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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zhodnoceni strategického tizeni zkoumaného podniku a na zaklade
ziskanych poznatkili navrzeni strategie pro jeho budouci ptisobeni na trhu s barelovou vodou.

Teoreticka Cast je vénovana zakladnim pojmim a zvolenym analyzam z oblasti strategického
fizeni. V praktické Casti jsou analyzy — STEP analyza, Porteriiv model, analyza vysledku
v jednotlivych funkcionalnich oblastech, SWOT analyza aplikovany na vybrany podnik.
Zaveér prace je vénovan zhodnoceni soucasného stavu podniku na trhu a doporuceni, které

kroky ma podnik realizovat pro ziskani lepsi konkurencni pozice.

Abstrakt

Main goal of my thesis is evaluation of strategical management at examined enterprise and
suggest a strategy for its future activity on a market with barreled water based on acquired
findings. Theoretical part is dedicated to basic terms and selected analyses from area of
strategical management. Practical part contains STEP analysis, Porter's model, analysis of
results in particular functional areas, SWOT analysis applied to the chosen enterprise. Closing
part of my thesis is dedicated to evaluation of present state of the enterprise and
recommendation which steps should the enterprise take to gain a better competitive position

on the market.

Klicova slova

Strategické tizeni; STEP analyza; SWOT analyza; Porteriiv model

Keywords

Strategic management; STEP analysis; SWOT analysis, Porter model
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1 Uvod

Moderni svét je svétem zmén a nejistoty. Nic jistého neexistuje, zadna jista budoucnost neni.
Jde o objektivni jev moderni trzni ekonomiky. PfeZije a vitézi jen ten, kdo si zvykne zit
v nejistoté, prizptisobi se ji a nauci se vyuzivat prilezitosti, které nejistota piinasi. Nejistotu

nechdpeme jako pohromu, ale jako zdroj novych pfileZitosti a moZnosti.

Dnesni doba je dobou obrovského rozvoje informacnich technologii a dobou tvrdého
konkurenc¢niho boje. V soucasné dob¢ jsou schopny ptezit jen podniky, které maji navrzenou
jasnou strategii, podle které fidi chod podniku. Z ekonomického hlediska dochazi v fadé

evropskych zemi k velkym finannim problémim. Evropské smérnice stla¢uji naklady na
minimum, dodrzet limity je velmi obtizné. Tim spi$ je pro podniky téZké nejen piedstihnout
ostatni konkurenty, ale viibec se udrzet na trhu. A to plati pfedevSim na trzich, kde existuje

velka konkurence, pisobi zde mnoho podnikii a trzni prosttedi je nasycené.

Ve vSech oblastech vetejného zivota dochazi k velkému Setfeni, tedy planovani svych vydaji
a to se bude samoziejmé projevovat 1 na cenach nabizeného zbozi ¢i vyrobkil. Proto je velmi
dilezité soustfedit se nejen ve velkych, ale 1 ve stfednich a malych podnicich na proces, ve
kterém se bude podnik pohybovat a navic se rozvijet. Tento proces se nazyva strategickym

planovanim a stdva se naprosto nezbytnou soucasti prace podnikového managementu.

Rovnéz pro podniku Sumavsky pramen a.s., ktery hodnotim v diplomové praci, je
vypracovani tohoto strategického planu velmi dilezité. Pfi provadéni jednotlivych analyz
budu vychdzet ze studia odborné literatura, informaci ziskanych od managamentu spolecnosti
a dat z dotaznikového Setfeni. Po zpracovani, analyzovani a vyhodnoceni vysledkil vnitinich a

vnéjsich analyz, se pokusim navrhnout vhodné strategie pro budouci vyvoj podniku.
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2 Literarni prehled
2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Strategie

Ketkovsky, Vykypél (2002) a vétSina dalSich autort definuji strategii jako zékladni pfedstavu

o tom, jakou cestou budou dosazeny firemni cile.

Dedouchova (2001) uvadi, ze kvalitni strategie se zpravidla vyznacuje charakteristickymi rysy

a jeji ispeSna implementace vyzaduje vytvoreni nasledujicich podminek:

e Strategic podniku musi zahrnovat strategie pro jednotlivé trovné fizeni vcetné
strategii zdkladnich funkci podniku, jakymi jsou marketing, vyroba, materidlové

hospodafstvi atd.

e Strategie na jednotlivych Grovnich fizeni podniku musi vytvafet jednotny systém a

navzajem se podporovat.

e Vybrané varianté strategie musi byt obvykle ptizpisobena organiza¢ni struktura a
systém fizeni, které umozZni podniku pruzné reagovat na meénici se podminky

v okoli podniku a vytvaret dobré pracovni klima.
e Strategie by méla rozvijet zakladni dovednosti podniku, zahrnovat vybér manazera,

ktefi budou nejen na dobré trovni, ale soucasné¢ dokédzou komunikovat s lidmi a

ziskat je pro realizaci strategie.
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2.1.2 Strategické Fizeni

Johnson a Scholes (2002)zobrazuji strategické tizeni jako vazbu tii hlavnich aktivit, kterymi
jsou strategicka analyza, formulace a vybér strategii a implementace strategii. Kazda z téchto
aktivit vychazi z ovlivitujicich faktor(, mezi které jsou zahrnuty naptiklad analyza prostiedi,
formulace cilt, dostupnd organizac¢ni kultura, pozadovand organizac¢ni struktura

(viz Obrazek 1).

Obrazek 1: Souhrnny model prvki strategického managementu
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Zdroj: Johnson, Scholes, 2002

Proces strategického fizeni je soubor zavazkli, rozhodnuti a cinnosti pottebnych pro
spole€nost k dosaZeni strategické konkurenceschopnosti a k dosazeni nadprimérnych vynost.

(Hitt, Ireland, Hoskisson, 2007)

Veber a kolektiv (1998) definuje strategické fizeni jako proces tvorby a realizace rozvojovych
zamérl dlouhodobéjsi povahy, které maji zdsadni vyznam ve vyvoji fizeného objektu a jejichz

uskute¢nénim ziskava tidici subjekt komparativni vyhodu.
Ketrkovsky, Vykypél (2002) uvadi, ze strategicky management by mél byt chapan jako nikdy

nekoncici proces, posloupnost opakujicich se a na sebe navazujicich krokl, pocinajicich

vymezenim poslani firmy a jejich cili a strategickou analyzou a kon¢icich formulaci moZznych
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variant teSeni (strategii), vybérem a implementaci optimdlnich strategii a kontrolou a

korekcemi prabéhu jejich realizace (viz Obrazek 2).

Obrazek 2: Proces strategického fizeni jako nepfetrzity proces

Strategickd
analyza

Generovani
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Strategicky
management

Externi a interni
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Implementace
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strategie

2.1.3 Slozky strategického Fizeni

Definovani pfedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani

Zdroj: Ketkovsky , Vykypél (2002)

Zakladnim tkolem pro vrcholovy management je vymezit oblast, ve které podnik podniké a

A

podnikat bude. Ma-li byt tato otdzka komplexné zodpovézena, je tieba zvazit celou Sifi

podnikovych aktivit, jaky typ podniku je v soucasné dob¢ budovan, na jakych trzich by se mél

pohybovat a definovat potieby potencionalniho zdkaznika. Vymezeni pfedmétu ¢innosti je

prvnim dilezitym krokem v urceni cesty budouciho vyvoje podniku. (Ticha, Hron, 2002)
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Stanoveni strategickych a vykonovych cili

Stanoveni pfesn¢ vymezenych vykonovych cili je nutné ve vSech oblastech ovliviiujici
uspéch a zivotaschopnost podniku, na vSech urovnich fizeni. Akt stanoveni formalnich cila
nejen, ze prevadi smefovani podniku do konkrétnich vykonovych cila, ale také predchazi
vykyviim, bezcilnym ¢innostem, zmatku a ztraté smyslu podnikani. Strategické cile podniku
by mély vymezovat pozici na trhu a miru konkurenceschopnosti, které ma podnik dosdhnout,
ro¢ni zisk, klicové finan¢ni ukazatele u vybranych ¢innosti, vyrobni a dalsi ukazatele. (Ticha,

Hron, 2002)

Formulovani strategie

Tato slozka strategického fizeni se zabyva odpovédi na otazku, jak bude stanovenych cila
dosazeno. Cile jsou kone¢nou instanci a strategie je prostiedkem, jak jich bude dosazeno. Pti
formulovani strategie je tfeba vzit v Givahu vSechny relevantni aspekty vnitfniho 1 vnéjSiho
prostiedi podniku a na jejich zakladé vypracovat detailni plan akci vedouci k naplnéni
kratkodobych 1 dlouhodobych cilii. Strategické problémy prochazeji celou podnikovou
hierarchii, neni to néco, ¢im by se zabyvalo jen vrcholové vedeni. Podnikova strategie je sice
skutecné zalezitosti vrcholového ftizeni, ale kromé toho jsou nutné strategie i pro jednotlivé
funkciondlni oblasti a pro samostatné organiza¢ni jednotky. Podnikatelské aspekty ve
vytvareni strategie zahrnuji aktivni vyhledavani inovaci, vyhledavani novych pftilezitosti,
rozvoj aktivit vedouci k posileni konkurenceschopnosti podniku, rozhodovani o zplsobech
obrany vii¢i externim ohrozenim, realokaci zdrojt, rozhodovani o tom, a jak diverzifikovat.

Diilezitou roli tu sehrava analyza a Gsudek. Dobré strategie je ta, kterd odpovida specifické
situaci podniku. Silné podniky mohou délat véci, které si slabsi nemohou dovolit, ale i
naopak. Formulace strategie proto vyzaduje detailni analyzu situace a usudek, s cilem sladit

strategii s relevantnimi vlivy vnitiniho a vnéjSiho prosttedi. (Ticha, Hron, 2002)

Zavadéni a realizace zvolené strategie

Zavést strategii a piimét jednotlivce 1 organizacni jednotky k jeji realizaci e ukol spadajici
pirevazné do oblasti administrativni. Role manazerti spociva v tvorbé vhodné organizaéni
struktury, strategii podporujicich finan¢nich plani a programt, silného pocitu zavazku vici

podnikovym cilim, motivaéniho mechanizmu a systému odménovani, podnikové kultury,
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zavedeni postupt a procedur, které podporuji realizaci strategie. Zavadéni strategie je
neuspeésné v pripad¢é nepiatelskych postoji manazerii a zaméstnanci k potfebam strategie,
kdyz jeji zavedeni blokuji, misto aby je podporovali. Proto je tfeba vyladit vztah mezi
strategii a vnitropodnikovou strukturou, politikou, procedurami a klimatem,alokaci zdrojt,
organizaénimi kompetencemi, technickym know-how a vyrobnimi kapacitami. Cim vice jsou
tyto vztahy sladény, tim vice vede ¢innost podniku k podpote strategie. Jednotlivé kroky je
tfeba usporadat tak, aby pfechod od staré¢ k nové strategii byl postupny a nevyvolaval odpor
ke zpiisobu zavadéni strategie. Jak posloupnost tak rychlost zavadéni strategie jsou dalezitymi

faktory sjednocujici cely podnik ve prospéch realizace strategie. (Ticha, Hron, 2002)

Hodnoceni strategie a opravna opatieni

Ani formulace strategie ani jeji zavadéni neni €innost jednou hotova. V obou piipadech
mohou nastat okolnosti, které si vyzadaji opravna opatfeni. Bude tieba modifikovat strategii,
protoze se neosvédcila, nebo proto, Ze se vyznamné zménily podminky. I dobrou strategii 1ze
vylepSovat, protoze zmény konkurencniho prostfedi, nové ptilezitosti a ohrozeni, zména
v hierarchii cili atd., mize vyvolat potiebu strategii pozménit. Podobné se mlize ukdzat, ze
nekteré faktory pii zavadéni strategie nepisobi tak, jak se ocekdvalo. I ménici se vnitini
podminky spolu snovymi zkuSenostmi ze zavadéni strategie mohou vyvolat zménu
v dosavadnich ptistupech, testovani novych a zji§tovani, co funguje a co ne. Proto je vzdy
povinnosti managementu monitorovat, jak zvolena strategie funguje, jak postupuje proces jeji
realizace a na zakladé toho provadét korekéni kroky, kdekoli lze nalézt lepSi zplsoby
realizace. Funkce strategického fizeni je trvald, nelze ji realizovat jednou a pak na ni

zapomenout. (Ticha, Hron, 2002)

2.1.4 Druhy strategického Fizeni

Veber a kolektiv (1998) klasifikuje druhy strategického tizeni podle toho, v jaké vzajemné

vazbé¢ jsou protikladné fidici subjekty na strategického tizeni pravé a neprave.
e Prave strategické fizeni je zaloZeno na antagonistické vztahu. V oblasti ekonomie

existovalo pravé strategické tizeni vranych fazich vyvoje trznich ekonomik, kdy

ekonomické procesy byly vysledkem volného piisobeni trznich sil, slabsi je pohlcovan
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siln¢j$im. Je tedy zaloZeno na dravé konkurenci, na usili ziskat komparativni efekt na

ukor jiného fidiciho subjektu, ktery svym konanim likviduji nebo pohlcuji.

Podstatou nepravého strategického fizeni je takové chovani ekonomickych subjektt,
kdy komparativni efekt je ziskavan diky tomu, Ze jeden ekonomicky subjekt funguje
lépe nez jiny. Konkurence se postupné zménila na ekonomickou soutéz, ve které vedle
sebe operuji velci a mali vyrobcei, zakonem je zapovézeno nekalé soupeteni a praktiky
monopolni ekonomiky. Vztah mezi ekonomickymi subjekty se méni na

neantagonisticky.

2.1.5 Modely rizeni

S ohledem na strategii, kterou mize podnik uplatiiovat, Trunecek (1995) rozeznava tii druhy

modela fizeni:

Planovaci model, ve kterém na zdkladé¢ zndmych trendii usuzujeme na budoucnost.
Planovani je analyticky proces, zatimco strategie je proces sybteticky. Progndzovat
diskontinuitu je neoby&ejné tézké, ve vétsing piipadi dokonce nemozné. Cim vice se
soustfedime na pldnovaci proces, tim méné se zabyvame skuteCnou strategii. Tento

proces je pro turbulentni dobu nevhodny, protoze diskontinuitu nelze planovat.

Vizionafsky model je zalozeny na vytyCovani cilového stavu., kde je potiebné
vypracovat urcitou vizi, ke které se budeme postupné blizit, i kdyZ na této cesté
budeme délat celou fadu kompromisti. Tento model od zakladu zavrhuje planovaci

mentalitu.

Ucici se model je zaloZen v podstat¢ na metodé¢ pokusi a omyli. Piedpoklada
permanentni u¢eni souvisejici s okamzitym jednanim, s okamzitou reakci na vzniklou
situaci. To je optimalni model Rizeni pro nespojitou dobu, protoze dovede velni dobie

reagovat na neustale se ménici podminky.
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2.1.6 Strategické planovani

Strategické pldnovani je manazersky ndstroj slouzici k pohledu do budoucnosti, vidingé
budoucich ptilezitosti, vyzev a ziskani konkuren¢ni pozice. (Alkhafaji, 2003)

Donnely,jr., Gibson, Ivancevich (1997) uvadi, Ze sou€asni manazeti si stale vice uvédomuji,
ze pouhy rozum a inovace pro efektivni rozvoj organizace (malé 1 velké) nestac¢i. Behem
poslednich let se intenzivné rozvijely celosvétové trhy, dramaticky se zrychlil vyvoj novych
technologii a prudce rostl pocet novych forem distribuce produkti a sluzeb. Vedle toho se
nepfedvidateln¢ a nepretrzit¢ menily potieby, pfadni a preference zdkaznikd. Soudobé
organizace se museji dobie orientovat konkuren¢nim neptatelském prostiedi a mit schopnost
spolupracovat s jinymi firmami, a to i s takovymi, které mohou byt v nékterych smérech
jejimi konkurenty. Tyto a fada dalSich divodl nuti manazery vyuzivat strategické planovani
pro zachovani konkuren¢ni Zivotaschopnosti. Strategické planovani je proces, ktery zahrnuje
vyzkum trznich podminek, potfeby a ptani zakazniki, identifikaci silnych a slabych stranek,
specifikaci socidlnich, politickych a legislativnich podminek podnikani a urceni disponibility
zdrojl, které mohou vytvaret ptilezitosti nebo hrozby. Prakticky je mozné konstatovat, Ze
tvorba strategickych planti zahrnuje shromazdéni informaci z prostfedi, ve které, organizace
funguje, a rozhodovani o poslanich, cilech, strategiich a portfoliovém planu. Na dosazeni
cilevédomého chovani celé¢ organizace museji vrcholovi manazefi pomoci procesu
strategického planovani vytvofit silnou spole¢nou strategickou vizi, kterou budou sdilet
vSichni pracovnici. Tato vize musi byt pevné spojena scili a tkoly na vSech trovnich
managementu. Strategické planovani hraje klicovou roli v dosazeni souladu mezi
kratkodobymi a dlouhodobymi cili. Vysledkem procesu strategického planovani je plan.

Jednotlivé jeho slozky jsou: poslani, cile, strategie, plan portfolia.

2.2 Poslani, mise,vize podniku

Poslani podniku vymezuje Gcel a smysl, kviili kterému podnik existuje. V obecné roving je to
vize a mise podniku, v konkrétnéjSim vyjadieni pak zamér a cile podniku. (Hron, Ticha,

2002)

V poslani najdeme podnikové hodnoty, je orientovano na veSkeré okoli podniku v nejSirSim

slova smyslu. Jeho cilem je vytvofeni co nejlepsiho image. (Smida, 2003)
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Dle Charvata (2006) by se mélo poslani vyvarovat na jednu stranu ptili§ Sirokému pojeti, a na
stranu druhou pfiliSné nic netikajici strucnosti. Poslani rozpracovdno do cili firmy vede
k pocitu spoluodpovédnosti za rozvoji firmy.

