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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu spole¢nosti HKS
sirup, a.s., kterd vyrabi Mosténické sirupy. Price je rozd€lena na teoretickou a
praktickou ¢ast. V teoretické casti jsou definovany zakladni pojmy jako marketing,
marketingovy mix, marketingové analyzy a marketingovy vyzkum. Praktickd ¢ést se
vénuje charakteristice spole¢nosti a hodnoti jeji soucasny marketingovy mix. Na
zaklad¢ zjisténych dat z dotaznikového Setieni a analyz jsou formulovana doporuceni
pro zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti, aby 1épe odpovidala soucasnym trznim

trendlim a potfebam zékaznik.

Klicova slova: marketingovy mix, sirupy, dotaznikové Setfeni, PEST analyza,

Porterova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the marketing mix analysis of HKS Syrup, Inc.,
which produces Mostenicky syrups. The study is divided into theoretical and practical
sections. The theoretical part defines basic concepts such as marketing, marketing mix,
marketing analyses, and marketing research. The practical section is dedicated to the
characterization of the company and evaluates its current marketing mix. Based on the
data obtained from the questionnaire survey and analyses, recommendations are made
to improve the company’s marketing mix to better match current market trends and

customer needs.

Keywords: Marketing mix, Syrups, Marketing Research, PEST Analysis, Porter’s
Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

V dnesnim dynamickém svéte obchodu je marketing nezbytnym néstrojem pro Uspéch
jakékoli spolecnosti. Marketingovy mix, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci a
propagaci, je zakladnim konceptem, ktery pomaha firmam pochopit, jak nejlépe dosahnout
svych cilovych zékaznika a uspokojit jejich potieby. Tato bakalafské prace se zamétuje na
analyzu marketingového mixu spole¢nostti HKS sirup, a.s., vyrobce oblibenych
Mosténickych sirupt, a hleda cesty, jak optimalizovat jejich strategie pro dosazeni lepSiho

trzniho postaveni.

Préce je rozdé€lena do dvou hlavnich ¢asti: teoreticke a praktické. Teoreticka cast poskytuje
piehled o marketingu, marketingovém mixu a vybranych marketingovych analyzach a
marketingovém vyzkumu. Praktickd Cast se zabyva charakteristikou vybrané spole¢nosti,
souasnym marketingovym mixem ve spolecnosti, analyzou dotaznikového Setfeni a

aplikaci vybranych marketingovych analyz.

Spolecnost HKS sirup, a.s. je znama svou Sirokou Skalou ptichuti sirupt, které si ziskaly
oblibu mezi spotiebiteli. Z proveden¢ho dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 1 pies silnou
konkurenci na trhu a nedostateCnou propagaci si sirupy zachovavaji svou popularitu u svych
zékaznikl. Vysledky ukézaly, Ze webové stranky spole¢nosti navstivilo alesponi jednou, jen
maly pocet dotdzanych respondentli, coZ naznacuje potiebu zlepseni online komunikace. Na
druhou stranu, obal produktu byl hodnocen kladné respondenty, ktefi znaji 1 neznaji

Mosténické sirupy. To je pozitivni signal pro znacku.

V praktické casti je vyhodnocen dotaznik a provedena PEST analyza, Porterova analyza a
SWOT analyza. Tyto analyzy odhalily kli¢ové vnéjsi a vnitini faktory, které¢ ovliviuji
spole¢nost. Diky tomu byly zjiStény oblasti pro zlepSeni a byly identifikovany ptilezitosti
pro rust firmy. Ukazalo se, Ze zlepSeni propagace a online marketingovych aktivit by mohlo
vést k vétSimu zapojeni zdkaznikl a zvySeni prodeje. Tato zjiSténi poskytuji spolecnosti
HKS sirup, a.s. cenné informace, které mohou vyuzit k optimalizaci svého marketingového

mixu a posileni své pozice na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V ramci této bakalaiské prace byl stanoven hlavni cil, a to provést komplexni analyzu
marketingového mixu vybrané spolec¢nosti HKS sirup, a.s. a identifikovat faktory, které
mohou piispét k jejimu lepSimu trznimu postaveni. Nasledné tyto ziskané informace sdélit
firmé a tim ji doporucit nasledujici kroky ke zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti.
Dil¢i cile zahrnuji rozbor teoretickych poznatkti o marketingu a marketingovém mixu,
charakteristiku vybrané spolecnosti a teoretické poznatky o PEST analyze, Portrové analyze

a SWOT analyze.

Teoreticka Cast je vénovana podrobnému vysvétleni zakladnich marketingovych principi,
marketingového mixu a metod marketingového vyzkumu. Praktickd ¢ast se soustifedi na
analyzu soucasného marketingové mixu spolec¢nosti, vyhodnoceni dotaznikového Setieni a
aplikaci specifickych marketingovych analyz, jako jsou PEST analyza, Porterova analyza a

SWOT analyza.
Na zaklad¢ praktické casti bakalarské prace byly formulovany nasledujici hypotézy:
e Hypotéza ¢. 1: Vice nez polovina dotazovanych respondenti zna produkt
Mosténicky sirup.
e Hypotéza €. 2: Vice nez polovina dotazovanych respondentti uvedla, Ze se jim obal

Mosténického sirupu libi.

e Hypotéza ¢. 3: Vice nez polovina dotazovanych respondentti uvedla, ze nékdy

navstivili webové stranky Mosténického sirupu (mostenickysirup.cz)

K ovéfeni téchto hypotéz byly pouZity statistické metody, jako je vypocet stiedni hodnoty,
smérodatné odchylky, z-skore a p-hodnoty. Vysledky téchto statistickych analyz poskytuji
dilezité informace pro ovéfeni hypotéz a umoziuji spole¢nosti HKS sirup, a.s. 1épe
porozumét svym zdkaznikiim a trhu, na kterém piisobi. Tato poznani jsou kli€ova pro
formulaci efektivnich marketingovych strategii a pro dosaZeni dlouhodobého uspéchu
spole¢nosti na konkurenénim trhu. RovnéZ tyto vysledky jsou pouZity k doporuceni

sméfujici ke zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETING

Marketing je nedilnou soucésti naseho kazdodenniho zivota, mnohdy se s nim setkdvame
pravidelné, a hlavné i nevédomé. Kazdy den jsme vystaveni riznym formam marketingu, at’
uz prostrednictvim reklamy v televizi, socialnim sitim, billboardiim u silnice, e-mailovych
newsletterti nebo aké¢nich letakti v poStovni schrance. Naptiklad pfi prochdzeni obchodniho
centra jsme oslovovani atraktivnimi vylohami s plakaty o sniZené cené, pfi surfovani na
internetu jsou ndm zobrazovany cilené reklamy na zaklad€ naSeho uzivatelského online
chovani. Tyto denni interakce s marketingem zna¢né ovliviiuji spotiebitelské chovani.

(Matisko, 2017, s. 1 — 4)

Marketing ma mnoho definic, a proto jej autofi popisuji rtizn€, napiiklad Paulovcakova
(2015, s. 7 — 8) tvrdi, ze marketing neni jen véda o reklamég, ale ma mnoho dalSich
podstatnych funkeci, jako je tfeba porozuméni zakaznikiim a uspokojeni jejich tuzeb. Jde o
aktivni zapojeni potencionalniho zdkaznika do celého nakupniho cyklu. Marketingové
aktivity firmy pomahaji hlavnim manazertim k dosahovani definovanych strategickych cili
organizace. Prvky marketingu jsou pifitomny na kazdém kroku a jejich cilem je zaujmout
pozornost a motivovat potencionalni zakazniky k akci. Marketingova filozofie se stala
neodmyslitelnou soucasti fizeni jak ziskovych, tak neziskovych organizaci a instituci, a to

nejen v domécim prostredi, ale 1 v globalnim kontextu.

Slavik (2014, s. 16 — 17) definuje marketing, jako strategicky proces, ktery identifikuje a
uspokojuje potieby zakaznikl za ucelem dosazeni zisku. Je nedilnou soucasti fungovani
podniku a zahrnuje identifikaci potfeb zdkaznikii, vymezeni cilovych segmentt trhu a
vytvafeni konkurenéni vyhody. Kazdy manaZer mé svlij podil na marketingovych aktivitach,

které vedou k tispéchu podniku.

Kotler a Keller (2013, s. 33) v jejich knize dokazuji, ze marketing at’ uz si lidé mohou myslet
cokoliv, neni o nahodg€. Jde o dimyslné planovani sebemensiho detailu, o dokonalé
provedeni a nutné vyuzivani modernich technik. Marketing 21. stoleti se tak stava jak védou,

tak 1 uménim.
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2 MARKETINGOVY MIX

Pojmenovani ,,marketingovy mix* zminil poprvé profesor Neil Hopper Borden, ktery ucil
na Harvard Business School v USA ve 40. letech minulého stoleti (Jakubikova, 2013, s.
190). Principy marketingového mixu jsou vSak znamy jiz po dobu tisic let, a to predevsim
ve svété obchodovani. V pribéhu posledniho stoleti se vSak marketingovy mix znacné

vyvinul. (Matisko, 2017, s. 62)

Slavik (2014, s. 17) popisuje marketingovy mix jako soubor marketingovych ndastroji
slouzici k naplnéni pozadavkll marketingu skrze manazery. Tyto nastroje pouziva podnik
k tomu, aby dosahl svych marketingovych cili na cilovém trhu. Dle Paulov¢akové (2015, s.
157) by marketingovy mix mél byt predev§im soudrzny, tedy vSechny jeho néstroje by mély
pusobit tentyz smérem. Znamena to, ze pokud se produkt pohybuje ve vyssi cenové relaci,
ocekava se, Ze tato cena se projevi v jeho kvalité, jménu znacky a pifidané hodnot¢.

K posileni jména znacky dochazi skrze PR a vhodné reklamy.

Podle Jakubikové (2013, s. 190) a Karlicka a kol. (2018, s. 152) vybér trznich segmentii a
marketingovy mix spolecné vytvari marketingovou strategii firmy. Pfi¢emz marketingovy
mix je tvofen z prvk, které se vzajemné propojuji. V piipadé, kdy by marketingova strategie
nebyla propojena, znacka nemiize fungovat efektivné. Sestaveni marketingového mixu je
pouze v rezii firmy. Nejznadméj$im marketingovym mixem je koncept 4P. Marketingovy mix

4C je bran z thlu pohledu zdkaznika. (viz obr. 1)

Customer
value

Communi-
cation

Promotion Convenience

Obrazek 1 Marketingovy mix koncept 4P a 4C (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 152)
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2.1 Klasicky marketingovy mix 4P

Matisko (2017, s. 62) popisuje marketingovy mix 4P jako nejintuitivnéji model, ktery
pojednava o pfistupu k trhu a prodeji. VSe se to¢i okolo vyrobku a jejiho vyrobce, ostatni

véci jsou az na druhé priorité.
Klasicky marketingovy mix je tvoien ze 4P.
e Produkt (product) — zboZi nebo sluzba.
e Cena (price) — prodejni a ndkupni cena.
e Distribuce (place) — trh, na kterém je produkt prodavan.

e Propagace (promotion) — zpusob cesty k cilovému trhu. (Slavik, 2014, s. 17)

2.1.1 Produkt

Marketingovy mix musi obsahovat produkt a jeho produktovou strategii, aby pomohl ziskat
pozadovanou reakci na trhu, kterym se zabyva. Je tfeba zvazit mnoho dalSich faktori a
rozhodnuti, aby byl vytvofen produkt komplexni pro trh. Dulezitym rozhodnutim je pak

zejména nazev, logo, obaly atd. (Sharp, 2017, s. 299)

Byron Sharp (2017, s. 283 — 295) popisuje, ze produkt Ize rozdélit do dvou podkategorii.
Prvni kategorie obsahuje primarné fyzické zbozi a druhd kategorie obsahuje sluzby. Aby
bylo mozné naplnit o¢ekavani zdkaznikti na mnoha trzich, je tieba komplexni balicek, ktery

obsahuje jak zbozi, tak sluzby.

Slavik (2014, s. 18) a Karlicek a kol. (2018, s. 152) popisuje produkt jako zbozi ¢i sluzbu,
kterou podnik umistuje na trh. Kazdy produkt ma tfi rozméry. Nejprve je tieba odpovédét
na otazku ohledné vlastniho pfinosu neboli diivod potieby. Tento prvni rozmér je dilezity
pro urceni trhu, na némz bude produkt ptisobit. Zde rovnéz dochazi k nalezeni a identifikace
konkurence a spravné cesty k uspésnému produktu. Poté je vhodné se zaobirat fyzickou
podobou produktu. Castym problémem pii tomto rozméru je neobjektivni pohled firmy a
zaslepené vnimani jen svého vlastniho produktu. Tfetim velmi dileZitym rozmeérem je
psychologicky pohled na produkt. Obnasi jej to, co nam je produkt schopen nabidnout navic.

Ptidana hodnota k produktu miiZze byt naptiklad zvu¢né jméno znacky, ¢i urcité benefity pro

vvvvvv

Jakubikova (2013, s. 202) popisuje produkt jako vychozi stavebni jednotku pro

marketingové aktivity. Produkt by mél odrazet tuzby zdkaznikl a jeho vlastnosti by mély



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

naplnovat uzitek. Objektem z4jmu pro zdkaznika jsou hlavné nematerialni pojeti produktu.
Hmotny produkt je pak sestaven ze tii ¢asti, a to z fyzického vyrobku, informaci a sluzeb.
Fyzicky vyrobek ma parametry jako jsou délka, hmotnost a slozeni. K informacim o
produktu spadaji ty vlastnosti, jez je potieba znat k vytvoreni hodnoty pro zdkaznika. Sluzby
zahrnuji veskeré interakce se zdkaznikem od dovezeni produktu, instalace produktu nebo

vysvétleni zplisobu uzivani, az po zajisténi vielého vztahu se zdkaznikem.

Z analytického pohledu ma produkt tii vrstvy: jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteny
produkt. (viz obr. 2) Jadro produktu se pohybuje v oblasti pociti a emoci. Odpovida na
zékaznikovy otdzky a snazi se naplnit jeho pfani a problémy. Vyjadiuje tedy uzitecnost pro
zékaznika a spliiuje tak zékladni funkci produktu. Vlastni produkt zahrnuje baleni, znacku,
dopliky, design a kvalitu vyhotoveni. Jsou to tedy vlastnosti, které vyzaduje zékaznik.
Rozsiteny produkt pak zahrnuje sluzby jako je instalace produktu, servis, zaruku, dodavku,
poradenstvi. Tyto vyhody ptfedstavuji dodatecné uzitky pro zékaznika. Jsou to vyhody, které
oproti konkurenci dany produkt nabizi. Konkurencni boj nastavad v roviné vlastniho a

rozsiten¢ho produktu. (Paulov¢akova, 2015, s. 167, Jakubikova, 2013, s. 203)

Roziifeny
produkt
Jadro
| produktu
L Vlastni
produkt

Obrazek 2 Tti vrstvy produktu (Paulovéakova, 2015, s. 167)
Paulovéakova (2015, s. 166) zminuje, Ze produkt je vSe, co se na trhu nabizi vcetné
nehmotnych statkil a zazitkd. Produktem se rozumi vSechny vyrobky, zkuSenosti, sluzby,
organizace a myslenky, to znamena vSe, co se stane pfedmétem obchodu a co uspokoji
potieby a ptani zakaznika. Zakaznik posuzuje tfi hlavni prvky kazdého produktu, vSechny

tyto prvky musi byt propojeny, aby zajistili zainteresovanost zékaznika. Témito prvky jsou:

e Vlastnosti a kvalita produktu,
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e kvalita propojenych sluzeb k produktu,

e ceny odvozené od hodnoty produktu.

2.1.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Dle Karlicka a kolektivu (2018, s. 161) ma zivotni cyklus vyrobku ptipominat lidsky Zivot.
Tak jako kazdy ¢lovek, vyrobek projde za sviij zivot ¢tyfmi fazemi — uvedeni produktu na
trh, rist, zralost a upadek. V kazdé Zivotni fazi vyrobku se fesi jiné problémy, které vyzaduji

rizné marketingové postupy.

Slavik (2014, s. 19) k témto ¢tyfem fazim pfidava jesté fazi 1 omlazeni, kterd reprezentuje

inovace.

zavadéni rist

1 1
zralost i pokles ' omlazeni
1

objem produkce

£as

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu (Slavik, 2014, s. 19)
Karlicek a kol. (2018, s. 161 — 162) a Slavik (2014, s. 19) sd€luji, Ze faze zavedeni vyrobku
na trh je pocatecni krok, ktery obnasi informovat trh o tomto novém vyrobku. Tato faze
popisuje uvedeni produktu na novy trh. Dodavatel je zde vniman jako prukopnik v investici
do produktu. V této fazi se neocekava rychly nartist trzeb a zisku, kviili vysokym pocate¢nim
nakladim. Nejvétsimi néklady v procesu uvadéni nového vyrobku na trh jsou néaklady

spojené s marketingovou komunikaci.

K nérlstu zdjmu o novy produkt dochdzi ve druhé fazi, a to ve fazi ristu. Tato faze se
vyznacuje prudkym nariistem prodeje a konkurence. Diky riistu trhu se cena stabilizuje.
(Slavik, 2014, s. 19) Zda je produkt vhodné uveden na trh se projevi v této fazi. Diky neustale

se zvySujici poptavce rostou firme trzby i zisky. Nevyhoda této faze je, Ze nic neni vécné a
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na rychly uspéch firmy za¢ne postupné reagovat konkurence. (Karlicek a kol., 2018, s. 161

~162)

Faze zralosti se vyznacuje zejména zpomalenim dosavadniho tempa az k néslednému
zastaveni a pozvolnému klesani. V tento moment je trh nasyceny, vétSina potencionalnich
zakaznikd jiz svlj produkt vlastni a to znamend, Ze intenzivni konkurenéni boj mezi
dodavateli je na vrcholu. Diky konkurenci jsou firmy nuceny se neustale predhanét, co se
tyCe kvality a ceny. Nastava tedy situace, ze se trzby z rychlého riistu zpomali a zisk klesa.
Z trhu postupné odchazeji méné uspéSné podniky, které nemaji dostatek financi na dalsi
inovativni kroky. Tato faze je ze vSech péti fazi ta nejdelsi z celého cyklu, a proto je v ni

vétsSina produktii na trhu. (Slavik, 2014, s. 19, Karlicek a kol., 2018, s. 162)

Ve ¢tvrtém kroku dochazi k prudSimu klesani ziskovosti, a proto se nazyva fazi poklesu ¢i
upadku. V tomto sektoru mnoZstvi podnikil odchdzi z trhu, nejcastéji kvili zastaralému
vyrobku a presyceni trhu. Je vSak nutné zminit, Ze kazdy produkt ma jiny vyvoj zivotniho
cyklu, a proto ne vSechny vyrobky v tento moment trh opusti. Stava se, ze firma produkt
stahne, ale na trhu stale zlistane a pozdé€ji se vrati silngjsi. (Slavik, 2014, s. 19, Karli¢ek a

kol., 2018, s. 162)

Dle Slavika (2014, s. 19) v paté fazi, ktera nemusi nastat u kazdého vyrobku, dochézi
k opétovnému nastartovani zivotniho cyklu vyrobku. Faze omlazeni tedy sd¢luje, ze diky
inovativnimu pfistupu miize dochéazet k vylepSeni produktu do takové miry, aby se opét zdal
vyrobek pro trh atraktivni. Karlicek a kol. (2018, s. 162 — 163) sdéluji, Ze je zde nutna
inovacni aktivita. Firma bez ohledu na kvalitu produktu musi pocitat s tim, Ze trh je velmi
rychly a je nutnd inovace, jinak bude produkt brzy zastaraly. Pokud produkt inovovan

nebude, je nahrazen produktem konkurence. Inovace pfidavaji organizaci zivotni energii.

2.1.2 Cena

Paulovcakova (2015, s. 193) definuje cenu jako ¢astku, za niZ je kupujici ochoten zaplatit za
produkt ¢i sluzbu na vybraném trhu. Tato cena se rovna uzitku, kterym je spotiebitel
odménén. Cena mé dvé hlavni funkce: alokacni a informacni. Alokacni funkce zdlraznuje
rozhodnuti zdkaznika, jak své finan¢ni prostfedky rozdéli, k dosahnuti nejvyssiho uZzitku.

Funkce informacni sdé€luje, na jaké pozici na trhu se produkt zrovna nachazi.

Cena je jedinym vynosem pro firmu v marketingovém mixu. Veskeré ostatni pismena ,,P*
z marketingového mixu 4P, jsou pro firmu nakladem, ¢i spojeny s naklady. Z ekonomie je

jasné, Ze v pripadech, kdy firma snizi cenu produktu, by se méla zvysit po tomto produktu
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poptavka. Znamena to, ze pokud firma zbozi piili§ naceni, poptavka po ném bude mensi.
Existuje vSak paradox, ktery tuto ekonomickou teorii popira. U luxusniho zbozi napft. Sperky
a vina, tomu muze byt naopak. Z hlediska marketingu je veskeré tvrzeni o poptavce a cené
velmi zjednoduSené. Cena se nedda povazovat za hlavni divod rostouci nebo klesajici

poptavky. (Karlicek a kol., 2018, s. 175)

Stanoveni ceny je podle Jakubikové (2013, s. 284 - 293) velmi vyznamné pro firmu. Mnohdy
vztah vnimané ceny a vnimané¢ kvality. Lidé predpokladaji, Ze za vétsi finan¢ni obnos ziska;ji
vice kvality a pokud nema;ji dostatek informaci o kvalité produktu, orientuji se dle ceny.
Cena dokédze u lidi vyvolat vnimanou hodnotu produktu. Vys$si cena znizornuje mensi
dostupnost pro zakaznika. Produkt, ktery je drazsi je pro n¢j automaticky vzacnéjsi a tim
roste jeho atraktivita pro spolecnost. Vysoka cena se o¢ekava u luxusnéjsich znacek, kdezto

cena nizka se ocekava u nizkonakladovych znacek.

2.1.2.1 Cenotvorba

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 180) vyrobni nédklady spolu s néklady prodejnimi a
distribu¢nimi, stanovuji minimalni prodejni cenu. Za tucelem zruSeni konkurence lze
kratkodobé& postoupit snizeni ceny pod urovné téchto ndklada, dlouhodobé to vSak pro firmu
udrzitelné neni. Stanoveni ceny na zdklad¢ nadkladii se oznacuje jako pfirazkova metoda

tvorby cen.

Slavik (2014, s. 20 - 21) popisuje, Ze nejméne narocné je stanoveni prodejni ceny na zakladé
nakladi, a to zejména z diivodu, Ze firma ma k dispozici veskeré udaje, které ke stanoveni
ceny potiebuje. Nevyhodou tohoto zptlisobu je, Ze neni znamo, kolik je ochoten zdkaznik za
tento produkt ¢i sluzbu zaplatit a zda neni cena v porovnani s konkurenci pfili§ vysoka ¢i
naopak pfili§ nizka. Je tedy vzdy tieba ptizplisobit se s cenou danému trhu. Proto stanoveni
ceny na zaklad€ nakladl firmy by mélo slouzit orientacné pro piedstavu a déle se priklanct
ke skutené poptavce a konkurenénim cenam. Nicméné vzdy by mélo platit jasné pravidlo,

Ze cena by méla minimaln¢ pokryt variabilni néklady.

