka Uroven komunikace nebo zvySend administrativni zatéz,

napfiklad pfi reklamacich.

Z hlediska vztahové roviny hraje daleZitou roli také osobni pfistup a kontinuita
spoluprace. Podniky ocenuji, pokud s nimi komunikuje dlouhodobé jeden zéstupce, ktery

zna jejich potfeby a aktivné reaguje. Tento vztah buduje divéru a pfispiva ke stabilnimu
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obchodnimu partnerstvi. Naopak casté stfidani kontaktli, pasivita nebo formalni pfistup

zastupce mohou vyrazn¢ snizovat spokojenost odbératelt.

Zavér:
Spokojenost podniki HORECA s dodavateli je vysledkem vyvazené kombinace kvality
sluzeb, spolehlivosti dodavek a profesionalniho piistupu. Pokud nektery z téchto prvki
chybi, celkovy vztah se miize zhorsit a vést az k ukonceni spoluprace. Dodavatelé by proto

méli investovat nejen do logistiky a produktové nabidky, ale také do vztahového a

komunikacéniho servisu.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM VNIMANI OBCHODNI STRATEGIE
DLE MATTONI 1873

9.1 Vyzkumny cil

Cilem kvalitativniho vyzkumu je analyzovat vnimani a zkuSenosti zaméstnanct spoleCnosti
Mattoni 1873 v segmentu HORECA s obchodni strategii firmy, se zvlaStnim diirazem na
faktory ovliviiujici vztahy se zdkazniky, konkuren¢ni vyhody, reakce na inovace, ekologicka

feSeni a promény zakaznickych ocekavani.

Vyzkum je zaméfen na porozuméni tomu, jak jednotlivé profesni role vnimaji i€¢innost
souCasné strategie, jaké faktory povazuji za klicové pro dlouhodobou udrzitelnost

spoluprace a jaké vyzvy ¢i trendy identifikuji jako dulezité pro budouci smétovani.

9.2 Sbér dat a vyzkumné metody

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana formou synchronnich online rozhovort, které
probihaly v redlném case prostfednictvim videohovoru. Tento zplisob sbéru dat byl zvolen s
ohledem na Casové moznosti respondentil a geografickou dostupnost, pfi¢emZ umoznil
zachytit jejich autentické postoje, zkuSenosti a ndzory v prostiedi, které pro né bylo pfirozené
a komfortni. Vzhledem k malému poctu respondentii byl zvolen pfistup tematickych skupin,
které umoziuji strukturovat vypovédi podle pfedem stanovenych analytickych kategorii.
Tyto skupiny byly odvozeny na zéklad¢ teoretické reflexe obchodni strategie v segmentu

B2B a dale uptesnény béhem piedbézné analyzy rozhovort.

Tematické skupiny zarovei slouzi jako zaklad pro obsahovou analyzu rozhovort, ktera
se zamétuje na identifikaci vyznamovych jednotek, opakujicich se vzorct a specifickych

postoji k jednotlivym aspektim obchodni strategie Mattoni 1873.

Tematické skupiny byly vytvoreny na zdklad€ opakujicich se témat v rozhovorech,
ktera se tykala kliCovych oblasti obchodni strategie a zakaznickych vztahli v segmentu

HORECA takto:
TS1: Kritéria vybéru dodavatele a rozhodovaci faktory zakazniku
TS2: Budovani a udrZovani vztahi se zakazniky
TS3: Reakce na inovace a nové nastroje

TS4: Ekologické pristupy a jejich vnimani zakazniky
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Vysledky kvalitativni analyzy budou nasledné komparovany s vysledky kvantitativniho
vyzkumu, ktery byl proveden formou standardizovaného dotaznikového Setfeni mezi
zakazniky spole¢nosti Mattoni 1873 v segmentu HORECA. Cilem tohoto srovnani je odhalit
piipadné odlisSnosti ve vnimani strategickych prvk mezi zaméstnanci spolecnosti a jejimi

odbérateli, a poskytnout tak komplexni obraz o fungovani obchodni strategie v praxi.

9.3 Respondenti vyzkumu

Respondenti pro kvalitativni vyzkum byli vybrani na zakladé domluvy s obchodnim
feditelem oddéleni HORECA ve spolec¢nosti Mattoni 1873. Celkovy pocet respondentt €inil
Ctyfi osoby, pfiemz vybér byl proveden s ohledem na podnikovou organiza¢ni strukturu a
snahu o zachyceni rliznych Grovni a typl roli v rdmci obchodniho oddéleni. Cilem bylo

-----

HORECA. Struktura respondentti byla nésledujici:

e Farmer — obchodni zdstupce zaméfeny na udrzovani vztahli se stavajicimi
zakazniky. Jeho vypovédi pfinaseji detailni pohled na kazdodenni péci o

odbératele a budovani dlouhodobé spoluprace.

e Hunter — obchodni zastupce orientovany na akvizici novych zakaznika.
Poskytuje vhled do faktorti, které ovliviiuji rozhodovani novych klientd pii
pfechodu ke spole¢nosti Mattoni 1873, a do néstroji vyuzivanych pfi prvotnim

osloveni.

e Senior Key Account Manager — zodpoveédny za klicové zakazniky a celkové
fizeni vztahi s nimi. Zastupuje pohled zkuSen¢ho pracovnika s pfesahem do

strategického planovani a vyjednavani s nejvyznamnéjSimi partnery.

e Obchodni reditel oddéleni HORECA — poskytl vrcholovy strategicky pohled
na nastaveni a implementaci obchodni strategie v segmentu HORECA. Jeho
vypoveéd piindsi koncepcni pfistup a ukotvuje strategické smétovani
spole¢nosti v SirSim kontextu.

Tato kombinace respondentii umoznila komplexni porozumeéni strategii Mattoni 1873

v segmentu HORECA z pohledu operativniho 1 fidiciho persondlu a pfispéla k zachyceni

ruznorodych zkuSenosti a preferenci v praxi.

Dale byla pro kazdého z respondentii byla pfipravena sada otazek, ktera navazovala na

jeho konkrétni pozici ve spolecnosti Mattoni 1873 a reflektovala jeho profesni zaméteni v
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ramci segmentu HORECA. Otazky byly formulovany tak, aby umoznily zjiSténi postojii k
obchodni strategii firmy, vztahiim se zakazniky, vnimani trendi, ekologickych aspekti 1

implementace inovaci.

Jednotlivé otazky pro respondenty jsou k dispozici v Piiloze III.

9.4 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu pomoci tematickych skupin
Pro potieby systematického zpracovani byly jednotlivé rozhovory oznaceny nasledovné:
¢ R1 - Rozhovor s obchodnim Feditelem HORECA oddéleni
e R2 - Rozhovor se Senior Key Account Managerem
e R3 - Rozhovor s Farmerem (obchodni zastupce pro stavajici zakazniky)

e R4 - Rozhovor s Hunterem (obchodni zastupce pro nové zakazniky)

Tabulka 5 Prehled uskute¢nénych rozhovort

Pozice respondenta Délka praxe na Datum rozhovoru Délka rozhovoru
pozici
ry 4 . patek 16. kvéten 19 minut a 33
Obchodni feditel (R1) 6 let a 3 mésice 9025 <ekund
Senior Key Account 6 let 2 3 mésice pondéli 5. kvéten 21 minut a 59
Manager (R2) 2025 sekund
pondéli 5. kvéten 16 minut a 13
Farmer (R3) 3 roky 5025 sekund
. stfeda 30. duben 12 minut a 30
Hunter (R4) 4 roky a 2 mésice 2025 sekund

(zdroj: vlastni zpracovani)
Celkové a zpracované odpovédi k rozhovoriim jsou k dispozici v priloze IV.
Vysledky rozhovort jsou vyhodnoceny dle Sesti (TS) tematickych skupin:
TS1: Kritéria vybéru dodavatele a rozhodovaci faktory zakazniku

R1 uvedl, ze na prvnim misté stoji kvalita: kvalita produktu, servisu i podpirnych
materidll. ,, Na prvnim misté je jednoznacné kvalita — kvalita produktii, kvalita servisu i
kvalita vsech podpiirnych materialu, které poskytujeme zakaznikiim. Kvalita zdaroven tzce
souvisi se spolehlivosti, protoze kvalitni servis znamend zaroven servis spolehlivy.*
Zakaznici podle néj dnes zaroven vyrazné€ oceniuji inovace. ,, Kdo dokdze nabidnout produkty
na miru, tzv. tailor-made, ma naskok. ““ Ekologi¢nost podle néj v soucasné dob¢ jesté neni

rozhodujici, ale do budoucna poroste: ,, Ekologicnost je zatim v gastronomii spisSe na okraji
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zdjmu, ale ocekavam, ze s generacni vymenou a nastupem mladsi populace se jeji vyznam
vyrazné zvysi.

R2 oznacil cenu za klicovy faktor, ktery rozhoduje o vybéru dodavatele. ,, U nasich
klicovych zakazniku jednoznacné dominuje faktor ceny. Rozhodovani probiha na zaklade
celkového balicku obchodnich podminek, tedy nejen zdakladniho ceniku, ale i poskytnutych
slev, marketingovych bonusii a dalsich vyhod. Vyznamnou roli podle n¢j hraje také Site
sortimentu: ,, Zakaznici ocenuji nasi schopnost nabidnout komplexni reseni pro cely
segment.”“ Spojenim s PepsiCo vznikla wucelend nabidka, kterd zajiStuje
konkurenceschopnost. Ekologické aspekty se podle ngj tesi piiblizné u 10 % zakaznikt:
,, Urcité procento odhadem kolem 10 % se na tuto oblast pta, ale v celkovém vazeni kritérii

prevazuje jasné cena a sila znacek. *

R3 potvrdil, Ze kvalita je pro zakazniky z&sadni. ,, Na tu si jako znacka velmi zakladame
a je to neco, co zdkaznici opakované ocenuji. ““ Uvedl, ze zdkaznici diivétuji tomu, Ze i nové
vyrobky budou chut'ové i kvalitativné na vysoké Grovni: ,, Vzdycky mame zpétnou vazbu, ze
chut a celkové zpracovani spliiuje nebo dokonce prekondva jejich ocekdvani.* Vnima, ze
kvalita posiluje celkovou spokojenost a duvéru. Zminil také, Ze komunikace je ze strany

firmy dobfe nastavena: ,, Snazime se vidy o rychlou, prehlednou a vstricnou komunikaci.

R4 oznacil cenu za hlavni spousté¢ zmén: ,, Obvykle je to primarné cena. Ta hraje zcela
zasadni roli, protoZe v nasem oboru je vnimana jako naprosty zaklad rozhodovaciho procesu
—dalo by se Fict, Ze je to opravdu alfa a omega. “* Jakmile zakaznik dostane lepsi nabidku, je
to rozhodujici impuls k pfechodu. Déle zdiraznil, Ze sila znacky Mattoni pomahé otevirat
dvete: ,, Mattoni je v nasem regionu vnimana jako vyrazna a duveryhodna znacka, ktera
casto slouzi jako doslova otvirac dveri. “ Kvalita a §ife sortimentu podle né¢j jdou ruku v ruce
a tvoii silny zaklad nabidky: , Diky SiFi sortimentu jsme schopni oslovit prakticky
Jjakéhokoliv zdkaznika. “ Vyznam ma i osobni doporuceni: ,, Restauratéri nebo hoteliéri si
mezi sebou predavaji reference, s kym spolupracuji a jak jsou spokojeni. Na zakladé techto

I3

doporuceni nas pak sami oslovuji s poptavkou po nabidce.
TS2: Budovani a udrZovani vztahi se zakazniky

R1 uvedl, Ze strategie firmy je postavena na vytvaieni a rozvoji vztahl se zdkazniky
skrze obchodni zastupce a key accounty, pticemz velky diraz klade na vybér kvalitnich lidi:
., Velky duraz klademe na spravny vyber lidi — tedy selekci Zivotopisii, pohovory s ucasti HR

¢

a primeho nadrizeného, ndsledné findlni kolo, kterého se ucastni nadrizeny nadrizeného.
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Obchodnik je podle n¢j nadale nepostradatelny: ,, Zdakaznici maji vysoka ocekavani — chtéji
nadstandardni servis a kompletni podporu ze strany obchodnikii, logistiky, call centra i
digitalnich nastroju.“ Do budoucna vidi vyznam v kombinaci osobni péce a vzdélavani
zékaznikli pomoci online prosttedi: ,, Umeélou inteligenci zatim na call centru aktivné
nepouzivame, ale mame ji v planu pro budoucnost. Co vsak jiz plné funguje, je B2B e-shop,

ktery je modernim ndstrojem pro objednavani.

