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Uvod

Uspéch podniku v trznim hospodaistvi je ovlivnén rozhodnutimi vedoucich pracovnikii
uskutecnénych v ramci strategického fizeni. Ve svych rozhodnutich musi management
spolecnosti zvazit nejen vnitini prostiedi podniku, ale také podnikatelské okoli, predevSim
pozadavky zadkaznikii, chovani konkuren¢nich firem a dodavatelti, vyvoj ekonomickych
podminek. Vyznamné jsou i vyvojové trendy internacionalizace, globalizace, informatizace,
ekologizace, které¢ mohou piedstavovat pro podnik trzni ptilezitost. Na stran¢ druhé se mohou
stat 1 hrozbou, pokud je management ve svych strategickych rozhodnutich dostatecné
nezohledni. Z vyse uvedeného plyne, Ze rozhodnuti o vyuziti trznich piilezitosti zjisténych
analyzou vn¢jsiho prostfedi podniku a rozhodnuti ohledné v€asného fesSeni moznych hrozeb je

klicovym faktorem ovliviiujicim uspésnost podnikéni.

Na zaklad¢ vyse uvedeného jsem se rozhodla zpracovat diplomovou praci na téma ,,Strategie
rozvoje firmy*. Rozhodnuti na Grovni strategického fizeni v podniku sehravaji dilezitou roli.
Urcuji budouci sméfovani podniku, umoznuji podniku ptizpisobovat se ménicim se

podminkam okoli, vyuzit trznich ptilezitosti a feSit moZzné hrozby.

Predmétem diplomové prace je spolecnost Vincentka, a.s. Spole¢nost se zabyva vyrobou
pfirodni 1é¢ivé minerdlni vody Vincentka a doplinkovych vyrobkli Vincentka.
Nejperspektivnéjsi trhy v soucasnosti predstavuji ¢esky a slovensky trh. Vstup na zahrani¢ni

trhy je do zna¢né miry komplikovan specifi¢nosti produktu, ktery spolecnost nabizi.

Manazersky problém definuji s ohledem na vyse uvedené skutec¢nosti a s ohledem na zaméry
spole¢nosti pro rok 2010." ,,V oblasti tuzemského trhu je tfeba hledat optimalniho feeni pro
udrzeni pozice spole€nosti v intenzivné probihajicich zménach trzniho prostiedi, zejména
v segmentu 1ékdrenského trhu. V této souvislosti je tfeba pfehodnotit i dosavadné dostacujici

vys$i marketingového rozpoctu (z diivodu redlného snizovani kupni sily).*

Vzhledem k manazerskému problému v diplomové praci vénuji pozornost predevsim analyze

odbytového trhu spolecnosti. Zaméfim se na vnimani produktl spolecnosti Vincentka, a.s.

! Zdroj: vyroéni zprava spole¢nosti Vincentka, a.s. (za rok 2009)



zakazniky, odborniky, ale i Sirokou vefejnosti na tuzemském trhu. Stanovila jsem nasledujici

vyzkumné hypotézy, které¢ ovéiim v diplomové praci.

H1: Stavajici zékaznici vnimaji 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka jako tradi¢ni a kvalitni
produkt, jehoz zménu by hodnotili negativné.

H2: Diverzifikace umozni spolecnosti meziro¢ni narast trzeb a vede k odliSeni se od
konkurence.

H3: ZvySenim marketingového usili 1ze oslovit zékazniky, ktefi doposud lé¢ivou mineralni

vodu Vincentka a doplitkové vyrobky fady Vincentka nenakupovali.

Cilem diplomové prace je provést analyzu vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku, na zakladé
analyzy zhodnotit stavajici pozici podniku a vniméni spolecnosti a jejiho produktového
portfolia zékazniky a odborniky na ¢eském trhu, navrhnout mozné varianty strategie rozvoje
firmy, vybrat nejvhodnégj$i strategii rozvoje, navrhnout moznd doporuceni pro realizaci

strategie.

Za ucelem dosazeni stanovenych cili diplomové prace a za ucelem ovéfeni vyzkumnych
hypotéz vyuziji strategické analyzy, jejiz soucasti je analyza PEST, Porterova analyza péti
konkurenénich sil, finan¢ni analyza, analyza portfolia, SWOT analyza. Stézejnim
vychodiskem pro ovéteni hypotéz je vyzkum, v jehoz ramci byly vyuZity metody pozorovani,
mystery shopping, dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory. Metoda pozorovani pfispéla
ke zjisténi umisténi v obchodech a 1ékarnach nejen produkti Vincentka, ale 1 konkurencnich
produktli. Soucasné bylo mozné pozorovat ndkupni chovéni spottebiteli. Mystery shopping
na druhé strané napomohl zjistit doporuceni 1ékarniki a jejich vnimani produktl spole¢nosti
Vincentka. Dotaznikové Setfeni pomohlo zjistit obecné povédomi o znacce, informace
o spokojenosti zdkaznikii se stdvajici podobou produktu 1é¢ivad mineralni voda Vincentka
ajejich vnimani produktu. Vysledky vySe uvedenych vyzkumnych metod byly detailné

ovéteny a doplnény pomoci hloubkovych rozhovort.
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Teoreticka cast

1 Strategie a strategické rizeni

Jak jiz bylo v ivodu zminéno, v sou€asnosti se podniky nachazeji v dynamickém prostredi
a Celi neustalym rychlym zménam. Management spolecnosti by mél zmény okoli vcas
rozpoznat, zareagovat na né¢ spravnym zpusobem a zohlednit je ve svych strategickych
rozhodnutich. V¢asné rozpoznani trznich pfilezitosti a jejich vyuziti miZe totiz vést k ziskani
cenné konkuren¢ni vyhody oproti dal§im podniklim v odvétvi. Stejné tak podstatné je 1 v€asné
odhaleni mozné hrozby a jeji feSeni. V ramci strategického fizeni, které je realizovano
managementem firmy, pfipadné 1 jejimi vlastniky, je dilezité zkoordinovat vnitropodnikové

prostiedi a vnéjsi prostiedi podniku.

Vyse uvedené shrnuje definice strategického fizeni podle Ketkovského a Vykypéla (2006,
str. 4), kdy ,.strategické vizeni zahrnuje aktivity zamérené na udrZovani dlouhodobého
souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cily a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi

firmou a prostiedim, v nemz firma existuje.

Porter uvadi, 7e kritickym faktorem usp&chu firmy je ziskat a udrzet konkurenéni vyhodu. >
Ta ma v posledni dob¢ stale vétsi vyznam a odliSuje uspesné podniky od neuspésnych.
Zékladem pro tvorbu konkurencni vyhody a dlouhodoby uspéch na trhu je kvalitni strategie

jako nezbytna soucast strategického tizeni (Dedouchova, 2001, str. 1).

Riizni autofi vymezili rizné definice pojmu strategie. Pomérné obsahly piehled definic
strategie riznych autori uvadi naptiklad Mozga (2001, str. 20-21). MoZnou integraci piistupti
1ze spattit v definici strategie podle Dedouchové (2001, str. 1): “Ve strategii jsou stanoveny
dlouhodobé cile podniku, priubeh jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych
zdrojit nezbytnych pro splnéni danych cilii tak, aby tato strategie vychazela z potieb podniku,
prihlizela ke zméndm jeho zdrojit a schopnosti a soucasné odpovidajicim zpusobem reagovala
na zmeny v okoli podniku.” Naopak stru¢né shrnuti pojmu strategie nabizi Johnson a Scholes

(2008, str. 9), kdy strategie je “dlouhodbé smérovani podniku.”

? Citovano z: Smida, Filip. Strategie v podnikové praxi. 1. vydani. Praha: Professional publishing. 2003. 219
stran. ISBN: 80-86419-41-X
? Peklad autorky
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Definice strategie pracuje s pojmem strategické cile, je tedy nutné vymezit jejich vyznam.
Strategické cile jsou Zadouci stavy, kterych chce spolecnost prostfednictvim své existence
a ¢innosti dosahnout. I kdyZ si rizné podniky mohou stanovit rizné cile (ziskovost, rast
trzniho podilu a jiné), plati pro né spolecné, ze mira dosazeni cili je hlavnim kritériem

hodnoceni ¢innosti podniku a jeho uspésnosti (Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 10).

V soucasnosti se mnoho podnikli zabyva rlznymi aktivitami. Jednotka podniku urcena
podnikatelskou aktivitou, jejiz vnéjsi trh je odlisny od jiné jednotky podniku, je oznaCovana
jako strategickd obchodni jednotka. Strategickd obchodni jednotka je definovana jednak
skupinou zékaznikl a jejich potfebami, jez hodla podnik uspokojovat, jednak konkurenci,
které strategickd obchodni jednotka celi. Identifikace strategickych obchodnich jednotek je
dalezitym vychodiskem pro formulaci jejich strategii a pro alokaci zdroji mezi strategickymi

obchodnimi jednotkami (Kotler, 2001, str. 81).

1.1 Hierarchie firemnich strategii

V podniku Ize ptredpokladat existenci hierarchické soustavy na sebe navazujicich strategii,
kterou tvoii firemni, obchodni a funk¢ni tUroven. ,, Pri jejich formulaci by mélo byt
postupovano smérem ,,top-down*, pricemz postupnym rozpracovanim nadrazenych
strategickych cilit na urovnich nizsich se zaroven uplatiuje zpétna vazba, postup ,, bottom-up *
(Ketkovsky, Vykypé€l, 2006, str. 25). Hierarchii firemnich strategii podle Keikovského,

Vykypéla uvadi nésledujici obrazek.
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Obrazek 1 Hierarchie firemnich strategii
Strategie Strategicka rozhodovani

Jaké podnilkani?
Co Ziskat, ¢eho se zhawit?
kam investowvat?

Firemni

Jake konkurencni cile
a formy konkurencniho
boje pro urcity trh/SBUY

Obchodni

Horizontalni
Strategie

Jak napliowat business
Strateqie specifickymi
cinnostmi firmy?

Funkeéni

Zdroj: Kerkovsky, Vykypel, 2006, str. 26

Firemni strategie je formulovana top managementem spole€nosti, pfipadné jejimi vlastniky,
a vyjadiuje zékladni podnikatelskd rozhodnuti (Cravens, 2009, str. 10). Pravé kviali svému
strategickému vyznamu byva firemni strategie podnikem mnohdy utajovana. Na firemni
strategii lze nahliZzet jako na obecné vychodisko pro strategie obchodni. V ramci firemni
strategie by meély byt vymezeny strategické obchodni jednotky, jejich strategické cile
a vymezeni cest, pomoci nichz bude cili strategickych jednotek dosazeno (Ketkovsky,

Vykypél, 2006, str. 30).

Na trovni obchodni strategie by mély byt detailnéji rozpracovany strategické cile, které byly
jednotlivym strategickym jednotkdm stanoveny v nadfazené trovni. Obsahem obchodni
strategie by méla byt bliz§i specifikace strategickych cili pro prvky rozsifeného
marketingového mixu ,,7P*“ (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Planning).
Obchodni strategie mize mit vSak i jiny obsah, ktery 1épe odpovidd podminkam aplikace.

V ptipadé, kdy je podnik tvoien pouze jednou strategickou obchodni jednotkou, je misto
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firemni a obchodnich strategii zpracovana pouze jedna strategie s obsahem strategie obchodni

(Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 30-31).

V dals$i arovni hierarchie firemnich strategii je tfeba rozpracovat obchodni strategie
jednotlivych podnikatelskych jednotek do souboru funkénich strategii pro jednotlivé
specifické oblasti strategického fizeni, jako jsou marketing, finance, vyroba (Ketkovsky,

Vykypél, 2006, str. 30-31).

Strategickym planovanim na jednotlivych trovnich hierarchie se blize zabyva Heribert
Meffert. Meffert (1996, str. 42-43) uvadi, ze marketingové strategické planovani, v jehoz
ramci padnou rozhodnuti o tom, ktery vyrobek bude proddvan na kterém trhu a s jakou
strategii, je jddrem podnikového strategického pldnovani a hraje tak v ramci podnikového
strategického planovani dilezitou roli pfedevs$im pii synchronizovani aktivit na odbytovych
trzich s ostatnimi podnikovymi funkcemi. Strategické marketingové planovani je faktorem,
ktery ovlivni uplatnéni podniku na odbytovém trhu, coz vyznamné ovlivituje UspéSnost

podniku.

Jak uvadi Mozga (2001, str. 23), v poslednich letech, kdy se proces strategického ftizeni
a marketingova koncepce fizeni zacaly vzajemné ovlivilovat, lze hovofit o ,vzniku
strategického marketingu®. Marketing ovlivnil strategické fizeni zejména svou orientaci
na vnéjsi prostiedi (zdkaznika) a tim, ze pracuje vice s odhady. Ty mohou pomoci vyhnout se
moznému promeskani trzni ptilezitosti kviili pozadavku ptehnané ptesnosti, ktery je spojen
se strategickym fizenim z diivodu snahy vyhnout se moZznym rizikiim. Na druhé strané
ovlivnilo strategické fizeni marketing. Zejména se jedna o pozadavek, aby marketingova
strategie nasla urc¢itou rovnovahu mezi orientaci na zdkaznika a orientaci vii¢i konkurenci. Jak
uvadi Hordkova (2003, str. 16), strategicky marketing se snazi pfipravit marketingové
manazery na zmény prostiedi, snazi se ulit je rozpoznat piilezitosti a hrozby, reagovat

na zmény a zejména udélat to dfive, nez to udéla konkurence.

V souvislosti se strategickym marketingovym planovanim, marketingovou strategii a cily je
nezbytné vymezit pojmy segmentace trhu, umistovdni a samoziejm¢ marketingovy mix.
Segmentaci trhu lze chépat jako zpusob, kterym podnik usiluje o vymezeni skupiny
zékazniki, jejichz potieby a pozadavky budou do znaéné miry shodné. Ukolem manazZeri je

potom identifikovat takovy segment, ktery pfedstavuje pro podnik nejvétsi piilezitost (Kotler,
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2001, str. 25). Umistovani mé za cil ziskat urcité odlisné misto znacky v ocich a myslich

spotiebitelti a odligit produkt a nabidku podniku od konkurence (Cravens, 2009, str. 15).*

1.2 Marketingovy mix

Marketingova strategie byva vymezena marketingovym mixem. Marketingového mixu jako
souboru marketingovych néastroju ,,4P*“ (Product, Price, Place, Promotion) vyuzivd podnik
k dosazeni marketingovych cilii na cilovém trhu. Prostfednictvim marketingovych néstroja
podnik plisobi na zakazniky. Ti chapou marketingové néstroje jako nositele spotiebitelského
uzitku. Z tohoto divodu je uspeéSny ten podnik, ktery dokaze efektivné uspokojit potteby

zéakaznik a ktery dokaze se zdkaznikem efektivné komunikovat (Kotler, 2001, str. 32-33).

1.2.1 Nastroje marketingového mixu

Problematika nastrojti marketingového mixu je zna¢né obsahla. V nasledujicich odstavcich
proto vymezuji stru¢né piedev§im atributy, kterym bude v praktické ¢asti diplomové prace

vénovana nejvetsi pozornost.

Produkt (Product)

Jak uvadi Kotler (2001, str. 389), jako produkt miizeme chépat cokoliv, co miize byt na trhu
nabizeno za tcelem uspokojeni potieb a pfani. V souvislosti s produktem hraje dilezitou roli
znacka jako nézev, jehoz smyslem je odliSeni produktu jednoho vyrobce od konkurencnich
produktli. V podstaté se jednd i o jisty pfislib prodejce, Ze bude zdkaznikovi dodan produkt
s uritym souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci. Znacky mohou mit na trhu rozdilny vliv
a hodnotu, coz se projevuje i rozdilnym stupném vérnosti kupujicich znacce (Kotler, 2001,
str. 401-402). U¢innym marketingovym nastrojem mtize byt i baleni produktu, které dokaze
vzbudit v zakaznikovi divéru v hodnotu produktu. Je vSak tfeba zohlednit i dalsi funkce, které
baleni plni. PfedevSim se jednéd o funkci ochrannou a informacni, zvlasté jedna-li se o 1é¢ivy

produkt (Metys, Balog, 2006, str. 71).

* Preklad autorky
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Cena (Price)

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery generuje podniku pfijmy.
V nékterych situacich je cena stale klicovym faktorem, ktery ovlivni rozhodovani zakaznika
o koupi. Pfesto v poslednich letech roste vyznam ostatnich faktord, které ovliviuji zdkaznika
pii vybéru produktu (Kotler, 2001, str. 447). Je tfeba uvédomit si, ze cena vyjadiuje objem
penéz, které jsou zakaznici ochotni za produkty vynalozit, a ztohoto divodu je tieba
pii tvorb& ceny zohlednit, které skupiné zdkaznikli produkty nabizime (MetyS, Balog, 2006,
str. 99).

Distribuce (Place)
Distribuce zahrnuje aktivity, jejichz prostfednictvim se podnik snazi zptistupnit produkty
zdkaznikovi. Distribuéni kandly ptedstavuji cestu vyrobku od vyrobce ke kone¢nému

spotiebiteli (Metys, Balog, 2006, str. 169).

Marketingova komunikace (Product promotion)

Zakladem dobré komunikace je pochopeni mysleni a pocitl cilového zédkaznika, ale i odborné
vetejnosti. Jak uvadi Metys, Balog (2006, str. 115) v souvislosti s lékdrenskym trhem
a odbornou vetejnosti: ,, I lékaF je v prvni Fadé clovek z masa a kosti, az potom odbornik. “
Hlavnimi ndstroji marketingové komunikace jsou reklama, direct marketing, osobni prodej,

podpora prodeje, public relations, on-line komunikace (Metys, Balog, 2006, str. 115-118).

Marketingova strategie by meéla rozhodnout i o tom, jak bude nastavena strategie
komunika¢niho mixu, tedy jaké néstroje komunika¢niho mixu zvolime, abychom oslovili
zakazniky. V souvislosti s marketingovou strategii je tfeba zvazit i zajiSténi marketingu,
napiiklad outsourcing marketingovych sluzeb. Dilezitym rysem marketingové strategie je
propojenost vSech jejich proménnych. Obsah marketingovych oblasti musi byt vzdjemné

provazan (Hanzelkova, 2009, str. 90).
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2 Strategicka analyza

V souvislosti s procesem tvorby strategie hovoiime o dvou oblastech, a to o formulaci
a implementaci strategie. BliZze se vénuji procesu formulace strategie. Jedna se o slozity
proces, ktery Porter (1994, str. XIV) definuje jako posloupnost tii kroki. Prvni dva kroky
predstavuji ve své podstaté strategickou analyzu, piicemz jejich ukolem je poskytnout
odpovédi na otazky ,,Co se nyni déje v podniku?* a ,,Co se odehrava v prostredi podniku?*.
Zjisténi o faktorech externiho a interniho prostredi podniku poskytnuté strategickou analyzou
slouzi jako vychodisko pro tieti krok formulace strategie. Ve tfetim kroku by méla byt
nalezena odpovéd’ na otazku: ,,Co by mél podnik délat? Je tedy nutné testovat stavajici
piedpoklady a strategie, hledat mozné alternativni varianty sméfrovani podniku a na zaklad¢

zvolenych kritérii provést strategickou volbu jedné z alternativnich strategii.

V této kapitole se vénuji blize strategické analyze. Vychodiskem pro formulaci strategie by
meéla byt redlna fakta, ktera lze zjistit pravé pomoci strategické analyzy. Strategicka analyza
umozni pochopit a posoudit vztahy mezi riznymi silami, které ovliviiuji podnik a tvorbu
strategie. Pomoci strategické analyzy je mozné posoudit vhodnost stavajici strategie, ptipadné
rozhodnout o volb¢ strategie nové (Sedlackova, 2000, str. 3). Cilem strategické analyzy je
ur¢it existujici faktory, které strategii podniku ovliviiuji, vymezit jejich ocekdvany vyvoj
a vliv na podnik a soucasné¢ odhadnout budouci trendy a jevy, které se mohou v pribehu
strategického obdobi vyskytnout a které¢ budou mit vliv na podnik (Sedlackova, 2000, str. 3).
Na cil strategické analyzy navazuje vymezeni dvou vzijemné propojenych okruhii analyzy,
ato analyza faktort vnéjSiho okoli podniku (externi analyza) a analyzy vnitropodnikovych

faktort (interni analyza).

2.1 Externi analyza

Cilem externi analyzy je identifikovat piilezitosti a ohrozeni v okoli podniku. Management
podniku by pak m¢l formulovat takovou strategii podniku, ktera maximalné vyuzije nabizené
ptilezitosti a kterd zmirni dopady hrozeb na podnik, ptfipadné umozni podniku se hrozbam
vyhnout uplné. Jak uvadi Dedouchova (2001, str. 17): ,, Podnik dosahne lepsich vysledkii,
kdyz se mu podari vytvorit soulad mezi jeho strategii a okolim tak, aby mohla byt dosazena

3

maximalni vykonnost podniku. *
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Okoli podniku lze rozdélit na makrookoli a mikrookoli. Faktory makrookoli vytvaii obecné
platné podminky, za kterych podniky podnikaji, ovliviiuji poptdvku a plsobi na podnikovy
zisk (Dedouchova, 2001, str. 17). Podniky sice nemohou bezprostiedn¢ stav makrookoli
ovlivnit, ale mohou na n¢ aktivné reagovat, pfipravit se na rizné moznosti, a tim korigovat
smery svého budouciho vyvoje. Pravé rozdilna schopnost podnikii vnimat své okoli
a vyrovnavat se s jeho zménami miize byt klicova pro tspéSnost podniku (Sedlackova, 2000,
str. 10). Pro analyzu makrookoli je mozné vyuzit fadu metod. V diplomové praci vyuziji

analyzu PEST.

Mikrookoli bezprostfedné obklopuje podnik. Je tvofeno podniky, které si vzajemné konkuruji
a jejichz vyrobky se mohou vzajemné substituovat. Vyznamnou soucasti mikrookoli jsou
kromé vzdjemné si konkurujicich podniki dodavatelé, zdkaznici podniku (Dedouchova, 2001,
str. 17). Pro analyzu mikrookoli podniku vyuziji v diplomové praci Porteriv model péti

konkurenc¢nich sil.

2.1.1 PEST analyza

Pti analyze makrookoli podniku lze vyuzit riznych analytickych technik. V diplomové praci
vychazim z PEST analyzy, respektive jeji rozSifené podoby PESTEL (Johnson, Scholes,
Whittington, 2008, str. 55). PESTEL pfedstavuje akronym pro Politické, Ekonomicke,
Socialni, Technologické a Technické, Ekologické a Legislativni faktory makrookoli. Hlavnim
cilem analyzy je najit faktory, jejichz zména by mohla mit na podnik vyznamny dopad,
a odhadnout, jaké zmény mohou v téchto klicovych oblastech viibec nastat (Sedlackova,

2000, str. 13).

Politickeé a legislativni faktory

Stabilita zahrani¢ni a ndrodni politické situace, Clenstvi zem& v EU a v mezindrodnich
organizacich — to jsou faktory, které pfedstavuji pro podniky mozné ptilezitosti, ale soucasné
i hrozby. Politickda omezeni ovliviiuji kazdy podnik prostfednictvim danovych zakont,
antimonopolnich zakont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany Zzivotniho
prostiedi, ochrany spotiebiteli a celou fadou dalSich Cinnosti. Béhem podnikani je treba

dodrzovat ptislusné zdkony, pravni normy a vyhlasky, které vymezuji prostor, ve kterém je
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tteba pohybovat se béhem podnikani, a které upravuji samotné podnikani (Sedlackova, 2000,
str. 10). V oblasti mezinarodniho podnikani musi podniky celit moznym komplikacim
v podobé tarifnich a netaritnich piekdzek. Ackoli se v poslednich letech tarifni bariéry snizuji,
netarifni prekdzky nariistaji a jsou mnohdy nepolapitelné, nepostizitelné. Ptikladem
netarifnich pfekdzek mohou byt odliSené klasifikace produkt, pozadavky na produkty

na raznych trzich (Doole, Lowe, 2004, str. 43-44).°

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany soucasnym a budoucim stavem ekonomiky. Pfimy
vliv na plnéni cili podniku a rozhodovani o budoucim sméfovani podniku maji indikatory
stavu makroekonomického okoli. Jedna se o miru ekonomického ristu, trokovou sazbu, miru
inflace, miru nezaméstnanosti, dailovou politiku, sménny kurz (Sedlackova, 2000, str. 10).

V soucasné dob¢ globalizace je tfeba sledovat ekonomickou situaci v mezinarodnim rozméru.

Socialni faktory

Sociadlni faktory zahrnuji Zivotni styl a zivotni uroven obyvatelstva, hodnotové stupnice
a postoje lidi, spolecensko-politicky systém a vibec klima ve spolecnosti. Dilezitou roli hraje
zdravotni stav obyvatelstva, struktura populace, kvalifikaéni struktura populace (Ketkovsky,
Vykypél, 2006, str. 45). Socialni faktory se formuji v ase pod vlivem podminek kulturnich,
ekonomickych, demografickych, naboZenskych, vzdélavacich a etickych (Sedlackova, 2000,
str. 11). Vyznam socidlnich faktord lze spatfit v tom, ze ,,socidlni faktory na strané jedné
vyznamné ovliviiuji poptavku po zbozi a sluzbach, na strané druhé ovliviuji i stranu nabidky
(podnikavost, motivace)*“ (Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 45). Dulezitou roli v oblasti
socidlnich faktorti mé fakt, Ze jednotlivci usiluji o naplnéni svych piani a tuzeb (Sedlackova,

2000, str. 11).

Technické a technologické faktory

Technologicky rozvoj je v sou¢asné dobé nezbytnosti, jeho prostfednictvim se mize podnik
podstatné odlisit od konkurence a ziskat tak cennou konkuren¢ni vyhodu. Jak uvadi
Ketkovsky, Vykypél (2006, str. 46), vyznamné je strategické zaméfeni se na technicky rozvoj
vyrobki ptedevsim pro podniky (strategické obchodni jednotky), které sleduji diferenciacni

obchodni strategii. Takovéto podniky (strategické obchodni jednotky) potom oproti

> Preklad autorky
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konkurentiim mohou nabidnout vyrobek s exkluzivnim charakterem, za ktery inkasuji vyssi
cenu nez konkurence. Pro podniky je dulezit¢ sledovat i1 technicky rozvoj v oblasti
technologii. Je tak moZné dosahnout vysSi produktivity. Uvedené plati predevSim

pro podniky, které sleduji strategii nizkych nakladii (Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 47).

Ekologicke faktory

Ekologické faktory jsou do zna¢né miry provazany s politickymi a legislativnimi faktory, kdy
podnik musi dodrzovat zakony, které upravuji ekologickou problematiku. Pfilezitost
1 ohroZzeni mize pro podnik v soucasnosti predstavovat trend ristu ekologického citéni

obyvatelstva.

2.1.2 Portertiv model péti konkurencnich sil

Dalsi krok managementu podniku v rdmci externi analyzy po té, co jsou odhaleny pftilezitosti
a hrozby v makrookoli podniku, pfedstavuje analyza konkurencnich sil v mikrookoli podniku,
které piisobi na podnik a které urcuji potencial konecného zisku v odvétvi. Podle Portera
potencial kone¢ného zisku v odvétvi urcuje vzdjemné pusobeni péti konkurencnich sil,
kterymi jsou:

e rizika vstupu novych konkurentd,

e rivality mezi stavajicimi podniky,

e hrozby substitu¢nich vyrobkd,

e vyjednavaci vliv dodavatela,

e vyjednavaci vliv odbératelt.
Uvedené konkurenéni sily determinuji vyvoj podniku, vyvoj mikrookoli. Analyza péti

konkurenénich sil je tak dilezitym vychodiskem pro formulaci strategie (Porter, 1994, str. 5).