Dle Jakubikové (2013, s. 269 - 277), Karlicka a kol. (2018, s. 180 - 186) a Paulovcakové
(2015, s. 202) je kazdy zakaznik jinak citlivy na cenu. Pokud firma cili na zakazniky, ktefi
nejsou citlivi na cenu a pozaduji vysokou kvalitu je nejvhodnéjsi strategie cenotvorby
vysoké ceny. S vysokou cenou a kvalitou musi rist i kvalitni Sifeni informaci o tomto

produktu. Marketingovd komunikace je tak pro firmu velkou investici. Niz§i cenu za
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pomérné kvalitni produkt vyuziva strategie dobré hodnoty. Nevyhoda této strategie je nizsi
marze, zato firma musi prodavat ve vétSich objemech, aby si zajistila dostatecny zisk.
Prikladem takové firmy jsou fetézce Lidl a Aldi, ty nabizeji vysokou kvalitu a nizké ceny
produktii. Firmy, které cili na zdkazniky velmi citlivé na cenu, vyuzivaji strategii
ekonomickou. Tito zékaznici pozaduji nizké ceny a jsou ochotni tim podstoupit nizsi kvalitu
vyrobku. Firmy, které vyuzivaji této strategii musi vyrobky prodavat v masové produkci a
vyuzivat levnéj$i materialy ¢i produkty. Prikladem firem vyuzivajici tuto nizkonékladovou
strategii jsou spoleCnosti Ryanair a Easyjet. Strategie, ktera vyuZziva dobrou hodnotu a
pfijatelnou cenu se oznacuje jako penetracni strategie. Smyslem strategie je velmi rychla
penetrace trhu. Vyuziva se pii zavadéni firmy na trh a likvidace konkurence. Tuto strategii
v Ceské republice zvolili banky jako je FIO, mBank a Air Bank. Zakladnim bodem jejich
strategie byly nulové poplatky za bézné sluzby. Agresivni cenova strategie jim pii jejich
zacatcich ziskala 500 tisic zakaznikt. Jejich ceny jsou vSak dlouhodobé¢ nerentabilni. Firmy,
které maji silnou znacku a nemusi se bat konkurence, mohou vyuZit strategii sbirani
smetany. Firma z pocatku zavede novy produkt, ktery je cenoveé nedostupny pro vétsinu lidi.
Postupem Casu produkt zlevituje a v kazdé fazi maximalizuje svij zisk. Takto firma dosadhne

toho, ze zdkaznici vice nebo mén¢ citlivi na cenu si produkt zakoupi také.

2.1.3 Distribuce

Dle Jakubikové (2013, s. 240 - 248) lze distribuci popsat jako proces, v némz podniky
dorucuji hodnotu v podob¢ produktu zakazniklim. Distribuce ma za cil vhodnym zptisobem
dorucit produkt na zdkaznikem zvolené misto ve vyhovujicim Case. Spolecn¢ s produktem
dorucuje potfebné mnozstvi a slibovanou kvalitu. Distribuci nelze meénit operativng,
vyzaduje delsi asovy usek k realizaci zmén. Podnik ma za tkol vybrat nejvhodnéjsiho
distributora a s nim provazany zptisob dopravy. Pfestoze distribuce piedstavuje 30 - 50 %
celkovych ndkladi produktu, ve srovnani s ostatnimi prvky je ji vénovana mensi pozornost

v marketingovém mixu.

Lesdkova a kol. (2014, s. 247) popisuji, ze v z4mu distribucni strategie se fesi veskeré
rozhodnuti, které n¢jak souvisi s cestou produktu. Cilem distribucni strategie je, aby veskeré
produkty, které doputuji k zdkaznikovi ¢i dalSimu distributorovi byly naprosto v potradku co

se ty¢e mnozstvi a kvality. Jedna se tedy o nastroj, ktery zabezpecuje transfer produktu.

Na spotiebitelskému trhu existuji dvé zdkladni distribu¢ni cesty (viz obr. 4). Tyto cesty se

déli na pfimé a neptimé. Distribu¢ni cesty piimé vyuzivaji prodej zbozi zadkaznikovi pfimo
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od vyrobce. Zde si vyrobce zajistuje logistické, obchodni i dopliikové sluzby sam. Co se
tyCe ¢asového hlediska, je na tom 1épe distribucni cesta pfima. Nevyhodou mize byt, ze
prodéavajici musi ovladat obchodni dovednosti a sam realizovat marketingové aktivity
spojené s prodejem a rovnéz nese rizika spojena s poskozenim ¢i ztratou zbozi. Piikladem
prodejct, ktefi tuto cestou vyuzivaji jsou truhléfi, pekati a zahradnici. (Jakubikova, 2013, s.

249)

Neptimé distribucni cesty maji mezi vyrobcem a spotifebitelem distribuéni meziclanky.
Témito meziclanky mohou byt velkoobchody, maloobchody ¢i nezavisli prodejni agenti.
V dnesni dob¢€ neptimé cesty obchodu jsou provozovany zejména skrze internetové portaly.

Toto prostiedi vSak vytvaii hyperkonkurenci. Nepiima distribuce se déli na:
e JednoUroviiova cesta se zaclenénim maloobchodu.
e Jednoturoviiova cesta se zaclenénim velkoobchodu.
e Jednouroviiova cesta se zaclenénim zasilkového obchodu.

e Jednotroviova cesta se zaClenénim internetového obchodu. (Jakubikova, 2013, s.

252 - 253)
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Obrazek 4 Distribu¢ni cesty na spotiebitelském trhu (Jakubikova, 2013, s. 150)
2.1.4 Propagace
Propagace ma za ukol pfedevs§im informovat, presvédcit a pozdéji se pfipomenout. Zvoleni
spravné propagace zalezi zejména na tom, v jakém zivotnim cyklu se produkt nachézi.
Preddvat informace o produktu ma za kol informativni propagace. Tato propagace

vysvétlyje, jak se produkt uziva a vytvari image celé znacky, je proto diileZitd zejména ve
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fazi zavedeni produktu a ve fazi rastu. Jejim hlavnim cilem je vytvareni poptavky po daném
produktu. Ve fazi zralosti je vhodné pouzit propagaci piesvédcovaci. Zde se presvédCuje
zakaznik ke koupi za pomoci srovnavani s konkurenci. Pfipominaci nebo utvrzovaci
propagace ma za ukol pfipomenout existenci produktu, ktery jiz na trhu del$i dobu ptisobi.

Tato propagace se vyuziva zejména ve fazi zralosti a fazi poklesu. (Slavik, 2014, s. 26)

Karli¢ek a kol. (2016, s. 49) popisuji, ze hlavni funkci propagace je navazani vztahu se
stdvajicim nebo potencidlnim zdkaznikem. Jde zejména o zvySeni povédomi o znacce.
Reklama taktéz zvySuje vérohodnost a atraktivitu pro zékazniky, proto je v rdmci

marketingového mixu tak dilezita. Existuje mnoho zptisobu propagace.

2.1.4.1 Komunikacni mix

Ptikrylova a kol. (2019, s. 45) a Philip Kotler, Gary Armstrong (2018, s. 425) popisuji
komunika¢ni mix jako optimalni kombinace nastrojii marketingu, aby firma dosdhla svych
cilii. Komunikace se zékazniky se da d¢€lit dvéma zplsoby, komunikace osobni a neosobni.
Osobni formu komunikace reprezentuje osobni prodej. Reklama, podpora prodeje, PR,
sponzoring, pfimy marketing ¢i online marketing reprezentuji neosobni formu komunikace
se zakazniky. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni 1 neosobni komunikace. V dnesni
dob¢ existuje mnoho kreativnich zptisobli komunikace. Jednim z nich je metoda WOM
(word of mouth), neboli ¢esky pfedavani zkusenosti mezi lidmi. Jde o metodu, ktera spoléha
na ustni komunikaci mezi zakazniky. Mezi dalsi kreativni komunikace je fazen guerilla
marketing. Guerilla marketing vzbuzuje zajem skrze jeji nekonvencnost a cenovou
dostupnost a cili na masovou skupinu zdkaznikdi. Product placement zobrazuje produkt
v audiovizuélni podobé. Tento typ komunikace je smluvné dohodnuty a nepovazuje se za
skrytou reklamu. Jde o nendsilny typ reklamy, kdy se produkt jednoduse dostane do

podvédomi zékazniki.

Dle Karlicka a kol. (2016, s. 159) je osobni prodej nejstar§$im komunika¢nim nastrojem.
Nejvétsim kladem této techniky je osobni kontakt mezi firmou a zakaznikem. Dochézi tak
k okamzité zpétné vazb¢é a mnohdy s sebou piinasi i vyssi vérnost zakazniki.

Slavik (2014, s. 27) popisuje, Ze osobni kontakt pfi propagaci patfi mezi méné oblibené
metody zakaznika. Presto se v né€kterych piipadech jednd o nejefektivnéj$i propagaci

produktu.

Primy marketing neboli ,,direct marketing* se podle Karlicka a kol. (2016, s. 73) vyvinul

jako méné nakladnd forma osobniho prodeje. SniZeni ndkladd nastalo, diky pfesnému
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zacileni na zdkaznika. Prodejce tedy jiz nemusi kazdého zdkaznika navstévovat osobné, ale
staci postou. Do pfimého marketingu spada i telemarketing, e-mailové newslettery a online
komunikace skrze socialni média. Dle Pfikrylové a kol. (2019, s. 105 - 107) se dnesni doba
odklani od masového marketingu k propracovanéj$im metodam marketingové komunikace.
Cilem pfimého marketingu je ziskat neprodlenou odezvu a budovat pevné vztahy se
zakazniky. V praxi se tento marketing oznacuje jako ,,one-to-one marketing“ nebo

marketing na miru.

Podporu prodeje definuje Karlicek a kol. (2016, s. 95) jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. V praxi si lze pod timto pojmem predstavit snizeni ceny v podobé¢ slev,
vyhodnych baleni, kuponi atd. Mezi podporu prodeje spadaji i soutéZze poradané firmou,
bonusy nebo reklamni darky. Nejzndméjsi podporou prodeje jsou vérnostni programy
v podobé ,,club card®. Tyto klubové karty nabizi vérnym drziteltim této karty urcité vyhody.
Podpora prodeje je pfidana hodnota k produktu a znacce. Dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 98)
je podpora prodeje osvédcené feseni pro to, aby zakaznik nevéhal nad koupi ¢i dokonce
koupil vétsi mnozstvi, nez skute¢n¢ pozaduje. S podporou prodeje se v bézném zivote
setkavame velmi ¢asto. Mezi vyhody patii velmi rychlé a intenzivni odezva, ziskani novych
zékaznikli a zvySeni po¢tu nakupt. Z hlediska dlouhodobosti v§ak neni pro firmu vyhodna.
Snizuje kredibilitu firmy a zrcadli v né¢j povédomi o tom, ze znacka je pfili§ lacind. Formy
podpory prodeje se déli podle jejich cilové skupiny. Existuje podpora prodeje zamétena na
spotiebitele a zprostiedkovatele. Dale se formy podpory prodeje déli z hlediska ¢asového.
Existuji jak v kratkodobé verzi (slevy), tak v dlouhodobé (vérnostni programy). DalSim
rozdélenim je cenova podpora prodeje (sleva) a necenova (darek k nakupu). (Podpora

prodeje, 2023)

Public relations v piekladu ,,vetejné vztahy* maji za tikol budovat dobrou povést a image
firmy. Mezi tyto metody se napiiklad fadi event marketing, dobro¢inné sluzby vetejnosti ¢i
slovni projevy vys$§iho managementu pro Sirokou vefejnost. Skrze PR firma cilené po delsi
dobu prezentuje své zdméry a informuje vefejnost o svych vysledcich, timto pfispiva k dobré

image firmy. (Slavik, 2014, s. 27, Karlicek a kolektiv, 2016, s. 119)

Dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 170) doSlo za poslednich 30 let k zadsadni zméné ve
spolecnosti a technologiich. Digitalni prostiedi ovlivnilo i komunikaci se zdkazniky. Online
reklamou se popisuje neosobni placeny typ propagace v online prostfedi. Vyznam online
reklamy v poslednich letech prudce stoupd. Online reklama ma vysokou miru personalizace

a uzivatel ma moZznost s ni pfimo interagovat.
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Nejcastéji je online marketing vystavovan na socidlnich sitich jako je Instagram, Facebook,
YouTube, Tiktok a Twitter. Nejdtlezitéjsi je vzdy cilit na spravnou skupinu lidi, které firma
chce oslovit a tudiz chce, aby danou reklamu vidé€li. V dnesni dobé€ je velmi popularni
influencer marketing. Jde zpravidla o osobu, ktera je vefejné zndma a vystupuje na socialnich
sitich. Tato osoba ma velky vliv na lidi, ktefi ji sleduji. Hlavnimi aspekty pfi tvorbé reklamy
na socialnich siti je osobni pfistup, uzitecnost reklamy, okamzitost a vtip. (Miller, 2020, s.

56).

2.1.5 Nevyhody klasického marketingového mixu 4P

Dle Matiska (2017, s. 62 - 64) tento klasicky model je vSak nejméné efektivni, a to zejména
z divodu neexistence skrze pohled zdkaznika. Marketingovy mix 4P je teoreticky velmi
zajimavy a je dobré jej znat, ale v dnesni dobé¢ je nevyhovujici k naslednému uziti do praxe.
Zmény byly nevyhnutelné, a to zejména diky stale siln€j$i konkurenci a nové&jSim
technologiim. S narGstem automatizace nastala Gpln€ nova situace v trznim svété. Vyrobki
je Siroké spektrum druhti a nabidka Casto pfevysuje poptavku. To se projevuje zejména na
poklesu ceny. Kvalita jiz neni na prvnim misté, protoze je povazovana za standard. Touto

hojnosti se zménilo zédkaznikovo smysleni a touha po seberealizaci.

Kotler a Keller (2013, s. 55 — 59) ve své knize zminuji, ze Sitka, komplexnost a bohatost
marketingu zpusobila to, ze 4P jiz nadéle nedefinuji vSe potiebné. V aktualizované podobé
marketingového mixu 4P, které odrazi holistické smysleni nalezneme: lidi (people), procesy

(processes), programy (programs) a vykon (performance).

4p 4P

marketingového moderniho

mixu marketing
managementu

vyrobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vykon

Obrazek 5 Vyvoj marketingu 4P (Kotler, Keller, 2013, s. 56)
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2.2 Moderni marketingovy mix 4C

Novy koncept marketingového mixu 4C vznikl az zacatkem 90. let. Oproti 4P tento model
upfednostiiuje pohled zdkaznika. Produkt jako takovy piestdva byt na prvnim misté a

nahrazuje jej zakaznik. (Matisko, 2017, s. 64)

Paulovcéakova (2015, s. 157 - 158) zdlraznuje, Ze nynéjsi trzni prostiedi se chova jinak, nez
tomu bylo dosud. Predstavuje ptedevSim rychlejsi promeénlivost, vice informované
zakazniky a s tim spjaté 1 vétSi o€ekavani téchto zakaznikli. Marketingovy mix 4C je mozno

nazvat 1 jako zakaznicky marketingovy mix.

Zbozi ¢i sluzba se ptizplisobuje zakaznikovy na miru, a to i za cenu vyssich nakladt pro
zékaznika. V praxi to znamena, Ze naptiklad zdkaznik si radéji pfiplati za dovoz domi, nez
aby tratil svlij ¢as dojizdénim na poStu. Naklady pro zdkaznika mohou byt tedy brany jak
z pohledu finan¢ni, tak Casové stranky. V dnesni dob¢ neekologické letacky ¢i billboardy
ptili§ nezaujmou, proto je tfeba zaménit propagaci za komunikaci se zdkaznikem a tim
piedavat hodnoty firmy. Prodej a distribuce se pfeménila na dostupnost, a to z divodu
hojnosti produktii. Nyni se jiz nemusi zakaznik piizpisobovat produktu a prodejci, ba
naopak. Zakaznik si vybira pro n¢j nejvhodnéjsi produkt a s nim spjaté moznosti dopravy a
zpusob dorucovani, pokud zdkaznik nenalezne vhodnou variantu je pro néj nejsnazsi tento

produkt koupit jinde. (Matisko, 2017, s. 64)

Pti porovnani 4P s 4C dochazi ke znacné zméné. Hodnota pro zékaznika fesi lidskou pottebu
a s nim spojeny uzitek. Za tento uzitek je vynalozen finan¢ni obnos, ktery odpovida cené
produktu a snim naklady, které zdkaznikovi vznikaji. V ramci 4C zakaznik uvitd
oboustrannou komunikaci o produktu. Pfi rozhodovéni, zda si produkt skutecné koupi je
velmi dillezité pohodlnost a to zejména, jak se k produktu dostat, ¢i nejlépe jak se produkt

dostane k zakaznikovi. (Paulov¢akova, 2015, s. 158)
e Hodnota pro zakaznika (customer value).
e Naklady pro zdkaznika (costs).
e Komunikace hodnoty (communication).

e Dostupnost (convenience). (Matisko, 2017, s. 64)
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3 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Diky marketingové analyze je skrze analytické zhodnoceni ptfedchoziho obdobi a
soucasnosti vyhodnocena aktualni trzni pozice a nasledny odhad poptavky a prodeje
v budoucim obdobi. Situa¢ni analyza ma tii hlavni funkce. Informacéni funkci se rozumi
hodnoceni vnitinich i1 vnéjsich faktort, které ptisobi na firmu. Porovnavaci funkce vytvari
rizné moznosti strategii. Posledni funkce se nazyva rozhodovaci a jiz z nazvu vypovida, ze
v této fazi dochdzi ke konecnym disledkiim a k objektivnimu zvaZovani strategii a jejich

navrzenych zmén. (Paulovcakova, 2015, s. 63 - 64)

Horakova (2014, s. 69, 74) popisuje vysledky situacni analyzy jako hlavni bod, jez by méla
kazda firma znat a ctit. Kazda analyza musi byt podlozena pravdivymi informacemi, které
byly zjistény na zaklad¢ diakladného zjistovani. Z hlediska planovani by analyza méla byt
prvnim krokem. Diky situaéni analyze je moZzné urcit trzni pozici firmy a jeji konkrétni

vykonnost.

3.1 PEST analyza

Lesédkova a kolektiv (2014, s. 54) popisuji, Ze tradi¢ni analyzou, kterd zkouma vliv
makroprostiedi je PEST analyza. Soustfedi se na ty faktory, které nejvice ovliviiuji dany
podnik. Tato analyza vychazi z dat, pofizenych v minulosti. Snazi se predikovat budouci

vyvoj situace firmy ve Ctyfech hlavnich oblastech. Neni dilezité soustfedit se na vSechny

postaveni na trhu.

Dle Hordkové (2014, s. 71) je PEST analyza fazena mezi analytické postupy. Tento nazev

je odvozen od anglickych slov, které znadzoriiuji zdkladni sily prostiedi:
e P —political (politické),
e E —economic (ekonomické),
e S —social (socialni),
e T —technological (technologicke).

Politické prostiedi ma velky vliv na rozhodovani firmy v oblasti marketingu. Odrazi déni
uvnitf statu i mezindrodni politické déni. Firma musi dbat na dodrZzovani pravidel co se tyce
pravnich ptedpisti o reklamach, ekologie, soukromi zdkaznika ¢i konkuren¢niho prostiedi.

Do ekonomického prostiedi nejvice zasahuji faktory jako jsou zmény HDP, inflace,
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hospodatsky cyklus a mira nezaméstnanosti. Pii téchto faktorech nastdva zména ve struktuie
poptavky a tu by méli spravni marketéti zanalyzovat a pracovat s ni. Socialni prostiedi
odrazi vnimani spolecnosti, nabozenstvi a ptirody. Podili se na tvorbé hodnot spole¢nosti a
ovliviiuje jejich ptresvédceni. Skrze socialni prostfedi byvd zkoumano 1 prostiedi
demografické. Technologické prostiedi se zabyva konkurenceschopnosti firmy a dba na to,

aby firma udrzela krok s novodob¢jsimi technologiemi. (Paulovcakova, 2015, s. 69 — 71)

SLEPT analyza obohacuje svoji stranku o legislativni sily, av§ak m4 jiné potadi nez PEST
analyza. Zato analyza PESTLE (viz obr. 6) je ve stejném potadi jako PEST analyza,
obohacena o ekologické faktory. SPECTACLES je nejsirSi pojeti techniky hodnoceni
makroprostfedi. Divodem jejiho vzniku byl velmi rychly nartist ekonomickych aktivit jak
narodné, tak globalné. Vychazi z PESTLE analyzy a je obohacena o kulturni, estetické,
zakaznické a trzni faktory. Pfi té€chto analyzéach je vSak dualezité brat zfetel na financni
skute¢nosti firmy. Nutno podotknout, Ze firma neZije ve vakuu a pusobi na ni vn&jsi sily.
Tyto analyzy odpovidaji na pfedem stanovené otdzky a vyvozuji ptislusné zavéry.

(Horakova, 2014, s. 72, Lesakova a kol., 2014, s. 56)

Politické faktory \ / Ekonomické \ Socidlni faktor\r\
faktory
Politika vlady, valky, Demograficke trendy,
terorismus, Ekonomicky rist, preference fivotniho
obéanské nepokoje, chovani kenkurence, stylu, socidlni hod-
zajmové skupiny, dodavateli, ceny noty, postoj k praci,
obehodni politika, materialu, ménoveé diskriminace, mobilita
kurzy, dafiowy reim, pracovnikl, odbornd
dové tarify. pracovni sila.
& A A ¥/
/ Technologické _-\ / Legislativni \ /'_ Ekologické
faktory faktory faktory
Pouiivani wwpoletni Zakony, harmonizace Ekologické zdjmové
techniky, nové rdkon( a dani, skupiny, regulace
vyrobky, zafizeni, mezindrodni privo, emisi, znedisténi,
inovace, internetové mezindrodni prevence pied
obchodovini, metody obchodni smiouvy, katastrofami, hiuk.
a procesy vyroby, dodriavini lidskych
logistika. priv, mistni
L____./ wyhladky. . ,t‘

iy

Obrézek 6 Analyza PESTLE (Paulov¢ékova, 2015, s. 68)
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3.2 Modelova analyza konkurencniho prostiedi podle Portera

Dle Lesakové a kol. (2014, s. 57) se tato analyza rovnéz nazyva jako Porteriv model
konkurence. Jedna se o nejznamé;jsi techniku analyzy konkurence. V dnesni dob¢ patii stale
k nejlepsim a nejjednodussim analytickym nastrojim k rozsortovani konkurencnich sil.
Intenzivni konkuren¢ni sila je pro podnik velké ohrozeni, kvili naslednému snizovani
ziskovosti firmy. Konkurenéni sila, ktera nedosahuje pfili§ velké intenzity, se povazuje pro

podnik jako pftilezitost ke svému zlepSeni.

Cilem této analyzy je pomoct odhalit hrozby, které by mohly vzniknout a zjistit ptilezitosti
které by mohly zamezit potenciondlni hrozbé. Vyhody Porterovy analyzy jsou zejména
v odhaleni pfipadnych chyb, ale rovnéz zdokonaluji opatfeni firmy v konkurené¢nim

prostiedi a navySuji bariéru pfi vstupu do urc¢itého odvétvi. (Horakova, s. 71 —72)
Horakova (2014, s. 71) popisuje, ze konkuren¢ni chovani je vysvétlovano podle trznich
okolnosti. Porterova analyza je pétifaktorovy model konkurenc¢niho prosttedi:

e Stala konkurence,

e nova konkurence,

e odbératelé,

e dodavatelé,

e substitucni produkty.

Dle Jakubikové (2013, s. 103) Porterav model péti sil je vhodnym nastrojem k dilezitému
poznani uzsiho okoli podniku. Tento model analyzy mezoprostiedi mé za cil odhalit zakladni
hybné sily a ta odvétvi, kterd diirazn¢ ovliviiuji fungovani podniku. Pravé ono fungovani
podniku je definovdno v Portrové modelu péti konkurencnich sil (viz obr. 7). Rozumi se tim
ohroZeni v podobé novych vstupti do odvétvi ndhrazkovych produktu. Velmi casty je i
konkurenéni boj mezi stalymi firmami. Poslednimi faktory ohrozujici podnik jsou
vyjednavaci schopnosti odbératelll a dodavatelt. Kazda firma by tyto sily méla znat a védét,

jak se vic¢i nim brénit.
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Potencialni

nova konkurence
hrozba novych

konkurenti
¥
Konkurence
. v branzi . .
Dodavatele ——— e Cdbératela
yyjednavaci \__/" vyjednavaci schopnost
schopnost dodavateld odbératell

F

hrozba substitucnich
vyrobkd a sluzeb

Substitucni wyrobky

Obrazek 7 Portertiv model péti sil (Jakubikova, 2013, s. 103)

3.3 SWOT analyza

[ 24

v marketingovém prostiedi. Je brana jako analyticky proces, ktery je tieba plné pochopit a
rozebrat do nejmensiho detailu. Tato analyza byva Casto na samotny zavér situacni analyzy,
a to diky jeji shrnovaci schopnosti a dilezitym vlastnostem. SWOT je zkratka pro Ctyfi

anglicka slova, ktera zacCinaji témito pismeny:

e S —strenghts (silné stranky),

e W — weaknesses (slabé stranky),

e O — opportunities (pfilezitosti),

e T —threats (hrozby).
Lesakova a kol. (2014, s. 41) pisi, ze SWOT analyza je jednoduchéd metoda, ktera zpracovava
nejpresnéjsi prehled strategické situace, ve které se podnik nachézi. Setfad’'uje vnitini silné a
slabé stranky a vnéjsi ptilezitosti a hrozby podle toho, jak dllezité se zdaji byt. Tyto faktory
sefad’uje vzdy pouze pro jedno odvétvi, pokud firma ma vice odvétvi je nutné pro kazdou
cast zpracovat SWOT analyzu zvlast. Tato analyza vyuZzivd presné vysledky ostatnich
analyz, které byly vykonany v predeslé dobé. Identifikuje nejdileZzitéjsi silné a slabé stranky

a nasledné je porovnava s ptileZitostmi a hrozby.
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Paulovcakova (2015, s. 79) a Hordkova (2014, s. 77) zminuji, ze SWOT analyza popisuje
silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi firmy a ptilezitosti, které firma mtze vyuzit ¢i
hrozby, kterym firma musi celit z vnéjsiho prostiedi. Je to nejjednodussi pristup ke
zpracovani analyz organizace. Objevuje inovace, diky niz se firma mize vyvijet rychleji a
ma vliv na dosazeni danych cilii a stanovené efektivnosti. Pro SWOT analyzu jsou velmi
dilezité konkrétni, presné a pravdivé informace. Nejde ji zhotovit skrze obecné poznatky o
firmé&. Informace plynouci ze SWOT analyzy by firma méla brat v uvahu a zaopattit disledné

napravné kroky napf. uskutecnit rizné marketingové aktivity.