R2 vysvétlil, ze pokud je zdkaznik spokojen s obchodnim zdstupcem, servisem a
komunikaci, nemé divod ke zméné: ,, Zakaznik chce mit jistotu, Ze se ma na koho obratit,
kdyz nastane problém, a ze se veci skutecné resi. “ Dodal, ze pokud dojde ke zhorSeni vztahu,
sta¢i mensi cenova vyhoda od konkurence k piechodu: ,, Impulz ke zméné prichazi nejcasteji
tehdy, kdyz dojde k chybé ze strany dodavatele — napriklad vypadku doddvek, neochoté
obchodnika nebo necekanému zdrazeni.“ Naopak, pokud je vztah silny, musi konkurence
nabidnout mnohem vyssi slevu, aby zakaznika piesvédCila: ,, Teprve kdyz je konkurencni

nabidka vyrazné lepsi, treba o 10 % nebo vic, zacne to byt pro zakaznika realné téma.*

Zaznélo také, Ze vztah a stabilita jsou klicové pro udrzeni zdkaznika.

R3 uvedl, Ze preferovanou formou komunikace je osobni kontakt, na kterém ma vztahy
dlouhodob¢& postavené: ,, Nejvice preferuji osobni kontakt, protoze mam se svymi zakazniky
dlouhodobé vybudované pratelské a duverné vztahy, které jsou zaloZené na osobmich
vazbach a dlouholeté spolupraci. U nékterych zdkaznik dopliuje péci e-mailem nebo
telefonem: ,, Samoziejmé jsou i taci, kteri preferuji prehled akci zasilany e-mailem nebo
potrebuji pripomenuti formou telefondtu. “ Pravidelnost komunikace zavisi na konkrétnim
zékaznikovi: ,, Nekteri si vystaci s jednim kontaktem mésicné, jini vyzaduji pravidelnou
komunikaci treba kazdy tyden.* Zminil také rozdily mezi generacemi: ,, Mladsi generace
provoznich si oblibila nas novy B2B e-shop, starsi zakaznici naopak preferuji klasickou cestu

— telefonat s operatorkou nebo osobni navstévu obchodniho zdstupce.

R4 popsal, Ze vztah se zékazniky je Casto pratelsky a Casem piechéazi do roviny osobni:
., Kdyz se zakaznikem navazeme vztah a postupné se spoluprace posune do roviny, kdy si
tykame, bavime se oteviené a mame mezi sebou ditvéru, pak uz se zakaznik vetsinou neohlizi
po konkurenci.“ Tato osobni rovina podle n&j vyrazn€ posiluje loajalitu. ,, Zdkaznici casto
ocenuji, kdyz maji stabilni kontakt, na kterého se mohou spolehnout, coz u konkurence casto

chybi.

TS3: Reakce na inovace a nové nastroje
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R1 oznacil inovace za klicovou oblast soucasné i budouci strategie: ,, Vyznamnou roli
dnes sehravaji také inovace. Oproti dobé pred deseti lety, kdy v gastronomii panovala spise
rutina a mené se experimentovalo, dnes zakaznici ocekavaji, Ze budeme prichdzet s novymi
resenimi. Jako konkrétni ptiklad uvedl: ,, Skvelym prikladem je novy produkt Granini
Schorle — ovocny perlivy napoj, ktery se ukazal jako velmi pozitivné prijimany zdkazniky.
Déle popsal, ze ,,B2B e-shop [...] je modernim ndstrojem pro objednavani* a ze ,,do
budoucna chceme e-shop rozvijet nejen jako nastroj k objednavkam, ale i k edukaci —
napriklad o mineralnich vodach, jejich benefitech nebo Skoleni personalu v restauracich. “
Zminil také trend mezi mladymi zakazniky: ,, V posledni dobé vnimame trend, zZe mladi lidé
méné piji alkohol a vice se orientuji na nealko napoje [...] v tomto smeéru vidim obrovsky

¢

potencidl v kategorii tzv. mocktailii. *

R2 potvrdil rostouci zdjem o inovace v HORECA segmentu: ,, V' poslednich letech
sledujeme, zZe zdakaznici jsou stale otevienéjsi inovacim. “ Konkrétn¢ pak uvedl: ,, Zavedeni
naseho B2B e-shopu je toho jasnym ditkazem. [...] Zakaznici ocenuji, ze si mohou
objednavku udélat v klidu vecer, bez nutnosti telefonovani nebo komunikace s call centrem. *
Dale doplnil: ,, Aktudlné uz pres nas e-shop objednava kolem 1500 zdkaznikii a tento pocet

«

dale roste.

R3 uvedl, ze zdkaznici si e-shop oblibili: ,, Zdkaznici vyuzivaji i nas novy B2B e-shop,
kde si mohou sami objednavat zbozi, prohlizet akce a pristupovat k dodacim listum. "
Zaroven vSak upozornil na generacni rozdily: ,, Tento systém si oblibila predevsim mladsi
generace provozmich, kteri maji k digitalnim ndstrojum bliZ. Starsi zdakaznici naopak
preferuji klasickou cestu — telefondat s operatorkou nebo osobni navstévu obchodniho

I3

zdstupce. *

R4 zminil vyznam e-shopu jako moderniho standardu: ,,Jednou z vyraznych novinek,
kterou jsme v posledni dobé zavedli, je spusteni e-shopu. Reagujeme tak na aktuadlni potreby
zakazniku, kteri dnes casto preferuji digitalni kanaly pred osobnim nebo telefonickym
kontaktem. “ Zakaznici si podle n€j na tento zptisob zvykaji. Dodal vSak realisticky: ,,Je
pravda, ze konkurence jiz e-shopy také nabizi, takzZe to neni nutné rozhodujici konkurencni
vyhoda. Ale rozhodné je to ndstroj, ktery je dnes vniman jako standard a bez nej bychom byli

v nevyhode.
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TS4: Ekologické pristupy a jejich vnimani zakazniky

R1 uvedl, ze ekologi¢nost zatim neni pro zdkazniky v segmentu gastronomie prioritni:
., Ekologicnost je zatim v gastronomii spise na okraji zajmu, ale ocekavam, zZe s generacni
vymeénou a ndstupem mladsi populace se jeji vyznam vyrazné zvysi. “ Popsal vSak konkrétni
opatfeni, kterd Mattoni realizuje: ,, Nase ekologicka opatreni zahrnuji néekolik oblasti. V
prvai Fadé pouzivame vratné obaly — primarné sklenéné lahve [...], druhou oblast tvori
vratné KEG sudy [...], postmixova zarizeni [...], prepravu zbozZi vlakem — konkrétné pri
zasobovani Moravy. Také testujeme elektromobily pro nas servisni tym. “ Ptestoze zdkaznici
tato opatfeni podle né&j zatim pftili§ nevnimaji, firma je aktivné komunikuje: ,, Prezentujeme
je jako soucast nasi strategie odpovédnosti a verime, Ze v budoucnu budou vnimdna
pozitivnée.

R2 rozliSuje zajem o ekologii podle typu zékaznika: ,, Ekologicka reSeni aktualné
rezonuji hlavné v ramci retailového trhu — napriklad v retezcich typu Kaufland, Lidl [...]. V
segmentu HORECA, predevsim v klasickych gastro provozovndch, to stile neni prioritni
téma. “ Uvedl ale 1 pozitivni ptiklady: ,, Mdme i priklady zdkaznikii, kde se ekologické aspekty
Fesi aktivné. Napiiklad ve Skoda Auto, konkrétné v jejich zavodnich kantyndch, se ekologii
vénuji systematicky. “ Zminil také: ,, Resili jsme tam projekt na separovany sbér PET lahvi a
jejich zvlastni svoz. ““ Vyjadtil nad¢ji do budoucna: ,, Veétsi posun ocekavame, pokud projde
zakon o zalohovani PET lahvi — ten by mohl nastavit jasna pravidla a posunout trh k vetsi

“«“

udrzitelnosti.

R3 popsal, ze zdkaznici dobie piijali ekologickou inovaci v podobé neodd¢litelnych
vicek: ,, Zakaznici obecné pomérné dobre prijali ekologické inovace, jako jsou napriklad
neoddélitelnd vicka na PET lahvich. PrestoZe na zacatku panovala urcita nejistota, nakonec
se tento krok ukazal jako bezproblémovy a dnes ho vnimaji jako samoziejmost. “ Zminil vSak
1 opatrnost ohledné€ planovaného systému zaloh: ,, Mezi zakazniky stale panuje jista nejistota
ohledné jeho fungovani. Nekteri maji obavy, jak bude vykup obalit probihat v praxi. Nicméné
verime, Ze az bude systéem zaveden, adaptace probéhne stejné hladce jako u neoddélitelnych
vicek. *

R4 konstatoval, ze ekologi¢nost neni rozhodujicim faktorem pii rozhodovani
zékaznikl: ,, V tuto chvili si nemyslim, Ze by ekologické aspekty hraly zasadni roli pri

rozhodovani zakaznikii. Neni to vnimdno jako hlavni argument.” Pfipustil ale urcité
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vyjimky: ,,Je pravda, Ze se najdou zakaznici, pro které je to dulezité, ale obecné v nasem

regionu to neni rozhodujici faktor. *

9.4.1 Shrnuti poznatki z rozhovoru

Na zéklad¢ analyzy rozhovora s vybranymi zaméstnanci spolecnosti Mattoni 1873
pusobicimi v segmentu HORECA lze konstatovat, ze obchodni strategie firmy je vniména
jako promyslena, stabilni a zaroven oteviend inovacim a adaptacim na aktualni potieby trhu.
Vypovédi respondentii napti¢ riznymi arovnémi obchodniho procesu poukazuji na shodu v

n¢kolika klicovych oblastech.

Za nejdilezitéjsi kritéria rozhodovani zdkaznikli jsou povazovany cena, kvalita a sila
znacky. Soucasné ale roste vyznam osobnich vazeb a individudlniho pfistupu, coz podtrhuje
roli obchodniho zéstupce jako klicového ¢lanku v procesu budovani divéry a loajality.
Stabilni a dlouhodobé vztahy se zdkazniky se ukazuji jako zasadni pro jejich udrZeni i1 pii

silném konkuren¢nim tlaku.

Z hlediska inovaci jsou pozitivné vnimany nové digitalni nastroje, predevsim B2B e-
shop, ktery zdkaznikiim pfinasi pohodli a flexibilitu. Reakce na nové produkty naznacuji
ochotu trhu pfijimat inovace, zejména pokud jsou podpofeny kvalitni znackou a servisem.
Ekologicka témata zatim nepatii mezi prioritni pozadavky vétSiny zakaznikl, nicméné firma

v této oblasti podnika konkrétni kroky a pfipravuje se na budouci zmény v ocekavani.

Analyza rovnéz odhalila existenci rozdili mezi zédkazniky z hlediska generace a typu
provozovny. To potvrzuje nutnost pruzného pfistupu, ktery kombinuje technologické

nastroje s osobnim poradenstvim a flexibilnim nastavenim obchodnich podminek.

Z rozhovori tak vyplyva, ze schopnost propojit kvalitu, inovace a lidsky pfistup s
dirazem na individualitu zdkaznika predstavuje klicovy faktor uspéchu obchodni strategie

spole¢nosti Mattoni 1873 v segmentu HORECA.
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10 SROVNANI VYSLEDKU KVANTITATIVNIHO A
KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Tato kapitola se zamétuje na porovnani klicovych zjisténi vyplyvajicich z kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Cilem je odhalit shody i rozdily v pohledu respondentii na vybrané
oblasti obchodni strategie, zejména s ohledem na rozhodovaci procesy pii vybéru
dodavatelti, vnimani kvality sluzeb a loajalitu k obchodnimu partnerovi. V podkapitole 10.1

je podrobn¢ analyzovano, jaka kritéria jsou pii vybéru dodavatele povazovana za

vvvvvv

10.1 Kritéria vybéru dodavatele

Kvantitativni vyzkum ukézal, ze nejvyznamnéj$imi faktory pii vybéru dodavatele jsou
kvalita (86 % souhlasnych odpovédi), spolehlivost dodavek (95 %) a aktivni komunikace
(98 %). Cena je sice dulezitym kritériem (71 % souhlas), ale vétSina podnika (80 %) je
ochotna zaplatit vyssi cenu, pokud dodavatel nabidne odpovidajici kvalitu nebo servis. To

svédci o snaze podnikl navazat stabilni a profesionalni spolupréci.

