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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybranych vyrobki
spolecnosti Hamé, s. r. 0. na ¢eském trhu. Analyzovanymi vyrobky jsou tatarské omacky,
majonézy a dressingy o které spolecnost Hamé rozsifila své vyrobkové portfolio. Prace
se sklada z teoretické a praktické Casti. Prvni ¢ast se zamétfuje na poznatky z odborné
literatury a vysvétluje =zakladni pojmy jako konkurence, konkurenceschopnost,
konkuren¢ni analyza, konkuren¢ni prostfedi atd. Druhé ¢ast prace predstavuje spolecnost
Hamé a analyzuje jeji vnéjsi i vnitini prostiedi. Tato ¢ast prace se také vénuje akvizici
spoleCnosti Doma, a. S. a predstaveni jejich produktd. Dale identifikuje, analyzuje

a srovnava konkurenty spolecnosti a provadi marketingovy vyzkum. V zavéru jsou

doporuceny navrhy na zlepSeni souc¢asného stavu a zvyseni konkurenceschopnosti.

Klic¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, PESTE analyza, Porteriv model péti

konkurenénich sil, McKinsey 7S analyza, SWOT analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

Bachelors thesis deals with the analysis of competitiveness of the selected products of the
company Hame, s. r. 0. on the Czech market. Analyzed products are tartare sauces,
mayonnaise and dressings which company Hame has extended its product portfolio.
The work consists of the theoretical and the practical part. The first part focuses on the
findings from the professional literature and explains basic concepts such as competition,
competitiveness, competitive analysis, competitive environment, etc. The second part
presents the company Hame and analyzes its external and internal competitive
environment. This part also deals with the acquisition of Doma, a.s. and presentation
of their products. It also identifies, analyzes and compares competitors and does marketing
research. In the conclusion there are recommended proposals for improvement of the

current situation and for increase in competitiveness.

Keywords: competition, competitiveness, PESTE analysis, Porter’s five forces model,

McKinsey 7S analysis, SWOT analysis, marketing research
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UvVOD

Konkurenceschopnost je v sou¢asném podnikatelském prostiedi velmi dulezitym faktorem
pro preziti. Podnik, ktery chce na trhu uspét, musi soustiedit svou pozornost jak na okoli,
kterym je obklopovan, tak pfedevs§im na trh, na némz pusobi. Musi tento trh dobie
pochopit a vcas reagovat na zmény, ke kterym na trhu dochazi. Kazdy podnik se musi
snazit hledat konkurencni vyhody, které pak vyuzije ve sviij prospéch v boji proti
soupeiim. Na trzich panuje silna konkurence a zakaznik ma proto vzdy volbu, jakym
produktem uspokoji svoji potiebu. Nema-li podnik Zzadnou konkuren¢ni vyhodu, nema
Sanci uspét. Podniky by se proto mély o konkurenty zajimat, mély by vyhodnotit cile,
strategii, silné a slabé stranky konkurence, jejich aktivity a identifikovat tak ty konkurenty,

kterym by se méli vyhnout a které 1ze ohrozit.

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti spole¢nosti Hamé, s. r. o.
na Ceském trhu. Analyza neni vypracovana pro celou spolecnost, ale pouze pro segment
tatarskych omacek, majonéz a dressingd. Dlvodem pro zaméfeni analyzy
konkurenceschopnosti pouze na tuto oblast byla skute¢nost, Ze tyto vyrobky byly nové
uvedeny na cCesky trh a zmapovani konkurence pusobici ve stejném segmentu bude

pro spolecnost piinosem.

Cilem prace je zanalyzovat danou spolec¢nost, popsat jeji soucasné trzni postaveni,
specifikovat silné a slabé stranky spolecnosti, identifikovat konkuren¢ni podniky,
shroméazdit dostatecné mnozstvi informaci pro konkurencni analyzu, provést srovnani
s konkuren¢nimi podniky a formulovat doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti

podniku.

Prace je rozdelena do dvou hlavnich casti. Prvni Cast je teoretickd a je zaméfena
na poznatky z odborné literatury. Vysvétluje zdkladni pojmy jako konkurenceschopnost,
konkuren¢ni vyhoda, konkuren¢ni prostfedi, apod. a zabyva se typologii trhil, typologii
konkurence a konkurenc¢nimi strategiemi. Teoreticka Cast dale charakterizuje metody
analyzy vnégjsiho a vnitfniho prostiedi podniku, tvorbu Peste analyzy, Porterova modelu
peti konkurencnich sil, McKinseyho analyzy 7S a sestaveni matice SWOT, ktera shrnuje
poznatky z provedenych analyz. V zavéru teoretické cCasti je popsan postup

marketingového vyzkumu a jeho zakladni techniky.
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Praktickd ¢ast se opirda o poznatky z teoretické cCasti. Na zacatku praktické c¢asti
je predstavena spoleCnost Hamé, jeji historie, vyrobni sortiment a jeji obchodni
a marketingové aktivity. Nasledn¢ je provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
spolecnosti. Pro popis makroprostiedi byla zvolena PESTE analyza, pro analyzovani
konkurence Porteriv model péti konkurencnich sil a pro popis vnitiniho prostiedi
McKinseyho analyza 7S. Poznatky ztéchto analyz jsou nésledné shrnuty ve SWOT
analyze. Dalsi cast prace se zabyva akvizici slovenské spole¢nosti Doma, a. S.
a predstavenim novych majonéz, tatarskych omacek a dressingli, o které spole¢nost Hamé
rozsifila své vyrobkové portfolio. Poté jsou predstaveni konkurenti téchto vyrobkl a je
provedena analyza konkurenceschopnosti. Konkurenceschopnost novych majonéz,
tatarskych omacek a dressingil je posuzovana na zaklad¢é srovnani slozeni vyrobkl, ceny,
dostupnosti a ndklad na medialni aktivitu. V ramci analyzy konkurenceschopnosti novych
vyrobki bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit, jaké jsou preference
zakazniki pti vybéru téchto vyrobkl, a zda se s novymi vyrobky jiz setkali a tyto vyrobky
vyzkouseli, piipadné vyzkousi. Analyzu konkurenceschopnosti tedy uzavira prezentace

vysledk tohoto marketingového vyzkumu.

Na zékladé zjisténych poznatkli z provedenych analyz jsou V zavéru prace doporuceny

navrhy na zlepsSeni konkurenceschopnosti téchto vyrobki.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Chce-li podnik dosahnout uspéchu, musi poskytnout vyss$i hodnotu a uspokojeni
pro zakaznika nez konkurence. Proto musi podniky dé€lat vice, nez se jen piizpisobovat
potiebam cilovych zdkazniki. Musi se snazit ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou
nabidku pevné¢ umisti do povédomi zakaznikli v porovnani s nabidkou konkurence.
Neexistuje zadna konkuren¢ni marketingova strategie, ktera by byla pro vSechny podniky
nejlepsi. Kazdy podnik si musi uvédomit svou velikost a pozici v odvétvi a podle svého

postaveni stanovit strategii, ktera mu zajisti uspéch. (Kotler et al., 2007, s. 133-134)

Pochopit zakazniky vSak nestac¢i. Podnik si musi v§imat svych konkurentt, stejné jako
si v§ima svych zdkaznikl. K tomu, aby podnik mohl planovat svou konkurencni strategii,
pottebuje zjistit vSe o své konkurenci. Musi s konkurenty srovnavat své produkty, ceny,
distribu¢ni kanaly, zptisoby komunikace atd. Jedin¢ tak mulze najit mozné oblasti
konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Diky poznéni téchto vyhod a nevyhod muze zahajit
ucinng¢js$i marketingové kampané proti konkurenci a pfipravit si proti jejim Utokiim lepsi

obranu. (Kotler et al., 2007, s. 568)

1.1 Zakladni pojmy
Konkurence

Konkurence je obvykle definovana jako rivalita mezi prodejci stejného zbozi. Jde
V podstaté o soutéz mezi podniky, které podnikaji ve stejném odvétvi. (Mikolds, 2005,

S. 66, 71)
Konkuren¢ni prostiredi

Na trhu zpravidla existuji 1 dal$i podniky, které zakaznikiim poskytuji podobné produkty
jako my. Jsme tedy obklopeni mnoha dalSimi podniky, které usiluji o totéz co my.
Nachazime se v tzv. konkurenénim prostfedi. Podniky mezi sebou vzajemné soupefi
a vytvari tak konkurenci. Podnik by se mél snazit poznat své konkurenc¢ni prostiedi
a vyhodnotit vSechny vlivy, které na podnikani v daném prostfedi a oblasti pisobi. Podnik
by se mél zaméfit jak na souCasnou situaci v podniku, tak na situaci v okoli podniku,
tzn. v celém odvétvi identifikovat své konkurenty a ur€it, co musi udé€lat pro naplnéni

své strategie. (Kozel et al., 2006, s. 29; Urbanek, 2010 s. 172-173)
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Konkurenéni trh

Konkuren¢ni trh je trh, na kterém je mnoho kupujicich a prodéavajicich, kteti nabizeji stejné
vyrobky nebo sluzby a kazdy z nich ma pouze zanedbatelny vliv na trzni cenu. (Mankiw,
1998, s. 86, 292)

Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je pojem velmi ¢asto pouzivany, ale jeho ptesny vyklad je pomérné
obtizny. V nejobecnéj$i roviné muzeme konkurenceschopnost chapat jako schopnost
dosahovat stanovenych cilt, tzn. efektivnim, flexibilnim a inovativnim zptisobem vyuzivat
zdroje tak, aby byly uspokojeny vSechny ziajmové skupiny (zdkaznici, zaméstnanci,
vlastnici, manazefi, atd.). V uzsi rovin¢ Ize tento vyraz vykladat jako miru, s jakou by dany

subjekt obstal v konkuren¢nim boji. (Palatkova a Zichova, 2014, s. 86)
Konkuren¢ni sila

Konkurenéni sila vyjadiuje, o kolik je podnik siln€j$i nebo slabsi nez jeho nejblizsi
konkurenti. Konkurenéni sila bezprostfedné ovliviiuje konkuren¢ni pozici podniku a jeho
uspésnost. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47, 96)

Konkurenéni vyhoda

Mit konkuren¢ni vyhodu znamena mit néjakou vyhodu v podobé vyssi schopnosti
konkurovat jinym vyrobcim nebo prodejctim. Konkurenéni vyhoda ve své podstaté
vychézi z uzitné hodnoty, kterou je podnik schopen pro své zakazniky vytvofit. (Urbanek,

2010, s. 174)

Konkuren¢ni strategie

Chce-li podnik realizovat svou konkuren¢ni vyhodu, je tieba, aby si vytvofil néjakou
konkrétni optimdlni konkurenc¢ni strategii, ktera povede k dosazeni a také udrzeni této
konkurenéni vyhody. (Urbéanek, 2010, s. 173)

1.2 Typologie trhi

Globalni trhy se déli na:

e trhy zdkaznické (spotiebitelské, uzivatelské, B2C) — trhy, které tvofi jednotlivci

a domacnosti, které kupuji zbozi a sluzby pro vlastni spotiebu,
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e trhy primyslové (dodavatelsko-odbératelské, B2B) — trhy, tvofené pievazné
podniky, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem dalSiho zpracovani nebo pouziti
ve vlastnim vyrobnim procesu,

e trhy smiSené (jsou kombinaci B2B a B2C trhii) — trhy, které jsou charakteristické
vztahy mezi vyrobci a velkoobchody, z nichz se produkce muze dostavat

jak k podnikam, tak ke koncovym zakazniktim. (Kasik a Havli¢ek, 2012, s. 40-41)

1.3 Typologie konkurence

Konkurence méa fadu forem a projevl. Rivalita mize byt mezi prodejci i kupujicimi
stejného zbozi nebo si konkurenti mohou konkurovat cenou, reklamou apod. Proto musime

rozliSovat rizné stupné a formy konkurence podle stanovenych ptedpokladu.

1.3.1 Typologie konkurence z pohledu mikroekonomie

Z pohledu mikroekonomie rozlisujeme tyto formy konkurence:

wvrw

e Konkurence napfi¢ trhem (konkurence mezi nabidkou a poptavkou)

Pti této form¢ konkurence maji vyrobci zdjem prodat, to co vyrobili, pokud mozno
€O s nejvysSim ziskem. Naopak spottebitelé chtéji své potieby uspokojit ndkupem zbozi
za co nejniz§i cenu. Ob¢ strany maji protichidné postoje a musi hledat kompromis.

Kompromisem mezi nabidkou a poptavkou je rovnovazny stav. (Mikolas, 2005, s. 66)
¢ Konkurence na strané poptavky

Jednd se o stfet zajmu jednotlivych spotiebitell, ktefi vstupuji na trh. Kazdy spotiebitel
spotiebiteld. Je-1i poptavka vyssi nez nabidka, tato konkurence roste a to vede k riistu ceny.

(Mikolas, 2005, s. 66)
e Konkurence na strané nabidky

Kazdy vyrobce piichdzi na trh s tim, ze chce prodat co nejvice svych vyrobki
za co nejvyhodnégjSich podminek, které mu umozni dosahnout co nejvyssiho zisku. Pokud
je nabidka na trhu vyssi nez poptavka, konkurence na strané nabidky roste. Vyrobci chtéji
své vyrobky prodat, proto musi snizovat ceny a Konkurence mezi nimi se zvySuje.

(Mikolas, 2005, s. 66)
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1.3.2 Konkurenéni typologie podle rozsahu konkurenéniho pisobeni

Podle rozsahu konkuren¢niho ptisobeni podniku lze konkurenci €lenit na:

Globalni konkurenci — plisobi svym rozsahem po celém svéte, tzn., ze pisobi ve vSech
statech nebo alian¢nich trznich seskupenti,

Alian¢ni konkurenci — plisobi pouze v jednotlivych nadnarodnich trznich prostorech
a seskupenich,

Narodni konkurenci — plisobi v rdmci jednoho statu,

Meziodvétvovou konkurenci — predstavuje skupinu konkurentl, kteti plisobi ve vice
nez jednom odvétvi,

Odvétvovou konkurenci — zahrnuje piisobeni v§ech konkurentti v jednom odvétvi,
Komoditni konkurenci — zahrnuje vSechny konkurenty, ktefi vyrabé&ji nebo distribuuji
stejné nebo podobné produkty zahrnuté v komoditni klasifikaci. (Cichovsky, 2002,
s. 162-163)

1.3.3 Konkurencni typologie podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi

Déleni konkurence podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi je zaloZeno

na principu ¢ty urovni nahraditelnosti produktu a déli se na:

Konkurenci znac¢ek — vznikd, kdyz podnik za svého konkurenta povazuje subjekt, ktery
nabizi podobné vyrobky nebo sluzby, a to stejnému trhu za podobné ceny,

Konkurenci odvétvovou — vznikd, kdyz podnik za svého konkurenta povazuje vyrobce
ze stejného odvétvi, ktery uspokojuje stejnou nebo podobnou potiebu trhu na stejném
odbératelském trhu, napf. vyrobci aut,

Konkurenci formy — vznika tehdy, kdyZ podnik za své konkurenty povazuje vyrobce,
kteti dokazi uspokojit potiebu trhu,

Konkurenci rodu — vznika, pokud vyrobce za své konkurenty povazuje vSechny
subjekty, které soutézi o toky hodnot (penéz) na daném segmentu trhu. Jde o vyrobce,
ktery chce svymi vyrobky a sluzbami pokryt kompletné cely trzni segment.

(Cichovsky, 2002, s. 164)

1.3.4 Konkurenéni typologie podle po¢tu prodejcii a stupné diferenciace produktu

Dokonalé konkurence — je do zna¢né miry idedlnim stavem, kdy na trhu existuje velky

pocet konkurentli jak na strané¢ nabidky, tak na strané¢ poptavky. Pfedstavuje typ
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konkurence, kdy mnoho subjektii uspokojuje v daném case trzni poptavku stejnym

nebo velmi podobnym produktem.

e Nedokonald konkurence — v redlném ekonomickém svété se na trhu setkdvame

S riznymi formami nedokonalé konkurence:

v" Monopol — vznika tehdy, kdyz na trhu plisobi pouze jeden subjekt. Tento subjekt
ovladd v daném case cely trh jednim ur¢itym produktem a uspokojuje veskerou
poptavku,

v Monopolisticka konkurence — predstavuje typ konkurence, kdy mnoho subjekti
uspokojuje v daném case trzni poptavku diferencovanymi produkty,

v" Oligopol — piedstavuje typ konkurence, kdy na trhu je nabidka uskute¢iovana jen
malym poctem prodavajicich,

v Duopol — je modifikaci oligopolu, kdy na trhu své vyrobky nabizeji pouze dva
konkurenti, kteti se mohou domluvit a diktovat si ceny,

v' Monopson — na trhu existuje pouze jediny odbératel vyrobki nebo sluZeb.
(Cichovsk}'l, 2002, s. 165; Mikolas, 2005, s. 67; Urbanek, 2010, s. 171)

1.3.5 Konkurencni typologie podle stupné organizace a propojitelnosti vyrobci do

alianci

Jedna se o cilené spojeni vyrobcl do alianci a dle této typologie 1ze konkurenci roz¢lenit

na:

e Monopol — je to nejvyssi stupen vzajemného propojeni, jehoz cilem je vytvotit velky
tlak na odbératele,

o Kartel — jedna se o konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami rozdélila trh, jednotlivi
konkurenti si tak nekonkuruji znackou ani cenou,

e Syndikat — jedna se o konkurenci, které si vzdjemnymi dohodami nejenom rozdélila trh
a sjednotila ceny, ale také se dohodla na spolecném uplatiiovani strategie a taktiky viici
ostatni konkurenci,

e Trast — jde o konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami rozdélila trh, sjednotila ceny,
urcila spole¢nou strategii a taktiku, a také se provazala vzajemnou investi¢ni politikou.

(Cichovsky, 2002, s. 166)
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1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Pro kazdy podnik je velmi dilezité nalézt svou dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni
vyhodu. Jediny zpusob, jak uspét v dne$nim konkurenénim prostiedi a udrzet se na trhu, je
odlisit se od konkurence. Kazdy podnik tedy musi nalézt néco, co je pro né¢ho specifické

a co ho odlisuje. (Blazkova, 2007, s. 82)

Konkuren¢ni vyhoda spociva ve vytvafeni mimoifadné hodnoty. Ma-li podnik skute¢nou
konkurenéni vyhodu, znamena to, ze v porovndni s konkurenty zdkaznikiim nabizi vyssi
hodnotu, bud’ pomoci nizsich nékladd, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovnd vyssi ceny.

(Kotler et al., 2007, s. 568; Magretta, 2012, s. 67)

Pro nalezeni konkuren¢ni vyhody lze pouzit matici porovnavajici relativni néaklady

a odliSnosti produkti.

Udrzeni zvla3tnosti Vyjimeény aspéch

e 2

2 N .

= Z
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=
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g 9

a = Vira v rostouc( trh UdrZeni cenové vyhody

Vysoké Nizké

Relativni naklady

Zdroj: BusinessInfo, ©1997 — 2015
Obr. 1. Matice nalezeni konkurencni vyhody

Tato matice méfi relativni naklady, tzn. naklady ve vztahu ke konkurenci, a stupen
diferenciace produktii dané¢ho podniku od konkuren¢niho podniku. Podnik se miize dostat

do téchto pozic:

e UdrZeni zvlaStnosti — relativni ndklady jsou vysoké, vysoky je i stupen diferenciace,
jedna se o jedinecny produkt za vyssi cenu,

e Vyjimecny Uspéch — relativni néklady jsou nizké, diferenciace je vysoka, pozice
predstavuje vynikajici pfilezitost k uspéchu, protoze podnik ma jedine¢ny vyrobek
a moznost stanovit jakoukoliv cenu,

e Vira v rostouci trh — relativni ndklady jsou vysoké, stupen diferenciace je nizky,

jedinou Sanci na tspéch je rust trhu,
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e Udrzeni cenové vyhody — relativni naklady jsou nizké a nizka je i1 diferenciace,
produkty jsou podobné jako ty konkurenc¢ni, konkurovat lze jen na zéklad¢ udrzeni

cenové vyhody. (Jakubikova, 2013, s. 147)

1.5 Konkurencni strategie podle Portera

Porterovy konkurencni strategie (téz generické strategie) jsou strategie, sméfujici
k dosazeni konkuren¢ni vyhody. Uplatnovanim nékteré ze tii strategii mohou podniky
posilit svou pozici na trhu. Je tedy mozné usilovat o vedouci pozici v nakladech, resp.
V cené, nebo uplatnit strategii diferenciace (odliSeni). Tteti moZnosti je zaméfit svou

koncentraci pouze na vhodné trzni segmenty. (Blazkova, 2007, s. 136)
Vedouci pozice v nakladech

Strategie vedouci pozice v ndkladech znamen4, Ze na trhu ptevladaji jednoduché vyrobky,
naklady na vyrobu a distribuci v odvétvi, a tim zdkaznikiim nabidnout vyrobky za nizsi
ceny nez konkurence a ziskat tak vétsi trzni podil. Zdroje vyhody nizkych nékladii jsou
rozmanit¢ a zalezi na struktufe daného odvétvi. Lze sem zatradit napiiklad tuspory
z velkovyroby, patentované technologie, vyhodnéjsi pfistup k surovinam a dalsi faktory.
Podafi-li se podniku realizovat tuto strategii, jeji ndkladova pozice bude piedstavovat
velkou bariéru vstupu na trhu pro ostatni podniky a zaroven zabrani substitu¢nimu efektu.
Nakladova strategie je vhodna v piipadé vyrobkt, u nichz neni mozna diferenciace.

(Blazkova, 2007, s. 136-137; Mallya, 2007, s. 112-113)
Strategie diferenciace

Utelem této strategie je odlisit se od konkurence a nabizet zakaznikim lepsi vyrobek
nez konkurence. Naklady v této strategii nejsou prioritni. Podnik si tak za sviij vyrobek
ucétuje vyssi cenu a jako protihodnotu zakaznikovi poskytuje viidcovstvi v oblasti kvality,
stylu, technologie, servisu apod. Tuto strategii lze uskutecnit tehdy, pokud jsou vyrobky
odlisitelné a nedaji se jednoduse napodobit, anebo pokud maji zakaznici riznorodé potieby
a diferenciaci dokdzou ocenit a jsou ochotni za ni zaplatit. Na trhu tedy dominuji vysoce

hodnotné a velmi rozdilné vyrobky. (Blazkova, 2007, s. 137; Mallya, 2007, s. 115)
Strategie focus (koncentrace, zaméieni)

Tato strategie se zcela odliSuje od ostatnich, protoze je zaloZzena na vybéru uzkého

segmentu uvnitf dan¢ho odvétvi. Podnik s touto strategii se zaméfuje pouze na jeden
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segment nebo skupinu segmentd a prizplisobuje jim i svou strategii, neusiluje o jiné
segmenty.! Svou pozornost pak miize podnik soustfedit bud’ na nizké ndklady, nebo
na diferenciaci. Podnik se musi snazit co nejlépe poznat potifeby zakaznikii téchto
segmentt a usilovat o vedouci postaveni v cené nebo v jiné oblasti jejich zajmu. Podnik
co nejvice rozviji svou strategii z hlediska cilovych segmenti, snazi se ziskat konkurencni
vyhodu ve svych cilovych segmentech, i kdyz nebude dosahovat celkové konkurenéni

vyhody.? (Blazkova, 2007, s. 137; Porter, 2004, s. 15)

1.6 Strategie trznich pozic podle Kotlera

Kotlerovy strategie trznich pozic se zaméfuji na velikost trzniho podilu a lze je roz¢lenit

na Ctyti zakladni strategie.
Strategie trzniho viidce (trZzni leader)

Jako viidce je oznac¢ovan podnik s nejvétsim trznim podilem na trhu. Tento podnik se snazi
svou pozici udrzet nebo ji posilovat. VétsSinou se jednd o podnik, ktery byl na trhu prvni.
Svlj trzni podil si mize udrZet nepfetrzitou inovaci, udrZzovanim nizkych nakladd,
vytvofenim vstupnich bariér pro konkurenty nebo nalezenim trzni mezery. RozSifeni
celkového trhu miize dosahnout prostfednictvim novych skupin zakaznikl, novym tcelem
pouziti svych vyrobkl, castéj$im uzitim jeho vyrobkli nebo piedstavenim uplné nové

znacky. (Blazkova, 2007, s. 138)
Strategie trzniho vyzyvatele

Ugelem této strategie je zvysit sviij trzni podil na tkor trzniho viidce nebo na tikor mensich
podnikii na stejném trhu. Utok na leadera trhu je vysoce riskantni, ale také potencialnd
vysoce ziskovy. Bezpetnéjsi je zatto¢it na malé podniky nebo podniky stejné velikosti,
které si nevedou pfili§ dobie a jsou nedostatecné financovany. Tyto podniky maji zastaralé
vyrobky, prehnané ceny nebo né&jakym jinym zplGsobem neuspokojuji pozadavky

zakaznikd. Trzni vyzyvatel pak vétSinou zaujima druhou pozici ve velikosti trzniho podilu.

1 This strategy is quite different from the others because it rests on the choice of a narrow competitive scope
within an industry. The focusers selects a segment or group of segments in the industry and tailors its strategy

to serving them to the exclusion of others.

2 By optimizing its strategy for the target segments, the focuser seeks to achieve a competitive advantage in

its target segments even though it does not possess a competitive advantage overall.
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Zvyseni trzniho podilu byva zalozeno bud’ na nizsich cendch a mensi jakosti nez ma trzni
vidce nebo na nabidce SpiCkovych a vysoce inovovanych vyrobkll. Podniky se vétSinou
snazi hledat neobsazenou pozici na trhu, tuto pozici obsadit a byt v ni lepsi nez trzni vadce.