SWOT analyza
(soucast situacni analyzy)

v v
‘ Vnéjsi prostredi ] [ Vnitfni prostiedi ]
v v
prilezitosti ohroZeni silné stranky
O-T slabé stranky S - W

Obrazek 8 SWOT analyza (Paulov¢akova, 2015, s. 79)
Slavik (2014, s. 104) ve své knize popisuje, ze SWOT analyzu je mozno vyuzit u jakéhokoliv
typu organizace i ve vefejném sektoru. Tato analyza strategicky shrnuje zasadni informace
a dojmy o okolnim prostfedi organizace. SWOT analyza, tak jako kazda jina analyza, ma i
své nevyhody. Jednim z nich je nepiehlednost ve velkém seznamu silnych a slabych stranek
a prilezitosti a hrozeb. Neni ze seznamu jasné, které faktory jsou pro firmu dalezité a které
jsou postradatelné. Druha nevyhoda této analyzy je vSeobecnost. Proto se predpoklada, ze

firma, kterd dosazuje konkrétni ptiklady musi sdzet na jedinecnost a velmi detailni popis.

3.3.1 Silné a slabé stranky

Dle Paulov¢akova (2015, s. 85) jsou silné a slabé stranky néasledkem interni situace firmy.
Firma, kterd pln¢ vyuziva své silné stranky mize zna¢né ovlivnit hospodatsky prospéch a
celkovou uspé&snost organizace, v disledku toho pak vznikd konkuren¢ni vyhoda. Nejlepsi
silné stranky organizace jsou takové, které nelze pouzit na jinou firmu a nejsou tedy lehce

kopirovatelné. Toto své know-how si pak firma musi stiezit. Oproti tomu slabé stranky jsou
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pro firmu kritickd mista, kterych je potfeba se co nejrychleji a nejefektivnéji zbavit.
Napftiklad nedostate¢né inovace ve vyrob¢, zastaralé technické postupy, nedokonaly produkt

¢i Spatna reklama.

Velkou roli zde hraje mira dilezitosti faktorti pro danou firmu. Extrémné slabé stranky by
mély byt zneskodnény co nejdiive, aby nedoslo k fatalnim nasledkiim. Velmi silné stranky
by mély byt vyuzity vc€as, kvili konkurenci na daném trhu. Nelze piedpokladat, ze kazda

silnd stranka bude vyuzita na 100 % a Ze vzdy zajisti velky konkurencni rozdil.

vvvvvv

Dle Lesakové a kol. (2014, s. 45) by silné a slabé stranky mély odpovidat na otazku, ve které
sféfe by konkrétni podnik mél aktualné podnikat. Silné stranky podniku jsou ty faktory, které
¢ini podnik jedine¢nym, jsou to tedy nejvétSi vnitini prednosti podniku. Tyto faktory
ovliviiuji prosperitu podniku. Manazeti se v této oblasti snazi rychle najit silné stranky a
naucit se s nimi pracovat. NejZzadanéjSimi silnymi strankami podniku jsou kvalitni vyrobky,
dobra image firmy, tradice, vyzkum a vyvoj a perfektni persondl. Mezi slabé stranky firmy
mohou spadat kritickd mista, nedostatky a omezeni ve vyrob¢. V kazdé firmé je dulezité tyto

silné a slabé stranky Casto identifikovat clovékem, ktery je viici firmé nestranny.

3.3.2 Prilezitosti a hrozby

wewvr

prostiedi je nalezeni novych piilezitosti a moznych rizik, které ve firm¢ hrozi. Prilezitost
znamena velmi atraktivni oblast, kterou kdyz vyuzije ve sviij prospéch, dosahne tak lepsi
pozice na konkurencnim trhu. Mezi znamé prilezitosti patii: neexistence konkurence v dané
oblasti, vstup na novy trh (ktery neni nijak zvlast omezen), moderni trendy v technologiich,
vstup na mezinarodni trh, odstranéni ochranatskych opatfeni vii¢i danému produktu. Hrozby
mohou mit vdzné€ nésledky na hospodaieni podniku a celkové existence podniku. Vznikaji
kvili nepfiznivému okolnimu trendu a negativnim udalostem ve vnéj$im okoli firmy. Tyto
hrozby se musi zneskodnit pomoci réiznych marketingovych opatieni. Castymi riziky jsou:
silna konkurenceschopnost ostatnich podnikli, zmény v legislativé, volny vstup pro

zahrani¢ni konkurenty na dany domaci trh.
PrileZitosti a hrozby vyplyvaji z externiho prostfedi firmy. Firmy celi ekonomickym,
demografickym, technickym a technologickym, socidlnim a legislativnim podminkam, které

musi brat v potaz. (Horakova, 2014, s. 78)
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Paulovcakova (2015, s. 80 — 81) popisuje, ze prilezitosti budici z4jem nabizi firmam lepsi
moznosti k dosazeni jejich stanovenych cilti. Tyto pfilezitosti jsou Casto vyobrazovany
v situacich, kdy zékaznik neni spokojen a uvazuje o prejiti na jinou znacku. Ptilezitosti se
mohou naskytnout i ve vyuziti grantd, dotaci ¢i sponzoringu. Nejdulezitéjsi je pak prilezitosti
v€as objevit a najit spravny zpisob, jak je co nejlépe zhodnotit ve sviij prospéch. Hrozby
predstavuji pro firmu nevyhodné ¢i nezaddouci trendy, zejména pak legislativni Gpravy.
Silnou roli zde hraje mira konkurence na daném trhu. Atraktivita ptilezitosti ¢i zadvaZnost

hrozby je Gizce spjata s pravdépodobnosti vyskytu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 MARKETINGOVY VYZKUM

vvvvvv

informaci v praxi, pro vytvareni strategii v oblasti marketingu. Lze jej chépat jako soustavny
sbér dat a jeho nésledné analyzovani a vyhodnocovani. Marketingovy vyzkum je ¢asto bran
jako nastroj poznani, ktery zjistuje zdkaznikovy pozadavky, tuzby, celkové vnimani znacky
a zajistuje jeho opctovné vraceni se k produktu. Dle Roubala, Petrové a Zicha (2014, s. 18)
se objektivni, pravdivé informace od zdkaznika pietvoii na strategickou znalost. Podniky,
které¢ vhodné vyuzivaji marketingovy vyzkum mohou v¢as odhalit mozn4 rizika a zamezit
jejich vzniku. Novym trendem ve vyzkumné oblasti marketingu jsou novd komunikacni
média a technologie, pfedevsim fenomén socidlnich siti, ktery zvySuje dostupnost vysledkli

zkoumani.

Marketingovy vyzkum poskytuje zakladni informace pro dileZitd rozhodnuti podniku. Pro
odliSeni marketingového vyzkumu se nejcastéji bere zietel na to, zda jsou data z priméarnich

¢i sekundarnich dat. (Foret, Melas, 2021, s. 19)
4.1 Primarni a sekundarni ¢lenéni dat

4.1.1 Primarni sbér dat

Primérni sbér dat se zabyva pofizovanim dat, ktera diive neexistovala v zadné podob¢ a je
tteba je ziskat za ucelem konkrétniho vyzkumu. Vzdy se jednd o informace, které jsou
sbirany nyni, dle potieb konkrétniho vyzkumu a konkrétni analyzy. Primarni ziskavéani dat
zahrnuje vyzkumny proces vcetné terénniho sbéru dat (field research). Terénni sbér dat miize
byt outsourcovan spolupracujici instituci, nebo miize byt vykonan vlastnimi silami. (Foret,

Melas, 2021, s. 20)

Jedné se tedy o empiricky sbér dat a jeho obstarani je mnohdy naro¢né jak na cas, tak na

vynaloZené finan¢ni prostfedky. Primarni data jsou spolehlivéjsi, aktudlnéjsi a kvalitnéjsi

nez data sekundarni. (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 19)

Pro vybér vhodné metody sbéru dat se zaméfuje pfedevsim na cile daného vyzkumu, a
moznosti vyzkumného tymu. Mezi zékladni metody pro sbér informaci se fadi dotazovani,
pozorovani, experiment ¢i rozhovor. Kazdd metoda ma své klady i zépory pro feSeni daného

problému. (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 19)
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Pozorovani znamena cilené sledovani objektu, ktery je pfedmétem zkoumani. Oproti
dotazovani je Cas potfebny ke sbéru dat nizsi. Pozorovatel ma pfedem stanovené Cinnosti,
kterych si ma v§imat a zaznamenavat je do predptipraveného archu. Mnohdy se stava, ze je
pozorovani kombinovano s dotazovanim a tim se zkoumani rozsiti o individualni nazory
objektl sledovani. (Tahal, 2015, s. 14) Dotazovani je nejcastéj$i pouzivanou metodou pii
sbéru primarnich dat. V dnesni dob¢ existuje jak dotazovani osobni, tak dotazovani skrze
multimédia. (Paulovcakova, 2015, s. 28) Experiment je velmi ndkladnd metoda vyzkumu,
protoze je tieba inovativni véc vyrobit a vyzkouSet. Tuto metodu vyuzivaji predevsim veétsi

firmy. (Tahal, 2015, s. 16)

Paulovcakova (2015, s. 28) fadi mezi dalsi primarni metody sbéru dat focus groups, neboli
skupinovy rozhovor. Focus group je slozena ze Sesti az deseti ¢lentl, podle zadanych kritérii,
ktefi jsou diisledné dotazovani na pfislusné téma. Odpoveédi na otdzky se snazi zjistit
moderator, pfiCemz cely rozhovor je nahravan a nasledné¢ vyhodnocovan. Tyto vysledky
vSak nelze zobecnit na cely trh. Machkova a Machek (2021, s. 52) popisuji, Ze tento rozhovor
je fizen moderatorem, ktery nadnese téma, o kterém se vybrand cilova skupina bavi. Je zde

velky prostor pro vymény ndzort mezi respondenty.

4.1.2 Sekundarni sbér dat

Sekundarni sbér dat byva oznacovan jako desk research tzn. ,,vyzkum od stolu®. Informace
poskytnuté ze sekundarni analyzy byly jiz nékdy v minulosti zpracované primarnim
vyzkumem, ¢i ziskané z odbornych pramenti a ostatnich zdroju a jsou dale zpracovavany ¢i
nov¢ interpretovany. (Tahal, 2015, s. 13) Sekundarni data rovnéz ¢asto vychazeji ze statistik
minulych let, proto Ize tvrdit, Ze tyto data nejsou tak aktudlni jako data primarni. (Roubal,
Petrova, Zich, 2014, s. 19). Tahal (2015, s 11) popisuje, Ze data jsou mnohdy neovéiend a o
jejich pravdivosti lze jen spekulovat. Svoji roli hraji zejména v prvnich etapach zkoumani a
pomadhaji vyzkumnikovi efektivné sestavit dotaznik. Mnohdy mohou usetfit zna¢ny obnos
prostiedkil, skrze zjiSténi, Ze neni tfeba investovat tak velké mnoZstvi prostiedkd do

primarniho sbéru dat vlastnimi silami. Dle Foreta a Melase (2021, s. 20) je vyhodou

sekundéarniho sbéru dat, Ze nejsou finan¢né ani ¢asoveé naro€na.

4.2 Kvantitativni a kvalitativni sbér dat

Rozdéleni marketingového vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni metody vychazi

z konkrétnich dat, s nimiz se pracuje. (Tahal a kol., 2022, s. 33)
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4.2.1 Kovalitativni sbér dat

Kvalitativni metody vyzkumu maji za tkol dosdhnout porozuméni daného problému, zjistit
jeho podstatu, nebo porozumét tomu, koho zkoumaji, naptiklad zjisténi zakaznikovych
preferenci. (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 85) Odpovida na otazky typu, pro¢ a jak.
Velikost vzorku je mensi, zato vice cileny nez u kvantitativniho vyzkumu. Ziskand data
vyzaduji znacnou psychologickou interpretaci. Dle Tahala a kol. (2022, s. 33) mezi
nejzndméjsi kvalitativni metody patii hloubkovy a skupinovy rozhovor. Hloubkovy
rozhovor by mél byt veden psychology, ti nepracuji s pfesné stanovenym dotaznikem, nybrz
s osnovou rozhovoru od zadavatele. Od této osnovy je mozno se odklonit a otazky
prizpiisobovat na miru pozorované¢ho subjektu. Nejpouzivanéj$i metodou pii sbéru
kvalitativnich dat je skupinovy rozhovor neboli focus group, ktery jiz byl v této praci popsan.

(Machkova, Machek, 2021, s. 52)

Paulovcakova (2015, s. 25) popisuje, ze kvalitativni vyzkum casto doplnuje kvantitativni

vyzkum.

4.2.2 Kvantitativni sbér dat

Roubal, Petrova a Zich, (2014, s. 86) popisuji ze kvantitativni vyzkum nejcastéji odpovida
na otazku kolik. Pfedevsim se pta na to, kolik jednotlivctt ma urcity nazor. U kvantitativniho
vyzkumu by otazky i odpovédi méli byt jednozna¢né pro meéfitelnost ziskanych dat. Dle
Paulovcakoveé (2015, s. 24) se data vyhodnocuji za pomoci matematicko-statistickych analyz
z nichz se obvykle zpracuji tabulky a grafy. K zajisténi vérohodného vystupu by velikost

vzorku méla byt dostatecné velka.

Dotazovani na internetu je v dneSni dob¢€ velmi oblibenou formou kvantitativniho sbéru dat.
Nese s sebou vSak rizika spojena s ochranou soukromi respondenta a jeho poskytnutych
informaci. Vyhody dotazovéni pfes internet jsou niz$i naklady na realizaci dotazniku a
moznost Ucasti 1 jinak obtizn€ dostupnych respondentli. Nevyhodou tohoto dotazovani je
digitalni negramotnost urcité populace a nevidomost verbalni komunikace. (Tahal a kol.,

2022, s. 52)

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada z Sesti krokt, pfed prvnim krokem by si vSak
firma méla uvédomit, pro¢ chce dany vyzkum realizovat a co udélé s jejimi vysledky. (Tahal,

2015, 5. 6)
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Podle Foreta a Melase (2021, s. 26) lze cely vyzkum o Sesti krocich rozdélit na dvé hlavni
faze. Prvni faze se oznacCuje jako faze ptipravnd a druha faze jako faze realizacni. Téchto
Sest krokli je vyznamné provazano a v ptipadé nedostatki u jednoho kroku se dusledky
projevi ve vsech nasledujicich krocich. To by mohlo mit za nasledek znehodnoceni celého

vyzkumu.

V prvnim kroku je tedy nutné piesné definovat dany problém. Stanovuji se cile vyzkumu,
otazek a hypotéz. Dand metodika se odvozuje od ucelu vyzkumu. (Paulov¢akova, 2015, s.

25)

Ve druhém kroku se vyzkum definuje vice do hloubky. Vybird se zde metoda sbéru dat,
vzorku a jeho velikosti. Je nutné rozhodnout, kolik respondenti je potieba a zplisob jejich
vybéru. Pfi nesprdvné stanoveném vzorku je vyzkum znacné zkresleny. Dale se urci

pracovni tym, rozpocet, ndklady na Cas, lidské zdroje a energie. (Paulov¢akova, 2015, s. 25)

Ve tfetim kroku zacina sbér dat. Sbér dat skrze pozorovani, experiment, dotazovani ¢i
rozhovor. V praxi se tieti krok oznacuje jako ,,terén®, kviili osobnimu setkani respondenta a
vyzkumnika. Jednd se o financné nejnakladnéjsi ¢ast vyzkumu, zejména kvili sestrojeni
daného dotazniku ¢i scénafe rozhovoru. Néakladné je i proskoleni tazatell, které zajisti

spravnost vysledku. (Tahal, 2015, s. 6)

Ve ¢tvrtém kroku dochazi k analyze dat a nasledné interpretaci vysledka. V této fazi je vSak
bézné, ze se metody upravuji tak, aby zajistili maximum skrytych souvislosti. Vyvozuji se

zde zavéry a ty se predkladaji do patého kroku. (Paulovcakova, 2015, s. 25)

V patém kroku se vyzkumna zprava zpracuje a dochézi k ustni ¢i pisemné prezentaci
vysledku, kterd obsahuje doporuceny navrh. V Sestém kroku se rozhoduje na zékladé
vystupl z vyzkumu. Toto kone¢né rozhodnuti provadi management. (Paulovcakova, 2015,

s. 25)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing je nezbytnym prvkem naseho zivota, ktery ovliviiuje naSe spotiebitelské navyky
prostiednictvim riznych kanald, jako jsou televize, socidlni sité a billboardy. Jeho cilem je
porozumét potiebam zakaznikti a uspokojit je, coz vyzaduje promyslené pldnovani a

moderni techniky. Je klicovy pro fizeni jak ziskovych, tak neziskovych organizaci.

Marketingovy mix, ktery poprvé piedstavil profesor Neil Hopper Borden ve 40. letech
minulého stoleti, je zdkladnim konceptem v oblasti marketingu. Tento mix je souborem
nastrojii, které organizace vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cili v ramci svého
cilového trhu. Nejzndméjsi verzi marketingového mixu je model 4P, ktery se zaméfuje na
produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tento model je intuitivni a zduraziuje diilezitost
produktu nebo sluzby a zpisob, jakym je prezentovan na trhu. Koncept marketingového
mixu 4C, ktery byl ptfedstaven v 90. letech, ptfesouva diraz z produktu na zakaznika a

zahrnuje hodnotu pro zakaznika, naklady, komunikaci hodnoty a dostupnost produktu.

Marketingova analyza hodnoti trzni pozici a predpovida budouci poptavku a prode;j. Situacni
analyza zkouma vnitini a vnéjsi faktory firmy, vytvaii strategické moznosti a posuzuje je.
Vysledky analyzy, véetné néstrojii jako je PEST analyza, Porterova analyza a SWOT
analyza, urCuji trzni pozici a vykonnost firmy. PEST analyza zkouma politické, ekonomicke,
socialni a technologické faktory. Porteriv model identifikuje hlavni konkurenc¢ni sily.

SWOT analyza identifikuje silné a slabé stranky firmy, ptilezitosti a hrozby.

Marketingovy vyzkum je klicovy pro vytvareni marketingovych strategii a zahrnuje
soustavny sbér, analyzu a vyhodnocovani dat. Tento vyzkum pomaha pochopit zdkaznikovy
pozadavky a vnimani znacky. Kvalitativni metody vyzkumu se zamétuji na porozumeéni
problému a zjistovani zdkaznikovych preferenci, zatimco kvantitativni metody vyzkumu se
zaméfuji na meéfeni a analyzu dat. Dotazovani na internetu je oblibenou formou

kvantitativniho sbéru dat, piestoze s sebou nese urcita rizika.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

HKS sirup, a.s. je vyrobna, ktera se nachazi v Horni Mosténici, v okrese Prerov. Podle webu
kurzy.cz firma vznikla 3. tinora 2004 jako akciova spolecnost se zadkladnim kapitalem 15,5
milionti K¢. Pfedmét podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 — 3

zivnostenského zakona. Pfedsedou spravni rady je PhDr. Ales Suchanek.

HKS sirup, a.s. jak jiz bylo zminéno je vyrobna. Vyrabi sirupy produktové fady Mosténicky
sirup a pak dale sirupy Biogena, které paii pod spolecnost Ag Foods Group, a.s. Tato
bakalafska prace se vSak zamétuje pouze na fadu Mosténickych sirupti. Tato produktova
fada je vlastnéna obchodni spole¢nosti Jihomoravsky cukr, s.r.0. a HKS sirup jim tyto sirupy
pouze prodava. Jihomoravsky cukr, s.r.0. ma své sidlo v Kunovicich a firma vznikla v roce
2013. Jednatelé v této firme jsou PhDr. AleS Suchanek a Antonin Naplava. Spole¢niky jsou
s obchodnim podilem 50 % HKS sirup, a.s. a Antonin Néplava rovnéz s 50% obchodnim
podilem. Firmy Jihomoravsky cukr a HKS sirup spolu tedy tizce spolupracuji a HKS sirup

ma urcity podil na zisku z prodeje praveé z fady Mosténickych sirupi.

0

PhDr. Ales Suchanek HKS sirup, a.s. Jihomoravsky cukr s.r.o.

Obrazek 9 Vizualizace vztahi (kurzy.cz)
Mosténické sirupy maji dlouhou historii, tato produktové fada vznikla v roce 2014, ptesto
jejich tradi¢ni vyroba sahd aZ Sedesat let zpét. Obé firmy se orientuji pfevazné v kraji
Zlinském a Olomouckém, ale tyto sirupy jsou dovazeny po celé Ceské republice. Tyto sirupy
ziskaly certifikované ocenéni ,,HANA regiondlni produkt ®“ od asociace regionalnich

znaéek. (HANA regionalni produkt®)
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Obrazek 10 Logo Mosténického sirupu (Mosténicky sirup)
Z hlediska ucetnictvi je spolecnost HKS sirup, a.s. klasifikovana jako mala ucetni jednotka.
Firma nema své obchodni odd¢€leni, v sou¢asném stavu by se to ekonomicky nevyplatilo.
Veskeré naklady spojené s distribuci a hledani odbytu prechazi na smluvni spole¢nost. HKS
sirup ma v tymu okolo 7 zaméstnancti. Vzhledem k velikosti podniku je bézné, ze jednotlivi
zaméstnanci zastavaji vice pracovnich ukont. Hlavni vafic¢ sirupl se stara o cely proces
vyroby, od pfidavani surovin do nerezovych tanka, ptes udrzovani pary v kotli po samotny
proces staceni. Na staceci lince je potfeba mnoho zaméstnanc, proto tuto funkci vykonava
kazdy. Asistent ve vyrob¢ zastupuje hlavniho varice pii jeho nepfitomnosti. Hlavni vafic a
asistent ve vyrob¢ jsou rovnéz fidi¢i VZV. Rovnéz zde existuje par dalSich asistentl pii
pridavani surovin, ale jak jiz bylo zminéno pfevazné zde tito zaméstnanci pracuji u staceci
linky, nebot’ neni dostatek zaméstnanci. Technik udrzby, se specializuje na opravy Casto
rozbitych ventild. Laboratorni technicka, provadi pfipravu emulzi a vykonava kontrolni testy
kvality cukru. Administrativni pracovnice plni ukoly spojenymi s objedndvanim zboZzi a
surovin prostfednictvim e-maill, rovnéZz vyfizuje objednavky. PhDr. Ale§ Suchéanek je
majitelem spolecnosti a odpovida za kontrolu kvality produktii. Spolec¢nost také vyuziva

outsourcingu pro nékteré sluzby, jako je ucetnictvi a uklid.
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7 SOUCASNY MARKETINGOVY MIX VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

V této praktické casti bakalarské prace budou vyuzity znalosti ziskané pfi psani teoretické
casti. Po domluvé s majitelem firmy HKS sirup a.s., byla poskytnuta prilezitost firmu
navstivit a dotazovat se na potfebné informace. Také byla vyuzita ptilezitost elektronické

korespondence s jejich externi ucetni jednotkou.