Kvalitativni vyzkum tento zavér potvrzuje, avSak rozsifuje jej o dileZitost znacky a
divéry v konkrétniho dodavatele. Respondenti z fad zaméstnanci Mattoni uvadéji, ze
znacka Mattoni je pozitivné vnimana a napomahd k rozhodnuti zdkaznikl. Soucasné vSak
upozoriuji, Ze cenova nabidka zlstava ¢astym spoustécem zmény dodavatele. Kvalita a Sife
sortimentu jsou klicové, ale rozhodovaci proces je Casto ovlivnén osobnimi preferencemi
provozovateli.

Shrnuti: Oba vyzkumy potvrzuji vysokou duilezitost kvality a spolehlivosti. Cena je

vvvvv

osobni doporuceni.

10.2 Role vztahi a osobniho kontaktu

Kvantitativni vyzkum ukazuje, Ze 82 % podnikti povazuje osobni vztahy s dodavateli za
diilezité. Podniky oceniuji dlouhodobost spoluprace a individualni pfistup, pfi¢emz osobni
kontakt je zv1asté cenén v malych provozech.

Kvalitativni vyzkum poukazuje na zasadni roli obchodniho zéstupce, jehoz vztah se

zékaznikem casto pfertista do pratelské roviny. Silny vztah podle zaméstnancti Mattoni

zvySuje loajalitu odbératelti a snizuje jejich citlivost na konkurenéni cenové nabidky.
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Obchodnici zdiraziluji, Ze udrzeni zdkaznika zavisi nejen na cen¢ a produktu, ale predevsim

na kvalité osobni péce.

Shrnuti: Osobni vztah je jednim z hlavnich pilifa dlouhodobé spoluprace. Kvalitativni

vyzkum zdtiraziiuje jeho emocionalni rovinu a vliv na loajalitu.

10.3 Inovace a digitalni nastroje

Kvantitativni vyzkum potvrdil, Ze 82 % podniki vitd inovace v nabidce dodavatel, at’ uz se
jedna o nové produkty, digitdlni nastroje nebo ekologickd baleni. Podniky vnimaji

inovativnost jako zptsob, jak se dodavatel odliSuje od konkurence.

Kvalitativni vyzkum poskytuje hlubsi vhled do pfijeti digitalnich néstrojii, zejména
B2B e-shopu. Respondenti uvadéji pozitivni reakce ze strany zakaznikii, zejména mladSich
provozovatell,, kteti preferuji rychly a piehledny zplsob objednavani bez nutnosti
telefonovani. Naopak star$i generace stdle preferuje osobni nebo telefonicky kontakt.
Inovace jsou vnimany jako kli¢ova soucast strategie, ale jejich zavadéni musi byt citlive

ptizplisobeno potiebdm rtiznych typt zdkaznik.

Shrnuti: Inovace jsou vitané, ale je tfeba je pfizptisobit véku a digitalnim kompetencim
cilovych skupin. B2B e-shop je vniman jako efektivni nastroj, ale nenahrazuje osobni

vztahy.

10.4 Ekologické aspekty

Kvantitativni vyzkum zjistil, Ze pouze 41 % podniki zohlediiuje ekologické faktory pii
vybéru dodavatele. Cena, kvalita a spolehlivost maji stale prednost. Ekologie je povazovana

spiSe za doplikové kritérium.

Kvalitativni vyzkum potvrzuje, Ze ekologické aspekty nejsou pro vétSinu zakaznika
prioritni. Zaméstnanci Mattoni vSak uvadéji, Ze firma realizuje opatieni jako vratné obaly,
ekologickou logistiku ¢i podporu zalohového systému. Ocekdvaji, ze vyznam udrzitelnosti

poroste s nastupem mladsi generace provozovatelll a zménou legislativy.

Shrnuti: Ekologie zatim neni rozhodujici faktor, ale firma by se m¢la profilovat jako

udrzitelny dodavatel a pfipravit se na zménu preferenci trhu.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka Cast bakalarské prace se zaméfuje na analyzu obchodni strategie spolecnosti
Mattoni 1873 a.s. v segmentu HORECA. Nejprve je podrobné piedstavena samotna
spolec¢nost — od zakladnich identifikacnich udajii ptes historii znacky, produktové portfolio
az po specifika jejiho plisobeni v segmentu profesionalni gastronomie. Zvlastni pozornost je
vénovana prémiovym produktiim uréenym pro hotely, restaurace a catering, vratnym obaltim

a digitalnim nastrojim, jako je B2B platforma MyMattoni.

Nasledné je strategie firmy analyzovana pomoci néastrojit PESTLE a SWOT. PESTLE
analyza zohlediuje wvné&jSi faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické,
legislativni a environmentalni, které ovliviiuji podnikani Mattoni v HORECA segmentu.
SWOT analyza se zaméfuje na vnitini silné a slabé stranky spolecnosti a identifikuje
ptilezitosti a hrozby plynouci z konkuren¢niho prostfedi. Obé analyzy spole¢né poskytuji

uceleny pohled na aktualni pozici firmy na trhu a mozné sméry jejiho dalsiho rozvoje.

Prakticka cast déale obsahuje kvantitativni vyzkum realizovany formou online
dotazniku, jehoZ cilem bylo zjistit, jaka kritéria hraji roli pti vybéru dodavateli v HORECA
segmentu. Z odpovédi 56 podnik vyplynulo, ze kliCovymi faktory jsou spolehlivost
dodavek, kvalita produktli, komunikace a vstiicnost obchodniho zastupce. Cena je sice
dilezita, avSak mnoho respondentl vyjadfilo ochotu zaplatit vice za lepSi servis nebo
kvalitu. Ekologicka hlediska zohlediiuje mensi ¢ast podnikili, nicméné trend udrZitelnosti

nabyva na vyznamu.

Na kvantitativni  vyzkum navazuje kvalitativni  Setfeni  prostiednictvim
polostrukturovanych rozhovorit se Ctyfmi zaméstnanci spole¢nosti Mattoni 1873, ktefi
zastupuji rizné trovné€ obchodniho procesu. Vypovédi obchodnich zastupct 1 vrcholového
manazera potvrzuji vyznam dlouhodobych vztahli se zdkazniky, osobni komunikace a
inovaci. Respondenti kladn¢ hodnotili pifinos B2B platformy a rostouci vyznam

ekologickych feseni, piestoze v soucasnosti nejsou hlavnim rozhodovacim faktorem.

Praktickd ¢ast je zavrSena srovndnim vysledkli obou vyzkumd, které ukazuje vysokou
shodu mezi tim, co oCekavaji odbératelé, a tim, jak strategii chape a realizuje samotna firma.
Vyzkumy potvrzuji, ze ispéSna obchodni strategie v segmentu HORECA musi kombinovat
kvalitni produkty, pruznou distribuci, silnou znacku, lidsky pfistup a schopnost reagovat na

promény trhu.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI OBCHODNI
STRATEGIE SPOLECNOSTI

Na zéklad¢ provedenych analyz a vyzkum byla identifikovana nasledujici doporucenti, ktera
mohou pfispét k posileni obchodni strategie spoleCnosti Mattoni 1873 a.s. v segmentu

HORECA:

12.1 Zavedeni systematického méreni spokojenosti zakazniku

Vzhledem k tomu, Ze vice nez polovina podnikli v segmentu HORECA v poslednim roce
zmeénila dodavatele z dlivodu nespokojenosti, doporucuje se zavést jednoduchy a pravidelny
systém meéteni zakaznické spokojenosti. Za tuto aktivitu by mél byt zodpovédny obchodni
feditel oddéleni HORECA ve spolupraci s HR oddélenim. Mé&feni by mélo probihat
pololetné, prostfednictvim stru¢ného online dotazniku (3—5 otdzek), ktery bude zasilan vSem
aktivnim zdkaznikim. Dotaznik by se mé¢l zaméftit na hodnoceni spolehlivosti, komunikace,
dodacich lhiit a celkové spokojenosti s dodavatelem. HR oddéleni zajisti distribuci, sbér dat
a zpracovani vysledki, které budou nasledné prezentovany vedeni firmy spolu s navrhy na
konkrétni opatfeni ke zlepSeni. Timto zpisobem bude mozné vcas identifikovat

nespokojenost a efektivné predchazet ztrat€ zakaznika.

12.2 Aplikace detailni segmentace a personalizovany pristup

Zakaznici v segmentu HORECA vykazuji odlisné potieby podle velikosti provozovny, typu
podniku i zaméteni na cilové skupiny hosti. Spole¢nosti Mattoni 1873 se proto doporucuje
rozdélit své odbératele alespon do tii zékladnich segmentli (napt. malé provozovny, stiedni
podniky, prémiové podniky) a prizptisobit t€émto skupindm nabidku i zpisob komunikace.
U mensich podnikli mize byt G¢inné&j$i osobni piistup a jednoducha forma spoluprace,
zatimco u vétSich nebo prémiove zaméfenych zékazniki je vhodné nabidnout §irsi sortiment,
moznost exkluzivnich produktii nebo marketingovou podporu. Timto zplisobem miize
Mattoni 1873 posilit zdkaznickou loajalitu, zlepSit vniméni znacky a efektivnéji reagovat na
specifické potieby jednotlivych skupin odbérateli. Odpovédnost za tuto aktivitu by mélo

nést obchodni oddéleni ve spolupraci s marketingem.

12.3 Posileni osobniho pristupu a vztahovy marketing

Z vyzkumu vyplynulo, Ze osobni vztah s obchodnim zastupcem je pro vétSinu podnika v

segmentu HORECA klicovy. Spole¢nosti Mattoni 1873 se proto doporucuje, aby kazdy
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obchodni zastupce m¢l dlouhodobé ptitazeny konkrétni okruh zakazniki, se kterymi bude
pravidelné komunikovat a budovat vztah. Pfifazeni by mélo zohlediiovat zejména regionalni

rozdéleni a typ provozovny.

Osobni pfistup by mél spocivat v aktivnim zajmu o potteby odbérateld, znalosti jejich
preferenci a v€asném feSeni pripadnych problémii. Obchodni zastupci by méli proaktivné
zjistovat spokojenost zdkazniki, idedln¢ v navaznosti na systém pravidelného méfeni (viz
doporuceni 13.1), a piichazet s navrhy na zlepsSeni nebo rozsifeni spoluprace. Dulezitou
soucasti tohoto pfistupu jsou také pravidelna Skoleni zaméfend na vztahovy marketing,
efektivni komunikaci a praci s namitkami, kterd obchodnikiim pomohou upevnit divéru a

zvysit loajalitu zdkaznikd.

12.4 Efektivni komunikace ekologickych opatreni

Ackoliv ekologickd témata nejsou pro vétSinu zakazniki v segmentu HORECA zatim
rozhodujicim kritériem, jejich vyznam postupné roste — také vlivem legislativnich zmén a
tlaku na udrzitelné podnikani (viz kapitola 8.1.6 Environmentdlni faktory). Spole¢nost
Mattoni 1873 na tyto trendy jiz reaguje, napiiklad nabidkou produktii ve sklenénych
vratnych lahvich, vyuzivanim recyklovanych plastii, ¢i optimalizaci logistiky s cilem snizit
uhlikovou stopu.

.....

smérem k odbératelim. Doporucuje se vytvofit struény informaéni material (napt. katalog
nebo sekce na webu), ktery bude prezentovat klicové ekologické iniciativy firmy a jejich
pfinosy. Tento material by méli mit obchodni zastupci k dispozici pii jednéani se zdkazniky
a m¢l by byt také soucasti digitalni komunikace. Transparentni a srozumitelnd komunikace
environmentalnich hodnot miZze posilit image firmy a oslovit cilové skupiny, které

udrzitelnost povazuji za dulezitou soucast svych nakupnich rozhodnuti.