(Blazkova, 2007, s. 139; Kotler a Keller, 2013, s. 342-343)
Rozhodne-li se podnik pro utok, ma na vybér pét strategii utoku:

e Celni Gtok — pii elnim Gtoku se chce ttoénik vyrovnat vyrobku, cené, reklamé
a distribuci protivnika,

e Kiidelni utok — je zaloZen na identifikaci mezery a nasledné snaze o jeji zaplnéni,

e Utok obklicenim — je pokusem o ziskani znatné &asti tizemi protivnika
prostfednictvim zahdjeni velké ofenzivy v nékolika frontach,

e Obejiti nepftitele — jedna se o tplné obejiti nepftitele a zautoceni na snadnéjsi trhy,

e Partyzanské Utoky — malé obcasné utoky s cilem zneklidnit protivnika a zajistit
si stalou pozici na trhu, napt. snizovani cen, propagac¢ni kampané. (Kotler a Keller,

2013, s. 342)
Strategie trzniho nasledovatele

Strategie, kdy Zadny z podnikd neusiluje o vedouci postaveni, protoZze nemohou
konkurovat trznimu vidci. Tyto podniky se chtéji od trzniho viidce odlisit a diky tomu
se uplatnit. Nasledovatel¢ Casto napodobuji vyrobky trzniho vidce a pfi tom se snazi
0 odliSnosti (napt. v reklamé, baleni), nebo pfebiraji vyrobky od trzniho vidce
a ty nasledné upravuji a zdokonaluji. Pokud si néasledovatel vybere jiny trh, mize se z nég;

stat vyzyvatel. (Blazkova, 2007, s. 139)
RozliSujeme ¢ty¥i strategie trzniho nasledovatele:

e Padélatel — duplikuje vyrobek a baleni leadera trhu a prodava jej na cerném trhu,

e Klonova¢ — napodobuje vyrobky, nazvy a baleni leadera, jsou v nich vSak nepatrné
odchylky,

e Imitator — kopiruje nekteré prvky od leadera, odliSuje je vSak balenim, reklamou
nebo cenou,

e Upravovatel — vyrobky leadera predélava nebo je vylepsuje. (Kotler a Keller, 2013,
S. 343-344)
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Strategie vyhledavajici trZzni mezery (strategie trZni niky)

U této strategie se podnik nezamétuje na cely trh, ale jen na jeho ¢ast. Strategie trzni niky
je vhodna pro mensi podniky a pro cast trhu, ktery vyzaduje specidlni schopnosti

a pro velké podniky je neatraktivni. (Blazkova, 2007, s. 139)

1.7 Druhy konkurenti podle chovani
Podle chovani mizeme konkurenty délit na:

e Laxni konkurent — nereaguje na aktivity nebo ohrozeni ze strany konkurencnich
podniki, bud’ o konkurenci nevi, nebo nema dostatek finan¢nich prostfedkti, anebo své
zakazniky poklada za vérné,

e Vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré formy ohrozeni ze strany konkurenti,
ostatnich si nev§ima,

e Konkurent tygr — reaguje rychle a dirazné na jakékoliv ohrozeni ze strany konkurentd
a nékdy prechdzi i do protiutoku, vzdy bojuje az do konce a nikdy se pfedem nevzdava,

e Vypocitatelny konkurent — je typicky svym nepiedvidatelnym jednanim, nékdy
na ohrozeni reaguje a jindy ne, ani podle minulych zkuSenosti neni mozné predvidat,

jak se zachova, soupeteni s nim neni lehké. (Urbanek, 2010, s. 176)
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2 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

Kazda marketingova analyza obvykle za¢ind analyzou prostfedi podniku. Pod pojmem
prostiedi si lze pifedstavit soubor okolnosti, ve kterych podnik musi fungovat, a které

ho n&jakym zptisobem ovliviiuji. (Jakubikova, 2013, s. 97)

2.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi podniku se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostredi
obsahuje faktory, které plisobi na mikroprostiedi vSech ucastnikli trhu. Tyto faktory maji

riznou intenzitu 1 miru dopadu. (Jakubikova, 2013, s. 98)
Makroprostiedi

Na kazdy podnik a jeho ¢innost plisobi makroprostiedi, které predstavuje neptedvidatelné
nebo jen velmi malo predvidatelné vlivy okoli. Makroprostiedi piisobi na podniky neustale
a proménlivé. Je téZko ovlivnitelné, a proto se mu musi podniky pfizplisobovat.
Makroprostiedi s sebou pfinas§i zmény, které mohou byt pro jeden podnik piileZitosti
a pro druhy naopak znamenat hrozbu. Proto je velmi dilezité vSechny vlivy pisobici
na podnik a jejich vyvojové trendy dikladné sledovat a systematicky analyzovat, abychom
dokazali odhadnout nasledky jejich ptisobeni. (Kozel et al., 2006, s. 16)

Makroprostiedi tvoii $irSi okoli podniku a do jisté miry podnikiim diktuje, co a jak mohou

délat nebo naopak délat nesmi. (Hordkova, 2003, s. 41)

2.1.1 Pest analyza

Pest analyza slouzi ke strategické analyze faktord vnéjSiho prostfedi, které by mohly
pro hodnoceny podnik znamenat budouci ptilezitosti nebo naopak hrozby. Vné&jsi prostiedi

tvoii tyto faktory:

Politické — hodnoti politickou stabilitu (forma a stabilita vlady, kliCové organy a urady,
politicka strana u moci apod.), politicky postoj (postoj vii¢i privatnim a zahrani¢nim
investicim, vztah ke statnimu primyslu, postoj vii¢i privatnimu sektoru apod.), hodnoceni
externich vztahli (zahrani¢ni konflikty, regiondlni nestabilita apod.) nebo politicky vliv

rtiznych skupin. (Grasseova, Dubec a Rehék, 2012, s. 179-180)

Ekonomické faktory — hodnoti zékladni makroekonomickou situaci (mira inflace,
urokova mira, obchodni deficit nebo ptebytek, rozpoctovy deficit nebo piebytek, vyse

hrubého doméciho produktu, ménova stabilita, stav sménného kurzu, apod.), pfistup
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Kk finan¢nim zdrojim (naklady na mistni pijcky, bankovni systém, dostupnost a formy
uvérd, apod.) nebo danové faktory (vySe danovych sazeb, vyvoj danovych sazeb, cla,

dafiova zatiZeni, apod.) (Grasseova, Dubec, a Rehak, 2012, s. 179-180)

Socialni faktory — jedna se o demografické charakteristiky (velikost populace, vékova
struktura, pracovni preference, geografické rozlozeni, etnické rozlozeni, apod.),
makroekonomické charakteristiky trhu prace (nezaméstnanost, rozdéleni piijma, apod.),
socialn¢ kulturni hlediska (zivotni uroven, rovnopravnost pohlavi, apod.) nebo dostupnost

pracovni sily a pracovni zvyklosti. (Grasseova, Dubec a Rehak, 2012, s. 179-180)

Technologické faktory — jedna se predevSim o vysi vydaji na vyzkum, podporu vlady
Vv oblasti vyzkumu, nové vynalezy a objevy, rychlost realizace novych technologii, nové

technologické aktivity ¢ obecnou technologickou urovei. (Grasseova, Dubec a Rehdk,

2012, s. 179-180)

Ekologické faktory — Ize mezi n¢ zafadit pfirodni a klimatické vlivy, globalni
environmentalni hrozby (Cerpani neobnovitelnych zdroji, ubytek ozonové vrstvy,
zvySovani emisi sklenikovych plynii, globalni oteplovani, klimatické zmény, apod.)
nebo legislativni omezeni spojend s ochranou zivotniho prostfedi. (Grasseova, Dubec

a Rehak, 2012, s. 179-180)

2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je odvétvi, ve kterém podnik podniké a zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,
které¢ svymi aktivitami mize podnik vyznamné ovlivnit. Cilem analyzy mikroprostiedi je
identifikovat zakladni faktory, které v odvétvi plisobi a ovliviiuji ¢innost podniku. Pro
analyzu mikroprostiedi se nejcastéji pouziva PorterGv model péti konkurenénich sil.

(Jakubikova, 2013, s. 102-103)

2.2.1 Porterova analyza

Odvétvi je charakterizovano jako skupina podniki, které zasobuji urcity trh. Analyza
odvétvi je Casto spojovana s Michaelem Porterem a jeho modelem péti konkurencnich sil.

(Blazkova, 2007, s. 57)
Hrozba vstupu novych konkurenti

Ohrozeni ze strany novych konkurentll zavisi zejména na vstupnich bariérach do odvétvi,

coz je spjato s existenci a pisobenim nékterého z téchto Sesti faktorti — uspory z rozsahu,
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kapitdlova néaroCnost vstupu, piistup k distribuénim kandlim, ocekavand reakce
existujicich podnikd, legislativa a vladni zésahy, diferenciace vyrobki. Pfitazlivost trhu
tedy zavisi na vySi vstupnich bariér a na vySi vystupnich bariér. Z hlediska ziskovosti
je pro podnik nejvice atraktivni trh, jehoZ bariéry vstupu jsou vysoké a vystupni nizké,
protoze jen malo podnikd muize do odvétvi vstoupit a netspésné podniky mohou odvétvi
bez problémi opustit. Pfi hodnoceni hrozby vstupu novych konkurentii nas tedy predevsim
zajima pravdépodobnost, s jakou mohou do odvétvi vstoupit novi konkurenti a zvysit
tak konkurenc¢ni tlak na stavajici podniky, a dale také jednoduchost, s jakou mohou novi
konkurenti na trh vstoupit. Pfed potencionalnimi konkurenty, kteti by zvysili kapacitu
odvétvi a usilovali o ziskani trzniho podilu, jsou podniky a odvétvi, ve kterém pusobi,
chrdnéno jiz zmifovanymi bariérami vstupu na trh. Zaroven hrozba nové€ vstupujicich
konkurentli snizuje ziskovost odvétvi, protoze pokud by byly ceny v odvétvi vyssi, bylo
by podnikani v této oblasti pro potencialni konkurenty pfitazlivéjsi. (Blazkova, 2007, s. 58;

Grasseova, Dubec a Rehak, 2012, s. 192; Magretta, 2012, s. 52)
Hrozba nahraditelnosti vyrobku (substituénich vyrobkii)

Substitu¢ni vyrobky jsou alternativni vyrobky, které jinym zplUsobem uspokojuji tutéz
potiebu, a které mohou nahradit soucasnou nabidku trhu. Hrozba substitu¢nich vyrobkt
¢i sluzeb predstavuje riziko, ze zékaznik si misto naseho vyrobku, koupi vyrobek jiny,
ktery bude lépe uspokojovat jeho potieby. Existuje-li realnd nebo potencialni hrozba
zastupitelnosti vyrobkd, sniZuje to atraktivitu odvétvi. Substitu¢ni vyrobky brani zvySovani
ziskovost odvétvi, protoZe limituji potencialni ceny. Podnik tak musi nasledovat vyvoj cen
substitutd. (Blazkova, 2007, s. 58; Grasseova, Dubec a Rehak, 2012, s. 192; Magretta,
2012, s. 50)

Hrozba rostouci vyjednavaci sily kupujicich (odbératelii)

Zajima nas zejména struktura a koncentrace kupujicich na trhu. Pokud bude vyjednéavaci
sila kupujicich velka, vyuziji svého vlivu ke stlaeni cen dolii a mohou také poZzadovat,
aby do vyrobku ¢i sluzby byla vlozena vétsi hodnota. Ziskovost odvétvi pak bude nizsi,
protoze zakaznici si budou pfisvojovat vice hodnoty. Vyjednavaci sila kupujicich se
zvySuje, pokud existuje pouze nékolik kupujicich, ktefi nakupuji ve velkém objemu,
vyrobek je standardni a kupujici maji nizké naklady spojené s ptfechodem jinam. Pokud

je vyjednavaci sila kupujicich velkd, trh neni pro podniky pfitazZlivy a navic stavi
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konkurenty proti sob¢. (Blazkova, 2007, s. 58-59; Grasseova, Dubec a Rehak 2012, s. 192;
Magretta, 2012, s. 47)

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatela

Zajimé nas predevsim velikost dodavatela na trhu a jejich schopnost diktovat si podminky
dodavek vyrobkl a sluzeb na trh. Bude-li vyjednavaci sila dodavateli velkd, vyuziji
Ji K tomu, aby si G¢tovali vys$i ceny nebo aby ziskali vyhodné&jsi obchodni podminky, a nas
podnik bude muset toto zvyseni zaplatit nebo piistoupit na nizsi kvalitu. Ziskovost odvétvi
pak bude nizsi, protoze dodavatelé si budou ptisvojovat vétsi dil hodnoty. Vyjednavaci sila
dodavatelti se zvysuje, pokud na trhu plisobi jen omezeny pocet dodavateldi, pokud
jsou jejich vyrobky pro kupujici velmi dulezité anebo pokud jsou dodavatelské vyrobky
jedine¢né a pro kupujici je obtizné najit substitut. Dodavatelé se mohou také spojovat
a tim ziskat jest¢ vétsi vyjednavaci silu. Nejlepsi obranou je budovani vztahil a partnerstvi
s dodavateli. (Blazkova, 2007, s. 58-59; Grasseova, Dubec a Rehak 2012, s. 193; Magretta,
2012, s. 48)

Hrozba silné rivality (na trhu)

Rivalita na trhu je ovliviiovana velikosti a po¢tem konkurentd, stupném odliSnosti mezi
vyrobky a sluzbami a velikosti bariér vstupu na trh a odchodu z trhu. Rivalita se zvySuje,
kdyz na trhu ptisobi mnoho malych nebo stejné velky podnikl, nebo pokud vyrobek nelze
odlisit od ostatnich. Déle kdyz jsou naklady na ptechod jinam nizké a také pokud jsou
vysoké néklady na odchod z trhu. Hrozba rivality na trhu je nejsilnéjsi v dob¢, kdy dochazi
k poklesu trhu nebo k pomalému rustu trhu. Vyrobci jsou totiz nuceni snizovat naklady
a zlepSovat sluzby. Pokud bude intenzita soupefeni mezi konkurenty vysokd, promitne
se to do niZsi ziskovosti, protoZze hodnotu, kterou vyrobci vytvofi, pfenesou na kupujici
V podobé snizenych cen nebo ji vyplytvaji na naklady konkuren¢niho boje. (BlaZkova,
2007, s. 59; Magretta, 2012, s. 54)
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Zdroj: BusinessInfo, ©1997 — 2015
Obr. 2. Model peti sil podle Michaela Portera

2.3 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi podniku tvoifi zdroje podniku a jeho schopnosti tyto disponibilni zdroje
vyuZivat. Vnitini prostfedi se vztahuje na ty faktory, které mohou byt podnikem fizeny
a ovlivilovany. Pro analyzu vnitfniho prostfedi podniku se ¢asto pouzivda McKinseyho

analyza ,,7S%. (Jakubikova, 2013, s. 109)

2.3.1 McKinsey 7S

»Model 7S“ vznikl v sedmdesatych letech v konzultacni firmé McKinsey. Model
ma manazerim pomoci pochopit sloZitosti, které jsou spojeny s organizacnimi zménami.
Model je pojmenovan ,,7S*“ podle toho, ze je v ném zahrnuto sedm faktorti, které

Vv angli¢tin€ zacinaji pismenem S:

Strategie (strategy) — hodnoti, jak organizace napliiuje svou Vvizi a jak reaguje na hrozby

a ptileZitosti v daném oboru podnikéni.

Struktura (structure) — popisuje organiza¢ni uspotfadani ve spoleCnosti ve smyslu
nadfizenosti, podfizenosti, vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami, oblasti expertizy,

kontrolnich mechanizmu a sdileni informaci.

Systémy (systems) — zahrnuji formdlni a neformdalni procesy, které slouzi k fizeni
kazdodennich aktivit organizace. Jedna se napiiklad o manaZerské informacni systémy,

komunikac¢ni systémy, kontrolni systémy, inovac¢ni systémy, systémy alokace zdrojt atd.

Spolupracovnici (staff) — jednd se o lidské zdroje organizace, jejich rozvoj, Skoleni,

vztahy mezi nimi, funkce, aspirace, motivace, chovani vii¢i firme atd.,
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Schopnosti (skills) — jsou znalosti a profesionalni zkusSenosti existujici uvniti organizace.
Jednd se o faktory, které organizace déla nejlépe. Firma musi poskytnout pracovnikiim

vhodné ucici prostiedi, které jim umozni ziskat nové pozadované znalosti nebo schopnosti.
Styl (style) — znamend, jak management pfistupuje k fizeni a jak fesSi problémy, které
se vyskytuji v organizaci.

Sdilené hodnoty (shared value) — jsou pifimo spojeny s vizi organizace a jsou klicovym

faktorem pii tvorbé ostatnich aspektd. VSichni zaméstnanci uvniti firmy by méli védét,

jaky je cil a poslani podniku. (Mallya, 2007, s. 73-75)

Strategy

Shared

Vision

Zdroj: Andrewstaggs, ©2014
Obr. 3. Mckinsey 7S Framework

Vedeni podniku musi brat v uvahu vSech sedm faktorti, aby bylo zajisténo, Ze strategie
podniku bude uspésna. Faktory jsou vzajemné provazany, viz Obr. 3, a pokud podnik
nebude nckterému z faktorli vénovat pozornost, miiZze tim zplisobit zhrouceni ostatnich
faktorti. Prvni tii z vyse uvedenych faktorti se oznacuji jako tvrda ,,3S“. Ctyfi nasledujici
piedstavuji mékka ,,4S%, protoze jsou méné hmatatelné a maji kulturni povahu. (Mallya,
2007, s. 73-75)

2.4 Swot analyza

SWOT analyza je velmi jednoduchou analyzou, ktera slouzi pro urceni firemni strategické
situace vzhledem k vnitinimu a vnéjSimu prostfedi podniku. Informuje jak o silnych
aslabych strankach podniku, tak i1 o jeho pfilezitostech a hrozbach. Kazdy podnik

by se mél snazit odstrafiovat své slabé stranky, podporovat ty silné, identifikovat a
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vyuzivat prilezitosti a snazit se predvidat a eliminovat ptipadné hrozby z okoli. Pouze tak

muze podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi. To vSak vyzaduje dostatek

kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli. (Kozel et al., 2006, s. 39)

POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosazZenf cile

SILNE STRANKY SL;Aﬁ‘r—XA

weaknesses

PRIL(%QTI
pppRoentunities threats

Zdroj: SunMarketing, ©2011 — 2015
Obr. 4. SWOT analyza
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Silné a slabé stranky se vztahuji pfimo k vnitini situaci podniku a hodnoti zejména zdroje
podniku, jejich vyuZiti a napliiovani cili podniku. Silné stranky jsou faktory, diky nimz ma
podnik silnou pozici na trhu, a pfedstavuji oblasti, v nichZ je podnik dobry. Silné stranky
podniku pak lze pouzit jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Posuzuji
se zejména podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti a potencial. Naopak
slabé stranky ptedstavuji ur¢itd omezeni nebo nedostatky, které brani efektivnimu vykonu
podniku. Podnik je tedy v nécem slaby, Groven nékterych faktorh je nizkd, anebo nema
dostatek urcité silné stranky. (Blazkova, 2007, s. 156; Horakova, 2003, s. 42-43; Kozel
etal., 2006, s. 39)

Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi, které obklopuje dany podnik a plisobi
na n¢j prostiednictvim riznych faktort. Pfilezitosti predstavuji dal$i moznosti podniku,
jejichz realizaci by doSlo k lepSimu vyuziti disponibilnich zdrojii a snadnéj$Simu dosazeni
stanovenych cild. Jejich identifikace a vyuZiti zvyhodiuje podnik oproti konkurenci.
Hrozby identifikuji nepfiznivé situace v okoli podniku, které by mohly pro podniky
znamenat prekazky v jeho Cinnosti a jeho postaveni. Tyto situace mohou pro podnik
predstavovat hrozbu upadku nebo nebezpefi neuspéchu. Podnik musi odpovidajicim
zpusobem na nepfiznivé situace reagovat a snazit se je odstranit ¢i minimalizovat.

(Blazkova, 2007, s. 156; Horakova, 2003, s. 44-45; Kozel et al., 2006, s. 39)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednou z klicovych aktivit marketingového fizeni. Marketingovy
vyzkum manazerim poskytuje informace, které jim umoZzZni rozpozndvat piilezitosti
a hrozby na trhu a v€as na né reagovat. Marketingovy vyzkum mizeme rovnéz pojmout
jako souhrn aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy na trhu, a také vlivy marketingovych
nastroji na n¢. Jednd se predevSim o vyzkum teritorii, konkurence, produktd, cen,
distribucnich cest, chovani zakaznika, marketingovych komunikaci atd. (Kasik a Havlicek,

2012, s. 103)

3.1 Postup marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum vyzaduje Sest po sobé jdoucich krokii — definovani
problému a cili vyzkumu, ptiprava planu vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci,
prezentace vysledki a rozhodnuti. Pfi realizaci prvniho kroku si manaZeti musi dat pozor,
aby definovani problému nebylo uréeno piili§ Siroce nebo naopak piili§ tzce. Bude-li
problém definovan pfilis Siroce, dostaneme spoustu informaci, které ale budou z velké ¢asti
nepotiebné. Teprve po vymezeni problému bychom méli formulovat konkrétni cile
vyzkumu. Druhou c¢asti marketingového vyzkumu je navrzeni co nejucinnéjsiho planu
pro sbér informaci, a také odhad jeho ndkladi. MlZeme sbirat jak sekundéarni data, tak
| primarni data nebo oboje. Sekundarni data jsou data, ktera byla sbirana za jinym Gc¢elem
atato data jiz existuji. Primarni data jsou nové sbirand data za konkrétnim ucelem
a pro dany vyzkum. Primarni data lze sbirat péti hlavnimi zptisoby — pozorovanim, pomoci
focus group, dotazovanim, behaviordlnimi metodami nebo na zékladé experimentd.
Pro sbér priméarnich dat se pouzZivaji tfi hlavni vyzkumné néstroje, a to dotazniky,
kvalitativni metody a technologickd zatizeni. Po zvoleni metody vyzkumu a néstroji musi
byt urceno, kdo budou dotazovani respondenti a jakou cestou budou respondenti
kontaktovani — postou, telefonicky, osobné nebo online. Ctvrta fize zahrnuje sbér dat
a je fazi nejnakladnégjsi. Pfedposlednim krokem marketingového vyzkumu je zpracovani
zjisténych a shromazdénych dat pomoci tabulek a pfisluSnych ukazatelli. V poslednim
kroku se prezentuji zjisténé skutecnosti, které jsou nezbytné pro marketingové rozhodnuti.

(Kotler a Keller, 2013, s. 132-147)
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3.2 Techniky marketingového vyzkumu

Data, ktera ziskame v terénu, mizeme sbirat riznymi metodami. Respondenty muzeme
pozorovat, poslat jim poStou dotaznik nebo za nimi poslat tazatele, ktefi jim polozi otazky
z dotazniku a odpovédi si zapi$i. Dal§i moznosti je telefonické dotazovani nebo také
shromazd’ovani informaci v pribéhu experimentu, at’ uz v laboratoti nebo v terénu. Zpisob

shromazd’ovani dat se oznacuje jako technika sbéru dat. (Ptibova, 1996, s. 45)

3.3 Kbvantitativni vyzkum

»~Kvantitativni vyzkum sleduje €etnost jevi, ptfinasi informace od velkého vzorku nositeli,
provadi se s cilem postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek a zamétuje
se napfiklad na to, kolik kupujicich bude mit o zbozi zdjem a v jakém mnozstvi je bude

kupovat.*“ (Moudry, 2008, s. 69)

3.3.1 Pozorovani

Jednd se o nepfimy nastroj sbéru dat, protoZze nevyzaduje piimy kontakt mezi
pozorovatelem a pozorovanym a neni zavisly na ochoté respondentli spolupracovat
a odpovidat na otazky. Zakladnim principem je zamérné, cilevédomé a planované
sledovani probihajicich skute¢nosti, bez aktivnich z4sahli pozorovatele. Mezi nejcastéji
pouzivané technické prostfedky patii kamery, magnetofony nebo chronometry. Pozorovani
se pouziva zejména V kombinaci s jinymi metodami sbéru dat, nejcastéji s osobnim
dotazovanim. Velmi ndro¢nd je interpretace ziskanych udaji. Ne&které skuteCnosti
se obtizn¢ zaznamenavaji a mize dojit ke zkresleni, proto je vhodné, aby pozorovatelé byli

kontrolovani a Skoleni. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 179-180)

3.3.2 Experiment

Pfi experimentu se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvofeném
prostiedi, pfi¢emzZ jsou dopiedu nastaveny parametry, podle kterych experiment probiha.
V pribéhu experimentu je zavadén urcity testovany prvek a sleduje se a méfti jeho vliv
na urcity jev nebo proces. U experimentu je dulezité sledovat validitu Setfeni. U interni
validity bychom m¢éli zajistit, aby vysledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovany prvek.
Vngjsi validita znamend moZnost zobecnit vysledky a promitnout je do realné situace.

(Kozel et al., 2006, s. 145)
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Laboratorni experiment — testy se konaji v umélém prostredi vytvofeném specialné
pro ucely experimentu. Respondenti jsou pozvani do ptfipravenych mistnosti, které jsou
upraveny pro potieby experimentu a pod vedenim vykonavaji konkrétni ukoly.
Laboratorni experimenty probihaji vétSinu jako vyrobkové testy, testovani reklamy
nebo skupinové rozhovory.

Terénni experiment — probihd v pfirozenych skute¢nych trznich situacich. Testujici
veétsSinou neveédi, ze jsou soucasti experimentu a chovaji se pfirozené. Prikladem
terénniho experimentu miize byt napf. testovani vyrobku v domécnostech, pokusny
nakup, testy na veletrzich nebo testovani prodejnich oblasti, kam lze zatadit trzni test,

kterym zjistujeme reakce spotiebitelti na novy produkt. (Kozel et al., 2006, s. 146)

3.3.3 Dotazovani

Ucelem dotazovani je zadavani otazek respondentlim, z jejichZz odpovédi tazatel ziskava

pozadované primarni udaje. Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na rtiznych faktorech,

predevsim na charakteru a rozsahu zjistovanych informaci, skupiné respondentti, ¢asovych

a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd. (Kozel et al., 2006, s. 141)

Osobni dotazovani - jedna se o nejtradi¢néjsi metodu, ktera je zalozena na piimé
komunikaci s respondentem. Hlavni vyhodou je existence pfimé zpétné vazby mezi
tazatelem a respondentem, takze je mozné motivovat respondenta k odpovédim.
Osobni typ dotazovani zarucuje spolehlivost ziskanych udaji. Tento typ dotazovani
ma nejvyssi ndvratnost odpovédi a je zaloZzeny na ochoté nebo schopnosti respondentt
spolupracovat.(Kozel et al., 2006, s. 142; Ptibova, 1996, s. 48)

Pisemné dotazovani - pisemné dotazovani neboli také dotazovani postou se fadi mezi
nejméné rozsifené typy dotazovani a v soucasnosti se jiz témé&f nepouziva. Vyhodou
pisemného dotazovani jsou relativné nizké naklady oproti ostatnim typtim dotazovani.
Pisemnym dotazovanim mutzeme oslovit Siroky okruh respondentli, respondent neni
negativné ovlivilovan tazatelem a ma ¢asovy prostor na rozmysleni si svych odpovédi.
Nejvétsi nevyhodou tohoto typu dotazovani je nizka navratnost. (Kozel et al., 2006,
s. 143)

Telefonické dotazovani — je podobné osobnimu dotazovani, ale je realizovano bez
existence osobniho kontaktu. V zemich s vyspélou telefonni siti je tento zplisob hojné
rozSifen jak pii dotazovani v domacnostech, tak i ve firmach. Hlavni vyhodou

je rychlost ziskavani potfebnych tdaji a moZnost opakovani dotazovani v ptipadé
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nezastizeni respondenta. Telefonické dotazovani by nemélo trvat déle nez 10 minut,
poté mize zacit nudit, zdrzovat a sniZzuje respondentovu soustfedénost. (Kozel et al.,
2006, s. 144; Piibova, 1996, s. 48)

¢ Elektronické dotazovani — pfi elektronickém dotazovani jsou informace ziskdvany
od respondentii pomoci dotaznikli v e-mailech nebo castéji na webovych strankéch.
Jedna se o dosud nejmladsi zptisob dotazovani zalozeny na vyuziti internetu. NejveEtsi
pfednosti je minimalni finan¢ni a ¢asova narocnost. Tento typ dotazovani usnadnuje
zpracovani odpovédi, protoze jsou k dispozici v elektronické podobé. Pro lepsi
pochopeni problematiky je mozné online dotazovani doplnit grafickymi pomuckami.

K nevyhodam patii to, Ze neni zarucena stoprocentni diivéryhodnost odpovédi. (Kozel

etal., 2006, s. 144)

3.3.3.1 Typy otazek v dotazniku

Oteviené otazky — nenabizeji Zadnou moznost odpovédi, dotazovany odpovida podle
vlastniho uvaZeni, n€kdy kladou zna¢né naroky na pamét dotazovaného. Pii velkych
souborech se obtizn&ji zpracovavaji. Vyhodou otevienych otazek je ziskani
nepiedpoklddané odpovédi a vérnéjsiho pohledu respondenta. Nevyhodou je problém

wvewr

dotazovaného. (Zamazalova, 2010, s. 79; Bednar¢ik, 2008, s. 51-52)

Uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi, znichz dotazovany urcitou vybere,
narocna je pfiprava odpovédi, méli bychom nabidnout celou Skalu odpovédi, vzdy by méla

byt nabidnuta alternativa ,,nevim®, ,,néco jiného* apod. (Zamazalova, 2010, s. 79)
Uzaviené otazky maji rliznou podobu:

e Dichotomické — umoznuji vybér mezi dv€éma moZznostmi
e Polytomické — umoziuji vybér mezi vice moznostmi
v Polytomické otazky vyctové — jednd se o druh otdzek, kde respondent
vybira jednu ¢i vice odpovédi
v Polytomické otazky vybérové — umoziuji respondentovi vybrat jednu
moznost z nékolika odpovédi
e Skaly — umoziiuji pfevod kvalitativnich informaci na kvantitativni formu informaci

(Bednarc¢ik, 2008, s. 52-54)
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Polouzaviené otazky — jedna se o kombinaci dvou vyse uvedenych skupin a spojuji jejich
vyhody. Respondentovi jsou predkladany varianty odpovédi a tinikova varianta, u které

byva volné misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy. (Kozel et al., 2006,
s. 169)

3.4 Kyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkoumd postoje a nazory na sledovanou problematiku u malého
vzorku nositelti (novy produkt na trhu, reakce na zavadéni novych medialnich strategii.)
Slouzi ke zjisStovani motivace a spottebitelského chovani a testuje kvalitu obalii, naptiklad
vhodnost nazvli a koncepci. NejpouzivanéjSimi technikami kvalitativniho vyzkumu
jsou hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, brainstorming a projekéni techniky.

(Moudry, 2008, s. 72)



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HAME S. R. O.

4.1 Zakladni informace

Datum zapisu: 17. prosince 2007

Obchodni jméno: Hamé, s. 1. o.

Sidlo: Kunovice, Na Drahach 814, PSC 686 04
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani: vyroba a prodej trvanlivych a chlazenych potravin, feznictvi

a uzenarstvi
Generalni Feditel: Ing. Martin Strupl

Zakladni kapital: 2 239 600 000,- K¢ (Justice.cz, ©2012-2014)

Spole¢nost Hamé je pifedni Ceskou potravinaifskou firmou, kterd se zabyva vyrobou
trvanlivych i chlazenych potravin. Jeji tradice saha az k 20. 1étim minulého stoleti. (Hame,

[©20154])

Hamé ma ve svém portfoliu fadu produktii, mezi néz patii napt. kecupy, pastiky, masové
konzervy, hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné smési, dZzemy, kompoty, kojenecka

strava, bagety, sendvi¢e a spousta dalSich. (Hame, [©2015a])

Spole¢nost Hamé sviij vyrobni program neustale rozSifuje, a to v Souladu s poZadavky
moderniho zptsobu stravovani. S produkci vice nez 100 000 tun hotovych vyrobkt patii
Kk nejvétsim Ceskym producentim potravin. Spole¢nost Hamé ma 7 vyrobnich zavoda
v Ceské republice a 3 v zahrani¢i. V zahrani¢i jsou to zavody Caracal v Rumunsku,
Bogoljubovo v Ruské federaci a nové také zavod ve mésté Presov na Slovensku. (Hame,

[©2015b])

Vyrobky spole¢nosti Hamé maji své pevné misto nejen na c¢eském trhu, ale jsou zndmy
I v zahrani¢i, kam sméfuje cca 50% produkce. Vyrobky spole¢nosti Hamé je mozné
zakoupit ve zhruba 40 zemich svéta, mezi néz krom& CR a SR patii také Rusko,
Rumunsko, Rakousko, Mad’arsko, Bulharsko, Slovinsko, Kazachstan, a dale také Libye,
USA, Velka Britanie, Izrael, Thajsko a dalsi. (Hame, [©2015b])
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Ve Slovenské republice, Rusku, Polsku, Mad’arsku, Rumunsku a na Ukrajiné ma jiz Hamé
své deefiné spole¢nosti. Ugelem jejich zaloZeni bylo zkvalitnéni kontaktl a dodavek zbozi

svym obchodnim partnerim v téchto zemich. (Hame, [©2015b])

Spole¢nost Hamé nabizi své vyrobky jak pod znatkou Hamé, tak i pod dalSimi
prémiovymi znackami Veseld pastyika, Hamének, Znojmia, Otma, Vasco da Gama, dale
pak pod znac¢kou Globus, ktera je uréena pro mad’arsky trh a znackou Antrefrig, pod kterou
prodava své vyrobky na rumunském trhu. Mezi portfolio Hamé patii také znaCka Apetit

a Seliko. (Vyroc¢ni zprava Hamé, 2013)

g gy
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Zdroj: Interni materialy Hamé, 2015

Obr. 5. Logo spolecnosti Hamé, s. r. o.

