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Marketingova strategie pro vybrané strategické
produkty ve spole¢nosti Palirna U Zeleného stromu a. s.

Abstrakt

Cilem prace je na zakladé analyzy a zhodnoceni marketingové strategie vybranych
produktii spole¢nosti Palirna U Zeleného stromu, a. s. navrhnout opatfeni, ktera povedou k
odstranéni ptipadnych nedostatki a k posileni marketingové strategie spolecnosti. Tento cil
bude vyhodnocen pomoci analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku. Vyuzity budou
naptiklad PEST analyza, Porterliv model péti sil, strategickd mapa konkurenénich skupin a
SWOT analyza, kterou budou sjednoceny veskeré zpracované analyzy diplomové prace.
Zavérem bude proveden audit marketingového mixu a vyhodnocena marketingova strategie
vybranych strategickych produkti analyzované spolec¢nosti. Pokud budou zjistény
nedostatky, budou navrzena vhodna doporuceni ¢i opatieni k jejich ndpravé a ptilezitosti pro
posileni marketingové strategie spolecnosti. Vysledky diplomové prace nasledné podaji
informace o tom, kde mize sledovana spole¢nost hledat ptilezitosti nebo naopak hrozby k

ristu na trhu v Ceské republice i mimo ni.

Klicova slova: marketingova strategie, Palirna U Zeleného stromu, situa¢ni analyza, trh s
alkoholickymi napoji, strategické produkty, konkurence, marketingovy mix, PEST analyza,

Portertiv model péti sil, SWOT analyza



Marketing strategy of selected strategic products of the

company Palirna U Zeleného stromu a. s.

Abstract

The aim of the thesis is to propose measures that will lead to the elimination of
possible shortcomings and to the strengthening of the marketing strategy of the company on
the basis of an analysis and evaluation of the marketing strategy for selected strategic
products of the company Palirna U Zeleného stromu, a. S. This objective will be evaluated
by analysing the external and internal environment of the company. PEST analysis, Porter's
model of five forces, strategic competitive groups map and SWOT analysis will be used to
unite all the analyses developed in the thesis. Eventually, a marketing mix audit will be
carried out and the marketing strategy of selected strategic products of the analysed company
will be evaluated. If any deficiencies are to be identified, appropriate recommendations or
remedial measures will be proposed and opportunities for strengthening the company's
marketing strategy will be identified. The results of the thesis will provide information on
where the company under study can look for opportunities or threats to growth in the Czech

and foreign markets.

Keywords: marketing strategy, Palirna U Zeleného stromu, situational analysis, alcoholic
beverage market, strategic products, competition, marketing mix, PEST analysis, Porter's

model five forces, SWOT analysis
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1 Uvod

Soucasny marketing ve 21. stoleti pfesahuje ramec nabidky a poptavky. Nabidky
prichazeji ze vSech smért a Casto vyvolavaji poptavku. Lidé jsou obklopeni riznou
formou reklamy v ¢asopisech, televizi nebo radiu. Jedna se o prostiedky marketingové
komunikace a neni na spole¢nosti, aby rozhodla, ale zaleZi na kazdém jedinci, zda se
marketingu dobrovolné vystavi. Vyvoj technologii usnadnil piistup k mnoha
informacim. Digitalni marketing pfinesl zmény Vv zivotnim stylu, kdy se n€kteti museli
prizpusobit a naucit se zit v pocitaCové éie. Druha ¢ast narozena v této éte si nedokaze
zivot bez technologii pfedstavit. VSechny druhy komunikace jako e-maily, chaty,
rychlé zpravy a socialni sité se staly soucasti zivota kazdého z nds. Dostupné formy
a komunikace se zménily, vzdalenost jiz neni problém a lidé si mohou informace
vyménovat témetr neustale. V dne$ni dobé se spotiebitelé rozhoduji mezi online
nakupem nebo navstivenim kamenné prodejny a vybiraji si podle své aktualni potieby
a svého pohodli (Bacikova, 2018).

Cilem prace je na zakladé¢ analyzy a zhodnoceni marketingové strategie
vybranych produktii spole¢nosti Palirna U Zeleného stromu, a. s. navrhnout opatieni,
kterd povedou k odstranéni piipadnych nedostatki a k posileni marketingové strategie
spole¢nosti. Vybrand spolecnost vyrabi své vyrobky jiz pfes 500 let ve mésté
Prostéjov. K vyhodnoceni vymezeného cile je dosahnuto pomoci analyz vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi podniku. Vyuzity jsou napiiklad PEST analyza, Portertiv model
péti sil, strategicka mapa konkurenénich skupin a SWOT analyza, kterou jsou
sjednoceny veskeré zpracované analyzy diplomové prace. V zavéru prace je proveden
audit marketingového mixu a vyhodnocena marketingova strategie vybranych
strategickych produktti analyzované spole¢nosti. Pokud jsou zjistény nedostatky, jsou
navrzena vhodna doporuceni ¢i opatieni k jejich napravé a piileZitosti pro posileni
marketingové strategie spoleCnosti. Vysledky diplomové prace néasledné podavaji
informace o tom, kde miize sledovand spolecnost hledat ptilezZitosti nebo naopak
hrozby k riistu na trhu v Ceské republice i mimo ni. Dana problematika je zkoumana
za pouziti primarnich i sekundarnich dat. Zdrojem dat jsou hlavné informace
ze spole¢nosti Palira U Zeleného stromu, Ceského statistického ufadu, Passport

a vyro¢ni zpravy analyzovanych spolecnosti z portalu Ministerstva spravedlnosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem prace je na zakladé analyzy a zhodnoceni marketingové strategie
vybranych produktti spolecnosti Palirna U Zeleného stromu, a. S. navrhnout opatieni,
ktera povedou k odstranéni ptipadnych nedostatki a k posileni marketingové strategie
spole¢nosti.

Prace bude vyuzivat primarni i sekundarni zdroje dat, jez budou hlavnim
zdrojem analyzy vnitiniho 1 vné&jSiho prostfedi podniku. Nasledné¢ bude sestavena
SWOT analyza, kterou budou sjednoceny veskeré zpracované analyzy v diplomové
praci.

Zavérem bude vyhodnocena marketingova strategie vybranych produkti,
a pokud budou zjistény nedostatky, budou navrzena vhodna doporuceni ¢i opatieni

K jejich napravé a pfileZitosti pro posileni marketingové strategie spole¢nosti.

Metodika

Diplomova prace bude obsahovat teoretickou, analytickou a praktickou cast.
Prvni ¢ast prace bude vysvétlovat danou problematiku prace za vyuziti definic
a pojmu z marketingové strategie. Budou objasnény jednotlivé analyzy vné&jSiho
I vnitiniho prostfedi spole¢nosti. V této ¢asti bude zdrojem odborna literatura.
Nasledujici ¢ast se bude zabyvat identifikaci vybrané spole¢nosti. Za pomoci
analyz bude zhodnocena jeji soucasné situace na trhu. Vyuzity budou naptiklad PEST
analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil, strategickd mapa konkurencnich
skupin a SWOT analyza. Druha ¢ast bude vyuzivat primérni 1 sekundarni zdroje dat.
Zavér prace se zaméii na vyhodnoceni marketingové strategie vybranych
strategickych produkti. Bude proveden audit marketingové mixu a pfipadné budou
navrzena doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie. Zaveérecna ¢ast bude Cerpat

z primarnich 1 sekundarnich zdrojt dat, ptedevsim z vysledkl z ptfedchozi Casti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1

3.1.1

3.1.2

Piichod globalizace naprosto zménil fungovani trhu v Ceské republice (dale
jen CR), ale i po celém svété. Konkurenéni prostfedi je jedna z oblasti, na kterou ma
jeji rychlost vliv. Ta odstraiiuje veskeré bariéry mezi obory a ukazuje, jak globalni
spolecnosti dokazou uspét i v lokalnich oblastech proti domaci produkci. Pravé
organizace, které¢ Celi zahrani¢nim konkurentiim, musi vynakladat strategické aktivity,

cht&ji-1i udrzet krok s trhem (Mallya, 2007).

Strategie

Definice podnikové strategie

Pivodni vyznam slova strategie se pouzival pii vojenskych operacich, kde byla
chépana jako volba spravného sméru vojenskych akci pro dosaZeni strategickych cilii
(Jakubikova, 2013).

Dle Hanzelkové (2017) se jedna o ustfedni pojem strategického fizeni, ktery
souvisi s cili spole¢nosti. Vytvorena strategie ma mit zakladni pfedstavu o cesté, jak
bude naplnén budouci Zadouci stav spole¢nosti. Pokud ma podnik za cil zvyseni trzeb
nebo zisku, tak musi zvolit rizné postupy a zplsoby — snizeni nédkladii, rozsifeni
soucasného portfolia, optimalizace cenové strategie nebo expanze na zahrani¢ni trhy.
MozZnosti je spousta a jen samotna organizace ur¢i jednotlivé ukazatele, které budou
vytvaret budouci ¢innosti k dosaZeni zvolenych strategickych cilt.

Strategie ma objasiiovat, jak spolecnost vystavena konkurenci bude dosahovat
mimotadné Urovné. Zni to jako prosta definice, ale je to jeden z divodi, proc¢ jde
mnoha zplsoby, a to pak vede K zamysleni, jestli vibec néco znamena. Dle
Magrettové (2012) musi spravna formulace obsahovat, co vybrané spolecnosti umozni
dosahovat lepsi vykonnosti oproti konkurenci. StéZejni otdzkou pak je samotna

vykonnost tvafi v tvar konkurenci.

Strategické rizeni

Strategické fizeni je uskuteciovano top managementem, piipadné zasahuji
I majitelé spolecnosti. Klicovym tkolem je spravna formulace strategii a jejich

naslednd realizace. Strategické fizeni l1ze charakterizovat i jako mix manazerskych
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dovednosti jako je planovani, organizace, vedeni a kontrola. Obdobné je to u nizsich

urovni fizeni — taktického a operativniho (Hanzelkova, 2017).

Zékladni rozdily mezi strategickym, taktickym a operativnim fizeni lze vidét

na obrazku 1.

Obrazek 1: Rozdily mezi jednotlivymi vrstvami fizeni

Strategické fizeni

. |Zabyva se cili, které jsou odvozeny od vytvofenych

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hanzelkové (2017)

Taktické a operativni fizeni

cilG vys$sich Urovni.

. |Zabyva se predevsim ur¢ovanim a hodnocenim

novych cild a strategii.

. |Cile jsou ovliviiovany predevsim zkusenosti s

minulym vyvojem.

. [Nové cile a strategie mohou byt diskutabilni,

sporné, zkusenosti tykajici se realizace cild jsou
vétsinou minimalini.

. |Cile jsou zadavéany formou subcilll a pfifazovany

jednotlivym funkénim jednotkam.

. | Cile maji celopodnikovy vyznam a platnost.

. | Ridici pracovnici jsou tzce spojeni se svou funkci,

pripadné profesi.

. | Ridici pracovnici maji mit celopodnikovy rozhled a

maji byt orientovani zejména na okoli firmy.

. | Vysledky fidici prace jsou hodnoceny

bezprostfedné ¢i okamZité po dosazeni (Ci
nedosazeni) cill.

. |Dosazeni cilt je mozno hodnotit aZ s delSim

¢asovym odstupem.

. |Pravidla hry jsou dobfe zndma, problémy jsou

dobre strukturované, opakované. Zkuseni
pracovnici se mohou v pribéhu realizace cill citit
kompetentni, suverénni a uplatfiovat rutinni a
standardni pfistupy.

. [Minula zkuSenost je pro ,,novou hru” zpravidla

irelevantni, problémy jsou Spatné strukturované,
vétinou unikatni. Ridici pracovnici musi byt pfi
feSeni problému kreativni a vynakladat neustale
dalsi usili.

Jakubikova (2013) déli proces tvorby strategie na Ctyti faze:

strategickou analyzu;
formulaci strategie;
implementaci strategie;

strategickou kontrolu.

Takto zpracovana strategie by méla organizaci ptipravit na veskeré situace,

které s vysokou pravdépodobnosti mohou nastat. Spolecnostem se doporucuje, aby

identifikovaly vSechna ohroZeni a vypracovaly tzv. ,krizové® strategie.

3.1.3 Poslani a vize podniku

Kazda organizace je zakladana a existuje, aby napliiovala své ur€ité poslani —

uspokojovani potieb zadkaznika poskytovanim sluzeb nebo vyrobou produktu. Vize je
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jinak nazyvana jako premise, nebot stoji na zacatku strategického fidiciho procesu,
ktery lze vidét na obrazku 2, kde je vyobrazend hierarchie tradi¢niho pojeti strategie

(Jakubikova, 2013).

Obrazek 2: Hierarchie tradi¢niho pojeti strategie

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Z obrazku je patrné, Ze vize zcela souvisi s cili a plany, predstavuje obraz
uspésné budoucnosti, ktery ma zaklady v hodnotach a ve filozofii spolecnosti. Jedna
se o soubor urcitych idealt a priorit podniku. Vize musi spliovat pravidla, ktera jsou
vypsana nize:

- jasné formulovana;

- realisticka;

- dobfe komunikovatelna;

a ma tii zakladni cile:

- vyjasnit obecny smér;

- motivovat lidi kK vykroceni spravnym smérem;

- rychle a t¢inn¢ koordinovat usili mnoha lidi.

Zda skutecné se jednad o redlnou vizi se lze presvéd¢it pomoci porovnani
vysledkl situacni analyzy, predikce vyvoje prostiedi a definici vize spole€nosti.
Vzniklou odchylku je zapotiebi doladit nebo vizi zcela nové formulovat. DileZité je,
aby vyS$$i management spolecnosti piijal vizi a zcela ji vefil. Poté maze byt spravné
formulovana vize jednoduse zapamatovatelnd a ptikladem vSem zameéstnancim
Vv podniku (Jakubikova, 2013).

Poslani (mise) ma vyjadiovat diivod existence podniku. Pokud by to nebylo
mozné vyjadiit, tak musi zaznit otazka, zda je nadéle zapotifebi, aby spolecnost
existovala. Zdravy podnik poskytuje zddouci produkt nebo zbozi, inkasuje trzby a ma

vyhled na budouci uplatnéni. V okamziku, kdy to neni mozné splnit, tak je ohroZena
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jeho dlouhodobéjsi perspektiva. Spravna definice poslani by neméla piesahnout vice

nez 20 slov a m¢la by dat odpovéd’ na otazku: ,,Co vlastn¢ délame?* (Tyll, 2014).

3.1.4 Ansoffova matice

V momenté¢, kdy spolecnost zacina stoupat po kiivce zivotniho cyklu podniku
do faze rGstu a stabilizace, je spravna doba uvazovat o strategickych moZznostech
rozvoje spolec¢nosti. Jako vhodna pomiticka mize poslouzit matice ristu H. Ansoffa,
na které je mozné znazornit strategické alternativy. Obrazek 3 popisuje Ansoffovu

matici a ¢asti z kterych se sklada (Tyll, 2014).

Obriazek 3: Ansoffova matice moznych strategii vstupu produktd na trhy

Stavajici produkt
Pole 1 Pole 2

Novy produkt

Soucasny trh Posilovani pozic na trhu Vyvoj produktu
(Market Penetration Strategy) | (Produkt Development Strategy)
Pole 3 Pole 4
Novy trh Rozsifovani trhu Diverzifikace trhu

(Market Development Strategy) | (Total Diversification Strategy)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasika (2009)

Pole 1 — jedna se o nejjednodussi situaci pro podnik, kdy na trhu pisobi se
stejnym (soucasnym) produktem, vyuziva nové techniky marketingové komunikace
a zvysuje vyrobu.

Pole 2 — podnik se vystavuje klasické a velmi rizikové operaci pii zavadéni
nového produktu, snazi se presvédCit zdkazniky o pifednostech, probiha ndrocna
marketingova komunikace a je nejista efektivnost vSech aktivit.

a nasledné obchodni operaci, kdy podnik chce proniknout na dalsi trhy (segmenty) se
stavajicim produktem, ziskat zdkazniky a odbeératele, pfinosem je znalost produktu
a tim mensi naklady na marketingovou komunikaci.

samotného jde o velice dramatickou a adrenalinovou operaci, kdy je cilem proniknout
se zcela novym produktem na nové trhy. Jedné se bud’ o novy podnikatelsky subjekt

nebo o pfipad tzv. totdlni inovace.
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K minimalizaci rizik v piipadé diverzifikace se aplikuje nékolik osvédéenych
postuptl k rozsifovani produktového portfolia:

Horizontalni — znamena rozsiteni portfolia o produkty, které jsou shodné se
soucasnymi, co se tyka technologii vyroby, materialti a odbytu (napf. tradi¢ni vyrobce
kancelafského nébytku pro udrZeni se na trhu rozsifi produkci o klasicky ndbytek
a dopliiky do bytu).

Vertikalni — znamena rozSifeni nabidky o produkty, které navazuji
nebo piedchazeji soucasnym produktim ve vyrobnim ¢i distribuénim fetézci (napft.
softwarové spolecnosti).

Lateralni — podnik rozsifi nabidku o zcela odlisné produkty, které doposud
nevyrabél, neprodéaval a ani nedistribuoval (napt. mddni spolecnost Marks & Spencer
prodava domaci potieby a potraviny v charakteristickém designu).

Firmy zkousi uspokojit vSechny zakazniky na rozsdhlém trhu, ale to si mohou
dovolit jen velké nadnarodni korporace (napt. Coca-Cola). Ty uplatiuji jen jeden typ
nabidky na trhu a ignoruji rozdily segmentii. Soustiedi se na to, co maji spotiebitelé
spole¢ného. Produkty jsou zpracované tak, aby zasdhly co nejvétsi pocet spotiebitelil.
Podnik vyuziva jednotnou propagaci — image znacky nebo produktu. Tim se Setfi
naklady na marketingovy segmentacni prizkum a vyrobkovy management. To se
muze promitnout do niZSich cen, které podniku dovoli ziskat napt. i segment citlivy

na ceny (Kasik, 2009).

3.2 Prostredi podniku a jeho analyzy

3.2.1 Marketingovy mix

K dosaZeni marketingovych cild, které si firma naplanuje, je dobré si priméarné
definovat marketingovy mix — soubor marketingovych nastroji (Kotler, 2013).

Marketingovy mix obsahuje soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které jsou pripraveny Ktomu, aby vyrobni program firmy byl Sity
na miru potfebam a pfanim cilového trhu. Jednotlivé proménné utvareji dil¢i mixy
aty jsou tvofeny prvky (viz obrazek 4), které jsou vzijemné propojeny. Cilem je
naleznuti optimalnich proporci a sestaveni uUCinného marketingového mixu

(Jakubikova, 2013).
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Obrazek 4: Prvky marketingové mixu

PRODUKT

|
DISTRIBUCE/ MARKETINGOVA
MISTO KOMUNIKACE

¥
LIDE

v
ZISK

CENA

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Nejcastéji pouzivana podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky

a nese oznaceni 4P, coz je dilem E. Jeroma McCarthyho z Minnesota State University

v USA

autord,

produkt (product);

- cena, kontrakta¢ni podminky (price);

distribuce, umisténi (place);

marketingova komunikace (promotion).

Zakladni marketingovy mix byl pribézné doplnovan dalsimi prvky dle riznych
ptikladem je seznam prvki niZe:

- lidé (people);

- balicky sluzeb (packaging);

- tvorba programil (programming);

- spolupréce, partnerstvi (partnership);

- politicka moc (political power);

- formovani vefejného minéni (public opinion formation);
- prezentace (presentation);

- proces (process);

- 0sobnosti (personalities);

- pedagogické ptistupy (process pedagogical approaches);

- participaéni aktivizace (partipation activating).
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Nelze tvrdit, ze ¢im vice prvka firma pouziva v marketingovém mixu, tim by
m¢él byt lepsi. Jedna se vSak o to, jaky vybrany rdmec je nejefektivnéjsi pro tvorbu
marketingové strategie spolecnosti (Jakubikova, 2013).

Koncepce 4P je vnimana z pohledu prodavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho,
ktery chape marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku. A to
vynahrazuje tzv. 4C, kde z jiz kazdého uvedeného 4P 1ze z pohledu kupujiciho oznadit

za jedno ze 4C. Porovnani mezi 4P a 4C je vidét nize na obrazku 5.

Obrazek 5: VVztah mezi 4P a 4C

produkt (product)

cena (price)

misto (place)

marketingovad komunikace (promotion)

hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
naklady pro zakaznika (cost to the customer)
pohodli (convenience)

komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2013)

Ve vSech ekonomicky vyspélych statech vznikaji nova trzni prostiedi, ktera se
charakterizuji zejména naroénymi zdkazniky a obtiZzné predvidatelnym konkurenénim
prostiedim. Proto je zcela zapotiebi pracovat i s jinou podobou marketingového mixu,
a to predevsim se 4C. Stale vice spolecnosti si uvédomuji, ze pohled zédkaznika je
zasadni a vyZaduji jejich zp&tnou vazbu. Reakce na ptipominky zdkaznikl a odbornika

poté rozhoduje o jejich uspéchu (Jakubikova, 2013).

3.2.2 Bostonska matice

Cenova hladina byva u hlavnich hra¢t na jakémkoliv trhu velice podobna.
KdyZ se jedna o stabilni trh, tak se cenové hladiny hlavnich hraci postupné piiblizuji.
Neznamena to vSak, ze vSechny tyto spole¢nosti maji stejné zisky. Pokud vybrana
spole¢nost dosahuje vysokého podilu na trhu, dokaze si vytvaret uspory z rozsahu

a ma nizsi naklady. Nejvetsi hra¢ s nejvys$sim podilem na trhu mé pravdépodobné
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mnohem lepsi ziskovost, a tudiz je odolnéjsi proti cenové valce. Z toho diivodu je trzni
podil velmi dulezity a cilem spolec¢nosti by mélo byt dosazeni co nejvyssiho podilu
na trhu, kdekoliv je to mozné (Westwood, 2020).

Spolec¢nost Boston Consulting Group vytvoiila pted lety tzv. ,,Bostonskou
matici“ pro klasifikaci produktového portfolia na zéklad¢ relativniho podilu na trhu
a relativniho tempa riistu trhu. Dnes je Casto vyuzivana pfi vytvareni produktového
portfolia. Produkty jsou popisovany jako:

- Hvézdy — vysoky trzni podil / vysoké tempo rustu trhu (hotovostné

neutralni);

- Dojné kravy — vysoky trzni podil / nizké tempo rlstu trhu (generujici

hotovost);

- Otazniky — nizky trzni podil / vysoké tempo rtistu trhu (odtok hotovosti);

- Bidni psi — nizky trzni podil / nizké tempo rtstu trhu (hotovostné

neutralni).

Relativni podil na trhu je vyjddifenim poméru trzniho podilu mezi urcitou
spolecnosti a jejim nejvétSim konkurentem. Ukazuje miru pievahy na trhu
nad jednotlivymi konkurenty. Tempo riastu trhu je vyznamny ze dvou dtvodu.
Na rychle rostoucim trhu dochézi zarovei i k rychle rostoucimu prodeji produktu nez
na stabilnim nebo pomalu rostoucim trhu. V ptipadé rychle rostouciho prodeje vezme
produkt velky objem hotovosti, aby dochazelo k vétsimu poétu inzerci, rozsahu
distribuce a podpory prodeje. Pfi marketingovém planovani je brano za vysoky rist
trhu obvykle deset procent rocné€ a vice. Jednotlivé produkty jsou znazornény nize

na obrazku 6 (Westwood, 2020).
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Obrazek 6: Ideélni vyvoj produktu v Bostonské matici

Relativni trzni podil

Vysoky Nizky

— e
Vysoké Q

Tempo
rastu

trhu l

Nizké |i ;S
4 5

Zdroj: vlastni zpracovani dle Westwooda (2020)

N

Zbavit se

Otazniky jsou vétSinou uvedené novinky na trh, které¢ jesté nesplnily
ocekavani. Mize se také jednat o produkty, u kterych prodej klesa a je dilezité
vyhodnotit jejich Zivotaschopnost.
se doporucuje zvazeni o vyfazeni z produktového portfolia.