12.5 Pravidelné inovace a aktualizace sortimentu

Zakaznici v segmentu HORECA kladou diiraz na aktudlnost a atraktivitu nabidky. Pro
spolecnost Mattoni 1873 to znamend potitebu pravidelné¢ aktualizovat sortiment a rychle
reagovat na nové spotiebitelské trendy, jako jsou funkéni napoje (napt. vitaminové vody
nebo népoje s pfidanymi mineraly), nealkoholické michané koktejly nebo sezénni ptichuté

s ovocnym ¢i bylinnym profilem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Doporucuje se zavést sezonni plan inovaci, v jehoz ramci budou kazdé ctvrtleti predstaveny
limitované edice nebo tematické produkty — napf. letni osvézujici prichute, vanoc¢ni baleni,
zimni bylinné piichuté¢ apod. Limitované edice a inovace by mély byt zaroven vhodné
komunikovany prostiednictvim reklamnich materiali a vizudln€ atraktivnich podplrnych
kampani. Tento pfistup pomiiZze nejen udrzet zajem stavajicich zakazniki, ale také oslovit

nové provozovny, které hledaji odliSnost a inovativnost v napojové nabidce.

Tabulka 6 Srovnani navrhli na zlepSeni obchodni strategie

. . . . et . . Doporucené
Nazev navrhu Strucné vysvétleni Vyhody Nevyhody s .
poradi
Zavedeni Zavedeni pololetniho Nizké naklady,
systematického online dotazniku pro | Jednoducha Nutnost 1. misto -
méreni méreni spokojenosti realizace, pravidelné vysoky pFinos,
spokojenosti zakaznikd v segmentu | Rychla zpétna |spravy nizké naklady
zakazniku HORECA. vazba
. ., | Rozdéleni zakaznik Stredni ,
Aplikace detailni . . Y uiys L 3. misto —
podle velikosti a typu Presnéjsi organizacni
segmentace a N vy o segmentace
. . provozovny a cileni, Vyssi narocnost, s
personalizovany v o , vvr pomaha, ale
o prizpUsobeni relevance VysSinarokyna |, . ...
pristup . . 2 . narocnejsi
komunikace i nabidky. analyzu
Posileni osobniho | Kazdy obchodni " Vyssi ,
o . . . Posileni _ 4. misto —
pfistupu a zastupce ma sviij okruh .\, ve, | Personalni P
i i . ., | vztahu, Vyssi i dulezité, ale
vztahovy zakaznikl pro budovani loaialita naklady, nakladneici
marketing dlouhodobych vztah. J Potfeba skoleni J
VyZzaduje
., Vytvoreni materidld a fipravu ,
Efektivni v ) Podpora P p' 2. misto —
. systematicka . novych ,
komunikace . image, 1o , | snadna
. komunikace L materiald, Neni | .
ekologickych . - Relativné . implementace,
opatient ekologickych aktivit nizké naklad atraktivni pro buduie image
P Mattoni 1873. ¥ vSechny J &
zakazniky
. Naklady na
, L, Atraktivita . ¥
. - Zavedeni sezdnnich , VyVvoj a ,
Pravidelné inovace ) . , nabidky, . 5. misto —
. novinek a limitovanych , marketing, " .
a aktualizace . . Osloveni ) pfinosné, ale
. edic v sortimentu pro , Vysokd . o
sortimentu . novych . nejnakladnéjsi
udrZzeni zajmu. . P slozZitost
zakaznik( . -
planovani

(zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat soucCasnou obchodni strategii
spolecnosti Mattoni 1873 a.s. v segmentu HORECA, identifikovat klicové faktory

ovlivitujici vybér dodavateli a na zdkladé zjisténi z vyzkumu navrhnout konkrétni

doporuceni pro jeji dalsi rozvoj.

Préace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti byly nejprve
vymezeny zakladni pojmy spojené s obchodni strategii, specifiky segmentu HORECA a
faktory uspésnosti v tomto dynamickém trznim prosttedi. Nasledné byly popsany ndastroje
strategické analyzy a zdklady marketingového vyzkumu, které slouzily jako vychodisko pro

praktické zpracovani.

Prakticka cast byla zamétena na podrobnou analyzu spolecnosti Mattoni 1873 a jejiho
pusobeni v segmentu HORECA. Pomoci PESTLE a SWOT analyzy byly identifikovany
hlavni vnitini a vnéjsi faktory ovliviujici postaveni firmy na trhu. Nasledoval kvantitativni
vyzkum realizovany formou dotaznikového Setfeni mezi odbérateli v segmentu HORECA,
ktery odhalil, jaka kritéria jsou pro zdkazniky kli¢ova pti vybéru dodavatelli, co ovliviiuje

jejich spokojenost a loajalitu, a jaky vyznam ptikladaji ekologickym a inova¢nim aspektim.

Kvantitativni Setfeni bylo doplnéno kvalitativnim vyzkumem, jehoZ cilem bylo ziskat
pohled zaméstnancii firmy na realizaci obchodni strategie. Vypovédi zéastupct riznych
profesnich pozic v obchodnim oddéleni potvrdily dliraz spolecnosti na kvalitu, osobni vztahy
a technologické inovace. Zaroven poukdzaly na oblasti, ve kterych lze strategii dale
posilovat — zejména v oblasti komunikace ekologickych opatteni, digitalizace a lepsi

segmentace zédkaznik.

Na zéklad¢ zjisSténych poznatki byla formulovéna konkrétni doporuceni, jejichz
realizace by mohla pfispét k posileni konkuren¢éni vyhody Mattoni 1873 a.s. v segmentu
HORECA. Mezi klicova doporuCeni patii zavedeni systematického métfeni spokojenosti
zakaznikl, personalizace pfistupu prostiednictvim segmentace, podpora vztahového
marketingu, efektivni komunikace ekologickych feSeni, inovace sortimentu a vytvofeni

ramce pro hodnoceni dodavatelskych vztah.

Vysledky bakalafské prace a navrzend doporuceni byly pfedany obchodnimu tediteli
oddéleni HORECA spole¢nosti Mattoni 1873 a.s., ktery je planuje vyuZit jako podklad pro

dalsi strategické rozhodovani a rozvoj obchodni ¢innosti v tomto klicovém segmentu.
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PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKU

Vybér dodavateli v podnicich segmentu HORECA

Tento dotaznik je uren pro podniky v segmentu HORECA (hotely, restaurace, catering,
kavarny atd.). Cilem je zjistit, jaké faktory podniky zohlednuji pii vybéru svych dodavatela.
Dotaznik je anonymni a slouzi vyhradné pro ucely bakalaiské prace. Jeho vyplnéni Vam

zabere piiblizné¢ 5-7 minut. Dékuji za Vas Cas!
* Povinné pole
Vybér dodavatele

1. Ma Vas podnik stanovena interni kritéria pro vybér dodavateli zbozZi a sluZeb
(napf. potraviny, napoje)? *
a) Ano
b) Ne

2. Spolupracujete s riznymi dodavateli podle typu sortimentu (napf. jiny
dodavatel na napoje, jiny na potraviny)? *
a) Ano
b) Ne

3. Zohlediujete pri vybéru dodavatele ekologické aspekty (napf. recyklovatelné
obaly, lokalni plivod zboZi, nizk4 uhlikova stopa, minimalizace odpadu)? *
a) Ano
b) Ne

4. Zménili jste v poslednich 12 mésicich alespoii jednoho dodavatele z diivodu
nespokojenosti? *
a) Ano
b) Ne

5. Miate uzavieny dlouhodobé smlouvy s klicovymi dodavateli? *
Ano
Ne



Hodnoceni dulezitosti faktori — Likertova $kala (1-5)

Oznacte miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi (zcela nesouhlasim — zcela souhlasim)
6. Cena je pro nas rozhodujicim faktorem pri vybéru dodavatele. *
a) Zcela nesouhlasim b) Spise nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim
¢) Zcela souhlasim

7. PFi vybéru dodavatele je pro nas dulezita Sife a aktualnost sortimentu (napft.

zafazeni novinek, trendy népoja, sezonni nabidky apod.). *

a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim
e) Zcela souhlasim

8. Kvalita dodavaného zbozZi/sluzby je pro nas dilezitéjsi nez cena. *
a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim
e) Zcela souhlasim

9. Spolehlivost dodavek (véasnost, bezchybnost) je klicova. *
a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim
e) Zcela souhlasim

10. Ocefiujeme aktivni komunikaci a vstFicnost ze strany dodavatele. *
a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim
e) Zcela souhlasim

11. PovaZujeme osobni vztahy s dodavatelem za dulezité. *
a) Zcela nesouhlasim b) Spise nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim
e) Zcela souhlasim

12. Je pro nas dilezité, aby byl dodavatel z naseho regionu. *
a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim

e) Zcela souhlasim



13. Jsme ochotni zaplatit vice za vyssi kvalitu nebo servis. *
a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) Spise souhlasim
e) Zcela souhlasim

14. Sledujeme pravidelné vykonnost a kvalitu nasich dodavateli. *
a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) Spise souhlasim
¢) Zcela souhlasim

15. Vitame inovace v nabidce dodavatelii (nové produkty, digitidlni sluzby, obaly
aj.). *
a) Zcela nesouhlasim b) SpisSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim

e) Zcela souhlasim

vvvvvv

vyhodnost. *
a) Zcela nesouhlasim b) Spise nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim
e) Zcela souhlasim
17. Znacka/znamost dodavatele hraje pri rozhodovani dileZitou roli. *
a) Zcela nesouhlasim b) SpiSe nesouhlasim ¢) Nemohu posoudit d) SpiSe souhlasim

e) Zcela souhlasim



Oteviené otazky

18. Jaké vlastnosti dodavatele povaZujete osobné za nejdileZzitéjsi pri rozhodovani

o spolupraci? *
Oteviena odpoved
19. Co vas primélo naposledy zménit dodavatele napoja? *

Oteviena odpoveéd’

Identifikaéni ¢ast

20. Jaky typ podniku provozujete? *
a) Restaurace
b) Hotel / ubytovaci zatizeni
¢) Kavarna /bar
d) Cateringova sluzba
e) Jiné:

21. Kolik zaméstnancii ma Vas podnik? *
a) 1-10
b) 11-50
c) 51-100
d) Vicenez 100

22. Jak dlouho pusobite na trhu? *
a) Meéné nez 1 rok
b) 1-5let
c) 6-10let

d) Vicenez 10 let



PRILOHA P II ODPOVEDI DOTAZNIKU

1. Ma Vas podnik stanovena interni kritéria pro vybér dodavateli zboZi a sluzeb

(nap¥. potraviny, napoje)?

Ma podnik stanovena kritéria? Absolutni Cetnost  |Relativni Cetnost (v %)

Ano 28 50
Ne 28 50
Celkem 56 100

1. Mé Va3 podnik stanovenad interni kritéria pro vybér dodavateld zboZzi a sluzeb (napf. potraviny,
napoje)?
56 odpovedi

® Ano
@® Ne

2. Spolupracujete s riznymi dodavateli podle typu sortimentu (napft. jiny
dodavatel na napoje, jiny na potraviny)?

Spolupracujete s riiznymi dodavateli? Absolutni Cetnost  |Relativni Cetnost (v %)

Ano 56 100
Ne 0 0
Celkem 56 100

2. Spolupracujete s riznymi dodavateli podle typu sortimentu (napf. jiny dodavatel na napoje, jiny na
potraviny)?
56 odpovedi

@® Ano
® Ne




3. Zohlediiujete pii vybéru dodavatele ekologické aspekty (napt. recyklovatelné
obaly, lokalni ptivod zbozi, nizka uhlikova stopa, minimalizace odpadu)?