4.2 Historie

Spole¢nost byla zaloZena v roce 1922 husténovickym zivnostnikem, ktery v Babicich zfidil
konzervarenskou dilnu, ve které vyrabél ovocné marmelady, povidla, Stavy a lihoviny.

(Hame, [©2015c])

V roce 1933 pak tuto vyrobnu pievzala spole¢nost Biochema, ktera sidli v Brné a pfinesla
do Babic obchodni oznaceni Hamé. Tim je vysvétlen pocatek konzervarenské vyroby
v Babicich. Nasledn€¢ se spole¢nost Biochema stala narodnim podnikem, ktery

jiz byl pfimym ptedchiidcem soucasné spole¢nosti Hamé. (Hame, [©2015c])

Oznaceni Hamé 1 logo s ¢ervenym medvédem ve Zlutém poli vzniklo v obdobi po prvni
svétové valce. Po vzniku Ceskoslovenské republiky spole¢nost Biochema, ktera byla
vyznamnym tuzemskym konzervarenskym vyrobcem, ziskala obchodni kontakty
I v zahrani¢i a zacala své vyrobky vyvazet, a to i na tak netradi¢ni trhy jako je Velka
Britanie a Irsko. Pro své ovocné stavy, kecupy a marmelady hledala obchodni oznaceni,
které by zakazniktim v Irsku predstavilo jeji vyrobky jako vysoce kvalitni, pfirodni, zdravé

a plné sily, stejn€ jako z domaci spize. (Hame, [©2015c])
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Pfi vybéru obchodni znacky tak padla volba na oznaceni Hamé, coz ve staroirStiné
znamena ,,domov*. Domaci kvalita vyrobku, plnd pfirodni sily reprezentované logem
nejvetsi a nejsilngjsi evropské Selmy — medvéda, méla zakaznikim dat najevo, ze prave
vyrobky znaéky Hamé jsou tim nejlep$im, co je na trhu nabizeno. Cervena barva medvidka
byla zvolena proto, ze hnédych medvédid byly tehdy pIné lesy a cerveny medvidek

je mnohem veselejsi a mazliveéjsi. Uspéchy obchodni znacky Hamé ve svété zdkonité

piivedly vyrobce k jejimu zavedeni i v Cesku, kde se t&si velké oblibs. (Hame, [©2015¢))

4.3 Vyrobni a prodejni sortiment

Vyrobkové portfolio spole¢nosti Hamé je tvofeno piedevSim trvanlivymi a chlazenymi
masovymi, zeleninovymi a ovocnymi vyrobky, které se déli do nékolika sortimentnich
skupin. Tyto skupiny jsou priubézné inovovany podle aktualniho vyvoje na trhu a potieb

spole¢nosti. Sortiment vyrobktl spole¢nosti Hamé 1ze rozdélit do nasledujicich kategorii:

e masové vyrobky sterilované (pasStiky, masové konzervy, hotova jidla, cestovni
obcerstveni),

e kecupy, rajcatové protlaky, kecupové a ochucovaci omacky,

e kojenecka strava - ovocnd i masozeleninova,

e zeleninové vyrobky sterilované,

e sladka produkce (dZemy, ovocné smési, povidla, kompoty, proslazené ovoce),

e dovozové zbozi (kompoty z tropického ovoce, sterilovana zelenina, cukrovinky,
rybi konzervy, houby, olivové oleje),

e chlazeny sortiment (pastiky, hotova jidla, polévky, lahtidkové salaty a pomazanky,

bagety, sendvice). (Vyro¢ni zprava Hamé, 2013)

4.4 Obchodni a marketingové aktivity

Spolecnost se snazi co nejvice prizplisobovat potfebam trhu a pozadavkim zakaznikd.
Hlavnim strategickym cilem spole¢nosti Hamé je uspokojovani potieb Siroké skupiny
zékaznikti. Hamé proto nabizi potravinaiské vyrobky v raznych cenovych kategoriich,
pficemz se snazi vzdy zachovat pfiméfenou kvalitu. K realizaci této strategie vyuziva
spolecnost Hamé Siroké portfolio svych znacek, ur¢enych vzdy pro danou skupinu vyrobki
a pro danou cenovou hladinu vyrobkll. Mainstreamova znacka Hamé a premiové znacky
jsou dlouhodobé marketingové podporovany na zékladé pouziti marketingového mixu.

Do marketingového mixu lze zafadit TV kampané, printovou a online reklamu,
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outdoorovou reklamu, PR aktivity a také trademarketingové aktivity. Pro udrZeni
a zvySovani povédomi o znacce spolecnost vyuziva ATL a BTL aktivity. (Vyro¢ni zprava

Hamé, 2013)

4.5 EXxport

Spole¢nost Hamé se fadi mezi vyznamné tuzemské vyvozce. Do zahrani¢i sméfuje kolem
50% produkce. Pro spole¢nost Hamé je export velmi dulezity, protoze se vyrazné podili
na jejich trzbach. Do zahranici jsou nejCastéji vyvazeny pastiky, kojenecké vyzivy, hotova
Mad’arsko, Ruska federace, Rumunsko, Ukrajina, Izrael ale i mnoho dalSich. (Vyro¢ni

zprava Hamé¢, 2013)

Pro své exportni partnery je spole¢nost Hamé schopna zajistit také dodavky své produkce
pod privatnimi znackami, obdobné jako V piipadé maloobchodnich znaéek zavedenych

v CR. (Vyroéni zprava Hamé, 2013)

Rostouci obrat vyvozu v roce 2013 byl docilen pfedevsim diky zvySeni obchodnich aktivit
v soucasnych exportnich teritoriich. Dulezité je také zdlraznit, Ze vyvoz je ovliviiovan
plnou vyrobou v zavodech Hame Foods v Ruské Federaci a Hame Romania v Rumunsku.
Tyto zavody z velké Casti zasobuji mistni trhy vlastni vyrobou sterilovanych masovych
vyrobkl. V piipadé zdvodu Hame Foods i1 vyrobou kecupl a masovych kojeneckych vyziv.
Spole¢nost Hamé se nespoléhd jen na stavajici vyvozni trhy a snaZi se stale hledat nové

exportni teritoria pro vlastni vyrobky, napt. v Africe. (Vyro¢ni zprava Hamé, 2013)

Podil jednotlivych zemi na trzbach Hamé

4%_\

2%

® Cesko

m Slovensko

®m Mad’arsko

® Rusko
Rumunsko

m Ukrajina
Ostatni

8%

Zdroj: Hamé, ©2015
Graf 1. Podil jednotlivych zemi na trzbach Hamé
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4.6 Ekonomické aktivity

Trzby spole¢nosti Hamé za vlastni a importované vyrobky stouply v roce 2014 o 8%
a dosahly 5,548 miliardy korun. K tomuto navySeni dosSlo hlavné diky exportu.
Na Slovensku doSlo k narustu trzeb o 12%, v Mad’arsku o 11%, v Rumunsku o 15%.
V Rusku odbyt Hamé rostl dokonce o 16% i navzdory nestabilni situaci v zemi. V Ceské
republice vzrostly trzby o 4%. (Novinky.cz, ©2015a)
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Graf 2. Obrat Hamé v miliarddch

V roce 2014 se podafilo Hamé vyrazné expandovat a vylepsit si pozici firmy oproti
pfedchozimu Uspé$nému roku 2013. Diky spravné zvolené strategii pred nékolika lety,
Hamé nyni dosahuje vybornych vysledkd. K posileni doslo diky nékolika zajimavym
akvizicim, které spolecnost realizovala, ale také zvySenim zdymu o vyrobky a tim takeé

trzeb. (Novinky.cz, ©2015a)

Vyznamny rist zaznamenala spolegnost v tuzemsku. Prodeje v Ceské republice tvoii
zhruba polovinu vsech trzeb. Druhou polovinu tvofi zahrani¢ni trhy. Druhym nejvétSim
odbytisttm pro vyrobky Hamé je Slovensko (16% trzeb), nasleduje Rusko (13%)
a Rumunsko (8%). (Novinky.cz, ©2015a)

Nejvice se podili na trzbach trvanlivé masové vyrobky, tedy pastiky, masové konzervy
a hotova jidla. V tomto segmentu byl zaznamendn narGst o 8%. Vyrazné také vzrostly
trzby zeleninovych produktii a vyrobkl z rajcat, a to o 9%. V celkovém souctu Hamé

Vv roce 2014 prodalo vice nez 100 tisic tun vyrobkd. (Novinky.cz, ©2015a)
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Podil komodit na dosaZzenych trzbach Hamé

B Masové¢ vyrobky
® Chlazené vyrobky

B Zelenina a vyrobky
z rajcat

m Sladka produkce a
baby food
Import

Zdroj: Hamé, ©2015
Graf 3. Podil komodit na dosazenych trzbach Hamé
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5 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI PODNIKU

V této Casti prace je analyzovano vné¢j$i a vnitini prostiedi podniku. Cilem je zachytit
vSechny podstatné faktory, které ovliviiuji souc¢asnou 1 budouci situaci podniku. Zjisténé

poznatky provedenych analyz budou néasledné shrnuty prostiednictvim SWOT analyzy.

5.1 Peste analyza

Pro kazdou firmu je dulezité analyzovat vnéjSi prostfedi, aby se mohla pfizplsobit
podminkdm na trhu. PESTE analyza hodnoti vnéj$i prostfedi z hlediska politického,

ekonomického, socialniho, technologického a ekologického.
Politické a legislativni faktory

V poslednich letech je politicka situace v Ceské republice nestabilni. Neustale se ménici
vladnouci strany zplsobuji nejistotu a nestabilitu, kterda mlze mit vyrazny vliv
na fungovani podniku. V roce 2013 probehlo v politickém prostiedi nékolik dulezitych
V lednu 2013. Stal se jim Milo§ Zeman, ktery byl jako prvni zvolen pfimou volbou. Dalsi
vyznamnou udalosti byl pad vlady, nasledovalo jmenovani vlady Jifiho Rusnoka
prezidentem MiloSem Zemanem. Tato vlada si vSak neziskala divéru a vysledkem toho
byly volby do Poslanecké snémovny, které se konaly v fijnu roku 2013. Ve volbach
zvitézila Ceska strana socidlné demokratick4 a na druhém misté skongilo hnuti ANO 2011.

Pozdgji vytvotila CSSD, hnuti ANO 2011 a KDU-CSL vladni koalici.
Spole¢nost Hamé je povinna, stejné jako kazdy jiny podnikatelsky subjekt, dodrzovat
a respektovat veSkeré zdkony a jiné pravni piedpisy v platném znéni. V piipad¢ spolecnosti

Hamé se jedna o tyto zakony:

zakon €. 89/2012 Sb., obéansky zakonik,

e zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

e zakon C. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi,

e zakon . 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

e zakon ¢. 110/1997 Sh., 0 potravinach a tabakovych vyrobcich,
e nafizeni EU ¢. 852/2004, o hygiené potravin,

e adalsi.
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Na kazdy podnik ma také velky dopad danovéa politika. Zacatkem roku 2015 doslo
k zavedeni tfi sazeb DPH. Zakladni sazba DPH ¢ini 21%, prvni snizena sazba je 15%
a druha snizena sazba piedstavuje 10%. Prvni dvé sazby plati v uvedené vysi uz od roku
2013, druhd sniZzena sazba plati od roku 2015. Podle zdkona o DPH se prvni snizend sazba
obecné aplikuje na vybrané druhy potravin, zvitata, rostliny, ubytovaci sluzby, tpravu
arozvod vody, odvadéni a ¢isténi odpadnich vod, sbér, ptepravu a likvidaci komundlniho
odpadu, pée o nemocné nebo zdravotné postizené, détské sedatky do automobild,
papirové knihy nebo ¢asopisy, atd. Druha sniZena sazba se uplatituje na kojenecké vyzivy,
potraviny pro malé déti, oCkovaci latky, 1éky, tisténé knihy ¢i hudebniny (mimo publikace,
u nichz podil reklamy piekroci 50%), atd. Na vSechno ostatni zbozi a sluzby se uplatiuje
zakladni sazba DPH. Na pocatku roku 2016 by mélo dojit k dalsi zdsadni uprave tykajici
se sazby DPH. Ceska republika by méla sjednotit obé& sazby na jediné hodnotg, a to ve vysi
17,5 %. (Jakpodnikat.cz, [©2015]; Kadlec, ©2014; Vesecky, ©2013)

Dulezity je také vyvoj dané z piijma pravnickych osob. Vyvoj sazby dané z piijmu
pravnickych osob ma klesajici trend. Od roku 2010 je dai z pfijmu pravnickych osob ve

vysi 19%. (Ucetnikavarna.cz, ©2015)

Od 1. 1. 2015 doslo také ke zméné minimalni mzdy. Minimalni mzda se z ptivodnich 8 500
K¢ v roce 2014 méni na aktualnich 9 200 K¢. Soucasné s tim se méni i minimalni hodinova
mzda z predchozich 50,6 K& na 55 K& za hodinu. Za minimalni mzdu pracuje v CR
asi 100 000 lidi, tedy necela 2% vSech zaméstnanct. (Kalkulacka.org, ©2015)

Ekonomické prostiredi

Vykonnost ekonomiky kazdého statu je dana nékolika ukazateli, z nichZ nejvyznamné;si
jsou hruby doméci produkt, mira inflace, bilance =zahrani¢niho obchodu, mira

nezaméstnanosti a vyvoj primérné mzdy.

Ceska ekonomika se v poslednich letech nachazela v recesi, zplisobené celosvétovou
finan¢ni krizi v roce 2009, kterd se odrazila ve zpomaleni riistu ekonomiky a mezd,
zvySeni nezaméstnanosti, ale i ve zpomaleni rdstu cen. (Financni-krize.webnode.cz,

©2009)
Hruby domdaci produkt

Letos poprvé od krize by mély ekonomiky viech zemi Evropské unie rist. Ceska

ekonomika v roce 2014 podle ptedbéznych odhadu rostla o 2%, ve 4. ¢tvrtleti o 1,3%.
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Rocni rist hrubého domaciho produktu je nizsi, nez byla stanovena prognéza. Analytici
predpokladali navysSeni o 2,3%. Stale je ale vysledek vyrazné lepsi nez v roce 2013,
kdy HDP Klesl o0 0,9% a dosahoval tak hodnoty 3 884 mld. K¢. Dvouprocentni rist ¢eské
ekonomiky v roce 2014 je dvojnasobné rychlejSi nez rast v eurozoné. Ostatni
sttedoevropské zemé ovSem rostly rychleji. Slovensko si polepsilo o 2,4% Mad’arsko

a Polsko o vice nez 3%. (Financninoviny.cz, ©2015; CSU, ©2014)
Inflace

Dalsim ekonomickym ukazatelem, ktery spolecnost sleduje je inflace. Inflace
je definovana jako nartst vSeobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice v urcitém
gasovém obdobi. Mira inflace v Ceské republice v poslednich dvou letech klesa. Pramérna
spotiebitelské ceny riist velmi pomalu, a to zejména kvili vyraznému propadu ceny ropy.

Jednotlivé vyse inflace od roku 2005 jsou vyobrazeny v tabulce. (MFCR, ©2015)

Rok
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4

Zdroj: CSU, ©2015

Tab. 1. Inflace v CR v letech 2005 - 2014

Zahranicni obchod

Vice jak 50% produkce spolecnosti Hamé je exportovano, proto je velmi dllezité,
aby spolec¢nost sledovala stav a vyvoj zahraniéniho obchodu. V roce 2014 dosahl piebytek
obchodni bilance v ndrodnim pojeti 157,1 mld. K¢&, coz pfedstavovalo meziro¢ni zvySeni
o 50,5 miliardy korun. Vyvoz tuzemskych firem se v porovnani s ptredchozim rokem
meziro¢né zvysil o0 12,7% a dovoz o0 11,4%. Duvodem tak skvélého vysledku, ktery dosahl
historického maxima, jsou zahrani¢ni zakazky, slabsi koruna a levngj$i ropa. Vzhledem
K pozitivnimu vysledku novych zakazek v prumyslu i souasnym cenam ropy je velmi
pravdépodobné, ze letosni piebytek zahrani¢niho obchodu piekona novy rekord - tentokrat

200 miliard korun. (Ekonomika.idnes.cz, ©2015)
Nezaméstnanost

Nezaméstnanost trapi vétiinu zemi svéta a Ceska republika neni vyjimkou. Primémy pocet
nezaméstnanych osob se v Ceské republice ve 4. &tvrtleti oproti 3. &tvrtleti roku 2014 snizil

o 6,7 tisic osob. Pocet nezaméstnanych osob dosahl hodnoty 305,3 tis., meziro¢né
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se celkovy pocet nezaméstnanych snizil o 50,1 tis. osob. Obecna mira nezaméstnanosti
15-64 letych meziro¢né klesla o 1,0 procentniho bodu a d¢inila 5,8 %. Pokles
nezameéstnanosti se projevil vice v zenské nez muzské populaci. Celkova nezaméstnanost
za rok 2014 bude znama az béhem kvétna. V roce 2013 byla celkova ro¢ni nezaméstnanost

na arovni 7%. (Financninoviny.cz, ©2014; CSU, ©2015a)

Na konci roku 2014 ve Zlinském kraji, kde se nachazi sidlo spolecnosti, bylo evidovano
29 439 uchaze¢u o praci. Proti stavu na konci roku 2013 se situace zlepSila (z pohledu
firmy se zhorsila, nebot’ bylo méné zadateli o praci). Pocet zadatel o praci evidovanych

ttady prace ve Zlinském kraji se sniZil o 4 539 osob, tj. 0 13,4 %. (CSU, ©2015b)
Priimérnd mzda

V roce 2014 se primérna mzda zvysila o 608 korun na 25 686 K¢, coz predstavuje redlny
rist o 2%. Podnikatelskd sféra zaznamenala zvySeni redlné mzdy o 1,4%.
V nepodnikatelské sféfe vzrostla mzda realné o 3,3%. Nejvyssi primérné mzdy byly v roce

2014 v Praze, kdy ve 4. ctvrtleti meziroéné stouply o 163 korun na 34 625 K¢. Vysoka

cvwr

cvwr

24 289, coz je narist o 3,6 %. (Novinky.cz, ©2015b)
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VYVOJ PRUMERNE HRUBE MZDY V CESKU

Zdroj: Novinky, ©2015
Graf 4. Vyvoj priimérné hrubé mzdy v Cesku

Vyvoj kurzu Ceské koruny k euru

V soudasné dobé& dochazi k posilovani koruny viiéi evropské méné - euru. CNB by proto
mohla opét zasahnout v neprospéch koruny. Divodem je Ze od poloviny ledna 2015 sili
ablizi se k hranici 27 korun za euro. CNB uZ intervenovala za slabsi ménu v listopadu

2013, kdy se ze dne na den propadla o dvé koruny. Pro spole¢nost Hamé je to nevyhodné,
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protoze vétSina jeji produkce sméfuje do zahrani¢i a mohl by tak byt ohrozen jeji export.
Pokud by koruna vici jinym ménam posilovala, ony by proti ni oslabovaly. To by pro
spolecnost Hamé znamenalo, ze by dostala za vyrobky prodané v zahrani¢i méné penéz,
protoze by pii pfeméné zahranicnich trzeb na domaci ménu vykazala kurzovni ztratu.
Kurzovni ztrata tak spolecnosti snizuje zisk. Disledkem miize byt, ze pii radikalnim
posileni spole¢nost zafne zdrazovat své vyrobky. Naopak pfi posilovani koruny
se zleviluje dovoz a spolecnost ma tak moznost v zahrani¢i levnéji nakupovat.

(Ceskatelevize.cz, ©2015)
Socialni faktory

VYyvoj poétu obyvatel Ceské republiky se po piedloniském poklesu zase vratil k ristu.
Na konci roku 2014 bylo evidovano v CR 10 538 300 lidi, tedy o 25 900 vic nez o rok
diive. Jedna se o nejvyssi pfirtistek po roce 2010. Riist obyvatel byl zaznamenan diky

piist¢hovalctiim, jejichz pocet byl loni nejvyssi za Sest let. (Zpravy.idnes.cz, ©2015)

Socialné-kulturni faktory maji vysoky vliv na spolecnost Hamé, protoze své vyrobky
nabizi na trhu kone¢nému spotiebiteli. Lidé diky svym socidlnim a kulturnim zvyklostem

davaji ptednost ur¢itym produktim.

Vyraznym trendem soucasné doby je zejména zvySovani Zivotni Grovné a s tim spojena
zména zivotniho stylu, kdy lidé stale vice pecuji o své zdravi a zamétuji se vice na vyrobky

pro zdravou vyzivu. Tito Spotiebitelé se Castéji orientuji na drazsi a kvalitnéjsi vyrobky.

Spole¢nost Hamé si tento trend dobfe uvédomuje. Snazi se pfanim a o€ekavanim svych
zakaznikti vychazet vstfic, a proto nabizi Sirokou $kalu produktl, ze kterych si mohou

vybirat.

V poslednich letech stale vétsi skupina spotiebitelti dava prednost BIO vyrobkiim, a proto
spolecnost Hamé pravideln¢ do svého sortimentu BIO vyrobky zatazuje. Jedna
se predevsim o vyrobky pro kojence nebo o lahodné dzemy. Spole¢nost Hamé mysli
rovnéz 1 na spotiebitele, kteti vyhledavaji vyrobky bez ptidavku cukru a na trhu nabizi
DIA vyrobky. Jednd se naptiklad o dzemy, ovocné vyzivy, keCupy, ovocné kompoty,
sterilovanou zeleninu, zeleninové salaty. V neposledni fadé Hamé disponuje
ve své nabidce desitkami vyrobkl vhodnych pro osoby, které¢ musi dodrzovat bezlepkovou
dietu. Nabizi $iroké spektrum téchto vyrobki, napt. dzemy, keCupy a rajcatové protlaky,
sterilovanou zeleninu, vyrobky kojenecké stravy, pastiky, pomazanky, hotova jidla

a mnohé¢ dalsi produkty.
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Mezi hlavni faktory, ovlivitujici vybér potravin, patfi cena. To, zda je cena piekazkou,
zalezi hlavné na pfijmu a socioekonomickém statusu dané osoby. Skupiny osob s nizkym
pfijmem vice tihnou ke konzumaci nevyvazené stravy a predevsim k nizké konzumaci
ovoce a zeleniny. Nicméné vyssi pfijem automaticky neznamena kvalitnéj$i stravu, pouze

veétsi mnozstvi potravin, ze kterych lze vybirat. (Eufic.org, [©2015])

Technologické prostiedi

vvvvvv

Technologické a technické faktory jsou stidle dualezitéjsi a  vyznamnéjsi
pro  konkurenceschopnost podniku. Aby se spoleénost wudrzela i nadale
konkurenceschopnou, méla by pfichazet se stale novéjsimi technologiemi. Technologie
rychle zastardvaji a spole¢nost musi predpovidat jejich vyvoj, aby nezaostdvala za

konkurenci.

Spole¢nost Hamé kazdym rokem investuje do modernizace stavajicich provozli miliony
korun. Diky témto investicim dochédzi k neustalé obnové a tak i moznosti rozsifovani
portfolia produkti, které byly a jsou ocenovany na potravinaiskych veletrzich nejen
v Ceské republice, ale i ve svété. V roce 2014 investovalo Hamé do modernizace
stavajicich provozii 166 miliond korun. V letoSnim roce by méla byt zprovoznéna nova

linka na vyrobu kecupti v zavodé v Uherském Hradisti. (Tyden.cz, ©2015)

Investice do technologii mohou vést ke zvySeni produktivity, snizovani nadklad, moznosti

rozsiteni nabidky produkt nebo také ke zvyseni vyrobnich kapacit.

V soucasné dob¢ lze mezi nejpouzivanéjsi technologické faktory zatadit komunikaéni
a informacni technologie. Jedna se pfedevSim o internet, ktery je vyuzivan pro komunikaci

a sdileni informaci.

Internet s sebou pfinesl celou fadu vyhod, naptiklad zlepSeni podnikovych procest
¢i kvality pro zédkazniky, snadnéjsi pfistup k informacim, lepsi propagaci firmy a kontakt
se zékazniky nebo prodej po internetu prostfednictvim e-shopil. Spole¢nost Hamé
vstoupila na cestu online prodeje poprvé v roce 2013, kdy spustila e-shop Hamanek,
ve kterém nabizi cely sortiment kojenecké stravy. V roce 2014 odstartoval provoz nového
e-shopu na portalu Aukro.cz. Prostfednictvim tohoto e-shopu si zdkaznici mohou zakoupit

podstatnou cast produktii spolecnosti.
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Ekologické prostiedi

V posledni dobé je ekologie dilezitym faktorem. VSechny podniky, bez ohledu na predmét
¢innosti, musi dodrzovat zdkony a vyhlasky o ochrané Zivotniho prostfedi. Podniky
se mohou vystavovat velkému riziku, pokud tyto pravni nafizeni nerespektuji. Za poruseni

téchto zdkoni mohou byt uctovany vysoké pokuty.

Nejvyznamnéjsi problémy Zzivotniho prostfedi souvisejici s potravindfskym pramyslem
jsou spotieba a zneciStovani vody, spotieba energie a produkce odpadi. VétSina vody,

ktera se nestava soucasti vyrobkli, nakonec zavody opousti v podob¢ odpadnich vod.

Pro spolecnost Hamé je hlavnim kritériem, aby vSechny realizované procesy a nové
vyrobni i nevyrobni technologie byly pratelské k zivotnimu prosttedi. Mezi priority lze
zafadit zejména hospodarné vyuzivani ptirodnich, materidlovych i energetickych zdroji

a neustalé snizovani ekologickych zatizeni. (Hame, [©2015d])

5.2 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Hrozba konkurence

Na Ceském trhu v oblasti tatarskych omacek a majonéz plsobi velkéd fada vyrobcet, ktefi
soupefi mezi sebou predevSim prostrednictvim cen, kvality, marketingovych kampani
a také naptiklad rychlosti zavadéni novych vyrobkli na trh. Nejsiln€jSim konkurentem
na trhu je znacka Hellmann'’s spole¢nosti Unilever, ktera ma trzni podil vice nez 60%. Tato
spole¢nost také investuje znacné prostiedky do propagace svych vyrobkd. Dalsimi
nejprodavanéj§imi znackami na ¢eském trhu jsou vyrobky od Boneco, Agricol, Zaruba
Food a Spak Foods. K vyznamnym piimym konkurentiim spole¢nosti Hamé patii i privatni
zna¢ky obchodnich fetézcl. Jedna se zejména o tyto znacky: Clever od spolecnosti Billa,
Mikado od spole¢nosti Lidl, Vita Star od spole¢nosti Kaufland, Korrekt od spole¢nosti
Globus, Tesco Prava Chut' od spolecnosti Tesco, Penny od spole¢nosti Penny Market,
Albert Quality od spoleénosti Ahold. Usp&sné obstat v tomto konkurenénim prostiedi neni
jednoduché. Piednosti spole¢nosti Hamé je ptedevsim dlouholetd tradice a také kvalita

nabizenych vyrobki.
Vstup nové konkurence

Vstup novych konkurentii je dan pfedevSim bariérami vstupu do odvétvi. Prvotni bariérou
vstupu v potravinafském sektoru je legislativa Ceské republiky a Evropské Unie. Za¢inajici

podnik musi spliiovat bezpe¢nostni a hygienické pozadavky stanovené zakonem, piipadné
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mit zavedeny jakostni systém, naptiklad IFS. Dalsi bariérou vstupu jsou naklady spojené
S vybavenim provozovny a zahdjenim provozu. Vstup do potravinarského odvétvi neni
prili§ kapitalové narocny, a proto bariéry vstupu nejsou piili§ velké a hrozba vstupu nové
konkurence je z tohoto hlediska vysoka. Diky tomu, Ze vstupni bariéry nejsou piilis velké,
klesd atraktivita tohoto trhu, protoZze hrozba nové vstupujicich konkurentli snizuje
ziskovost daného odvétvi. Dalsi bariérou vstupu do odvétvi jsou uspory z rozsahu. Fixni
naklady v tomto odvétvi jsou pomérné vysoké. Noveé vstupujici spoleCnost by musela
vyrabét shodny objem produkce, aby dosédhla stejnych Uspor z rozsahu jako spolecnost
Hamé a mohla tak své vyrobky nabizet za totozné ceny. Pro nové vstupujiciho konkurenta
bude velmi obtizné se na trhu prosadit, protoZze nasycenost trhu je velkd, stejné jako
konkurence na tomto trhu. Polovinu trhu zaujima spole¢nost Hellmann's, ktera je velmi
medialn¢ aktivni a ma velky marketingovy rozpocet. Spole¢nost Hamé si za své dlouholeté
pusobeni na Ceském trhu vybudovala silnou pozici, silnou distribu¢ni sit’ i velmi dobry
dojem svych vyrobkll na zdkazniky. Diky tomu se ji miize podafit na trhu s tatarskymi
omackami a majonézami prorazit. Spolecnost tyto vyrobky proddva pod prémiovou
znackou Otma, ktera je medialné znama a podporovand, coz jisté také napomiize tomu,

aby se tyto vyrobky na ¢eském trhu prosadily.
Substituty

Hrozba substitutii v potravinaiském primyslu je pomérné velka. Substituty jsou dva statky,
jez miize spotiebitel snadno zaménit. Jestlize se zvysi cena jednoho statku, spotiebitel
zacne nakupovat levnéjSi vyrobky od konkurence. Majonézu lze nahradit naptiklad
riznymi jogurty nebo zakysanymi smetanami. Substitutem tatarskych omacek jsou rtizné

ochucené omacky, keCupy, hoicice, apod.
Vyjednavaci sila zakazniku

Nejvétsimi zdkazniky spolenosti Hamé jsou obchodni fetézce, které nabizeji dané
produkty konecnym spotiebitelim. V dnesni dobé&, kdy dochazi k nartstu zivotni tirovné,
dochazi ke zvySovani pozadavkl spotiebitelli na potraviny. Spotiebitelé¢ vyzaduji kvalitni
vyrobky bez chemické konzervace, sco nejdelSi trvanlivosti a za pfijatelnou cenu.
Uspokojit veskeré pozadavky spotiebitelli vSak nejde. I pfesto se spolecnost Hamé snazi
svym spotiebitelim co nejvice vyjit vstfic, protoze v piipadé nespokojenosti mize
spotiebitel prejit ke konkurenci. DalSim faktorem, ptlisobicim na spole¢nost Hamé,

je vyjedndvaci sila obchodnich fetézcli. Obchodni fetézce ve vétSin€ zemi ovladaji
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podstatnou c¢ast trhu s potravinami a maji tak velkou vyjednavaci silu, kterd jim zajistuje
vyhodné podminky. Vyrobci tak musi této sile Celit a Casto pfistupovat na pozadavky, které

pro n¢ nejsou vyhodné.
Vyjednavaci sila dodavateli

Potravinafstvi tradi¢né nepodléha vyraznému tlaku ze strany dodavatelii. Na trhu plisobi
fada dodavateli, od kterych muize spolecnost Hamé potfebné suroviny nakoupit.
Vyjednavaci sila dodavatela je tedy nizkd, protoze na dodavatelském trhu panuje velka
konkurence a spolec¢nost Hamé si miize vybirat, od kterého dodavatele nakoupi. Diilezitym
faktorem pii vybéru dodavatele je nejenom cena surovin, ale i kvalita a spolehlivost
dodavatele. Propojeni spolecnosti Doma se spolec¢nosti Hamé s sebou piinasi i synergicky
efekt, coz zlepSuje vztahy s dodavateli. Spolecnosti se tak podatfilo vyjednat lepsi ceny

za obalové materidly a dosdhnout zna¢nych uspor.