Vize podniku miiZze byt definovana jako mentalni model budouciho stavu procesu, skupiny
nebo organizace, ale 1 jako odraz budoucnosti, ktery je natolik pozitivni pro Cleny, aby byl
motivujici a dostateCné srozumitelny, aby udal dlouhodoby smér pro budouci pldnovani,
stanoveni cild a pro silné jméno firmy. Dulezité je, aby vize provokovala lidi k ucasti a ne jen
k pasivnimu sledovani. Musi jim umoznit sdilet vlastnictvi v optimistické budoucnosti.

(Mallya, 2007)

Tabulka 1: Priklady vizi vybranych firem

Spolecnost Vize

NS4

Seznam.cz a.s. | Seznam.cz mistem prvni volby.*

Henkel CR

S.r.0. ,,Globalni lidr v oblasti znacek a technologii.*
Clarion Co.,

Ltd. ,, Vytvatime dalsi stupeii silou sni.*

Zdroj: www.seznam.cz, www.henkel.cz, www.clarion.com

Donnely,jr., Gibson, Ivancevich (1997) uvadi, ze poslani organizace by mélo ur€ovat sméry
dlouhodobého rozvoje a specifika, kterymi se bude od obdobnych organizaci odliSovat.

Pti ur¢ovani poslani je tteba nalézt odpoveéd na dvé otazky:

Co je smyslem naseho podnikéani?

Jaké by naSe podnikani mélo byt?

Smyslem poslani je poskytnou vSem zaméstnancim firmy jasnou pfedstavu o zaméfeni a
vyznamu podnikatelskych ¢innosti organizace. Pfi tvorbé poslani museji manaZeti vzit
v tvahu tfi zdkladni prvky: historii organizace, zfetelné schopnosti organizace a jeji prostiedi.
Dokoncené u¢inné poslani by mélo byt zaméfeno vice na trhy nez produkty, a mélo by byt

dosazitelné, motivujici a specifické.
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Obrazek 3: Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji a schopnostmi a okolim podniku

Poslani a cile podniku

STRATEGIE

A
¢ L

PrileZitosti a ohroZeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Zdroj: Dedouchova (2001)

2.3 Podnikové cile

Hron, Ticha (2002) definuji cile, jako dalezity prvek strategického fizeni, vyjadiujici ceho

chce podnik dosdhnout v dlouhodobém a kratkodobém horizontu.

Cile tvofi hierarchii v podobé¢ sité, maji hierarchickou strukturu. Vrchol této hierarchie
predstavuje socioekonomicky pozadavek spole¢nosti, aby firma ptispivala k blahobytu lidi
poskytovanim sluzeb a zboZi za ptiméfené ceny. Odrazi filozofii podniku, zakladni miry,

hodnoty, nazor na podnikani, podnikovou kulturu. (Kares, 1996)

Synek a Kislingerova (2010) tfidi cile dle raznych kritérii. Za hlavni povazuje ttidéni podle:

e portadi jejich vyznamu
e velikosti (rozsahu cile)
e cCasoveho hlediska

e vztahu mezi cily

e obsahu cile
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Obvykle jsou aplikovany na specifické oblasti Hron, Ticha, Dohnal (2000):

Riist: rust podniku jako celku, cilova velikost podniku, ptipadné velikost

podnikovych jednotek

¢ Finance: zisk, cash flow, navratnosti investic/vlozené¢ho kapitalu, dividendy
a ostatni financni ukazatelé

e Vyrobek/sluzba: kvalita, vyvoj novych vyrobki/sluzeb, inovace.

e Marketing: spotiebitelska zakladna, reklama, odbyt, rozsifovani trhu, pronikani
na nové trhy, sluzby pro zdkazniky

e Operativa: fizeni zasob, kontrola nakladt, vyrobni procesy

e Personalistika: planovani lidskych zdrojt, fluktuace, rekvalifikace, pracovni
vztahy

¢ Spolecenska zodpovédnost: regulacni opatieni, kontrola znecisténi, vztah k mistni

Komunité

Obrazek 4: Nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici volbu cili podniku

Sily v okoli Interni vztahy Disponibilni zdroje

o e

Firemni cile

/ A \
Diileziti Schopnosti Minuly vyvoj
stakeholder manazer podniku

Zdroj: Ketkovky, Drdla (2003)
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2.4 Strategicka analyza vnéjSiho prostredi

Ketrkovsky, Vykypél (2002) popisuje strategickou analyzu okoli firmy jako proces, pomoci
n¢hoz stratégové okoli firmy monitoruji, a zjiSténé skuteCnosti vyhodnocuji tak, aby
v kone¢né fazi byli schopni urcit prilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro
podnik ptedstavuji. Analyza vnéjSiho prostiedi by méla byt zamétena predevsim na odhaleni
vyvojovych trendi, které mohou firmu v budoucnu vyznamnéji ovlivitovat. Na jejim zacatku
je nezbytné urcit, jestli se podstatné nezménily piedpoklady, za nichz byla vytyCena
dosavadni strategie, a jestli stav firemniho okoli umoziuje pokracovat v soucasné strategii
tak, aby podnik pozadovanych vysledkll doséhl 1 bez zmény strategie. Jestlize se predpoklady,
za nichz byla stavajici strategie zformulovana, vyznamné zmenily, ¢i jestlize zménéné okoli

skyta nove prilezitosti, ptipadné se objevily nové hrozby, méla by byt strategie zménéna.

Analyza firemniho okoli by méla byt uskutecnovana ve trech zakladnich, navazujicich

krocich:

e Analyza dosavadni strategie a nejdulezitéjSich predpokladii o vyvoji okoli, za nichz
byla zformulovéna. V této fazi je rovnéz nutno zjistit, jak je souCasna strategie

napliiovana.

e Identifikace soucasné¢ho stavu a piedpovéd vyvoje okoli. Zde je nutno ptedevSim
hledat odpovéd’ na otazku, jaké jsou ptedpoklady a ptedpovédi dalSiho vyvoje
firemniho okoli. Je mozno v budoucnu ocekavat vyznamné zmény postaveni firmy

v jejim okoli?

e Ocenéni vyznamu identifikovanych zmén pro dalsi strategicky rozvoj firmy, urceni
novych prilezitosti a hrozeb. V tomto kroku je nutno si polozit i otazky, zda zmény ve
stavajicich strategickych cilech jsou nutné¢ a zda tyto zmény budou redukovat

identifikované strategické mezery, ptipadné eliminovat potencialni hrozby.
Dedouchova (2001) déli okoli podniku pfi externi analyze na mikrookoli, pfedstavované

odvétvim, ve kterém podnik podnikd, a makrookoli, které je spolecné vSem odvétim a vytvari

spolecné prostiedi pro vSechna mikrookoli (viz obrazek 5).
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Obrazek 5: Okoli podniku

Zdroj: Dedouchova (2001)

K tomu, aby byl podnik uspéSny, musi byt jeho strategie konzistentni s jeho okolim.
K dosazeni souladu strategie s okolim vSak manazefi musi pochopit, do jaké miry je podnik
schopen konkurovat ve svém okoli. Spravny vybér strategie musi byt v relaci s okolim proto,
aby mohla byt dosaZena maximalni vykonnost podniku. Lze fici, Ze podniky upadaji vétSinou
proto, ze jejich manaZeti nepochopili, co je mlze ohrozit a naopak, jaké prilezitosti jim
vytvareji moznosti konkurovat okoli. V disledku toho voli Spatnou strategii a vykonnost

podniku klesa. (Dedouchova, 2001)

2.4.1 Portertiiv model péti sil

Porteriv model péti konkuren¢nich sil umoznuje popsat a pochopit podstatu konkurencniho
prostiedi uvnitt kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvofit informaéni zdkladnu pro

rozhodovéni o tvorbé konkurencéni vyhody podniku. (Veber a kol. 1998)
(Ketkovsky, Vykypél, 2002) uvadi, Ze model vychazi z ptredpokladu, Ze strategickd pozice

firmy plsobici vur€itém odvétvi, respektive na urCitém trhu, je predevSim urcovéna

pusobenim péti zakladnich Cinitelt:
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e Vyjednavaci silou zdkaznika

e Vyjednavaci silou dodavateli

e Hrozbou vstupu novych konkurenti
e Hrozbou substituta

e Rivalitou firem pisobicich na daném trhu

Obrazek 6: Portertiv model péti konkurenénich sil

Nov( konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurenti

Kenkurujicl podniky
v odvétvi

Smluvni sila
kupujicich

Smluvnisila
dodavatell

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookell

Hrozba substituénich
virabki/sluzeb

Zdroj: www.businessinfo.cz

Vyjednavaci sila dodavatelu
Dodavatelé mohou svou silu demonstrovat zvySenim nebo sniZzenim kvality doddvanych
surovin (produktl). Sila dodavateli je zavisla na tad¢ faktori, které vymezuji pozici

dodavateld na trhu a jejich relativni vyznamnost.

Dodavatel¢ jsou silni pokud:

e Jsou koncentrovani.

e Dodavany produkt je jedine¢ny nebo jednoznacné odliSitelny nebo s sebou nese
vysoké ndklady na zménu dodavatele. Néklady na dodavatele jsou tim vyssi, ¢im
vice je vyrobek zavisly na specifickych vstupech, ¢im vys$i byly investice do
zafizeni specializovanych na zpracovani specifickych vstupli, nebo pokud jsou

vyrobni linky napojeny pifimo na ur¢itého dodavatele.
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e Dodavky jejich produkti nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi.

e Maji realnou moznost vertikalni integrace do odvétvim jehoZz jsou dodavateli.

Vyrazné tim ohrozuji stavajici podniky a oslabuji jejich moznost vyjednavat.

e (Odvétvi neni jedingm nebo nejdulezitéjSim odbératelem dodavanych produkti.

(Ticha, Hron, 2002)

Hrozba vstupii novych konkurenti

Zakladnim ptedpokladem je, Ze s nartistem poctu subjekti uvnitt konkurencniho prostredi se
zérovenl zvySuje také intenzita konkurence vtomto prostiedi. Eventuelni rozhodnuti
potencialniho konkurenta bude podle Portera piimo zavislé na existenci respektive neexistenci

specifickych bariér vstupu (Veber a kol., 1998).

Dle Portera (1994) jsou-li vstupni 1 vystupni bariéry vysoké, je potencialni zisk rovnéz
vysoky. Ale v ptipad€ netispéchu hrozi riziko ekonomicky naro¢nych bariér vystupu. Pokud
jsou oboji bariéry nizké, firmy mohou snadno do odvétvi vstoupit 1 vystoupit, ale dochazi zde
z pravidla k nizké rentabilité. Jsou-li vstupni bariéry nizké a vystupni vysokeé, byva vysledkem

nevyuzivani kapacit a stagnace piijmu.

Veber a kol. (1998) povazuje za nejobvyklejsi bariéry vstupu naptiklad dosahovanou vysi
uspor zrozsahu produkce, investiéni ndrocnost vstupu na novy trh, moznost piistupu
k distribuénim kandliim, vladni a jiné legislativni zdsahy, moZnost diferenciace produktu
apod. Bariéry vstupu se mezi jednotlivymi odvétvimi ¢i jednotlivymi produkty mohou

vyrazné liSit, takZe neni mozné obecné konstatovat, které z nich jsou nejdilezité;si.

Vyjednavaci sila zakaznika
Kupujici mohou vypadat jako hrozba, kdyz tla¢i ceny doli nebo kdyz pozaduji vysokou
kvalitu nebo lepsi servis. To zvySuje vyrobni naklady. Jinak feCeno, slabi kupujici vytvareji

pro podnik piilezitost zvySit ceny a ziskat vyssi zisk.
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Podle Portera maji kupujici vétsi silu za téchto podminek:
e Pokud se mikrookoli, které nabizi vyrobky, skldda ztady malych podnikli a
kupujicimi je maly pocet velkych podnikti. Takové podminky vedou

k dominantnimu postaveni kupujicich.

e Nakupuji-li kupujici ve velkém mnoZzstvi. Za takovych podminek kupujici mohou

vyuzit své kupni sily a ptsobit na sniZzeni ceny.

e Kdyz si kupujici mohou pii objednavkach vybirat mezi podniky s nizkymi cenami

a tak zptisobuji, ze prodavajici podniky stoji proti sob€ a snizuji ceny.

e Jestlize je ekonomicky proveditelné, aby kupujici mohli nakupovat od nékolika

podnikd najednou.

e Mohou-li kupujici pohrozit, Ze si své vstupy za¢nou vyrabét sami, a dosdhnou tak

snizeni cen.

Hrozba ze strany substitu¢nich a komplementarnich produkta

vvvvv

substitu¢nich a nizsi tlak ze strany komplementarnich produktti na dané odvétvi.

Hrozba substituce v§ak muze nabyvat nékolik riznych podob:

e Hrozba substituce produktu produktem
e Hrozba substituce potieby (naptiklad vyssi kvalitou spotfebovavaného statku)
e Hrozba generické substituce

e Hrozba absolutni substituce (naptiklad zména spotiebnich navyki)

Dostupnost substituénich ¢i komplementarnich produktti se pak miZe velmi snadno projevit

naptiklad ve stanoveni cenovych stropt pro vyrobky podniku. (Veber a kol., 1998)
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Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita mezi existujicimi podniky je disledkem snahy kazdého z nich vylepSit vlastni pozici.

Rivalita se zvySuje za nasledujicich okolnosti:

Konkurujici si podniky jsou pocetné, piiblizné stejné velké a silné.

Mira rastu odvétvi je nizka a zvySeni trzniho podilu je mozné jen na tkor konkurenta.
Fixni nebo skladovaci naklady jsou vysoke.

Poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferenciované.

Nové kapacity se buduji ve skocich a dochazi k poruSe rovnovdhy mezi nabidkou a
poptavkou.

Vystupni bariéry jsou vysoké. Za téchto okolnosti miize podnik pokracovat
v produkei, prestoze vynosnost vloZzené¢ho kapitdlu je nizkd nebo dokonce zaporna.
Podnik tak negativné ovliviiuje i pozici zdravych konkurentt.

Rivalové sleduji rizné cile, neshodnou se na zptisobech konkurence a proto se trvale

sttetavaji.(Ticha, Hron, 2002)

2.4.2 STEP analyza

Step analyza se pouziva kidentifikovani wvngjSich faktor ovliviiujici organizaci

(www.learnmarketing.net).

Kostan, Sulet (2002) uvadi, ze STEP analyza vychéazi z poznani minulého vyvoje a snaZi se o

pfedvidani a analyzovani budoucich vlivl prostiedi ve Etyfech hlavnich oblastech.

Hron, Ticha (2002) definuji STEP analyzu jako jednoduchy, ale efektivni nastroj

k ohodnoceni vlivu faktort globalniho prostiedi. Jejim smyslem je formulovat odpovédi

na nasledujici tii otazky:

1. Které z vnéjsich faktori maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?

vvvvvv
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Jednotlivé faktory jsou rozdéleny do 4 skupin:

Socialné - kulturni faktory — zahrnuje faktory souvisejici se zplisobem zivota lidi, véetné

jejich hodnot.

Mezi spolecenské faktory fadime:

demografie
distribuce pfijmi
mobilita obyvatelstva
zivotni styl

uroven vzdélani

ptistup k praci a volnému Casu

Technologické faktory nesouvisi pouze s vyvojem vyrobnich prostiedkil, materili, ale

také vyvoj procest a know — how se fadi mezi tyto faktory.

Pfedmétem této analyzy jsou:

vladni vydaje na védu a vyzkum
nové objevy, vynalezy a patenty
transfer technologii

mira zastaravani vyrobnich prostiedkt

Ekonomické faktory — zahrnuje faktory, které souviseji stoky penéz, zbozi, sluzeb,

informaci a energii.

Radime sem napiiklad:

trend vyvoje domaciho hrubého produktu
zivotni cyklus podniku

nabidka penéz, irokova mira

inflace

nezameéstnanost

dostupnost energie

Politicko-pravni faktory souvisejici s distribuci moci mezi lidmi, véetné jednani mistnich i

zahraniénich vlad.
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Nejcastéjsim pfedmétem této analyzy jsou tyto faktory:

stabilita vlady,

- regulace zahrani¢niho obchodu,
- danova politika,

- monopolni legislativa,

- ochrana Zivotniho prostiedi.

2.5 Strategicka analyza vnitiniho prostredi

Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabé stranky podniku. K tomu je nutné se nejprve
zminit o tzv. specifickych pfednostech, které vypovidaji o tom, v ¢em je podnik silny a ¢im se
zasadné odliSuje od konkurentti. Strategicky vyznam specifickych pfednosti podniku je v tom,
ze umoziuji podniku odliSit se od konkurentii a dosahovat vysSiho zisku. Konkurenti jsou
motivovani k tomu, aby se pokusili napodobit tyto specifické prednosti. Jestlize jsou uspésni,
odstrani vyhodu specifickych pfednosti. Pro konkurenty mtize byt velice tézké napodobit
specifické prednosti podniku. T¢€Z§i vSak je, aby podnik vyhodu téchto specifickych ptfednosti
udrzel. Zdrojem specifickych ptfednosti je majetek podniku a podnikové schopnosti.
K posileni specifickych piednosti je nutné, aby podnikovy majetek byl jedinecny a
kvantifikovatelny. Schopnosti jsou dovednosti podniku. Schopnosti podniku jsou produktem
organizacni struktury a fidiciho systému. Tyto systémy specifikuji, jak a kde udé€lat v podniku
rozhodnuti, urcuji zptsob chovani, které bude podnikem odménovano, a kulturni normy a
hodnoty podniku. Podnik miize mit unikatni a kvantifikovatelny majetek, ale pokud nema
schopnosti vyuzit tento majetek efektivné, pak neni schopen vytvaret nebo si udrzet specifické
prednosti. Podnikové specifické ptednosti jsou siln€j$i, kdyz podnik vlastni oboji — unikatni a

kvantifikovatelny majetek a unikatni schopnosti tento majetek vyuzit. (Dedouchova 2001)

2.5.1 Analyza vysledku v jednotlivych funkcionalnich oblastech

Dle Hron, Ticha (2002) funkcionalni oblasti, které jsou pfedmétem analyzy, budou vzdy
zéaviset na uspotradani konkrétniho podniku. NejcastéjSimi oblastmi jsou:

e Marketing

e Vyroba

e Vyzkum a vyvoj

e Finance

e Lidské zdroje
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2.6 SWOT analyza

Kdyz se na linedrni extrapolace neda spoléhat, kdyZ se podnikatelské prostiedi tak Casto méni,
podle ¢eho se necha usmérnit budoucnost podniku? Jednoducha rada napovi: v€novat se

tomu, v ¢em jsme silni a kde se nam jevi ptilezitost. (Jirasek, 2003)

SWOT analyza je zakladni metodou pro vytvofeni strategickych alternativ ze situacni

analyzy. (www.netmba.com)

Hron, Ticha (2002) uvadi, ze SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku, jehoz
ucelem neni urcit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni, ale
zamétit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam. Nekteré silné stranky tykajici se
strategie jsou dilezitéj$i nez ostatni, protoze jejich vliv na trh je silngj$i a pfi realizaci
efektivni strategie hraji rozhodujici roli. Podobné nékteré slabé stranky podniku mohou byt
osudoveé, zatimco jiné nejsou tak dilezité, anebo jsou snadno odstranitelné. Nékteré
prilezitosti jsou pfitazlivéj$i nez jiné. Podobné tak muize byt podnik zranitelny pouze ve
vztahu k né€kterym ohroZenim. Proto je velmi dulezité udélat ze SWOT analyzy zavéry

vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie.