Zohledriujete ekologické aspekty? Absolutni ¢etnost Relativni cetnost (v %)

Ano 23 41,07
Ne 33 58,93
Celkem 56 100

3. Zohlednujete pfi vybéru dodavatele ekologické aspekty (napf. recyklovatelné obaly, lokélni plvod
zboZi, nizké uhlikové stopa, minimalizace odpadu)?
56 odpovédi

® Ano
® Ne

4. Zménili jste v poslednich 12 mésicich alespoii jednoho dodavatele z diivodu

nespokojenosti?
Zmeénili jste dodavatele? Absolutni ¢etnost  |Relativni ¢etnost (v %)
Ano 36 64,29
Ne 20 35,71
Celkem 56 100

4. Zménili jste v poslednich 12 mésicich alespon jednoho dodavatele z dlivodu nespokojenosti?
56 odpovedi

® Ano
® Ne




5. Miate uzavieny dlouhodobé smlouvy s klicovymi dodavateli?

Mate uzaviené dlouhodobé smlouvy? Absolutni Cetnost  |Relativni etnost (v %)

Ano 38 67,86
Ne 18 32,14
Celkem 56 100

5. Méate uzavreny dlouhodobé smlouvy s klicovymi dodavateli?

56 odpovédi

@ Ano
@® Ne

6. Cena je pro nas rozhodujicim faktorem pri vybéru dodavatele.

Cenaje rozhodujicim faktorem vybéru. Absolutni ¢etnost  |Relativni Cetnost (v %)

Zcela nesouhlasim 0 0
SpiSe nesouhlasim 14 25
Nemohu posoudit 2 3,57
Spise souhlasim 31 55,36
Zcela souhlasim 9 16,07
Celkem 56 100

6. Cena je pro nds rozhodujicim faktorem pfi vybéru dodavatele.

Il Zcela nesouhlasim [ Spise nesouhlasim

30

20

Nemohu posoudit

Odpovéd:

Il Spise souhlasim

112 p




NAA

7. PFi vybéru dodavatele je pro nas diilezita Sife a

aktualnost sortimentu (napft.

zafazeni novinek, trendy ndpojl, sezonni nabidky apod.).

Je dllezita Sife a aktualnost sortimentu. Absolutni Cetnost  [Relativni Cetnost (v %)
Zcela nesouhlasim 2 3,57
SpiSe nesouhlasim 10 17,86
Nemohu posoudit 2 3,57
Spise souhlasim 30 53,57
Zcela souhlasim 12 21,43
Celkem 56 100

7. Pfi vybéru dodavatele je pro nas dilezita sife a aktudlnost sortimentu (napf. zafazeni novinek,

trendy népojd, sezénni nabidky apod.).

30 B Zcela nesouhlasim M Spise nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spise souhlasim 12 p

20

Odpovéd:

8. Kbvalita dodavaného zbozi/sluzby je pro nas diilezitéjsi neZ cena.

Kvalita je dileZitéjsi neZ cena. Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (v %)
Zcela nesouhlasim 1 1,79
SpiSe nesouhlasim 2 3,57
Nemohu posoudit 5 8,93
SpiSe souhlasim 30 53,57
Zcela souhlasim 18 32,14
Celkem 56 100

8. Kvalita dodavaného zboZi/sluzby je pro nas dllezitéjsi nez cena.

10 I Zcela nesouhlasim @ Spise nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spise souhlasim 12 p

20

Odpoveéd:




9. Spolehlivost dodavek (vcasnost, bezchybnost) je kli¢ova.

Spolehlivost dodavek je klicova. Absolutni cetnost  |Relativni ¢etnost (v %)
Zcela nesouhlasim 1 1,79
SpiSe nesouhlasim 2 3,57
Nemohu posoudit 0 0
Spise souhlasim 14 25
Zcela souhlasim 39 69,64
Celkem 56 100

9. Spolehlivost dodavek (véasnost, bezchybnost) je klicova.

40 M Zcela nesouhlasim [l Spie nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spise souhlasim 172 p

30

20

Odpovéd:

10. Ocenujeme aktivni komunikaci a vstFicnost ze strany dodavatele.

Ocenujeme aktivni komunikaci a vstiicnost.  |Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (v %)

Zcela nesouhlasim 1 1,79
SpisSe nesouhlasim 0 0
Nemohu posoudit 0 0
SpisSe souhlasim 20 35,71
Zcela souhlasim 35 62,5
Celkem 56 100

10. Ocenujeme aktivni komunikaci a vstricnost ze strany dodavatele.

I Zcela nesouhlasim [l Spise nesouhlasim Nemohu posoudit

30

20

Odpovéd:

Il Spise souhlasim

12 p




11. PovaZujeme osobni vztahy s dodavatelem za dileZité.

Povazujeme osobni vztahy za dllezZite. Absolutni Cetnost  |Relativni cetnost (v %)
Zcela nesouhlasim 1 1,79
Spise nesouhlasim 4 7,14
Nemohu posoudit 5 8,93
Spise souhlasim 21 37,5
Zcela souhlasim 25 44,64
Celkem 56 100
11. PovaZujeme osobni vztahy s dodavatelem za dualezité.
Bl Zcela nesouhlasim [ Spise nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spie souhlasim 12 p

20

10

Qdpovéd:

12. Je pro nas dulezité, aby byl dodavatel z naseho regionu.

Je dllezité, aby byl dodavatel z regionu. Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Zcela nesouhlasim 8 14,28
Spise nesouhlasim 15 26,79
Nemohu posoudit 5 8,93
Spise souhlasim 25 44,64
Zcela souhlasim 3 5,36
Celkem 56 100
12. Je pro nés dllezité, aby byl dodavatel z naseho regionu.
Il Zcela nesouhlasim [l Spise nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spise souhlasim 12 p

20

10

Odpovéd:




13. Jsme ochotni zaplatit vice za vyssi kvalitu nebo servis.

Jsme ochotni zaplatit za vyssi kvalitu. Absolutni Cetnost  |Relativni Cetnost (v %)
Zcela nesouhlasim 2 3,57
SpiSe nesouhlasim 5 8,93
Nemohu posoudit 4 7,14
SpiSe souhlasim 36 64,29
Zcela souhlasim 9 16,07
Celkem 56 100
13. Jsme ochotni zaplatit vice za vyssi kvalitu nebo servis.
40
I Zcela nesouhlasim [l Spise nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spise souhlasim 172 p
30
20
10
0
Odpovéd:
14. Sledujeme pravidelné vykonnost a kvalitu naSich dodavateli.
Sledujeme vykonnost a kvalitu dodavateldl. Absolutni cetnost Relativni Cetnost (v %)
Zcela nesouhlasim 2 3,57
Spise nesouhlasim 9 16,07
Nemohu posoudit 9 16,07
Spise souhlasim 28 50
Zcela souhlasim 8 14,29
Celkem 56 100

14. Sledujeme pravidelné vykonnost a kvalitu nasich dodavatel(.

30

I Zcela nesouhlasim M Spise nesouhlasim

20

Nemohu posoudit

Odpovéd:

Il Spise souhlasim

172 p




15. Vitame inovace v nabidce dodavateli (nové produkty, digitalni sluzby, obaly aj.).

Vitdame inovace v nabidce dodavateldl. Absolutni Cetnost  |Relativni cetnost (v %)
Zcela nesouhlasim 2 3,57
SpiSe nesouhlasim 3 5,36
Nemohu posoudit 5 8,93
Spise souhlasim 29 51,78
Zcela souhlasim 17 30,36
Celkem 56 100

15. Vitame inovace v nabidce dodavatell (nové produkty, digitalni sluzby, obaly aj.).

30 M Zcela nesouhlasim [l Spie nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spise souhlasim 12 p

20

Odpoveéd:

16. Stabilita a dlouhodobost vztahu je pro nas dilezitéjSi nez kratkodoba

vyhodnost.

Dlouhodobost vztahu je diilezitéjsi nez kratkodqAbsolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)

Zcela nesouhlasim 1 1,78
Spise nesouhlasim 4 7,14
Nemohu posoudit 2 3,57
SpisSe souhlasim 25 44,65
Zcela souhlasim 24 42,86
Celkem 56 100

16. Stabilita a dlouhodobost vztahu je pro nas dlezitéjsi nez kratkodoba vyhodnost.

Il Zcela nesouhlasim [l Spise nesouhlasim

20

Nemohu posoudit

Odpovéd:

Bl Spise souhlasim 12 p



17. Znacka/znamost dodavatele hraje pri rozhodovani dileZitou roli.

Znacka je pfi rozhodovani dllezita. Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Zcela nesouhlasim 9 16,07
Spise nesouhlasim 23 41,07
Nemohu posoudit 3 5,36
Spise souhlasim 13 23,21
Zcela souhlasim 8 14,29
Celkem 56 100

17. Znacka/znamost dodavatele hraje pfi rozhodovani dileZitou roli.

B Zcela nesouhlasim [ Spise nesouhlasim Nemohu posoudit [l Spise souhlasim 172 p
20
10
0

Odpovéd:

ow7s A

18. Jaké vlastnosti dodavatele povazZujete osobné za nejdilezitéjsi pri rozhodovani

o spolupraci?

18. Jakeé vlastnosti dodavatele povazujete osobné za nejd(lezitéjsi pfi rozhodovani o spolupraci?

56 odpovédi

Spolehlivost

Cena, kvalita, pravidelnost zavozu

stala kvalita surovin a spolehlivost dodani

ochota, rychlost a presnost dodani zbozi, inovace

Spolehlivost, rychlost, flexibilita

cena, spolehlivost, kvalita zbozi, bezproblémova komunikace s obchodnim zastupcem

sortiment, logistika, komunikace, spolehlivost
Nizka cena, Siroky sortiment, profesionalita

Cena a komunikace



56 odpovédi

cena, komunikace

Spolehlivost dodévek, dostupnost sortimentu.
kvalita, spolehlivost

ferovost

Nabidka, spolehlivost, komunikace

cena, spolehlivost dodani, informace o zboZi, které nebude z jakéhokoliv divodu dodano, piistup k feseni
reklamaci

Nabidka produktu a cena,obchodni zastupce,promo materialy k produktum,zavozy
Vcasna komunikace

Site sortimentu, kvalita a samoziejmé i cena

18. Jaké vlastnosti dodavatele povazujete osobné za nejdalezitéjsi pfi rozhodovani o spolupraci?

56 odpovédi

flexibilita

cena, kvalita

Spolehlivost, rychlost dodéni zboZi, komunikace, cena

Sirsi sortiment, kvalita, doba dodéni

Pfidand hodnota spoluprdce oproti pofizeni zboZi vlastni cestou.
Slusnost, ochota, vstficnost

spolehlivost, kvalita zbozi, vstficnost, komunikace

Komunikace, pfijemné jednéni, vyhodnd cenova nabidka

Férové jednani

56 odpovédi

Vstiicnost, komunikaci, aktudlni nabidku

kvalita, cena vyrobkd, spolehlivost

férovost

sortiment, kvalita, konkurenceschopna cena

kvalita, vstficnost, dodani

Flexibilita, spolehlivost, rychlost, odbornost.

Kvalitu zboZi - hlavné éerstvost jak vizuéini tak chutovou
kvalitni regiondlni produkty

zda se ndm zboZi hodi do nabidky, cena produktd, oblibenost u hosta.



56 odpovédi

kvalitu, spolehlivost

Upfimnost, komunikaéni a organizaéni schopnosti.
kvalita, cena, flexibilita

Vstficnost,rychlost dodavky,cena kvalita

Spolehlivy

stdla kvalita

Spolehlivost, cena, smysl pro ekologii, regiondlni blizkost
Spolehlivost, komunikace

solidni jednéni, co se domluvi to plati, spolehlivé distribuce, komunikace

56 odpovédi
osobni jednani

Komunikace, kvalitni suroviny, véasné dodavani a oznamovani o pfipadnych nedostupnych produktech
apodobné.

Cena X kvalita
Vybér sortimentu, cena, kvalita

Getnost zdvoz, jak moc dopfedu je nutné zadavat objednavky, komunikace obchodniho zéstupce, ceny,
Sife sortimentu

zajimavy sortiment, sledovéni trendu, spolehlivost v dodavkach
Absolutni zéjem a starost o nas podnik véetné reklamy a bonust.
Kvalita, $ifka sortimentu, cena

Flexihilitu snnlehlivnst trvalon kvalitn



19. Co vas primélo naposledy zménit dodavatele napoji?

19. Co vas primélo naposledy zménit dodavatele napoji?

56 odpovédi

cena

Spatna komunikace ze strany dodavatele, nedodani zboZi v ndhradnim terminu, nedodani pislibeného
promo vybaveni v terminu ( v fijnu vdm jsou sluneéniky uz skoro k ni¢emu, kdy? je poptavate od dubna)

dodavatele napojt mame iz 20 let stejného

$patnd zpétnd vazba od zékaznikl

Neménili jsme

cena produktd

péte o nés jako zékaznika pfi smluvnim odbératelském vztahu
Nutnost objednavat pouze zboZi od jednoho dodavatele

akéni penv
19. Co vas pfimélo naposledy zménit dodavatele napoji?