Sirup obecné je sladidlo, které¢ dodava chut naptiklad ovocnou ¢i bylinnou. Spravny obsah
cukru v sirupu umoznuje neptfidavat zadné potravinaiské chemie, diky tomu, Ze cukr
ptirozené konzervuje produkt. Cukr tak brani ristu mikroorganismim v sirupu. Dle zakona
¢. 248/2018, §5, odstavec 2 je ovocny sirup napojovy koncentrat a poloviny jeho hmotnosti

musi tvofit cukr. (Srovndni: Napojové koncentraty, 2019)

Obrazek 11 Mosténicky sirup (diana-company.cz)

7.1 Produkt

Mosténickeé sirupy jsou vyhradné ceskym produktem. Tyto sirupy maji Sedesatiletou tradici
vyroby v Horni Mosténici, ptestoze tato produktova fada vznikla roku 2014. Tyto sirupy
jsou jako jedny z poslednich vyrdbény tradi¢ni metodou pomoci vatfeni ovocné slozky
s cukrem horkou cestou. Tento zplisob vyroby je povazovan za velkou vyhodu. Diky tomuto
zpusobu jsou sirupy bez konzervantli, umélych barviv a vyuziva se pouze Cisté ptirodnich
extraktll. Soucasti aromatické slozky jsou Cisté pfirodni barviva, a to pouze v nékterych
ptichutich. Jedna se o extrakty z ibiSku a mrkve. Firma na svém webu uvadi, Ze ,, Receptury
sirupii v klasické radé drzime. Cukr v nich za izoglukozu (glukozo-fruktozovy sirup)
nenahradime! ““. Bylinné ptichuté€ jsou vyrabény tak, ze napiiklad u bezového sirupu se urcité
mnozstvi bezovych kvétl nechd macerovat v kadi a pasterizuji se cukrem. Sirupy jsou diky

tomu velmi husté. Soucasti siruparny je rovnéz laboratof, kterd klade diraz na kontrolu
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kvality a ptisné dodrzovani receptur a technologickych postupti. Tyto sirupy neobsahuji
zadné alergeny. Mosténické sirupy nabizeji Sirokou Skalu zajimavych pfichuti. Téchto
prichuti je celkem 18. Prichut¢ jsou velmi pestré od klasického bobulovitého ovoce, az po
netradi¢ni colu a zazvor. Sirupy existuji ve ¢tyfech podkategoriich. Jedna se o klasickou

fadu, Exclusive, Demerara a sirupy vhodné pro diabetiky. (Mosténicky sirup)
Klasicka rada sirupi

Klasicky sirup je dostupny v 700 ml plastové PET lahvi se zlatym vickem a decentni etiketou
(viz obr. 11). Klasicka tfada obsahuje 10% podil ovocné slozky. Tato fada ma nejveEtsi
mnozstvi prichuti, co se ty¢e Mosténickych sirupi. Tyto sirupy lze rovnéz zakoupit i o
objemu 3 litr. Lze je rozradit do nékolika typi ptichuti. Naptiklad lesni smés se prodava
jako samostatny mix sirupu, ale Ize je najit 1 jednotlive: jahody, maliny ¢i bortivky. Mezi
ostatni bobulovité ovoce prodavano samostatné patii Cerny rybiz, brusinka a velmi originalni
angrest. V zastupcich peckovic samostatné 1ze najit meruiiku, Svestku a viSen. Z malvic je
zde pouze prichut’ hrusky. Tropické ovoce je k dostani i1 jako mix tropic, ale samostatn¢ je
v prodeji ananas a banan. Citrusové ovoce jako je pomeranc, mandarinka a citron obohatila
piichut’ vhodna na léto se jménem citron s matou. Bylinné kombinace jsou skutecné
vyrabény tradi¢ni metodou, stejné jako je tomu u vSech druht Mosténického sirupu. Mezi
tyto kombinace patii samostatny bezovy kvét, lipa, zdzvor. V dneSni dobé sycenych drinkt
firma neopomnéla ani na prichut’ coly, ktera se hodi na michani se sycenou vodou.
Mosténicky sirup se pysSni svym pomérem fedénim, dokonce na svych webovych strankach

udava, ze tento pom¢ér fedéni 1:14 je bezkonkurencni (viz obr. 12). (Mosténicky sirup)

Bézné dostupny ‘IHGEM
sirup FJM
1.7 Pomér redéni 1:14
/ a
| b \ | ] / i

Obrézek 12 Pomér fedéni (Mosténicky sirup)
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Exclusive Fada sirupi

Rada Exclusive Mosténicky sirup predstavuje luxusnéjsi alternativu, kterd je balena v
elegantni sklenéné lahvi s inteligentnim oteviranim, podobné jako u piva Bernard. Diky
tomuto luxusnéj$§imu baleni je tento sirup vhodny i jako darek pro mnoho prilezitosti. Jeho
podil ovocné stavy je 30% a proto je sirup extra husty. Existuje ve tfech ptichutich. VSechny
tyto prichut¢ lze zatradit do tzv. ervenych sirupti, které jsou velmi oblibené. Jahoda je ze tii
prichuti jednoznacné nejsladS$i a je vhodnéd spiSe pro déti. Malina je méné sladkd a
preferovana spise dospélymi jedinci. Cerny rybiz ma nejvyrazngjsi chut s piekvapujici
kyselosti. Sirup je uréen k michani v poméru 1:15. Nevyhodou téchto sirupti je cena, ktera
se oproti klasické fad€¢ znaéné zvysila. Nelze vSak piesn¢ porovnavat sirupy Exclusive a
klasickou fadu. Rozdil je v mnoha aspektech sirupti. Pfedevsim vSak v objemu. Exclusive
sirupy jsou v objemu jednoho litru, kdeZto klasické o 300 ml méné. Nutno dodat, Ze cena je
urcité ovlivnéna i obalem, je zfejmé, Ze sklenéna lahev bude drazsi neZ obycejna PET lahev.
Rozdil vSak je 1 co se tyCe napln€ obalu. Sirup Exclusive obsahuje o 20 % vice ovocné

slozky, coz z né&j d€la hustsi sirup a pomér fedéni je tedy také rozdilny. (Mosténicky sirup)

t
[

Modténichy

Moktdn ol
e

AL imA

Jahoda Malina Cerny rybiz

Obrazek 13 Rada Exclusive (Mosténicky sirup)
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Demerara rada sirupi

Demerara sirupy jsou vyrobeny z hrubozrnného jantarové zlatého ptirodniho tftinového
cukru, coz dodava karamelovou chut a zachovava ptirozeny obsah mineralll a vitaming.
Vyrabi se krystalizaci z Cerstvé titinové stavy. Tato fada jako jedina nabizi i kromé sirupti
cukr. Konkrétné Demerara titinovy cukr, ktery je mozné zakoupit v plastové 1ahvi o

hmotnosti 1700 g a v papirovém pytli o hmotnosti 50 kg. (Mosténicky sirup)

Titinova §tava je 100% piirodni sladilo, které ma neobycejnou barvu i chut. Barva
titinového cukru se velmi lisi od klasického bilého cukru. Titinovy cukr ma karamelovy,
medovy az lehce ovocny ton, ktery nelze skryt. Titinova §t'ava se ziskava z cukrové titiny a

tento drink je velmi oblibeny v ulicich Maroka.

Zastupci prichuti v této fad€ jsou pouze dva. Presto, zZe jejich pocet je maly, tyto piichuté
jsou neobvyklé. Jedna se o prichut’ tropic a merunka. Diky tftinovému cukru je barva sirupt
tmavsi. Rada Demerara je v pivodnim klasickém obalu o objemu 700 ml v PET lahvi.
Vyjimkou klasického obalu je vicko, které ma zlutou barvu. Tuto fadu Ize rovnéz rozlisit 1

etiketou, ktera je hravejsi (viz obr. 14)

-- CUKR --

DEMERARA

1700 g 50 kg Merurika Tropic

Obrazek 14 Rada Demerara (Mosténicky sirup)

Sirupy vhodné pro diabetiky
Tato tfada byla navrzena tak, aby byla vhodna pro diabetiky. Sirupy obsahuji nizky obsah
cukru a jsou vyrabény z umélych sladidel. Jejich cena, pomér fedéni a objem je presto stejna,

jako u klasické fady. Existuji ve ¢tyfech pfichutich: pomeran¢, mandarinka, viSefi a malina.
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Z hlediska designu zde neni velky rozdil oproti klasické fad¢. Tyto sirupy lze odlisit podle
drobnych detaild. Lem, ktery je na etiket¢, mé modrou barvu s ¢ervenym pismem a je zde
napsano, ze tyto sirupy jsou vhodné i pro diabetiky (viz obr. 15). Tyto sirupy nejsou ptili§
oblibené, a tak je firma ani na svém webu neuvadi. Dodava je vSak ostatnim prodejcim, kteti

je na eshopu mit mohou. VétSinou se tyto sirupy délaji pouze na vyzadani, a to velmi ziidka.

Obrazek 15 Sirupy vhodné i pro diabetiky (eshop.rojal.cz)

7.1.1 T¥i vrstvy produktu Mosténicky sirup

Jadro produktu, jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, naplituje hlavni funkci daného
produktu pro zékaznika a tim splituje jeho pfani a potieby. U produktu Mosténicky sirup je
jadrem produktu doplnéni tekutin a zlepSeni chuti ndpojti. Vlastni produkt je ¢ast produktu,
kterou zdkaznik mize vidét, pouZivaji ji, nebo jinak s ni interaguje. U MoSténického sirupy
to tedy bude 10% podil ovocné slozky s pomérem tedéni 1:14. Tento podil, zajistuje
vysokou kvalitu a ptijemnou chut’. Sirup je bez konzervanti a umélych barviv, to znamena,
zZe je sirup ptirodni a neobsahuje Zadné chemické pfisady. RovnéZ je sirup jako jeden z mala
v Ceské republice vyrabén pouze z cukru, a nikoliv z glukézovo-fruktézového sirupu. Firma
HKS sirup a.s. rovnéz nabizi pod produktovou fadou Mosténickych sirupt fadu Exclusive,

ktera je hustsi a je zde vétsi ovocny podil, diabetickou fadu, kterd je vhodna pro diabetiky a
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Demerara sirupy z titinového cukru. Sirupy maji mnoho rozmanitych ptichuti, které
umoznuji vybrat si podle svého gusta. (Mosténicky sirup) Dal§im vlastnim produktem muze
byt obal sirupu. Tento obal produktu je z PET ldhev o objemu 700 ml — konkrétné u klasické
fady. Tato PET lahev ma vétsi gramaz plastu s hrubsi sténou a diky tomu zarucuje podobnou
kvalitu jako sklo. Rozsiteny produkt zahrnuje doplikové sluzby, které u téchto typi
produktli nejsou az zas tak cetné, jako naptiklad u elektroniky. Nicméné u Mosténickych
sirupii je rozsifenym produktem ocenéni ,,HANA regionalni produkt®“ a pysni se tim, Ze je

to vyhradné &esky produkt. (HANA regionalni produkt®)
7.2 Cena

7.2.1 Cenotvorba

Cenotvorba produktii u spolecnosti HKS sirup, a.s. je komplexni proces, ktery zahrnuje
mnoho faktorii. Geograficka lokalita, ve které spolecnost plisobi, ma vliv na naklady spojené
s vyrobou a distribuci siruptl. Sirupy pieprodavaji odbératelé po celé Ceské a Slovenské
republice. Cena sirupt je stanovena tak, aby sirupy byly konkurenceschopné a zaroven
umoznily udrzet smysluplnou marzi. Vykyvy v poptadvce a sezéonni trendy mohou ovlivnit
ceny sirupti. Napiiklad v 1ét€ maze byt poptavka po ovocnych sirupech vyssi. Ceny sirupt
se mohou li$it v z&vislosti na vybéru varianty. Rovnéz se cena lisi 1 podle pfichuté a objemu

baleni.

U Mosteénickych sirupti se cena tvoii na za¢atku roku. Pokud se cena v pribéhu roku vyrazné
zvysi nebo snizi (cena zakladnich surovin, kurz eura, cena energii), musi se kalkulace
propocitat znovu. Cena se pocitd dle zdkladniho kalkulaéniho vzorce — pfimé suroviny,
pfimé rezie (mzdy, energie) a ostatni pfimé ndklady (odpisy majetku a ostatni). Tato
vysledna cena je na 1 kg sirupu. Vysledna cena na 1 kg se musi piepocitat podle koeficientu

hustoty na riznd baleni a zapocitat k tomu obalovy material.

V ramci propojeni teorie s praxi byla zjiSténa kalkulace nakladii u sirupu s pfichuti boravky
v klasickém 0,7 | provedeni v PET lahvi. Cena za 1 kg sirupu u spole¢nosti HKS sirup, a.s.
je stanovena na 40,95 K¢. Tato cena je vysledkem komplexniho procesu, ktery zahrnuje
naklady na suroviny, vyrobu, mzdy, energie atd. Pro piepocet na 0,7 1 sirupu se pouziva
koeficient hustoty, ktery je 1,3163. Tento koeficient zohlednuje, Zze 0,7 1 sirupu ma nizsi
hmotnost nez 1 kg sirupu. Proto se 0,7 1 vynasobi zminénym koeficientem. Vysledkem je

cena sirupu 0,7 1, ktera je 37,73 K¢&. Naklady na jednu ldhev jsou 3,3 K¢, coz zahrnuje
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material 1 vyrobu lahve. Uzavér stoji 0,25 K¢ za kus a etiketa, kterou je 1dhev polepena stoji
1,0 K¢&. Tyto naklady jsou nezbytné pro baleni a prezentaci produktu. Celkova kalkulace za
0,7 1 sirupu prichuté bortivky zahrnuje vsechny tyto faktory. Cena za sirup, naklady na ldhev,
uzaveér a etiketu dohromady ¢ini 42,28 K¢. Tato cena je stanovena tak, aby byl produkt
konkurenceschopny, ale zaroven umoznoval spole¢nosti udrzet smysluplnou marzi. Veskeré

informace jsou uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 1 Kalkulace nakladti na 0,7 I sirupu
0,7 1 - koeficient hustoty 1,3163 (cca 920g)

Nazev Cena za 1| Prepocet Lahev Uzaveér Etiketa | Celkem za
kg sirupu na 0,71 0,71
Boriivka | 40,95 K¢ | 37,73 K& 3,30 K¢ 0,25 K¢ 1,00 K¢ | 42,28 K¢

7.2.2 Cena na trhu

Jelikoz Jihomoravsky cukr tyto sirupy pieprodava dal, vlastni cenu si miize urcit kazdy
obchodnik zvlast. Ceny se tedy lisi podle konkrétniho prodejce. Znacny rozdil v cené pak
predstavuje rozhodnuti, zda se jedna o klasickou fadu, ¢i Exclusive fadu. Do klasické fady
spadaji i sirupy vhodné pro diabetiky a Demerara fada, protoze jejich baleni, objem i vzhled

jsou totozné. Neméni se vSak ani v ceng.

Mosténické sirupy se vyrabi vyhradné z cukru tradi¢ni metodou. Glukozo-fruktézovy sirup
vychdzi vyrobce znacné levnéji nez samotny cukr. Dalsi vyhodou tohoto sirupu je, Ze tece,
a proto se snadn¢ji rozmichéva s dal§imi tekutymi slozkami. V potravinaiském primyslu je
hojné vyuzivan a na dneSnim trhu jsou Mosténické sirupy skoro posledni, které¢ pouzivaji
k vyrobé jen bily cukr. Rovnéz se tvrdi, ze gluk6zo-fruktozovy sirup je sladsi, takze do
sirupu jej pfijde mensi mnoZzstvi, coZ pro firmy vyuZivajici tento sirup je finan¢né lepsi. Co
se tyCe titinového cukru, ze kterého je vyrabéna fada Demerara Mosténickych sirupti, tak
tato cena je jest¢ vyssi, oproti klasickému cukru. Néklady na vyroby Mosténickych sirupii
jsou tedy vyssi, kviili sloZeni produktu. Proto cena MoSténickych sirupti nikdy nemiize byt
tak nizk4, jako u konkurence, kterd pouzivd misto cukru glukézo-fruktéozovy sirup.
(Srovnéni: Napojové koncentraty, 2019)

Co se tyce nakupu online je mozné Mosténické sirupy zakoupit v rozmezi od 60 K¢ do 90

vvvvv
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zrovna nakupuje. Naptiklad Mosténicky sirup lesni smés, 700 ml v PET lahvi lze zakoupit
na nepfili§ znadme strance Lupex natur za cenu 60 K¢ s dopravou zdarma. Online e-shop
Aktin nebo Grizly prodéavaji tento sirup za 89 K¢ s dopravou od 65 K¢. Ceny produktu jsou
uvadény véetné DPH. Cena sirupi, které také spadaji do klasické tady, ale maji objem 31, se

logicky zvysi. Tato cena se pohybuje okolo 240 K¢. (heureka.cz)

Mnoho lidi v$ak stale preferuje ndkupy v kamennych prodejnach a neradi potraviny nakupuji
online. Sirupy jsou typ zboZi, které se bézn¢ vyskytuje v obchodech. Mosténické sirupy lze
zakoupit ve trech fetézcich: Billa, Globus a Terno. Globus jako jediny nabizi moZnost koupi
1 fady Exclusive. Billa a Terno pteprodéavaji pouze klasickou fadu. Pro porovnani cen, byla
zvolena jedna konkrétni ptichut’, a to z klasické fady zazvor v 700 ml. Tato ptichut’ lze

v Bille zakoupit za 59,90 K¢, v Globusu za 77,80 K¢ a v Ternu za 80 K¢.

7.3 Distribuce

Jak jiz bylo n€kolikrat uvedeno v této bakalaiské praci, produkt Mosténicky sirup je vyrabén
firmou HKS sirup, a.s., ale vlastnén firmou Jihomoravsky cukr, s.r.o., ktery se stara o vse
ostatni. Vzhledem k této situaci, tato firma rovnéz zajistuje i distribuci. Zadné z tdchto dvou

firem nevlastni prodejni prostory.

Firma Jihomoravsky cukr, s.r.o. pro sviij produkt Mosténicky sirup vyuziva nepiimou
distribuci. Pii tomto typu distribuce jsou mezi vyrobcem (HKS sirup, a.s.) a zdkaznikem
zapojeni dal§i meziclanky. V tomto piipadé sejednda o meziclanky: velkoobchody,
maloobchody a internetové obchody. Firma se rozhodla si produkty nedistribuovat sama.
Jednim z dtivodi je to, Ze sirupy jsou timto zptisobem nabizeny po celé Ceské a Slovenské
republice. Toto Siroké pokryti firmée nabizi dosdhnout §irSiho okruhu zdkaznikl a produkt se
tak snadnéji dostane na rtiznd mista. DalSim z diivodl je nedostatek skladovacich prostor
v ramci téchto dvou firem. Distributofi se tak staraji o celou logistiku, véetné skladovani.
V ramci nepiimé distribuce, firma pfichazi o moznost marketingu a propagace vlastnich
produktii. Distributofi si totiz sami mohou provadét marketingové aktivity a propagovat
produkt v rdmci konkrétnich mést. Celkové je mozZné fici, Ze nepfima distribuce v tomto
pfipad€ umoznuje firmé efektivnéji dosdhnout zakaznikl a ulehcuje vyrobei zodpovédnost

za tyto procesy.

Velkoobchodnik, ktery tyto sirupy prodéava je pouze jeden, a to spolecnost MAKRO Cash &
Carry CR s.r.0., ktery nabizi §iroky sortiment potravin, ndpojti a dal§iho zboi, a to zejména

pro profesionalni zdkazniky. Tyto prodejny jsou rozlozeny po celé Ceské republice.
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Maloobchodnik, ktefi nabizeji Mosténicky sirup je neptekvapivé mnohem vice. Z vétsich
fetézcl je to naptiklad Billa, hypermarket Globus a supermarket Terno. Pficemz Globus,
ktery prodava Mosténické sirupy je zastoupen v deseti krajich, Billa ve tfech a Terno ve
dvou. Pfi zjistovani, kde se sirup dostane koupit, bylo nejvice piekvapujici, ze Mosténické
sirupy lze zakoupit i v prodejnach ETA-ELEKTRO, a to v jedenacti krajich po Ceské
republice. Dalsi skupiny maloobchodnikd, ktefi prodavaji tento sirup jsou rizné pekarny,
syrarny, vinotéky ¢i vecerky. Ke skupiné prodejcii rovnéz patii mistni farmy, bio-obchody,
¢1 kavarny. Sirupy se rovnéz daji zakoupit na Slovensku. Zde se vSak daji zakoupit pfimo na

webovych strankdch mostenickysirup.sk. (Mosténicky sirup)

Internetové obchody, které nabizeji Mosténicky sirup k prodeji, se orientuji zejména v
potravinafském primyslu. Casto se jedna o specializované obchody. Velké spoleénosti,
které tento sirup nabizeji jsou Grizly a Aktin. Mezi ty méné znamé patii Diana Company
Svét Ofiski, Lupex natur, Muuw, Fit boy, Rojal. Samoziejmé tyto sirupy lze objednat i skrze

fetézce Billa a Globus na jejich e-shopech. (heureka.cz)

7.3.1 Zpracovani objednavky

V réamci zpracovani objednavky Mosténickych sirupli jsou urcité nezbytné procesy, které
musi byt absolvovany, nez je vysledny produkt piedan zdkaznikovi. Prvnim krokem je ptijeti
objednavky do systému. Pokud je pozadované mnozstvi surovin k dispozici na sklad¢,
nasleduje kontrola kvality cukru a pribéh vyrobniho procesu. V piipad¢ nedostatku surovin
je nutné provést doobjednani. Je klicové, aby byl tento proces vzdy piedem kontrolovan, aby
nedochazelo k ¢asovym prodlevam. Po dokonceni sirupu je proveden proces staCeni a
distribuce na sklad. Odtud je produkt expedovan do obchodi, prodejen nebo e-shopt. Po

zakoupeni a provedeni platby je produkt doruc¢en zakaznikovi. (viz obr €. 16)
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Prijeti Vo ; . . .
objednavky yrobni proces Staceci proces
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Platba <« EXPEDICE «— Sklad

ZAKAZNIK

Obrazek 16 Zpracovani objednavky (vlastni tvorba)
7.4 Propagace

V dnesni dob¢ je na trhu spoustu firem, od kterych je tieba se odlisit. PfestoZe je propagace
klicovym prvkem uspéchu jakéhokoliv podnikani, mnoho firem ji podceniuje. Piitom
zvySovani povédomi o znacce informuje spotiebitele a podnécuje je k ndkupu. To zvySuje
prodej a tim i zisk. Bohuzel, i v pfipadé¢ Mosténickych sirupii je propagace firmy
nedostatecna. Tato spolecnost nevyuziva plného potencidlu a tim pfichdzi o zakazniky.
Zékaznici se pak nemaji, jak o daném produktu dozvédét, protoze jej nelze v reklamnim
sveéte prilis vidét. Dobra propagace mize firmé pomoci v mnoha ohledech. Propagace muze
pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu a tim se odliSit od své konkurence. Nezbytnost propagace
je hlavné v pocatcich firmy a pii vydavani novinek na trh. V soucasné dob¢ jsou vyuzivany

pouze nasledujici néstroje k propagaci firmy a produktové fady Mosténickych sirupt.

7.4.1 Webové stranky

Firmy HKS sirup, a.s. ani Jthomoravsky cukr, s.r.o. nevlastni zadné webové stranky. Presto
produkt Mosténicky sirup webové stranky ma. Tyto webové stranky jsou povazovany za
klicovy nastroj pro propagaci produktové fady sirupl. Stranka zdiraziiuje vysokou kvalitu
produktii a vypichuje své piednosti. Tato prezentace pfispiva k vytvareni pozitivniho obrazu
o produktech a informuje své zdkazniky. Je dileZité, Ze jsou stranky snadno dostupné a
obsahuji relevantni a pfesné informace. Propagace je tedy zastoupena formou webovych
stranek, které slouzi jako platforma pro informovani a pifesvédCovani potencidlnich
zakaznikl. Produkty jsou prezentovany prostfednictvim detailnich popisit a obrazki.

V ramci webové stranky je zde mozno i nalézt kde se daji sirupy koupit. K tomu slouzi
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interaktivni mapa Ceské republiky a prostiednictvim krajii 1ze vybrat, ve kterém obchodé
jsou sirupy dostupné (viz obr. 17). Nechybi zde ani kontaktni udaje o vedeni spole¢nosti. Na
strance je mozno naleznout spoustu informaci ohledné slozeni, vyroby i riznych zajimavosti.
Na strankach se nachazi funkce, ktera pielozi celou stranku do jazyka anglického. Touto
cestou lze dosdhnout i globdlniho dosahu a pfildkat SirSi publikum z celého svéta.
Optimalizace pro vyhledavace mize byt timto krokem zlepSena, protoze vyhledavace jako
je naptiklad Google maji tendenci preferovat obsah v angli¢ting, coz zvySuje online
viditelnost.

