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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je analyza zdkaznik(, kterd ma vliv na pozici firmy na trhu. Je da-
lezitym ukazatelem pii porovnavani s konkurenci a schopnost firmy udrzet si stabilni misto
na trhu. Tato prace obsahuje teoretickou ¢ast, kterd ¢erpa z literarnich prament. Pojednava
o marketingu, fizeni vztahii se zakazniky a nastrojii manazert pro analyzu coz jsou BCG
matice, zivotni cyklus vyrobku a dotaznik pro marketingovy vyzkum. Prakticka cast zacina
charakteristikou firmy Hanacka kyselka, s. r. 0. a jejich produktii. Potom nasleduje analyza
zakazniki, ktefi odebiraji pravidelné¢ mineralni vodu. V posledni ¢4sti je vyhodnoceni do-

tazniku a z toho vyplyvajici zavéry a doporuceni pro firmu.

Kli¢ova slova: zakaznici, trzby, reklama, cena, podnik, podpora prodeje, BCG matice

ABSTRACT

The aim of the Bachelor work is an analysis of customers, which affects the company's
position in the market. It is an important indicator in comparison with competitors and the
company's ability to maintain a stable position in the market. This work contains a theore-
tical part, which draws on literary sources. Deals with marketing, customer relationship
management tools and managers for analysis which are the BCG matrix, product life cycle
and a questionnaire for marketing research. The practical part begins with characteristic of
Hanacka kyselka Company, Ltd. and their products. Then follows an analysis of customers
who have subscribed to a regular mineral water. The last part is the evaluation and the re-

sulting conclusions and recommendations for the company.

Keywords: customers, sales, advertising, price, company, sales promotion, BCG matrix
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UvVoD

Studuji Fakultu Ekonomie a Managementu na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. Naplni
studia je porozumét trhu, podnikani, vniknout do vSech aktivit podniku, aby dosahoval
zisku. To je hlavni cil kazdého podnikani. Proto jsem si vybrala toto téma bakalatské pra-

ce.

V jakémkoli podnikani je dulezitym Cinitelem trh, ktery se fidi principy ekonomiky. Zu-
Castnuji se ho dva cCinitelé: prodavajici, ktery prodava produkty nebo sluzby a kupujici,
ktery sluzby nebo produkty kupuje. Na trhu pak dochazi ke sméné hodnot. Prodavajici ma
zdjem o dosazeni zisku, spotfebitel chce za své penize co nejlepsi sluzby a vyrobky. Tuto
sménu hodnot reguluje konkurencni prostfedi trhu a legislativni omezeni po prévni stran-
ce. K findle, tedy k prodeji hotového produktu vede dlouha cesta, kterd zacind ndkupem,
pokracuje vyzkumem, procedurou vyroby, at’ uz léty provéfenou, inovovanou nebo zcela
novou. Nelze pominout skladovani, dopravu, G¢tovani a reklamu. VSichni zucastnéni na
této cesté sleduji jeden cil a to, udrzet dobré jméno firmy, udrzet a ziskat nové zakazniky,
obstat pied konkurenci. A to jenom tehdy, bude-li zakaznik vyrobkem ¢i sluzbou plné

uspokojen.

Cilem mé studie bylo zjistit postaveni firmy Hanéacka kyselka, S. r. 0. Z Horni Mosténice na
konkuren¢nim trhu s minerdlnimi vodami. Zanalyzovat jeji zadkazniky, at’ uz obchodni te-
tézce a maloobchody, tak i kone¢né spotiebitele. Analyza mi poskytne informace k tomu,

abych pochopila pti¢iny poklesu ¢i naopak rustu zisku firmy.

Bakalatska prace ma dvé hlavni ¢asti. Prvni polovina teoretické ¢asti pojednava o marke-
tingu a fizeni vztahti se zakazniky. Toto jsou dvé hlavni oblasti, které by méla firma zvla-
dat, aby si ziskala a udrzela zékazniky. V druhé polovin¢ teoretické ¢asti jsou popsany me-
tody, kterymi manazeii urCuji postaveni konkrétniho vyrobku na trhu. Také tato Cast po-
jednava o tvorbé dotazniku tak, aby byl dostatecné kvalitni pro poskytnuti kvalitnich in-

formaci pro rozhodovani.

Ve druhé casti bakalaiské prace jsou obsazeny zakladni informace o firm¢ Hanacka kysel-
ka, s. r. 0., dale také seznameni s jejimi produkty. Druhé ¢ast obsahuje informace o zédkaz-
nicich. Déle nasleduje marketingovy vyzkum pomoci dotazniku a ze zjiSténych informaci
vyplyva pro firmu Hanacka kyselka, s. r. 0. doporuceni k udrzeni rozvoje v oblasti vztahi

se zakazniky.
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1 MARKETING

Marketing je proces planovani a realizace koncepce, ocenovani, propagace a distribuce
ideji, vyrobkt a sluzeb tak, aby doslo ke sméné, kterd by vedla k dosazeni cilt jednotlivch

1 organizaci.

1.1 Marketingovy proces

Cely marketingovy proces zacina poznanim a odhadem vyse potteb a rozsahem piani za-
kaznikii a dale vytvafenim ptedstav o produktech, kterymi lze tyto potieby uspokojit. Ve
druhé fazi je nutno predstavy vyrobku materializovat a jimi optimalné ptedpoklddanou
potiebu zdkaznika uspokojit. Cile celého procesu je pak staly prodej se ziskem, ktery je

vzdy uznanim uspésné ¢innosti kazdého podnikatele.

1.2 Marketingovy mix

Jednotlivé nastroje a prvky, které marketingovy mix tvofi, jsou seskupeny do étyf zaklad-
nich skupin, a podle pocatecnich pismen anglickych slov, které je charakterizuji, se cely

systém oznacuje jako ,,4P*.

1.2.1 Produkt

Aniz bychom chtéli podcenovat ostatni nastroje marketingového mixu, je produkt v ramci
marketingového mixu vzdy dominantni. Pod pojmem produkt chape marketing hmotny 1
nehmotny statek, ktery je pfedmétem zajmu jednotlivee, skupiny osob ¢i organizace. Mlze
jim byt tedy jak hmotny vyrobek nebo sluzba, ale také napiiklad idea nebo myslenka. Jako
produkt se oznacuje celkova nabidka spottebitel, tzn. Nejen vyrobek nebo sluzba o sob¢,
ale také jeho image, symbolické ¢i abstraktni skute¢nosti, naptiklad prestiz vyrobce i pro-
dejce, znacka, obal design, atraktivnost a kultura prodeje, zaru¢ni podminky a servis. Ho-
vofime proto o komplexnim nebo totalnim vyrobku, ktery zahrnuje a respektuje vSechny

uvedené, ale i nékteré dalsi znaky.

1.2.2 Cena

Druhym vyznamnym néstrojem marketingového mixu je cena a samoziejmé i celd cenova
politika firmy. Cena je vyznamnou slozkou marketingového mixu, protoze jako jedina vy-
tvafi v jeho ramci pfijmy, zatimco na ostatni slozky marketingového mixu musime urcité

prostfedky naopak vynakladat. Cena ptedstavuje vySi penézni thrady, kterou
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budeme za sviij produkt pozadovat, jeji stanoveni je pro organizace velice narocné, ale
zaroven velmi dulezité. Z jejiho porovnani s ostatnimi nastroji jesté plyne, Ze vyjadiuje
hodnotu pro zdkaznika, klienta, jeji urovenn vyrazn€ ovliviiuje prosperitu organizace, je
Z hlediska ¢asu nejrychleji se ménici proménnou veli¢inou marketingového mixu a vy-
znamn¢ ovliviiuje poptavku. V ramci cenového submixu se tvofi jak ceny, tak se stanovuji

platebni podminky a lhtity, avérové podminky, ale také vySe slev a srazek, rabaty.

1.2.3 Distribuce

Nezanedbatelna tloha pfipada v ramci marketingového mixu také distribuci a volbé vhod-
nych marketingovych cest. Tento submix se musi chapat jako pfisné fizeny a organizovany
systém, v jehoZ ramci musi byt chovani vSech tcastnikd ptisné koordinovano. Distribuci
lze charakterizovat jako souhrn vSech ¢lankt distribu¢niho fetézce a Cinnosti, které jsou
nezbytné k tomu, aby se produkt dostal od jeho vyrobce, autora tvirce ke spotiebiteli, za-
kaznikovi, nebot’ teprve potom je mozno ocekdvat, ze se zrealizuje a pfinese ur¢ity pro-
spech. Nelze prece vyloucit ani takovy piipad, Ze je vyvinut vynikajici produkt, je stanove-
na cena, ktera by byla pfijatelna pro Sirokou vefejnost , té je produkt piedstaven vSemi
vhodnymi formami marketingové komunikace, ale neni viibec uspésny, protoze se nedostal
na misto, kde ho spotiebitel ocekaval. V tom tedy tkvi vyznam distribu¢nich cest, které
mohou byt bud’ ptfimé pfi bezprostrednim kontaktu vyrobce produktu a spotiebitele, nebo
nepiimé, kdyZ mezi oba subjekty vstupuje jesté jeden nebo vic distribu¢nich mezic¢lanka
(zprosttedkovatel, dealer, velkoobchod, maloobchod). Volba vhodné distribu¢ni cesty pak
zalezi na mnoha faktorech, mezi néz patii sam produkt (jeho charakter, ekonomické uréeni,
hmotnost, Gdrznost, hodnota), pak také charakter vyrobce, charakter trhu (kdo jsou zakaz-
nici, jaké jsou jejich potteby, jak Casto a co pozaduji, jaké je jejich nakupni chovani), které
distribu¢ni organizace ptichazeji v uvahu a tada faktort prosttedi (hospodaiské a socidlni

prostiedi, existujici legislativni omezeni, distribu¢ni sit’ konkurujicich podniki).

1.2.4 Marketingova komunikace

Obtizny preklad pojmu promotion piivedl nasi odbornou vefejnost do situace, Ze zatimco
Vv zasad¢ existuje jednota v chapani obsahu, neplati totéz pro ¢esky pieklad tohoto terminu.
Tento nastroj marketingového mixu, oznacovany také jako komunika¢ni mix, je jednim ze
zéakladnich prostfedkti komunikace mezi podnikem a soucasnymi nebo potencidlnimi za-
kazniky. Vyznam a povaha jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu se méni podle riz-

nych faktord, které¢ v daném urCitém Case a na daném misté pusobi. MiiZze to byt charakter
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a urceni dodavanych vyrobkl, velikost trhu, pocet a lokalizace soucasnych i budoucich
zakaznikl. V tomto submixu musi hrat vyznamnou roli i vztah firmy k vefejnosti, protoze
tato oblast byla v minulosti nejvice opomijena. Podniky a organizace budou muset chapat
Public relations v celé jejich $ifi, vCetné téch casti jejich obsahu, které slouzi predev§im

z4ajmim podniku a mohou byt nékdy i1 v protikladu se z4jmy Siroké vetejnosti.

1.3 Hlavni soucasti marketingu

Ukol spoéivajici v pfesvédéovani vefejnosti, aby kupovala, si znaéné usnadnime, kdyz
budeme pracovat vylucné se ¢tyimi hlavnimi soucastmi marketingu: reklamou, propagaci,

publicitou a soutézivosti.

1.3.1 Reklama

Kolem padesati az Sedesati procent marketingovych zdroji firmy by mélo pfipadat na re-

klamu. Reklama ma dv¢ velké prednosti:
¢ Reklama je Fizena prodejcem
¢ Reklama dokaZe rychle pokryt a ovlivnit masy lidi

Nejveétsi nedostatek reklamy spoc¢iva v tom, zZe chce-li firma dosahnout urovné, kdy se za-
¢nou projevovat vysledky a reklamni vydaje se zaplati, bude to stat penize — a to n¢kdy i

velké penize.

1.3.1.1 Vtah lidi k reklamé

D4 se odhadnout kolik procent lidi vystavenych pisobeni primérného reklamniho potadu
nebo inzeratu jim vénuje védomou pozornost? Je to asi 20% lidi. Mnozi odbornici v re-
klam¢ a marketingu, pted nimiz se o tomto vysledku nékdo zminil, byli zaskoceni, ze je tak
vysoky. Vétsinou predpokladaji, Ze by se mél spise blizit tak asi 10%. Lidé nechté&ji véno-
vat reklamé pozornost. Lidé se naucili pfepnout svlij mozek do stavu nepozornosti, jakmile
K nému dorazi inzerat nebo reklama. Uz od samého pocatku rozhlasového a televizniho
vysilani hlasatelé naucili lidi, aby mentaIné pfistupovali k reklamnim potfadim jako k ,,pte-
stavee™ nebo k ,,preruSeni programu, natfizuji posluchac¢i nebo divdkovi, aby odpoutal
svou pozornost. Protoze reklama neni pro vétSinu lidi dulezita, ptiklada ji jejich mozek
velmi malou hodnotu, kterd za obvyklych okolnosti neni tak silné, aby ho dokazala pii sle-

dovani reklamy piepnout do stavu pozornosti. Videokulisa, tj. situace, kdy je televize za-
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roky slozi k vytvareni pozadi.

1.3.2 Propagace

Na propagaci by mélo ptipadat asi dvacet az tficet procent marketingovych nakladt. Pro-

pagacni akce se vyskytuji ve tfech podobéach :
e ve vlastni rezii - pfipravujeme, organizujeme, realizujeme a financujeme sami

e ve spolupraci — organizuji spolecné dva nebo vice prodejct, kteti je rovnym dilem
financuji, kazdy z nich vklada své zkuSenosti a penize a vSichni se podileji na pti-

nosech

e nechat se vést — tyto akce potada n¢kdo jiny, ale prodejce se jich ucastni, v mnoha

ptipadech za moznost své ucasti potadateli plati v hotovosti, nékdy v naturaliich.