56 odpovédi

Zmeéna nabidky

Rlst ceny

Nemeénilj jsme

covid-19

nervy

Nespokojenost se spolupraci

dodavatele napoju jsme dosud neménili

Obchodni zastupce - sliboval a nedodrzel,zapominal na schuzky ,zapominal zasilat nabidky

Neochota obchodniho zastupce

19. Co vas pfimélo naposledy zménit dodavatele napoja?

56 odpovédi

Neprodejnost a neoblibenost u zakaznika.
povinny odbér

Neménili jsme

Mensi sortiment

Kava - podpora lokalni prazirny

Neochota zlevnit a zlevneni az pfi prechodu k jinemu dodavateli, coz mi potvrdilo, ze jsem udelal dobrou
zmenu

neménili jsme

Chovéni obchodniho zastupce



19. Co vas pfimélo naposledy zménit dodavatele napoji?
56 odpoveédi

Prilis vysoka cena, pomalé doruéeni

cena vyrobka, benefity

lep$i nabidka konkurence

neserionost

smluvni podminky - limity zavozu

Casté vypadky poloZek v objednavkach.

Neménil jsem

nezménil jsem

Chtéli jsme vyzkouset néco nového a zdravéjsiho, nez klasické Pepsi limonady.

19. Co vds pfimélo naposledy zménit dodavatele népojli?

56 odpovédi

nezmenila

Neschopnost dodrzet domluvené podminky a celkové nedostateéné kvalitni spoluprace.
pfistup konkurence

zména druhu zbozi

Cena

navys$eni cen

Geograficka blizkost (sidlo v CR)

Cena

nespolehlivost

19. Co vas primélo naposledy zménit dodavatele napoji?

56 odpovedi

nespolehlivost

nezménilo se

Vysokd cena, nekomunikativnost
Komunikace 0Z

Poptavka zadkaznik(

nespokojenost s distribuci, zadavénim objednavek - ¢asté chybovani a ndslednd nutnost fesit reklamace
formou dobropist a tim vé&t&i administrativni z&téz

nemenili jsme dodavatele napoju

Nezajem o nas podnik , nedodani propagace , reklamy véetné bonusu



20. Jaky typ podniku provozujete?

Jaky typ podniku provozujete?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (v %)

Restaurace 18 32,14
Hotel / ubytovaci zafizeni 7 12,5
Kavarna/ bar 11 19,64
Cateringova sluzba 3 5,36
Ostatni 17 30,36
Celkem 56 100

20. Jaky typ podniku provozujete?
56 odpovedi

21. Kolik zaméstnancii ma Vas podnik?

@ Restaurace

@ Hotel / ubytovaci zafizeni

) Kavarna / bar

@ Cateringova sluzba

@ Bistro, prodej masa

@ Kulturni dim / restaurace, kavarna, ba...
@ bufet na VS

@ Sportovité s kavarnou

13V

Kolik zaméstnanclima Vas podnik?

Absolutni ¢etnost

Relativni Cetnost (v %)

1-10zameéstnancii 35 62,5
11-50 zaméstnanc 19 33,92
51-100zaméstnancu 1 1,79
Vice nez 100 zaméstnancl 1 1,79
Celkem 56 100

21. Kolik zaméstnanct ma Vas podnik?
56 odpovédi

@ 1-10 zaméstnancl
@ 11-50 zaméstnancu
51-100 zaméstnanci

@ Vice nez 100 zaméstnancu




22. Jak dlouho pusobite na trhu?

Jak dlouho plsobite na trhu? Absolutni cetnost  |Relativni Cetnost (v %)

Méné nez 1rok 4 7,14
1-5let 13 23,21
6-10 let 13 23,21
Vice nez 10 let 26 46,44
Celkem 56 100

22. Jak dlouho plsobite na trhu?
56 odpovedi

@ Méné nez 1 rok
@ 1-5let

) 6-10 let

@ Vice nez 10 let




PRILOHA P III ROZHOVORY
OBCHODNI REDITEL ODDELENI HORECA

1. Jaka je aktualni strategie Mattoni 1873 v segmentu HORECA, pokud jde
o budovani vztahu s odbérateli? A jak konkrétné ji komunikujete dovnitf

firmy?

»dtrategie Mattoni 1873 ve vztahu k odbératelim v segmentu HORECA je postavena
predevsim na budovani funkcni organizacni struktury, ktera nam poskytuje dostatecné lidské
zdroje pro efektivni komunikaci se zadkazniky a umoziuje vytvaret, udrzovat a dale rozvijet

vztahy s nimi.

Po spojeni s PepsiCo jsme vytvofili specifické role — obchodni zastupci, tzv. farmefi,
maji na starosti péci o stavajici zdkazniky. Vedle nich plsobi tzv. huntefi, ktefi se zaméiuji
na akvizici novych zakaznikid. Dalsi vrstvu tvofi key account tym, sloZzeny z junior a senior
key account manazert, ktefi pecuji o kliCové partnery. a staraji se o ty velké, vyznamné

provozovny

Velky diraz klademe na spravny vybér lidi tedy selekcei Zivotopisti, pohovory s Gcasti
HR a pfimého nadfizeného, nasledné finalni kolo, kterého se ucastni nadiizeny nadfizeného.
Takto nastaveny proces nam umoziuje efektivné obsazovat pozice kompetentnimi

pracovniky.

Pro rozvoj téchto lidi vyuZivame rtiznorodé nastroje tzv. tooly které jim pomahaji pfi
praci se zakaznikem. Jsou to napiiklad prezentéry novinek, samotné novinky uréené k
ochutnani, technicky servis zafizeni (napf. chladici zafizeni a vycepni techniky na

postmixy), stejné jako logisticky servis s dodavkami zbozi podle dohody s odbératelem.

Dale pravidelné¢ vyhodnocujeme reakéni dobu servisnich zdsahd at” uZ se to tyka
vymény lednice, opravy vycepu nebo logistiky. To v§e dohromady tvoii kompletni servis,

ktery zdkaznikiim nabizime, a tim budujeme vztahy zaloZené na davéie a profesionalité.*

2. Jaké faktory (kvalita, inovace, ekologi¢nost, spolehlivost) vnimate jako
klicové pro dlouhodobou udrzitelnost spolupriace s HORECA zakazniky?
Ktery faktor byste vyzdvihl jako nejzasadnéjsi?

»Na prvnim misté je jednoznacné kvalita — kvalita produktd, kvalita servisu 1 kvalita
vSech podplrnych materiall, které poskytujeme zakaznikiim. Kvalita zaroven uzce souvisi

se spolehlivosti, protoZe kvalitni servis znamend zaroven servis spolehlivy.



Vyznamnou roli dnes sehravaji také inovace. Oproti dobé ptfed deseti lety, kdy v
gastronomii panovala spiSe rutina a mén¢ se experimentovalo, dnes zdkaznici ocekavaji, ze

budeme prichdzet s novymi feSenimi. Kdo inovuje, ziskavéa vyhodu vici konkurenci.

Ekologi¢nost je zatim v gastronomii spiSe na okraji zajmu, ale ocekavam, ze s generacni
vyménou a nastupem mladsi populace se jeji vyznam vyrazné zvysi. V soucasnosti je vSak

na zebticku prioritnich faktori pro zdkazniky nejnize.*

3. Jak firma podporuje ekologickou odpovédnost v oblasti produktu, obala
nebo logistiky smérem k zakaznikim v HORECA segmentu? MiiZete uvést

konkrétni iniciativy nebo priklady?

,Nase ekologickd opatteni zahrnuji nékolik oblasti. V prvni fadé pouzivame vratné
obaly — primdrné sklenéné lahve, které jsou standardem v gastronomii. Druhou oblast tvofi

vratné KEG sudy, do kterych plnime naSe napoje.

Dale vniméam jako ekologicky néstroj postmixova zatizeni, kterd vyuzivaji bag-in-boxy
— tedy koncentrat v plastovo-papirovém obalu, ke kterému se piidava filtrovana voda z

vodovodniho fadu a CO.. Vysledkem je vyrazna Gspora ptepravy a obald.

V oblasti logistiky jsme zavedli ptfepravu zboZi vlakem — konkrétné€ pii zadsobovani
Moravy. Také testujeme elektromobily pro nas servisni tym, coz je dalsi krok smérem ke
snizovani emisi. | kdyz zékaznici tato opatfeni zatim pfili§ nevnimaji, prezentujeme je jako

soucast nasi strategie odpovédnosti a véfime, Ze v budoucnu budou vniména pozitivng.*

4. Jak vnimate zmény v ofekavani zakazniki HORECA v poslednich letech?
Napriklad vétSi diraz na lokalnost, kvalitu nebo inovace? Ktery trend

povaZujete za nejvyznamnéjsi?

»Zakaznici maji dnes vysoka ocekévani — chtéji nadstandardni servis a kompletni
podporu ze strany obchodniki, logistiky, call centra i digitalnich nastroji. Inovace jsou

klicové. Kdo dokaze nabidnout produkty na miru, tzv. tailor-made, mé néaskok.

V otazce lokalnosti v ramci CR nevytvafime regionalni odlignosti — produkty jsou
stejné v celé republice. Na Urovni mezindrodni vSak nabizime lokalni znacky podle
jednotlivych zemi — napt. Szentikralyi a Theodora v Mad’arsku, Knjaz Milo§ v Srbsku. To

umoziuje budovat blizkost znagky k zdkaznikovi i mimo CR.

Co se tyce inovaci, skvélym piikladem je novy produkt Granini Schorle — ovocny

perlivy napoj, ktery se ukazal jako velmi pozitivné pfijimany zdkazniky.*



Ume¢lou inteligenci zatim na call centru aktivné nepouzivame, ale mame ji v planu pro
budoucnost. Co vsak jiz pln¢ funguje, je B2B e-shop, ktery je modernim néstrojem pro
objednavani.

Vyuziva ho jiz vice nez 1500 zakaznikl. Objednavky lze provadéet 24/7, systém nabizi
predpovéd’ pocasi s doporucenim objednavky, zobrazuje aktualni akce a novinky. Tedy fika
zakaznikovy, ze se napiiklad blizi teplé pocasi s ndvrhem, co objednat nebo informace, ze

se blizi svatky.

Do budoucna chceme e-shop rozvijet nejen jako nastroj k objednavkam, ale i k edukaci
— naptiklad o mineréalnich vodach, jejich benefitech nebo Skoleni personalu v restauracich.

Je to klicovy prvek nasi digitaliza¢ni strategie.*

5. Jak diilezita je podle vas stabilita a dlouhodobost partnerskych vztahi s
odbérateli oproti kratkodobym cenovym vyhodam? MiiZete popsat néco z

praxe?

»Stabilita je urcité dulezita. Dlouhodobé partnerské vztahy jsou z mého pohledu klicové
a naprosto zasadni. Nicméné v posledni dobé se ukazuje, Ze 1 cenova vyhoda mulze byt v
urcité fazi velmi silnym faktorem, ktery ty dlouhodobé vztahy ptekond. Zakaznik je za

urcitych okolnosti skute¢né schopen odejit jen kviili vyhodné;jsi nabidce.

Na druhou stranu, pokud mam se zdkaznikem partnersky vztah, konkurence ma
mnohem mensi Sanci jej ziskat. Musela by nabidnout vyrazné vétsi slevu nebo vyhodu, nez
kdyby takovy vztah neexistoval. Pokud zadny vztah nemame, pak ho muize presvédcit 1
mens§i procento. Ale pokud vztah mame, ta konkuren¢ni nabidka musi byt vyrazné

vyhodnéjsi, aby to viibec zakaznika motivovalo ke zméné.

Pro mé osobné je tedy vztah se zdkaznikem a vnimani stability nasi spolecnosti naprosto

prioritni. Patii sem také servis, portfolio produkti, stalost a kvalita nabidky.

Soucasné si ale musime byt v€domi vyznamu ceny. Proto ja naptiklad kazdy rok
piehodnocuji zakladni cenik, ze kterého nasledné vychazeji vSechny nabidky. Snazim se,
aby tento cenik byl konkurenceschopny, a aby obchodnik mél uz v zékladni podob¢ vyhodu
pfi jednani. Na tento zaklad pak navazuji dals$i pobidky a individudlni nabidky, které
umoziuji reagovat na konkurenci a ziskavat nové zdkazniky. Vztah a cena tedy spolu tzce

souviseji.



A mozna bych to uzavfel tim, Ze ¢im hor$i vztah se zdkaznikem mam, tim vétsi slevy

mu musim nabidnout.*

6. Jaké inovace v produktovém portfoliu nebo sluzbach povazujete za klicové
pro budouci uspéch v HORECA? Mate priklad konkrétni inovace, ktera

méla pozitivni dopad?