Mezi typické ptiklady jednotlivych oblasti patfi:
Silné stranky

- kompetentnost v rozhodujicich oblastech

- adekvatni finan¢ni zdroje

- dobré povést u odbératelti

- Gspory z rozsahu

- vlastni technologie

- ndkladova vyhoda

- lepsi reklamni kampan

Slabé stranky

- nevyuzité kapacity

- nejasny strategicky zamér
- slaba pozice na trhu

- nedokonala distribucni sit’
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- zaostavani ve vyzkumu a vyvoji

- vysoké nadklady ve srovnani s konkurenci

PrileZitosti

- obsluhovat dalsi skupinu zakaznik

- vstoupit na nové trhy nebo trzni segmenty

- diverzifikace

- ptekonédni obchodnich bariér na atraktivnich cizich trzich

- rychlejs$i rist trhu

Ohrozeni

- konkurence ze strany cizich vyrobct s niz§imi nédklady

- pomaly rtst trhu

- neptiznivy vyvoj sménnych kursi a obchodnich politik zahrani¢nich vlad
- rostouct sila odbératelii nebo dodavateli

- ménici se potieby a vkus zakaznika

- nizkd obranyschopnost vii¢i recesi a Zivotnimu cyklu vyrobku

Veber a kol. (2003) uvadi, Ze je nutné vzit vzdy v vahu, ze jde o budouci vyvoj, coz
znamena, ze jak slabé a silné stranky, tak ptilezitosti 1 hrozby je nutno chéapat dynamicky ¢ili
zvazovat alternativy budouciho rlstu, stagnace nebo mozného zhorSeni téchto faktort. Bez
ohledu na organiza¢ni uroven, na které je SWOT analyza aplikovana, pak lze urcit takzvanou
idealni podnikatelskou jednotku, pro niz jsou typické velké ptilezitosti a malé ohroZeni,
spekulativni podnikatelskou jednotku, pro niz jsou typické velké ptilezitosti a velka ohroZzeni,
vyzralou podnikatelskou jednotku s malymi ptileZitostmi a malym ohroZenim, znepokojujici
podnikatelskou jednotku s malymi piilezitostmi a velkym ohrozenim.

Podle charakteru odvétvi a kombinaci vnitfnich a vnéjSich strdnek pak lze pro organizaci,
popiipadé 1 pro jeji jednotlivé organizaéni slozky volit rizné typy strategii, které vychazeji ze

¢tyf moznych zjednodusenych piistupti (viz Obrazek 7):

pristup S-O — vyuzivat silnych stranek a velkych prilezitosti plynoucich z okoli,
pristup W-O — snazit se eliminovat slabé stranky pomoci ptilezitosti z okoli,
pristup S-T — vyuzivat svych silnych stranek pro eliminaci hrozeb,

pristup W-T — snazit se feSit znepokojivy stav i za cenu likvidace organizace.
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Obrazek 7: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Prilezitosti (O) strategie hledani strategie vyuziti
. : .. . | strategie
Ohrozeni (T) strategie vyhybani konfrontace

Zdroj: prednasky z predmétu MAN, 2007

2.7 Implementace strategie

Vlastni postup pfi implementaci strategie je tvoten témito ¢innostmi (Lednicky, 2006):
e komunikace
e tvorba vhodné organizacni struktury
e vytvofeni motiva¢niho systému
e zabezpeceni administrativni podpory
e zformovani podnikové kultury

e sestaveni kontrolnich systému

Vybér strategie je slozitym rozhodovacim procesem,pii némz dochazi postupnou selekci
moznych strategickych alternativ a variant k vybéru strategie davajici nejvetsi zaruku, ze bude
dosazeno v ni vytyCenych cilli. Doporucuje se, aby predlozené navrhy strategie byly
posouzeny zejména z hlediska vhodnosti, pfijatelnosti a uskutecnitelnosti. Implementace,
oznacovana jako proces pomoci néhoz se strategické plany zméni v akceschopné ¢innosti k
dosazeni vytyCenych cilii, lze chéapat procesné jako samostatny dilci strategicky ukon.

(Ketkovsky, Vykypél, 2006)
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3 Metodika

Cilem diplomové prace je posoudit vyznam strategického fizeni ve vybraném podniku a na

zakladé€ jeho metod a postupl navrhnout optimalni strategii pro zvoleny podnik.

Diplomova préce je rozdélena na nékolik dil¢ich Casti. Prvni z nich je vénovéna literarnimu
piehledu, kde jsou vymezeny zakladni pojmy, postupy a analyzy souvisejici se strategickym
fizenim. Potfebné udaje jsem cCerpal z odborné literatury Akademické knihovny Jihoceskeé
univerzity v Ceskych Budg&jovicich, internetovych zdrojii a ¢lankd vybranych tiskovin.

Dal§i z &asti se vénuje charakteristice a historickému vyvoji spoleénosti Sumavsky pramen a.
s. Uvedené informace jsem ziskal z Obchodniho rejsttiku, internetovych stranek spole¢nosti a
internich zdrojt.

Tteti a zaroven hlavni Cast diplomové prace je vénovdna vybranym analyzam vné¢jSiho a
vnitiniho prostiedi podniku. Na jejich zdklad¢é poté zhodnotit soucasny stav podniku a vybrat
optimalni strategie pro jeho budouci vyvoj.

Na zaklad€ nastudované literatury jsem vybral k hodnoceni podniku nasledujici metody a

analyzy:

e Porteriiv model, ktery mi pomohl uvédomit si, jaké konkuren¢ni sily v odvétvi
pusobi a jaky je jejich vliv na odvétvi a podnik. Vystupem této analyzy je soubor
naméth a navrhll na strategickd rozhodnuti vedouci k naplnéni definovanych cila a

posileni pozice spole¢nosti v daném odvétvi.

e STEP analyza, pomoci které jsem urcil a vyhodnotil faktory globalniho prosttedi
které na podnik ptisobi. Jednotlivé faktory byly hodnoceny v oblasti politicko-pravni,

ekonomické, technologické a socialni.

e SWOT analyza, na jejimz zdkladé¢ jsem zhodnotil silné a slabé stranky podniku,
prilezitosti a ohrozeni plisobici na podnik. Jednotlivé faktory jsem poté porovnal
metodou parového srovnani (Fulleriiv trojihelnik). Vysledky parového srovnani jsem

ziskal vahy jednotlivych faktort a stanovil strategie vhodné pro podnik.
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e Dotaznikové Setieni, které mi poskytlo preference a hodnoceni ob¢ani jednotlivych
zdrojii pitné vody (voda z kohoutku, voda v PET lahvich, voda v barelech). Ukézalo
mi také pohled a spokojenost ob&ani se spole¢nosti Sumavsky pramen a. s.
Dotaznikové Setieni se zcastnilo 150 respondentt, ktefi odpovidali na 21 otazek
v mesici listopadu 2010. Ziskand data byla zpracovdna a vyhodnocena do vysecovych

grafl.
V zavérecné casti mé diplomové prace jsou zhodnoceny vysledky provedenych analyz a

popsany jednotlivé kroky vedouci k zlepseni pozice spoleénosti Sumavsky pramen a.s. na

trhu.
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4 Charakteristika vybrané organizace

Pravni forma: akciova spole¢nost

Sidlo: Ceské Bud¢jovice, Knézska 418/4, 370 01

Datum vzniku: 7.7.2000

Identifika¢ni Cislo: 26026112

Pfedmét podnikani: ¢innost provadéna hornickym zptisobem
velkoobchod

vyroba napoji

Zakladni kapital: 3000 000 K¢

SUMAVSKY PRAMEN as. (dile jen SUMAVSKY PRAMEN) je firmou s dlouholetou
tradici v oboru vyroby a sta¢eni vynikajici pramenité vody SUMAVSKY PRAMEN do bareld
a jejim prodejem a distribuci po celé CR. Spole¢nost SUMAVSKY PRAMEN se zabyva
vyrobou a distribuci pramenité vody a vydejnikli pramenité vody (dale jen aquamatli) pro
doméacnosti a firmy na Gizemi Ceské a Slovenské republiky. Spole¢nost byla zalozena v roce
2000 v Ceskych Budgjovicich, kde se také aktualné nachazi jeji sidlo.

SUMAVSKY PRAMEN je vysoce kvalitni pramenitdi voda soptimalnim pomérem
minerdlnich latek, kterd je distribuovanabez stabilizace konzervanimi piisadami a
kysli¢nikem uhli¢itym. Pramen se nachazi v Cerné v PoSumavi v Chranéné krajinné oblasti
Sumava v hloubce 70 metri pod povrchem. Odtud se voda rozvazi do jednotlivych
distribu¢nich center v Cechach. Na Moravé a na Slovensku je distribuovana pfirodni
pramenita voda JELENI PRAMEN.

JELENI PRAMEN je pramenitd voda s piiznivym obsahem hoi¢iku a vapniku stadena
v oblasti Vizovickych vrchil. Stejné jako SUMAVSKY PRAMEN neni voda stabilizovana
kysli¢nikem uhli¢itym ani konzerva¢nimi pfisadami.

SUMAVSKY PRAMEN je ¢lenem &eské asociace barelovych watercoolertt (dale jen
CABW). CABW je sdruzenim spole¢nosti, které zajistuji dodavku balené pramenité vody
v obalech o objemu 18,9 1 a dodavku a servis watercoolert (aquamati) v Ceské republice.
Aquamaty umoziuji staceni a vydej chlazené, horké, nebo perlivé vody.

SpoleCnost se také angazuje v podpoie sportovcli a umélci. Mezi podporované sportovni
kluby patii HC Mountfield Ceské Budgjovice, SK Dynamo Ceské Budéjovice, VK Jihostroj

Ceské Budgjovice, Samson Budweiser Boxing Club.
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Cilem spolecnosti je nabizet profesiondlni a vysoce kvalitni produkty 1 sluzby vSem

zakaznikiim.

Sloganem spole¢nosti SUMAVSKY PRAMEN je HARMONIE — ZDRAVI — POHYB.

Mise spole¢nosti
,Misi spole¢nosti SUMAVSKY PRAMEN as. je stat se vyznacnou slozkou zdravého
zivotniho stylu spotiebiteld pomoci vysoce kvalitniho vyvazeného pitného rezimu, vysoce

jakostnich produktl a nejkvalitnéjSich sluzeb. “

Vize spolec¢nosti
,\Vizi spole¢nosti SUMAVSKY PRAMEN as. je stat se do roku 2013 leaderem na trhu
barelovych vod, v této oblasti poskytovat nejpreferovanéj$i vysoce jakostni produkty a

nejlepsi sluzby. “

Organizacni struktura spolecnosti (viz Obrazek 8) je ¢asteCné funkcni a Caste¢né divizni — tj.
hybridni. Funkéné je délena organizace primarné na dvé vyrobni stiediska, centralu
a distribuci. Distribuce je nasledné sekundarné rozdélena na devét plné autonomnich jednotek
- distribu¢nich center. Kazd¢ distribu¢ni centrum zodpovida za veSkeré své aktivity —

ekonomicky chod, marketing, persondlni zabezpeceni atd.

Obrazek 8: Organizacni struktura spole¢nosti SUMAVSKY  PRAMEN a.s.

SUMAVSKY

PRAMENa.s.

VC centrala
Vyrobni stiedisko Blizna Vyrobni sttedisko Vizovice (Cetnictvi, koordinace, Distribuce
(SUMAVSKY PRAMEN) (JELENI PRAMEN) dispecink, smlouvy, fakturace (9 distributorskych center
nifatraie) v (R

Zdroj: vlastni
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Firma je casteCné strategicky rozdélena na vyrobni sekci a distribuéni sekci. Distribuce
zajistuje rozvoz barelové vody SUMAVSKY PRAMEN do domécnosti a firem po celé Ceské
republice a je fizena pomoci tzv. ,regionalnich partnerti/ dealeri* kteti jsou rozmisténi na
celém uzemi Ceské republiky. V ramci distribuéni sité je umisténo také jedno centrum pro
Slovenskou republiku. Slovensky trh jako takovy nebude vtéto praci zahrnut. Ceska
republika je rozdélena na devét regiont a hlavnich distributord spole¢nosti SUMAVSKY
PRAMEN (viz Tabulka 2). Hlavni distributofi a distributofi vody SUMAVSKY PRAMEN
jsou vazani na centralu podepsanim obchodnich podminek. Loajalitu distributorti si
SUMAVSKY PRAMEN mimo jiné zajistuje vlastnickymi podily ve firmach regionalnich

distributoru.

Tabulka 2: Seznam distributora

Jizni Cechy SUMAVSKY PRAMEN distribuce s.r.o.
Sttedni Cechy SUMAVSKY PRAMEN distribuce s.r.o.
Severni Cechy SUMAVSKY PRAMEN distribuce s.r.o.
Vychodni Cechy ELBA Pramen s.r.o.

Zéapadni Cechy Rymates s.r.0.

JiZzni Morava Drinex CZ s.r.o.

Stiedni Morava DRINEX Olomouc s.r.0.

Severni Morava SUMAVSKY PRAMEN distribuce s.r.o.
Slovensko Aquadrift s.r.o.

Zdroj: vlastni
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5 Analyza a zhodnoceni soucasného stavu

5.1 Analyza faktori obecného okoli

V rdmci analyzy faktori obecného okoli se zjiStuji vlivy socidlné-kulturni, legislativni,

ekonomické, politické, technické a technologické, coZ provedeme pomoci STEP analyzy.

5.1.1 Socialné-kulturni faktory

Na ptelomu 20. a 21. stoleti strm¢ vzrostla spotieba balenych vod ve vyspélych zemich. Tento
trend byl zplsoben pfevazné vzristem zivotni trovné a s tim souvisejicim veétSim zédjmem

obyvatelstva o zdravi a zdravi Zivotni styl.

MtuZeme fici, Ze pfed rokem 1989 trh s balenou vodou témét neexistoval. Pitny reZzim byl
zajistovan pievazné z vlastnich zdroji pitnou vodou z kohoutktli. V devadesatych letech, kdy
se naSe ekonomika oteviela a doslo k politickym, socidlnim a kulturnim zméndm. Zmeénil se 1
trh nealkoholickych napoji vetné balené¢ vody. Na trh pfiSly nové znacky, rozsitilo se
spektrum nabizenych napoji a znaéné vzrostly objemy prodeje. Primérnd spotieba
nealkoholickych népoji na jednu osobu vzrostla od roku 1990 do roku 2010 pfiblizné ttikrat.
Nejvyssi ndrist zaznamenaly minerdlni a sodové vody, jejichz spotieba na obyvatele vzrostla

k roku 2010 asi 3,5krat.

Vétsina pitné vody v Ceské republice je velice kvalitni a tudiz rist trhu s balenymi vodami
a do zna¢né miry ovlivnil rozhodovaci proces spotiebitelli 1 reklama a dobfe zvolené PR.
Balena voda ziskala punc zdravého vyrobku a stala se nedilnou soucasti pitného rezimu.

V posledni dobé dochézi k nékolika zménam na trhu balené vody. Klasické mineralni vody a
soft drinky ztraceji spolu s alkoholickymi népoji svoji silu a dynamiku ristu a zejména mladsi
cast obyvatelstva zaCina zavadét zdravé navyky i1 do konzumace napoji. Vyznam Ccistych
pramenitych vod nabyva na diileZitosti a tento trend bude zfejmé pokracovat. Stejné tak se
zvysil 1 zdjem obyvatelstva o ekologii a tim padem 1 0 moznost vyuzivani vratnych obali, ve

kterych je voda SUMAVSKY PRAMEN distribuovana.
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5.1.2 Legislativni faktory

Pozadavky na jakost a zdravotni nezdvadnost balenych vod a zptisob jejich Upravy upravuje
predpis Cislo 275/2004 Sb. Vyhlaska o pozadavcich na jakost a zdravotni nezdvadnost
balenych vod a o zptsobu jejich upravy Ministerstva zdravotnictvi ze dne 28. 4. 2004.
VyhlaSka byla novelizovdna 16. 8 . 2006 ptedpisem cislo 404/2006 Sb. Tato vyhlaska
stanovuje kvalitu a parametry balenych vod. Rozeznava Ctyti druhy balené vody dle zptisobu
jejich upravy na balenou ptirodni minerdlni vodu, balenou pramenitou vodu, balenou
kojeneckou vodu a balenou pitnou vodu.' Balena pramenit4 a mineralni voda podzemni nesmi
byt dezinfikovana, je ptirodni, Ziva, limity nezddoucich latek jsou pro ni stanoveny ptisnéji
nez pro vodu z vodovodu, je fazena mezi potraviny, musi uvadét celkovou mineralizaci.
Nejptisn€jsi limity musi spliiovat voda kojeneckd. Balend pitnd voda miize byt voda z
vefejného vodovodu, ktera je vyrabéna Casto z povrchové vody, upravovana, dezinfikovana,

muze byt obohacena CO,. Kvalita vody musi byt pravidelné sledovana a kontrolovana.