1.3.3 Publicita

Na publicitu by mé¢la firma vynakladat pét az deset procent prostiedkli vyclenénych pro
ucely marketingu. Protoze publicita je podle definice nenakoupenou expozici, pijdou peni-

ze na produkeci a rozsifovani informaci o vyrobcich nebo sluzbach.

Nad publicitou nemate kontrolu na rozdil od reklamy, kterou mate pevné v rukou. Plné ji
totiz ovlada list, nebo Casopis anebo rozhlasova ¢i televizni stanice, ktera ji poskytuje. re-
portéfi a novinafi mohou o spole¢nosti fici skoro vSechno, co se jim zachce. PriCiny nega-

tivni publicity :
¢ misto medidlniho vystupu miiZe byt neinformované nebo dezinformované
e prodejci a sdélovacim prostiredkiim jde o rozdilné, a ¢asto i protichiidné cile

e pohled mista medidlniho vystupu miiZe byt jiny neZ zorny uhel prodejce.

1.3.4 Soutéze

Cela tada prodejcti vyznam soutéze podcenuje. Ale soutéze, které jsou spravné pripraveny
a realizovany, pfinaseji zna¢ny prospéch. Az piijde den, kdy lidé nebudou chtit dostat néco
zadarmo nebo se aspoii trochu pobavit, pak bude se soutézemi konec. Zijeme ve spole¢nos-
t1, ktera neustale sméiuje hodnotu za hodnotu a jiz v raném mladi se nau¢ime, ze ,,nic neni
zadarmo*‘. Kdyz vSak néco skute¢n¢ dostaneme za nic, coz je ptipad vyhry v soutézi, je to

vzdy pfijemné a budeme si to dlouho pamatovat. SoutéZe mizeme potadat :
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e soustavné — tyto soutéze probihaji dlouhodob¢, nesméji mit pevné stanoveny konec

e periodicky — opakuji se kazdoro¢n¢ ve stejném obdobi, je to propagacni tradice

e jednorazové — Prichazeji a odchazeni, aby se uz nikdy nevratily, vétSinou trvaji jen
nékolik tydnd, nepocita se s jejich prodluzovanim ani s opakovanim i kdyz prodej-

ce muZe tuto jednorazovou soutéz jesté nékdy v budoucnu ozivit.

1.4 Marketingovy vyzkum

Jak znamo, mtze marketingovy vyzkum obcas poskytnout zajimavé a uzite¢né informace.
Nékteré se skute¢né mizou hodit. Prospé$né informace byvaji vétsSinou trojiho druhu. prv-
nim z nich jsou sekundarni udaje, kterym se tak tika proto, ze je zpracoval n¢kdo jiny nebo
vyzkumnad firma, kterd je za timto uc¢elem najatd. Druhym typem jsou vyzkumy zékaznic-
kého hodnoceni. Firma se ptd svych zakaznikli nebo spotiebiteli, jak hodnoti vas vyrobek
nebo sluzbu podle nékolika kritérii. Jejich zavéry mohou byt velmi poucné. Na tietim mis-
té stoji empiricka pozorovani. Sleduje, jak se lidé chovaji. Neni nic jednodussiho. neexistu-
je néjaka hluboce nedocenéna forma marketingového vyzkumu, je to pravé staré jednodu-

ché pozorovani.

To, co lidi fikaji, ze si mysli, a d¢laji a to co si skutecné mysli a délaji, jsou dveé rtizné véci.
Tak pro¢, kdyz je marketing tak nespolehlivy, vynaklada spousta spolenosti spoustu pe-

néz a ¢asu na rozsahlé vyzkumy? Pfi¢in je n€kolik:

e Zkraceni diskusi — kdyz mame v aréné plno lidi, ktefi o né¢em rozhoduji, diskuse
nebudou mit konce. Pravé vyzkum muize byt rozhod¢im, jehoz ulohu v podniku ni-
kdo nechce prevzit.

e Zduvodnéni rozhodnuti — Kdyz se jednou ukaze, Ze n¢kdo néco zpackal, odvola se
prosté na vyzkum, pokr¢i rameny a zdstane vlastné bez poskvrnky.

e Snizi nervové zatizeni — S vétSim mnozstvim informaci se rozhodnuti délaji 1épe.

e Napodobovani konkurence - nemiizeme mit v konkuren¢nim boji méné informaci

e Je to navykové — firmy, které si navykly na vyzkumy, je nejprve potiebuji jednou

mésicné, pak jednou tydné, pak denné a nakonec se bez nich neobejdou viibec.

1.5 Co lidi doopravdy chtéji

Prodejce muze ziskat ohromny uzitek z prostého pochopeni ¢tyt hlavnich momentt, o kte-

ré lidem skute¢né jde, kdyz nakupuji vyrobek nebo sluzbu. Jakmile pozna tato Ctyfi prani,
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miZe pfisluSnym zplsobem zacit utvaret svou marketingovou strategii. To je pocatek pro-
cesu budovani poptavky. Zminéna Ctyii prani, at’ jiz samostatné nebo v né¢jaké formé pro-
pojeni, poskytuji dynamickou motivaci prakticky k jakémukoliv ndkupu vyrobku nebo

sluzby. Rikame jim motivaéni faktory.

1.5.1 Motivaéni faktor 1. : Emocionalni stimulace

Vétsina lidi touzi po pozitivnich emocionalnich pocitech, jakymi jsou tieba laska, ptijemné
vzruseni, smich ¢i sexualni ptitazlivost. Ale touha po emcionalni stimulaci je natolik silna,
ze se lidem obcas zamlouvaji i negativni pocity. At je to sebepodivnéjsi, 1ze se vyzivat i ve

strachu, smutku, osamélosti ¢i hnévu.

1.5.1.1 Stimulace reklamou

Ve vétsing€ piipadit sdm vyrobek nebo sluzba neplisobi na emoce ani zdaleka tak jako re-
klama piislusného zbozi. Jinak feceno, emociondlné stimulacni G¢inek ma vétsSinou rekla-

ma, nikoli to co je nabizeno.

Jak vlastné v reklamé vytvaret emocionalni situace a napojovat na né vyrobky nebo sluz-

by? Ridime se pole ti{ kroku:

e Zvolte si typ emoci, které hodlate stimulovat
e Ukazte ¢lovéka nebo tieba celou skupinu lidi prozivajicich emoce, které chcete sti-
mulovat

e Predved’te nakup nebo uziti vyrobku ¢i sluzby.

1.5.2 Motivaéni faktor 2.: Psychologické uvolnéni

V celé tad¢ pripadi 1ze konstatovat, Zze k psychologické ulevé dochazi v okamziku piijeti
nakupniho rozhodnuti, nikoli v obdobi vlastniho pouZivani vyrobku nebo sluzby. ptedstav-
te v reklamé ulevu a napojte ji na vyrobek. KdyZ je ndvaznost zfejma a intenzivni, je vyro-
bek vniman jako prostfedek nebo zprostredkovatel ulevy. Vyberte si konkrétni typ psycho-
logického neklidu, kterého chcete lidi zbavit. Jako ptiklad miizu uvést uzkost, frustraci,
zklamani, smutek, strach, beznad¢j, vztek, osamocenost, nebo zoufalstvi. Ktery typ psy-
chologického neklidu by se nejpravdépodobnéji dostavil u spotiebitelti a zdkazniki, kdyby
nepouzivali vyrobek nebo sluzbu. Predved’te vyrobek nebo sluzbu poskytujici psycholo-

gickou ulevu. Pfevezméte zodpovédnost. Kdyz prebirate zodpovédnost za vysledky, davate
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lidem jistotu, Ze se jim ulevi, protoZe je jejich problém piestane obtézovat. Neni to praveé

to, co si doty¢ny ¢lovek vlastné kupuje?

1.5.3 Motiva¢ni faktor 3.: VysSi postaveni

Lidé¢ se snazi dosahnout vyssiho spolecenského postaveni a dosahuji toho tak, ze se asociu-
Ji s tim, co je spjato s VySSim postavenim a distancuji se od toho, co je spjato s niz§im po-
stavenim. Kupuji a nosi modelové odévy z asociacnich diivod. Néktefi jsou sice statusu
dbali vice neZ jini, ale rozdil mezi nimi je bezvyznamny. Vyrobkim a sluzbam je pfipiso-
vano urcité postaveni, jehoz uroven se mize lisit v zavislosti na pohledech riznych social-
nich okruht. Kdyz propojujete sviij vyrobek nebo sluzbu s né¢im nebo s nékym reprezen-
tujicim urcitou troven prestize, ¢ast této prestize piejde na pirislusné nabizené zbozi. Zpu-

sobll jak napojit vyrobek nebo sluzbu na urcity status je celd fada, mé vSak zaujaly tii:

e Ceny — V kapitalistické spole¢nosti jsou penize jedinym a nejvyznamngj$im méfit-
kem socidlniho postaveni. Lidé nakupuji véci za vysoké ceny proto, ze jejich na-
sledné vystavovani svédci o tom, Ze jejich kupec na to ma.

e Hvézdna doporuceni — vyznamné osobnosti jsou ztélesnénim statusu, jejich dopo-
ruceni totiz pfimo zvysuje prestiz vyrobku nebo sluzby.

e Zobrazeni prestize — predved’te lidi ve zjevné solidnim postaveni, jak pouzivaji vy-

robek nebo sluzbu.

1.5.4 Motivacni faktor 4.: To, co chtéji ostatni

Jinak feceno, hodnota, kterou my piikladame urcitym vécem, do znaéné miry zavisi na

hodnotach, které jim ptikladaji ostatni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 ZASADY RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Ustfednim pojmem ve vztahu se zakaznikem je vytvaieni hodnoty. Rozvoj tohoto vztahu
vyzaduje dikladnou znalost procesu, ve kterém zakaznik vytvaii hodnotu. Uvazime-li cely
proces, snizuje se vyznam jednotlivého nakupu. Cilem ftizeni vztahl se zakazniky neni
maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakupd, ale vytvofeni trvalého vztahu se zakaz-
nikem. Pfi fizeni vztahu se zdkaznikem by méla spolecnost pracovat v podminkach tako-
vého vztahu. Ob¢ by se mély ve svych postupech navzajem ptizpisobit, aby se hodnota
vytvafela na obou stranach. Podle této filozofie neni konkurencni schopnost zalozena vy-
luéné na cenové soutézi, ale i na tom, zda je spole¢nost schopna pomoci zdkaznikovi zajis-

tit ptisluSnou hodnotu.

Druhou zasadou je pohlizet na produkt jako na proces. V tomto kontextu je pak naprosto
bezvyznamné tradi¢ni d€leni zbozi a sluzeb. Produkt by mél byt povazovan za entitu,
Vjejimz ramci dochazi k vyméné mezi spolecnosti a zakaznikem. Prostfednictvim této
vymény jsou schopnosti a znalosti této spolecnosti Castecné transformovany do vytvareni
zakaznické hodnoty. Tim se vyrobkova diferenciace stdva diferenciaci procesu a otvird
neomezené Sance k vybudovani riznych typt vztaha se zdkazniky. Dokonce 1 hromadné

vyrobky mohou byt diferencovany zménou procesti ve vztazich se zakazniky.

Treti zasada se vztahuje k odpovédnosti spole¢nosti. Podle této filozofie nestaci, uspokoju-
je-li spolecnost potieby zakaznika. Nestaci ani, je-1i zakaznik spokojen. Spole¢nost miize
vytvaret solidni vztahy za pfedpokladu, Ze pfijme odpovédnost za rozvoj téchto vztaht a

nabidne zdkazniklim moznosti k vytvafeni vlastni hodnoty.

K otdzce vztahu se zakaznikem se tradi¢né pfistupuje jako k fad¢ jednotlivych ndkupd.

Kupuje-li zakaznik loajaln¢ vyrobky spole¢nosti, je povaZzovan za pravidelného zakaznika.

Ve ,,svété obchodu mezi firmami®, v B2B vztazich (business to business) se predpoklada,
ze zakaznikovo ndkupni oddéleni je nejlepSim interpretem pii procesu vytvareni hodnoty.
Rozhoduje o tom, jaké jsou konkrétni potieby zakaznika a snazi se najit na trhu subjekty,
které budou schopny konkrétni piedstavy naplnit. Nakupni oddéleni hodnoti svoji vykon-
nost podle poctu slev poskytnutych v rdmci svych obchodnich aktivit. Toto oddéleni ma
pravo na vlastni existenci jen tehdy, je-li schopno pokryt naklady zpisobené svymi aktivi-
tami zaméfenymi na ziskani slev. Spolecnost, kterd chce existovat ve svété obchodu, musi
ptijmout konkrétni potfeby a pozadavky zdkaznika a nabidnout své vyrobky prostfednic-

tvim tendr. Vzhledem k tomu, ze specifikace jsou zadavany casto velmi podrobné (z du-
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vodil usnadnéni cenovy srovnani), je jedinou proménnou ve vztahu se zdkaznikem cena.
Pokud tomu tak je, nakupni a prodejni odd¢€leni diskutuji zejména o tom, jak mohou ovliv-

nit stanoveni ceny.

Ve ,,svété fizeného vztahu se zakazniky* musi spole¢nost mit zajem o piedani svych zna-
losti a schopnosti zdkaznikovi. Prodavajici spoleCnost ma mnozstvi znalosti a schopnosti,
s jejichz pomoci lze zefektivnit zdkaznikiv hodnototvorny proces. Tyto znalosti a schop-
nosti se nemohou objevit ve svété obchodu, protoze komunikace je jednostranna a komu-

nikujici strany nereprezentuji nejlépe své spolecnosti.