Hrozba vstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurent zavisi na vySi prekdzek vstupu na trh a na reakci
stavajicich konkurentd uvnité mikrookoli na nové vstupujici subjekty. Cim vyssi jsou bariéry
vstupu a ¢im ostiejsi je reakce stadvajicich konkurenti na nové vstupujici, tim vy3$si naklady
musi potencialni konkurenti vynalozit. V této souvislosti uvadi Porter (1994, str. 14) pojem
»cena odrazujici od vstupu®. Pokud uzitek ze vstupu na trh neptfevazi naklady na vstup na trh

vynaloZené, nebudou nové vstupujici firmy ochotny vstup na trh realizovat. Porter (1994,
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str. 7) vymezuje hlavni zdroje piekdzek vstupu nasledovné: uspory z rozsahu, diferenciaci
produktu, kapitdlova narocnost, ptrechodové naklady, pfistup k distribuénim kanaltim,
nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu, vladni politika. Pokud podniky v mikrookoli
stavi na n¢které¢ z uvedenych piekazek vstupu, hrozba vstupu novych konkurentd se snizuje
a podniky v mikrookoli mohou vyuzZit uvedené situace jako pfilezitosti k zvySeni ceny
a dosazeni vysSiho zisku. M¢la by byt managementem podniku tedy sledovéna takova
strategie, kterd by umoznila ziskani takovéto vyhody (Dedouchova, 2001, str. 19). V soucasné
dobé internacionalizace a globalizace musi podniky brat do Uvahy nejen vstup novych

konkurentl tuzemskych, ale i1 zahrani¢nich (Bradley, 2005, str. 64).

Rivalita mezi stavajicimi podniky
Jak uvadi Porter (1994, str. 17): ,, soupereni mezi stavajicimi konkurenty ma formu obratného

¢

manévrovani k ziskani vyhodného postaveni*, pticemz plati, ze akce a kroky realizované
jednim podnikem mikrookoli maji vliv na ostatni podniky mikrookoli a mohou vyvolat rtizné
reakce ze strany téchto podnikli. Vzajemna zavislost podnikt je velmi dilezita, protoze stejné
tak, jako miZze mit vzdjemnd zavislost kladny dopad na postaveni prikopnického podniku
a vibec celého odvétvi, mize v opacném piipadé ,,valecné™ soupefeni ohrozit ziskovost
celého odvétvi a negativné ovlivnit vSechny podniky odvétvi (Porter, 1994, str. 17-18).
Intenzitu soupeteni stavajicich podnikli mikrookoli ovliviiuje podle Portera (1994, str. 18-21)
pocet a vyrovnanost konkurenttl, tempo ristu odvétvi, velikost fixnich, skladovacich nakladu,
diferenciaci produktu, ptfechodové ndklady, rtiznorodost konkurentli, strategické zameéry
podnikt a prekazky vystupu. Dedouchové (2001, str. 19) shrnula vySe uvedeny obsahly vycet
vzajemn¢ propojenych faktorti do tii stézejnich oblasti: struktura mikrookoli, poptavkové
podminky a vySka vystupnich bariér z daného mikrookoli. Vysoké piekdzky vystupu tlaci
podnik k tomu, aby setrval v odvétvi, a to i za situace, kdy vynos z investovaného kapitalu je
nizky. Piikladem muze byt situace, kdy management neni ochoten vystoupit z odvétvi
ze sentimentalnich divodi, piipadné investoval do specializovanych aktiv, ktera nemaji
variantni vyuziti a kterd nemohou byt proddna, nebo existuji strategické vztahy

mezi jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami podniku (Dedouchova, 2001, str. 21).

Hrozba substitucnich vyrobkii
Hrozba substitutii spo¢ivd v tom, ze limituji cenu, za kterou prodavaji podniky v odvétvi.
O substitutech hovotfime jako o produktech, které mohou plnit stejnou funkci jako produkt

analyzovaného odvétvi. Identifikace substitutl je tedy v nekterych ptipadech velmi slozitym
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ukolem. Miize se stat, ze podniky jednoho odvétvi budou soutézit s odvétvim na prvni pohled

velmi vzdalenym tomu ptvodnimu (Porter, 1994, str. 23-24).

Vyjednavaci viiv dodavatelii

Ze strany silnych dodavatelli hrozi zejména zvySeni cen nakupovanych produktii, piipadné
snizeni kvality nakupovanych produkti. Oboji plisobi negativné a vede k poklesu zisku.
[ v ptipadé¢ dodavateli lze vymezit charakteristické podminky, za kterych je jejich
vyjednavaci vliv vy$si. Porter (1994, str. 28) uvadi nasledujici podminky: nabidka
dodavaného produktu je ovlddana pouze malym okruhem dodavateli, dodavatelé mayji
diferencovanou produkci, piipadné vytvofili pfechodové naklady, neexistuji substituty
k doddvanym produktim, odvétvi neni dilezité pro dodavatele, dodavany produkt je

dilezitym vstupem pro odbératele.

Vyjednavaci viiv odbératelii

Pro podnik piedstavuji hrozbu silni odbératel€, ktefti tlaci ceny doll, pozaduji vysokou kvalitu
nebo lepsi servis. V disledku toho pak podnik ¢eli zvySujicim se vyrobnim nékladim. Porter
(1994, str. 25-26) uvadi fadu podminek, kdy maji odbératelé¢ vyssi vyjednéavaci silu. Obecné
lze konstatovat, ze ,,spotrebitelé jsou citlivejsi viici cené, jedna-li se o nediferencovanou
produkci nebo takovou, kterd je draha v pomeéru k jejich prijmum, pripadné nezalezi-li jim
prilis na jeji kvalite. Vyjednavaci sila velkoobchodnikii a maloobchodnikii se ridi stejnymi
pravidly, s jednim duleZitym dodatkem. Maloobchodnici mohou vyvinout na vyrobce silny tlak
tehdy, jsou-li schopni ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti o koupi.* (Porter, 1994, str. 25-26)

Porter rovnéz zdaraziuje vybér odbératell jako strategické rozhodnuti zdsadni dilezitosti.

Porter (1994, str. 29) zminuje vliv statu v odveétvové konkurenci. Role statu je dulezita, avSak
znacné specificka. Stat na jedné stran¢ prostiednictvim riznych limitd a mantinelt vymezuje
prostor pro podnikani, na stran¢ druhé v fad¢ odvétvi sdm vystupuje jako dodavatel, piipadné
odbératel statkil a sluzeb. Roli statu jako dodavatele-odbératele popisuje Sedlackova (2000,
str. 11) takto: ,,Statni rozhodnuti, tykajici se tvorby a dosazitelnosti prirodnich zdrojii
ve vlastnictvi statu, ovliviuji Zivotaschopnost nekterych podnikii. Na druhé strané statni
poptavka po urcitych vyrobcich a sluzbach miize tvorit, zvySovat nebo omezovat radu trznich

prilezitosti. Stat miize na trhu vystupovat jako neporazitelny a neohrozeny konkurent. *
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2.2 Interni analyza

Interni analyza slouzi jako vyhodnoceni vychozi situace podniku, na jejimz zéklad¢ lze
odhadnout jeho budouci vyvoj a sméfovani. Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabé
stranky podniku a nasledné specifické piednosti podniku, které vypovidaji o tom, v ¢em je
podnik silny a vyznamné se odliSuje od konkurence (Dedouchové, 2001, str. 29). V praktické
casti diplomové prace vyuzivam pro interni analyzu zejména financni analyzu a analyzu

portfolia.

2.2.1 Specifické prednosti

Specifické prednosti podniku umoziuji podniku odlisit se od konkurentti a dosahovat vyssiho
zisku. ,,Pro konkurenty miize byt velice tézké napodobit specifické prednosti podniku. Tezsi
vSak je, aby si podnik vyhodu téchto specifickych prednosti udrzel”“ (Dedouchova, 2001,
str. 29).

Zdrojem specifickych ptednosti je majetek podniku a podnikové schopnosti. Pokud ma
podnik jedinecny majetek, ktery zddny jiny podnik nemd, miize dojit k posileni specifickych
prednosti. Nemusi tak tomu byt za kazdych okolnosti. Podnik mize mit unikatni majetek, ale
pokud nema schopnosti tento majetek efektivné vyuzit, neni schopen vytvaret, piipadné
udrzet si specifické prednosti. Souhrnné Ize konstatovat, ze podnikové specifické prednosti
jsou silngjsi, kdyz podnik vlastni oboji - unikatni a kvantifikovatelny majetek a unikétni

schopnost tento majetek vyuzit (Dedouchova, 2001, str. 29-30).

2.2.2 Finanéni analyza

Ekonomické prostfedi se neustdle méni, coz se podepisuje 1 na podnicich, které jsou soucasti
tohoto prostiedi. Usp&iny podnik se pii svém hospodafeni bez rozboru finanéni situace
neobejde. Dulezité je zvlast¢ vyhodnocovéani UspéSnosti firemni strategie v névaznosti
na ekonomické prosttedi, které umozni pravé finan¢ni analyza. Financ¢ni analyza je
systematicky rozbor ziskanych dat, které jsou obsazeny piedevSim v ucetnich vykazech
(rozvaha, vysledovka) (Ruckova, 2008, str. 9). Potfebné informace lze ziskat také

ze statistickych rocenek, aktudlnich agenturnich zpravodajstvi o situaci a vyvoji
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na relevantnich financ¢nich trzich, z odbornych ekonomickych periodik, z odborné literatury

(Mares, 2006, str. 13).

Hlavnim smyslem finanéni analyzy je pfipravit podklady pro kvalitni rozhodovani
o fungovani podniku. Je nutné uvédomit si, Ze financni analyza nespada pouze do finanéniho
fizeni, ale svllj vyznam ma pro podnik jako celek. Finan¢ni analyza umozni identifikovat
slabiny ve finan¢nim zdravi podniku, které by v budoucnu mohly zptsobit problémy, a silné
stranky souvisejici s moznym budoucim zhodnocenim majetku firmy (Rackova, 2008,

str. 10).

Jelikoz jsou uZivatel¢ financni analyzy rizné subjekty, které Casto sleduji odlisné cile, je
vhodné pii volbé metody finan¢ni analyzy piihlédnout kromé jinych aspektii také k cilové

skuping, pro niz jsou vysledky finan¢ni analyzy zpracovavany (Ruckova, 2008, str. 11-12).

2.2.3 Postup finanéni analyzy

V praktické ¢asti diplomové prace volim niZze uvedeny postup financni analyzy. Hlavnim
cilem je zhodnotit finan¢ni zdravi spolecnosti Vincentka, a.s., identifikovat silné a slabé
stranky podniku. Pro dosazeni vyse uvedeného cile sleduji vyvoj finan¢ni situace spolecnosti

v poslednich péti letech.

Nejprve se zamefim na analyzu absolutnich ukazatelii (polozek ucetnich vykazl). V ramci
analyzy absolutnich ukazatell vyuziji vertikalni a horizontalni analyzu GcCetnich vykaza.
Vyuzitim vertikdlni analyzy zjistim podil polozek tGcetnich vykazl na stanoveném zéakladu.
Urc¢im vyznamné polozky jednotlivych ucetnich vykazl a vyvoj jejich podilu na stanoveném
zékladu ve sledovaném obdobi (Mrkvicka, 2006, str. 58-59). Prostiednictvim horizontalni
analyzy zjistim procentni zmény jednotlivych polozek ucetnich vykazii vzhledem
k ptedchozimu obdobi. Budu sledovat, které polozky se oproti predeslému obdobi vyrazné
zvysily nebo snizily. Pro posouzeni vyvoje polozek uvedu zejména klouzavy princip (hodnoty
vztazené k obdobi predeslému), v ptfipad€ potieby i1 bazicky princip (hodnoty vztazené

k zakladnimu obdobi) (Mrkvicka, 2006, str. 54-55).
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Dalsim krokem je vypocet poméerovych ukazatelii za sledovany podnik. V diplomové praci se
veénuji vyvoji sledovanych pomérovych ukazateli v ¢ase a moznym piic¢inam vyvoje. Nejprve
analyzuji vynosnost vloZzeného kapitalu (rentabilita). Ukazatele rentability pouziji
pro posouzeni celkové efektivnosti Cinnosti a vydélkové schopnosti podniku, zhodnoceni
kapitalu vlozeného do podniku. Porovnavam zisk ku vlozenému kapitalu. Vyvoj je hodnocen
jako dobry, pokud spolecnost dosahuje vysoké rentability. Soucasné by rentabilita méla v Case

rust (Griinwald, Holeckova, 2007, str. 80).

Vénuji se schopnosti vyuzivat majetek podniku (obrat prostiedkit). Obratky aktivnich polozek
méii schopnost podniku vyuZzivat vlozenych prostiedkii. Porovnam trzby s aktivy spole¢nosti.
Doba obratu vyjadiuje, kolik dnl jsou jednotlivé polozky vazany v té dané formé. Aktiva

vydélim dennimi trzbami (Rickova, 2008, str. 60-61).

Uréim financni stabilitu spole¢nosti (zadluzenost). Ukazatele zadluZenosti vyjadiuji vztah
mezi vlastnimi a cizimi zdroji podniku. Analyzou zadluzenosti podniku zjistim miru rizika

pro véftitele, Ze jejich pohledavky nebudou uhrazeny (Ruckova, 2008, str. 57-58).

Zamétim se na schopnost podniku splacet kratkodobé zévazky (platebni schopnost).
Ukazatele platebni schopnosti umoziiuji analyzovat miru schopnosti podniku uhradit
zpenézenim likvidniho majetku kratkodobé dluhy vcas a v plné vySi, aZ nastane jejich
splatnost. Zjistim, zda ukazatele dosahuji doporuc¢enych hodnot (Griinwald, Hole¢kova, 2007,
str. 113)

Vedle pomérovych ukazateli vyuziji i rozdilového ukazatele, a to cistého pracovniho
kapitalu. Urcim, jaka Cast obéznych aktiv je kryta dlouhodobymi zdroji (Mrkvicka, 2006,
str.60). Cisty pracovni kapital ma byt kladny, jedna se o jednu z podminek nalezité likvidni

pozice podniku (Mares, 2006, str. 11).

V diplomové praci vyuzivam i ukazatele ekonomicka pridana hodnota (EVA). Ekonomicka
piidand hodnota vychdzi ze skuteCnosti, Ze jeden z hlavnich cilli podniku je maximalizace
ekonomického zisku, ne zisku Gcetniho, ktery je vykazovan v tcetnictvi. Rozdil mezi pojmy
je v polozce nakladd, kde u ekonomického zisku je tfeba zvazit i alternativni néklady.
Klasické vyjadieni zisku ignoruje predevsim naklady vlastniho kapitalu. Ekonomicka ptidana

hodnota rozviji ndklady kapitalu smérem k oceniovani ekonomické vykonnosti. Je-li Cisty zisk

25



vetsi nez ndklady pouzitého kapitalu, podnik tvoii hodnotu (Ruackova, 2008, str. 65-66).
Pro vypocet ekonomické pridané hodnoty nejprve ur¢im naklady vlastniho kapitalu pomoci
modelu CAPM (Kislingerova, 2001, str. 176) (Matik, 1998, str. 125-126). Na zaklad¢ vypoctu
nakladi vlastniho kapitdlu mohu zjistit primémé vazené ndklady (= vazené ndaklady
na jednotlivé kapitaly: cizi a vlastni kapital) a alternativni naklady (Rickova, 2008, str.65-66).
Takto ptipravené podklady vyuziji pro vypocet ekonomické ptidané hodnoty. Podle subjekti,
které vyuzivaji informace ziskané vypoctem ekonomické pfidané hodnoty, odliSujeme dva
ptistupy k vypoctu ekonomické ptidané hodnoty. Informace pro vétitele podniku bude 1épe
zachycovat ekonomicka pfidana hodnota vypocitand zrentability celkového kapitalu
(Suchanek, 2007, str. 79). Informace pro vlastniky podniku poskytuje ekonomické ptidana
hodnota vypocitand z rentability vlastniho kapitdlu (Neumaierova, 1998, str. 22).
Dle vyslednych hodnot ekonomické piidané hodnoty urc¢im, zda podnik tvoii hodnotu
(ekonomicka ptidand hodnota je kladna) nebo hodnotu ni¢i (ekonomické ptidana hodnota je
zapornd) (Rackova, 2008, str. 65). Pro zhodnoceni stavajici situace podniku a také mozného
vyvoje spolecnosti do budoucna vyuziji model “IN” Index davéryhodnosti, konstruovany
Inkou a Ivem Neumaierovymi, ktery méd za cil vyhodnotit finan¢ni zdravi ¢eskych firem
v Ceském prostiedi (Suchanek, 2007, str. 104). V zavéru kapitoly vénované finan¢ni analyze

shrnu dosazené vysledky a zhodnotim podnik a jeho finan¢ni situaci.

2.2.4 Portfolio analyza

VeétSina podnikid se zabyva riznymi aktivitami, vyrobou produktii, které maji své zdkazniky
a konkurenty. Management podniku pak musi umét rozhodnout, do kterych vyrobkt portfolia
investovat zdroje tak, aby mohlo byt dosazeno rtustovych a ziskovych cilti podniku, aniz by
podnik musel ¢elit ptili§ vysokému riziku. Lze konstatovat, ze GspéSnost podniku je do znaéné
miry determinovéna strukturou a vyvazenosti vyrobkového portfolia. Jak uvadi Hooley (2004,
str. 63): ,, Long-run corporate health requires a balance of products that generate cash now
and products that use cash now but promise to generate cash in the future. Tedy dosazeni
dlouhodobého zdravi podniku vyZzaduje vyvazenost mezi produkty, které generuji penize
dnes, a produkty, které dnes penize spotfebovavaji, ale 1ze si od nich slibovat, ze budou
penize generovat v budoucnu.® S ohledem na tvorbu strategii pro jednotlivé strategické

podnikatelské jednotky je tedy tifeba zvazit nejen soucCasné piijmy strategickych

¢ preklad autorky
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podnikatelskych jednotek, ale také o¢ekavany budouci vyvoj a mozna rizika. Cilem analyzy
portfolia je usmérnit zdroje do produkce vyrobku, kde se ocekava ptiznivy vyvoj trhu a kde

muze podnik vyuZivat relativni konkuren¢ni vyhody (Sedlackova, 2000, str. 73).

Za nejcastéji vyuzivanou analyzu portfolia se povazuje matice Growth-Share Matrix, kterd
byla zpracovéna bostonskou konzulta¢ni skupinou Boston Consulting Group a ktera je
oznacovana také jako BCG matice (Hooley, 2004, str. 62). Analyza slouzi jako ndstroj
pfi rozhodovani o alokaci zdroji a pti formulaci strategii pro jednotlivé podnikatelské
aktivity. Kladem metody, kterd vyuziva k analyze vyvazenosti portfolia determinanty relativni
trzni podil a tempo rastu trhu, je pfedevsim jeji prehlednost a srozumitelnost. Na stran¢ druhé
je s jejim pouzitim spojena i fada omezeni, mezi néz patii v mnoha ptipadech velmi nesnadné

rozhodovéani o vysi relativniho trzniho podilu nebo ristu trhu (Sedlackova, 2000, str. 75).

K analyze produktového portfolia 1ze ale vyuzit mnoha metod. V diplomové praci vychazim
zmetody ABC, ktera umozni identifikovat produkty, které se v nejvétsi mife podileji
na tvorbé trzeb podniku. Zaroven sleduji vyvoj trzeb za jednotlivé produkty v ¢ase a pozoruji

vyvoj podilu jednotlivych produktii na celkovych trzbach (Jakubikova, 2008, str. 121-122).

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza vyuziva zavér piredchozich analyz a konfrontuje hlavni silné a slabé stranky
podniku s hlavnimi vlivy okoli podniku (pfilezitostmi a hrozbami) a smétuje k syntéze jako
vychodisku pro formulaci strategie (Sedlackova, 2000, str. 78). Je tfeba podotknout, ze
identifikované silné a slabé stranky nemaji pro podnik stejnou dilezitost a vahu. To stejné
plati 1 pro pfilezitosti a ohrozeni. RovnéZz neplati, ze existujici silnd stranka podniku je
maximem dosazitelnosti. Naopak plati, ze v fad¢ ptipadi lze zlepsit i to, co podnik déla dobie

(Horakova, 2003, str. 43). Uvedené skuteCnosti je tfeba pii tvorbé¢ SWOT analyzy zohlednit.
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3 Vybér zakladni konkurenéni strategie

Vysledky strategické analyzy slouzi jako vychodisko pro dal§i krok formulace strategie,
kterym je nadvrh variant strategie. V souCasnosti se nabizi fada teoretickych pftistupt
ke zpracovani podnikové strategie. Mezi obecné nejznaméj$i a nejpouzivanéjsi pristupy
soucasnosti patii konkuren¢ni strategie podle Portera. Strategie podle Portera jsou rozdéleny
na strategii prvenstvi v celkovych ndkladech, strategii diferenciace, strategii soustfedéni

pozornosti.

Dal$im vyznamnym pfistupem k tvorbé strategie, ktery vyuziji v praktické ¢asti diplomové
prace, je Ansoffava matice vyrobek-trh. Uvedeny pfistup k strukturalizaci trznich oblasti
oznacuje Meffert (1996, str. 35-36) jako ,,viastni hodinu zrodu strategického marketingu .
Ansoffova matice zahrnuje strategii proniknuti na trh, vyvoje nového vyrobku, rozvoje trhu
a diverzifikacni strategii. V souvislosti s Ansoffovou matici je tfeba uvést, ze se jedna

o rustove strategie.

Strategie proniknuti na trh (,trzni penetrace”) je zameéfena piedevS§im na zesileni
marketingového usili. Vychodiskem této strategie je zvySeni uziti vyrobku u stdvajicich
zékazniki, ziskani zédkazniki, ktefi dosud nakupovali u konkurence nebo ziskani téch, ktefi

vyrobek dosud nepouzivali (Meffert, 1996, str.119-120).

Strategie rozvoje trhu je zalozena na nalezeni novych trha pro stavajici vyrobky. Jedna se
o ziskdni dalSich odbytovych trhii pomoci regiondlniho, narodniho nebo mezinarodniho
roz$iteni. Pfipadné se mlZe jednat o ziskdni novych trznich segmentl (pfikladem je specialni

verze vyrobku pro konkrétni cilovou skupinu) (Meffert, 1996, str. 120).

Strategie rozvoje vyrobku piedpokldda vyvoj nového vyrobku pro stavajici trhy. Nabizeji se
inovace ve smyslu trzni novinky nebo rozSifeni programu pomoci vyvoje dalSich verzi

vyrobku (Meffert, 1996, str.120).

Strategii diverzifikace lze charakterizovat umisténim novych vyrobkl na nové trhy. Strategie
diverzifikace muze nabyvat riznych podob - horizontdlni diverzifikace, vertikalni

diverzifikace, lateralni diverzifikace (Meffert, 1996, str.121).
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Pokud ma podnik k dispozici volné finan¢ni zdroje, které nepotiebuje nezbytné pro podporu
rozvoje zakladni podnikatelské aktivity, otevira se mu prostor pro diverzifikaci. Diverzifikace
je pro podnik moznou cestou k vytvoreni vyssi hodnoty. Piesto je nutné zvazit, jak investovat
uvedené volné financni zdroje. Vyhodnost diverzifikace je nezbytné posoudit s ohledem
na hodnotu, ktera bude z dané diverzifikace realizovana, a s ohledem na administrativni
néaklady, které budou vynalozeny na koordinaci podnikatelskych aktivit. Podnik by mél také
zvazit, jaké diivody ho k strategii diverzifikace vedou (Dedouchova, 2001, str. 90).

Pristup k tvorb¢ strategii, ktery vyuziva poznatkii Portera a Ansoffa, je Mintzberglv pfistup.
Ptistup poznatky obou autorti propojuje. Dle Mintzberga je pro prosazeni se podniku v trznim
konkurenénim prostiedi diilezité odlisit se od konkurence. Ziskat cennou konkuren¢ni vyhodu
umozni podniku identifikace charakteristickych znakd jadra podnikatelské aktivity a volba
vhodné diferenciacni strategie. Po té, co je zvolena vhodna diferenciacni strategie, je tfeba
jadro podnikatelské aktivity dale rozvijet a zdokonalovat. Pfi zdokonalovani jadra
podnikatelské aktivity jsou uplatnény strategie formulované Ansoffovou matici vyrobek-trh

(Cole, 2006, str. 73-74).
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4 Hodnoceni a volba varianty strategie

Rozhodnuti o vybéru varianty strategie je velmi dilezité a zavisi na ném budoucnost podniku.
Je spojeno s rizikem, ze podnik nedosahne v budoucnu cild, které si stanovil. Pfi hodnoceni
variant strategie jsou vyuzivany rizné objektivni metody a predevSim zkuSenosti fidicich
pracovnik. Vhodna varianta strategie by méla splnit kritérium vhodnosti, pfijatelnosti

a proveditelnost (Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 153).

Pfi hodnoceni vhodnosti strategie je tieba zjistit, zda strategie vyuziva pln¢ silnych stranek
podniku, zda je strategie schopna zlepsit nebo odstranit slabé stranky podniku a zda strategie
odpovida celkové struktufe podnikovych cili a zdméra (Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 153-
154).

Strategie podniku by méla byt pfijatelna pro zajmové skupiny uvnitf a viné podniku, které maji
vuci podniku urcity vztah. Zalezi do znacné miry na sile, kterou uvedené skupiny disponuji
a kterou by uvedené skupiny mohly navrhovanou strategii ovlivnit (Kefkovsky, Vykypél,

2000, str. 154).

Proveditelnost strategie charakterizuje, zda miize byt strategie UspéSné¢ implementovana. Je
tteba vzdy zohlednit dosazZitelnost zdrojii a schopnosti podniku. V této souvislosti je také
dilezité zvazit naCasovani realizace strategickych operaci a pozadovanych zmén (Ketkovsky,

Vykypél, 2006, str. 154-155).

Za formulaci strategie a jeji implementaci odpovidd v konec¢ném disledku feditel podniku.
Vzhledem ke znacné odpovédnosti se pii vybéru strategie pravdépodobné soustiedi nejen
na vysledky hodnoceni jednotlivych variant strategie, ale také na sviij tsudek a zkuSenosti.

‘

Cely hodnotici proces by tak mél byt ,, dialogem mezi reditelem a cleny strategického tymu*

(Dedouchova, 2001, str. 135).
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5 Empirické Setreni

Cilem diplomové prace je analyza vnitiniho a vnéjSiho prostfedi podniku, zhodnoceni
stavajici pozice podniku spolecnosti a jejiho produktového portfolia zdkazniky a odborniky
na tuzemském trhu, navrh moznych variant strategie rozvoje firmy a vybér vhodné varianty.

Nasledné¢ se pokusim navrhnout mozna doporuceni pro realizaci strategie.

Za ucelem naplnéni vyse uvedenych cili diplomové prace a za Gcelem ovétfeni vyzkumnych
hypotéz vychdzim z vysledkl a zavérti marketingového vyzkumu, v jehoz ramci jsem vyuzila
techniky pozorovani, mystery shopping, dotaznikové Setieni a hloubkové rozhovory.
Pted realizaci primarniho vyzkumu jsem nejprve provedla analyzu sekundarnich dat. Snazila
jsem se tak drzet doporuceni Rogerse (2001, str. 7), podle kterého: ,,You should do the
secondary research first, the primary research second.”“ Sekundarni vyzkum by mél byt
proveden prvni, primarni vyzkum druhy.” Jelikoz je primarni vyzkum ve vét$ing piipadi
zélezitosti nakladnou a ¢asoveé narocnou, je tieba disledné pripravit potfebné podklady k jeho

uskuteénéni.

V rdmci marketingového vyzkumu jsem nejprve vyuzila metody pozorovani. Pozorovani
mélo naplnit dva hlavni cile, a to zjistit ndkupni chovani spotiebitelti a dale v misté prodeje
zjistit a porovnat marketingovy mix ,,4P* Ié€ivych mineralnich vod. Z 1é¢ivych minerdlnich
vod jsem se primarn€¢ zamefila na pozorovani Vincentky a na pozorovani nejblizsiho
konkurenta Bilinské kyselky v misté prodeje. Pozorovani probéhlo ve dvou etapach. Prvni
faze probéhla v fijnu 2010 a druhd etapa v inoru 2011. Zamérem bylo ovéfit, zda zjiSténi
na podzim roku 2010 budou odpovidat zjiSténim s urcitym ¢asovym odstupem (unor 2011).
Ob¢ faze byly realizovany v péti vybranych obchodech v Brné€ a v osmi vybranych 1ékarnach

v Brné. Zjisténé vysledky byly zaznamenavany do ptipravenych zdznamovych archi.

Empirické Setfeni zahrnuje také fazi mystery shoppingu. Hlavnim cilem bylo ovéfit, jaké
produkty lékarnici doporucuji pfi onemocnéni dychacich cest, zda doporucuji 1écivou
mineralni vodu Vincentku, zda doporucuji Bilinskou kyselku. Mystery shopping byl opét
realizovan ve dvou fézich, a to v fijnu 2010 a Unoru 2011. Zamérem bylo ovéfit, zda zjisténi

na podzim roku 2010 budou odpovidat zjisténim s ur¢itym casovym odstupem (unor 2011).