CZ - EN

Gvod
va Vv
W[ Oxmades
Sortiment
-
é mup/ Kde koupite

Kontakty

Vyhledejte si prodejce
Mosténického sirupu.

Stiedodesky kraj:

JiFi Stodes, Maridnskd 40, Pfibram
Prodejny Norma Rofmitdl pod Tremainam,
Bfeznice, Rakovnik, Kladno, Sadskd

Obrazek 17 Print screen webovych stranek (Mosténicky sirup)

Jak jiZ bylo zminéno, firma mé distribuci produktl MoSsténickych sirupli i na Slovensku.
Tato zemé& rovnéz vlastni své webové stranky, které podavaji informace o téchto sirupech.
Tyto stranky maji podobny design. Mnoho informaci maji tyto webové stranky prevzaté
z originalnich Ceskych stranek. Nechybi zde ani kontakt a ivod, rovnéz jako u originadlnich
stranek. Prepnuti do jazyka anglického zde v8ak chybi. Nelze zde ani dohledat, kde se sirupy
daji zakoupit.

Na téchto strankach, narozdil od ceskych webovych stranek, 1ze sirupy i zakoupit, a tak je
zde vidét i cena konkrétnich produkt. Tato moznost zakoupeni sirupti, je velkd vyhoda
oproti ¢eskym strankdm. Skrze e-shop lze na strankach ptidavat produkty do oblibenych
produktii, a tak si vytvofit seznam svych favoritl. Sirupy je mozné pfidavat i do tzv. seznamu

ptani. Rovnéz zde lze nastavit ,,hlidaciho psa®, ktery vas upozorni, pokud je Vas oblibeny
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sirup vyprodany, az se znovu naskladni. Diky této funkci lze zdkaznikiim pfipomenout, zZe
si dany sirup chtéli koupit. Produkty, které se nabizi na slovenskych webovych strankach
nejsou tak obsahlé jako u ¢eskych webovych stranek. Chybi zde produkty fady Demerara i

produkty vhodné pro diabetiky. Naleznout zde Ize pouze klasickou fadu a fadu Exclusive.

Maitenicty
3 uvop ESHOP VYROBA KONTAKT 0,00 € &/

Mosténicky sirup je tradicny regionalny produkt s viac ako 60 rocnou

tradiciou

Kvalitativne je to uplne vynimoény produkt, nakolko sa vyraba tradi¢nou metodou
a pri vyrobe nie su pouzite ziadne umelé farbiva, sladidla a stabilizatory.

Obrazek 18 Print screen webovych stranek (mostenickysirup.sk)
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole je provedena kvantitativni analyza dotaznikového Setfeni, které bylo
zaméfeno na marketingovy mix spolecnosti. Cilem této analyzy bylo zjistit, jak jsou
jednotlivé prvky marketingového mixu vnimany zakazniky a jaky maji vliv na jejich
rozhodovani o nakupu produktii spolecnosti. Vyzkum byl uskuteénén prostfednictvim

elektronického dotazovani.
Hypotéza €. 1: Vice nez polovina dotazovanych respondentti zna produkt Mosténicky sirup.

Hypotéza €. 2: Vice nez polovina dotazovanych respondentti uvedla, Ze se jim obal

Mosténického sirupu libi.

Hypotéza ¢. 3: Vice nez polovina dotazovanych respondentli uvedla, Ze nékdy navstivili

webové stranky Mosténického sirupu (mostenickysirup.cz)

Hypotéza Cislo jedna se zaobird otdzkou zndmosti produktu. Pro firmu je velmi dileZité
dostat se do povédomi zékaznikii. Druha hypotéza se tyka obalu Mosténického sirupu a to
konkrétné, zda se jim obal libi, ¢i nikoliv. Tato otdzka bude poloZena pro respondenty, kteti
znaji 1 neznaji tento produkt. Tteti hypotéza byla sestavena tak, aby zjistila, jak na tom
produkt je, co se tyCe propagace. Jedinou jejich propagaci produktu jsou webové stranky.
Hypotéza Cislo tfi spoc¢iva tedy v tom, zda respondenti, ktefi produkt znaji navstivili webové

stranky.

8.1 Sbér dat

Dotaznikové Setieni bylo spusténo 25. 3. skrze platformu Google forms a bylo oteviené
mésic. Dotaznik byl tedy uzavien 25. 4. Toto dotazovani bylo zcela anonymni a dobrovolné.
Vzhledem k tomu, Ze firma nema socialni sit¢, odkaz nebyl nikde ptesdilen. V okoli tazatele
se vSak nachazi mnoho spottebitelit daného sirupu, a tak nemoznost ptesdileni a cileni na
pfesné zakazniky nebyl takovy problém. Dotaznik byl rozdélen na dvé sekce. Sekce, ktera
se zamétfovala na respondenty, ktefi znaji MoSténicky sirup obsahovala 10 uzavienych
otazek. Sekce, ve které respondenti neznali MoSténicky sirup obsahovala 4 obecné&jsi
uzaviené otazky. I tito respondenti byli dlileZiti pro dotaznikové Setieni. Déle byly vytvotreny
sekce, které odkazali na otevienou otdzku prostiednictvim predchozi odpovédi.
Predposledni sekce byla pro vSechny respondenty a tykala se konkuren¢niho souboje. V této
sekci byly 3 uzaviené otazky. Posledni sekce otazek byla znovu pro vSechny respondenty a

byly to tzv. identifikacni otdzky, které byly tfi. VSechny otazky byly povinné. Nelze tedy
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pfesn¢ napsat, z kolika otdzek byl dotaznik slozen, skrze variabilitu odpovédi. Kazdy
respondent mohl mit jiny pocet otazek. Celkem 94 respondentli odpovédé€lo na dotaznik.

Dotaznik lze vidét v ptiloze (viz Ptiloha P I).

8.2 Interpretace vysledku z dotaznikového Setieni

V této casti budou vybrané otazky z dotaznikového Setfeni analyzovany a interpretovany.
Tyto odpovédi na otazky budou rovnéZz zaznamendny graficky, aby jejich piehlednost a

srozumitelnost posilila.

Mosténické sirupy nejsou nejznamejsi znackou sirupd. Neznaji je vSichni, jak tomu je
naptiklad u konkurence. Proto prvni otdzka v celém dotazniku byla, zda respondenti znaji
Mosténické sirupy. Skrze tuto otdzku lze selektovat respondenty na ty, které povédomi o
produktech maji a ty, které ne. 67 % z dotazovanych respondentti zna tyto sirupy a 33 %
nikoliv. V prepoctu na respondenty je to to 63 respondentli znajici Mosténické sirupy a 31

respondentd, ktefi sirupy neznaji.

Tabulka 2 Otazka: Povédomi o produktech

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 63 67 %
Ne 31 33 %

8.2.1 Respondenti, kteFi znaji MoSténicky sirup

V ramci této sekce byly pokladany otdzky tak, aby respondenti vyuzili své poznatky a ndzor
na Mosténicky sirup, protoZe jej znaji. Skrze tyto otazky lze zjisti, co si o tomto produktu

zakaznici mysli.
Typy prFichuti

Tato otdzka se v ramci marketingového mixu zamétuje na samotny produkt. Produkt, ktery
ma mnoho variaci pfichuti. V této otazce bylo za tikol zjistit preference respondentil v oblasti
ptichuti Mosténického sirupu. Bylo zjisténo, Ze preference jsou rozmanité a odliSuji se mezi
jednotlivymi respondenty. Pfichuté typu lesni smés preferuje vétSina respondentii. Tato
vétSina tvoii 41 respondentd ze 63, jak je patrné z grafu 1 niZe. Druhym nejoblibenéjSim
typem piichuti byla fada Exclusive, ktera nabizi pfichuté jahoda, malina a Cerny rybiz

v zastoupeni 22 respondentl. Citrusové a bylinné ptichuté byly dalsi na potadi oblibenosti.
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Neoblibenou ptichuti se staly diabetické sirupy a ptichut’ cola. Tyto ptichuté by si vybral
pouze jeden a tfi respondenti. Tato diverzita v preferencich ilustruje Sirokou Skalu chuti a
osobnich preferenci mezi konzumenty. Lidé maji opravdu rtzné chuté, které jsou
individualni. Je dtlezité brat v ivahu tuto rozmanitost pii vyrob¢ a nabidce potravinovych

produktt, aby byly co nejvice prizpisobeny riznym vkusiim a potfebam spotiebiteltl.

Graf 1 Otazka: Typy ptichuti

F 22(34,9 %)
L(1,6%)
3 (4,8 %)

15 (23,8 %)
17 (27 %)

9(14,3 %)
5 (7,9 %)
6 (9,5 %

41 (65,1 %)
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
m Exdusive sirupy m DIAbetické sirupy m Cola
Bylinné kombinace Citrusové ovoce m Tropické ovoce
m Malvice m Peckovice m Ostatni bobulovité ovoce

m Lesni smés

Spokojenost s kvalitou

V ramci této otazky bylo k vybéru pét riznych postojti viici spokojenosti s kvalitou dané¢ho
produktu. Na Skale spokojenosti bylo mozné vybrat: velmi nespokojeni, spiSe nespokojeni,
neutralni postoj, spiSe spokojeni, velmi spokojeni. Ackoliv moznosti na vybér bylo pét,
respondenti se shodli na tfech a zbylé dvé viibec nepouzili. Respondenti neuvadéli viibec, Ze
by s kvalitou produktu nebyli spokojeni velmi ani spiSe. Neutralni postoj vici kvalité ma 7,9
%, coz je v prepoctu 5 respondentli. Druhou nejcetnéj$i odpovédi byla varianta spiSe
spokojeni, kterou zakliklo 30,2 %, tedy 19 respondentll. Nadpolovi¢ni vétSina byla
zastoupena v odpovédi, Ze respondenti jsou velmi spokojeni vici kvalité produktu. Téchto

respondenttl je 61,9 % z ¢ehoZ vyplyva, Ze tak odpovédélo 39 spokojenych zakaznik.
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Graf 2 Otazka: Spokojenost s kvalitou

Jak jste spokojeni s kvalitou Mosténického sirupu? |

63 odpovédi

Velmi spokojeni
Spise spokojeni
Neutralni postoj
Spise nespokojeni
Velmi spokojeni

Vzhled Mosténického sirupu

K této otazce byl ptilozen obrazek, aby zédkaznici mohli posoudit obal, 1 kdyZ si jej presné
nevybavuji. Tento obrazek, tak jako cely dotaznik je v pfiloze. Etiketa a obal vytvari prvni
dojem. Je to vizitka, ktera pfedstavuje znacku a produkt. Dobfe navrzena etiketa usnadiuje
rozpoznani vyrobku mezi konkurenty a mtze zvysit povédomi o znacce. Mosténicky sirup
ma na obalu uvedeny vSechny potfebné informace, jako je sloZeni, doporucené fedéni a
vyzivové udaje. 87,3 % z dotazovanych respondentt uvedlo, ze se jim obal Mosténického
sirupu libi. To je 55 spokojenych zdkazniki s obalem. Pouze 5 respondentti (7,9 %) uvedlo,
7Ze se jim obal nelibi. 4,8 % respondentl, tedy tfi respondenti, uvedli, Ze nevi, zda se jim obal
libi.

Graf 3 Otazka: Vzhled Mosténického sirupu

Libi se Vam obal MoSsténického sirupu?

63 odpovédi

® Ano ® Ne Nevim
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Cena ve srovnani s konkurenci

Na prvni pohled z tohoto grafu 4 1ze vycist, ze zde se nazory respondentt jiz vice rozchazely.
Neni to prekvapivé, protoze cena je vnimana vSemi rizné. Co pro nékteré mize byt drahé,
je pro jiné vniméno jako levné zalezitost a naopak. Vétsina téchto respondentti zna cenu
Mosténického sirupu, protoze znaji tento produktu. Nekteti vSak produkty nekupuji, ale
dostavaji a proto téchto 9,5 % (6 respondentll) cenu neznd. Pouze pro jednoho respondenta
(1,6 %) je cena nepftijatelna. Pro 3 respondenty (4,8 %) je cena jeste piijatelnd, coz znamena,
ze pokud by se tato cena zvysSila, uz by pro tyto zdkazniky cena nemusela byt tak piivétiva.
22,2 % z dotazovanych respondentti uvedlo, Ze je cena dobra ve srovnani s konkurenci.
Dobra cena je tedy pro 14 zakaznikli. Nejveétsi procento zastoupené v tomto grafu je 46 %.
Tato hodnota odkazuje na cenu velmi dobrou. Tuto cenu zvolilo 29 respondentli. Domnénky,

7e cena je vyborna ve srovnani s konkurenci si mysli 15,9 %, coz je 10 respondentti.

Graf 4 Otazka: Cena ve srovnani s kvalitou

Ohodnot’te cenu Mosténického sirupu ve srovnani
s konkurenci?

63 odpovédi

Vyboma
Velmi dobra
Dobra

Jesté phijatelna
Nepfijatelna
Cenu neznam

Nakup prostrednictvim e-shopu

Nakupovani pies e-shopy ma mnoho vyhod, které jsou pro zédkazniky atraktivni. Jednou
z nejvétsich vyhod e-shopil je Casova uspora. Zéikaznici mohou nakupovat z pohodli
domova, coZ je rychlejsi a pohodIngjsi nez fyzicky nakup v kamennych obchodech.
Mosténicky sirup nema sviij vlastni e-shop, avSak tyto sirupy lze zakoupit na riznych e-
shopech, které sirupy preprodavaji. Otazka pro respondenty znéla tak, zda by ocenili, kdyby
firma vlastnila sviij e-shop, kde tyto sirupy lze zakoupit pifimo od vyrobce. 7,9 % (5)

respondentl uvedlo, Ze by tuto moznost neocenili. 27 dotazanych respondenti (42,9 %) by
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uvitali takovou pftilezitost k nakupu. Nejvetsi zastoupeni vSak bylo v ramci 49,2 %, které

tikd, ze 31 respondentim na tom nezalezi.

Graf 5 Otazka: Nakup prostfednictvim e-shopu

Uvitali byste ndkup Mosténickych sirupti
prostfednictvim e-shopu?

63 odpovédi
® Ano
® Ne
Nezalezi mi na tom
J
Webové stranky

V rdmci vyzkumu, byla polozena otazka, zda o webovych strankdch zdkaznici védi. Pouze
19 %, to je 12 respondentl uvedlo, Ze tyto webové stranky n¢kdy v minulosti navstivili.
Zbylych 81 % tyto webové stranky nenavstivili. Z celkovych 100 % dotazovanych
respondenttl, uvedlo 25 (41,3 %) zékaznik1, Ze o téchto strankach doposud ani neveédéli, ze

existuji. Tyto webové stranky jsou velmi estetické a plné informaci pro zakazniky.

Graf 6 Otazka: Webové stranky

Navstivili jste nékdy webové stranky Mosténického
sirupu? http://www.mostenickysirup.cz/

63 odpovédi

® Ano
® Ne
Doposud jsem nevédél/a, Ze maji webové stranky
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Doporuceni

Tato otazka je velmi dilezitd v rdmci celého dotaznikového Setieni. To, ze 63 respondenti
znaji Mosténické sirupy neznamend, ze vSichni jsou s nimi spokojeni. Otazka znéla takto:
,Doporucili byste Mosténické sirupy zndmym?* Tato otazka odhaluje, ze 60 respondentii
(95,2 %) by doporucili Mosténické sirupy i svym znamym na zéklad¢é svoji vlastni
zkuSenosti. Tti respondenti uvedli, Ze by tyto sirupy nedoporucili. Tito tii respondenti tvori
4,8 % z 63 respondent, ktefi tento produkt znaji. Na zdklad¢ této otazky byla navrzena 1
dodate¢na otazka, kterd zkouma, z jakého divodu by tyto sirupy nedoporucili. Odpovédi

téchto tii respondentii byly nasledujici:

- Spatné sloZeni.

- Chut.
- Prilis sladké.
Tabulka 3 Otazka: Doporucent
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 60 95,2 %
Ne 3 4,8 %

8.2.2 Respondenti, kteFi neznaji Mosténicky sirup

V nasledujici sekci otazek odpovidali pouze respondenti, ktefi neznaji Mosténicky sirup. U
téchto respondentil byly poloZeny obecnégjsi otazky, které zjistili, jaké pozadavky maji praveé
tito respondenti. Jedna otazka se tykala Mosténického sirupu, protoZze bylo pozadovano

zjistit, jaky ndzor maji prave respondenti, kteti sirup neznaji.
Cena

V této otazce byla feSena financni stranka sirupt. Cena sirupu zavisi na riznych faktorech,
jako je znacka, kvalita a pfichut. Zakaznici jsou ochotni zaplatit rizné ¢astky za sirup,
v z&vislosti na jejich preferencich. Mosténicky sirup je mozné zakoupit jak v cenové
kategorii 51 — 70 K¢, ale i 71 — 90 K¢&. Zalezi na prodejci a akénich slevach. V ramci této
otazky bylo zjisténo Ze Mosténicky sirup by za jeho cenu bylo ochotno si koupit dohromady
51,6 % respondentil. Respondenttl, kteti by za sirup zaplatili pouze do 50 K¢ byli nasbirani

dva, coz d¢la 6,5 %. Zakaznikd, ktefi by sirup tzv. ,,pfeplatili bylo dohromady 6. Dva
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zakaznici (6,5 %) uvedli, Ze pro né cena neni dilezitd. A z potencidlnich zakaznikl 1ze
vyskrtnout 5 respondentt, protoze uvedli, ze sirupy nekonzumuji. Téchto pét respondentii

tvoii 16,1 %.

Graf 7 Otazka: Cena

Jakou cenu jste ochotni zaplatit za 700 ml sirupu?

31 odpovédi

Do 50 K¢&

51-70Ke¢

71 - 90 K&

91 -110Ke¢

Nad 111 K¢

Cena pro mé neni dulezita
16,1 % Sirupy nekonzumuji

)

6,5 %

@
3,2% (1)

Nakup sirupu

U téchto respondentii bylo zaznamenano, kde nejradéji nakupuji sirupy. Lze touto otazkou
vypozorovat, kde by bylo nejlepsi mit produkt, aby si jej tito respondenti, kteii Mosténicky
sirup neznaji, v§imli a nasledné tfeba zakoupili. V této otazce bylo mozno zaSkrtnou vice
odpovédi. Nejvice dotazovanych wuvedlo, ze sirupy nakupuji v fetézci Kaufland.
Respondenti, ktefi takto uvedli bylo 15. Bohuzel dalsi nejpocetnéjsi skupina, ktera uvedla
jednotny nazor byla ta, kterd sirupy nekonzumuje viibec. Téchto respondenti bylo 10.
DalSim oblibenym fetézcem k ndkupu sirupt byl zvolen Lidl. V Lidlu sirupy nakupuje 9
respondent. V Bille sirupy nakupuje 7 respondenti. Albert a Penny ma stejny pocet
zakazniki, kteti zde nakupuji sirupy. Globus uvedli pouze 2 respondenti a jeden respondent
nakupuje v lokélnich prodejnach. Z téchto uvedenych obchodi, lze Mosténicky sirup

zakoupit pouze v Bille a Globusu.
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Graf 8 Otazka: Nakup sirupii
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Vzhled Mosténického sirupu

Tato otdzka byla polozena i respondentiim, ktefi sirupy znaji. Respondenti, ktefi sirupy znaji
hodnoti obal produktu 1€pe nez respondenti, ktefi jej neznaji. Zde zdkaznici, kteti obal vidi
poprvé v zivoté uvedli, ze 74,2 %, tedy 23 respondentiim se obal libi. 19,4 % se obal nelibi.
Coz je o necelych 12 procent vice nez u respondentil, ktefi obal znaji. Obal se tedy nelibi 6

respondentim. Dva respondenti uvedli, Ze nevédi, coz vytvaii 6,5 %.
Graf 9 Otazka: Vzhled Mosténického sirupu
Libi se Vam obal Mosténického sirupu?
31 odpovédi

® Ano @ Ne Nevim
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Propagace

V této otdzce bylo znovu mozno volit vice odpovédi. Z daného grafu 10 lze jasné
vypozorovat, ze respondenti, ktefi sirup neznaji nejvice preferuji online reklamu. Online
reklama je v dnesni dob¢ velmi popularni. Respondentd, ktefi tuto formu propagace preferuji
bylo 27 (87,1 %). Online reklama tak ovladla skoro celou propagaci v tomto dotaznikovém
Setfeni. V televizi ¢i radiu by 6 zadkaznikd rado slySelo nebo vidélo reklamu. Televizni
reklama je stale velmi vhodnym nastrojem k propagaci. U propagace vzdy zaleZi na cilové
skupiné zakaznikd, ktefi by byli ochotni produkt koupit. Pouli¢ni reklamu a ti§ténou podobu

reklamy zvolil stejny pocet respondenttl, a to konkrétn¢ tii.

Graf 10 Otéazka: Propagace
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8.2.3 Otazky pro vSechny respondenty

Tato sekce otazek byla vytvotena tak, aby na ni mohli odpovidat jak zdkaznici Mosténického
sirupu, tak respondenti, ktefi sirup vliibec neznaji. Tyto otazky se tykaji obecné konzumace

sirupd. Otazky budou rovnéZz zaméteny na konkurenci.

Kritéria pri vybéru sirupu

Kritérii pfi vybéru sirupli je mnoho, proto bylo respondentiim dovoleno zaklikévat vice
odpovédi. V tomto grafu 11 l1ze vidét rozmanitost potieb a tuzeb respondentli. Otazka znéla:
,»Jakeé jsou pro Vas rozhodujici kritéria pfi vybéru sirupu? Na tuto otazku odpovidalo vSech
94 dotazanych respondentl. V nékteré z predeSlych otdzek bylo odpovézeno 10
respondenty, Ze sirupy nekonzumuji viibec. Nyni v tomto grafu lze vidét, ze odpovédélo
pouze 6 respondentl, Ze sirupy nekonzumuji. Muze tomu byt tak proto, ze néktefi

respondenti se vcitili do role, kdy by sirupy bézn¢ konzumovali a co by pro n¢ bylo

rozhodujicim kritériem. Nejvétsi zastoupeni 68 respondentil maji na prvnim misté pii vybéru
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sirupt chut’. Chut je velmi dulezita, avSak nutno podotknout, Ze co chutnd jednomu nemusi
chutnat druhému. Variace chuti a jejich skalu vnima kazdy ¢lovék jinak. Slozeni produktu
nejvice zajima 58 respondentd. 40 respondentt uvedlo, Ze je pro n¢ kliCovym prvkem pfti
nakupu cena. 19 respondentii dd na doporuceni ¢i vlastni zkuSenost pii vybéru sirupa.
V ramci ndkupu je velmi dilezité, kde se da produkt koupit. Jeho dostupnost ¢i misto prodeje
zajima 17 respondentli. Misto ptivodu a region zajiméa 16 respondentii. Mén¢ dulezitymi

prvky pfi ndkupu jsou pak pro respondenty obal a reklama.

Graf 11 Otéazka: Kritéria pti vybéru sirupu
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Konkurence

Konkurence je v obchodnim svété velmi dilezitym faktorem. Firmy se Casto snazi zlepSit
svou konkurenceschopnost, aby udrzely nebo ziskaly vyhodu na trhu. Konkurence muze byt
vSak 1 prospésnd, a to diky tomu, Ze jsou firmy nuceny mezi sebou soutézit, kdo uspokoji
zakaznika 1épe. Konkurentll v rdmci sirupovych produkti je mnoho. V dotaznikovém Setient
byla polozena otdzka pro vSechny respondenty, zda konzumuji konkurencni sirupy. 40
zakaznikl (42,6 %) uvedlo, Ze nekonzumuji konkurenc¢ni sirupy. Zbylych 54 respondentti

uvedlo, ze konzumuji konkurenéni sirupy. Témto 57,4 % byla nasledné poloZena otazka jaké

konkurenty podporuji.
Tabulka 4 Otazka: Konkurence
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 54 57,4 %

Ne 40 42,6 %
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Navazujici otazka na konkurenci

Jak jiz bylo zminéno, tato otdzka navazuje na predchozi otazku, ve které se fesila konzumace

konkurenénich sirupti. V této dopliujici otdzce bylo mozno zaznamenat vice nez jednu

odpoveéd’. Lze tedy z grafu 12 vycist nejvétsi konkurenty Mosténickych sirupi v ramci

dotaznikového Setfeni. Nejvetsim konkurentem se stal sirup Jupi v poctu 29 respondentt,

dale pak Yo a Hello na stejném misté se 22 respondenty. Dalsi pficku obsadil sirup Relax

s 20 respondenty. Mén¢ oblibenym konkurentem pak byl Kitl syrob s 9 respondenty. Caprio

uvedli 4 respondenti a Batkovy sirupy 3 respondenti. Zastoupeni po jednom mély sirupy

Zatecké, Naturfarm a sirupy domaci.