V tizenych vztazich se zdkazniky je v centru pozornosti vztah se zdkaznikem a cil ptizpa-
sobit procesy spoleCnosti a zédkaznika navzdjem tak, aby se staly efektivnéjSimi a byly
schopny zajistit vyznamné uspory prevysujici svou hodnotu slevy ziskané nakupnim oddé-
lenim. Pouze ze pfedpokladu zajisténi této podminky je mozny posun ke skutecné zékaz-

nicky orientovanym ¢innostem.

Ve svét€é obchodu miize orientace na zdkaznika snadno vést k tomu, ze spole¢nost bude
vydana zakaznikovi na milost. Znamena to piizpusobit se pozadavkiim zakaznika a zefek-
tivnit Cinnosti, aby spole¢nost byla konkurenceschopnd, zejména v cenové oblasti. Naproti
tomu fizeny vztah se zdkaznikem vyzaduje pfizplisobit proces na obou stranach a sobé
navzajem tak, aby se hodnota (Uspory, efektivnost, lepsi kvalita) vytvarela na obou stra-

nach.

Z takového vztahu miZze téZit jak spolecnost, tak zakaznik. Prostfednictvim tohoto vztahu
mohou dvé strany plnit své cile 1épe nez s pouzitim jinych prostiedkil. V praxi to znamena,
ze dobry vztah se zdkaznikem vytvaii pro ob¢ strany lepsi vysledek nez v ptipad¢, kdyz
zakaznik v limitovaném ¢asovém obdobi dojedna konkurenceschopnou nabidku pro n¢ko-

lik moznych partnerda.

2.1 Ziskovost vztahu se zakaznikem

Mezi ziskovosti zakaznika a procesem vztahu se zdkaznikem existuje uzké propojeni. Ne-
ziskové vztahy se zdkazniky jsou Casto velmi komplikované a skladaji se z fady epizod —
vymén mezi spole€nosti a zakaznikem, a ¢innosti, které Zadné stran¢ nepiinaseji hodnotu.

A proto snaha o zvySeni hodnoty vztahu ¢asto vyzaduje piehodnoceni celého vztahu.

Ziskovost vztahu se zdkaznikem se vztahuje k ziskovosti specifického vztahu v ur¢itém

Casovém obdobi, tj. piijem ze vztahu — naklady na vztah = ziskovost. Doba, po kterou se
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méfeni ziskovosti bézné provadi, je jeden rok. Ziskovost definovana timto zplisobem je
absolutni, nikoliv relativni hodnotou. Vztah se zakaznikem, ktery je vynosnéjsi nez ostatni,
vytvari pro spolecnost pozitivngjsi cash flow, a to v absolutnim vyjadieni. To pochopitel-
n¢ znamena, ze rozsah vtahu v sob¢ zahrnuje rozmér ziskovosti. Pfi hodnoceni ziskovosti
vztahu se zakaznikem se musi piihlizet k investici ,kterou bylo nutno vlozit ,aby vztah vi-
bec vznikl. Ziskovost vztahu se vyviji zvySovanim trzby docilené v rdmci vztahu a snizo-

vanim ndkladi, které se vztahuji k jeho udrzeni.

Vsechny vztahy se zakazniky by mély v dlouhodobém pohledu ptinaset zisk. Takova dlou-
hodobé ziskovost vyzaduje dvoji ptistup. Za prvé by ziskovost vztahu méla byt analyzova-
na po uplynuti jednoho roku. Je vsak tfeba dat pozor, aby na zaklad¢ této analyzy jednole-
tého obdobi nebyly u€inény chybné zavéry. Zakaznik, ktery neni ziskovy tento rok, mize

byt mezi ziskovymi v budoucnosti.

K tomu, aby vtah se zdkaznikem ziistal v celém svém pribéhu ziskovy, je tfeba znat jeho
ro¢ni ziskovost a vycislit jeho soucasnou ¢istou hodnotu. Problém vSak je, Ze s urCitosti
nelze stanovit délku vztahu, takze je jeho souc¢asnd hodnota ur€ovéna na zdkladé budou-
cich oc¢ekavani. V ptipade€, ze nezndme vyvoj rocni ziskovosti, sté¢zi stanovime soucasnou

hodnotu vztahu.

2.2 Trvani vztahu

Doba trvani vztahu se zdkaznikem ovliviluje tii véci. Za prvé, doba trvani vztahu spolu se
ziskovosti vztahu predstavuje startovaci ¢aru pro kalkulaci ziskovosti vztahu po dobu jeho

Zivotnosti.

Za druhé, vztah, ktery trval po ur¢itou dobu, ma Casto daleko pevnéjsi zaklad diky vazbam,
které v jeho prubéhu vznikly. Takovy typ vztahu mize byt vyhodné vyuzit jako reference.
Tteti pohled je pragmaticky. Trva-li vztah dlouhou dobu, nabizi se tim spole¢nosti fada

prilezitosti rozvijet tento vztah s pomoci fidicich nastrojt k tomu urcenych.

Jak lze ovlivnit dobu trvani vztahu? Mnoho lidi se domniva, Ze trvani je ovlivnéno hlavné
spokojenosti zakaznika. V nasem pojeti je tomu tak jen V piipadé¢ konkrétnich situaci a
konkrétnich vztahti. Délka vztahu zalezi na tom, zda je zdkaznik schopen jej zachovat. A to

zachovani je ovlivnéno jinymi vécmi, nez je zékaznikova spokojenost.
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2.3 Hodnota schopnosti a znalosti

V nékterych oblastech je hodnota vztahu se zakaznikem posuzovana na zakladé zpisobi-
losti zadkaznika. Komplikovani zékaznici a takovi, kteti nas stoji hodné Casu, jsou Casto
hodnotni, protoze do vztahu vnaseji schopnosti a znalosti, které spolecnost sama o sobé

nema. Nuti také spole¢nosti k rozvoji novych schopnosti a znalosti a vyvolavaji tak zmény.

Aby se vztah vyvijel pozitivnim smérem, je ¢asto nutné, aby zékaznici aktivné sdileli své
schopnosti a znalosti. Nekteti zakaznici mohou pfinaset velmi malo z hlediska ziskovosti
vztahu, nicméné soucasné¢ mohou nutit spole¢nost, aby se rozvijela a ucila. Spole¢nost ne-
muze byt lepsi nez jeji nejlepsi zakaznik. Z pohledu hodnoty vztahu se zdkaznikem je vza-

jemné uceni stézZejni.
2.4 Referen¢ni hodnota

Zakaznik ma casto na trhu referencni hodnotu. Hodnota vztahu se zdkaznikem je ovlivnéna
i tim, jaké kontakty lze jeho prostfednictvim ziskat. Silné¢ oddani zakaznici, ktefi jsou pti-
praveni doporucit spolecnost a pracovat z jejitho povéteni, jsou cenni, protoze mohou vy-
znamné piispét ke zrodu novych vztahl. Tito zdkaznici jsou jakymsi propojenim v siti spe-
cifického obchodu. V ekonomickém a spolecenském svété je vytvareni nejriznéjsich spo-

jeni dnes obecnym jevem, a proto ma referencni hodnota zédkaznika stale vétsi vyznam.

Vyznam zakaznikii pro doporuceni byl obchodnim marketingem vzdy uznavan. Ale vy-
znam doporuceni vyznamné vzrostl 1 na strané zakaznika. Je to Cisté zalezitost komunika-

ce. Zakaznici budou vice daveétovat sdélenim ostatnich zékazniki nez sdéleni spole¢nosti.
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3 NASTROJE ANALYZY

3.1 BCG matice

4 2%
Vysoké Hvézdy Otazniky

Tempo 10%

ristu Nizkeé Dojné kravy Psi

trhu
0%
Vysoky Nizky
10 1x 0,1x

Relativni trZni podil

Obrazek 1. BCG matice [12]

BCG Matice je pojem marketingu & managementu, oznacujici portfoliovy model strategie,
ktery vyvinula americka spole¢nost ,,The Boston Consulting Group* (odtud BCG). Matice
ukazuje spojitosti mezi tempem riistu obchodii a konkurenéni pozici spole¢nosti. Slouzi pie-
devs§im manazerdm spolec¢nosti jako pomoc pfii fizeni a rozhodovani se o zdrojich. V oblasti
skladového hospodaistvi nam ukazuje v zavislosti na financich, zajimavosti, pro-

dej zbozi na trhu, moznosti nardstu ¢i poklesu skladovych zasob.

Zakladem analyzy portfolia je tzv. Boston Consulting Group Business matice. Pouziti ma-

tice probiha ve tfech krocich:

- rozdé€leni podniku na strategické podnikatelské jednotky (SPJ, strategic business units)

- vzajemné porovnani jednotlivych SPJ a jejich piinosi

- vyvoj strategickych cili s ohledem na jednotlivé SPJ

Podle BCG matice jsou strategické podnikatelské jednotky rozdéleny do ¢tyt kvadranth
podle toho, jaky podil na trhu jednotlivé SPJ zaujimaji a jaky se piedpoklada rozvoj kon-

kurenéniho okoli.

3.1.1 Kvadranty matice

Jednotlivé kvadranty BCG matice se nazyvaji: Otazniky (anglicky Questionmarks), Hvézdy

(ang. Stars), Dojné kravy (ang. Cash cows) a Bidni psi (ang. Dogs).

Otazniky


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://cs.wikipedia.org/wiki/Management
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Portfolium&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Spojen%C3%A9_st%C3%A1ty_americk%C3%A9
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hospod%C3%A1%C5%99sk%C3%A1_sout%C4%9B%C5%BE
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mana%C5%BEer
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zbo%C5%BE%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Trh_(ekonomie)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnik
http://cs.wikipedia.org/wiki/Angli%C4%8Dtina
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Jde o vyrobky ve stadiu zavadéni na trh, vyzaduji znacné finan¢ni vstupy, ale jsou Sanci do

budoucna. Prizkum trhu rozhodne, jestli do nich déle investovat nebo je stahnout.
Hvézdy

Produkty, které maji nejlepsi obchodni vysledky co do riistu tempa obratu, tak do podilu na

trhu. UdrZeni téchto vysledk je také financné€ narocné, ale vysledkem je vysoky zisk.
Dojné kravy
Hlavni finan¢ni opora firmy, pfinaseji vysoké zisky, aniz by vyzadovaly vétsi financni

vklady. Umoznuji podporovat rozvoj novych aktivit, ptipadné kryt ztraty z utlumu ne-

ziskovych vyrobkl nebo aktivit.

Bidni psi

Patii sem produkty, které kon¢i svou komeréni drahu. Je na zvazeni podnik, jak dlouho se
vyplati ptrislusny produkt udrzovat na trhu a podporovat jejich prodej zesilenou marketin-
govou politikou.

Je ziejmé, ze jednotlivé produkty postupné méni svou pozici v portfoliu. Analyzy dosa-
vadniho vyvoje a pravdépodobnosti budouciho vyvoje téchto pozic jsou velmi dobrym

zékladem pro stanoveni marketingovych cilt.
3.2 Zivotni cyklus vyrobku

&

uvedeni rust zralost Upadek

Obrazek 2. Zivotni cyklus vyrobku [10]

Rizné vyrobky maji riiznou trzni Zivotnost.

Etapy zivotniho cyklu vyrobku:
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1. UVEDENI NA TRH

- pocatecni (zavadéci) cena byva obvykle dosti nizka- naklady prodeje jsou relativné

nejvyssi- zisk je maly az nulovy

- reklama plni predev§im informativni funkci- zdkaznici: inovatoti — lidé, kupujici radi

noviny, dobrodruznych povah, maji radi riziko, zménu (2 — 3 %)
2. RUST

- vyrobek je na trhu pfijat, roste objem prodeje, zvySuje se cena

- ndklady prodeje postupné klesaji, zisk roste

- reklama plni pfedevSim funkci pfesvédcovaci a ptipominaci

- kupujici: pocatecni osvojitelé — lidé se zajmem o novinky, ale opatrnéj$i, nemaji radi

zbytecné riziko, ¢asto jsou mezi nimi tzv. ,,nositelé verejného minéni*
3. ZRALOST

- obvykle trva nejdéle, objem prodeje dosahuje vrcholu a poté zacina postupné klesat

- roste konkurence, kles4 cena, objem vytvofeného zisku byva nejvyssi

- nékdy se tato faze déli:

a) pocatecni vétSina — obezfetni kupujici, nemaji radi riziko, kupuji provétené vyrobky
b) pozdni vétSina — velmi opatrni lidé, nemaji radi novinky, vyrobky kupuji me-
Zi poslednimi

UPADEK

- trh je nasycen, zajem prudce klesa, snaha doprodat vyrobky za velmi nizké ceny ®
uvolnéni kapacit pro nové vyrobky
- nejpozdé&ji v této fazi musi firma piijit na trh s inovaci, prace na tom musi zacit uz v
predchozi fazi
zakaznici: opozdilci — konzervativni lidé, nebo lidé s nizkymi prijmy, pro které je diile-
Zitd nizké cena

Délka, ¢asové rozloZeni a pribéh cyklu je u jednotlivych druhii vyrobki individudlni, vy-

znamn¢ se i1 podle obort, charakteru vyroby, podle vnimani vyrobku zakazniky. N&které
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vyrobky jsou na trhu velmi dlouho (haslerky), jiné naopak velmi kratce (modni vystielky).

Vyrobce i1 prodejce by méli znat charakter cyklu u jejich vyrobku.

3.3 Dotaznik

Dotaznik je jednim z nejbéznéjSich nastrojti pro sbér dat pro rlizné typy priuzkumi. Sklada
se ze série otazek, jejichz cilem je ziskat nazory a fakta od respondentti. Oproti jinym ty-
pum prizkumt (jako napiiklad osobni nebo telefonicky rozhovor, pozorovani, skupinovy
rozhovor, atd.) je mozné prostfednictvim dotazniku ziskat informace s mnohem mensi na-

mahou a levngji. Déle se vysledna data daji mnohem jednoduseji zpracovavat.