7 Peklad autorky
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Mystery shopping jsem uskute¢nila v osmi vybranych Iékarnach v Brn€. Informace zjisténé

na zakladé rozhovoru s 1€karnikem jsem zanesla do pfipraveného zaznamového archu.

V ramci empirického Setfeni jsem v diplomové praci pro kvantitativni vyzkum vyuzila
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni mélo dosdhnout Etyf hlavnich cilti. Prvnim cilem
bylo ovéfit obecné povédomi o produktu Vincentka 1é¢iva mineralni voda. Druhym cilem
bylo zjistit vnimani a spokojenost stavajicich zdkaznikli a jejich nakupni chovéani. Ttetim
cilem bylo zjistit podnéty, které by vedly subjekty, které doposud 1éCivou mineralni vodu
a doplnkové vyrobky fady Vincentka nenakupovaly, k nakupu. Poslednim cilem bylo ovéfit
povédomi respondentii o §ifi produktového portfolia spolecnosti Vincentka, a.s. a jejich

hodnoceni strategie diverzifikace.

Po té, co jsem operacionalizaci vyzkumného tématu zkonstruovala dotaznik (Ptiloha A)
a zjiStovaci otazky, provedla jsem pilotdz dotazniku, abych ovéfila, zda jsou otazky
jednoznacné a srozumitelné, zda jsou u polouzavienych otdzek vhodné zvoleny nabizené
moznosti, zda respondent vnima dotaznik jako usporny a zda se v ném snadno orientuje
(Foret, 2008, str.49). Pilotdz, kterd probéhla na vzorku 10 respondentl, neprokazala
nedostatky a tak byly vysledky diky ni dosazené zatazeny do celkovych odpovédi. Samotné
dotaznikové Setfeni jsem zah4jila 15. inora 2011 a ukoncila 20. biezna 2011. Béhem této
doby vyplnilo dotaznik 210 respondenti. 66% respondentli byly Zeny, 33% respondentil

predstavovali muzi. Vékova struktura respondentl je nasledujici:

e 15-30 let: 120 respondentt
e 31-45 let: 30 respondentti
e 46-65 let: 30 respondentti

e 66 avice let: 30 respondentt

Jako strategie sbéru dat byl vyuzit zamérny vybér. Zamérem bylo oslovit respondenty riznych
vekovych skupin tak, aby bylo mozné identifikovat mozné odliSnosti nakupniho chovani,
preferenci a hodnoceni respondentti podle vékovych kategorii. Jelikoz hloubkové rozhovory
s 1ékarniky (viz. nize) prokazaly, Ze produkty spolecnosti Vincentka, a.s. nakupuji zejména
zeny ve stfednim véku, Zeny s détmi a star$i populace, zajimalo mne, zda i mladsi populace

zna Vincentku, zda ji nakupuje, jak ji hodnoti a jaké je jejich nakupni chovani a preference.
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Z tohoto divodu jsem nejprve oslovila potencidlni respondenty ve svém okoli. V kone¢ném
dasledku jsem vyuzila tzv. snowball strategii sbéru dat, kdy prvni soubor respondent byl
vybiran dle zamémého vybéru a dalii respondenti byli ziskani diky prvnim respondentiim *
(Rogers, 2001, str. 10). Nasledn¢ jsem realizovala dotazovani i pied obchodem v dopolednich
hodinach. Opét jsem vyuzila zamérny vybér respondentli, zamérem bylo oslovit zejména

star$i respondenty (66 a vice let).

Jako vyzkumny ndastroj jsem zvolila dotaznik v tisténé podobé, ktery méli respondenti
vyplilovat samostatné¢ bez zdsahu tazatele. Béhem pilotaze dotazniku, ktera probéhla
na vzorku 10 respondentti, vSak Cast respondentli vyjadiila zajem spiSe o dotaznik v on-line
podobé. Z tohoto divodu jsem dodatecné vytvofila i1 tuto verzi dotazniku, kterou uvitali
zejména mlads$i respondenti, coz dokladd i vysoka ndvratnost dotazniki zaslanych
respondentim uvedené vékové skupiny. Diky on-line dotazniku bylo také mozné pomérné
snadno uskutecnit vySe zminovany snowball, ktery zafungoval pravé u respondentli vékové
kategorie 15-30 let. V disledku tak 60% z celkového poctu respondenti spadd do vékové
kategorie 15-30 let. Vedle pisemného dotazovani jsem vyuzila pro osloveni respondentl
z v€kové skupiny 66 a vice let osobni dotazovani, kdy jako podklad opét slouzil tiStény

dotaznik.

Jelikoz jsem dotaznikovym Setfenim chtéla oslovit jak stavajici zdkazniky, tak subjekty, které
doposud produkty spolecnosti Vincentka, a.s. nekupovali, je dotaznik konstruovan tak, ze
v avodu vypliuji vSichni respondenti (at’ uz zakaznici nebo potencidlni zakaznici) stejné
zjistovaci otazky, které jsou tvoreny piedevSim demografickymi otdzkami (pohlavi, vék,
bydliste, pfijmova skupina, zdravotni stav - alergie), ale také otdzkami, které jsou orientovany
na nazory a postoje respondentl ohledn¢ zdravého zivotniho stylu, vnimani kvality mineralni

vody s ohledem na obal, v kterém je uchovavana.

Po té, co respondenti zodpovi tyto zjiStovaci otdzky Gvodni ¢asti dotazniku, jsou na zakladé
filtraéni otdzky rozdéleni do tfi skupin. Prvni skupinou jsou respondenti, ktefi lécivou
mineralni vodu Vincentka znaji a maji s ni zkusSenosti jako spotiebitelé. Druhou skupinou jsou
respondenti, kteti 1é€ivou minerdlni vodu Vincentka znaji, ale nemaji s ni zkuSenost jako

spotiebitelé. Treti skupinou jsou respondenti, ktefi 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka neznaji.

¥ Pieklad autorky
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Pro kazdou ze tfi vySe uvedenych skupin byla vytvofena odlisnd struktura dotazniku
a zjisStovacich otazek podle toho, jaké informace mély byt od té které¢ skupiny respondentii

v souladu s vyzkumnymi hypotézami diplomové prace zjistény.

Dotaznik pro respondenty, ktefi maji s 1é€ivou mineralni vodou zkusenosti jako spotiebitelé,
je rozdélen do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast je zaméiena na spotiebni zvyklosti a nakupni chovani
respondentli. Je vyuzito vybérovych otdzek a jedné vyctové otdzky. Dalsi ¢ast dotazniku
ovéiuje spokojenost respondentd s produktem a s jednotlivymi atributy produktu. Zde pracuji
s nastrojem Skdlovani, kdy vyuzivdm pétistupiiovou stupnici tak, ze kody variant odpovéedi
jsou sefazeny od nejkladnéjsi hodnoty k nejzapornéjsi a indiferentni varianta je uprostied (kod
3). Otazky nasledujici c¢asti dotazniku zjiStuji kromé povédomi respondentll o Sifi
produktového portfolia spole¢nosti Vincentka, a.s. 1 moznou perspektivu ndkupu uvedenych
produktli respondenty. Navazujici baterie vyroki se orientuje na vnimani produktu
respondenty, na jejich reakce na mozné zmény produktu a jeho obalu a také ovéfuje, zda by
respondenti uvitali SirSi nabidku farmaceutickych nebo kosmetickych produkti fady
Vincentka. Otazky dalsi ¢asti dotazniku se zabyvaji informovanosti respondentll o léCivé
mineralni vod¢ Vincentka a jejich 1é¢ivych ucincich. Jedna se o dvé otazky dichotomické
a jednu otazku otevienou asociacni. Posledni ¢ast otazek urcenych pro respondenty, kteti maji
zkuSenost s 1é€ivou minerdlni vodou Vincentka, maji zjistit povédomi respondentii o Bilinské
kyselce (nejbliz§Sim konkurentovi), zkuSenosti s produktem a hodnoceni produktu. Posledni
cast je souCasn¢ zamefena na ovéieni povédomi respondentli o 1é¢ivych minerdlnich vodach

na trhu.

Co se tyka respondentl, ktefi 1é¢ivou minerdlni vodu Vincentka znaji, ale nemaji s ni
zkusenosti jako spotfebitelé, zajima mne v dotazniku nejprve, zda viibec respondenti vi, jaké
1é¢ivé ucinky Vincentka ma. Zjistim tak, ktefi respondenti Vincentku znaji ,,pouze* podle
nazvu a ktefi maji aspon ramcové povédomi o indikaci a uzivani Vincentky. Nasledujici
vyctové otazky maji zjistit, pro¢ respondenti Vincentku nenakupuji, i kdyZ ji znaji, a jaké
podnéty by stimulovaly respondenty k ndkupu Vincentky. Otazky nasledujici ¢asti dotazniku
zjist'uji kromé povédomi respondentli o §ifi produktového portfolia spolecnosti Vincentka, a.s.
1 moznou perspektivu ndkupu uvedenych produkti respondenty. Posledni ¢ast otazek ma
zjistit povédomi respondentli o Bilinské kyselce (nejblizSim konkurentovi), zkuSenosti

s produktem a hodnoceni produktu. Posledni ¢ast je soucasn¢ zaméfena na ovéreni povédomi

respondentl o 1é¢ivych mineralnich vodach na trhu.
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Respondenti, ktefi neznaji 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka, jsou v dotazniku nejprve
s 1é¢ivou minerdlni vodou a jejimi 1é¢ivymi u€inky stru¢né sezndmeni. Prvni zjistovaci otdzka
se tykda moznych podnéti k ndkupu produktu. Dalsi ¢ast dotazniku se zabyva povédomim
o Bilinské kyselce a viibec 1é¢ivych mineralnich vodéach na trhu a jejich ptipadnych nékupi

respondenty.

Dotaznikové Setieni ukézalo, ze z poctu 210 respondentil 144 respondentii Vincentku zna
a ma s ni zkusenosti jako spotiebitel. 64 respondentt Vincentku zn4, ale nemé s ni zkuSenosti
jako spotiebitel. Pouze dva respondenti z celkového poctu 210 respondentii 1é¢ivou mineralni

vodu Vincentka nezna. Tento fakt svéd¢i o vyborném povédomi vetfejnosti o znacce.

Posledni vyzkumnou technikou, kterd byla v marketingovém vyzkumu pouzita, jsou
hloubkové rozhovory. Hloubkové rozhovory jsem se rozhodla provést se zékazniky
a potencidlnimi zédkazniky. Cilem téchto rozhovort bylo piredev§im detailn¢ ovéfit a pripadné
doplnit vysledky a zavéry dotaznikového Setfeni a soucasné tak identifikovat pficiny ndzort
a postoju respondentl. Oslovila jsem 12 respondentli, jejichz vybér byl opét proveden
na zakladé¢ zamérného vybéru tak, aby byly osloveny subjekty vSech vekovych kategorii.
Hloubkové rozhovory se zakazniky a potencialnimi zakazniky byly uskute¢nény na pielomu
bfezna a dubna 2011 po ukonceni a zpracovani vysledkl dotaznikového Setfeni. Podkladem
pro hloubkové rozhovory byly otazky pouzité jiz v dotaznikovém Setieni, otazky jsem vsak
pokladala jako oteviené. Cilem bylo podnitit respondenta k vlastnim vypovédim a objasnéni
respondentovych nazori a postoji. Vypovédi respondenti byly béhem rozhovort

zaznamenavany do pfedem pfipravenych zdznamovych archt.

Hloubkové rozhovory jsem vedla i s lékarniky jako s odborniky, ktefi jsou v nejblizSim
kontaktu se zakazniky a potencialnimi zakazniky a ktefi svymi doporu¢enimi do zna¢né miry
ovlivituji nakupni rozhodovani uvedenych subjektl. Cilem hloubkovych rozhovorii bylo
detailng ovéfit a ptipadné doplnit vysledky a zavéry pozorovani v Iékarnach a zavéry mystery
shoppingu. Hloubkové rozhovory prob&hly v tinoru 2011 po ukonceni pozorovani a mystery
shoppingu a zpracovani vysledki obou aplikovanych technik. Oslovila jsem 5 1ékéarnika.
Podkladem pro hloubkové rozhovory s I€karniky byla pfedem pfipravend osnova rozhovora

(Ptiloha B), jejiz ¢ast byla vyuzita i pfi mystery shoppingu. Opét jsem se snazila o podniceni
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respondentti k vlastnim vypovédim a vyjeveni jejich nazord, postoju a jejich pficin. Vypoveédi

byly zaneseny do pfipravenych zaznamovych archt.

V disledku pomérné velkého mmnozstvi ziskanych odpovédi a informaci bylo dilezitym
krokem pro kvalitni zpracovani ziskanych dat tfidéni. Nasledné jsem aplikovala kategorizaci.
Pro zpracovani kvalitativnich dat jsem se snazila vyuzit opét kategorizace. Zjistila jsem vsak,
7ze by mohly byt nékteré cenné informace v disledku pfiliSného zobecnéni ztraceny. Proto
v kone¢ném dusledku vyuzivam kombinace kategorizace a doslovného zdznamu odpovédi
(Hague, 2004, str. 175). Data ziskand jednotlivymi technikami marketingového vyzkumu

jsem zpracovala primarné pomoci MS Excel.

Jak uvadi Rogers (2001, str. 14), ,, vvzkumnik musi mit na pameéti, ze pokud provadi primarni
vzkum jakéhokoliv typu, vysledné odpovédi budou pouze priblizné*“.” Rogers (2001, str. 14)
také upozornuje, ze vyzkum nam slouzi pouze jako jisty radce, ktery ndm miize napomoci

k tomu, abychom u¢inili spravna rozhodnuti. S4m vyzkum za nas ale nerozhodne. "

Je tfeba podotknout, Ze i mnou realizovany vyzkum ma své slabé stranky. Moznym
nedostatkem vyzkumu je malé mnoZstvi obchodl a 1€kéaren, kde byly realizovany pozorovani
a mystery shopping, a také lokalita, kdy pozorovani a mystery shopping byly uskute¢nény
pouze v Brné. Je vSak tfeba podotknout, Ze cilem uvedenych fazi vyzkumu nebylo provést
zcela vyCerpavajici Seteni. Cilem bylo zejména zjistit podobu marketingového mixu 1é¢ivych
mineralnich vod v misté prodeje a vytvofit si ramcovou piedstavu o nakupnim chovani
spottebiteli a ramcovou predstavu o doporucenich odbornikii. Na reprezentativnosti vysledka
vyzkumu se do jisté miry miize podepsat subjektivita vyzkumnika - tazatele, kterd sehrala
svou roli zejména pii vybéru respondentli pro dotaznikové Setfeni a nasledné hloubkové
rozhovory. Opét vSak uvadim, ze primarnim cilem bylo zjistit rAmcové informace o nazorech

a postojich spotiebitelll, ne zcela vyc€erpavajici vysledky.

? Peklad autorky
19 preklad autorky
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Prakticka cast

6 Predstaveni spolec¢nosti Vincentka, a.s.

Akciova spoleénost LECIVE VODY a.s. se sidlem v Luhagovicich byla zaloZena v roce 1997.
Ucelem zaloZeni byla koupé a obnoveni provozu plnirny Vincentky v Luhadovicich. Provoz
plnirny byl totiz v roce 1996 ukonCen z divodu neuspéSné prvni vilny privatizace.
Po dvouletém pteruseni provozu bylo v lednu 1998 obnoveno plnéni 1é€ivé minerdlni vody
Vincentka a podafilo se navazat na dlouholetou tradici. [58] Spolecnost méa v priméru 20
zaméstnanci, z nichZ tii jsou Fdici pracovnici. ! Podstatnd zména pro spole¢nost se odehrala
v roce 2008, kdy byla spoleénost LECIVE VODY, a.s. piejmenovéana na Vincentka, a.s. [58]
Tuto skutecnost hodnotim kladné¢ z hlediska posileni povédomi o znalce diky jednotné

identité znacky a firmy.

Predmétem cinnosti spole¢nosti Vincentka, a.s. je vyroba 1é¢ivé mineralni vody Vincentka
a vyroba doplitkovych vyrobkt fady Vincentka (nosni sprej, pastilky, sirup, koncentrat, zubni
pasta, hydratacni krém, hydrataéni sprej). SpoleCnost distribuuje uvedené produkty
prostiednictvim svych obchodnich partnert do obchodnich siti 1ékaren a potravinaiskych

prodejen.'

Hlavni strategie hospodaiské Cinnosti spolecnosti, jak uvadi vyro¢ni zprava spolecnosti za rok
2009, je provoz plnirny v Luhacovicich za i¢elem vyroby a prodeje ptfirodni 1é¢ivé minerdlni
vody Vincentka, unikéatni a bezkonkuren¢ni 1é¢ivé mineralni vody svého druhu s dlouholetou
tradici a dalSich vyrobkl, jejichz surovinovou podstatu tvofi Vincentka. Cilem je uspokojit
piedevsim tuzemskou poptavku a tim ptispét ke zlepSeni prevence a zdravi. VyuZit potencialu
této unikatni 1é€ivé minerdlni vody chce spolec¢nost Vincentka, a.s. k vyvoji novych vyrobk
a uspét s nimi i na zahrani¢nich trzich. Spole¢nost Vincentka, a.s. vlastni ochrannou znamku

slovni ,, VINCENTKA“ v Ceské a Slovenské republice.

Manazersky problém definuji s ohledem na vySe uvedené skutecnosti a s ohledem na zameéry

spolecnosti pro rok 2010." |V oblasti tuzemského trhu je tieba hledat optiméalniho feSeni

1 Zdroj: Vyroéni zprava spoleénosti Vincentka, a.s. za rok 2009. Str. 12
12 7droj: Vyroéni zprava spoleénosti Vincentka, a.s. za rok 2009. Str. 19
13 Zdroj: vyroéni zprava spoleénosti Vincentka, a.s. (za rok 2009). Str. 25
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pro udrzeni pozice spolecnosti v intenzivné probihajicich zménach trzniho prostiedi, zejména
v segmentu lékarenského trhu. V této souvislosti je tieba piehodnotit i dosavadné dostacujici

vys$i marketingového rozpoctu (z diivodu redlného snizovani kupni sily).*

V letech 2008-2009 spolecnost vyuzila podpory prodeje, zaméfené piedevSim do oblasti
odbornych Iékaiskych okruhii v oborech ORL, pediatrie a nové v oboru kozni. Na podzim
roku 2008 spolecnost nové zavedla podporu formou Cross-promotion na doplitkové vyrobky
prostfednictvim ,,visatek* zavésenych na produktu Vincentka v 1ahvi. Ve stejném obdobi byla
zahdjena spoluprace se spolecnosti SmartAD, externi podpora na lékarenském trhu
prostfednictvim reprezentantli. Ro¢ni ndklady na podporu prodeje nepiekrocily trovenn 1%

z celkovych trzeb.'*

Specifikem spolecnosti je, Ze nejvetsi odbyt ma v obdobich zvyseného vyskytu onemocnéni
dychacich cest, coz byvaji tradicné zimni meésice. Tuto skutecnost potvrdily 1 hloubkové
rozhovory s lékarniky, kdy vSech pét oslovenych 1ékarnika souhlasilo s vyrokem, ze v obdobi

chiipek a nachlazeni Ize zaznamenat zvySenou poptavku po 1é¢ivé mineralni vodé Vincentka.

Vzhledem k manazerskému problému v diplomové praci vénuji pozornost predevsim analyze
odbytového trhu spole¢nosti. Zaméfim se na vnimani produkti spolecnosti Vincentka, a.s.
zakazniky, odborniky, ale i Sirokou vefejnosti na tuzemském trhu. Stanovila jsem nésledujici

vyzkumné hypotézy, které ovétim v diplomové praci.

H1: Stavajici zékaznici vnimaji 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka jako tradicni a kvalitni
produkt, jehoZz zménu by hodnotili negativné.

H2: Diverzifikace umozni spole¢nosti meziro¢ni narGst trzeb a vede k odliSeni se
od konkurence.

H3: ZvySenim marketingového usili l1ze oslovit zakazniky, kteti doposud 1é¢ivou mineralni

vodu Vincentka a doplitkové vyrobky fady Vincentka nenakupovali.

Za ucelem ovéteni vyzkumnych hypotéz vyuziji strategické analyzy a vyzkumu, ktery je
stézejnim vychodiskem pro ovéteni vyzkumnych hypotéz. Nejprve vSak predstavim lécivou

minerdlni vodu Vincentka a lokalitu Luhacovic, s kterou existence Vincentky uzce souvisi.

" Vyro&ni zpravy spole¢nosti Vincentka, a.s. za roky 2008, 2009
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6.1 Léciva mineralni voda Vincentka

Produkce spole¢nosti Vincentka, a.s. se odviji od 1é¢ivé minerdlni vody Vincentka. Tu
spole¢nost nabizi spotiebitelim nejen v 0,7 litrovém baleni, ale vyuziva ji také k vyrobé
dopliikkovych vyrobkl fady Vincentka. Jak ukaze analyza portfolia, Vincentka v 0,7 litrovém
baleni je produktem, ktery se na celkovych trzbach spole¢nosti podili vice nez padesati
procenty. Hloubkové rozhovory s lékarniky rovnéz potvrdily, ze lé¢ivda mineralni voda
Vincentka je nejvice poptdvanou léCivou minerdlni vodou v Iékarné. Z tohoto divodu je
diplomova prace primarné¢ zaméfena pravé na uvedeny produkt. V nasledujicich odstavcich
predstavim 1é¢ivou minerdlni vodu Vincentka, jeji indikaci a zptisob pouziti, ale také zminim

dlouholetou tradici jejiho staceni.

Vincentka je ojedinéld pifirodni 1é¢iva minerdlni voda, jejiz ptirodni zdroj vyvéra ve zfidelni
struktufe lazni LuhaCovice, na severozdpadnim podhtii Bilych Karpat. [59] Vincentka je
velmi silné mineralizovand, jodova, uhli¢itd mineralni voda hydrogenuhli¢itano-chlorido-
sodného typu, se zvySenym obsahem fluoridii a kyseliny borité. [62] Vincentka je ve své
podstaté zbytkova motskd voda. V luhacovickém piskovcovém souvrstvi se zachovala diky
zvrasnéni sedimentarni flySové formace do vyrazného antiklindlniho pasma. Odtud jsou
k zemskému povrchu ptivodni motské vody pozvolna vytlacovany piisobenim hydraulickych
vlivl. Pii své cesté na zemsky povrch se 1é€iva mineralni voda Vincentka formuje vzajemnym
misenim puvodnich reliktivnich motskych vod, prostych podzemnich vod a juvenilniho oxidu

uhligitého. [59]

S 1é¢ivou mineralni vodou Vincentka je spjata dlouholetd tradice. Za prvni pisemnou zminku
o existenci luhacovickych 1é€ivych vod se povazuje pisemnéd zprava lékare a fyzika Jana
Ferdinanda Hertoda z Todtenfeldu z roku 1669, kterd pojednava o chemickém slozeni
luhacovické vody, pitné 1é€bé a tspeéSnych vysledcich 1éCeni. Zpravy o 1é€ivych ucincich
V druhé poloving 18. stoleti vozili luhacovsti obcané 1éCivou vodu Vincentku dokonce az
do Vidné. Zde byla velmi oblibend v restauracich, vinarnach a lékarnach. V roce 1883
mineralni voda Vincentka navic ziskala stfibrnou medaili na mezindrodni 1€karnické vystaveé

ve Vidni. [61]
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Za rozvoj a vznik lazni v Luhacovicich se zaslouzil Slechticky rod Serényiti. Prvni 1écebna
a ubytovaci zatizeni nechal koncem 18. stoleti postavit hrabé Vincenc. Zajimavosti je, ze
Vincentka nese pravé jeho jméno. Mlze za to dalsi pfisluSnik rodu — Jan Serényi, ktery
pojmenoval vSechny tehdy zndmé mineralni vody kiestnimi jmény ptislusnikt rodu. [60] Jan
Serényi zvelebil 1azn€ v prvni poloviné 19. stoleti a pravé za jeho panovani byla u pramene

Vincentky postavena prvni plnirna a skladisté 1ahvi. [61]

Léc¢iva mineralni voda Vincentka ma mnoho blahoddrnych ucinkidl na lidsky organizmus.
Zejména pomahd rozpoustét hleny v dychacich cestach, Zaludku a stfevech. Proto je
indikovana predevSim pifi onemocnéni dychacich cest, hlasivek, pfi chorobach latkové
vymény, dale naptiklad pti chronické pankreatitis, diabetes melitus, viedovych chorobach
zaludku, dvanécterniku a pfi vleklych zdufeni jater. Vincentka ale také pomaha upravit vnitini
prostiedi clovéka po velkych ztratich potu, ke kterym muze dojit v disledku tézké fyzické
prace, sportu, pobytu v horkém prostfedi nebo hore¢natych onemocnénich. Dale miize byt
Vincentka pouZita jako prevence zubniho kazu u déti. Lze ji také pouzit k uhrazeni denni
davky jodu nebo jako prospésny prirodni dopln€k stravy pro sportovce, déti, t¢hotné Zeny
a rekonvalescenty. Své uplatnéni ma také pii upraveé metabolizmu po alkoholovych excesech.
[63] Jak plyne z vySe uvedeného vyctu, Vincentka ma pomérné Siroké mozné vyuziti. Presto,
jak prokézal provedeny vyzkum, Vincentka je v obecném povédomi spotiebitelli zafazena

pravé jako 1é¢iva minerdlni voda prospé$na pii onemocnéni dychacich cest a hlasivek.

Vincentka je nej€astéji pouzivana k pitné kufe, inhalaci, kloktani a k vyplachim nosohltanu.
Spotiebitel ale mlize vyzkouset Vincentku i k fedéni ovocnych §tav, jako zalivku salatth nebo
k zapijeni pii konzumaci alkoholu nebo kavy. [63] Podle informaci na obalu Vincentky lze
doporucit i vinny stfik Vincentky s kvalitnim suchym vinem v poméru 1:1. Snizuje kyselost
vina a vyborn¢ chutna. Presto je tieba zohlednit, Ze Vincentka neni voda k uhaseni zizné.
Vincentka se pije jako podplrny prostiedek pii léceni urcitych chorob, pii doplnéni minerala

a stopovych prvki a z preventivnich diivodu.
Diky svému osmotickému tlaku, ktery se blizi vnitinimu prostiedi ¢lovéka, je Vincentka pii

konzumaci velmi dobfe snaSena, a to i ve vétsim mnozstvi. [62] Pfesto by méli jeji uzivani

konzultovat s odbornikem lidé, ktefi trpi onemocnénim ledvin, otoky dolnich koncetin. [63]
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6.2 Lazné Luhacovice

Lécivé mineralni vody jsou spojovany s lokalitami, ve kterych vyvéraji. Stejné tak je tomu
1u Vincentky, kterd je spojovdna s malebnou lokalitou lazni Luhacovice. Aktualni situace
amozny budouci vyvoj lokality ptedstavuje pro spole¢nost Vincentka, a.s. piilezitosti

1 hrozby. Vyvoj lokality mtize ovlivnit viibec budoucnost 1é¢ivé mineralni vody Vincentka.

Luhacovice jsou lazenské mésto na jthovychodé Moravy. Nachazi se v malebném udoli ficky
Horni OlSavy asi 25 km od krajského mésta Zlin. Luhacovice jsou Ctvrté nejvetsi 1azné
v Ceské republice a nejvetsi 1azné na Moravé. V Luhacovicich vyvéra Sest piirodnich

pramentl a desitka prament navrtanych. LéCi se zde predevSim lidé s nemocemi dychaciho

ustroji, problémy s travenim a obezitou. [45]

Dotaznikové Setfeni, které jsem realizovala, prokazalo, ze 8% oslovenych stavajicich
zékaznikd, ktefi nakupuji Vincentku, se dozvédélo o Vincentce diky navstéveé lazni
Luhacovice. Navstévnici Luhacovic tak piedstavuji pro spolecnost Vincentka, a.s. potencidlni
nové zakazniky. ZvySenim atraktivity lokality Luhacovice pro néavstévniky tak lze ptildkat

pozornost i k 1é¢ivé mineralni vodé Vincentka a ziskat nové zdkazniky.