5.3 McKinsey 7S Framework

Strategy

Spole¢nost Hamé se snaZi o napliiovani strategickych cili stanovenych akcionafi
a managementem firmy. Spolecnost mé silné postaveni na domacich i zahrani¢nich trzich
S potravinaiskymi vyrobky. Toto postaveni, které bylo v minulych letech soustavné
budovéano, umoziuje Hamé ziskavat trzni podily na ukor konkurence. (Vyro¢ni zprava

Hamé, 2013)

Spole¢nost Hamé i nadale spatfuje smér svého rozvoje v produkci potravin. Diraz
je kladen piedevsim na zvySovani kvality vyrobki. Cilem spole¢nosti je zvySovani trzeb
pii zachovani ziskovosti prodeje jednotlivych sortimentnich druht. Zakladni podminkou
pro uskute¢néni strategickych plantt do budoucnosti je dobrd finanéni vykonnost

spolecnosti. (Vyro¢ni zprava Hamé, 2013)
Structure

Spole¢nost Hamé je spole€nosti s ru¢enim omezenym. V cele spole€nosti stoji generalni
feditel, ktery ma k dispozici sekretariat, pravnika a pracovnika interniho auditu. Spole¢nost
ma 5 hlavnich oddéleni, a to oddé€leni marketingu a vyvoje, vyrobné-technické, obchodni,

odd¢leni spravy, oddéleni logistiky a ndkupu.
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Organizaéni struktura holdingu Hamé

k 1.1.2015
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\ \ \
Sekretariat | Pravnik | Interni audit |
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Zdroj: Interni materialy Hamé, 2015

Obr. 6. Organizacni struktura holdingu Hamé

Spole¢nost Hamé vlastni 7 vyrobnich zavodi v Ceské republice a 3 v zahraniéi. V Ceské
republice se jedna o zavody BAPA s. r. 0., zdvod Letohrad a Hnévotin, SLOVACKA
FRUTA a. s., Kunovice, Hamé s. r. 0. zdvod Babice, PIKA, a. s. Bzenec, OTMA — Sloko
S. 1. 0. Maratice, FRUTA Podivin, a. s. V zahranic¢i jsou to zavody Caracal v Rumunsku,

Bogoljuvovo v Rusku a zdvod v PreSové na Slovensku.
Information system

Diky rychlému ristu obratu a expanzi spolecnosti Hamé prostfednictvim kapitalovych
propojeni s dal§imi tuzemskymi konzervarenskymi firmami byl ve spolec¢nosti v roce 2001
implementovan syst¢tm MFG/PRO. ERP syst¢tm MFG/PRO je ur¢en zejména pro vyrobni
podniky. Autorem systému je americka spolecnost QAD, Inc. Vyhradnim distributorem
pro Ceskou a Slovenskou republiku je spole¢nost Minerva CR, kterd piisobi na trhu
jiz od roku 1992. Instalace syst¢tmu MFG/PRO v Hamé zahrnuje oblasti: prodej, nakup,

expedice, zasobovani, TPV, planovani vyroby a prodeje, vlastni vyroba a evidence
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0 vyrobé, ekonomika a financovani, bezhotovostni styk s bankami, registra¢ni pokladny,
konsolidované zavérky a data, fakturace, EDI, majetek, controlling a dal§i. Zavedeni
systtmu MFG/PRO ve spoleCnosti je piinosem zejména v oblastech konsolidace
finan¢nich vysledkli, automatizace rutinni prace, snizeni pohledavek a snizeni zésob.
V systému jsou on-line platné informace a piinosem je také pruznéj$i cenotvorba,

komunikace se zakazniky a rychlejsi reakce na zmény poptavky. (Minerva-is.cz, ©2013)

Pro zpracovani mezd zaméstnancti, vedeni personalni agendy a pro komplexni fizeni
lidskych zdroji spolecnost Hamé vyuziva informacni systém od spolenosti KS-program,
s. 1. 0., kterd vznikla jiz vroce 1991, a kterd nabizi a dodava personalni a mzdovy
informacni systém pro zékazniky z Ceské a Slovenské republiky, piipadnd i do zemi

Evropské unie. (KS-Program, ©2014)
Style

Organizacni struktura fizeni podniku je =zalozena na liniovém systému fizeni.
Ve spolecnosti existuji jednoznaéné vazby mezi podifizenymi a nadfizenymi. Jednotliva
oddéleni jsou fizena manaZery s autoritativnim stylem fizeni. Kazdy zaméstnanec
ma piesn¢ stanovenou napln prace, své povinnosti a kompetence a zna své nadiizené

a podfizené pracovniky.
Staff

Pocet zaméstnanct za cely holding se pohybuje v rozmezi 1700 — 1800 zaméstnancu.
Za Hamé, s. 1. o (Babice, CDS, GR) je to pak okolo 800 zamé&stnanci. (Interni materialy
Hamé, 2015)

Pro obsazeni pracovnich pozic ve vyrobé spole¢nost Hamé zvetejiuje inzerci na webovych
strankach v oddile Kariéra, na UP, poptipadé v regionalnim tisku. Personalistka poté
eviduje uchazece a preddva k vybéru nadfizenému, ktery si vybird nového zaméstnance
do tymu. Pro nabor THP je inzerce zvefejiovana na webovych strankach v oddile Kariéra
nebo na pracovnim portale JOBs. Pti vyssi nebo tézko obsazované pozici je ke spolupraci
pfizvana personalni agentura. Vybérova tizeni zpravidla probihaji ve dvou kolech. Prvni
kolo je administrativni, kdy se posuzuji Zivotopisy uchaze¢li s vypsanymi pozadavky.
Do druhého kola jsou nasledné pozvani vybrani kandidati k osobnim pohovoriim. Vybér
provadi vedouci oddé€leni, do kter¢ho je novy zaméstnanec pfijiman. (Interni materialy

Hamé, 2015)
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Spolecnost Hamé poskytuje svym zaméstnancim kazdoroéné vyhodné benefity. V roce

2015 se jedna zejména o:

e Poskytovani zavodniho stravovani vyrobnim zdvodem Hamé za sjednocenych
podminek stravovani

e Poskytovani odmény za odpracované roky — pracovni jubilea

e Poskytovani naturdlii v hodnot¢ 400 Kc/mésic pro odbér produktii Hamé
Vv podnikové prodejné Hamka nebo ostatnich podnikovych prodejnach

e Moznost Cerpani prostiedkii se socidlniho programu — individualnich vyhod
Sekovymi poukazkami Chéque de jéneur na sluzby v hodnoté 450 K¢&/zaméstnanec
za rok a dalSich vyhod v podob¢ kolektivnich akei — letni setkani, teambuildingy,
vanocni vecirky

e Moznost vyuziti rekreace na rekreacni chat¢ HORKA zavodu Fruta Podivin
na Vranovské prehradé

e Moznost vyuziti vyhodnéjsich sluzeb telefonovani spole¢nosti T-Mobile

e Moznost vyuziti zvyhodnénych internetovych sluzeb spolecnosti DAT, s. 1. o.

e Moznost vyuziti balickti bankovnich sluzeb KB, CSOB

e Moznost vyuziti nabidky produkti se slevou od spole¢nosti Green Swan

Pharmaceuticals, a. s. na vyzivové dopliiky nebo vitaminy (Interni materidly Hamé,

2015)
Skills

Spolec¢nost se snazi zajiStovat pro své zaméstnance optimalni podminky k vykonu jejich
prace, podporuje je v dalS§im vzdé€lani a poskytuje jim odborna Skoleni. Od zaméstnancii

ocekava samostatnost, schopnost tymové prace, zodpovédnost a loajalitu.

V soucasné dobé probiha vzdelavani zaméstnanc v ramci projektu ,,Komplexni rozvoj
zaméstnancli Hamé, s. r. 0. a jejich dcefinych spolecnosti®, ktery je podpofen Evropskym
socidlnim fondem, opera¢nim programem Lidské zdroje a zaméstnanost. Hlavnim cilem
je zvySeni konkurenceschopnosti zaméstnancli Hamé, s. r. 0. a jejich dcefinych spole¢nosti.

(Interni materialy Hamé, 2015)

Kromé zakonnych Skoleni nabizi spole¢nost svym zaméstnanctim také vzdélani v odborné
angli¢tin€é. V roce 2014 bylo vzdélavano 21 zaméstnanci v rdmci vyzvy ,,Vzdélavejte

se pro rist.“ Dale v roce 2014 probihal vzdé€lavaci program Rozvoj venkova s Centrem
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andragogiky a néckolikadenni Skolici program se spole¢nosti TOP Vision, ktery byl

zaméten pro obchodniky a marketéry. (Vyroc¢ni zprava Hamé, 2013)
Shared values

Mezi sdilené hodnoty patii vize, poslani a cile, ale také firemni kultura. Vizi spolecnosti je,
pak byt nositelem trendii a inovaci a hledat nové trzni pfilezitosti v potravinarstvi.
Spole¢nost chce také dosahnout maximalni loajality vlastnich zaméstnanct
prostiednictvim komunikace, otevienosti a spravné motivace. (Vyrocni zprava Hamé,

2013)

5.4 SWOT analyza

Na zaklad¢ ziskanych informaci, analyz wvnitiniho a wvné&j$iho prostfedi spolecnosti
a identifikace hlavni konkurence byly definovany slabé a silné stranky, piilezitosti
a hrozby. Ve vzajemné interakci lze proto sestavit matici SWOT analyzy zamétenou

na znacku Otma a segment majonéz, tatarskych omacek a dressingti.

Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeta tradice a stabilni pozice Maly rozsah sortimentu
znacky na trhu Dostupnost sortimentu
Diivéryhodnost znacky Nedostatecna propagace novych vyrobki
Vysoka kvalita vyrobkil Nezdravy produkt

Oblibenost tatarskych oméacek, majonéz a | Vyssi cena
dressingli v ¢eskych kuchynich

Velké mnozstvi zékaznikt

Vhodné zvoleny obal vyrobkli a moZnost
vybéru ze dvou velikosti baleni

PrileZitosti Hrozby
Rozsiteni sortimentu Me¢nici se zivotni styl
Rostouci poptavka po zdravych Vstup novych konkurentti
produktech Rostouci obliba privatnich znacek
Inovace sloZeni, pouziti a baleni obchodnich fetézcl
Ptevzeti zdkaznikl od konkurence Levngjsi substitucni vyrobky
Vstup na dalsi trhy Tlak ze strany obchodnich fetézct na

nizké ceny

Zvysujici se ceny vstupnich surovin

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 2. SWOT analyza
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Silné stranky

Silnou strankou znaCky Otma je jeji dlouholetd tradice a davéryhodnost, diky niz
si vybudovala silnou pozici na trhu. Znacka Otma je zarukou vysoké kvality, které
se spolecnost Hamé snazi dosdhnout kvalitou vstupnich surovin, dodrzovanim technologii
vyroby a odbornosti zaméstnancti. Majonézy, tatarské omacky a dressingy se v ¢eskych
kuchynich tési velké oblibé. Diky této skutecnosti existuje velké mnozstvi zakaznik, ktefi
si mohou tyto produkty koupit. Pfednosti novych majonéz, tatarskych oméacek a dressingli
je 1 vhodné zvoleny obal vyrobku, ktery zaujme a navic poskytuje veskeré informace
0 slozeni vyrobku a jeho vyzivovych hodnotach. U majonéz a tatarskych oméacek je navic

moznost vybéru ze dvou velikosti baleni.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti 1ze zatadit maly rozsah sortimentu, ktery prozatim tvofi
jeden druh majonézy, jeden druh tatarské omacky a &tyfi druhy dressingd. Sir$i sortiment
vyrobkd by umoznil oslovit vétsi spektrum zakaznikii. Pokud by se vyrobky soucasné
pohybovaly v riznych cenovych relacich, spektrum zakaznikt by se jesté zvysilo, nebot’
by doslo k osloveni rizné cenové orientovanych zakaznikl. Slabou strankou je také
dostupnost daného sortimentu. Nové majonézy, tatarské omacky a dressingy lze zatim
koupit v obchodnim fetézci Globus a v nékterych prodejnach obchodniho fetézce Tesco.
Vyrobky zatim nebyly propagovany a vétSina zakazniki o jejich uvedeni na trh nevi. Dalsi
slabou strankou je, Ze se jednd o nezdravy produkt, jehoz konzumace by méla byt
omezena. Za slabou stranku lze povazovat i cenu produktl, kterd mizZe byt nékterymi

zakazniky povazovana za vysokou.

PrilezZitosti

PiileZitosti pro spolecnost Hamé miZze byt rozSifeni sortimentu majonéz, tatarskych
omacek a dressingll. Jak jiz bylo feCeno, §irSi nabidkou vyrobkid riznych cenovych
kategorii mize oslovit vice zakaznikli. V poslednich letech roste poptavka po zdravych
produktech. Spole¢nost Hamé by se méla ptizplisobovat pozadavkiim trhu a pifadnim
zakaznikl vyhovét. Zatazeni zdravych variant téchto produktl je tedy velkou pfileZitosti,
nebot’ tyto vyrobky na trhu chybi. Chce-li spole¢nost Hamé v dnesni konkurenci uspét,

musi sloZeni vyrobkll neustale inovovat, hledat nové zplisoby pouziti, ménit baleni

a neustale pfichazet na trh s né¢im novym. Jeding tak se ji muze podafit prebrat konkurenci
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jeji zakazniky. Dalsi pfilezitosti je vstup s témito vyrobky na dalsi trhy a tim i moznost

ziskat dalsi zakazniky.
Hrozby

Jednou z hrozeb pro spolecnost Hamé a tyto vyrobky je ménici se zivotni styl. V posledni
dobé stéle vice lidi zije zdravotnim Zivotnim stylem a potraviny typu majonézy, tatarské
omacky a dressingy se snazi omezovat, nékdy dokonce ze stravy uplné vyloucit. Bude-li
tento trend pokraCovat, snizi se pocet zakaznikl, ktefi budou tyto vyrobky nakupovat.
Dalsi hrozbou je vstup novych konkurentii do daného segmentu. Tuto hrozbu nelze
eliminovat a spole¢nost tak musi s touto situaci pocitat. Aby se stavajici i nové ptichozi
konkurenci ubranila, musi se od konkurence odliSit a nabizet zdkaznikiim vys$i hodnotu.
Stejnym zpiisobem se miiZe branit i rostouci oblibé privatnich znacek obchodnich fetézci,
které nabizeji vyrobky za niz$i ceny, Casto vSak hor$i kvality. Nové majonézy, tatarské
omacky a dressingy jsou taktéz ohrozovany levnéjSimi substitunimi vyrobky,
napt. keCupem, hoicici, zakysanou smetanou, jogurtem, jinymi omdackami. Hrozbou
je i tlak na nizké ceny ze strany obchodnich fetézcti. Obchodni fetézce se snazi cenu tlacit
doli, coz ma vliv pfedev§Sim na kvalitu vyrobkl,, protoZze vyrobci ve snaze vyhovét
pozadavkiim obchodnich fetézcl, nahrazuji drazsi slozky vyrobka t€émi levnéj§imi a ¢asto
méné kvalitnimi a velmi nezdravymi. S tim souvisi i1 dal$i hrozba v podobé zvySujici

A4

se ceny vstupnich surovin, ktera nasledné zvysi i cenu produktu.
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6 ROZSIRENI VYROBNIHO PORTFOLIA O TATARSKE OMACKY,
MAJONEZY A DRESSINGY

6.1 Akvizice slovenské spolecnosti DOMA, a. s.

Spole¢nost Hamé pokracuje ve svém rozvoji a v fijnu roku 2014 uskutecnila akvizici
spole¢nosti Doma, a. s. PreSov (dale jen Doma), kterd je nejvétsim slovenskym vyrobcem
tatarskych omacek, majonéz a dressingl. Spolecnost tak chce posilit svou pozici
Své vyrobky zde prodava od pocatku 90. let. Jednad se pfedevSim O trvanlivé masné
vyrobky. Akvizici slovenské spole¢nosti Doma si chce spole¢nost Hamé doplnit a rozsifit
vyrobkové portfolio o vyrobky, které Hamé dosud v sortimentu nemélo. To by mu mélo

umoznit Iépe bojovat s mezinarodni konkurenci. (Ekonomika.idnes.cz, ©2014)

Dosavadnim vlastnikem spole¢nosti Doma byl slovensky podnikatel Jozef Polomsky.
Soucasti akvizice vSak neni segment pracich praskt a geld. Praci prasky a gely spolecnost

nabizi pod znackou Nice. (Ekonomika.idnes.cz, ©2014)

PreSovska spolecnost Doma je nejvétsim slovenskym vyrobcem majonéz, majonézovych
omacek, ochucenych omacek, tatarskych omacek a dressingi. Je také jedinym
zpracovatelem konzumnich vajec na Slovensku zpracovavanych na tekuté a suSené vajecné
vyrobky. Spolecnost dodrZzuje mezinarodni standardy ISO a ISF, které zabezpecuji vyrobu
zdravotn€ bezpecnych potravin. Spolecnost Doma zaméstndva 50 zaméstnancii a rocni
obrat v roce 2013 ¢inil 5 milioni EUR (v pfepoctu 137,4 milionu korun). Pro obchodni
feté¢zce Albert nebo Tesco wvyrdbi 1 vyrobky pod privatnimi znackami.

(Ekonomika.idnes.cz, ©2014; Doma.eu, [©2015])

6.2 Predstaveni produkta

Na ceském trhu jsou tyto nové tatarské omacky a majonézy Kk dostani pod prémiovou
znackou Otma. Dressingy jsou pak nabizeny pod znackou Otma Gurman, ktera zarucuje
nejvyssi kvalitu vyrobkt spolec¢nosti Hamé. Na Slovensku se budou tyto vyrobky prodavat

1 nadéle pod znackou Doma.

Znacka Otma ma dlouholetou tradici v Ceské republice, ale také na Slovensku. Nabizi
pfedevSim tomatové vyrobky prémiové kvality. Do portfolia této znacky lze zatadit

kecupy, protlaky, hotové a ptilohové omadacky, sterilovana rajCata, ale také luSténiny.
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Produkty Otma jsou vhodné nejen na ptipravu pokrmli v domacnostech, ale i na dovolené

a grilovani ¢i posezeni s prateli. (Otma.cz, ©2014)
Tatarska omacka a majonéza

Majonézy a tatarské omacky jsou vyrobeny z peclivé vybranych surovin, maji bohatou
krémovou konzistenci a lahodnou chut. Vejce pouzita k vyrobé jsou kontrolovana
ve vlastnich laboratotich, coz zarucuje vysokou kvalitu. Majonéza Otma je vhodna nejen
Kk piipravé bramborového salatu ale i pro piipravu riznych pomazanek. Tatarska omacka
Otma je idealni jako pfiloha ke smazenym pokrmim, na langoSe, do salatli i pomazanek.

Jsou nabizeny ve 2 druzich baleni o hmotnosti 225 g a 375 g. (Otma.cz, ©2015)

~—

Tatarskd

omacka
% 7 chuti

Zdroj: Otma, ©2014

Obr. 7. Tatarska omdcka a
majonéza Otma

Dressingy

Dressingy Otma Gurman se vyborné hodi do téstovinovych a zeleninovych salatd, ale taky
jsou vhodné k dochuceni masovych ¢i zeleninovych pokrmi. K dostani jsou ve ctyfech
variantach: delikatni Francouzsky, stylovy Italsky, vostry Mexicky a velkolepy dressing

Tisic ostrovi. Dressingy se prodavaji v baleni o hmotnosti 230 g. (Otma.cz, ©2015)
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Zdroj: Otma, ©2014

Obr. 8. Dressingy Otma
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6.3 Objem a vyvoj Ceského a slovenského trhu s majonézami

Majonéza je v posledni dobé velmi oblibenou pochutinou. Nasledujici grafy zachycuji
vyvojovy trend na trhu majonéz. Prvni graf zobrazuje objem prodeje majonéz v Ceské
republice, druhy graf pak objem prodeje majonéz na Slovensku. Data byla poskytnuta
spolecnosti Hamé a pochazi z prizkumu trhu, ktery byl ucinén medialni agenturou

MEDEA, a. s.

V Ceské republice bylo v obdobi od listopadu roku 2010 do ¥jna roku 2011 spotiebovano
vice jak 6,92 tun majonéz, coz predstavuje obrat 583 250 tis. K¢. Predpokladame-li,
7e Ceska republika ma 10,5 mil. obyvatel, znamena to, e na jednoho obyvatele p¥ipada
spotieba 0,659 kg majonézy. V obdobi od listopadu roku 2011 do fijna roku 2012 Ize vidét
narlst spotfeby majonéz. V tomto roce Cinila celkova spotfeba majonéz témét 6,94 tun
a na jednoho obyvatele tak piipadlo 0,661 kg majonézy. Hodnota celkové spotieby v tomto
obdobi ¢inila 612 200 tis. K¢.

Celkova spotfeba majonéz v CR Celkovy obrat na trhu majonézv
(1000 kg) CR (1000 CZK)
8 000 615 000
7000 | — o= 000 612 200
6000 — 693540
6 923,50 500 000
5 0oo 585 000
4 000 590 000
2 000 585 000
> 000 580000 -
75000 | 983250
1000 570000 -
] T 1 565000 4
11/10-10/11 11/11 - 10/12 11/10-10/11 11/11-10/12

Zdroj: Agentura MEDEA, a. s., ©2009
Graf 5. Celkova spotieba a obrat majonéz na trhu v CR

Na Slovensku bylo v obdobi od prosince roku 2011 do listopadu roku 2012 spotiebovano
bezmala 1,83 tun majonéz v hodnoté¢ 6 680,90 tis. Eur (cca 180384 tis. K<).
Pti ptedpokladu, ze méa Slovensko 5,5 mil. obyvatel, ¢ini spotfeba na jednoho obyvatele
0,332 kg majonézy. Slovensko ma tedy asi poloviéni spotiebu majonézy na obyvatele nez
Ceska republika. Vyvojovy trend spotfeby majonéz je na slovenském trhu opaény.
V obdobi od prosince roku 2012 do fijna roku 2013 doSlo totiz k poklesu spotieby

majonéz. Spotieba v tom roce Klesla na necelych 1,80 tun, ale i pfes to dosahovala obratu
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6 769,60 tis. Eur (cca 182 779 tis. K<), coz je vyssi obrat nez v piedeslém roce. Na jednoho

obyvatele v tomto obdobi ptipadlo 0,327 kg majonézy.
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Graf 6. Celkova spotreba a obrat majonéz na trhu v SR
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7 ANALYZA VYBRANYCH KONKURENTU

7.1 Predstaveni konkurentu

Unilever, s. r. 0. — Hellmann’s

Vyrobcem tatarskych omacek, majonéz a dressingii
Hellmann's je spole¢nost Unilever, s. r. 0. Unilever,
s. . 0. vyrabi po celém svété vyrobky pod vice nez

400 znatkami. Od roku 1991 pusobi i v Ceské

republice a nabizi své vyrobky ve tfech kategoriich. V. Zdroj: Hellmanns, ©2014
kategorii potravin nabizi své vyrobky pod znackami Obr. 9. Logo znacky Hellmann's
Knorr, Flora, Hera, Rama, Perla, Lipton, Hellmann's,

Saga atd. Dale vyrabi hygienické a kosmetické ptipravky a prostiedky pro domacnost
pod znackami Cif, Domestos, Dove, Signal, Axe, Rexona, Timotei, Radox a v sortimentu

zmrzlin pod zna¢kami Algida, Misa a Ben&Jerry's atd. (Unilever.cz, ©2015)

Vznik znac¢ky Hellmans je datovan do roku 1905, kdy prvni primyslové vyrobena
majonéza byla prodavana v delikatesach Richarda Hellmana na Colombus Avenue v New
Yorku. V roce 1912 pak byla majonéza pana Hellmana uvedena na trh pod nazvem
Hellmann’s Blue Ribbon Mayonnaise. V roce 1920 zapocala také vyroba tatarské omacky
a pomazanky na sendvice, které byly vyrabény pod stejnou znackou. V roce 1932 koupila
znacku Hellmanns spolecnost Best Foods a doslo tak ke slouceni obou firem. V roce 2000
doslo k prevzeti firmy Best Foods britskou narodni korporaci Unilever. (Hellmanns.cz,
©2014b)

V soucasné dobé¢ je Hellmann’'s nejprodavanéjsi znackou majonézy, tatarské omacky
a dresinkii v Ceské republice. Znacka Hellmann's byla uvedena na ¢esky trh v roce 1992,
kdy firma Best Foods koupila od tehdejSich statnich DribeZzatskych zavoda vyrobni zavod
v Zabiehu na Morav¢ a zapocala tak vyrobu majonéz a tatarskych omacek. (Hellmans.cz,

©2014a)

V sortimentu majonéz mizeme najit klasickou Majonézu Original, ale i jeji odlehcenou
verzi Majonézu Light, kterd ma sniZeny obsah tuku nebo také Majonézu Yoftresh, ve které
je Cast tuku nahrazena bilym jogurtem. Hellman’s nabizi rizné objemy téchto majonéz.
Déle Hellmann’'s nabizi Majonézu na bagety, Majonézu s pfichuti c¢esneku nebo také

Majonézu s karamelizovanou cibulkou. Tyto tfi druhy mizeme zakoupit v praktickém
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baleni s uzévérem. Sortiment dopliiuje také Delikatni majonéza, kterd se vyznacuje

skvélou krémovou konzistenci a nezaménitelnou, jemné nasladlou delikatni chuti.

Stejné jako u majonéz, najdeme V sortimentu tatarskych omacek Hellmann's jak klasickou
verzi tatarské omacky, tak i tatarskou omacku light se snizenym obsahem tuku. Tatarska
omacka Light je urCena piedev$im lidem, ktefi se zaméfuji na zdravy Zzivotni styl.

V plastovém obalu je nabizena Tatarska omacka na bagety.

V kategorii dressingli spole¢nost Hellmann’s nabizi salatovy dresink Farmarsky, Italsky

dresink, dresink Tisic ostrovu, dresink Med a hoicice a dresink Francouzsky.

HELlMANNS I8

MAIoNtxA

i@

Zdroj: Hellmanns, ©2014
Obr. 10. Portfolio znacky Hellmann s

Boneco, a. s.

Spolecnost BONECO, a. s. je vyznamnym potravinarskym podnikem, ktery se zamétuje na
vyrobu potravin a polotovari pro potravindiskou vyrobu. Do portfolia spolecnosti
lze zafadit predevS§im majonézy, omacky, hoi¢ice a lahtdkové salaty.