Pies tyto vyhody mize byt sestaveni a spravné vyhodnoceni dotazniku dost obtizné, ob-
zvlasté pokud jej nezpracovava odbornik. Otazky mohou byt Spatné¢ formulovany, navrze-
né odpoveédi nemusi poskytovat potiebny prostor pro validni odpovédi, forma nebo obsah
dotazniku muze odradit od dokonceni jeho vyplnovani a nakonec ani vysledky nemusi byt

dostate¢né relevantni pro naplnéni cile dotazovani.
Vyhody dotazniku

e jedna nejlevnéjsich metod prizkumu

e jednoduse se zpracovava a vyhodnocuje

e jedna z nejmén¢ dotérnych metod prizkumu - respondent jej mize vyplnit v klidu

domova
e jednoduchy na vyplnéni - t¢éméf kazdy alespon jednou v zivoté vyplnoval dotaznik
Nevyhody dotazniku
e muze byt obtizné ziskat respondenty
e v dotazniku je snadn¢jsi vyplnit nepravdivé informace

e redukuje komunikaci, protoze 90 % komunikace je nonverbélni - dotaznik ji nedo-
kaze zachytit
Rozdil mezi anketou a dotaznikem
Anketa je druh vyzkumné techniky zalozené na dotazniku, ktera slouzi ptedevsim ke zjis-
téni nazoru co nejvice lidi. Zpravidla se sklada pouze z n¢kolika otazek a publikuje se v
tisku, rozesila postou, rozdava pii nakupu apod. N€kdy je podpoiena také slosovanim jed-

notlivych odpovédi o ceny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

331

Typy otazek v dotazniku

Otéazky v dotazniku délime na tfi zakladni typy:

oteviené - umoziuji volnou tvorbu odpovédi,

uzaviené - vybér z nékolika variant odpovédi,

polouzvaiené (nebo také polooteviené) - jedna se o kombinace obou piedchozich typt.

3.3.1.1 Oteviené otazky

V oteviené otazce se mize dotazovand osoba vyjadfit svymi slovy podle vlastniho uvazeni.

Nedostava na vybér z predpfipravenych variant odpoveédi. Do takovychto otazek s otevie-

nym koncem fadime otazky:

volné

asociacni - doplnéni bezprostfedni asociace na uvedeny pojem

dokonceni predlozené vety

dokonceni povidky

dokonceni obrazku - k obrazku dvou osob se doplituje reakce druhé osoby

dokonceni tématického namétu dle obrazku

Vyhody otevienych otazek

umoznuji ziskat odpovéd’, kterd tviirce dotazniku nemusela napadnout

vérnéji zachycuji pohled respondenta na otdzku, jelikoZ neni omezen variantami

odpovédi
podnécuji respondenta k hlubsimu zamySleni nad tématem
jsou uzite¢né, nelze-li efektivné definovat nebo vypsat vSechny mozné odpovédi

hodi se jako tvodni otazky, které napoméhaji ziskat kontakt s respondentem

Nevyhody otevi‘enych otazek

volnost odpovédi znesnadiuje nasledné zpracovani
muze byt obtizné odpovéd’ interpretovat

kvalitu odpovédi je ovlivnéna verbalnimi schopnostmi respondenta


http://www.dotaznik-online.cz/otevrene-otazky.htm
http://www.dotaznik-online.cz/uzavrene-otazky.htm
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3.3.1.2 Uzaviené otazky

Uzaviené otazky nabizeji n€kolik moznych variant odpovédi, ze kterych si dotazovany
vybira jednu nebo vice odpovédi, které se nejvice blizi jeho ndzoru. Tento typ otazek je

vhodné pouzit v ptipad¢, Ze znate vétsSinu moznych odpovédi.
Vyhody uzavienych otizek

e jednoduché vyplnéni odpovédi

e nasmérovani respondenta na to, co nas zajima

e snadné zpracovani odpovédi
Nevyhody uzavienych otazek

e umoziuji nahodilé vyplnéni

e sugestivni odpovédi

e nemusi vystihnout ndzor respondenta

vvvvvv

3.3.1.3 Polouzaviené otazky

Polouzaviené otazky kombinuji vyhody (ale také nevyhody) otevienych a uzavienych ota-
zek. Polouzaviené otazka vznikne pfidani varianty "jiné" do uzaviené otazky, kterd je

vlastné otevienou otazkou a umoziuje respondentovi volné vyjadfit svilj nazor.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY HANACKA KYSELKA, S. R. O.

Hanacka kyselka, s.t.0.

Horni MoSténice 547 H ! | -"! c F
p—

75117

ff

Pierov ‘f_j'S-lF-:;L"I.';-?‘

Obrazek 3. Logo firmy [7]
spole¢nost s 1. 0.

Spole¢nost Handcka kyselka, s. r.0. patii mezi nejvyznamnéjsi vyrobce mineralnich vod v
Ceské republice. Ke sta¢eni mineralni vody se vyuziva nejmodernéjsi $pickova technolo-
gie, ktera zaruCuje vysokou kvalitu produktl pfi maximalni kontrole hygienické cistoty.
Staceni probihd ve dvou modernich provozech, a to ve spole¢nosti Hanacké zavody, a. s.
Brodek u Prerova a Hanacka kyselka, s. r. 0. v Horni Mosténici. Obchodni politika spolec-
nosti je orientovana vyhradné na spotiebitele, o ¢emz svédc¢i Sife 1 hloubka sortimentu.
Kvalitou a mnozstvim prodanych vyrobkt pokryva vyznamny podil ¢eského trhu mineral-

nich vod.

Spoleénost ma certifikovany systém kritickych bodit HACCP Ceskou spoleénosti pro ja-
kost.

Spolecnost vyrabi ptirodni a ochucené mineralni vody Hanacka kyselka. Dcefina spolec-
nost Hanacké zavody, a.s. se zaméfuje zejména na produkci piirodnich a ochucenych mi-
neralnich vod privatnich znacek Odyseus, Hruska a piirodnich a ochucenych mineralnich
vod MOSTINI pro zahrani¢ni trh. V soucasnosti spole¢nost exportuje své vyrobky do téch-

to zemi: Slovensko, Australie, USA.

4.1 Historie firmy

Hanacka kyselka lezi asi 10 minut na jihovychod od stiedu obce Horni Mosténice. Zde se
naléza nejstarsi znamé ziidlo vysoce kvalitni vody. Tato voda je poprvé ptipominana roku
1854. Tehdy francouzska spole¢nost hledala v okoli pomoci vrth loziska ¢erného kamen-
ného uhli. Pfi prizkumném vrtu, v hloubce asi 40 metrli, doSlo misto nalezeni vzorku uhli
k mohutnému vytrysknuti proudu vody ze zasazené trubky. Okamzit¢ musely byt prace

zastaveny, avSak voda ztstala. Od té doby zlstala voda u zdejSiho obyvatelstva v takové
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oblib¢, Ze i obecni sprava nakladem obce na tomto misté potidila vyzdéné a prikryté stud-
né. Voda ze vzniklého vrtu nepfetrZit€ vytékala trubkou o priméru 40 mm. Voda byla
¢ira, jeji teplota se pohybovala tidajné kolem 10°C, obsahovala spousty bublinek a byla

velmi dobré chuti.

Tyto studné obec pronajala na fadu let drogistovi Oscadalovi a FrantiSku Dvotakovi, ucet-
nimu z Pferova, ktefi se energicky pustili do pfiprav ke komerc¢nimu vyuziti tohoto zdroje
pitné a chuti lahodné vody. Voda byla s veskerou nejvétsi opatrnosti nabrana do predem
proplachnutych lahvi, které pak byly zaslany slavnému profesoru na ¢eské technické skole
v Praze Frantisku Stolbovi k chemickému rozboru. Ten potvrdil, Ze jde o cennou kyselku
alkalicko-zemito-sodnou
a zelezitou, nasycenou
volnym kysli¢nikem uhli-
Citym, obsahujici  téz
vzacné latky s léCivym
vyznamem.

Zavérem bylo jednoznac-

n¢ vyhodnoceno, zZe tato
kyselka zasluhuje zvySené
pozornosti a v té mife pro

specifické a vyjimecné

viastnosti by méla byt Obrazek 4. Sidlo firmy Hanacka kyselka, s. r. o. [ 7]
také 1 vysoce cenéna. Do-

porucuje se, aby byla vyuzivana, tak jako se d¢je u vsech vod podobného slozeni jak u nas,

tak 1 v zahrani¢i.

Pokusnym Cerpanim bylo naméieno, ze z vrtu vytéka denn¢ (24 hod.) pies 120 hl. Tim

byla také prokazana vydatnost zdroje a mozné komercni vyuzivani.

V okoli zfidla bylo postaveno zatizeni lazefiského typu. Budovy byly opatfeny vézickami a
tyto prostory slouzily i k vychdzkam a posezeni pfi rodinnych vyletech. Tak se komer¢ni
zamér pant Oscadala a Dvotaka vydafil. Pravdépodobné vSak 1. svétova valka dalsi aktivi-
ty pozastavila a siln¢ omezila. Poslednimi soukromniky, ktefi komer¢né vyuzivali pramen
Hanacké kyselky do roku 1948, a ktefi se posléze zaslouzili o vznik spolecnosti Hanacka

kyselka (zati 1992), byla rodina pani Anny PospiSilové
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4.2 Postaveni na trhu

Pfedmétem ¢innosti spole¢nosti Hanacka kyselka s.r.o. je Cerpani, Gprava a prodej mine-
ralni vody. Hlavnim vyrobnim programem spole¢nosti je sta¢eni mineralni vody pod ob-

chodni zna¢kou Hanackd kyselka.

Hanacka kyselka, s. r. 0. patii mezi 3 nejvyznamngjsi vyrobce na trhu s mineralnimi voda-
mi, s celkovym objemem prodeje cca 551 787 hektolitri (bez produkce dcefiné spole¢nos-
ti). Z toho tvoti 96,1 % ochucena mineralni voda. V r. 2008 byl realizovan export mineral-

ni vody do Japonska.

pfirodni
voda
4%

Vyrobkové portfolio

ochucena
' voda /
W

Mineralni voda Hanacka kyselka je nabizena jak v pfirodni formé, tak i ochucené podobé,

v Siroké paleté ptichuti. V r. 2008 doslo k dalSimu rozsifeni sortimentu na tuzemsky i za-
hrani¢ni trh, spole¢nost celkové nabizela pfirodni mineralni vodu ve dvou druzich, pfirodni
a jemn¢ perlivou a dale v ochucené podob¢ ve 14 druzich. V roce 2008 spolecnost uvedla
uspesné na trh vedle klasickych piichuti i nové — viSen, ananas, kokos, bandn a Svestku.
Mezi klasické ptichuté patii predevsim citron, pomerané, grep, limetka, Cerny bez, malina,

jahoda, cerny rybiz a alpské byliny.
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Sortimentni podil

ostatni pfichuté
20%

N

Spole¢nost Handcka kyselka s.r.o. vyuziva ke sta¢eni mineralni vody moderni technologii,
ktera zarucuje vysokou kvalitu produktl pfi maximalni kontrole hygienické Cistoty. Stace-

ni zna¢kovych produktti Hanacké kyselka probihd v Horni Mosténici.

Hanacké zavody, a.s., dcefina spole¢nost Hanadcké kyselky, s. r. o., jez sidli v Brodku u
Prerova se v poslednich letech zaméfila pfedev§im na produkci privatnich znacek: MIN a
ODYSEUS pro spolecnost Kaufland v.o.s., privatni znacku pro spolec¢nost Hruska s. r. 0. a
svou vlastni produktovou fadu MOSTINI.

Obchodnim partnerim je mineralni voda dodavana v baleni 1,51a 0,5 1 PET, ve vratnych
sklenénych obalech 0,7 1 a 0,33 I, v nevratnych sklenénych obalech 0,33 1 a ve vratnych
sudech KEG 30 I a 50 1. Dcefina spole€nost rozsifila staceni mineralni vody i do 2 1 PET

obald.

4.3 Aktivity v oblasti vyzkumu a vyvoje

Spolecnost Hanacké kyselka s.r.0. nema vlastni oddéleni vyzkumu a vyvoje, ale v navaz-
nosti na pietrvavajici trend v oblasti napoji, uvadét na trh kazdoro¢né novinky v ptichu-
tich, sloZeni, baleni atd., spolupracuji zastupci spolec¢nosti s pracovniky dodavatele sirupti

a esenci na vyvoji novych produkti a produktovych fad vyrobku.

4.4 Vyroba

Pozadavky obchodnich partner potvrdily spravnost rozhodnuti spole¢nosti na provedeni
rozsifeni a zmén v sortimentni skladbé vyroby v r. 2008 a restruktualizaci vyrobniho pro-

gramu.
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Vysoké kvalita doddvané mineralni vody, moznost operativné fesit poZzadované mnozstvi
druhti a velikost baleni v Siroké skladbé sortimentu, patii k zakladnim predpokladiim pro
upevnéni postaveni spolecnosti Handcka kyselka s.r.o., jako producenta minerdlni vody,
ktery patii mezi nejvyznamnéjsi na trhu.

Efektivni vyuziti vyrobni kapacity bylo i v r. 2008 pfedpokladem pro rozpusténi podilu
fixnich nékladid na vyrdbénou produkci. Vyrazné zmény na trhu s minerdlnimi vodami se

promitly piedev§im do pozadavku obchodnich partnerti na dodavku ptirodni vody jemné

perlivé a rozsifeni ochucenych minerdlnich vod o nové ptichuté.

Tabulka 1. Prehled vyroby v roce 2008 [8]

Vyroba Tis. ks

Vyroba mineralni vody celkem 41074

z toho: pfirodni 517

s prichuti 40 557
4.5 Prodej

I vr. 2008 kladla spolecnost Hanacka kyselka s.r.o. hlavni diraz na vyrobu a prodej vlastni
znackové fady Hanacka kyselka a z tohoto dliivodu rozsifila sortimentni skladbu o 5 no-

vych druhti ochucené vody.