Baleni balenych vod stanovuje piedpis Cislo 477/2001 Sb. ze dne 4. 12. 2001 Zakon o
obalech, novelizovan 25. 3. 2011 pfedpisem cislo 77/2011 Sb. Skladovani balenych napojt
musi byt v chladném a zastinéném prostoru. Kazdy z téchto zakoni musi respektovat vyrobce

balen¢ vody. Tyto zakony stanovuji obecné parametry sta¢eni vody a jeji skladovani.

Dal$im zakonem, ktery se vSak vyrobcu balené vody tyka jen nepiimo, je zakon stanovujici
podminky ochrany zdravi zaméstnanct pii praci v horku nebo v chladu a s tim souvisejici
poskytovani ochrannych napoji. Jednd se o § 5 vladniho natizeni ¢. 178/2001 Sb., kterym se
stanovi podminky ochrany zdravi zaméstnanct pfi praci. Ochranny napoj se poskytuje na
pracovisti nebo v jeho bezprostiedni blizkosti tak, aby byl snadno a bezpecné dostupny.
V ptipadé¢ vétsi ztraty tekutin by se mél podavat ochranny ndpoj se stiedni mineralizaci (500

az 1500 mg rozpusténych pevnych latek na 1 litr vody), jinak se obvykle podava ndpoj

Balend p¥irodni minerdlni voda ma certifikovany fyziologicky uc¢inek, obsahuje né&jaky prvek, nutny ke zdarnému vyvoji ¢lovéka, jeji
vlastnosti umoziuji jeji pouziti jako "potraviny". Zvlastni postaveni ma voda "1é¢iva" posuzovana podle zakona €. 164/2001 Sb. (lazensky
zakon).

Balend pramenitd voda je erpana z podzemniho chranéného zdroje, na etiketé uvedena lokalita, zptsob Upravy, mineralové slozeni, udaj o
celkové mineralizaci a nazev laboratote, ktera provedla rozbor.

Balena kojeneckd voda je kvalitni voda z chranéného podzemniho zdroje, nesmi byt nijak upravovana

Balend pitnd voda ma kvalitu vody z vodovodu.
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s nizkou mineralizaci (50 az 500 mg rozpuSténych pevnych latek na 1 litr vody). Mineralizace
je soucasti kazdého rozboru vody, vétSinou jej nalezneme na etiketé ldhve. Vody s vysokym
obsahem mineralizace se jako ochranny ndpoj neuplatiiuji ( vice jak 1500 mg rozpusténych

pevnych latek na 1 litr vody).

Zakonik prace v § 104, odst. 5 ukladd zaméstnavateli povinnost, poskytnout pracovnikiim na
pracovisti ochranné napoje dle vlastni vnitropodnikové smérnice, kterd bere v ivahu pracovni
rizika.

Diilezité je forma poskytnuti:

1. v ptipad€ nepenéZniho plnéni na zaklad¢é § 24, odst. 2j1 s ohledem na natizeni vlady
178/2001 Sb. a specialné pro ochranné napoje podle natizeni vlady 361/07 Sb. Je pro
zaméstnavatele danovym vydajem (po uplatnéni naroku na odpocet DPH) vydaj na
zajisSténi pitné vody pro zaméstnance na pracovisti bez ohledu na zdroj — tedy 1 barely
piip. vodu v PET lahvich — zatimco poskytovani ostatnich napoji (kromé rizikovych
pracovist’) je 1 pfi nepenéZnim plnéni nedanovym vydajem zaméstnavatele —

§25, odst. 1 zdkona o dani z pfijmu

2. vptipadé penéZzniho piispévku zaméstnanci na nakup napoji je celd vySe

poskytnutého piispévku predmétem zdanéni u zaméstnance — vcetn€é zahrnuti do

zékladu pro vypocet zdravotniho a socialniho pojisténi - §6 zakona o dani z piijmui

Dan z pridané hodnoty upravuje zdkon ¢islo 235/2004 Sb. V pftiloze Cislo 1 tohoto zékona je
uveden seznam zboZi podléhajici snizené sazbé. Patii sem 1 potraviny vcetné napojl, takze na
barelovou vodu je uplatnéna snizend sazba ve vysi 14%. Obecné mizeme fici, ze legislativni

faktory podnikani na trhu balenych vod nijak nebrani.

5.1.3 Ekonomické faktory

Ceskd republika ma jednu znejvice prosperujicich ekonomik ze vSech zemi
postkomunistického bloku. Jejim zdkladem je primysl doplnény sluzbami. Od roku 1990
ceska ekonomika stabilné rostla aZz do roku 1996 a 1997 kdy doSlo k mensimu zpomaleni
ristu — ekonomické recesi, ze které se ceska ekonomika zotavovala do poloviny roku 1999.
Od roku 2000 ceskd ekonomika opét strmé rostla. Tento rist byl zapfi€inén piedevSim

vyvozem do zemi Evropské unie (nejvice do Némecka) a zvySenym zajmem zahrani¢nich
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investortl. Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie se ekonomicky rast vy$plhal az na

7%. Nemalym podilem se na ristu ¢eské ekonomiky podili automobilovy primysl.

V roce 2008 vzrostl HDP meziro¢né redlné€ o 5%, coz bylo o 1,8% méné nez v roce minulém.
V roce 2008 se jiz na 1 na ¢eském trhu zacala projevovat globalni finan¢ni krize. Projevilo se
to predevSim snizenim miry exportu do zemi Eurozony a snizenim domaci poptavky. Reédlné
disponibilni pfijmy domdcnosti byly navic negativné ovlivnény vysokou inflaci. Banky
pokracuji v pritvrzovani urokovych 1 netrokovych podminek poskytovani uvéri a tak zdrazu;ji
firmam zdroje. Cesky export také negativné ovlivnilo posilovani koruny, které piispélo
k mens$i konkurenceschopnosti podniki zaméfenych na export. Pro otevienou ekonomiku,
jako je ta naSe, je recese svétovych ekonomik hrozbou a proto je potieba piemyslet o
eliminaci rizik a moZnostech, jak tyto rizika proménit v pfileZitosti. Pfedpokladany uder
sveétove hospodaiské krize dopadl na ceskou ekonomiku na jate roku 2009. To zpisobilo dalsi
zvysSeni nezaméstnanosti, na které navazuje snizeni poptavky a dal§i zpomaleni ekonomiky.

Firmy zacCaly zavadét uspornd opatieni.

Ekonomicky vyvoj Ceské republiky ovliviiuje poptavku po spotiebé balené pramenité vody.
Pokud budou firmy zavadét Gspornd opatieni, bude mozné, ze sahnou pravé po vyhodach
zaméstnancli. Voda z kohoutku je téméf na celém tzemi Ceské republiky pitna a zdravotnd
nezdvadnd. Se zpomalenim ristu ¢eského primyslu a uzavirani nékterych vyrobnich zavoda

muze zpusobit firme pokles odbytu vody.

Daldim ekonomickym faktorem ovlivitujicim spole¢nost SUMAVSKY PRAMEN je cena
ropy. Jelikoz se firma také zabyva distribuci vody do firem a domacnosti, cena benzinu/nafty
vyrazné ovliviiuje ndklady a tedy i nasledny zisk firmy. Pokles cen ropy vroce 2008 byl
jednim z pozitivnich ekonomickych faktora ovliviiujicich firmu. V poslednich mésicich vSak
ceny benzinu/nafty stoupaji strm¢ vzhtiru, takze se tento faktor zménil na vyrazné negativni.
Kurz koruny vroce 2008 vyrazné oslabil, coZ napomahalo Ceskym exportérim a tlumit
narazy hospodaiské krize zvenku. V soucasné dobé¢ je Ceskd mena pomérné stabilni.

Mzdy ve zpracovatelském primyslu se dlouhodobé pohybuji té€sné pod hranici primérné
mzdy v Ceské republice (viz Obrazek 9). JelikoZ primérnou nebo vy$si mzdu bere piiblizné
pouze jedna tfetina obCanii je ohodnoceni zaméstnancli ve zpracovatelském primyslu

pomérn¢ dobré. Primérnd mzda ve zpracovatelském priimyslu v roce 2011 ¢inila 23621 K¢.
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Obrazek 9: Vyvoj primérné mzdy v CR
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Zdroj: www.czso.cz, upraveno

Dal$im faktorem je nezaméstnanost, ktera je v JihoCeském kraji niz8i nez celorepublikovy

pramér. Nezaméstnanost v regionu Ceské Bud&jovice je dokonce dlouhodobé jedna

vV A4

z nejnizsich v Ceské republice (viz Obrazek 10). Nizsi primérnou nezaméstnanost vykazuje

pouze region Praha.

Obrazek 10: Nezaméstnanost

Nezaméstnanost

12,0

10,0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

rok

@ Primérna mira nezaméstnanosti
okres Ceské Budéjovice

B Prdmérna mira nezaméstnanosti v
CR

41

Zdroj: www.mpsv.cz, upraveno



5.1.4 Politické faktory

Obecné je politicka situace v Ceské republice stabilni a napoméaha hospodaiskému riistu. Dafti
se napiiklad ménit strukturu zdanéni, a to smérem k vy$§imu podilu zdanéni spotiteby a
niz§imu zdanéni piijmi. Ceska republika se také v poslednim desetileti stava vyhleddvanym
cilem zahrani¢nich investorti. Ti hodnoti pozitivné stabiln¢ rostouci ekonomiku, dobrou

ochranu majetkovych prav a investic i systém investicnich pobidek.

V kvétnu 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské unie a tim se zavazala vytvafet
obchodni politiku na ,,evropské urovni“ tzn. spolecnou obchodni politiku Evropské unie.

Evropska unie a v jejim ramci i Ceska republika &eli vysokému stupni konkurenceschopnosti
rychle se rozvijejicich ekonomik (Cina, Indie, Brazilie, Rusko) a jejich novych vyvozci, ktefi
jsou v dlouhodobéjsim casovém horizontu, diky nizSim ndkladim, rychlejSimu zavadéni
inovaci a rastem produktivity prace schopni na trhy Evropské unie dorucit velice
konkurenceschopny produkt. Tyto staty také vétSinou tézi z ochranaiské obchodni politiky,
ktera mnohdy nebere ohled na mezinarodni zavazky. Tyto trhy vSak nejsou jen hrozbou, ale i
prilezitosti pro vyvoz Ceskych vyrobkl a proto by mély ptislusné organy Evropské unie
zajistit evropskym firmam adekvatni pfistup na trhy tietich zemi. Evropska unie musi chranit
také sviij vnitini trh — chranit ho pfed nekalou soutézi ve vyvozu i dovozu, chranit osobni
vlastnictvi a know-how a zprithlediiovat pravidla obchodu. Tyto faktory mohou ovlivnit chod
celé narodni ekonomiky jako celku, ale nejsou tak vyrazné, aby mohly ovlivnit chod
ekonomiky firmy zabyvajici se vyrobou a distribuci pramenité vody. Chod firmy je vSak na

politické a ekonomické situaci v Ceské republice pfimo, ne vSak velkou mirou, zavisly.

5.1.5 Technologické faktory

V poslednim desetileti dochdzi k velkému technologickému rozvoji zejména v oblasti
informacnich a komunikacénich technologii, ktery ovliviiuje vSechny spoleCnosti a udava
dynamiku vyvoje daného odvétvi. Firmy, které umi tohoto technologického vyvoje vyuZzivat,
maji-konkurenéni vyhodu oproti jinym firmam, které tyto technologie vyuzivat neumé;ji.

Staceni vody se provadi pomoci modernich technologii na plné automatizované staceci lince.
Spole¢nost SUMAVSKY PRAMEN vyuziva moderni automatickou linku i na &i§téni a pInéni
barel. Kvalitu vody neustéle sleduje specializovana laboratof. Mechanizmus vyroby je tedy

témef automatizovan tak, aby byla vyloucena chyba lidského faktoru. Pramenitd voda je
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staCena do bareld o objemu 18,9 a 11 litri a dale distribuovana do regionalnich pobocek

spolec¢nosti (k smluvnim distributorim).

V soucasné dobé firma SUMAVSKY PRAMEN implementuje novy CRM systém Prosper,
ktery by mél pomoci sjednotit databazi zdkaznikl, zjednoduSit a centralizovat systém
objednavek a zjednodusit ptipravu prodejnich statistik (statistik prodeji vody a aquamati,
vykonnosti a efektivnosti distributori a zaméstnanct atd.). Kazdy aquamat bude mit svij
jedine¢ny kod, na zaklad¢ kterého bude mozno zjistit data oprav a sanitaci. Systém také bude
umoznovat kontrolu distributort na cestach, zadavani a zménu objednavek piimo z kancelare
a tisk pokladnich dokladd pomoci PDA zatfizeni. Novy CRM systém by mél pomoci
zefektivnit a zprihlednit praci distributort, umoznit aktivni pfistup k databazi zdkaznika a

odhalit podvodné zachézeni se zafizenim.
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5.1.6 Shrnuti analyzy

Pro shrnuti analyzy vnéj$iho prostiedi pouzijeme metodu ETOP (Environmental Threat and

Opportunity Profile), ktery identifikuje piipadné ptilezitosti a hrozby (viz Tabulka 3).

Tabulka 3: ETOP (Environmental Threat and Opportunity Profile) — Shrnuti analyzy obecného okoli

Socialni + zvySovani Zivotni irovné
faktory + stoupajici zdjem o zdravi zivotni styl, klesajici zajem o tzv. ,,soft drinks*
+ konstantni nartst poptavky po balenych vodach
+ reklama a PR balenych vod
- kvalitni pitnd voda z kohoutku
+ zvySujici se zdjem o ekologii (vratné obaly)
Legislativni | e poZadavek na jakost, zdravotni nezdvadnost, baleni a uskladnéni balenych
faktory vod urc€uje zdkon
+ zékon o ochrané zdravi zaméstnanct pii praci
Ekonomické + vysoka uroven ¢eské ekonomiky a primyslu
faktory - hospodarska krize — firmy 1 domacnosti zavad¢ji ispornd opatieni,
uzavirani zavodl
- inflace (snizovani ¢istého disponibilniho pfijmu domacnosti)
® ceny ropy a benzinu (nestal¢)
Politické e podpora vnitiniho trhu EU a jeho konkurenceschopnosti
faktory
Technologické + proces staceni a baleni balené¢ vody (téméf automatizovan)
faktory + novy CRM systém

+ prilezi

tost; @ neutralni; - hrozba

Zdroj: vlastni
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5.2 Analyza faktori oborového okoli

5.2.1 Aplikace Porterova modelu péti sil

Porteriv model péti sil popisuje konkurenéni okoli podniku. O tom, zda bude podnik
konkurenceschopny, rozhoduje zejména ptsobeni nize uvedenych faktord.

v' Vyjednavaci sila zakaznika

v' Vyjednavaci sila dodavatel

v Hrozba vstupt
v’ Hrozba substitut
v

Konkurenéni analyza odvétvi

5.2.1.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Zakaznici nebo také odbératelé mohou vyraznym zpusobem ovliviiovat ziskovost odvétvi
tlakem na cenu nebo kvalitu produktu/sluzby. Klienty spole¢nosti SUMAVSKY PRAMEN
muizeme rozdélit do né€kolika skupin — korporatni zakaznici, statni sprava, SME (Small and

Medium Enterprises) a rezidentni zakaznici.

Korporatni zakaznici jsou zékaznici s velkymi objemy odbért a tudiz i velkou vyjednéavaci
silou. Casto potadaji vybérova Fizeni, pomoci kterych jsou schopni i vyrazné snizit ceny
nabizeného produktu. Korporatni zdkazniky mlZeme rozdélit na korporatni zdkazniky
s naroénymi provozy, korporatni zakazniky sitového charakteru a korporatni zékazniky

ostatni.

Nejprve bychom zacali skupinou tzv. korporatnich zdkaznikli s naroénymi provozy. Do této
skupiny mizZeme zafadit vyrobni zdvody a stavebni firmy. Tito zdkaznici poskytuji vodu
svym zamé&stnancim ze zdkona. Patfi sem tfeba stavebni firmy, firmy s naro€nymi provozy.
Tyto firmy pozaduji Siroky rozsah sluzby (kava s kavovary, aquamaty zdarma nebo za nizky
prondjem, voda v PET lahvich) a potfadaji vybérova fizeni a tim snizuji naklady. Radi
spolupracuji s velkym partnerem, obvykle také pozaduji celorepublikovy servis. Jsou zvykli
na pfimy prodej a navstévu povéfené osoby. Je nutné jim nabidnout sluzbu kompletniho
zajiSténi pitného reZimu v celém rozsahu a zajistit dodani této sluzby. Tito zakaznici kladou
velky diraz na cenu. Tato skupina zékazniki vétSinou velice citlivé reaguje na cenu

dodavaného vyrobku. Cena za barel nesmi byt pfili§ rozdilnd od konkurence, ceny
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doprovodnych sluzeb jiz tolik nesleduji a zde je moznost vydélek poupravit. Obecné musime
pocitat s niz8i nez obvyklou marzi na jeden barel, vysokymi ndklady na akvizici v podob¢
investic do pfistrojii, dopravu barelll a nasledna péfe o pfistroje. Vyhodou této skupiny

zakazniki je velky odbér barelii v jedné lokalité a tudiZ i1 sniZzeni ndkladii na dopravu.