»Zacnu u produktovych inovaci. V posledni dob¢ vnimame trend, ze mladi lidé méné
piji alkohol a vice se orientuji na nealko napoje. To je pro nas jako vyrobce nealkoholickych
napojii samoziejme¢ velmi pozitivni. V tomto sméru vidim obrovsky potencial v kategorii
tzv. mocktailli — tedy nealkoholickych michanych drinkd, které jsou slozené z ingredienci s

uréitym benefitem, at’ uz jde o vitaminy, chut’, nebo jinou pfidanou hodnotu.

Chceme se timto smérem aktivné vydat a zaméfit se na rozvoj této kategorie. Dalsi
oblasti inovaci je vyvoj technologii, konkrétné chladicich a vy€epnich zafizeni. Sledujeme,
co vyvijeji firmy, které tato zafizeni vyrabé&ji — testuji nova technicka feseni a trendy, do

kterych se i my chceme zapojit.

Co se tyce sluzeb, budeme déle zefektiviiovat praci call centra, naptiklad nasazenim

CRM systémil nebo voicebotl, které zlepsi komunikaci se zékazniky a zvysi efektivitu.

SENIOR KEY ACCOUNT MANAGER

1. Jaka kritéria (cena, kvalita, SiFe sortimentu, ekologi¢nost) nejcastéji
zvazuji vasi klicovi zakaznici pfi vybéru dodavateli? Které Kkritérium

vnimate jako rozhodujici pri finalnim vybéru?

,U naSich klicovych zakaznikli jednoznacné dominuje faktor ceny. Rozhodovani
probihd na zaklad¢ celkového balicku obchodnich podminek, tedy nejen zakladniho ceniku,
ale 1 poskytnutych slev, marketingovych bonust a dalSich vyhod. Zakaznik si tyto slozky

spocita a vysledkem je ¢ista ndkupni cena, kterd je pro néj pfi findlnim vybéru rozhodujici.

Nemén¢ dulezita je ale také Sife sortimentu. Historicky jsme jako Mattoni neméli v
portfoliu naptiklad kolovy ndpoj, coz nas ve srovnani s konkurenci ¢astecné limitovalo. V
soucasnosti, diky spojeni s PepsiCo, jsme schopni nabidnout kompletni nealkoholické
portfolio znackové vody, kolové népoje, dzusy. Zakaznici ocenuji nasi schopnost nabidnout

komplexni feSeni pro cely segment.



Co se tyce ekologicnosti, ta zatim nehraje u vétSiny zakaznikd kliCovou roli. Urcité
procento odhadem kolem 10 % se na tuto oblast pta, ale v celkovém vazeni kritérii pfevazuje

jasn¢ cena a sila znacek.*

2. Jak dilezitou roli hraje pro zakazniky spolehlivost dodavek a osobni
pristup dodavatele? Mate zkuSenost, kdy pravé spolehlivost rozhodla o

zméné dodavatele?

»Spolehlivost dodévek a osobni piistup obchodnikt hraje v nasem odvétvi zasadni roli,
a v nékterych ptipadech rozhoduje o uspechu nebo netspéchu celé spoluprace. V segmentu
nealko napojl, zejména béhem sezény, je naprosto klicové, aby zakaznik mél véas k

dispozici objednané zbozi — jinak nema co prodavat.

Stejn¢ dllezity je 1 pfimy kontakt s obchodnim zastupcem nebo key account
manazerem. Zakaznik chce mit jistotu, Ze se ma na koho obratit, kdyz nastane problém, a Ze
se véci skutecné fesi.

Mohu uvést konkrétni ptiklad — dlouhodobé¢ jsme se pokouseli proniknout do jednoho
hotelového fetézce, ktery byl patnact let vyhradnim zakaznikem konkuren¢ni znacky. Zmeéna
nastala az ve chvili, kdy se stavajici dodavatel zacal chovat arogantné a mé¢l opakované
vypadky v zasobovani. Diky témto selhanim jsme se dostali ke stolu, zahajili jednéani a
zékaznika jsme nakonec ziskali. Neslo o to, Ze by nas aktivné hledali — impulsem byla chyba
konkurence. Tento piiklad ukazuje, jak dilezité¢ je drzet si vysoky standard dodavek 1

osobniho servisu.

3. Setkavate se casto s pozadavky zakaznikii na ekologicka FeSeni (napf.
vratné obaly, lokalni produkty)? Pokud ano, které ekologické aspekty

zakaznici nejcastéji preferuji?

»Ekologicka teSeni aktualné rezonuji hlavné v ramci retailového trhu. Naptiklad v
fetézcich typu Kaufland, Lidl a podobné. V segmentu HORECA, piedevsim v klasickych
gastro provozovnach, to stdle neni prioritni téma. Tam, kde se pouZzivaji vratné obaly,

naptiklad sklenéné lahve, je ekologicnost brana spis jako standard, ne jako vyjimecny prvek.

Mame ale 1 ptiklady zékaznik, kde se ekologické aspekty fesi aktivné. Napiiklad ve
Skoda Auto, konkrétné v jejich zdvodnich kantynach, se ekologii vénuji systematicky. Resili
jsme tam projekt na separovany sbér PET lahvi a jejich zvlastni svoz. Dale jsou to nékteré
velkoobchody, které zavazi kanceléfe, jako je Activa nebo Office Depot — tam je snaha

minimalizovat jednorazové obaly a preferuji ekologické varianty.



Obecné ale plati, ze podil zdkazniki, pro které je ekologi¢nost hlavnim rozhodovacim
kritériem, je relativn€ maly. VE&tsi posun ocekavame, pokud projde zékon o zalohovani PET

lahvi — ten by mohl nastavit jasnd pravidla a posunout trh k vétsi udrzitelnosti.*

4. Co byva nejcastéjSim duvodem, pro¢ zakaznik zméni dodavatele v

segmentu HORECA? MiiZete uvést typickou situaci nebo priklad?

,V segmentu HORECA zékaznici zpravidla zistavaji u stavajiciho dodavatele, pokud
jsou spokojeni s kvalitou servisu, dodavkami i komunikaci. Protoze hlavni nabidka tf
nejvetSich hrach na trhu je co do sortimentu velmi podobnd, impulz ke zméné ptichézi
nejcasteji tehdy, kdyz dojde k chybé ze strany dodavatele — naptiklad vypadku dodavek,

neochoté obchodnika nebo ne¢ekanému zdraZeni.

Typicka situace je naptiklad ozndmeni o navySeni cen. V takové chvili zakaznik zacne
porovnavat nabidky konkurence a pokud se objevi vyrazné vyhodnéjsi podminky, je ochoten
o zmén¢ uvazovat. OvSem jen pokud je rozdil skutecné citelny — v jednotkach procent,
napiiklad 5 %, vétSinou ke zméné nedojde, protoze zdkaznik riskuje, ze novy dodavatel

nebude fungovat stejné spolehlive.

Teprve kdyZ je konkuren¢ni nabidka vyrazné lepsi, tfeba o 10 % nebo vic, zacne to byt

pro zakaznika realné téma.*

5. Jak zdkaznici reaguji na nabidky inovaci (nové produkty, digitalni sluzby
apod.)? Prijimaji je ochotné, nebo jsou spiSe konzervativni?

v

,V poslednich letech sledujeme, ze zakaznici jsou stile oteviengj$i inovacim. V
gastrosegmentu se kazdy snazi néim odlisit — nabidka napoji, atraktivita provozovny,
exkluzivita sluzeb. Z toho divodu se snizuje podil konzervativnich zékaznikli, a naopak

roste zajem o nové produkty 1 digitalni feSeni.

Zavedeni naSeho B2B e-shopu je toho jasnym ditkazem. Byli jsme posledni z velkych
hréact, kdo s timto fesSenim pfisel, ale poptavka po ném byla obrovska. Zakaznici ocenuji, Ze
si mohou objednavku udélat v klidu vecer, bez nutnosti telefonovani nebo komunikace s call

centrem. Mohou si projit nabidku, rozmyslet si, co jim chybi, a nakoupit bez ¢asového tlaku.

Aktudlné uz ptes nas e-shop objednava kolem 1500 zakazniki a tento pocet dale roste.

Je vidét, ze digitalizace je v naSem segmentu zaddana a Ze ptinasi konkrétni vysledky.*



6. Jak probiha ze strany Mattoni 1873 vyhodnocovani spokojenosti kli¢ovych
zakazniki? Pouzivate konkrétni metody jako ankety, osobni rozhovory,

sledovani odchodovosti?

»Nemame formalni systém typu anket nebo dotaznik1i, ale zpétnou vazbu od klicovych
zakazniki ziskdvame pravidelné pii osobnich setkdnich. Kazdy z mych obchodnich zastupcii
ma své portfolio klientl a ja s nimi jezdim na schiizky se strategickymi partnery. Kazdy rok
spolecné vyhodnocujeme prubéh spoluprace — jak se vyvijely prodeje, jak fungovaly

marketingové aktivity, co se osveédcilo a co je tieba zlepsit.

Osobni kontakt je pro nas naprosto klicovy, zejména v soucasné dob¢, kdy zakaznici
vice Setfi. Spotieba v gastroprovozech se snizuje, a tak je pro nas zasadni nejen akvizice
novych zékazniki, ale 1 udrzeni téch stavajicich. Udrzet si spokojeného klienta je vzdy
efektivnéjsi nez ziskavat nového — jednak ho zndme, vime, jak s nim pracovat, a navic mame
navazany vztah. Pokud je vztah pevny, zdkaznik ndm sdm fekne, Ze mu konkurence nabidla

lepsi podminky — a my tak mame Sanci reagovat.

Obchod v naSem segmentu zlstava stdle hodné o osobnich vztazich. Navzdory

digitalizaci a online trendiim je pravé diivéra a dlouhodoby kontakt tim, co ¢asto rozhoduje.*

OBCHODNI ZASTUPCE ,,FARMER¥

1. Jakym zpisobem pravidelné komunikujete a udrZujete vztahy se
stavajicimi zakazniky v HORECA segmentu? Co se vam nejvice osvédcilo

— osobni navstévy, telefon, e-mail?

,V ramci komunikace se zdkazniky v segmentu HORECA vyuzivam vSechny dostupné
kanaly. Osobni navstévy, telefonicky kontakt 1 e-mailovou komunikaci. Nicméné nejvice
preferuji osobni kontakt, protoze madm se svymi zdkazniky dlouhodobé vybudované

ptatelské a diivérné vztahy, které jsou zaloZené na osobnich vazbach a dlouholeté spolupréci.

Zékaznici Casto ocenuji, kdyz jim mohu akce ¢i novinky pfedstavit osobné, ale
samoziejmé jsou 1 taci, ktefi preferuji pfehled akci zasilany e-mailem nebo potiebuji
pfipomenuti formou telefonatu. V tomhle ohledu pfistupuji ke kazdému zakaznikovi

individudlné a pfizptsobuji se jeho preferencim.



Co se tyce Cetnosti komunikace, je to skute¢né zdkaznik od zadkaznika — néktefi si
vysta¢i s jednim kontaktem mésicné, jini vyzaduji pravidelnou komunikaci tieba kazdy

tyden, a to podle aktualnich potieb, planovanych akci nebo sezénnich pozadavka.*

2. Jak zakaznici hodnoti spolehlivost, kvalitu produkti a komunikaci ze
strany Mattoni 1873? Ktery z téchto faktori vnimate jako nejkriti¢téjsi pro

udrZeni spokojenosti?

,»Ze vSech faktort, které hraji roli v udrzeni zakaznické spokojenosti, bych jednoznacné
vyzdvihl kvalitu produktii. Na tu si jako znacka velmi zaklddame a je to néco, co zakaznici
opakovang ocenuji. At uz se jedna o nase tradi¢ni vyrobky, nebo o novinky, vzdycky mame
zpétnou vazbu, ze chut a celkové zpracovani spliuje nebo dokonce pirekonava jejich
oc¢ekavani. VEdi, Ze se mohou spolehnout na to, Ze kdyz uvedeme novy produkt, bude mit

vysoky standard.