V souladu s uzavienymi kupnimi smlouvami a smlouvou o spolupraci realizuje spolecnost
1 prodej mineralnich vod dcetiné spolecnosti Hanacké zavody, a.s., 1€Civé mineralni vody
Vincentka, spole¢nosti Vincentka a.s., mineralnich vod Bilinska a ZajecCicka, spole¢nosti
BOHEMIA MINERAL WATERS a.s. a dale kojenecké vody Horsky pramen, spole¢nosti

Jesenické prameny Nova plan a.s.

Spole¢nost Hanacka kyselka s.r.o. rozsitila v r. 2008 objem prodeje do maloobchodnich
fetézcli a mimo 2 maloobchodni fetézce je jeji produkce realizovana do vSech, které jsou
zastoupeny na ¢eském trhu. Trzby za prodej vlastnich vyrobkil a sluzeb, realizované v r.
2008, cinily 309 397 tis. K&, trzby za prodej realizovaného zbozi Cinily 43 928 tis. K¢ a

meziro¢né se zvysily o témét 1 mil K¢.
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5 PREDSTAVENI VYROBKU HANACKE KYSELKY, S. R. O.

Pfirodni, slabé mineralizovana kyselka, hydrogenuhli¢itano - sodno - hofe¢nato - vapena-

tého typu se zvySenym obsahem kyseliny kiemicité, studena, hypotonicka.

5.1 O mineralni vodé

Mineralni voda Hanéacka kyselka se jima ze Sesti vrtii, z nichz nejhlubsi méti 265 metrt, ve
stejném slozeni jako pfi svém objeveni. Pochdzi z hloubky prvohornich devonskych dolo-
mitickych vapenci. Tyto jsou prekryty nepropustnymi krystalickymi bfidlicemi a neogen-
nimi jily o sile 30 — 50 metrt a n€kolikametrovymi kvartérnimi naplavami. Voda vznika v
podlozi neogénu, v rozpukanych zkrasovélych devonskych uhli¢itanovych horninach nebo
uz v jejich podlozi sycenim kysli¢nikem uhli¢itym hlubinného ptivodu. Tomu odpovida
pomérn¢ vysoky obsah hydrouhli¢itanu a alkalickych zemin (vapniku, hot¢iku, mnozstvi

chloridii a sodnych iontd).

5.1.1 VIastnosti

Zdravotni stav ¢loveka, jeho aktivitu, duSevni a télesny vyvoj ovliviluje mimo jiné piijem
minerall a stopovych prvkl. Pfirodni i ochucené mineralni vody dodavané spolecnosti

Hanacka kyselka obsahuji optimalné vyvazené mnozstvi téchto vzacnych latek:

Jod vytvarti pro Clovéka ve §titné zlaze hormony, které ovliviiuji a kontroluji rozvoj mozku
a centralni nervové soustavy. Jeho nejlepsi aktivace nastava uzivanim ptirodnich zdrojt

jodu. (moznost prokliku na jod v sekci O mineralni vod¢)

4

Hor¢ik pritomny v kyselce ma zklidnujici ucinky na nervovy systém a je ucinny i jako
prevence proti srde¢nim chorobam, reguluje nervovou a svalovou rovnovahu, latkovou

pfeménu a ¢innost bunek.

Sodik poméha regulovat krevni tlak a hladinu vody v téle. Pfi nedostatku sodiku se proje-
vuje svalova i celkova slabost, tetanie (zvySena nervosvalova drazdivost) a osteopor6za

(fidnuti kosti).
Fluor ma velmi pfiznivy vliv na snizeni kazivosti zubu.
Vapnik je hlavnim stavebnim materidlem pfi tvorbé kosti, zubti a je dulezitou ¢asti svalt.

Zelezo obsazené v kyselce uzdravuje pokozku, pomaha chranit pied tnavou a ¢isti krev.


http://www.hanackakyselka.cz/main.php?s1=16&s2=26&lang=cz
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Lithium - nejcennéjsi prvek podporuje aktivaci kostni diené a pisobi jako prevence proti

skler6ze, nemocim srdce, cukrovce a vysokému krevnimu tlaku.

JedineCnou piijemné¢ osveézujici chut’ a rovnovahu mineralnich latek a stopovych prvki
oceni nejen znalec, ale i kazdé lidské télo a predevSim mysl. Pro ni jsou mineralni vody
spolecnosti Hanacka kyselka velmi prospésné diky ptitomnosti pfirodni formy jodu a
ostatnim pfiznivym ucinkiim. Minerdlni voda této kvality vyhleddvana generacemi jiz od

roku 1854. Mineralni vody nejsou chemicky konzervovany.

5.1.2 Jod

Pfirodni i ochucené mineralni vody doddvané spole¢nosti Handcka kyselka, s.r.o. maji ve
svoji plivodni podstaté v porovnani s ostatnimi mineralnimi vodami, vyjma l1é¢ivych, vy-
znamny obsah ptirodniho jodu (az 0,211 mg/l ze zdroji M1-M4). Minerélni voda je bohata
1 dal§imi prvky, jimiZ se odliSuje od jinych vod svoji vyvazenosti a organoleptickou plnos-
ti.

Jod je v raznych davkach v zavislosti na véku nezbytny prvek pro tvorbu hormoni §titné
zlazy, které jsou, kromé vlivu na rizné pochody v latkové vyméné a vlivu na rist a vyvoj
tkani — jednim z hlavnich €initelti nutnych pro normalni vyvoj mozku, zejména v kritickém
obdobi jeho ristu, tj. béhem nitrodélozniho vyvoje plodu az do koce sedmého mésice, po
narozeni se $ir$i hranici do 3 let. Vyss$i stupen nedostatku jédu u plodi a malych kojenct
se muze projevit naslednym omezenim duSevnich schopnosti ditéte, které se odhali az
napt. ve Skolnim v€ku. U ostatnich vékovych skupin ma nedostatek jodu fadu projevi, jako
napft. zvétSeni Stitné zlazy - struma (vole), inavnost, potratovost, zvySené riziko karcinomu

prsu, pfipadné rozvoj staieckych demenci.

Piijem jodu v minerdlni vodé lze doporucit zejména tém, jimz nelze zajistit dostatecny
ptivod jodu béznou potravou a piitom jod nezbytné pottebuji (t€hotné a kojici Zeny, dospi-

vajici mladez, lidé, ktefi nekonzumuji ryby a rybi produkty).

Ovsem i u ostatnich skupin populace CR lze piijem jodu v mineralni vodé povaZzovat za
vhodny dopln€k vyzivy, podporujici zdravi, a to i vzhledem k ptirodni ¢ili nikoliv dodava-
né podobé. Nejenom téhotné Zeny a rodi¢e malych déti by méli uvazlivé vybirat tyto mine-

ralni vody obsahujici jod. Preventivni péCe o zdravi by méla byt prioritou kazdého z nas.
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5.1.3 SloZeni mineralni vody
Charakteristické slozeni pfirodni mineralni vody Hanacka kyselka ze zdroji v Horni Mos-
ténici.

Tabulka 2. SlozZeni prirodni minerdlni vody [7]

Kationty mg.l-1 Anionty mg.l-1

Na+ 277,8 F- 1,91
K+ 16,67 Cl- 185,4
Be+ 0,004 I- 0,211
Mg2+ 71,4 SO42- 0,25
Ca2+ 270 HCOS- 1645
Fe2+ 3,87 'Volny CO2 1435

5.2 Zivotni cyklus vyrobki
Prodej v hl

Citron

Obrazek 5. Zivotni cyklus vyrobkii Hanacké kyselky [vlastni zpracovani]

Pro porovnani zivotniho cyklu vyrobkl jsem zvolila tfi druhy vyrobku, které Hanacka ky-

selka, s. r. 0. vyrabi. A to:
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5.2.1 Prirodni a ochucena mineralni voda

Tento vyrobek je ve vyrobnim programu obsazen uz hodné¢ let, stale si vSak udrzuje velmi
dobrou troven prodeje na trhu. V soucasné dob¢ je jeho zivotni cyklus ve fazi zralosti. A
firma ocekava, ze i po nadchazejicich nekolik let v této fazi i zlstane. Ma tak velké prodeje

mozna proto, Ze se prodava v nejriznéjSich obalech o nejriznéjSich objemech.

e Citréon PET 1,51 — sloZeni: pfirodni mineralni voda, cukr, kyselina citronova, oxid

uhli¢ity, sladidlo E 954, piirodni aroma.

Obrazek 6. PET 1,5 | citron [7]

e Pfirodni PET 1,5 1 — popis: kvalitni pfirodni mineralni voda z hloubky prvohor-
nich devonskych vapenct chranéna nepropustnymi krystalickymi btidlicemi a ji-

lovei. Obsahuje malé mnozZstvi stopovych prvku. Ma pifjemnou osvézujici chut’.

Obrazek 7. PET 1,5 [ prirodni [T]

e Citron PET 0,5 | — sloZeni: ptirodni mineralni voda, cukr, kyselina citronova, oxid

R
¢ 3l

L]

Obrazek 8. PET 0,5 | citron [7]

uhli¢ity, sladidlo E 954, pfirodni aroma.
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e Pfirodni PET 0,5 1 - slozeni: pfirodni mineralni voda, oxid uhli¢ity

Obrazek 9. PET 0,5 [ prirodni [7]

e Citron Sklo 0,7 | — slozeni: pfirodni mineralni voda, cukr, kyselina citronova, oxid

uhli¢ity, nahradni sladidlo E 954, pfirodni aroma

Obrazek 10. Sklo 0,7 I citron [7]

e Pfirodni sklo 0,7 1 — popis: kvalitni pfirodni mineralni voda z hloubky prvohornich
devonskych vapenct chranéna nepropustnymi krystalickymi bfidlicemi a jilovci.

Obsahuje malé mnozstvi stopovych prvku. M piijemnou osvézujici chut’.

Obrazek 11. Sklo 0,7 1 ptirodni [7]

e Citron sklo 0,33 | — slozeni: pfirodni mineralni voda, cukr, kyselina citronova, oxid

uhli¢ity, nahradni sladidlo E 954, pfirodni aroma

Obrazek 12. Sklo 0,33 I citron [7]
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e Prirodni sklo 0,33 | — slozeni: ptirodni mineralni voda, oxid uhli¢ity

Obrazek 13. Sklo 0,33 [ prirodni [7]

5.2.2 Energy drink

Tento vyrobek firma zavedla nedavno. Spoléhd na to, ze ergy napoje jsou oblibené zejmé-
na mezi mladymi lidmi. Z grafu je vidét, Ze tento vyrobek se na trhu ujal dobte a jeho pro-

deje rostou. Je ve fazi rlstu.

e Energy drink MAD CROC 250 ml — slozeni: Energeticky napoj s taurnem, kofei-
nem a vitaminy.Voda, cukr, glukézo-fruktozovy sirup, antioxidanty ( E330, E331),
oxid uhli¢ity, taurin (4000 mg/1000 ml), glukuronolakton, vitaminy: B3, B5, B6,
B12, kofein, aroma, barviva (E150c, E101), inositol( 200 ml).

Obrazek 14. Energy drink 250 ml [7]

e Energy drink MAD CROC 500 ml — slozeni: Energeticky napoj s taurinem, ko-
feinem a vitaminy.Voda, cukr, glukézo-fruktéozovy sirup, antioxidanty ( E330,
E331 ), oxid uhlic¢ity, taurin (4000 mg/1000 ml), glukuronolakton, vitaminy: B3,
B5, B6, B12, kofein, aroma, barviva (E150c, E101).

\{‘y‘,\ D uﬂ“@

Shergy grink

Obrazek 15. Energy drink 500 ml [7]
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e Milk coffe + energy 250 ml — slozeni: Voda, cukr, smetana, mlé¢ny extrakt, kavo-
vy extrakt 0,6 %, taurin (4000 mg/l), glukuronolakton, regulator kyselosti E331,
inositol, kofein, aroma, barviva (E101, E150), emulgator (sojovy lecitin, vitaminy:

B3,B5,B6,B12, kofein 320 mg/1.

Obrazek 16. Milk coffe + energy 250 ml [7]

5.2.3 BIO mineralni voda

Hanacka kyselka pro letosni rok ptichazi s novinkou v podobé vyrobkt BIO. Stava se tak
dal$im vyrobcem, ktery do svého portfolia vyrobki zafazuje BIO produkty. Novinkou jsou
prichuté hruska a citron a budou se vyrabét v baleni PET 1,5 1 a PET 0,5 1. Design obali

byl ptizplisoben modernim trendiim v baleni BIO produktt.

e Bio hruska PET 1,51 — sloZeni: pfirodni mineralni voda, bio cukr, kyselina

F
¥

Obrazek 17. Bio hruska PET 1,5 1 [7]

citronova, oxid uhli¢ity, pfirodni aroma.
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e Bio citron PET 1,5 1 — slozeni: pfirodni mineralni voda, bio cukr, kyselina

citronova, oxid uhli¢ity, pfirodni aroma.
—

o (

%

ANy

L 4

Obrazek 18. Bio citron PET 1,51 [7]

5.3 BCG matice

10x
hveézdy 777
BIO
Tempo Energy drink
ristu
5%
trhu . .
kravy psi
TN
Citron
S
1x
10x 5x 1x
Relativni trzni podil

Obrazek 19. BCG matice produktti Hanacké kyselky [vlastni zpracovani]

V BCG matici jsou vyrobky Hanacké kyselky zarfazeny ve tfech kvadrantech. Mineralni
voda pfirodni a ochucend (citrdn) je zafazeny ve kvadrantu kravy, protoZe je v Zivotnim
cyklu zralosti. Firma po¢itd do budoucna, Ze ji vyrobek bude zarucovat jisty piijem s mi-
nimem vynaloZenych nakladi na reklamu. Tento vyrobek uz se do podvédomi zakazniki

vryl.
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Dalsi vyrobek je energy drink, ktery je v kvadrantu hvézdy. Firma tento vyrobek zatadila
asi pred dvéma lety do prodeje. Po pocatecnich nakladech na reklamu, prodeje zacaly

stoupat. Firma doufa, ze tempo ristu bude i nadale pokracovat.