Dalsi skupinou zakaznikli jsou tzv. korporatni zakaznici sitového charakteru. Jedna se o
spolecnosti, které nejsou povinné poskytovat vodu ze zakona, ale jsou zvykli poskytovat
tekutiny svym zaméstnanciim a zédkaznikiim. Jedna se pfedevSim o obchodni firmy, banky
nebo energetické spolecnosti. Tito zdkaznici opet informace vétSinou nehledaji sami, mozna
jen uvodni a jsou zvykli na pfimy prodej a osobni nabidku. Tito zdkaznici dbaji pfedev§im na
zlepSeni pracovniho prostfedi a je nutné jim nabidnout moZnost uvedeni téchto sluzeb do
nakladii a vhodné rozsifit sluzbu o dalsi produkty (kdva, ¢aj, kapucino atd.). Tato skupina
zékaznikli vétSinou neni tak citliva na cenu, nicméné cena by méla byt v korelaci
s konkurenci. Stejn¢ jako u ptedchozi skupiny je nutné pocitat s vysokymi néklady na akvizici

vét§inou v podobé¢ investic do pristroji.

V korporatnim sektoru zakaznikli je nutné nabidnout konkurencni odliSeni v péci a obsluze.
Jedna se prevazné o nabidku doplikového sortimentu a rozSifenou nabidku aquamatd.
Vhodnym retencnim nastrojem by se mohlo stat zavedeni vérnostniho programu. Napiiklad za
100 odebranych barelli ziskaji kavu z doplitkového sortimentu zdarma. Je vSak nutné urcit,

kdo dostane mnozstevni slevu a komu bude nabidnuta mnozstevni sleva.

Malé a stiedni podniky jsou casto velice podobni rezidentnim zakaznikiim. Informace si
hledaji na internetu a tudiz maji piehled i o cenach a sluzbach konkurence. VéEtSinou maji
dotovany aquamat se smlouvou na dva roky. Nasledné¢ v ptipadé¢ nespokojenosti mohou
jednoduse piejit ke konkurenci. Pokud nejsou vazani smlouvou, ndklady na piestup jsou
nulové. O cené vétSinou nevyjednavaji (vyrazné ji nesnizuji). Do skupiny SME zakaznika
fadime vSechny firmy nad pét zaméstnancti. Moznd polovina téchto zdkaznikii ma jiz
zkuSenosti s nabidkou barelové vody. Pohled na svét a ndkupni zvyky se budou castecné
prolinat s residencnimi a firemnimi zdkazniky. Na kazdého bude tedy ptisobit jiny argument a
cestu k zdkaznikiim bude tedy potfeba hledat individualné. Nicméné¢ bychom mohli tuto
skupinu rozdélit na tii podskupiny — firmy poskytujici finanéni a odborné sluzby; restaurace,

hotely a ldzn¢; a ostatni.
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VétSina mensSich a stfednich podnikii poskytujicich finan¢ni a odborné sluzby poskytuje vodu
zékaznikiim a nékdy zaméstnancim v ramci zlepSeni pracovniho prostiedi. Snazi se tuto
polozku davat do danovych nakladi. Potteby pro zakazniky mohou hrat dalezitéjsi roli nez
potieby zaméstnanct. Nakup neni vzdycky sprdvné organizovan a celkova polozka za vodu
neni vysoka tak, aby byla pfedmétem vybérovych fizeni. Maximalné Ize ocekavat
vyjednavani o cené na zaklad¢ informaci z internetu nebo ostatnich zdroju.

Informace si vétSinou tito zékaznici hledaji sami na internetu nebo se informuji telefonem.
Diilezité pro tuto skupinu zdkaznikii je nabidnout spravny rozsah sluzby ve srovnatelné
cenoveé relaci s konkurenci a nezklamat divéru Spatnym nebo pomalym servisem. Nabidka by
méla obsahovat moznost zlepSeni pracovniho prosttedi, zptisob jak tyto vydaje dat do nakladi

a doplnkovy sortiment (instan¢ni kava, ¢aj atd.).

Dalsi skupinu zakazniki SME segmentu jsou restaurace, hotely a lazné. V<EtSina
provozovateli neni rada, kdyz jim zaméstnanci berou produkty pro zdkazniky, navic
v kuchynich a ptipravnach je vysoka primérna teplota a personal spotfebuje hodné vody a
vodu by mél ze zdkona dostavat od zaméstnavatele. Tito zdkaznici jsou zvykli na zavoz se
zbozim a nebo na nakup ve velkoobchodech. Nové produkty do restauraci jsou jim vétSinou
nabizeny osobné piimym prodejem, dalSi informace hledaji nebo ovéfuji sami na internetu
nebo telefonem. Je vhodné jim nabidnout ,,specidlni* servis pro kuchyné a ptipravné provozy
veetné méfeni a vykazovani spotfeby. VEtSina zékazniki SME segmentu bude rada, kdyz se
o sluzbu nékdo externi postard, budou slySet 1 na argumenty o zdravi a ekologii. Informace
hledaji sami na internetu nebo telefonem. Dilezity faktorem je nezklamat diivéru zakaznika

Spatnym nebo pomalym servisem.

Statni sprava je specifickou skupinou zakazniki. VéEtSinou jsou vérni jednomu dodavateli,
maji urCitou vyjednavaci silu, ze vSech skupin zdkaznikii snad nejmensi. Tyto instituce se
primarné nesoustfed’uji na snizovani nakladii a tudiz ani na cenu. Pokud vSak ro¢ni spotieba
piesdhne rocné 2,5 milidonu korun, musi se ze zakona potfadat vybérové fizeni. Jedinym
kritériem v tomto pifipad¢ bude cena. Vlivem zvySeného zdjmu o zdravi a ekologii dochazi
k pomalému odlivu od soft drink@i a dZzust ze §kol. Zaci by si mohli na vodu zvyknout a
potom ji propagovat 1 doma. Vhodné by bylo umisténi i do Skolnich jidelen, sboroven a
feditelskych kancelaii. Cast vody by mohla hradit $kola, ¢ast Zaci (pomoci vydejovych
automatii na mince). hodné zde bude propagovat vodu na sportovné vzdélavacich akcich. Tito

zakaznici také uptednostiiuji osobni navstévu.
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Mezi rezidenéni zikazniky firmy SUMAVSKY PRAMEN fadime rodiny Zijici ve vétsich,
alespon okresnich méstech. Nejvyhodnéjsi jsou lokality s vysokou hustotou zalidnéni jako
napt. sidlisté. V tomto sektoru by se mélo cilit hlavné na stfedni a vys$i tfidu, idedlné
sttedniho v€ku, na rodiny, které jsou oteviené¢ zmeénam, se zdjmem o ekologii a zdravi.
VétSina téchto rodin poskytuje svym détem/sobé zdravou vodu a fte$i to zejména
alternativnimi zdroji k barelové vod€. Vodu vétSinou nakupuji v supermarketech soucasné
s nakupem ostatnich potravin. Této cilové skupiné je nutné zvysSit podvédomi o vyuziti a

vyhodach barelové vody.

5.2.1.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

SUMAVSKY PRAMEN je vyrobcem pramenité vody a tudiz i dodavatelem hlavni komodity.
Ostatnimi dodavateli jsou dodavatelé¢ aquamatti, barelti na vodu a doplitkového sortimentu.
VétSina aquamatli, barely a ¢ast doplikového sortimentu — kromé instantnich napoji je
dovazeno z Ciny. Zbozi neni ani nijak vyrazné diferenciované a je mozné snadno sehnat

substituty. Vyjednavaci sila dodavateli z Ciny neni piilis velika.

Dal$imi dodavateli zboZzi a sluzeb jsou 1 mistni (CeSti) dodavatelé, ktefi spoleCnosti
SUMAVSKY PRAMEN pronajimaji prostory pro fungovani, kancelafské potieby, instatni
napoje atd. Na trhu je velké mnozstvi dodavateli a tudiz jejich vyjednavaci sila je mala.
Obecné je ku prospéchu obou smluvnich stran, aby vztah dodavatel — zdkaznik byl dobry a
oboustranné¢ vyhodny. Myslim, ze miZzeme konstatovat, ze firma je na svych dodavatelich

minimalné zavisla.

5.2.1.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentii je stfedni az nizka. Fixni ndklady vstupu do odvétvi jsou
celkem vysoké a ¢asteCné omezené — je nutné ziskat vrt s kvalitni pramenitou vodou a veSkeré
potiebné vybaveni na staceni vody. Je také nutné vybudovat rozsahlou distribucni sit’, coz je
nejen finan¢n€, ale 1 Casoveé, narocné. Hrozba vstupu novych konkurentl je sice relativné
nizka, zvysuje ji vSak moznost vstupu velkych hraci na trhu s balenou vodou v PET lahvich
(napt. Nestlé, Dobrd Voda, Karlovarské mineralni vody). Maji dostatek investic a mozna by

mohli distribuci 1 rozsifit a zamichat tak celym trhem s balenou vodu.
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5.2.1.4 Hrozba substitutu

NejveétSimi substituty barelovych vod jsou vody balen¢ v PET lahvich a voda z kohoutku.
Voda z vodovodu je pitna na vétsiné uzemi Ceské republiky. Nicméné vodu z kohoutku piji
vétSinou lidé na venkoveé (maji tam vlastni studny a voda je tam automaticky povazovana
za Cist¢j8i). Hrozba tohoto substitutu je ve méstech snizena divérou lidi v kvalitu pitné vody .
Se vzristem Zivotniho standardu se zménil zivotni styl lidi (dbaji vice na své zdravi). Uz
nechtéji pit vodu z vodovodu, ale jsou ochotni si koupit vodu balenou. VétSinou si lidé kupuji
balenou vodu v PET lahvich spole¢né s nakupem potravin. Navyk kupovat balenou vodu

v PET lahvich je v Ceské republice vysoky a tudiZ i hrozba substitutii je vysoka.

Substitu¢ni konkurence
Zde budeme analyzovat konkurenci ve vice obecném pojeti. Za hlavni substitucni konkurenty

muzeme povazovat vodu z kohoutku a vodu v PET lahvich.

Nejprve si shrneme vyhody a nevyhody substitu¢ni konkurence, které mohou vést konecné
spotiebitele k rozhodnuti. Vyhodou barelové vody oproti PET lahvim je dovoz zdarma az do
domt - pravidelné dopliiovani vody bez platby dopravného, ptijezd ve sjednaném terminu.
Pti vyuziti barelové vody odpadaji dal$i starosti - co s pouzitymi plastovymi lahvemi.
Barelova voda je ekologické - je balena do vratnych obalt. Dalsi vyhodou barelové vody je
urcity komfort - k dispozici je neustdle tepld i1 studend voda, aquamat je nenaro¢ny na

pouzivani.

Nejveétsi nevyhodou barelové vody je zvyk na PET lahve a s tim souvisejici neznalost
,hoveého produktu®. Dalsi otazkou, kterou lidé ¢astou kladou je - kam s ptistrojem a barely
v malém byte? Umisténi pfistroje do interiéru bytu tak, aby byl vzdy po ruce, a aby se tam
hodil neni bohuzel vzdy Upln€é mozné. Aquamaty navic pifi chlazeni a ohievu vody
spotifebovavaji energii, coz spousta lidi vidi jako dalsi finan¢ni zatéz. V neposledni fadé¢ musi
byt zdkaznik doma, kdyz distributor vodu pfivazi. Navic ncktefi lidé se obdvaji cizich lidi

v domé/byte.

Pro shrnuti vyhod a nevyhod barelové vody a substitu¢ni konkurence jsem se také pokusil

shrnout faktory, které bude klient zvazovat pii ndkupu vody a vypracovat konkurenéni
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srovnani (viz Tabulka 4). Jednotlivym faktorim jsem pftifadil vahy dle jejich diilezitosti pro

spotiebitele a bodove je ohodnotil (1 — nejhorsi, 9 — nejlepsi).

Tabulka 4: Faktory, které bude klient zvazovat pii nakupu sluzby

a

N
R
=}

=
=

Naklady na
ziskani vody
Skladovani
porizen

N
w2
S
=

N
S

=

Produkce
Pridana
hodnota/
chlazeni
Mobilita

Vaha faktoru 20% | 13% | 9% | 7% 6% 7% 13% 25% | 100%
Voda z kohoutku 9 9 5 9 4 3 9 3 6,42
Voda v PET 3 5 9 3 2 8 7 9 6,11
lahvich
Voda v barelech 6 3 9 9 9 3 5 3 5,18
Zdroj: vlastni

Z tabulky mtizeme vidét, ze z tohoto srovnani vychazi nejlépe voda z kohoutku, nasleduje
voda v PET lahvich a voda v barelu je aZ na tfetim misté. Nejvétsi rozdily ve vysledcich
zpusobuje navyk lidi na vodu zkohoutku, PET lahvi a relativné obtiZzna manipulace a
skladovatelnost vody v barelech. Naopak co se tyCe kvality, variability a produkce odpadu

vychdzi z tohoto srovnani voda v barelu oproti svym konkurenttim velmi dobfe.

5.2.1.5 Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi

Konkurenéni rivalita v odvétvi je stiedni az vysokd. Firmy nabizeji velice podobny produkt za
velice podobné (v nékterych piipadech 1 stejné¢) ceny. Produkty tudiz nejsou vyrazné
diferenciované a rivalita v odvétvi je tim vétsi, ¢im méné jsou produkty diferenciované. Firmy
se nejvice asi 1181 kvalitou nabizenych sluzeb a faktem, zda si timto zptisobem dokazou udrzet
sv¢ zakazniky. Konkuren¢ni rivalitu v odvétvi samoziejmé zvysuji 1 velice oblibené substituty

- voda z kohoutku, voda v PET lahvich.
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Primi konkurenti
Na ceském trhu se pohybuje neptehledné¢ mnozstvi drobnych konkurentti, ktefi prodavaji
barelovou vodu a doprovodné produkty a nékolik vyznamnych. Vybral jsem pro analyzu

konkurence pouze pét nejvyznamnéjSich hraca, jejichZ seznam je uveden niZze v Tabulce 5.

Tabulka 5: Stru¢ny prehled nejdilezitéjSich konkurenénich firem

Firma Zameéfeni na segmenty Geografické zaméfeni

Crystalis Korporatni, SME a Distribuce: cela CR

Trzni podil

vyjimecné residencni Stacirna: Vysocina 21%

Sidlo: Praha

Rosana Korporatni, SME a Distribuce: cela CR
residen¢ni Stacirna: Duba 18%
(Kokotinsko)
Sidlo: Praha
Fontana Korporatni, SME a Distribuce: cela CR
vyjimecné residencni Stacirna: Sadzavsko 20%
Sidlo: Praha
Fromin Residen¢ni a SME Distribuce: cela CR
Stagirna: Severni Cechy 7%

Sidlo: Jablonec nad Nisou

Horsky pramen Korporatni, SME a Distribuce: Morava
malo residen¢ni Stacirna: Jeseniky 5%

Sidlo: Ostrava

SUMAVSKY Korporatni, SME a Distribuce: cela CR
PRAMEN malo residen¢ni Stadirna: Sumava 21%

Sidlo: Ceské Budéjovice

Zdroj: vlastni - interni

Z vyse uvedené tabulky miZeme vidét, Ze téméf vSichni konkurenti plisobi v ramci celé Ceské

republiky a téméf ve vSech zakaznickych segmentech (nejvice vSak v korporatnim). Jejich
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podily na trhu se rtizni — nejvétsimi hra¢i jsou SUMAVSKY PRAMEN, Crystalis, Rosana a

Fontana.

SUMAVSKY PRAMEN je na trhu prakticky od roku 2001. Nabizi standardni nabidku
(aquamaty — 10 druhti, moZnost koupé¢ 1 prondjmu, servis aquamatii; instantni produkty — teplé
1 studené; prislusenstvi — kelimky, michatka, dzbanky atd.) vcetné zajisténi pitného rezimu
pro zaméstnance. SUMAVSKY PRAMEN také nabizi nejen pramenitou vodu, ale i mineralni
vodu AQUA OPTIFIT. Konkurenéni vyhodou mize byt vétsi pocet distribu¢nich mist nez

ma konkurence.

Nejvétsim konkurentem firmy SUMAVSKY PRAMEN je firma Crystalis. Crystalis je prvnim
distributorem barelové pramenité vody v Ceské republice. Na trhu ptisobi jiz od roku 1993.
Svou prezentaci ptsobi velice profesionalné, poukazuje na zkusenosti, kvalitni servis a dobré
technické zazemi. Pro své zdkazniky ma pfipravenou specialni linku, centralni fizeni
objednavek a dalsi sluzby s pfidanou hodnotou. Nabidka firmy Crystalis je podobna jako
nabidka firmy SUMAVSKY PRAMEN, neobsahuje vSak nabidku instatnich napoji
(aquamaty — 13 druhti, moznost koup¢€ i pronajmu, servis aquamati; ptisluSenstvi — kelimky,
drzdky na kelimky atd.). Crystalis je jako jedind c¢lenem EBWA (European Bottled

Watercooler Association). Disponuje téz Sirokou distribu¢ni siti.

Dal$im vyznamnym konkurentem je Rosana. Tato firma poskytuje standardni nabidku (7
druhit aquamatii, moznost koupé i1 prondjmu, instatni napoje a dopliikové zbozi). Nabizi
barelovu vodu v 18,9 | balenich a zarovenn v 10 1 balenich. Ceny jsou o trochu niZ§i neZ u

firmy Rosana a Sumavsky pramen.

Fontana opét prezentuje standardni nabidku (10 druhli aquamatli, instantni napoje a
doplikovy sortiment. Od konkurentii se nijak vyznamné neodliSuje. Cenova nabidka je stejna

jako u firmy Crystalis a SUMAVSKY PRAMEN.

Naopak firma Fromin, kterd se soustfedi primarné na segment residen¢nich zakaznikl, nabizi
distribuci ve spolupraci s Ceskou postou, &imZ se ¢asteénd odliSuje od konkurence, ktera
distribuuje vodu vétSinou pomoci vlastnich distributorti. Dovoz vody je do tii dntl, u ostatnich
dodavatelti vétSinou do 24 hodin. Fromin nabizi standardni nabidku (5 druhd aqumatd,

instantni napoje, doplinkovy sortiment).
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Jak uz bylo zminéno, firma Horsky Pramen je konkurentem pfedev§im na Moravé. Firma
Horsky Pramen plsobi asi nejméné profesiondln€. Nabizi standardni nabidku (4 druhy
aquamatli, instatni napoje, dal§i doplikovy sortiment). Firma Horsky Pramen je jednim

z menSich konkurent.

