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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva analyzou produktového portfolia spolecnosti Nespresso.
Cilem zavérec¢né prace je analyzovat soucdasnou produktovou strategii na
spotrebitelském trhu a na zdkladé provedenych analyz navrhnout vhodna
doporuceni a produktové inovace firmy, které zlepsi konkurenceschopnost. Analyzy
jsou provadény pomoci metod BCG matice a dotaznikového Setfeni, na jejichz

zakladé jsou stanovena prislusna doporuceni.

Klicova slova

produkt, produktové portfolio, analyza, inovace, bcg matice

Abstract

This bachelor thesis deals with the analysis of the product portfolio of Nespresso. The
aim of the final thesis is to analyze the current product strategy in the consumer
market and to analyze the proposed recommendations and product innovations of
the company, which will improve the competitiveness of the market. The analyzes
are performed using BCG matrix and questionnaire investigations, on the basis of

which the relevant recommendations are set.

Key words

product, product portfolio, analysis, inovation, bcg matrix
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Uvod

Kvalitni marketingovd komunikace je v dnesni dobé nadmiru dllezitd. Marketing od
svych pocatkd prosel mnoha zménami. Dfive bylo jeho cilem propagovat produkty
tak, aby pfinesly co nejvétsi zisk pro firmu. Dnes uzZ je tato teze davno minulosti. Pro
spolec¢nosti je primarni uzitek, ktery produkt zdkaznikovi pfinese. Proto veSkerd
marketingovéd komunikace a propagace hledi na potrfeby a prani svych klientd,
protoZe jejich cilem je udrzet si je po dlouhou dobu a délat z nich své klicové

zakazniky.

Spole¢nost Nespresso se vyznacuje nejen kvalitni kdvou, ale také svym pfistupem
k zakaznikGm. Mezi jejich primarni hodnoty se fadi povédomi, jaké si zédkaznik o
jejich znacce udéla. Védi, Ze znacka neni pouze to, co fikaji zakazniklm, ale znacku
angazuje nejen v sektoru B2C, ale zaméruje své aktivity i na B2B, kde se zviditelfiuje
na dbleZitych akcich, jako jsou golfové turnaje nebo mnoho jinych zvlastnich
prilezitosti, na kterych poukazuje na svoji existenci a jedinecnost. Nespresso zvolilo
zcela odlisny pfistup nez jejich konkurence a vytvofilo svdj jedinecny program, jehoz
cilem je chranit budoucnost kvalitni kavy a také péstitele, ktefi tuto kdvu péstuji.
Vybiraji kdvu z nejlepSich plantdzi a sv(j vlastni patent na vyrobu kapsli z hliniku,
které udrzuji Cerstvost a kvalitu kavy, ale zaroven se daji recyklovat. Bakaladfska prace
se bude touto organizaci, kterd pfinasi do spolecnosti hodnoty, zabyvat a budou
navrzeny pfipadné mozné inovace, aby vocich svych stalych i potencionalnich

zdkaznikd nabyla vétsi hodnoty a zdroven si ziskala pfizer novych zdkaznikd.

Mezi zdkladni odborné prameny, které jsou vyuzity v zavére&né praci, patfi publikace
Marketing, kterd se komplexné zabyva pojetim celého marketingu, jeho zakladnimi
pojmy a vsemi koncepcemi. Kniha je zaméfena na nejnovéjsi trendy v marketingu,
cilené marketingové strategie, jedndni se zakazniky apod. Dalsi publikaci jsou
Zaklady marketingu. Tato kniha predklada zakladni principy marketingu a proklada je
velkym mnoZstvim praktickych pfikladl z praxe, kde jsou obsazeny i fotografie.
Postupné se autor vénuje marketingovému prostredi, marketingovému vyzkumu a
procesu segmentace, targetingu a positioningu. Velkd ¢ast knihy je vénovdna
marketingovému mixu. V praci je uvadéna také kniha Strategicky marketing od

autorky Dagmar Jakubikové. Publikace se vénuje predevSim strategickému
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marketingu a jeho problematice. Zaméruje se na dilleZitost a podstatu strategického
marketingu v oblasti podnikdni. Prevazna d<ast knihy se zabyva podrobnéji
konkrétnimi strategiemi vramci distribucni, produktové, cenové a komunikaéni

politiky firmy.

Cilem této prace bude predevsim analyzovat soucasnou produktovou strategii firmy
Nespresso na spotrebitelském trhu. Nasledné navrhnout vhodné produktové inovace
tak, aby bylo dosazeno vhodné konkurenceschopné produktové nabidky firmy, diky
které se spoleCnost |épe uplatni na spotfebitelském trhu. V analytické ¢&asti
bakaladrské prace je pomoci situacni analyzy definovadno celkové trzni postaveni firmy
a na zakladé BCG analyzy uréeno postaveni jednotlivych produktl na trhu a je cilem
identifikovat pro spotfebitelsky segment inovace. Pro ziskani aktudlniho povédomi o
spolecnosti a jejich nabizenych sluzbach a produktech je pouzity nereprezentativni
kvantitativné-marketingovy vyzkum, a to konkrétné formou dotazovani. Na zakladé
analyz a vyzkumUG budou navrzeny pfislusné inovace a navrzena vhodna doporuceni

pro zlepseni.
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1 Priprava marketingové strategie

Cilem kapitoly je na zakladé studia domaci a zahrani¢ni literatury urcit zakladni cile
marketingové strategie a poté definovat proces segmentace, targetingu a
positioningu. DalSi kapitola se bude podrobnéji vénovat B2B a B2C. Kapitola
kompletné shrnuje rozdil mezi spotfebitelskymi a prdmyslovymi trhy a jejich

hlavnimi znaky, kterymi jsou typické.

1.1 Cile marketingové strategie

Zakladem kazdého marketingového strategického planovani je formulace
jednoznacné, dlouhodobé orientované soustavy cild. Pokud si firma stanovi cile, pak
je pro ni rozhodujici opatfeni informaci, pro které je podkladem analyza a vytvoreni
SWOT analyzy. Za klicovou analyzu |ze povazovat i stavbu systému cil, kterd mdzu
tvofit pyramidu, kde se cile fadi od shora dold podle jejich konkretizace. Vrchol
pyramidy utvari hlavni cile podniku, jako napfiklad to, pro¢ spolecnost podnika, jaky
je jeji ucel. V téchto hierarchickych Urovnich cilG jsou nésledné zahrnuty hlavni cile
podniku, jeho identita apod. Nasledné se cile rozlisuji na zakladé jednotlivych Usekl a

s P4

mezi nizsi cile podniku patfi ¢asti marketingového mixu. Jednotlivé cile mohou byt
uskutecnény pouze, pokud bude firma mit propracovany dil¢i cile v jednotlivych

funkcénich oblastech.’

,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilG firmy a pfedstavuji konkrétni
marketingové zaméry, soubor Ukold, které se vztahuji k produktdm a trhiim, a firma

predpoklada, Ze budou splnény béhem urcitého obdobi."?

Marketingové cile mohou plnit spoustu funkci:
e Koordina¢ni — kazdad marketingova cinnost se orientuje na klicové cile firmy
e Ridici — véechna marketingové rozhodnuti smé&fuji na ziskani zadouciho stavu
e Kontrolni — marketingové ¢innosti se zhodnoti ve vztahu k napInéni

stanoveného cile

' JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-
247-2690-8, s. 126.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-
247-2690-8, s. 126.
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zdkaznikd. Kazdy zdkaznik by si pral, aby nabidka byla uzplsobena presné podle jeho
prani a aby produkt odpovidal jeho specifickym potfebam. Pro spolecnosti by bylo
nejvyhodnéjsi, kdyby vyrdbély jen jeden urdeny produkt, ktery by potom nabizely
vsem bez ohledu na jejich poZzadavky. Prizplsobovani produktu potfebdm klienta
byva nazyvano jako individualizovany marketing. Opakem se znaci hromadny nebo

nediferencovany marketing.?

1.2 Cilové trhy a cilovy marketing

Z hlediska marketingu jsou trhy souhrnem vsech nynéjsich a potencionalnich
kupujicich, vyrobkd, produktl, myslenek, sluzeb. Pro sestrojeni priméarnich
marketingovych strategii je velmi d(lezité vymezeni trhu. Spolecnosti se musi
rozhodnout mezi masovym marketingem, kdy budou poskytovat jeden produkt vsem
svym stalym i potenciondlnim zdkaznikdm, nebo zda budou vyuZzivat
diferencovaného marketingu, ktery je sice narocnéjsi a nakladnéjsi, ale v konecném
vysledku se firmé vice vyplati. Pokud se spole¢nost bude prizplsobovat potfebdm
svych zdkaznikd, bude si skupiny zdkaznikl clenit do segmentl, podle jejich
pozadavkd a dalsich rysl. Toto clenéni nazyvdme cileny marketing, kdy firma
poznava na trhu moZné zajimavé trzni segmenty. Pro jednotlivé segmenty se potom
tvofi odlisSné marketingové pfistupy. Vybird si z jejich pohledu ty nejvyhodnéjsi a
nasledn& voli cilové trhy. Casto se stdvd, Ze spolednosti vyhledavaji ,ziskové
zdkazniky" a postupy, jak si tyto zdkazniky zachovat. Za nasledek takového chovani
Ize povazovat zmény v trznim prostfedi. Nabyva konkurence a prohlubuji se potfeby
a prani zakaznikd. Trh méa svéd omezeni, coz vyvolava nutnost zredukovat zavedené
zplsoby prace s trhem a zadit se pIné soustredit na individudlni péci o zakazniky.
Klicovi zdkaznici jsou pravé tou dllezZitou ¢asti, kde by firma méla zvySovat svdj trzni
podil a zajistit budouci rlst spole¢nosti. Metoda cileného pfistupu marketingu je tou,
kterd zajistuje veétsi efektivnost firmy.*

Prdbéh cilového marketingu neboli proces vybéru cilového trhu je podrobnéji

rozebrdn v ndsledujici kapitole.

3 KARLICEK, Miroslav, 2016. Zdklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, s. 104.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-
247-2690-8,s. 130-131.



1.3 Segmentace, targeting, positioning

Tato rozhodnuti jsou vangli¢tiné zndmd pod zkratkou STP. Segmentace
(segmentation) je odlidovani a charakterizovani jednotlivych kupnich skupin podle
jeho trzniho chovani. Tyto skupiny se rovnéz lisi svymi prfanimi a potfebami.
Segmentem se oznadluje rozdéleni trhu na mensi celky, které zahrnuji zdkazniky
s podobnymi rysy ¢&i pozadavky. Lidé, tak jako jejich potreby, jsou si navzajem
rozdilni. Tato obrovskd mnohotvarnost je v ekonomice velkou prekazkou pfi vyrabéni
v pocletnych objemech jeden a ten samy produkt. Proto cilem segmentace je
vytvareni analogickych skupin zdkaznik(, ktefi budou mit podobné prani a potreby.
Praktickou vyhodu a dlleZitost segmentace trhu si Ize plné uvédomit pfi vyrobé
mnoha produkt(. Je zcela jasné, Ze zadkaznici musi byt rozdéleni miniméainé do dvou
segmentl. Z téchto ddvodd se trh déli na jednotlivé skupiny z urcitych hledisek.®
Spotfebitelské a primyslové trhy nevykazuji Zaddné podstatné rozdily meazi
segmentaci. Rozdéleni kategorii se lisi podle urditych aspektl na kazdém z trh(.
DCleZité je brat zrfetel na rozdilné ndkupni chovani konzumniho zdkaznika anebo
zdkaznika na prdmyslovém trhu.® Kritéria segmentace se rozdéluji na zadkladé téchto
hledisek do Ctyf kategorii:

e Demografické - rozClenéni na zakladé véku, pohlavi nebo sexudlni orientace

e Geografické — trh se déli na mésta, regiony, staty atp.

e Psychografické — rozdéleni na zakladé Zivotniho stylu, osobnosti nebo jistych

hodnot, které ¢lovék zastava
e Behavioralni — déleni vramci uzitku, ktery v jisté produktové kategorii

zdkaznici ocekavaji’

Cileni neboli anglicky targeting znamena volbu pro nas atraktivnich trhd, na které
chceme vstupovat. M0ze to byt jeden ¢i vice cilovych segmentd. Na zakladé nami
vybranych segment( posléze dochazi k pfizplsobovani marketingovych program(
pro kazdy z nich. Veskery zadjem je koncentrovan na zdkazniky, ktefi maji o produkty

opravdovy zdjem. Pokud se jednd o umisténi (positioning), pak vymezime a

5 FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press. ISBN: 978-80-251-
1942-6,s.77-78.

6 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF, 2009. Marketing inovaci. Praha: C. H. Beck. ISBN: 978-
80-7400-092-8, s. 196.

7 KARLICEK, Miroslav, 2016. Zdklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, s. 106-
110.
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specifikujeme svij produkt, ktery nese cilové sdéleni pro zdkazniky. Jde ndm o to,
abychom zaujali Zddouci pozici na trhu. Positioning musi byt stru¢ny a mél by
vyzdvihovat diferenciaci od konkurenénich nabidek. V pfipadé, Ze spolecnost klade
ddraz na kvalitu produktd, prosadi se lehce v novém segmentu trhu, kde klienti maji
velké ndroky na kvalitu. Touto cestou se ale mohou vydat i dalsi spolec¢nosti, a proto
je dllezité, aby si kazda z firem nasla svdj vlastni zplsob, jak se v jistém segmentu
prosadit® Vpraxi mU0ze dochédzet i repositioningu, coZ v prekladu znamena
premisténi vnimani produktu. Celd strategie tkvi ve zméné vnimani produktu trhem.
Dfive umistény produkt na trhu zménime. Firmy se mohou uchylit k repositioningu
v pfipadé, Ze produkt konkurencni firmy ziskava predni misto na trhu nebo zejména

tehdy, pokud kfivka Zivotniho cyklu jistého produktu nezaménitelné klesa.®

1.4 B2B/B2C

Trh 1ze rozdélit na nékolik rGznych celk(. Bakaldrska prace se bude zabyvat dvéma
hlavnimi ¢astmi, kterymi jsou spotrebitelsky a prmyslovy trh. Kazdy z téchto trhd ma
své jasné specifikace, jimiz je odlisny. Jsou jimi zejména odlisné chovani zédkaznikd
na kazdém z nich. Je dllezité si uvédomit, Ze kazdy trh se vyznacuje rozdilnymi, zcela

odlisnymi pristupy a jednanimi se zdkazniky, a proto je nutné je od sebe oddélovat.

Spotrebni trh tvofi vsichni jednotlivci a domacnosti, ktefi nakupuji zboZi a sluzby

nebo je jinak ziskavaji pro osobni spotrebu.”™

,B2B trh tvofi vsechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouZiti ve vyrobé

dalsich vyrobkl a sluZzeb, nebo za ucelem dalsiho prodeje Ci prondjmu se ziskem."'

Mezi hlavnimi rozdily téchto dvou segmentl je vniman zpUsob pfisunu informaci
k jednotlivym zakaznik@m. V pripadé B2C se jednd v prvni fadé o to, abychom nabidli
zakaznikovi benefity, ktery dany produkt nabizi. To, co mu pfinese uzitek, chceme se

co nejlépe pfriblizit jeho potfebdam. Na druhé strané B2B neprichazi s vyhodami

8 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG, 2014. Marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-0513-2, s.
325-326.

9 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-
247-2690-8, s. 136.

0O KOTLER, P., aj., 2007. Moderni marketing. Praha: GRADA. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 309.

"W KOTLER, P., aj., 2007. Moderni marketing. Praha: GRADA. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 362.



produktu. Hledd se produkt, ktery prijde sfesenim néjakého problému.' Pravdou
vsak je, Ze oba tyto segmenty se navzajem ovliviiuji a nemohou existovat jeden bez
druhého. Plati tu jednoduché pravidlo, Ze poptavka na strané B2C urduje poptavku na
strané B2B. V praxi to znamend, ze pokud ndm vzroste poptdvka po autech na trhu
B2C, tak na strané druhé, pridmyslovém trhu se zvedne poptévka po soucdastkach a

komponentech.'