(Boneco.cz, ©2013 — 2015)

Vsechny tyto vyrobky jsou na trh uvadény pod znackou ®

BONECO®. Tradice znacky saha az do zacatku 90. let 20. BON Eco

stoleti. Hlavnim vyrobkem znacky BONECO® je tradi¢ni
klasicka majonéza Majolka®, ktera je chranéna proslulou ...tak chutna kvalita

ochrannou znamkou. (Boneco.cz, ©2013 — 2015)

Zdroj: Boneco, ©2013 - 2015
Vyrobky spole¢nosti BONECO jsou nadstandartni kvality  Qbr, 11. Logo spolecnosti

nejen z hlediska receptur, ale i vysoké urovné vyroby BoOneco,a.s.
z hlediska bezpecnosti a standardnosti. Kvalitu této znacky vysvétluje i fakt, ze tato

spole¢nost dosahla ocenéni narodni znakou Klasa, dale pak Regionalni potravina ¢i Cesky
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vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou. Sloganem spole¢nosti je ,,...tak chutna

kvalita...*“ (Boneco.cz, ©2013 — 2015)

Ve vyrobé a prodeji majonéz je BONECO nejvétsi ¢eskou firmou pisobici na trhu Ceské
republiky. Majonézy jsou vyrabény pod znackou Majolka®. Do portfolia 1ze zahrnout
klasickou majonézu Majolka®, kterd se vyrabi uz od roku 1957. Dalsi z fady vyrobki
je Majolka EXCLUSIVE, ktera neobsahuje zadné =zahustovadla a stabilizatory.
Je vyrobena bez pouziti konzervacnich latek a jinych pfidanych barviv a je vhodna
pro bezlepkovou dietu. Spole¢nost se snazi oslovit i konzumenty, kteti chtéji zkusit nové,
mén¢ tradi€ni chuté a proto nabizi majonézu Majolka® jogurtové tzatziki, Majolka®
olivova, Majolka® salsa a Majolka® wasabi. Klasickd majolka je nabizena v sacku,

ve vanicce, ve skle, ale také v kbeliku. Ochucené majonézy jsou dostupné pouze ve skle.

V oblasti tatarskych omacek vyrabi klasickou Tatarskou omacku a Tatarskou omacku
s feferony. Tatarské omacky lze zakoupit v sacku, ve vani¢ce nebo ve skle. V piipadé

Tatarské omacky s feferony také v tubé.
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Zdroj: Boneco, ©2013 — 2015

Obr. 12. Portfolio spolecnosti Boneco, a. s.
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Spak Foods, s. r. 0.

Sortiment spolecnosti Spak Foods, s. r. 0. zahrnuje kecupy,
omacky k masu, saldtové dresingy, tatarské omacky, hoicice
a kteny. Spolecnost dba na kvalitni zpracovani, excelentni
chut’ a klade diiraz i na nejmensi detaily. Spole¢nost vznikla

v roce 1990. Piestoze se postupné rozrustala, zlstala stale

rodinnym podnikem, jehoz tradice saha az do roku 1935.

Zdroj: Spak, ©2009

Proces vyroby zacind uz od peclivého vybéru téch nejlepsich
Obr. 13. Logo spolecnosti

surovin od evropskych dodavateli, které jsou pak
Spak Foods, s. r. 0.

zpracovavany v zavodé na Sumavé. Spak Foods nabizi
Sirokou $kalu vyrobku v rtiznych balenich jak pro jednoho, tak i pro celou rodinu. Znacka
je cenéna v zahrani¢i, na exportnich trzich zépadni i vychodni Evropy, ale i v zdmofi.

(Spak.cz, ©2009)

Spole¢nost nabizi klasickou majonézu, kterou je mozné zakoupit ve skle, kelimku nebo
sacku. Mensi baleni umoziuji jednordzové pouziti. V sortimentu se také nachazi Majonéza
Light s niz§im obsahem tuku a Majonéza bez chemickych konzervanti. Pro vétsi spotiebu

je mozné zakoupit klasickou majonézu o velikosti 500 ml v plastovém obalu.

Stejné€ jako u sortimentu majonéz, tak i u fatarskych omacek spolenost nabizi klasickou
majonézu v baleném sacku, kelimku, ve skle a ve vétSim plastovém rodinném baleni.
Sortiment tatarskych omacek je doplnén také o prichut’ pikant, kterou lze zakoupit rovnéz
Vv kelimku a ve skle. Novinkou je tatarska omacka o objemu 180 ml, ktera obsahuje pouze
zakladni suroviny a je vyrobena bez chemickych konzervantli, barviv a aromat. Tato

tatarskd omacka je taktéz nabizena s pikantni pfichuti.

Spole¢nost Spak Foods nabizi dale celou fadu dressingii, které jsou nabizeny bud’ ve 140
ml baleni, nebo v baleni o 250 ml. Jedna se o tyto dressingy: Jarni bylinky dressing,
Limetka a Med dressing, Americky dressing, Bylinkovy dressing, Cesnekovy dressing,
Francouzsky dressing, Jogurtovy dressing, Modry syr dressing, Balsamico dressing, Caesar

dressing, Italsky dressing.
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Zdroj: Spak, ©2009
Obr. 14. Portfolio spolecnosti Spak Foods, s. r. 0.

Zaruba Food, a. s.

Zaruba Food, a. s. je tradi¢ni jihocCeska firma zabyvajici

se vyrobou majonéz, tatarskych omacek, lahtidek, pochutin

avajeénych polotovart. Zaruba Food je uspéSnym

dodavatelem produkti spotiebitelim, ale také dodavatelem

.v

Iarubova

vybudovany prvni objekty byvalého stitniho podniku  Zdroj: Zarubafood,
©1992 - 2014

pro gastro segment. Jiz na pocatku 70. let byly

zabyvajictho se tfidénim a prodejem vajec. Postupné
Obr. 15. Logo spolecnosti
Zaruba Food, a. s.

dochézelo k rustu a vyroba se rozsifila o vyrobu majonéz,
tatarskych omacek a vajecnych polotovart.

(Zarubafood.cz, ©1992 — 2014)

Po privatizaci v roce 1922 byla dokonfena vystavba velkokapacitnich skladovacich
chladirenskych a mrazirenskych prostor. V roce 1994 doSlo ke zméné pravni formy
z fyzické osoby na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Od roku 1996 je spole¢nost akciovou
spolecnosti. V roce 2014 byla spolecnost ze Zaruba M&K, a.s. pfejmenovana na Zaruba

Food, a. s. (Zarubafood.cz, ©1992 — 2014)

Inovace vyrobki a technologii a zachovani tradi¢nich receptur spolecnosti zarucuje pevné
misto na trhu. V soucasné dobé¢ je ve spolenosti zaméstnano 50 pracovnikii a vyrabi okolo

120 vyrobku. (Zarubafood.cz, ©1992 — 2014)
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Do sortimentu spolecnosti Zaruba Food lze zatadit klasickou majonézu a majonézu
S jogurtem, které jsou dostupné ve skle nebo v saccich. Majonéza tradi¢ni je vyrabéna

i ve vanidce.

Tatarské omacky spolecnosti Zaruba Food jsou nabizeny v nékolika moznych balenich.
Tatarskou omacku Ize sehnat ve skle, ve vani¢ce nebo v sacku. Sortiment dopliuje tatarska

omacka s feferony, kterou je mozné zakoupit pouze v sacku.

Zdroj: Zarubafood, ©1992 - 2014
Obr. 16. Portfolio spolecnosti Zaruba Food, a. s.

Agricol, s. r. 0.

Spole¢nost Agricol, s. r. o. se pfevazné¢ zaméfuje

na zpracovani vajec a mléka. Cinnost zahgjila v roce B3

1992. Sidlo spole¢nosti je v Poli¢ce ve vychodnich Gg rICOI

Cechach. Ro¢né nakupuje okolo 50 miliond litrii 1 o

mléka, ze kterého se v modernim provozu vyrabi vice Zdroj: Agricol, ©2015

nez 400 tun syra mé&sicn€. Mleko se svazi opr. 17 Logo  spolecnosti
z Ceskomoravské vrchoviny a podhiifi Orlickych hor.  Agricol, s. r. o.

Dals$im hlavnim vyrobkem jsou majonézy, kterych se vyprodukuje 400 tun meésicné.
Spole¢nost Agricol dbad na kvalitu a dikladnou kontrolu od pocate¢ni suroviny

az po expedici hotovych vyrobkul. (Agricol.cz, [©2015])

V sortimentu majonéz spoleCnost Agricol nabizi majonézu Poli¢anka, ktera se vyrabi

ve 3 velikostech baleni. Majonéza je dodavana bud’ ve skle, nebo v jednotlivych saccich.

Tatarskou omacku l1ze zakoupit ve stejnych balenich jako majonézy. Novinkou je tatarska

omacka s pfichuti feferonka a tatarskd omacka na bagety.
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Zdroj: Agricol, ©2015
Obr. 18. Portfolio spolecnosti Agricol, s. r. 0.

7.1.1 Privatni znacky

Vita Star je privatni znacka spole¢nosti Kaufland. Tato spole¢nost, jejiz historie se zacala
psat v roce 1930 v Némecku, oteviela prvni prodejnu v Ceské republice v roce 1998. Dnes
provozuje 119 prodejen napii¢ celou CR a zaméstnava pies 17 200 lidi. Vyrobcem
tatarskym omacek a majonéz pro Kaufland je spole¢nost Boneco, a. s. (Kaufland.cz,

[©2015])

Zdroj: Internet a vlastni zpracovani
Obr. 19. Portfolio znacky Vita Star a K-Classic

Tesco Prava chut’ je jednou z privatnich znacek spolecnosti Tesco. Vyrobky této znacky
se vyznacuji eskym plvodem a také nejriznéjSimi benefity, mezi néZ patii napt. vyssi
podil zékladni suroviny, ruéni zdobeni, atd. Vyrobky této znacky jsou oznaceny razitkem
,Poctiva receptura — Prava chut* na obalu. Tatarskou omacku a majonézu této znacky

dodava spole¢nost Zaruba Food, a. s. (Itesco.cz, ©2014)

Britsky maloobchodni fetézec Tesco vstoupil na ¢esky trh v roce 1996. V soucasnosti

provozuje pies 200 prodejen a zaméstnava témét 14 000 lidi. (Tescocr.cz, [©2015])
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Zdroj: Internet a vlastni zpracovani

Obr. 20. Portfolio znacky Tesco
Prava Chut

Spole¢nost Ahold Czech Republic, a. s. nabizi ve svych prodejnach Albert privatni znacku
Albert Quality. Vyrobky této znacky jsou cenové dostupnéjsi, ale pfitom Kkvalitou
srovnatelné s vyrobky ze specializovanych prodejen. Tatarskou omacku, majonézu

a dressingy Albert Quality vyrabi spole¢nost Doma, a. s. (Albert.cz, ©2015a)

Spole¢nost Ahold pochazi z nizozemského Zaandamu a kromé Evropy pusobi také
Vv Americe. Na ¢eském trhu piisobi jiz od roku 1990 a je tedy prvnim fetézcem, ktery u nés
zacal podnikat. Dnes provozuje bezmala 300 prodejen a zaméstnava cca 17 500
zaméstnancil. V roce 2014 pievzala spole¢nost Ahold obchody fetézce Spar COS s. r. o.

(Albert.cz, ©2015b)

Zdroj: Internet a vlastni zpracovani
Obr. 21. Portfolio znacky Albert Quality

Privatni znacka Penny patii spole¢nosti Penny Market, s. r. o. Tatarskou omacku
a majonézu Penny vyrabi spolecnost Agricol, s. r. 0. (mensi baleni) a Zaruba Food, a. s.
(vetsi baleni). Dressingy pak némecka spolecnost Popp Feinkost GmbH. Penny Market
plisobi na naSem trhu od roku 1997 a zaméstnava pies 7 000 lidi. V soucasnosti provozuje

vice nez 350 prodejen. (Penny.cz, [©2015])
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Zdroj: Internet a vlastni zpracovani
Obr. 22. Portfolio znacky Penny

Clever je privatni znacka spole¢nosti Billa, s. r. 0. Tato zna¢ka v sobé kombinuje diskontni
cenu a kvalitu. Kvalita vyrobku zde ma ptfednost predevs§im pied drahymi obaly. Tatarskou

omacku a majonézu Clever dodava spolecnost Boneco, a. s. (Billa.cz, ©2015a)

Prvni supermarket Billa v Ceské republice byl otevien v roce 1991 v Brné. Spole¢nost
pochazi z Rakouska a v dne$ni dobé& provozuje v CR cca 200 prodejen a zaméstnava okolo

6 000 zamé&stnancu. (Billa.cz, ©2015b)

‘\\ Vi, Wi/
Clever clever

Zdroj: Internet a vlastni zpracovani

Obr. 23. Portfolio znacky
Clever

Privétni znackou spole¢nosti Lidl Ceska republika, v. o. s. je Mikado. Vyrobce tatarskych
omadek a majonéz spolecnost Lidl Ceska republika, v. o. s. nechtéla poskytnout. Ceské
republika vstoupila na cesky trh teprve v roce 2003 a je tak nejnovéjSim z velkych
maloobchodnich fetézcti pusobicich u nas. Presto je pravdépodobné i nejrychleji
se rozvijejicim fetézcem, protoze v soucasné dob¢ oteviel uz 230 prodejen a 4 logisticka
centra po celé CR. Spoletnost zaméstnava pies 5 000 zaméstnanci. Lidl patfi pod

némeckou spolecnost Lidl & Schwarz-Gruppe, do niz patii i Kaufland. (Lidl.cz, [©2015])
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Zdroj: Internet a vlastni zpracovani

Obr. 24. Portfolio znacky
Mikado

Korrekt je privatni znackou spole¢nosti Globus. Vyrobky této znacky jsou zarukou kvality
a. S. Némecka spolecnost Globus, zalozena roku 1828, vstoupila na ¢esky trh v roce 1996,
otevienim prvniho hypermarketu v Brné. Aktualné provozuje 15. hypermarketi po celé CR

(udaj k roku 2012). (Globus.cz, ©2014)

Zdroj: Internet a vlastni zpracovani
Obr. 25. Portfolio znacky Korrekt

7.2 Srovnani konkurentu

V této kapitole bude provedeno srovnani novych majonéz, tatarskych omacek a dressingl
zna¢ky Otma spolecnosti Hamé s dal$imi konkurenénimi vyrobky, a to na zéklad¢ sloZeni,

ceny, dostupnosti a nakladl na medialni aktivitu.

7.2.1 Srovnani podle sloZeni

Srovnani bylo provadéno na zadkladé sloZeni a udaji uvedenych na etiketdich danych
vyrobkd. Na nékterych vyrobcich byly vyzivové hodnoty uvaddény na 100 ml, jinde
na 100 g. Pro ucely této prace nebyly tyto hodnoty pfepocitany, nebot’ nebyla znama
hustota jednotlivych vyrobki. Bylo tedy uvazovano, ze 100 ml je rovno 100 g.
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7.2.1.1 Majonézy

Majonéza je vychozi studenou oméckou, kterd tvori zaklad dalSich pokrmi. Zakladnimi
surovinami pro vyrobu majonézy jsou olej, voda, ocet a vaje¢né Zloutky. Jde tedy o emulzi
vody a oleje, ve které lecitin, obsazeny ve vajeCnych zloutcich, slouzi jako emulgator
a ocet majonézu okyseluje, ¢imz ji chrani proti ristu nezddoucich bakterii.

Energeticka hodnota potravin udava mnozstvi energie, které organismus ziskd po jejim
zpravidla potraviny s vysokym obsahem vody a nizkym podilem tuku. Majonéza znacky
Otma ma jednu z nejvyssich energetickych hodnot, coz je zptisobeno vysokym obsahem
tuku. Vys$i energetickou hodnotu ma pak Majonéza Majolka od Boneca a z privatnich
znacek Tesco Majonéza Prava chut’ od obchodniho fetézce Tesco (vyrobce Zaruba Food),
Majonéza Clever od Billy (vyrobce Boneco) a Majonéza Korrekt od Globusu (vyrobce
Zaruba Food).

Tuky jsou nezbytnou soucasti stravy. Tvofi zakladni slozku bunééné struktury a zajistuji
télu energetickou zadsobu. Umoznuji také vstiebavani vitaminl rozpustnych v tucich, jsou
z nich vytvafeny nékteré hormony, zlucové kyseliny a dalsi latky. Tuky se daji rozdélit
na nasycené mastné kyseliny a nenasycené mastné kyseliny. Nasycené mastné kyseliny
jsou vétSinou zivocisného pivodu a najdeme je v mase, mlécnych vyrobcich, vejcich,
pastikach, salamech atd. Pokud budou tyto tuky ve stravé pfevazovat, mohou zpusobit
obezitu a vysokou hladinu cholesterolu. Tyto tuky jsou pro zdravi velmi rizikové, a proto
bychom méli jejich konzumaci omezit. Majonéza zna¢ky Otma ma ve srovnani s ostatnimi
majonézami vysoky obsah tuku. Hufe je na tom pouze Majonéza Majolka od Boneca,
z privatnich znacek pak Penny Majonéza (vyrobce Agricol), Tesco Majonéza Prava chut
(vyrobce Zéaruba Food), Majonéza Clever (vyrobce Boneco) a Majonéza Korrekt (vyrobce
Zaruba Food). U Otmy lze pozitivné hodnotit mnoZstvi nasycenych mastnych kyselin (tedy
téch $patnych tukt), které je jednim z nejnizsich. Lépe dopadla pouze Majonéza Poli¢anka
od Agricolu. Naopak nenasycené mastné kyseliny byvaji vétSinou rostlinného ptvodu
a jsou obsazeny zejména v rostlinnych olejich, rybach, avokadu, soje, ofesich atd. Podle
sloZeni je rozdélujeme na dvé skupiny: omega 3 (kyselina alfa-linolenova, ALA) a omega
6 (kyselina gama-linolenova, GLA). V majonézach se nachazi Omega 3 mastné kyseliny.
Jsou to tuky, které chrani nase srdce a zlepSuji hladinu cholesterolu. V nasi stravé by tedy

mély byt nenasycené mastné kyseliny zastoupeny vyrazné vice nez nasycené mastné

vvvvvv
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Omega 3 mastnych kyselin neuvadi. Témet u vSech vyrobka je vSak uvedeno, Ze jsou
vyrobeny z fepkového oleje, ktery je na Omega 3 kyseliny nejbohatsi. Cim je tedy podil
oleje vyssi, tim je Vv majonéze 1 vice Omega 3 mastnych kyselin. Na etiketé Majonézy
Otma tento udaj taktéz chybi. Majonéza je vSak vyrobena z fepkového oleje, takze

1ze konstatovat, ze ur¢ité mnozstvi Omega 3 mastnych kyselin obsahovat bude.

Obsah vajecného Zloutku v majonéze musi Cinit alesponn 2% hmotnosti (jeden vajecny
zloutek na 1 kilogram). VétSina vyrobcli vSak tento tdaj na obalu neuvadi. Je tomu
tak i u Majonézy Otma. Spole¢nost Doma vyrabi majonézu s téméf stejnym slozenim i pro
privatni znacku Albert Quality. Na této majonéze se udaj o podilu vaje¢nych Zloutkl
nachdzi. Z toho lze odvodit, Ze i v Majonéze Otma se bude podil zloutkli pohybovat okolo
3%. Z vyrobkii na nichz byl tento tdaj uveden ma nejvetsi obsah Zloutkih Majonéza
Korrekt (vyrobce Zaruba Food, dale pak Majonéza Mikado a Majonéza Clever (vyrobce
Boneco). Rada testd vSak prokazala, Ze majonézy &asto obsahuji méné Zloutk®, nez
je na etiketach uvedeno. Pravé zloutky v minulosti dodavaly majonéze hladkou krémovou
konzistenci i typickou barvu. V dnes$ni dobé se vSak zloutky pouZivaji minimalné a jsou
nahrazovany pomocnymi a piidanymi latkami — vodou se Skrobem, guarovou gumou nebo
xanthanovou gumou, piipadné dalSimi emulgatory a stabilizatory. Tyto latky se oznacuji
unijnim koédem E a pfisluSnym cCislem. Stale Cast€ji vyrobcei na etiketdch misto unijniho
kodu uvadi chemicky nazev piidané latky. Mezi pridané latky patii stabilizatory,
zahuStovadla, antioxidanty, regulatory kyselosti, konzervanty a barviva. Stabilizatory
emulze a zahus$tovadla pomahaji vytvaret hustou strukturu a umoznuji tak snizit obsah
zloutkid, aniz by doSlo ke snizeni konzistence majonézy. Pouziva se zejména stabilizator
guma guar (E 412), xanthan (E 415) a jako zahustovadlo modifikovany kukufi¢ny $krob
E 1422. Z antioxidantl se pii vyrobé majonézy pouzivdi EDTA (dvojsodnovapenatd stl
kyseliny ethylendiamintetraoctové, E 385), ktera zabranuje Zluknuti a ma antimikrobialni
ucinky. Pro regulaci kyselosti slouzi kyselina citronova (E 330). Nékteii vyrobci
do majonéz piidavaji i konzervanty pro prodlouzeni trvanlivosti majonézy. Jedna
se 0 sorban draselny (E 202) nebo benzoat sodny (E 211). Barviva se do majonéz piidavaji,
aby méla majonéza nazloutlou barvu. NejCastéji se pouzivaji ptirodni nebo piirodné
identicka barviva (zlutd nebo oranzova), kterd se vyskytuji v rostlinach, napt. karoteny

(E 160a), betakaroten (E 160ai), nebo lutein (E 160b). V tabulce nize lze vidét piehled

vvvvv
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latka Skodlivejsi. Ve srovnéni s ostatnimi vyrobky obsahuje Majonéza Otma vétsi mnozstvi
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pfidanych latek a tyto latky maji v souctu vyssi Skodlivost. Nejhtie ve srovnani dopadla
Majonéza Albert Quality, kterou vyrabi taktéz spolecnost Doma. Na etiketach vyrobkt
od Boneco, Agricol a zna¢ky Penny nebyly uvedeny zadné pridané latky. Dle zakona
0 potravinach musi vyrobci na etikety vyrobkii uvadét celé slozeni, tedy i pfidané latky.
Neni-li uvedeno celé slozeni, jedna se o klamani spotiebitele. Nad tim, zda je slozeni
téchto vyrobki opravdu kompletni lze polemizovat. Budeme-li predpokladat, ze uvedena
slozeni na vSech vyrobcich jsou uplna, pak Majonéza Majolka od Boneca, Majonéza
Poli¢anka od Agricolu, Penny Majonéza od Agricolu a Majonéza Clever od Boneca

neobsahuji viilbec zadné Skodlivé pridané latky.

Hellmann’s Boneco Agricol Ziruba Spak Otma

Zahustovadla E iﬁz g
a stabilizatory E 415 1
Antioxidanty E 385 3 E38 3 E385 3

Konzervanty E 202 3
Reguldtory E330 0 E330 0
kyselosti

Barviva E 160a E160a O E 160agii) O

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Pridané latky v majonézdch

Albert . T :
lit Vita Star  Penny Prava Mikado Clever  Korrekt
QLELTLY chut’
Zahustovadla E412 0
a stabilizatory E415 1
Antioxidanty E38 3 E38 3 E38 3
E202 3
Konzervanty E211 4 E202 3
Hemlkiviy E330 0 E330 0 E330 0
kyselosti
E 161b
Barviva E1602 o E1g0a O
(i) @ 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Pridané latky v majonézdch privitnich znacek

Bilkoviny jsou hlavnim stavebnim kamenem lidského téla a skladaji se z aminokyselin.
Urcitou ¢ast téchto aminokyselin tvofi esencialni aminokyseliny. To jsou bilkoviny, které
si organismus nedokaze vytvofit sim a musime mu je dodavat. Obsah bilkovin v Majonéze
Otma patii k t€ém vysSim, coZ lze hodnotit pozitivng. Stejny obsah bilkovin ma 1 Majonéza
Korrekt (vyrobce Zaruba Food) a Majonéza Albert Quality (vyrobce Doma). Jesté vyssi

obsah bilkovin byl zaznamenédn u Zarubovy Majonézy od Zaruba Food a Tesco Majonézy
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Prava chut (vyrobce Zaruba Food). Dle vysokého obsahu bilkovin lze soudit,

ze v majonéze bude i vyssi obsah vaje¢nych Zloutki.

Sacharidy jsou hlavnim zdrojem energie. Musime vSak sacharidy rozliSovat na ty, které
jsou pro nas vhodné, a které¢ jsou nevhodné. Vhodné sacharidy maji slozitéjsi strukturu
a obsahuji velké mnozstvi vlakniny. Zasyti nas tak na delsi dobu a télo musi vynalozit vice
Casu a energie na jejich straveni. Tyto sacharidy se uvoliiuji postupné a nezvysuji hladinu
cukru tolik, jako sacharidy jednoduché. Patii sem piedevS§im celozrnné vyrobky, ovoce,
zelenina, lusténiny, vlocky, atd. Naopak nevhodné sacharidy maji chemickou strukturu
velmi jednoduchou. T¢lo je tak zpracuje rychleji a cukr se uvolni do krve okamzité. Pfisun
energie je rychly, stejné jako jeji pokles. Pokud télo tuto energii okamzité nevyuzije,
pfeméni se na tuk. Do této skupiny patii sladkosti, dezerty, sladké limonady, primyslové
zpracované potraviny, atd. Sacharidy obsaZené¢ v majonézach se tak fadi do skupiny
nevhodnych sacharidi a tyto sacharidy bychom méli eliminovat. Majonéza Otma obsahuje
nejvyssi mnozstvi téchto sacharidii. Naopak nejmensi mnozstvi sacharidi ma Tesco
Majonéza Prava chut’ (vyrobce Zaruba Food), dale pak Majonéza Poli¢anka od Agricolu

a Penny Majonéza (vyrobce Agricol).

Sul je velmi oblibenou latkou pro piipravu pokrmi. V kuchyniské soli je vSak obsazen
sodik, ktery pii prekroceni urcit¢tho mnozstvi Skodi. Doporucovany denni piijem soli
je okolo 5 — 6 g. Polovinu tohoto mnozstvi tvofi sodik. Z toho lze vyvodit, ze soli by se
mélo Setfit a majonéza by ji méla obsahovat co nejméné. Mnozstvi soli v Majonéze Otma

cvwr

je taktéz spole¢nost Doma.

Ptehled vSech porovndvanych majonéz, vetné jejich sloZzeni a energetickych hodnot

je uveden v tabulce v ptiloze P .

7.2.1.2 Tatarské omacky

Zakladem tatarské omacky je majonéza, ktera se dochucuje kofenim a zeleninou.
Nejcastéji se ptfimichdvaji kyselé okurky, cibule, hoicice, pepi a stl. Dale muze byt
dochucena octem, worcestrem nebo citronovou §tavou. Hodi se jako ptiloha i jako

dochucovadlo pokrmt.

Energeticka hodnota tatarskych omacek je zpravidla nizsi nez u majonéz. Je to dano tim,

7e tatarska omacka obsahuje kromé majonézy i zeleninu, kofeni, ochucovadla a dalsi
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ptfidané latky. Energetickd hodnota Tatarské omacky Otma patii k t€m nejvySSim. Vyssi

energetickou hodnotu ma pouze Tatarska omacka Spak od Spak Foods.

Tuky jsou jednim ze zdroju energie. Jiz z niz8i energetické hodnoty lze poznat, Ze obsah
tukt je v tatarskych omackach nizsi nezZ v majonézach. Tatarska oméacka Otma ma jeden
z nejvyssich podili tuku. Témét stejné je na tom Tatarska omdcka Korrekt (vyrobce
Zaruba Food), Tatarska omacka Albert Quality (vyrobce Doma) a podstatné hiife pak
pouze Tatarska omacka Spak od Spak Food. Nasycenmych mastnych kyselin, tedy téch
Skodlivych, obsahuje Tatarskd omacka Otma ve srovnani s konkurenc¢nimi vyrobky
pomérné velké mnozstvi. VEtsi mnozstvi ma pouze Tatarskd omacka Spak od Spak Foods,
z privatnich znacek pak Tatarska omacka Vita Star (vyrobce Boneco). Nejméné
nasycenych mastnych kyselin ma Tatarskd omacka od Agricolu, a Tatarské omacky
privatnich znacek Penny (vyrobce Agricol) a Tesco Pravé chut’ (vyrobce Zéaruba Food).
Obsah nenasycenych mastnych kyselin, resp. Omega 3 mastnych kyselin nebyl uveden
témef na zadném vyrobku. Témér na vSech vyrobcich vsak bylo uvedeno, ze jsou vyrobeny
z fepkového oleje. Dle toho 1ze konstatovat, ze kazdy z vyrobkll urcité mnozstvi Omega 3

mastnych kyselin obsahuje.

Obsah vajecného Zloutku neni pro tatarské omacky stanoven. Zpravidla ma zaklad tatarské
omacky tvofit majonéza, kterd ma mit alespon 2% vajecnych zloutkl. AZ na vyrobce
znacky Hellmann’s tento udaj zaddny vyrobce na etiketé neuvadi. Tatarska omacka
Hellmann’s obsahuje dokonce vétsi mnoZstvi vaje€ného zloutku nez majonéza. I tatarské
omacky obsahuji rizné pfidané latky, a to podstatné vétSi mnoZstvi neZ majonézy.
Ze stabilizatori se nej€astéji pouziva stabilizator guma guar (E 412), xanthan (E 415),
guma tara (E 417) nebo karubin (E 410), ze zahuStovadel pak modifikovany kukuficny
Skrob (E 1422), ktery je obsazen témef ve vSech tatarskych omackéch. Z antioxidantii
se pouziva opét EDTA - dvojsodnovapenata sil kyseliny ethylendiamintetraoctové (E
385). Kyselost se reguluje pomoci kyseliny citronové (E 360), siranii sodnych (E 514),
kyseliny octové (E 260) nebo kyseliny mlééné (E 270). Pro prodlouzeni trvanlivosti
se do nékterych vyrobki ptidava sorban draselny (E 202) a benzoat sodny (E 211). Barviva
vétSina tatarskych omacek neobsahuje. Pokud ano, pouzivaji se betakaroteny (E 160a).
Ze srovnani pridanych latek s konkurencnimi vyrobky vyplynulo, Zze Tatarskd omacka
Otma spolu s Tatarskou omackou Albert Quality (oboje vyrobce Doma) obsahuji nejvice
skodlivé latky. V téchto vyrobcich jsou jak stabilizatory a zahustovadla, tak i Skodlivé

konzervanty. Nejméné Skodlivych piidanych litek ma ve svém slozeni Tatarskd omacka
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od Boneca, Tatarska omacka Spak od Spak Foods a z privatnich znac¢ek Tatarska omacka

Mikado a Tatarskda omacka Clever.

Hellmann’s  Boneco Agricol Zaruba Spak Otma
E 1422 2
Zahustovadla B1422 2 "£417 0 E142 2 N
o, E1422 2 E412 O E 412 0
a stabilizatory E415 1 E415 1 E415 1 E 415 1
E410 1
Antioxidanty E385 3 E385 3
Konzervanty E202 3 E202 3 E g(ﬁ 2
Regulatory E330 O
kyselost E330 0 Esia 1 E260 1 E330 0 EZ270 1
Barviva

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 5. Pridané latky v tatarskych omdckach

Albert Tesco
. Vita Star Penny Prava Mikado Clever Korrekt
Quality chut’
ut
E1422 2
. E1422 2 E1422 2 E1422 2 E1422 2 E1422 2
Zah‘f.t;f’v,adla E4l2 0 E412 0 E ﬂg ‘1’ E417 0 EE1:11252 i E412 0 E415 1
a stabilizatory E415 1 E415 1 £,0 | E45 1 E415 1 E417 0O
Antioxidanty E38 3 E38 3
Konzervanty  C52 > E202 3 E202 3 E202 3
Regulatory E330 O
kyselosti E330 O Eciy 1 FE380 0 E33%0 0 E330 0
Barviva E 160a (i) O

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Pridané latky v tatarskych omdckdach privatnich znacek

Bilkoviny jsou V tatarskych omackach zastoupeny malym mnozstvim. Pfitom jsou
pro lidské télo diilezité. Tatarskd omacka Otma obsahuje druhé nejvétsi mnozstvi bilkovin.

Lépe je na tom pouze Zarubova Tatarska omacka od Zaruba Food.

Sacharidy obsazené v tatarskych omackach patii do skupiny nevhodnych sacharidd.
Ve srovnani s konkuren¢nimi vyrobky obsahuje Tatarskd omacka Otma niZsi obsah téchto

sacharidi. Jest¢ mensi mnozstvi sacharidli ma Tatarskd omacka Spak od Spak Foods.

Sul obsazend Vv Tatarské omdacce Otma je ve srovndni s konkurenénimi vyrobky
prumérného mnozstvi. Nejméné soli opet obsahuje Tatarskd omacka Albert Quality, kterou

vyrabi spolecnost Doma, jeZ je i vyrobcem znacky Otma.

Ptehled vSech srovnavanych tatarskych omécek, vcetné jejich slozeni a energetickych

hodnot je uveden v tabulce v ptiloze P II.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

7.2.1.3 Dressingy

Dressing je tekuty nebo emulzni ptipravek, ktery slouzi k dochuceni pokrmt, predevsim
salat. Je vyrabén z rostlinnych oleji, mlécnych vyrobki, octii a kofeni. V dnesni dobé¢

jiz na trhu najdeme Sirokou nabidku téchto produktu.
Francouzsky dressing

Zakladnimi surovinami pro vyrobu francouzského dressingu jsou olej, hoicice, ocet, sl
apepi. Tento dressing najdeme v nabidce znacky Hellmann’s, Otma Gurman, Spak

a privatnich znacek Albert Quality, K-Classic a Globus.

Energeticka hodnota tohoto dressingu se u jednotlivych znacek velmi lisi, stejné jako jeho
sloZeni. Energeticka hodnota Francouzského dressingu Otma Gurman patii k t& pramérné.
Globus. Naopak podstatné vyssi energetickou hodnotu ma Francouzsky dresink znacky

Hellmann's od Unileveru.

Tuky jsou v dressincich zastoupeny taktéz ruzn€. Obsah tuku ve Francouzském dressingu
Otma Gurman je primérny. Nejvice tuku ma Francouzsky dresink Hellmann's
od Unileveru a nejnizsi pak French Dressing K-Classic od Kauflandu. Obsah nasycenych
mastnych kyselin neni u vSech vyrobkli uveden. Z téch, co tento obsah uvedeny maji,
ma nejvice téchto Skodlivych tukti Francouzsky dresink Hellmann’s od Unileveru
a nejmén¢ Frisches French Dressing od Globusu. Francouzsky dressing Otma Gurman

obsahuje primérné mnozstvi nasycenych mastnych kyselin.

Piidané latky obsahuji vSechny analyzované dressingy. Jejich pouziti se vSak
u jednotlivych vyrobku lisi. Ve vSech dressincich najdeme néjaké zahus$tovadlo nebo
stabilizator — xanthan (E 415), guma guar (E 412) nebo modifikovany kukufi¢ny Skrob
(E 1422). Konzervanty obsahuji pouze dressingy od Hellmann’s, Otma Gurman a Albert
Quality. Je pouzit sorban draselny (E 202) a v jednom ptipadé¢ i benzoan sodny (E 211).
Antioxidant EDTA (E 385) obsahuje pouze Francouzsky dresink Hellmann's
od Unileveru. Kyselost je regulovana pomoci kyseliny citronové (E 330), a to jen
u dressingli Spak, Otma Gurman a Albert Quality. Barviva pouziva ve svych dressincich
pouze Spak (lutein E 161b a ribolflavin E 101). Mnozstvi pouzitych pfidanych latek
ve Francouzském dressingu Otma Gurman je pramérné. Nejvice Skodlivych latek najdeme
ve Francouzském dressingu Albert Quality a Francouzském dresinku Hellmann's. Naopak

nejméné Skodlivych latek obsahuje Francouzsky dressing s jogurtem od Spak Foods, dale
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pak Francouzska zalivka Penny od Penny Marketu, French dressing K-Classic
od Kauflandu a Frisches French Dressing od Globusu.

Hellmann's  Spak Otma (Qlljgfi:; Penny K-Classic ~ Globus
Zahustovadla E415 1 Elaoo) 2| Edeze) 2 ERZE 2 sl o | 2o g
tabilizt Ea3s o FE415 1 E412 0 E412 0 E415 1 Eals 1 E415 1
a stabilizatory E415 1 E415 1 E412 0
Antioxidanty E385 3
E202 3
Konzervanty E202 3 E202 3 E21l 4
Regulatory E33 0 E330 0 E330 0
kyselosti
. E161b 0
Barviva E101 1
Soucet 9 2 6 10 3 3 3

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 7. Pridané latky ve Francouzskych dressincich

Bilkoviny obsazené¢ vtomto dressingu piedstavuji jen malou cast z jeho slozeni.
Francouzsky dressing Otma Gurman ma po Francouzském dressingu s jogurtem od Spak
Foods druhy nejvyssi podil bilkovin. Nejméné bilkovin je obsazeno ve Francouzském

dresinku Hellmann's od Unileveru a Frisches French Dressingu od Globusu.

Sacharidy, které nalezneme v dressincich opét patii k ttm nevhodnym. Francouzsky
dressing Otma Gurman obsahuje primérné mnozstvi sacharidd. Nejvétsi zastoupeni
sacharidii najdeme ve Francouzském dresinku Hellmann’s od Unileveru a naopak nejnizsi

ve Frisches French Dressingu od Globusu.

Sil je jednou ze zakladnich surovin pro tvorbu tohoto dressingu. Piesto by se s ni mélo
Setfit. Ne na vSech dressincich byl idaj o mnozstvi soli uveden. Z vyrobkt, na nichz tato
informace byla, ma nejvice soli Frisches French Dressing od Globusu a nejméné
Francouzskd zalivka Penny (vyrobce Popp Feinkost). Obsah soli ve Francouzském

dressingu Otma Gurman tak patfil k t€ém niZSim.
Italsky dressing

Mezi zakladni suroviny pro vyrobu italského dressingu patii rostlinny olej, ocet, strouhany
tvrdy syr, cukr, pepft, sl a ¢esnek. Italsky dressing nabizi znacka Hellmann's, Spak, Otma

Gurman a z privatnich znacek pouze Albert Quality.

Energeticka hodnota se u téchto dressingt pfili$ nelisi, pouze Italsky dressing s bylinkami
od Spak Foods ma vyrazné nizsi energetickou hodnotu, coz je dano odliSnym sloZenim

tohoto dressingu.
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Tuky jsou v Italskych dressincich obsazeny v ptiblizné ve stejném mnozstvi. Pouze Italsky
dressing s bylinkami od Spak Foods neobsahuje vibec zadné tuky. Pomémé velkou cast
téchto tukl tvofi masycené mastné kyseliny. Ve srovnani s Francouzskym dressingem
je toto mnozstvi vy$$i. Nejvice nasycenych mastnych kyselin najdeme v Italském
dressingu Albert Quality (vyrobce Doma) a nejméné v Italském dresinku Hellmann’'s od

Unileveru.

Piidané latky jsou opét ve vSech dressincich. V kazdém z dressingli je pouzit stabilizator
nebo zahusStovadlo - xanthan (E 415), guma guar (E 412) nebo modifikovany kukufi¢ny
Skrob (E 1422). Konzervanty do Italského dressingu ptidava pouze vyrobce Doma.
Jsou tedy v Italském dressingu Otma Gurman (sorban draselny, E 202) i v Italském
dressingu Albert Quality (sorban draselny, E 202 a benzoan sodny, E 211). Antioxidant
EDTA (E 385) najdeme opét pouze u znacky Hellmann’s od Unileveru. Jako regulator
kyselosti pouziva Hellmann's kyselinu mléénou (E 270) a Spak Foods octan sodny (E
262). Barvivo lutein (E 161b) do dressingu piimichava pouze Spak Foods. Italsky dressing
s bylinkami od Spak Foods obsahuje nejméné Skodlivé pridané latky. NejvySsi stupen
Skodlivosti maji ptidané latky obsazené v Italském dressingu Albert Quality, dale pak

v Italském dresinku Hellmann’s. Mnozstvi téchto latek v dressingu Otma Gurman je tak

pramérné.
Hellmann's Spak Otma Albert Quality

S E1422 2 E1422 2 E1422 2

at ‘Ls.lf"’,at a E415 1 E415 1 E412 0 E412 0
a stabilizatory E 435 2 E415 1  EA415 1
Antioxidanty E 385 3

E 202 3

Konzervanty E 202 8 E 211 4
Regulatory E270 1 E262 2
kyselosti

Barviva E 161b 0

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 8. Pridané latky v \talskych dressincich

Bilkoviny obsazené v Italském dressingu maji veétSi zastoupeni nez u dressingu
Francouzského. Nejvice jich najdeme v Italském dresinku Hellmann's od Unileveru
a naopak zanedbatelné, az témér zadné mnozstvi v Italském dressingu s bylinkami od Spak

Foods.
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Sacharidy jsou nejvice zastoupeny v Italském dressingu s bylinkami od Spak Foods
anejméné v Italském dresinku Hellmann’s od Unileveru. Obsah sacharidi v Italském

dressingu Otma Gurman patii k praimérnému.

Siil je oproti sacharidim v dressincich zastoupena opa¢né. Nejvice ji nalezneme v Italském
dressingu s bylinkami od Spak Foods a nejméné v Italském dressingu Hellmann's

od Unileveru.
Dressing Tisic ostrovi

Dressing Tisic ostrovii se sklada z keCupu, majonézy a jemné nasekané zeleniny (cibule,
papriky a okurky). Lze piidat i vejce, olivy, worcestrovou omacku ¢i tabasco. Tento
dressing je oblibeny zejména v Americe. Najdeme ho pouze v nabidce znacky Hellmann's

od Unileveru a Otma Gurman.

Energeticka hodnota tohoto dressingu je u znacky Hellmann's niz§i nez u znacky Otma
Gurman. Stejné je tomu i U obsahu tukii. Piestoze ma dressing Otma Gurman vyssi podil
tukii, obsahuje mensi mnozstvi nasycenych mastnych kyselin. Dale je bohatsi na bilkoviny
a ma niz$i obsah sacharidii i soli. Na druhou stranu obsahuje Dressing Tisic ostrovu Otma

Gurman vice $kodlivé ptidané latky nez dressing od Hellmann's.

Hellmann's Otma

E 1422 2
Zahustovadla E 1422 2 E 1450 2
a stabilizatory E 415 1 E 412 0

E 415 1
Antioxidanty E 385 3
Konzervanty E 202 3
gkt E 330 0 E 330 0
kyselosti
Barviva

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9. Pridané latky v dressincich Tisic ostrovii
Mexicky dressing

Hlavnimi surovinami pro piipravu mexického dressingu jsou olej, ocet, sul, hoicice, cukr,
rajcata a chilli. Tento dressing se nenachazi v nabidce Zadného z vybranych konkurentii

a nebude tedy srovnavan.

Ptehled vSech druhti srovnavanych dressingt, véetné jejich slozeni a energetickych hodnot

je uveden v tabulkach v ptiloze P I11.
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7.2.2 Srovnani podle cen vyrobki
Ceny vyrobki byly zjisStovany v téchto méstech a obchodech:

e Uhersky Brod — Royal, Penny Market, Tesco, Kaufland, Lidl, Hruska, Billa, Enfin

e Brno - Billa, Globus, Albert Hypermarket, Albert Supermarket

o Kroméiiz — Albert Supermarket, Albert Hypermarket, Kaufland, Tesco, Penny Market
e Vyskov — Lidl, Kaufland

e Litomysl — Penny Market, Albert Supermarket, Billa

Majonéza Tatarska omacka Dressingy

VyFobky Hellmann's od vyrobce 13,29 K¢ 13,29 K& 16,83 K&
Unilever
Vyrobky od vyrobce Boneco 12,45 K¢ 11,77 K¢ -
Vyrobky od vyrobce Agricol 8,30 K¢ 8,29 K¢ -
Vyrobky od vyrobce Zaruba Food 11,07 K¢ 11,07 K¢ -
Vyrobky od Spak Foods 14,02 K¢ 14,06 K¢ 14,81 K¢
Vyrobky Otma od Hamé 12,84 K¢ 12,84 K¢ 15,17 K¢
\D]g;?:ky Albert Quality pro Albert od 11,16 K& 11,16 K¢ 10,76 K&
Vyrobky Vita Star pro Kaufland od
Boneco a vyrobky K-Classic pro 7,16 K& 7,96 K¢ 8,97 K&
Kaufland*
Vyrgbky Penny pro Penny Market od 7.16 K& 8.29 K& 9,16 K&
Agricol a Popp Feinkost

, 14 9
Vyrojbky Tesco Prava chut’ pro Tesco 11,96 K& 11,96 K& )
od Zaruba Food
Vyr.c.):blfy Mikado pro Lidl (vyrobce 7.48 K& 7,08 K& i
nezjistén)
Vyrobky Clever pro Billa od Boneco 7,48 K& 7,98 K¢ -
Vyrobky Korrekt pro Globus od 738 K& 6,58 K& 11,96 K&
Zaruba Food*

* vyrobci dressingii nezjisténi
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 10. Ceny vyrobkii

Jednim z faktort, kterym jsou spotiebitelé¢ pti koupi vyrobkii ovliviiovani, je cena. Cena
je velmi dulezitou soucasti firemni strategie a Casto rozhoduje o Uspéchu firmy na trhu.
Ceny jednotlivych vyrobkli byly zjisStovany ve vySe zminénych supermarketech
a hypermarketech a nasledné byly zpramérovany. Poté se ceny piepocetly na 100 ml, resp.

100 g, aby je bylo mozné srovnat.

Vyssi cena by méla odrazet vyssi kvalitu. V pfipadé znacky Otma byla stanovena vyssi

cena, kvalita vsak této cené moc neodpovida. Z prizkumu slozeni vyplynulo, Ze nové
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vyrobky znacky Otma maji vysokou energetickou hodnotu, obsahuji pomérné dost tuku
ajsou v nich pridané latky v podob¢ konzervantd, stabilizatorti, zahustovadel, regulatort

kyselosti a barviv.

V segmentu majonéz ma nejvyse stanovenou cenu spolecnost Spak Foods. Cena za 100 ml
majonézy ¢ini 14,02 K& Druhé misto obsadila majonéza Hellmann's od spolecnosti
Unilever s cenou 13,29 K¢ a na tfetim misté se umistila majonéza Otma od Hamé, jejiz
se cena majonézy pohybuje okolo 8,30 K¢&. Nizké ceny vzdy nemusi zaruCovat horsi

kvalitu. Majonéza Agricol je vyrabéna bez pridanych latek a na trhu je velmi oblibena.

V sortimentu tatarskych omdcek ma opét nejvySsi cenu vyrobce Spak Foods. Cena
majonézy dosahuje 14,06 K¢ za 100 ml vyrobku. Druhé a tieti misto opct zaujimaji

Hellmann's s cenou 13,29 K¢ a Otma s cenou 12,84 K¢&. Ani na pozici S nejnizs§i cenou

se nic neméni. Opét patii Agricolu s cenou 8,29 K¢ za 100 ml tatarské omacky.

V kategorii dressingi dosahuje nejvyssi ceny Hellmann's od Unileveru, jehoZ cena ¢ini
16,83 K¢ za 100 ml vyrobku. Hned za nim je znacka Otma Gurméan od Hamé s cenou

15,17 K¢. Spolecnosti Spak Foods tak s cenou 14,81 K¢ patfi tfeti misto.

Ptednosti privdtnich znacek Casto byvaji niz8i ceny. Je tomu tak i v pfipadé¢ majonéz,
tatarskych omacek a dressingli, proto je vhodné je srovnat zvlast. Celkoveé nejvyse
stanovené ceny za své vyrobky ma znacka Tesco Prava Chut, jejimz vyrobcem je Zaruba
Food. S cenou 11,96 K¢ za 100 ml vyrobku zaujima tedy prvni misto jak v segmentu
majonéz tak 1 tatarskych omacek. Druhé misto v obou segmentech patifi znacce Albert
Quality, vyrabéné spolec¢nosti Doma, s cenou 11,16 K¢. Naopak nejlevnéjsi majonézu
scenou 7,16 K¢ nabizi znacka Vita Star vyrabéna Bonecem a znacka Penny vyrabéna
Agricolem. Nejlevnéjsi tatarskou omacku najdeme v nabidce znacky Korrekt od Globusu,
kdy cena ¢ini pouze 6,58 K¢. V segmentu dressingli disponuji nejvyssi cenou vyrobky
Korrekt od Globusu, jejichz cena se pohybuje kolem 11,96 K¢ za 100 ml. Na druhém misté
jsou zalivky Penny od vyrobce Popp Feinkost s cenou 9,16 K¢. Vyrobky K-Classic

od Kauflandu jsou s cenou 8,97 K¢ nejlevné;jsi.

7.2.3 Srovnani podle dostupnosti

Dostupnost byla srovnavana na zakladé pfitomnosti analyzovanych vyrobka (viz kapitola

7.2.1) v navstivenych prodejnach zminovanych obchodnich fetézct. Ze srovnani byly
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vylouceny vyrobky privatnich znaéek, které jsou dostupné pouze v daném obchodnim

fetézci, pod néhoz patfi.

Majonézy a tatarské omacky

Hellmann's Boneco Agricol Zlf;gza Spak Foods Otma
Albert S v v v
Albert H v v v v
Billa v v
Globus v v v v v
Kaufland Ve v v
Lidl v
Penny
Market v
Tesco v v v

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11. Dostupnost majonéz a tatarskych omdacek v obchodnich retézcich

v

Z prizkumu dostupnosti bylo zjisténo, Ze nejrozsitené;jsi jsou vyrobky znacky Hellmann’s,
které lze jako jediné zakoupit ve vSech obchodnich fetézcich, zahrnutych do prizkumu.
Tatarské omacky a majonézy znacky Boneco nejsou dostupné v supermarketech Albert
a Penny Market, znacka Agricol neni k dostani v obchodnim fetézci Lidl a Penny Market.
Vyrobky znacky Zaruba Food nebyly dostupné v Zadném z navstivenych obchodi, nebot’
se jedna o vyrobce z Ceskych Bud&jovic, ktery dodava své vyrobky zejména do Jiznich
a Zapadnich Cech. Produkty z fad tatarskych omac¢ek a majonéz spoleénosti Spak Foods
nebyly objeveny v obchodech Billa, Kaufland, Lidl, Penny Market a Tesco. Tatarskou

omacku a majonézu znacky Otma Ize zakoupit pouze v obchodim fetézci Globus.

Dressingy

Hellmann's Spak Foods Otma

Albert S
Albert H
Billa

Globus
Kaufland

Lidl

Penny Market
Tesco v v

Zdroj: vlastni zpracovani

v
v
v

AN NENENEN

Tab. 12. Dostupnost dressingii v obchodnich retézcich
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Dressingy znacky Hellmann’s je mozné zakoupit ve vSech obchodnich fetézcich
zahrnutych do prizkumu, kromé fetézce Lidl a Penny Market. Dressingy Spak Foods
pak nenalezneme v nabidce supermarketu Albert a feté¢zcu Kaufland, Lidl a Penny Market.

Produkty z fad dressingli znacky Otma Ize potidit opét pouze v obchodnim fetézci Globus.

7.2.4 Srovnani dle nakladi na medialni aktivitu

Majonézy
Producer 2011 (CzZK) 2012 (CZK) 2013 (CZK) 1-9. 2014 (CZK)
Hellmann’s 17 253 912 2845213 34 480 680 46 485 218
TV 14 315526 1 540 500 26 957 080 42 035918
Magazines 1875000 135 000 4 087 600 1737 300
Internet + outdoor 1063 386 1169713 3436 000 2712000
Boneco (Majolka) 496 900 20 000 543 033 371 186
Magazines 496 900 20 000 543 033 347 500
Internet + outdoor 0 0 0 23 686
Spak 40 000 0 0 0
Magazines 40 000 0 0 0
Zaruba 0 0 92 160 0
Radio 0 0 92 160 0
TOTAL 17 790 812 2 865 213 35115 873 46 856 404

Zdroj: Agentura MEDEA, a. s., ©2009

Tab. 13. Ndklady na medidalni aktivitu v segmentu majonéz

V tabulce vySe lze vidét vyvoj nakladd na medialni aktivitu konkuren¢nich znacek
Hellmann’s, Boneco, Spak a Zaruba. Jedna se o cCastky investované do propagace
v segmentu majonéz. Monitoring nakladti na medialni aktivity konkurence provedla
agentura Médea, a. s. Tabulka zachycuje vydaje vynalozené na podporu prodeje majonéz
u jednotlivych znacek, a to formou televizni reklamy, printové reklamy, radia, internetové

a venkovni reklamy.

Nejvice do propagace investuje jednicka na trhu Hellmann’s, jejimz vyrobcem
je spolecnost Unilever. V roce 2011 Unilever vynalozil nemalé finan¢ni prostiedky
do televizni reklamy (vice nez 14,3 mil. K¢), kterd byla vysilana v dobé Vanoc.
Na televiznich obrazovkach se tak objevila reklama ,Je ¢as na Vanoce®. Reklama méla
uspéch a Unilever z tohoto spéchu tézil i v dalSim roce. Nebyly tak tfeba dalsi velké
investice do televizni reklamy. Od roku 2013 maji medialni naklady do znacky
Hellmann’s rostouci tendenci. V roce 2013 bylo investovano do podpory znacky vice

nez 34,4 mil. K¢. Vtomto roce byla na trh uvedena novinka - majonéza Delikatni.
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Do 3. ctvrtleti roku 2014 bylo investovano do podpory znacky Hellmann's ptes 46,4 mil.
K¢. Tato znacnd investice byla zplisobena uvedenim novych majonéz v praktickém
plastovém baleni s uzdvérem na trh. Jednad se o Majonézu na bagety, Majonézu s ptichuti
¢esneku a Majonézu s karamelizovanou cibulkou. Tato reklama je v televizi vysilana

dosud.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 26. Televizni reklamy Hellmann's na majonézy

Vyrobce Boneco investuje pfedev§im do printové reklamy. V letech 2011 a 2013 vynaloZil
na printovou reklamu kolem 500 tis. K¢&. V roce 2012 do propagace investoval minimalng.
V 1. - 3. ¢tvrtleti roku 2014 vynalozil 347,5 tis. K¢ do printové reklamy a 23,6 tis. K¢

do venkovni reklamy.

Vyrobce Spak Foods investoval do podpory prodeje pouze vroce 2011, a to Castku
40 tis. K¢ do printové reklamy. Od roku 2012 nevynaklada na medialni aktivity zadné

finan¢ni prostiedky.

Jedinym vyrobcem, ktery investuje do radiové reklamy je vyrobce Zaruba Food, ktery
vroce 2013 investoval do radiové reklamy 92,1 tis. K& V ostatnich letech nebyla

zaznamenana zadni medialni aktivita.

Tatarské omacky

Producer 2011 (CZK) 2012 (CZK) 2013 (CZK) 1-9. 2014 (CZK)
Hellmann's 44 792 168 26 314 478 0 36 972 658
TV 39613168 23117 820 0 32251 658
Magazines 3562000 2853400 0 2 315000
Internet + outdoor 1617 000 343 258 0 2 406 000

Zdroj: Agentura MEDEA, a. s., ©2009
Tab. 14. Ndklady na medidlni aktivitu v segmentu tatarskych omdcek
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V segmentu tatarskych omacek do propagace investuje pouze znacka Hellmann’s. V roce
2011 bylo do podpory znacky investovano bezmala 44,8 mil. K¢. Pievaznou cast této
¢astky tvofila investice do televizni reklamy ,,Dnes je den na zménu®. V roce 2012 béZzela
kampan na inspirace v teplé kuchyni. V roce 2013 nebyly investovany zadné finan¢ni
prostiedky, protoze v piedchozich letech byla reklama natolik silna, ze nebylo zapotiebi
investovat do medialni aktivity. Za prvni tfi ¢tvrtleti roku 2014 bylo vlozeno do podpory
prodeje vice nez 36,9 mil. K¢, a to diky televizni reklamé, ktera méla piesveédcit

spotiebitele, ze tatarskd omacka Hellmann's je ke grilovani to nejlepsi.

3

: " s GRILOWN
{ o] ®pRosE
, T NEILEPS!
TEN ROZDIEL —-—

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 27. Televizni reklamy Hellmann's na tatarskou omdacku
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

8.1 Cil marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je zjistit, jaké jsou preference zakaznikt pii vybéru,
resp. koupi tatarskych omacek, majonéz a dressingli. Dotaznik Se nejprve zaméfuje na to,
zda spotiebitelé kupuji tyto vyrobky, na Cetnost jejich ndkupu a na preference jednotlivych
znacek. Do priizkumu byly zatfazeny jak tradicni znacky jednotlivych vyrobct, tak privatni
znacky maloobchodnich fetézcli. Dotaznik dale zkoumad, jaké faktory jsou pro zakazniky

rozhodujici pfi nakupu téchto vyrobkd, a také zjist'uje, jak vnimaji jednotlivé znacky.

Dal$im cilem tohoto dotaznikového Setieni je zjistit, zda se jiz spotiebitelé setkali s novymi
tatarskymi omackami, majonézami a dressingy Otma od spole¢nosti Hamé, a zda tyto

vyrobky vyzkousi, ptipadn¢ jiz vyzkouseli.

Pro sbér primarnich dat bylo zvoleno elektronické dotazovéni, a to ptfedevsim diky nizkym
nakladim, rychlosti sbéru dat a jednoduchosti jejich zpracovani, nebot’ jsou v elektronické

podobgé.

8.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik pfedlozeny respondentim je zobrazen v pfiloze P IV. Byl vytvoien ve formulari
Google a skladal se z 11 otazek, které jsou uzaviené, polouzaviené, oteviené nebo
maticového typu. Dotaznik byl Sifen prostfednictvim e-mailti a socidlni sit¢ Facebook
a respondenti jej mohli vyplnit od 22. 3. 2015 — 4. 4. 2015. V Gvodu dotazniku byli
respondenti sezndmeni s G¢elem dotaznikového Setfeni a S naslednym vyuZitim ziskanych

dat. Dotaznik byl anonymni.
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8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Dotaznik vyplnilo celkem 392 respondentii, z toho bylo 287 Zen a 105 muzl. Vyssi pocet
zen v dotaznikovém Setfeni pfisuzuji tomu, ze Zeny vice nakupuji a pfipravuji jidlo, a také

jsou vice ochotné dotazniky vypliovat.

Pohlavi respondentii

105

B Zena
® Muz

287
73%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7. Pohlavi respondentii

Na dotaznik odpovidali nejcastéji lidé ve véku 21 az 30 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
tvotili lidé ve v€ku do 20 let, dalsi pak ve véku 31 az 40 let. Dotaznik tedy vypliovali
predevsim lidé mladsich vékovych kategorii, coz bylo zpiisobeno tim, Ze byl dotaznik Sifen

prostiednictvim e-mailli a socialni sité¢ Facebook.

Vékové slozeni respondent

W do 20 let
m21-30
m31-40
m41-50
m51-60
60 a vice

80%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8. Vekové slozeni respondenti
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V dotaznikovém Setfeni byly zastoupeny vSechny kraje. Nejvice respondentl, ktefi
dotaznik vyplnili, pochdzi ze Zlinského kraje. Tito respondenti tvofili 38% z celkového
poctu dotazovanych. Dal$i vyznamnou skupinu tvofili respondenti z Jihomoravského kraje,
kteti predstavuji dalSich 26% ze vSech dotazovanych. Tteti nejvétsi skupinu zaujimali s 9%
respondenti z Prahy, které nasledovaly kraje Olomoucky s 8% dotazovanych a kraj

Moravskoslezsky s 6% dotazovanych. Zastoupeni ostatnich kraji bylo mensi nez 5%

dotazovanych.
Zastoupeni respondenti dle krajt
5
1%
B Jihocesky kraj
102 B Jihomoravsky kraj
26% Karlovarsky kraj
151 M Kralovehradecky kraj
38%\ Liberecky kraj

B Moravskoslezsky kraj
3 B Olomoucky kraj

: /- 1%  m Pardubicky kraj
\\3 Plzensky kraj
1% B Hlavni mésto Praha
4 m Stfedocesky kraj
1% Ustecky kraj

23 Kraj Vysocina
32 6%

8%

11_~
3% 5./
1% 2

Zlinsky kraj

35 3 -6
2% 9% 1% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9. Zastoupeni respondentii dle krajii

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 85% dotazovanych kupuje nebo pouZziva tatarské
omacky, majonézy nebo dressingy. Pouze 15% respondentli na tuto otazku odpovédélo,

ze tyto produkty nekupuje nebo nekonzumuje.
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Zajem respondenti o dané produkty

M Ano
B Ne

85%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10. Zajem respondentit o dané produkty

Z dotazovanych respondentii pouhd 2% konzumuji majonézy, tatarské omacky nebo
dressingy denn¢, 7% dvakrat az ttikrat tydne a 27% jedenkrat tydné. Nejpocetnéjsi skupinu
(29%) tvoti respondenti, kteti tyto vyrobky pouzivaji dvakrat az tfikrat mési¢né. Zbyli

respondenti je konzumuji jedenkrat za mésic a mén¢ casto.

Cetnost nakupu nebo pouziti danych vyrobki

50 60 25
15% 2% 7%

W Denné

91
27% M2 -3xtydné

65
20%

M 1x tydné
M 2 - 3x mésicné

M 1x za mésic

96
29%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11. Cetnost ndkupu nebo pouziti danych produktii

Z majonéz, tatarsky omacek a dressingli dostupnych na trhu pouziva nejvice respondentli
vyrobky znacky Hellmann’'s od spole¢nosti Unilever (296 respondent). Dale 127
respondentli uvedlo, ze nejvice nakupuji vyrobky od spole¢nosti Agricol. Tieti piicku

obsadila s 68 respondenty znacka Spak od spole¢nosti Spak Food. Z privatnich znacek jsou
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nejvice nakupované vyrobky znacky Mikado, které Ize koupit v Lidlu, a vyrobky znacky

Penny, které nabizi obchodni fetézec Penny Market.

Oblibenost jednotlivych znacek majonéz, tatarskych omacek a
dressingti

296

B Tatarska omacka, majonéza a
Hellmann's od Unilever

ressingy

B Tatarska omacka a majonéza Poli¢anka od
Agricol

M Tatarska omacka a majonéza Majolka od
Boneco

M Tatarskd omacka a majonéza od Zaruba
Food

B Tatarska omacka, majonéza a dressingy od
Spak Foods

M Tesco Prava Chut tatarska omacka a
majonéza od Zaruba Food

M Tatarskd omacka, majonéza a dressingy
Albert Quality od DOMA PresSov

M Tatarska omacka a majonéza Penny od
Agricol a Zaruba Food, dressingy Penny od

Popp Feinkost GmbH |
I Tatarska omacka a majonéza Clever od

Boneco

M Tatarska omacka a majonéza Mikado od
Lidl

W Tatarska omacka a majonéza Vita Star a
dressingy K-Classic od Kaufland

I Tatarska omacka a majonéza Korrekt od
Globus

Jiné

0 50 100 150 200 250 300 350

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12. Oblibenost jednotlivych znacek majonéz, tatarskych omacek a dressingii
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Respondentiim byly ptfedstaveny nové vyrobky (majonéza, tatarskd omacka a dressingy)
znaCky Otma od spolecnosti Hamé. Pouze 4% dotazovanych uvedlo, ze se s témito
vyrobky jiz v obchodech setkalo. V dotazu na misto, kde se s vyrobky setkali, uvedli jako

odpovéd’ zejména obchodni fetézce Tesco, Globus, Billa a také mistni potraviny.

ZkuSenost s nové uvadénymi vyrobky Otma na trh

13
4%

l Ne
W Ano

96%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13. Zkusenost s nové uvadénymi vyrobky Otma na trh

Na otazku, zda by respondenti tyto vyrobky vyzkouseli, odpovédélo 1% z nich, ze vyrobky
jiz vyzkouselo, 36% dotazanych vyrobky urcité vyzkousi a 56% je mozna vyzkousi. Pouze
7% respondentii uvedlo, Ze tyto vyrobky vyzkouSet nechce, protoze vyrobky znacky Hamé

nekupuje.

Zajem o nové vyrobky Otma

121
36%
W Ano - jiZz jsem
vyzkousel/a
W Ano vyzkousim

185 M Mozna

56%

W Ne - vyrobky od Hamé
nenakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 14. Zajem o nové vyrobky Otma
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Z prazkumu faktort, které zdkazniky nejvice ovliviuji pti rozhodovani o koupi majonéz,
tatarskych omacek a dressingi, vyplynulo, Ze zdkaznici jsou nejvice ovliviiovani chuti
vyrobkd, jejich kvalitou, ptedchozi spokojenosti s vyrobkem a také jeho slozenim.
Primérn¢ hodnotili, Ze ma na jejich ndkupni chovéani vliv cena, znacka, dostupnost

a doporuceni znamych. Nejméné jejich rozhodovani ovliviiuje typ baleni.

Vliv jednotlivych faktort na nakupni chovani (5 — nejvice, 1
- nejméné)
34 | | |
174
31
38
5 55
69
225
111
178
e B
80
"75
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65 7
4 84 Doporuéeni znamych
90
51
70 u Pfedchozi spokojenost s
———— 3 vyrobkem
103 = Baleni (sklo, plast)
20 |
., v
3 101 ® Znacka
94
o ——— 1
36 m Dostupnost
78 m Cena
29 1 )
2 66
e 52 m SloZeni
35
17 B Kvalita
38
- 35
83
66
1 27
28
40
31
32
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15. Viiv jednotlivych faktorii na nakupni chovani
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Znacku Hellmann's od vyrobce Unilever respondenti vnimaji jako kvalitni znacku.
Dle jejich ndzoru maji tyto vyrobky lepsi chut’ nez ostatni, mohou si vybirat ze Sirokého
sortimentu a riznych typa baleni a vyrobky jsou vSude dostupné. Uvedli vSak, Ze nejsou

spokojeni s cenou, ktera se jim zda pfili$ vysoka.

Vnimani vyrobkt Hellmann’s

-

Jedné se o kvalitni znagku F 281
M3 lepsi chut ne¥ ostatni F 237
C . 129 H Ano
M
Ma Sirokou nabidku sortimentu F 246

V ’ 269
Je vSude dostupnad : 14
Ma riizné velikosti a typy baleni = 19 b

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16. Vnimani vyrobkuit Hellmann's

Vyrobky od spole¢nosti Agricol respondenti vnimaji predevsim jako vyrobky za ptiznivou
cenu. Dale jsou celkem spokojeni s dostupnosti vyrobkd v obchodech, moznosti vybéru
Zriznych typl baleni a kvalitou vyrobkd. Nebyli vSak spokojeni s chuti vyrobki

a s velikosti nabizeného sortimentu.

Vnimani vyrobki Agricol

-

Jedna se o kvalitni znacku F 126
s . , 78
Ma lepsi chut neZ ostatni = 105

Ma pfiznivou cenu

175 M Ano

7 H Ne

Ma Sirokou nabidku sortimentu 40

) ) 127
t
Je v8ude dostupna = 58
M3 rzné velikosti a typy baleni = 53 126

Zdroj: vlastni zpracovani

144

Graf 17. Vnimani vyrobkii Agricol
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U vyrobkl spole¢nosti Boneco hodnotili respondenti pozitivné zejména cenu a moznost

vybéru z riznych baleni. Kvalita téchto vyrobkli byla hodnocena mirn€¢ nadprameérné,

stejn¢ tak 1 dostupnost téchto vyrobkil. Negativné¢ vnimaji chut’ vyrobkil a nedostate¢né

Siroky sortiment.

Vnimani vyrobki Boneco

-

Jedna se o kvalitni znacku

34
26

Ma lepsi chut neZ ostatni 12 47

50

M3 pfriznivou cenu

Ma Sirokou nabidku sortimentu 19

v [ 31
e . , 44
Ma rGzné velikosti a typy baleni ?15

39

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18. Vnimani vyrobkiit Boneco

Vyrobky spolecnosti Zaruba Food vidi respondenti jako cenoveé

pfiznivé. Mirné

nadprimérné hodnoti moZnost vybéru z riznych baleni. Ostatni tvrzeni vnimaji spiSe

negativné. Dle jejich hodnoceni nejsou vyrobky od Zaruba Food dostatecné kvalitni,

nemaji ptili§ dobrou chut’, nejsou vSude dostupné a nedisponuji Sirokym sortimentem.

Vnimani vyrobki Zaruba Food

-

Jedna se o kvalitni znacku

8
M3 lepsi chut nez ostatni 10
Ma pfiznivou cenu
Ma Sirokou nabidku sortimentu 10
Je vSude dostupna 4
10

M3 rzné velikosti a typy baleni = 8

11

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 19. Vnimani vyrobkii Zaruba Food
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Znacku Spak od spolecnosti Spak Foods vnimaji respondenti viceméné pozitivné. Nejlépe

hodnotili Sirokou nabidku sortimentu, moznost vybéru z riiznych typa baleni a ptiznivou

cenu. Pfevazné souhlasili také s tvrzenim, Ze se jednd o kvalitni vyrobky, které jsou

v obchodech dostupné. Hiife byla hodnocena chut’ vyrobkd.

Vnimani vyrobkt Spak Foods

-

Jedn se o kvalitni znagku # 60
e Ly . 47
Ma lepsi chut neZ ostatni 43
PR 72
M4 pFiznivou cenu w
Ma Sirokou nabidku sortimentu F 83

5 ] 57
Je vSude dostupna #
Ma rlzné velikosti a typy baleni = 20 m

H Ano
H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 20. Vnimani vyrobki Spak Foods

U vyrobkl Prava chut' nabizenych obchodnim fetézcem Tesco, které pro néj vyrabi

spole¢nost Zaruba Food, respondenti hodnotili pozitivné piedevS§im cenu téchto vyrobk.

Nadprimérné byli spokojeni i s kvalitou vyrobktl. Ostatni tvrzeni vnimaji negativné.

Nejsou spokojeni piedevsim s dostupnosti vyrobki, coz je zplisobeno, tim zZe je 1ze koupit

pouze Vv obchodnim fetézci Tesco. Dale zaporné hodnotili velikost nabizeného sortimentu,

moznost vybéru z riznych typl baleni a také chut’ vyrobki.

Vnimani vyrobkl Tesco Prava Chut

-

Jedné se o kvalitni znaku # 1
Md lepsi chut neZ ostatni ﬁ 11
M4 pfiznivou cenu ? 14

Ma Sirokou nabidku sortimentu 7

11

Je vSude dostupna 4

M rizné velikosti a typy balen| e 15

14

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 21. Vnimani vyrobkii Tesco Prava Chut
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U vyrobkl znacky Albert Quality obchodniho fetézce Albert, pro néhoz tyto vyrobky
vyrabi spolecnost Doma, respondenti hodnotili pozitivné pouze cenu. Nejméné spokojeni
jsou s moznosti vybéru z riznych typa baleni a také s dostupnosti vyrobkd, coz je opét
zpusobeno tim, Ze se jedna o privatni znacku obchodniho fetézce. Respondenti nejsou

spokojeni ani s velikosti nabidky tohoto sortimentu, kvalitou a ani chuti téchto vyrobkd.

Vnimani vyrobkia Albert Quality

-

8

Jedna se o kvalitni znacku

M3 lepsi chut nez ostatni

Ma pfiznivou cenu M Ano

Ma Sirokou nabidku sortimentu H Ne

Je vSude dostupnad

Ma rdzné velikosti a typy baleni

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 22. Vnimani vyrobkii Albert Quality

Vyrobky znacky Penny od obchodniho fetézce Penny Market, jejichz vyrobcem je Zaruba
Food (u dressingii némecka spole¢nost Popp Feinkost) respondenti vidi jako cenové
ptiznivé. Kvalitu vnimaji jako nedostate¢nou, stejn¢ tak i nabidku sortimentu a moznost
vybéru z riznych baleni. Velmi negativné hodnotili chut’ vyrobki a také jejich dostupnost

(privatni znacka).

Vnimani vyrobkl Penny

Jedna se o kvalitni znacku 9 20

M3 lepsi chut neZ ostatni l 29

M4 piznivou cenu F 26 HAno
H Ne

Ma Sirokou nabidku sortimentu 11 18
Je vSude dostupna >
22
M3 rzné velikosti a typy baleni J 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 23. Vnimani vyrobkit Penny
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Hodnoceni vyrobkli znacky Clever od obchodniho fetézce Billa, které pro n& dodava
spole¢nosti Boneco, bylo pievazné negativni. Pozitivn¢ hodnocena byla pouze cena. Témér
vSichni respondenti tyto vyrobky oznacili jako malo kvalitni a nejsou spokojeni ani s jejich
chuti. Vyrobky dle nich nejsou pfili§ dostupné a mohou si vybirat pouze z omezené¢ho

sortimentu a baleni.

Vnimani vyrobki Clever

6

Jedna se o kvalitni znacku

M3 lepsi chut neZ ostatni

Ma pfiznivou cenu i Ano

Ma Sirokou nabidku sortimentu H Ne

Je vSude dostupnad

M3 rzné velikosti a typy baleni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 24. Vnimani vyrobkii Clever

Vyrobky znacky Mikado obchodniho fetézce Lidl jsou podle respondentl cenové piiznivé.
Nadprimérné hodnotili i kvalitu vyrobkt. Nespokojeni byli schuti vyrobki a velmi
nespokojeni pak byli s nabidkou sortimentu a riznych typt baleni a dale pak s dostupnosti

vyrobk.

Vnimani vyrobki Mikado

-

Jedna se o kvalitni znacku E 29
Ma lepsi chut neZ ostatni ﬂ 30

Ma pfiznivou cenu

H Ano

Ma Sirokou nabidku sortimentu HNe

Je vSude dostupna

Ma rzné velikosti a typy baleni

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 25. Vnimani vyrobki Mikado
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U vyrobkd znacky Vita Star a K-Classic nabizenych obchodnim fetézcem Kaufland,
pro néhoz tyto vyrobky vyrabi spole¢nost Boneco, byla opét pozitivné hodnocena pouze
cena. Respondenti byli nespokojeni s kvalitou a nabidkou sortimentu a velmi nespokojeni

s chuti vyrobkt, dostupnosti a moznosti vybéru z riiznych baleni.

Vnimani vyrobk Vita Star a K-Classic

-

Jedna se o kvalitni znacku

12
17

Ma lepsi chut neZ ostatni 22
H Ano

Ma pfiznivou cenu 27
p 3 H Ne

Ma Sirokou nabidku sortimentu 13

16

Je vSude dostupnad )8

Ma rdzné velikosti a typy baleni 24

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 26. Vnimani vyrobku Vita Star a K-Classic

Vyrobky znacky Korrekt obchodniho fetézce Globus, jejichz vyrobcem je Zaruba Food,
byly az na cenu hodnoceny taktéz zaporné. Dle respondentl jsou vyrobky nedostate¢né
kvality, nejsou spokojeni s chuti ani nabidkou sortimentu a riznych typt baleni. Velmi

negativné hodnotili dostupnost vyrobkii.

Vnimani vyrobkid Korrekt

4

Jedna se o kvalitni znacku

M3 lepsi chut neZ ostatni

M Ano
H Ne

Ma pfiznivou cenu
Ma Sirokou nabidku sortimentu
Je vSude dostupnad

Ma rdzné velikosti a typy baleni

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 27. Vnimani vyrobkii Korrekt
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V posledni otdzce méli respondenti moznost vyjadfit svlij ndzor na to, co jim v nabizeném

sortimentu chybi. V odpovédich se objevily tyto pozadavky a prani:

e Ptirodni bylinkové dressingy bez umélych ptisad
e Kbvalitni vyrobky bez ptidanych umélych latek

e Light verze vyrobku

e Vyrobky s vysokym obsahem zeleniny

e Bezlepkové vyrobky

e Paliva tatarskd omacka, chilli dressing

o Sladkokysely dressing

e Dressingy exotickych chuti

e Syrovy dressing

e Ceasar salatovy dressing

V odpovédich se vSak nejcastéji objevoval nazor, Ze na trhu je dostate¢né mnozstvi téchto
produkti a respondenti 7adné vyrobky nepostradaji. Casto uvedli, e preferuji vlastni
vyrobu dressingii bez ptidanych latek, a to i za predpokladu, Zze domaci vyrobky nemaji tak

dlouhou trvanlivost.
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9 SHRNUTI ANALYZY A NAVRHY NA ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI

Z provedené analyzy slozeni vyplynulo, Ze nové vyrobky Otma maji vyssi energetickou
hodnotu, velky podil tuku a obsahuji ptfidané latky v podobé konzervantt, stabilizatoru,
zahus$tovadel, regulatort Kyselosti a barviv. Vyrobky Otma tedy pfiliS nevyhovuji
pozadavkiim dnes$niho stravovani, které je zaméfeno na zdravou vyzivu. Pfesto se najde

velké mnozstvi lidi, kteti vyrobky tohoto typu pravidelné konzumuyji.

Z pruizkumu cen bylo zjiSténo, ze cena vyrobkl znacky Otma a Otma Gurman patii
V tomto segmentu mezi vys$i. Draz8i majonézy a tatarské omacky nabizi pouze spole¢nost
Spak Foods a Unilever. V kategorii dressingti ma nejvyse stanovenou cenu opét spolecnost

Unilever. Dressingy Otma Gurman jsou pak druhé nejdrazsi.

Z pruzkumu dostupnosti vyplynulo, ze znacka Hellmann'’s je nejrozsifenéjsi a jeji vyrobky
lze zakoupit ve vSech obchodnich fetézcich. Vyrobky znacky Otma jsou zatim dostupné

pouze v obchodnim fetézci Globus.

Nejvétsim  konkurentem novych vyrobkli Otma jsou bezesporu vyrobky znacky
Hellmann’s. Spolecnost Unilever do podpory této znacky investuje nemalé financni
prostiedky. Reklama na vyrobky Hellmann’'s se objevuje jak v televizi a na internetu,
tak i v podob¢ printové a venkovni reklamy. Spole¢nost Hamé do propagace novych

vyrobkli Otma zatim neinvestovala a nerealizovala zddnou medialni kampai.

Z provedené¢ho marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina spotiebitelll se s novymi
vyrobky Otma zatim nesetkala a o jejich uvedeni na trh nevi. Spotiebitelé nejcastéji
nakupuji vyrobky znacky Hellmann'’s, dale pak vyrobky od Agricol a znacky Spak Foods.
I ptes preference téchto znacek, cht&ji spottebitelé nové vyrobky Otma vyzkouset.
P11 vybéru téchto vyrobkt jsou pro spotiebitele rozhodujicimi faktory chut’, kvalita, slozeni

a pfedchozi spokojenost s vyrobkem.

9.1 Navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti vyrobki

Pro zlepSeni konkurenceschopnosti novych vyrobkli Otma, bych spolecnosti Hamé

na zaklad¢ poznatkl z provedené analyzy navrhla tato doporuceni:
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Rozsifeni stavajiciho sortimentu

Soucasny sortiment majonéz, tatarskych omacek a dressingi, ktery spolecnost Otma nabizi
pod znackami Otma a Otma Gurman, je velmi Uzky. Spolecnost by tedy méla do budoucna
uvazovat o rozdifeni tohoto sortimentu o daldi vyrobky. Sir§i sortiment mdZze oslovit
rozséahlej$i spektrum spotiebitelll, protoze budou mit vétsi moznost vybéru z danych
vyrobku. Z provedeného dotaznikové Setfeni vyplynulo, ze spotiebitelé¢ by radi ochutnali
rizné piichuté tatarskych omacek, a proto by bylo do budoucna vhodné toto portfolio
rozsifit naptiklad o palivé tatarské omacky. V sortimentu majonéz by spolecnost mohla
natrh uvést prichut¢ majonéz jako je cesnekova, kienova, koprova nebo bylinkova.
V piipad¢ dressingli by spotiebitelé uvitali chilli dressingy, sladkokyselé dressingy,
dressingy exotickych chuti nebo syrové dressingy. Tyto vyrobky na trhu chybi a spole¢nost

Hamé ma tak jedine¢nou Sanci pfijit na trh s ,,né¢im novym®, s né¢im co na trhu schézi.

V dnesni dobé¢ se spousta lidi zamétuje na zdravy zivotni styl a upfednostituje konzumaci
vyrobkt zdravé vyzivy. Proto by bylo vhodné pfijit na trh snovou vyrobkovou fadou
zaméfenou na zdravy Zivotni styl. Nova vyrobkova fada by tak mohla nabizet light verze
vyrobkl, ve kterych by mohla byt ¢ast tuku nahrazena napfiklad bilym jogurtem. Velka
¢ast spotiebitelll preferuje vyrobky Cisté z prirodnich ingredienci. Proto by nova vyrobkova
fada neméla obsahovat Zadné chemické ptisady a konzervacni latky, a to 1 za predpokladu,
ze vyrobky budou mit krat$i trvanlivost. Dale by bylo vhodné tyto vyrobky obohatit
0 co nejvetsi mozny podil zeleniny, vitamint a dal$ich prospé$nych latek. Bude-li trend
zdravého Zivotniho stylu i1 naddle pokracovat, pocet zdkaznikii se bude sniZovat.
Pro spole¢nost Hamé je tedy velkou pftilezitosti poskytnout produkt, ktery bude vyhovovat
pozadavkiim té€chto zdkaznikim, a ktery na trhu neni. Vyrobky zamétfené na zdravy Zivotni

styl maji do budoucnosti velky potencial.

Soucasné¢ by mélo dojit i k Upravé slozeni stdvajici vyrobkové tady, jelikoZ vyrobky
obsahuji velké mnozstvi tuku a nevhodnych sacharidi a soucasné maji nizky podil
bilkovin. Dale je v nich spousta pfidanych latek, které mohou mit pii vysSi konzumaci

negativni dopad na zdravi spottebiteltl.
Zavadéci cena

Cena novych vyrobki Otma a Otma Gurman byla vzhledem k tomu, Ze se jedna o zcela
nové vyrobky na trhu, stanovena pomérné vysoko. Na trhu se nachazi i levnéj$i vyrobci

majonéz, tatarskych omacek a dressingli, kterym mohou dat spotiebitelé prednost.
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Vyrobky by mély byt na trh uvedeny za nizsi zavadéci cenu, diky niz je vyzkousi vice
spotiebitell. Az by se spolecnosti podatilo ziskat urcity pocet spotiebitelli, mohlo by dojit

K postupnému navySovani ceny.
Marketingové aktivity

Pti zavedeni novych vyrobkid na trh je vzdy nutné spotiebitele o této skuteCnosti
informovat. Prvnim krokem pro informovani spotiebitelti a zviditelnéni novych vyrobku
Otma a Otma Gurman by mélo byt natoCeni reklamniho spotu. Tato forma propagace je
sice finanéné nakladna, ale ma okamzity efekt. Reklamni spot by mél byt poutavy,
vystizny, originalni, mél by mit jasné sdéleni a mél by byt spravné nacasovan, aby tak
oslovil Siroky okruh spotfebitelti. Diky spravné zvolenému reklamnimu spotu se mohou

vyrobky Otma vryt do povédomi spotiebiteld.

Levngéjsi variantou je natoceni sponzorského vzkazu a jeho umisténi pred Gspésny televizni
potad napt. Prostfeno. Televize Prima umoziuje odvysilani maximaln¢ 10 sekundovych
sponzorskych vzkazi pred a po poradu. Vyhodou je jejich umisténi tésné
pted sponzorovanym potfadem, tedy mimo reklamni blok, kde si nemutze konkurovat
s dalsim vyrobkem. Dulezité je ve sponzorském vzkazu zobrazit logo znacky Otma,

aby si lidé nové vyrobky spojili prave s touto znackou.

Dalsim zpisobem jak zvysit informovanost spotiebitelit o novych produktech je otisknuti
reklamy na vyrobky v riiznych Casopisech o vateni, naptiklad casopisu Gurmet, Apetit,

Food, atd.

V ramci podpory prodeje téchto vyrobkl by bylo vhodné pofadat ochutnavky v prodejnach
obchodnich fetézcl. Zejména ve velkych obchodnich centrech se pohybuje velké mnozstvi
lidi, proto se tento zptsob jevi jako ucinny. Vyhodou také je, Ze od spotiebitelli mizeme

thned ziskat zpétnou vazbu.

Na podporu zvySeni prodeje téchto vyrobkll by mohla spole¢nost Hamé nabizet také
moznost vyhodné koupé, kdy pii koupi dvou baleni tatarskych omacek, majonéz nebo

dressingl spotiebitelé¢ dostanou dalsi baleni zdarma.

Dalsi moZnosti podpory prodeje je ucast spoleCnosti Hamé na mezindrodnim
potravinaiském veletrhu Salima v Brné. Tento veletrh navstévuje odborna i laicka
vefejnost, proto je dobrym prostiedkem pro prezentaci novych vyrobki jak obchodnim

firmam, tak kone¢nym spotiebitelim. Cilem ucasti by bylo sezndmit zakazniky s novymi
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tatarskymi omackami, majonézami a dressingy, nabidnout jim tyto vyrobky k ochutnéni,
ptipadné zodpovédét dotazy a rozdat jim letdCky propagujici nové vyrobky. Vyhodou
veletrhu je, ze spoleCnost zde miize uzaviit nové kontrakty se svymi odbérateli. Jelikoz
prezentace na veletrhu je finanéné narocna, doporucuji tento zptisob prezentace v piipade,

ze spolecnost bude na trh uvadét i dalsi nové vyrobky.
RozSifeni dostupnosti

Vyrobky znacky Otma jsou zatim dostupné pouze v obchodnim fetézci Globus a nékterych
prodejnach Tesco (dle dotaznikového Setfeni). VEtSina spotiebiteltl se s témito vyrobky
v obchodech nesetkala a neméla tak moznost je zakoupit a vyzkousSet. Spole¢nost Hamé
by se tedy méla snazit vyrobky co nejdiive rozsifit do dalSich obchodnich fetézci.
Zakaznik po zhlédnuti reklamy na tyto vyrobky, musi mit mozZnost vyrobky zakoupit

v obchodé, kde nakupuje, jinak reklama nesplni sviij ucel.
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ZAVER

Tématem bakaldiské prace bylo zpracovani analyzy konkurenceschopnosti spolec¢nosti
Hamé, s. r. 0., ktera ptisobi v potravinaiském sektoru. Cilem prace bylo zanalyzovat danou
spole¢nost, identifikovat konkuren¢ni podniky, shromazdit informace potiebné pro analyzu
konkurence a nasledné provedeni srovnani vyrobkil spole¢nosti Hamé s konkurencnimi
vyrobky. Na zakladné ziskanych informaci pak byla navrzena vhodné doporuceni, ktera

by do budoucnosti zlepsila postaveni spole¢nosti Hamé na ¢eském trhu.

V teoretické Casti prace byla definovana teoretickd vychodiska prace. Tato ¢ast
se zamétovala na zékladni pojmy jako konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni
prostfedi a konkurencni strategie. Dale byl popsan zplisob zpracovani PEST analyzy,
Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil, McKinsey analyzy 7S a SWOT analyzy. Tyto
analyzy jsou nezbytné pro rozbor vng&jsiho a vnitfniho prostiedi spole¢nosti. Posledni ¢ast
se pak vénovala marketingovému vyzkumu. Poznatky z teoretické casti byly nasledné

aplikovéany v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti byla ptedstavena spolecnost Hamé, jeji historie a vyrobni sortiment. Tato
cast se také zabyvala obchodnimi a marketingovymi aktivitami spoleCnosti a trhy,

na kterych se spolecnost pohybuje.

V dalsi ¢asti prace byla provedena PESTE analyza, kterd zkoumala vné&jsi faktory, které
na spoleCnost pusobi a zaroven ovliviiji jeji Cinnost. Z politickych faktord
ma naspolecnost nejveétsi dopad danova politika. Z ekonomickych faktor je pro
spolecnost podstatny zejména vyvoj HDP, zahrani¢ni obchod a vyvoj kurzu ¢eské koruny
K euru. Vsocialni oblasti je dulezitda piedev§im zména zivotniho stylu obyvatel.
V technologické oblasti je pak vyznamnym néstrojem moZnost vyuzivani modernich
technologii, které spolecnosti umozni, aby nezaostavala za konkurenci. V ekologickém
prostiedi je pak kladem dlraz na to, aby vyrobni 1 nevyrobni technologie byly ptatelské

k Zivotnimu prostredi.

Z Porterovy analyzy bylo zjiSténo, ze hrozba vstupu nové konkurence do odvétvi
je vysoka, protoze bariéry vstupu nejsou piili§ velké. Trh je v tomto segmentu jiz plné
nasycen. Nachazi se zde nékolik vyrobcii, ktefi mezi sebou vedou konkurencni boj
vV podobé kvality, ceny, marketingovych kampani a rychlosti zavadéni novych produkt

na trh. Spolecnost Hamé je ohrozena i ze strany obchodnich fetézcl prostiednictvim
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privatnich znacek. Dulezitou roli hraji také dodavatelé, od kterych spole¢nost nakupuje

vstupni suroviny a obalové materialy.