A posledni vyrobek, ktery mtizeme v BCG matici najit je Bio mineralni voda. Tento vyro-
bek je zatfazen v kvadrantu otazniky, protoze je to novy vyrobek. Firma ho teprve pted par
okoli spotiebiteld mélo Sanci se o vyrobku dozvédét. Protoze trh s bioprodukty roste, je

vyrobek spise v horni ¢asti kvadrantu, ktera predstavuje tempo rastu trhu.
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6 ZAKAZNICI FIRMY HANACKA KYSELKA, S. R. O.

6.1 Popis soucasné struktury zakazniki
Clenéni zakazniki, o které spolecnost peduje, se rozdéluje na dvé zakladni skupiny:
- obchodni organizace

- konecni spotiebitelé

6.1.1 Obchodni organizace
Tato skupina se ¢leni na 3 podskupiny:

1. maloobchodni fetézce
2. COOP

3. nezavisli odbératelé

6.1.1.1 Maloobchodni ietézce

Jsou zdkaznici, ktefi provozuji urCité sit¢ marketii napt. pod obchodnim nazvem Kaufland,
Globus, Hypernova apod. Tato skupina z celkového obratu spole¢nosti Hanacka kyselka

piedstavuje podil 44% a tento podil vykazuje neustale rostouci trend.

6.1.1.2 COOP

Sem patii veskeré Jednoty, spotfebni druzstva, ktera jsou spojeny v CR do 2 celk®l, a to na
Moravé jsou Jednoty sdruzeny do celku s nazvem COOP Morava, v Cechach je to pod
hlavickou organizace COOP Centrum. Skupina COOP piedstavuje z obratu spolecnosti

Hanacka kyselka podil 15% z obratu.

6.1.1.3 Nezavisli odbératelé

Do této skupiny patii vSichni ostatni odbératelé, ktefi od Hanacké kyselky nakupuji vyrob-
ky, a to jsou rizné velkoobchody, maloobchody, ale i1 vétSi podniky, kterym spolec¢nost
zajiSt'uje pitny rezim pro zaméstnance (napi. Trinecké Zelezarny apod.) Nezavisli odbérate-

1¢ ptedstavuji podil u obratu ve vysi 40,5%.
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Obchodni organizace

6.1.2 Konecni spotiebitelé
Spottebitelé jsou vSichni konzumenti vyrobkti spole¢nosti Hanacka kyselka, kteti je zaku-
puyji na riznych prodejnich mistech.

6.2 Analyza stavajici péce

Péci o zédkazniky — jak obchodni organizace, tak i konecné spotiebitele ve spole¢nosti ma
na starost vyhradné obchodni Gsek a ten je plné zodpovédny za komunikaci se vSemi za-

kazniky. Obchodni tisek ma tuto organizacni strukturu:

[ Obchodni feditel ]

4[ Manazer prodeje 2x prodejce ]

expedice ]

4[ Manazer marketingu ]
4[ Manazer kli¢. zakaznilad ]
4[ Area manarer Morava ]—[ 5x obchodni zastupce ]
4[ Area manarer éechj.' H 5x obchodni zastupce ]

Obrazek 20. Organizacni struktura péce o zakazniky
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6.2.1 Péce o obchodni organizace

O skupinu odbératelli se spolecnost stara prostiednictvim vSech svych pracovnikli v ramci
pridélenych pravomoci, pfedev§im obchodnich zastupcii, ktefi maji ve své naplni kazdo-
denni nav§tévy obchodnich partnerti. Cela CR je rozdélena do 10-ti regiond (5 Morava a 5
Cechy) a na kazdy region je ptidélen 1 obchodni zastupce. Piimymi nadfizenymi pracov-
niky obchodnich zastupcii jsou Area manaZer Morava a Area Manazer Cechy. Tito Area
manazeti odpovidaji za ¢innost jednotlivych obchodnich zastupcii a jest€¢ maji kazdy
v ptimé péci cca 10 klicovych zdkaznikd ze skupiny nezavislych odbérateli. Obchodni
zastupci maji nastaveny plan tras a navstév, které musi za den vykonat. O téchto navsté-
vach zpracovavaji denni hlaseni, ve kterém popisuji, koho navstivili, jaké téma s nim pro-
birali, k jakym zavérum dosli apod. Toto hlaseni zasilaji denn¢ do spole¢nosti e-mailem.
Obchodni zastupci navstévuji ve svych regionech vSechny odbératele, a to jak stavajici, tak
1 potenciondlni (o kterych bohuzel v soucasné dob¢ si spole¢nost nevede zadnou databazi).
U stavajicich odbératelti (mimo vybranych kli¢ovych zdkaznikti) navrhuji Obchodni za-

stupci slevy, bonusy apod.

U skupin maloobchodnich fetézct a skupiny COOP je situace podobna. O tyto partnery se
staraji manazer pro klicové zakazniky a Area manazefi, ktefi rovnéz zpracovavaji denni
hlaseni.

V sidle spole¢nosti s témito hlaSenimi pracuje obchodni feditel, manazer prodeje a mana-

zer marketinku, ktefi zpracovavaji informace obchodnich zastupctli a snazi se reagovat na

podnéty odbératelt tak, aby to odpovidalo stanovené obchodni strategii.

6.2.1.1 Podpora prodeje

DalSim zpisobem, kterym spole¢nost pecuje o své zakazniky - odbératele je piiprava a
realizace nékolika akci na podporu prodeje, kdy se je snazi motivovat k vyhodnému néaku-
pu. V roce 2008 to byly napf. tyto akce. Pro nastartovani ,,pitné sezony* v jarnich mésicich
méla Hanéacka kyselka pro své zakazniky akei, kdy stanovila zdjemctim o tuto akci plan
odbéru na dva mésice (duben, kvéten) a pti splnéni tohoto planu ziskali zdkaznici poukaz-
ky na odbér zbozi v elektro prodejnach spolecnosti DATART. Pro zédkaznika splnéni planu
predstavoval zisk poukdzek v hodnoté 8-10% z realizovaného obratu ve stanoveném obdo-
bi. Akce byla nasledné vyhodnocena jako uspé$na, protoze plan spole¢nosti byl ve stano-
veném obdobi prekrocen o 12%. Dalsi tspéSnou akcei pro odbératele byla akce, kterou spo-

le¢nost vyzkousela poprvé, a byla to akce pro odbératele ve formatu 5+1 a probéhla
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Vv terminu 15. - 26. 8. 2008. Akce byla na podporu vyrobkt v 1,5 | PET baleni a prakticky
spocivala v tom, ze kazdy odbératel, ktery nakoupi 5 palet zbozi, dostane jednu dalsi paletu
zdarma. Tato akce pfedstavovala po prepoctu (1:5) pro odbératele slevu na zbozi ve vysi
20%, byla to zatim nejvétsi sleva, kterou kdy spolenost odbératelim poskytla. To se také
projevilo v prodejich, i kdyz se ptedpokladal veliky zajem o tento druh baleni, tak skutec-
nost byla dvakrat vyssi nez ptfedpoklad a bylo nutno zvysit pocet smén ve vyrobé a posilit

dopravu, tak aby doslo ke splnéni pozadavku odbératelt.

Jsou samoziejmé 1 akce, které nedopadnou podle predstav spolecnosti, mezi tyto akce patii
nékteré letakové akce maloobchodnich fetézcu. Princip akei spociva v tom, Ze si spolec-
nost dohodne s nékterym odbératelem z maloobchodnich fetézc podminky letakové akce,
do kterych patii ur¢itd akéni cena pro obdobi ndkupu, ta vétSinou zacina cca o 15 dni dii-
ve nez samotnd akce na prodejnach, tak aby mél odbératel moznost dostat na své prodejny
(n€ktefi maji 1 300 prodejen). Dale do dohodnutych podminek patfi urceni sortimentu z
nabidky vyrobkl spole¢nosti, které se budou ,,promovat* a projednaji se i prodejni ceny na
prodejnach. Plati sice zdkonnd opatieni, kdy dodavatel nesmi urovat prodejni cenu, ale je
snaha vsech vyrobci o to, aby jejich vyrobky byly na trhu v néjaké podobné urovni. Tady
spole¢nosti nevysla jedna akce na konci srpna, kdy spolecnost Kaufland nedodrzela sviij
prislib vystupni ceny a misto dohodnuté vystupni ceny 11,50 Kc/ks vydala cenu 8,90
K¢/ks. Tento krok predstavoval pro spolecnost velice nepiijemnou situaci na trhu, celkove
to ohrozilo obchodni politiku, byl na spole¢nost vyvinut ohromny tlak ostatnich odbérateli
s pozadavkem na néjaké kompenzace, protoze vSichni odbératelé z fad maloobchodnich
fetézcl tvrdi ve svych upoutavkach, Ze jsou nejlevnéjsi. Tato akce zptsobila roztoceni tzn.
»cenove spiraly*, kterd ma pro spole¢nost v kone¢ném dlsledky snizeni ziskovosti, protoze
pro udrzeni ostatnich obchodnich vazeb musi poskytovat ostatnim maloobchodnim fetéz-
cum zna¢né kompenzace. Popsana akce za vyraznou slevu neméla ani tak zna¢ny piinos
Vv prodejnosti, protoze Kaufland logisticky nezvladl zasobovani svych prodejen, na kterych
dochazelo k vypadku zbozi. To se v kone¢ném disledku projevilo i v nespokojenosti ko-
necnych spotiebiteld, ktefi se citili poskozeni tim, Ze nedostali pozadované zbozi. Hanacka
kyselka dostala nckolik e-maili od nespokojenych zdkaznikli. Nicméné pochybeni

Vv zdsobovani bylo na strané Kauflandu.
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6.2.1.2 Servisni sluzby

Do péce o odbératele patii i mimo vySe popsané aktivity i rtizné servisni sluzby. Jednou
lace vyrobku. Nejidealn€jsi v tomto pohledu je zavést cely kamion zboZi najednou odbéra-
teli. Nicméné to v portfoliu odbératel spolec¢nosti jde pouze v cca 20% piipadi. Ostatnim
zakaznikiim pfipravuje spolecnost servis v kombinaci kamiont, vybirani kamiond, podle

typu skladek u odbératele apod.

Pro odbératele z tad maloobchodnich fetézct zajistuje spole¢nost i sluzby spojené
S vystavenim zbozi, to znamend, Ze spolecnost ,,supluje” ¢innost zaméstnancti odbérateli
vlastnimi lidmi, ktefi se staraji o spravné vystaveni zbozi na prodejnich plochach. To vse
predstavuje vzdy dostate¢né zbozi na prodejng, spravné oznaceni zbozi cenovkou, kontrola

zaruk apod.

6.2.1.3 Spolecensko — kulturni a sportovni akce

V neposledni fadé v péci o odbératele spolecnost piipravuje pro n¢ spoustu bud’ spolecen-
sko-kulturnich a sportovnich akci. Mezi nejvyznamnéjsi sportovni akce patii kazdoro¢ni
tenisovy turnaj, na ktery jsou zvani odbératelé z celé CR a hraje se o hodnotné ceny. Mezi
spolecenské akce patii napt. Handcky bal, ktery potfada spole¢nost dohromady se svou dce-
finou spole¢nosti Hanacké zavody, kde je bohaty kulturni program a o zabavu odbératelt

je postarano mnoha zpiisoby.

Mezi nejzajimavéjsi a nejvyhledavanéj$i akce pro odbératele patti lety horkovzduSnym
balénem. Spolec¢nost Hanacka kyselka vlastni v soucasné dob¢ dva takovéto balony, kte-
rymi zajist'uje svym odbératelim nezapomenutelné zazitky. Balony 1ze samoziejmé objed-

nat i pro ostatni komeréni vyuziti.

6.2.2 Péce o konecné spotiebitele

Tuto ¢innost povazuje spolecnost rovnéz za velice dualezitou, uvédomuje si, ze pokud ne-
bude mit spokojené spotiebitele, jsou veskeré investice do vyse popsané péce o odbératele

marne.
Zakladni strategii spole¢nosti je:

wMusime a budeme vyrabét kvalitni mineralni vodu, kterd poskytne osvéZeni v§em, kteii

eer ¢¢

Ji piji.
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nost investovala velké prostiedky. Vybudovala moderni laboratof, ve které vlastnimi silami

kontroluje kvalitu vyroby.

Spole¢nost mé certifikovany systém jakosti dle CSN EN ISO 9001:2001 od spole¢nosti
MOODY INTERNATIONAL, ktera kazdoro¢né provadi ve spolec¢nosti dohledové a recer-
tifika¢ni audity. Systém zajist'uje stejnou opakovatelnost vSech ¢innosti pii vyrobe vyrobkl

a poskytovani sluzeb spojenych s distribuci produktt spolecnosti.

Realizace zaméri spolecnosti je zalozena na plnéni nasledujicich principti politiky jakosti,
které se tykaji cilii spoleCnost, ocekavani a potfeb zdkaznikl a jinych zainteresovanych

stran, potieb pro neustalé zlepSovani:

1. Tradice nasi spolecnosti je zarukou toho, zZe nase minerdlni vody budou chutnat
i budoucim generacim.

2. Jakost nasich vyrobkii a sluzeb musi uspokojit potreby zdakaznikii lépe nez srov-
natelné vyrobky konkurence.

3. Vsouladu s napliiovanim cilii spolecnosti zabezpecit kvalitu pracovniho pro-
stredi, rozvoj a spokojenost zaméstnancii a soulad s Zivotnim prostiedim a ve-
rejnosti.