1.4.1 Hlavni charakteristiky B2B a B2C

Jednéd-li se o jisty obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, pak timto
vztahem rozumime komunikaci na prdmyslovém trhu. Koncovy odbératel produkty
nespotfebovdvd, ale nabizi je dal, nebo je vyuzivd. VB2B segmentu je zbozi
nakupovano za Ucelem dosazeni zisku, tedy aby bylo mozné ho prodat nebo vyuzit
na prodej jiného produktu. Na rozdil od spotrebitelskych trhd jsou prlimyslové trhy
daleko slozitéjsi a maji dlouhodobéjsi prodejni proces. Primyslové trhy maji mensi
pocet zadkaznik{, kteff jsou ovsem velmi Casto klicovymi klienty firmy. Tito zdkaznici
na rozdil od spotfebitelskych trhl vyZaduji velmi specificky a ojedinély pfistup. Je
tfeba se jim vénovat individudlné.'* Podle ndzoru Tomana se mohou v této oblasti
vyuzivat hojné systémy CRM (fizeni vztahU se zdkazniky), kterym ovSem k dokonalosti
dost schazi. V klasickych postupech totiz nefidi vztahy se zdkazniky, ale spis prodej.”™
S timto tvrzenim nelze souhlasit, protoZe u B2B jsou vztahy se zdkazniky daleko
intenzivnéjsi a naopak si myslim, Zze u prdmyslovych trhd spole¢nosti komunikuji se

svymi zakazniky uz ve vlastnim zajmu.

Da se tedy fici, Ze u B2B jsou vztahy s klienty daleko hlubsiho rédzu. V praxi se mUze
stat, Zze si zdkaznici budou i vzajemnymi konkurenty. Kazda ¢ast trhu ma sva dana

specifika, jsou od sebe odlidnd, diky rozdilnym pozadavkim zédkaznikd na kazdém

2 ZIKMUND, Martin. Specifika B2B marketingové komunikace, [online]. [cit. 20. 2. 2017].
Dostupné z http://www.businessvize.cz/komunikace/specifika-b2b-marketingove-
komunikace-aneb-proc-nektere-veci-z-b2c-nefunguji

3 B2Bmonitor. Zvidstnosti marketingové komunikace a hlavni rozdily vic¢i B2C, [online]. [cit. 21.
2.2017]. Dostupné z: http://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/b2b-marketingova-
komunikace/

4 B2Bmonitor. B2B marketing, [online]. [cit. 21. 2. 2017]. Dostupné z:
http://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/

> TOMAN, Milos, 2016. Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha: Management Press. ISBN: 978-
80-7261-399-1, 5. 128.
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z nich. Jestlize se jednd o spotfebitelsky trh, pak je tfeba vénovat pozornost
benefitdm, které produkt nabizi konkrétné definovanému klientovi. Rozhodovani
zékaznikd na trhu B2C je daleko vice fizeno emocemi. Neni to jako u jeho protistrany
na trhu B2B, kdy se fidime hlavné pomoci logiky, a zajimaji nas jednotlivé znaky
produktu. Je dllezité se zminit, Ze zdkaznici vnimaji benefity jako prinos a uZitek,
ktery budou z produktu mit. Rozhoduji se tedy na zakladé toho, jaké vyhody to bude
mit pro né.'® Podle Trommsdorffa a Steinhoffa se trendem stdva reorganizace néazorQ
o spolecenskych hodnotdch. Hodnoty pretvéareji chovani zdkaznikd. Dnesni doba
napfiklad nese velky trend ,zit zdravé"” Lze se ztotoznit i s definici podle Kotlera,
ktery je nazoru, ze pokud zakaznik nakupuje Uplné poprvé, pak to obndsi urcitd
olekavani, jedna-li se o vyrobek nebo sluzby a zejména také spolecnost, kde svdj
nakup realizuje. V pripadég, Ze se tato olekavani naplini nebo je spolec¢nost dokonce
prekond, pak zakaznik bude u vyrobce nakupovat i nadéle.”® Na spotrebitelskych
trzich nds v zadném pripadé nezajimaji zdlouhavd marketingovd sdéleni. Zprava,
kterou o nasem produktu pfindsSime zakaznikovi musi byt kratkda a jednoducha.
V popfedi je tfeba vyzdvihnout jednoduse a srozumitelné nejvétsi vyhody, které

produkt ma."”

6 | AKE,Laura. Understanding the Differences Between B2B and B2C Marketing, [online]. [cit. 23.
2.2017]. Dostupné z: https://www.thebalance.com/b2b-vs-b2c-marketing-2295828

7 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF, 2009. Marketing inovaci. Praha: C. H. Beck. ISBN:
978-80-7400-092-8, s. 142.

8 KOTLER, Philip, 2013. 8 strategii rdstu. Brno: Albatros Media. ISBN: 978-80-265-0076-6, s. 60.

9 | AKE,Laura. Understanding the Differences Between B2B and B2C Marketing, [online]. [cit. 23.
2.2017]. Dostupné z: https://www.thebalance.com/b2b-vs-b2c-marketing-2295828
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2 Vyvoj marketingového mixu

Cilem kapitoly je na zdkladé studia domdci a zahrani¢ni literatury definovat
marketingovy mix a predstavit jeho moZna rozsifeni. Subkapitoly jsou poté vénovany

rozsifenému mixu sluzeb nebo webovému marketingovému mixu.

S myslenkou mixu ingredienci marketingu jako prvni pfisel James Culliton. Az dalsi
autori ji teprve upresnuji a uvadeéji jako marketingovy mix. Mnoho c¢eskych autord se
dopousti chyby a uvadi jako zakladatele této teze N. H. Bordena. Ten vsak
marketingovy mix pouzil poprvé v roce 1948, ale neni jeho zakladatelem. Borden
uvadi, ze marketingové aktivity ve firmé nelze chapat jako soubor rliznych opatreni,
ale jednd se o celkovou zdleZitost, kde vysledny celek, ktery chce dosdhnout Uspéchu,

musi byt harmonicky spojen.?°

vvvvvv

Marketingovy mix patfi mezi nejdlleZitéjsi prostfedky marketingové strategie
podniku. Je to soubor taktickych néastroji firmy. Nadmiru dUlezitd je kontinuita
jednotlivych nastroji mixu. Pokud chceme spravné fidit prodej, méli bychom si mix
dobfe nastavit a urcit. Parametry marketingového mixu vzdy urcujeme v kontextu
segmentace, targetingu a positioningu. V dnesnim marketingu se velmi doporucuje

provadét mix 4C brany z pohledu zdkaznika.

Mixem 4C se rozumi customer value (hodnota pro zdkaznika), costs (ndklady pro

zédkaznika), convinience (dostupnost produktu) a communication (komunikace).?'

Zakladatelem znamého 4P byl McCarthy, ktery navazal na Cullitonovu a Bordenovu
praci. Klasifikoval marketingové aktivity do Ctyf velkych kategorii marketingového
mixu. Tyto kategorie se oznacuji jako 4P a jsou tvofeny cenou, vyrobkem, distribuci a
komunikaci. Pokud se pokusime 4P zmodernizovat, tak aby reflektovala pojeti celého
marketingu, dostaneme se kvyrazné lepsimu souboru urcujicimu marketingovou
realitu dneska. Zmodernizované 4P tvofi procesy, programy, vykon (perfomance) a
lidé (people). Procesy poukazuji na kreativitu. Cilem marketérd je vyhnout se ad hoc
planovani a zajistit, Ze novodobé marketingové myslenky a pfistupy budou hrat

hlavni roli v kazdé jejich ¢innosti. Pouze pokud se nastavi spravné poradi procesd,

20 FORET, Miroslav, 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN: 80-251-1041-
9,s.127.

21 KARLICEK, Miroslav, 2016. Zéklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, 5. 152.

| 14



mUze spolecnost navédzat dlouhodobé perspektivni vztahy. Programy podporuji
vSechny aktivity zacilené ke spotfebitelim. NezéleZi na tom, zda je provadime online
nebo offline. Klicové je, aby vzdy sjednocovaly a plnily vice stanovenych cild. Vykon
podchycuje sérii ukazateld, které maji finanéni a nefinan¢ni dlsledek a také vliv za
rémec spolec¢nosti samotné. Nakonec jsou lidé, coz je nejdlleZitéjsi ¢ast celého mixu.
Reprezentuji totiz firemni interni marketing a poukazuji na to, Ze zaméstnanci jsou
pro Uspéch marketingu nenahraditelni. Marketing m{Ze byt jen tak vyjimecny a dobry
jako jsou lidé, ktefi tvofi jeho organizaci. Faktem vsak z0stdva, ze spravni marketéri
maji umeét vnimat své spotfebitele jako lidi, aby dovedli pochopit, za jakym ucelem

nakupuji.?

Konvenénimu modelu 4P se po case dostavd rozsifeni. Nyni existuje spousta
prfistupd, jak stanovit marketingovy mix. V nékterych pripadech se mohl zdat
nedostacujici, a tak se od svych pocatkl zpopularizoval. Nastal napfiklad novy model
6P, ktery byl navysen o novy model lidé (people) a obal (packaging). Velmi zndmy je i
model 7P, jenz nasel své bohaté uplatnéni ve sluzbdach, a ktery se obohatil o procesy
(proccesses) a materidlni prostredi (physical evidence).

Stejné tak, jako u marketingového mixu sluzeb byl plvodni mix 4P pIlné nedostacujici
pro virtualni aktivity. Nedokdazal sloucit klasické a internetové prostredi firmy, a proto
byla potfeba pfijit s né¢im novym a ucinnéjsim. Webovy marketingovy mix slouzi
dobfe pro postaveni internetové prezentace a jako technické zdzemi produktu.
Autorem webového marketingového mixu se stal Efthymios Constantinides.
Marketingové aktivity, které jsou provadény prostfednictvim internetu zapficinily
vznik webového mixu. Dil¢i ,S" utvareji scope (strategie), site (webové stranky),

synergy (synergie) a system (systémy).?

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Mix sluZzeb formuje vlastnosti, které jsou nabizeny zdkaznikdm. Kazdy z prvk( lIze
promichat tak, aby byly v rizném poradi nebo cile. VZdy jsou sméfovany ke stejnému
cili, a to uspokojit prani a potreby zdkaznikd. V pdvodnim marketingovém 4P se

ukdzalo, ze pro sluzby je tento zakladni mix neudcinny. Pro zdanlivé funkéni utvareni

22 KOTLER, Philip a Kevin Lane Keller, 2013. Marketing management. Praha: Grada. ISBN: 978-80-
247-4150-5, s. 52.

23 CONSTANTINIDES, Efthymios. The 45 Web-Marketing Mix model, [online]. [cit. 28. 2. 2017].
Dostupné z: http://www.ebusinessforum.gr/old/content/downloads/Web-Marketing-Mix.pdf
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marketingovych planC nestacilo. Hlavnim dfvodem jsou vlastnosti sluzeb. Kone¢nym

vysledkem je pfipojeni dalsich ,P" k marketingovému mixu.

,Schopnost vyrobcl vyjit zakaznikGm vstfic nabidkou nejriznéjsich sluzeb (doprava
produktu na misto urceni, jeho instalace, opravdrensky servis, zaskoleni pracovnik(
apod.) dnes predstavuje samoziejmou podminku konkurenceschopnosti, pripadné

ziskani konkurencni vyhody."**

Prvnim ,P" je materidini prostfedi (physical evidence). Zdkaznik nedovede zcela
dopredu posoudit sluzbu, a tim se rozumi nehmotnd povaha sluzeb, kterd zaroven
zvysSuje riziko ndkupu sluzeb. MateridIni prostredi dokazuje vlastnosti sluzby. MUze se
vyskytovat v mnoha podobach. Typickym pfikladem je vlastnost budov, kde je sluzba
poskytovana nebo nabidka filmU0 v kinech. Mezi dlkazy kvality se rfadi i obleceni pro
danou sluzbu typické. Dalsim prvkem jsou lidé (people), ktefi jsou pfi poskytovani
sluzeb v urcité mife v kontaktu se zdkaznikem. Lidmi se tedy rozumi poskytovatelé
sluzeb neboli zaméstnanci. A diky tomu se lidé stavaji klicovym prvkem
marketingového mixu sluzeb, ktery podtrhuje vyznamné jejich kvalitu. Na kvalitu maji
také vliv zakaznici, jelikoz jsou v procesu poskytovani sluzby. Je nutné, aby se
spolecnost orientovala na vzdélavani a motivaci svych zaméstnancl a také, aby
stanovovala urcité standarty pro chovdni svych zdkaznik(. Obé stanoviska jsou
minoritni pro vytvareni dobrych vztahl mezi zdkazniky a zaméstnanci. Posledni ¢ast
mixu sluzeb vytvari procesy (processes). Procesy je dUlezité analyzovat z hlediska
poskytovani sluzeb. Pri kontaktu mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb je
dilezité orientovat se podrobnéji na to, jakym stylem je sluzba zprostfedkovavana.
MilzZe se stat, ze zadkaznik bude s poskytovanim sluzby z jistych dlvod({ nespokojen.
V tomto pfipadé se obracime na predchozi prvek, ktery ukazuje jisty vztah lidi a
zdkaznik( vztahujici se ke kvalité poskytované sluzby. Z tohoto dlvodu jsou analyzy

vvvvvv

usnadnéni jednotlivych krok{.?

24 FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press. ISBN: 978-80-251-
1942-6,s. 135.

25 \/ASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluZeb. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-5037-8, 5. 22-
23.
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3 Produkt a produktové portfolio

Cilem néasledujici kapitoly teoretické ¢asti je na zdkladé studia doméaci a zahranicni
literatury definovat produkt a jeho jednotlivé faze. Dil¢im cilem této kapitoly je
predstavit si stejné, tak jak o samotnou definici produktu i jednotlivé ¢&asti
produktového portfolia. Posledni dvé ¢asti se zabyvaji BCG matici, kterd se podrobné
vénuje produktlm a uréuje jejich postaveni na trhu, jakoZto i samotny rlst, a proto je
zde naprosto nezbytna pro analyzu portfolia. Nakonec jsou podrobné&ji rozebrany
inovace, které velmi Uzce souvisi s produktovou strategii firmy a jsou pro firmu

nezbytné.

3.1 Produkt

,Za produkt miZeme povaZovat nejen jakékoli fyzické zboZi ale také sluZby,
informace, myslenky, zaZitky a jejich nejriGznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt

predmétem smény."?°

Foret uvadi teorii Americké marketingové asociace, podle které Ize produkt chapat
jako vse, co na trhu mdzeme nabidnout k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke

spotrebé. Rozumi se tim schopnost uspokojit prani a potreby zakaznik{.?’

Nazory jednotlivych autord na formulaci produktu jsou rozdilné, ale presto se
vzajemné dopliuji. AvSak nejvice se ztotoznuji s pohledem a teorii Kotlera, ktery
produkt definuje velmi stru¢né, jednoznacné a vystizné. Uvadi, Ze jde o veSkeré
vyrobky, sluzby, zkuSenosti, tedy vse, co se stane prfedmétem smény, uZiti nebo

spotfeby a zdrovernt ma moznost uspokojit prani nebo potifebu.?®

Velmi ¢asto jsou produkty Uzce propojeny se sluzbami a zakaznikovi tak davaji
jakousi pomyslnou pfidanou hodnotu produktu. Sluzby mohou byt zdarma a davat

napfiklad zaruku pfi moznosti poskozeni produktu, nebo si dany jedinec mUze

26 KARLICEK, Miroslav, 2016. Zaklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, s.
154.

27 FORET, Miroslav, 2006. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press. ISBN: 80-251-1041-
9,s.154.

28 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG, 2014. Marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-0513-2, s.
382.
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priplatit za lepsi servis. Propojeni produktu se sluzbami je zejména u drahych

vyrobka{.

,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mGzZe nabidnout druhé
strané, je v zdasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby

muaZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”?

BéZné se sluzbadm pfisuzuji tyto Ctyfi vlastnosti:
e Nehmatatelnost — sluzby jsou do uréité miry pomysiné a nehmatatelné
e Proménlivost — znadi vysokou variabilitu sluzeb a jejich neobvyklost
e Nedélitelnost — vyroba a spotfeba se uskutecriuje soub&zné za prfitomnosti
zakaznika

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat®

3.1.1 Urovné produktu

Dfive byl produkt rozdéleny na tfi Grovné. Zakladem bylo jadro produktu, které tvofilo
a vyjadrovalo to, co si zakaznik kupuje. Byl to zakladni uzitek, ktery lze jako zdkaznik
oCekdvat. Druhou Uroven utvarel vlastni neboli skuteény produkt, jenz byl rozdélen
do péti charakterizujicich znakd. Mezi tyto znaky patfi kvalita, provedeni, styl a jemu
nadrfazeny design, znacka a obal. Posledni Grovent symbolizoval rozsiteny produkt.
Jednalo se o pfidanou hodnotu, kde se mohly objevit napfiklad dodatecné sluzby
nebo vyhody pro zdkazniky. Rozsifeny produkt zahrnoval také opravy, platby na

splatky i leasing. ¥

V moderni dobg, kdy se prani zakaznik( neustdle méni, je tfeba k Grovnim produktu
zadit pristupovat trochu jinak. Na zakladé toho vzniklo rozsifeni jednotlivych drovni
na pét a nastala i jeho modernizace. Zakaznici se stavaji naro¢néjsimi, a proto je
tfeba se jim prizpdsobovat. Kazdy z autord se na vrstvy produktl diva zcela odlisné.

Mnoho autord stale uvadi produkt se tfemi Grovnémi.

29 \/ASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluZeb efektivné a moderné. Praha: Grada. ISBN: 978-
80-247-2721-9,s. 13.

30 KOTLER, Philip, 2001. Marketing management. Praha: Grada. ISBN: 80-247-0016-6, s. 52.

3T FORET, Miroslav, 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN: 80-251-1041-
9,s.154.
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Nize zminénych pét drovni produktu definuje Kotler, ktery je rovnéz uvadi na pfikladu
hotelu. Jednotlivé Urovné tvofri:

e zakladni uzitek;

e zakladni produkt;

e oclekdvany produkt;

e vylepseny produkt;

e potencionalni produkt.

Zakladni uzitek predstavuje primarni argument, proc¢ si zdkaznik produkt zakoupi.
Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek. V dalsi Grovni je tento uzitek posléze
zhmotnén. V zdkladnim produktu bude tedy obsahovat 10zko, koupelnu nebo ruéniky.
Treti droven tvori olekdvany produkt shrnujici charakteristiky, které zdkaznici v dané
produktové kategorii olekavaji. V nasem prikladu se bude jednat o cisté 10zko,
dostatecny uklid pokoje &i vyprané rucniky. Vylepseny produkt Fadici se do ctvrté
Urovné prindsi bonusy, jez mohou preddit ocekavani zédkaznikd. V hotelu to mohou
sluzby jako je masadz zdarma, nebo ldhev Sampanského. Posledni drovni je
potenciondlni produkt. Tahle Udroven obsahuje moZznd vylepseni produktu, kde
mohou marketéfi hledat inspiraci pro dalsi mozné inovace. V praxi plati, Ze to, co
dnes bylo vnimédno jako komfortni, se mUQze stat vdalSich dnech soucasti

olekdvaného produktu.3?

3.1.2 Zivotni cyklus produktu

Jakmile se na trh uvadi novy produkt, pak je cilem firmy, aby byl Gspésny. Spole¢nost
vynaklada své Usili, aby pfi uvedeni nového produktu nepfisla jejich snaha vnivec.
Snazi se pokryt své naklady a v jejich zajmu je i dostatec¢nd ziskovost produktu.
Tradi¢ni model Zivotniho cyklu produktu obsahuje Ctyfi faze: zavedent, rQst, zralost a

fazi padku. S timto modelem se obcas poji i pata faze viz nasledujici schéma.

32 KARLICEK, Miroslav, 2016. Zéklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, 5. 157.
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Obréazek 1: Vyvoj objemu prodejd a ziskovosti béhem cyklu Zivotnosti produktu33

Kotler a Amstrong ve své publikaci vénované Marketingu uvadeéji na rozdil od
ostatnich autorl vSech pét fazi. Vyvojova faze se uskutedni v okamziku ndmétu firmy
na novy produkt. Jednd se o chvili, kdy se za¢ne rozvijet myslenka. V tomto obdobi se
zvysuji ndklady a prodeje zatim z(0stavaji na nule. Zavadéci faze je typickd pomalym
ristem prodejd po tom, co se produkt zavede na trh. Prozatim nedochdzi k zvySovani
zisku, jelikoz ndklady spojené se zavedenim na trh jsou vysoké. Naopak v rlistové fazi
se zisky zvySuji, jakmile dochdazi ke schvaleni produktu trhem. Faze zralosti se
vyznacuje jako obdobi rlstu prodejl. Produkt akceptuje vétSina eventudlnich
zdkaznik( a zisk je bud ustdleny, nebo se sniZzuje podle toho, jak zadkaznici produkt
pfijmou. Klesadni zisku ma za nasledek i narlist marketingovych vydajl v pfipadé, ze
jde o obranu proti konkurenci. Faze Upadku je obdobi, pfi némz jdou prodeje dol(,

stejné tak, jako zisk.3*

3.1.3 Produkty prumyslového trhu

Tyto produkty slouzi knaslednému pretvofeni, anebo pro pfisti podnikatelské

¢innosti. Primarni rozdil mezi témito vyrobky ze spotfebniho segmentu spociva

3 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG, 2014. Marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-0513-2, s.
463.

34 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG, 2014. Marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-0513-2, s.
463.
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v Ucelu jejich nakupu. Primyslové vyrobky a sluzby se daji roz¢lenit na tfi mozné
skupiny. Tyto skupiny jsou: materialy a soucdsti, kapitalizované poloZky a dodavky a
sluzby. Prvni skupinou rozumime zejména zemédélské plodiny a Zivoclisné nebo
pfirodni produkty. Produkce zpracovanych materidld se sklddd z dalSich
prfepracovanych materidld a jejich ¢asti mohou byt komponenty. Mnoho
zpracovanych materidld ve vyrobé je pfimo uréeno prdmyslovym odbératelim. Je
ddlezité podotknout, Ze u tohoto zboZi hraji prvni roli cena a rozsah sluzeb, az potom
reklama. Skupina druhd, kterou skytaji kapitalizovatelné poloZky tvofi produkty
primyslového razu, jenz jsou vyuzivany ve vyrobé nebo v podnikadni i s jejich instalaci
nebo pfidavnymi zafizenimi. Instalace sestava z pofizovani nemovitosti, nebo jiného
instalovaného zafizeni jako tfeba vytahy, pocitacové systémy. Treti skupina
prémyslovych vyrobk( zndzornuje dodavky a sluzby. Mezi dodavky se radi fidici latky,
pomocné latky a nastroje. Pomocné latky jsou produkty s rychlou spotfebou, na
jejichZz ndkup nejde velké Gsili. Sluzby potom zahrnuji poradenské nebo opravarské

¢innosti. Napriklad oprava pocitacl nebo naopak pravni sluzby a reklamni sluzby.

3.2 Slozeni produktového portfolia

Jestlize chce byt firma prosperujici, méla by mit portfolio s rdznymi mirami rlstu a
odlisSnymi podily na trhu.*® Produktové portfolio je slozeno ze vsech produktl, které
ma spolecnost. Portfolio produktl se mizZe sklddat z rlznych kategorii vyrobkd,
produktovych fad a také individudlniho vyrobku. Vedeni je zapotfebi na vSech tfech
Urovnich portfolia. Jsou zapotrfebi manazefi pro spravu jednotlivych produktd,

produktovych rad, ale zaroven i vrcholovy management, ktery vede celé portfolio.’

V pfipadé individudlniho vyrobku se jednd o produkt, ktery jak uz bylo zminéno
v kapitole zivotniho cyklu produktu, prochdzi urcitymi Zivotnimi fazemi. VétSinou se
jednd o &tyfi faze, pficem? mnohdy se objevuje i pata. Zivotni faze jsou pro kazdy
vyrobek zcela individualni, a ne vzdy musi produkt nutné vsemi projit. Jeho cyklus

velmi ovliviiuje sektor, z jakého produkt pochazi. V pripadé individudlniho vyrobku se

3 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG, 2014. Marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-0513-2, s.
389-391.

36 HENDERSON, Bruse. The Product Portfolio, [online]. [cit. 24. 2. 2017]. Dostupné z:
https://www.bcgperspectives.com/content/classics/strategy__the__product__portfolio/.

37 BHASIN, Hitesh. What is Product Portfolio, [online]. [cit. 24. 2. 2017]. Dostupné z:
http://www.marketing91.com/product-portfolio/.

| 21



jedna o libovolny produkt, ktery je zdkaznikovi ur¢eny a zaopatfuje jeho problémy. U
produktd se z pohledu Zivotniho cyklu predpoklada urcitd doba zivotnosti a také

rlznorody zisk v odlisnych fazich.®

Produktova fada je podmnoZinou produktového mixu. Poukazuje na typ vyrobku
v rdmci organizace. Spolec¢nost mUze mit celou sérii rlznych typG produktl, tudiz
bude mit i podobny pocet produktovych fad.>®* Pokud se bavime o produktovém
mixu, pak se jednd o spektrum vsech produktd, které firma nabizi, jinymi slovy také
sortiment. Na rozdil od pfedchoziho individuainiho vyrobku se zde filtruje délka, Site
a hloubka sortimentu. Délkou sortimentu se rozumi odhadovany pocet produktd
v kazdé produktové rfadé. Site naopak pfedstavuje pocet produktovych Fad v nabidce
firmy. Pokud se mluvi o hloubce sortimentu, znaci to prdmérny pocet variant nebo
modell u kazdého produktu. Je dllezZité zminit fakt, Ze dané tfi soubory nemusi byt
pro firmu vzdy nutnou vyhodou. Hlavni je pfedevsim celkovd ziskovost portfolia.
V nékterych pfipadech spole¢nost mdze navysit svdj zisk redukci svého portfolia

neboli nékterych produkt(.

Mala Sirka produktového Velka Sitka produktového
mixu mixu
A B
malo produkt( mnoho produkt(
Mala hloubka produktového |1 malo verzi produktu malo verzi produktu
mixu (znacek) (znacek)
malo produkt( mnoho produkt(
Velka hloubka produktového 2 mnoho verzi produktu mnoho verzi produktu
mixu (znacek) (znacek)

Tabulka 1: Volba hloubky a Sitky marketingového mixu®'

3.3 BCG matice

38 HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada. ISBN: 80-247-0447-1, s. 74.

39 BHASIN, Hitesh. Product mixand Product line, [online]. [cit. 25. 2. 2017]. Dostupné z:
http://www.marketing91.com/product-mix-product-line/

40 KARLICEK, Miroslav, 2016. Zéklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, 5. 162.

41 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-
247-2690-8,s. 177.
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Jednd se o velmi Gc&innou a Uspésnou popularni analyzu, kterou vynalezla konzultacni
firma Boston Consulting Group, coz je ve zkratce zndmo jako model BCG. Matice je
velmi urcity prfipad vicefaktorového portfolia, ktery vznikl zaloZzenim na zkoumani

jedinych dvou faktor(.*

Matice BCG na svych dvou oséach sleduje rychlost rlstu trhu, kde se nas produkt nebo
sluzba pohybuje a stavajici velikost jejiho trzniho podilu. Velmi dobfe zminéné
parametry charakterizuje Foret. Prvni faktor podle autora tvofi pomér trzeb dtvaru
k ziskm celého Useku. Pro zprimérovani daného ukazatele se nasledné pomeéruje
s nejvyznamnéjsim konkurentem firmy. Tempem rlstu se rozumi narQst trzeb z
prodeje ve vybraném sektoru. Hrani¢ni hodnota mezi ,pomalym” a ,rychlym”
tempem se potom stanovi na 10 %.** Souhlasim i s Hordkovou, kterd predchozi dva
faktory poklddé za strategicky Uspésné. Vychéazi z toho, ze v dlsledku modelovanfi
jednotlivych situaci se relativni trzni podil a tempo rlstu trhu vétSinou vztahujf
k obdobi jednoho roku. Vychazi ze stru¢né formulace obou parametrd. Tempo rdstu
trhu je ovlivnéno predevsim zvySenim trZzeb u produktd a Zivota schopnosti
jednotlivych segmentl. Relativni trzni podil je vyjaddifen vztahem ziskd daného

podniku a jeho nejvétsiho konkurenta, stejné jako v predchozim tvrzeni.*

Pokud chce firma zjistit, kam sméfuje, je tfeba se zaméfit na to, kde praveé je. Matice
BCG je velmi prakticka, a pokud ji spole¢nost umi spravné pouzit, pak i jednoducha a
dobfe vyuzitelnd. Zabyva se situacni analyzou a je velmi vyznamnym nastrojem
strategického managementu. Klade d0raz na Uspéch stdvajicich i budoucich
produktd a jejich situaci na trhu. Matici tvofi dvé vzdjemné kolmé osy X a Y a Ctyfi

kvadranty, kterymi jsou: hvézdy, otazniky, dojné kravy a hladovi psi.

42 HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada. ISBN: 80-247-0447-1, s. 120.

43 FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press. ISBN: 978-80-251-
1942-6. s. 50.

44 HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada. ISBN: 80-247-0447-1,s. 121.
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Vysoldy Hveézdy Otazniky

trhu
Dojné
ojné :
Nizky ., Psi
rist kravy
trhu
Vysoky relativni trézni podil Nizky relativni trzni podil

Obrazek 2: BCG matice®

3.3.1 Kategorie BCG analyzy

Jakmile vyuzivdme metodu BCG, je potfeba se orientovat na hodnoceni vSech
strategickych podnikatelskych jednotek. Tyto jednotky, jak uz bylo vySe zminéno,

tvori:4e

Dojné kravy (Cash cows): U téchto podnikatelskych jednotek roste podil na trhu velmi
pomalu anebo také vlbec, pficemzZ podil vyrobkd nebo sluzeb je vysoky. Tyto
jednotky jsou ziskové a spoleCnost uziva zdroje, jenZ vytvofi k dotaci dalsich
strategickych podnikatelskych jednotek. VyZaduji totiZz k udrZeni podilu na trhu
daleko méné investic. Otazniky (Question marks): Vyzaduji velkou finan¢ni podporu
z dGvodu slabého podilu na trhu. Tento podil sice roste, avsak ne pfilis. Je dllezité,
aby si svdj podil udrzely. Firma se musi rozhodnout, které podnikatelské jednotky
maji perspektivu stat se ,hvézdami” a které ne. U téch, jez perspektivu nemaji se
ukoncuje jejich ¢innost. Hladovi psi (Dogs): Podnikatelské jednotky s nizkym podilem

na trhu. Nejsou velkym pfislibem pro budoucnost, i pfes to, ze mohou produkovat

4 DALRYMPLE, D. J.; PARSONS L. J., 1990. Marketing management. New York: John Wiley and
sSons, s. 36.

% KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG, 2014. Marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-0513-2, s.
90-91.
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finan¢ni toky potfebné pro jejich udrZzeni na trhu. Hvézdy (Stars): Takto se oznacluji ty
produkty nebo sluzby, které maji znacny rlst na trhu, i pres to, Ze ¢asto je nutné tento
rist podpofrit drobnymi investicemi. Casem se tempo jejich rlstu zpomali a stanou

se ,dojnymi kravami”.

BCG matice upozoriuje na nezbytnost vyvadzenosti produktového portfolia.
V nejlepsim pripadé by mélo produktové portfolio obsahovat dostatek produktl jak
ze skupiny ,hvézd", tak i ,dojnych krav". Prvni skupina utvafi budoucnost firmy,
zatimco druhd generuje zisk, ktery spole¢nost mQze investovat do ,hvézd" ¢i novych
produktd. Pokud produktové portfolio nebude obsahovat zddné hvézdy, mUze se

dostat do vaznych probléma.*’

3.4 Inovace

Ve své analytické &asti se bakalarska prace zabyva produktovym portfoliem firmy, a
jak uz bylo v pfedchozich kapitolach zminéno o produktu, velmi Uzce s tim souvisi
nutnost neustdlych inovaci. V pfipadé, Ze inovace bude Uspésnou a firma spravné
odhadne oclekavani a prani zdkaznikd, mdze se tato aktivita stat velkou konkurenéni
vyhodou. V opac¢ném pfipadé zakaznici o produkt mohou ztratit zajem a nahradit jej
jinym. DUCleZité je uvést také skutecnost, Ze velkd vétSina inovaci mUze skoncit
Spatné, a proto je tfeba vénovat jim velkou pozornost a naucit se pfedvidat poptavku

zakaznikd.

Jnovace je definovana jako myslenka, sluzba, produkt, nebo technologie, ktera je

vyvinuta a nabizena zakaznikGm, kteri ji vnimaji jako novou ¢i originalni.”*®

Naproti tomu Trommsodorff a Steinhoff inovaci rozuméji osobni objekt (vyrobek
nebo proces), ktery neni nezbytné pouze vytvofit. Jeho myslenkou je presvédceni jak

navenek, tak i v podniku.*®

47 KARLICEK, Miroslav, 2016. Zaklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, s.
164.

48 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4670-8,
s. 664

4 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF, 2009. Marketing inovaci. Praha: C. H. Beck. ISBN:
978-80-7400-092-8, s. 3.
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Inovace nebyvaji vzdy pfijimané vsemi klicovymi zakazniky. Podle Karlicka se definuji
Ctyfi zdkladni skupiny zdkaznik(, které se svym postojem kinovacim lisi. Nejdrive
novy produkt zkousi ,inovatofi”, coZ je vétSinou jen velmi malé procento cilové
skupiny. Posléze se o produkt zajimaji a zkousSeji ho tzv. ,early adopters” (Casni
pfijemci). Kdyz je produkt zdafily, za¢ne se o néj zajimat ,vétdina” zdkaznikd, ktefi se
rozdéluji na ,pomalé” a ,rychlé". V posledni fadé se na trhu objevuji ,opozdilci”, ktefi
produkt pfijimaji jako posledni. Na zakladé toho je trh zcela nasycen. Teorie sifeni
inovaci Uzce souvisi s teorif zivotniho cyklu produktu. Inovatofi se o produkt zajimaji a
kupuji ho hned po jeho zavedeni na trh. Vjiném pfipadé si ho rezervuji jesté pred
privedenim na trh. Kdyz je produkt ve fazi rlstu, pak se o n&j zajimaji ¢asni prijemci.
Ve fazi zralosti produkt kupuje ,vétsSina” a kdyZz uz na trhu zQstavaji jen ,opozdilci”,

produkt se dostava do faze Upadku. >°

3.5 Inovacni strategie

Kazda spolecnost se mize priklanét k jinym strategiim, podle Vebera jsou obvyklé
rysy prosperujici inovaéni spolec¢nosti predevsim proaktivhi a velmi kreativni
podnikova kultura, vynaloZzeni pfimérenych nakladd na vyzkum a vyvoj novych
produktd, Usili o rychlou komercionalizaci inovaci a v neposledni fadé také vsechny
inovacni aktivity, které zahrnuji ustavicny proces nesestavat pouze u jedné jediné
inovace. Béznd spolecnost vytvari mnoho druhl vyrobk( a sluzeb, pricemz je
standartni, ze nezdstavaji pouze u jednoho strategického pristupu, ale uplatnuji jich
vice. Spolecnosti mohou pouzivat i strategie zlomové, které razantné méni klasické
pristupy ve funkcich vyrobku, v technologiich, které zde byly vyuZity, v prvotnich
materidlech, nebo i v provoznich procesech. Takovou strategii si mGzZe dovolit podnik,
ktery mda k dispozici vhodné inovacni kapacity, ale zaroven i dostatek financnich

prostredkd.’’

Inovacni strategie mohou byt zamé&feny i na konkrétni produkt, jeho udrZzeni ve fazi
zralosti. Mezi tyto zakladni strategie patfi modifikace trhu, modifikace produktu a
modifikace ostatnich nastrojd marketingového mixu. Za pomoci modifikace trhu jde

spolecnosti o to ziskat nové spotfebitele pro své vyrobky, a to bud za pomoci

% KARLICEK, Miroslav, 2016. Zaklady marketingu. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4208-3, s.
161.

5TVEBER, Jaromir, 2016. Management inovaci. Praha: Management Press. ISBN: 978-80-7261-
423-3,5.170-171.
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nalezeni novych segment0, nebo vyuziti reklamy. Nejvice se inovace tykd modifikace
produktd, kde provozni, uzitné vlastnosti, nebo estetické vlastnosti nabyvaji na
hodnoté. Jedna-li se o modifikaci ostatnich prvkd marketingového mixu, pak se se
vyrobce orientuje predevsim na cenu, za cilem ziskani trhu. M{zZe cenu zvySovat, aby
signalizoval kvalitu, nebo naopak sniZzovat, aby si ziskal trh. Dalsi zaméreni smérfuje
nepochybné kdistribuci, reklamé, podpofe prodeje a sluzbam. Tento prlbéh se
specifikuje pomoci néaslednych faktord a jejich vztahu kinovacnim prdbéhdm a

zménam vyrobku.>?

Faze Zivotniho cyklu | Uvadéni na trh Rust trhu Stadium zralosti Ustup
Typické vlastnosti zakladni zdokonaleni diferenciace racionalizace
Cena vysokd snizend stabilni snizend
nizka zvysenad stabilni snizena
Inovacni inZzenyrské mnoho méné malo zadné
zmény
Inovace malé rozsirovani modifikace,
vlastnosti, snizovani nakladd
funkci

Tabulka 2. Inovacni zmény produktu®

3.5.1 Stanoviska k inovacim

Za produktovou inovaci lidé ¢asto povazuji témer kazdou reklamu, a tak nabyvaji
dojmu, Ze spole&nost predstavuje jednu inovaci za druhou. Za inovaci nelze
povazovat pouze novou barvu produktu, vétsi baleni nebo novou pfichut. Tyto
inovace se nazyvaji inkrementdlni. Klicové jsou ty inovace, jeZz nazyvdme jako
prilomové a zdkaznikovi zaroven pfindsi pfidanou hodnotu.> O vétsiné inovaci se da
fici, ze jsou Uplné novym produktem. Ktakovym to zmeéndm v oblasti produktd

dochazi nejlépe, generujeme-li své napady. Dochazi k soustavnému vyhledavani

52 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-
247-2690-8,s. 179.

53 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-
247-2690-8,s. 179.

54 NOVAK, Adam, 2017. Inovace je rozhodnuti. Praha: Grada. ISBN: 978-80-271-0333-1, 5. 139.
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novych napad({ pro rozvoj novych produktd. K zajisténi novych ndpadd mize firma
aplikovat mnoho zdroji. Témi nejcastéjsimi jsou:>®

e interni zdroje;

e zakaznici;

e konkurence;

e distributori, dodavatelé a ostatni.

Podle Novéka je vhodné pro kvalitni inovaci vyuzit tff pfistupd, které se v zdsadé od
vyse zminénych tolik nelisi. Jako prvni uvadi kreativni brainstorming, jehoz zdkladnim
cilem je ziskat co nejvice ndpad(. Sezeni se mohou Ucastnit i lidé, kteli jsou mimo
obor. Podstatna je kreativita a vyvinuté Usili vSech pfitomnych. Na druhou pficku
dilleZitosti autor uvadi zkoumani zdkaznickych potreb. Uvadi se designové mysleni,
které systematicky fesi urcity problém a snazi se najit vhodnou cestu pomoci
kreativniho mysleni, jak pochopit zdkaznika. Jako posledni z cest vedoucich k
prilomovym inovacim jsou zminény metody pro inovaci produktu na drovni byznys
modelu. Vtomto modelu se jednda o dlouhodoby proces, ktery lze nazvat jako
strategii modrého ocednu. Dospivda knému ve chvili, kdy stavajici byznys model
zastardva a podnik se pohybuje na hranici dlouhodobé udrzitelnosti. Potom je tfeba

pristoupit k nekompromisni zmeéné.>®

55 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4670-8,
S.672-673.

%6 NOVAK, Adam, 2017. Inovace je rozhodnuti. Praha: Grada. ISBN: 978-80-271-0333-1, 5. 140-
141.
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4 Firma

4.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost Nestlé Nespresso SA byla zaloZena v roce 1986 ve Svycarsku. Hlavni sidlo
firmy se nachazi v Lausanne, pfi¢emz Nespresso je pfitomno ve vice 60 zemich svéta
a zaméstnavad nad 12000 tisic lidi. Nespresso se inspirovalo konceptem Luiggi
Bezzera. Hlavni mySlenkou bylo vytvofit dokonaly Salek kdvy espressa jako od
zkuseného baristy. Spolecnost se zaméruje na poskytovani nejvyssi kvality kdvy salek
po Salku. Cely Nespresso koncept je zalozen na inovativnim systému davkové kavy,
kterd je hermeticky uzaviena v hlinikovém obalu, jinak feceno v kapsli. Kapsle jsou
kompatibilni pouze s origindlnim Nespresso pfistrojem. Mezi ¢tyfi pocatedni odrldy
kavy, které vys$ly na trh, patfilo Capriccio, Cosi, Decaffeinato a Bolero (nyni zndmé jako
Volluto) a zaroven vznikly prvni dva stroje, které méli symbolizovat a podobat se
espresso strojim. Koncept byl nejdrive otestovan v prostfedi kancelarskych objektd
ve Svycarsku, Japonsku a v Itélii. Spole&nost buduje dobré vztahy se svymi zdkazniky
a staviina dlvéryhodnosti spole¢nosti jako takové. Na zdkladé toho vznikl recyklaéni
program. Tento program Nespresso zahdjilo poprvé v roce 1991 takté? ve Svycarsku,
kde bylo rovnéz i 34 sbérnych mist, kde se mohli kapsle ponechat pro jejich
naslednou recyklaci. Postupem c&asu byly uvedeny na trh nové druhy kavy a s nimi
bylo zavedeno i pfislusenstvi ke kdvé v podobé hrni¢kl, nebo malych ctvereckd
c¢okolady. Vroce 1999 byl spustén program s novymi stroji vyhrazenymi do
kancelarskych objektd nebo potravinadfskych sluzeb. Pro tyto pfistroje byl navrzen
novy tvar kapsli. Vroce 2006 se stava brandovym ambasadorem znacky slavny

George Clooney. V roce 2014 maloobchodni sit po celém svéteé presdhne 400 butikd.

Spolecnost spada pod Nestelé SA, hlavni a zaroven nejvétsi potravinovy koncern na
svété. Az polovina kavy, kterd se dostane k zdkaznikovi, pochazi pouze ze dvou
z&vodd, jednim z nich je Nestlé. Divize Nespresso, kterd patfi pod Nestlé, ma v Ceské
republice velmi perspektivni vyhlidky do budoucna, ackoli jeji zastoupeni zde neni

jesté tak silné, jako v dalSich Evropskych zemich.
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4.2 Hodnoty spolecnosti

Vv

Nejdllezitéjsi je pro spolecnost kvalita kavy, kterou zprostfedkovavaji svym
spotrebitellm. S timto faktem Uzce souvisi program, do kterého jsou zapojeni.
Program Nespresso AAA Sustainable Quality byl spustén v roce 2003. Od té doby se
do néj pfipojila vice nez stovka zemédeélcl po celém svété. Vsichni tito zemédélci se
zavazali k péstovani kdvy metodami, které jsou trvale udrzitelné a Setrné k zivotnimu
prostrfedi. Po vice neZ deseti letech se program vyrazné rozsifil a pocet zemeédeélcd
vzrostl az na neskutecnych 63 000 tisic péstitell z vice nez 11 zemi svéta. Jejich
produkce predstavuje obrovské mnozstvi produkce, které dosahuje aZz 80 % nasi
celkové spotfeby kavy. Spole¢nost se zavazala k neustadlému zvysovani téchto C&isel.
AAA program investuje do komunitni infrastruktury, plati zemédélclim nové prémie
za vynikajici kvalitu kavy. Tri ,A", které tvofi program, maji veliky vyznam. Prvni A"
predstavuje kvalitu produktd. Vzhledem k velmi prisnému procesu vybéru kavy se ke
spotrebitellm dostdvéd pouze 1-2 % celkové produkce kavy péstované po celém
svété. Kadva ma vyjimecnou a specifickou chut a rdzné profily chuti a vini. Zbyvajici
¢ast Urody Nespresso poskytuje zemédélcdm pro udrzeni Sirsiho trhu s kdvou. Druhé
vyznamné ,A" vyzdvihuje Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Zemédélci jsou setrni
k Zivotnimu prostredi a zaroven socidlné odpovédni. Program stanovi pfisné socidlni
a environmentalni standardy zaloZené pro udrzitelnou sit zemé&délstvi. Radi se mezi
né ochrana biologické rozmanitosti, vodni hospodarstvi a prava zaméstnancl
v zemeédélstvi a pracovni podminky. Inovativni projekty FesSi nejen ekosystémy
v zemeédeélskych podnicich, ale také problémy, které ovliviiuji krajinu, které je
obklopuje. Posledni ,A" symbolizuje produktivitu. V pribéhu let se spolednosti
osvéddilo, Ze produktivita je nezbytnou sloZzkou pro hospodarsky Zivotaschopného a
udrzitelného zemédélstvi kdvy. AAA program pomdahd zemédeélcdm snizit naklady

vynaloZzené na péstovani kavy, zvysit jejich Cisty zisk a zlepSit produktivitu.

Spolecnost véri, ze Salek kavy muilze zdkaznikovi poskytnout okamzik radosti a
potéseni, ale zaroven také obnovit, doplnit a ozivit ekologické zdroje a komunity.
Cilem je vytvofit Salek, ktery bude mit pozitivni dopad na zZivotni prostfedi. Kapsle, do
kterych se uzavird kdva, jsou sice z hliniku, ale spolecnost si stoji za udrZzovanim
Zivotniho prostfedi, a proto jsou kapsle 100% recyklovatelné ve vsech zemich, kde
Nespresso plsobi. Spole¢nost tedy vradmci ochrany Zivotniho prostfedi pouZzité
kapsle recykluje a poté je vyuzije k vyrobé novych kapsli. Dalsi velkou vizi firmy se

tedy stala snaha vyrobit 100 % novych (nerecyklovanych) hlinikovych kapsli z
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materidlu, ktery bude v souladu s novou normou Aluminium Stewardship Initiative,

ktera se nyni tvorfi pod zastitou mnohostranného programu pod vedenim [UCN.

Podnik si stanovi jasné cile, které Uzce souvisi s nakupem kavy, socidlni situaci
péstiteld, pouzivanim a recyklaci hliniku a odoladvani klimatickym zménam. VSechny
tyhle ambiciézni cile jsou soucasti programu The Positive Cup. Velkou vizi podniku je
dlouholety zavazek, ktery si vytycili. Tento zdvazek zahrnuje nakup kavy, Ze 100%
udrzitelnych zdrojd od péstitell, ktefi jsou soucdasti programu Nespresso AAA
Sustainable Quality. Pomoci tohoto programu chtéji dosdhnout rozsiteni v Etiopii,
Keni a Jiznim Sddéanu. V téchto zemich se chystaji v nasledujicich par letech
investovat pres 15 miliond Svycarskych frankl. V ramci téchto predepsanych vizi
Nespresso déale sméfuje i ktomu, aby vSem svym péstitellm pomohlo ziskat
certifikaci a vylepSit kvalitu prace. To vSe prostfednictvim jejich dlouhodobych

partnerd Rainforest Alliance A Fairtrade International.

Trzby Nespresso produktl rostou v Nestlé dvojndsobnym tempem. Mezi zdkladni a
zaroven nejpodstatnéjsi analyzy se fradi pravidelnd tvorba vyrocnich zprav
spolecnosti. Tato analyza obsahuje odborny prehled pfijm0, ziskG a také ndakladd
spolec¢nosti. Z hodnot uvedenych v grafu ¢. 1 mdzeme pozorovat vyvoj spole¢nosti
v poslednich par letech. Spolecnost poskytuje vefejné vyrocni zpravy z téchto
uvedenych let. Pro roky 2016 a 2017 zprava jesté nemize byt k dispozici, jelikoz se za
rok 2016 odevzdava az ve druhém kvartdlu letoSniho roku. Graf jednoznacné
poukazuje na to, jak se spolec¢nost postupem let dostava pomalu do povédomi a
vyrazné se zameéruje i na rozsifovani butikl v rémci celé Evropy. Z grafu je totiZ patrny
pomaly, ale jednoznadny rdst firmy a jejich zisk(. Naklady spolecnosti v pribéhu let
jsou konstantni, pfilis se neméni, ani nerostou. Z téchto Udajd nelze vypozorovat
velké zvysSeni cen materidlu nebo pfipadné vyroby. Vroce 2015 naklady mirné
povyrostly, neni to vsak témeér patrné. Nejnizsi naklady jsou zaznamenany v roce

2014, kdy se dostaly pod 9 milion( euro.
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Graf 1: Vyvoj trzeb a ndkladl spolenosti Nespresso, Zdroj: vyro¢ni zprava Nespresso

Pod spole¢nost Nestlé spada i divize kdvovarl Dolce Gusto, kterd se zaroven stava
hlavnim konkurentem Nespressa. Nasledujici graf poukazuje na vyvoj obou dvou
spolecnosti mezi lety 2010 az 2015, kdy byl nejvétsi rozkvét obou vzijemné

konkuren&nich firem a vyobrazuje jejich budouci prognézu.

Graf ¢. 2 vypovida o tom, Ze v zapadni Evropé hlavni podil spole¢nosti Nespresso klesl|
na 25 % z32 % v pribéhu let 2010 az 2015, podle vyzkumd Euromonitor. V tom
stejném obodobi vzrostlo procento Dolce Gusto na 12 % z 8,1 %, jeho prodeje
dosahly vyse 1 miliardy frank(. Celosvétoveé se podil Nespressa snizil z 30 % na 18 %,
pficemZ Dolce Gusto kleslo na 7,0 % ze 7,7 %. Znacky, které maji tak vysoké procento
na trhu jako Nespresso jsou podle analytika Roberta Waldschmidta nejvétsimi hraci v
globalnim obchodé s kavou. Dolce Gusto je ovsem zcela pro jiného spotfebitele,

ktery neni pfilis velky gurmdan a chce mnohem cenové dostupnéjsi kavu.®’

57 GRETLER, Corinne. Nestle’s Coffee Business Is Competing With Itself, [online]. [cit. 5. 4. 2017].
Dostupné z: https://www.bloomberg.com/news/articles/2016-06-28/nestle-leans-on-
nespresso-s-kid-brother-as-coffee-growth-lags.
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Graf 2: Nespresso's Little Brother Comes of Age®®

4.3 Nespresso klub

Nespresso stavi na budovani dlouhodobych vztah( se svymi zdkazniky. Pfimy vztah
se spotrebiteli je pro Nespresso velmi dilezity, aby mohli Iépe se svymi zdkazniky
komunikovat a vytvaret tak nabidku, kterd bude vyhovovat jejich pfranim a potrebam,
pfipadné své zdkazniky potésit. Pravé Nespresso klub podporuje tento jedinelny
vztah. S ¢imz Uzce souvisi fakt, Ze si firma zvolila jako svoji distribu¢ni strategii
exkluzivni, kterd je typicka pro segment luxusniho zboZi. Disponuje tedy omezenym
poctem prodejnich mist a zaroven si pedlivé vybira, na jakd mista umisti své nové
butiky. Celd myslenka klubu spociva v navozeni jakési vyjimecnosti zakaznika. Cilem
Nespressa je ukazat, Ze kazdy zakaznik je pro spole&nost né&m jedinec¢ny. Clenové
klubu mohou vyuZivat rdzné vyhody, které jim Nespresso nabizi. Pfikladem je
odvapnovaci kapalina, kterou dostanou jako darek, kdyZ uz maji spotfebovano jisté
mnozstvi kapsli. Tuto informaci mohou prodejci zjistit pravé podle prehledu

objednéavek zdkaznika, ktery je ¢lenem Nespresso klubu.

Velkou vyhodou ¢lenstvi v klubu je dorucovani kapsli kdekoli po Ceské republice do
pouhého dne. Klub nabizi i moznost vecerniho doruc¢ovani, doruceni do prace a v

neposledni fadé doruceni k zdkaznikovi domU. Pokud si zdkaznici chtéji své kapsle

58 Euromonitor. Nespresso’s Little Brother Comes of Age, [online]. [cit. 9. 4. 2017]. Dostupné z:
http://www.euromonitor.com/.
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vyzvednout na butiku, ale pfedem si je objednat a zaplatit, aby je méli pfichystané,
pak je spole¢nost pripravena poskytnout i takovy servis. DalSi moznosti je zavolani na
bezplatnou linku, kterd je k dispozici 24 hodin denné a sedm dni v tydnu. Zadkaznik si
prfes ni mlzZe nejen objednat kapsle, ale také vyresit i jakykoliv problém s kdvovarem

nebo si nechat poradit s vybérem kavy.

135



5 Analyza vybranych znacek kavovari

V ndasledujici kapitole je provedena analyza produktd spolecnosti Nespresso a jejiho
hlavniho konkurenta Dolce Gusto, ktery spadd také pod velky potravinovy koncern
Nestlé, a to konkrétné kavovarl obou spolecnosti. Obé tyto divize s kdvou tvori
velkou Cast trzeb Nestlé, avsak na trhu stoji proti sobé. Pro Nestlé predstavuji velky

potencial, pokud se obé firmy udrZi na Spi¢ce seznamu.

7

Analyza produktového portfolia u spole¢nosti Nespresso probihd pomoci reportingu.
Tato analyza je pouzivdna na mnoho Urovnich v podniku, zejména pak na nizsi Urovni,
kde jsou podrobné zaznamendvany nakupy u jednotlivych zdkaznikl pomoci
Nespresso clubu, ve kterém jsou jeho clenové evidovani. Reporting probiha i na vyssi
drovni, ktery provadi Ucetni, ktery se stard o celkovy prehled vSech prodejl a mési¢né
reportuje centrale Nespresso jejich vysledky. Na této pozici jsou planovany i pfipravy

rocniho pldnu a nasledna kontrola jeho plnéni.

Spole¢nost Nespresso svym zdkaznikdm poskytuje celkem tfi produktové Skaly
vyrobkl. Jedna se o kdvovary, kdvové smési a pfislusenstvi. Zdkaznici si mohou vybrat

i doplnky, které obohati jejich produkt a zvysi jeho celkovou hodnotu vyrobku.

Vyznamnou a nedilnou soucdsti portfolia spole¢nosti Nespresso jsou bezpochyby
kavovary, které jsou unikatni svym Spickovym designem, jenZ byl v minulosti
nékolikrdt ocenén. Sortiment Nespressa zahrnuje pfiblizné tficet modeld, které jsou
vyrobeny ve spolupraci se Sesti prednimi vyrobci kavovard, jako napfiklad DelLonghi
nebo Krups. Pfistroje se pysni svym jednoduchym ovladanim a modernimi
technologiemi. Kavovary jsou vybavené vysokotlakym 19barovym cerpadlem, které
z kdvy uvolni vSechny v0né v zavislosti na jejich druhu. Kazdad odrlida ma jinou
strukturu a je zapotrebi jiného tlaku, aby se zajistila jeji optimalni extrakce. Kavovary
se nahreji za 25 vtefin a jejich uzivatel si poté mize udélat svij Salek kavy. Vkladani
kapsli je zcela jednoduché, nicméné vice nez polovina kavovarl vyhodi pouZzitou
kapsli sama do zasobniku. Kazdy nové zakoupeny pfistroj ma pfesné prednastavené

s

velikosti $&lku pro snadné uzivani. Je pouze na lidech, zda si tyhle velikosti
prfenastavi, nebo je nechaji v pldvodnim nastaveni. Pfiprava kavy je velmi rychld a
nendro¢nd. Spotfebitelsky trh ma Siroké produktové portfolio, kterym se snazi
vyhovét nejrliznéjsim zdkazniklm. Mezi velkou C&st inspirace kreativnich navrhi

pochédzi od designéra Antoine Cahena a jeho studia Les Ateliers du nord, které se
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spolecnosti spolupracovalo od pocatkd. K designu kavovar( prispély i Alessi, Porsche
a Miele. Spole¢nost se od roku 2005 zaroven stadva poradatelem soutéze pro mladé

studenty designu.

V-

Na ¢eském trhu je nyni k dispozici pfiblizné osm modeld, pricemz vétsina z nich je ve
dvou rliznych provedenich. Takto je definovédna zakladni Sife produktového portfolia.
Rozlisuji se podle toho, zda maji Slehac¢ na mléko a dalsi velky bod, ve kterém jsou
rozdilné je design. Rozdil v designu ma kdvovar Pixie, ktery je na jedné strané
obycejnym kavovarem s jednim jednoduchym designem a naopak druhy model
nabizi moznost zvolit si design, jaky si bude uZivatel pfat pomoci dvou desticek, jez
jsou umistény na bocich kdvovarQ a daji se libovolné ménit. Hloubka produktového
portfolia je definovdna v barvdch danych modelld. Kazdy model je dostupny

v nékolika barvach a mnohdy tato barva ovlivni i cenu.
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| Tiak Objem Sign’aliza’ce )
Modely Dolce | Dotykovy , prazdné Rozméry (cm)
Gusto displej 15., LR AP0 nadoby na $/v/h Cena
baru vodu
vodu
Genio Ne Ano 1,01 Ne 16/30/26 2 699 K¢
Piccolo Ne Ano 0,61 Ne 15,9/28,7/22 | 2599 K¢
Mini Me Ne Ano 0,81 Ne 26/39/19 2 939 K¢
Oblo Ne Ano 0,81 Ne 25/32/25 2 599 K¢
Drop Ano Ano 0,81 Ne 25/32/26 4199 K¢
Movenza Ano Ano 1,01 Ne 17,8/38,8/31,6 | 4 999 K¢
. Signalizace
Modely Dotykovy el O e gra’zdné Rozméry (cm)
Nespresso displej 19., nddoby na nadoby na $/v/h Cena
baru vodu
vodu

Inissia Ne Ano 0,71 Ne 12/23/32,1 2 790 K¢
U Ano Ano 0,81 Ano 11,5/25,1/36,9 | 3 790 K¢
UMilk Ano Ano 0,81 Ano 21,3/25,1/36,5 | 5390 K¢
Pixie Ne Ano 0,71 Ano 11,1/23,5/32,6 | 3990 k¢
Pixie Clips Ne Ano 0,71 Ano 11,1/23,5/32,6 | 3990 K&
Citiz Ne Ano 11 Ne 13/27,8/37,2 | 4890 K¢
Citiz&milk Ne Ano 11 Ne 23,7/27,7/37,2 | 6 790 K¢
Prodigio Ne Ano 0,81 Ano 12/25,5/37,4 | 5390K¢
Prodigio&milk Ne Ano 0,81 Ano 17,3/25,8/32 | 6790 K¢
Lattissima Touch Ano Ano 0,91 Ne 19,4/27,4/33,2 | 8990 K¢
Lattissima Pro Ano Ano 1,31 Ano 19,4/27,4/33,2 | 12 990 K¢
Expert Ne Ano 1,11 Ano 28,7/38,1/22,3 | 7 500 K¢
Expert&milk Ne Ano 1,11 Ano 28,7/38,1/22,3 | 8 900 K¢

Tabulka 3: Pfehled modell kavovart, Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze spole¢nost Dolce Gusto ma daleko mensi produktové portfolio
v oblasti kavovard. Délku jejich portfolia urduji dané modely ké&vovard, pfriemz
hloubku tvofi jednotlivé barevné provedeni téchto modeld. Stejné tak je tomu u
Nespressa, v pfipadé, Ze je analyza zamérena pouze na kdvovary. Pak délku téchto
produktd tvori pfislusné modely kavovard. Na rozdil od konkurencni znacky je
hloubka tvorfena i variantami, které jsou obohaceny o mlécny Slehad. Lze tedy pofidit
vyrobek nejen v rizném barevném provedeni, ale také s jinym pfislusenstvim. Z toho
vyplyva, Ze spolecnost Nespresso mUze uspokojit daleko vétsi spektrum zakaznik({
na trhu s kdvou diky své rozsahlejsi nabidce. U produktd je klicovy tlak, ktery protrhne

kapsli. U Dolce Gusto je to 15 bard, naopak Nespresso disponuje 19 bary. Pro
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kavovary, které nejsou na kapsle, ale naopak na mletou kdvu je 15 bard dostacujici,
Nespresso vsSak uvadi, ze pro spradvnou chut kavy je lepsi tlak 19, ktery poraddné
protrhne kapsli. Nejen, Ze se z kapsle uvolni aroma tak jak ma, ale protece i vic kavy.
Séalek tak bude mit tu spravnou chut. Dllezity je i materidl, z kterého jsou kapsle
vyrobeny. Jednd se o hlinik, ktery uchovd aroma kavy a po pouZziti se d& recyklovat.
Dolce Gusto méa kdvu uchovanou v plastovych kapslich, které nedovedou zachovat
spravné aroma kavy a udrzet jeji Cerstvost. Podle téchto parametrl se odviji i cena
produktd. Nespresso si vytvari predevsim post prémiové znacky, tim pddem je jasné,
Zze se nehodi pro kazdého zdkaznika a jejich ceny kavovarl nejsou tak nizké jako u
konkurence. Vyhodou oproti tomu mdzZe byt Sirsi nabidka produktl, kterou poskytuji.
Naopak Dolce Gusto je pro méné naro¢né zdkazniky, ktefi chtéji za kdvu platit méné.
Od toho se odviji i cena kavovarl. Ztabulky je ovSem patrné, Ze spolecnost
Nespresso nabizi kdvovary ve stejné cenové relaci jako jeji konkurence. Cenové skoky
se liSi od pfislusenstvi, které je mozno pofidit u Nespressa spolec¢né s kdvovarem.
Jedna se konkrétné o Slehac mléka, jehoz funkce je prosta, nasSlehat do kdvy Cerstvou
mlécnou pénu. Konkurenéni spolecnost slehac¢e na mléko nenabizi, nebot vétsina
jejich kapsli jiz obsahuje susené mléko, které se uvolni zaroven s kavou z kapsle. Na
jednu stranu je tento zpdsob daleko jednodussi pro uZivatele, ovsem pro naro¢néjsi

klienty zcela nedostacujici. Ztéchto ddvod(l se tvofi velké cenové rozdily mezi

Nespresso kavovary a konkurencni nabidkou firmy Dolce Gusto.

Z této analyzy vyplyvaji zna¢né odliSnosti v portfoliu kdvovarl obou firem. Silnou
strankou spolecnosti Dolce Gusto se na prvni pohled mizZe zdat cena, kterd je u
kavovarld v mnoha modelech nizsi. Vyhodou je také Sirsi sSkadla ndpojd, kterou kapsle
nabizeji. Zadkaznik si m0ze udélat nejen kdvu, ale i ¢aj a cCokolddu. Dolce Gusto
povaZzuje tento fakt jako vyhodu, ovsem Nespresso to vidi zcela jinak. Jejich silnou
strdnkou je vysokd hodnota znacky, kterou si postupem dcasu vytvofili a
v produktovém portfoliu kdvy se zabyvaji pfedevsim kavou, na kterou kladou velky
dlraz a jeji kvalitu si hlidaji prostfednictvim prfimého kontaktu s péstiteli. Proto se
jejich nabidka skldda pouze z kdvovych kapsli. Z téchto dlvod( je cena kapsli vyssi
nez u konkurence, coz pro spolec¢nost mUze byt zaroven slabou strankou. Portfolio
kdvovarl je prizplsobeno tak, aby se vném nasSlo mnoho zakaznikd a velkou
vyhodou spole¢nosti je nabidka Cerstvého mléka, které si zakaznik uslehd ve Slehaci
mléka, coz Dolce Gusto neposkytuje. Dnesnim trendem je zdravi Zivotni styl a uz

tento fakt Nespressu opét hraje do karet.
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5.1 Kavové smési spolecnosti Nespresso

vy

NejdllezitéjSim produktem Nespressa jsou kdvové smési. Nespresso nabizi opravdu
Siroky sortiment kdv, aby se v jejich bohatém portfoliu chuti nasel kazdy milovnik
kavy. Spolecnost si na kvalitu kdvy, kterou dopradva svym zdakazniklm, davéa veliky
pozor. Vybiraji pouze ta nejkvalitnéjsi zrna z celé produkce. Na rozdil od mnoha
dalsich konkurentd je spole¢nost napojena pfimo na zdroj, tedy na farmare, ktefi tuto
kdvu péstuji. Kapsle jsou vyrdbény pouze na jednom jediném misté na svété, a to
v mateFské zemi této spole¢nosti, ve Svycarsku. Na trhu se celoro&né& Nespresso
nabidka skldda z 24 druh(0 kdv. Stald nabidka obsahuje 5x Intenso, 4x Espresso, 4x
Lungo, 4x Pure origin, 4x Decaffeinato a 3x Variations. Kazda se lisi svoji intenzitou a
tfi. Intenzita neurcuje mnozstvi kofeinu, ale pouze chut kdvy. Na chut kdvy ma velky
vliv i oblast, ze které kava pochazi. Minimalné trikrat ro¢né spolecnost uvadi na trh
limitovanou edici kdvy, ktera je v nabidce pfiblizné dva mésice az do jejiho vyprodani
a poté zmizi z portfolia nabizenych kdv. Novinky byvaji zavedeny vzdy na jafe, na
podzim a o Vanocich, kdy jsou vétSinou k dispozici az tfi nové aromatizované druhy.
Nespresso vybira kavy z 9 zemi. Z Brazilie, Indie, Kolumbie, Guatemaly, Javy, Etiopie,

Keni a Mexika.
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Druh kavy Nazev kavy Intenzita Aroma Smés kavy
Kazaar 12 intenzivni, hutné Robusta, Arabica
Dharkan 11 sametové Arabica
Intenso Ristretto 10 kontrastni Robusta, Arabica
Arpeggio 9 intenzivni, krémové Arabica
Roma 8 plné, vyvaiené Robusta, Arabica
Livanto 6 kulaté, vyvazené Arabica
Capriccio 5 bohaté, osobité Robusta, Arabica
Espresso - — -
Volluto 4 sladké, delikatni Arabica
Cosi 4 jemné, lehce prazené Arabica
Envivo Lungo 9 silné, karamelizované | Robusta, Arabica
Fortissio Lungo 8 bohaté, hutné Arabica
Lungo - , v . .
Vivalto Lungo 4 komplexni, vyvazené Arabica
Linizio Lungo 4 kulaté, lahodné Arabica
Indriya from India 10 silné, korenéné Robusta, Arabica
. . | Rosabaya de Colombia 6 ovocné, vyvazené Arabica
Pure Origin - - - -
Dulsao do Brasil 4 sladké, sametové Arabica
Bukeela ka Ethiopia 3 kvétinové, divoké Arabica
Decaffeinato intenso 9 silné, kontrastni Robusta, Arabica
Arpeggio decaffeinato 9 intezivni, krémové Arabica
Decaffeinato & - — -
Volluto decaffeinato 4 sladké, delikatni Arabica
Vivalto Lungo decaff. 4 komplexni, vyvazené Arabica
Vanilio 6 vanilkové Arabica
Variations Ciocattino 6 ¢okoladové Arabica
Caramelito 6 karamelové Arabica

Tabulka 4: Jednotlivé druhy kav, Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Vyuziti BCG matice

Profil BCG matice byl sestaven na zakladé vefejnych informaci ze stranek Alza.cz,
Datart.cz a dalSich velkych prodejen elektra o prodeji vyrobkd a mych dosavadnich
zkudenosti a znalosti poptévky na trhu, které byly nasbirdny v butiky OC Cerny most,
ve kterém jsem pracovala. BCG matice je tvorena i podle poznatkl zaméstnancl z
Nespressa. Na zakladé téchto informaci byly posléze produkty zarazeny do
pfislusnych segmentl BCG matice. Z prlizkumd prodejd produktl vyplyva, ze nejvétsi
podil trzeb tvofi kavovar U, ktery je prodejnami opakované hodnocen jako
nejproddvanéjsi na trhu. Pficemz kavovar je na trhu jiz fadu let a nepotfebuje zddné
dalsi investice do jeho rlstu, a pres to se drzi na vrcholu. Hvézdy podniku
nepochybné utvari kdvovar EXPERT. Kavovar byl teprve neddvno uveden na trh a

pfigel se spoustou inovativnich prvkd, které predchozi kdvovary spolednosti zatim
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nemaji. Kratce po jeho zavedeni byl kavovar na néjakou dobu vyprodan a byl

nedostupny. Jeho trzni podil roste, ale stale je tfeba investovat do reklamy.

D
Vymoky Hvézdy @?ta zniky

trhu

@
Dolne@ @ De
Nizky P
rist krav@ >

trhu
Vysoky relativai trini podil Nizky relativni trini podil
Obréazek 3: Zdroj: vliastni zpracovani

Legenda:
Poradi zbozi Druh zbozi

1. Expert

2. U

3. Lattissima Touch

4, Inissia

5. Pixie

6. Prodigio

7. Citiz

8. Lattissima Pro

V kategorii hvézd je umistén kavovar EXPERT, ktery je nejvétsi aktualni novinkou
spolecnosti. Podle statistik velkych prodejen elektra se fadi mezi nejproddvanéjsi
kavovary. Na zakladé informaci z butikd Nespressa bylo zjisténo, Ze kdvovar po svém
uvedeni na trh byl vyprodan. V budoucnu se mdze stat pro spolecnost dojnymi

krdvami, a proto je tfeba i nadale do néj investovat.

Mezi dojné kravy jsou zafazeny Ctyfi kavovary, které tvofi hlavni zisk spole¢nosti.
Pricemz kavovar U je na trhu mnoho let a fadi se mezi nejproddvanéjsi kdvovary v

buticich i elektrech, spole¢nosti z néj plynou nejvétsi pfijmy. Do této kategorie jsou
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zafazeny i pfistroje: INISSIA, PIXIE a LATTISSIMA TOUCH. Tyto produkty maji velmi

stabilni, ale i mirné rostouci podil na trhu.

V Casti otaznik( je zarazen kavovar PRODIGIO. Tento pristroj ma velmi maly relativni
trzni podil na rychle rostoucim trhu. Podil na trhu je pomérné maly, ale vzhledem
k nynéjsim trenddm se oclekava velky rlst. Problémem je vSak jejich prodejnost po
zavedeni produktu na trh. Na strédnkach Alza.cz se v sekci nejprodavanéjsich kavovar(
tento stroj nikde neobjevuje. Spole¢nost investovala hodné do jeho reklamy, po
zavedeni na trh. Byly nainstalovany dvé zastavky, které vypadaly jako samotny
kdvovar s integrovanym LCD displejem, ktery zndzornoval, jak kdvovar déla kavu, a jak
funguje samotné pfipojeni k mobilnimu zafizeni, které tento kdvovar ma. | pfes to se
tento kdvovar pfilis neprodava a neni na trhu oblibeny. Nelze odhadnout, jak se vyvoj
tohoto pfistroje bude rozvijet do budoucna, ale vzhledem ktomu, Ze na trh pfisel
kdvovar EXPERT, ktery ma funkci propojeni kdvovaru s mobilnim zarizenymi také, pak
Ize olekavat, Ze se pfristroj stane spise ztratovou polozkou, i pres dalsi investici do

reklamy.

Posledni kvadrant bidnych psC utvari dva kdvovary, a to CITIZ a LATTISSIMA PRO. Jejich
rdst na trhu se nezvysuje. Spole¢nost to u kavovaru LATTISSIMA PRO ani pfrilis
neocekava, naopak CITIZ prosel novou inovaci designu, avsak i pfes to nepatfi mezi
¢asto prodavané kavovary. Naopak je velmi asto poruchovy. Spolec¢nost se tedy

musi rozhodnout, zda tyto kavovary nechat, nebo je stahnout Uplné z trhu.

Vysledek této analyzy ukazuje postaveni jednotlivych produktd na trhu. Poukazuje na
skutecnost, Ze u kavovaru Expert v ndsledujicich letech oclekavat dalsi rlst a
postupem c¢asu se z néj stanou dojné kravy. Spole¢nost je obohacend i o produkty,
které spadaji do dojnych krav a tvofi tak velké procento ziskovosti firmy. V poslednim
kvadrantu jsou zafazeny kavovary, jejichz relativni trzni podil je nizky a nemaji pfilis
velky rdst trhu. Zde se doporucuje zvazit, zda se vtéchto produktech bude
pokracovat. Z celkové analyzy vyplyva, Ze spole¢nost ma dobré produkty, které jsou
taznou silou, ale naopak se v portfoliu vyskytuji i jedinci, na kterych je potfeba

zapracovat nebo zvazit jejich odstranéni z trhu.
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6 Vyzkum

6.1 Projekt dotaznikového Setieni

Na zakladé analyzy v &asti 5.3 bakalatské prace byly identifikovany mezery v
produktovém portfoliu k&vovard. Jakékoliv dalsi inovace produktu obndsi velké
naklady, a proto je treba zjistit, co vlbec zdkaznici chtéji. Naproti tomu, pokud se
spolecnosti podafi produkt dobre prosadit na trhu, i pfes to, Ze se mu aktualné moc

nedafi, mohou z toho byt ndsledné vynosy.

Vyzkum byl realizovany dotaznikovou formou a jeho hlavnim Ucelem a cilem bylo
zjistit, jak jsou stdvajici zdkaznici spokojeni se sluzbami Nespresso a predevsim
s produktovym portfoliem firmy. Cilem bylo identifikovat mezery, které obnasi
stavajici produktové portfolio a pokusit se navrhnout vhodné inovace, které by
pomohly zvysit zajem o nizko ziskové produkty. Zdkaznici byli dotazovanii na nynéjsi
pocet butikd v Ceské republice a jejich zdjem o rozsditeni znacky. Dotaznik byl
vyplnovan pouze témi respondenty, ktefi doma kdvovar uzivaji, z téchto ddvodd bylo
naro¢néjsi nasbirat respondenty. Jejich celkovy poclet dosahuje 60 dotazovanych.
Vyzkum probihal pomoci online dotazniku, ale i pres to obsahl vSechny vékové
skupiny. Dotaznik byl rozeslan vSem uzivatelm znacky a jejich zndmym. Dotaznik se

rozesilal fanouskim facebookové fanpage v riznych vékovych skupinach.

Dotaznik je realizovan také za Ucelem potvrdit, nebo vyvratit hypotézu o tom, Ze
Nespresso neni pouze pro vyssi prijmové skupiny zakaznikd, ale jak sama znacka

tvrdi, mGze byt dosazitelnym luxusem.

Na zacatku dotazniku je kratké prfedstaveni Ucelu, za jakym je dotaznik vytvoren a jak
se bude naklddat s daty, které se za pomoci respondentl nasbiraji. Dotaznik se
sklada z 18 otazek, pficemz prvni tfi otdzky jsou analytické, které ziskavaji od
respondentl Udaje dllezité k jejich identifikaci. Zbytek otdzek je tvoren otazkami
meritornimi, tedy takovymi, které se tykaji ndzorl a chovani respondentl a zjistuji

jejich ndzor na danou problematiku.
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6.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Respondenti, ktefi se zUcastnili dotaznikového Setfeni, byli zastoupeni zZenskym i
muzskym pohlavim v podobné roviné. Pocet zUcastnénych Zen bylo 34 a muz{ 26.
Z téchto vysledk( lze usoudit, Ze nejsou Zaddné vyrazné rozdily mezi pohlavimi
v konzumaci kavy. Pri zjistovani véku respondentd bylo z 60 dotazovanych nejvice
mladych lidi ve véku 18-25 let. Tento poclet dosahoval az na cislo 23. Zastoupeni
respondent( ve véku 26—-35 let dosahovalo 17 lidi, bylo tedy vcelku vyrovnané s prvni
skupinou. Vékovou skupinu 36—45 let tvofilo 12 respondentd, s tim, Ze s pfibyvajicim
vékem bylo respondentd méné a méné. Vysledky Setfeni mohou byt trochu
zkreslené, Nespresso urcité vyuziva i velké mnozstvi zdkaznik( ve starsi vékové
skupiné, ale bohuzel pfi tomto Setfeni jich nebylo objeveno tolik. Skupinu ve véku
46-55 let tedy tvorilo pouze 8 respondentd a posledni vékovéa hranice nad 55 let bylo

tvorena jen 3 lidmi.

90,00%
80,00% -
70,00% -
60,00% - m Do 9000 K¢
50,00% - = 10 000 K¢ - 20 000 K&
40 00% - = 21 000 K& - 30 000 K&
20.00% 31 000 K& - 40 000 K&
/) o
= Nad 40 000 K¢

20,00% -
10,00% - —

0,00% - =

18-25 26-35 36-45 46-55 55 letavice

Graf 3: Pfijem respondent( v jednotlivych vékovych skupinach. Zdroj: vlastni zpracovanf

V grafu ¢. 3 uvedeném vysSe jsou znazornény vékové skupiny napfi¢ tomu, jaké maji
pfijmy. Ve vysledcich byla znacna prevaha respondent( s pfijmy 21-30 tisic, kterou
tvofilo 22 lidi. Skupinu s pfijmy do 9 tisic tvofilo 11 respondentd, stejné tak tomu bylo
i ve skupiné s pfijmem 10-20tisic. Posledni dvé vySe pfijmové kategorie byly s 8
respondenty. Z téchto vysledkl vyplyva, Ze pomér mezi lidmi s nizsimi prijmy a lidmi

s vySsimi prijmy neni az tak obrovsky.
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Podle marketingové manaZerky divize Nespresso Lajly Hradilové-Kotackové se
spolec¢nost snazi o luxus, ktery je dosazitelny, coZz je zaroven i velmi slozité
marketingové budovat. Naproti tomu je jasné, Ze ani tak neni kdva spolecnosti
Nespresso pro to nejsirsi a nejmasoveéjsi spektrum zakaznikd na trhu.>® Podle téchto
vysledkl a tvrzeni Nespresso necili pouze na vyssi pfijmové skupiny, jak se mizZe na
prvni pohled zdat. Z grafu &. 3 je znacné vidét, Ze nejniZsi pfijem se objevuje pouze u
lidi v mladsim véku. Nejcastéji ve véku 18-25, kdy Ize pfedpokladat, Ze se jedna o
f

studenty. Nejvyssi pfijmova skupina jsou lidé ve véku 36—-45 let, kde vysoky pfijem

ma az 50 % respondentd.

Ctvrtd otézka dotazniku zjistovala, kde se zadkaznici setkali se spole¢nosti a dovédéli
se o jejich produktech Uplné poprvé. Nespresso na svém webu uvadi, Ze pfiblizné 50
% jejich zadkaznikd se o jejich spolecnosti poprvé dozvi od svych pratel, nebo rodiny.
Je to pro né velmi dllezité, protoze véfi v dobré doporuceni a kdo jiny ho mize
nejlépe podat nez jiny spokojeny zdakaznik. Z vysledk( v grafu ¢. 3 je patrné, ze
nej¢astéji se o znacce a jejich produktech lidé opravdu dozvédéli od svych pfatel
nebo rodiny. Druhou nejcastéjsi moznosti se stala interakce spole&nosti se zakazniky
pomoci televizni reklamy a v praci. Nespresso mé v Ceské republice mnoho projektd,
kterym se vénuje na podporu prodeje, z téchto dlvodd Ize usoudit, Ze mnoho lidi se
se znackou poprvé setkd v pracovni podobé. Treti nejcastéjsi volbou byla volba
elektra, kde je znacka pravidelné pfedstavovana externimi pracovniky najatymi
znackou, aby zvysovali povédomi o spoleénosti a produktech. Téméf nikdo se
nesetkal se znackou poprvé na socidlnich sitich, ani na eventech v nakupnich
centrech, kde se Nespresso pravidelné vénuje propagaci svych produktl. To Ize

pfisuzovat i mensimu poctu dotazovanych lidi.

%9 MILER, Marek. Nespresso chce byt ,dosaZitelny luxus” otevira druhy butik v Praze, [online].
[cit. 9. 4. 2017]. Dostupné z: http://www.zet.cz/tema/marketingovy-magazin-nespresso-chce-
byt-dosazitelny-luxus-otvira-druhy-butik-v-praze-3072.
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Graf 4: Kde jste se o0 znacce Nespresso poprvé dozvédél/a? Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka se zaméfovala na to, jak dlouho respondenti produkty vyuzivaji. Z
prlzkumu bylo zjisténo, Ze mnoho dotazovanych osob, tedy 41,67 % pouZziva
produkty méné nez 1 rok. 28,33 % zakaznik( vyuziva produkty spolecnosti 2—3 roky.
Nejméné zdkaznikl se naslo, ktefi produkt pouzivaji déle nez 5 let, Cemuz lze
pfisuzovat i fakt, Zze Nespresso butiky nejsou oteviené tak dlouhou dobu. Prvni a na
dlouhou dobu jediny butik byl otevien vroce 2006 na ulici Pafizska v Praze.
Nespresso v té dobé nemélo zdaleka takové zastoupeni jako ma v poslednich 3 az 4
letech, a tomu znac¢né odpovidaji i vysledky Setfeni. Druhy butik byl otevien v roce
2013 v OC Cerny most, poté nésledovalo otevieni pop-up v OC centru na Chodové a
nakonec byl obsazen i Novy Smichov v Praze. Aby Nespresso rozsifilo své hranice dal
za velkomeésto, otevrfelo prvni a zatim jediny butik v Brné, ktery byl otevien pfed
dvéma lety. Vysledky prizkumu ukazuji, Ze se zvysujicim poctem butikd roste i pocet
zdkaznikd. Spolecnost chce, aby si jejich zakaznik mohl kdvu vychutnat vsemi svymi

smysly, to je jednim z cil(, pro¢ otevirat nové butiky.

Otézka cislo 6 se orientovala na spokojenost zakaznik( s produkty spole¢nosti. Drtiva
vétSina 46,67 % odpovédéla, ze jsou s produkty velice spokojeni a 33,33 % jsou
spokojeni. Nespokojenych zdakaznikl bylo opravdu minimum. Za tim vsSim stoji
profesionalni pfistup, kterého se spolecnost prostfednictvim svych zaméstnanci

snazi docilit.
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Sedméa otdzka zjistovala informovanost zdkaznikd o nabidce Nespresso kav. Pfevazna
vétSina odpovédéla, Ze byla dostatecné informovédna o nabidce kdv, kterou
spole¢nost poskytuje, naopak 18,33 % respondentd si vibec nevzpomina, zda byli
vlbec informovani. Pocet neinformovanych tvofil pouhych 6,67 % z dotazovanych.
Informace k produktovému portfoliu kdvy jsou pro zakazniky velmi kli¢ové. Pokud si
zdkaznik udéla jiny salek kavy, nez by mél, mohou se z kdvy uvolfiovat i tfisloviny a
kdva nechutnd tak, jak by méla. Spolec¢nost se tomu snaZi pfedchazet patficnym

rozdélenim jednotlivych druhl na jejich specifické salky, tak jak se spradvné maji pit.

Otazka Cislo 8 zohledfiovala jednotlivé faktory, které pro zdkaznika hraji vyznamnou
roli pfi vybéru nového kavovaru. Cena pro respondenty hraje stfedni roli pfi jejich
z CehozZ plyne, Ze zdkaznik je ochoten si pfiplatit, pokud dostane kvalitni produkt.
Design hraje pro spoustu lidi ddlezitou roli, ale ne natolik velkou, aby to byl klicovy
prvek pfi jejich vybé&ru. Hodnoticim kritériem 5 a 4 snejvySsi moznou hranici
ddlezitosti odpovidali respondenti u funkci pfistroje. Ty pro né jsou dilezité u
produktu, ktery si chtéji koupit. S timto Uzce souvisi, Ze mnoho dotazovanych zvolilo
vysokou miru dlleZitosti u jednoduchého ovladani pristroje. Je patrné, Ze zdkaznik si
preje produkt, ktery se bude vyznacovat inovativnimi funkcemi, ale zaroven bude

snadny na ovlddani. Znacka nenf tak ddlezitad pri vybéru nového pristroje.
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Graf 5: Které faktory pro vas hraji dllezitou roli pfi pofizeni kdvovaru? Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné méli respondenti zodpovédét, ¢eho si na spolecnosti povazuji ze vseho
nejvic. Jejich nej¢astéjsi odpovéd, kterd tvofila 65 % dotazovanych, byla kvalitni kava,
kterou Nespresso svym zakaznikdm nabizi. Dalsi moznosti, kterou zvolili, byla pestra
nabidka produktového portfolia, tuto moznost zvolilo 38,33 % lidi. Zbylé faktory, které
si respondenti mohli vybrat, byly zhruba na stejné procentudlni Urovni. Z ehoZ plyne,

Ze pro zdakazniky je prioritni kupovat kvalitni kdvu, spotfebiteldm zélezi na tom, co

piji.

Graf ¢. 6 se vztahuje k otdzce 10, kde méli respondenti zodpovédét, co jich schazi
v produktovém portfoliu vybrané znacky. NejCastéjsi odpovédi, kterou zahrnovalo az
51,67 %, byly limitované edice kavy, které jiz nelze zakoupit. Limitované edice jsou
nabizeny pouze tfikrat rocné v omezeném casovém obdobi. Jsou vyrobené z téch
nejkvalitnéjsich kav s velmi netradi¢nimi pfichutémi, coz ztéchto produktl déla
velmi netradi¢ni a exkluzivni zalezitost. Na jedné strané zdkaznikim velmi chybf
limitovana edice, kterd jiz neni dostupnd, ale na druhé strané je potfeba zachovat
jakousi exkluzivitu, kterou si tyto limitované kavy drzi. Druhou nej¢astéjsi volbou bylo,
jak znazorfuje graf & 4, zavést do portfolia kapsle s ¢ajem nebo Cokoladou. Timto se
potvrzuje, pro¢ mohou byt nékteri zdkaznici radéji u konkurence. S nabidkou doplInkd

a kavovar0 jsou zdkaznici témér spokojeni, pouze malé procento z nich zvolilo

opacny pfipad.
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Graf 6: Co vdm schézi v produktovém portfoliu Nespresso? Zdroj: vlastni zpracovani

Navazujici ¢ast prlzkumu zkoumala, zda dotazovani maji ve svém mésté butik
Nespresso. Pfevazna ¢ast odpovédéla, ze ano. Tomu lze pfisuzovat i to, Ze mnoho
dotazovanych respondentl pochéazelo z Prahy, nebo v hlavnim mésté minimalné Zilo.
Velké mnoZstvi, tedy 75 % odpovédélo, ze se v jejich mésté butik nenachazi, 3,33 %
odpovédélo ,nevim” a 21,67 % zvolilo odpovéd ,ne". Nadchazejici otdzka zkoumala,
zda by respondenti chtéli otevfit nové butiky pro lepsi dostupnost. Az 80 %
odpovédeélo, Ze ano i pfes to, Ze velka vétsina v pfedchozi otdzce zvolila moznost, ze
ve svém mésté butik maji. Pouhych 20 % zvolilo mozZnost ,ne". Z tohoto prlzkumu
vyplyva, Ze mnoho obcand i pfes to, ze pochazi z hlavniho mésta by radi otevreli nové
butiky, aby méli lepsi moznost nakupu svych kapsli, i s tim, Ze je moznost nakupu
kapsli pfes internet. Zakaznici si nejspis chtéji uzit ndkup produktd se vsim vsudy,

vychutnat si ho vSemi smysly.

Pokracujici otdzka se zajimala o to, kde zdkaznici nakupuji kapsle, zda v butiku, pfes
internet, nebo jestli voli obé moZnosti. Vysledky byly vcelku vyrovnané i tehdy, kdyz
nejvic lidi, a to 38,33 % nakupuje kapsle v kamennych obchodech, tedy v buticich.
36,67 % zakazniku voli obé moznosti ndkupu a 25 % nakupuje pouze pres internet.
Z téchto prlzkum@ je zfejmé, pro¢ maji zdkaznici zdjem o otevieni novych butikd.
Pokud nakupuji v buticich, nemusi to nutné znamenat, Ze se v jejich mésté butik
pfimo nachdzi a z téchto dlvod( voli jejich dalsi otevieni. Mnoho zdkaznik{ nakupuje

i pfes internet, pokud vezmeme v Uvahu nedostatek cCasu, ktery je problémem
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v v

v dnesni dobé u mnoha lidi, je jasné, proc je tohle &islo vysSsi. V tomto pripadé se spis

bude jednat o absenci kamenného obchodu v mésté bydlisté dotazovaného.

Zakaznici spolecnosti Nespresso byli dotazovani na konkrétni produkt v produktovém
portfoliu, ktery sjeho tehdejSim zavedenim pfinesl na trh jisté inovace a nové
technologie. Otadzkou bylo, zda zdkaznici védi, Ze v produktovém portfoliu znacky se
nenachdzi pfistroje, které se daji ovladat pomoci chytrého zafizeni. Vzhledem k tomu,
Ze kadvovary jsou na trhu jiz delsi dobu, bylo zfejmé, Ze vétsina zadkaznik( bude védét,
0 co se jednd. 68,33 % procent takové produkty znalo a 31,67 % respondent(
nevédélo, o co se jednd. Navazujici otdzka zkoumala, co by zdkaznici vylepsili na
téchto produktech. Z grafu ¢. 5 je vidét, Ze 31,67 % zvolilo mozZnost ,nevim”. Zhruba
stejné mnozstvi lidi, které tvorilo 30 %, upfednostnilo volbu vybéru novych kapsli
pfimo ztéla kavovaru, kterou samoziejmé pfistroje vredlu nemaji. D4 se tedy
oCekavat, Ze dotazovani mohli byt vlastniky takového pfistroje a tato moZnost jim
schazi. 26,67 % respondentl zatrhlo, ze takové kdvovary vibec neznaji. Nejméné
zdkaznikdm zélezelo na kontrole jejich oblibenych druhl kapsli pomoci aplikace

v chytrém mobilnim zafizeni.
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10,00%

5,00%

0,00%
Nevim Kontrolu zasob Vybér novych kapsli Neznam takové
oblibenych druhG  pfimo z téla kdvovaru kavovary
kapsli uzZivatele

Graf 7: Na kdvovarech ovladanych pomoci chytrého zafizeni bych vylepsil/a? Zdroj: vlastni
zpracovani

Otézka ¢. 17 se zabyvala tim, co pro zdkazniky vibec znacka Nespresso znamena, co

jim do jejich Zivota pfindsi. Z grafu ¢. 8 je zfejmé, Ze respondenti pfevazné volili

moznost ,souhlasim” nebo ,spiSe souhlasim”. AZ 45 % z&kaznik( spiSe souhlasi, Ze je
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pro né Nespresso vyjimecné. 33,3 % zakaznikd zcela souhlasi s tim, Ze zlstanou vérni
znacce a neméa v umyslu prejit ke konkurenci. Pro 40 % zdkaznik( je Salek kavy
Nespresso obrovskym potésenim. Velké mnozstvi respondentd odpovédélo, Zze ,nevi”
pouze u otdzek, kde si méli spojit Nepsresso s vyznamnymi udalosti v jejich zivoté a
pokud by neméli Salek kavy od Nespressa, citili by se mizerné. Takto odpovidala vice
nez polovina lidi. Ztoho vyplyva, Ze pro obrovské mnozstvi zdkaznikd je znacka
vyjimecnou zalezitosti a piti kdvy je pro né poté&Senim. Respondenti jsou se

v

spolecnosti pfevazné spokojeni, ¢imz je mensi Sance prechodu na jinou znacku.

Jsem vérny/a Nespressu a nemam v

Umyslu piejit na jinou znacku ﬁ——

Pokud bych nemohl/a mit kavu od
Nespressa, citil/a bych se mizerné

B Nesouhlasim

Spise nesouhlasim
Spojuji si Nespresso s nékterymi
vyznamnymi udalostmi v mém Zivoté

= Nevim

i SpisSe souhlasim

Dat si Salek Nespresso kavy je = B Souhlasim

opravdovym potésenim
Nespresso je pro mé vyjimecné
T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 8: Do jaké miry souhlasite s témito tvrzenimi? Zdroj: vliastni zpracovani

Posledni otdzka, kterd byla poloZena, zjistovala vérnost zakaznikd a to, zda pouZzivali
nebo dokonce stdle pouzivaji kapslové kdvovary jinych znacek. VétSina respondentd,
ktera tvofila 60 %, zodpovédeéla, ze jinou znacku nikdy nepouzivali. Naopak 40 %
dotazovanych feklo, Zze v minulosti pouzivali, nebo stale pouzivaji jinou znacku. Je
tedy mozné, Ze u spolecnosti postradaji nékteré faktory, které jim m@ze konkurencni

spole¢nost nabidnout, a proto je pocet téchto respondentl stale tak vysoky.
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7 Vystupy a doporuceni

Spokojenost s produkty je podstatnou sloZkou celého Uspéchu spolecnosti. Pokud si
chce spolec¢nost udrzet post prémiové znacky, neni dlleZité starat se pouze o image
spole¢nosti, ale zaméfit se i na své produktové portfolio a zamérovat se na moznost
dalsich inovaci. Zdkaznici, ktefi budou spokojeni a budou se neustdle vracet, tvori
nejveétsi ¢ast ziskl firmy. Stabilni pozici firmy Ize udrzet i pomoci vhodnych inovaci,

v v

které zajisti vyssi konkurenceschopnost na trhu.

Hlavnim cilem bakaladfské prace bylo analyzovat soucasnou produktovou strategii
spole¢nosti na spotfebitelském trhu a ndasledné navrhnout vhodna doporuceni a
produktové inovace tak, aby bylo dosazeno konkurenceschopné produktové nabidky
na trhu. Hlavni myslenkou Nepsressa je nabizet svym zdkaznikm moznost pfipravit
si kvalitni kdvu espresso doma stejné tak, jako pod rukama zkuseného baristy. Nelze
tvrdit, Ze Nespresso je pouze pro vyssi pfijmové skupiny, a Ze se zamérfuje pouze na
tento segment, ackoli se snazi tvofi image luxusni znacky. Naopak dotaznikové
Setfeni jasné ukazuje, ze nejvétsi pocet vlastnikd kdvovaru Nespresso tvori skupiny se
stfednim pfijmem a velkd Cetnost vyskytu je i u lidi s nizsimi prfijmy. Spolecnost mQze
brat jako velmi zajimavou cilovou skupinu segment ndsledujici generace, cozZ jsou
nynéjsi studenti vysokych skol, ktefi sleduji trendy a velmi si vybiraji, kam se pUjdou
najist, co si daji za drink nebo do jaké kavarny si pljdou sednout na kdvu. Trendem
dnedni moderni spolecnosti jsou zdravé a kvalitni produkty. Je tedy vhodné cilit vice
na mladsi generaci lidi, ktefi v kone¢ném vysledku mohou délat velmi dobrou
reklamu spolecnosti pomoci socialnich siti. Dnesni mladi lidé si potrpi na sdileni

v v

svych fotek na rlznych férech, coz by mohlo byt dobré sifeni reklamy spolecnosti.

Z vyzkumu také vyplyvd, ze mnoho zakaznik( je velmi spokojenych s produkty a
sluzbami, které Nespresso poskytuje. Ackoli vysledky vyzkumu ukazuji vySsi miru
spokojenosti u stavajicich zdkaznikd, byly zde nalezeny mezniky, které lidem v
produktovém portfoliu schazeji, nebo by je drobné pozmeénili. Limitované edice kavy,
které spolec¢nost nabizi, jsou exkluzivnim produktem, ktery je u zakaznikd velmi
zadany, avSak schéazi jim ve stdlém produktovém portfoliu. 51,67 % lidi uvedlo, Ze jim
limitované edice chybi ve stadlé nabidce. Zadkazniky 1dka exkluzivita produktu, ale
zavést kazdou novinku, kterd je uvedena na trh do produktového portfolia neni
mozné, navic by tyto produkty ztrdcely na své hodnoté. Vhodné feseni by bylo zvysit

produkci takovychto kav, aby mohli byt zavedeny v nabidce produktd deléi dobu, nez
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byva obvyklym standardem spolecnosti. Ve vysledku by poptavka byla stale vysokd a

produkt by neztracel na své exkluzivité.

38,33 % zakaznik( uvedlo, Ze v portfoliu postradaji i kapsle s ¢ajem nebo ¢okoladou.
Uvedeni téchto produktl na trh by mohlo byt zajimavym meznikem spolecnosti.
Avsak spolec¢nosti si zaklada na kvalitni kdvé a specializuje se pfimo na tyto produkty.
Pokud by tedy mezi své portfoliu zavedli alespon cokolddu, protoze péar produktd
v portfoliu ma svoji trysku na horkou vodu, potom by kapsle s ¢ajem nebyly tolik
tfeba, potom by musela byt ¢okoldda vybirdna z velmi kvalitnich ¢okolddovych bob
a na jeji produkci by muselo byt dohlizeno, stejné tak jako na kdvu, aby spolecnost
neztratila svlj post. Takovy krok mize byt velkym rizikem, ale zarovert mohou drobné
diverzifikace pfivést mnoho novych zdkaznik{, o které spolecnost prozatim prichazi.
Kdyz vezmeme v Uvahu mnoho rodin s détmi, které chtéji, aby pfistroj umél i
c¢okoladu pro jejich déti, a procento, které v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze jim tyto
produkty schazi, pak by se spole¢nost mohla stat vice konkurenceschopnd. Kapsle,
které by byly vytvorfeny zté nejkvalitnéjsi Cokolady, by jisté ocenila i generace

mladych lidi, kterd si zakldda na kvalité toho, co poziva.

Na zakladé vhodné polozenych otdzek byli respondenti dotazovani i na kavovary,
které pFisly s inovativni technologii propojeni kdvovaru s chytrym mobilnim zafizenim
pomoci aplikace. 68,33 % lidi uvedlo, Ze takové kdvovary znaji. Reklama na produkty
byla vysoka, avsak ani to nebylo zarukou vysokych prodejd a trvalého rlstu pfistroje
PRODIGIO. Respondenti byli nasledné tdzani, co by na takovém kavovaru vylepsSili.
Nejveétsi procento, tedy 31,67 % uvedlo, Ze nevédi, cozZ lze pfisoudit i tomu, Ze vétsinu
z nich nezna takové kdavovary. Ovsem nutné podotknout, Zze 26,67 % lidi tyhle
kavovary nezna. Celych 30 % zvolilo moZnost vybéru novych kapsli pfimo z téla
kavovaru. Tahle funkce u kavovarQ chybi a je mozné, Ze by pomohla zvysit pripadné
prodeje u stroje PRODIGIO, ktery nema nijak vyrazné vysokou cenu. Zakaznik by tak
mohl vZdy nasypat do kavovaru nové kapsle, a pokud by si chtél kdykoliv udélat kavu
pomoci pfipojeni prfes svlj mobilni telefon, mél by nové kapsle jiz pfipravené
v kdvovaru a nemusel by témér nic délat. Tahle moznost vyuziti by jisté oslovila velké

mnozstvi lidi, pfedevsim ty, ktefi jsou novymi technologiemi doslova fascinovani.

Prlzkum se zaméril i na to, kde zdkaznici kdvu nakupuji, a zda by uvitali moznost
otevienf dalsich butikl. Az 80 % klientl by pfivitalo moznost otevreni dalsich butiky, i

pres to, ze podle vysledkd Setfeni jich vétSina ve svém mésté butik ma. Povédomi o
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spolecnosti se v poslednich letech velmi rozsifilo, a proto by bylo dobré, kdyby
spole¢nost oteviela dal&i butik vjednom z vétsich mést v Ceské republice, kde je
povédomi o znadce vysoké. Znacné potencidinim mistem na trhu by mohla byt
napriklad Nova Karolina v Ostrave, kam se sjizd&ji i lidé ze Slovenské republiky, kde

zastoupeni kamennych butikl neni témér zddné. Jestlize se spolec¢nost zaméruje na

otevienf butikd v nejvice navstévovanych ndkupnich centrech v Praze, pak je Novéa

Karolina tim idedInim mistem.
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Zaveér

Analyza k&vovar( spolecnosti Nespressa a jejiho nejvétsiho konkurenta Dolce Gusto
jasné ukazuje zdasadni rozdily v portfoliu téchto pfistrojd. Z celkového zkoumani
vyplyva, Ze spolecnost Dolce Gusto ma ve svém portfoliu vyrobky, které na jednu
stranu mohou pro zdkazniky byt atraktivngjsSi cenou, ale na druhou stranu nedbaji
tolik na kvalitu a dnesni moderni trendy. Oproti tomu spolecnost Nespresso ma sirsi
produktové portfolio, které postinne zdjem vétsi skupiny zakaznik(, a i pres to, ze
jsou jejich ceny vyssi, spolecnost véri, Ze mnoho klientd dnes dba zdravého Zivotniho
stylu a vychutnaji si radéji kvalitni kavu, na kterou je bran velky zfetel. Kdvovary obou
spole¢nosti maji velké rozdily i v pfislusenstvi, které mohou nabidnout. Zatimco
Nespresso kromé mnoha barevnych provedeni u svych pfistrojd méa i Slehac na

mléko, Dolce Gusto spoléha na susené mléko v kapsli, které lidem usnadni praci.

V analyze produktd pomoci BCG matice byly zkouméany konkrétné kévovary
spolecnosti Nespresso a jejich souc¢asné postaveni na trhu. Prdzkumem bylo zjisténo,
ze kavovar Expert, ktery je na trhu nejnovéjsi, sklizi velké Uspéchy na trhu a fadi se
jednoznacné do kvadrantu hvézd. Podle vysledk( Alzy.cz odkud byl prizkum prodej
provadén, je zfejmé, Ze kdavovar patfi mezi nejprodavanéjsi z celého portfolia
kavovar( a dokonce dochédzi k jeho opétovnému vyprodani zasob. Spole¢nosti se
zcela jisté vyplati do téchto produktl nadéle investovat. V kvadrantu dojnych krav se
vyskytuje par produktl, které jsou na trhu jiz dels$i dobu a jejich trzni podil je stale
vysoky, aniz by vyrobky vyZadovaly vétsi investice. Tvofi pfevaZznou c¢ast zisku
spolecnosti. Portfolio kdvovarQ zahrnuji i produkty, které jsou ve fazi Upadku, a firma
by méla zvaZovat jejich staZzeni z trhu. Jednd se o kavovary CitiZ a Lattissima Pro.
V kvadrantu otaznik{ pak zaujima pozici pfistroj Prodigio, ktery i pfes dnesSni moderni
technologie, které viddnou svétem, nesklidil pfilis velké sympatie u zdkaznik{
Nespressa. DOvodem mohou byt nedostatky kdvovaru, nebo pfiliSnd sloZitost

zachazeni, kterd nevyhovuje predevsim starsim zékaznikim.

Vyzkum dotaznikového Setfeni potvrzuje hypotézu, které byla v bakaldfské praci

s

stanovena: ,Nespresso neni pouze pro vyssi prijmové skupiny zakaznikd". Prlizkum
f

jasné ukazuje, ze nejvétsi frekvence zdkaznikd je v pfijmové skupiné mezi 21-30 tisici

korun. Druhou nejvyssi ¢etnost maji skupiny s nizsim pfijmem do 20 nebo také do 9
tisic korun. Zde je zcela patrné, Zze ve vétsi mife jsou zde zastoupeni zakaznici s

av v

nizsimi pfijmy. Hypotéza, kterd byla stanovena se potvrdila. Nespresso chce byt
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dosazitelnym luxusem a predat svym zdkaznikdm zazitek z ndkupu jejich oblibené
kdvy a produktl. Zprlzkumu naddle vyplyvd, Ze vétSina skutecnosti, které
zdkaznikdm vadi a radi by, aby se zménily, jako napfiklad kratké casové obdobf
limitovanych edici kdvy na trhu, kapsle s okolddou a cajem, které spolecnost
nenabizi, nebo mensi pocet butikd, jsou jasnym znakem strategie spole¢nosti z0stat
exkluzivni a prémiovou znackou a poskytovat prestizni vyrobky svym zdkaznikim.
Z druhé strany Uhlu pohledu by se ¢asové obdobi limitovanych edici kdvy nemélo
pfilis prodluzovat, protoZze u zdkaznikd to vyvoldva touhu zkousSet nové produkty, a

navic to zvysuje i jejich exkluzivitu.
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Pfiloha 1: Vykaz zisk( a ztrat spole¢nosti Nespresso za rok 2014

MNespresso EAAAY A E.

Ketdotesn Evvoikod Ewsodijuatos yua ) ypijor mov £ance 31 Aswepfipiov 2014
(mood o EYPL{ sk1i< av avapEpeTal S1eQopeTUKd)

Kikiog epracudv

Kootog madnbevimy

Mkt képdog

ELoda duileong

ELodu doiknong

Aoumd képdn/ Znés (kabapd)
Asttoupyikd képdog
Xprnuotookovoiko kootod/(kabapd)
KEpdn mpo gopwy

Dopoc slgodnuetog

Képon mepubdon

Aomd svvolikd fooda

Mn peTUKUAMOPEVE 6TH UTOTELGUOT
AvahoyloTikd Kepdn kan Cnpiss amd
apoypiupote Kabopouévey Tupogey
(ernolnuineT TposmTon).

Dopoc srsodnuetos mov ayetileTo pe
oTolyEin To GUVORIKOD EI00ATHeTOS.

Metuxkvibpeve 6Te amoTEALGRATA

EYTKENTPOTIKA ZEYNOAIKA EE0AA

Zyueicraly

13

13
13

15

16

Muapoior, 01 lovviow 2015

O Ipozdpoc & Azvlivey Zopfoviog o AX ¢

AvTiovTg AvyEpOTOUADS TOU APIGTOTERT

[Na o hoyniatimo

2014 2013
19.756.948  18.791.423
(9.415.182)  (9.380.832)
10.341.766 9.410.591
(8.782.491)  (8.122.839)
(929.431) (859.622)
0.00 125.395
629.844 553,525
2.122 11.442
631.966 564.967
(187.704) (176.314)
444.262 388.653
(26.823) (20.449)
6.974 5317
(19.849) (15.132)
(19.849) (15.132)
424.413 373.521

Mélog AE.

Raymond Franke tow Rolf

Apmsloyidvinc Erapdrng tow Aploteidn

(h emouvartopeves Enuewnaals wou mepotifavim ong cedides 13 g 27 aroteloly ovomdsmueTo

pEpoc autioy Tov Owovopkay Kataotaoooy.
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Pfiloha 2: Vykaz zisk( a ztrat spole¢nosti Nespresso za rok 2015

Nespresso EAAAE AE,

Kartaoraon Zvvelakoet Ersodijpatog yur ) gpijon mov £ine 31 Askepppiov 2015
(road oe EYPL sktig av avagipera Sragopetixd)

‘Ecobn

Kootog roindéviov

Muktd képdog

‘Efobdu Suibeang

‘EEoba Soiknang

Aowmég (Cnpisc)képbn - kabopd
Asrovpyikd képdog
Xpnpatooikovopikd Kootog
Kepdn mpo popwy

Dépog awodipatog
Kabapa képdn gpiong

Aot ouvolikd sicodipara

My perakvibpeva ota anoted.fopata
Avohoytetikd képdn kan Cnpies ard mpoypappata
keBapiopévay Tapoyoy (arolnpinen tposomkon)
dipog eigodfparog rov oyetileTal pe otoyein tou
ouvokikoD elcodipatog

Zvykevrpurikd Zvvolakd Ewsodijpata

Muapoto, 15 loviiov 2016

O Mposdpog & Aevbivay Zopfoviog Tov AL ¢,

Avtivng Avyepdmoniog Ton Apatoréi
AAT AKO087546

amd 1.1.2015 amd 1.1.2004 fwg
Zyueiweay g 31122015 31.12.2014
20.918.535 19.756.948
i3 (9.769.786) (9.415.182)
11.148.749 10.341.766
13 (9.463.042) (8.782.490)
13 (1.011.585) (929.430)
T417 -
681.539 629.846
13 3561 2.122
685.100 631.968
16 (213.840) (187.704)
471.260 444.204
13.277 (26.823)
{2.432) 6.974
10.845 (19.849)
482.105 424.415
M
Raym ‘ranke tov Roll
AA BABOITIS0
patog Tow Apioteidn

AAT X142118

AA. 0048817 A TAZHE

O emovvantipeves Inpewboeig wov rapatifevio otig oerides 13 fmg 27 anotehobv avandonasto

pépog avtiy tov Cikovopkoy Katastasemy,
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Pfiloha 3: Dotaznik spokojenosti s produkty znacky Nespresso

Dobry den,

vénujte mi prosim par minut svého €asu k vypInéni nasledujiciho dotazniku, pomoci kterého
bych rada zjistila Vasi sou€asnou spokojenost s produkty Nespresso. Dotaznik je zcela
anonymni a slouzi pro uc€ely zpracovani mé bakalafské prace na téma Analyza produktového

portfolia. Dékuji za Vas ¢as.

1) Vase pohlavi:
Zena
Muz

2) Vas vék:
18-25
26-35
36-45
46-55
55 let a vice

3) Jaké jsou Vase mésicni prijmy?
Do 9000 K¢

10 000 K¢ - 20 000 K¢

21 000 K¢ - 30 000 K¢

31 000 K¢ - 40 000 K&

Nad 40 000 K¢&

4) Kde jste se o znacce Nespresso poprvé dozvédél/a?
V televizi

V Casopise

Na socialnich sitich

Na internetu

Od pfétel, rodiny

V prodejné elektra

Na eventu v nakupnim centru

V praci

Jinde

5) Jak dlouho pouzivate produkty znacky Nespresso?
Méné nez 1 rok

2 - 3 roky

4-5let

5 let a vice

6) Jste s pouzivanymi produkty spokojeny/a?
Velice spokojeny/a

Spokojeny/a

Spie spokojeny/a

Spide nespokojeny/a

Nespokojeny/a

Velice nespokojeny/a
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7) Byli jste pri koupi kavovaru dostate¢né informovani o nabidce Nespresso kav?
Ano

Ne

Nevzpominam si

8) Co by zvysilo Vas pripadny zajem o produkty znacky Nespresso?
Niz3i cena kavy

Darkové karty

Workshopy tykajici se kavy

Soutéze o hodnotné ceny

VyS§si interakce se zakazniky

Profesionalnéjsi pfistup zaméstnancl k zakaznikiim

9.1 - 9.6) Které faktory pro vas hraji diilezitou roli pfi porizeni kavovaru? Ohodnot’te podle
dualezitosti: 1 nejméné dulezita, 5 nejvice dullezita
Tato otazka neni kddovana, v exportu jsou pfimo Ciselné hodnoty.

10.1 - 10.5) Vyberte prosim, ¢eho si na spole¢nosti cenite nejvic:
Kvalitni kava z rliznych ¢asti svéta

Pestrost produktového portfolia

Neustalé novinky v oblasti kavy

Kvalitni a cenové dostupné kavovary

Setrnost k Zivotnimu prostredi

11) Co Vam schazi v produktovém portfoliu Nespresso?
Limitované edice kavy, které jiz nelze zakoupit

Sirsi sortiment doplikd

Vétsi nabidka v oblasti kavovart

Moznost kapsli s ¢okoladou nebo ¢ajem

12) Nachazi se Nespresso butik ve VaSem mésté?
ano

nevim

ne

13) Uvitali byste moznost otevieni dalSich butiki v Ceské republice?
ano
ne

14) Nakupujete kapsle pres internet nebo v kamennych obchodech?
Pfes internet

V kamennych obchodech

Oboji

15) Vite, ze Nespresso ma ve svém portfoliu kavovary, které se daji ovladat pomoci chytrého
zafizeni?

ano

ne

16) Na kavovarech ovladanych pomoci chytrého zarizeni bych vylepsil/a?
Nevim

Kontrolu zasob oblibenych druhl kapsli uzivatele

Vybér novych kapsli pfimo z téla kavovaru

Neznam takové kavovary
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17.1 - 17.5) Do jaké miry souhlasite s témito tvrzenimi?
Souhlasim

SpiSe souhlasim

Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

18) Pouzivali jste, nebo stale pouzivate i jiné znacky kapslovych kavovart?

ano
ne
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Evidence vypujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijment: Kristyna Krej&i
V Praze dne: 17.05. 2017 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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