Graf 12 Otéazka: Navazujici otazka na konkurenci
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8.2.4 Identifika¢ni otazky

Identifikacni otazky by mély byt soucasti kazdého dotaznikového Setfeni a slouzi k ziskani

informaci o respondentech.

Pohlavi respondenta

V ramci této otazky bylo mozno vybrat pouze jednu odpovéd’. Vyuzity byly odpovédi pouze

muz a Zzena. V ramci dotazniku odpovidalo vice Zen. Téchto respondentt bylo 60, coz vytvari

63,8 % z dotazanych respondentli. Zbytek respondentt, tedy 34 (36,2 %) byli muzi.
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Tabulka 5 Otazka: Pohlavi respondenta

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zena 60 63,8 %
Muz 34 36,2 %
Jiné 0 0%

Vékova kategorie respondenta

Vékova kategorie respondenta nabizela Sest riznych odpovédi v nabidce. Nejvétsi vékovou
kategorii bylo 21 — 30 let. V této kategorii bylo 53 respondentii (56,4 %). DalSim
nejpocetnéjSim rozmezim byl vék 31 — 40 let. Tuto kategorii oznacilo 15 respondenti (16
%). Kategorii mén¢ nez 20 let oznacilo 11 (11,7 %) respondentti. Vék 41 — 50 uvedlo 8 (8,5
%) respondentl. 61 let a vice uvedli 4 respondenti (4,3 %) a nejméné respondentii bylo ve

veéku 51 — 60 let. Tito respondenti byli pouze tfi (3,2 %).

Graf 13 Otéazka: Vékova kategorie respondenta
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Socialni status respondenta

Socialni status je pfisuzovan jednotlivci na zaklad€ jeho postaveni ve spolecnosti. V ramci
vyzkumu bylo navrZeno Sest odpovédi. Graf 14 vypovidd o tom, ze nejvétsi socidlni
skupinou pfi dotazovani byli studenti. Studentti bylo 39 (41,5 %). Druhou nejvétsi skupinou

byla skupina zaméstnanych. Zaméstnani respondenti tvoftili 40,4 %, coz je 38 respondentd.
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Méné volené varianty pak byly v podobé, podnikatelti a matetské dovolené. Nejméné pak

bylo respondentii nezaméstnanych nebo v diichodu. Tito respondenti méli zastoupeni stejné.

Graf 14 Otéazka: Socialni status respondenta
Jaky je Vas socialni status?
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8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této Casti bakalaiské prace je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni pomoci tii stanovenych
hypotéz. Hypotézy se tykaji zndmosti produktu, vzhledu produktu a webovych stranek.
V tomto ptipad¢ byl u vSech stanovenych hypotéz pouzit jednostranny binomicky test.

Hladina vyznamnosti byla stanovena hodnotou 0.05.

Binomicky test je statisticka metoda, ktera se pouziva ktestovani hypotéz o
pravdépodobnostech tuspéchu v binomickém rozde€leni. Kazdy pokus miize mit dva mozné

vysledky (Gspéch nebo neuspéch).
Vypocet:
1. Stiedni hodnota (u)

Stfedni hodnota binomického rozdéleni je déana jako néasobek poctu pokusti (n) a

pravdépodobnosti ispéchu (p):

2. Smérodatna odchylka (o)

Smérodatnd odchylka binomického rozdéleni je dana jako odmocnina z ndsobku poctu

pokusti (n), pravdépodobnosti uspéchu (p) a pravdépodobnosti netspechu (q =1 — p):
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0 =4npq
3. Z-score (Z)

Z-score tika, jak daleko je pozorovana hodnota od stiedni hodnoty ve smérodatné odchylce.

Pozorovana hodnota (x):

4. P-hodnota
P-hodnota a Ize vycist v tabulkéch.

Zéaver: Pokud je (p)-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti, zamitame nulovou hypotézu
ve prospéch alternativni hypotézy. Jinymi slovy, existuje dostatek dikazl, Ze efekt neni

nahodny. (Testovani hypotéz, 2022)

Hypotéza €. 1: Vice nez polovina dotazovanych respondentli zna produkt Mosténicky sirup.
Nulova hypotéza: p <0,5

Nulova hypotéza tvrdi, ze pravdépodobnost, Ze vice nez polovina respondentl znd produkt

Mosténicky sirup, je mensi nebo rovna 50 %.
Alternativni hypotéza: p > 0,5

Alternativni hypotéza tvrdi, Ze pravdépodobnost, ze vice nez polovina respondentii zna

produkt Mosténicky sirup je vétsi nez 50 %.

Testovaci vzorek je slozen z 94 dotazanych respondentli. Vysledek dotaznikového Setieni
ukéazal, Ze 31 respondentli neznd Mosténicky sirup. Pocet respondentli, kteti znaji

Mosténicky sirup je 63.
Vypocet:

1. Stfedni hodnota (1)

2. Smérodatna odchylka (o)
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3. Z-score (Z)

_94-63

485 639

4. P-hodnota (P)
P = 0.001

Zaver:

Stfedni hodnota 63 znamend, ze primérna urovenl znalosti produktu mezi dotazovanymi
respondenty je 63. Smérodatnd odchylka 4.85 v tomto vyzkumu znali, Ze odpovédi
respondentll ohledné znalosti tohoto produktu se vyrazné li§i od priméru. To mize
naznacovat, Ze nékteii respondenti znaji sirup a néktefi viibec. Tato hodnota pomaha
pochopit rozptyl dat a jejich rtiznorodost. Vypocitany Z-score 6.39 znamend, ze hodnota je
statistiky vyznamné nad primérem. To znamend, Ze existuje silny dilkkaz ve prospéch
alternativni hypotézy, ktera tvrdi, Ze vice nez polovina respondenti zna tento sirup. V tomto
piipad¢ je P-hodnota velmi mala (mensi, nez 0,05), takze statisticky zamitdme nulovou

hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy. To znamend, ze vice nez polovina respondenta

zna Mosténicky sirup.

Hypotéza €. 2: Vice nez polovina dotazovanych respondenti uvedla, ze se jim obal
Mosténického sirupu libi.

Nulova hypotéza: p <0,5

Nulova hypotéza tvrdi, Ze pravdépodobnost, Ze vice nez poloving respondentim se obal
Mosténického sirupu libi je mensi, nebo rovna 50 %.

Alternativni hypotéza: p > 0,5

Alternativni hypotéza tvrdi, Ze pravdépodobnost, Ze vice neZ poloving respondentiim se obal
Mosténického sirupu libi je vEtsi nez 50 %.

Tato hypotéza vychdzi zotazky v dotaznikovém Setfeni ohledné celkového vizualu
produktu. Tato otazka vSak byla rozdélena pro respondenty, kteti znaji a neznaji Mosténicky
sirup zvlast. V sekci, kde respondenti znaji Mosténicky sirup uvedlo 55 dotazanych z 63, Ze

se jim obal libi. V sekci, kde respondenti neznaji Mosténicky sirup uvedlo 23 dotdzanych

z 31, ze se jim obal libi. V celkovém souctu je tedy testovaci vzorek tvoien z 94 dotazanych
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respondentl a z nichz celkem 78 uvedlo, Ze se jim obal libi. Pocet respondentti, kterym se

obal nelibi byl dopoc¢itan jako 16.
Vypocet:

1. Stfedni hodnota (1)

2. Smeérodatna odchylka (o)

3. Z-score (Z)

Z=———=485

4. P-hodnota (P)
P =~ 0.0005

Zaver:

Stredni hodnota 78 znamena, ze priimérna uroven libivosti obalu Mosténického sirupu mezi
dotazovanymi respondenty je 78. Hodnota smérodatné odchylky 3.30 znamena, Ze odpovédi
respondentl ohledné¢ libivosti obalu sirupu se vyrazné lisi od priméru. To znamena, Ze
nekteti respondenti maji pozitivni nazor na obal, zatimco jini jsou mén¢ nadseni. Z-score
4.85 znamen4, ze hodnota je statisticky vyznamné nad primérem. To znamend, Ze existuje
silny ditkaz ve prospéch alternativni hypotézy, ktera tvrdi, ze vice nez poloviné€ respondentti
se tento obal skute¢né libi. V tomto piipad¢ je P-hodnota 0.0005 je velmi nizka, takze

statisticky zamitdme nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. To znamend, Ze vice nez

poloving respondentti se obal opravdu libi.

Hypotéza ¢. 3: Vice neZ polovina dotazovanych respondentli uvedla, Ze nékdy navstivili

webové stranky Mosténického sirupu (mostenickysirup.cz)
Nulové hypotéza: p < 0,5

Nulova hypotéza tvrdi, ze pravdépodobnost, Ze vice nez polovina respondentli navstivila

webové stranky Mosténického sirupu, je mensi nebo rovna 50 %.
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Alternativni hypotéza: p > 0,5

Alternativni hypotéza tvrdi, Zze pravdépodobnost, ze vice nez polovina respondentl

navstivila webové stranky Mosténického sirupu, je vétsi nez 50 %.

Testovacim vzorkem byli zde pouze respondenti, ktefi znaji Mosténicky sirup. Ti, ktefi jej
neznaji by rovnéz vSichni spadali do kategorie, ze webové stranky nenavstivili, proto by se
testovani touto cestou mohlo zkreslit. Testovaci vzorek je 63 dotdzanych respondentd.
Z nichz 12 uvedlo, ze webové stranky navstivili. 25 respondentd uvedlo, Ze webové stranky
nenavstivili. Do této skupinky dotazovanych rovnéz spadaji ti, ktefi uvedli, ze doposud
neveédéli, Ze tento produkt ma své vlastni webové stranky, z ¢ehoZ vyplyva, Ze je také nikdy

nenavstivili. To znamend, Ze celkove nenavstivilo webové stranky 51 respondentd.
Vypocet:

1. Stifedni hodnota (i)

_63. 12 _ 1,
H=09"63 7

2. Smeérodatna odchylka (o)

3. Z-score (Z)

_12-12
~ 311
4. P-hodnota (P)
P=05

Zaver:

Stfedni hodnota 12 znamena, Ze primérna uroven navstévy webovych stranek Mosténického
sirupu mezi dotazovanymi respondenty je pravé 12. Hodnota smérodatné odchylky 3.11
znamena, ze odpovédi respondentll ohledné navstévy webovych stranek, sirupu se vyrazné
1181 od priméru. To znamena, Ze nékteti respondenti doposud stranky navstivili a néktefi ani
neveédeli, Ze stranky existuji a nenavstivili je. Hodnota Z-score v tomto piipadé znaci, Ze
zjiStény pocet respondenti, ktefi navstivili webové stranky produktu nevybocuji ani nahoru,

ani dolli, od priméru ocekavaného poctu navstévnikd. P-hodnota je rovna 0,5, takze
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statisticky nezamitame nulovou hypotézu, protoze neni dostatek dikazli na zamitnuti nulové
hypotézy. To znamend, Ze vice nez polovina respondentli nenavstivila webové stranky

mostenickysirup.cz
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9 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole jsou provedeny marketingové analyzy na vybranou spole¢nost. Tyto analyzy
jsou kli¢ovymi nastroji pro planovani a strategické rozhodovani v oblasti marketingu.
Konkrétné je zde rozebrana PEST analyza, Porterova analyza a na zavér SWOT analyza,

ktera identifikuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spole¢nosti.

9.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma politické, ekonomické, socialni a technologické faktory, které
ovliviiuji spoleCnost. Tato analyza pomuze vybrané spolecnosti porozumét okolnimu

prostiedi a prizplsobit se.

9.1.1 Politické vlivy

Ovocny sirup definuje vyhlaska ¢. 248/2018 jako napojovy koncentrat, ktery musi obsahovat
cukr, alesponi z poloviny jeho hmotnosti. Sirup miiZze byt prihledny nebo kalny. Mirny
sediment je tolerovan, avsak sirup nesmi obsahovat cizi piimési. Tato vyhlaska ponechava

dostatek prostoru pro kreativitu pii vyrobé¢ sirupt. (Srovnani: Napojové koncentraty, 2019)
Firma, ktera vyrabi sirupy v Ceské republice musi dodrZovat platné pravni predpisy a dbat
na kvalitu, bezpec¢nost a transparentnost svych produkti. Zakony a natizeni, kterymi se firma
vyrabéjici sirupy musi fidit jsou:

e Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich (¢. 110/1997 Sb.)

Tento zakon stanovuje obecna pravidla pro vyrobu, distribuci a prodej potravin, véetné

sirupl. Zékon obsahuje ustanoveni tykajici se hygieny, oznacovani, kvality surovin a

dalsich aspektii vyroby potravin. (Zakon ¢. 110/1997 Sb., 1997)
e Zakon o ochrané spotrebitele (¢. 634/1992 Sb.)

Tento zakon chrani prava spotiebitelll a stanovuje povinnosti vyrobcil a prodejci. Firmy
vyrabéjici sirupy musi dodrZovat pravidla tykajici se informaci o vyrobcich, reklamace

a zéaruky. (Zakon ¢. 634/1992 Sb., 1992)
e Narizeni Evropské unie o potravinach

Ceska republika je ¢lenem EU, a proto se musi fidit i evropskymi natizenimi tykajicimi
se potravin. Tyto nafizeni stanovuji normy pro hygienu, oznacovani, sloZzeni a dalsi

aspekty vyroby potravin, véetné sirupi. (Pravni pfedpisy EU - zdkladni informace)
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e Zakonik prace (€. 262/2006 Sb.)

Tento zakon upravuje pravni vztahy mezi zaméstnanci a zameéstnavateli. Obsahuje
ustanoveni tykajici se pracovniho poméru, pracovni doby, odménovani, dovolené,
bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci a dalSich aspekti pracovniho prostiedi. (Zakon €.

262/2006 Sb., 2006)
e Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (¢. 90/2012 Sh.)

Tento zakon, je pravni predpis v Ceské republice, ktery upravuje prava a povinnosti
obchodnich spolec¢nosti a druzstev. Firma HKS sirup, a.s. se musi fidit timto zakonem,

protoze je obchodni korporaci. (Zakon ¢. 90/2012 Sb., 2012)

9.1.2 Ekonomické vlivy

Ekonomické faktory se tykaji finanénich aspekti celkové ekonomiky a mohou ovlivnit
¢innost spolecnosti. Firma by méla peclivé analyzovat tyto faktory a ptizplsobit svou

strategii a plany aktualnim podminkam na trhu.
Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti Ceské republice byla sledovana v této tabulce 6 v pribshu péti let. V
roce 2019 byla mira nezaméstnanosti 2,87 %, coz byla relativné nizkd hodnota. OvSem v
roce 2020 doSlo k vyraznému nariistu na 4,02 %. Tento ndrGst byl zpisoben globalni
pandemii COVID-19, ktera mé¢la negativni dopad na ekonomiku a zamé&stnanost. Omezeni
pohybu, uzavieni podnikti a snizena poptavka vedlo k propousténi zaméstnancti a omezeni
novych pracovnich pfilezitosti. V roce 2021 se mira nezaméstnanosti mirn¢ snizila na 3,49
%, ale stale byla vyssi neZ pfed pandemii. Ekonomicka obnova zacala, ale stale byly patrné
dopady pandemie na trh prace. V roce 2022 mira nezamé&stnanosti stoupla na 3,72 %. [ kdyz
se situace zlepSovala, nékteré odvétvi stale pocitovaly nasledky pandemie. V roce 2023 byla
mira nezaméstnanosti 3,73 %, coz naznacuje, ze se ekonomika stabilizovala, ale stale Celila
vyzvam. Vékové rozmezi, na které se tato data vztahuji je 15 — 64 let. Diky tomuto ukazateli,
firma miiZe 1épe reagovat na aktualni situaci na trhu prace. (Podil nezaméstnanych osob v

CR a krajich, 2005-2023, 2024)

Tabulka 6 Podil nezaméstnanych osob v CR a krajich v %, (vlastni zpracovani dle CSU)
Rok 2019 2020 2021 2022 2023

Mira nezaméstnanosti 2,87 4,02 3,49 3,72 3,73
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Inflace

Inflace je postupné zvySovani cen zbozi a sluzeb v ekonomice. Tento jev mize mit rizné
priciny, jako jsou zvysené naklady na vyrobu, rist poptavky, snizeni hodnoty mény nebo
nedostatek surovin. Inflace ovlivituje kazdodenni zivot lidi a je sledovana pomoci miry
inflace. Ta udava procentni zménu cenové hladiny za urcitou dobu. (Inflace - druhy, definice,

tabulky, 2024)

V letech 2019 az 2023 se mira inflace v Ceské republice vyrazné ménila, jak je mozné vidét
v tabulce 7. Vroce 2019 byla mira inflace relativné¢ nizkd. Diivody zahrnuji stabilni
ekonomické podminky, mirny riist cen surovin a sluZzeb a pfiméfenou poptavku na trhu.
V roce 2020 se inflace mirn¢€ zvysila. Pandemie COVID-19 méla vliv na ekonomiku, snizila
poptavku a zpisobila naruseni dodavatelskych fetézc. To vedlo k mirnému ristu cen.
V roce 2021 se inflace dale zvysila. Obnova po covidové krizi, riist poptavky a zvySujici se
ceny energii a potravin pfisp€ly k tomuto naristu. V roce 2022 byla inflace vyrazné vyssi.
Hlavnim faktorem byla energeticka krize, kterd zptsobila rapidni rist cen ropy a elektfiny.
To mélo negativni dopad na celkovou inflaci. V roce 2023 se inflace mirn¢ snizila, ale stale
zustala na vysoké urovni. Energeticka krize pokraCovala, ackoli se situace mirné zlepsila.
Rast cen surovin a nadkladi na vyrobu byl stale patrny. Celkové tak lze fici, Ze inflace
v Ceské republice byla ovlivnéna globalnimi udalostmi, jako je pandemie COVID-19 a
energeticka krize. Tyto faktory spolu s dalsimi ekonomickymi proménnymi vedly

k vyraznym zménam v cenové hladin€. (Inflace - druhy, definice, tabulky, 2024)

Tabulka 7 Primérna roéni inflace v CR v % (vlastni zpracovani dle CSU)

Rok 2019 2020 2021 2022 2023

Mira inflace 2,8 3,2 3,8 15,1 10,7

Daii z pridané hodnoty

HKS sirup, a.s. spada do kategorie vyroby sirupl. V roce 2024 sirupy pouZzivané pro vyrobu
limonad podléhaji zdkladni sazbé dané ve vysi 21 %. To znamena, Ze pii vyrobé sirupil se
tato sazba aplikuje. V roce 2023 byla sazba dané pro sirupy 15 % a pattila tak do druhé
snizené sazby DPH, kterd platila pro nékteré potraviny a dalsi zbozi. (Sazby DPH od 1. 1.
2024, 2024)
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9.1.3 Socialni vlivy

Socialni vlivy, které ptisobi na firmu HKS sirup, a.s. jako vyrobce Mosténickych sirupi jsou
rozmanité. Jednim z faktori muze byt zména vkusu a preference spottebitell, které se
znaén€ zmenily v postoji ke konzumaci sirupti. Diive bylo bézné, ze u kazdého diezu
v kuchyni stal i sirup. Aktudlni trendy v chuti a preferencich lidi mohou ovlivnit poptavku
po sirupech. Rostouci zdjem o zdravou vyzivou a pfirodni produkty mize ovlivnit vybér
spottebiteld. Lidé jsou stdle vice informovani o zdravi a vyZivé. (Srovnani: Napojové
koncentraty, 2019) Mosténické sirupy jsou piirodni a bez konzervantid a umélych barviv,
avSak ve spojeni se zdravou vyZzivou nejsou sirupy vSeobecné zas tak vhodné. Mosténické
sirupy jsou tvofeny z klasického bilého cukru, ktery pro télo ve velké mife neni pfilis
vhodny. Glukoézovo-fruktézovy sirup je na tom v ramci kalorické hodnoty 1épe, avSak
rovnéz neni vhodny konzumovat ve vétsi mire. Demografické zmény plisobi na sirupy, tak
jako na vSechny produkty. Starnuti populace miize vést k vétSimu zdjmu o sirupy
s 1é¢ebnymi Uc€inky. V dnesni dobé¢ je vice procenty zastoupena seniorska ¢ast populace nez

détska slozka populace, ktera je diilezitym konzumentem sirupti. (viz tabulka 8)

Tabulka 8 Vékové sloZzeni populace v CR (vlastni tvorba dle CSU)

Kategorie populace Vék Procento populace
Détska slozka 0-14 16,2
Produktivni slozka 15-64 63,4
Seniorska slozka 65 + 20,4

9.1.4 Technologické vlivy

Z hlediska technologickych vlivii je vyroba sirupu zna¢né ovlivnéna dobou. V rdmci doméci
vyroby sirupi je postup takovy, Ze se do vylisované ovocné Stavy piida cukr, kyselina
citrébnova a sirup se vafi v hrnei. V dne$ni moderni dobé¢ a pii velkokapacitni vyrobé je tomu
podobné, avsak technologicky postup se zdokonalil a postupné zautomatizoval. Hrnce se ve
vyrobné HKS sirup, a.s. vyménily za nerezové tanky o velkém objemu. Skrze paster zde
dochazi k pasterizaci pii 85 °C. Inovaci ve vyrob¢ je rovnéZ laboratorni rozbor titrace, ktera
urcuje kolik mnozstvi kyseliny citronové a aroma je potieba dodat k sirupu. Hotovy sirup se
pak skrze dlouhé nerezové trubky navedené po celé vyrobné premisti ke staceci lince.

Staceci linka v této vyrobné je poloautomatizovana. Poloautomatizovdna znamena, Ze
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nekteré Casti procesu jsou automatizované, ale ne vSechny. Nekteré kroky vyzaduji lidskou
interakci nebo dohled. Konkrétné zde je to nandavani lahvi do zdsobniku, dozor nad laserem,
ktery skenuje Sarzi. Rovnéz je potteba lidska interakce pii skladani sirupti do balic¢ky, ktera
na sirupy zatavi obal. V ramci logistiky je znovu potiebny lidsky faktor, ktery toto baleni

napf. po 6 kusech pfenese na paletu a tu po uréitém mnozstvi zad¢la folii.

9.2 Porterova analyza

Porterova analyza je strategicky nastroj, ktery se zamétuje na konkuren¢ni prostiedi firmy.
Tato analyza hodnoti silu konkurence a faktory ovliviiujici ziskovost na daném trhu. Na
zakladé vysledku z této analyzy se mohou Mosténické sirupy prizptisobit konkurenénimu
prostiedi. Porterova analyza je klicovym nastrojem pro uspésné podnikani a dlouhodobou

udrzitelnost na trhu.

9.2.1 Soupereni o pozici na trhu se stalou konkurenci

V ramci této bakalaiské prace vyslo z dotaznikového Setfeni najevo, ze hlavnimi konkurenty
Mosténického sirupu jsou sirupy: Jupi, Yo, Hello a Relax. Toto zjisténi bylo vyhodnoceno
grafem 12, ktery se nachdzi v kapitole 8 analyza dotaznikového Setfeni. V ramci SirSiho
kontextu v D-testu, byly srovndvany sirupy mezi sebou. V tomto ¢lanku se nachdzel i1
Mosténicky sirup. Proto je ziejmé, ze tyto sirupy jsou konkurenti. Uvedené konkurencni
sirupy z tohoto ¢lanku jsou: Sunquick, Relax, Yo, Zon, Jupi, Caprio, Dobry sirup, Hello a
Veseta. Poté zde spadaji sirupy znacky Kaufland, Globus, Lidl, Albert, Billa, Tesco a Tesco
value. Z téchto sedmnacti sirupt byl Mosténicky sirup vyhodnocen jako paty nejlepsi na
trhu z tohoto vybéru. V tomto testu zvitézily sirupy znacky Sunquick, které obsahuji 50 %
ovocné slozky, coz je vyrazné€ vice nez u ostatnich testovanych sirupt. Druhy v tomto testu
byl sirup z produktové fady Kaufland, ktery zvitézil diky porovnani ceny s kvalitou. Za tento
700 ml sirup, 1ze v obchod¢ zaplatit pouze okolo 33 K¢, ale podil jeho ovocné slozky je 20
%, coz je v porovnani s Mosténickym sirupem o 10 % vice, ale za polovi¢ni cenu. Tteti
v tomto testu skoncil sirup Relax, ktery oproti ostatnim siruplim ma mensi obsah cukru, a
pouziva pfirodni sladidla. (Srovnéni: Napojové koncentraty, 2019) Je znamo, ze trh
s ovocnymi sirupy v Ceské republice je velmi konkurenéni. Neni zndm piesny podet
konkurentii. Nicmén¢ v této praci byly zminény ti nejveétsi konkurenti, ktefi maji nejvetsi
misto na trhu se sirupy. Sirup Jupi je velmi oblibeny u zdkazniki, i pfesto, Ze ve srovnavacim

testu skoncil na 13. misté. Je tomu diky jejich skvélé propagaci. Jupi mé zndmé televizni
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reklamy, které jsou veselé a rodiné orientované a diky nim se zapisuje divakim do

podvédomi.