4. Zavazujeme se k neustalému zlepSovani vSech procesii ve spolecnosti.

Dale ma spolednost certifikovany systém kritickych bodit HACCP Ceskou spole&nosti pro
jakost. To ptredstavuje urCity soubor konkrétnich bodii na vyrobni lince, na kterych se pro-
vadi pribéznd kontrola pfi staceni mineralni vody do lahvi. O této kontrole jsou vedeny
zdznamy. Pro pfipad, ze by se stalo néjaké pochybeni, ma spolecnost zajistény systém
zpétné dosledovatelnosti, kdy dokaze 100% urcit, kdy a komu dodala jakoukoliv vyrobni
Sarzi. Nicméné reklamace na kvalitu témét neexistuji, mezi vyjimky patii drobné piipady,
ve kterych se dokéze, Ze k poskozeni zbozi doslo nespravnym skladovanim zbozi u odbéra-

teld.

6.2.2.1 Ochutnavky

Vsechny tyto cinnosti spotiebitel pocituje bohuzel ,,pouze“ ve kvalit¢ vyrobki.
K ¢innostem, pii kterych spotiebitel pocituje svou péci, a které podporuji jeho nakupni
chovani, patii napt. ochutnavky s darkem, soutéze o ceny, informace o zdravotnich vyho-

dach pii konzumaci vyrobki spole¢nosti. Ochutndvky si v prubéhu roku ve vétsing ptipada



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

zajiStuje spole¢nost sama prostiednictvim samostatné nasmlouvanych hostesek, kazdy
obchodni zastupce ma ve svém regionu cca 3 hostesky, které rtizné stiida podle mist usku-
te¢nénych ochutnavek. Pii televizni reklamni kampani, ktera probiha vétSinou od kvétna
do Cervence si na zvySeni povédomosti spottebitelil, spolecnost na vypomoc najima i agen-
tury, které tyto sluzby nabizeji. V tomto obdobi se vétSinou navysi objem ochutnavek 3-4
krat. Za cely rok se uskute¢ni cca 2 000 ochutnavkovych akci, pti kterych hostesky vysveét-
luji vyhody nékterych prvki, které jsou v minerdlni vodé, napt. Jod - potfebny pro sprav-
ny vyvoj §titné zlazy, Horcik - ma zklidnujici G¢inky na nervovy systém, Vapnik - hlavnim
stavebnim materidlem pfi stavbé kosti apod. VSechny potiebné informace o spolecnosti,
vyrobcich a mineralni vod¢ maji hostesky zpracovany do ptisluSného manualy pro hostes-
ky. Hostesky mimo sdélovani vySe popsanych informaci i zdkazniky seznamuji s celou Siii
sortimentu vyrobkll Hanacké kyselka, protoze vice méné neexistuji obchody, ve kterych je
celé portfolio vyrobkii spole¢nosti a zaroven rozdavaji drobné reklamni predméty s logem
spole¢nosti. Vyborné se osveédcily i ochutnavky s kolem Stésti, kdy si spotiebitel po zakou-
peni ur¢itého mnozstvi si pfimo v obchodé ,,vyto¢i“ neékterou z cen, jako jsou mikiny, tric-

ka, destniky, deka a mnoho dalSich.

6.2.2.2 Soutéie

Z dalsich ¢innosti pattici do péCe o spotiebitele jsou rtizné spotiebitelské soutéze. V roce
2008 probihala podobna soutéz v terminu od 5.5. - 24.8. kdy se hrélo celkem o 4 hlavni
ceny - Sek na vybaveni domécnosti spottebici Fagor a kazdy tyden o 20 drobnéjSich cen,
jako jsou drobné spotiebice - kavovary, osobni vahy, vysouSeCe vlasti apod. Na tydenni
ceny stacilo poslat minimalné 12 soutéznich etiket, a kdo chtél hrat i o hlavni ceny, musel
jesté pridat tip, kolik lahvi PET 1,51 se proda v obdobi soutéze. Celkem se do této soutéze
zapojilo cca 30 000 ks spotiebiteli. Tato akce byla celoplo$na, ale uskutectiuji se i akce
mens$iho rozsahu ve spolupraci napi. s nékterou obchodni siti. Jednou z poslednich byla
akce s maloobchody spole¢nosti Hruska, kdy 3. cenou bylo zajisténi pitného rezimu vyher-
ci, 2. cenou byl let horkovzdusnym balénem a 1. cenou rovnéz let balonem a reklamni

predméty.

Spolec¢nost si svych spotiebitelii velmi vazi a snazi se jim ptinadset stale nové inovace svych
vyrobkil. Hanacka kyselka je hlavné ,,specialista® na ochucené mineralni vody, kterych
prodava celkem 98% produkce. Mezi spotiebiteli jsou dlouhodobé nejoblibenéjsi ptichuté

V poradi citron, pomeranc¢ a grapefruit, ty dohromady tvofi cca 80% podil prodeje. DalSich
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Vv souCasné dobé 14 pfichuti jsou jako doplne¢k pro zpestieni chuti. Na jate v roce 2008
byly do prodeje dany ptichuté - visen, ananas, Svestka. Z toho viSen a ananas se dostaly na
4. a 5. misto prodejnosti. Na podzim 2008 se do portfolia zatadily pfichuté - bandn, kokos
v PET 0,5 1. Ty jsou hlavné urCeny na prodej do napojovych automatl, které spole¢nost
za¢ina umist'ovat do Skol v okrese Pierov. K poloving roku 2008 jich ma celkem 11 ks a do

konce roku chce poftidit celkem dalSich 10.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM ZAKAZNIKU HANACKE
KYSELKY, S. R.O.

V této Casti bakalaiské prace jsem se zameftila na vyzkum minéni kone¢nych spottebiteli. I
kdyz hlavnimi odbérateli minerdlnich vod jsou maloobchodni fetézce, tak podle mého na-
zoru hlavni poptavku po zbozi Hanacké kyselky tvoii pravé kone¢ni spottebitelé. Formu
dotazniku jsem volila proto, Ze piimy styk s lidmi je opravdovéjsi, dava také moznost pii-
padné neporozuméni otazky vysvétlit. Nejde o ovliviiovani , jde o komunikaci s vetfejnosti.
Pii pfimém styku skute¢né vidime, s kterou kategorii lidi jedndme. Sice to neni celoplosny
marketingovy vyzkum, ale pro mé je to nejdostupnéjsi zdroj informaci. Nejdiive vSak jsem

prostudovala vyvoj trzeb v letech a podle toho vypracovala dotaznikové otazky.

7.1 Prehled trZeb za prodej vlastnich vyrobki a sluZeb v letech 2005 —

2008
Tabulka 3. Pirehled trzeb mezi lety 2004 — 2008 [16]
Rok Trzba v tis. K¢
2004 488 689
2005 394 669
2006 375 216
2007 364 317
2008 353 325

Pfi porovnani trzeb mezi lety 2004 — 2008 jsem zjistila, Ze trzby mély klesavou tendenci.
Zajimalo mé, ¢im je to zpusobeno. Proto jsem vypracovala dotaznik, ktery je pfiloZen

v Priloze P I. Oc¢ekavala jsem od vyzkumu odpovéd'.
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7.2 Dotaznik

Pii vyzkumu jsem oslovila 98 respondentii. VSichni byli z pierovského regionu. Pii naku-
pech mé zarazilo, ze tady v Pferove, v bezprostiedni blizkosti MoSténice, vlastné pramene
tak zdravé vhodné vody, je vybér tak plochy. Polozila jsem si otazku: Nechutna lidem,

nebo o tom tak malo védi?
1. Otazka

U této otazky jsem se zaméfila na vyzkum toho, zda Hanackou kyselku nakupuji vice muzi
¢i Zzeny. Zjistila jsem, Ze nakupovat chodi vétsi procento Zen nez muzu, jak mizeme vidét

Vv nasledujicim grafu. Je to zplisobeno tim, ze Zeny chodi nakupovat pro rodiny.

Pohlavi
Muzi
32%
Zeny
68%

2. Otazka
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Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, kterd vékova kategorie nakupuje mineralni vody nejcas-

t&j1. Zastoupena je kazda veékova skupina, avSak nejvice je zastoupena skupina 27 az 45 let.

Spadaji sem vySe zminéné Zeny, které planuji a realizuji rodinné nakupy.

Vék Méné nez 15
let
6% 15-19 let

9%

3. Otazka

V této otdzce me zajimal vliv vzdélani na nakupovani mineralni vody. Nejvice dotazova-

nych respondentti mélo stfedoskolské vzdélani.

Vzdelani

4, Otazka
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Ptala jsem se, jestli respondenti znaji znacku Hanacké kyselka. JelikoZ jsem se hovofila s
lidmi v Prerové a okoli, tedy blizko sidla Hanacké kyselky, drtiva vét$ina respondentu tuto

znacku mineralni vody zna.

Znalost znacky

5. Otazka

Tato otdzka je zamétfena na zjisténi, kterd prichut’ mineralni vody je nejoblibené&jsi. Odpo-
védi se ménily v zavislosti na v€kové kategorii respondentii. Vysledky mizeme ndzorné

vidét v tabulce.

Tabulka 4. Zavislost vyberu prichuté na vékové kategorii [vlastni zpracovdani]

Vékova kategorie Oblibena piichut’
Méne€ nez 15 let Banan, ananas
15-19 let Visen, jahoda, malina
20 — 26 let Jahoda, ¢erny rybiz
27 — 45 let Citron, grep

46 — 60 let Citron

60 a vice Ptirodni
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Z tabulky je vidét, Ze nejprodavanéjsi pfichuti je citron. Je obliben u vékové kategorie,
ktera je nejvice zastoupena. Na dotaz, pro¢ pravé "citron lidé odpovidali, Ze jiné ptichuté
jejich nejblizsi obchod nenabizi. NejstarSi respondenti oblibu pfirodni, neochucené kyselky
objasnuji tim, Ze jim vyhovuje po zdravotni strance (diabetici), jini jsou zvykli si pro pii-

rodni kyselku jezdit ptimo do Horni Mosténice k pramenu.
6. Otazka

Odpovédi na otazku jestli kupuji radéji mensi nebo vétsi baleni byly téméf vyrovnané.
Kazdy kdo jde jen tak po venku a chce se osvézit si rad€ji koupi malé baleni. Ti, kteti déla-

ji rodinné ndkupy kupuji 1,5 1 baleni.

Objem baleni

7. Otazka

Tato otazka se zaméfila na to, jaky obal minerdlnich vod spotiebitelé preferuji. Odpovédi
se ménily v zavislosti na potfebé Hanacké mineralni vody. Ti, kteti dé€laji rodinné nakupy,
kupuji nejcastéji PET lahve. Pokud jsem se ptala respondenta, ktery provozuje restaura-

ci,daval ptednost sklu..
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Obal

8. Otazka

U této otazky jsem se snazila zjistit, v jakém mnoZzstvi na jeden ndkup nejcastéji respon-
denti Hanackou kyselku kupuji. Vétsina respondentti kupuje baleni po 6 kusech. Ale osoby
z mladsich vékovych kategorii kupuji po jednotlivych lahvich nej¢astéji pfimo z automatd,

které jsou umistény v n¢kterych skolach.

Prodej

Po haleni
75%

9. Otazka

Tato otazka je velice dllezitd pro marketing. Ptala jsem se, co si respondenti mysli o pro-
pagaci Hanacké kyselky, jakou reklamu v posledni dob& vidéli. Nejvice si pamatovali re-

klamu vzdu$nym balonem a ti§ténou v regionalnim tisku. Reklamu v TV nezaznamenali.
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10. Otazka

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, maji-li spotiebitelé zdjem o vylepSeni obalu, naptiklad
sportovni uzaveér. Mnoho béznych spotiebitelll ani tento pojem neznalo, nebo je to nezaji-

malo. Mezi respondenty nebylo moc sportovcd, kteti by o to méli zdjem.

Sportovni uzaveér

11. Otazka

Tato otazka se tykala lidi, ktefi maji néjaké zdravotni potiZe (diabetes, nadvahu) a ptivitali
by zpestfeni pitného rezimu Dia mineralni vodou. Poznala jsem, Ze spotiebitelé stfedniho

véku by toto obohaceni uvitali.

Dia kyselka
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12. Otazka

U této otazky mé zajimalo, jakou konkurencni vodu kromé Hanacké kyselky piji. Nejvice
odpovidali, Dobrou vodu, protoze se sni hodné¢ setkavaji v televiznich reklamach a nabizi
jim 1 neperlivou formu. Také se hodné v diivodech objevovalo, ze si nevybiraji konkrétni

znacky mineralnich vod, ale sleduji akce v obchodech a podle toho nakupuji.

13. Otazka

Vzhledem k tomu, ze Hanacka kyselka, s. r. 0. v nedavné dobé zavedla novy design PET
lahvi, zajimalo mé, jestli se tento design lidem libi. VétSina odpovédi byla kladna. Celych

76 % dotazovanych odpovédélo, Ze se jim novy design libi.

Desing PET lahvi

Po ukonceni marketingového vyzkumu jsem byla piekvapena vstficnosti dotazovanych,
jejich nazory a chuti ovlivnit vyrobky denni potieby. Nesetkala jsem se s odmitavym po-
stojem nebo neslusnosti ze stran dotazovanych. Mozna to bylo i tim, Ze pfedmétem dotaz-
niky byl vyrobek mezi lidmi oblibeny, zndmy a pochazejici z jejich regionu. Dotaznik nic
nevnucoval ba naopak dovolil respondentim vyjadtit svij nazor. Nemalou roli sehralo i

vstiicné chovani firmy Hanacka kyselka, s. r. 0. v pferovském regionu.