Jak ukézal marketingovy vyzkum “Profil néavstévnika — lokalita Luhacovice”, ktery
zpracovala spolecnost ARC Mikulov v ramci projektu rozvoje cestovniho ruchu ve méstech
Zlin, Luhacovice a regionu Zlinsko v zimé roku 2006, nejpocetnéjsi vékovou skupinou mezi
navstévniky byli respondenti ve véku 50-59 let. Vyznamnou skupinou byli dale respondenti
ve veéku 35-49 let a nasledné respondenti ve véku 60 a vice let. Vyssi veék navstévniki
Luhacovic souvisi s motivem jejich navstévy lazni, kterou je predev§im péce o zdravi (lazné,
rehabilitace, 1é¢eni). Druhym nejcastéjsim diivodem navstévy Luhaovic je relaxace. 86%
oslovenych navitévnikdi Luhadovic byli Cesi. Doméci navitévnici piijeli do LuhaGovic
pievazné z Moravy. Vice nez Ctyfi pétiny Ceskych respondentli navstivilo Luhacovice vice

nez jedenkrat, 19% ceskych dotdzanych navstévnika navstivilo Luhacovice poprvé. [46]

Dotazanym navstévnikiim se v souvislosti s Luhacovicemi nejcastéji vybavi lazenské mésto,
lazn€. Druhou nejcastéjsi asociaci je Vincentka. Jako zajimava se jevi preference produkti,
které by si dotdzani navstévnici chtéli dovést domil jako suvenyr. Mezi suvenyry jednoznacné

vedou lazenské oplatky, které jsou s Luhacovicemi neodmyslitelné spjaty. Dal§imi
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oblibenymi produkty jsou Luhacovicka bylinna (bylinny likér), luhacovicka keramika, 1é¢iva

mineralni voda Vincentka, lazenisky poharek na mineralni vodu a krojované panenky. [46]

Prilezitost pro zvySeni ndvstévnosti lazni LuhaCovice je nalezeni nového mineralniho
pramene. Na konci roku 2010 se jednalo o velkou udélost. Pramen byl nalezen po Sestnacti
letech a nese jméno Viola. Nalezeni pramene vSak nebylo ndhodou. Projekt financoval
Lazenisky 1éCebny diim Praha, ktery se o nalezeni pramene snazil uz od roku 1998. Viola ma
podobné slozeni jako ostatni luhacovické prameny. Proto se predpoklada, ze bude prospésna
k lecbé onemocnéni, ktera se v Luhacovicich 1é¢i. [47] Lze predpokladat, Ze nalezeni nového
pramene povede v blizké dobé k zvySenému zajmu turistii o navstévu Luhacovic. K nové

objevenému prameni v soucasnosti 1aka naptiklad server Kudy z nudy. [48]

Prilezitosti je také mozny pfiliv novych navstévniku, ktefi si vybiraji LuhaCovice zejména
kvili klidné a pfijemné atmosféfe. Néktefi navstévnici dokonce pieSli do Luhacovic
od zépadoceské lazenské trojky (Karlovy Vary, Marianské 1azné a FrantiSkovy lazné¢), kde
postradaji vySe uvedenou klidnou a pohodovou atmosféru. [45] Zajimavé je také porovnani
navstévnosti lazeiiskych ubytovacich zafizeni Karlovarského kraje a Zlinského kraje
vzhledem ke struktufe navstévnikti. V Karlovarském kraji je podil rezidenti na celkovém
poctu hosti lazeniskych ubytovacich zafizeni znan€ niz§i oproti kraji Zlinskému.
ZapadocCeska lazenska trojka tak uvitd procentudlné vice nerezidentli nez rezidentl (25%
hostil jsou rezidenti). Naopak Luhacovice vitaji zejména Ceské hosty (92% hostl jsou

rezidenti). [49]

Luhacovice jsou zajimavé i diky jejich unikatni architekture, kterd Luhacovice diametralné
odlisuje od vétSiny zapadoevropskych a stredoevropskych lazni. Velky podil na tom ma
piedev§im osobnost architekta DuSana JurkoviCe, ktery do lazeniské architektury vnaSel
inspirace lidovou tvorbou. Luhacovice jsou zajimavé ikoncepci, protoze architektonicka
forma je tu zavislad na programu. Programem Luhacovic bylo vytvofit slovanské Karlovy

Vary, slovanské svétové lazn€. Proto také inspirace lidovou slovanskou architekturou. [50]

Domy architekta DuSana Jurkovice jsou proslulé nejen v nasi republice. Diikazem toho je
i skuteCnost, ze v roce 2008 se rozhodovalo o zafazeni souboru luhacovickych staveb
architekta DuSana Jurkovic¢e na seznam svétového dédictvi UNESCO. [51] Organizace OSN

pro vychovu, védu a kulturu (UNESCO) zatim Luhacovice s jejich souborem staveb
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architekta DuSana Jurkovice na prestizni seznam svétovych kulturnich a ptirodnich pamatek
nezafadila, lazenské mésto ale nebylo ani vyfazeno, takze ma Sanci dostat se na seznam
v budoucnu. [52] MozZnou komplikaci, ktera ohrozuje vstup lazni Luhacovice do UNESCO, je
problém s dopravou. Mésto nema dostatek parkovacich mist a je tranzitem pro kamiony

sméfujici na Slovensko. Radnice proto jednd se Zlinskym krajem o zlepSeni této situace. [53]

Geologové varuji, Ze pokud se z Luhacovic kamionova doprava neodkloni, hrozi sesuvy ptidy,
které mohou znecistit zdejsi 1écebné prameny. Mé&sto lezi na nestabilnim podlozi a intenzivni
doprava jej tak ohrozuje. I kdyz neni zatim jasné, jak konkrétné¢ by mohly byt prameny
v disledkt sesuvt pudy naruSeny, riziko je tfeba brat v uvahu. V ohrozeni je tak i pramen
Vincentka. [54] Kamiony v Luhacovicich vadi také provozovatelim lazeiiskych sluzeb,
protoze naruSuji pohodu a klid. Intenzivni doprava miize navic vést ke znecisténi ovzdusi,
které je pritom soucasti 1é¢ebného programu. Problém by definitivné mohla vyftesit rychlostni
silnice R49. "To je ale v horizontu desitek let," ekl Bronislav Maly, §¢f Reditelstvi silnic

Zlinského kraje. [54]

6.3 Zaver

Lze shrnout, Ze Vincentka je ojedinéld pfirodni 1é¢ivd minerdlni voda. Svym slozenim
pomaha zejména pii onemocnéni dychacich cest, mozna indikace je vSak pomérné Siroka.
V mysli spotiebiteltl je Vincentka umisténa pravé jako 1é¢iva mineralni voda s blahodarnym
ucinkem na dychaci cesty a je vnimana jako tradicni produkt. Léciva mineralni voda
Vincentka je spjata s lokalitou Luhacovic, kde vyvéra. Jak prokazalo dotaznikové Setfeni, 8%
stavajicich zdkaznikd se o Vincentce dozvédélo pravé diky néavstévé Luhadovic. Lze tedy
predpokladat, ze zvySenim atraktivity a navstévnosti Luhaovic miize spolecnost Vincentka,
a.s. ziskat 1 nové zékazniky. PtileZitosti je skutecnost, Ze navstévniky Luhacovic jsou zejména
cesti hosté, ktefi v soucasnosti predstavuji klicové zakazniky spolecnosti. Piilezitosti pro
prildkani novych ndvstévnika Luhacovic je pfijemnd, klidnd atmosféra LuhaCovic, objeveni
nového 1é¢ebného pramene Viola v roce 2010, ptipadné 1 mozny zapis Luhacovic na seznam
UNESCO. Lokalita Luhacovic s sebou nese i hrozby. Nejvice problematické jsou problémy
s dopravou a hrozici sesuvy pudy, které mohou v krajnim ptipad¢ ohrozit samotnou existenci

Vincentky.
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7 Strategicka analyza

V praktické ¢asti diplomové prace v rdmci strategické analyzy je tfeba identifikovat klicové
piileZitosti a mozné hrozby, silné a slabé stranky spoleCnosti. Za timto ucelem vyuZzivdm
externi a interni analyzy. Zavéry analyz shrnu pomoci SWOT analyzy. Podklady

pro strategickou analyzu jsem ziskala 1 diky vyzkumu, ktery jsem realizovala.

7.1 Externi analyza

V ramci externi analyzy vychazim zejména z PEST analyzy, analyzy trhu mineralnich vod,
lékarenského trhu, kosmetického trhu a Porterv model péti konkurenénich sil. Pro externi
analyzu mi slouzily jako podklady i nékterd zjisténi vyzkumu, ktery jsem realizovala.
Uvedena zjiSténi mi zejména napomohla analyzovat odbytovy trh spole¢nosti, konkrétné jsem
mohla zhodnotit postoje a vnimani stavajicich zakaznikl spole€nosti, ale také potencialnich

novych zakaznikl spolec¢nosti.

7.1.1 PEST analyza

Politické, legislativni, ekonomické, socialni, technické, ekologické faktory mohou pro podnik
predstavovat mozné ptilezitosti, ale i hrozby. V nasledujicich odstavcich se vénuji pro podnik

nejaktualnéjSim problémim.

Politicke a legislativni faktory

Spole¢nost Vincentka, a.s. se musi pohybovat v prostoru, ktery je vymezen piislusnou
legislativou. Specifickd problematika 1é¢ivé minerdlni vody je wupravena zikonem
¢. 164/2001 Sb. (tzv. lazenisky zdkon). Pravé legislativni Gprava produktu 1é¢ivd minerdlni
voda miZe byt pro spole¢nost moznou komplikaci pfi vstupu na zahranicni trhy, jelikoz 1é€ivé
minerdlni vody nejsou ani potravinou, ani Iékem. VySe uvedeny zikon upravuje
1 problematiku uzivani a Cerpani mineralnich vod, z tohoto diivodu je pro spolecnost velmi
dilezitym. Obdobou zékona €. 164/2001 Sb. je pro Slovenskou republiku zédkon €. 538/2005

Z.z., ktery upravuje problematiku 1é¢ivé mineralni vody.
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V blizké dobé budou mit pro spolecnost v oblasti politické a legislativni vyznam dopady

usporné politiky vlady. Problematiku bliZe nastinim v ekonomickych faktorech.

Ekonomické faktory

Vyvoj ekonomickych faktorti v nejblizsi dobé lze pokladdat za nejisty. Zpomaleni letoSniho
politika vlady a konec soldrniho boomu. Ministerstvo financi odhaduje riist ¢eské ekonomiky
pro rok 2011 na 2,2%. V roce 2012 by méla ekonomika stoupnout o 2,7%. V roce 2013, kdy
by mél podle plant klesnout deficit vefejnych financi na 2,9 procenta HDP, by ekonomika

méla rist o 3,2% a nasledné v roce 2014 stoupnout o 3,8%. [33]

Primérnéd mira inflace by pro letosek méla byt 2,3%. V roce 2012 by méla inflace stoupnout
na 2,4%. Podle ministerstva financi by vedle cen elektfiny a ndjemného mélo k rlstu cen
vroce 2011 piispét zvySeni cen vodného a stocného, plynu a tepla. Nejistota panuje u cen
v oddile zdravi, kde je stale diskutovanym tématem zvySeni poplatku za pobyt v nemocnici

a zmény doplatki za 1éky. [33]

Ministerstvo financi oCekava letos nezaméstnanost 7,2% a v roce 2012 by méla klesnout
na 6,8%. Co se tyka spotieby domécnosti, v minulé prognéze ocekdvalo ministerstvo pro
letosek zvySeni spotieby o 1,5%, nyni pocita s ristem o jedno procento. [33] Dopady vladnich
skrtli jsou relativné jednoduse vyvoditelné. Vyssi dané€, sniZeni platli zhruba ptl milionu
statnich zaméstnanctl a osekani nékterych socialnich davek sebere ¢asti Cechii chut’ utracet.

[34]

Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji pomérné Sirokou skupinu faktort. Z hlediska zdravotniho stavu
obyvatelstva hraje zajisté duleZitou roli pro spolecnost Vincentka, a.s. vysoky pocet alergikil
v Ceské republice. Naristajici podet alergikli v Ceské republice miize pro spole¢nost
znamenat rozsifovani skupiny potencialnich zakaznikd. Jak uvadi Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky Ceské republiky, v roce 2009 oproti piedeslému obdobi ptibylo v Ceské
republice alergikl. Pocet 1écenych ptesahuje 889.000 lidi. Vice neZ polovinu pacientil
predstavuji déti a dospivajici. Jako nejcastéji 1é€ené onemocnéni byla zaznamenana senna

ryma, astma a alergicka ryma. [35]
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Ptilezitosti pro spole¢nost Vincentka, a.s. je soucasny trend péce o zdravi a zdjem lidi
o zdravy zivotni styl. Tento trend dokladaji 1 vysledky dotaznikového Setieni, ktery jsem
realizovala. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze o zdravy Zivotni styl se zajima 78%
z celkového poctu 210 oslovenych respondentti. Do svého zdravi je ochotno investovat 87%

z celkového poctu 210 oslovenych respondenti.

Pro spolecnost Vincentka, a.s. predstavuji ptileZitost i poplatky ve zdravotnictvi a jejich
mozné zvySovani. Pacient se totiz stavi ke svému zdravi mnohem zodpovédnéji, kdyz si je
pacient na prevenci a narusta tak trend tzv. samolécby. Samolécba mize byt definovana jako
uziti voln€ prodejného piipravku pro prevenci zdravi nebo pro dosaZeni tlevy od ptiznakt

nezavaznych zdravotnich stavii (Metys, Balog, 20006, str. 87).

Dalsi pftilezitosti pro spole¢nost Vincentka, a.s. je stavajici a o¢ekdvany demograficky vyvoj
v Ceské republice a ve svétd vibec. V populaci nariistd podet star§ich osob, coz povede

k v&t§i poptavee po 1é¢ivech, 1é¢ivych piipraveich a dopliicich stravy (Smida, 2003, str. 32).

Déle Ize pocitat se stale aktualnim trendem, kdy déti jsou ve stiedu pozornosti svych rodi¢a.
Ti jsou v mnoha situacich ochotni vynalozit zna¢né finan¢ni prosttedky na vyrobky pro déti

a samoziejmé i na vyrobky pro jejich zdravi (Smida, 2003, str. 33).

Prilezitosti pro spolecnost Vincentka, a.s. v oblasti socialnich faktori mlZe dale pfedstavovat
zvySujici se povédomi vetejnosti o dileZitosti vody jako nepostradatelného zakladu zivota
a zvySujici se povédomi o bohatstvi Ceské republiky na podzemni a povrchové vody,
prameny s léCivymi G€inky a nutnost ochrany vodnich zdroji a omezeni plytvani s vodou. Je
mozné uvést jako ptiklad vzdélavaci cyklus dvouminutovych reportazi Tajemstvi vody.
ReportaZze jsou o vodé a jejim vyznamu pro Zivot ¢lovéka. Vysilatelem reportazi je Ceska

televize a projekt je realizovan spolecnosti FRMOL, s.r.o. [36]

Technicke faktory

Moznou komplikaci v oblasti technickych faktori je chybici pifimé napojeni meésta
Luhacovice na dalni¢ni systém a rychlostni silnice. Na druhou stranu lokalita Luhacovic je
v blizkosti ¢esko-slovenskych hranic a spolecnost Vincentka, a.s. se tak nachédzi na pomezi

svych nejperspektivné;jsich trhi.
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Ekologicke faktory a prislusna legislativa

Problematika ekologie je velmi aktudlnim tématem, které ovliviiuje ¢innost mnoha podnikii.
Vztazeno k trhu minerdlnich vod je velmi aktudlni problematika plastovych lahvi. Martin
Bursik (SZ) zacal béhem svého plisobeni ve funkci ministra Zivotniho prostfedi pfipravovat
plan na zalohovani umélohmotnych lahvi. Zavedeni systému vratnych plastovych lahvi by
predstavovalo pro vyrobce investice v fddu miliard korun a dal$i ndklady by byly spojeny
s vybiranim a piepravou prazdnych vracenych obalt. To by vedlo ke zdrazeni produkti, které
jsou plnény do plastovych ldhvi. Néklady by tak v kone¢ném dusledku zaplatili zakaznici.
[30] I kdyz v kone¢ném duasledku bylo upusténo od plant na vratné plastové lahve, je tieba
brat v potaz stile aktudlni trend ochrany Zivotniho prostfedi, legislativu s tim spojenou a
mozné zmény legislativy, které by mély dopad na vyrobce, jejichz produkce odvisi od

plastovych lahvi.

Kromé¢ legislativniho ramce je tfeba zohlednit i stale vice aktudlni trend ekologického citéni
lidi. Ekologické citéni lidi se projevilo i ve vysledcich dotaznikového Setfeni v oblasti obalové
politiky spolecnosti Vincentka, a.s. Dotaznikové Setfeni, které jsem realizovala, prokazalo, ze
lidé chapou jako vice kvalitni minerdlni vodu ve sklenéné 1ahvi neZ minerdlni vodu v lahvi
plastové. Tento vysledek jsem ovétila v hloubkovych rozhovorech, které prokazaly, ze 1idé si
jsou védomi pozitiv, ktera sklenény obal nabizi. Zejména kladné& byla hodnocena schopnost
sklenéného obalu uchovat kvalitu 1é¢ivé mineralni vody nezménénou a schopnost uchovat
cenné¢ mineralni latky. Dva respondenti dokonce zminili, Ze se obavaji, Ze plastové lahve
mohou pii Spatném skladovani minerdlni vodu, kterou uchovévaji, ,.kontaminovat™ ftalaty.

vvvvvv

obal plastovy.

7.1.2 Trh s nealkoholickymi napoji a trh mineralnich vod

., Zmapovat soucasny zivot vyrobcit nealkoholickych napoju, zejména pak jejich hospodarské
vysledky, je prakticky nemozné. Firmy tyto udaje taji, poradi nejuspésnéjsich vyrobcii se da
jen odhadovat.” [30] VySe uvedena informace je Cerpana ze zdroje z roku 2007, pfesto se
situace na ¢eském trhu s nealkoholickymi napoji pfili§ nezménila. Informace o aktudlni situaci
na ¢eském trhu s nealkoholickymi nadpoji jsou tézko dostupné. Hlavnim diivodem neochoty

producentt nealkoholickych napojt zvetejiiovat své vysledky je silna konkurence na trhu.
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Zabyvam se zejména bliz§i analyzou Ceského trhu mineralnich vod, jehoz soucasti jsou
1 1é¢ivé mineralni vody. Svaz mineralnich vod pro rok 2007 zvetejnil statistiku, kterd doklada,
7e &esky spotiebitel dlouhodobé dava piednost ochucenym mineralnim vodam. V Ceské
republice se jednd o tradi¢ni segment, ve svété¢ je naopak ojedin€ly. Co se tyka ceské
produkce mineralnich vod v roce 2007, mineralky s pfichuti tvofily 59% ceské produkce
minerdlnich vod, pfirodni minerdlni vody zaujimaly 40% produkce a pouhé 1% produkce
mineralnich vod tvofily 1é¢ivé mineralni vody. Statistika rovnéz potvrdila, Ze spotiebitelé maji
z4jem predev§im o mineralky v 1,5 litrovych plastovych lahvich, pficemz 88% vyrobené
produkce bylo plnéno pravé do uvedeného obalu. Svaz minerdlnich vod sdruzuje témér
vSechny tuzemské vyrobce, ale s ohledem na konkuren¢ni boj jejich konkrétni udaje

o produkci nezvetejiiuje. [37] Vincentka, a.s. ¢lenem Svazu mineralnich vod neni.

Mezi nejvétSi vyrobce mineralnich vod patii Karlovarské mineralni vody (Mattoni,
Magnesia), HBSW (Dobrd voda), Podébradka, Hanacka kyselka a Marila Balirny
(OndraSovka). [30] Témeét vSichni nejvetsi vyrobei minerdlnich vod jsou pod vétSim ¢i
menSim vlivem Karlovarskych minerdlnich vod, a.s. Spole¢nost mad na ceském trhu
mineralnich vod dominantni postaveni a predstavuje opravdu silného konkurenta na ¢eském
trhu a viibec ve stiedni Evropé€. Podobu koncernu, jehoz je spole¢nost Karlovarské mineralni

vody, a.s. soucdsti, uvadim v Ptiloze I diplomové prace.

Lécivé mineralni vody na rozdil od balenych vod nepatii mezi potraviny. Vzhledem ke svému
chemickému slozeni a fyzikalnim vlastnostem maji 1é¢ebné vyuziti. Spadaji pod Cesky
inspektorat lazni a zfidel. [38] Na Ceském trhu 1é¢ivych mineralnich vod se 1ze setkat s Sesti

balenymi 1é¢ivymi mineralnimi vodami, které zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1 Piehled vyrobci balenych prirodnich 1é¢ivych minerdlnich vod

Vyrobce balené ptirodni 1€€ivé minerdlni vody Nazev vyrobku
Bohemia Healing Mineral Waters CZ a.s. géﬁﬁiigiﬁ;ﬁ?vo da
Karlovarské mineralni vody a.s. Magnesia (Pramen Louka)
Marienbad Waters a.s. Rudolfiiv pramen
Lécivé vody a.s. Vincentka
ONDRASOVKA as. Saratica

Zdroj: Statni zdravotni ustav, 2005
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Je tieba brat v tivahu, Ze vyse uvedené 1é€ivé mineralni vody maji rozdilné 1écivé ti¢inky a tak
1 jejich spotiebitelé¢ se lisi. Jako nejbliz§iho konkurenta spolecnosti Vincentka, a.s. lze
identifikovat spole¢nost Bohemia Healing Mineral Waters CZ, a.s., kterd vyrabi Bilinskou
kyselku. Bilinska kyselka je doporuc¢ovana k 1€cbé onemocnéni dychacich organti, choroby

zaludku a vleklé slinivky bfi$ni, nemoci mocovych cest, onemocnéni jater, zlu¢niku, dny. [64]

7.1.3 Lékarensky trh a kosmeticky trh

Spole¢nost Vincentka, a.s. vyuziva 1éCivych ucinki Vincentky k produkci doplitkovych
produkti fady Vincentka, které jsou urCeny zejména pro lékarensky trh, ale 1 pro trh
kosmeticky. Lékarensky trh patii dlouhodobé k velmi perspektivnim. Tento vyrok podporuje
i o¢ekavany demograficky vyvoj v Ceské republice, kdy nartist star§ich osob v populaci
povede k vétsi poptavce po lécivech. [39] Vyvoj Ceského 1ékarenského trhu v poslednich
letech poznamenaly zmény v Ceském zdravotnictvi. V roce 2007 trh rostl o vice nez 11%.
Lid¢é se totiz pfed koncem roku 2007 piedzasobili 1éky tak, aby se vyhnuli regula¢nim
poplatkiim, které byly zavedeny v lednu 2008. To zvysilo prodeje 1ékti v roce 2007 a naopak
snizilo prodeje na pocatku roku 2008. [40] Zavedeni poplatkli se promitlo i do zvySeni

poptavky po produktech spolecnosti Vincentka, a.s. na zacatku roku 2008.

Vyvoj na tuzemském kosmetickém trhu je i pfes souc¢asnou hospodaiskou recesi relativné
stabilni. O néco vice se dafi privatnim znackam, které nabizeji obchodni fetézce pod vlastnim
nazvem, ale zaroven také sili trend luxusu a mnoho spotiebitelli chce nakupovat kvalitni
kosmetiku. Vedle kosmetiky prodavané v obchodnich fetézcich a drogeriich existuje jesté trh
specialni pfirodni kosmetiky. Krize dopada na specidlni kosmetiku méné nez na masovy trh,
jelikoz zékaznici kladou mensi diraz na cenu. Jde o pfiznivce piirody a o lidi, ktefi trpi
koznimi problémy a nemohou pouZzivat béznou kosmetiku obsahujici barviva a konzervanty.
[41] Hnaci silou soucasného kosmetického trhu jsou inovace. Vyrobci museji neustéle
zdokonalovat své vyrobky, aby se udrzeli na vysoce konkurenénim trhu, kde spotiebitel

ocekava vybér a vysokou ucinnost. [42]

7.1.4 Porteriv model péti konkurencénich sil
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S vyuzitim Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil analyzuji mikrookoli spole¢nosti

Vincentka, a.s. Pokusim se identifikovat mozné ptilezitosti a hrozby.

Hrozba vstupu novych konkurentu

V poslednich letech se na trh mineralnich vod snazi dostat novi mensi vyrobci, ktefi chtéji
vyuzit prilezitosti a Cerpat prameny mineralnich vod, které nejsou Cerpany nebo které byly
cerpany a staCeny do lahvi v minulosti, avS§ak z riznych divodi bylo jejich staceni ukonceno.
Novi vyrobei vSak musi Celit bariéram vstupu, kterymi jsou piedevS§im potiebné souhlasy
a povoleni uradl, mozné protesty lidi, pfipadné hledani potiebnych investord. Od vstupu
na trh je také muaze odradit silnd konkurence. Podle odbornikli tak m& moznost uplatnit se
na trhu pouze ten vyrobce, ktery nabidne vyraznou regiondlni znacku nebo velmi odlisny
produkt od toho, co na trhu je. Jak uvadi Roman Konec¢ny z poradenské spolecnosti Etis,
nejvetsi Sanci maji spoleCnosti, které vyuzivaji 1é¢ivych pramentt “jako je Vincentka

z Luhadovic.” [44]

Moznou hrozbou vstupu novych konkurenti ptedstavuje mozny vstup zahrani¢nich
spoleCnosti na Cesky trh. Zejména je tieba brat v potaz mozné konkurenty ze Slovenské
republiky. [55] Slovensk4a republika patii mezi vyznamné staty zhlediska vyskytu
a chemického slozeni 1é¢ivych mineralnich vod a problematika 1é¢ivych mineralnich vod je
zde legislativné upravena. Lé€ivé mineralni prameny, jejichZ indikace je podobna indikaci

1é¢ivé mineradlni vody Vincentka, 1ze nalézt naptiklad v Bardéjove.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na ceském trhu se miiZze spotiebitel setkat s Sesti 1éCivymi mineralnimi vodami. Ty se vSak
od sebe znaén¢ lis§i svymi lé¢ebnymi ucinky. Jako nejbliz§iho konkurenta spolecnosti
Vincentka, a.s. Ize identifikovat spole¢nost Bohemia Healing Mineral Waters CZ, a.s., ktera
vyrabi Bilinskou kyselku. Bilinska kyselka je doporucovana k 1é€bé onemocnéni dychacich
organti, choroby zaludku a vleklé slinivky bfisni, nemoci mocovych cest, jater a zlu¢niku,

dny. [64]

V ramci analyzy konkurence vychazim z informaci, které spole¢nost Bohemia Healing
Mineral Waters CZ, a.s. zvefejnila na svych internetovych strankach, a z vysledkt
pozorovani, mystery shoppingu, dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort s 1ékarniky.

Spole¢nost Bohemia Healing Mineral Waters CZ, a.s. k 2.4.2011 nezvetejnila ucetni zavérky
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za posledni roky. Z tohoto divodu jsem nemohla provést financéni analyzu a naslednou
komparaci finan¢niho zdravi spolecnosti Vincentka, a.s. a spoleCnosti Bohemia Healing

Mineral Waters CZ, a.s.