9.2.2 Hrozba nové konkurencni sily

Vzhledem k tomu, Ze potravinaiské odvétvi je v celku zajimavé pro firmy, mize toto odvétvi
vzdy prilakat nové konkurenty. Je dilezité zvazit, jak snadné nebo obtizné je pro nové
spolecnosti vstoupit do tohoto segmentu. Existuji faktory, které brani novym konkurentim
vstoupit na tento trh. Patii sem naptiklad aktiva nutnd pro vstup na trh, zapsani do
obchodniho rejstiiku, registrace k platbé ptisluSnych dani, marketing atd. Aktiva nutné pro
zaloZeni firmy se mohou pohybovat aZ v fadech nékolika milionti K¢, protoZze vyrobniky
siruptt a vyrobni linky jsou zna¢n¢ ndkladné. DalSim ndkladnym zafizenim, bez kterého
sirupy vyrobit nelze jsou nerezové tanky, Cerpadla, filtry, pasterizacni zafizeni a plnici linky.
Kromé samostatného nakupu strojii je tfeba pocitat i s naklady na jejich instalaci, tdrzbu a
energie potiebné pro provoz. Firma, ktera se chysta zalozit vyrobnu sirupli, by méla mit
Sirokou Skalu znalosti a dovednosti. Znalost surovin, vyrobniho procesu a technickych
dovednosti je v ramci tohoto priimyslu nutnosti. Firma HKS sirup, a.s. disponuje vyhodou,
ze sirupy jsou vyrabény z klasického bilého cukru, coz v této dobé€ jiz neni bézné. Tato
fruktozovy sirup lze pouze nalit, a tak je jednodussi jej rozmichat ve vodé. Nabidka
Mosténickych sirupii je dostatecné Siroka a proto, se firma nemusi obavat nové konkuren¢ni

sily z hlediska malého vybéru ptichuti.

9.2.3 Vyjednavaci pozice odbératelu

Toto téma spole¢nost HKS sirup, a.s. nemusi fesit. Jedna se pouze o vyrobnu, ktera sirupy
proda dale a ti si pak obstaraji své odbératelé i cely proces logistiky. Za odbératele je zde
tedy povazovana firma, kterd se nésledné stara o vSe ostatni, co nespada do kategorie vyroby.
Tento odbératel pak dodava sirupy do riznych fetézct a velkoobchodu Makro. Zakaznici
tak maji Siroky vybér, kde si Mosténické sirupy mohou zakoupit. V ramci Mosténickych
sirupt je cilova skupina zdkaznikii kdokoliv, kdo konzumuje ovocné §tavy. Veék v tomto
pfipad€ nehraje Zadnou roli. Ro¢ni obdobi mize vykazovat lehké zmény v konzumovani
ovocnych $tav ze sirupu a s tim spojen 1 prodej sirupti. V 1ét€ zédkaznici sirupy konzumuji
vice, dostavaji tim osvezZujici ndpoj, ktery zazene zizen v horkych dnech. Zakaznici, ktefi
jsou loajalni k Mosténickym siruptim, mohou mit vétsi vyjednavaci silu. Je diilezité udrzovat

dobré vztahy s témito zakazniky.
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9.2.4 Vyjednavaci pozice dodavateli

HKS sirup, a.s. Gzce spolupracuje s firmou Jihomoravsky cukr, s.r.o., kterd dodava potiebny
cukr. Dodavatel¢ jsou spolehlivy a vSe dodavaji pravidelné bez zpozdéni. Je vSak vzdy lepsi
mit v zaloze i dalsi ndhradni dodavatelé pro pripad nedostatku zbozi, ¢i nemoznosti doruceni.
Takové zpozdéni dodani by mohlo firmé vytvofit nemalé ztraty. Vybér spravného
dodavatele tedy hraje velkou roli. V ramci snizeni rozdild cukru, a tim 1 pfipadné
nesrovnalosti v chuti, je vzdy provadén laboratorni test cukru. Timto testem je zaruceno to,
7ze 1 kdyby nastala zména dodavatele cukru, kvalita ziistane stejnd. Pfipadnd zmeéna
dodavatele proto neni zas tak velka hrozba, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Néklady
pii zméné dodavatele by vSak mohly velmi rychle vzrist, kvili nutnosti pieruseni vyroby
z nedostatku surovin. Zmeéna dodavatele a s nim spojend 1 zména surovin, by mohla
vyzadovat Gpravy pii vyrobni procesu, coZ mize zahrnovat technické zmény nebo dokonce

nakup nového zatizeni. Pfesné ndklady vSak nelze takto obecné stanovit.

9.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Za substitu¢ni produkt sirupu se da v pripad¢ povazovat veskeré sladké limonady. Zakaznici,
ktefi hledaji osvézujici napoj, mohou misto sirupu preferovat ptirodni ovocné stavy. Tyto
domaci Stavy jsou Casto povazovany za zdravéjsi alternativu. V dnesni dobé je stale vice lidi
zaméeieno na zdravy zivotni styl a snizovani pfijmu cukru ve svém jidelnicku. Napoje
s nizkym obsahem cukru, jako jsou vody s ptichuti nebo ndpoje na bazi bylin, mohou byt
pro nékteré zadkazniky lepsi volbou nez sirupy. Klasické limonady a sodovky jsou oblibené
uz mnoho let. Pokud zakaznici hledaji rychlé osvézeni, které 1ze jen koupit a ihned vypit bez

nutnosti michani s vodou, mohou se rozhodnout pro tyto népoje.

9.3 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicky nastroj, ktery kombinuje vnitini a vnéjsi faktory firmy. Tato
analyza pomtiZe identifikovat silné a slabé stranky uvnitt dané spole¢nosti a zaroven odhali
pro spole¢nost piilezitosti a hrozby v okolnim prostiedi. Na zakladé¢ téchto vysledkii mize
firma Iépe planovat svou strategii a rychle reagovat na zmény na trhu. SWOT analyza je

provadéna na zavér z diivodu celistvého pohledu na situaci firmy.
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Tabulka 9 SWOT analyza firmy

- POZITIVNI VLIV NEGATIVNI VLIV
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

S

% e Kbvalitni slozeni produktu, e Marketingova komunikace,

o

8 e tradi¢ni vyroba, e neexistence e-shopu,

&

ﬁ e Hana regionalni produkt®, e nedostatek kvalifikovaného
E e iroky vybr produkti, persondlu,

4 16 vorobni

> e spokojenost zakaznikd. * male vyrobni prostory.

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

= e Veletrhy, jarmarky, e Zmény v obchodnim prostiedi
)E e osloveni novych e stala konkurence na trhu a jeji
7

g zékaznickych segmentt, marketingova komunikace,

=7

kZ e spoluprace a partnerstvi, e zvySeni cen energii a materidlu,
=

E e inovace v baleni a e zmeéna preferenci zakaznik.

technologicky pokrok.

9.3.1 Silné stranky

Kvalitni sloZeni produktu — Mosténické sirupy jsou vyrobeny z poctivych piirodnich

surovin. Sirup ma bezkonkurencni pomér fedéni, ktery umozuje vytvoreni vétsiho objemu

ovocné stavy. Ovocna slozka v sirupech je 10 % a sirupy neobsahuji Zadné alergeny. HKS

sirup, a.s. tyto sirupy vyrdbi bez konzervantd, bez umélych sladidel a bez syntetickych

barviv. To znamena, Ze tyto sirupy neobsahuji zbyte¢nou chemii.

Tradi¢ni vyroba — HKS sirup, a.s. jako jedna z mala firem v Ceské republice drZi tradi¢ni

24

nikoliv pouziti glukézovo-fruktézového sirupu, ktery I1ze jen nalit. V ramci vyroby je sirup

dvakrat pasterizovan pii vysoké teploté¢ a konzervovan kyselinovou citronovou, kterd je

dodéavana podle pottebného mnozstvi, zjisténé z laboratorni titrace.
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Hana regionalni produkt® — Sirupy jsou vyhradné ceskym produktem a maji typicky
regionalni charakter. Jeho tradice a ptivod jsou pevné spjaty s oblasti Horni Mosténice
v Ceské republice. Proto tento sirup dostal prestizni ocenéni Hand regionalni produkt, ktery
garantuje puvod, originalitu a vazbu k izemi Hané. Toto ocenéni podporuje mistni

ekonomiku a tradice.

Siroky vybér produkti — Sirupy jsou provedeny ve étyfech riiznych fadach. Jedna se o fadu
klasickou, Exclusive, Demerara a diabetické sirupy. Tyto sirupy obsahuji velky vycet
prichuti naptiklad jahoda, malina, Cerny rybiz, ananas, brusinka, zazvor, Svestka,

mandarinka, bezovy kvét, cola a mnoho dalSich.

Spokojenost zakazniki — V ramci dotaznikového Setfeni k této bakalarské praci byla
zjisténa velka spokojenost u zédkaznikl. Tuto povést si MoSténické sirupy zaslouzily diky

kvalité a chuti téchto oblibenych sirupi.

9.3.2 Slabé stranky

Marketingova komunikace — V ramci marketingové mixu firmy byly zjiStény velké
nedostatky v rdmci marketingové komunikace. Mosténické sirupy nemaji své socialni sit¢,
reklamu v televizi, radiu, ¢i billboardy. Da se fict, Zze v této sféfe Mosténické sirupy
neexistuji vliibec. Je tomu hlavné kvili tomu, ze vyrobce sirupy pouze pieproda a o zbytek
se ma starat odbératel, ktery sirupy i distribuuje. Tyto sirupy vSak nelze vidét v zadné
z marketingovych komunikaci. Nedostate¢nd marketingova komunikace brani expanzi na

nové trhy.

Neexistence e-shopu — V ramci dotaznikového Setieni byla objevena piekvapiva informace.
Velky pocet respondentt, ktefi sirupy znaji vitbec nevédeli o tom, Ze sirupy maji i své vlastni
webové stranky. Na otazku, zda tyto webové stranky navstivili odpovédelo velké procento
z respondentt, Ze nikoliv. Web Mosténickych sirupt je pfitom velmi vkusny, prehledny a
designov€ zpracovany. Lze na ném zjistit spoustu uzite¢nych informaci. Jedina véc, ktera
tomuto webu chybi k dokonalosti, je moZnost nakoupit skrze web sirupy. Neexistence
vlastniho e-shopu v této dobé neni pfili§ béZzna. Tyto sirupy jsou vSak preprodavany na
jinych e-shopech, avSak firma jiz vlastni web, proto je dobré vlastnit i sviij e-shop na kterém

sirupy miize davat do slevovych akci a tim se zbavit zbylych sirupti na skladé.

Nedostatek kvalifikovaného personidlu — V ramci navstévy firmy byl zjiStén velmi maly
pocet pracovnikil. Pracovnici musi zastavat vice pozici a umét vSe. V pfipadé¢ i mensi

absence skupiny pracovnikli by mohlo dojit k zastaveni vyroby a tim by firma mohla pfijit
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o zisky. V rédmci toho, ze firma mé tak maly pocet zaméstnancii musi v 1ét¢ vyhlasit
celozavodni dovolenou pro vSechny a tim pferusit na urcity ¢as vyrobu. Rovnéz by mohl

nastat problém pti dlouhodobé nemoci nékterych z potiebnych zaméstnanci.

Malé vyrobni prostory — V ramci navstévy firmy byly zjistény problémy s nedostatkem
mista v pracovnich prostorech. Firma ma velké zakazky, které nestihd plnit. Jednim z feSeni
by mohlo byt dokoupeni dal$ich strojii a najmuti vice pracovni sily, na to vSak ve vyrobnich

prostorech neni misto. Tato slaba stranka bude vice probrana v navrzich na zlepSeni.

9.3.3 Prilezitosti

Veletrhy, jarmarky — Utast na mistnich trzich, festivalech, veletrzich, jarmarcich a
podobnych akcich miize pomoci propagovat Mosténické sirupy a ziskat nové zakazniky.
V rédmci té€chto akci by mohly byt ochutnavky zdarma, ¢i soutéze o uhadnuti ptichuté. Tyto

sirupy by se zde rovnéz prodavaly.

Osloveni novych zakaznickych segmenti - Odbératel, ktery se stard o vSe potfebné by mél
posilit distribu¢ni sit’ sirupii. Zajisténi dostupnosti sirupii ve vice prodejnach a regionech by
mohlo pfivést dalsi zdkazniky. V rdmci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze zakaznici
sirupy obecné nakupuji v jinych fetézcich, nez jsou Mosténické sirupy prodavany. Nejlepsi
feSeni by bylo dostat tyto sirupy do co nejvice fetézct to jde. I kdyz jsou Mosténické sirupy
kvalitni, mohla by firma pfemyslet o inovacich a rozsifeni sortimentu o zdrav¢jsi sirupy.
V ramci diabetické fady jsou sice sirupy vyrabény jinak, ale ani tento zpiisob neni pfili§
zdravy. Rada Demerara je vyrabéna z titinového cukru, ale ve spojeni s ptirodnimi sladidly

je sirup stale velmi nezdravy.

Spoluprace a partnerstvi - Mosténické sirupy by mohly navézat spolupraci
s gastronomickymi podniky, aby jejich sirupy byly soucasti napojovych menu. V dnedni
dobé jsou v kavarnach velmi populdrni doméci limonady. Tyto limonady jsou vytvofeny
pfedevsim ze sirupil. Firmy by se spole¢né mohly domluvit na spolupraci. Pfi této ptileZitosti
by se v téchto podnicich mohl i sirup proddvat samostatné. Rovnéz by firma mohla navazat
spolupraci s mistnimi farmafi a tim si zajistit skvély ptivod ovocnych slozek, které se do
sirupil pridavaji.

Inovace v baleni a technologicky pokrok — V oblasti technologického pokroku je
pozorovan trend automatizace a robotizace, ktery vede ke zvySeni efektivity a sniZeni
nakladl na pracovni silu. Systém pro sledovani a fizeni vyrobnich procesti umoznuje lepsi

kontrolu kvality a optimalizaci vyroby. V oblasti inovaci baleni by mohlo byt dosaZeno
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pokroku, co se ty¢e obalil z recyklovatelnych nebo biologicky rozlozitelného materialu.
Funk¢ni baleni, které usnadiiuje pouzivani produktu, naptiklad davkovac¢e mohou byt rovnéz

pfedmétem inovaci pro firmu HKS sirup, a.s.

9.3.4 Hrozby

Zmény v obchodnim prostiedi — Tato hrozba se tyka vSech podnikti. Velkym strasakem
tak miZe byt naptiklad ekonomicka recese neboli situace, kdy ekonomicka aktivita poklesne
a s ni 1 zaméstnanost, spotieba, trokové sazby €1 hodnota aktiv. Nepfijemné zpravy by mohly
byt pro vSechny 1 globalni udalosti, které by ovlivnily poptavku po produktech. Valka, krize

¢1 pandemie by velmi oslabila obchodni prostiedi.

Stala konkurence na trhu, jeji marketingova komunikace — V ramci dotaznikového
Setfeni byla zjiSténa velkd konkurence v této oblasti. Mosténické sirupy, jak jiz bylo feceno,
maji slabou stranku v oblasti marketingové komunikace. N&ktera z konkurenci by na tom
v této oblasti mohla byt Iépe, a proto by ziskali vice zdkazniki. Na trhu se sirupy se mize
objevit nova konkurence a v tento moment, by jiz trh se sirupy mohl byt piehlcen, a to by

mohlo nutit Mosténické sirupy prodéavat levné;ji.

Zvyseni cen energii a materialu — Zména cen surovin a energii mohou znacné ovlivnit
naklady na vyrobu sirupti. V tomto piipad¢ by se musela provést nova kalkulace a tyto sirupy
by musely zdrazit. V ramci zdrazovani by Mosténické sirupy mohly pfijit o své stalé
zékazniky.

Zména preferenci zakazniki — V dnesni dob¢ se velmi fesi zdravy zivotni styl. Pokud se

preference spotiebiteld zméni smérem k zdravéjSim alternativdm, miize to ovlivnit poptavku

po tradi¢nich sirupech.
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10 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU

V této ¢asti bakalaiské prace budou rozebrany navrhy na zlepseni soucasného marketingové
mixu spolecnosti, kterd vyrabi produktovou fadu Mosténickych sirupt. Sirupy vyrabi
spole¢nost HKS sirup, a.s. pro firmu Jihomoravsky cukr, s.r.o., kterda Mosténické sirupy
vlastni. V ramci provedenych analyz vyplynuly na povrch nedostatky, které je mozné

eliminovat témito navrhy, které budou popsany v této kapitole.
10.1 Produkt

10.1.1 Zdravéjsi sloZeni

Moderni doba ptinasi spoustu vyhod, ale také mnoho vyzev. Lidé jsou Casto zaneprazdnéni
praci a spoleCenskymi povinnostmi, a to je vede k rychlému stravovani, konzumaci
prumysloveé zpracovanych potravin a nedostatecnému Casu na ptipravu zdravych jidel.
Dnesni tradi¢ni Ceska strava se méni a lidé se vice obraci na zdravy zivotni styl. Diiraz je
kladen na co nejmensi piijimani chemie do téla. Diky internetu a socialnim médiim jsou
veSkeré informace o vyzivé snadno dostupné. V ramci tohoto trendu je snizovan piijem

cukru a soli v jidelni¢ku a klade se diiraz na vybirani kvalitnich potravin.

Proto by Mosténické sirupy mohly ozivit své fady i o zdravéjsi alternativu klasickych sirupi.
Sirupy vyrabéné z glukdézovo-fruktdozového sirupy rovnéz nejsou zdravé, proto by bylo
dobr¢ zaradit do svého sortimentu i sirupy, které by byly doslazovany zdravéjsimi alternativy
naptiklad stévii. Stévie je pfirodni sladidlo s nulovym glykemickym indexem a povazuje se
za prirozen¢jsi alternativu cukru. Neni chemicky vytvoiena a tim by spliovala i trend zdravé
vyzivy. Stévie je sice obvykle drazs§i neZ cukr, ale je mnohem sladsi, takZe je potfeba
mens$iho mnozstvi. Obecné je zndmo, ze stévie je az 200x sladsi nez cukr. Pokud by tedy
vyroba sirupu vyzadovala 1000 kg cukru, pak by stévie bylo namisto cukru potieba pouze 5
kg. Naklady na cukr v tomto ptipad¢ by byly okolo 20 000 K¢&, zatimco naklady na stévii by
byly 1 500 K¢&. Naklady na stévii by tedy nebyly vys$si neZz cukr. V ramci tohoto tvrzeni se

nepiedpoklada se zménou ve vyrobnim procesu.

10.2 Cena

V ramci bakalatské prace bylo provedeno zhodnoceni cenové politiky Mosténickych sirupt.
Vysledkem tohoto patrani je, Ze cena je optimalni a dobie vyvazena. Na zdklad¢ analyzy

trhu a zpétné vazby od respondentt z dotazniku, bylo zji§téno, Ze neni tfeba provadét nutné
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zadné drastické zmény. Zajimavym zjisténim bylo, Ze respondenti jsou ochotni zaplatit za
sirup vice, nez je aktudlni prodejni cena. Toto zjisténi ukazalo, ze tyto produkty maji
vysokou hodnotu a jsou vnimany jako kvalitni a oblibena volba. Na zékladé téchto poznatki
lze zvazit, moznost nastaveni nejefektivnéjsi ceny. Moznost vyuzit Batovskou cenu, ktera
obsahuje cenu zakoncenou cislem 9, by mohla byt stale ptijatelnd pro zdkazniky a zaroven

by umoznila ziskat vyss§i marzi.

10.3 Distribuce

10.3.1 Distribuce do vice obchodnich Fetézcu

Jak jiz bylo zminéno v pftilezitostech ve SWOT analyze, firma by méla sirupy dodavat do
vice obchodnich fetézcl. Z dotazniku vyplynulo, Ze dotazani respondenti sirupy nakupuji
prevazné v Kauflandu, Bille a Lidlu. Mosténické sirupy jsou k dostani pouze v Bille,
Globusu a Ternu. Timto ptichazi o zna¢né procento potencialnich zdkaznikti. Nejlepsi by
bylo dosadit sirupy do co nejvice obchodnich fetézcli, aby zakaznici nemuseli rozmyslet nad
tim, kde sirup koupit. To vSak znamena zvySeni vyroby a s tim i1 spojené naklady na rozsireni

vyroby sirupt. Tento navrh bude popsan ve zménach vyrobnich prostort.

10.3.2 Distribuce do gastronomickych podniki

Mosténické sirupy, s jejich bohatou chuti a regionalnim charakterem, maji potencial stat se
ozvlastnujicim prvkem v gastronomickych podnicich, jako jsou restaurace a kavarny. Tyto
podniky by z téchto sirupit mohly vytvofit doméci limonddy, které jsou nyni velmi oblibené.
Limonady by byly doprovazeny i Cerstvym ovocem, matou a ledem. Toto by mohl byt
skute¢ny trhék na letni osvézujici napoj. Pro gastronomické podniky by to mohlo byt velmi
vyhodné, protoze 0,5 I tohoto drinku se v podnicich pohybuje kolem ceny 70 K¢. Na této
limonad¢€ by tedy skutecné mohly vytvorit velké zisky. Firmé, kterd vyrabi Mosténické
sirupy, by to zvysilo celkovy obrat. Nabidka domacich limonad z Mosténickych sirupt mize
byt 1 velkym marketingovym tahem. Hosté téchto podniki by si zde i1 piipadné mohli sirupy
zakoupit. Toto partnerstvi by bylo vyhodné pro obé strany — MoSténické sirupy a
gastronomické podniky. Domluvend cena s gastronomickym podnikem by zavisela na
objemu a smlouv€. Dodatecné néklady by pro firmu nemusely znamenat velké zmény.
Pokud by se tento navrh osvédc€il, bylo by mozné zvazit opét rozsifeni vyroby. Rozdil
v ndkladech by byl v kategorii distribuce. Pfimy prodej dodavky sirupti do podnika bez

zprostiedkovatelll by znamenal niz8i néklady, nez by tomu bylo prostiednictvim riznych
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prostiednikti. Tyto ndklady nelze obecné stanovit, protoze neni jasné, kam az by sirupy byly
dorucovany. Je dulezité zvazit i mozné slevy pro podniky pfi odbéru vétstho mnozstvi

siruptl.
10.3.3 Vyskyt Mosténickych sirupti na riznych akcich

V ramci predstaveni Mosténickych sirupti jako sirup pro domaéci limonady, by akce typu
jarmarky a veletrhy mohly obsahovat i stainek Mosténickych sirupi, kde by se tyto limonady
mohly podavat. K vyzkouseni by zde mohly byt i typické ovocné $tavy pouze ze sirupt a
vody. V ramci téchto akci by mohla byt vyhldSena soutéz o to, kdo uhadne presny ndzev
vybraného sirupu. Sirup by zde navstévnici akei ochutnali a spravnym ndzvem by mohli
vyhrat nékolik lahvi tohoto produktu. Na té€chto akcich by se firma mohla zviditelnit a sirupy
zde rovnéZz prodavat. Tuto pfilezitost by firma méla aktivné vyuzit a oslovit tim nové
zakazniky. Na veletrzich by mohla firma rovnéz navéazat nové obchodni kontakty a domluvit
se na spolupraci. Veletrhy ¢asto obsahuji inspiraci v podob¢ inovaci a novych trendd pro
firmy. Ptikladem téchto akci jsou gastronomické festivaly typu Foodparade. Jelikoz Grizly
prodava Mosténické sirupy na svém webu, urcit¢ by bylo mozné zajistit si misto na jejich
Grizly festivalu, ktery se poradd v Olomouci. Néklady na tyto akce by byly formou prondjmu
stanku v fadech desitek tisic korun. Stoly, dekorace a propagacni materialy mohou stat dalsi
tisice korun. Dal§im nakladem jsou ndklady na zaméstnance, ktei'i budou na stanku pracovat,
piicemz minimalni hodinové sazba je nyni 112,50 K¢. Zaméstnanci by zde pracovali kolem

8 hodin, tj. 900 K¢ na jednoho zaméstnance.