Ceny za barel jsou u jednotlivych distributorti téméf identické. V korporatnim segmentu
samoziejmé hraje roli specidlni nabidka, kterou dokaze firma pfedloZit. Nejvetsi konkurence
je samoziejmé¢ v Praze — zvySuji se zde ndklady na distribuci a konkurencni pozice vSech
firem na trhu je velmi silna.

NiZe v Tabulce 6 uvadim shrnuti konkurenéniho postaveni a trzni sily jednotlivych firem na
trhu s barelovou vodou. Tato tabulka bere v potaz nékolik nejdilezitéjSich faktort, které na
ovliviluji trzni postaveni firmy — velikost a zndmost, trzni podil, sila distribuce, marketingovy

mix, konkuren¢ni odliSeni a investice do reklamy (1 — nejhorsi, 9 — nejlepsi).

Tabulka 6: Konkurenéni postaveni firmy na trhu

Firma/ [ Velikost Zni| Sila i vl Konkurenéni
reSeni il|§ distribuce i odliSeni
Vaha 25% 15% 5% 25% 20% 10% 100%
Crystalis 8 8 8 7 8 3 7,25
Rosana 7 7 7 6 6 3 6,15
Fontana 8 8 7 7 6 3 6,80
Fromin 4 4 2 7 7 2 5,05
Horsky 4 4 3 7 6 2 4,9
pramen
Sumavsky 8 8 8 7 6 3 6,85
pramen

Zdroj: vlastni - interni

Z uvedeného piehledu vyplyva, ze v Ceské republice jsou &tyfi skoro stejné silni konkurenti,

ktefi kontroluji situaci na trhu. Nejlépe z tohoto srovnani vychazi spolecnost Crystalis, kterd
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je na rozdil od svych konkurenttl ¢lenem EBWA. Zadny z konkurentli nevynika v n&kterych
aspektech tak, aby mohl vyznamné ohrozit ostatni hrace na trhu. Zajimava cisla jsou hlavné

ve sloupci investice do reklamy. Mtzeme vidét, Ze ani jedna ze spoleCnosti nevynaklada

mnoho prostiedkii na svou propagaci.

5.2.1.6 Shrnuti analyzy

Analyzu shrneme pomoci metody ETOP v Tabulce 7.

Tabulka 7: ETOP - Shrnuti analyzy Porterova modelu péti sil

Sektor okoli Vv

Vyjednavaci sila e korporatni zakaznici odebiraji velké objemy vyrobkil a maji
zakaznikua velkou vyjednavaci silu(-), jsou vétSinou vazani smlouvou(+)
e rezidentni zdkaznici a mal¢ a stiedni podniky vétSinou nejsou
vazani smlouvou (-), nebo jen na krat$i asova obdobi
bariéry pfestupu ke konkurenci jsou malé, nemaji velkou
vyjednavaci silu (+)

+ statni sprava (nizkéa vyjednéavaci sila)

Vyjednavaci sila + velky pocet dodavateli
dodavateli + hlavni komoditu si SUMAVSKY PRAMEN dodéava sam

Hrozba vstupu + vysoké vstupni fixni nédklady
novych konkurenti e cventudlni moznost vstupu velkého hrace na trh (Nestl¢)
Hrozba substituti e zména zivotniho stylu — preference balenych vod

- ndvyk kupovat vodu v PET lahvich
Konkuren¢ni - produkty nejsou vyrazné diferenciované
rivalita odvétvi - vyznamna sila substituti (voda v PET lahvich, voda
z kohoutku)

+ ptilezitost; @ neutralni; - hrozba

Zdroj: vlastni
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5.3 Analyza internich faktori organizace

5.3.1 Marketingové faktory

Podnik, ktery chce byt na trhu UspéSny, se musi soustiedit na potieby zakaznikli. V tom
pomaha firmé marketing. Planovité vyuzivani jednotlivych nastroji marketingu musi
piedevsim odpovidat dlouhodobym strategickym zdmérim podniku. Soucasné musi existovat
kratkodoba koordinace pouzitych marketingovych nastrojii a marketing musi umét reagovat

na aktualni zmény obecného i1 oborového okoli.

SUMAVSKY PRAMEN marketingové oddéleni jako takové nemé, marketing je Fizen
z centraly firmy spole¢né s obchodem. V ramci marketingu jsou pfipravovany marketingové
vyzkumy. Vyzkumy, které byly spolecnosti dosud provedeny, byly zamétfeny na informace o
cilovych skupinach zakazniki. Odpovidaly ptredevSim na otazky, kdo je cilovou skupinou
zékaznikli v rezidentnim 1 firemnim segmentu. Z vyzkuma vyplyva, ze trh je pomérné
obsazeny, ne vSak zcela nasyceny zvlasté v nékterych skupinach. Osobni prodej bude nadéle
nejschiidnéjsi cesta pro prodej produktii firmy. Firma tyto marketingové priizkumy neprovadi
pravidelné, ale myslim, ze neustaly marketingovy priizkum by mohl zefektivnit praci dealerd.
Jejich prace by mohla byt posléze 1épe cilena. Firma SUMAVSKY PRAMEN je celkem
mlada firma a tak se snazi spiSe rozsitit povédomi o znacce, firmé a produktu. Cilem jeji
komunikacni strategie je, co mozna nejrychlejsi celoplo$né prosazeni spolecnosti na nasem
trhu. Ziskdni vyznamného podilu na trhu a to jak ve firemnim tak v residenénim sektoru
(hlavné velka mésta) a u SME. K image spoleCnosti ptispivaji sportovni sponzoringové akce
— podpora hokejovych tymd, triatlonovych zavoda X-Terra, atd. Tyto sponzoringové aktivity

dodavaji spolecnosti patti¢ny kredit a zviditelnéni.

Z prodejnich kanalt firma SUMAVSKY PRAMEN vyuziva nejvice telemarketingu (zejména
pro rezidentni segment) a osobniho prodeje (pro firmy, korporace a statni spravu). Témito
zpusoby ziskava firma nejvice zdkaznikd. Dal§imi komunika¢nimi nastroji, které firma
vyuziva jsou zejména distribuce letakd, reklama v tisku (Ceskobudgjovicky denik) viz
Obrazek 11, reklama na internetu, Gcastni se veletrhli a vystav, maji pfipravené reklamni
pfedméty a sponzoruji sportovni kluby (HC Mountfield Ceské Budéjovice, SK Dynamo
Ceské Budgjovice, VK Jihostroj Ceské Budgjovice, Samson Budweiser Boxing Club) a

sportovce. Tyto marketingové aktivity jsou vedeny spiSe na regionalni bazi. Tento zplisob ma
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své vyhody a nevyhody. Vyhodou tohoto systému je, ze je mozné v kazdém regionu cilit na ty
zakazniky, které potfebujeme v tom daném regionu ziskat a nebo tfeba pfimo reagovat na
regiondlni reklamu konkurence. Nevyhodou je pfedevS§im nejednotnost reklamy a reklamnich

kanali v regionech a s tim spojené vyssi ndklady.

Obrazek 11: Reklama v tisku

SUMAVSKY PRAMEN

BALIME PRAMEMITA VODA

Zdroj: interni

Dalsi z dalezitych prezentaci firmy jsou jeji webové stranky. Webové stranky firmy (viz
Obrazek 13) SUMAVSKY PRAMEN jsou jednouché, piehledné a uzivatelsky piistupné.
V nekterych Castech vSak az ptili§ struné. Urcit€é bych na strankach uvital vice informaci o
firmé, jeji misi a vizi, o chystanych akcich a veSkerych sluzbach firmy. Dle mého ndzoru ma
nejlépe zpracované webové stranky spoleCnost Crystalis, nasleduji stranky Frominu, treti
bych zatadil SUMAVSKY PRAMEN a nasledné stranky Fontdny, Rosany a Horského

Pramenu.

Obrazek 12: Logo spolec¢nosti
' =
SUMAVSKY PRAMEN

BALENA PRAMEMNITA VODA

Zdroj: interni
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Obrazek 13: Internetové stranky Sumavského pramenu
—
SUMAVSKY PRAMEN
SALENA PARMENIT YDA % Obsah kosiku: 0 Ke

| Balendvoda | Vydejnikyvody | Rozvozvedy | Objednavka | Distributoii | Onds | Kontakty |

Harmonie — Zdravi — Pohyb

Balena voda ) Vydejniky vody Doplitky
Voda balend v barelu nabizi i Vydejniky vody jsou urené pro V sekci doplitky naleznete
idedlni feSeni pitného reZimu pro 3 ohfev, chlazeni a hygienicky vyde] produkty, které Vam zpfijemni a

y = Vasi firmu | Vasi domacnost. Jeji - i prirodni vody, doddvané ulehéi uZivani nasi vynikajici

prednosti je nizka cena, vynikajici “"JIP‘ v barelech o obsahu 18,91 pramenité vody
chut a kvalita... 2

& Rozvoz vody a sanitace @ Aktuality Objednavka

ﬁ“\- Zajistime rozvoz vody pfimo > 26.2.2012 - SALIMA 2012 - navétivie nds

e do Vadi kanceldfe i stanek! I

| - domécnosti do 24/48 hodin! > 9312.2011 - Veselé Vanoce S A
i Nile noskviuisme sanitace -

Zdroj: www.sumavskypramen.cz

Od pocatku existence firmy byla distribuce feSena pifedevSim dealery. Vliv na praci a loajalitu
zajistuje majetkovou ucasti ve spole¢né zalozenych regiondlnich distribu¢nich centrech.
Konkurenéni firmy fesi distribuci riizné — pomoci Ceské Posty (napi.Fromin) nebo pomoci
vlastnich obchodnich zastupct (napt.Crystalis).

Cilem marketingu firmy SUMAVSKY PRAMEN je zejména silnd podpora prodeje a

roz$iteni povédomi o barelové vod¢ a znacce, to jak ve firemnim, tak v rezidentnim sektoru.

Do budoucna bude nutné marketingoveé aktivity centralizovat a centraln¢ tidit.

532 R&D

Firma SUMAVSKY PRAMEN se védecko technického vyvoje pfimo moc netiéastni, je spise
tou firmou, ktera védecko technicky vyvoj akceptuje a vyuziva, aby mohla ziskat jakousi
konkurenéni vyhodu. Pokud srovndme vyuZiti novych technologii ve firm¢ SUMAVSKY
PRAMEN s konkurenci, dalo by se fici, Ze je na srovnatelné urovni. Firma mé ve stacirné
vody plné€ automatizované linky na staceni pramenité vody a Cisténi barell. Mimo jiné také ke
kontrole kvality vody vyuziva plné¢ vybavenou laboratof na kontrolu kvality vody.

V distribuci je védecko technologicky rozvoj vyuzivan spiSe pro administrativni ucely. Pro
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ucetni a provozni administrativu firma nové implementovala systém Prosper, ktery by mél
pomoci centralizovat ucetnictvi, zjednodusSit praci distributortt v terénu (misto vypisovani
paragonll budou mit s sebou malé PDA, na kterém budou moci klientovi vytisknout ucet, tyto
zmény se po synchronizaci zanesou rovnou do Ucetniho systému), sesbirat konkrétné;jsi data o
zékaznicich a vytvofit si jejich databazi. Technologicky vyvoj jde stale doptfedu a firmy se ho
museji naucit vyuzivat tak, aby ho mohly obratit ve sviij prospéch a aby se nestal pro firmu

hrozbou.

5.3.3 Faktory vyroby

Firma SUMAVSKY PRAMEN méa dostateéné kapacity zhlediska uspokojovani trzni
poptavky. Obvykle v letnich mésicich, zeyména za hezkého pocasi, poptavka po balen¢ vodé
stoupa a sklady 1 distributofi museji byt na tuto situaci pfipraveni. Na léto se také vétSinou

najmou pomocné pracovni sily — vétSinou stfedoskolaci a vysokoskolaci - na distribuci vody.

Distribuce je fizena centrdlné, ale zasoby si fidi kazdy regionalni zastupce dle individudlni
potieby. Se sluzbou jsou spojeny néklady, a to zejména nakup vody a jeji dovoz od pramene,
tato Castka v priméru ¢inni 35,-K¢ (ndklady na dopravu jsou ztoho 10,-K¢) a bezplatny
rozvoz po mésté az k zakaznikovi do kanceldfe nebo bytu, kde primérné naklady dosahuji
30,-K¢ (néklady na jeden barel). Pro srovnani, piedni pivovarské tuzemské spolecnosti dokazi
optimalizovat logistiku po mésté na troven 15,-K¢ (pfepocteno za barel 19 litrd ), méné
vykonné pak 25,-K¢ za barel. Vyrobni a distribu¢ni faktory ptimé konkurence bohuzel neni

mozné jakkoli porovnat.

Jak jiz bylo zminéno, aquamaty jsou dovazeny zCiny a tomu také odpovida jejich
poruchovost. V roce 2005 bylo proddno 1350 ptistroji, do opravy bylo piijato 223 piistroja
(16,5%), 157 oprav bylo zaru¢nich a 66 oprav pozarucnich. V roce 2006 bylo prodédno 1590
ptistroji, do opravy bylo ptijato 281 pftistroji (17,5%), 197 oprav bylo zaruc¢nich a 84 oprav
pozarucnich. V letech 2007 — 2010 bylo primérné proddno 2050 ptistroji ro¢né z nichz bylo
14,8% vzato do opravy. Variabilni ndklady na opravu se pohybuji kolem 800 K¢&. V soucasné
dob¢ jsou prace zadadvany dodavatelské firm¢, takze naklady na vybaveni stfediska jsou
nulové. Od roku 2005 do roku 2010 byl prodano ptiblizné 6 000 000 bareld s vodou, coz ¢ini
prumér 1000 000 bareld rocné. Roc¢ni primér v pribéhu let nijak vyrazné nekolisd a

pohybuje se stale okolo této hladiny prodanych barell ro¢né.
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Koncem roku 2006 spolecnost zahdajila regionalizaci distribucni sité¢ s cilem zefektivnit
logistické procesy a vazby. Tento krok spocival predev§im v urceni hlavniho regionalniho
distributora a izemi dané¢ho regionu. Tento krok mél pomoci k zpiehlednéni distributorské

sité pro zakazniky a zefektivnéni logistiky a veSkerych logistickych procest.

Ve vyrobé bylo vroce 2007 pofizeno a instalovano nové Cerpadlo, ¢imz doSlo k vyznamné
uspofe nakladli na elektrickou energii v provozovné vyroby Blizna. Meziro¢ni nartst ceny
elektrické energie byl z jedné poloviny kompenzovan praveé touto instalaci nového cerpadla.

Vyrobni faktory firmy jsou dle mého nazoru dobie optimalizovany a nedochazi k zddnym

vyraznym penéZznim unikiim.

5.3.4 Faktory lidskych a firemnich zdroji

Faktory lidskych a firemnich zdroji mohou také ovlivnit konkurenceschopnost podniku.
Jedna se predevsim o image a prestiz podniku, u¢innost organizacni struktury a jeji sladéni se
strategii, zkuSenosti a motivace pracovnikli, schopnost motivovat je, i€innost informac¢niho

systému a systému strategického fizeni.

Organizacni struktura spole¢nosti je ¢astecné funkcni a ¢aste¢né divizni. Mezi hlavni vyhody
funkéni organizacni struktury patfi predevSim efektivni vyuZiti zdroji, strategické
rozhodovani shora, lepsi koordinace prace vramci oddéleni. Mezi negativa patii pomalé
rozhodovéni, nejasna otdzka odpoveédnosti, slaba koordinace mezi Utvary. Kazdé distribu¢ni
centrum zodpovida za veSkeré své aktivity — ekonomicky chod, marketing, personalni
zabezpeceni atd. Koordinaci vlastni vyroby, koordinaci obchodnich aktivit, spolupraci
s hlavnimi distributory, centralni pé¢i o marketing (webové stranky, obrandované automobily
a reklamni pfedméty), zabezpe€eni rezijniho materidlu, nakup a prodej vyrobki a organizaci
dopravy ma na starosti centrala firmy. V té je zaméstnano 12 lidi — 6 délnik ve vyrob¢, 3
vedouci pracovnici, 2 zaméstnanci v administrativé a 1 v obchodg€. Primérnd hrubad mzda je
22 000 K¢, zaméstnanci pobiraji 13. plat a maji 25 dni dovolené. V centrale firmy nejsou
kompetence vSech zaméstnancl zcela dany. Prekryvaji se funkce riznych zaméstnancli na
centrale spole¢nosti. Vyhodou tohoto systému je snadné propojeni souvisejicich ¢innosti a
znalost celého oboru a niz8i nédklady. Na druhé stran€ vSak stoji nedostatek Casu, kapacit a
motivace vénovat se méné oblibenym aktivitam a problémim. Spolecnost, s ohledem na

velikost a sezonnim vykyvim, je flexibilni. VétSina distribuce je zajiStovana pomoci
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regiondlnich partnert/ distributor. Motivace zaméstnancli je zajiStovana nejen pomoci
prémii — procent zprodeje, ale také diky zaméstnaneckym vyhoddm, které mohou
zaméstnanci firmy ziskat. Mezi tyto vyhody patii stravenky, slevy na zbozi spole¢nosti,
reklamni obledeni. Firma SUMAVSKY PRAMEN je na trhu jen kratce a tak strategii firmy je

stalé upeviiovani pozice na trhu a rozsifeni povédomi o znacce.
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5.3.5 Shrnuti analyzy

Analyzu internich faktor shrneme pomoci metody SAP (Strategic Advantage Profile)
v Tabulce 8.