Spole¢nost Bohemia Healing Mineral Waters CZ, a.s. byla zalozena roku 1999. Sidlo
spolecnosti je v Praze, vyrobni zavod se nachéazi v Bilin¢. Hlavnim vyrobkem spolecnosti je
Bilinska kyselka, kterou spolecnost vyrabi i v ochucenych variantach (citron, pomeranc,
jablko). Spolecnost dale vyrabi ZajeCickou hotkou vodu, s kterou spolecnost slavi

v soucasnosti velky uspéch v Cing. [71]

S Bilinskou kyselkou a jejim staenim je spjata dlouholetd tradice. Co se tyce obchodnich
aktivit Bilinské kyselky, ty jsou prokazatelné¢ dolozeny v archialiich rodu Lobkowiczi jiz
od roku 1664. [65] Pocatky lazenstvi v Bilin€ se datuji do 18. stoleti, kdy na misté¢ dneSniho
parku na Kyselce staly prvni ladzenské budovy. [66] Bilinska kyselka byla uZ tehdy
doporucovana Iékaii pii onemocnéni dychacich cest, pii zaduSe, v pocatecnim stadiu
onemocnéni tuberkulozou plic, pfi onemocnéni mocovych cest, pii revmatizmu
a pii poruchach nervového systému. Veéhlas kyselky prispél k jejimu rozsiteni do fady
evropskych zemi. Nejvétsiho rozmachu dosdhla na prelomu 19. a 20. stoleti, kdy byla

vyvazena do celého svéta, naptiklad az do Ria de Janeira. [65]

Bilinska kyselka je v soucCasnosti k dostani v lékarndch a vybranych obchodech. [68]
Pfi pozorovani v péti vybranych brnénskych obchodech jsem zjistila, ze Bilinskd kyselka je
vzdy umisténa vedle Vincentky. Co se tykd ceny produktl, je jednolitrové baleni Bilinské
kyselky v porovnani s 0,7 litrovym balenim Vincentky levnéjsi. 1 kdyz jsou Vincentka
a Bilinska kyselka v obchodech umistény spiSe krajem od mineralnich vod a nejsou nijak
vyrazn¢ odliSeny od mineralnich vod ¢i jinak zvyraznény, spotiebitelé si je dokazi
v obchodech najit. Své€d¢i o tom skutecnost, Ze 1é¢iva minerdlni voda Vincentka byla v fijnu
2010 a vunoru 2011 vjedné zvybranych prodejen vyprodéna. Bilinska kyselka byla
vyprodana v inoru 2011 v jedné z vybranych prodejen. Tuto skute¢nost je mozné odiivodnit
zvySenym vyskytem chiipek a nachlazeni v obdobi, kdy bylo pozorovani realizovano.
Vincentka a Bilinska kyselka tak byly s velkou pravdépodobnosti vyprodany pravé z divodu
zvySené poptavky nemocnych po produktech. Pro doplnéni uvadim, ze druhy den po

vyprodani byly Vincentka i Bilinska kyselka v doty¢nych prodejnach opét k dostani.

51



Pii pozorovani v osmi brnénskych 1ékarnach jsem zjistila, ze zatimco Bilinska kyselka byla
vystavena ve tfech z osmi lékaren, Vincentka v zddné z osmi vybranych lékaren vystavena
nebyla. Z dalSich 1é¢ivych mineralnich vod byla vystavena pouze v jedné 1ékarné Zajecicka
hoika a ve tfech 1ékarnach Saratica. Kromé vyse uvedenych naznaki nebylo v misté prodeje
patrné zadné zviditelnéni Ci prezentace léCivych minerdlnich vod vibec. Zavérem lIze
konstatovat, ze vysledky pozorovani v misté prodeje prokézaly, ze propagace je slabou

strankou spolecnosti, které produkuji 1é¢ivé mineralni vody.

Dalsi fazi analyzy konkurence byl mystery shopping. Mystery shopping prokazal, Ze 1ékarnici
v osmi vybranych brnénskych lékarnach pii onemocnéni dychacich cest primarné doporucuji
Iéky (nejcastéji byly doporucovany Paralen, Coldrex). V ptipadé, kdy spotiebitel nechce
uzivat 1éky, byly nejCastéji doporuceny: Caje (pruduskovy, proti nachlazeni), Vincentka
a vitaminové dopliikky. Misto Bilinské kyselky mi byla vzdy doporucena pfii onemocnéni
dychacich cest Vincentka. Zatimco ve vSech osmi vybranych brnénskych lékarnach byla

Vincentka k zakoupeni, v polovin¢ vybranych lékaren Bilinskou kyselku neprodavali.

Dotaznikové Setfeni ukazalo zajimavé vysledky ohledné povédomi spotiebitelti o produktech
Vincentka a Bilinskd kyselka. Zatimco z 210 oslovenych respondentii pouze 2 neznali
Vincentku, Bilinskou kyselku z 210 oslovenych respondentli neznalo 119 respondentd.

V povédomi respondentll je lépe umisténa Vincentka nez Bilinska kyselka.

Z 210 oslovenych respondenti ma zkuSenost jako spotiebitel s Vincentkou 1 Bilinskou
kyselkou 22 respondentl. Jedna se zejména o Zeny ve véku 46-65 let. Z téchto 22 respondent
preferuje 19 subjektl pti onemocnéni dychacich cest Vincentku, pouze 3 preferuji Bilinskou
kyselku. Zajimava je také skuteCnost, Ze téméf polovina respondentti, ktefi maji zkusSenosti
s Vincentkou 1 s Bilinskou kyselkou, uvedla, Ze Bilinskou kyselku vnimaji spiSe jako
“normalni” mineralku, kterou si koupi kvili chuti, a ze o 1é¢ivych ucincich Bilinské kyselky
nevi. Na druhé strané Vincentku respondenti vnimaji jako “1ék” pii nemoci. Ctyfi respondenti
z téch, ktefi maji zkuSenosti s Vincentkou i s Bilinskou kyselkou, v dotazniku uvedli, ze
vibec k dostani v obchodech, 1€karnach a zda se nezménila jeji podoba, chut’, pfipadné 1é€ivé
ucinky. Dokladd to i hodnoceni Bilinské kyselky respondenty, ktefi maji zkuSenost
s Vincentkou i Bilinskou kyselkou. 82% téchto respondentd je s Bilinskou kyselkou jako

s produktem spokojeno. Zadny respondent neni s Bilinskou kyselkou nespokojen.
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V hodnoceni jednotlivych parametrti produktu ptevladala spokojenost respondentti, presto

atributem, s kterym je nespokojeno 14% respondenttl, je dostupnost produktu.

I vysledky hloubkovych rozhovort s lékarniky poskytly zajimavé informace. Rozhovory
probéhly s péti lékarniky. Mimo jiné mne zajimalo, jaky je rozdil mezi lé€ivymi UCinky
Vincentky a Bilinské kyselky a v jakych ptipadech produkty doporucuji. Dva Iékarnici
odpovédéli, ze v 1ékarng, kde pracuji Bilinskou kyselku neprodavaji, z toho divodu nevi
pfesnou indikaci Bilinské kyselky. Dal§i dva lékarnici uvedli, ze Bilinskou kyselku
doporucuji pfi jinych obtizich nez pfi onemocnéni dychacich cest. Pouze jeden I¢karnik
odpovédel, ze Vincentku i1 Bilinskou kyselku Ize indikovat pfi onemocnéni dychacich cest
apii zaludeCnich problémech. Je nutno podotknout, ze vSech pét 1ékdrnikli doporucuje

pfi onemocnéni dychacich cest Vincentku.

I kdyZ je Bilinska kyselka svymi lé¢ivymi G¢inky a indikaci nejbliz§im konkurencénim
produktem Vincentky a k obéma dvéma produktim se vaze dlouholeta tradice, 1ze zavérem
konstatovat, ze na zékladé¢ vySe uvedené analyzy sekundarnich dat a vysledki empirického
Setfeni se spolecnosti a produkty od sebe zna¢né diferencuji. V povédomi spotiebitelt je 1épe
umisténa Vincentka. Tu spotfebitelé vnimaji jako 1éCivou minerdlni vodu, ktera pomaha
pii onemocnéni dychacich cest a hlasivek. Bilinska kyselka nema v povédomi respondenti
dobré umisténi. Téméf polovina respondentti, ktefi Bilinskou kyselku koupili, nevi o jejich
1é&ivych tgincich. Ctyfi respondenti dokonce nevi, zda je viibec v soudasnosti k zakoupeni
v prodejnach a lékarnach. Nejen v povédomi spotiebiteli je Vincentka Iépe umisténa, ale
1 v povédomi odbornikt (1ékarnikl). Zatimco vSech pét 1ékarnikit doporucuje pii onemocnéni
dychacich cest Vincentku, pouze jeden z péti 1ékarnikt védél o skutecnosti, ze Bilinska
kyselka ma blahodarny tuc¢inek na dychaci cesty. Ze zaveérd hloubkovych rozhovora
s Iékarniky tak plyne, Ze je Bilinska kyselka profilovdna spiSe jako 1é€ivd mineralni voda

s blahodarnymi G¢inky na Zaludec¢ni obtize, piipadn€ mocové cesty.

Rozdil mezi spoleCnostmi je patrny také v obalové politice. Zatimco Bilinska kyselka je
prodédvana v modernich jednolitrovych plastovych lahvich, Vincentka si zachovava svou
tradi¢ni podobu, kdy je prodavana v 0,7 litrovém sklenéném obalu. Rozdil mezi spole¢nostmi
je ivcenové politice, kdy podle vysledki pozorovani v prodejnach je Vincetnka (i kdyz

v men$im baleni) drazsi nez Bilinska kyselka.
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Zatimco spole¢nost Vincentka, a.s. vyuzila 1éCivych uc¢inkll Vincentky k vyvoji dopliikovych
vyrobkii fady Vincentka, spole¢nost Bohemia Healing Mineral Wares CZ, a.s. vyuzila
1écivych c¢inka Bilinské kyselky za tcelem vyvinuti nového produktu Bilinskd jaterni
a Bilinska Zalude¢ni [69] [70]. Na rozdil od spolecnosti Vincentka, a.s. nabizi spole¢nost

Bohemia Healing Mineral Waters CZ, a.s. Bilinskou kyselku 1 v ochucenych variantach. [67]

Hrozba substitutii

Vincentka je ojedinéla 1éCivda mineradlni voda. Jeji blahoddrné ucinky proto nelze tak
jednoduSe zaménit s 1éCivymi UCinky jinych produktl. Presto vysledky dotaznikového Setfeni
ukazuji, ze druhy nejcastéjsi diivod, pro¢ Vincentku nenakupuji lidé, kteti Vincentku znaji,
ale nemaji s ni zkuSenost jako spotiebitelé, je ten, Ze nakupuji jiné 1éky a dopliky stravy.
Rovnéz hloubkové rozhovory s lékarniky potvrdily, Ze na onemocnéni dychacich cest
priméarné¢ doporucuji 1éky, az potom doporucuji Vincentku, ¢aje (pruduskovy, na nachlazeni),
piipadné vitaminové doplitky. Na zaklad€ vysSe uvedenych zjisténi 1ze jako mozné substituty
tedy identifikovat pravé Caje a vitaminové dopliky, jejichz 1é¢ivé UcCinky se blizi 1éCivym

ucinkiim 1é¢ivé minerdlni vody Vincentka.

MozZnou hrozbou v oblasti substitutii mizZe byt skutecnost, Ze néktefi lidi nerozliSuji 1écivé
minerdlni vody od ,,normalnich* mineralnich vod, pfestoZe je to z hlediska jejich uziti velmi
dilezité. [43] Uvedenou skutecnost potvrdilo i dotaznikové Setieni, kdy na otazku, zda
respondent kupuje jiné 1é¢ivé mineralni vody, odpovidali respondenti v mnoha piipadech
souhlasné s tim, ze jmenovali misto 1é¢ivych mineralnich vod pravé ,,normalni“ mineralni
vody. Dle mého nézoru je prave tato skutecnost jistym signalem, ze by povédomi vefejnosti o

rozdilu mezi 1é¢ivymi minerdlnimi vodami a ,,jen* mineralnimi vodami mélo byt zvySovano.

Na vySe uvadénou skuteCnost navazuje i1 dalSi problematika, kdy dotaznikové Setfeni
prokazalo, ze lidé, ktefi Vincentku znaji, ale nekupuji ji, ji nekupuji také z diivodu, Ze jim:
»staCl voda z vodovodniho kohoutku“. Takto odpovédélo 6 respondenti z 64 respondent,
kteti Vincentku znaji, ale nemaji s ni zkusenost jako spotiebitelé. Spottebitelské chovani Ize
odlivodnit pfedev§im z ekonomického hlediska, které umociiuji disledky hospodatské krize,
ale svou roli hraje také reklamni kampan vodohospodatskych firem, které propaguji piti vody

z kohoutku. [32]

Vyjednavaci viiv dodavatelii
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Partnerem spolecnosti Vincentka, a.s. v oblasti vyroby doplikovych vyrobki fady Vincentka
je spole¢nost FAVEA spol. s r.o. Jednd se o ¢eskou farmaceutickou spole¢nost se sidlem
v Kopfivnici, kterd byla zalozena roku 1994 a ktera nabizi svym partneriim kompletni sluzby
souvisejici s vyvojem, vyrobou, registraci doplikii stravy, kosmetiky a potravindiskych

substanci.[57] Vincentka patii mezi vyznamné odbératele spolecnosti FAVEA  spol. s r.0. [72]

Vyjednavaci viiv odbératelii

Spolec¢nost Vincentka, a.s. distribuuje ptirodni 1écivou minerdlni vodu Vincentka v lahvich
a doplikové vyrobky fady Vincentka do obchodnich siti 1ékaren a potravinaiskych prodejen
prostiednictvim svych obchodnich partnerii. Koncovym zakaznikem jsou zejména zékaznici,
ktefi pecuji o své zdravi. Jedna se tak zeyména o Zeny ve stfednim véku, Zeny s détmi a starsi
populaci. Specifickou skupinu zédkaznika tvofi zeny s détmi, které pecuji nejen o své zdravi,
ale 1 o zdravi svych déti. Déti, které pak maji pozitivni zkuSenost s Vincentkou z détstvi, se
pak pravdépodobné stanou novymi zakazniky spolec¢nosti Vincentka, a.s. VySe uvedenou

skute¢nost potvrdily 1 hloubkové rozhovory s 1ékarniky.

V oblasti analyzy odbératelli se blize zaméfim na analyzu stavajicich zadkazniki a také
analyzu potencidlnich novych zdkazniki. Jak jiz bylo uvedeno, v diplomové praci se vénuji
hlavné¢ [éCivé minerdlni vodé Vincentka v lahvi, jelikoz se jednd o kliCovy produkt

spole¢nosti. Proto mne bude zajimat zejména vniméni Vincentky v lahvi respondenty.

Analyza stavajicich zakaznikii spolecnosti Vincentka, a.s.

V ramci analyzy stavajicich zdkaznikli vychdzim zejména z vysledkii dotaznikového Setieni.
Nejprve ovéfim, zda plati prvni vyzkumnd hypotéza, kterd zni: ,,Stavajici zdkaznici vnimaji
lé¢ivou minerdlni vodu Vincentka jako tradi¢ni a kvalitni produkt, jehoZ zménu by hodnotili

negativné. Vnimani produktu zdkaznikem zobrazuje nasledujici graf.
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Graf 1 Vnimani produktu zikaznikem
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zménu bych hodnotil/a
negatiné.

Vysledky jsou jednoznacné. Dokladaji, ze 98% respondenti vnimd Vincentku jako kvalitni
produkt a 99% respondentti vnimé Vincentku jako osvédéeny produkt.” Stavajici obal 16&ivé
mineralni vody Vincentka vniméa 66% respondentli jako natolik tradicni a specificky, ze by
jeho zménu hodnotili negativné. Na zakladé vySe uvedeného mizu jednozna¢né potvrdit prvni

vyzkumnou hypotézu.

Pro doplnéni jsem v dotaznikovém Setfeni chtéla ovéfit detailnéji, jak by spottebitelé vnimali

mozné konkrétni zmény produktu. Zavéry jsou nasledujici.

1% odpovédi spise nesouhlasim a nevim piedstavuji u prvnich vyrokt dva respondenti, ktei koupili Vincentku
pouze jedenkrat a ktefi nejsou spokojeni s chuti Vincentky
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Graf 2 Vnimani moZné zmény produktu zakaznikem
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72% respondentd nesouhlasi s prodejem Vincentky v PET lahvich. 64% respondentii
nesouhlasi s ndvrhem ochucené varianty Vincentky. Tyto vysledky opét prokazuji, ze by
spottebitelé hodnotili zménu produktu negativné. Rozhodla jsem se pro blizsi analyzu podle
veékovych skupin, abych ovéfila, zda se postoje respondentii podle vékovych skupin nelisi.
Ukazalo se, ze napfi¢ vSemi v€kovymi skupinami respondenti nesouhlasi s Vincentkou v PET
lahvi. Naproti tomu s ochucenou variantou Vincentky by souhlasili respondenti vékové
skupiny 15-30 let, kdy 51% respondentli uvedené veékové skupiny, kteti maji s Vincentkou
zkuSenost jako spottebitelé, by uvitalo ochucenou variantu Vincentky, 41% znich by
ochucenou variantu Vincentky neuvitalo, 7% zaujima neutralni postoj. Naopak respondenti

starSi 31 let s ochucenou variantou Vincentky nesouhlasi.

S poslednim vyrokem, ktery navrhuje prodej Vincentky i ve varianté pullitrového baleni,
souhlasi 66% respondentli. Opét mne =zajimalo, zda nejsou mozné rozdilné postoje
respondentt riznych vékovych skupin. Pti blizsi analyze se prokazalo, Ze zatimco respondenti
do 65 let by uvitali Vincentku ve varianté¢ pullitrového baleni, respondenti star§i 66 let

s variantou pullitrového baleni Vincentky nesouhlasi.
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Hloubkové rozhovory se zakazniky ukazaly, Ze star$i respondenti vnimaji napoj v pullitrovém
baleni jako pfili§ maly a drahy. Na druhou stranu respondenti do 65 let vnimaji mensi baleni
kladn€ z diivodu snaz§iho transportu (do prace, na cesty). Soucasné€ uvedli, Ze by si dokazali
ptedstavit pullitrové baleni jako pouhou ,,zmenseninu® Vincentky 0,7 litri. Tedy bylo opét
potvrzeno, Ze stavajici obal a podoba Vincentky je chépana jako tradi¢ni a specificka, a to

natolik, ze i mensi baleni by nemélo vypadat jinak nez to piivodni.

Dotaznikové Setfeni mezi stavajicimi zdkazniky kromé ovéfeni prvni vyzkumné hypotézy

poskytlo 1 dal$i zajimavé informace. Uvadim je v nésledujicich odstavcich.

Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze 75% respondenti-alergikii znd Vincentku a ma sni
zkuSenosti jako spotfebitel. 25% respondentli-alergikii Vincentku zna, ale nema s ni
zkuSenosti jako spotiebitel. Dotaznikové Setfeni prokéazalo i ur€itou souvislost mezi navstévou
respondentli lazni Luhacovice a povédomim piipadné 1 spotiebou 1é¢ivé mineralni vody
Vincentka. 75% respondentii, ktefi navstivili LuhaCovice, Vincentku zna a ma s ni zkuSenosti
jako spotiebitel. 25% respondentt, ktefi navstivili Luhacovice, Vincentku zn4, ale nemaji s ni
zkuSenosti jako spotiebitel. Z celkového poctu 210 respondentii pouze 2 respondenti 1é¢ivou

mineralni vodu Vincentka neznaji. Tento fakt svéd¢i vyborném povédomi vetejnosti o znacce.

Dale mne zajimalo nakupni chovani a zvyklosti respondentl, ktefi maji s Vincentkou
zkusenost jako spotiebitelé. Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze 14% uvedenych respondentd
koupilo Vincentku pouze jedenkrat, 13% respondenti kupuje Vincentku méné Casto nez
jedenkrat do roka, 56% respondentli kupuje Vincentku 1-5krat do roka, 6-10krat do roka
kupuje Vincentku 13% respondenti a cCastéji nez 11krat do roka kupuji Vincentku 4%

respondenttl.

Nejcastéji spotiebitelé nakupuji Vincentku jako doprovodnou 1écbu onemocnéni dychacich

cest. Spotiebitelé jsou tak nejcastéji motivovani k ndkupu Vincentky z diivodu zdravotnich.
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Graf 3 V jaké souvislosti Vincentku kupujete?
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Spotiebitelé¢ Vincentku nejcastéji nakupuji v Iékarné (56% respondentit), 25% respondentt

nakupuje Vincentku jak v Iékarng, tak v obchod€, 19% respondentii nakupuje Vincentku

v obchodé.

Jak znazoriiuje nésledujici graf, respondenti se o Vincentce nejCastéji dozvédéli od I¢kare

nebo znamého. Treti nejcastéjsi odpovedi bylo, ze se respondenti dozvédéli o Vincentce diky

jejich rodicim, v nékterych piipadech respondenti pfimo odpovidali, Ze se o Vincentce

dozvédeli “od maminky“. Castou odpovédi také bylo, ze Vincentka je ,,vSeobecn¢ znama“.

Odpovédi tak potvrdily, ze v ndkupnim chovani spotiebitelti hraje dtlezitou roli i tradice,

ktera je praveé sléCivou mineralni vodou Vincentka spjata. Respondenti se dozvédéli

o Vincentce 1 diky navstéve lazni Luhacovice.
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Graf 4 Jak jste se o Vincentce dozvédél/a?
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Cilem dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni bylo ovéfit spokojenost spotiebitelit s produktem
ajeho jednotlivymi atributy. Graf 5 zobrazuje vysledky. 87% respondentd, kteti maji
s Vincentkou zkuSenost jako spottebitelé, je spokojeno s produktem. 10% respondentli
zaujima neutralni postoj a 3% respondentil jsou nespokojena s produktem. Pti blizSim pohledu
1ze identifikovat uvedena 3% respondentti, ktera tvoti 5 respondentti, kteti Vincentku koupili

pouze jedenkrat a ktefi nejsou spokojeni s Vincentkou kviili jeji chuti.

S 1é¢ivym ucinkem Vincentky je spokojeno 88% respondentd. S jeji kvalitou je spokojeno

91% respondenttl. Zadny respondent neni s uvedenymi atributy nespokojen.

Ackoli je s chuti Vincentky spokojeno vice nez 50% respondentil, jedna se soucasné o atribut,
ke kterému se nejvice respondentil vyjadiilo negativné. 26% respondentti je s chuti Vincentky
nespokojeno. Pfi bliz§im pohledu lze nalézt hlavni skupinu, kterd neni s chuti Vincentky
spokojena. Jedna se zejména o spotiebitele ve veékové skupiné 15-30 let. S prakti¢nosti obalu
Vincentky je spokojeno 51% respondentil. 11% respondentt je nespokojeno. Nespokojenymi

respondenty jsou opét zejména respondenti ve vékové skupiné 15-30 let.
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Atributy produktu, s kterymi jsou osloveni respondenti nejméné spokojeni, jsou pfitazlivost
obalu a cena produktu. S pfitazlivosti obalu je spokojeno 41% respondentli, 42% zaujima
neutralni postoj, 17% respondentii je nespokojeno s pfitazlivosti obalu. Opét se jedna zejména
o nespokojené respondenty ve vékové skupin€é 15-30 let. S cenou je spokojeno 45%
respondentli, 44% respondentli zaujiméa neutralni postoj, 10% respondenti je nespokojeno
s cenou produktu. V tomto piipadé se jedna zejména o nespokojené respondenty ve véku 66
let a vice. Hloubkovy rozhovor se zakazniky prokéazal, ze vzhledem k tomu, ze léCivou
minerdlni vodu Vincentka zdkaznici opravdu vnimaji spiSe jako 1€k, ktery si kupuji zhruba

pétkrat do roka, je cena adekvéatni a jsou ochotni ji zaplatit.

S dalSimi atributy produkty, kterymi jsou informace o produktu na obalu, dostupnost produktu
a doba trvanlivosti, jsou respondenti spokojeni. Dokladd to témét 80% spokojenych
respondentli u jednotlivych atributd. DalSich 20% respondentli zaujima neutralni postoj.
Pouze u dostupnosti produktu neni 6% respondentli spokojeno. Uvedeny vysledek je mozné
odiivodnit vyse zminiovanymi obdobimi, kdy byla Ié¢iva mineralni voda Vincentka vyprodana

(10/2010, 02/2011). Tedy nebyla dostupna pro spotiebitele.

Graf 5 Spokojenost zakazniki s produktem
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Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit umisténi produktu v povédomi spotiebitell
a také méla za cil ovéfit, zda spotiebitelé vyuzivaji k ziskani informaci o 1é€¢ivé mineralni
vodé Vincentka internet nebo informace o produktu na obalu. Dotaznikové Setfeni prokazalo,
ze pouze 5% respondentti nékdy navstivilo internetové stranky spolecnosti Vincentka, a.s.
Konkrétné se jedna o 7 Zen, z nichz 3 nakupuji Vincentku 11-20krat do roka. Naopak vétSina
respondentli se zajima o informace na obalu produktu, které si piecetlo 83% respondent.
Respondenti mé¢li déale napsat, o kterych 1é¢ivych ucincich 1é¢ivé mineralni vody Vincentka
vi. Cilem bylo zjistit umisténi produktu v mysli spotiebitelll a spontdnni vzpomenuti 1é¢ivych
u¢inkt produktu. Pouze 9 ze 144 respondent si nevybavilo, jaké lécivé ulinky léciva
mineralni voda Vincentka ma, coz svéd¢i o vyborném povédomi zakaznikli o 1éCivych
ucincich produktu. Respondenti jmenovali primdrn¢ blahodarny uc¢inek Vincentky
pii onemocnéni dychacich cest a pii obtizich s hlasivkami. I kdyz ma 1é¢iva mineralni voda
Vincentka mnoho blahodarnych ucinkli, zuvedeného je jednoznacné patrné, ze 1éciva
mineralni voda Vincentka je v povédomi spotiebitelti velmi dobie ukotvena, a to jako

produkt, ktery poméaha pti onemocnéni dychacich cest a pii potizich s hlasivkami (Graf 6).

Graf 6 Umisténi produktu v povédomi zakaznikii
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V dotaznikovém Setfeni jsem se také zajimala, zda stavajici zdkaznici vi o §ifi produktového
portfolia spole¢nosti a zda nékteré produkty nakupuji. Dale mne zajimalo, jak respondenti
vnimaji a hodnoti mozné rozSifovani produktového portfolia spolecnosti (v oblasti
farmaceutickych a kosmetickych produktl). Zavéry vSak uvadim v ¢asti diplomové prace

vénovan¢ analyze portfolia.

Analyza potencialni novych zakazniki

V nésledujicich odstavcich se zaméfim na analyzu potencidlnich novych zakaznikd, kteti
lé¢ivou minerdlni vodu Vincentka nenakupuji. V rdmci analyzy potencidlnich novych
zékazniki se pokusim ovéfit vyzkumnou hypotézu: ,.ZvySenim marketingového usili lze
oslovit zadkazniky, kteti doposud 1é¢ivou minerdlni vodu Vincentka a doplikové vyrobky fady

Vincentka nenakupovali.*

Z celkového poctu 210 respondentti 64 respondentl 1é¢ivou mineralni vodu zna, ale nema s ni
zkuSenost jako spotiebitel. Uvedeni respondenti nenakupuji ani doplikové vyrobky fady
Vincentka. Vyjimkou jsou 4 respondenti, z nichz tifi nakupuji nosni sprej a jeden sirup.
Zajimalo mne, zda respondenti znaji Vincentku nejen podle nazvu, ale i podle jejich 1é¢ivych
ucinkd. Ukazalo se, ze 30 z uvedenych 64 respondentti nevi, jaké 1éCivé ucinky Vincentka ma.
Z uvedenych 30 respondentil se jedna z 90% o respondenty ve v€ku 15-30 let a zbylych 10%
predstavuji muzi star§i 30 let. Nejcastéjsi odpovedi zbylych 34 respondentl je, Ze 1éciva
minerdlni voda ma blahodarny ucinek pifi onemocnéni dychacich cest a pii potizich

s hlasivkami, jak doklada graf niZe.
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Graf 7 Povédomi o produktu a jeho l1é¢ivych tcincich
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dychacich cest organismus minerald

67% z 30 respondenti, ktefi nevi, jaké 1é¢ivé ucinky Vincentka ma, uvedlo, Ze Vincentku
nekupuje z divodu nedostatku informaci o produktu. Jak se ukézalo, tato pticina byla viibec
nejcastéjsi odpovédi na otdzku dotazniku: ,,Pro¢ Vincentku nenakupujete? Druhym
nejcastéjsim divodem bylo, Ze respondenti nakupuji jiné léky a dopliky stravy. Vysledky

zobrazuje nasledujici graf.
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Graf 8 Pro¢ nenakupujete Vincentku?
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V dotaznikovém Setfeni jsem déle chtéla ovéfit, jaké podnéty by pfiméely respondenty, ktefi
Vincentku znaji, ale nemaji s ni zkusSenost jako spottebitelé, k tomu, aby 1é¢ivou mineralni
vodu Vincentka koupili. Pokusim se tak ovéfit vyzkumnou hypotézu: ,,ZvySenim
marketingového usili 1ze oslovit zdkazniky, kteti doposud l1é¢ivou mineralni vodu Vincentka

a doplikové vyrobky fady Vincentka nenakupovali.” Vysledky zaznamendva nésledujici graf.
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Graf 9 Na zikladé jakého podnétu byste koupil/a Vincentku?
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Z vyse uvedeného grafu je jednoznacné patrné, Ze zvySenim marketingového usili by bylo
mozné oslovit zdkazniky, ktefi 1éCivou mineralni vodu Vincentka dosud nekupovali.
Na prvnim mist¢ se umistila odpovéd, ze by spotiebitel Vincentku koupil na zakladé
doporuceni lékare, 1¢karnika. Je tedy zejména tfeba vénovat pozornost marketingovému usili
orientovanému na lékare a 1ékarniky. Na tfetim misté se umistila odpovéd’, Ze by spotiebitel
koupil Vincentku, pokud by byl produkt 1épe zviditelnén v misté prodeje. I toto je zalezitost,
kterou lze fesit zvySenim marketingového usili. Odpovédi respondentli na uvedenou otazku
dotazniku tak jednoznacné prokazaly, ze zvySenim marketingového Usili Ize oslovit a ziskat
nové zékazniky, kteti doposud 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka a doplikové vyrobky tady
Vincentky nenakupovali. Potvrzuji tak treti vyzkumnou hypotézu diplomové prace.
Vyzkumnou hypotézu potvrzuje 1 vysledek hloubkovych rozhovort s lékarniky, ktery
prokézal, ze lidé nakupuji vice produkty, které jsou lépe zviditelnény v 1€karné nebo které

znaji z reklamy.
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7.1.5 Zavér

V makrookoli spolecnosti lze identifikovat pro spolecnost Vincentka, a.s. jako hlavni
prilezitosti trendy v oblasti socialnich a ekologickych faktor. Zejména se jedna o zvysujici se
zajem vetejnosti o zdravy zivotni styl a péci o zdravi. Pfiznivym vyvojem pro spole¢nost
Vincentka, a.s. je i zvysujici se pocet alergikii ve spoleCnosti a starnouci populace. Ob¢
skupiny pfedstavuji pro spolecnost moZné potencialni nové zakazniky. Perspektivni cilovou
skupinou jsou rodiny s détmi, kdy v soucasné dob¢ jsou déti ve stiedu zajmu rodicl a ti jsou
ochotni do svych déti a jejich zdravi investovat nemalé financ¢ni prostiedky. Vyzvou je
i aktudlni trend samolécby, kdy se lidé zacinaji vice zajimat o prevenci v disledku zavedeni
poplatkit v ¢eském zdravotnictvi a hrozicimu navySovani téchto poplatk. V oblasti
ekologickych faktori predstavuje pro spolecnost vyhodu oproti jinym producentim
mineralnich vod pravé skutecnost, Ze plni 1écivou minerdlni vodu Vincentka do sklenénych
lahvi. Pod silnym tlakem ekologického citéni hrozi zmény legislativy v oblasti plastovych
obald, které by pfedstavovaly pro producenty mineralnich vod nutné investice. Ptilezitosti pro
spolecnost Vincentka, a.s. je také zvysujici se ekologické citéni lidi, ktefi vnimaji pozitiva,
kterd nabizi sklenény obal, a ktefi sklenény obal chapou i jako vice ekologicky. Nejvétsi
hrozby pro spole¢nost Vincentka, a.s. predstavuje ne zcela jasny vyvoj ekonomickych faktori
v blizkém obdobi a dopady politiky vladnich Skrtd. Vyssi dané€ ovlivni nejen ¢innost podniku,
ale 1 nakupni chovani zdkazniki, ktefi budou méné ochotni utricet. Jistou bariéru a hrozbu
pro spolecnost piedstavuje 1 legislativa upravujici 1é¢ivé mineralni vody. Vzhledem
ke specifickému vymezeni pojmu léCivd minerdlni voda mize byt spolenosti znacné

komplikovan vstup na zahranicni trhy.

Porteriv model péti konkurencnich sil identifikoval jako mozné hrozby mikrookoli existenci
pomérné Siroké skupiny substitutl (¢aje, vitaminové dopliiky). Hrozbou mize byt skutecnost,
ze nekteti lidé pfili§ nerozliSuji mezi 1éCivymi minerdlnimi vodami a ,,normalnimi‘
mineralnimi vodami. V tomto pifipadé je vyborné, ze spotiebitelé vnimaji 1é€ivou mineralni
vodu Vincentka jako blahodarnou pii onemocnéni dychacich. Timto umisténim se v mysli
spotiebiteli se Vincentka odliSuje nejen od 1é¢ivych minerdlnich vod na ¢eském trhu, ale

obecné od mineralnich vod.

Vyznamnym zavérem plynoucim z analyzy stavajicich zdkaznika je, ze 1é€iva mineralni voda

Vincentka je vnimana jako kvalitni tradi¢ni produkt, jehoZ podoba je natolik specifickd, Ze by
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jeji zménu spotiebitelé hodnotili negativné. S produktem jako celkem je vétSina respondentd
spokojena, ohledné¢ jednotlivych atributi produktu jsou respondenti nejméné spokojeni
s chuti, prakticnosti a pfitazlivosti obalu a s cenou. Hloubkovy rozhovor se zdkazniky vSak
prokéazal, ze i kdyz nckterym respondentim Vincentka pfili§ nechutnd, je chut' jeden
z atributi produktu, ktery je opét natolik tradicni a specificky, ze by zménu hodnotili
negativné. Specifickd chut’ je tak s Vincentkou neodmyslitelné spjata. Hloubkovy rozhovor
dale prokazal, ze vzhledem k tomu, ze 1é¢ivou minerdlni vodu Vincentka zékaznici vnimaji
opravdu spise jako 1€k, ktery si kupuji zhruba pétkrat do roka, je cena produktu adekvéatni
ajsou ochotni ji zaplatit. Hloubkovy rozhovor dale prokéazal, Ze spotiebitelé nehodnoti
negativné sklenény obal Vincentky jako takovy, dokonce vétSina lidi chdpe mineralni vodu
ve sklenéné lahvi jako vice kvalitni neZ mineralni vodu v 1dhvi plastové (jak dokézalo
dotaznikové Setfeni). SpiSe je negativné hodnocen transport vody ve sklenéném obalu, ktery
je komplikovanéjsi. Lidé si jsou védomi pozitiv, ktera sklenény obal nabizi, zejména kladné
hodnoti schopnost sklenéného obalu uchovat kvalitu 1é¢ivé minerdlni vody nezménénou
a schopnost uchovat cenné mineralni latky. Nekteti respondenti hodnoti kladné i ekologicky
aspekt sklenéné lahve. Zavérem lze shrnout, Ze produkt, cena, distribuce jako soucasti
marketingového mixu pro léCivou minerdlni vodu Vincentka jsou spolecnosti vhodné

nastaveny. Jako slabou stranku Ize oznacit marketingovou komunikaci (viz. dalsi text).

Analyza potencialnich novych zdkaznikli potvrdila, Ze zvySenim marketingového Usili lze
oslovit zadkazniky, kteti doposud 1é¢ivou minerdlni vodu Vincentka a doplikové vyrobky fady
Vincentka nekupovali. Cestou k ziskani nového zakazniky se ukdzalo zviditelnéni produkth
v misté prodeje (zejména v 1€karné). Je tedy potieba zapracovat zejména na podpoie prodeje.
Hlavnim podnétem, na jehoz zaklad¢ by zdkaznici koupili n¢ktery z produktii spolecnosti, je
doporuceni 1ékare, Iékarnika. Z tohoto divodu je tfeba vénovat pozornost zvySeni
marketingového usili orientovaného na odborniky (lékatfe, lékarniky). Dilezitou oblasti
cilenou nejen na odborniky by méla byt Public Relations, které umoZzni vytvofeni pozitivniho

vztahu s vefejnosti, vybudovani dobrého jména spolecnosti.

7.2 Interni analyza

V diplomové praci vychazim pfi interni analyze zejména ze zavéru financni analyzy a analyzy

portfolia spole¢nosti. Analyza portfolia spolecnosti spolu s vysledky dotaznikové Setieni
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rovnéz pomohou ovétit druhou vyzkumnou hypotézu: ,,Diverzifikace umozni spolec¢nosti

meziro¢ni narust trzeb a vede k odliSeni se od konkurence.*

7.2.1 Finanéni analyza

Cilem finan¢ni analyzy je identifikovat slabé stranky spoleCnosti, které by mohly zplsobit
spolecnosti Vincentka, a.s. v budoucnu problémy, a silné stranky spolec¢nosti, o které by
spole¢nost mohla do budoucna opirat svou ¢innost. Pro dosaZeni vySe uvedeného cile sleduji

vyvoj finan¢ni situace spolecnosti v letech 2005-2009.

Analyza rozvahy
Absolutni hodnoty polozek rozvahy v jednotlivych letech lze pozorovat v Ptiloze C, kde

uvadim podobu rozvahy v letech 2005 az 2009 (v tisicich K¢).

Vertikdlni analyzu rozvahy doklddam v Ptiloze E. Na stran¢ aktiv miizeme pozorovat, ze
na celkovych aktivech je vyznamné zastoupena polozka dlouhodoby majetek i1 polozka
obézna aktiva. V procentudlnim vyjadieni je na celkovych aktivech vice zastoupena polozka
obézna aktiva (vyjimkou je rok 2006). Od roku 2006 lze rovnéz v jednotlivych letech
pozorovat klesajici trend zastoupeni dlouhodobého majetku na celkovych aktivech.
Pod dlouhodobym majetkem je vyznamny dlouhodoby hmotny majetek (stavby, samostatné
movité véci a pozemky). V obéznych aktivech je ve sledovaném obdobi nejvyznamnéjsi
polozkou kratkodoby finan¢ni majetek. Ve sledovaném obdobi 1ze pozorovat rostouci trend
podilu kratkodobych pohledavek na celkovych aktivech. Uvedeny rastovy trend ma
za dusledek, ze se v roce 2009 z kratkodobych pohledavek, které jsou v letech 2005-2008 tieti
nejvyznamnéjsi polozkou v obéznych aktivech, stdvd druhd nejvyznamnéjsi polozka

obéznych aktiv.

Jako hlavni zdroj financovani majetku vyuziva spole¢nost Vincentka, a.s. vlastniho kapitalu,
jehoz zastoupeni na celkovych pasivech se v jednotlivych letech pohybuje kolem 80%.
Vyznamnymi polozkami vlastniho kapitalu jsou ptedevsim vysledek hospodatfeni bézného
ucetniho obdobi a zakladni kapital. Cizi zdroje jsou tvofeny hlavné polozkou kratkodobé
zavazky, kdy se jedna ptedev§im o zavazky z obchodnich vztahl. V roce 2006 lze pozorovat
nariist zastoupeni polozky bankovni Uvéry a vypomoci na celkovych pasivech, pficemz

v dal$ich letech jiz zastoupeni bankovnich uvérii a vypomoci na celkovych pasivech klesa.
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Pfi¢inou nartstu polozky bankovni tivéry a vypomoci je, Ze v roce 2006 spolecnost potidila
novou plnici linku v zdvodé¢ Vincentka, ktera byla financovéna Castecné¢ dotaci v ramci
programu PHARE a ¢astecné prostfednictvim bankovniho véru. V roce 2006 spolec¢nost také

sjednala smlouvu o uvéru na nadkup osobniho automobilu.

V ramci horizontalni analyzy rozvahy uplatiuji zejména klouzavy princip (Pfiloha F), kdy
hodnoty jsou vztaZzeny k pfedeS§lému obdobi. Pouze pro mozné doplnéni vyuZiji princip

bazicky (hodnoty vztazeny k zdkladnimu obdobi: rok 2005).

Bilan¢ni suma dlouhodobé mezirocn¢ roste. Na strané aktiv polozka dlouhodoby majetek
mezirocné roste. V roce 2009 vsak dochazi k poklesu polozky vzhledem k predeslému obdobi
o 7,52%. Pric¢inou mezirocniho poklesu dlouhodobého majetku je pokles polozek stavby
a samostatné movité véci vroce 2009 oproti predeslému obdobi. Obéznd aktiva poklesla
oproti pfedeslému obdobi pouze v roce 2006. Meziro¢ni pokles obéznych aktiv v roce 2006 je
obéznych aktiv (viz.vertikdlni analyza rozvahy). V ramci obéZznych aktiv je potifeba vénovat
pozornost polozce kratkodobé pohledavky. Uvedena polozka ve sledovaném obdobi
mezirocné roste a v konecném duisledku se stdva druhou nejvyznamnéjsi polozkou obéZnych

aktiv (viz.vertikalni analyza rozvahy).

Na strané pasiv se do vyvoje polozky vlastni kapitdl promitl pifedev§im vyvoj polozky
vysledek hospodatfeni b&ézného ucetniho obdobi. Jednid se o vyznamnou polozku vlastniho
kapitalu (viz.vertikdlni analyza rozvahy). Vysledek hospodafeni bézného ucetniho obdobi
meziro¢né poklesl pouze v roce 2006. V tomto roce doslo i k poklesu vlastniho kapitalu
oproti predeslému obdobi. V dalSich letech Ize pozorovat meziro¢ni rist vlastniho kapitélu.

V roce 2006 oproti predeslému obdobi vzrostly cizi zdroje o 35,5%. Tento meziro¢ni rist

vrwe

8%

2007 avroce 2008. Cizi zdroje vzrostly oproti predeslému obdobi vroce 2009 diky

meziro¢nimu ristu kratkodobych zavazki.

Analyza vykazu zisku a ztrat
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Absolutni hodnoty polozek vykazu zisku a ztrat v jednotlivych letech 1ze pozorovat v Ptiloze

D, kde uvadim podobu vykazu zisku a ztrat v letech 2005 az 2009 (v tisicich K¢).

Vertikalni analyzu vykazu zisku a ztrat dokladam v Ptiloze G. Nejvyznamnéjsi vynosovou
polozkou vykazu zisku a ztrat jsou vykony, tvofeny piedevSim trzbami za prodej vlastnich
vyrobki a sluzeb. Od roku 2006 tvoti vykony zhruba 99% celkovych vynost. Od roku 2007
spole¢nost vykazuje i trzby za prodej zbozi, které vSak maji na celkovych vynosech maly
podil. Mezi nejvyznamnéjs$i nakladové polozky patii vykonova spotifeba a osobni ndklady.
Jejich podil na celkovych ndkladech je v poslednich letech konstantni (v roce 2009 je podil
vykonové spotteby na celkovych nakladech 67%, podil osobnich nékladi na celkovych
nakladech je 16%). Na zaklad¢ vertikalni analyzy vykazu zisku a ztrat lze konstatovat, Ze

témet vSechny vynosy a naklady jsou realizovany v provozu podniku.

V ramci horizontalni analyzy vykazu zisku a ztrat uplatiiuji zejména klouzavy princip (Ptiloha
H), kdy hodnoty vztdhnu k piedeslému obdobi. Pouze pro mozné doplnéni vyuziji princip

bazicky (hodnoty vztazeny k zadkladnimu obdobi: rok 2005).

Na zéklad¢ horizontalni analyzy vykazu zisku a ztrdt je patrny meziro¢ni rist vynosoveé
polozky vykony. Meziro¢n¢ rostou i vyznamné nakladové polozky vykonova spotieba
a osobni ndklady (s vyjimkou osobnich nékladl v roce 2006). Dulezity je meziro¢ni rist
pridané hodnoty. Meziro¢né roste i provozni vysledek hospodatfeni. Pouze v roce 2006 oproti
piedeslému obdobi provozni vysledek hospodateni klesl o 5,91%. Pokles je dan poklesem
trzeb z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu oproti predeslému roku a nardstem odpisit
dlouhodobého majetku oproti ptedeslému obdobi. Obdobny vyvoj hodnot pozoruji také
u vysledku hospodateni za béznou ¢innost, vysledku hospodareni za ucetni obdobi a vysledku
hospodateni pied zdanénim. Uvedené polozky v roce 2006 oproti piedeslému obdobi klesly,

v nasledujicich letech jiz v§ak meziro¢né rostly.

Pomérové ukazatele

Rentabilita vlastniho kapitalu je dlouhodobé na vysoké urovni (Tabulka 2). Ukazatel
v jednotlivych letech roste. Pouze vroce 2008 doSlo k mirnému poklesu, ktery je dan
rychlej§$im mezironim tempem ristu vlastniho kapitdlu oproti mezirocnimu tempu ristu
¢istého zisku. Z dlouhodobého hlediska se ukazatel vyviji velmi dobte, dosahuje vysokych

hodnot a je v ¢ase rostouci. Obdobny vyvoj lze pozorovat u dalSich ukazateli rentability, a to
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rentability celkového kapitdlu a rentability trzeb. Oba ukazatele dosahuji ve sledovaném
obdobi vysokych hodnot. V roce 2006 se projevil mezirocni pokles Cistého zisku a EBIT.
Z dlouhodobého hlediska se ukazatele vyvijeji velmi dobte, dosahuji vysokych hodnot
a v Case rostou. Ukazatel rentabilita trzeb konkrétné vypovida o tom, ze 1 K¢ trzeb vytvoftila

0,27 K¢ - 0,28 K& ¢istého zisku.

Tabulka 2 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability 2005 2006 2007 2008 2009

ROE: rentabilita vlastniho kapitalu (Cisty zisk)

vypodet: Cisty zisk/VK 0,45 0,45 0,48 0,46 0,51

ROA: rentabilita celkového kapitalu
= produk¢ni sila podniku (EBIT) 0,51 0,47 0,51 0,49 0,53
vypocet: EBIT/ aktiva celkem

ROS: rentabilita trzeb = ziskova marze

vypodet: &.zisk/trzby 0,28 0,25 0,27 0,27 0,28

Zdroj: vypocty autorky

Ukazatel obratka aktiv se vyviji dobfe, v jednotlivych letech roste (Tabulka 3). V roce 2009 je
na 1 K¢ vloZenych aktiv vytvoteno 1,47 K¢ trzeb. S vyjimkou rokd 2006 a 2008, kdy doslo
k poklesu ukazatele obratka zasob, je trend vyvoje ukazatele nastaven dobfie: ukazatel roste
a dosahuje vysokych hodnot. V roce 2009 na 1 K¢ zasob ptipada dokonce 13,54 K¢ trzeb.
Trend vyvoje obratky pohleddvek neni nastaven dobie. V jednotlivych letech kles4. Tento
byl zminovéan jiz pii vertikalni a horizontalni analyze rozvahy. Vyvoji obratky pohledavek je
tteba vénovat pozornost. Trend vyvoje ukazatele obratka kratkodobych zavazkii by mél byt

klesajici, 1ze tedy konstatovat, ze od roku 2007 se ukazatel vyviji dobfe.

Doba obratu aktiv v jednotlivych letech klesd a vyviji velmi dobfe. Doba obratu zasob
v jednotlivych letech kolisa. Piesto je doba obratu zasob ve sledovaném obdobi nejvyse 41
dni, coz lze hodnotit pozitivn€. V roce 2009 ukazatel dokonce klesl na 27 dnii. Trend vyvoje
doby obratu pohledavek je ve sledovaném obdobi rostouci. Trend vyvoje neni nastaven dobte,
m¢él by byt klesajici. Ukazatel totiz vyjadiuje pocet dni, po n€z ziistavaji odbératelé¢ podniku
dluzni. Pfesto nelze ukazatel hodnotit nijak zvlast' negativné, jelikoz hodnota ukazatele
dosahuje nejvyssi hodnoty 41 dni (v roce 2009). Tato hodnota neni nijak kriticka. Pfesto by
budoucimu vyvoji ukazatele méla byt v€novana pozornost a je tieba ukazatel porovnavat
s dobou obratu kratkodobych zavazkti. Ukazatel doba obratu kratkodobych zavazkl vypovida
o tom, jak rychle se dafi podniku splacet své zavazky. Pokud je doba obratu pohledavek nizsi

nez tento ukazatel, je firma ve vyhod¢. V tom piipadé je totiz doba, po kterou podnik
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poskytuje obchodni uvér, krat$i nez doba, po kterou podnik sdm ¢erpa provozni avér od svych
dodavatelt. Spolecnost Vincentka, a.s. ve sledovaném obdobi Cerpd uvedenou vyhodu. Ale
v roce 2009 se hodnoty ukazatelii téméf rovnaji (doba obratu pohledavek je 41 dni, doba
obratu kratkodobych zavazki je 42 dni). Je tedy potfeba vénovat pozornost vyvoji uvedenych

ukazatelli v nasledujicich obdobich.

Tabulka 3 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity (obratu) 2005 2006 2007 2008 2009
Obratka aktiv 1,32 1,37 1,43 1,43 1,47
Vypocet: Trzby/aktiva

Obratka zasob 9,12 8,91 11,26 8,85 13,54
Vypocet: Trzby/zasoby

Obratka pohledavek 20,58 12,68 12,24 10,07 8,81
Vypocet: Trzby/pohledavky

Obratka kratko.zavazku 7,71 10,28 10,31 9,15 8,73
Vypocet: Trzby/kratkodobé zédvazky

Doba obratu aktiv 277 267 256 257 248
Vypocet: Aktiva/denni trzby

Doba obratu zasob 40 41 32 41 27
Vypocet: Zasoby/denni trzby

Primérné inkasni obdobi 18 29 30 36 41
Vypocet: Pohledavky/denni trzby

Doba obratu kratkodobych zavazka 47 36 35 40 42
Vypocet: Kratkodobé zavazky/denni trzby

Zdroj: vypocty autorky

Z veritelského hlediska je ukazatel celkové zadluzenosti na velmi dobré nizké urovni
(Tabulka 4). Mira zadluZenosti vlastniho kapitdlu ndm wukazuje, Ze cizi zdroje tvofi
v jednotlivych letech ptiblizné 20% vlastniho kapitalu. Doporucend hodnota tirokového kryti
je 3. Vroce 2005 spolecnost Vincentka, a.s. nevykazuje zadné nakladové troky. V dalSich
letech ukazatel urokové kryti vysoce piekracuje doporucenou hodnotu. Podnik je schopen
svym hospodarskym vysledkem pokryvat nakladové uroky. Stav spole¢nosti Vincentka, a.s.

v oblasti zadluZenosti je velmi dobry.

Tabulka 4 Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluZenosti 2005 2006 2007 2008 2009
Mira celkové zadluzenosti 0,17 0,23 0,19 0,16 0,17
Vypocet: Cizi zdroje/celkova aktiva

Mira zadluZenosti vlastniho kapitalu 0,21 0,30 0,24 0,20 0,21
Vypocet: Cizi zdroje/vlastni kapital

Urokové kryti - 104,94 159,23 235,57 857,16
Vypocet: EBIT/nakladové tiroky

Zdroj: vypocty autorky
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Ukazatele likvidity v jednotlivych letech piekracuji doporucené hodnoty (Tabulka 5). Stav
spolecnosti Vincentka, a.s. v oblasti likvidity je velmi dobry. Podnik je schopen hradit své
kratkodobé zavazky. Nalezitou likvidni pozici podniku potvrzuje i rozdilovy ukazatel Cisty

pracovni kapital, ktery v jednotlivych letech dosahuje vysokych kladnych hodnot.

Tabulka 5 Ukazatele likvidity ¢

Ukazatele likvidity 2005 2006 2007 2008 2009
Bézna likvidita (doporuc¢ena hodnota: 0,2) 2,17 1,76 2,23 1,55 2,06
Vypocet: Kratkodoby finan¢ni majetek /kratkodobé zavazky

Kratkodoba likvidita (doporucena hodnota: 1 - 1,5) 2,54 2,57 3,07 2,46 3,05
Vypocet: (Obézna aktiva — zasoby)/kratkodobé zavazky

Dlouhodobd likvidita (doporucend hodnota: 2 - 2,5) 3,39 3,72 3,99 3,50 3,70
Vypocet: Obézné aktiva/kratkodobé zavazky

Cisty pracovni kapital (v tis.) 15065 13522 | 17588 |[17522 |22757
Vypocet: Ob&zna aktiva — kratko. zavazky

Zdroj: vypocty autorky

Ekonomické pridana hodnota, bankrotni model INO1
Ekonomické pridand hodnota vyjadiena jak pomoci ROA tak pomoci ROE dosahuje
v jednotlivych letech vysokych kladnych hodnot (Tabulka 6). S vyjimkou roku 2006 ukazatel

ve sledovaném obdobi roste. Tento vyvoj je velmi pozitivni, podnik tvoii hodnotu.

Tabulka 6 Vypocet ekonomické pridané hodnoty (z ROA, z ROE

2005 2006 2007 2008 2009
EVA z ROA (v tis. K¢) 16 195 14 765 18 401 18 636 23411
EVA z ROE (v tis. K¢) 11264 10 264 13 438 13 945 18113

Zdroj: vypocty autorky

Vyborné finan¢ni zdravi podniku prokazal i bankrotni model INO1 (Tabulka 7). Pokud je
hodnota INO1 vys$$i nez 1,77, podnik tvoii hodnotu. INOI pro spole¢nost Vincentka, a.s.
v sledovaném obdobi roste a v jednotlivych letech vysoce pievySuje uvedenou hodnotu,

spole¢nost je tedy bonitni.

Tabulka 7 Bankrotni model IN01

2005 2006 2007 2008 2009

Bankrotni model INO1 3,40 7,25 9,71 12,76 37,76

Zdroj: vypocet autorky

' Doporugené hodnoty ukazateli likvidity jsou Eerpany ze zdroje: Suchének, P. Finanéni management. 1.vydani.
Brno. Masarykova univerzita. 2007. 128 stran. DSO 1.skripta. ISBN: 978-80-210-4277-3. Str. 50-51
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7.2.2 Zaveér

Finan¢ni analyza prokézala, ze financni situace spole¢nosti Vincentka, a.s. je velmi dobra.
Pomérové ukazatele dosahuji dobrych hodnot a jejich vyvoj v cCase hodnotim pozitivné.
Moznou slabou strankou do budoucna by vSak mohly byt kratkodobé pohledavky, jejichz
mezirocni ristovy trend byl prokdzan horizontalni analyzou rozvahy. Situace neni nijak
kriticka, piesto bych doporucila sledovat budouci vyvoj ukazatelti obratka pohledavek, doba

obratu pohledavek, doba obratu zavazkl a vyvoj ukazateld likvidity.

Vykonnost spolenosti Vincentka, a.s. 1ze hodnotit na zédkladé vypoctii ekonomické piidané
hodnoty. Ta v jednotlivych letech dosahuje vysokych kladnych hodnot a s vyjimkou roku
2006 v case roste. Uvedend skutecnost vypovida o vynikajici vykonnosti spolecnosti
Vincentka, a.s. Vybornou finan¢ni situaci spolecnosti Vincentka, a.s. potvrdil i bankrotni
model INO1. Na pozitivnim vyvoji finanéni situace se kromé jiného projevily i nésledujici
skutecnosti. Roky 2007 a 2008 1ze oznacit za ,,chiipkové roky*, coz se projevilo na zvyseném
zajmu spotiebiteldi o produkty spolecnosti. Na zacatku roku 2008 mélo kladny dopad
na spolecnost také zavedeni poplatki ve zdravotnictvi, které vedly ke zvySenému zajmu
spottebiteli o produkty spolecnosti. Pozitivni byla 1 zména firmy na Vincentka, a.s. v roce
2008, kterd vede k posileni povédomi o znacce diky jednotné identit€¢ znacky a firmy.
Na vyvoji v poslednich letech se také projevila investice spolecnosti do nové plnici linky

v zavod¢ Vincentka v roce 2006.Pozitivné I1ze chapat vyvoj spolecnosti i pies ,,globalni krizi*.

7.2.3 Analyza portfolia

Jak jiz bylo vySe v textu nastinéno, informace o trznim rustu a trznich podilech konkurentii
jsou pro trh léCivych minerdlnich téZzko dostupné. To stejné plati i pro trh Iékarensky
a kosmeticky. Situace je do jisté miry komplikovana i specifi¢nosti produkti, které spole¢nost
Vincentka, a.s. nabizi., kdy 1 samotnd identifikace konkurentl neni u nékterych produkti
zcela jednoznacnéd. Z tohoto divodu pii analyze portfolia spolecnosti Vincentka, a.s.
vychdzim zejména z podnikovych informaci a materidld a vyuZiji metody ABC. Cilem
metody ABC je identifikovat produkty, které se v nejvetsi mife podileji na celkovych trzbach.
V ramci analyzy portfolia mne dale zajimé vyvoj trzeb, které plynou z jednotlivych produkti,

v ¢ase.
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Diplomova prace je zaméfena na tuzemsky trh, proto jsou klicovymi podklady informace

o produkci na ¢eském trhu z let 2006 — 2009 (viz. nésledujici tabulka).

Tabulka 8 Produkty s nejvyznamnéj$im podilem na celkovych trzbach (CR)

2006 2007 2008 2009
V tis. K¢ % V tis. K¢ % V tis. K¢ % V tis. K¢ %
0,7 litrové lahve 27 085 57,68% 31 502 56,65% 31900 54,71% 36 767 54,98%
nosni sprej 11 024 23,48% 12 072 21,71% 12 456 21,36% 14909 | 22,29%
pastilky 5346 11,38% 7617 13,70% 9308 15,96% 10 376 15,52%
sirup 3004 6,40% 3 388 6,09% 3252 5,58% 3338 4,99%
zubni pasta 173 0,37% 188 0,34% 195 0,33% 198 0,30%
koncentrat 78 0,17% 95 0,17% 68 0,12% 52 0,08%
hydratacni krém 73 0,16% 295 0,53% 342 0,59% 346 0,52%
hydratacni sprej 43 0,09% 58 0,10% 73 0,13% 36 0,05%
ostatni 131 0,28% 398 0,72% 715 1,23% 855 1,28%
trzby celkem 46 957 | 100,00% 55613 | 100,00% 58 309 | 100,00% 66 877 | 100,00%

Zdroj: Vyrocni zpravy spolecnosti Vincentka, a.s. z let 2007-2009

Vyse uvedené vysledky jednoznacné prokazuji, ze mezi produkty s nejvySSim podilem
na celkovych trzbach jsou Vincentka v lahvi, Vincentka nosni sprej, Vincentka pastilky
a Vincentka sirup. Uvedené Ctyfi produkty se v jednotlivych letech na celkovych trzbach
podileji zhruba 98 procenty. ABC metoda doporucuje fidit se Paretovym pravidlem 80/20.
Dle Paretova pravidla by tak 80% trzeb plynulo z produkce Vincentky v lahvi a Vincentka
nosniho spreje. Dle mého nazoru je vSak tfeba zohlednit konkrétni situaci, kdy kromé
Vincentky v 1dhvi a Vincentka nosniho spreje jsou pro spolecnost dilezitymi zdroji trzeb
i pastilky a sirup. Dokladem toho je i meziro¢ni narast podilu na celkovych trzbach produktu
Vincentka pastilky (vyjimkou je rok 2009). Z tohoto ditvodu je tteba vénovat pozornost praveé
témto Ctyfem produktiim. Z tabulky je déle patrné, Ze trzby za uvedené produkty (s vyjimkou

sirupu) meziro¢né rostou. Trzby za Vincentka sirup meziro¢né kolisaji.

Co se tyka dalSich produkti, jejichz trzby vSak maji na celkovych trzbach podil mensi nez
1%, 1ze pozorovat mezirocni ndrlst trzeb u Vincentka zubni pasty, Vincentka hydratacniho
krému a do roku 2008 i u Vincentka hydrata¢niho spreje. Je tedy mozné konstatovat, Ze
zosmi produktd spolec¢nosti Vincentka, a.s. u péti produktii trzby mezirocné rostou.
U zbylych tfi produkti trzby meziro¢né kolisaji. Z vySe uvedeného plyne, Ze lze potvrdit
druhou vyzkumnou hypotézu: ,,Diverzifikace umozni spole¢nosti mezirocni narist trzeb
a vede k odliseni se od konkurence.* I vysledky hloubkovych rozhovort s 1ékarniky potvrzuji,
ze lidé se zacinaji zajimat kromé 1é¢ivé mineralni vody Vincentka i o doplitkové vyrobky fady

Vincentka. Tato skutecnost znaci uspesnou strategii diverzifikace.
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Potvrzeni hypotézy lze podlozit 1 vysledky dotaznikového Setieni, ve kterém jsem ovéfila
hodnoceni a vniméni spotiebitelii mozného rozsitovani produktového portfolia spolecnosti,
a to jak v oblasti farmaceutickych, tak v oblasti kosmetickych produktt. Vysledky jsou patrné

v nasledujicim grafu.

Graf 10 Hodnoceni a vnimani strategie diverzifikace spole¢nosti spoti-ebiteli

Souhlasite s nasledujicimi vyroky?

50%
45%
45%
40%
40%
35%
O souhlas
0,
30% B spiSe souhlas
25% O spiSe nesouhlas
20% O nesouhlas
H nevim
15%
10%
6%
5%
0%
Uvital/a bych $ir§i nabidku Uvital/a bych $irsi nabidku
farmaceutickych produktu kosmetickych produkt spole¢nosti
spole¢nosti Vincentka. Vincentka.

62% respondentli by uvitalo Sir$i nabidku farmaceutickych produkt spole¢nosti Vincentka,
a.s. Pii detailni analyze primarnich dat jsou vysledky napfi¢ riznymi vékovymi skupinami,
umuzii i Zen stejné. Tento vysledek tak doklada, Ze spottebitelé zastavaji k strategii
diverzifikace v oblasti farmaceutickych produktii kladny postoj. Naopak $ir§i nabidku
kosmetickych produkti by uvitalo pouze 38% respondentli, 45% respondentll zastava
neutrdlni postoj. Tento vysledek je nejednoznacny, proto jsem opét provedla blizsi analyzu
primarnich dat. Pfi bliz§i analyze dat jsou patrné odliSnosti u rznych vékovych skupin,
umuzi a zen. Sir$i nabidku kosmetickych produktli by uvitaly Zeny ve véku 46 a vice let.
Naopak vétSina muzl ve v€ku 15-30 let by Sir§i nabidku kosmetickych produktii neuvitala.

Zatimco strategie diverzifikace v oblasti farmaceutickych vyrobkl je spotiebiteli obecné
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vnimana kladn¢, vysledky v oblasti kosmetickych produkti tak jednozna¢né nejsou. VétSina
respondentll zastavd neutralni postoj, pouze skupina zen starSich 46 let vnima strategii

diverzifikace v oblasti kosmetickych produkti kladné.

Tato skutecnost souvisi opét s vyvojem podilu jednotlivych produkti na celkovych trzbach.
Jak jsem uvedla vyse, kolem 98% celkovych trzeb spole¢nosti piedstavuji trzby z Vincentky
v lahvi, Vincentka nosni sprej, Vincentka pastilky a Vincentka sirup. Jednd se tedy
o produkty, které jsou orientované na lékdrensky trh a jejichZ okruh zdkaznikl je pomérné
Siroky. Na druhé stran¢ produkty, které se podileji na celkovych trzbach mén€ nez jednim
procentem, jsou Vincentka zubni pasta, Vincentka koncentrat, Vincentka hydratacni krém
a Vincentka hydratacni sprej, které jsou orientovany na kosmeticky trh a jejichz okruh
zakaznikl je uz$i (zejména Zeny stfedniho ve€ku). Uvedené kosmetické vyrobky se také

’ .y ’ v v v 7 v 1r 1
potykaji s vyrazng tvrddim konkurenénim prostiedim. '’

7.2.4 Zaver

Zavérem shrnu problematiku diverzifikace. Strategie diverzifikace je pro spolecnost
Vincentka, a.s. na Ceském trhu spravnou cestou. Umoziuje mezironi zvySovani trzeb
spole€nosti a odliSeni se od konkurence. Producenti 1é€ivych minerdlnich vod se orientuji
primarné na trh 1é¢ivych minerdlnich vod (pfipadn€é mineralnich vod), produkty
pro lékarensky trh nevyviji. V strategii diverzifikace by tak spole¢nost Vincentka, a.s. méla
pokracovat i do budoucna, nové produkty by vSak mé¢la smérovat zejména na lékarensky trh.
Dale je nezbytné, aby byla Sirokd nabidka produktid spolecnosti lépe komunikovana
se spotiebiteli. Dotaznikové Setfeni totiz prokdzalo, ze z celkového poctu 144 respondentt,
kteti maji s 1é¢ivou mineralni vodou Vincentka zkusenost jako spotiebitelé, 56% respondentil
nevi o §ifi produktového portfolia spolecnosti Vincentka, a.s. Pfitom, kdyby o nabidce véd¢lo,
31% z nich by néktery z produktii fady Vincentka koupilo a 47% z nich by néktery produkt
mozna koupilo. Néktery z produkti fady Vincentka nakupuje 32% respondenti, ktefi maji
zkuSenost s 1é¢ivou mineralni vodou Vincentka, pfi¢emz nejvice nakupuji nosni sprej (47%),
pastilky (43%) a také sirup (10%). VétSina respondentd kupuje dopliikové vyrobky tady
Vincentka 1-5krat do roka (takto odpovédélo 89% uvedenych respondenttt).

7 Vyro&ni zprava spole¢nosti Vincentka, a.s. za rok 2007
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7.3 SWOT analyza

Zaveéry plynouci z provedené strategické analyzy a vyzkumu je mozné shrnout do nasledujici

matice silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Tabulka 9 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

e Kvalitni unikatni produkty

e Tradice znacky

e Diverzifikované portfolio

e Diferencovana nabidka

e Dobry positioning

e Vysoké povédomi o znacce mezi Sirokou
vefejnosti

e  Vysoké povédomi o znacce mezi odborniky

e Vyborné finan¢ni zdravi podniku

e Snadna dostupnost produktu pro spotiebitele
(logistika)

Marketingova komunikace
Meziro¢né rostouci kratkodobé
pohledavky

Dopravni spojeni (absence rychlostni

silnice)

Prilezitosti

Hrozby

e ZvySujici se zajem o zdravy zivotni styl
a péce o zdravi, prevence

e Zvysujici se pocet alergikti v populaci

e Starnouci populace

e D¢ti v centru pozornosti rodi¢l, ochota
rodici investovat do zdravi déti

e Rilst ekologického citéni lidi

e ZvySeni atraktivity lazni Luhacovice
pro nové navstévniky

e Navazani spoluprace spolecnosti
Vincentka, a.s. s laznémi, naptiklad

pfi spolecné propagaci na vystavach

Sezénnost prodeji (zejména v zimg)
Mensi chut spotiebitelil utracet
Komplikovany vstup na zahrani¢ni trhy
Hrozba substitutti

Pramen Vincentky v ohroZeni

(kamionova doprava v Luhacovicich)

Zdroj: Provedené analyzy a vyzkum
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8 Navrh strategie rozvoje firmy a volba vhodné strategie

Cilem diplomové prace je navrhnout mozné strategie rozvoje firmy. Pro naplnéni cile jsem
zvolila navrh strategii podle Ansoffa (matice vyrobek-trh). Jak bylo uvedeno v teoretické casti
diplomové prace, je mozné zvolit ze Ctyf strategii. Vzhledem k feSenému manazerskému
problému, kterym je hledat optimalni feSeni pro tuzemsky trh, lze navrhnout strategii

penetrace trhu, rozvoje produktu, strategii diverzifikace.

Jiz pti formulaci vyzkumnych hypotéz diplomové prace jsem vychdzela z vySe jmenovanych
moznych strategii rozvoje firmy. Prvni vyzkumna hypotéza byla formulovana nasledovné:
»dtavajici zdkaznici vnimaji léCivou minerdlni vodu Vincentka jako tradi¢ni a kvalitni
produkt, jehoz zménu by hodnotili negativné.” Zamérem bylo ovéfit, jaké by byly reakce
apfijeti stavajicich zakaznikli strategie rozvoje produktu. Vysledky, které poskytlo
dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory se zakazniky, dokazuji, ze zakaznici vnimaji
l1é¢ivou mineralni vodu Vincentka jako tradi¢ni a kvalitni produkt, jehoZ zménu by hodnotili
negativné. Pti blizsi analyze bylo potvrzeno, ze navrh prodeje Vincentky v plastové 1ahvi by
piijali zékaznici negativné. Stejné tak by respondenti pfijali negativné ochucenou variantu
Vincentky. Jedinou vékovou skupinou, kterd by ochucenou variantu s pravdépodobnosti
pfivitala, jsou respondenti ve v€ku 15-30 let. Pfesto hloubkové rozhovory prokazaly, ze 1 kdyZz
je chut’ Vincentky zna¢né specifickd a ptili§ nechutnd, jedna se o jeden z tradi¢nich atributt
produktu Vincentka, bez kterého si Vincentku stavajici zdkaznici nedokédzi predstavit.
MozZnou cestou v oblasti strategie rozvoje produktu je prodej Vincentky v menSim baleni
(pullitrové baleni). Tuto variantu by pfivitalo 66% stavajicich zakaznikd. Pti bliz§im pohledu
na postoje rtuznych vékovych skupin vSak bylo prokazano, Zze tuto variantu by hodnotili
negativné zdkaznici ve véku 66 a vice, pro které je takovéto baleni ptili§ malé a z toho divodu
nepraktické. Jelikoz se jednd, jak bylo uvedeno v analyze odbérateld, o vyznamnou skupinu

zakaznikd, je tfeba zvazit piijatelnost strategie rozvoje produktu.

Druhd vyzkumnd hypotéza byla formulovana takto: ,,Diverzifikace umoZni spolecnosti
mezirocni narast trzeb a vede k odliSeni se od konkurence.” Zamérem bylo potvrdit, ze
strategie diverzifikace umozni zvySovat mezirocné trzby spolec¢nosti na tuzemském trhu a ze
je strategie diverzifikace kladné¢ vniména a hodnocena ceskymi zdkazniky. Vyzkumna

hypotéza se potvrdila na zadklad¢ vysledkli dotaznikového Setieni a na zdklad¢ analyzy
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portfolia. Bylo prokazano, ze trzby plynouci z prodeje jednotlivych produktti spolecnosti jsou
u veétSiny z téchto produktii mezirocné rostouci, pouze u tii z osmi produktii trzby mezirocné
kolisaji. Soucasné bylo potvrzeno, Ze vyznamnymi produkty spole¢nosti, které se na tvorbé
trzeb podileji nejvice, jsou produkty zejména pro segment lékarenského trhu. Ukazalo se tak,
ze 1 do budoucna by se méla spolenost orientovat zejména na uvedeny segment. Tuto
skute¢nost dale potvrdily vysledky dotaznikového Setteni, kdy 62% stavajicich zdkaznikd by
hodnotilo $ir$i nabidku farmaceutickych produktii spolecnosti kladn€. Naopak SirSi nabidku

kosmetickych produktti spolecnosti Vincentka, a.s. by uvitalo pouze 38% zakaznikd.

Jak se nasledn¢ ukazalo, problematika diverzifikace tizce souvisi s posledni vyzkumnou
hypotézou, kterd zni: ,,ZvySenim marketingového usili 1ze oslovit zdkazniky, ktefi doposud
lécivou mineralni vodu Vincentka a dopliikkové vyrobky fady Vincentka nenakupovali.®
Dotaznikové Setieni totiz poukdzalo na skute¢nost, ze 56% respondentl, ktefi nakupuji
1é¢ivou mineralni vodu Vincentka, nevi o §ifi produktového portfolia spolecnosti Vincentka,
a.s. Pfitom, kdyby o nabidce védélo, 31% znich by néktery z produkti fady Vincentka
koupilo a 47% znich by néktery produkt mozna koupilo. Z toho plyne, Ze i kdyz se
v poslednich péti letech strategie diverzifikace prokazala jako usp€sna vzhledem k mezirocné
se zvySujicim trzbam spolecnosti, chybi spravna komunikace se zakazniky, z nichz vétSina
o Sifce nabidky spolecnosti nevi. Lze tak predpokladat, ze strategie diverzifikace podpofena
zvySenim marketingového usili a komunikace se zdkazniky by tak pfispéla jednak k zvySeni
povédomi o produkei spolecnosti a jednak k vyssimu rustu trzeb. Dotaznikové Setfeni rovnéz
prokazalo, Ze spotiebitelé, ktefi doposud Vincentku nekupovali, ji nekupovali zejména
z diivodu nedostatku informaci o produktu a v piipadé, Ze by jim byla 1é¢iva mineralni voda
Vincentka doporucena odbornikem (Iékatem, Iékarnikem), ptipadné by byla 1épe zviditelnéna
v misté prodeje, by ji koupili. Tfeti vyzkumna hypotéza je tak potvrzena a miizu konstatovat,
ze zvySenim marketingového usili 1ze oslovit zdkazniky, ktefi doposud lé¢ivou mineralni

vodu Vincentka a dopliikové vyrobky fady Vincentka nekupovali.

Na zaklad¢ potvrzeni vyzkumnych hypotéz a s ohledem na vyse uvedené skutec¢nosti, zvolim

s ptihlédnutim ke kritériim vhodnosti, pfijatelnosti a proveditelnosti strategii rozvoje firmy.

Strategie rozvoje produktu jako mozna cesta dalSiho rozvoje spole¢nosti Vincentka, a.s. zcela

nespliiuje vysSe uvedend kritéria. Zejména piijatelnost strategie zdkazniky a zdjmovymi
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skupinami nebyla jednozna¢né prokazana. Bude-li se vSak spolecnost chtit v budoucnu vice

zam¢iit na mladsi zdkazniky, je mozné pfijatelnost a vhodnost strategie prehodnotit.

Naopak strategie diverzifikace se prokdzala jako vhodna, odpovidad celkové struktuie
podnikovych cilii a zaméra. Strategie se prokazala jiz v poslednich letech jako uspésna.
SouCasn¢ je prijatelna pro zdkazniky spolecnosti (zejména produkty pro segment
I¢karenského trhu). Vzhledem k vybornému finanénimu zdravi spole¢nosti a dostupnosti

zdroji je proveditelna.

Strategie trzni penetrace je v soucasnosti kli¢ovou. Umozni zlepsit slabou stranku spolec¢nosti
— marketing a soucasné¢ vyuzit silnych stranek spole¢nosti (tradiéni ojedinély produkt,
diverzifikované portfolio, povédomi vetejnosti o produktu). Strategie spliuje kritérium
ptijatelnosti. Stavajici i potencidlni novi zdkaznici potvrdili, pokud by byli Iépe informovani
o produktech, tak by je nakupovali. Vzhledem k vybornému finan¢nimu zdravi spole¢nosti

a dostupnosti zdrojtli je strategie proveditelna.

Spolec¢nosti Vincentka, a.s. tak doporucuji strategii diverzifikace a strategii trzni penetrace.

Konkrétni navrhy a doporuceni pro realizaci strategii uvadim v nasledujici kapitole.
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9 Doporuéeni pro spole¢nost Vincentka, a.s.

Spolec¢nost Vincentka, a.s. pfichazela v poslednich letech na Iékarensky a kosmeticky trh
témet kazdy druhy rok s novym produktem fady Vincentka. Posledni novinkou spole¢nosti je
Vincentka nosni sprej JUNIOR, ktery byl uveden na trh roku 2009. Tato strategie se
prokazuje jako UspéSna, jelikoz nové produkty spolecnosti meziro¢né zvysuji trzby. Vyse
uvedené plyne ze situace na Iékarenském a kosmetickém trhu, kdy hnaci silu pfedstavuji
zejména inovace (zdkaznici ocekdvaji vybér a Uc€innost). Z tohoto diivodu bych spolecnosti
inadale doporucila vénovat se strategii diverzifikace, ktera se ukazuje jako Uspé$na.
Konkrétné by spole¢nost méla vyvoj novych vyrobkii orientovat zejména na segment
Iékarenského trhu, kdy 1 v soucasnosti spolecnosti plynou trzby zejména z produktti portfolia,
které jsou urCeny pro lékarensky trh. VySe uvedené potvrzuji i vysledky dotaznikového

Setfeni.

Jako konkrétni ndvrh pro vyvoj nového produktu uvadim Sumivé tablety. V souCasnosti se
jednd o pomérné oblibeny produkt mezi spotiebiteli. Vyhodou, kterou produkt nabizi, je
skladnost. Spotiebitelé, pro které je slozité transportovat Vincentku ve sklenéném obalu,
mohou mit Sumivé tablety stale pii sobé a pouze v ptipad¢ potieby je rozpustit v neperlivé
vod¢. Produkt by samoziejmé& opé€t vyuzival unikdtniho chemického slozeni Vincentky
a mineralt v ni obsazenych. Produkt by mohl byt vyvinut v nékolika variantach — ochucena,
neochucena. Piipadné by mohl byt doplnén o dalsi vitaminové slozky nebo bylinné extrakty.
Uvedeny navrh jsem ovéfila 1 v hloubkovych rozhovorech se zdkazniky a potencidlnimi
zékazniky. VSech 12 oslovenych respondentii (bez ohledu na vék a pohlavi) alespon dvakrat
ro¢n¢ koupi néjaké Sumivé tablety (vitaminové, s mineraly). Pokud by spolecnost Vincentka,
a.s. Sumivé tablety nabizela a pokud by jim byly doporuceny, koupili by je. Pii vyvoji
produktu by byla opé€t vyuzita spoluprace s ovéfenym partnerem FAVEA, spol. s r.o.

V souvislosti se strategii diverzifikace je vSak potfeba, aby spole¢nost sledovala
administrativni naklady spojené se strategii diverzifikace a zvazila bod, kdy dalsi
diverzifikace jiZ pro podnik hodnotu nepftinese. Pfipadné by spole¢nost méla v dlouhodobém
horizontu zvazit stazeni n¢kterych produktii pro segment kosmetického trhu, u kterych bude

vyvoj trzeb stagnujici, ptipadné klesajici.
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V ramci strategie diverzifikace je mozné nastinit i mozné feseni hrozby v podobé¢ sesuvi piady
v Luhacovicich v disledku problému s dopravou. Pokud nebudou jednani o feSeni dopravni
situace Uspésnd, je moznym feSenim investovat do nového vrtu. Spole¢nost Vincentka, a.s. by
tak mohla snizit bariéry vystupu z odvétvi, jelikoz v soucasnosti se jeji podnikatelska ¢innost
plné odviji od pramene Vincentka. Uvedené teSeni je vSak tfeba velmi dikladné zvazit,
jelikoz vysledek se miize ukazat az po n€kolika letech (Lazensky Ié¢ebny diim Praha se snazil
o nalezeni nového pramene Viola od roku 1998 a uspél v roce 2010). Novy vrt také nesmi

omezit ¢i jinak negativné ovlivnit jiz existujici prameny. Jedna se o velmi nakladné feSeni.

Strategie trzni penetrace by méla zejména napomoci ziskat zékazniky, kteti doposud 1é¢ivou
mineralni vodu Vincentka a doplitkové vyrobky fady Vincentka nekupovali. Je tfeba zaméfit
se nejen na komunikaci se stavajicimi zdkazniky (aby se dozvédéli o $ifi produktového
portfolia), ale i potencialni nové zdkazniky. Jak ukézalo dotaznikové Setfeni, potencialni novi
zékaznici by koupili 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka, zejména pokud by jim byla
doporucena lékarem nebo lékarnikem. Z tohoto divodu je dalsi skupinou, na kterou je tfeba

sméfovat pozornost v ramci marketingového usili, odborna vetejnost (1¢kafi a 1ékarnici).

Spolecnost by se méla snazit ziskat na svou stranu odborniky, ktefi by napomohli oslovit dalsi
Iékate a odborniky a ktefi by slouzili jako zdroj informaci pro odborna i1 laickd média.
Doporucila bych spole¢nosti zamé&fit se na kongresy, konference, seminate, na kterych mohou
odborniky a Iékate oslovit. Dulezitou oblasti cilenou nejen na odborniky by méla byt PR
(Public Relations), které umozni vytvofeni pozitivniho vztahu s vetfejnosti, vybudovani
dobrého jména spolecnosti. Pfi budovani znacky ptedstavuji vyznamny prispévek akce, jako
jsou vystavy, sponzorovani spolecenskych a sportovnich udalosti. V této oblasti se jevi jako
mozna piilezitost pro spole¢nost navazani spoluprace s laznémi Luhacovice a spole¢nostmi
zde plsobicimi pro spolecnou ucast pii uvedenych akcich. Zviditelni se nejen spolecnost
Vincentka, a.s., ale i lokalita Luhacovic, kdy s pfilivem novym navstévnikii Luhacovic
ptichazi i potencidlni novi zdkaznici spole¢nosti Vincentka, a.s.

Déle je tfeba pokracovat v osobnim prodeji. Jedna se o jeden ze zakladnich pilifa
marketingové komunikace, vzhledem k nutnosti kvalifikované obezndmit odbornou veiejnost
s ptipravky. Osobni prodej je vétSinou nejpresveédcive)si ndstroj pro realizaci prodeje. Umozni

vytvotit podminky pro prodej a vybudovat pottebné dlouhodobé vztahy se zdkaznikem.
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Pro potencialni nové zakazniky je dal$im vyznamnym podnétem ke koupi Vincentky lepsi
zviditelnéni v misté prodeje. Proto bych doporucila reklamni prostiedky (letdky, plakaty)
na misté prodeje (zejména v 1ékarnach) a v ¢ekarnach ordinaci kli€¢ovych specializaci (ORL,
pediatrie, alergologie, v posledni dob¢ i kozni). Prostiednictvim reklamnich prostfedkd by
bylo mozné zviditelnit produkty spolecnosti pro stavajici zakazniky 1 potenciidlni nové
zékazniky. Vzhledem k sezonnosti prodeji by mélo byt reklamnich prostfedki vyuzito
zejména v zimnich mésicich. Je tfeba zvazit vystaveni Vincentky v lahvi, pfipadné jiného
produktu v 1¢karné. Naptiklad Vincentka pastilky by mohly byt vystaveny pfimo na pultu tak,
aby byly zviditelnény pro vSechny navstévniky I€karny. Za ucelem zviditelnéni produktu

v misté prodeje se jako vhodné jevi i promocni aktivity v 1ékarnach.

V oblasti podpory prodeje bych spolecnosti Vincentka, a.s. doporucila vyuzit za tcelem
sezndmeni stavajicich spotiebiteld 1é¢ivé mineralni vody Vincentka s §ifi produktového
portfolia opét Cross-promotion. Misto ,,visacek® na lahvi bych vSak doporucila vyuzit
nabidky darku pii nakupu produktu, mohlo by se jednat naptiklad o darek v podobé vzorku
Vincentka pastilek, zubni pasty nebo hydrata¢niho krému. Vzorkd produktd by mohlo byt

vyuzito i v rdmci podpory prodeje orientované na odborniky.

Spolecnost Vincentka ma v souCasnosti své vérné zakazniky, jak prokazalo dotaznikové
Setfeni. Proto by ziskdni novych zdkaznikli nemélo prob¢hnout na ukor ztraty zékaznikid
stavajicich. Spolecnost by méla navazat na obraz znacky v mysli spotiebitelll jiz vytvotfeny
a klicové sd¢leni formulovat s ohledem na stavajici povédomi spotiebiteli a odborné
vetejnosti o znafce. VétSina spotiebitell a odbornikd odliSuje Vincentku od konkurence
a vnima Vincentku jako 1é¢ivou minerdlni vodu, jejiz blahodarny ucinek plisobi zejména
na dychaci cesty a hlasivky. Dotaznikové Setieni prokéazalo, ze povédomi Siroké verejnosti

o znacce je pomérné vysoké, na ¢emz spolecnost Vincentka, a.s. milZe staveét.

Vzhledem k organiza¢ni struktufe a personalni situaci spolecnosti bych pro zajisténi
marketingovych navrhit doporucila spole¢nosti Vincentka, a.s. vyuzit outsourcing
marketingovych sluzeb. Marketingovy rozpocet je tfeba navysit ze stavajicich 1% celkovych

trZzeb na 2-4% celkovych trzeb.
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Zaver

Podniky se v soucasnosti nachazeji v dynamickém prostiedi, které se neustale méni. Uspéch
podniki je pak ovlivnén rozhodnutimi managementu podniku v rdmeci strategického fizeni.
Management podniku by mél dok4zat zmény prostiedi v€as rozpoznat a zohlednit je ve svych
strategickych rozhodnutich. V¢asné rozpoznani a vyuziti trzni ptilezitosti, ptipadné odhaleni
a feSeni moznych hrozeb je dillezitym faktorem ovliviiujicim GspéSnost podniku. Soucasné je

diilezité zkoordinovat vnitropodnikové prostiedi a vnéj$i prostiedi podniku.

Z tohoto diivodu bylo cilem diplomové prace, jejimz tématem je “Strategie rozvoje firmy”,
analyzovat vnitini a vnéj$i okoli podniku, na zéklad¢ analyzy zhodnotit stavajici pozici
podniku a vniméni spolecnosti a jejiho produktového portfolia zédkazniky a odborniky
na ¢eském trhu, navrhnout mozné varianty budouciho sméfovani podniku a vybrat

nejvhodnéjsi strategii rozvoje, pfipadné navrhnout moznéa doporuceni pro realizaci strategie.

Predmétem diplomové prace je spoleCnost Vincentka, a.s. Nejperspektivngjsi trhy
v soucasnosti predstavuji pro spolecnost ¢esky a slovensky trh. Vstup na zahrani¢ni trhy je
do znacné miry komplikovan specifi¢nosti produktu, ktery spole¢nost nabizi. Manazersky
problém byl definovan s ohledem na vyse uvedenou skuteCnost a s ohledem na zameéry
spole¢nosti pro rok 2010. ,,V oblasti tuzemského trhu je tieba hledat optimdlniho feSeni
pro udrZeni pozice spolecnosti v intenzivng probihajicich zménach trzniho prostfedi, zejména
v segmentu lékarenského trhu. V této souvislosti je tieba piehodnotit 1 dosavadné dostacujici
vysi marketingového rozpoctu (z divodu realného snizovani kupni sily).”“ Vzhledem
k definovanému manaZerskému problému jsem se v diplomové praci vénovala zejména
analyze odbytového trhu spolecnosti. V diplomové praci jsem ovéfila vyzkumné hypotézy,

které byly formulovany vzhledem k manazerskému problému néasledovné:

HI1: Stavajici zdkaznici vnimaji lé¢ivou mineralni vodu Vincentka jako tradi¢ni a kvalitni
produkt, jehoz zménu by hodnotili negativné.

H2: Diverzifikace umoZni spolenosti meziro€ni ndrGst trzeb a vede k odliSeni se
od konkurence.

H3: ZvySenim marketingového usili 1ze oslovit zékazniky, ktefi doposud 1é¢ivou mineralni

vodu Vincentka a doplikové vyrobky fady Vincentka nenakupovali.
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Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast byla vénovana
zejména teoretickému vymezeni problematiky s vyuzitim dostupné odborné literatury.
Praktickd cast diplomové prace predstavuje aplikaci teoretickych poznatkii pii feSeni

manazerského problému konkrétniho podniku.

Vychodiskem diplomové prace byla strategickd analyza a vyzkum. V ramci strategické
analyzy jsem pro identifikaci pfilezitosti a hrozeb externiho prostfedi vyuzila analyzu PEST a
Porterova analyza péti konkurencnich sil. Pfi analyze interniho prostiedi podniku jsem
vychézela zejména z vysledkt finan¢ni analyzy a analyzy portfolia. Vysledky externi a interni
analyzy jsem shrnula pomoci analyzy SWOT. StéZejnim vychodiskem pro ovéteni hypotéz
byl vyzkum, v jehoz rdmci jsem vyuzila metody pozorovani, mystery shopping, dotaznikové
Setfeni a hloubkové rozhovory. Vysledky jednotlivych vyzkumnych metod byly vyuzity i jako
podklady pro strategickou analyzu.

Provedené analyzy a vyzkum potvrdily vSechny tfi vyzkumné hypotézy. Lze tedy konstatovat,
ze stavajici zékaznici vnimaji 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka jako kvalitni a tradi¢ni
produkt, jehoZz zménu by hodnotili negativné. Soucasné plati, Ze diverzifikace umozni
spole€nosti mezirocni narlst trzeb a vede k odliSeni se od konkurence. Potvrdila jsem
1 hypotézu, Ze zvySenim marketingového usili 1ze oslovit zakazniky, kteti doposud lé¢ivou

mineralni vodu Vincentka a doplitkové vyrobky fady Vincentka nenakupovali.

S ohledem na potvrzené vyzkumné hypotézy a se zvazenim ostatnich vysledki provedenych
analyz a realizovaného vyzkumu, jsem navrhla strategie rozvoje firmy podle Ansoffa. Z nich
byla zvolena s vyuzitim kritérii vhodnosti, pfijatelnosti a proveditelnosti nejvhodnéjsi varianta
budouciho smétovani podniku, tedy strategie diverzifikace a trzni penetrace. Soucasn¢ jsem

navrhla moZna doporuceni pro realizaci strategie.
V zavéru lze zhodnotit, ze cile diplomové prace bylo dosazeno. Doufam, ze zavéry

a doporuceni uvedené v diplomové praci pomohou spole¢nosti Vincentka, a.s. feSit vyse

definovany manaZzersky problém.
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Priloha A

DOTAZNIK — LECIVE MINERALNI VODY

Pohlavi: L] Muz [ Zena

Vek: L1 15-30 [131-45 L1 46-65 L1 66 a vice
Bydlisté: L] Hlavni mésto L] Mésto L] Vesnice

Jste alergik? [ Ano L] Ne

Piijmova skupina: [ nizsi L] stiedni L1 vyssi

1. Odpovézte na nasledujici otazky:

Ano | SpiSe ano | SpiSene | Ne | Nevim

Zajimate se o zdravy Zivotni styl?

Jste ochotni investovat do svého zdravi?

Vnimate mineralni vodu ve sklenéné 1ahvi jako
vice kvalitni nez mineralni vodu v lahvi
plastové?

2. Navstivil/a jste nékdy lazné Luhacovice?

a) Ano
b) Ne
3. Znate 1é¢ivou mineralni vodu Vincentka?
a) ano, znam a mam s ni zkusenosti jako spottebitel — pokracujte na strang 2-3
b) ano, zndm, ale nemam s ni zkuSenosti jako spottebitel — pokracujte na stran¢ 4-5

C) ne, neznam — pokracujte na strang 6




VINCENTKU ZNAM A MAM S Ni ZKUSENOSTI JAKO SPOTREBITEL:

1. Jak ¢asto Vincentku kupujete?
a) koupil/a jsem ji pouze jedenkrat
b) méné Casto nez 1krat do roka
c) 1 -5kratdo roka
d) 6 - 10krat do roka
e) 11-20krat do roka
f)  Castgji nez 20krat do roka

2.V jaké souvislosti Vincentku nakupujete? (miiZete vybrat vice moznosti)
a) jako doprovodnou lécbu pfi onemocnéni dychacich cest
b) jako ,,prevenci“ (napf. v dob& nachlazeni, chiipek)
c) jako doprovodnou lécbu alergie (senna ryma, astma)
d) jako doplnék stravy
€) JINE: i

3. Kde Vincentku nakupujete?

a) lékarna
b) obchod
c) oboji

4. Jak jste se o Vincentce dozveédéli?
a) doporuceni lékare
b) doporuceni lékarnika
¢) doporuceni znamého
d) navstéva lazni Luhacovice
€) JING: i

5. Jak jste spokojeni s produktem?
(1 znamena velmi spokojen, 5 znamena nespokojen)
1 2 3 4 5

6. Jak byste hodnotili nasledujici parametry produktu?
(1 znamena velmi spokojen, 5 znamena nespokojen)

Lécivy ucinek 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Chut’ 1 2 3 4 5
Obal (prakti¢nost) 1 2 3 4 5
Obal (pritazlivost) 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Informace o produktu na obalu 1 2 3 4 5
Dostupnost 1 2 3 4 5
Doba trvanlivosti 1 2 3 4 5

7. Vite o §ifi produktového portfolia spoleénosti Vincentka, a.s.? '
a) ano, vim a néktery z uvedenych produktd nakupuji Uvedte ktery, jak casto:

'8 Kromé 1é¢ivé minerdlni vody Vincentka spolecnost nabizi nosni sprej, pastilky, koncentrdt, zubni pastu, sirup,
hydratacni krém, hydratacni sprej, které jsou vyrobeny na bazi Vincentky (lécivé minerdlni vody).



8. Souhlasite s nasledujicimi vyroky?

Souhlas

Spise
souhlas

Spis
nesouhlas

Nesouhlas

nevim

Vincentku vnimam jako kvalitni produkt.

Vincentku vnimam jako osvédéeny produkt.

Stavajici obal Vincentky je natolik tradi¢ni a
specificky, ze jeho zménu bych hodnotil/a negativné.

Uvital/a bych Vincentku v PET léhvich.

Uvital/a bych ochucenou variantu Vincentky.

Uvital/a bych Vincentku ve varianté 0,5 1 baleni.

Uvital/a bych 8irsi nabidku farmaceutickych produkti
spole¢nosti Vincentka.

Uvital/a bych 8irsi nabidku kosmetickych produkti
spole¢nosti Vincentka.

9. Navstivil/a jste nékdy internetové stranky spolecnosti Vincentka, a.s.?

10. Ptecetl/a jste si informace o produktu Vincentka, které jsou uvedeny na obalu?

11. Napiste, o kterych 1éCivych ti¢incich Vincentky vite:

12. Znate Bilinskou kyselku?

a) ano, znam a mam s ni zkuSenosti jako spotiebitel
b) ano, znam, ale nemam s ni zkuSenosti jako spotrebitel

c) ne, neznam

Na otazky 13.-16. odpovidejte, pokud mate s Bilinskou kyselkou zkuSenosti jako spotrebitel.

13. Jak jste spokojeni s produktem Bilinska kyselka?
(1 znamena velmi spokojen, 5 znamena nespokojen)
1 2

3

4

14. Jak byste hodnotili nasledujici parametry produktu Bilinska kyselka?

(1 znamena velmi spokojen, 5 znamené nespokojen)

Lécivy ucinek 1 2
Kvalita 1 2
Chut 1 2
Obal (prakti¢nost) 1 2
Obal (design) 1 2
Cena 1 2
Informace o produktu na obalu 1 2
Dostupnost 1 2
Doba trvanlivosti 1 2

W W W W W W WwWWww

B i i i
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15. Preferujete pii nakupu lé¢ivé mineralni vody Vincentku nebo Bilinskou kyselku?

Dekuji za Vas cas!




VINCENTKU ZNAM, ALE NEMAM S Ni ZKUSENOSTI JAKO SPOTREBITEL:

1. Vite, jaké 1é¢ivé ti¢inky Vincentka ma? Pokud ano, uved'te:

2. Pro¢ nenakupujete Vincentku? (miizete vybrat vice moznosti)
a) z divodu nedostatku informaci o produktu
b) nakupuji Bilinskou kyselku
c) kupuji jiné 1éky, jiné doplnky stravy
d) vysoka cena - Vincentka je pfili§ draha
e) neatraktivni obal
f) neprakticka sklenénd lahev

g) JIN: .

3. Na zéklad¢ jakého podnétu byste koupil/a Vincentku? (muiZete vybrat vice moznosti)
a) na zaklad¢é doporuceni lékare, 1€karnika
b) na zakladé doporuceni znamého
¢) piizméné designu produktu
d) pokud by byla Vincentka prodavana v PET lahvi
e) pokud by byla vyrabéna ve varianté 0,5-litrové lahve
f) pokud by byla vyrabéna ochucena varianta
g) pokud by byla prodavana za nizsi cenu
h) pokud by byl produkt 1épe zviditelnén v misté prodeje
1) JINE: oo

4. Vite o §ifi produktového portfolia spoleénosti Vincentka, a.s.?
a) ano, vim a néktery z uvedenych produktd nakupuji Uvedte ktery, jak casto:

5. Znate Bilinskou kyselku?
a) ano, zndm a mam s ni zkuSenosti jako spotiebitel
b) ano, zndm, ale nemam s ni zkuSenosti jako spotiebitel
¢) ne, neznam

Na otdzky 6.-8. odpovidejte, pokud mdte s Bilinskou kyselkou zkuSenosti jako spotriebitel.
6. Jak jste spokojeni s produktem Bilinska kyselka?
(1 znamena velmi spokojen, 5 znamena nespokojen)

1 2 3 4 5

7. Jak byste hodnotili nasledujici parametry produktu Bilinska kyselka?
(1 znamena velmi spokojen, 5 znamena nespokojen)

Lécivy ucinek 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Chut 1 2 3 4 5
Obal (prakti¢nost) 1 2 3 4 5
Obal (design) 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Informace o produktu na obalu 1 2 3 4 5
Dostupnost 1 2 3 4 5
Doba trvanlivosti 1 2 3 4 5

1 Kromé 1é¢ivé minerdlni vody Vincentka spolecnost nabizi nosni sprej, pastilky, koncentrat, zubni pastu, sirup,
hydratacni krém, hydratacni sprej, které jsou vyrobeny na bazi Vincentky (lécivé minerdlni vody).



8. Pokud byste vyzkouseli Vincentku a byli s ni spokojeni, byli byste ochotni nakupovat ji misto Bilinské
kyselky?

| Ano | Spise ano | Spise ne | Ne | Nevim

9. Nakupujete jiné 1€¢ivé mineralni vody (kromé Vincentky a Bilinské kyselky)? Pokud ano, které?

Dékuji za Vas cas!



VINCENTKU NEZNAM:

Predstaveni Vincentky:

Vincentka je prirodni léciva mineralni voda, kterda svym obsahem a vyvazenosti minerdlnich soli a prvkii
umoziuje rozpousténi hlenii v dychacich cestich, Zaludku a stievech. Vincentka® je doporucovina k pitnym a
inhalacnim kuram pri onemocnéni cest dychacich, hlasivek, pri chorobach latkové vymeény, viedove choroby
zaludku, dvandcterniku a jejich pooperacnich stavech, vieklych zdureni jater, diabetes melitus, chronickd
pancreatitis2.0 Vincentka vyvera ve zridelni strukture lazni Luhacovic. Je k zakoupeni v lékarnach a vybranych
obchodech.

1. Na zéklad¢ jakého podnétu byste koupil/a Vincentku?
a) na zaklad¢ doporuceni lékare, 1ékarnika
b) na zaklad€ doporuceni znamého
¢) pokud by byl produkt Iépe zviditelnén v miste prodeje
d) Jiné: ...

2. Znate Bilinskou kyselku?
a) ano, zndm a mam s ni zkuSenosti jako spotiebitel
b) ano, znam, ale nemam s ni zkusenosti jako spotiebitel
c) ne, nezndm

Na otazky 3.-5. odpovidejte, pokud mate s Bilinskou kyselkou zkusenosti jako spotrebitel.
3. Jak jste spokojeni s produktem Bilinska kyselka?
(1 znamena velmi spokojen, 5 znamena nespokojen)
1 2 3 4 5
4. Jak byste hodnotili nasledujici parametry produktu Bilinska kyselka?
(1 znamena velmi spokojen, 5 znamena nespokojen)

Lécivy ucinek 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Chut’ 1 2 3 4 5
Obal (prakti¢nost) 1 2 3 4 5
Obal (design) 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Informace o produktu na obalu 1 2 3 4 5
Dostupnost 1 2 3 4 5
Doba trvanlivosti 1 2 3 4 5

5. Pokud byste vyzkouseli Vincentku a byli s ni spokojeni, byli byste ochotni nakupovat ji misto Bilinské
kyselky?

Ano | Spise ano | Spise ne | Ne | Nevim

6. Nakupujete jiné 1é¢ivé mineralni vody (kromé Vincentky a Bilinské kyselky)? Pokud ano, které?

Dékuji za Vas cas!

2% produkty — Vincentka 0,7 1. Vincentka [online]. [cit. 12.2.2011]. Dostupné z www: http://www.vincentka.cz/
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Priloha B

1. Jaky produkt doporucite pacientovi s chiipkou, nachlazenim?

3. Doporucujete pfi onemocnéni dychacich cest Vincentku?
a) Ano
b) Ne
c) Pokud nelze jednoznaéné posoudit:
Kdy doporucujete Vincentku?

4. Jaky je rozdil mezi 1é€¢ivymi u€inky Vincentky a Bilinské kyselky?

5. Souhlasite s nasledujicimi vyroky?

ano | SpiSe ano | SpiSe ne | ne

nevim

Lidé jsou ochotni investovat do svého zdravi.

V obdobi chiipek a nachlazeni Ize zaznamenat
zvysenou poptavku po Vincentce.

ckarné, kde pracuji, je Vincentka nejvic
V 1ékarné, kd , je Vincentka n e
poptavand 1é¢iva minerdlni voda.

Lid¢ se zacinaji zajimat kromé 1€¢ivé mineralni
vody Vincentka i o pastilky, nosni sprej a dalsi
produkty znacky Vincentka.

Lidé nakupuji vice produkty, které jsou Iépe
zviditelnény v Iékarne, ptipadné které znaji
z reklamy.

6. Stalo se Vam, Ze zédkaznik hodnotil Vincentku negativné ? Ano - Ne
Pokud ano, ¢eho se stiznost tykala?
a) Vysoka cena
b) Neprakticky obal (material, velikost, tvar)
c) Chut

7. Dokazal/a byste charakterizovat typického zakaznika Vincentky (ve€k, rodinny stav,
prijmova skupina)? Nebo je Vincentka poptavana napti¢ populaci bez moznosti blizsi

identifikace typického zakaznika?

8. Co prim¢je 1ékarnika doporucit produkt? Co ptiméje lékarnika doporucit Vincentku?

9. Vystavujete v 1ékarné, kde pracujete, Vincentku? Jaké faktory ovlivni, zda je produkt

vystaven?

10. Jaky je Vs nazor na Vincentku?




Priloha C

Priloha - Tabulka 1 Rozvaha spole€nosti Vincentka, a.s. (2005-2009)

2005 2006 2007 2008 2009
aktiva celkem 36960 37372 42568 45019 50146
dlouhodoby majetek 15509 18839 18997 20405 18871
dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0 0 0
dlouhodoby hmotny majetek 15509 18839 18997 20405 18871
pozemky 2526 2526 2526 2526 2526
stavby 9849 10222 9836 12506 12312
samostatné movité véci 3134 6091 6578 5373 4033
nedokonceny dlouhod.hmotny majetek 0 0 57 0 0
obéznd aktiva 21377 18489 23479 24538 31196
zasoby 5340 5733 5391 7260 5441
material 3292 2823 3673 5326 3945
vyrobky 2048 2910 1718 1934 1496
kratkodobé pohledavky 2365 4027 4963 6379 8367
pohledavky z obch.vztahti 1672 3253 4280 5586 8174
stat danové pohledavky 565 670 548 565 0
kratkodobé poskytnuté zalohy 98 105 135 228 193
dohadné ucty aktivni 31 0 0 0 0
jiné pohledavky -1 -1 0 0 0
kratkodoby finan¢ni majetek 13672 8729 13125 10899 17388
penize 9 5 5 1 46
ucty v bankach 2952 2800 656 3021 13693
kratkodobé cenné papiry a podily 10711 5924 12464 7877 3649
Casové rozliSeni 74 44 92 76 79
naklady pristich obdobi 74 35 81 71 78
piijmy pristich obdobi 0 9 11 5 1
pasiva celkem 36960 37372 42568 45019 50146
vlastni kapital 30563 28555 34074 37313 41146
zakladni kapital 12000 12000 12000 12000 12000
zakladni kapital 12000 12000 12000 12000 12000
rezervni fondy a ost.fondy ze zisku 1890 2400 2400 2400 2400
zékonny rezervni fond 1890 2400 2400 2400 2400
VH minulych let 2823 1198 3157 5755 5753
nerozdéleny zisk minulych let 2823 1198 3157 5755 5753
VH bézného ucetniho obdobi 13850 12957 16517 17158 20993
cizi zdroje 6355 8611 8209 7394 8631
dlouhodobé zavazky 43 249 89 184 192
odlozeny danovy zdvazek 43 249 89 184 192
kratkodobé zavazky 6312 4967 5891 6630 8408
zavazky z obchod.vztaht 4002 3458 4132 6094 6306
zavazky k zaméstnanciim 567 401 581 309 1020
zavazky ze socidl. a zdravot.pojisténi 375 248 395 175 242
stat - danové zavazky a dotace 1196 853 773 45 828
dohadné ucty pasivni 172 0 0 0 0
jiné zavazky 0 7 10 7 12
bankovni tvéry a vypomoci 0 3395 2229 580 31
bankovni Gvéry dlouhodobé 0 3395 2229 194 0
bézné bankovni Gvéry 0 0 0 386 31
Casove rozliSeni 42 206 285 312 369
vydaje pristich obdobi 42 206 285 312 369

Zdroj: Vyrocni zpravy spolecnosti Vincentka, a.s. za roky 2006-2009




Priloha D

Ptiloha - Tabulka 2 Vykaz zisku a ztrat spolecnosti Vincentka, a.s. (2005-2009)

2005 2006 2007 2008 2009
trzby za prodej zbozi 0 0 5 41 460
néklady vynalozené na prodej zbozi 0 0 0 2 0

vykony 48235 51383 59412 64588 72791
trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 46798 50480 60592 64179 73011
zména stavu zasob vlastni ¢innosti 1437 862 -1180 204 -443
aktivace 0 41 0 205 223
vykonova spotieba 23444 26113 28572 31980 35396
spotieba materidlu, energie 18918 21826 25039 27021 30592
sluibi 4526 4287 3533 4959 4804
osobni naklady 6634 6611 7204 8247 8372
mzdové naklady 4349 4271 4778 5695 5777
odmény ¢lentim orgédni spolecnosti a druzstva 732 732 732 822 847
néaklady na soc.zabezpeceni a zdrav.pojisténi 1497 1491 1671 1693 1713
socialni néklady 56 117 23 37 35
dané a poplatky 36 29 35 31 39
odpisy dlouhod.nehmot. a hmot.majetku 961 1362 1941 2160 2472
trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 1884 584 128 0 202
trzby z prodeje dlouhodobého majetku 1722 584 100 0 199
trzby z prodeje materialu 162 0 28 0 3
ZC prodaného dlouhodobého majetku a materidlu 0 47 1 38 273
ZC prodaného dlouhodobého majetku 0 47 1 38 273
ostatni provozni vynosy 66 80 20 68 90
ostatni irovozni nékladi 257 147 199 319 389
vynosy z precenéni cennych papirt a derivati 7943 129 227 315 48
naklady z pfecenéni cennych papirii a derivati 8005 0 0 0 0
vynosové troky 108 2 1 1 63
nakladové troky 0 169 137 94 31
ostatni finan¢ni vynosy -10 34 16 86 160
ostatni finan¢ni nékladi -72 190 31 178 301
dani z pfijmi za béznou Cinnost 5111 4609 5161 4892 5548
splatna 5100 4403 5321 4797 5540
odlozena 11 206 -160 95 8
mimofadné vynosy 0 61 0 0 0
mimofadné naklad 0 39 11 0 0

Zdroj: Vyrocni zpravy spolecnosti Vincentka, a.s. za roky 2006-2009



Priloha E

Ptiloha - Tabulka 3 Vertikalni analyza rozvahy (2005-2009)

2005 2006 2007 2008 2009
aktiva celkem 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
dlouhodoby majetek 41,96% 50,41% 44,63% 45,33% 37,63%
dlouhodoby nehmotny majetek 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
dlouhodoby hmotny majetek 41,96% 50,41% 44,63% 45,33% 37,63%
pozemky 6,83% 6,76% 5,93% 5,61% 5,04%
stavby 26,65% 27,35% 23,11% 27,78% 24,55%
samostatné movité véci 8,48% 16,30% 15,45% 11,93% 8,04%
ob&rn4a aktiva 57,84% 49,47% 55,16% 54,51% 62,21%
zésoby 14,45% 15,34% 12,66% 16,13% 10,85%
kratkodobé pohledavky 6,40% 10,78% 11,66% 14,17% 16,69%
pohledavky z obch.vztahi 4,52% 8,70% 10,05% 12,41% 16,30%
kratkodoby finanéni majetek 36,99% | 23.36% 30,83% 24,21% 34,67%
Ucty v bankéch 7,99% 7,49% 1,54% 6,71% 27,31%
kratkodobé cenné papiry a podily 28,98% | 15.85% 29,28% 17,50% 7,28%
Casové rozliSeni 0,20% 0,12% 0,22% 0,17% 0,16%
2005 2006 2007 2008 2009

pasiva celkem 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
vlastni kapitél 82,69% 76,41% 80,05% 82,88% 82,05%
zékladni kapital 32,47% 32,11% 28,19% 26,66% 23,93%
rezervni fondy a ost.fondy ze zisku | 5,11% 6,42% 5,64% 5,33% 4,79%
VH minulych let 7,64% 3,21% 7,42% 12,78% 11,47%
VH bé&zného tigetniho obdobi 37,47% | 3467% 38,80% 38,11% 41,86%
cizi zdroje 17,19% 23,04% 19,28% 16,42% 17,21%
dlouhodobé zavazky 0,12% 0,67% 0,21% 0,41% 0,38%
kratkodobé zavazky 17,08% 13,29% 13,84% 14,73% 16,77%
zavazky z obchod.vztahti 10,83% 9,25% 9,71% 13,54% 12,58%
bankovni tvéry a vypomoci 0,00% 9,08% 5,24% 1,29% 0,06%
bankovni Gvéry dlouhodobé 0,00% 9,08% 5,24% 0,43% 0,00%
b&zné bankovni Gveéry 0,00% 0,00% 0,00% 0,86% 0,06%
dasové rozligeni 0,11% 0,55% 0,67% 0,69% 0,74%

Zdroj: vypocty autorky




Priloha F

Priloha - Tabulka 4 Horizontalni analyza rozvahy - klouzavy princip

2006/5

2007/6

2008/7

2009/8

dlouhodoby nehmotny majetek

dlouhodoby hmotny majetek 21,47% 0,84% 7,41% -7,52%
pozemky 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
stavby 3,79% -3,78% 27,15% -1,55%
samostatné movité véci 94,35% 8,00% -18,32% -24.,94%

zasoby 7,36% -5,97% 34,67% -25,06%
kratkodobé pohledavky 70,27% 23,24% 28,53% 31,16%
pohledavky z obch.vztahi 94,56% 31,57% 30,51% 46,33%
kratkodoby finan¢ni majetek -36,15% 50,36% -16,96% 59,54%
ucty v bankach -5,15% -76,57% 360,52% 353,26%

kratkodobé cenné papiry a podil

-44,69%

110,40%

-36,80%

-53,68%

2006/5

2007/6

2008/7

2009/8

zakladni kapital 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
rezervni fondy a ost.fondy ze zisku 26,98% 0,00% 0,00% 0,00%
VH minulych let -57,56% 163,52% 82,29% -0,03%
VH bézného ucetniho obdobi -6,45% 27,48% 3,88% 22,35%

dlouhodobé zavazky 479,07% -64,26% 106,74% 4,35%
kratkodobé zavazky -21,31% 18,60% 12,54% 26,82%
zavazky z obchod.vztahti -13,59% 19,49% 47,48% 3,48%
bankovni Givéry a vypomoci - -34.34% -73,98% -94.66%
bankovni Gvéry dlouhodobé - -34,34% -91,30% -100,00%

bézné bankovni vé

Zdroj: vypocty autorky

-91,97%




Priloha G

Priloha - Tabulka 5 Vertikdlni analyza vykazu zisku a ztrat (2005-2009

2005 2006 2007 2008 2009
trzby za prodej zboZzi 0,00% 0,00% 0,01% 0,06% 0,62%
vykony 82,84% 198,30% [99,34% |99,22% |98,61%
trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 80,37% | 96,57% 101,31% | 98,59% 98,91%
vykonova spotieba 52,83% |66,42% [66,00% |66,71% |67,01%
spotfeba materialu, energie 42.63% 55,51% 57,84% 56,36% 57,92%

sluzb

10,20%

10,90%

8,16%

10,34%

9,09%

osobni naklad 14,95% [16,82% [16,64% [17,20% |15,85%

dani z piijmi za béznou ¢innost 11,52% [ 11,72% [11,92% [10,20% |10,50%

vynosy celkem (v tis.K¢)

58 226

52273

59 809

65 099

73 814

naklady celkem (v tis.K¢)

44376

39316

43292

47 941

52 821

Zdroj: vypocty autorky !

21 Vynosové polozky jsou vztazeny k celkovym vynostim, nakladové polozky jsou vztazeny v celkovym

nakladim.




Priloha H

Priloha - Tabulka 6 Horizontalni analyza vykazu zisku a ztrat - klouzavy princip
2006/5 2007/6 2008/7 2009/8

trzby za prodej zbozi - - 720,00% 1021,95%

trzby za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb 7,87% 20,03% 5,92% 13,76%

spotieba materidlu, energie 15,37% 14,72% 7,92% 13,22%
sluzby -5,28% -17,59% 40,36% -3,13%

odpisy dlouhod.nehmot. a hmot.majetku 41,73% 42,51% 11,28% 14,44%
trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu -69,00% -78,08% -100,00% |-

dani z piijmi za béznou ¢innost -9,82% 11,98% -5,21% 13,41%

Zdroj: vypocty autorky



Priloha I

Priloha - Obrazek 1 Postaveni Karlovarskych mineralnich vod, a.s. na ¢eském trhu
mineralnich vod

‘ Ronaldsay B.V.

/\

Zdroj: Obchodni rejstik: Ucetni zavérka spolecnosti Karlovarské minerdlni vody, a.s. za rok 2008

Waldgquelle A.G.
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