Hvézdy maji obvykle velky podil na ziscich, ale na druhou stranu jde
0 produkty, ktery jsou zavislé na vysokych marketingovych nédkladech, vyzkumech
a vyvoji. Obecné se jedna o neutralni produkty, co se tykad generovani hotovosti.

Dojné kravy jsou produkty s vysokym trznim podilem a s nizkym tempem
ristu trhu. Generuji vysoké zisky a jiz nepotiebuji velké marketingové investice

a vydaje na vyzkum a vyvoj (Westwood, 2020).

3.2.3 PEST analyza

Podnik nelze vnimat jako nezavisly organismus na okoli, protoZe bez néj neni
schopno existence. Z toho dtivodu je pro podnik dulezita analyza okoli, a to nejen
Z ekonomického hlediska. Okoli podniku je brano jako vSe, co je uvniti podniku,

a zaroven 1 v né¢jakém vztahu s nim.
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V obecné rovin€ l1ze okoli podniku délit na vnéjsi (makro) a vnitini (mikro)
okoli. Firma musi pfijimat a ptfizpisobovat se vlivim makrookoli, protoZe je nedokaze
ve vetsi mife ovlivnit. Naopak mikrookoli je pfedstavovano subjekty a podminkami,
na kter¢ Ize pusobit z pohledu podniku. Vnéjsi a vnitini okoli podniku je popsano nize
na obrazku 7 (Tyll, 2014).

Obrazek 7: Makrookoli a mikrookoli podniku

Technologické okoli

Ekonomické
okoli

Politické
okoli

. . Konkurence
Z3kaznici

Prirodni PODNIK
podminky Vnitini zdroje

Dodavatelé Kli¢ovi hradi

Stakeholders

Pravni
okoli

Socialni okoli

Demografické okoli

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tylla (2014)

Spolec¢nosti a jejich vnitini 1 vnéjsi okoli, kam spadaji dodavatelé, zakaznici,
konkurenti, marketingovi prostiednici a vefejnost, operuji ve vngjsim okoli sil
a trendt, které neustale piindsi prilezitosti i hrozby. Pro spolecnosti to znamena
,hekontrolovatelné okolnosti®, které musi sledovat a musi na né reagovat. Zacatek
dvacatych let nového stoleti ptinesl spoustu novych vyzev, kdy cely svét ovlivnila
pandemie koronaviru — globalni spole¢nosti, Gspory, investice, nezaméstnanost
amnoho jinych okolnosti. Tato dramatickd udalost méla vliv 1 na jiZ existujici
dlouhodob¢;jsi trendy, které dopadly na globalni krajinu.

S rychle ménicim a pfizpisobujicim se globalni obrazem musi firma sledovat
Sest hlavnich sil: technologické, ekonomické, ptfirodni, socialni, demografické
a politicko-pravni. Pozornost musi byt vénovana jejich vzajemné soucinnosti, protoze

J 4

praveé ty piinasi nové prileZitosti ¢i hrozby (Kotler, 2013).
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Pokud se zabyvame vlivy makroprostiedi, je nutno vychdzet z analyzy
vzdaleného prostiedi, ktera zacina s globalnim makroprostfedim a postupné sméiuje
dolii, az k lokalnimu prostiedi, a vybrat ze vSech faktora jen ty, které jsou dulezité
pro urcity podnik. Ukadzka postupu pii analyze vzdalen¢ho prostredi je vidét nize

na obrazku 8 (Jakubikové, 2013).

Obrazek 8: Analyza vzdaleného prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Tyll (2014) zminuje tzv. PEST analyzu, kterd je vyuZivana pro vyhodnoceni
vyvoje makroprostiedi, kde zkouma niZze zminéné faktory:

P — politické faktory (napf. stabilita vlady);

E — ekonomické faktory (napt. vyvoj ménovych kurzi);

S — socidlni faktory (napft. kulturni vlivy);

T —technologické faktory (napf. inovace ve vybrané oblasti).

Tyto faktory mohou nebo pfimo ovliviiyji ¢innosti podniku. Do rozsifené
analyzy, tzv. PESTEL, se zaclenuji jest¢ dalsi dva faktory:

E — environmentalni faktory (napft. pfedpisy ochrany Zivotniho prosttedi);

L — legislativni faktory (napt. zdkony ochrany dusevniho vlastnictvi).

V nékteré literatufe se mizeme setkat s analyzou v rizné podobé¢ jako STEP,
SLEPT nebo nejnovéji STEEPLED, ale v zdsadé jde stale o stejnou analyzu, kde jsou
zakladem stejné faktory (Tyll, 2014).

V kratsi varianté PEST analyzy se spojuji faktory politické, environmentalni
a legislativni jako politicko-pravni faktory, kam patii stabilita vlady, politicka
stabilita, vliv politickych stran, ¢innost zdjmovych sdruzeni a svazi, fiskalni politika,
vizovéa politika, socidlni politika, ¢innost zdjmovych sdruzeni a svazli, ochrana
zivotniho prosttedi, vizova politika, zakony, dohody o zamezeni dvojiho danéni, které
pomahaji ke snizeni nakladii podnikateld. Politicko-pravni prostredi vytvaii sféru pro

podnikatelské a podnikové ¢innosti.
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Ekonomické faktory predstavuji vyvoj hrubého doméciho produktu (déle jen
HDP), stav platebni bilance statu, faze ekonomického cyklu, trokové sazby, ménové
kurzy, miru inflace a nezaméstnanosti, piipadné deflace, primérnou vysi dichodu
obyvatelstva, zivotni minimum a davky statni socidlni podpory. Vsechny ekonomické
faktory maji vliv na kupni silu a ndkupni zvyky spotiebiteld.

Socialni faktory jsou rozdélené do dvou rovin jako faktory, které jsou spojené
s kupnim chovanim spotiebiteld:

- Kulturni — spotiebni zvyky, jazyk, fe¢ t¢la, kulturni hodnoty, chovani Zen

a muzu, vnimani (napf. sebe sama);

- socialni — socialni stratifikace spolecnosti a jeji klasifikace do socidlnich
tfid, socidlné-ekonomické zazemi spotiebitell, majetek, pfijmy, vyvoj
zivotni Grovné, Uroven vzdélani, mobilita obyvatel a jiné;

a faktory podminujici chovani organizaci. Je totiz mozné sledovani kulturnich

a socialnich vlivi, jak piisobi na jednani organizaci (Jakubikova, 2013).

Technologické faktory (také jako inovacni faktory) obsahuji trendy
ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, jsou to dopravni, vyrobni,
skladovaci, komunikaéni, informacni, socialni a jiné technologie. Berou se jako zdroj
technologického pokroku pro podniky, pomoci kterého dosahuji lepSich
hospodatskych vysledkli, vyssi konkurenceschopnosti a humanizace prace (Synek,
2015).

V obou variantach PEST i PESTEL nejsou zminéné dva dulezité faktory,
demografické a pfirodni. Demografické faktory se tykaji zejména lidi — velikost
populace, délka zivota, porodnost, v€kova skladba, migrace obyvatel, rasova
a nadnarodni struktura, hustota a rozmisténi osidleni, charakter rodin i charakter
domacnosti. Lidé predstavuji trhy, a proto je analyza demografického prostiedi
zasadni pro marketingové pracovniky. PFirodni faktory zahrnuji klimatické
podminky, pfirodni zdroje nebo pocasi. Pfirodni zdroje tvoii veSkeré vstupy
pro podniky.

Cilem analyzy makroprostiedi je si zvolit pouze faktory, které jsou dulezité
pro urcity podnik. Pfi analyze faktorli makroprostfedi se nesmi opomenout vénovat

maximalni tsili identifikaci budouciho vyvoje a mozného dopadu pfimo na organizaci.
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Poznatky a zavéry z analyzy se pouzivaji pro tvorbu scénait vyvoje okoli
spolec¢nosti. Metodou scénaiit mohou manazeti simulovat rizné varianty vyvoje

makroprostiedi a urcit piipadny vliv na strategii podniku (Jakubikova, 2013).

3.2.4 Porterova analyza péti sil

Pro spravné pochopeni konkurencniho prosttedi identifikoval Michael Porter
pét sil — konkurenti v odvétvi, potencialni nové vstupujici, substituty, zakaznici
a dodavatelé. Tyto sily jsou rozhodujici pfi vyhledu na atraktivitu trhu nebo trzniho
segmentu v dlouhodobém horizontu. NiZe na obrazku 9 je zndzornény Porteriv model

péti sil (Kotler, 2013).

Obrazek 9: Porteriv model péti sil

Hrozba nové
vstupuijicich

4

Soupereni
mezi
existujicimi
konkurenty

Vyjednavaci sila » « Vyjednavaci sila
dodavatell kupujicich

L)

Hrozba
substituénich
vyrobky i sluZzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle Portera ([1993])

1. Soupereni mezi existujicimi konkurenty.

Segment se povazuje za neatraktivni v ptipadé, kdyz v ném pusobi silni, Cetni
nebo agresivni konkurenti. Jest¢ vice neatraktivni je stagnujici nebo upadajici
segment, kde se musi investovat do rozsifeni kapacit tovaren, fixni naklady a bariéry
vystupu jsou vysoké nebo maji konkurenti zna¢nou motivaci se v ném udrzet. Tyto

podminky vedou k soupeteni, které je velice nakladné pro podnik z ditvodl cenovych
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valek, reklamnich bitev a Castému zavadéni novych produkti. Piikladem tuhé
konkurence v disledki rivality je segment vyrobcli mobilnich telefond.
2. Hrozba nové vstupujicich.

Hlavnim ukazatelem pro atraktivitu segmentu je vyska bariér vstupu a vystupu.
Nejatraktivnéjsi segment ma vysoké naroky ke vstupu a nizké k vystupu. Kdyz jsou
ob¢ bariéry vysoké, je vysoky téz ziskovy potencial, ale tim vznikda mnohem vétsi
riziko, protoze Spatné¢ vedouci si spolecnosti ziistavaji a snazi se bojoval dal. Pokud
jsou bariéry vstupu i vystupu nizké, spolecnosti si vstupuji a odchazeji snadno
ze segmentu, a pfitom maji stabilni a nizké zisky. Nejhorsi situace je, kdyz jsou naroky
vstupu nizké a vystupu vysoké. Spolecnosti vstupuji do segmentu, kdyz je snadno
ptistupny a ve Spatnych Casech zjistuji, Ze je tézké odejit. Vysledkem je piehlceny
segment a nizké zisky pro vSechny. Ptikladem jsou letecké spole¢nosti, které¢ maji
nizké bariéry vstupu, ale pii hospodarském poklesu musi v§echny podniky nadale mezi
sebou bojovat.

3. Hrozba substitu¢nich vyrobkii ¢i sluzeb.

Segment se stava neatraktivnim, pokud existuje skutecnd nebo potencidlni
substituce produktu. Jakakoliv ndhrazka limituje ceny i zisky a firma musi bedlivé
sledovat cenové trendy. Kdyz se zvysi v téchto segmentech technologicky pokrok,
dojde pravdépodobné ke sniZeni cen a s tim pujdou dolt i zisky. Firmy jako napf.
Greyhound (autobusy) nebo Amtrak (vlaky) dosly k zavéru, Ze jejich ziskovost je
ohrozena expanzi leteckych spole¢nosti.

4. Vyjednavaci sila kupujicich.

Segment je neatraktivni, maji-li kupuyjici pfili§ velkou vyjednavaci silu.
Analytici ptedvidali, Ze vznik retailového obra jako je Wal-Mart, sniZi potencialni
ziskovost s balenym zbozim. Vyhody zakaznikd vznikaji, jsou-li koncentrovangjsi
a organizovan¢jsi. Produkt predstavuje veskerou ¢ast celkovych nékladi zakaznika,
pokud je nediferencovany a ma nizké ndklady na zménu. Vyhody déle vznikaji,
kdyz jsou zakaznici v disledkl nizkych ziskt citlivy na cenu, nebo kdyZz se mohou
zakaznici spojit ke spole¢né kooperaci. Aby se prodejci chranili, maji dbat na vybeér,
nejlépe vybirat zdkazniky s nejmensi vyjednavaci silou a moznost ménit dodavatele.
Nejefektivnéj$i obrana spociva ve vytvoreni nabidky na miru, kterou nemohou

odmitnout ani silni zdkaznici.
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5. Vyjednavaci sila dodavateli.

Segment je neatraktivni v piipadé, kdy maji dodavatelé moznost zvySovat ceny
nebo snizovat dodavky zbozi. Prikladem je ropnéd spolecnost Shell, kterd se musi
vypotadat s mnozstvim ropnych zasob a je vydana na milost ropny kartelim jako
OPEC. Dodavatelé jsou silni, kdyz jsou koncentrovani a organizovani, v segmentu
existuje malo substituci, dodavany produkt je dilezitou slozkou vyroby, zména
dodavatele nese vysoké naklady, a kdyz dodavatelé mohou integrovat smérem dol.
Nejlepsi obrana je ve vytvoreni si vztahu s dodavateli, tzv. win-win, kdy jsou vitézi

ob¢ strany nebo pii moznosti vyuzivat i vice zdroji dodavek (Kotler, 2013).

Strategicka mapa konkurenc¢nich skupin

Nedilnou soucasti analyzy odvétvi je mapovani strategickych skupin
a struktury odvétvi. Jedna se o velmi prakticky analyticky nastroj, a to zejména
pro odvétvi, kde existuje mnoho charakteristickych skupin konkurentd. Jednotlivé

faktory ovlivigjici strukturu odvétvi jsou popsany nize v tabulce 1.

Tabulka 1: Faktory ovliviwjici strukturu odvétvi

FAKTOR PUSOBEN{ FAKTORU
Velikost trhu MenSi trhy vétsSinou nepfitahuji velké nebo nové konkurenty.

L Rychly vyvoj s sebou pfindasi vstup novych konkurent(; zpomaleni
Tempo vyvoje trhu . ;o v s . , o
vyvoje plodi rist konkurence a setfdsdni slabych konkurentd.

Nadmérné kapacity nebo

Nadbytek sniZuje ceny a ziskové marze; nedostatek ceny zvysi.
nedostatek kapacit Y ! Y yzvy

Vysoce profitabilni odvétvi pfitahuji nové konkurenty; odvétvi, ve
kterych probiha krize.

Vstupni/Vystupni bariéry Vysoké bariéry chrani pozice a zisky existujicich podnikd.

Cena vyrobku Vétsina kupujicich bude hledat nejnizsi cenu.

Zvysuje faktor rizika; investice do technologii, stroji a zafizeni jsou

rizikové diky jejich rychlému zastaravani.

Podminky relativni ziskovosti

Rapidni technologicka zména

Kapitalova narocnost komplikuje rozhodovani o investicich; dlleZitou

Kapitalova narocnost . . R - . P s
roli hraje spravné nacasovani; vytvafi se vstupni a vystupni bariéry.

Kupujici maji vétsi moc, vzhledem k snadnému pfechodu od jednoho
prodejce k jinému.
Zvysuje kapitdlovou narocnost; Casto se vytvari konkurencni rozdily a
Vertikalni integrace rozdily v ndkladech mezi pIné a ¢astecné integrovanymi a
neintegrovanymi podniky.
Ovliviiuji objem vyroby a podil na trhu pro zajisténi
konkurenceschopnosti z hlediska nakladd.
Zkracuji zivotni cyklus vyrobka. Zvysuji riziko, protoze nabizeji
moznosti k inovacnim skokdm.

Standardizace vyrobku

Uspory z rozsahu

Rychlé inovace vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tiché (2002)
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Kazda skupina zaujimé dulezitou pozici na celkovém trhu a ma pozitivni
odezvu u zakaznikd. Strategickd skupina ma obsazeni podnikti s podobnym chovanim
na trhu. Do dvojrozmérné mapy se zaznamenavaji trzni pozice strategickych skupin
pomoci dvou strategickych proménnych jako os. Tato strategicka mapa slouzi
K propojeni mezi pohledem na odvétvi jako celek a na postaveni kazdé spolecnosti
zvlast.

Pro zobrazeni spravné struktury odvétvi a strategickych pozic nemusi existovat
pouze jedna jedind nejlepSi mapa, a proto je vhodné zkouSet riizné dvojice
strategickych proménnych (Ticha, 2002). Nize na obrazku 10 si lze prohlédnout

strategickou mapu pro odvétvi osobnich pocitacu.

Obrazek 10: Strategické skupiny v odvétvi osobnich pocitaci

Vysokd
t Apple
Compaq
- Hewllet-Packard
= IBM
3
s Packard Bell
= AST Research
< Tandy Gateway
Drobni
Nizks dodavatelé

Nizka Vysoka
7 Mira piizpusobeni PC potfebam zakaznika a rychlost dodani \:SO @

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tiché (2002)

3.2.6 SWOT analyza

Pro celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, pfilezitosti
a hrozeb se pouziva analyza SWOT. Zahrnuje sledovani externiho a interniho
marketingového prostiedi (Kotler, 2013).

Analyza SWOT mize byt provazdna sjiz vySe uvedenymi analyzami, tj.

Porteriv model péti sil a s analyzou PEST. Zakladni princip se opira o identifikaci
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silnych a slabych strdnek zevniti spolecnosti, pfilezitosti a ohroZeni, které ptisobi
zZ externiho prostiedi podniku. Zavérem analyzy je tvorba strategie na zdkladé vyuziti
silnych stranek a prilezitosti, a naopak snaha o odstranéni nebo minimalizovani
slabych stranek a ohrozeni, nejlépe je transformovat v pfilezitosti. SWOT analyza
poskytuje komplexni vyhodnoceni fungovéani podniku, snazi se nalézt problémy
anové prilezitosti rastu. Neméla by chybét u planovani dlouhodobé strategie
spolecnosti a jeji vyhodnocovani pfi strategické kontrole. Miize se 1 vyuZzivat
v mnohem $ir§im pojeti, nemusi byt aplikovana jen pro podniky, ale jeji funkénost 1ze
promitnout i mezi konkurenty, odvétvi nebo i na celé narodni hospodarstvi. Popis

fungovani SWOT analyzy lze vidét nize na obrazku 11 (Tyll, 2014).

Obrazek 11: SWOT analyza

Vnitrni prostredi

Silné stranky Slabé stranky

Pozitivni faktory
Propojuj
Negativni faktory

Prilezitosti Ohrozeni

Vnéjsi prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tylla (2014)

Pfi vyhodnoceni silnych a slabych strdnek mize pomoci klasifikace
hodnoticich kritérii jako vychozi zakladna pro vyjadieni urcitého stavu, a to bud’ dle
marketingového mixu 4P — produkt, cena a kontrakta¢ni podminky, misto prodeje
a marketingova komunikace nebo podrobnéj$i moznost dle dil¢ich znakl. Pro vybér
jednotlivych kritérii byly pouzity rlizné vyzkumné techniky (napf. brainstorming,

dotazovani, diskuse atd.), kritériim je pak pfisouzena véha (1-5) a jsou vyhodnocovana
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pomoci $kalovani. Skéla miva rozmezi -10 az +10, pfitom 0 znamena, Ze kritérium
neni pfifazeno mezi silné ani mezi slabé stranky. V kone¢né fazi ma podnik zakladni
piehled o svych silnych 1 slabych strankach, které jsou doplnéné o predpoklady
nalezeni prilezitosti a vzniku hrozeb. Déle se mlize pométovat se svymi schopnostmi
vyrobky vyrdbét, vyvijet, financovat a se schopnostmi managementu spolec¢nosti.
Jak se vyuziva SWOT analyza pti koncipovani strategii je popsano nize na obrazku 12

(Jakubikova, 2013).

Obriazek 12: Vyuziti SWOT analyzy pti koncipovani strategii

pocetné
prilezitosti
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategickeé aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.
L WO SO e
pocetné pocetné silné
slabé stranky stra
WT ST nky
redukce, odprodani horizontalni integrace,
¢asti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
prevladajici
hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Pouziti SWOT analyzy miize byt uZitetné 1 v sumarizaci mnoha analyz
(analyzy strategickych skupin, konkurence atd.) a jejich kombinovani s kli¢ovymi
zavery analyzy prostfedi podniku a jejimi schopnostmi. Dalsi vyhoda mtze plynout
z vyuziti SWOT analyzy k identifikaci moznosti dalSich vyuziti unikatnich zdroji
nebo kli€¢ovych kompetenci podniku. Mezi obecné nevyhody SWOT analyzy se mize
zaradit jeji subjektivita a prilisna stati¢nost. Jedna se o oblibeny nastroj, ale jeji piinos
pro vytvareni strategickych marketingovych dokumenti neni tolik podstatny

(Jakubikova, 2013).
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3.3 Strategické Fizeni znacky

3.3.1 Segmentace trhu

Po dobu 70 let existence formalizovaného marketingu zcela jasné vyplynulo,
ze zékladem této discipliny je definovani a segmentace trhu (McDonald, 2012).

Definice segmentace trhu se popisuje jako jeho rozclenéni do homogennich
skupin a ty se odliSuji svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny
pak lze pisobit pomoci modifikovaného marketingového mixu (Kotler, c2004).

Zakaznici jsou rizni a kazdy pozaduje rizné potieby. Ne vSichni maji potiebu
kupovat stejny produkt, a ne vsSichni pozaduji stejné vyhody od produktu. I kdyz se
jedné o jeden a ten samy produkt, ne vSichni zdkaznici ho potizuji ze stejného diivodu.

Diky segmentaci trhu lze zvaZovat, na kterych trzich podnik opravdu pisobi,
a na kterych trzich by mél podnik pasobit. Spole¢nost musi rozdélit sviyj zakaznicky
kmen do skupin podle podobnych potieb zdkaznikli. Kazda z téchto skupin poté
ptedstavuje trzni segment.

U spotiebniho zboZi nebo sluzeb se vétsinou klasifikuje koncovy uzivatel dle
socioekonomickych skupin, pohlavi, véku, zaméstnani nebo regionu. Marketing
sluzeb se li§i od marketingu primyslového zbozi a vzhledem k tomu, Ze klientem je
obvykle jina spole¢nost nebo vladni Gifad, je zdkaznikl pfedevs§im deset tisic nez deset
miliont. Stava se, ze jich je jen nckolik set, pokud jde o dodavatele elektraren,
uhelnych dolt apod.

Segmenty se definuji hlavné podle:

- geografické oblasti;

- odvétvi nebo casti odvetvi,

- uplatnéni;

- produktu;

- velikosti koncového uzivatele;

- distribuéniho kandlu - distributora, vyrobce vybaveni, koncového
uZzivatele.

Segmentace trhu mtze byt zalozena také na:
- rozsahu objednavky;
- frekvenci objednévek;

- typu Clovéka s rozhodovacimi pravomocemi.
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U trznich segmentaci je tfeba umoznit, aby se trh segmentoval sdm, protoze
jednotlivé segmenty se vytvareji nezavisle na podniku a jeho produktech (Westwood,
2020).

Kazdy trh 1ze rozcClenit na segmenty, ale ne kazda segmentace mize byt ucelna.
Ptikladem je ptfipravek Tylenol pro tiSeni bolesti, u n¢hoz by se pfili§ neprojevilo,
pokud by podnik volil rozdilny marketingovy pfistup k muziim a jiny k zenam, protoze
oba segmenty maji jinou reakci na marketingovy ptistup spolecnosti. Trzni segment
predstavuje skupinu spotiebitelt, ktefi reaguji podobnym zplisobem na pouzivané
marketingové néstroje.

V tomto ohledu je fadnym piikladem trh s automobily, kde existuji zakaznici,
ktefi si kupuji nejvétsi a nejluxusnéjsi vozy a pak jsou tu také zdkaznici, ktefi se
zajimaji o cenu a o Gspornost automobilu. Oba segmenty maji své specifikum a bylo
by velice t¢zké pro podnik, aby vyrobil model, ktery by vyhovoval kazdému
zakaznikovi. Z toho diivodu se spolecnosti soustfedi na uspokojeni potieb jednoho

nebo vice segmentt (Kotler, c2004).

3.3.2 Targeting (zacileni trhu)

Po identifikaci trznich segmentt se podnik rozhoduje, na ktery segment nebo
segmenty se bude zaméctovat. Pro tento proces vybéru cilového trhu, zacileni, je
pouzivan anglicky nazev targeting (Jakubikova, 2013).

Ptesnou definici popisuje Solomon (c2006):

,Zacileni (targeting) je proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potencidalnich trznich segmenti a rozhoduji se, do kterych
Z moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky.
Vybrana skupina (nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem. *

Zasadni volbou je pak hlavni zakaznik, dle kterého se urcuje, kam se ptidéli
zdroje (Jakubikova, 2013).

Spole¢nost by méla vybrat takovy segment trhu, ktery dokaze poskytnout
nejveétsi hodnotu a to pravidelné. Témér kazda spolecnost mé néjakym zpisobem
omezené zdroje. M¢la by se tedy vénovat jen jednomu ¢i nékolika malo trznim

segmentiim nebo dokonce jen jejich ¢astem (mikrosegmentim). Tato strategie miize

vést k poklesu prodeju, ale za to miize byt ziskova. Podnik se mtize také rozhodnout

32



oslovit n¢kolik segmentt, které se skladaji z riznych spotiebitelil, ale ti maji stejné
potieby. Velka spole¢nost si miize dovolit nabizet celou sadu produktii vSem
segmentiim trhu. Vétsina spole¢nosti vSak vstupuje na trh a vénuje se pouze jednomu
segmentu zakaznikl. Pokud je uspésna, tak oslovuje dalsi. Velké spolecnosti aspiruji

k ovladnuti celého trhu (Kotler, c2004).

3.3.3 Positioning produktu

Anglicky odborny pojem positioning se piekladd do ¢estiny jako umistovani
produktti na trhu, jinymi slovy popsano jako stanoveni trzni pozice. Aby podnik zajistil
pohodlnou dostupnost produktti na trhu, musi mit spravny produkt ve spravny cas
na spravném misté, za spravnou cenu a s pomoci piiméfené komunikace. Tato
strategie se zamétuje na pokryti trhu neboli vhodné a cilevédomé umistovani produktii
na trhu. Poté, co podnik vybere a definuje pfislusné trzni segmenty, definuje také
postaveni (konkurenéni pozici) u zakazniki. Takova pozice vyrobku by méla
zaujmout v mysli, chovani a navycich zakazniki. Je nutné, aby produkty nebo sluzby
byly odlisné od konkurence, musi byt ojedin¢lé. Positioningem se tak vymezuje
produkt (sluzba) proti konkurenci blizké i vzdalené. V praktickém marketingu se
positioning vyznacuje tzv. konkuren¢ni vyhodou produktu (sluzby) a vhodnym
vybérem distribucnich kanala (Kasik, 2009).

Jakubikova (2013) zmiiiuje positioning jako zpusob:

1. jakym chce byt podnik vnimany v mysli spotiebitele;

2. jak se podnik vymezuje vici konkurenci,

3. jak se podnik vymezuje proti dal$im skupinam (odbérateliim, dodavateliim,
spolupracujicim spole¢nostem atd.).

Dle Pelsmackera (2003) spo€iva positioning ve vybéru prvki, které pomahaji
rozeznat produkt:

- na zékladé€ vlastnosti vyrobku a jeho pfinosu — je zaloZen na vyjimecném
prodejnim prvku, diky kterému se vyrobek nebo znacka stavaji pro cilovou
skupinu nééim specialnim;

- na zéklad¢ ceny/kvality;

- na zéklad¢ tfidy vyrobku;

- podle uzivateld — je spojen s vyrobkem a urcitou skupinou uzivatelt;
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- podle konkurence — aplikuje se srovnavaci reklama;

- podle kulturnich aspekt a symbola vztahujicich se k osobnosti znacky.

Jakubikova (2013) vnima positioning hlavné jako psychologickou zélezitost.
Jde o manipulaci spottebitele védomého i podprahového vnimani.

Velice Casto pouzivanym ndstrojem pro umisténi produktu je mapa vnimani,
kde osy vyjadiuji dimenze zasadni pro zédkaznika. Nejcastéji pouzivanymi dimenzemi
jsou cena a kvalita.

Pro vybér spravné strategie positioningu je doporuceny nasledny postup:

- identifikace a stanoveni moznych konkurenénich vyhod;

- volba spravnych konkuren¢nich vyhod;

- volba celkové strategie positioningu — hodnotova propozice znacky.

Pfi vytvareni positioningu se mohou stat tfi chyby, positioning je:

- nedostateny — nevyhovujicim zplsobem rozd€luje vybrany prvek,

na kterém je zalozen, od konkurence;

- prehnany — pfili§ zdlraznuje specificky ptinos;

- matouci — objevuje se vdisledku nekonzistentni komunikace

a nepromysleného rozhodnuti pti vybéru distribucnich cest.

V praxi funguje i tzv. repositioning, coz znamend piemisténi vnimani
produktu. Jde o strategii zmény vnimani vyrobku trhem. Znamena to zménu ptivodni
strategie umisténi produktu na trhu. VétSinou k nému dochazi, kdyZz konkurenéni
produkt dosahuje dominantniho postaveni na trhu nebo kifivka Zivotniho cyklu
vybraného produktu spole¢nosti trvale klesa a podnik nechce, aby tento produkt
zanikl. Posledni pojmem je tzv. depositioning. Jde o zménu vnimani identity ostatnich
konkurenénich vyrobki ¢i znacek u cilového trhu (Jakubikova, 2013).

Marketingovi odbornici se stale zabyvaji otdazkou, jaky zvolit positioning
produktu, ktery by jej odlisil od produktti konkurence a poskytne jim na vybraném
cilovém trhu nejvétsi strategickou vyhodu. Pfikladem mizou byt Ford Taurus: ,,Je

"‘

vyroben, aby vam dlouho slouzil!* s diirazem na moznost dlouhodobého pouzivani
produktu, Chevy Blazer: ,,Je jako skala“ s akcentem na provozni spolehlivost, Toyota:
»Ne vy, ale ten automobil ujede 41 mil pfi spotiebé jednoho galonu® vyzdvihuji

hospodarnost provozu, Lexus: ,,S ndmi vas pronasleduje dokonalost a Mercedes:
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3.34

,V dokonalém svéteé kazdy bude fidit mercedes. Tyto pregnantni slogany jsou
zakladem marketingové strategie.

Vymezi-li se produkt v mysli zakaznika tak, Ze pfinasi jesté vyssi hodnotu, tak
ji musi skute¢né piinaset. Efektivni positioning obsahuje diferenciaci firemni nabidky.
Podnik zkousi presvédcCit zdkaznika, ze ziskd vétsi hodnotu, nez kterou mu nabizi
konkurence. Potom, co firma uréi pozici svych produktii, musi se zaéit soustiedit,
aby to spravné sd¢lila svym zakaznikiim. Cely firemni marketingovy program pak

musi vychazet z vybrané positioningové strategie (Kotler, c2004).

Zivotni cyklus vyrobku

Trh, konkurence a vyrobky prochazi neustile zménami v Case, prostoru
I sortimentu. Zmény jesté vice urychluji globalni prostiedi a zvysena konkurence. To
velmi modifikuje zivotni faze produktd. Pro kazdy produkt se obecné pouzivaji Ctyii
etapy zivotniho cyklu. V kazdém cyklu se méni ptilezitosti pro distributory i prodejce,
méni se 1 cenova strategie, vySe zisku a zpisob komunikace. Z toho divodu se
v riznych fazich Zivotniho cyklu vyrobku pouzivaji i rGzné vyrobni, finanéni,
marketingové, personalni a prodejni strategie. To je jedna podminka pro uspésny
vztahovy marketing. Produktovy mix firmy obsahuje vSechny produktové fady
i jednotlivé produkty a sluzby, znichz kazdy se nachazi v jiném obdobi svého
zivotniho cyklu. Jedna z moznosti je pfezkoumani jednotlivych fazi, kterymi prochéazi
vétSina produktl. To zndzornuje kiivka na obrazku 13, ze které vyplyva rist a pokles

vSech produkti (Kasik, 2009).
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Obrazek 13: Ktivka zivotniho cyklu produktu

Prodej

Uvedeni Rany Rychly Zralost Nasyceni Upadek
na trh rist rlst trhu
Cas

Zdroj: vlastni zpracovani dle Westwooda (2020)

V tabulce 2 pak lze sledovat, jak se méni jednotlivé ukazatele podle faze

zivotniho cyklu vyrobku.

Tabulka 2: Charakteristické rysy fazi klasického zivotniho cyklu vyrobki

Charakteristické rysy Vrchol prodeje Pokles prodeje

., i Zakaznici poznavaji i
Nové vyrobky jsou , s Vstupuje konkurence,
. ol hodnotu vyrobku, jejf S - R
Popis drahé, zakaznici k nim ., Vsichni vyrobek kupuji probihd déleni nebo
ey v . _..| konkurenénivyhodu, ;
nemaji divéru, vyckavaji| . ztrata trhu
zacinaji vyrobek kupovat
Upozornovani na
Komunikace Proniknuti do povédomi Vyvolani zdjmu P . Nizka
vhodnost koupé
Zavéadéci nebo vysoce Pranikova, podpora
Cena . , ¥ p P Konkurenceschopna Nizka
vynosnd prodeje
Prodej Nizky Rychle roste Vysoky Pokles
Zisk Vétsinou ztrata Roste Vysoky Klesd
, .. ., VSeobecna znamost o L. Y, .
Zakaznici Obezretni ., Vysoky pocet Snizujici se pocet
produktu, narlstaji
Konkurence Malo nebo Zadna Roste Staly pocet Klesa
Vyfazeni neziskovych
Distribuce Vybérovd Intenzivni Intenzivni v Kanli v

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasika (2009)

Jakubikova (2013) zminuje, ze na zéklad€ koncepce Zivotniho cyklu produktu

lze realizovat marketingové strategie dle jednotlivych fazi, ve kterych se produkty
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nachéazeji. Mozné strategické ptistupy pro zakladni ¢tyfi faze zivotniho cyklu vyrobku
jsou vypsang nize:
1. Faze zavadéni:

a) Strategie intenzivniho marketingu — vysoka podpora prodeje, vyrobce
vyuziva zvlastnich vlastnosti vyrobku, vysoka cena se snahou o maximalni
zisk;

b) Strategie vybérového proniknuti — kapacita trhu je ohrani¢ena, pievazuje
zamgéteni se do sfér, kde je mala konkurence, minimalizuji se marketingové
naklady;

c) Strategie Sirokého proniknuti — nizka cena vyrobku pii relativné vysokych
nakladech, vyrovnani se s vyrobky konkurence, ziskdni maximalniho
trzniho podilu;

d) Strategie pasivniho marketingu — nizkd cena vyrobku pii nizkych
nakladech na marketingovou komunikaci, proménlivost cen, vyuziti
elasticity poptavky, rozsdhlejsi vliv konkurence.

2. Faze ristu:

a) Modernizace produktu;

b) ZvysSovani jakosti produktu;

C) ZvySovani kvality produktu;

d) Rozsiteni sortimentu o dal§i modifikaci produktu;

e) Vstoupeni na nové trzni segmenty;

f) Pouziti novych distribu¢nich siti;

g) Nemeéni se ceny, piipadné se sniZi ceny s cilem pfilakat nové zakazniky;

h) Udrzovani nakladi na komunika¢ni mix na stejné urovni.

3. Faze zralosti:

a) Moznost dosahnuti maximalniho zisku;

b) Pokus o ziskani maximalniho trzniho podilu zvySenim poétu uzivatelt
a zvySenim objemu prodeje;

c) Prestaveni komunika¢niho mixu;

d) Zintenzivnéni distribuce.
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4. Faze poklesu:

a) Zvyseni investic pro dosazeni dominantniho nebo lepsiho konkuren¢niho

postaventi;

b) Piikro¢eni k vybérovému sniZzovani investic vyfazovanim neefektivnich

zakaznickych skupin;

c) Usilovani o udrzeni stavajicich vyrobkd bez redukce marketingové

podpory;

d) PiikroCeni ke ,,sklizeni“, jehoz cilem je ziskat co nejvétsi mozny zisk

pfi silném omezeni n¢kterych nakladu;

e) Uplné vyfazeni produktu a udetfené zdroje vyuzit v jinych produktovych

oblastech.

Podnik ma velmi obtizné ur€it, ve které fazi Zivotniho cyklu se vyrobek
nachdzi. Celkovy pribéh zivotniho cyklu vyrobku je ovliviiovan rozhodnutim
spole¢nosti o jeji marketingové strategii.

Ve fazi ristu prodeje vyrobku vétSinou zacinaji podniky postupné ptipravovat
zavedeni nového vyrobku, ktery je ndstupcem ptivodniho. Na prvniho pohled se miize
zdat, ze se jedna o zcela jednoduchou, prehlednou a logickou uvahu, ale jeji dopad
a dulezitost jsou vidét pouze v ptipadé, Zze podnik vyrabi desitky nebo stovky riznych
vyrobkil, z nichz kazdy postupné inovuje. Firma si musi vytvofit takové portfolio
produktti, aby jeho zisk byl v kladnych ¢islech (Kasik, 2009).

V idedlnim piipadé ma podnik takové portfolio produktd, nachédzejici se
Vv riznych fazich zivotniho cyklu, aby bylo mozné minimalizovat rizika a dosadhnout
vyvazeného rustu. Typické portfolio produktti znazoriuje nize obrazek 14 (Westwood,
2020).
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Obrazek 14: Produktové portfolio

Produkt 3
Produkt 2

Produkt 1

Prodej

Zdroj: vlastni zpracovani dle Westwooda (2020)

Pokud je nezbytné prodlouZit zivotnost produktu (muize se to stat z divodu
trvajici nebo malo klesajici poptavky, zamérné vytvoreni konkurence dvou paralelnich
produktti —nového a star§iho nebo nepfipravenost nového produktu), voli podnik jeden
zZ nésledujicich postupi:

- sniZeni ceny;

- zvySeni nakladl na reklamu, pfimy marketing nebo podporu prodeje;

- zménu komunikacni strategii na propagaci ptivodniho produktu — odliSeni
od nového (vetsi diraz na uzivatelské vlastnosti, napt. na ukor designu
vyrobku).

ProdlouZeni Zivotniho cyklu vyrobku je graficky znazornéno niZe na obrazku

15 (Kasik, 2009).
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Obrazek 15: Prodlouzeni zivotniho cyklu produktu

N T—

Prodej

Uvedeni Rist Vrchol ProdlouZeni Pokles
na trh prodeje prodeje Zivotniho prodeje
cyklu
Cas

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasika (2009)

Délku Zivotniho cyklu vyrobku neustale zkracuje globalni prostredi, které se
stale rychleji méni, pfikladem jsou udélosti jako pad Zelezné opony, rast asijské
konkurence, rozsitovani Evropské unie nebo rozvoj IS/IT. Sili a roste konkurence
na trhu, pocet vyrobki, vylepSuji se technologické postupy, pozadavky a ptani
zakaznikil. To vSechno vystavuje podnik a jejich manazery velkému tlaku, ktery je
nuti na tyto zmény rychle reagovat, nabidnout zdkaznikovi néco nového, lepsiho, néco
navic oproti konkurenci. Inovace maji i interni pficiny, kdy se produkty nachéazeji
Vv riznych stadiich Zivotniho cyklu, staré jsou nahrazovany novymi, aby nedochéazelo
k poklesu trzeb a zisku.

Tlak roste celkove nejen na marketingové pracovniky, jejichz rozhodnuti musi
rozhodnuti, coz se vieobecné méni napii¢ podnikovymi ttvary. Rizeni Zivotnich cykl
je hlavné spojeno s inovacnim fizenim, technologickymi zménami, kalkulacemi,
logistickymi a obchodnimi procesy a v rdmci toho i se zménou v rychlosti pfijimani
strategickych zmén. Proto roste uloha manazerii a pracovnikii v controllingovych
utvarech, ktefi na to museji byt v tomto konkuren¢nim prostiedi pfipraveni, a tedy

I na hrozbu nenaplnéni operativnich a strategickych planu (Kasik, 2009).
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4 Soucasny stav spole¢nosti Palirna U Zeleného stromu a. s.

Tato kapitola se zaméfuje na predstaveni analyzované spolecnosti

a charakterizovani trhu lihovin v CR. Za pouziti analyz jsou vyhodnoceny vnitini

i vn&jsi vlivy na sledovany podnik. Vyuzity jsou napi. PEST analyza, Porteriv model

péti sil, strategicka mapa konkurencnich skupin a SWOT analyza, kterou jsou

sjednoceny veskeré zpracované analyzy. K relevantnimu vyhodnoceni jsou pouzita

primarni i sekundarni data.

4.1 Predstaveni spoleCnosti

Palirna U Zeleného stromu (dale jen PUZS) je vyrobcem alkoholickych

napoju. Firma ma ryze Ceského majitele pana RNDr. Milana Hagana, ktery je

vlastnikem spole¢nosti. Dcefinou spolec¢nosti je Palirna U Zeleného stromu Slovakia

S. I. 0., kterd ma sidlo v Dolném Kubiné na Slovensku a byla zaloZena v roce 1999.

Tato spolecnost dodavé zbozi do obchodnich fetézcii a velkoobchodii na Slovensku.

V roce 2017 byl ptevzat obchodni podil spolecnosti Distillery Kleiner, s. r. o., ktera

doplnila exkluzivni portfolio produktti spolecnosti. Jedna se o vyrobky destilatt jedno

odriidového ovoce, které prochédzeji ptisnou kontrolou vstupnich surovin i kvasu.

Stoprocentni podil ma i na spole¢nosti ALGASTRO s. r. 0., coz je kamenna prodejna

ve vyrobnim zavod¢ v Prostéjove. Ze strategie spoleCnosti vychazeji strategicke cile

do konce roku 2022, které maji zajistit byt stabilni dvojkou v podilu trzeb na ¢eském

trhu.

V portfoliu produktii se objevuji znamé Ceské znacky napt. Hanacka Vodka,

Stara zitnd myslivecka, Blend 42 Vodka, panamsky rum Heffron nebo novinka

Tuzemak Objevitel. Vyroba lihovin je soustfedéna do mésta Prostéjov. Dle dat

spole¢nosti je objem vyroby kolem 100 tisic hektolitrti alkoholickych napojt roéné,

coz ji fadi na druhé misto na Ceském trhu a je zaroven nejvétsim ryze Ceskym

vyrobcem lihovin. Zname strategické produkty spolecnosti PUZS lze vidét nize

na obrazku 16.
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Obrazek 16: Strategické produkty spolecnosti PUZS

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spolecnosti PUZS (2022)

Spole¢nost PUZS ma ve svém portfoliu jedineéné produkty pod znackou Stara
zitna myslivecka, ktera navazuje na tradici zitnych palenek. Pivodné se jmenovala
Stara zitna a jeji jemnost spoCivala v dozravani, kdy stejné jako whisky zraje
v dubovych sudech. Tento napoj je v Cesku unikatni a jeho historie sahd az
do 16. stoleti. Zakladem jsou diikladné vybrané destilaty smisené s pfirodnimi vyluhy
ze suSené¢ho ovoce (Svestek, hruSek, merunck). Receptura likvidu je peclivé stfeZena
po staleti a v soucasnosti ji zna pouze majitel, generalni feditel a master blender. Stara
zitna myslivecka je nezaménitelny napoj s whiskovym charakterem oznacujici se jako
,»,ceskd whisky*.

Silnou strankou spole¢nosti jsou vodky, konkrétné Hanacka Vodka a Blend
42 VVodka, které jsou jejimi hlavnimi tahouny. Dalsi strategickou znackou PUZS je
rust v kategorii rumu. Likéry jsou doménou PUZS, spole¢nost se zde mize pysnit
znackou Vajecny sen nebo Missis Creamy, které jsou u konecnych spotiebitelu velice
oblibené. Do vyrobniho portfolia firmy patii dal§i znamé znacky jako Starorezna,
Klasterni tajemstvi, pravé ovocné destilaty Palirna U Zelen¢ho stromu a spousta

dalSich produktt, kterych je celkem vice nez stovka.
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Portfolio spolecnosti PUZS se rozfazuje do tzv. znackovosti, kterd rozdéluje
znacky dle priority. Nejdilezitéjsi jsou strategické znacky, které dostavaji znacné
investice do marketingové komunikace. Portfolio dopliuji taktické a distribu¢ni
znacky, které tvoii zasadni objemy trzeb, ale spolecnost nevytvaii tak velkou podporu
k jejich rlstu. V neposledni fad€ vyrabi PUZS privatni znacky pro rizné fetézce. Jedna

se prevazné o vajecné likéry. Jednotlivé znacky a roztazeni lze vidét nize v tabulce 3.

Tabulka 3: Znacky dle strategického rozdé¢leni

STRATEGICKE STARA ZITNA MYSLIVECKA HANACKA
HEFFRON BLEND 42 VODKA

ROYAL KLASTERN{ TAJEMSTVI(
SQUASH VAJECNY SEN
REZNA/STAROREZNA GREEN TREE ABSINTH
MISSIS CREAMY KLEINER
DICTADOR NAUD
DISTRIBUENI KOVAL GARRONE
PUSCHKIN BERENTZEN
POLAR LIMES SOBIESKI

PRIVATNI LIDL MAKRO
KLASIK JIP

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spole¢nosti PUZS (2022)

Na rozdéleni znackovitosti dle PUZS navazuje i zivotni cyklus dominantnich
vyrobkd, kde je ve fazi vzniku novinka Tuzemak Objevitel, ktery byl uveden na trh
v lednu 2022. Fazi rustu prochazi produkt Stara zZitna myslivecka Reserve, u kterého
se stale rozsifuje prodejni dostupnost a cela znacka Stard zitnd mysliveckd ma velkou
investi¢ni podporu. Ve fazi zralosti je produkt Heffron Original, ktery ma silnou
konkurenci v produktech Bozkov Republica a Professore Rum. Z toho divodu
probé&hlo na podzim v roce 2021 rozsiteni portfolia o ochucené novinky kava a kokos
nebo pravé rumy 5 a 10 let stafené v dubovych sudech. Fazi prodlouzeni Zivotniho
cyklu prochéazi znacka Blend 42 Vodka. Posledni fazi upadku dlouhodobé¢ prochézi
znacka Squash, ktery je zplsobeny mensi poptdvkou po nekrémovych likérech.
Naopak trendem v CR je kategorie rumi, ktera stabilné roste. Prudce roste také

kategorie ginl, coz je svétovym trendem poslednich let a postupné se dostava
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i na tuzemsky trh. Zivotni cyklus produkti spole¢nosti PUZS je znazornény nize

na obrazku 17 (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).

Obrazek 17: Zivotni cyklus vybranych vyrobka spole¢nosti PUZS

Prodej

Uvedeni Rast Vrchol Prodlouzeni Pokles
na trh prodeje prodeje Zivotniho prodeje
cyklu

Cas

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spole¢nosti PUZS (2022)

4.1.1 Zakladni informace

Tato ¢ast prace obsahuje zakladni charakteristiku matefské spole¢nosti:
Nazev spolec¢nosti: Palirna U Zeleného stromu a. s.
Pravni forma: akciova spolecnost
Sidlo: Drazd’anska 14/84, Usti nad Labem
Vyrobni zavod: Dykova 8, Prostéjov
Priamérny pocet zaméstnanci za rok 2020: 107 zaméstnanci
Organy spolecnosti: pfedstavenstvo, dozor¢i rada
Poslani:
,JiZ 500 let jsme pokradovateli Gisp&sné vyroby alkoholickych napoji v Cesku
a citime zavazek v této tradici pokracovat.*
Vize:
,PUZS je Ceska spolecnost s globalni ptisobnosti a dlouhodobé udrzitelnym
postavenim dvojky na Ceském trhu alkoholickych napoji s nejméné jednou Ceskou

znackou s ro¢nim prodejem vice nez 700 hl, kteréd se prodava na 3 kontinentech.*
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Nize na obrazku 18 je umisténo logo spolec¢nosti PUZS a medaile, ktera se
umist'uje na lahve produktti jako komunikace ke spottebiteli, ze spole¢nost PUZS je

tu uz pies 500 let.

Obrazek 18: Logo a medaile spolecnosti PUZS

-

PALIRNA

Zdroj: interni data spole¢nosti PUZS (2022)

Spole¢nost PUZS také exportuje do vice nez patnacti stati svéta péti svétovych
kontinentl. Nejvétsim exportnim trhem je sousedni zemé Slovensko, kterd je
nejvétsim exportnim trhem se 74 % podilem na celkovém exportu firmy. Dalsi
exportni trhy jsou Australie, Cina, Nizozemi, Mexiko, Litva, Kanada, Madarsko,
Srbsko a jiné. VSechny exportni trhy jsou vyznacené na mapé¢ svéta nize na obrazku

19 (vyroc¢ni zprava spolecnosti PUZS, 2020).

Obrazek 19: Spole¢nost PUZS ve svéte k roku 2020

Zdroj: vyro¢ni zprava spole¢nosti PUZS (2020)
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4.1.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost PUZS zacala psat svou historii v roce 1518. V soucasné dob¢ je
nejstarsi evropskou palirnou dle dolozenych historickych dokumentii. K tomu se poji
ptib¢h o zalozeni spolecnosti:

., Na zacatku Sestndctého stoleti vzrostla v Ceském kralovstvi obliba koralky
vypalené ze Zita a véhlas prostéjovskeé rezné se Siril po celé zemi. Pamdatného 4.
cervence roku 1518 Vilem z PernStejna, tehdejsi pan Prostéjova, potvrdil domu
U Zeleného stromu a dalsim 30 domum prostéjovskych mestanii staré privilegium
varit a Senkovat pivo, nalévat vino, a s nejvétsi pravdépodobnosti, byt to neni v listiné
zminéno, také koralku. Touto listinou nastartoval Vilém z Pernstejna a na HelfStejnée
bohatou tradici 500 let destilovani. Unikatni a ojedinélé receptury legendarnich
znacek se témer nezmenily a dédi se po generace, a i v soucasnosti se palenky vyrabi
dle tradicniho postupu v PUZS, kde jsou nejdelsi zkuSenosti s pdlenim Zitné jiz od roku
1518.“ (interni data spole¢nosti PUZS, 2022)

Historie spole¢nosti je zakotvena i ve sdilenych hodnotach spole¢nosti, které
jsou vypsané nize:

- 500 let tradice vyroby alkoholu pro rozumné piti pti spolecnych setkanich;

- uplatiiujeme Cesky ptiivod — ¢eskou druznost — €eskou houzevnatost — Cesky

divtip;

- mame radi nasi praci a naSe znacky a podle toho se chovame;

- opravdova loajalita — opravdova odbornost — opravdova profesionalita —

opravdova tvofivost;

- ridit znamena kontrolovat, kontrolovat znamena védét, védét znamena

méfit;

- podruhé vzdy Iépe.

Organizace PUZS ma také nezpochybnitelnou konkuren¢ni vyhodu, Ze je ryze
¢eskou spolec¢nosti, kterou vlastni cesky majitel. PUZS je nastupcem ceskych likérek
KB likér a Starorezna Prost&jov. Navazuje tak na bohatou tradici obou ptednich

¢eskych tradi¢nich vyrobci lihovin (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).
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4.1.3 Struktura a zizemi spolec¢nosti

Spole¢nost PUZS m¢la ptiblizn¢ 107 zaméstnancti ke konci roku 2020
anejvice zaméstnancti patii do tseku vyroby v Prostéjoveé. Spolecnost je vedena
generalnim feditelem a nasledné je Clenéna do Sesti oddéleni — obchod, export,
logistika a nakup, finance, vyroba a marketing. Za kazdé odd¢leni zodpovida feditel

daného useku. Ridici schéma spolecnosti je vyobrazeno niZe na obrazku 20.

Obrazek 20: Ridici schéma spole¢nosti PUZS

Valna hromada

Predstavenstvo

Dozorti rada

Reditel
spoleénosti

Reditel Reditel Reditel ndkupu Reditel Reditel Reditel
obchodu exportu a logistiky financi vyroby marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani, vyrocni zprava spolecnosti PUZS (2020)

Podnik PUZS ma vyrobni zavod v Prostéjove a administrativni budovy v Praze
a Usti nad Labem. Sou¢asti dlouhodobého majetku jsou i pozemky. Dale pouziva
vlastni vozovy park pro zaméstnance, ktefi potiebuji osobni automobil k vykonavani
pracovni Cinnosti. Dlouhodoby nehmotny majetek obsahuje pfevazné ocenitelna
prava. Software se pouziva hlavné v administrativni praci a logistice.

Skupina PUZS vykazala za rok 2020 nartst o 3,7 % ve vynosech oproti
predeslému roku, a to i pfes predzasobeni zdkazniki v roce 2019. Riist vynosi i trzeb
byl tazeny predevsim strategickou znackou Heffron. Nize na grafu 1 je vidét vyvoj

trzeb a hektolitrti za vyrobky spole¢nosti PUZS od roku 2012.
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Graf 1: Vyvoj trzeb a hektolitri za vyrobky spole¢nosti PUZS v obdobi 2012-2020
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Zdroj: vyro¢ni zprava spole¢nosti PUZS (2020)

Na dal$im grafu 2 je vyvoj hospodaiského vysledku (dale jen HV) po zdanéni
spole¢nosti PUZS v obdobi 2012-2020, ktery neni pfili§ pozitivni, a to z dlivodu, Ze

veskeré zisky jdou rovnou zpét do spolecnosti jako investice pro naplnéni

strategickych cila.

Graf 2: Vyvoj HV po zdanéni spole¢nosti PUZS v obdobi 2012-2020
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Zdroj: vyro¢ni zprava spolecnosti PUZS (2020)

Rok 2020 byl ve znameni investic do budovani hodnot strategickych znacek.
Tato proinvesti¢ni politika spole¢nosti PUZS se vyplatila a pfinesla meziro¢ni rist
strategickych znaek Stard zitnd mysliveckd a Hanacka vodka. Pro nésledujici rok
2021 byl o¢ekavan kladny hospodarsky vysledek a dalsi navySovani investic (vyrocni

zprava spolecnosti PUZS, 2020).
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4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi spole¢nosti

4.2.1 PEST analyza

Pro zjisténi podrobnéjsi charakteristiky vnéjsiho okoli spole¢nosti PUZS je
pouzita tzv. PEST analyza, kterd se zamétuje na Ctyfi faktory: politické, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické. Pro celou spolecnost a poté pro jednotlivé znacky
je dualezit¢ mit prehled o makroprostiedi, ve kterém ptisobi, a které pusobi

I na spotrebitele.

Politické faktory

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, mezi politické faktory spadaji napft.
stabilita vlady, ochrana spotiebitele, legislativa regulujici podnikani, dafiova politika
nebo predpisy pro mezindrodni obchod.

Na podzim v roce 2021 byla zvolena novéa vlada v CR, kter4 pievzala agendu
po staré vlade pod hlavickou expremiéra Andreje Babise. Dne 6. ledna 2022 schvalila
vlada Petra Fialy finalni verze Programového prohlageni vlady CR, kde popisuje
spousta negativnich jevi, které ptichazi zvenéi. Jedna se o vysokou inflaci, pandemii
koronaviru a dusledky energetické krize. Vldda shrnula i nékolik tzv. Zivotné
dilezitych cild, které chee prosadit v nasledujicich Etyft letech. Chece mit stat:

- ktery nezije na dluh;

- ktery je chytry, efektivni a usporny;

- ktery patii do demokratické Evropy a ktery vi, Ze hodnoty svobody

a demokracie je tfeba aktivné prosazovat a branit;

- aby Ceské rodiny mély kde bydlet a aby déti mély dobré vzdélani, které je

dobfie pfipravi na ménici se moderni svét;

- aby lidé v aktivnim véku méli jasno, jaky budou mit diichod a aby védéli,

ze jejich zivot bude i ve stafi distojny;

- aby malé a stfedni firmy tvofily patei ekonomiky CR a aby je stat podpofil

tam, kde je tieba;

- aby inovace, véda a vyzkum dokazaly vyznamné posilit ¢eskou ekonomiku

V mezinarodni konkurenci;

49



- aby zemé&délstvi v CR bylo Setrné ke krajing a aby lesy, pida i vodstvo

zvladly co nejlépe zmény klimatu.

Déle jako své priority zmény pro budoucnost vlada zminuje stabilizaci
vefejnych financi, orientaci na EU a NATO, penzijni reformu, vzdélavani, podporu
svobodného trhu, zivotni prostfedi, bydleni, digitalizaci, védu a vyzkum, moderni
statni spravu, odpovédnost k voli¢im a politickou kulturu. Z téchto bodi je jasné, ze
jde o velice ambiciozni plan a novou vladu ¢eka spousta prace v pristich ¢ty letech
(Vlada CR, 2022).

V tnoru 2022 se zacala zlepSovat situace okolo pandemie koronaviru, kdy se
svét zacal vracet do normalnich koleji a postupné dochazelo k uvolnéni
protiepidemickych opatieni. Velkym tématem se stal bezprecedentni Utok Ruské
federace na Ukrajinu, ktery prob¢éhl v noci z23. na 24. Ginora 2022. Jedna se
0 neomluvitelny ¢in, ktery odsuzuje cely zdpadni svét, ktery piijima jednu sankci
za druhou vuci Ruské federaci. V ptistich mésicich i letech to bude mit zdsadni dopad
do ekonomiky a uz tak rostouci energetické krize, protoze Rusko je vyznamnym
dodavatelem plynu do Evropy (Vlada CR, 2022). Vlada CR nema situaci jednoduchou
a musi reagovat na zminéné faktory velice pruzné, proto je faktor stabilita vlady
vyhodnocen jako negativni pro spolecnost PUZS, na kterou mize mit velky vliv
n¢kolik nadchazejicich rozhodnuti.

Spole¢nost PUZS musi plnit poZadavky pro mezinarodni standard bezpe€nosti
potravin The Food Safety System Certification (FSSC) 22000, ktery je uzndvan
organizaci Global Food Safety Intiative (GFSI). Certifikat akceptuji obchodni fetézce
jako dostatecny ditkaz, ze je zajiSténa bezpecnost potravin ze strany vyrobce. Standard
obsahuje kompletni schéma certifikace pro systém bezpecnosti potravin zaloZeny
nafizeni bezpec¢nosti potravin v souladu se standardem ISO 22000:2018 (oficialni
webové stranky spolec¢nosti PUZS, 2022).

Dodate¢nou kontrolu produkce lihovin upravuje zakon €. 61/1997 Sb., o lihu
a o zmeéné a doplnéni zdkona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani ve znéni
pozdgjich piedpisti. Cast koncese, a to v rozsahu ,,prodej kvasného lihu, konzumniho
lihu a lihovin® je jen v kompetenci Zivnostenskych ufadi. Tato ¢ast byla dodatecné
vlozena po tzv. metanolové aféte, aby mél stat kontrolu nad vSemi subjekty, které

prodavaji kvasny nebo konzumni lih a lihoviny. V rdmci koncese jsou urcené
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konkrétni podminky pro provozovani zivnosti (pro ,,vyrobu a Gpravu kvasného lihu)
(MZeCR, 2021).

Pti konzumaci alkoholickych napoji mize dochéazet ke Skodlivym ucinkim,
které jsou nezadouci. Proto vznikl zakon 65/2017 Sb., o ochrané¢ zdravi
pred skodlivymi G¢inky navykovych latek a o zméné souvisejicich zakont, ktery ma
za cil posileni ochrany vefejného zdravi pfed Skodami zplsobenymi navykovymi
latkami, a to predevsim u déti a mladistvych. Konkrétné se jedna o ipravu mist prodeje
alkoholickych napojt a zakazu prodeje alkoholickych napojii mlad$im 18 let (MZCR,
2017).

Mimo jiné musi firma PUZS odvadét dan z pridané hodnoty (21 %) jako ostatni
spole¢nosti na ¢eském trhu. Podniku PUZS se tyka také dan z piijmu pravnickych
osob, kterd ¢ini 19 %. Velky vliv na odliv penéz do statniho rozpoctu méa odvod
spotiebni dan¢, kterd zahrnuje vyrobce alkoholickych napoji. Sazbu spottebni dané
EU stanovuje jako minimalni, jednotlivé Clenské staty vSak vétSinou z fiskalnich
diivodll voli sazbu vyssi. Sazby a struktura spotifebnich dani jednotlivych statt EU se
vzajemné 1i8i, coZ ma vliv na hospodaiskou soutéz. Smérnici 92/83/EHS stanovuje
EU, na jaké produkty a jakou metodou ma byt uvalena spotiebni dan (Evropska
komise, 2022).

V CR dochazi ¢asto k riistu sazby spotiebni dang. Cilem je snaha o vyfeseni
problému ohledné zdravi a spolecenské moralky. Posledni zména legislativy vysla
v platnost 1. ledna 2020 na hodnotu 32 250 K¢ na 100 litra ¢istého alkoholu. To mélo
vyrazny vliv na spotiebitelské chovani. Hlavni dopady byly na obyvatelstvo, napt.
vys8i vydaje pro domadacnosti nebo riziko zvySovani objemu domaci samovyroby
(Zeman, 2021). Dalsi zvySeni hrozi na zac¢atku roku 2023. Tento faktor predstavuje
pro spolecnost vysokou hrozbu, protoZe by to podléhalo dal§imu zdraZzovéani vyrobki.
Nize na grafu 3 je vyvoj odvodu dani spole¢nosti PUZS do statniho rozpoc¢tu od roku
2012, ktery mé stoupajici trend diky rstu spoleCnosti, a pravé zvySovani sazby

spotiebni dan¢.
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Graf 3: Pfehled odvedenych dani spole¢nosti PUZS do statniho rozpoctu v obdobi

2012-2020
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DPH | 137959 159 191 178 693 179 813 209 426

Rok

Zdroj: vyro¢ni zprava spolecnosti PUZS (2020)
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Spoleénost PUZS ma vysokou prioritu smérem k vyvozu zboZi za hranice CR.

Za rok 2020 se export na celkovych trzbach za vyrobky podilel 8,2 % a exportuje do
vice nez 15 stath svéta (vyrocni zprava spolec¢nosti PUZS, 2020). Tomu napomaha
i ¢lenstvi v EU, kde exportéfi vyuzivaji tzv. Schengensky prostor. Jedna se o jeden
z pilifG evropského projektu a prakticky jde o cestovani po Evropé bez pasi
a hrani¢nich kontrol. Spole¢nosti maji nizsi naklady, ale za to je ¢eka mnohem silnéjsi
konkurence na trhu. Schengensky prostor tvofi i zem& mimo EU, coz lze vidét

na obrazku 21 niZe (Evropsky parlament, 2021). Pro spole¢nost PUZS lze brat tento

faktor jako pozitivni.

Obrazek 21: Schengenska zona

Soucasni ¢lenové:
= zemé EU
= zemé mimo EU

» zemé EU mimo Schengen

zemé EU usilujici o vstup
do Schengenu

Zdroj: Evropsky parlament, Evropska komise

Zdroj: Evropsky parlament (2021)
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Ekonomické faktory

V roce 2020 zazila svétova ekonomika utlum z divodu pfichodu pandemie
koronaviru, coz se zménilo béhem roku 2021, kdy doslo k oziveni. Dtlezity vliv méla
existence vakciny, ktera se zacala plo$né distribuovat, i kdyz stidle dochazelo
k problémiim a stale nebyla k dispozici v dostatecném mnozstvi v nékterych ¢astech
svéta. Ke zpomaleni ekonomiky dochazelo predevsim kvili lokdlnim lockdowntim,
technickym piekazkam ¢i klimatickym podminkam. S tim pak souvisel nedostatek
surovin a materialii nebo rist cen komodit. Pfesto se oekava zlepsSeni situace ve druhé
poloving roku 2022.

U globalni ekonomiky je odhad rastu HDP 0 5,9 % v roce 2021. Nejrychleji
rostouci ekonomikou byla Cina, kde lze o&ekévat riist HDP o 8,1 %. Spojené staty
americké dosahly pravdépodobné ekonomického riistu 0 6,2 %. Pro CR je viak hlavni
rast némecké ekonomiky, u které se predpoklada zvyseni HDP o 3,0 % (Deloitte,
2022).

CR se postupné zotavila z poklesu HDP, ktery zaznamenala v roce 2020
a béhem roku 2021 by méla rist az 0 6,2 %. Rustu pispély zejména priamysl, obchod
a doprava. V roce 2022 je predikce ristu HDP o 4,0 %. Ten je ptedpokladany
na zaklad¢ rastu spotieby domacnosti a zlepSenim salda zahrani¢niho obchodu. Nize

v tabulce 4 1ze vidét cely vyvoj ukazatele nominalniho HDP v CR od roku 2016.

Tabulka 4: Vyvoj nominalniho HDP v CR za obdobi 2016-2022

PREDIKCE
Nominalni HDP 2018 2019 2020 2021 2022
mld. K¢

ristv%

2016 2017

3,7 6,5 5,8 7,0 -1,7 7,2 8,4

Zdroj: vlastni zpracovéni, data z MFCR (2022)

V CR se celkova mira nezaméstnanosti pohybovala primérné okolo 3 % dle
predikce za rok 2021. V nasledujicim roce 2022 se o¢ekava jesté zlepSeni situace
natrhu prace a zaméstnanost by se mohla pozvolna zvySovat. Predikce miry
nezameéstnanosti za rok 2022 je na hodnoté 2,7 %. V tabulce 5 je vidét vyvoj miry

nezaméstnanosti od roku 2016 viz nize.
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Tabulka 5: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR za obdobi 2016-2022

PREDIKCE

Mira nezaméstnanosti 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
pramér v %

Zdroj: vlastni zpracovani, data z MFCR (2022)

Na externi relace ¢eské ekonomiky mély dopad problémy v dodavatelskych
fetézcich. 1 pfesto by mél vzrist ptebytek bilance zbozi a sluzeb v roce 2022
na 281 miliard K¢ a to vsouvislosti srustem zahraniéni i domaci poptavky
a postupnym poklesem cen komodit a energii (Deloitte, 2022).

Saldo bézného uctu by se mélo snizit v nasledujicim roce 2022 na hodnotu
0,5 % dle predikce ministerstva financi. Vyvoj salda bézného uctu od roku 2016 si lze

prohlédnout nize v tabulce 6.

Tabulka 6: Vyvoj salda bézného tétu v CR za obdobi 2016-2022

PREDIKCE

Saldo bézného uctu 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
% HDP

Zdroj: vlastni zpracovani, data z MFCR (2022)

Na zacatku roku 2022 dosdhla meziro¢ni inflace ve spotiebitelskych cenach
rekordni hodnoty 9,9 %. Tento rist byl ocekavan a pravdépodobné bude inflace nadale
zrychlovat. Pozvolné klesani Ize ocekavat az v poloviné roku 2022, ptesto by se m¢la
primérna roéni inflace pohybovat okolo 8,5 %. V kontextu s inflaci bude Ceska
narodni banka (dale jen CNB) pokracovat se zvySovanim urokovych sazeb i v roce
2022. V prvni étvrting roku 2022 zakladni repo sazba jiz piekonala hranici 4 %. CNB
nejspiS zahdji uvolnéni ménové politiky az v roce 2023, kdy se ocekava stabilizace
miry inflace. Vyvoj miry inflace spotiebitelskych cen od roku 2016 Ize vidét nize

v tabulce 7.
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Tabulka 7: Vyvoj miry inflace spotiebitelskych cen v CR za obdobi 2016-2022

PREDIKCE

Mira inflace 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

spotiebitelskych cen
primérv %

Zdroj: vlastni zpracovéni, data z MFCR (2022)

Celkovy dluh vladniho sektoru za rok 2021 by se mél zvysit na 2,6 bilioni K¢
(41,7 % HDP) (Deloitte, 2022).

Spotfeba domacnosti meéla velky vykyv vroce 2020, kdyz doslo
k meziro¢nimu poklesu o 6,8 % i pfesto, Zze Se primérné mzdy stale zvySovaly.
Optimisticky vyvoj lze ocekavat i vroce 2022, ale z divodu energetické krize
a nasledného zdrazovani se spise predpoklada mirngjsi rast o 2,3 %. Vyvoj spotieby

domacnosti od roku 2016 si 1ze prohlédnout nize v tabulce 8.

Tabulka 8: Vyvoj spotieby domacnosti v CR za obdobi 2016-2022

PREDIKCE
2021 2022

2017 2018 2019 2020

Spotieba domacnosti 2016

ristv %

Zdroj: vlastni zpracovéni, data z MFCR (2022)

V dalsi tabulce 9 je vyvoj ménového kurzu CZK/EUR ve sledovaném obdobi.
Ve spolecnosti PUZS je oddéleni exportu velice dulezité, coz je vidét ve strategickych
cilech, kde je kladen diiraz na rozsiteni distribuce strategickych produkti ve svété.
Nicméné situace neni stale pfili§ pfiznivd pro exportni oddé¢leni, které potiebuje,
aby Ceska ména zeslabla a doslo k rozsifeni piilezitosti pro obchod ptes hranice. Zatim
se ofekava naopak posileni mény, kterd by béhem nasledujiciho roku 2022 mohla

dosahnout hodnoty 24,4 K¢.

Tabulka 9: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR za obdobi 2016-2022

PREDIKCE
2021 2022

2016 2017 2018 2019 2020

Ménovy kurz CZK/EUR

Zdroj: vlastni zpracovéni, data z MFCR (2022)
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Stara vlada ptipravila pro rok 2022 navrh statniho rozpoctu s deficitem
376,6 miliard K¢. Nové vlada premiéra Petra Fialy vSak tento navrh nepfiijala a navrhla
rozpocet se schodkem 280 miliard K¢. Navrh vlada nazyva tzv. protiinflacni a chce
zabranit, aby se lidem pfestaly znehodnocovat jejich uspory (Vlada CR, 2022).

Oproti rastu inflace se pozitivnd vyviji faktor pramémé hrubé mzdy v CR,
coz lze zpozorovat z trendové ¢ary nize na grafu 4. V 1. az 3. ¢tvrtleti roku 2021 se
primérnd hruba mzda vySplhala na hodnotu 37 047 K¢. Jedné se o nartst 2 362 K¢
(6,8 %) oproti stejnému obdobi v roce 2020 (CSU, 2021).

Graf 4: Vyvoj pramérné hrubé mzdy v CR za obdobi 2011-2021

W
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z CSU (2021)

I ptes kladny vyvoj tohoto faktoru lze ocekavat, ze domacnosti budou spofit
a vyckavat na stabilngjsi situaci v CR i ve svété. Pandemie koronaviru je§té zdaleka
neskoncila, energetické krize Vypukla teprve zacatkem roku 2022 a do toho zacala

wewr

nakupovani ¢i investovani spiSe opatrnéjsi.
Socialné-kulturni faktory

V teoretické ¢asti jiz bylo zminéno mnoho podob PEST analyzy a jak se mohou

delit jednotlivé faktory. V této analyze je pouzity tzv. socidlné-kulturni faktor, kam se
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fadi napt. demograficky vyvoj, zivotni styl nebo spotiebni zvyky, které maji zasadni
vliv na odvétvi tvrdého alkoholu.

Jak je patrné z tabulky 10, podet obyvatel v CR ma4 stale stoupajici tendenci
a v roce 2020 pokoftil hranici 10 700 000. To jiz neplatilo ve 3. ¢tvrtleti 2021, kdy byl
pocet obyvatel niz§i o 19,7 tisic nez na pocatku roku 2020. Ubytek byl zptisoben
zejména vysokou pievahou zemfelych nad narozenymi nebo také zaporné saldo
zahrani¢ni migrace (CSU, 2022). Nicméné plati, Ze dlouhodoby vyvoj poétu obyvatel

je pozitivni pro sledovanou spolecnost.

Tabulka 10: Vyvoj poétu obyvatel v CR za obdobi 2016-2020

Pocet obyvatel 2016 2017 pL k] 2019 2020
celkem 10578 820|10 610 055|10 649 800|10 693 939|10 701 777

Zdroj: vlastni zpracovéni, data z CSU (2022)

Pro spole¢nost PUZS je dulezité slozeni a struktura obyvatelstva, aby mohla
pfizpusobit strategii jednotlivych produkti a mifit s marketingovou komunikaci
na spravné zékazniky. Jednim z rozdéleni je dle pohlavi, kde maji mirnou pfevahu
zeny (50,7 %). Vyvoj poctu obyvatel dle pohlavi od roku 2016 je zfetelny niZe
z tabulky 11.

Tabulka 11: Vyvoj poétu obyvatel dle pohlavi v CR za obdobi 2016-2020

2016 2017 2018 2019 2020
5200687 | 5219791 | 5244194 | 5271996 | 5275103
5378133 | 5390264 | 5405606 | 5421943 | 5426674

Podle pohlavi
muzi
Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani, data z CSU (2022)

V tabulce 12 lze vidét pocet obyvatel dle véku za rok 2020, ktery ma téz
pozitivni zavér diky tomu, Ze alkoholické napoje mohou kupovat jen obyvatelé starsi
18 let. Z dat vyplyva, ze zhruba 80 % populace spliiuje zminénou podminku a je jim
umoznéno konzumovat alkoholické napoje. To je prospésné pro vybranou spolecnost

1 celé odvétvi lihovin.
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Tabulka 12: Podet obyvatel dle véku v CR za rok 2020

Podle véku

0-17 2 018 609
18-89 8618 269 80,5
90 a vice 64 899 0,6

Zdroj: vlastni zpracovani, data z CSU (2022)

Dal§im zasadnim ukazatelem je pramérny vék v CR. Obyvatelstvo CR starne,
coz je patrné ztabulky 13, kde lze vidét trend zvySujiciho se primérného véku.
Vyrazné se zvysil primérny vék mizu (o 6,1 roku) nez u zen (o 5,5 roku) od roku
1993. Pozitivné se naopak vyvijela nadéje doziti pfi narozeni, ale i zde plati, ze se

vyraznéji zvysila u muzi (o 6 let) nez u Zen (o 4,9 roku) (CSU, 2022).

Tabulka 13: Vyvoj primérmého véku v CR za obdobi 2016-2020

Primérny vék 2016 2017 2018 2019 2020

celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, data z CSU (2022)

Dalsimi faktory, které nesmi byt opomenuty jsou spotiebni zvyky a Zivotni
styl. Vyvoj konzumace lihu v CR za poslednich 10 let by se dal rozdélit na dvé obdobi.
Prvni obdobi jsou roky 2009 az 2012, kde je zaznamenan vyrazné klesajici trend,
objem prodaného lihu v litrech poklesl témét o 24 %. Za takovym negativnim vyvojem
je nékolik divodi: ekonomicka krize v roce 2008, zvySeni spotiebni dan€ z lihovin
v roce 2010 z 265 K¢/l etanolu na 285 K¢/l a tzv. metanolova aféra, v jejimz disledku
byla zavedena prohibice, kterd se vztahovala na prodej alkoholickych napojh
s obsahem alkoholu 20 % a vyse. Ve druhém obdobi od roku 2013 zacéina trh
vykazovat rostouci vyvoj, avSak s klesajici tendenci. Po vyznamném propadu v roce
2012 Ize tict, Ze se vyvoj objemu lihu stabilizoval bez vyraznych meziro¢nich vykyvia
(Passport, 2021).

Dle vydaného zebticku organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj

(OECD) se CR umistila na téetim mist& v roce 2019 ve spotiebéd alkoholickych napoji
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na jednoho obyvatele ve svété. Nejvétsi spotieba je v Loty$sku. Zebti¢ek 10 zemi

nejvice konzumujicich alkoholické napoje Ize vidét nize na grafu 5.
Graf 5: Spotieba alkoholickych napoji na 1 obyvatele ve svété za rok 2019

Spotreba alkoholickych napoju
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z oficialni webové stranky OECD (2022)
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Na grafu 6 je zfejmé, Ze vétsina spotieby alkoholickych napojii v CR se tyka
piva (139,9 litri/rok na osobu) a vina (19,8 litri/rok na osobu). Lihoviny si drZi stabilni
kiivku a vypije se pouze 7 litrti rocné na osobu. Od roku 1989 se nedostala spotieba
lihovin na vice nez 8,4 litri/rok (CSU, 2022). Pro podnik PUZS se jedna o negativni

faktor, protoze nelze ocekévat rist spotfeby ani v néasledujicich letech.
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Graf 6: Vyvoj spotieby alkoholickych napojii na 1 obyvatele v CR za obdobi 1989-
2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z CSU (2022)

Jak jiz bylo zminéno, i vyrobci lihovin sleduji trendy spotiebiteld, kam se
nepochybné tadi napt. zdravy zivotni styl. Spole¢nost PUZS zkousSi zaujmout
zdkazniky novymi produkty, zaméfujici se na spotiebitele, ktefi maji rad¢ji nizsi
procento alkoholu. Je také jednim z ¢lenii Unie vyrobetl a dovozeti lihovin v CR, ktefi
si jako hlavni bod v etickém kodexu zvolili pravé boj proti zneuzivani alkoholu. Dale
sledovana spole¢nost podporuje programy ,,Pij srozumem® nebo ,Pobavme se
0 alkoholu®. To, Ze je firma zapojena do vefejné prospéSnych projektl, pak vytvari
pozitivni obraz spolecnosti v mediich a kladnou zpétnou vazbu vetejného minéni

(interni data spole¢nosti PUZS, 2022).

Technicko-technoloegické faktory

Technologie se posouvaji rychle doptedu kazdym rokem a pro podnik je zcela
zasadni drzet si kvalitu a optimalizaci nakladi zaroven, aby mohl drzet krok
s konkurenci.

Neustalou a vyznamnou proménou prochazi uméla inteligence, kterd miize
V budoucnu ovlivnit automatizaci a zefektivnéni vyrobniho procesu nebo zjednodusit

administrativni postupy ve spole¢nosti. Dodavatelé téchto technologii investuji velké
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penize do vyzkumil a vyvoje, aby mohli nabizet lepsi sluzby nez konkurence a byli
krok pted ni. To pak mohou vyuzivat pravé odbératelé, kteti sleduji novinky ve svété
technologii a snazi se najit cesty, jak ziskavat informace rychle a ve standardizovanych
pohledech. Piikladem muze byt vyvoj CRM systémil na miru pro danou spolecnost
nebo vyvoj aplikace, kterd pomaha Cist a zpracovavat informace ptimo z potizenych
fotografii (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).

Aby se uméla inteligence mohla $ifit k vefejnosti, musi byt dostupné kvalitni
internetové ptipojeni. V roce 2021 zagala CR s vystavbou 5G sité, kterou jiz nabizeji
vsichni mobilni operatofi. To bude mit hlavni pfinos v dalSim zlepSeni kvality
internetového piipojeni nebo také ve zméné stavajicich mobilnich zatizeni ¢i hernich
konzoli. Kvili lepsi konektivité¢ dokaze mit vice lidi ptistup k digitdlnimu vzdélavani
a digitdlnim dovednostem. Pro spolecnosti to mize znamenat také zefektivnéni prace
a zpftistupnéni benefitl pro zaméstnance z divodu rychlejsi a stabilnéj$i prace
z domova a spojeni tymi na dalku. Pro vyrobni zavody to znamena, Ze mohou byt
modernizovany pomoci automatizovanych procesti a propojenymi stroji, coz zvysi
bezpecnost prace a produktivitu (CTU, 2022).

V dob¢ pandemie koronaviru byl dulezity tzv. kanal e-commerce, ktery
zaznamenal rist desitkami procent v meziroénim porovnani V letech 2021 a 2022.
V CR vyuziva internet az 83 % lidi a 57 % pies n&j nakupuje (CSU, 2021). Spoleénosti
PUZS se podatilo béhem pandemie rozsifit distribuci o znamé internetové spolecnosti
Alza.cz, Alkohol.cz, Rohlik.cz nebo Kosik.cz. Dalsi potencial se skryva pies kuryrni
sluzby jako Dame jidlo, Wolt a jiné spole¢nosti, které dovazi jidlo i alkohol az domu.
| tam uz ma své zastoupeni spolec¢nost PUZS, a to hlavné pies strategické produkty.
| kdyz se jedn4 o maly podil na prodejich tvrdého alkoholu, v rdmci vizibility znacek
v online prostoru jde o velmi pozitivni faktor. V nésledujicich letech budou
pravdépodobné prodeje nadale rust v desitkach procentech a zavislost na zminénych

spolecnostech bude ¢im dal tim vétsi (interni data spolecnosti PUZS, 2022).

Shrnuti PEST analyzy
Pro jednoduchy piehled byly uvedeny vSechny faktory do tabulky, ktera
ukazuje vyhodnoceni pomoci sily faktoru a nasledné pravdépodobnosti dopadu. Tém

byla pfifazena ¢isla na Skale od 1 (mala sila) do 5 (velké sila). Celkova intenzita ndsobi
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pfedchozi ukazatele a vypovida o celkové mife piasobeni uvedenych faktort

na sledovanou spole¢nost. Tabulku 14 si Ize prohlédnout nize.

Tabulka 14: Ptehled jednotlivych faktord PEST analyzy

. PRAVDEPODOBNOST <
SILA FAKTORU CELKOVA INTENZITA
FAKTOR DOPADU

- - p— = DOPADU
1- MALA, 5-VELKA | 1-NIZKA, 5 - VYSOKA

POLITICKE FAKTORY

Stabilita vlady 5 5 25
Ochrana spotfebitel( 2 2 4
Regulace vyroby a prodeje 5 3 15
Danova politika 5 5 25
Prekazky k exportu 3 1 3

EKONOMICKE FAKTORY

HDP 4 4 16
Mira nezaméstnanosti 3 3 9
Saldo béZného uctu 3 3 9
Inflace 5 5 25
Spotreba domacnosti 5 5 25
Ménovy kurz 3 3 9
Primérna mzda 5 5 25

SOCIALNE-KULTURNI FAKTORY

Pocet obyvatel 2 2 4
Vékové sloZeni 2 5 10
Spotreba alkoholickych napoja 5 3 15
Zména Zivotniho stylu 3 3 9

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Uméla inteligence 4 4 16
Dostupnost rychlejsiho internetu 3 3 9
E-commerce 3 3 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi zéasadni politické faktory se dle celkové intenzity fadi stabilita vlady
a danova politika, které velmi ovliviiuji chovani spotiebitelli na prodejnim misteé.
U ekonomickych faktord pfevazuji inflace, spotfeba domacnosti a primérné mzdy,
které spolu souviseji. Lidé jsou opatrni V kazdém rozhodnuti a své penize béhem
pandemie koronaviru, energetické krize a valky na Ukrajiné radé&ji spofi. Socialné-
kulturni a technologické faktory jsou dilezité, avSak nemaji vétsi vykyvy. Tim se daji
lépe predvidat a pfipravit se na né. Vyznamnym pokrokem miZe byt rozsifeni
dostupnosti rychlejsiho a stabilngj$iho internetového pfipojeni, to muze vést
k modernizaci automatizovanych procest a propojeni strojii ve vyrob¢. Diky tomu se

zvySsi bezpenost prace a produktivita zaméstnanc.
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4.2.2 Porterova analyza péti sil

Pro podnik je dilezité se neustale zajimat o uz$i okoli, tzv. mikroprostiedi,
které pomahé vytvaret spravnou formulaci jeho strategii. Cilem analyzy je odhaleni
zakladnich hybnych sil, které pisobi v odvétvi a na ¢innost podniku. Mezi pét faktort,
které jsou zahrnuty v této analyze se tadi stavajici a potencialni konkurenti,

dodavatel¢, odbératelé a substituty (Jakubikova, 2013).

Stavajici konkurence

Nejvetsi stavajici konkurent je také nejvétsim dodavatelem lihovin do fetézct,
jedna se o spolecnost Stock Plzen-BoZzkov, kterd ma na trhu vysostni postaveni. Ma
Siroké portfolio, jez dokaze oslovit kazdého zakaznika jak kvalitou, tak i cenou.
Vlajkovou lodi vyrobce je znatka Bozkov, kterou Cesi povazuji za narodni specialitu.
Dalsimi velkymi znackami jsou Fernet Stock, Prazska vodka, a hlavné importované
zna¢ky napf. Captain Morgan, Jim Beam nebo Amundsen vodka, které jsou zndmé
i ve svété. V roce 2019 se spolecnost Stock Plzen-Bozkov spojila s mensi spoleénosti
Bartida a ptevzala jeji veskeré portfolio, diky ¢emuz umocnila sviij podil na trhu.

Druhé misto v produkci lihovin zaujima pravé spole¢nost PUZS, ktera dava
diiraz na svou vice nez 500 let dlouhou tradici. Palirna vyrabi silné ¢eské znacky,
investice jsou vkladany hlavn€ do znacek Stara Zitna mysliveckd, Blend 42 Vodka,
Hanacké vodka a panamsky rum Heffron. V distribuci ma spolecnost PUZS produkty
od némeckého vyrobce Berentzen, prémiovou znacku Dictador nebo francouzskou
rodinnou znac¢ku Naud. V roce 2017 koupila spole¢nost PUZS rodinnou spole¢nost
Distillery Kleiner, ktera vyrabi vysoce prémiové palenky.

DalSim silnym hrac¢em na trhu je spolecnost ze Slovenska - St. Nicolaus, ktera
se mimo klasické produkce zabyva i vyrobou privatnich znaéek do fetézcl. Firma
Rudolf Jelinek spoléha na své vyborné palenky. Spolecnost Jan Becher vlastni cesky
produkt Becherovka, ktery ma rozsitenou distribuci i ve svété. Dale ma v portfoliu
znamé svétové znacky (napt. Jameson nebo Malibu). Spolecnosti jako jsou Mast-
Jagermaister, Brown Forman nebo United Brands se spoléhaji ptedevSim

na distribu¢ni znacky (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).

63



Potencialni konkurence

Pro novou konkurenci by <cekalo vodvétvi mnoho bariér v podobé
zakotenénych tuzemskych a svétovych znacek, ur€itd omezeni pro vstup novych
spolecnosti nebo legislativni nafizeni a normy, které je zapotifebi splnit v ramci
vyrobniho procesu. To vSechno by zahrnovalo vysoké investice, které by musely byt
podpoteny vlastni znalosti know-how. Z toho divodu je spise pravdépodobné, ze se
stavajici konkurence nebude rozsifovat o vétsi spolecnosti, ale spiSe o regionalni

nebo lokalni firmy.

Dodavatelé

Spole¢nost PUZS jako vyrobce lihovin povazuje za své strategické
nakupované materidly a suroviny tyto skupiny polozek:

- lih a destilaty (42 % z celkového nakupu v K¢);

- lahve (33 % z celkového nakupu v K¢).

U lihu a destilath vyuziva jak tuzemské, tak zahrani¢ni dodavatele, u lahvi
z drtivé vétSiny tuzemské dodavatele. Na vybér dodavatelii na vSechny strategické
suroviny a materidly se vzdy vyhlaSuje vybérové fizeni, obCas je vSak okruh moznych
dodavatelti velmi Uzky (zejména napf. u specidlnich destilati apod.). Spole¢nost
nakupuje ¢asto od jednoho dodavatele vyznamnou ¢ast potfebnych materialti a surovin
(1 vice nez 20 % z celku), avSak u dodavatele samotného takto vyznamna neni. Lze
tedy konstatovat, ze PUZS je na vybranych dodavatelich vice zavisla nez dodavatelé
na spolec¢nosti. PUZS buduje se svymi dodavateli uzky obchodni vztah, ktery pomaha
obéma strandm k bezproblémové spolupraci postavené na vzajemné duavére.
Spole¢nost preferuje dlouhodobé obchodni vztahy, vzdy ale za trzné¢ vyhodnych

podminek (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).

Odbératelé

Nejvyznamngjsi distribuéni sit’ je na modernim trhu, kde jde hlavné
0 maloobchodni fetézce. Velkoobchody spojuji podnikatelé z gastronomie, ktefi
odebiraji zbozi do restauraci, bart ¢i hotelti. Spole¢nost ma pocetny obchodni tym,
ktery se soustfedi na prodeje v gastronomii. Tam dochazi k akvizi¢ni ¢innosti

arozSifovani spoluprace stavajiciho zakaznického kmene zastoupeného riznymi
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podniky. Ve spole¢nosti dochazi i k ptimému prodeji pies obchodni zastupce. Jedna
se o nastroj k prvotnimu nékupu zakaznika, ktery mize zakoupit prémiové produkty
a okamzité¢ je vyzkouset. K opakovanému nakupu dochézi na jiz zminénych
velkoobchodech.

Odbytové cesty vedou i do zahranici, kde spole¢nost exportuje do vice jak
patnacti zemi péti svétovych kontinentdi. Spolecnost je zastoupena ve véEtSiné
distribu¢nich kanal a nejvyznamnéjsi podil ma kanal moderniho trhu. Ten je
zastoupeny velkymi maloobchodnimi fetézci. Jedna se napt. o Kaufland, Albert,
Tesco, Billu, Penny Market nebo Globus. Nezavisly trh také nestradd v podilu
na trzbach a je tazeny hlavné velkoobchodnimi fetézci Makro a JIP. Jiz mensi podil
na trzbach maji stiedni sité, ale pofad se jedna o dulezité zdkazniky (napt. spolecnosti
Hruska nebo COOP Centrum a Morava). Spole¢nost PUZS vyuziva sluzby
od logistické spolecnosti, které se starda o veskerou prepravu zbozi. Dodaci lhtta

od objednani zbozi je dva dny (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).

Substituty

Hrozba substitutli se odrazi ve vsech produktech alkoholického charakteru.
Nejvétsimi substituty jsou pivo a vino, coz jsou i zcela zasadni kategorie pro vSechny
maloobchodni fetézce. CR se chlubi vysokou konzumaci piva i vina, a pravé kategorie
lihovin vyrazng zaostava. DalSim substitutem se stavaji nizkoalkoholické nebo piimo
nealkoholické destilaty. Vyrobci sleduji soucasné trendy a mezi né se neuprosné fadi
produkty sniz§im procentem alkoholu, aby dosahly na niz§i ceny pro konecné
spotiebitele. NiZe na obrazku 22 je zasazeno uZz8i mikroprostfedi spole¢nosti PUZS

do Porterova modelu péti sil.

65



Obrazek 22: Porteriv model péti sil na spole¢nost PUZS

Produkty alkoholického
charakteru

Nejvétsi konkurenti:
Stock, St. Nicolaus,

Vyznamni odbératelé:
Albert, Billa, Lidl,
Kaufland, Tesco

Zasadni materialy a
suroviny:

Lih, destiléty, lahve Rudolf Jelinek, Mast-

Jagermeister, Jan Becher

Nova konkurence, ktera
vyrabi stejné nebo
podobné produkty.

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spolecnosti PUZS

Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Identifikace vybranych faktorti miize poskytnout zajimavé informace 0 tom,
kde by mohla spole¢nost PUZS najit nové ptilezitosti ¢i kde se naopak vyvarovat
moznym hrozbam. VSechny faktory jsou zahrnuté nize v tabulce 15, kde 1ze vidét

I vyhodnocenti, jak intenzivné jednotlivé faktory pisobi na spole¢nost PUZS.

Tabulka 15: Faktory konkurence v odvétvi lihovin

HODNOCENI (1-5)

| HODNOCENf(15) |
FAKTOR
L Jij2]3jals]

Mira rastu odveétvi nizka X vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi malo X | hodné
Hrozba substitut( nizka X | vysoka
Rivalita mezi konkurenty nizka X vysoka
Vyjednavaci sila zakaznik(l | nizka X vysoka
Zavislost na vstupech nizka X vysoka
Technologicka narocnost nizka X vysoka
Mira inovaci nizka X vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tiché (2002)
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U faktoru miry rstu odvétvi se nepiredpokladéd vyraznéjsi rast v nasledujicich
letech. V kategorii lihovin jsou karty rozdané a nelze ptedpokladat, ze by se m¢l
objevit novy vétsi hrac. Novou konkurenci I1ze ¢ekat v podobé regionalnich a lokalnich
dodavateltl.

Bariér ke vstupu do odvétvi je spousta a na zajemce ¢ekaji obtizné podminky.
Firmy v odvétvi lihovin potiebuji ke svému provozu napf. specializovana aktiva,
a proto se ke vstupnim bariéram fadi vysoké fixni naklady a kapitalova naro¢nost.
Nezpochybnitelnou bariérou vstupu je know-how, které si mnoho vyrobct v tomto
finan¢ni zatéz pro potencidlni nové konkurenty predstavuje povinné kolkovani lihovin
a regulace spotfebni dané. S témito povinnostmi se pak vaze i administrativni
naroc¢nost.

Nejvétsi hrozbou pro vyrobee lihovin jsou substituéni produkty v podobé piva
a vina. Jedna se o popularni kategorie v CR, které &esti spotiebitelé preferuji
pted tvrdym alkoholem. DalS§im potencidlnim substitutem jsou nizkoalkoholické
a nealkoholické népoje, které maji rostouci trend.

Rivalita mezi konkurenty je silnd, konkurence se sleduje velmi detailné
a spolec¢nosti nevahaji uvadét nové produkty nebo zvysovat investice do marketingové
komunikace. Ptikladem muze byt kategorie vodek, kde je profil u vSech produktt
velice podobny, a tak musi spole¢nosti komunikovat vyhody produktu pies
marketingové nastroje (napf. televizni reklamy nebo POS materialy v misté prodeje).

Vyjednavaci sila nejvyznamnégjSich zakazniku je na vysoké urovni
a vyjednavani jsou naro¢nd. I pifes to najdeme produkty PUZS ve vSech
maloobchodnich a velkoobchodnich fetézcich, nechybi ani v gastronomii
¢i internetovych obchodech. Dlouhodoba spoluprace je vidét i na $ifi portfolia
na regalech fetézct, kde 1ze najit mnoho vyrobkt spole¢nosti PUZS.

Spole¢nost PUZS je zavisla na svych dodavatelich, ktefi poskytuji materialy
a suroviny, a to diky uzkému vybéru na trhu. Proto je diilezit¢ budovani dlouhodobych
obchodnich vztahii, které jsou zaloZené na vzajemné davéte, a to vzdy zahrnuje
i vyhodné trzni podminky.

Technologickd naroc¢nost je vysoka, coz bylo zmin€né ve spojitosti se vstupem

potencialni konkurence. Veskeré vyrobni procesy a know-how spolecnosti je zalozené
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na jedinecnosti a kvalité. Proto neni lehké vstoupit jako novacek do tolik tradi¢niho
odvétvi.

Poslednim faktorem je mira inovaci, kterd je vyhodnocena na bézné stredni
hodnoté. Vyzkum a vyvoj novych produkta stale zajima vSechny velké spolecnosti,

které sleduji celosvétové i tuzemské trendy a svou konkurenci.

4.2.3 Charakteristika trhu a strategicka mapa konkuren¢nich skupin

Spolecnost PUZS spadéa dle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE
do vyroby napojt, presnéji pod kodem 11.01:

- destilace, rektifikace a michani lihovin (CSU, 2022).

Konkrétnéji vyrabi alkoholické napoje s niz§im obsahem alkoholu (nejméné
14,7 %) 1 vySS$im obsahem alkoholu (nejvySe 80 %). Déle se firma fadi
do zpracovatelského pramyslu (oficialni webové stranky spole¢nosti PUZS).

Na nize uvedeném grafu 7 je vidét podil nejvétsich spole¢nosti na ¢eském trhu
zZ celkového prodaného objemu za rok 2020. Nedotknutelnou jedni¢kou je spolec¢nost
Stock Plzen-Bozkov. Ta se blizi az k polovi¢nimu podilu (43,1 %) v odvétvi lihovin.
Firma PUZS zaujima s pohodlnym naskokem pozici ¢islo dva (17,3 %). Poté nasledu;i
spolecnosti Jan Becher (9,6 %), Mast-Jaegermeister (7,8 %), Fruko Schulz (6,2 %)
a Rudolf Jelinek (3,3 %). Mezi ostatni patii i spolecnosti jako Brown Forman (3,2 %)
nebo Global Wines & Spirits (1,2 %). VSechny zminéné podniky jsou

nejvyznamnéj$imi prodejci a distributory lihovin na tuzemském trhu (Passport, 2021).
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Graf 7: Podil spole¢nosti v odvétvi lihovin v CR za rok 2020

PODIL SPOLECNOSTI V ODVETVIi LIHOVIN V CR
ZA ROK 2020

R. JELINEK

3,3%
FRUKO SCHULZ

6,2%

MAST-
JAEGERMEISTER
7,8%

STOCK
43,1%

PALIRNAU
ZELENEHO
STROMU
17,3%

Zdroj: vlastni zpracovani, Passport (2021)

V dalsi tabulce 16 je uvedeny podil znacek z celkového prodaného objemu

na tuzemském trhu za rok 2020.

Tabulka 16: Podil zna&ek v odvétvi lihovin v CR za rok 2020

NEJPRODAVANEIJSi ZNACKY V ODVETVIi LIHOVIN ZA ROK 2020

1.|Bozkov Tuzemsky 11,4%
2.|Fernet Stock 6,9%
3.|Fruko Schulz Jindtfichohradecky Tuzemak 5,8%
4.|Jagermeister 4,7%
5.|Becherovka 4,4%
6.|Hanacka Vodka 4,2%
7.|Stara Zitna Myslivecka 3,7%
8.|Hanacka Tradi¢ni Tuzemsky 3,3%
9.|Fernet Stock Citrus 3,1%
10.|Finlandia 2,3%
11.|Ostatni 50,2%

Zdroj: vlastni zpracovani, Passport (2021)
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Prvni dvé pozice drzi znacky Bozkov Tuzemsky a Fernet Stock pod taktovkou
firmy Stock Plzen-Bozkov, coz koresponduje s vedouci ptickou v podilu spolec¢nosti.
Znacka Bozkov ma Siroké portfolio produkti, které ¢itd az desitky produktd (napf.
Tradi¢ni, Original, Republica, likéry Griotte a Peprmint nebo vodka). Na konci roku
2021 se rozsitilo 1 o novy produkt ,,Bozkov Bylinny likér®, ktery je silné podpoten
marketingovou komunikaci. NiZze na obrdzku 23 je umistén vystfizek z televizni
reklamy zminéné novinky (oficialni webové stranky spole¢nosti Stock Plzen-Bozkov,

2022).

Obrazek 23: Novinka Bozkov Bylinny likér

=
)7 043/0:15 |

Zdroj: YouTube (2022)

Spolegnost PUZS ma tfi produkty v TOP 10 nejprodavangjsich znadek v CR
za rok 2020 dle dat od spolecnosti Passport. Jednd se o Hanackou fadu (vodka
atradi¢ni tuzemak) a tzv. ,,Ceskou whisky* Stard zitna mysliveckd. Dalsi domaci
produkty, které se umistily ve zminéném potadi, jsou Becherovka a Jindfichohradecky
tuzemak od spole¢nosti Fruko Schulz. Z distribu¢nich produktd se mezi
nejprodavané;si dostaly pouze dva — bylinny likér Jagermeister a vodka Finlandia.

Pro lepsi znazornéni situace na Ceském trhu mezi spole¢nostmi je vyuzita
strategickd mapa konkurencnich skupin, kterd zieteln¢ ukazuje, kteti konkurenti jsou
nejblize sledovanému podniku. Pro sestaveni byla pouzita tfi kritéria — §ife sortimentu
na modernim trhu v CR (svisla osa), po¢et zaméstnancii (vodorovna osa) a trzby

(velikost kruhtt) v roce 2020. Mapu konkuren¢nich skupin 1ze vidét nize na grafu 8.
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Graf 8: Strategicka mapa konkurenénich skupin za odvétvi lihovin v CR za rok 2020

Strategicka mapa konkurencnich skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zpravy spolecnosti (2020) a Passport (2021)

Nejnize polozenou konkurenéni skupinu na mapé tvoii spole¢nosti Mast-
Jagermeister a Fruko Schulz, které se li$i nabidkou a $ifi sortimentu — Mast-
Jagermeister (59 polozek) a Fruko Schulz (27 polozek). Prvni zminéna spolecnost se
zabyva distribu¢nimi znackami a druhd spolecnost vyrabi pfedevs§im domaci vyrobky,
ale dle vybranych kritérii jsou na tom velice podobné. Nejblize si jsou z pohledu poctu
zaméstnanct (Mast-Jagermeister ma 59 zaméstnancti a 72 pracovniki Fruko Schulz)
a trzeb (Mast-Jagermeister mél 266 mil. K¢ a Fruko Schulz utrzil 109 mil. K¢) za rok
2020.

Uprostied na mapé€ se nachazi konkuren¢ni skupina, kam patii sledovany
podnik PUZS a dalsi spolecnosti s ¢eskymi koteny — Jan Becher a Rudolf Jelinek.
Spole¢nosti jsou si blizké predev§im poétem zaméstnanct — PUZS (107), Jan Becher
(123) a Rudolf Jelinek (134). Spolecnosti PUZS a Jan Becher nejsou daleko od sebe
ani z pohledu trzeb za rok 2020 — PUZS (629 mil. K¢) a Jan Becher (501 mil. K¢).
Nejvetsi odchylka je v §ifi sortimentu — PUZS (99 polozek), Jan Becher (63 polozek)
a Rudolf Jelinek (43 polozek). Tato skupina nabizi velice podobné portfolio produkti,
které obsahuje prevazné ryze Ceské produkty. Z toho vyplyva, ze se jednd o hlavni

konkurenty pro analyzovanou spolec¢nost.

71



Nejvyse je posazeny podnik Stock Plzen-Bozkov, ktery je zcela osamoceny
ve vSech sledovanych ukazatelich — pocet zaméstnanct (207), trzby (2,2 mld. K<)
a $ife sortimentu (202 polozek) za rok 2020. To ukazuje, jak dominantni postaveni ma

tato spole¢nost na tuzemském trhu.

4.2.4 Segmentace trhu

Kazda spolecnost pohybujici se v konkuren¢nim prostfedi si uvédomuje,
ze neni schopna oslovit cely trh, a proto ho rozfazuje do jednotlivych segmentl (napf-.
dle kanalu prodeje, skupin produktli nebo demografickych kritérii). Poté si firma
vybira cilové skupiny, na které zamétuje svoji marketingovou komunikaci.

Sledovana spolecnost primarné distribuuje své produkty na tuzemském trhu
(vice nez 90 % trzeb v roce 2020). Proto mé vyvoj podnikatelského prostiedi v CR
vyznamny dopad pro uspé$né podnikani firmy PUZS. Nize na grafu 9 Ize sledovat
podil v distribuénim kanalu on-trade a off-trade v CR za prodej tvrdého alkoholu.
Distribu¢ni kanal off-trade se vyznacuje prodejem balené¢ho zboZzi (napt. alkohol)
V obchodech, pfi€emzZ protéjsi kanal on-trade je definovan prodejem v restauracich,
barech, hotelech ¢i obCerstvenich (MediaGuru, 2022).

Graf 9: Podil prodeje lihovin v distribu¢nich kanalech v CR za rok 2020

PODIL PRODEJE LIHOVIN V
DISTRIBUCNICH KANALECH V CR
ZA ROK 2020

ON-TRADE

OFF-TRADE
90%

Zdroj: vlastni zpracovani, Passport (2021)
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Jednoznaény pomér jde za kandlem off-trade, ve kterém se prodava 90 %
lihovin. Pro cesky trh je také specifické rozdéleni na moderni a tradi¢ni trh.
Do moderniho trhu (podil 89 %) spadaji mezinarodni fetézce (napt. Kaufland, Albert)
a mezi tradicni trh (podil 6,5 %) se fadi vétSinou Ceské obchodni spole€nosti (napf.
Druzstva CBA, skupina JIP). Zbyly podil patii e-commerce (4,5 %), ktery mél rychle
rostouci trend béhem pandemie koronaviru (Passport, 2021). Trh lze jest¢ délit

na prodejni formaty. Podil lihovin za jednotlivé formaty je vidét nize na grafu 10.

Graf 10: Podil prodeje lihovin v prodejnich formatech v CR za rok 2020

PODIiL PRODEJE LIHOVIN V PRODEJNICH
FORMATECH V CR ZA ROK 2020

OSTATNI
29% HYPERMARKETY
35%

DISKONTY
20% SUPERMARKETY
16%

Zdroj: vlastni zpracovani, Passport (2021)

Z kola€ového grafu je patrné, Ze nejvyssi podil prodejli ma prodejni format
hypermarketii, mezi které¢ se fadi fetézce Kaufland (135), Albert (88), Tesco (88)
aGlobus (15). Retdzce Albert (240) a Tesco (59) poskytuji zakaznikim
I supermarketové formaty prodejen. Velky pocet supermarketti ma fetézec Billa (240).
Nasleduji dva nejvétsi diskontni fetézce Penny Market (396) a Lidl (281). VSechny
zminéné obchodni spolednosti jsou nejvétsimi fetézci v CR za rok 2021. Do ostatnich
formatd spadaji velkoobchodni formaty napi. Makro (13), stfedni sité napt. Pramen

CZ (53) nebo elektronické obchodovani napt. Rohlik.cz (Zbozi&Prodej, 2021).

73



Tvrdé alkoholické népoje se rozdeluji do skupin produktd, kam spadaji velké
kategorie, které spojuji jejich vlastnosti, procesy vyroby nebo principy pouziti
vyrobkil. Podrobngjsi nahled poskytuje nize graf 11, kde je vidét podil prodeje lihovin
dle segmentii v CR za rok 2020.

Graf 11: Podil prodeje lihovin dle segmentti v CR za rok 2020

PODIL PRODEJE LIHOVIN DLE SEGMENTU V ¢R
ZA ROK 2020

LIKERY
10%

OSTATNI
16%

Zdroj: vlastni zpracovani, Passport (2021)

V CR jsou nejvétsi kategorii rumy, kam se fadi i tzv. tuzemaky, coZ je Sesky
tradi¢ni népoj neboli nahrazka pravého rumu. Tento specidlni produkt ma podil
v kategorii rumi az pies 80 %. Z toho jednoznaéné vyplyva velka oblibenost této
lihoviny u kone&nych spotiebitelis v CR. Kategorie vodek déla az ¥ prodeji lihovin
v CR. Nasleduji kategorie likért, které lze rozdélit na nekrémové likéry (napf.
peprminty, griotky) a krémové likéry (vajeéné nebo smetanové likéry). V CR jsou
populdrni i whisky, coz je patrné z podilu 9 % na prodejich lihovin. V ostatnich
kategoriich jsou giny, tequily, palenky, brandy nebo konaky. Kategorie ginti se t&si
velké oblibé u Zenského pohlavi a je celosvétové oznaCovana za trendy lihovinu
(Passport, 2021).

Pro spole¢nost PUZS jsou dulezitd demograficka kritéria, a to konkrétné dle
véku a pohlavi. V roce 2021 probéhlo séitani lidu po 10 letech, které ¥idil CSU.
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4.3

K 27.03.2021 byl celkovy pocet obyvatel v CR na hodnoté 10 524 167. Podil pohlavi
ptipadal v poméru 50,7 % pro zeny a 49,3 % pro muze. Primérny veék obyvatel dosahl
42,7 let. Jednd se o zestarnuti populace oproti predchozimu sc¢itani v roce 2011,
kdy byl primérny veék nizsi o 1,7 let. Tato rostouci tendence miZze mit pozitivni
dopad na poptavku po alkoholickych napojich (CSU, 2022).

Potencialnimi spottebiteli spolecnosti PUZS jsou piedevs§im Zeny a muzi starsi
18 let. V CR dosahuje tohoto véku az 80,5 % obyvatelstva, pii¢emz podil mezi
pohlavim v této vékové kategorii je ve stejném poméru jako v celkové populaci (CSU,
2022).

Idealni cilovou skupinu analyzované spole¢nosti predstavuji muzi ve véku 30
az 55let. Dle statistik CSU (2021) je pravé tato vékova skupina nejvét§im
konzumentem alkoholickych napojii v CR. V roce 2021 vékova skupina muzi od 30
do 59 let dosahla hodnoty 2 308 401 osob. Jako hrozbu a budouci riziko, které by
mohlo narusit kladny vztah ¢eské populace k alkoholickym napojim, je nastupujici
zdravy Zivotni styl napii¢ v§emi vékovymi skupinami, jak mezi spotiebiteli stfedniho

veku, tak 1 mezi dneSnimi tzv. ,,milenialy*.

SWOT analyza zvolené spole¢nosti

Pro identifikaci silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb spolecnosti
PUZS byla provedena SWOT analyza. Vyhodnoceni Ize vidét v ptehledné tabulce 17.
Sila faktoru a pravdépodobnost dopadu byly hodnoceny pfifazenim c¢isla na Skale
od 1 (mala sila) do 5 (velka sila). Celkova intenzita pak ukazuje, jakou mirou zvoleny

faktor plisobi na analyzovanou spolec¢nost.
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Tabulka 17: SWOT analyza spole¢nosti PUZS

SWOT - Palirna U Zeleného stromu a. s.

SILNE STRANKY
FAKTOR SILA FAKTORU PRAVDEPODOBNOST CELKOVA INTENZITA
DOPADU
Ryze Ceska spole¢nost 3 4 12
Tradice pres 500 let 3 4 12
Silnd dvojka na tuzemském trhu 2 2
Silné strategické znacky 5 5
Export do vice neZ 15 statl svéta 3 3
Vysoké investice do budovani hodnot znacek 4 5
SLABE STRANKY
FAKTOR SiLA FAKTORU PRAVDEPODOBNOST CELKOVA INTENZITA
DOPADU
Nizké aZ minusové hospodarské vysledky 5 5 _
Spolec¢nost nepfichazi s inovativnimi produkty 2 3 6
Vysokd zdvislost na dodavatelich 4 4 16
Vyjednavaci sila nejvyznaméjsich zakaznik( 4 4 16
Neexistujici e-shop 2 2
Slabsi distribu¢ni portfolio produktd 2 2

. PRAVDEPODOBNOST .
FAKTOR SILA FAKTORU CELKOVA INTENZITA
DOPADU
Zvysovani podilu v kanalu on-trade 4 4 16
Zavedeni produktu s nizkym procentem alkoholu 2 3 6
Vlastni e-shop 2 2 _
Rozsifeni vyvozu o strategické trhy 4 5 20
Rozsifeni distribuce e-commerce 3 3 9
Rozsifeni distribucniho portfolia 2 2 _
HROZBY
FAKTOR SILA FAKTORU PRAVDEPODOBNOST CELKOVA INTENZITA
DOPADU
Zvyseni spotfebni dané 5 5
ZdraZeni surovin a material 5 5
Nizkd spotfeba domécnosti 4 3 12
Zavreni kanalu on-trade 3 3 9
Nestabilita vlady 5 5
Inklinace ke zdravéjsSimu Zivotnimu stylu 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky spole¢nosti PUZS vychézi z jiz zminéné Ceskosti a tradice trvajici
pres 500 let, ktera se propisuje do sily znac¢ek a vnimani spotiebitelll. Pravé strategické
znacky byly vyhodnoceny jako nejvétsi sila spolecnosti. Tyto znacky maji pravidelné
vysoké podvédomi u celkové ceské populace dle ukazatele ,,Top of Mind®“. Jedna se
0 subjektivni pozici znacky, kdy dotazovany ¢loveék (zakaznik) oznacuje prvni znacku
z dané kategorie, kterd se mu vybavi (MediaGuru, 2022). Se silou znacek souvisi
i jejich budovani hodnoty. Firma PUZS pravidelné investuje penize do marketingové

komunikace, kterd je zaméfena i na televizni reklamy, které probihaji vétSinou
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v sezon¢ Velikonoc a Vanoc. Béhem téchto obdobi dochazi k nejvyssim prodejim
lihovin a také k Sirokému zasahu spotiebitell u televiznich obrazovek.

Nejslabsi strankou byl vyhodnocen vyvoj hospodaiského vysledku, ktery
koliséa na hranici ztraty. I ptes politiku vysokych investic do budovani hodnot znacek,
tak pro zdravi sledované spolecnosti by vedeni mélo piemyslet, jak generovat
navratnost svych investic a zvratit negativni vyvoj hospodarského vysledku.
Vyjednavaci silu nejvétSich zékaznikii 1ze zmensit pomoci zlepSovani vyjednavacich
praktik obchodnikii nebo zpracovanim dostatku podkladi pro spravnou piipravu
na jednani. Za zminéni stoji i1 slabsi portfolio distribu¢nich znacek, kde chybi znama
svétova znacka jako napt. Jameson, Jim Beam nebo Captain Morgan. Svétova znacka
by mohla pomoci oteviit dvete do vyznamnych gastro zatfizeni.

ZalozZeni e-shopu je jedna z piilezitosti, ktera by mohla posilit rist spoleénosti
a smazala jednu z konkuren¢nich vyhod spole¢nosti, které jiz provozuji vlastni e-
shopy. V roce 2020 doslo ke skokovému rustu segmentu e-commerce a to diky
pandemii koronaviru, kdy doslo ke zméné spotiebitelského chovani. Lidé zacali vice
nakupovat pies internet a na to musela zareagovat i spole¢nost PUZS. Ta rozsifila
distribuci na online spolecnosti (napt. Alza.cz, Kosik.cz a Rohlik.cz) béhem roku
2021. V online prostiedi trvale dochazi k novym piilezitostem, takze muze stale dojit
Kk posilnéni a zaméfeni se na rozsifeni nabidky napt. pomoci limitovanych edic, které
fungovaly ve spolupraci s firmou Alza.cz. Takové edice oslovuji jiné zakazniky
(sbératele) a zasahuji Sirokou ¢ast populace online formou. Nézorna ukazka je vidét

nize na obrazku 24.
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Obrazek 24: Limitovana edice Heffron exkluzivné pro Alza.cz
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Zdroj: interni data spole¢nosti PUZS (2022)

Nejvetsi hrozbou pro zvoleny podnik jsou problémy, které postihly cely svét.
lockdowntiim. To zpusobilo i naslednou energetickou krizi, ktera v plné mire zasahla
celou populaci i podniky na konci roku 2021 a bude pokracovat i v nasledujicim roce.
Katastrofou se stala valka na Ukrajing, ktera také ovlivni ceny komodit na trhu. Praveé
zdrazovani surovin a materidlu je hlavni téma ve vSech spolecnostech a vede
ke zvySovani fakturac¢nich a nasledné regalovych cen ke spotiebiteli. U alkoholickych
produktt je zdkaznik velice senzitivni na jakykoliv pohyb s akéni prodejni cenou
a pro vyrobce to mlize znamenat ztratu i v nékolika desitkach procent. Elasticita ceny
je velice nizka, proto je spole¢nost nucena hledat optimalizaci ve vlastnich ndkladech,
aby nedochézelo k razantnimu zdraZovani. S pohybem cen souvisi 1 pfedpokladané
zvyseni spotfebni dang, které je jednim z témat vlady CR, aby dokézala sniZit schodek
statniho rozpoctu. To by znamenalo dalsi ranu pro vSechny vyrobce lihovin v dobé

pandemie, energetické krize a valky.
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5 Vlastni prace a vyhodnoceni marketingové strategie

5.1

Uvodem do vlastni prace je seznameni se stavajicimi cili marketingové
strategie spolec¢nosti PUZS. Nasledné je proveden audit marketingového mixu
a vyhodnocena marketingova strategie vybranych strategickych produkta analyzované
spolecnosti. Pokud jsou zjistény nedostatky, jsou navrzena vhodnd doporuceni
Ciopatieni k jejich ndpravé a pfilezitosti pro posileni marketingové strategie
spole¢nosti. Vybrana problematika je zkoumana za pouziti ptedevsim primarnich dat

ze spolecnosti PUZS.

Stavajici cile marketingové strategie

Jednim z dlouhodobych cilii spole¢nosti PUZS je byt pevnou dvojkou
na ceském trhu a od néj se odviji ostatni cile i pro marketingovou strategii. Nizsi
stupen cile stanovuje byt ¢islo dva se strategickou znackou v kazdé kategorii.

V CR jsou dilezité predeviim kategorie rumi, tuzemakt, vodek a whisky.
Analyzovana spole¢nost ma jiz v kazdé kategorili silné zastoupeni, ale velka vyzva ji
ceké v kategorii tuzemaki v nasledujicich letech. Tam jsou etablované znacky jako
Bozkov nebo Fruko Schulz. Zminéna znacka Fruko Schulz muze byt v ohrozeni kvuli
ruskému majiteli. Obchody nechtéji ruské vyrobky kvili napadeni Ukrajiny ruskymi
Vojsky, coz muze byt pfilezitost pro konkurenci na trhu. Firma PUZS piichazi
zaCatkem roku 2022 s novinkou Tuzemdk Objevitel.

Klicové ukazatele marketingové strategie pro spoleénost PUZS jsou zminéné
nize:

- znalost znacek;

- zvySeni asociaci;

- vys§i dostupnost v kanalu on-trade;

- zavedeni nového produktu;

- prumérnd prodejni cena;

- kladny kryci ptispévek;

- rust prodejii u vybranych produktii.

Prvni dva klicové ukazatele se zaméfuji na spontanni znalost a asociace znacek.
Vysledky se dosdhnou pomoci podani otdzky respondentiim v cilové skupiné. Otazka

zni: ,,Jaké znate znacky lihovin?*“. Respondent pak sdéli vSechny znacky, na které si
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5.2

vzpomene. Znacka Stara zitnd mysliveckd se zaméfuje na asociace a klade diraz
predevs§im na spontanni asociaci whisky a piti pro muze. Pro sledovanou spole¢nost je
dalezit¢ zvySovat dostupnost svych produktii ve vybranych restauracich a barech.
S tim souvisi nejen umisténi produktu na bar, ale také vhodny vybér vizibility, ktera
piedstavi hodnoty a prednosti znacky smérem ke spotiebiteli. Ostatni klicové cile maji
za ukol zvedat podil na tuzemském trhu, a pfitom udrzovat zdravou prosperitu

spole¢nosti (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).

Audit marketingového mixu

Tato Céast je vénovana marketingovému mixu vybranych strategickych
produktti spole¢nosti PUZS. Pro analyzu jsou zvolené produkty znacek Stard zitna
myslivecka a Blend 42 Vodka. V nasledujicich kapitolach jsou jednotlivé produkty
porovnavany mezi sebou. Kapitoly jsou rozdélené dle 4P — produktova (product),

cenova (price), distribu¢ni (place) a komunikacni (promotion) strategie.

5.2.1 Produktova strategie

Znacka Stara Zitna mysliveckd se zafazuje do kategorie whisek a ma ve svém
portfoliu Sirokou nabidku produkti. NejrozSifenéjsi variantou je Stard zitna
myslivecka 1YO, kterd je znama svou dlouholetou tradici a originalni recepturou.
Konzumenti ji naleznou ve vSech obchodnich fetézcich na Ceském trhu. Varianta
»Reserve® zraje ve vybranych sudech z bilého dubu po dobu 4 let a jiz ziskala n¢kolik
mezinarodnich ocenéni (napf. zlatou medaili z Catavinum World Wine & Spirits
Competition). Koncem roku 2021 byla do trhu vypusténa novinka pod nazvem
»Reserve Bourbon Cask“. Ta zraje vyhradné v sudech po bourbonu, coz ji dodava
typicky jemnou chut’ po vanilce s ovocnym zavérem. Hlavni tvaii znacky je produkt
Selection, ktera zraje celkem 7 let hluboko v prostéjovském sklepeni. Prvni ¢tyfi roky
uzrava do jemnosti a ovocné chuti a pouze zitné destilaty z nejlepsich sudi dozravaji
dalsi tfi roky. Timto postupem dostava whisky na jedine¢nosti a komplexité. I tento
produkt ma ocenéni z mezinarodnich soutézi, napt. zlatou medaili z Warsaw Spirits
Competition. Nasleduje prémiova fada Single Barrel, ktera se jiz tradicné vyrabi
na oslavu dalSiho vyroci spolecnosti. Pti této udalosti je vyrobeno pfesné¢ takovy pocet

lahvi, kolik je spolecnosti let. V roce 2021 bylo vytvofeno 503 lahvi, které zraly
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v dubovych sudech po Pinot Noir. Jedna se o vyjimecnou zalezitost, o kterou je zajem
predevsim v lepSich restauracich. Zakladem vSech zminénych produktd je kvalitni
zitny destilat.

Znacka Blend 42 Vodka se neodmysliteln¢ fadi mezi vodky, piipadné
ochucené vodky. Cislovka uprostied nazvu znaéky odkazuje na procento alkoholu,
které je vyssi oproti konkurenénim vodkam. Spickova kvalita je docilena kombinaci
tii raznych destilatd — melasového, obilného a vinného. Proces vyroby prochazi
specialni filtraci pfes ¢erné uhli ze skotapek kokosovych ofechil, ¢imz je docileno
prvottidni stabilni chuti. VSechny varianty jsou také idedlni pro michané drinky, které
jsou populéarni v barech ¢i na vecircich. Znacka ma tii produkty, které se odlisuji pouze
ptichuti — Cistd vodka a dvé ochucené vodky. Modré varianta je prvni blendovana
vodka v CR a spotfebitel v ni nalezne silu i pfekvapivou jemnost chuti. Hlavné diky
vybranym surovinam a opakovanému procesu filtrovani. Cervena varianta ma v sobg
jemnou chut’ grepu i ohnivou energii papri¢ek. U zelené varianty se jedna o spojeni
maty, svézi limetkové viing a chladivého efektu.

Produkty pod znaCkami Stard zitnd mysliveckd a Blend 42 Vodka si lze

prohlédnout nize na obrazku 25, kde jsou umisténé produktové fotografie.

Obrazek 25: Produkty pod znackou Stara zitna mysliveckd a Blend 42 Vodka

[
Stardmysliveekd ‘
o Samisivess

43

Staré Zitna Stard Zitna Stard zitna Stard zitna Star4 Zitna
myslivecka myslivecka ka mysliveckd mysliveckd
1Y0 Reserve 4YO Reserve Bourbon Selection Single Barrel
cask 4Y0 4+3Y0 8Y0

Blend 42 Vodka Blend 42 Vodka Blend 42 Vodka Blend 42 Vodka Blend 42 Vodka
Grep Air

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spolecnosti PUZS (2022)
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Portfolio produktii je ovlivnéno také objemem baleni ¢i darkovymi ptibaly.
Baleni 0,71 a 1,01 slouzi vétsinou pro ucely gastro zafizenim a odbératelé jsou
ve vétSine velkoobchodni spole¢nosti. Vyjimecné se vyuzivaji pro tzv. ,,eventy*, kdy
maji maloobchodni spole¢nosti téma letadku XXL tyden a do n¢j poptavaji velka baleni
vyrobki. Nejcastéji tento format letdku vyuziva Lidl nebo Kaufland. Darkova baleni
jsou pouzivana pro sezonni obdobi Vanoc a Velikonoc, kdy je vyssi poptavka po tomto
druhu zbozi. Jinak se prodavaji spise na vyjimec¢nych mistech (napf. letiste). Seznam
vSech polozek pod znackami Stara zitnd myslivecka a Blend 42 Vodka je vidét nize

v tabulce 18.

Tabulka 18: Seznam polozek u vybranych strategickych znacek

NAZEV POLOZKY OBJEM () % ALKOHOLU
STARA ZITNA MYSLIVECKA 1YO 0,5 38,0%
STARA ZITNA MYSLIVECKA 1YO 0,7 38,0%
< STARA ZITNA MYSLIVECKA 1YO 0,2 38,0%
b STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE 4YO 0,5 40,0%
s STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE 4YO 0,7 40,0%
5 STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE 4YO 0,2 40,0%
2 STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE 4YO DARKOVY BOX 0,7 40,0%
S STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE 4YO DARKOVE BAL. + 2 SKLENICKY 0,7 40,0%
N STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE BOURBON CASK 4YO 0,7 40,0%
2 STARA ZITNA MYSLIVECKA SELECTION 4+3YO 0,7 40,0%
E STARA ZITNA MYSLIVECKA SINGLE BARREL BOURBON 0,7 40,0%
STARA ZITNA MYSLIVECKA SINGLE BARREL SHERRY 0,7 40,0%
STARA ZITNA MYSLIVECKA SINGLE BARREL CABERNET SAUVIGNON 0,7 40,0%
STARA ZITNA MYSLIVECKA SINGLE BARREL PINOT 0,7 40,0%
g BLEND 42 VODKA 0,5 42,0%
8 BLEND 42 VODKA 1,0 42,0%
e BLEND 42 VODKA 0,2 42,0%
; BLEND 42 VODKA FIRE GRAP'N'PEPPER 0,5 42,0%
z BLEND 42 VODKA FIRE GRAP'N'PEPPER 1,0 42,0%
@ BLEND 42 VODKA AIR LIME'N'MINT 0,5 42,0%
BLEND 42 VODKA AIR LIME'N'MINT 1,0 42,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spolecnosti PUZS (2022)

Ze seznamu je patrné, Ze pro produkty Stara zitnd myslivecka 1YO a Blend 42
Vodka nejsou vedena Zadna darkova baleni. Pravé tam by mohla analyzovana
spole€nost hledat pfilezitost k rozsifeni své nabidky. Naopak firma PUZS dobie
vyuziva potencial zminénych témat letakl vybranych odbératelti a zatazuje do nich
I exkluzivni retro edice. Ptiklad je vidét nize na obrazku 26 z fetézce Kaufland, kde je

umistén produkt Staré zitnd mysliveckd Retro v XXL baleni.
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Obrazek 26: Stara zitna mysliveckd Retro v XXL baleni
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Zdroj: oficialni webové stranky spole¢nosti Kaufland (2022)

Aby bylo zfetelné, jak se dafi vybranym produktiim na tuzemském trhu, je
vypracovana tabulka s porovnanim trzeb za vybrané polozky v letech 2020 a 2021.
Vysledky jsou vidét nize na obrazku 27. Zelena Sipka smérem nahoru znazorfuje
narust trzeb oproti minulému roku, ¢ervend Sipka smérem doli ukazuje naopak pokles

trzeb.

Obrazek 27: Porovnani trzeb za vybrané polozky v letech 2020 a 2021

POROVNANI TRZEB
2020/2021

NAZEV POLOZKY

STARA ZITNA MYSLIVECKA 1YO 38% 0,5L

STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE 4YO 40% 0,7L
BLEND 42 VODKA 42% 0,5L

BLEND 42 VODKA FIRE 42% 0,5L

BLEND 42 VODKA AIR 42% 0,5L

BLEND 42 VODKA 42% 1L

BLEND 42 VODKA 42% 0,2L

> & E&E @ DD

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spolec¢nosti PUZS (2022)

Produkty Stara zitna myslivecka 1YO a Blend 42 Vodka (modra varianta)
v pullitrovém baleni zaujimaji vysoky podil na trzbach sledované spolecnosti.

Pro spole¢nost PUZS je pozitivni, Ze obé zminéné polozky maji rostouci trend.
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Polozky, které klesaji na trzbach, jsou ochucené varianty znacky Blend 42 Vodka.
Cela kategorie ochucenych vodek ma trvale klesajici trend a analyzovana firma by se
méla zacit zabyvat tim, jak pozménit portfolio znacky, aby byla konkurenceschopna.
Litrové baleni produktu Blend 42 Vodka (modra varianta) zaznamenalo pokles
z diivodu pandemie koronaviru, kdy kviili opatfenim byla uzaviena vSechna gastro
zafizeni. Toto baleni se prodava pravé predevSim v on-trade kanalu (interni data

spolecnosti PUZS, 2022).

5.2.2 Cenova strategie

Pro kazdou spolecnost je zasadni strategické rozhodnuti, do jakého cenového
segmentu umisti svllj vyrobek. Nez se stanovi cenova strategie vyrobku, musi byt
zohlednény veskeré vstupy a uroveil poptavané ceny, kterd by méla byt srovnatelna
s konkurenci na trhu. Firma PUZS Ipi na spravné cenové strategii ke konecnému
spotiebiteli. Cilem je postupné béhem let zvySovat hodnotu strategickych znacek
pomoci marketingové komunikace k zdkaznikim. Nejlépe kazdé dva roky prochdzeji
strategické znacky proménou napi. designu nebo novou produktovou fadou. To se
prendsi do kone¢né hodnoty vyrobku, kterou ma zakaznik vnimat mnohem vyse nez
u konkurence. Prodejni ceny miize spole¢nost pouze doporucovat pies odbératele, ale
kazdy odbératel se rozhoduje dle své cenové strategie. Smérem k odbératelim se
pouziva ndkupni cena. Nakupni cena zahrnuje marZi v nejcastéjSim rozmezi 10-30 %.
Alkoholické napoje se prodavaji az z 80 % za akéni prodejni ceny. Z toho vyplyva, Ze
hlavnim néstrojem pro zvySovani prodeje jsou promocni ceny. Spolecnost PUZS
realizuje také pfimy prodej pies obchodni zastupce, ktefi prodavaji produkty v kanalu
on-trade pro prvotni nakup zdkaznika. Ten provadi opakovany nakup vyrobku
ve velkoobchodnim fetézci. Pfimy prodej je pouzivany i1 v kamenné prodejné
V Prostéjoveé ve vyrobnim zavode.

Znacka Stara Zitna myslivecka prosla v posledni letech rozSifenim produktoveé
fady. Produkty se zafadily do vySSich cenovych segmentli a maji zvySovat vnimani
kvality a znalost znacky u konecnych spotiebitell. Nize v tabulce 19 Ize vidét cenové

segmenty, kam jsou zatazeny jednotlivé produkty znacek Stara zitnd mysliveckd
i Blend 42 Vodka.
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Tabulka 19: Cenové intervaly vybranych strategickych produkti spole¢nosti PUZS

POLOZKY PRODEJNi CENA

|STARA ZITNA MYSLIVECKA SINGLE BARREL | 1500KEavice |
|STARA ZITNA MYSLIVECKA SELECTION 4+3Y0 | 499-599k& |
STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE 4YO - 2
STARA ZITNA MYSLIVECKA RESERVE BOURBON CASK 4YO

STARA ZITNA MYSLIVECKA 1YO 129 - 199 K&
BLEND 42 VODKA

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data spole¢nosti PUZS (2022)

Produkty Stard zitnd mysliveckd 1YO a Blend 42 Vodka (i ochucené varianty)
Vv baleni 0,5 1 se pohybuji v akénich prodejnich cenach okolo 129-149 K¢. U prvné
zminovaného produktu jde o prim v kategorii whisky a v daném cenovém segmentu
je lidrem. Tento produkt nemd pifimou konkurenci a je nepostradatelnou soucasti
nabizeného sortimentu obchodnich fetézct. Produkt Blend 42 Vodka ma piimou
konkurenci v produktu Amundsen Vodka, ktera se pohybuje ve stejném cenovém
koridoru. Nasleduji produkty se znafenim ,Reserve® v baleni 0,7 I, které jsou
umisténé ve stitednim cenovém segmentu, akéni prodejni cena je okolo 219-249 K¢.
V této cenové relaci je jiz vetsi pocet konkurencnich produktli, napt. svétoveé znadma
whisky Grant’s. Do vys$§iho cenového segmentu je mifeno s produktem Selection,
ktery je posazeny v akéni prodejni cené okolo 499-599 K¢&. V portfoliu znacky Stara
zZitna myslivecka jsou i vysoce prémiové produkty, které dosahuji prodejni ceny i pies
1500 K¢. Jedna se o fadu Single Barrel. Vsechny produkty znacek Stara zitna
myslivecka a Blend 42 Vodka maji pfesné¢ ohranicené cenové segmenty s hlavnim

cilem, aby se nepiekryvaly (interni data spolecnosti PUZS, 2022).

5.2.3 Distribuéni strategie

Sledovana spolecnost povazuje za dilezité, aby s kazdym produktem bylo
mifeno na spravnou cilovou skupinu. K tomu neodmyslitelné patii zafazeni produktu
na spravné misto. Obecné plati pravidlo, ze vétsi baleni produktt (objem 1,0 1) se
umist'uje na velkoobchody. Tam si zboZi odebiraji riizné gastro zatizeni, pro které jsou
praktictejsi vetsi baleni. Mensi baleni produkti naleznou zékaznici v maloobchodnich

prodejnach. Nejveétsi zakaznici pro analyzovanou spole¢nost jsou na modernim trhu.
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Jedna se o fetézce Kaufland, Lidl, Billa, Tesco, Globus, Penny Market nebo Albert.
Rozhodujicim faktorem pro firmu PUZS neni jenom vybér distribucni sité, ale
i spravné umisténi produktu na prodejni plose. Produkty by mély byt umisténé
v modulu a kategorii, kam spadaji:

- produkty znacky Stara zitna myslivecka mezi whisky;

- produkty znacky Blend 42 VVodka mezi vodky.

Toto zatazeni by mélo byt ve veskeré komunikaci smérem ke spotiebiteli (napf.
letaky, e-shopy). Spole¢nost PUZS dale odliSuje zaméfeni prodeje produktu pries
obchody nebo pfes gastro zafizeni. To lze poznat i dle cenového segmentu
jednotlivych produktt. Prémiovy cenovy segment (500 K¢ a vice) mifi spise do bart,
hoteld, kavaren a restauraci. Pro produkty v cenovém segmentu (99-499 K¢) jsou
prioritou obchody. Cilem spole¢nosti je budovat hodnoty zna¢ek u zakaznikl v siti on-
trade. Tam spolecnost dokaze efektivné komunikovat hlavni piednosti produktd
ke spotiebiteli pfes marketingové nastroje.

U znacky Blend 42 Vodka je priorita umisténi jednoznacna, veskera distribuce
je hlavné ptes obchody. Jeji produkty nejsou rozsifené v prodejnim kanalu on-trade
ajedna se prevazné¢ o polozky, které si nachézeji zdkazniky v maloobchodnich
prodejnach. Opakem je znacka Stara zitnd myslivecka, ktera si nachazi své zdkazniky
v obou prodejnich kanalech. Rada Single Barrel se umist'uje do prémiovych restauraci
&i bartl, kde si najde zakazniky, ktefi si piiplati za kvalitni piti. Zadny z t&chto produkti
neni k dispozici v maloobchodnich sitich. Pokud by mél kdokoliv zajem o koupi jedné
z lahvi, musi zajit do velkoobchodni prodejny. Produkt Stara Zitna myslivecka
Selection mé& wuz SirS$i numerickou distribuci. Nachdzi se ve vSech vétSich
hypermarketovych prodejnach po celé CR, ale hlavnim cilem spoleénosti je Siroka
distribuce v kanalu on-trade. Diky vysoké prodejni cen¢ neni k dispozici na mensich
prodejnich formatech. To neplati pro produkty Stara zitna myslivecka 1Y O a Reserve,
které maji nejvyssi numerickou distribuci a jsou k nalezeni témét ve vSech prodejnich
sitich v CR. Tyto produkty jsou pravidelné k vidéni i na barech, a to hlavné diky
silnym atributim v podobé cCeskosti, tradice a jedinecnosti. Znacka Stard zitna
myslivecka ma také velké regionalni rozdily v prodejich, jeji oblibenost je vysoka

hlavné na Morav¢ (interni data spole¢nosti PUZS, 2022).
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5.2.4 Komunika¢ni strategie

Aby si spolecnost zarucila uspéch svych znacek na trhu, je potieba vybrat
vhodnou marketingovou komunikaci smérem k zdkaznikiim. Pokud firma zvoli
spravné marketingové nastroje, dokaze se dostat do podvédomi spotiebitell a pfimét
je ke koupi pravé jeji znacky ¢i produktu.

Spolec¢nost PUZS vyuziva hlavné televizni kampané pro strategické znacky,
konkrétné pro znacky Stara zitna mysliveckd, Hanacka vodka, Heffron a nové
Tuzemak Objevitel. Jedna se o nejefektivnéjsi nastroj k osloveni nejvice spotiebiteld,
i pfesto ze je velice nakladny. Proto spole¢nost PUZS spoléha na umisténi televiznich
spotil béhem Velikonoc a Vanoc, kdy byvaji nejvétsi prodeje alkoholickych napoju.
Vsechny zminéné znacky maji také silnou podporu na socidlnich sitich (Facebook
a Instagram). Jeden z pfispévki znacky Stara Zitna mysliveckd na socialni siti

Facebook 1ze vidét niZe na obrazku 28.

Obrazek 28: Reklama znacky Stara zitna myslivecka na socialni siti Facebook

™ Stara myslivecka
5 [+ 3

V kazdé kapce Staré Zitné myslivecké se ukryva mistrovska remesina
prace, kterou pro vas pilujeme uz vice nez 500 let v Palirné U Zeleného
stromu. Poznejte nas svét whisky zblizka. &

Staramysiiveckd

Tradice,

Ktera trva.

J
/

-

A\
"

Zdroj: socialni sit’ Facebook (2022)

Vyznamna je spoluprice se spoleCnosti Seznam.cz, kterd funguje vyborné,

napf. se znackou Stard Zitnd mysliveckd. Na webové strance se miiZe objevit edukacni
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¢lanek o produktech whisky, ktery nendsilnou formou navazuje pravé na produkty
znacky Stard zitna myslivecka a dostava se podvédomi zakazniki jako ¢eska whisky.

Znacka Stard zitnd myslivecké ma aktualn¢ ambasadora, kterym je Jifi
Bartoska. Ten vystupuje hlavné v televiznich spotech, ale lze ho zahlédnout
I na billboardech nebo socialnich sitich. Lidé si pak znacku dokazou 1épe spojit se
znamou osobnosti. Svého ambasadora postrada pravé znacka Blend 42 Vodka,
do které nejsou V poslednich letech vkladany velké investice. Jeden z divodu je
legislativni faktor. Ve svété pouziva oznaceni ,,42 jind spolecnost pro svtij produkt,
aproto jsou produkty pod znatkou Blend 42 Vodka prodavany jen v CR. Toto
specifikum je zasadni komunikaci smérem ke spottebiteliim (znaci procento alkoholu)
a je vyzkouSené, Ze zdkaznici vnimaji vyS§i procento alkoholu pozitivné. Je
na rozhodnuti spole¢nosti, jakou cestou se vydat. Jestli zménit nazev a zacit zvySovat
investice do strategické znacky nebo jit zavedenou a uspésnou cestou na tuzemském
trhu.

I pfesto ma znacka Blend 42 Vodka své oficidlni webové 1 socidlni stranky,
kde se zédkaznik docte veskeré informace o znacce a produktech. Spolecnost pracuje
smérem k zakaznikovi komunikaci pies recepty k michanym népojim. K nalezeni je
desitka tipi, jak vyuzit produkty Blend 42 Vodka v riznych variantach napoji. Nahled

webové stranky je nize na obrazku 29.

Obrazek 29: Webova stranka znacky Blend 42 Vodka

@ s 5% o\‘ Bl
‘o UNIKATNI BLEND 3 LIHU~
PSENICNY, VINNY, MELASOVY bS
| | Y ¢
® : ig%#":“[wm“ \
flfs«agm“" .'
N ”{"Sﬂyfcﬁaﬁgc”,;

Zdroj: oficialni webova stranka znacky Blend 42 Vodka (2022)
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Na nasledujicim obrazku 30 se nachéazi vystiizek z televizni reklamy znacky
Stara zitna myslivecka s hvézdnym obsazenim Jifiho BartoSky. Znacka prosazuje
hlavni jadro komunikace, kterym je ,,Nas svét je whisky.“ a ,,vyjimecnost okamziku®.
To ma zduraznit pfinosy znacky. Nedilnou soucasti komunika¢nich kanali jsou i radia

(Frekvence 1 nebo Vltava), kde se vyzdvihuji atributy znacky Stard zitnd myslivecka.

Obrazek 29: Ambasador znacky Stara zitna myslivecka

Zdroj: YouTube (2022)

Nezapomina se ani na marketingovou komunikaci ptimo v obchodech, kde se
spole¢nost zamétuje na druhotna vystaveni (napf. stojany, regaly, moduly). Znovu se
klade diiraz na umistovani komunikace béhem obdobi kampani, kdy béZi televizni
spoty. Komunikace je pak propojena od televize az pfimo na prodejni misto.
V restauracich a barech se vyuzivaji marketingové nastroje do vybranych segment,
ato v podob¢ soutézi, degustaci, plakatt ¢i darkd. Zminéné degustatni menu ma
Aby dochazelo k navaznosti na 500 let destilovani ve spolecnosti PUZS, dava
spole¢nost na své produkty loga a vlajecky. Pro sbératele se kazdy rok uvadi nova
edice Single Barrel s poctem kust podle toho, kolik let je spole¢nosti. Tato edice je

podpofena pomoci komunikace s vetfejnosti (interni data spolecnosti PUZS, 2022).
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5.3 Navrhy a doporuceni k marketingové strategii

V piedchozich kapitolach byla realizovana analyza soucCasné situace
ve sledované spolecnosti. Nasledn¢ probehl audit marketingového mixu pro vybrané
strategick¢ produkty scilem navrhnout opatfeni, ktera povedou k odstranéni
pfipadnych nedostatkti ¢i k posileni marketingové strategie ve spolecnosti. V této
kapitole jsou shrnuty navrhy a doporuceni, které by mohly pomoci zvysit hodnotu

znacek nebo podpofit veétsi konzumaci na tuzemském trhu 1 mimo néj.

Produkt
Produktové portfolio obou znacek je velmi odlisné, a proto jsou nasledujici body
rozdelené ke kazdé znacce zvlast. Nize na obrazku 30 jsou vidét jednotlivé ndvrhy,

které by mohly pomoci k vy$§im prodejiim u obou sledovanych znacek.

Obrazek 30: Navrhy a doporuceni dle 4P — produkt

STARA ZITNA MYSLIVECKA
1. Zavést novy produkt - Stara zitna myslivecka 1YO Medova.
2. Zavést novy produkt - Stard Zitna myslivecka Reserve Rum cask.
3. Pokracovat ve sbératelské edici Single Barrel.
4. Zrusit ochucené varianty - ¢ervend a zelend varianta.
5. Zavést objem baleni 0,7 | pro Cistou vodku - modrd varianta.
6. Odstranit oznaceni 42 z ndzvu znacky.
7. Zavést darkové baleni jako sezdnni zalezitost.

PRODUCT

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujicim textu jsou popsany jednotlivé navrhy, které by mohly mit

pozitivni dopad na portfolio znacek, poradi navrhil je odkazovéano na obrazek 30.

1. Spole¢nost PUZS uspéSné rozsifuje znacku Stard zitnd mysliveckd o nové
produkty a posouva ji do svéta whisky. Dal§im krokem by mohla byt ochucena
varianta medem, ktera nechybi u svétové znamych znacek jako napt. Jack Daniel's,
William Peel nebo Tullamore Dew. Jak jiz bylo zminéno také v auditu
marketingové mixu, produkt nema pfimou konkurenci. Tim by spole¢nost mohla
vyuzit jedineéného postaveni a rozsitit svou fadu o ptichut’ medu, ktera je v CR

obzvlast’ popularni diky poctivé Ceské vyrobé.
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Spole¢nost PUZS by se mohla zaméfit na vyvoj produktu ctyfletd myslivecka
zrajici v sudech po rumu. Na zacatku roku 2022 pfiisla spolecnost s produktem
Reserve Bourbon cask a brzy by mohlo byt zadouci rozsitit tuto fadu o dalsi
variantu. Spojeni whisky a rumu je atraktivni pro konzumenty obou kategorii,
které patfi mezi nejprodavangjsi na tuzemském trhu.

Ze sbératelské edice Single Barrel se jiz stala tradice a kazdy rok se staci pies 500
lahvi zrajicich ve specialnim sudu. Spole¢nost by méla nadale pokracovat
ve vyrobé¢ téchto exkluzivnich lahvi. Ty davaji jasnou zpravu, ze nejstarsi palirna
v Evropé¢ slavi dalsi rok destilaci ¢eskych vyrobkii.

Ochucené¢ varianty produktu Blend 42 Vodka dlouhodobé klesaji v prodejich
amaji minimalni podily na trzbach. Z toho divodu by méla analyzovana
spole¢nost zalit pfemyslet o optimalizaci aktualniho portfolia, ktera by vedla
k vyfazeni téchto produktti.

Modra varianta produktu Blend 42 Vodka se fadi mezi strategické produkty
spole¢nosti. Produkt je k dispozici v n¢kolika balenich, ale stale se nevyrabi objem
0,71. Ptima konkurence Amundsen Vodka ma zminéné baleni v portfoliu
avyuziva ho na regalech obchodld i v gastro provozovnach. Se zminénym
objemem baleni radi pracuji pravé provozovatelé restauraci a barti. Znacce Blend
42 Vodka by to mohlo pomoci s $irsi distribuci v kanalu on-trade, kde by se stala
konkurenceschopné;jsi.

Oznaceni 42 je v pravnickém rozporu s jinou spole¢nosti. Z toho divodu se
nemize produkt prodavat mimo CR. Je to také pfi¢ina, pro¢ tato strategick4 znacka
dostava nejmensi investice do marketingu. Znacka je tak stile v pozadi
spole¢nosti. Kdyby spolecnost PUZS pfistoupila na zménu ndzvu a odebrala
oznaceni 42, mohla by si otevtit nové ptilezitosti K vyvozu produktti do zahranici.
Firma PUZS nabizi darkové baleni znacek Staré Zitnd mysliveckd a Heffron, které
jsou uspésné. Jedna se o sezonni zélezitosti béhem Velikonoc a Véanoc. Lidé radi
nakupuji oblibené produkty se skleni¢kou nebo jinym benefitem, kterym se snazi
pot&sit své blizké. Rozsifeni portfolia o baleni se sklenickou nebo s placatkou

muze oslovit 1 mnoho novych zédkazniki.
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Cena

Cenova strategie spolecnosti PUZS je nastavena chytfe a marketingové

oddé€leni vi, jaké zakazniky ma oslovit. Jednotlivé produkty se nepiekryvaji

anedochazi tim k vlastni kanibalizaci. Pfesto jsou nize na obrazku 31 vypsané tii

navrhy, které¢ by mohly byt pro sledovanou spolecnost zajimavé.

Obrazek 31: Navrhy a doporuceni dle 4P — cena

STARA ZITNA MYSLIVECKA
8. Stara zitna myslivecka 1YO Medova - cenovy segment 129 - 199 K.
BLEND 42 VODKA

9. Obsadit se znackou vyssi cenovy segment (199 - 399 K¢).

OSTATNi DOPORUCENI

10. Zvysovat primérnou cenu a tim vnimanou hodnotu znacek u spotrebiteld.

Zdroj: vlastni zpracovani

8.

10.

Nize jsou rozebrané jednotlivé navrhy a doporuceni, potadi je dle obrazku 31.
Jednoletd Stara Zitna mysliveckd ma vyhodu, Ze patii do niZSiho cenového
segmentu. Pokud by se medova novinka postavila do stejné cenové hladiny, mize
vyvolat vyssi poptavku v dobé krize a zdrazovani. Dalsi vyhodou je moznost
umisténi obou polozek do spoleéného letakového okna obchodnich fetézct. Tim
by polozka dostala patiicnou promocni podporu pro Uspésné zavedeni novinky
na cesky trh.

Pokud by znacka Blend 42 Vodka napodobovala konkuren¢ni portfolio produkt,
zvolila by vstup do vysSiho cenového segmentu 199-399 K¢. S dobie vypadajici
lahvi a kvalitni vodkou by produkt mohl zajimat majitele referencnich bart
¢i restauraci. Kdyby byl produkt s cenou postaven mirné pod konkurenci, jisté by
dosahl zajimavého podilu na trzbach.

Spolecnost ma ve svych kli¢ovych cilech zvySovani primérné ceny. To ma mit
nasledny dopad na zvySovani hodnoty znafek a lep$i vnimani u konecnych
spotiebitelt. Zakaznik by mél mit pocit, Ze produkty jsou kvalitni a odpovidaji
cen¢, kterd je stanovenda. DoporuCenim je pokraCovat v rozSifovani portfolia

do vyssich cenovych segmentt a zvySovani hodnoty soucasnych vyrobki.
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Misto

Spoustu piilezitosti ke zlepSeni marketingové strategie lze najit na misté

prodeje nebo v distribu¢nich kanalech u obou znacek. Navrhy a doporuéeni jsou

znazornény na obrazku 32.

Obrazek 32: Navrhy a doporuceni dle 4P — misto

STARA ZITNA MYSLIVECKA
11. Zvysit na prodejnach zatrazeni produkt do kategorie whisky.
12. Zdména produktu Stard zitna mysliveckd 1YO misto Reserve v kandlu on-trade.
13. RozsiFeni distribuce v Cechédch v kanalu on-trade.
14. Rozsiteni distribuce mimo tuzemsky trh.
15. Lépe pracovat se znackou v kandlu on-trade.

OSTATNi DOPORUCENI

16. Rozsifeni pozic na regalech - category management.
17. Rozsifeni pozic o druhotna vystaveni na prodejnach - stojany, Cela, palety.
18. Vytvoreni vlastniho e-shopu spoleénosti PUZS.

PLACE

Zdroj: vlastni zpracovani

11.

12.

Ty jsou dale popsany nize, pofadi jednotlivych bodi je dle obrazku 32.

Aby znacka Stara zitna mysliveckd mohla zvySovat znalost ¢eské whisky mezi
spottebiteli, potfebuje byt zafazena V této kategorii. BohuZzel se to spolecnosti
nedafi vSude, napf. na fetézci Tesco je stale zafazena mezi brandy/hotko bylinné
likéry. ZnaCka se potiebuje zbavit svého historického zatazeni, kdy byla
povazovana za likér nebo brandy. Tomu také pomohla zména lahve v roce 2019
a roz§ireni znacky o nové produkty, které se nepochybné fadi mezi kvalitni whisky
na Ceském 1 svétovém trhu. Doporucenim je zajistit 100 % zatazeni mezi whisky
na vSech prodejnich mistech, kde je znacka dostupna.

Znacka Stara Zitnd mysliveckd potiebuje zvedat svoji hodnotu a jednim z néstrojii
mize byt zdména produktid z niz§iho cenového segmentu za vys$i. Jedna se
0 gastro zafizeni, kde je dostupna jen jednoletd varianta Staré¢ Zitné myslivecké.
Zakaznik vnima hodnoty a asociace znacky nejlépe praveé v gastro zatizenich. Tam
se da umist'ovat vizibilita a predstavit produkt smérem k zdkaznikovi. Pokud by se
spolecnosti podafila zaména ctyfleté za jednoletou Starou zitnou mysliveckou

V restauracich a barech, zvedne to celkovou image znacky a jeji vnimani.
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13.

14.

15.

16.

17.

V auditu marketingového mixu znacky Staré zitné myslivecké jiz bylo zminéno,
ze prodeje jsou vysoké hlavné na Morave. Z toho diivodu je navrzeno doporuceni
soustiedit obchodni silu na Cechy a posilit dostupnost v referenénich podnicich
V hlavnim mést¢ Praha a krajskych méstech. To by mohlo mit za nasledek spadovy
efekt do ostatnich podnikd. Aby byly akvizice uspésné, je tfeba je podporit
zakladnich hodnot znacky.

Pokud by se povedla zména nazvu znacky Blend 42 Vodka a tim odstranéni
oznaceni 42, mohla by firma PUZS rozsitit dostupnost produktti také do zahraniéi.
Vodka je oblibena diky vysokému procentu alkoholu a svoje zakazniky by urcité
nasla i mimo tuzemsky trh. Pro sledovanou spolec¢nost je to pfilezitost, jak rozsitit
exportni portfolio o strategicky produkt.

Znacka Blend 42 Vodka se prodava predevsim v kanalu off-trade, kde se ji dafi
I bez vétsi marketingové podpory. Opakem je kanal on-trade. Tam je potieba
zainvestovat a podpofit tim prodeje znacky. Jednim z navrh bylo rozsiteni
portfolia o baleni 0,7 1 nebo prémiového produktu v cenovém segmentu 199-
399 K¢. Takové produkty by urcité uvitalo mnoho provozoven, o to vic, pokud
by byly podpofeny recepty na michané drinky, soutézi nebo slevou za panaky.
Spolecnost PUZS nema specialisty na category management. VétSina obchodnich
fetézcl pracuje se sortimentem na zékladé tvrdych dat a nastavuje pro zdkaznika
takovou nabidku, kterou oceni. Kdyby se analyzované firmé& podatilo davat
relevantni navrhy smérem k obchodnim fetézctim na rozsiteni pozic strategickych
znacek, mohla by dosdhnout minimalné pozic jako konkurencni produkty. Neni
pravidlem, Ze by byly zna¢ky podhodnocené a dostavaly mén¢ prostoru, ale stale
existuji prodejny, kde by mohly byt pozice adekvatnéjsi k danému podilu na trhu.
K rozsifeni pozic na prodejnim misté patii také druhotna vystaveni — stojany, ¢ela
nebo palety. Ty nabizeji dodavatelim vSechny obchodni fetézce v podobé
zakladniho ceniku. Spole¢nost PUZS by mohla vice vyuzivat moZnosti vystaveni
na mist¢ prodeje. Permanentni vystaveni umist'ovat na velké prodejny, které jsou
ve velkych méstech — Praha, Brno a Ostrava. Béhem Velikonoc a Vénoc
prezentovat znacky pomoci grafiky na stojanech, ¢elech a paletach. Prestoze jsou

znacky vidét, oproti konkurenci je to stale v malém mnozstvi.
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18. Vytvotenim e-shopu by firma PUZS nésledovala napi. konkurenc¢ni spole¢nost
Rudolf Jelinek, ktera jiz vlastni e-shop ma. Zavedeni e-shopu je naro¢ny projekt,
ktery potifebuje hodné pracovniho Usili a investic. Miize to ale piinést mnoho

vyhod. Jednou z nich je propagace produkti dle své predstavy.

Propagace

Spolecnost vyuziva k marketingové komunikaci rizné néstroje, napft. televizni
reklamy, festivaly, spolupraci s radiem Evropa 2 nebo online portalem Seznam.cz. To
v§e ma dopad na spotiebitele. Piesto jsou nékteré nastroje nevyuzivané a nize
na obrazku 33 jsou vypsané navrhy a doporuceni, které mohou image obou

sledovanych znacek vylepsit.

Obrazek 33: Navrhy a doporuceni dle 4P — propagace

STARA ZITNA MYSLIVECKA

19. Hvézdné doporuceni ze zahranici (napf. Roger Federer).
20. Edukace konkrétnich provozoven v kanalu on-trade pomoci master blendera.
21. Spotrebitelska soutéz odpovidajici hodnotam znacky.
22. Ziskani znamého influencera - omlazeni znacky.

BLEND 42 VODKA
23. Ziskat pro znacku ambasadora.
24. Komunikovat spojeni znacky s adrenalinovymi sporty.
25. Aktualizovat pravidelné prispévky na socialnich sitich.
26. Natoceni televizniho spotu.

PROMOTION

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak by se dala vylepsit marketingovd komunikace obou znacek je popsano

V nasledujicim textu, potfadi je dano dle obrazku 33.

19. Znacka Stara zitna mysliveckd ma jiz svého ambasadora Jitfiho Bartosku, ktery
vystupuje ptedevsim v televiznich reklamach s produktem Selection. Jeho tvar je
oviem zndma jen v CR. Zna&ka se fadi mezi ispésny artikl v zahrani¢i, ale stale
nedosahuje tak velkému ohlasu jako jiné whisky — Tullamore Dew nebo Jack
Daniel's. Tomu by mohla pomoci hvézdna tvar svétového formatu, ktera by znac¢ku
doporucila. Ptikladem takové hvézdy, kterd by se hodila k hodnotam znacky je

Roger Federer. Je to spravny gentleman s vybornymi dovednostmi sportovce.
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20.

21.

22.

23.

24,

Pro lepsi znalost znacky Stara zitna myslivecka, napt. pro pochopeni rozdil mezi
jednotlivymi produkty, by méla znacka poskytovat edukaéni seminatre nebo dat
moznost edukace pro referencni podniky v kandlu on-trade od samotného master
blendera. Barmani a personal by se pak mohli se znac¢kou vice seznamit a pochopit,
proc je tato znacka na tuzemském trhu tak jedine¢na.

Spottebitelska soutéz je perfektni nastroj, jak zaujmout jesté¢ vice zdkazniki.
Spolecnost PUZS tohoto néstroje nevyuziva, prestoze konkurencni znacky (napf.
Bozkov nebo Jack Daniel's) takovou moznost zékaznikiim déavaji. Soutéz by
musela mit odpovidajici hodnoty znacky Stara zitna myslivecka. U produktu Stara
zitnad myslivecka se jedna o kvalitni piti a muzskou zélezitost, v takové soutézi by
se méla objevovat cena napf. v podobé auta Skoda Superb.

Pro omlazeni znacky by bylo dobré ziskat tzv. influencera na socidlnich sitich.
Jedna se o Clovéka, ktery ovlivituje vysoky pocet lidi. Takovy ¢lovek by mél
odpovidat cilové skupin€. Mélo by jit o zodpovédného, vystudovaného tficatnika,
ktery je hrdy na Ceské znacky, které se dokazaly prosadit ve své dlouhé historii
az do soucasné doby. Oceni vyjimecnou kvalitu a je rad ve spolecnosti, ktera sbira
ocenéni po celém svété. Rad vychutnava whisky sam i s prateli, povazuje se
za gentlemana a chova se tak. Odpovidajici format muze by mohl mit vliv
na mladsi generaci, kterou znacka Stard zitnd myslivecka tolik pottebuje.

Znacka Blend 42 Vodka svoji hvézdnou tvar postradd. U znacky Stara Zitna
myslivecka je to Jifi Bartoska a znac¢ka Hanacka vodka ma Matéje Ruperta. Jde
0 nelehky ukol sehnat takového Cloveéka, ktery padne ke znacce, ovsem pokud se
to povede, lidé si tvat okamzité spoji pravé s danym produktem. Pokud se jedna
0 0sobnost, ktera je proslula v mladsi i star$i generaci, znacka z toho ma jen uzitek.
Doporuc¢enim je tedy sehnat znamou osobnost, ktera da tvai znacce Blend
42 Vodka.

Spojeni znadek se sportem je ¢asty jev v CR i ve svété. Znacka Blend 42 Vodka
byla v minulosti spjata s parkurem, ktery odpovidal hodnotam znacky. Cilovou
skupinou znacky jsou lidé, ktefi se neboji néceho nového, objevuji a berou energii
z vyjimecnych zazitka. Znacka by méla navazat na piedeslé spojeni a zkusit take
jiné sporty, napf. bungee jumping nebo rafting, jelikoZ se jedna o oblibené sporty
v CR.
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5.4

25. Znacka Blend 42 Vodka ma oficidlni webové stranky a stranky na socidlnich siti,
ale ty nejsou pravideln¢ aktualizované. Obsah je starSi a nové prispévky
nepiibyvaji. UrCité by stalo za to, aby se znovu zacalo pracovat se znackou
i V online prostoru, ktery nemusi byt tak finan¢né naro¢ny a dokaze oslovit spousty
lidi.

26. Posledni navrh se tyka investice do televizni reklamy pro znacku Blend 42 Vodka.
V souvislosti se zménou nazvu, nalezenim hvézdné tvafe a spojenim

s adrenalinovym sportem by mohlo jit o oziveni, které znacka tolik potiebuje.

Vyhodnoceni marketingové strategie

Vyhodnoceni bude vychazet zvysledki provedenych analyz a auditu
marketingového mixu, které mély vést k navrhiim a doporucenim, které byly popsény
v predeslé kapitole. Postup vyhodnoceni se bude soustfedit na cile analyzované
spole¢nosti. Jednim z dlouhodobych cili podniku PUZS je byt pevnou dvojkou
na ¢eském trhu a od néj se odviji dalsi dil¢i cile. Jedna se o to, zda byly navrhy
a doporuceni v souladu s ambicemi analyzované spole¢nosti. Na to by mély odpoveédét
nasledujici poloZené otazky:

1. Jsou navrhy a doporuceni v souladu s marketingovou strategii?

Veskeré navrhy a doporuceni se drzely jiz zavedenych hodnot a asociaci obou
znacek. Také byla zohlednéna soucasna segmentace, targeting a positioning
sledovanych znacek. Byl proveden audit stavajiciho marketingové mixu a bylo
poukdzano na relevantni prilezitosti ke zvySeni podilu na trhu. U znacky Stara Zitna
myslivecka se jednalo napi. 0 navrhy k doplnéni jiz uz tak kvalitniho portfolia, které
vstupuje do svéta whisky. Marketingova komunikace znacky Stara zitna myslivecka
ma veskeré predpoklady, aby zasahla mnoho zakaznikt. Pokud by doslo k realizaci
navrhl a doporuceni, mohlo by to pomoci vybudovat povédomi o znacce v zahranic¢i
nebo mezi mladymi lidmi. Tim by doslo k poZadovanému omlazeni znacky Stard Zitna
mysliveckd. Znacka Blend 42 Vodka potiebuje zédsadni strategickd rozhodnuti
k marketingové strategii od vedeni spole¢nosti, konkrétné jakym smérem se vyda

Vv nasledujicich letech.
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2. Jsou V navrzich a doporucenich zohlednény vnéjsi hrozby a prilezitosti?

Pfi vybéru navrhii a doporuceni se brala v ivahu provedenda SWOT analyza,
ze které byly vyhodnoceny vné&jsi piilezitosti a hrozby. Jedna z vétsich piilezitosti je
prace s produkty v kanalu on-trade. Nejvétsi hrozbou je zdrazovani, které prinasi
situace ohledné pandemie koronaviru, energetickd krize nebo valka na Ukrajiné.
Ani jedno z témat nebylo z navrhti a doporuceni vynechano, jelikoz by jejich realizace
méla pozitivni dopad na chod sledovaného podniku.

3. Jsou navrhy a doporuceni v souladu s moZnostmi analyzované spolecnosti?

Analyzovana spole¢nost dlouhodobé negeneruje vysoké zisky, aleto
neznamend, ze by nebyla v dobré finan¢ni kondici. Majitel spolecnosti zisky opét
investuje predev$im do marketingové komunikace, aby se zvySovala vnimana hodnota
strategickych znacek u kone¢nych spotiebitelll. Spolecnost PUZS ma ambicidzni cile,
zustat Cislo dva na ¢eském trhu. Z téchto diivodi by mél byt podnik schopen realizovat
podané navrhy a doporucenti, ktera jsou v souladu s jeho moznostmi.

4. Jedna se o nejlepsi zpusob, jak investovat podnikové zdroje?

Zvolené navrhy a doporuceni byly formulovany podle vysledku
z realizovanych analyz a auditu marketingové mixu. Zohlednila se provedena SWOT
analyza, aby se odstranily slabé stranky, a jesté vice posilily ty silné. Mohla se
navrhnout i jina feSeni, kterda by doplnila nebo zlepsila marketingovou strategii
sledované spolecnosti, av§ak po podrobné analyze byly podané navrhy a doporuceni

vyhodnoceny jako nejoptimélnéjsi k dosaZeni cili spolecnosti PUZS.
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6 Zavér

Diplomové prace ptinesla ptehled informaci o sou¢asném stavu spole¢nosti
PUZS a marketingové strategii vybranych strategickych produktt. Cilem prace bylo
na zékladé¢ analyzy a zhodnoceni marketingové strategie vybranych produkta
spolecnosti PUZS navrhnout opatieni, ktera povedou k odstranéni ptipadnych
nedostatki a k posileni marketingové strategie spolecnosti. Pro vyhodnoceni byly
pouzity PEST analyza, Porteriv model péti sil, strategickd mapa konkuren¢nich
skupin a SWOT analyza. V zévéru prace byl proveden audit marketingového mixu,
na zéklad¢ kterého byly vyhodnoceny vhodné navrhy a doporuceni, které maji vést
k posileni marketingové strategie sledované spolec¢nosti.

Teoreticka ¢ast prace se zaméfila na popis teoretickych vychodisek z odborné
literatury, které souvisely s tématem marketingové strategie. Ty byly vyuzité jako
podklad k vypracovani praktické ¢asti prace. Byly vysvétleny pojmy spojené se
strategii, vnitinim a vnéj$Sim prostfedim a jeho analyzami a strategickym fizenim
znacky.

Prvni ¢ast praktické prace se zabyvala sou¢asnym stavem spole¢nosti PUZS.
Pozornost se vénovala ptedstaveni podniku, souhrnu zakladnich informaci a jeho
dlouhodobé historii. Aby byla zhodnocena soucasna situace v okoli analyzovaného
podniku, byla provedena PEST analyza. Ta poukazala na faktory, které mohou
v budoucnu ovlivnit chod spole¢nosti, jednalo se piedevs§im o politické a ekonomické
faktory. Nasledoval Porteriv model péti sil, ktery ukazal, ze se sledovana firma
nachéazi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi. Pfehled o souasném stavu ¢eského trhu
a jeho vyvoji pfinesly kapitoly o charakteristice a segmentaci trhu.

Celou prvni praktickou ¢ast shrnula SWOT analyza, kterou byly sjednoceny
veskeré zpracované analyzy. Ta ukazala, jaké jsou silné a slabé stranky spole¢nosti
PUZS, kde muize hledat pfilezitosti a ocCekavat ptichazejici hrozby. Jako silnou
strankou bylo vyhodnoceno, ze se jedna o ryze ¢eskou spolecnost s tradici trvajici pies
500 let. Slabou strankou byl vyhodnocen vyvoj hospodaiského vysledku, ktery kolisa
na hranici ztraty. Vedeni spolecnosti by se mélo zabyvat otdzkou navratnosti investic,
aby zvratila negativni vyvoj a v budoucnu nebylo ohrozeno zdravi sledovaného
podniku. Jako nejvétsi piilezitosti byly zjistény: vytvoreni vlastniho e-shopu, zaméfeni

se na kanal on-trade a vyvoj nového produktu s nizkym procentem alkoholu diky
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objevujicimu se trendu zdravého zivotniho stylu. Hrozbu pro podnik piedstavuji
katastrofické udalosti, t€émi jsou: pandemie koronaviru, energeticka krize a valka
na Ukrajin€. Z téchto divoda lze ocekavat, ze poroste inflace a spolecnosti budou
piinuceny sahnout po dalSim zdrazeni. Krize se projevi také u zakaznikt, ktefi budou
opatrnéjsi a budou si hlidat, do ¢eho své penize investuji.

Ve druhé casti praktické prace probéhlo sezndmeni se stavajicimi cili
analyzované spoleCnosti, na které navazoval audit marketingového mixu. Ten byl
zaméfen na strategické znaCky Stara zitnad myslivecka a Blend 42 Vodka. Nasledné
byla navrzena vhodna doporuceni ¢i opatfeni, kterd maji odstranit nedostatky
nebo poukazat na piilezitosti pro posileni marketingové strategie vybranych znacek.
Sledovana spolecnost je ambiciozni a silna dvojka na tuzemském trhu. Z toho divodu
by méla pokracovat v rozsifovani portfolia o kvalitni produkty, v budovani hodnot
strategickych znacek, v posilovani svych pozic na prodejnich plochach a v investovani
do marketingové komunikace, ktera pomaha zvySovat vnimanou miru znalosti
a asociaci znacek u konec¢nych spotiebiteltl.

Vyznam spole¢nosti PUZS na ceském trhu je zcela patrny a postupnym
vyvojem se dostava do pevné pozice dvojky na Ceském trhu. Analyza soucasného
stavu sledované spolecnosti potvrdila, ze se nachdzi ve vysoce konkuren¢nim
prostiedi, které musi stale pozorovat a pruzné na n¢j reagovat. Diky tomu, Ze se jedna
o stiedné velkou spolecnost s individualni marketingovou strategii na strategické
znacky, dokaze se spolecnost rychle rozhodovat. To mize byt zadsadni vyhoda oproti
konkurenci, kterd povede k dalsim UspéSnym historickym milnikiim spolecnosti

PUZS.
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