10.4 Propagace

V této firmé bylo nejvice nedostatkil nalezeno pravé v kategorii propagace. Marketingova
komunikace ma v dneSni dob¢ kli€ovy vyznam pro odliSeni od konkurence, rozsifovani
povédomi a tim i1 zvySovani prodeje a zisku. Mosténické sirupy nemaji dobie stanovenou
marketingovou komunikaci. Reklamu je mozné udélat téméf na vSe a produkty jako jsou
sirupy lze vidét Casto v reklamnich spotech. Navrhy pro ziskani novych zakazniku skrze

propagaci budou vysvétleny v nasledujicich podkapitolach.

10.4.1 Online reklama

V soucasné¢ dobé, kdy digitalni prostiedi hraje kli¢ovou roli v rozhodovacim procesu
spotiebitell, by mélo byt zvaZeno vyuziti online reklamy pro produkt Mosténicky sirup. Je

obecné znamo, Ze online marketingova komunikace je pfinosna pro zvySeni povédomi o
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zna¢ce a rovnéz udrzeni vérnosti stavajicich zakazniki. Vzhledem k tomu, Ze online
prostiedi umoziuje cileni na specifické demografické skupiny s vysokou ptesnosti, méla by
byt tato prilezitost vyuzita k maximalizaci dosahu a efektivity reklamnich kampani. Navic
by mélo byt zdiiraznéno, Ze online reklama nabizi nakladové efektivni feSeni s moznosti
okamzitého sledovani vykonu a Gpravy kampani v redlném cCase. Online marketing je tedy
obvykle levngjsi nez tradi¢ni off-line reklama. Mosténické sirupy by mohly mit i sviij vlastni
facebookovy a instagramovy profil. Na téchto socialnich sitich by firma mohla pfedstavovat,
jak se sirupy vyrabi, jaké maji novinky a rtizné soutéze. Internetova reklama nabizi bohaté
moznosti pro interakci s potencidlnimi zakazniky, coz muze vést k lepSimu zapojeni a
loajalité. Vytvoreni socidlnich sitich je zcela zdarma. Miniméalni vklad pro spusténi reklamni
kampané¢ na Facebooku je 25 K¢, ale pro efektivni kampan se doporucuje rozpocet okolo
100 — 150 K¢ denné. V ramci toho, ze reklama by jiz byla vytvofena pro Facebook, bylo by
dobré tuto reklamu §ifit 1 prostfednictvim Instagramu. Minimalni rozpocet pro reklamu na
Instagramu je 30 K¢ na den. Tak jako je tomu i1 u Facebookové reklamy, se doporucuje
rozpocet okolo 100 — 150 K¢ na den 1 na Instagramovou reklamu. Tento typ reklamy by m¢l
obsahovat atraktivni vizual, ktery upoutd pozornost. Lakavy popis produktu, by m¢l
zduraziiovat jedine¢nost a ptinosy. Zde by mohly byt zahrnuty i informace o tom, jak se
sirupy vyrabi. Specialni nabidky a akce nebo soutéze mohou prilakat zdkazniky k nadkupu.

Reklama by rovnéz méla obsahovat odkaz na nakup a vyzvy k akei typu ,,Kupte nyni*.

10.4.2 ZaloZeni e-shopu

V této bakalarské praci byly jiz webové stranky mostenickysirup.cz predstaveny v kapitole
o soucasném marketingovém mixu spolecnosti. Webové stranky jsou jedinou nyni existujici
formou propagace této firmy. Webové stranky jsou velmi pfehledné a elegantni, neni tedy
nutno je pretvaret. V ramci inovaci téchto stranek by mohla byt pfidana funkce e-shopu,
ktera by zakaznikiim dovolovala sirupy nakoupit pfimo od firmy. Firma by tim mohla utrZzit
vétsi zisky, skrze to, Ze by nemusela platit prostiednikiim pti obchodu. BohuZel bylo v ramci
dotaznikového Setfeni zjiSténo, Ze stranky jsou malo navstévovany a spoustu zédkaznikli o
nich viibec nevi. Proto by bylo moZzné zvazit tyto webové stranky natisknout na etiketu.
V ramci pfilakani zdkazniki na webové stranky by mohla byt provedena soutéz. Sejmuti
vicka sirupu by odhalovalo tajny kod, ktery by zdkaznici na webovych strankdch museli
zadat a tim se zapojili do soutéze o hodnotné ceny. Navstévnost téchto webovych stranek by
se jist¢ zvysila a povédomi o znacce také. Existuji tfi moZnosti. Prvni je nejdrazsi, zahrnuje

vystavbu internetového obchodu na zakazku. Tyto néklady by se vySplhaly minimalné na
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statisice korun az k milionu. Druhd varianta zahrnuje Shopify.com a podobné platformy,
které nabizeji pronajem e-shopu. Tyto platformy si za tuto sluzbu u mensich obchoda uctuji
okolo 5 000 K¢ ro¢né. Za velky e-shop by pak firma zaplatila ro¢n¢ 20 000 K¢. Pro vétsinu
Ceskych e-shopt ale staci feseni do 6 000 K¢ ro¢né. Treti nejlacingjsi varianta nezahrnuje
presné moznost e-shopu, ale pridani k webovym strankdm moznost objednani
prostiednictvim kontaktu. Jinak feceno, na jiz existuji webové stranky by se ptidal kontakt
a instrukce, komu napsat e-mail s objednavkou. V praxi tuto nenakladnou formu vyuziva

mnoho firem. Naklady z hlediska IT by byly miniméalni, avSak bylo by nutné¢ zamé&stnat

dalSiho pracovnika, ktery by objednavky vytizoval a sd€¢loval firmé¢.

10.4.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je typ marketingové komunikace, ktera piimo
adresn¢ oslovuje konkrétni osoby. Cilem tohoto marketingu je pfimét zakazniky k akci — ke
koupi, navstéve webovych stranek, ucasti v soutézi atd. Direct marketing by v tomto ptipadé
mohl probihat pomoci emailt obsahujici newslettery. Ty by firma mohla pravideln¢ zasilat
uzivateltim, kteti by o n¢ méli zajem. V ramci téchto newsletterti by mohly byt i tajné slevové
kody, které by zajistily slevu pro zakaznika. Newslettery, ackoliv se zdaji byti zastaral€, jsou
stale vysoce U¢innym ndastrojem internetového marketingu. Vypocet nakladi na direct
marketing pomoci emailti v ramci Ceské republiky zahrnuje nékolik kli¢ovych slozek.
Naklady na vytvofeni atraktivniho obsahu pro newslettery mutze vyzadovat grafické a
textové prace, které stoji okolo 500 K¢ za jednotlivy newsletter. Ceny se pohybuji
v zavislosti na vybéru grafika. Existuji rizné néstroje pro zasilani newslettera, které nabizeji
rizné cenové moznosti. Lze najit 1 bezplatné plany, které jsou vSak omezeny poctem
zaslanych emailll. V rdmci pretestovani by byla zvolena tato méné nadkladna moznost. KdyZz
by se newslettery osvédcily, lze pfejit na prémiové plany, které mohou stdt od 600 K¢
mésicné. Tim se také zvysi moznost odesilat az 20 000 emailll mési¢né. Néklady na spravu
databédze, které zahrnuji licen¢ni poplatky, tdrzbu, zalohovani a personal mohou stat od
nékolika tisic do nékolika desitek tisic K¢ mési¢n€. Dobré newslettery by mély obsahovat

kvalitni informace, vyzvy k akci, interaktivni prvky, specialni nabidky a slevy.

10.4.4 Reklamni spot v televizi

Reklamni spot v televizi je kratké video, které ma za kol propagovat produkty. Tyto spoty
jsou vysilany béhem televiznich reklamnich pfestavek a mély by byt navrzeny tak, aby

upoutaly pozornost divakil a piimély je k urcité akci. Hlavnim cilem téchto spoti by bylo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

posilit povédomi o znacce a podpofit prodej produktii. Vyroba televizniho spotu miize byt
nakladnd a ¢asové narocna, ale efektivni spot miize mit vyznamny dopad na nakupni chovani
a znackovou loajalitu. Tento spot by nemusel byt pouze v televizi, ale mohl by bézet i pii
reklamé napt. na YouTube. Tyto spoty Ize rovnéz zvetejnit na svych socidlnich sitich a tim
z nich vytézit maximum. Néklady spojené s reklamou na socidlnich sitich jiz byly zminény.
Néklady na reklamni spot v televizi se lisi dle televizni stanice. V ramci televizni stanice
jsou rozdily ve vysilacich Casech. TV Nova za nejlevnéjsi desetivtetinovy spot v pofadu
»onidané s Novou* uctuje 15 000 korun. Vzhledem k tomu, Ze mnoho déti 1 dospélych se na
televizi diva 1 rano, by tento vysilaci ¢as byl vzhledem k cen¢ adekvatni. V ramci YouTube
reklamy by bylo vhodné vytvorit ucet na Google Ads a prostfednictvim tohoto programu
vytvofit reklamni kampan. Zde Ize nastavit cilova skupina, rozpocet a sledovat vysledky.
Cena reklamy na YouTube neni fixni a zavisi na typu reklamniho spotu, cilové skupiné a

aktualni poptavce po reklamnim prostoru.
10.5 Ostatni doporuceni

10.5.1 Vyrobni prostory

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o SWOT analyze, byl zjistén dalsi problém, ktery by mohl
byt zlepSen. Netykd se marketingové mixu, ale samotného vyrobniho procesu. Vyrobni
proces je provozovan v Horni Mosténici v aredlu Hanacké kyselky. Tyto prostory nejsou
dostatecn¢ velké na to, aby zde mohly byt pofizeny dalsi stroje. V ptipadée poruchy stroji se
musi celd vyroba zastavit. Firma ma velké zakazky, které diky nedostatku ¢asu nestiha plnit.
Tyto zakézky by mohly byt uskutecnény naptiklad v no¢ni sméné. Problém by nastal takovy,
7e stroje na tom nejsou dostatecné dobte, aby zvladly dvousménny provoz. Proto by bylo
nejlepsi prestéhovat vyrobnu do vétSich prostorti a v rdmci téchto prostortt koupit dalsi
stroje. Orienta¢ni naklady v tomto pifipadé by za prondjem nebo koupi vE&tsi nemovitosti
pohybovaly v rozmezi milionu az péti miliont korun za 200 metri ¢tverecnich. Cena stroj
na vyrobu sirupil se pohybuje okolo statisicli korun za kus. Cena staeci linky zavisi na
kapacité a technickych parametrech. Orienta¢ni naklady jsou od 500 000 K¢ do 2 000 000
K¢.
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ZAVER

V ramci této bakalafské prace byla provedena dikladnd analyza marketingového mixu
spole¢nosti HKS sirup, a.s., kterd odhalila n€kolik klicovych oblasti pro zlepseni. Bylo
zjisténo, ze spolecnost se potyka s nedostateCnou propagaci svych produktii, coz ma ptimy
dopad na jeji trzni postaveni a rozpoznatelnost znacky. V reakci na tuto vyzvu byla navrzena

fada opatieni, které by mohly vést k vyraznému zlepSeni situace.

Pro zvySeni povédomi o znacce a produktech bylo navrZzeno vytvofeni atraktivniho
reklamniho spotu, ktery by byl vysilan v televizi i na socialnich sitich. Déle bylo doporuceno
vyuzit webové stranky spole¢nosti nejen jako informacni zdroj, ale také jako e-shop, coz by
zékazniktim usnadnilo pfistup k nakupu sirupti. V oblasti direct marketingu by mély byt
zvazeny personalizované kampang¢, které by cilily na konkrétni segmenty zakaznik. Online
reklama a aktivni vyuZivani socidlnich siti by mély byt klicovymi kandly pro Sifeni
povédomi o znacce. SoutéZe a interaktivni kampané na socidlnich sitich by mohly zvysit

zapojeni zéakazniki a podpofit viralni Sifeni obsahu.

Bylo zjisténo, Ze zvySeni viditelnosti Mosténickych sirupt na veifejnych akcich, jako jsou
veletrhy a jarmarky, by mohlo pfispét k lepSimu vniméni znacky a zaroven by poskytlo
prilezitost pro piimy kontakt se zakazniky. Distribuce sirupt do gastronomickych podniki
by mohla oteviit nové trhy, kde by sirupy mohly byt vyuzity pro vyrobu origindlnich
domadcich limonad. Rozsifeni distribuce do vice obchodnich fetézci by odpovidalo

pozadavkim zdkazniktli a zvysilo by dostupnost produkti.

V souladu s aktualnimi trendy by méla spolecnost zvazit zamétfeni na zdravou vyzivu a
ptirodni sloZeni svych produktl. Toto zamétfeni by mohlo oslovit novou skupinu zédkaznikd,
kteti hledaji alternativy k tradi¢nim sladkym népojim. Zdtraznéni ptirodnich ingredienci a
zdravotnich benefitii by mohlo zvysit atraktivitu Mosténickych sirupii a podpofit jejich

prode;.

Implementace téchto doporuceni vyzaduje koordinovany pfistup a strategické planovani.
Spole¢nost by meéla peclivé sledovat reakce trhu a zpétnou vazbu zdkaznikii, aby mohla
pruzng reagovat na ménici se podminky. Vysledky této bakalairské prace poskytuji solidni
zaklad pro dalsi rozvoj marketingovych aktivit spole¢nosti HKS sirup, a.s. a mohou pfispét
k jejimu dlouhodobému Uspéchu na trhu. Vyzkum provedeny v této praci piinasi nové
perspektivy na marketingové aktivity spolecnosti a otevird dvete k inovativnim pfistuptim,

které mohou vést k vét§Simu zapojeni zakaznikl a lepSimu vyuziti marketingovych zdroju.
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Ptiloha P I: Dotaznikové Setfeni Mosténicky sirup



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI MOSTENICKY SIRUP

Dobry den, jmenuji se Lucie Ledabylova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢, fakulta managementu a ekonomiky. Prosim Vas touto cestou o vyplnéni kratkého
dotazniku tykajici se Mosténického sirupu a konzumovani sirupti obecné. Dotaznik je
anonymni a slouzi pouze pro mé ucely k bakalarské praci na téma "analyza marketingového

mixu ve vybrané spolecnosti".
Mockrat dékuji za vyplnéni a pteji krasny zbytek dne.
Znate Mosténické sirupy?
e Ano
e Ne
Sekce: respondenti, kteri znaji Mosténické sirupy

Urcete Vase oblibené typy prichuti MoSténického sirupu: (je mozné zaSkrtnout vice

odpovédi)
e Lesni smés (jahody, maliny, bortvky)
e Ostatni bobulovité ovoce (Cerny rybiz, angrest, brusinka)
e Peckovice (merunka, Svestka, viSen)
e Malvice (hruska)
e Tropické ovoce (ananas, tropic, banan)
e Citrusové ovoce (pomeranc, mandarinka, citron s matou, citron)
¢ Bylinné kombinace (bezovy kvét, lipa, zdzvor)
e Cola
e DIAbetické sirupy: pomeran¢, mandarinka, viSen, malina
e Exclusive (extra husté ve skle): jahoda, malina, ¢erny rybiz
e Jiné
Jak jste spokojeni s kvalitou produktu Mosténického sirupu?
e Velmi spokojeni

e Spise spokojeni



e Neutralni postoj
e SpiSe nespokojeni

e Velmi nespokojeni

Libi se Vam obal Mosténického sirupu?

e Ano
e Ne
e Nevim

Ohodnot’te cenu MoSténického sirupu ve srovnani s konkurenci
e Vyborna
e Velmi dobra
e Dobra
o Jesté piijatelna
e Nepiijatelna
e (Cenu neznam
Uvitali byste nakup MoSsténickych sirupu prostiednictvim e-shopu?
e Ano
e Ne
e Nezdlezi mi na tom

Jak jste se o produktu Mosténicky sirup dozvédéli? (je mozné zaSkrtnout vice odpovéedi)



e Doporuceni od kamarada, rodiny
e Vidél/a jsem v akénim letdku

e Vidél/a jsem v obchodé

o Jiné

Navstivili jste nékdy webové stranky Mosténického

sirupu? http://www.mostenickysirup.cz/

e Ano

e Ne

e Doposud jsem neveédél/a, Ze maji webové stranky
Doporucili byste MoSténické sirupy znamym?

e Ano

e Ne
Sekce: respondenti, kteri nedoporucuji Mosténické sirupy
Pro¢ Mosténické sirupy nedoporucujete?

- Oteviena odpoved
Sekce: respondenti, kteri neznaji MoSténické sirupy
Jakou cenu jste ochotni zaplatit za 700 ml sirupu?

e Do 50K¢

51 -70K¢

71 —90 K¢

91 -110 K¢

Nad 111 K¢

e Cena pro mé neni diilezita
e Sirupy nekonzumuji
Kde nejcastéji nakupujete sirupy? (je mozné zaskrtnout vice odpovédi)

e Billa


http://www.mostenickysirup.cz/

e Globus

e Lidl

e Kaufland
o Albert

e Penny

e Nekupuji
o Jiné

Libi se Vam obal Mosténického sirupu?

e Ano
e Ne
e Nevim

Jakou podobu reklamy preferujete? (je mozné zaskrtnout vice odpovédi)
¢ Online reklama (socialni sté, internet)
e Meédia (TV, radio)
¢ Tisténd podoba (noviny, ¢asopisy, letaky)
e Pouli¢ni reklama (billboardy, plakaty)
e Jina

Sekce: pro vSechny respondenty



Jaké jsou pro Vis rozhodujici kritéria pri vybéru sirupu? (je mozné zaskrtnout vice

odpovédi)
e Cena
e Slozeni produktu
e Doporuceni, zkuSenost
e Chut
e Misto pivodu, region
e (Obal, etiketa
e Dostupnost, misto prodeje
e Reklama
e Sirupy nekonzumuji
Konzumujete konkuren¢ni sirupy?
e Ano
e Ne
Sekce: Respondenti, ktefi konzumuji konkurencni sirupy
Jaké konkurenéni sirupy konzumujete? (je mozné zaskrtnout vice odpovédi)
e Jupi

e Batkovy sirupy

e YO
e Hello
e Caprio

e Kitl Syrob

e Relax

e Nekonzumuji
e Jiné

Sekce: vSichni respondenti — identifika¢ni otazky



Jaké je VaSe pohlavi?

Zena
Muz

Jiné

Do jaké vékové kategorie patrite?

Méné nez 20 let

21-30
31-40
41 - 50
51 -60

61 let a vice

Jaky je Vas socialni status?

Student/ka

Zamgéstnany/a

Nezaméstnany/a

Podnikatel/ka

Na matetské/ rodi¢ovské dovolené
V dichodu

Jiné



	OBSAH
	Úvod 10
	cíle a metody zpracování práce 11
	I TEORETICKÁ ČÁST 12
	1 marketing 13
	2 Marketingový mix 14
	2.1 Klasický marketingový mix 4P 15
	2.2 Moderní marketingový mix 4C 25

	3 Vybrané marketingové analýzy 26
	3.1 PEST analýza 26
	3.2 Modelová analýza konkurenčního prostředí podle Portera 28
	3.3 SWOT analýza 29

	4 marketingový výzkum 33
	4.1 Primární a sekundární členění dat 33
	4.2 Kvantitativní a kvalitativní sběr dat 34
	4.3 Proces marketingového výzkumu 35

	5 Shrnutí teoretické části 37
	II PRAKTICKÁ ČÁST 38
	6 Charakteristika vybrané společnosti 39
	7 Současný marketingový mix ve vybrané společnosti 41
	7.1 Produkt 41
	7.2 Cena 46
	7.3 Distribuce 48
	7.4 Propagace 50

	8 analýza dotazníkového šetření 53
	8.1 Sběr dat 53
	8.2 Interpretace výsledků z dotazníkového šetření 54
	8.3 Vyhodnocení dotazníkového šetření 66

	9 Vybrané marketingové analýzy 72
	9.1 PEST analýza 72
	9.2 Porterova analýza 76
	9.3 SWOT analýza 78

	10 Doporučení pro zlepšení marketingového mixu 83
	10.1 Produkt 83
	10.2 Cena 83
	10.3 Distribuce 84
	10.4 Propagace 85
	10.5 Ostatní doporučení 88

	závěr 89
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 90
	seznam použitých symbolů a zkratek 93
	seznam OBRÁZKŮ 94
	seznam TABULEK 95
	seznam GRAFŮ 96
	seznam PŘÍLOH 97
	Úvod
	cíle a metody zpracování práce
	1 marketing
	2 Marketingový mix
	2.1 Klasický marketingový mix 4P
	2.1.1 Produkt
	2.1.1.1 Životní cyklus výrobku

	2.1.2 Cena
	2.1.2.1 Cenotvorba

	2.1.3 Distribuce
	2.1.4 Propagace
	2.1.4.1 Komunikační mix

	2.1.5 Nevýhody klasického marketingového mixu 4P

	2.2 Moderní marketingový mix 4C

	3 Vybrané marketingové analýzy
	3.1 PEST analýza
	3.2 Modelová analýza konkurenčního prostředí podle Portera
	3.3 SWOT analýza
	3.3.1 Silné a slabé stránky
	3.3.2 Příležitosti a hrozby


	4 marketingový výzkum
	4.1 Primární a sekundární členění dat
	4.1.1 Primární sběr dat
	4.1.2 Sekundární sběr dat

	4.2 Kvantitativní a kvalitativní sběr dat
	4.2.1 Kvalitativní sběr dat
	4.2.2 Kvantitativní sběr dat

	4.3 Proces marketingového výzkumu

	5 Shrnutí teoretické části
	6 Charakteristika vybrané společnosti
	7 Současný marketingový mix ve vybrané společnosti
	7.1 Produkt
	7.1.1 Tři vrstvy produktu Moštěnický sirup

	7.2 Cena
	7.2.1 Cenotvorba
	7.2.2 Cena na trhu

	7.3 Distribuce
	7.3.1 Zpracování objednávky

	7.4 Propagace
	7.4.1 Webové stránky


	8 analýza dotazníkového šetření
	8.1 Sběr dat
	8.2 Interpretace výsledků z dotazníkového šetření
	8.2.1 Respondenti, kteří znají Moštěnický sirup
	8.2.2 Respondenti, kteří neznají Moštěnický sirup
	8.2.3 Otázky pro všechny respondenty
	8.2.4 Identifikační otázky

	8.3 Vyhodnocení dotazníkového šetření

	9 Vybrané marketingové analýzy
	9.1 PEST analýza
	9.1.1 Politické vlivy
	9.1.2 Ekonomické vlivy
	9.1.3 Sociální vlivy
	9.1.4 Technologické vlivy

	9.2 Porterova analýza
	9.2.1 Soupeření o pozici na trhu se stálou konkurencí
	9.2.2 Hrozba nové konkurenční síly
	9.2.3 Vyjednávací pozice odběratelů
	9.2.4 Vyjednávací pozice dodavatelů
	9.2.5 Hrozba substitučních výrobků

	9.3 SWOT analýza
	9.3.1 Silné stránky
	9.3.2 Slabé stránky
	9.3.3 Příležitosti
	9.3.4 Hrozby


	10 Doporučení pro zlepšení marketingového mixu
	10.1 Produkt
	10.1.1 Zdravější složení

	10.2 Cena
	10.3 Distribuce
	10.3.1 Distribuce do více obchodních řetězců
	10.3.2 Distribuce do gastronomických podniků
	10.3.3 Výskyt Moštěnických sirupů na různých akcích

	10.4 Propagace
	10.4.1 Online reklama
	10.4.2 Založení e-shopu
	10.4.3 Direct marketing
	10.4.4 Reklamní spot v televizi

	10.5 Ostatní doporučení
	10.5.1 Výrobní prostory


	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	seznam GRAFŮ
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Dotazníkové šetření moštěnický sirup