Sama jsem se pii prizkumu hodné dovédéla. Jsem rada, Ze jsem poznala jednu z forem

prace marketingové profese.
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8 DOPORUCENI PRO FIRMU HANACKA KYSELKA, S. R.O.

Na zaklad€ vyhodnoceni dotazniku a piimého pohovoru se zdkazniky, bych firm¢ Hanacka

kyselka, s. r. 0. doporucila néktera opatieni.

Prvnim opatfenim, které¢ bych navrhovala je, zaméfit se na vyrazn€j$i propagaci. Vyuzit ke
zviditelnéni firmy regionalniho tisku i regionalniho vysilani Kabelové TV. Reienim by
mohlo byt i pfevzeti garance nad n€kterymi kulturnimi udalostmi v Prerové a okoli. Zv1as-
té nad témi, které maji tradici a jsou zndmé i za hranicemi. Napfi. Jazzovy festival, cyklis-
ticky zavod, tenisovy turnaj, akce Mosty a podobné. Logo Hanacké kyselky by se také
mohlo objevit na sklenickach v restauracich, zde vSude by se mohly roz§ifovat propagacni
materialy firmy. Vzhledem k tomu, Ze se hanacka kyselka konzumuje i na tizemi Cech,

nejen Moravy, prospélo by ji par minut celoplo$ni reklamy v televizi.

Vzhledem k tomu, ze firma zasobuje nejen obchod ale i n€které restaurace, méla by mit
kvalitni katalogy se svymi vyrobky a pii ziskavani novych zakaznikt katalogy predkladat
piipadné vénovat. V menSich vydanich by katalogy mély byt soucésti prezentaci a ochut-

navek v marketech jako dareCky a upoutavky.

Dotaznik se také dotykal vybéru chuti kyselky. Vyplynulo, Ze vétsi vybér je v automatech.
Ty jsou zavedeny jen na urcitych mistech, kterd valna ¢ast lidi nenavstévuje napft. Cerpaci
stanice a nekteré Skoly. Velké obchody maji vybér omezeny. Proto by bylo vhodné vyho-

vét zadosti zdkazniki rozsitit sortiment vyrobkill i na bézné obchody.

ProtoZe na trh ptichazeji konkuren¢ni firmy se stale lepSimi vyrobky doprovazené i vyraz-
nou reklamou je nutné vénovat stadlou pozornost inovaci vyrobkl.. Nejde jen o pestiejsi
vybér zminénych chuti. Inovace by se méla tykat zlepSeni uzavéra nebo tvaru obali. Hod-
n¢ respondentli sportovct a rodich skolakt, kteti kladné odpovidali na opatteni PET lahvi
sportovnim uzaveérem, rozsifilo svij pozadavek o vylepSeni tvaru obalu. M¢l by byt 1épe
uchopitelny i pfi jizdé na koleckovych bruslich, turistice, Iépe zapadat do nosi¢u na kolech
a do skolnich brasen a batohtl. S tim souvisi i velikost PET lahvi. Zakaznici postradaji lit-

rové baleni. Je tedy nutné soustfedit inovaci vSemi sméry.

Dalsim doporucenim je zlep$it komunikaci s obchodnimi organizacemi, coz jsou maloob-
chodni fetézce, skupina COOP a nezavisli odbératelé. Pusobit na n¢ tak, aby vod¢ od Ha-

nacké kyselky vyclenili na svych prodejnich pultech dostatek mista na to, aby mohla firma
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obsadit celou svou sortimentni $kalu. Bylo by to odpovédi na stesk zdkazniki, Ze v obcho-

dech se setkavaji pouze s omezenym vybérem chuti i velikosti baleni.

Ukolem marketingové strategie firmy je udrzet svou pozici na pfednich mistech mezi vy-
robci a prodejci mineralnich vod. Pro rozsifeni trhu bych doporucila oslovit i zahrani¢ni
partnery hlavné v zemich stfedni Evropy. Je znamo, Zze obyvatelé vnitrozemskych stati
Casto trpivaji poruchou funkce S$titné zlazy coz byva nasledkem nedostatecného piisunu
jodu do organismu. Dostat do povédomi lidi prospésnost Hanacké kyselky, ktera ma kromé

jodu 1 vysoky obsah jinych zdravi prospésnych latek.

Zaveérem bych dodala, Zze vzhledem k velkému mnozstvi vybéru mineralnich vod na trhu
ma firma tézkou ulohu udrZet se na Spici vyrobcil a prodejct. I pfes mirny pokles trzeb

v minulych letech neni jeji postaveni ohrozeno.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo ziskat co nejvice informaci o firm¢ Hanacka kyselka, s. r.

0. Horni MoSténice pifimo v podniku, ale hlavné mezi zdkazniky, ziskané informace roztti-

dit, zafadit, analyzovat a vyhodnotit.

Z vyhodnoceni vzesly navrhy a doporuceni, ktera by mohla byt pro firmu pfinosem k ozi-

veni prodeje a upevnéni pozice na trhu.

Prvni ¢ast je teoreticka. Obsahuje informace a poznatky z oblasti marketingu. Marketingo-
vy mix ddva navod jak pracovat s reklamou, cenou, produktem a jeho distribuci a jak ko-
munikovat se zakazniky, aby firma dosla ke svému cily, coZ u mnoha firem piedstavuje

zisk.

Teprve v dalsi ¢asti, praktické, se zabyvam prizkumem obchodnich organizaci, které¢ od
firmy odebiraji minerdlni vodu. Jednd se o fetézce maloobchodnich prodejen , skupinu
COOP a nezavislé odbératele. Z tohoto prizkumu vyplynulo, ze maloobchodni fetézce a
nezavisli odbératelé zaujimaji asi 40% prodeje a zbytek piipada na skupinu COOP. Tyto
sekundarni informace tésné souvisejici s touto problematikou jsem ziskala z internich zdro-

jb firmy Hanécka kyselka, s. r. 0. a vlastnim prizkumem.

V teoretické Casti jsem mimo jiné uvedla informace o marketingovém vyzkumu pomoci
dotazniku. Dotaznik jsem pouzila k ziskdni primarnich informaci, které mi poslouzily
k ziskani nahledu na minéni zdkaznikt a jejich dalsi pfani a pozadavky vici produktim

Hanacké kyselky, s. r. o..

Z pruzkumt vyplynuly zavéry a jista doporucujici opatieni, kterd v praci uvadim. Tyto
navrhy by pii uskute¢néni mohly vést ke zlepSeni a upevnéni pozice na trhu. Je jasné, Ze
produkty firmy Handcka kyselka, S. r. 0. zaujimaji v obchodu s mineralnimi vodami ptfedni
postaveni. Uspokojuji rozsahlou cast spottebitelil, avSak jsou jesté na trhu s vodami bila
mista, kam by mohla Hanacka kyselka proniknout. I pfes mirny pokles trzby v poslednich

letech je firma stabilni, schopna dal$iho vyvoje.

Podle mého nazoru si firma Handcka kyselka, s. r. 0. zaslouzi vét§i pozornost od odbérate-
14, protoze jeji zastupci a vSichni zaméstnanci dodrZzuji etickd i1 pravni pravidla ve sféfe
obchodu. A proto bych chtéla celé této firme¢ podékovat za vstiicnost, ochotu a pfijemnou

spolupraci, ktera mi pomohla vypracovat bakalatrskou praci.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Alena Skrabanova a jsem studentka 3. Ro&nika na Fakultd manage-
mentu a ekonomiky, Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.

V tomto roce zpracovavam bakalafskou praci tykajici se analyzy zdkaznikl spole¢nosti
Hanacka kyselka, s.r.o. V ramci této prace provadim i marketingovy vyzkum pomoci do-
tazniku, o jehoZ vyplnéni bych Vs rada nyni pozadala.

Pfedem Vam dé¢kuji za informace, které mi timto poskytnete.

1. Jakeé je VaSe pohlavi?
o Muz
o Zena

2. Do které vékové kategorie pattite?
o Meéné nez 15 let

o 15-19 let
o 20-—26 let
o 2745 let
o 46-60 let
o 60 leta vice

3. Jaké je Vase vzdélani?
o Zékladni
o Stiredoskolské
o Vysokoskolské

4. Znate znacku minerdlni vody Hanacké Kyselka?
o Ano
o Ne

5. Jaké ptichuté¢ Vam chutnaji? (mtzete zatrhnout vice odpovédi)
Ptirodni

Citron

Pomeran¢

Grep

Limetka

Cerny bez

Malina

Jahoda

Cerny rybiz

O O O 0O O o0 O O ©°



Alpské byliny
Visen

Ananas
Kokos

Banan
Svestka

O O O O O O

6. Kupujete rad¢ji mensi nebo vétsi baleni?
o 051
o 151

Pti jakych piilezitostech. ... .....c.oooiiiiiiiiii

7. 'V jakém obalu kupujete mineralni vodu?
o PET
o Sklo

8. Jaké mnozstvi kupujete?
o Po kusech
o Po baleni (6ks v baleni)

9. Myslite si, ze reklama na Hanackou kyselku je dostacujici?

10. Uvitali byste sportovni uzaver na mineralni vodé od Hanacké kyselky?
o Ano
o Ne

11. Uvitali byste Dia Hanackou kyselku?
o Ano
o Ne

12. Jakou jinou znacku mineralni vody znate popr. pijete?

13. Libi se Vam novy design PET lahvi?
o Ano
o Ne



PRILOHA P II: CERTIFIKAT HACCP

CERT

CERTIFIKACNI ORGAN CSQ-CERT
PRI CESKE SPOLECNOSTI PRO JAKOST
akreditovany podle CSN EN 45012:1998 Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s.

a vedeny pod registra¢nim ¢islem 3081

vydava

CERTIFIKAT

shody systému kritickych bodu (HACCP) s poZadavky normativniho dokumentu ,,Vieobecné
pozadavky na systém Kritickych bodi (HACCP) a podminky pro jeho certifikaci® (kapitola 1 aZ
4 Véstniku MZe ¢&. 1/2001) a tim vytvoreni piredpokladu pro vyrobu zdravotné neziavadné
produkce ve smyslu zikona ¢. 110/1997 Sb., ve znéni pozdéjSich predpisu

spole¢nosti

Hanacka kyselka s.r.o.

Horni MoSténice 547, 751 17
1C: 46580824

Predmét certifikace:
Cerpani a staceni prirodni mineralni vody
Vyroba a stac¢eni ochucené mineralni vody

Cislo certifikatu:  018/HACCP/2007
Vydan dne: 24.10.2007
Platnost do: 23.10.2010

Vedouci certifika¢niho organu: Ing. Petr Koten

L Gt

Certifikované spole¢nost podiéha dozoru certifikaéniho organu CSQ - CERT
& V ptipade zjisténi zivané neshody vici vyse uvedenému normativnimu

)
S 3081

dokumentu miZe byt platnost certifikatu pozastavena nebo zruena




PRILOHA P III: CERTIFIKAT ISO

Certificate of Registration

[\ [MOODY

INTERNATIONAL

Potvrzujeme,
Ze systém fizeni jakosti spoleCnosti:

Hanacka kyselka s.r.o.

Oficialni sidlo spoleénosti: 751 17 Horni Mosténice €.p. 547
IC: 46580824

byl posouzen a shledan v souladu s pozadavky normy:

ISO 9001: 2000

Timto je schvalena registrace za predpokladu, Ze budou vzdy dodrzeny vSechny
podminky a pravidla certifikacniho procesu.

Obor certifikace:

Cerpani, staéeni, vyroba a prodej pfirodni mineralni vody,
ochucené mineralni vody a napoji, prodej pramenitych a
lécivych vod.

Gislo certifikatu: 24037

Pavodni datum vystaveni: 22. Gnora 2001 (ISO 9002:1994) a 26. unora 2003 a
26. unora 2006 (ISO 9001:2000)
Datum vystaveni: 10. brezna 2009
Datum platnosti: 14. listopadu 2010

Ing %_%/1___ U.{s

Authorised Signature \\-\‘i).l»;(\|l.\lﬁ‘lNl

Moody International Certification Ltd.
www.moodyint.com

The use of the Accreditation Mark indicates accreditation in respect of those activities covered by the Accreditation Certificate 014
The certificate remains the property of Moody International Certification Limited to whom it must be returned on request.
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TESNOV 17, PRAHA, 117 05

MINISTR ZEMEDELSTVI CR
OCENUJE

‘ZA SPLNENI{ SEDMI NADSTANDARDNICH KRITERI{
ZNACKOU

KLASG)




PRILOHA P V: HK CERNY RYBIR

Ceské r

TESNOV 17, PRAHA, 117 05

 MINISTR ZEMEDELSTVI CR
OCENUJE

s prichuti cerného rybizu
ZA SPLNEN{ SEDMI NADSTANDARDNICH
ZNACKOU

KLAS®)

PLATNOST OD 23. 6. 2009 DO 23. 6. 2012




: HK ALPSKE BYLINY

r

PRILOHA P VI

A4

117 05

TESNOV 17, PRAHA

~
o
w
Q
=
=
S
3
z
=

OCENUJE

Handckd ProVital
s prichuti Alpskych

7A SPLNENI SEDMI NADSTANDARDNICH KRITERI{

n

v

ZNACKOU

~ PLATNOST OD 23. 6. 2009 DO 23. 6. 2012

ENEHO PRODUKTU

EN




PRILOHA P VII: HK JAHODA

ESNOV 17, PRAHA, 117 05

MINISTR ZEMEDELSTVI CR
OCENUJE

Handcka kyselka
s prichuti jahody

7ZA SPLNENI SEDMI NADSTANDARDNICH KRITERI{
ZNACKOU

KLASE)

PLATNOST OD 23. 6. 2009 DO 23.6.2012