Vedle kvality je diilezitd i komunikace — a to jak ve sméru od firmy k zakaznikovi, tak
1 v ramci kazdodenni operativy. At uz jde o informace k akcim, objednavkam, nebo tfeba
reklamacim, snazime se vzdy o rychlou, pfehlednou a vstiicnou komunikaci. Funguje to jak
ze strany obchodnich zastupci, tak i pfes ostatni firemni kanaly. Tato kombinace — S§pickovy
produkt a profesiondlni komunikace — se ukazuje jako klicova pro dlouhodobé udrzeni

o

spokojenosti nasich partnera.*

3. Jaké signaly vnimate jako varovani, Ze zakaznik miZe uvaZovat o zméné

dodavatele? Mate typicky priklad takového varovného signalu?

,»Mezi nejCastéjsi signaly, Ze zdkaznik uvazuje o zméné dodavatele, patfi ztrata zajmu
o komunikaci. Pokud pfestane odpovidat na telefonaty, nereaguje na e-maily nebo se vyhyba
osobnimu kontaktu, je to zcela jasné varovani. Zpravidla to znamena, Ze néco neni v potfadku
— bud’ se objevil novy konkurenéni vliv, nebo doslo k ur¢itému zklamani, at’ uz kviili cené,

servisu nebo jinému faktoru.

Dalsi varovny signal ptichazi ve chvili, kdy dojde k opakovanému pochybeni z nasi
strany, napiiklad Spatnému zavozu nebo nedodrzeni slibenych podminek. Pokud zakaznik
zacne vnimat, zZe se na nas nemuiZze pln¢ spolehnout, logicky zacne premyslet, zda by jinde
nem¢l lepsi servis. Dillezité je takovym situacim piedchédzet a hlavné — jakmile se néco stane
— okam?zité reagovat a osobné to s klientem vyfesit. Pokud zdkaznik ztraci divéru a nema s

nami otevieny vztah, je témet nemozné ho udrzet



Kdyz ale s klientem dlouhodobé dobfe komunikujeme a ddvame mu divod zistat,
zménu dodavatele vétSinou viibec netesi. Jakmile ale ta komunikace pfestane fungovat, nebo

se néco podceni, konkurence mtize velmi rychle ziskat ptilezitost.*

4. Vnimate zajem zakazniki o inovace a ekologicka FeSeni? Které inovace

byly pFijaty nejlépe?

»Zakaznici obecné pomérn¢ dobie piijali ekologické inovace, jako jsou napiiklad
neoddé¢litelné vicka na PET lahvich. PiestoZe na zacatku panovala urcita nejistota, nakonec

se tento krok ukazal jako bezproblémovy a dnes ho vnimaji jako samoziejmost.

Co se tyce pripravovaného systému zalohovani PET lahvi a plechovek, ktery uz funguje
napiiklad na Slovensku, mezi zdkazniky stale panuje jista nejistota ohledn¢ jeho fungovani.
Néktefi maji obavy, jak bude vykup oballl probihat v praxi. Nicméné véfime, ze az bude

systém zaveden, adaptace prob&hne stejné hladce jako u neodd¢litelnych vicek.

Kromé toho zdkaznici vyuzivaji i nas novy B2B e-shop, kde si mohou sami objednévat
zbozi, prohlizet akce a ptistupovat k dodacim listhm. Tento systém si oblibila predevsim
mladsi generace provoznich, ktefi maji k digitalnim nastrojim bliz. Star$i zakaznici naopak
preferuji klasickou cestu — telefonat s operatorkou nebo osobni ndvstévu obchodniho

zastupce. Celkovée ale povazuji tyto inovace za pozitivné piijaté.*

5. Jak dilezité je pro udrZeni zikaznika pravidelné prehodnocovani
podminek smluv a proaktivni pristup? (MiiZete uvést priklad, kdy takovy

pristup pomohl udrzet zakaznika?)

»Pfehodnocovani smluvnich podminek je proces, ktery feSime individudlné dle
konkrétnich potteb zakaznikl. Ne&kteti klienti potiebuji zpocatku investici — naptiklad
zalohu na vybaveni — a pozdé&ji ptejdou na jiné formy podpory, jako je sleva na faktuie nebo

zpétny bonus. Osobné se mi nejvice osvédcil praveé zpétny bonus.

Dulezité je navazovat pravidelnou komunikaci, diky které zjistime, co zakaznika
aktualné trapi a co od spoluprace ocekava. Nemame piedepsany interval, kdy musi ke zméné

dojit — fidime se podle vyvoje situace a potieb konkrétniho provozniho.

Z pohledu generacnich rozdili pak vniméam, Ze mladsi zakaznici ¢asto potiebuji poradit
— nemaji zatim tolik zkuSenosti a oceni vedeni. Naptiklad neddvno jsem pracoval s novym

zakaznikem, jehoZ provoz vedou lidé ve véku mych déti. Sami mé oslovili s zddosti o pomoc



pfi nastaveni smlouvy. Oproti tomu star$i generace ma Casto jasnou piedstavu a je zvykla

podminky pravideln¢ prehodnocovat. Ale samoziejmé existuji vyjimky na obou stranach.*

6. Zaznamenavate, Ze regionalni pivod produkti (lokdlnost) hraje pro
zakazniky rostouci roli? (Pokud ano — jaka konkrétni o¢ekavani zakaznici

v tomto sméru maji?)

,»Ano, lokdlnost urcité pro nékteré zédkazniky hraje roli. Ale neni to plosné. V mém
regionu, ktery zahrnuje horské oblasti, konkrétné Krkonose, mame znacnou cast klientely
tvofenou turisty, predevsim z Némecka a Polska. Ti vétSinou preferuji znacky, které znaji, a

lokalni nabidka je tolik neoslovuje.

Na druhou stranu jsou provozovny, které si lokalnost stavi jako soucast své identity, a
to nejen v kuchyni, ale i v ndpojové nabidce. V téchto ptipadech voli naptiklad domaci
limonady z regiondlnich sirupt. Celkové bych fekl, Ze zajem o lokalni produkty existuje, ale

tyka se spise specifickych typti podniki.*

HUNTER ROZHOVOR

1. Jaké faktory obvykle nejvice ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika prejit od
konkurence k Mattoni 1873? Ktery faktor podle vas dnes nejvice funguje

jako "spoustéc zmény"?

,Obvykle je to primarné cena. Ta hraje zcela zésadni roli, protoze v nasem oboru je
vnimana jako naprosty zaklad rozhodovaciho procesu — dalo by se fict, Ze je to opravdu alfa
a omega. Zékaznici zpravidla pfechazeji ke konkurenci tehdy, kdyZ dostanou nabidku, ktera
je pro n€ vyhodnéjsi z hlediska ceny. Jakmile maji moznost ziskat lepsi podminky, je to ¢asto

spousté¢ zmény.

Zaroven musim fict, Ze v posledni dobé se mi potvrzuje i dulezitost osobniho
doporuceni. Plisobim v Karlovych Varech uz delsi dobu a ¢asto se setkdvam s tim, ze si mezi
sebou restauratéfi nebo hoteliéti predavaji reference, s kym spolupracuji a jak jsou

spokojeni. Na zaklad¢ t€chto doporuceni nas pak sami oslovuji s poptavkou po nabidce.*

2. Jakou roli hraji pri akvizici faktory jako cena, kvalita, Sife sortimentu,
ekologi¢nost a znaCka dodavatele? Vidite u zakaznika posun v dileZitosti

téchto faktoru?



,Za posledni obdobi se velmi vyrazné zvysila dtlezitost ceny. Vzhledem k inflaci a
neustalému kazdoro¢nimu zdrazovani je pro zédkazniky cena jednim z hlavnich kritérii pfi

rozhodovani. Hraje skute¢né klicovou roli.

Kvalita a Sife sortimentu jdou ruku v ruce. V tomto ohledu mame v Mattoni velkou
vyhodu, protoze nabizime produkty, které¢ jsou nejen kvalitni, ale zaroven velmi dobie
pokryvaji Siroké spektrum potieb zdkaznikl. NaSe znacka disponuje silnymi brandy a diky
§ifi sortimentu jsme schopni oslovit prakticky jakéhokoliv zékaznika, coz je velké plus oproti

konkurenci.

Co se tyce ekologicnosti, tam bych fekl, Ze se momentaln¢ nejednd o zasadni téma.
Obcas se objevi zakaznici, kteti se zajimaji o udrzitelnost a sleduji environmentalni trendy,
ale ve vétSin¢ ptipadl to v praxi neni faktor, ktery by vyznamné ovliviioval obchodni

rozhodnuti.*

»Znacka a silné brandy hraji skutecné velkou roli. Mattoni je v naSem regionu vniména
jako vyrazna a divéryhodna znacka, ktera Casto slouzi jako doslova otvira¢ dveti. Kdyz
zakaznici sly$i jméno Mattoni, vétSinou uz maji predstavu o kvalité a sortimentu. Nemusime
jim jednotlivé znacky detailné ptedstavovat, protoze je zpravidla dobfe znaji. To je pii

akvizici obrovska vyhoda.*

3. Vnimate, Ze ekologické aspekty se stavaji dilezitym argumentem pii
ziskavani novych zakaznikii? Pokud ano — ktery ekologicky benefit
zakaznici ocenuji nejvice?

,»V tuto chvili si nemyslim, Ze by ekologické aspekty hraly zasadni roli pti rozhodovani
zakaznik®. Neni to vnimano jako hlavni argument. Je pravda, ze se najdou zdkaznici, pro

které je to dulezité, ale obecné v naSem regionu to neni rozhodujici faktor.*

4. Jaké inovace v nabidce Mattoni 1873 vam pomahaji presvédcit nové
zakazniky? MiZete uvést priklad produktu nebo sluzby, ktery vas pri

akvizici vyrazné podporil?

»Jednou z vyraznych novinek, kterou jsme v posledni dobé zavedli, je spusténi e-shopu.
Reagujeme tak na aktudlni potfeby zakaznikd, kteti dnes Casto preferuji digitalni kanaly pied
osobnim nebo telefonickym kontaktem. E-shop jim dava vétsi volnost, mohou si sami

vybirat produkty v klidu a bez ¢asovéeho tlaku.



Tato inovace ndm pomaha udrzet si krok s dobou a zdkaznici ji vnimaji pozitivné. Je
pravda, ze konkurence jiz e-shopy také nabizi, takze to neni nutné rozhodujici konkurenéni
vyhoda. Ale rozhodné je to nastroj, ktery je dnes vniman jako standard a bez n& bychom

byli v nevyhodé.*

5. Jak dilezité je pro zakazniky, Ze Mattoni 1873 nabizi stabilitu a
dlouhodobou spolupraci? Setkavate se s tim, Ze stabilita pfevazuje nad

cenou?

»Ano, jednoznac¢né. Nasi dlouhodobi zikaznici skutecné ocenuji stabilitu a
davéryhodnost. Vnimaji pozitivng, ze spolupracuji s firmou, ktera je stabilni, ma dlouhou
tradici a zaroven se neustale rozviji. Casto se nas ptaji, jak se firm¢ dafi, jestli planujeme

néjaké nové investice, co mame v planu do budoucna.

Navic je dilezité, Ze 1 naSi obchodni zastupci jsou u firmy dlouhodobé. V mém regionu
je to dilezity prvek — konkurence ¢asto méni lidi na pozicich a zékaznici si toho vSimaji.
Dostavam zpétnou vazbu, ze ocenuji, kdyz maji stabilni kontakt, na kterého se mohou
spolehnout, coZ u konkurence Casto chybi. Takze ano, stabilita v tomto sméru opravdu

pfevazuje i nad cenou.*

6. KdyzZse vam podari zakaznika piesvédcit ke zméné dodavatele, co z vaseho
pohledu nejvice prispiva k tomu, Ze u Mattoni 1873 ziistane i dlouhodobé?

Je to produkt, osobni servis, znacka, logistika...? MiiZete uvést priklad?

,»Z dlouhodobého hlediska je pro udrZeni zdkaznika klicovy osobni ptistup. Kdyz se
zdkaznikem navdzeme vztah a postupné se spoluprace posune do roviny, kdy si tykame,

bavime se otevien¢ a vznikne pratelska atmosféra, tak uz nejde jen o obchod.

V takovych ptipadech zékaznici Casto ani nefes$i konkurencni nabidky, protoze ta
osobni vazba a ditvéra prevazuji. No a samoziejmé — kdyz to podpofi kvalitni produkt, silna

znacka a vSechno funguje, tak zakaznici nemaji divod néco ménit.*