Dalsi provedenou analyzou byla analyza McKinseyho 7S, ktera zkouma vnitini zdroje
a potencialy spole¢nosti z pohledu strategie, struktury, systému, stylu, zaméstnanct,
sdilenych hodnot a schopnosti. VSechny tyto oblasti jsou propojeny a uzce spolu souvisi.

Proto je tieba vSechny oblasti rozvijet souc¢asné a vénovat se jim stejné.

Posledni provedenou analyzou byla analyza SWOT, ktera identifikovala silné a slabé
stranky firmy, budouci pfilezitosti a hrozby, kterych by se méla spolecnost vyvarovat

a které by se m¢la snazit eliminovat.

V dalsi ¢asti prace byli piedstaveni nejvyznamnéjsi konkurenti spole¢nosti Hamé. Jednalo
se o spolecnosti Unilever, Boneco, Spak Foods, Zaruba Food, Agricol. Do analyzy byly
zahrnuty i privatni znacky patfici obchodnim fetézcum. Poté bylo provedeno srovnani
vyrobka spolecnosti Hamé s konkuren¢nimi vyrobky, a to na zékladé sloZeni, ceny,

dostupnosti a medialni aktivity.

Posledni ¢ést prace se zabyvala marketingovym vyzkumem. Hlavnim cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, jaké jsou preference zakaznikt pii koupi tatarskych omacéek, majonéz
a dressingt. Bylo zjisténo, Ze nejvice nakupovanou znackou je Hellmann’s, na druhém
misté skoncil vyrobce Agricol a na tfetim pak Spak Foods. Z privatnich znacek maji
spotiebitelé oblibenou majonézu a tatarskou omacku Mikado od Lidl a majonézu

a tatarskou omacku Penny od Agricol a dressingy od Popp Feinkost.

Na zavér byly, na zékladé poznatkli z provedenych analyz, formulovany doporuceni
pro zvyseni konkurenceschopnosti novych vyrobkl spole¢nosti Hamé. Spole¢nosti bylo
doporu¢eno rozsifit stavajici sortiment o dalS§i vyrobky a uvést na trh zcela novou
vyrobkovou fadu zaméfenou na zdravy Zivotni styl. Dale bylo spolecnosti doporuceno
sniZit cenu vyrobkil a uvést vyrobky na trh za niZsi zavadéci cenu, ktera se po urcité dobé
bude postupné zvySovat. Navrzeny byly 1 marketingové aktivity, jejichz cilem
je informovat spotiebitele o uvedeni vyrobkt na trh a rozsiteni dostupnosti vyrobkt, nebot’
reklama nemitize splnit svlij ucel, jestlize spotiebitelé nemaji moznost vyrobky

V obchodech bézn¢ zakoupit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a. S.

ATL
BTL
B2B
B2C

CDS

CSOB
CSSD
DPH
EDI
ERP
EU
EUR
GR
HDP
IFS
1ISO
KB
KDU-CSL
PESTE

S. 1. 0.

Akciova spole¢nost

Nadlinkova reklama

Podlinkova reklama

Business to business

Business to customer

Centralni distribu¢ni sklad

Koruna ¢eska

Ceska narodni banka

Ceska republika

Ceskoslovenské obchodni banka
Ceska strana socialné demokraticka
Dan z piidané hodnoty
Elektronicka vymeéna dat

Enterprise resource planning
Evropska unie

Euro

Generalni feditelstvi

Hruby domaci produkt

International Food Standard
Mezinarodni organizace pro normalizaci

Komeréni banka

Kiest'anska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova

Political, Economic, Social, Technological, Environmental

Spole¢nost S ru¢enim omezenym
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SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
THP Technicko-hospodartsky pracovnik
TPV Technicka ptiprava vyroby

UP Utad prace
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PRILOHA P I: PREHLED SROVNAVANYCH MAJONEZ

Majone’za Majonéza Majolka M.z‘lijoneza Z:}rul’)ova Majonéza Spak od Otma Majonéza od
Hellmann's od Policanka od Majonéza od =
: od Boneco . . Spak Foods Hamé
Unilever Agricol Ziruba Food
. -- F— Q (== g
== =) ¥ _m@ — Py OTMA
W Mopellsy b { Maignéro Majonez Mojonézo
Ul SE -, = == 9
Baleni 225 ml - 220 ml 240 ¢ 225 ml 180 ml 225 ¢
tepkovy olej, voda, fepkovy olej, pitna fepkovy olej, pitna  fepkovy olej, fepkovy olej 75%, fepkovy olej, voda,
ocet, cukr, voda, vejce, ocet voda, vajecny vajecné zloutky, pitna voda, vajecny zloutek, kvasny
pasterizovany vajecny  kvasny lihovy, cukr,  zloutek 3%, ocet pitna voda, hoi¢ice, pasterizované ocet lihovy, cukr, hof¢ice,
zloutek 3%, hoi¢ice, jedla stl, seminko kvasny lihovy, cukr, kvasny ocet vajecné zloutky 8%,  mod. kukuricny Skrob
jedla sil, aroma hor¢ice, koreni cukr, jedla stl lihovy, jedla sil, kvasny ocet lihovy, E 1422, jedla sul, barvivo
SloFeni barvivo karoteny barvivo karoteny cukr, jedla sul, betakaroten E 160a (ii),
oze E 160a, antioxidant E 1603, antioxidant  regulator kyselosti -  regulator kyselosti -
EDTAE 385 EDTAE 385 citronovy koncentrat  kyselina citronova E 330,
E 330, antioxidant stabilizatory guma guar
E 385 EDTA E 412 a xanthan E 415,
konzervant sorban draselny
E 202
VyzZivové iidaje na 100 ml 100 g 100 g 100 g 100 ml 100 g
Ec‘)‘g;%‘t":cka 2800k)/ 670 keal ~ 2977k 711kcal ~ 2800kl 680 kcal 2638 kJ/ 628 kcal 2716 k/ 660 keal 2 970 kJ/ 722 keal
Obsah tuku 739 7894 7549 67,89 729 77,349
Nasycené mastné
kyseliny 69 6,49 5¢ 589 589 5449
pbsah vajecného 3% neuvedeno 3% neuvedeno neuvedeno neuvedeno
Zloutku
Bilkoviny 0549 0,79 0549 179 11g¢ 1,49
Sacharidy 30 2,749 1g 5949 1,79 499
Sl 0,94 ¢ 069 19 19 19 19

Omega 3 6,449 5890 544 neuvedeno neuvedeno neuvedeno



Baleni

SloZeni

Vyzivové udaje na
Energeticka
hodnota

Obsah tuku
Nasycené mastné
kyseliny

Obsah vajec¢ného
Zloutku

Bilkoviny
Sacharidy
Stil
Omega 3

Majonéza Albert
Quality od Albert
(vyrobce Doma)

250 ml
rostl. olej, pit. voda,
sus. vaj. zloutek 3,1%,
hor¢ice, kvas. ocet
lihovy, cukr, jedla stl,
barvivo beta-karoten
E 160a (ii), reg.
kyselosti kys. cit. E

MM N

aroma, konz. sorban
draselny E 202 a
benzoat sodny E 211,
stab. guma guar E 412
a xanthan E 415

100 g

2 970 kJ/ 722 kcal
77449

5449

3,1%

149
49¢
049
neuvedeno

Vita Star Majonéza
od Kaufland
(vyrobce Boneco)

~
~—

he=

Gz

250 ml

tepkovy olej, pitna
voda, vajecné
zloutky 3%, ocet
kvasny lihovy, cukr,
jedla sil, seminko
hoi¢ice, ptirodni
barvivo lutein
E 161b a betakaroten
E 160a (ii),
antioxidant EDTA
E 385, koteni

100 g

2 803 kJ/ 670 kcal
7549

6,19

3%

0,69

1,39

0,69
neuvedeno

Penny Majonéza
od Penny
Market
(vyrobce
Agricol)

s

Majonéza

iy

250 ml

fepkovy olej,
pitné voda,
vajecny Zloutek,
ocet kvasny
lihovy, jedla sul,
cukr

100 g

2913 kJ/ 708
kcal

789
559

neuvedeno

0,69

1g

19
neuvedeno

Majonéza Prava
chut’ od Tesco
(vyrobce Zaruba
Food)

HAJONEZA

S ,,-“‘:*

225 ml
fepkovy olej,
vajecné zloutky,
kvasny ocet
lihovy, pitna
voda, jedla stl,
antioxidant
EDTA E 385

100 ml

3223 kJ/ 770
kcal

86 g
69

neuvedeno

18¢g
0449
09¢g
neuvedeno

Majonéza
Mikado od Lidl
(vyrobce
nezjistén)

o .

Jflw— 1

Y

L\

e

400 ml
fepkovy olej
79%, kvasny
ocet lihovy,
vajecny zloutek
5%, cukr, kofeni,

seminko, jedla
sul, regulator
kyselosti- kys.
cit. E 330,
pfirodni aroma,
antioxidant
EDTA E 385

100 ml

2 877 kJ/ 699
kcal

75,89
5749

5%

099

31g
0,75¢g
neuvedeno

Majonéza
Clever od Billa
(vyrobce
Boneco)

400 ml
fepkovy olej
79%, pitna voda,
vajecné zloutky
5%, cukr ocet
kvasny lihovy,
sul, seminko
hoi¢ice,
regulator
kyselosti -
kyselina
citronova E 330,
koteni

100 g

3008 kJ/ 731
kcal

79,49
6,79

5%
09¢g
329
0,79

neuvedeno

Majonéza
Korrekt od
Globus
(vyrobce
Zaruba Food)

500 ml
fepkovy olej,
vajecné zloutky
8%, pitna voda,
kvasny ocet
lihovy, cukr,
jedla sil,
konzervant

sorban draselny
E202

100 mi

3101 kJ/ 738
kcal

82¢g
5849

8%

149

189¢

0,79
neuvedeno



PRILOHA P II: PREHLED SROVNAVANYCH TATARSKYCH OMACEK

Baleni

SloZeni

Vyzivové udaje na
Energeticka hodnota
Obsah tuku
Nasycené mastné
kyseliny

Obsah vajec¢ného
Zloutku

Bilkoviny
Sacharidy

Sul

Omega 3

Tatarska omacka
Hellmann's od
Unilever

225 ml
tepk. olej, voda,
okurky, cibule, ocet,
pazitka, hoi¢ice,
cukr, worcestrova
omacka, jedla sul,
kofeni, pasterizovana
vejce 3,2%, mod.
kuk. skrob E 1422,
pasterizovany
vajecny zloutek 1%,
regulator kyselosti —
kys.a cit. E 330,
antioxidant EDTA
E 385

100 ml
1 700 kJ / 400 kcal
4149

3549

4,2 %

09g

8g
1749
369

Tatarska omacka
od Boneco

o=
TATARSKA
OMACKA.
L OMAS

=
220 ml
fepkovy olej, pitna
voda, ocet kvasny
lihovy, okurky,
cibule, modifikovany
kukufi¢ny Skrob
E 1422, vejce,
seminko hoi¢ice,
jedla sul,
stabilizatory guarova
guma E 412 a
xanthan E 415,
kofeni, byliny

100 g
1 631 kJ /390 kcal
4099

3,29

neuvedeno

0549
6,49
08¢
neuvedeno

Tatarska omacka
do Agricol

240 g
fepk. olej, pit. voda,
okurka, cibule, pepf,
pazitka, petrzel, cukr,
Cesnek, paprika,
hofi¢ice, vaj. zloutek,
ocet kvasny lihovy,
mod. §krob E 1422,
jedla sul, stab. guma
tara E 417, xanthan
E 415 karubin E 410,
reg. kyselosti — kys.
cit. E 330 a sirany
sodné E 514, konz.
sorbat draselny E 202

100 g
1 626 kJ/ 394 kcal
4049

39
neuvedeno

069

89

199
neuvedeno

Zarubova Tatarka
od Zaruba Food

L&

mﬂw
Sl
N
4
S

225 ml
fepkovy olej, pitna
voda, hoi¢ice, okurky,
glukozo-fruktozovy
sirup, kvasny ocet
lihovy, jedla sil,
cibule, pazitka, aroma
kofteni, regulator
kyselosti kyselina
octova E 260,
modifikovany
kukufi¢ny skrob E
1422, zahustovadlo
xanthan E 415,
konzervant sorban
draselny E 202

100 g
1741 kJ/ 415 kcal
4169

3,69

neuvedeno

199
109
1,39
neuvedeno

Tatarska omacka
od Spak Foods

o’

e

180 ml
fepkovy olej 65%,
pitna voda,
pasterované
vajecné zloutky,
cibule, okurky,
cukr, kvasny ocet
lihovy, jedla sul,
regulator kyselosti
— citronovy
koncentrat E 330,
petrzel, antioxidant
E 385 EDTA

100 ml
2 431 kJ/ 591 kcal
64,4 g

519

neuvedeno

119
360
1,29
neuvedeno

Tatarska omacka Otma od
Hamé

225¢g
fepkovy olej, okurky, hotcCice,
cibule, smés kofeni, suSena
zeleninova nat’, voda, vejce,
kvasny ocet lihovy, cukr,
modifikovany kukuficny
Skrob E 1422, regulator
kyselosti — kyselina mlécna
E 270, stabilizatory guar
guma E 412 a xanthan E 415,
konzervanty sorban draselny
E 202a bezoan sodny E 211

100 g
2 032 kJ/ 493 kcal
51,49

3,69

neuvedeno

1649
6,29
1,39
neuvedeno



Baleni

Slozeni

VyZivové udaje na
Energeticka hodnota

Obsah tuku

Nasycené mastné Kys.

Obsah vaj. Zloutku
Bilkoviny
Sacharidy

Sl

Omega 3

Tatarska omacka
Albert Quality od
Albert
(vyrobce Doma)

250 ml

rostl. olej, pit. voda,
okurky, hot¢ice,
cibule, kofeni, cukr,
petrzel, pazitka, kopr,
suSena vajecna
melanz, kvasny ocet
lihovy, mod.
kukuti¢ny skrob

E 1422, jedla sul,
regulator kyselosti —
kyselina citronova

E 330, konz. sorban
dras. E 202, benzoan
sodny E 211, stab.
guar guma E 412 a
xanthan E 415

100 g
2032 kJ / 493 kcal

5149
360
neuvedeno
169

6,29

05¢9
neuvedeno

Tatarska omacka
Vita Star od
Kaufland (vyrobce
Boneco)

7z

250 ml

fep. olej, pit. voda,
ocet kvasny lihovy,
cukr, vejce okurky,
cibule, jedla sil, mod.
kukufiény skrob

E 1422, seminko
hofi¢ice, stab. guar
guma E 412 a xanthan
E 415, koteni, byliny,
kon. sorbat draselny
E 202, ptir. barvivo
betakaroten E 160a
(i), antioxidant EDTA
E 385

100 g
2 009 kJ/ 480 kcal

50949
439
neuvedeno
059

6,99

149
neuvedeno

Penny Tatarska
omacka od Penny
Market (vyrobce

Agricol)
=
r_mnua
-
2409

fepkovy olej, pit.
voda, okurka, cukr,
cibule, pepft,
pazitka, petrzel,
Cesnek, paprika,
hoi¢ice, aroma, vaj.
Zloutek, ocet
kvasny lih. mod.
Skrob E 1422, jedla
sul, stab. guma tara
E 417, xanthan

E 415 a karubin

E 410, regulatory
kyselosti kys.
citronova E 330 a
sirany sodné E 514

100 g

1626 kJ/ 394 kcal
409

39

neuvedeno

0609

8509

199

neuvedeno

Tatarska omacka
Prava chut’ od
Tesco (vyrobce
Zaruba Food)

= ©F

ATARSKA OMA®:

x(&,

225ml

rostl. olej, pit. voda,
okurka, cibule, cukr,
pazitka, zahust.
guma tara E 417,
aroma, vaj. Zloutky,
kvasny ocet lihovy,
zahustovadlo smes
modif. skrobu E 1422
a stab. xanthan

E 415, hoi¢ice,
regulator kyselosti —
kyselina citronova

E 330, konzervant
sorban dras. E 202,
antioxidant E 385
EDTA

100 ml

1 813 kJ/ 433 keal
45,79

39

neuvedeno

059

6,79

1,05¢

neuvedeno

Mikado Tatarska
omacka od Lidl
(vyrobce
nezjistén)

380 ml

fepkovy olej, pitna
voda, cukr, kvasny
ocet lihovy,
okurky, vajecny
Zloutek, susena
cibule, jedla sul,
modifikovany
kukutié¢ny $krob
E 1422, hot¢iéné
seminko, celer,
bylinky,
zahust'ovadlo
xanthan E 415,
regulator kyselosti
— kyselina
citronova E 330
1009

1 639 kJ/ 397 kcal
4149

31g

neuvedeno

0,79

69

139

neuvedeno

Tatarska
omacka Clever
od Billa
(vyrobce
Boneco)

400 ml

fepkovy olej
40%, pitna
voda, kvasny
ocet lihovy,
cukr, okurky,
cibule,
modifikovany
kukufi¢ny skrob
E 1422, vejce,
seminko
hoft¢ice, jedla
sul, stab. guma
guar E 412 a
xanthan E 415,
korteni, bylinky

100 g

1627 kJ/ 395
kcal

40,89
3509
neuvedeno
059

6,49
0,759
neuvedeno

Tatarska omacka
Korrekt od
Globus (vyrobce
Zaruba Food)

500 ml
fep. olej, pit. voda,
okurka, cibule,
pazitka, cukr,
vajecné Zloutky,
ocet kvasny lihovy,
hof¢ice, mod. kuk.
Skrob E 1422,
zahust'ovadlo
xanthan E 415 a
guma tara E 417,
aroma, jedla sul,
kon. sorban
draselny E 202,
reguléator kyselosti
—kys. cit. E 330

100 ml

1999 kJ/ 476 kcal
51¢g

3,39

neuvedeno

059

6,39

1g

neuvedeno



PRILOHA P I1I: PREHLED SROVNAVANYCH DRESSINGU

Francouzsky Francouzsky Lo 11 ARG IS g Frisches French
uzsky Francouzsky Francouzsky - Y zalivka Penny K-Classic od .
dresink . . . dressing Albert Dressing od
, dressing s jogurtem dressing Otma . od Penny Kaufland y
Hellmann's od . . Quality od Albert g , Globus (vyrobce
- od Spak Foods Gurman od Hamé , Market (vyr. (vyrobce .
Unilever (vyrobce Doma) . T nezjistén)
Popp Feinkost) nezjistén)

s’ =3

! = H 3 | B

e g o s o @ |
= :3 N £ i LY e
Baleni 235 ml 250 ml 2309 250 ml 250 ml 300 ml 250 ml
fep. olej, voda, cukr,  pitna voda, rostlinny  fepkovy olej, voda, fepkovy olej, voda, fepkovy olej, rostlinny olej, fepkovy olej,
ocet, jedla sul, sus. olej 20%, jogurt, rajéatovy protlak, rajéatovy protlak, pitna voda, cukr,  pitna voda, pitna voda,
rajcata, sus. Cesnek,  kvasny ocet, cukr, kvasny ocet lihovy, kvasny ocet lihovy, hoic¢ice, smetana,  hoi¢Cice, kvasny hoi¢ice, cukr,
sus. odstt. mléko, jedla sul, sus. mléko, suSena zelenina, su$. zelenina, cukr, vajecné zloutky, ocet lihovy, vinny ocet,
paprika sladka hoi¢i¢né semeno, bylinky, kofeni, bylinky, kofeni, kukufi¢ny $krob glukézo- modifikovany
mletd, emulgator maltodextrin, ¢esn. hofi¢ice, cukr, vejce,  hoicice, vejce, jedla  E 1422, ocet fruktozovy sirup,  kukuficny Skrob
Polysorbate 60 pasta, steril. cibule, modif. kuk. skrob stl, mod. kuk. $krob  kvasny vinny, modif. §krob E 1422, jedla sul,
Slozeni E 435, zahustovadlo reg. kyselosti kys. E 1422, jedla sul, E 1422, worcestrova  glukézovy sirup,  E 1422, cukr, suseny vajecny
xanthan E 415, Cit. E 330, petrzel, worcestrova omacka, konzerv. jedla sil, celer, vajeény Zloutek, Zloutek,
hof¢i¢né semeno, kofeni, ferment. omacka, konzerv. sorban draselny kofenici jedla sil, kopr, zahustovadlo
barvivo paprikovy soja, raj¢. protlak, sorban draselny E 202 a bezoan ptipravek, Cesnek, kofeni, xanthan E 415,
extrakt, konzervant jabl. $tava, aroma, E 202, regulator sodny E 211, zahustovadla zahustovadlo kopr, koteni

xanthan E 415 a
guma guar E 412,

barvivo lutein xanthan E 415

E 161b ariboflavin

kyselosti kys. cit.
E 330, stabilizatory

sorban draselny
E 202, antioxidant

regulator kyselosti
kys. cit. E 330, stab.

EDTA E 385 E 101, stab. xanthan  guma guar E 412 a xanthan E 415a byliny, ¢esnek,
gum E 415 xanthan E 415 guma guar E 412 chili
Vyiivové udaje na 100 ml 100 g 100 ¢ 100 ¢ 100 ml 100 ml 100 ml
) i 2300k)/560keal  985kN238keal  1250KkN305keal  1250ky05keal T COHNVBLLeegir/n61 keal 970 k235 keal
Obsah tuku 569 20,89 31,99 329 30,19 l4g 23 g
Nasyc. mastné kys. 45¢ neuvedeno 259 25¢ 2,3¢g neuvedeno 159
Bilkoviny 069 1749 1649 15¢9 08¢ 0,79 069
Sacharidy 13¢g 10,2 g 8640 8540 8,74 7,39 6,49
Sil 189 neuvedeno 149 1449 1lg neuvedeno 2,19

Prehled srovnavanych Francouzskych dressingii



Baleni

SloZeni

Vyzivové idaje na
Energeticka hodnota
Obsah tuku

Nasycené mastné kyseliny
Bilkoviny

Sacharidy

Sul

Italsky dresink Hellmann's od
Unilever

in
=

=
235 ml
slune¢nicovy olej, voda, ocet,
syr, paster. vajecny zloutek,
cukr, Cesnek, cibule, jedla stl,
modif. kukufi¢ny skrob E 1422,
ryby, reg. kyselosti kyselina

MM

zahust’. xanthan E 415, sus.
pazitka, pept Cerny, emulg.
Polysorbate 60 E 435,
antioxidant EDTA E 385

100 ml

1 300 kJ/ 330 keal
33¢g

4549

259

49

1649

Italsky dressing s bylinkami
od Spak Foods

250 mi
pitné voda, kvasny ocet, cukr,
stabilizator xanthan E 415,
regulator kyselosti octan sodny
E 262, smés bylin, suSena
Cervena paprika, suseny ¢esnek,
fermentovana sdja, rajcatovy
protlak, jable¢na $t'ava, barvivo
lutein E 161b, aroma

100 g

138 kJ/ 32 keal
0g

0g

01g

6,79

1g

Italsky dressing Otma
Gurman od Hamé

H

ITALSKY
Q *

230 ¢
fepkovy olej, voda, kvasny ocet
lihovy, modifik. kukufi¢ny
Skrob E 1422, kofeni, mléko,
hoi¢ice, vyrobky z ryb, syrové
aroma, vejce, jedla sul, cukr,
worcestrova omacka, konzerv.
sorban draselny E 202,
stabilizatory guma guar E 412 a
xanthan E 415

100 g

1 303 kJ/ 316 kcal
329

6,99

15¢9

569

1,29

Prehled srovndavanych Italskych dressingii

Italsky dressing Albert
Quality od Albert (vyrobce
Doma)

e

-

250 ml
fepkovy olej, voda, kvasny ocet
lihovy, modifik. kukufi¢ny
Skrob E 1422, kofeni, mléko,
hoi¢ice, vyrobky z ryb, vejce
jedla sul, cukr, worcestrova
omacka, konzerv. sorban
draselny E 202 a benzoan sodny
E 211, stabilizatory xanthan
E 415a guma guar E 412

100 ¢

1 305 kJ/ 315 kcal
32¢

79

159

55¢

1,29



sluneénicovy olej, voda, cukr, ocet, fepkovy olej, voda, raj¢. protlak, cukr,
zakysanda smetana, rajéatova pasta, steril. okurky, steril. paprika, hoi¢ice,
cervena paprika, modifikovany kukuficny  kvasny ocet lihovy, koteni, mléko, celer,
skrob E 1422, pasterizovany vajeény modif. kukuficny skrob E 1422, jedla sul,
Slozeni zlutek, jedla sil, hoicice, citronova §tava  worcestr. omacka, emulgator E 1450, reg.
koncentrovana E 330, pazitka, kyselosti kyselina citronova E 330,
zahustovadlo xanthan E 415, kayensky Cesnek, konzer. sorban draselny E 202,
pept, antioxidant EDTA E 385 stabiliz. guma guar E 412 a xanthan E

415, sus. petrzelova nat,, sus. paprika

fep. olej, voda, rajc. protlak, cukr, hoicice, kvasny ocet lihovy, jedla sul,
mod. kuk. Skrob E 1422, ¢esnek, worcestr. omacka, emulgator E 1450,
chilli kofeni, reg. kys. kyselina citronova E 330, konzerv. sorban draselny
E 202, stab. guma guar E 412 a xanthan E 415

SloZeni

Mexicky dressing



PRILOHA P IV: DOTAZNIK PREDLOZENY RESPONDENTUM

1) Jaké je Vase pohlavi?
e Muz

e /ena

2) Do jaké vékové skupiny patftite?

e do 20 let

e 21-30

e 31-40

o 41-50

e 51-60

e 60avice
3) Bydlim v ...

Zde m¢éli respondenti vybrat kraj, ve kterém bydli.
4) Kupujete nebo pouzivate tatarské omacky, majonézy a dressingy? *

e Ano
e Ne

*V pripadeé, zZe respondent odpovédeél na otazku ne, dotaznik byl ukoncen.

5) Jak casto tatarské omacky, majonézy a dressingy konzumujete a pouZivate k piipravé
jidla?

e Denné

o 2-3xtydné

e Ixtydné

e 2 —3xzamésic

e Ixzameésic

e Mén¢ nezZ jednou za mésic



6) Jakou znacku tatarskych omacek, majonéz a dressingli pouzivate? *

e Tatarskd omacka, majonéza a dressingy Hellmann's od Unilever

e Tatarska omacka a majonéza Policanka od Agricol

e Tatarska omacka a majonéza Majolka od Boneco

e Tatarskd omacka a majonéza od Zaruba Food

e Tatarska omacka, majonéza a dressingy od Spak Foods

e Tesco Prava Chut tatarskd omacka a majonéza od Zaruba Food

e Tatarska omacka, majonéza a dressingy Albert Quality od Doma PreSov

e Tatarska omacka a majonéza Penny od Agricol a Zaruba Food, dressingy Penny
od Popp Feinkost

e Tatarskd omacka a majonéza Clever od Boneco

e Tatarskd omacka a majonéza Mikado od Lidl

e Tatarska omacka a majonéza Vita Star od Boneco a dressingy K-Classic

od Kauflandu
e Tatarskd omacka a majonéza Korrekt od Zaruba Food a dressingy od Globus
o Jiné
*V otdzce bylo mozno zaznacit vice odpovédi.

7) Spole¢nost Hamé, s. r. o. od bfezna 2015 uvedla na cesky trh tatarské omacky,

majonézy a dressingy pod znackou Otma. Setkali jste se jiz v obchodech s témito vyrobky?

e Ne

e Ano — vepiste kde

8) Tatarské omacky a majonézy znacky Otma a dressingy znacky Otma Gurmén jsou
vyrabény z peclivé vybranych surovin a maji lahodnou chut. VyzkousSeli byste tyto

vyrobky?

e Ano —jiZ jsem vyzkouSel/a
e Ano vyzkouSim
e MoZna

e Ne — vyrobky od Hamé nenakupuji



9) Na nize uvedené¢ Skale vyberte, které faktory jsou pro Vas rozhodujici pii koupi

tatarskych omacek, majonéz a dressingli (5 — nejvice, 1 — nejméng).

Baleni vyrobku (sklo, plast)
Ptedchozi spokojenost s vyrobkem

Doporuceni znamych

1 2 3 4 S
Kvalita vyrobku O 0) O @) O
SloZeni vyrobku O ®) O O O
Chut’ vyrobku 0O O O O O
Cena vyrobku o) O O O O
Dostupnost vyrobku 0O O e @) O
ZnaCka vyrobku O O O O O
O ©) ©) O O
O ©) ©) O O
@) ©) ©) O O

10) Jak u jednotlivych znacek souhlasite s t€émito tvrzenimi? *

e Ma lepsi chut’ nez ostatni

e Ma pfiznivou cenu

e Ma Sirokou nabidku sortimentu
e Je vSude dostupna

e Ma rizné typy a velikosti baleni

* U této otazky respondenti hodnotili, jak souhlasi s tvrzenimi u jednotlivych znacek.
Otazka byla polozena pro kazdou znacku zvlast. Odpovedi bylo bud, Ze souhlasi nebo

nesouhlasi s tvrzenim.

Respondenti meli taktéz moznost zaskrtnout policko, Ze vyrobek nevyzkouseli, a na otazku

neodpovidat.
11) Jaky druh tatarskych omacek, majonéz a dressingti postradate na ¢eském trhu? *

* Zde byl prostor pro nazor respondentii a pripominky.