Tabulka 8: SAP - Shrnuti analyzy internich faktorQ

Interni faktory Konkurenéni sila nebo slabost

organizace

Marketing - neexistence marketingového odd¢lenti
+ osobni prodej — korporace
e telemarketing — rezidentni segment
e vyuZiti ostatnich komunikac¢nich néstrojl je necentralizované
- nejednotnost reklamy
+ regiondlni reklama — schopnost reagovat na konkurenci

- webove stranky a prezentace firmy na internetu

R&D + vyuzivani modernich informacnich systému
+ moderni technologické vybaveni mista vyroby
e 7adny technologicko védecky vyzkum, spiSe monitorovani konkurence
a trendil v oboru

e spise nasledovnik (fast follower)

Faktory - logistika
vyroby - poruchovost aquamatt
+ regionalizace obchodni sité

+ usporné opatieni (hospodarnost novych technologif)

Faktory ® image spoleCnosti
lidskych a ® organizacni struktura
firemnich + flexibilita spole¢nosti — moZnost pfizptisobeni
zdroji + motivace zaméstnancii

- v nékterych pozicich jsou nejasné kompetence

+ sila ; @ neutralni; - slabost
Zdroj: vlastni
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Konkuren¢ni pozice organizace

Pro urceni konkuren¢ni pozice organizace budeme vychazet z jiz diive provedenych analyz.
Spole€nost se zaméiuje na rozsahly trh, Sirokou skupinu zadkaznika, kterym nabizi viceméné
jeden produkt/sluzbu — balenou vodu s dovozem az doml nebo do kancelafe. VéEtSina
vlastnosti balené barelové vody ve srovnani s ostatnimi konkurenty se nijak zvlast’ neli$i.

Odliseni vétsinou spociva prave ve sluzbé distribuce vody, servisu a piistupu k zdkaznikovi.

NejvétSimi konkurenty nejsou firmy vyrdbé¢jici a distribuujici vodu v barelech, ale vody
v PET lahvich. Je to dano ndvykem potencionalnich zakazniki pravé na vody v PET lahvich.
Proto je nutné odlisit vodu v barelech zvySovanim podvédomi o vyrobku a spole¢nosti.

Trh balené vody (voda v barelech i voda v PET lahvich) se v Ceské republice dostal na
hranici priméru Evropské unie (85 litrti na hlavu a rok) a jiz dale pravdépodobné progresivné
neporoste. Potvrzuji to 1 ¢isla v sousednich rozvinutych zemich, jakymi jsou Némecko a
Rakousko. Stejné tak se pomérné dobie rozviji trh s barelovou vodou, ktery dnes dosahuje
zhruba 9% celkového trhu s balenou vodou. V Ceské republice je umisténo cca 70 tisic
aktivnich aquamatii, s velice dobrou urovni spotteby vody z barelu. Intenzita meziro¢niho
rustu trhu barelové vody v poctu novych aquamatt se blizi 10%, trh celkové balené vody

kolisa v zavislosti na teploté v letnich mésicich.

V posledni dobé dochézi k nékolika zménadm na trhu balené vody. Klasické mineralni vody a
soft drinky ztraceji spolu alkoholickymi napoji svoji silu a dynamiku rastu a zejména mladsi
cast obyvatelstva zaCina zavadét zdravé navyky i1 do konzumace napoji. Vyznam Ccistych
pramenitych vod nabyva na dileZitosti a tento trend bude dale pokracovat. Stejné tak je
zvySeny zajem obyvatelstva k ekologii a tim padem k vratnym obalim. VSechny tyto z naseho

pohledu pozitivni trendy nase sluzba napliiuje a zdkazniklim nabizi.

Za nejvetsi konkurenty na trhu s balenou vodou mizeme povazovat firmy Crystalis, Rosana,
Fontana, Fromin a Horsky Pramen. Rivalita na tomto trhu je stfedni az vysoka. V ocich
zékaznikli vSichni dodavaji relativné stejny produkt/sluzbu. Pro ziskani konkuren¢ni vyhody
je tedy nutné se odlisit od konkurence. V piipadé firmy SUMAVSKY PRAMEN by se mélo
pravdépodobné jednat o odliSeni marketingu a celkové image spole¢nosti. Vhodnou strategii

pro firmu jako je SUMAVSKY PRAMEN je strategie diferenciace.
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Firma SUMAVSKY PRAMEN v soudasné dob& snazi budovat svou konkurenéni pozici na
zéklad¢ budovani povédomi o produktu, znace a rozSifovani trhu. Snazi se uplatiiovat

strategii diferenciace.

5.4 Dotaznikové Setreni

Divodem provedeni dotaznikového Setfenibylo =ziskani dat pottebnych k provedeni
jednotlivych analyz v diplomové praci. Poskytlo ndm pohled Siroké vefejnosti na otazky
tykajici se problematiky vody a nazor respondentii na spole¢nost Sumavsky pramen. Jeho
cilem bylo zjistit, na zaklad¢ kterych faktorti se ob¢ané rozhoduji k ndkupu daného druhy
vody a zhodnoceni vybranych ukazateld vody a spole¢nosti Sumavsky pramen.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 150 respondentti. 98 znich vyplnilo dotaznik
prostifednictvim internetu a 52 bylo dotdazano osobng. VéEtSina znich pochdzi nebo zije
v Ceskych Budgjovicich, kde je také hlavni sidlo spoleénosti Sumavsky pramen a.s. Struktura
respondentli podle pohlavi je zndzornéna na Obrazku 14 a podle v€ku na Obrazku 15.
Ptevaznou vétSinu tvofi respondenti stfedniho véku mezi 21-ti a 35-ti lety. Na Obrazku 16 a

Obrazku 17 je vyhodnoceno dokonéené vzdélani a mési¢ni ptijem dotazovanych.

Profil respondentti

Obrazek 14: Struktura respondentti dle pohlavi (v %)

Struktura respondentd dle pohlavi

o muz

m Zena

Zdroj: vlastni
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Obrazek 15: Struktura respondenti dle véku (v %)

Vék respondentt

7% 7%

@ 10-20 let
| 21-35 let
0 36-50 let

86%

Zdroj: vlastni

Obrazek 16: Struktura respondentii dle dokon¢eného vzdélani (v %)

Struktura respondentt dle dokonéeného vzdélani

37%

43% @ maturita
m bakalarské
0O magisterské

20%

Zdroj: vlastni

Obrazek 17: Struktura respondentl dle mésic¢niho piijmu (v %)

Struktura respondentu dle mésiéniho pfijmu

12%

@ méné nez 10 000 K&
m 10 000 - 20 000 K&
0 20 000 - 30 000 K&
030 000 a vice

58%

Zdroj: vlastni

64



Analyza dat a jejich zpracovani
Ziskana data byla zpracovana a vyhodnocena pomoci grafi. Jednotlivym grafim vzdy

predchazi otazka, na kterou byli respondenti dotazovani.

Kolik jste ochotni utratit tydné za nakup vody?
Vice nez polovina respondentl je ochotna utratit za nadkup vody maximaln¢ 100 K¢. Myslim
si, Ze je to castecné zpusobeno relativné nizkym mésicnim piijmem dotazovanych.

~_ 7o

Obrazek 18: Primérna mésicni utrata za nakup vody (v %)

Pramérna mésiéni utrata za nakup vody

7%

13%

D0-100Ké

100 - 200 K&
0200 - 300 K&
0300 K¢ a vice

55%

25%

Zdroj: vlastni

Pil(a) jste jiz nékdy barelovou vodu (vodu z aquamatu)?

VétSina z dotazovanych uz barelovou vodu pila (viz Obrazek 19), coZ jen potvrzuje stale vétsi
oblibu aquamati na vefejnych mistech, fitness studiich, ubytovacich zatizenich, sidlech
spolecnosti.

Obrazek 19: Mnozstvi respondentt, kteti jiz pili barelovou vodu (v %)

Zastoupeni respondentd, ktefi jiz pili barelovou vodu

9%

@ ano

@ne

91%

Zdroj: vlastni
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V pripadé Ze ano, tak od jakého vyrobce barelové vody?

Wy e

spole¢nosti Sumavsky pramen a.s. Tento vysledek miiZze byt trochu ovlivnén faktem, Ze

vétsina dotazovanych pochazela z Ceskych Budgjovic a okoli.

Obrazek 20: Zastoupeni spole¢nosti (v %)

Zastoupeni spoleénosti

19%

@ Sumavsky pramen
m Fontana
o jiny

62%

Zdroj: vlastni

V piipadé, Ze jste pil(a) vodu od spole¢nosti Sumavsky pramen a.s., jak jste byl
spokojen(a) s jeji kvalitou?
Vétsina respondenttl byla s vodou od spoleénosti Sumavsky pramen a.s. velmi spokojena.

Velmi potésujici je 1 fakt, Ze nikdo nebyl nespokojen (viz Obrazek 21).

Obrazek 21: Spokojenost s kvalitou vody Sumavsky pramen (v %)

Spokojenost s kvalitou vody SUMAVSKY PRAMEN

@ spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: vlastni
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Jakou neochucenou vodu preferujete na piti (tzn. pijete nejcastéji)?

Vice nez dvé tfetiny respondenti pije pifevazné vodu z vodovodu (viz Obrazek 22). Tento
vysledek je ovlivnén faktem, Ze mezi zakazniky, ktetfi odebiraji barelovou vodu jsou pfevazné
firmy a vétSi spole¢nosti. Nikoliv domacnosti, jejichz ¢lenové byli z velké vétSiny soucasti

vyzkumu.

Obrazek 22: Hodnoceni nejcastéji pité vody (v %)

Hodnoceni nejc¢astéji pité vody

9%

23%

@ voda z vodovodu
m balena voda
0O barelova voda

Zdroj: vlastni

Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici faktory pii nakupu pramenité vody?
Nejveétsi mnozstvi dotazovanych odpovédelo, ze se pti nakupu pramenité vody rozhoduje
podle jeji kvality. Na druhém misté je chut, trochu piekvapivé az na tfetim misté cena.

Nasleduje znacka, vzhled a obal.

Obrazek 23: Rozhodujici faktory pfi nakupu vody (v %)

Rozhodujici faktory pfi nakupu vody

L i m

kvalita chut cena znacka vzhled obal

Zdroj: vlastni
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Nové informace tykajici se trhu s vodou nejcastéji ziskavate prostiednictvim?
Jak miizeme vidét z Obrazku 24, tak skoro polovina respondenti se dozvida nové poznatky o

trhu s vodou prostfednictvim televize, ndsleduje internet a noviny.

Obrazek 24: Média poskytujici informace pro zakazniky (v %)

Média poskytujici informace pro zakazniky

18%

o televize
48% )
m internet

0 noviny

Zdroj: vlastni
Jaky zpiisob prevzeti vyrobku preferujete?
Na vybér byly dv€ moznosti. Osobni pfevzeti a doruceni prostfednictvim spole€nosti. VétSina

preferuje osobni prevzeti (viz Obrazek 25).

Obrazek 25: Preference dodani vyrobku (v %)

Preference dodani vyrobku

@ osobni prevzeti

@ dorucenivyrobcem
(prodejcem)

7%

Zdroj: vlastni
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Je pro Vas dilezité chemické sloZeni vody, kterou pijete?
Kvili Sirokému trhu s vodou jsem zaradil otazku, zda si lidé vSimaji chemického sloZeni

jednotlivych vod. Vice nez polovina respondentti odpovédéla, ze ano.

Obrazek 26: Chemické slozeni vody (v%)

Chemické slozeni vody

43%

@ rozhoduje

@ nerozhoduje

57%

Zdroj: vlastni
PovaZujete soucasny trh s vodou za dostate¢né kvalitni?
Dle Obrazku 27 mizeme vidét, ze vétSina respondentd povazuje trh s vodou za dostatecné

kvalitni a nema potize si mezi nabizenymi produkty vybrat.

Obrazek 27: Hodnoceni kvality trhu s vodou (v %)

Hodnoceni kvality trhu s vodou

@ kvalitni

| nekvalitni

Zdroj: vlastni
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Kolik litri vody primérné denné vypijete?
Polovina dotazovanych vypije pouze 1-2 litry vody za den, coz je o 1-2 lity méné neZ se uvadi
jako optimum. Skoro ¢tvrtina nevypije ani 1 litr za den. Nikdo z dotazovanych nevypije vice

jak 3 litry za den.

Obrazek 28: Priimérna spotieba vody na respondenta za den (v %)

Pramérna spotieba vody na respondenta za den

27% 23%
o

@o-1l
m|1-2
o2-3l

50%

Zdroj: vlastni

Jaka je dle VaSeho nazoru soufasna reklamni kampai spoletnosti SUMAVSKY
PRAMEN?

Vice nez polovina dotazovanych nema dostatek informaci k posouzeni kvality reklamni
kampané. Vice nez tietina si mysli, Ze je nedostatena a pouze zlomek ji povazuje za

dostate¢nou.

Obrazek 29: Hodnoceni reklamni kampané (v %)

Hodnocenireklamni kampané

6%

O dostatec¢na
39% @ nedostatecna

55% 0 nevim

Zdroj: vlastni
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Prijde Vam logo spole¢nosti dostatecné atraktivni?
Stejné¢ jako u reklamni kampané neni schopna vétSina dotazovanych logo spolecnosti

ohodnotit. Vice nez dvé tretiny lidi, ktefi si logo vybavi, ho povazuji za atraktivni.

Obrazek 30 : Hodnoceni loga spole¢nosti (v %)

Hodnoceni loga spole¢nosti

10%
4%

@ atraktivni

@ nezajimavé

O nevybavuiji si ho

86%

Zdroj: vlastni

Vite, na koho se obratit chcete-li si od spole¢nosti SUMAVSKY PRAMEN objednat
néjaky z jejich produkta?
Nedostate¢nou informovanost o spole¢nosti Sumavsky pramen a.s. podtrhuje i Obrazek 31,

kde vétsina respondentt nevi, kde ziska kontakt v ptipad¢ objednavky.

Obrazek 31: Kontakt na spole¢nost (v %)

Kontakt na spoleénost SUMAVSKY PRAMEN

@ vim, kde ziskam

m nevim, kde ziskam

Zdroj: vlastni
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Zda se Vam cena 100 K¢ za barel prijatelna?
Velmi pozitivni je, ze naprostd vétSina respondentti povazuje cenu 100 K¢ za barel jako

ptijatelnou (viz Obrazek 32).

Obrazek 32: Cena vyrobku (v %)

Cena vyrobku

7%

o prijatelna

@ nepfijatelna

93%

Zdroj: vlastni

Z vysledkli dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze vétSina respondenti je ochotna utratit
nakupem vody pouze minimalni finan¢ni prostiedky. To je dano vysokou kvalitou pitné vody
prakticky vcelé¢ Ceské republice a zvykem ob&anii kupovat spiSe slazené napoje. Jako
rozhodujici pfi ndkupu vody se ukazuje jeji kvalita a chut’ a poté az cena. Ackoliv vétSina
z dotazovanych jiz n€kdy barelovou vodu pila, tak pouze minimum z nich m4 aquamat doma.
Hlavnim divodem bude relativné nejndrocnéjsi obsluha a udrzba z hodnocenych produkta,
protoze cena barelové vody piijde valné véEtSina respondentit piijatelna. Jako velmi
piekvapivé bych hodnotil vysledek Setfeni v otdzce pievzeti pofizeného vyrobku. VéEtSina
respondentl totiz uvadi, Ze preferuje osobni vyzvednuti v prodejné. NejvétSim negativem pro
spolecnost je vSak jeji mald znalost mezi odpovidajicimi obCany. Tento vysledek piisuzuji
hlavné nedostate¢né reklamé v televizi. VéEtSina obCant totiz sleduje reklamy pievazné
v televizi. Televizni reklama je vSak pro spolecnost zaroven tou financné nejnaro¢néjsi a
SUMAVSKY PRAMEN si ji nemize dovolit. Proto musi maximalng vyuzivat reklamu

prostifednictvim ostatnich médii a smérti. Naopak jako velice pozitivni hodnotim minéni

obcanti o trhu s vodou, ktery povazuji za kvalitni.
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5.5 SWOT Analyza

SWOT analyza vychazi z udaji ziskanych v ptfedchozich analyzach a dotaznikového Setieni.
Pro celkové shrnuti analyz pouzijme SWOT analyzu. V Tabulce 9 jsou uvedeny a setazeny
faktory, které byly hodnoceny v rdmci silnych stranek (S), slabych stranek (W), prilezitosti
(O) a hrozeb (T) podniku. Jednotlivé faktory jsou ocislovany a nasledné podrobeny parovému
srovnani, které nam pomiize ur¢it vahu jednotlivych faktori. Na zaklad¢ vysledkli parového

srovnani poté ur¢ime vhodnou strategii dle SWOT matice.

Tabulka 9: SWOT Analyza

S W
1 kvalitni produkt — pramenita voda 7 produkt neni nijak vyrazné
2 flexibilita organizace diferenciovany od konkurence
3 dobra organizace distribucni sité 8 Spatna informovanost zdkazniki
4 podpora modernich technologii o produktu/sluzbé
5 loajalita dealerti 9 webové stranky — prili§ strucné
6 nenaroc¢nost pouzivani aquamatu 10 logistické procesy

11 poruchovost aquamatii
12 nejasné kompetence na centrale firmy

13 slaba reklama v masovych médiich

Q) T
14 zavadéni zdravych navyki 21 navyk na vodu v PET lahvich
15 zvySeny zajem o ekologii 22 pitna voda na uzemi celé CR
16 zédkon o ochran¢ zdravi zaméstnancii a | 23pozadavky na  jakost, zdravotni
poskytovani ochrannych napoji nezavadnost a baleni vody
17 mala vyjednavaci sila dodavatelt 24 globalni hospodatska krize
18 zvySujici se péce o zamestnance a 25 fluktuace cen ropy
zékazniky 26 moznost vstupu globalniho hrac¢e na trh
19 moznost zatadit pitny rezim do dafovée s balenou vodou
odecitatelnych polozek 27 silna konkurence
20 webova prezentace — budovani image 28 silna substitucni konkurence

29 zékaznici se nechtéji ptili§ vazat k

pravidelnému odbéru

Zdroj: vlastni
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Z diavodu vétsitho mnozstvi faktort budeme nejprve porovnavat silné a slabé stranky podniku,

poté prileZitosti a ohroZeni. Parové srovnani silnych a slabych stranek podniku bylo

provedeno pomoci trojuhelnikové matice (Fullertv trojihelnik). Je uvedeno v Tabulce ¢islo 10.

Faktor majici vétsi vahu je vyznacen Cerveng.

Tabulka 10: Parové srovnani silnych a slabych stranek

—_

—_

—_

—_

—_

—_
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7 (8 |9 (10 (11|12 |13

7 \7 \7 |7 |7 |7

8 |9 |10 |11 (12 ]13

8 |8 |8 |8 |8

9 [10 |11 |12 |13

9 19 |19 |9

10 |11 |12 |13

10 {10 |10

11112 |13

11 111

12 |13

12

13

Zdroj: vlastni



Dle vysledku trojihelnikové matice (Tabulka 10) vytvotime tabulku (Tabulka 11) absolutnich

a relativnich cetnosti jednotlivych faktort. Zt¢ miizeme vycCist vyznamnost jednotlivych

faktort.

Tabulka 11: Vysledky parového srovnani silnych a slabych stranek

Cislo

kritéria | Cetnost | Relativni Eetnost | Pofadi kritéria
1 12 15,38% 1
2 5 6,41% 7-8
3 8 10,26% 4
4 6 7,69% 6
5 4 5,13% 9-11
6 3 3,85% 12
7 4 5,13% 9-11
8 10 12,82% 2
9 5 6,41% 7-8
10 4 5,13% 9-11
11 7 8,97% 5
12 1 1,28% 13
13 9 11,54% 3

Celkem 78 100,00% -

Zdroj: vlastni

Dale srovnavame pfileZitosti a ohroZeni podniku. Postup je stejny jako v ptipadé¢ hodnoceni

silnych a slabych stranek podniku (viz Tabulka 12).
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Tabulka 12: Parové srovnani prilezitosti a ohrozeni podniku
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Tabulka 13: Vysledky parového srovnani prilezitosti a ohrozeni podniku

Cislo kritéria Cetnost Relativni ¢etnost| Poradi kritéria
14 9 7,50% 5-6
15 5 4,17% 9-12
16 9 7,50% 5-6
17 8 6,67% 7
18 5 4,17% 9-12
19 4 3,33% 13- 14
20 3 2,50% 15-16
21 14 11,67% 2
22 15 12,50% 1
23 3 2,50% 15-16
24 7 5,83% 8
25 4 3,33% 13-14
26 5 4,17% 9-12
27 11 9,17% 4
28 13 10,83% 3
29 5 4,17% 9-12

Celkem 120 100,00% -

Zdroj: vlastni
Na zéklad¢ vysledktli parového srovnani mizeme fici, Ze se ma spole¢nost Sumavsky pramen

ubirat smérem ST strategie, Cili strategii konfrontace. Mé&l by vyuZivat svych silnych stranek

k eliminovani ohroZeni piisobici na néj z okolniho prostiedi.
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6 Diskuze

Pro upevnéni pozice na trhu a rozsiteni podvédomi o produktu a firmé by méla spole¢nost
SUMAVSKY PRAMEN i nadale pokradovat ve svych obchodnich a marketingovych
aktivitdch. Dealeti a obchodni zastupci by méli pokraovat ve vyhledavani novych velkych
firem s nabidkou zajiSténi vyvazeného pitn¢ho rezimu. Aby bylo snazeni firmy uspésné, je

nutné eliminovat hrozby uré¢ené vyse uvedenou SWOT analyzou.

Nejveétsi hrozbou je navyk zakaznik na PET lahve. Tato hrozba se ndm bude jen velmi tézko
eliminovat. Je nutné se neustale snazit rozsitit povédomi o vyhodach barelovych vod, o firmé
a o znacce. Toho je mozné dosahnout propojenim marketingu s podnikovymi cili. Aby se
zakaznik rozhodl pro ndkup produktu musi projit Ctyfmi fazemi AIDA — Attention -
Pozornost, Interest — Zajem , Desire — Pfani , Action — Jednani/nakup. Je nutné tento proces
peclivé naplanovat. Pro zaujeti pozornosti a vzbuzeni zdjmu je nutné pifipravit reklamni

kampan, ktera zdlrazni vyhody barelovych vod.

Doporucuji ptipravit informacni promostanky, kde budou vyhody klientim ptedstaveny. Tyto
promostanky budou umistény na veletrzich a v supermarketech. Jejich design bude
jednoduchy formou malé€ho pultiku. Samoziejmée bude potistén logem a reklamou spolecnosti
SUMAVSKY PRAMEN. Obsluhovan bude dvéma vyskolenymi osobami spole¢nosti. Jeden
se bude starat o podavani informaci o spolecnosti, odpovéd'mi na dotazy zajemcii. Druhy
bude provadét praktickou ukazku funkci aquamatu, ktery bude soucasti promostanku.
Samoziejm& bude také asistovat v piipadé zajmu o jeho vyzkouSeni zakaznikem.
V supermarketech by promostanky cilily primarné na rezidentni zakazniky, na veletrzich
spiSe na firmy. Dal§imi moznostmi reklamy jsou letdky, v hustéji obydlenych oblastech
pfipravit 1 dropmail neboli neadresnou distribuci tiskovin do schrdnek. Ten bude cilen
pfedevSim na cilovou skupinu rezidenCnich zdkaznik. Dropmail musi obsahovat nabidku
vyzkouSet si pfistroj sjednim barelem na 14 dni zdarma nebo slevu na ziskdni nového
aquamatu. Tyto marketingové aktivity budou fizené centralné — za kampan a jeji vysledky

jsou odpoveédni vedouci regionalnich center.

Aby firma ziskala konkurencni vyhodu, méla by také umét vyuzit danych pftilezitosti.
V poslednich letech dochdzi ke zméné na trhu nealkoholickych napoji. Mladsi cast

obyvatelstva zafala zavadét zdravé navyky do konzumace napoji. Vyznam Cistych
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pramenitych vod nabyva na dulezZitosti a trend bude ziejmé 1 nadale pokracovat. Doporucuji
voda by méla byt prezentovana jako zdrava, vhodna pro pitny rezim déti i dospélych.
Ktomuto trendu by méla byt sméfovdna 1 image firmy. Toho docilime naptiklad

sponzorovanim nebo firemni prezentaci v rdmci juniorskych sportovnich soutézi.

Pro firemni zdkazniky je vyhodou moznost piipravy pitného rezimu pro zaméstnance a
danova uznatelnost nakladi. Kolikrat je nabidka vody brana i jako konkuren¢ni vyhoda
sluzby pro zédkazniky. Toto je nutné zduraziiovat i pii prezentacich.

Stejné tak vzrostl zdjem obyvatelstva o ekologii a tim padem k vratnym obalim. VSechny tyto

pozitivni trendy spole¢nost naplituje a zdkaznikiim nabizi.

Upevnéni pozice firmy SUMAVSKY PRAMEN na trhu pomtiZe také, kdyz si firma uvédomi
své slabé stranky a pokusi se je zlepSit. Jak uz jednou bylo zmin€no je nutné rozsitit
povédomi o produktu a znacce. Pro zvySeni povédomi bych doporucoval vétsi vyuziti masové
reklamy pomoci jiz vySe zminéného dropmailu, letacku, lokdlnich médii (radio, noviny,
casopisy) a internetu. Na vyuziti vét§i miry medidlni podpory nema tak mala firma finan¢ni
zdroje. Nejvice informaci si v dneSni dob¢ lidé vyhledavaji na internetu. Webové stranky
firmy nejsou jeji nejsiln€jsi strankou — dle mého nazoru tam chybi informace o firmé, o
akcich, které firma nabizi a vSeobecné jsou stru¢n€j$i nez stranky konkurence. Stranky
obsahuji informace o firmé obecné, o produktech a o vSech distributorech. Tato Uprava by
méla byt provedena centralné. Na centrale vSak na tuto zménu nemaji kapacity, proto bych
doporucoval pifenechat redesign webovych stranek specializované firmé. Cena se pohybuje

okolo 15 000 K¢.

Dalsi slabou strankou firmy je poruchovost aquamatti. Proto doporucil zacit hledat jesté dalsi

dodavatele aquamatt, kteti by byly schopni zarucit jejich mensi poruchovost.

Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou silné stranky. Silné stranky firmy tvofi konkuren¢ni
vyhodu firmy a proto bychom ani na né neméli zapominat. Firma by se je méla snazit
opecovavat a zuSlechtovat. Jedna se o kvalitni produkt, flexibilitu organizace, dobrou
distribucni sit’, vyuziti modernich technologii a loajalitu dealerti. Je nutné, aby v dneSni dobé¢

hospodarské krize, spolecnost snizovala své fixni 1 variabilni ndklady pomoci vyuZiti
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modernich technologii. Je dobie, Ze firma je si tohoto faktu védoma a moderni technologie

vyuziva ve sviij prospéch.

Organizace je flexibilni, pokud umi reagovat na potieby zdkaznikii — na zvySovani a snizovani
poptavky. Firma by méla v tomto piipad¢ udrzovat stalé brigadniky, kteti jiz svou praci znaji.
M¢éli by védét koho kontaktovat v piipade, ze bude nutné distribuci posilit a tyto lidi si
pomalu vychovéavat a mozna 1 udrzovat jako své budouci potenciondlni zaméstnance.

Loajalita dealert je také velmi dulezitym faktorem. Je zajiStovana zejména majetkovou ucasti
v regionalnich distribu¢nich centrech. Nicméné ma firma pfipraven systém bonust, ktery
mohou distributofi za urcity pocet ziskanych novych zakaznikl a aktualné¢ prodanych bareli

ziskat. Bylo by také vyhodné do cilti obchodnikil ptidat spokojenost stavajicich zékazniki.
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7 Zavér

Smyslem strategického planovani je ziskat pro firmu silnéjSi konkurenéni pozici nez je
soucasna. To pfedpokladd reagovat na wvnéj$i trendy a sily a vyuzivat vnitini zdroje
organizace. Na zdklad¢ provedenych analyz jsem se pokusil navrhnout strategii, kterou by
méla firma pouzivat pro akvizici novych zékaznikl. Pro retenci je nutné minimalné udrzet,
nejlépe pak zvySovat standard nabizenych sluzeb. Dle analyzy jsem rozdélil trh na dvé
skupiny — firemni segment a rezidentni segment. Ke kazdému se musi ptistupovat odliSnym

zpusobem.

Pro vstup firmy SUMAVSKY PRAMEN do kancelaii, které jiz nabizeny pitny reZim
pouzivaji, bude rozhodujici urceni cenové hladiny. VSichni stavajici uzivatelé reaguji nejvice
na zménu ceny. Niz§i cenovd nabidka by mohla byt jednim zieSeni, na druhou stranu
uspofadani spole¢nosti ukazuje na oligopol, kde na trhu je pouze nékolik spolecnosti:
Crystalis, Rosana, Fontana, Fromin, Horsky Pramen a SUMAVSKY PRAMEN, piicemz je
vice nez pravdépodobné, Ze spole¢nost, kterd prvni zméni cenu, bude nasledovana ostatnimi.
Z toho davodu je rozumnéjsi pouzivat systém bonusi, tedy za urcity pocet odebranych baleni
pfidat 1 baleni zdarma. Takovy zplisob zachova cenovou hladinu na normalu, ale distributor

muze jednoduse piepocitat slevu na 1 baleni.

Co se tyka logistiky, na trhu existuji spolecnosti (jako napt.Z-Market, s. r. 0), které dodava;ji
do domacnosti a kancelafi zbozi bézné spotteby. Je tieba takové spolecnosti kontaktovat,
s prosbou o spolupraci a zda by bylo mozné piidat vodu SUMAVSKY PRAMEN do jejich
sortimentu vyrobkl a vyuzit tak 1 jejich sit’ dodavateld. Jedna z moznosti, jak ziskat nové
odberatele, by byla ze zacatku piridavat ke kazdé dodavce (urCité cenové hladiny) této firmy
jedno baleni vody. Tyto firmy urcité také dodavaji vodu do kancelaii, které jsou zdsobovany
konkurenci. V pfipad€, ze kancelafe a domacnosti aquamat zatim nemaji, tak by se pifedal
poukaz s kontaktem na SUMAVSKY PRAMEN, ktery by zapdjéil aquamat na jeden tyden,
tak jak to déla jiz nyni.

Zatimco u pravnickych osob je pouzivani osobniho prodeje to nejlepsi feSeni, u prodeje do
domacnosti zfejm¢ nebude mit takovy efekt. Lidé obecné nejsou ochotni pustit si nékoho do
bytu, nebo bavit se o néjakém nakupu. Jeden z diivodi je neznalost spole¢nosti SUMAVSKY

PRAMEN a produktu samotné¢ho. Prvotné je nutné seznamit cilovou skupinu s produktem,
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jeho vyhodami a funk¢nosti. Nejvhodnéjsi se mi proto zdd vytvofeni ,,promotion teamu®,
ktery by byl umistén po né¢jakou dobu na frekventovanych mistech v dané oblasti a podrobné
seznamoval kolemjdouci s produktem. Soucasti bude 1 ochutndvka pramenité vody
spole¢nosti zdarma. Hlavnim cilem ,,promotion teamu* bude ziskani co nejvétSiho mnozstvi
kontaktii (email, adresa, telefonni Cislo). Ty firma pozdé¢ji vyuZije k osloveni obcant, k
zasilani nabidek svych produkti a sluzeb. V 1¢ét€ doporucuji vyuzit vyletni mista, koupaliste,
stanice MHD, mista zdbavy nebo nakupu. Tyto zplsoby jsou vice ndkladné a pravdépodobné
méné efektni co se tyce osloveni cilové skupiny. Problém by mohl nastat pifi atakovani
rezidentniho trhu konkurenci. Proto by méla byt hned od zacatku budovana jednotna image
spolecnosti, tak jak bude vnimana okolim i zaméstnanci (Corporate Culture). To by mélo
vytvofit uréity vztah mezi firmou SUMAVSKY PRAMEN a jeho zékazniky. Budovéani
jednotné image vSak Casto nestaci a proto je nutné ziskané zdkazniky néjakym zplsobem
zavazovat ke spolupraci s firmou. At’ uZ to bude najemni smlouvou, ¢i dotovanymi ptistroji

(jako u mobilnich telefonit).
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9 Prilohy

Ptiloha A -Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Jifi Linha a jsem studentem 5. rocniku Zemédélské fakulty JihoCeské univerzity.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni a nebude
vyuzit ke komerénim Gcelim. Ziskand data budou vyuzita jako zdroj pro mou diplomovou

praci Strategické fizeni a jeho uplatnéni ve spolecnosti Sumavsky pramen a.s.

Ptedem dékuji

1. Pohlavi [] muz [ ] Zena
2. Vékova kategorie

[ ]10-20 let [ []21-35 let [ ]36-50 let [ ]51-65 let [ ]65 a vice

3. Vzdélani

[ Istudent [ Jvyuénilist [ Imaturita [ |bakalafské [ |magisterské¢ [ ljiné
4. Jaky je Vas mésicni piijem?

[ lméné nez 10 000 K¢& [ 110 000-20 000 K& [ 120 000-30 000 K&
[ 130 000-40 000 K& [ 140 000 K¢ a vice

5. Kolik jste ochotni utratit tydné za nakup vody?

[ 10-100 K& [ 1100-200 K¢& [ 1200-300 K¢ [ 1300 K& a vice

6. Pil(a) jste jiz nékdy barelovou vodu (vodu z aquamatu)? [ lano [ Ine



7. V pripadé Ze ano, tak od jakého vyrobce barelové vody?
[ 1Sumavsky pramen [ Crystalis [_|Rosana [|Fontana [ IBeck

[ |Fromin Jiné:

8. Jakou neochucenou vodu preferujete na piti (tzn. pijete nejcastéji)?

[ Jbalenou vodu [ ]vodu z vodovodu [ lpramenitou barelovou vodu

9. Jak diilezité jsou pro Vas nasledujici faktory p¥i nakupu pramenité vody?

vvvvvv

[ Jcena [ ]znacka [ Jkvalita [ Jvzhled [ Jobalu [ Jchut

10. Nové informace tykajici se trhu s vodou nejcastéji ziskavate prostiednictvim?

[ Jradia [ Jtelevize [ ]billboardu [ Jinternetu [ Jnovin

[ ljinak, jak:

11. Jaky zpiisob prevzeti vyrobku preferujete?

[ losobni prevzeti [ldoru¢eni vyrobcem (prodejcem)

[ljiny, jaky:

12. Je pro Vas diilezité chemické sloZeni vody, kterou pijete? [ Jano [ Ine



13. PovaZujete sou¢asny trh s vodou za dostate¢né kvalitni? [ lano [ Ine

14. Kolik litri vody primérné denné vypijete?

[]o-11 []1-21 [[]2-31 [[]3-41 [ ]41avice

15. Pil(a) jste jiz nékdy vodu od spole¢nosti SUMAVSKY PRAMEN? [ Jano [ ]ne

16. Pokud ano, jak jste byl spokojen(a) s jeji kvalitou?

[ lvelmi spokojen(a) [Ispokojen(a) [ Inespokojen(a)

17. Jaka je dle Vaseho nazoru soucasna reklamni kampaii spole¢nosti SUMAVSKY

PRAMEN?

[ Jvelmi dobra [ ]dostate¢na [ Jnedostate¢na

[ Inevim

18. Prijde Vam logo spole¢nosti dostate¢né atraktivni?

[ Jano [ Ine [ Inevybavuji si ho



19. Vite, na koho se obratit chcete-li si od spole¢nosti SUMAVSKY PRAMEN
objednat néjaky z jejich produkta?

[ Jano [ Jne

20. Zd4 se Vam cena 100 K¢& za barel prijatelna? [ lano [ Ine
21. Vite, kde sidli dana spole¢nost (v pripadé, Ze nevite, pole nevypliiujte)?

Napiste:




