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Navrh marketingové strategie pri uvedeni nového

produktu na trh

Abstrakt

Cilem prace je vytvofit navrh marketingové strate pro vstup fiktivniho produktu na ¢esky trh
za pomoci vhodnych marketingovych néstroji. Teoreticka cast prace je postavena na zaklad¢
komparace odbornych textl. Pomoci deskripce byly vysvétleny ustfedni marketingové
pojmy, metody a strategie. Nejdiiv je vysvétlena podstata a proces marketingového fizeni.
Nésleduje prehled marketingového mixu a jeho nastrojii. Teoretickd ¢ast je zakoncena
shrnutim zakladnich typt marketingovych strategii. Analyticka ¢ast prace zacina
predstavenim pivovarského odvétvi, minipivovart a souvisejicich trendd ve vyrobé.
Nasledné byla provedena analyza cilového trhu, kterd vymezila konkurenty. Konkurenti byli
analyzovani na zdkladé¢ marketingového mixu, tedy produktu, ceny, distribuce a
marketingové komunikace. Dotaznikové Setfeni poté potvrdilo data z analyzy cilového trhu.
Respondenti uvedli, Ze nejoblibengjsim typem piva z minipivovaru je IPA a
nejpouzivanéjSim zplsobem ndkupu je ndkup v restauracnim zafizeni. V¢EtSina
dotazovanych také uvedla, Ze nemaji oblibenou zna¢ku minipivovaru, a radi zkousi znacky
nové. V ndvaznosti na tato zjiSténi byla navrhnuta marketingova strategie diferenciace spolu
se strategiemi pro marketingovy mix. Marketingova komunikace bude zaloZena pfevazn¢ na
aktivni spravé socialnich siti a na nich umisténé reklamé¢. Nejdulezitéjsi ¢asti distribuce
budou restauracni zafizeni a pivotéky. Vybrané aktivity z marketingové strategie byly dale

rozpracované v ramci ak¢éniho planu.

Klicova slova: marketingové fizeni, marketingova strategie, marketingovy mix, situacni

analyza, cilovy trh, konkuren¢ni prostiedi, pivo, minipivovar



Marketing strategy designed to introduction of new

product in the market

Abstract

The aim of the thesis is to design a marketing strategy for the entry of a fictitious product on
the Czech market using appropriate marketing tools. The theoretical part of the thesis is
based on the comparison of scientific texts. The central marketing concepts, methods and
strategies were explained by means of descriptions. Firstly, the essence and process of
marketing management is explained. This is followed by an overview of the marketing mix
and its tools. The theoretical part is then concluded with a summary of the basic types of
marketing strategies. The analytical part of the thesis starts with an introduction to the
brewing industry, microbrewery and corresponding trends. Subsequently, an analysis of the
target market was conducted to define the competitors for subsequent analysis. The
competitors were analyzed based on the marketing mix, i.e. product, price, distribution and
marketing communication. The questionnaire survey then confirmed the data from the target
market analysis. Respondents indicated that the most popular type of microbrewery beer is
IPA and the most common method of purchase is in a restaurant setting. Most respondents
also indicated that they do not have a favorite microbrewery brand and like to try new brands.
Following these findings, a marketing differentiation strategy was proposed along with
strategies for the marketing mix. Marketing communication will be based mainly on active
social media management and advertising on social media. The most important part of the
distribution will be the restaurants and beer shops. Selected activities from the marketing

strategy were further in the action plan.

Keywords: marketing management, marketing strategy, marketing mix, situation analysis,

target market, competitive environment, beer, microbrewery
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1 Uvod

Pivo jiZ tradiéné patii k Geskym narodnim napojiim a Cesi jsou na n&j jaksepatii hrdi. Vati
se tu také jiz pres tisic let. Pivo plzeniského typu, poprvé uvaieno v Plzni roku 1842, je jednim
Z nejrozsifengjSich typl piva na svété. Neni se tedy cemu divit, ze jeho celkova rocni

spotieba je jiz fadu let nejvyssi v pfepoctu na obyvatele na svéte.

Laska k pivu se vSak nezastavila jen na klasickych ,,desitkach* a ,,dvanactkach®. Stale Cast¢ji
se v kosiku ¢i na stole zdkaznika nachazeji piva svrchniho kvaseni nebo téz specialy. Lidé
hledaji vétsi pestrost v nabidce a jsou si ¢im dal Castéji ochotni pfiplatit za kvalitu. To také
odrazi velky rozkvét minipivovard, kterych kazdorocné nékolik vznikne. V porovnéni
s pramyslovymi pivovary se jedna o relativné malé spolec¢nosti jak z pohledu produkce a
podilu na celkovém trhu s pivy v Ceské republice, tak i poétem zaméstnancti. Charakter
malovyroby poskytuje vyrobctim vice prostoru k zaméteni pozornosti na samotnou kvalitu
piva a jeji kontrolu. Aktudlnim trendem tykajicim se hlavné minipivovart, ale nové i
primyslovych pivovari, je pfejimdni zahrani¢nich styll piv do své vyroby. Mezi novymi
nejpopuldrnéj§imi typy jsou prave piva svrchné kvasena, které diky tomuto zptisobu kvaseni
probihajiciho za vyssi teploty a pouziti vysokych davek vétSinou americkych chmelti dodava

pivu vyrazné aroma.

Autor prace je velkym fanouskem femeslnych piv, piva si doma rad vafi a jednou by chtél
ptijit s vlastnim pivem na tento trh. Z tohoto divodu je také cilem této bakalarské prace
navrh marketingové strategie pii uvedeni nového produktu na trh, kterd by mu mohla
V budoucnu predznamenat a ptipravit cestu k jeho snu. Na zéklad€ analyzy cilového trhu
bude analyzovan marketingovy mix konkurenti. Pomoci dotaznikového Setfeni pak budou
trendy v tomto odvétvi potvrzeny nebo vyvraceny. Na tomto zaklad¢ bude poté navrhnuta
marketingova strategie pro fiktivni produkt, aby mohl ispéSn¢ vstoupit na tento trh a prosadit
se. Minipivovary totiz davno nepfedstavuji jen vasnivi sladdci, nybrz je to jiz plné

konkurenéni prostredi, ve kterém je stale t€zsi se prosadit.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalarské prace je navrh vhodné marketingové strategie pro uspéSny vstup
fiktivniho produktu na ¢esky trh. Soucasti prace je i analyza konkurentl a trendii v tomto

segmentu, poznani a urceni potencialnich zédkazniki.

Teoreticka ¢ast prace je postavena na zadkladé komparace odbornych textii. Pomoci deskripce
jsou vysvétleny ustiedni marketingové pojmy, metody a strategie. Nejprve je vysvétlena
podstata a proces marketingového fizeni. Nasleduje ptehled marketingového mixu a jeho
nastrojii. Teoreticka ¢ast je potom zakoncena shrnutim zakladnich typd marketingovych

strategii.

V analytické ¢asti prace je pak vyuzita analogie vychazejici z ¢asti teoretické a doplitujicich
informaci vcetné vlastnich dat. Na zacitku je pfedstaveno pivovarnické odvétvi,
minipivovary a trendy zde se vyskytujici. Tyto informace byly zjiStény z volné piistupnych
dat a informaci od osob pohybujicich se v tomto segmentu. Poté byla provedena analyza
cilového trhu pfi zaméteni na chovani a preference zédkaznikl. Takto byla ziskana data a
informace, podle kterych byli nasledné vymezeni konkurenti. Konkurenti byli vybrani na
zaklade€ geografického hlediska, tj. museli se nachdzet na izemi Prahy, a museli byt zaroven
pfimymi konkurenty fiktivniho produktu. Museli tedy produkovat stejny typ piva a nesmélo
se jednat jen o typ restauracniho pivovaru bez moZznosti nakupu piva s Sebou. V analyze
konkurentli autor prace vychazi z vetejné dostupnych informaci na webovych strankach
konkrétnich pivovari a databaze Untappd. Byla porovnavana kvalita produktu, cena, zptisob
distribuce a marketingové komunikace. U produktu bylo porovnavano priimérné hodnoceni
pivovaru, rozmanitost sortimentu, design baleni a také typ baleni. Porovnavani distribuce
probéhlo na zakladé ptislusného e-shopu a zastoupeni v pivotékach ¢i supermarketech. Také
byla brana v potaz popularita pivovari posuzovand na zdkladé poctu sledujicich na
socialnich sitich a po¢tu uvetejnénych recenzi. Dale byla posuzovana aktivita na socialnich
sitich a vzhled a funk¢nost webovych stranek. Pti porovnavéani konkurentii byly v kazdé
kategorii marketingového mixu udéleny body od 1 do 4, pti€emz nejlepsi je 4. Vaha kazdého

kritéria byla posouzena autorem prace podle jeho pocitl a zkuSenosti v oboru.
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V ramci analyzy cilového trhu bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik (Ptiloha €. 7)
byl sestaven z 22 otazek. Zucastnilo se ho presné 300 respondentii a probihalo na zac¢atku
bfezna 2020 v online podobé&. Prvni otdzka méla za cil vyselektovat dotazované podle toho,
zda piji pivo nebo ne. Ti, ktefi pivo nepiji, byli nasledn¢ dotazani na divod této skutecnosti
kvali lepsimu porozumeéni jejich chovani. Respondenti, kteti uvedli, ze pivo piji, byli dale
selektovani podle toho, zda piji i pivo z minipivovard. Tém, co prosli i touto ¢asti, byly
nasledné¢ kladeny otdzky na castost konzumace piva, preference chuti, vliv na jejich
rozhodovani pii vybéru, zdroje informaci o minipivovarech, ddle zda maji oblibenou znacku
a potazmo zda jsou ochotni si kupovat také znacky nezndmé. Nésledovaly otdzky na zjiSténi
jejich preferenci v cené a designu lahvi. VétSinu dotazniku tvorily uzaviené otazky,
polouzaviené byly jen ty, které se dotazovaly na skutecnosti ovliviiujici rozhodnuti pii
vybéru, nejpouzivangjsi zpusob ndkupu téchto piv, vyjmenovani oblibenych znacek a zdroj
pro vyhleddvani informaci o pivovarech. Na zavér dotazniku (otdzkami €. 18 az 21) byli
respondenti identifikovani, véetné¢ téch selektovanych, kteti nepiji pivo bud’ viibec, nebo

pouze z prumyslovych pivovart.

Pomoci indukce zdat a informaci konkrétnich pivovarl, analyzy cilového trhu a
dotaznikového Setfeni a nasledné pomoci dedukce z obecnych statistickych udaji autor
provadi analyzu zakaznikd. Ti byli targetovani podle pohlavi, véku, bydlisté, ptijmu a podle
nakupniho chovani. Pomoci indukce a dedukce potom stanovuje konkrétni marketingové
cile a marketingové strategie, které maji vést k splnéni téchto cili a nakonec navrhuje
konkrétni strategie pro ndstroje marketingového mixu a pfedstavuje akéni kroky téchto

nastroji v akénim planu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata strategického marketingového procesu

Kdyz se fekne pojem marketing, vétSina lidi si predstavi reklamu v novinach nebo televizi.
Toto vSak pfedstavuje jen pomyslnou Spicku marketingového ledovce. Moderni pojeti
marketingu je dle Kotlera (2007, s. 38) potieba vnimat jako ,,uspokojovini potieb
zakaznika ““. Marketing pfichazi daleko dfiv, nez je produkt vyroben. Marketing je nastroj
k produkovani hodnoty, ,,tedy kvality uspokojeni potreb a prdani* pro zékazniky pii
vytvafeni zisku pro spolecnost (Karlicek, 2018, s. 19). Ptikrylova (2019, s. 18) vSe jesté
rozvadi. ,, Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotrebitele a hleda nejlepsi cestu,

¢

Jjak uspokoyjit jejich potieby a prani pri optimalni efektivnosti vSech operaci.

Vsichni tfi autofi se tedy shoduji na tom, ze zdkladem marketingu je zakaznik s jeho
potfebami a ptanimi. Ve stiedu pfitom stoji hledani hodnoty pro zdkaznika. Aby vSak firma
mohla tuto hodnotu vytvofit a v ndvaznosti na to ji komunikovat a prodat, musi zprvu zjistit,
kdo je jeji zdkaznik, musi porozumét jeho problémiim a jeho ptanim. Toto vSe zaroveil musi

byt pro firmu ziskové.

Strategicky marketing pfedstavuje soustfedéni se podniku na potencialni zakazniky a
specifikaci jejich potieb pti planovani budoucich ¢innosti. Je tedy nutné brat v potaz vic nez
jen soucasny stav a okolnosti. Podle Jakubikové (2013, s.74) pfipravuje strategicky
marketing manazery na zmeény, uci je rozpoznavat prilezitosti a rizika. Kotler (2007, s. 66)
strategicky marketing definuje jako ,,sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakazniku,
kterym muze slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces

3

nutnd znalost makroprostiedi, mikroprostredi a obsluhovanych trhu.

Strategické marketingové tizeni vychazi ze strategického podnikového fizeni (Obrazek 1).
Podle Jakubikové (2013, s. 43) zpracovavanim informaci o trhu a konkurenci tak pfipravuje
podklady pro strategické rozhodovani podniku. Ukolem strategického marketingového
fizeni je usmérmovani a koordinovani marketingovych ¢innosti podniku z dlouhodobého
hlediska, aby bylo zajisténo naplnéni poslédni podniku, podnikovych cili, strategického

sméfovani a prilezitosti. Hordkova (2003, s. 20) piSe, Ze management firmy tedy pomoci
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strategického podnikového fizeni stanovuje poslani podniku, cile podnikani a strategicky
smér a identifikuje pfilezitosti podniku, které se napliluji pomoci strategického

marketingového fizeni.

Obrazek 1: Strategicky ridici a marketingovy proces

Faktory prostredi

rox

Strategicky Fidici proces

oslani podniku
P P | . cile podniku a
zakladni strategicky

l

Strategicky marketingovy proces

»| piilefitosti podniku

plénovaci faze realizacni faze kontrolni faze
marketingova vlastnirealizace méfeni dosaienych
situacni analyza . lanu _ ysledkd a
¥ sestaveny P skutetné vy o
. . orovnavani s
. plan L. vysledky P .
stanovenicila a vytvoreni planem
—> —>
formulovani marketingové
strategii organizace .
£ £ hodnoceni,
. korigovani a vyuZiti
sestaveni
] ) odchylek
marketingového
planu

zpétne vazby
korekce

zdroj: vlastni zpracovani dle Hordkova, 2003

Proces strategického marketingového fizeni se sklada ze tii ¢asti. Prvni je planovaci faze,
kterd zahrnuje situacni analyzu, stanovovani cilii, navrhovani marketingovych strategii a

sestavovani marketingovych planti. Druhou etapou je realizace, ve které se realizuji
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marketingové plany a organizuji marketingové Cinnosti. Posledni fazi je kontrola téchto

marketingovych ¢innosti pomoci méfeni a hodnoceni vysledkt (Jakubikova, 2013, s. 79).

3.1.1 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza by méla predchéazet stanovovani cill a vybéru strategii. Méla
by tedy byt provedena v etapé planovani. Jejim zdkladem je identifikovat, analyzovat a
vyhodnotit vSechny podstatné faktory, které ovliviuji pravé stanovovani cili a vybér
strategii. Cilem je nalézt vyhovujici pomér mezi pfileZitostmi ptichdzejicimi z vnéjSiho
prostfedi a mezi schopnostmi a zdroji firmy. Pfedmétem situacni analyzy je (Jakubikova,

2013, s. 94):

e Vng¢jsi prostiedi, ve kterém firma podnika a které ji ovliviiuje.
o Makroprostfedi — politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a
technologické faktory
o Mikroprostiedi — zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vefejnost
e Vnitini prostfedi — kvalita managementu, strategie firmy, finan¢ni situace, cile,
systémy, procesy, firemni zdroje, vybaveni, image a déle.
e Jeji schopnost vyvijet, inovovat, vyrabét a prodavat produkty. To celé potom

financovat.

Jedna z ¢asto pouzivanych forem situacni analyzy se oznacuje jako 5 C (Jakubikova, 2013,

S. 94):

e Podnik — analyza vnitiniho prostredi firmy

e Spolupracujici firmy a osoby — analyza subjektt, se kterymi je mozné navazat
spolupraci, naptiklad dodavatelé nebo distributoti

e Zakaznici — analyza zakaznik( je zalozena na demografickych, geografickych a
behavioralnich tidajich

e Konkurenti — analyza konkurentd, jejich postaveni na trhu a hrozeb ztoho

plynoucich
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e Makroekonomické faktory — analyza politicko-pravnich, ekonomickych, socialné-

kulturnich a technologickych faktort

3.1.2 Stanoveni marketingovych cilii a formulovani marketingovych strategii

Ke stanoveni marketingovych cilti dochéazi na zéklad¢ analyzy, ze které se Cerpaji potiebné
informace. Tyto cile vychéazeji ze strategickych cili firmy a pfedstavuji konkrétni
marketingové zameéry a ukoly vztahujici se k produktiim a trhim. Musi byt nastaveny na
urcité casové obdobi v ndvaznosti na persondlni a finanéni plan, aby se védélo kdo, kdy, kde
a kolik. M¢ély by obsahovat hmotné i nehmotné cile, jako naptiklad rozvoj managementu.
Podle Jakubikové (2013, s. 156) se maji Clenit hierarchicky na cile pro obory podnikani a

pro konkrétni marketingové nastroje.

Marketingova strategie piredstavuje logiku, pomoci které firma planuje dosahnout svych
marketingovych cili (Kotler, 2007, 5.678). K formulovani jsou zapotiebi podle Jakubikové
(2013, s. 172) tii véci:

e popis cilového trhu, planovaného positioningu produktu a ekonomickych cilii na
prvnich par let;
e urceni planované ceny, distribuce a marketingového rozpoctu na rok;

e planované dlouhodobé zisky a strategie marketingového mixu.

Kazda zvolena strategie se nasledné rozpracovdva do nastrojii marketingového mixu
(Ptiloha €. 5 — Obrazek 17) neboli do taktické roviny. To pfedstavuje konkrétni ¢innosti a

akéni kroky v kazdém z nastroji (Jakubikova, 2013, s. 178).

3.1.3 Sestaveni marketingového plianu

Marketingovy plan je jeden ze zakladnich dokumentdi pro fizeni firmy, ktery by mél
predchazet ostatnim planiim. M¢l by byt snadno pochopitelny, ptesny a detailni, realisticky

a prizptsobitelny zméndm. M¢l by obsahovat v§echny diilezité trzni faktory a ukoly v ném
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by mély byt jasn¢ identifikovatelné. Kazdy produkt ma mit sviij vlastni marketingovy plan,
ktery vede k navraceni investic. Marketingovy plan v sob¢ vlastné spojuje situacni analyzu,
SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpocty a kontrolni mechanismy. Zakladnimi body
jsou (Jakubikova, 2013, s. 87):

e (Celkové shrnuti — hlavni cile a strategie pro obdobi, na které je plan pfipravovan.

e Situacni analyza — rozbor soucasného stavu podniku, zadkladni udaje o trhu, produktu,
situaci makroprostfedi, mikroprostiedi a vnitiniho prostiedi firmy.

e Analyza SWOT a analyza souvislosti — hlavni pfileZitosti, ohroZeni, silné a slabé
stranky firmy s vazbou na to, zda firma dokéaze vyvijet, vyrabét a prodavat produkt a
zda to celé dokaze financovat.

e Marketingové cile — stanoveni prodejnich cilti, velikosti trzniho podilu a zisku.

e Marketingova strategie — volba marketingovych ptistupii pro dosazeni cilii.

o Produktu — vycet a popis produktti které budou nabizeny, véetné jejich vyhod.

o Distribuce — zptsob, kterym bude produkt prodavan a dodavan zakazniktm,
plus popis distribu¢nich cest.

o Ceny — stanoveni cenové politiky a platebnich podminek.

o Komunika¢ni mix — volba struktury komunikac¢nich néstroji.

e Akeni plany — volba specifickych marketingovych taktik a ak¢nich krokl pro
dosazeni cill. Ak¢ni kroky by mély obsahovat cil aktivity, odpovédnou osobu,
harmonogram a rozpocet.

e Rozpocet — progndza ocekavanych financnich vysledk, ocekavané néklady a trzby.

e Kontrola — zptsob kontroly a vyhodnocovani jednotlivych cili marketingového

planu.

3.2 Cileny marketing

Marketingové strategie ptredstavuji prostiedky a metody, pomoci kterych bude dosazeno
stanovenych cili. K témto strategickym rozhodnutim patii volba trhii a jeho ¢asti, volba

zptisobl stimulace trhu a urceni pozice vici konkurenci. Pficemz trh ptedstavuje vSechny
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potencialni a stavajici nakupujici produktii firmy. Tento proces vybéru cilového trhu

zahrnuje fazi segmentace, targetingu a positioningu (Obrazek 2) (Jakubikova, 2013, s. 161).

Obrazek 2: Sest krokii trzni segmentace, targetingu a positioningu.

Trini segmentace Trini targeting Trini positioning

. 5. Vypracovani positioningu
1. Identifikace zakladen pro 3. Vypracovani ukazateld ¥P P 8

o : pro jednotlivé cilové
segmentace trhu atraktivity segmenta

segmenty
6. Pfiprava marketingového
4. vybér cilovych segmentd mixu pro jednotlive cilove
segmenty

2. Vypracovani profild
vyslednych segmentd

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler 2007

3.2.1 Segmentace

., Irzni segmentace znamenda rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich s rozdilnymi
potrebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzZadovat odlisné produkty a
marketingove mixy (Kotler, 2007, s. 457). Ve skutecnosti je kazdy nakupujici odlisny a
stejné odlisné jsou 1 jeho potieby a ptani. Idealni by tedy bylo pro kazdého zdkaznika vytvorit
specificky marketingovy mix, ktery by mu nejvice vyhovoval. To vSak €asto neni realné. Je
tedy potiebné vytvofit segmenty zdkaznikli s podobnymi potfebami, které by bylo udrzitelné
spravovat. Zalezi potom na Grovni, podle které chtéji firmy trh tiidit.

Zékladni urovné jsou (Jakubikova, 2013, s. 162):

¢ makrosegmentace — segmentace podle geografie a demografie;
e mikrosegmentace — segmentace podle uzSich okruhi jako jsou motivace

nakupujicich, styl jejich rozhodovani a vlivy na nakup.

Kotler (2007, s. 458) k témto dvéma trovnim pfidava jesté hromadny marketing, kdy se trh
vibec nesegmentuje.
K tomu, aby se firma mohla pustit do segmentace trhu, potfebuje znat proménné, podle

kterych bude trh ¢lenit. Zakladnimi zptsoby jsou (Kotler, 2007, s. 464):

e geograficka segmentace — kontinent, stat, mésta, Ctvrti, velikost mést, hustota

osidleni, klima;
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e demograficka segmentace — pohlavi, vék, velikost rodiny, narodnost, nabozenstvi,
piijem, vzdelani;

e psychograficka segmentace — spolecenska tfida, Zivotni styl, osobnost;

e behaviordlni segmentace — prilezitosti, oCekavany uzitek, uZzivatelsky status,

frekvence uzivani, vérnostni status, pfipravenost k nakupu, postoj k produktu.

Je mnoho zpiisobu, jak trh segmentovat, dulezité je vSak najit idedlni pomér efektivnosti.
Segment musi byt méfitelny. To znamend, ze musi byt zptisob, jak méfit jeho velikost, kupni
silu a zisky. Dale musi byt lehce dostupny a obsluhovatelny, aby ho $lo lehce a efektivné
zaujmout. Nasledné¢ musi byt segment dostateéné velky a vynosny, aby se vyplatilo ho
pokryt. V neposledni fad€ je dilezité, aby byl prakticky a $lo ho G¢inné obsluhovat a
oslovovat (Kotler, 2007, s. 483).

3.2.2 Targeting

Po identifikovani segmentll pfichazi na ftadu targeting. ,, Trzni targeting zahrnuje
vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentii a vybér téch, kam chce spolecnost
vstoupit“ (Kotler, 2007, s. 457) podle svych moZnosti. Firma si musi ur€it, na kolik a na

které ze segmentu se zacili.

Poté, co firma urci svoje cilové segmenty, je dilezité zalit s jejich profilovanim, aby
pochopila jejich skutecné potieby. Profilovanim je zde myslen popis typického zédkaznika

(Jakubikova, 2013, s. 169).

Pro to, aby si firma zvolila urc¢ity segment, musi mit vyhovujici velikost a uroven ristu.
Neznamena to vSak, Ze nejveétsi a nejrychleji rostouci segment je to nejlepsi. Roli hraje hned
nekolik faktorti. Jednim z nich je soucasna a potencialni konkurence segmentu. Pokud je
segment velky, ale je na ném moc silnych konkurentt, je vétSinou lepsi zvolit si ten mensi,
avSak volngjsi. DalSimi faktory jsou pozice odbérateli a dodavatel. Pokud je naptiklad
dodavateli malo, ziskavaji na vyjednavaci sile, a tim padem mohou lehce ovliviiovat ceny.
Vyznamna je také potencialni pfitomnost substitu¢nich vyrobki. Tyto vyrobky mohou lehce

nahradit produkt firmy, a tudiz ovliviiovat jeji ceny (Kotler a Keller, 2013, s. 270).
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Dale musi spolecnost zhodnotit své moznosti a cile. Mlze si vybrat ze Ctyf strategii. Prvni
je nediferencovany marketing, kdy spolecnost vstupuje na trh s jednotnou nabidkou a
nerozliSuje mezi segmenty. Pfikladem muize byt Coca-Cola, ktera nabizi jeden produkt ve
vice né¢z 200 statech. Nasleduje diferencovany marketing, u kterého si spolecnost zvoli vice
segmenti a jim piizpusobuje nabidku. Zde se jedna napiiklad o motorky, které se nabizeji
ve vicero kategoriich — od sportovnich, pfes pohodlné po terénni. Koncentrovany marketing
se zaméfuje na jeden segment, pro ktery nabidne jeden nebo vice produkti. Muze se jednat
napiiklad o femeslny pivovar, ktery za podobnou cenu vyrabi vicero druhti piv. Poslednim
typem je marketing $ity na miru, u kterého spolecnost vyrabi kazdy vyrobek ptesné podle

prani zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 170).

3.2.3 Positioning

Po vybrani a vyhodnoceni segmentii mtze pfijit na fadu positioning. ,, 7rZni positioning
predstavuje  vybudovani konkurencni pozice produktu a vytvoreni podrobného
marketingového mixu, “ tedy jaké postaveni zaujima produkt ve srovnani s konkurenci

v mysli zékaznikl (Kotler, 2007, s. 457).

Jakubikova (2013, s. 170) jest¢ dopliuje, Ze se jedna o zplsob, jakym se firma vymezuje
vici konkurenci a dal$im skupinam jako jsou dodavatelé, odbératelé a dalsi. Produkt mize

byt rozeznan podle vice prvki:

e na ziklad¢ vlastnosti a pfinosu;

e na zéklad¢ ceny a kvality;

e na zéklade¢ tfidy;

e podle uzivateld, se kterymi je spojovan;

e podle konkurence, kdyZ se uplatiiuje srovnavaci reklama;

e podle kulturnich aspektii a symbolii vztahujicich se k image znacky.

Jde zejména o tvorbu ndzorl a postojl, které si zakaznici vytvoii ve spojeni s konkrétni
znackou. Ptikladem muze byt spojeni némecké kvality s Mercedes-Benz, dobra kvalita za

nizkou cenu u Decathlonu nebo zanr rock a motorky Harley-Davidson.
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Nasleduje vybér strategie positioningu, pii kterém firma z moznych konkuren¢nich vyhod

vybere ty spravné a trhu sdéli svou hodnotovou pozici (Kotler, 2007, s. 514).

3.3 Marketingovy mix

Jednim ze zakladnich marketingovych pojmu je marketingovy mix. Tento koncept ma za cil
upravit nabidku podle cilového trhu. Zaméteni se na zdkaznika znamena porozumét mu a
optimalné nastavit v§echny nastroje (Obrazek 3), které umoznuji vyvijet, vyrabét a nabizet
produkty za vhodné ceny na misté vyhovujicim zédkaznikovi za ptedpokladu, ze o nich bude

informovan (Pfikrylova, 2019, s. 18).

Obrazek 3: 4P komponenty marketingového mixu

Marketingovy mix

\

Vyrobek Marketingova komunikace
rozmanitost vyrobkd Cena Distribuce podpora prodeje

kvalita cenikova cena kanaly reklama

design slevy pokryti prodejni sily

vlastnosti rabaty sortiment public relations

znacka doba splatnosti lokalita pfimy marketing

baleni platebni podminky zasoby

velikost doprava

sluiby

zaruky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013

Cilem je hledat optimalni proporce mezi témito ¢tyfmi marketingovymi aktivitami s cilem
vytvofit konzistentni celek. Ani jeden z prvkil nelze oddé¢lit nebo vynechat. Tato skupina
Ctyt kategorii se ve vétSin€ literatury nazyva 4P, podle poc¢atecnich pismen anglickych slov
(Kotler, 2007, s. 70):

e produkt (product);

e cena (price);
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e komunikace (promotion);

e distribuce (place).

V podobném duchu Ize pouzit také oznaceni 4C, rovnéz odpovidajici pocateCnim pismentim
danych slozek. V konceptu 4C je jesté vice vyzdvihovan aspekt zdkaznika a dana
problematika je nazirana ptevazné z jeho pohledu, narozdil od 4P, ktery je bran z pohledu

producenta hodnot. Jednotlivé slozky jsou (Karlicek, 2018, s. 152):

e hodnota pro zakaznika (customer value);
e naklady pro zédkaznika (costs);
e komunikace této hodnoty (communication);

e dostupnost (convenience).

Zakaznikovy potieby a ptani by méla firma brat jako svoji hlavni prioritu. Pro spravnou
kombinaci prvkii marketingového mixu je potfeba poznat zdkaznikovy preference, na jejichz

zaklad¢ je mozné mix spravné nastavit.

3.3.1 Produkt

Z pohledu marketingu je produktem vSe, co pfinaSi hodnotu zakaznikovi a dokéaZe tak
uspokojit jeho potieby nebo ptani. Kotler (2007, s. 615) o produktu déle piSe, ze musi byt
schopny byt ,, nabidnut k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé. “ Nemusi
se tedy jednat jen o hmotné zboZi, produktem mulze byt i sluzba, osoba, misto, organizace

nebo mySlenka.

Pti vyvoji produktu je potfeba premyslet o jeho tiech urovnich, kde kazda zvysSuje hodnotu
pro zékaznika. Prvni urovni je zakladni produkt. Ten je tvofen zékladnimi piinosy, jez
zdkaznik hledad a chce jimi fesit své problémy. Piedstavuje skute¢ny ucel koupe. Druha
uroven predstavuje vlastni produkt. Jeho vlastnosti tvoti zédkladni pfinosy produktu. Jsou
jimi uroven kvality, funkce, design, obal a znaCka. Na tfeti Grovni je pak rozsiteny produkt.
Zde se pomoci doplitkovych sluzeb, jako je naptiklad rozsitena zaruka nebo poprodejni
servis, nabizi zakaznikovi ucelené feseni jeho problémii, ¢imz se pak buduje celkovy produkt

(Kotler 2007, s. 616).
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Zivotni cyklus produktu

Produkty prochazi od svého uvedeni ¢tyfmi typickymi fadzemi (Obrazek 4). Témito fazemi
jsou uvedeni na trh, rast, zralost a upadek. Kazda z téchto fazi predstavuje charakteristické
problémy a pfilezitosti, a je proto dilezit¢ v kazdé z nich pouzit odliSnou marketingovou
strategii. Délka Zivotniho cyklu, jeho rozloZeni a pribéh je pro kazdy produkt jina. Jedna se
o vSeobecnou typizovanou podobu (Karli¢ek, 2018, s. 161). Kotler (2007, s. 687) zivotni
cyklus dopliiuje jesté o fazi vyvoje produktu.

Obrazek 4: Trzby a zisky béhem zivotni cyklu produktu.

Triby a zisky

Zisk

/

Faze vyvoje produktu | Uvedeninatrh Rist Zralost Upadek

Ztraty/investice

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler, 2007

Féaze vyvoje produktu

Féaze vyvoje produktu za¢ind u ndpadu, ktery postupné pies kroky ovétovani a zhodnocovani
ptejde do stavu konceptu (Kotler, 2007, s. 679). Tento koncept dle Kotlera a Kellera (2013,
s. 615) dale prochéazi vyvojem a testovanim, kdy se ovétuje zajem zékaznika, na coZ piimo
navazuje piiprava marketingové strategie, ve které se urci cilovy trh a forma marketingového
mixu (Pfiloha ¢. 4 — Obrazek 16). Nasledn¢ koncept prochdzi finan¢ni analyzou, ve které se
ovefuje, v jakém objemu zacne byt produkt a jeho vyroba ziskova a dosazitelnost cilii
Vv oblasti ziskt. Pokud tento koncept splni kritéria ekonomické analyzy, miize podle Kotlera
(2007, s. 679) prejit do faze vyvoje produktu. Zde se jiz jednd o plné¢ funkcni produkt,
prochazejici Cetnymi zménami, které stoji velké investice jak Casové, tak finan¢ni. Zmény

se tykaji hlavné optimalizace vyroby, kterd ma zajistit, aby produkt Slo vyrabét rychle, za
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pifiméfenych nakladt a pretvareni produktu k co mozna nejvétSimu uspokojeni potieb
zakaznika. Nasleduje spotiebitelské testovani u vybrané cilové skupiny. Pokud produkt
obstoji jak u zakaznik, tak z pohledu vyroby a nakladl, mize pfijit na fadu vyroba a uvedeni
produktu na trh. Béhem této faze nejsou zaddné prodeje, naopak jen naklady na vyvoj

produktu.

Faze komercializace, tedy faze mezi vyvojem produktu a jeho uvedenim na trh, kdy firma
dava konec¢né rozhodnuti o tom, zda uvést novy produkt na trh. Podle Kotlera (2007, s. 684)
se jedna o fazi uvedeni nového produktu na trh. V této fazi jsou zésadni nésledujici otazky:
kdy, kde, komu a jak bude firma produkt nabizet. U prvni otazky je dilezité rozhodnout o
nacasovani uvedeni produktu na trh. Dal$i rozhodnuti se tyka lokality a méfitka uvedeni
produktu, tedy napiiklad zda bude produkt nabizen jen v jedné prodejné, jednom mésté ¢i v
celém staté. Malé firmy vstupuji nej¢astéji do nejatraktivnéjSich lokalit a az nasledné produkt
hned do mezinarodni distribuce. Déle je dilezité stanovit nejslibnéjsi cilovou skupinu
zakazniki. Tuto skupinu je potteba nejdiiv vytvofit a oveéfit pomoci vyzkumu a zkuSebniho
uvedeni produktu. Ptes tyto zakazniky se pak produkt mize dale rozsifovat. Podle posledni
otazky firma musi vypracovat plan akce pro zavedeni nového produktu na trh. Musi stanovit

a rozdelit rozpocet na marketingovy mix a dalsi aktivity.

Faze uvedeni na trh

V této fazi ma firma vysoké naklady spojené s vyvojem, distribuci a propagaci a relativné
malé trzby z prodeje. Zisky jsou tedy velmi malé nebo zadné. Tato faze je spojena s velkymi
naklady na komunikaci. Je potfeba informovat potencialni zdkazniky, pifimét je produkt

vyzkouSet a zajistit vyrobku vhodnou distribuci (Kotler a Keller, 2013, s. 349).

Rychlost s jakou produkt pronika na trh je spojena hlavné s cenou a komunikaci. Vysoka
cena produktu a intenzivni komunikace ma za cil maximalizaci zisku — rapid skimming. Pfi
vysoké cené, ale nizké intenzit¢ komunikace se firma snazi minimalizovat naklady a
zamé&fuje se na trhy s omezenou kapacitou a malou konkurenci — slow skimming. Pokud

chce firma co nejrychleji proniknout na trh a maximalizovat trzni podil, pak voli strategii
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nizké ceny produktu a vysoké intenzity komunikace nazyvanou jako rapid penetration.
Posledni strategii je tzv. slow penetration, znamenajici nizkou cenu produktu a nizkou
intenzitu komunikace, kterd se zamétuje na cenové citlivé zakazniky (Jakubikova, 2013, s.

226).
Faze rastu

Tato faze je charakteristicka vyraznym rtstem prodeje a s tim spojenymi vysokymi zisky. Z
puvodnich zakaznikl se jiz stavaji zakaznici stali a rychle ptfibyvaji dalsi. Firma se snazi
ziskat dal§i trzni segmenty. Uspéchu si v8ima konkurence, zacne tedy posilovat svou
pfitomnost na trhu zavedenim konkurenénich produktii, ¢imz se zvySuje konkurencni tlak.
Firma na n¢j reaguje tim, ze buduje nové distribuéni sité nebo celkové vylepSuje produkt,
roz§ifuje sortiment, poptipad¢ snizi ceny s cilem ptilakat nové zadkazniky (Jakubikova, 2013,

S. 226).
Faze zralosti

Riist prodeje se zpomaluje, ¢imz produkt vstupuje do faze zralosti. Tato faze obvykle trva
nejdelsi dobu. Konkurenéni boj se vyostiuje, zacne se snizovat cena a zvySovat intenzita
komunikace. Firma za¢ne zlepSovat verze produktu intenzivnim vyvojem. VSechny tyto
aktivity vedou ke snizovani ziskid, diky ¢emuZ zacinaji trh opoustét slabi konkurenti a
zustavaji jen velké firmy. Ménici se potieby zdkaznikl podchycuje prubézny vyvoj (Kotler,

2007, s. 691).
Féze tpadku

V této fazi zacnou klesat trzby. Diivodu je mnoho: od technologického pokroku pfes zmeénu
spotiebitelskych zvyki po silici konkurenci. Trh opusti vétSina firem. V této fazi je klicové
se rozhodnout, zda ma smysl produkt ukoncit a pfijit pfipadné s novym vyrobkem,
vygenerovat z né¢j maximum nebo ho udrzovat a ptipadné se ho pokusit ozivit. Produkt je
totiz stale nakladnéjsi udrzovat. Upadajici produkt miize vyvolat ztratu povésti a brzdi firmu

ve vyvoji nového produktu (Kotler, 2007, s. 694).
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3.3.2 Cena

Cena predstavuje penézni ¢astku, kterou zédkaznik méni za produkt, neboli souhrn hodnot,
které zékaznik méni za uzitek. Reprezentuje jediny prvek marketingového mixu, ktery tvofi
zisk firm¢, zatimco vSechny ostatni predstavuji naklady, a da se také narozdil od nich
relativné rychle upravovat. Jeji spravné nastaveni je tudiz existencné dilezité (Karlicek,
2016, s. 175). Podle Jakubikové (2013, s. 270) ,,cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy

viici konkurenci i jeji celkové postaveni na trhu, informuje kupujici, [...] atd.*

Pfed nastavenim cen je zapotiebi vzit v ivahu marketingové cile firmy. Stanoveni si téchto
cilt, cilového trhu a pozice na ném do zna¢né miry odpovi, jak ma nasledné cena vypadat.
K obvyklym ciliim se fadi pfeziti, maximalizace souc¢asného zisku a maximalizace podilu na
trhu. Prioritou mize byt také nejlepsi kvalita produktu. U pteziti vSe podléha udrzeni se na
trhu, firma tudiZ cenu nastavi nizko, aby alesponi pokryla naklady. Cena takto nizka vSak
casto neni z dlouhodobého hlediska udrzitelna, jedna se tedy vétSinou o kratkodoby cil.
Firmy, které déavaji pfednost maximalizaci soucasného zisku, se vétSinou nesoustiedi na
dlouhodoby vykon, nybrz ¢asto chtéji napiiklad co nejrychleji splatit investice. Podle
Kotlera (2007, s. 751) je s maximalizaci podilu na trhu ¢asto spojovana cena pod naklady,
kdy firma spoléha na co nejrychlejsi zvyseni podilu na trhu a nasledné dlouhodobé zvySeni
ziskll z nové nabytych zakaznikti. Pokud je prioritou nejlepsi kvalita, pak obvykle cena a
naklady s ni spojené byvaji vysoké. Cena musi zahrnout vyssi nédklady za material a delsi
vyvoj produktu. Cena taky mize slouzit k dosazeni konkrétnéjsich cili. Nastavenim nizké

ceny se miZe zabranit vstupu konkurence na trh nebo ji z trhu vytlacit.

Stanovovani cen se mize dit na za¢4tku nebo na konci navrhu produktu. Je mozné nejprve
navrhnout produkt a nasledn¢ mu ur¢it cenu, Castéji se vSak jako prvni urci cena a az poté se
promysli ostatni prvky marketingového mixu. Cena totiz vyznamné piedurcuje kvalitu a
design vyrobku, zptsob propagace a distribuce, a tim nasledné urcuje cilovy trh a konkurenci

(Kotler, 2007, s. 753).
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Metody stanoveni ceny

Pii stanovovani ceny je nutné brat v potaz vice faktorl, mezi néz patii hlavné ceny
konkurence, ndklady a vnimand hodnota zédkazniky. Néklady tvofi nejniz$i hranici ceny,
pokud firma nesleduje jiny cil, jak jiz bylo uvedeno. Ceny pod naklady vsak nejsou
dlouhodob¢ udrzitelny model. Horni hranice ceny je pak omezena poptavkou (Karlicek,

2018, s. 179).
Nakladové orientovana tvorba cen

Cast firem tvoii cenu pravé podle nékladi. U tohoto modelu se cena vypocitava kalkulaci
vSech nakladl, mezi néZ patii ndklady na vyvoj, vyrobu, distribuci a marketing, k jejichz
vysledné Castce se pricte pozadovana ptirazka. Naklady mohou byt v§ak znacné odlisné mezi
vyrobci, coz zdkaznika nezajima. Jedna se tedy o velmi jednoduchy cenovy model, ktery

vSak nepocita s konkurenci a poptavkou (Jakubikova, 2013, s. 280).
Poptavkove orientovana tvorba cen

Tato metoda vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky, kdy se firma zamétuje na
zménu poptavky po vyrobku viic¢i cené, tedy kolik se proda vyrobkul pti riznych cenovych
hladinach. Vybira se cena, kterd pfinasSi nejvic zisku ve vztahu objemu prodeji a ceny

(Jakubikova, 2013, s. 280).
Konkurenén€ orientovana tvorba cen

Pti této metod¢ se cena produktu tidi podle cen konkurence. Cena poté muze byt nastavena
podle priméru konkuren¢nich cen nebo muze byt pfimo nastavena vySe ¢i nize neZ cena
konkurence. Cenou niZsi nez u konkurence mtize firma rychleji proniknout na trh a ziskat
cenové citlivé zdkazniky, vyssi cenou se pak tvoti exkluzivita produktu (Jakubikova, 2013,
s. 280).

Hodnotové orientovana tvorba cen

Tato cena se urCuje na zdkladné¢ vnimané hodnoty zakaznikem. Tvorba ceny tedy nezacina

od vyrobku, ale od zdkaznikl a jejich vnimané hodnoté po vyrobku. Je tedy dalezité udélat
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analyzu potieb zakaznikli a vnimani jejich hodnot. To je vSak Casto velmi obtizné (Kotler,

2007, s. 770).

Cenova strategie pri uvadéni produktu na trh

Cenova strategie je také ovlivnéna Zivotnim cyklem produktu, resp. tim, ve které fazi se
praveé nachdzi. Pti zavadéni produktu na trh, ktery imituje existujici produkty, se musi fesit
positioning, tedy vymezeni se vii¢i konkurenci z pohledu ceny a kvality (Kotler, 2007, s.
775). Firma se mtize rozhodnout podle Kotlera (2007, s. 777) mezi strategiemi (Obrazek 5)
vyuzivajicimi vysoké nebo nizké zavadéci ceny. Pii pouziti vysoké ceny musi nabidnout
vysoce kvalitni produkt, jinak se zakaznik bude citit oSizen. Snazi se tim maximalizovat zisk
pfi mensim objemu prodeje. Pokud se firma rozhodne vyuzit nizké zavadéci ceny, miize
nabidnout produkt niz§i kvality pro zdkazniky zamétujici se na cenu, nebo se miize
rozhodnout konkurovat uz zavedenym firmédm s vysokymi cenami a zautoCit tak na né
obdobné vysoce kvalitnim produktem, ale za niz$i ceny. Timto zptisobem cili na to pfildkat

co nejvice kupujicich a ziskat velky trzni podil.

Obrazek 5: Cenoveé strategie pri uvadeni produktu na trh.

Vysoka vnimani Strategie vysoké Strategie dobé
kvalita ceny hodnoty

Mizka vnimana o )
) Ekonicka strategie
kvalita

Vysokd cena Mizké cena

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler, 2007

3.3.3 Distribuce

Cilem distribuce je, aby se k zakaznikovi produkt dostal v pravou chvili, na spravném mist¢,

zptisobem odpovidajicim marketingové strategii a nejlépe za pouZiti co nejnizsich nakladd.
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Distribuce zajiSt'uje navazani spojeni mezi zakaznikem a firmou. Je potiebné, aby byl
produkt pro zdkaznika snadno, rychle a pohodIn¢ dostupny. Pokud to tak neni, pak muize
veskeré predchozi snazeni pfijit vnive¢. To, ze zdkaznikovi staci produkt jen objednat a zitra
mu dorazi pfed diim, je soucasti hodnoty, kterou firma poskytuje. Dostupnost je potieba
vnimat v roving potieb zakaznika, tedy v Sirokém kontextu, nejen v mezich vzdalenosti. Roli
mohou hrat aspekty jako naptiklad dostupnost Sirokého sortimentu, rychlost nebo tfeba
emocialni zazitek spojeny s doru¢enim. U rychloobratkového zbozi jako jsou tfeba noviny
prodejny Casto na nejfrekventovangjSich mistech v centru Prahy. Naproti tomu do luxusni

restaurace jsme ochotni cestovat i velké vzdalenosti (Karli¢ek, 2016, s. 216).

Cesta produktti od vyrobce ke spottebiteli ¢asto prekonava celou fadu meziclankt jako jsou
prostfednici nebo zprosttedkovatelé a obsahuje rizné mnozstvi skladovacich, manipula¢nich
a prodejnich operaci. Na spotiebitelskych trzich je nékolik typt distribucnich cest. Zakladni
déleni je na ptfimé a neptimé. Kazda varianta obsahuje rizna specifika hodici se k ur¢itému
typu produktu. Pfima cesta (Obrazek 6) predstavuje bezprosttedni kontakt mezi zakaznikem
a vyrobcem, ktery si v tomto piipad¢é musi zajiStovat vS§echno sam. ZlepSeni v internetovém
prostiedi vyrazné zlehcuje firmam piimy prodej. Nepifima cesta na druhou stranu obsahuje
rizné mnozstvi mezi¢lankd, mize se jednat o maloobchody, velkoobchody nebo tieba
zasilkové sluzby. Tyto distribucni ¢lanky do urcité miry piebiraji riizné casti zodpoveédnosti

od vyrobce a uleh¢uji mu tak prodej (Jakubikova, 2013, s. 253).

Obrazek 6: Typy distribucnich cest na spotrebitelskych trzich

—
E— | maloobchod | —
& —‘ maloobchod | — | velkoobchod ‘ — %‘
8 8
E‘ s \o|koobchod | mep | velkoobchod |mp | maloobchod | ) N
— | velkoobchod | ——
m—) | zisilkovy obchod | = —

Zdroj: viastni zpracovani dle Jakubikovd, 2013
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Distribucni strategie

Pocet mezi¢lanki na jedné distribuéni cesté urcuje Siti distribu¢ni cesty. Podle toho se dale

deéli tii distribucni strategie (Jakubikova, 2013, s. 262).
Intenzivni distribuce

Tato strategie vyuziva maximalni mnozstvi prodejnich mist. Podle Jakubikové (2013, s. 262)
je vhodna pro zbozi denni potieby s nizkou cenou a vysokou frekvenci ndkupu. Je potiebné,
aby toto zbozi bylo dostupné zdkaznikovi na misté a v okamziku, kde jej zdkaznik vyzaduje.

Takeé tato strategie zvySuje impulzivni prodej, naptiklad u zZvykacek.
Exkluzivni distribuce

Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni. Vyznacuje se malym poc¢tem prodejnich mist.
Vyrobce tak mize dikladné vybrat tento mezi¢lanek a umoznuje mu lepsi kontrolu prodeja.
Tato strategie je vhodna pro produkty s vysokou cenou, vysokou marzi a s malym objemem
prodeje. Exkluzivni prodej je spojen s vyhradnimi pravy prodeje pro urcity typ distributora,

ktery ma za cil zvySit image vyrobku (Blazkova, 2007, s. 124).
Selektivni distribuce

S touto strategii se produkt prodava na omezeném poctu mist, nema vSak vyhradni prava na
distribuci. Spojuje vyhody vySe zminénych strategii a Usti zejména v lepsi kontrolu a nizsi
naklady, neZ vyZaduje intenzivni distribuce a zaroven piinasSi vétsi pokryti neZ distribuce
exkluzivni. Podle Blazkové (2007, s. 124) se zamétuje na Clanky, které jsou schopny nabizet

¢

,,celou produktovou linii a poskytnout pozadovany servis. *

3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje cilené a systematické pouzivani marketingovych
prvkll pii prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi firmou a jejimi soucCasnymi i
potencidlnimi zékazniky. ,, Zdkladem marketingové komunikace je ziskani a trvalé udrzeni

zajmu a pozornosti zakaznikii.” Firmy komunikuji také prostfednictvim vSech prvki
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marketingového mixu. Vzhled produktu, jeho cena, obchody, ve kterych se prodava, i

zpusob doruceni, to vSe zakaznikim néco sd€luje. (Foret, 2011, s. 231)

Cil komunikace souvisi se stanovenim strategickych marketingovych cilii. Mezi faktory
tohoto stanoveni cilii patfi zejména cilova skupina a stadium zivotniho cyklu produktu ¢i
znacky, které maji velky vliv na rozhodovéni o tom co, komu, kdy, kde a jakym zplisobem

sdélit. (Prikrylova, 2019, s. 43)
Zakladnimi cili marketingové komunikace jsou (Ptikrylova, 2019, s. 43):

e Vybudovat a péstovat znacku — vytvaret povédomi o znacce, ovliviiovat postoje
zakazniki a péstovat dobrou image znacky.

e Poskytnout informace — informovat o vyrobku a poskytovat dodate¢né relevantni
informace jako jsou zmény ¢i postoje firmy.

e Diferencovat znacku, produkt, firmu — v urcitych odvétvich zdkaznik Casto neni
schopen rozeznat od sebe odlisné produkty stejné kategorie — je proto dulezité
odliseni se od konkurence.

e Kilast diiraz na uzitek a hodnotu — predstaveni vyhody, kterou nakupem produktu
zakaznik ziska.

e Stabilizovat obrat — u riznych produktti neni zajem o n¢ v priabéhu ¢asu konstantni,
¢imz se vytvari negativni dopad na vyrobu a distribuci. Cilem je tyto vykyvy co
nejvice vyrovnat.

e Posilit firemni image — dlouhodoby zptisob ovliviiovani mysleni zékaznik.

e Vytvofit a stimulovat poptdvku — kone¢nym a hlavnim cilem komunikace je

presveédcit zakaznika ke koupi v co moznd nejvyssi frekvenci.

Cile komunikace by se také daly shrnout a vyjadfit modelem AIDA (Obrazek 7), ktery
ukazuje, jak kupujici prochazi jednotlivymi fazemi od ziskdni pozornosti, zajmu, pfani po

¢in nebo téZ zménu postojl a chovani (Jakubikova, 2013, s. 297).
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Obrazek 7: Model AIDA

Nezndmost, Znamost Znamost,

neuvédoménisi | M | ey ' |wmp | presvidieni | wmp Akce
. uveédomeéni si pochopeni

produktu/znatky

Zdroj: viastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

Casto neni rozhodujici, zda se lidem komunikace libi nebo ne. Hlavni je, zda vede k rastu

prodeje. Je proto dobré brat komunikaci jako investici (Karlicek, 2018, s. 197).

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Piedstavuje jednotlivé nastroje,
pomoci jichz a jejich kombinaci spole¢nost dosahuje konkrétnich komunikacnich cili.
Komparaci autori (Pfiloha €. 1 - Obrazek 13) a forem komunika¢niho mixu, ktery pouzivaji
a definuji, vznikl prinik konkrétnich forem tohoto mixu. V této praci bylo pouzito pravé
téchto pét stézejnich sloZzek komunika¢niho mixu. Jedna se o reklamu, podporu prodeje,

public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Integrovana marketingova komunikace

Tento typ komunikace stoji na integrovani neboli provazani veskerych komunikacnich
aktivit tak, aby co nejucinnéji pusobily na cilovou skupinu. VyuZziva se vicero
komunika¢nich néstroji najednou. Ptikladem podle Jakubikové (2019, s. 54) muze byt
sdéleni predavané spole¢né televizni reklamou, reklamou v novinach ¢i napiiklad akcemi na
podporu prodeje. VSechny tyto aktivity jsou jednotné plénované tak, aby vytvofily
synergicky efekt. Jeden nastroj posiluje ucinek dalSiho nastroje a zvySuje tim celkovou

ucinnost marketingové komunikace.

Reklama

slovo marketing, tak se lidem ihned vybavi pravé reklama, jelikoz je neustale v prostoru
kolem nés. Reklama vyuziva placend média pro informovani, presvédceni ¢i pfipomenuti
svych produktii ¢i mySlenek spotiebiteli. Reklamy se rozdéluji podle orientace na produkt

nebo na znacku. Pfi zaméteni se na produkt je cilem zvySeni pravdépodobnosti koupe

35



produktu zdkaznikem. Pi spravném nastaveni by se mélo u zékaznika zvysit vinimani kvality
zbozi, coz muze vést k budovani vérnosti a naslednému zvyseni ceny. Pfi orientaci na znacku
je cilem zvySovani loajality zédkaznikl, podpora své myslenky a posilovani pfitazlivosti a

image firmy (Ptikrylova, 2019, s. 75).

Pted tvorbou reklamy je dobré si zodpoveédét zakladni otdzky oznaCované jako SM

(Jakubikova, 2013, s. 296):

e Poslani — jaké jsou cile propagace?

e Penize — kolik do reklamy investovat?

e Sdéleni — jakou zpravu chce firma sd¢lit?

e Pouziti média — jakd média maji byt pouzita?

e Meéfeni vysledkl — jak hodnotit vysledky?

Vyhodou reklamy je podle Jakubikové (2013, s. 308) Siroké a rychlé osloveni zékaznik.
Nevyhodou je jednosmérny zplsob komunikace a vétSinou vysoké ndklady. Mezi Casto
pouzivand média spada televize, radio, tisk ¢i billboardy. Vysekalova a Mikes (2018, s. 151)
tento vycet dopliiuji jesté o reklamu na internetu, ktera se déli na ploSnou reklamu, textovou
reklamu, reklamu ve vyhledavacich, SEO jako optimalizace pro vyhledavace anebo PPC,
jejiz model je placeny na zaklad€ interakce zédkazniki. Kazdy z téchto typt ma své vyhody,

nevyhody a cilové skupiny.

Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva riiznych néstrojii p¥i zacileni na okamzity prodej. Casto se jedna o
kratkodobé nebo casové omezené nabidky, které maji zakaznika v danou chvili presvédcit
k nakupu (Jakubikova, 2013, s. 315). K nejpouzivangjsim nastrojim podpory prodeje patii
vzorky, slevy, vyhodna baleni, slevové kupony, soutéze ¢i darky (Kotler a Keller, 2013, s.
562). Jesensky (2018, s. 35) dodava jesté vérnostni programy a pop média, tedy reklamni

materialy a produkty v misté prodeje.

Cilem je ptinutit zékaznika vyzkouset novy vyrobek nebo znacku, vytvofit o nich povédomi,

zvysit informovanost, stimulovat prodej nebo pretdhnout zakazniky, kteti znacky stiidaji.
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Ptidanou hodnotou miize byt vyprazdnéni skladi ¢i stabilizace sezoénnosti vyrobku a s tim

spojené vykyvy prodeje (Karlicek, 2016, s. 98).

Mezi vyhody lze zatadit okamzitou a intenzivni odezvu od zdkaznikd. Jedna se o vhodny
nastroj pro firmy s malym trznim podilem a Ize ji pouzivat velice pruzné podle stavu trhu
(Ptikrylova, 2019, s. 99). K vyhodam pouziti podpory na internetu patii podle Convertcartu
(2021) moznost velice ucinné¢ a rychle nastavovat omezenost produktu, podrobnéjsi
sledovani loajality zdkaznikl, moznost personalizace, doporuceni dalSich produktd k tém,
co ma zakaznik jiz v e-shopovém koSiku ¢i moznost odmény za napsani recenze nebo
splnéni urcitych podminek. Mezi hlavni nevyhody patii ndkladnost a fakt, Ze po vyprSeni
lhiity se ¢asto prodej vrati na pivodni hodnoty. Dalsi nevyhodou mize byt negativni vliv na
vnimani hodnoty znacky, ktery miizou vyvolat naptiklad Casté slevy. Také mtize dochazet
ke snizovani loajality zdkaznikl tim, Ze Casto pfechazi mezi znackami (Ptikrylova, 2019, s.

99).

Public relations

Public relations, ¢asto pouZivané pod zkratkou PR, ur¢uje budovani vztahli a vzajemného
porozumeéni s vefejnosti. Jedna se o aktivity spojené s budovanim ¢i obranou dobrého jména,
povédomi a divéryhodnosti vyrobku ¢i znacky a vytvarenim dlouhodobych vztahl a
informovanim vefejnosti pomoci duvéryhodnych zpisobt s ohledem na druhou stranu
(Kotler a Keller, 2013, s. 568). Na iPodnikatel (2020) uvadi, ze hlavnim kli¢em k tspéchu

vV PR je pobavit, aby naptiklad obsahové chudé tiskova zpréva ziskala na zajimavosti.
Mezi hlavni néstroje PR patii (Kotler a Keller, 2013, s. 568):

e Publikace — spolecnosti pro ovliviiovani vefejnosti publikuji vyroéni zpravy,
brozury, ¢lanky a dal$i materialy;

e Udalosti — soutéze, tiskové konference, seminate, veletrhy slouzici k pfilakani
pozornosti na nové vyrobky ¢i aktivity spole¢nosti;

e Sponzoring — zviditelnéni jména a znacky na sportovnich akcich ¢i kulturnich

udalostech;
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e Zpravy — vytvareni pozitivnich zprav pro média;

e Proslovy — rozhovory poskytované vysokymi ptedstaviteli spole¢nosti odpovidajici
na otazky mediim ¢i poradané proslovy;

e Aktivity v oblasti vetejnych sluzeb — darovani penéz ¢i angazovanost v komunitg;

e Firemni média — vytvaieni vizualni identity pomoci sjednoceného obleceni, vizitek,

papira s logem atd.

Marchant (2021) jesté dodava vlastni webové stranky, internetové tiskové konference, do
kterych se vefejnost mize zapojit odkudkoli, online recenze, aktivni ucast na diskuznich

forech nebo v komentafich na socialnich sitich.

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje ptimy kontakt se zakaznikem, jehoz cilem je ziskani divéry a
nasledny prodej produktu. Zakladnimi kroky Gspésného prodeje jsou podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 602) vyhledani zdkaznika a jejich kvalifikace, ptfedprodejni ptiprava, prezentace a

demonstrace, pfekonani namitek a konecné uzavieni prodeje. Karlicek (2018, s. 209) k témto

-----

Nejvétsi vyhodou narozdil ode vSech ostatnich nastroji komunika¢niho mixu je ptimy
kontakt se zdkaznikem, ktery pfinasi okamZitou zpétnou vazbu a umoZiuje tak Upravu
prodejniho piistupu v zavislosti na chovani zdkaznika. Pfimy prodej také umoZiuje vice
pochopit zakaznikova prani a potieby. Nevyhodou je pak ¢asta averze viici osobnimu prodeji
ze strany zadkazniktli, dale vysoké naklady za lidskou praci, jelikoz jeden prodej vétSinou
spotiebuje hodné casu, a v neposledni fadé¢ maly pocet zdkaznikl, ktery je moZné touto
metodou oslovit. Z téchto divodii se osobni prodej pouziva pirevazné u produktt s velkou
marZi, kde se vysoké naklady a maly pocet zdkaznikl ve vynosech ztrati (Karlicek, 2016, s.

161).
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Piimy marketing

Jedna se o osobni druh marketingu, kdy narozdil od vySe zminénych hromadnych nastroji
je cilem ziskat okamzitou odezvu od konkrétné vybraného zadkaznika. Také umoznuje
vyraznou personalizaci na konkrétni potfeby a znaky cilové skupiny. Vyhodou je snadna
méfitelnost konverze, tedy méfeni zadané odezvy. Neni vSak vhodny pro komunikaci

s masovym trhem a také je Casto obtizné ziskani kontakti (Ptikrylova, 2019, s. 105).

Mezi popularni nastroje pfimého marketingu patii direct mailing, telemarketing, katalogovy
marketing, dopisy, teleshopping nebo tifeba online chat (Karli¢ek, 2016, s. 89). Velkymi
negativy tohoto zptisobu komunikace je obtézovani a podvodné jednani ¢asti firem, které
pak poskozuje povést celého odvétvi. Spolu stim je potom cCasto feSeno narusovani
soukromi, které je timto zptisoben zneuzivané (Kotler, 2007, s. 941). Z tohoto divodu je
podniknuta fada legislativnich restrikei, viz zdkon €. 374/2021 Sb., kterym se méni zakon €.
127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich. Pfimy marketing, tak jak ho chape vétSina
autorq, se tak stava stale mén¢ popularnim zpiisobem komunikace a je nahrazovan novymi

online sméry.

Nové sméry v marketingové komunikaci

Prestoze podstata marketingové komunikace ziistdva nezménéna a cilem zlstava oslovovat,
podnécovat a vyhodnocovat zajem zékaznikii, forma komunikace a nové sméry se meéni
kazdy den. Co bylo popularni pfed dvéma lety uz nemusi ptsobit dnes. Mezi nejpopularné;si
trendy soucasnosti lze zatadit virtualni realitu, socidlni sité, interaktivni obsah, vzdélavani

zékazniku a influencer marketing (Ptikrylova, 2019, s. 281).

Content marketing

Nazyvany téZ obsahovy marketing, je forma komunikace zaméfena na tvorbu, publikovani
a zprostiedkovani obsahu hodnotného a relevantniho pro potencidlni cilové skupiny. Cilem
je produkovat obsah vyhovujicim kanalem, ktery je dostate¢né podnétny v misté a Case, ve

kterém se potencialni zakaznik pravé nachéazi. Obsah se tvofi vzhledem k orientaci na
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zvyseni povédomi o znacce a vyrobku nebo se orientuje na prodejni cile podle hodnoty pro

zakazniky. Ten se d€li na emociondlné nebo racionalné zalozeny (Ptikrylova, 2019, s. 282):

e Zabava — emocionalné zalozeny obsah sdileny pomoci videi, virtualni komunikace
nebo soutézi s cilem zvysit povédomi.

e Inspirace — obsah tvofeny k prodeji zalozeny na vyvolani emoci mnohdy pisobenim
slavnych lidi nebo recenzi.

e Vzdélavani — raciondlné zalozeny obsah s funkci zvySeni povédomi vyuZzivajici
¢lanky, blogy, privodce nebo tiskové zpravy.

e PresvédCeni — obsah orientovany na prodejni cile pfi pouzivani racionalnich

argumentl vyuzivajici demonstraéni videa, webinaie ¢i seznamy vlastnosti a funkci.

Value-based marketing

Pouzivéa se také Casto oznaceni hodnotové orientovany marketing. Ten je zaméfeny na
zakaznikovu etiku a hodnoty. Zakladem tohoto zptuisobu komunikace neni maskovat
informace a vymyslet si polopravdy, ale naopak snaha komunikovat a pfesvédcit upiimnosti
a Cestnosti. Vyuziva se stale Cast&ji ve spoleenské diskuzi nad globalnimi otazkami
(Piikrylova, 2019, s. 285). Piikladem ze soucCasnosti mize byt marketingova kampai
spolecnosti CZC.cz (Ptiloha €. 2 — Obrazek 14) ktera oteviené ptiznava, ze tato spolenost

je ,»dvojkou na trhu®, a proto se musi vice snazit.

3.4 Typy marketingovych strategii
3.4.1 Strategie podle Ansoffa

Ctyii strategie podle Ansoffa jsou zaloZené na dvou proménnych — na trhu a produktu,
Z nichz vychazi tato matice (Obrazek 8) (Blazkova, 2007, s. 132).

40



Obrazek 8: Ansoffova matice
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Strategie penetrace trhu

V tomto piipadé spole¢nost pronikd se soucasnym vyrobkem na soucasny trh. Je zde snaha
0 zvySeni spotfeby vyrobku stavajicimi zékazniky, ziskdni novych zakaznikl a ptilakani
zakaznikil konkurence, naptiklad nalezenim konkurenéni vyhody, u¢innéj$i propagaci nebo
niz8§imi cenami. Podle Blazkové (2007, s. 133) je tato strategie mozna, pokud je trh

dostate¢né velky anebo pokud rychle roste a je zde Sance ziskat dalsi trzni podil.

Strategie vyvoje produktu

Zde spole¢nost pronika na soucasny trh s novym produktem. Firma se snaZi reagovat na
nove potieby zédkazniki modifikaci stavajiciho vyrobku ¢i vyvojem nového. Dle Blazkové
(2007, s. 133) je tato strategie vhodna pro firmy se silnym trznim podilem. Vyvoj produktu
byva ¢asto nakladny, coZz firmy mohou fesit naptiklad skoupenim jiné firmy ¢i navazanim

spoluprace s jinou firmou.

v rw

Strategie rozsifeni trhu

Firma pronikd na novy trh se soucasnym vyrobkem. Je zde nutné identifikovat noveé
potencidlni zdkazniky a nové marketingové cesty. MiiZze se jednat napiiklad o expanzi do

zahranici (Blazkova, 2007, s. 133).
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Strategie diverzifikace

V tomto ptipad¢ spolecnost pronikd na novy trh s novym vyrobkem. Podle Blazkové (2007,
s. 133) se jedna o riskantni strategii, nebot’ spole¢nost vstupuje do neznama v obou
proménnych. Diverzifikace miize probihat v irovni horizontalni, kdy se vyroba rozsiii o
produkty, které spolu vécné souviseji, urovni vertikalni, kdy se vyroba rozsituje o iplné nové
vyrobky a lateralni uroven, kdy firma vstupuje do zcela novych oblasti vyrobkll a trhii

(Jakubikova, 2013, s. 174).

3.4.2 Strategie podle Portera

Tyto strategie sméfuji k dosazeni konkuren¢ni vyhody. Jedna se o vyhody nakladové a
vykonové (Obrazek 9). Spolecnost se snazi konkurovat v ndkladech, naptiklad v cené, nebo

pomoci diferenciace (Blazkova, 2007, s. 136)

Obrazek 9: Konkurencni strategie podle Portera
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Zamg¢ieni na diferenciaci ¢i naklady

V téchto typech strategii se firma snazi zaméfit na jeden nebo vice malych segmentt trhu.
Cilem je zaméfit se na mezeru na trhu a ziskat hluboké znalosti o kazdém segmentu.

cvwr

naklady v segmentu. (Blazkova, 2007, s. 137)

Diferenciace

Cilem této strategie je odliSeni se od konkurence nabizenim lepSiho vyrobku. Podle
Blazkové (2007, s. 137) je nutné se zamé&fit na vylepSovani vlastnosti vyrobku, které jsou
dalezité pro zadkaznika, ¢imz se zvysi pridana hodnota. Jedna se naptiklad o zaméfeni na

design ¢i nadstandardni servis, ktery se potom promitne ve vyssi cené.

Vedouci pozice v nakladech

V tomto piipad¢ se firma snazi dosdhnout co nejnizs§ich nékladii na vyrobu a distribuci, diky
¢emuz muze nasledné nastavit nizSi cenu nez konkurence. Tato strategie je pouZzivana
Vv piipadé¢ masoveé vyrabénych vyrobkl, kde se miizou naklady snizit velkym objemem

vyroby (Jakubikova, 2013, s. 175).

Navazujicim feSenim jsou podle Jakubikové (2013, s. 175) Bowmanovy strategické hodiny
(Ptiloha €. 9, Obrazek 19), které kombinuji vztah mezi hodnotou produktu pro zdkaznika a
cenou. Pfiklady strategii zaméfenych na nizkou cenu jsou bud’ nizka cena a nizkd hodnota
anebo jen nizka cena. Strategie diferenciace jsou tfi. Hybridni, kdy jsou cena i hodnota
nastaveny na stfedni Giroven, diferenciace za pouziti vysoké vnimané hodnoty a stfedni ceny

a cilend diferenciace, kterd pfinasi vysokou hodnotu, avSak spolu s vysokou cenou. Déle

existuji riskantni strategie, které nabizeji vysokou cenu za niZsi kvalitu.
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3.4.3 Strategie podle Kotlera
V téchto typech strategii se firmy zamétuji na velikost trzniho podilu.
Strategie trzniho lidra

Lidrem je firma s nejvétsim trznim podilem. Podle Kotlera (2007, s. 581) se svoji pozici
snazi udrzet omezenim konkurence vytvarenim bariér pro vstup na trh. Dale se mize v ramci
udrzovani pozice pokusit snizit ndklady, zvysit trzni podil na ukor konkurence nebo zvysit

celkovou poptavku.

Strategie trzniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatel zaujima vétSinou druhou nebo tieti pozici na trhu. Snazi se zvysit svoji trzni
pozici itokem na lidra nebo malé podniky v oboru pomoci nizkych cen a nizsi kvality nebo

naopak vyssi kvalitou a inovacemi (Jakubikova, 2013, s. 174).

Strategie trzniho nasledovatele

Firmy s touto strategii neusiluji o postaveni lidra, naopak tuto pozici vyuzivaji. Mtizou tak

cvwr

dosahovat podobnych ziski jako lidr (Blazkova, 2007, s. 139).

Strategie vyhledavajici mezery

Firmy se soustfedi na mezery v trhu nebo malé segmenty. Kotler (2007, s. 596) piSe, Ze tato
strategie je vhodnd predev§im pro malé firmy s omezenymi zdroji. Tyto mezery vyzaduji

specidlni schopnosti a pro velké firmy jsou malo atraktivni.
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4 Analyticka Cast

Fiktivnim produktem této prace je domaci pivo. Jedna se o pivo vafené v minipivovaru za
pouziti nejkvalitnéjSich surovin a moderniho ptistupu ve vyrobé spadajici do kategorie

specialnich piv, nebo téz pivnich speciali.

4.1 Pivovarnické odvétvi

Trendy v pivovarnictvi

Pivo je ¢eskym narodnim népojem. Vaii se tu jiz ptes tisic let. Pivo plzenského typu, poprvé
uvaieno v Plzni roku 1842 je jednim z nejrozsifenéjSich typll piva na svété. Tomu takeé
odpovida jeho celkova ro¢ni spotieba, ktera je jiz fadu let nejvyssi v pfepoctu na obyvatele
na svété. Dle CSPS (2020) Cesi roéné vypiji pres 135 litrt na osobu. Vyjma roku 2020, kdy
byla kvuli vladnim opatfenim spojenym s epidemii koronaviru covid-19 po vétSinu roku
uzaviena restauracni zafizeni a pivovary tak pfisli o ¢ast svého odbytu, vykazuje celkovy
ro¢ni vystav rostouci charakter (Ptiloha ¢. 3 — Obrazek 15). Nehled¢€ na opatteni, ktera tento
trend jesté prohloubila, Cesi stile vice konzumuji pivo doma namisto v restauraénich
zafizenich (P¥iloha &. 6 — Obrazek 18). Podle CSPS (2018) od roku 2003, kdy konzumovalo
pivo doma jen mirné nad 45 % lidi, vzrostlo toto ¢islo v roce 2018 na skoro 65 %. Dale i z
divodu koronavirové krize v posledni dob¢ vyrazné roste mira inflace, coz ma za nasledek
zvySovani cen pro pivovary (ceny surovin a obalového materidlu) a zvySovani nakladii pro
zakazniky. Energie zdrazuji 1 nad rdmec rostouci inflace a také nové v disledku ruské agrese
vuci Ukrajin€ jsou ceny energii nebyvale vysoké. Toto ma a bude mit za nésledek dalsi
zvySovani cen piva. Sazba DPH u piva to¢en¢ho a konzumovaného v restauraénim zatizeni
se vroce 2020 snizila z ptivodnich 21 % na novych 10 %, toto dafiové snizeni vSak
z ptedlozenych divodi neni pro zidkaznika znatelné. Z technologického hlediska se
Vv poslednich letech velmi zdokonaluje kultivace kvasnic a porozuméni vlastnostem chmele.
To pfinédsi zdokonalovani stavajicich stylii piva a vyvoje novych. Nejmoderngjsi zptisob
vyroby uz nepouziva chmeleni natfikrat, tj. pfidavani chmele na zafatku chmelovaru,
v prostiedku a na konci, ale stale Castéji se vynechava prostfedni chmeleni, a naopak se

pfidava az po prichodu chmelovarem do chladnouci mladiny a za studena béhem kvaseni.
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V roce 2021 také nastal zlom v pouzivani Cerstvého chmele béhem vateni. Poprvé se
podaftilo do Evropy ptevézt Cerstvy nesuseny chmel z USA. V bézném piipadé se nesuseny
chmel musi pouzit do 24 hodin od sklizeni. V tomto pfipadé bylo pouzito Sokové zamrazeni

cerstvych chmelovych Sisek a letecka pieprava pro zachovani cerstvosti.

Minipivovar

Pivovary mizeme délit na zdkladé riznych faktorti. Nejcastéji pouzivané je déleni dle

velikosti vystavu, neboli velikosti celkové produkce piva, a to na (Zejdlik, 2022):

e domaci vyrobu do 1hl ro¢né;

e mikropivovary do 100hl ro¢n¢;

e minipivovary do 10 000hl ro¢ng;

e malé a stfedni pivovary do 100 000hl ro¢né;

e velké (prumyslové) pivovary nad 100 000hl ro¢né.

Z pohledu zékona (zakon €. 353/2003 Sb.,) o spotiebnich danich se pivovary dé€li jen na maly
nezavisly pivovar a pivovar. Maly nezavisly pivovar je poté dle tohoto zdkona délen jesté
do nékolika nejmenovanych kategorii podle ro¢niho vystavu a tomu odpovidajici sazbé

cwwvr

odpovida vyse uvedené déleni.

Pocet minipivovart, téz nazyvanych femeslné ¢i craftové, neustale roste a spolu s nim i
jejich obliba. Zatimco v roce 2013 v CR existovalo jen 192 minipivovara, v roce 2019 jich
bylo 480 (viz Graf 1). Jejich ro¢ni vystava v roce 2019 vSak predstavovala pouze 2,5 %
celkové produkce, ktera tehdy ¢inila 21 miliond hektolitri. Zbytek produkce, tedy 97,5 %,
se uvarilo ve 48 priamyslovych pivovarech, z nichz nejvétsi podil ma pfitom skupina
Plzensky Prazdroj (Oc¢enaskova a Nevyhostény, 2020). Pod tuto skupina spada Pilsner
Urquell, Gambrinus, Kozel, Radegast, Birell a dalsi.
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Graf 1: Pocet minipivovarii v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ocenaskova a Nevyhosteny, 2020

Jak jiz bylo zminéno, oblibenost minipivovart je v soucasné dob¢ na vzestupu. V porovnani
S pramyslovymi pivovary se jedna o relativné malé spolecnosti jak z pohledu produkce a
podilu na celkovém trhu s pivy v Ceské republice, tak i poétem zaméstnancii. Charakter
malovyroby vSak poskytuje vyrobclim vice prostoru k zaméteni pozornosti na samotnou
kvalitu piva a jeji kontrolu. I z tohoto diivodu se vétSinou zamétuji na drazsi a luxusni piva
z celkové nabidky na trhu. Cena potom odpovidd priorit¢ nejlepsi kvality produktu.
V porovnani s primyslovymi pivovary také mivaji pestfej$Si nabidku piv a kromé

tuzemskych lezaki se zamétuji i na stale populdrnéjsi zahrani¢ni styly piva.

Trendy v chovani spotiebitele na trhu s pivem

Zékaznici stale Castéji opousti svétla vyCepni piva a nakupuji piva nazyvana specidly.
Hledaji pestrost v nabidce. Aktudlnim trendem tykajicim se hlavné minipivovart, ale nove i
pivovari primyslovych, je pfejimani zahrani¢nich styld piv do své vyroby. Mezi
nejpopuldrnéj$i nové typy se fadi piva svrchné kvasena, ktera diky tomuto zptsobu kvaSeni
probihajicimu za vyssi teploty, a 1 diky pouZiti vysokych dévek pfevdzné americkych chmelt

maji vyrazné aroma. Toto aroma je mozné vnimat jak chutovym, tak ¢ichovym smyslem a

pfipomind vSe od kvétl, pres jehli¢i aZ po rozmanité druhy ovoce, kdy je mozné citit
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naptiklad tony hroznového vina, manga, ananasu i velmi popularnich citrusti. V meziro¢nim
srovnani mezi 1éty 2020 a 2021 vzrostla popularita tohoto druhu piva o 136 % (CSPS, 2021).
Nejznaméjsimi typy téchto piv jsou APA a IPA (Ocenaskovd a Nevyhostény, 2020).
Dokazuje to naptiklad zatazeni piva typu IPA do portfolia pivovaru Radegast v roce 2021
anebo v roce 2020 zafazeni piva typu APA pivovarem Starobrno jako jejich jedina svrchné

kvaSena piva.

Lze pozorovat také velky nardst zdjmu o piva v plechovkach. Soucasny podil piva
v plechovkach (Capek, 2020) je 25 % a ve srovnani s daji z poslednich dvou let vzrostl 0
polovinu na ukor sklenénych lahvi, jejichz podil za poslednich Sest let naopak o 15 % klesl.
Podle prezidenta Ceskomoravského svazu minipivovart (Bélohlavkova, 2021) prodavaly
pred koronavirovou krizi minipivovary 90 % své produkce v sudech, a maji tedy porad velky

odbyt v restaura¢nim pramyslu.

4.2 Analyza cilového trhu

Z ptedchozich dat je zjevné, Ze trh se specidlnimi pivy ma rostouci charakter. Z dat oviem
nevyplyva, ze by lidé pili vice piva, znamena to tedy, Ze se musi zvySovat podil speciali v
ramci celkové produkce na ukor piv z prumyslovych pivovarti. Lidé jsou stale ¢astéji ochotni
utracet vice penéz za kvalitnéj$i vyrobky a hledaji rtzné chuté¢ a druhy. Z priizkumu
spolecnosti Albert (2020), ktery se uskuteCnil pii pfilezitosti Mezinarodniho dne piva,
skoncila znacka s 30 %. Pii otdzce, zda zakaznikiim vyhovuje zkouset nové typy a chuté ¢i
preferuji stale stejnou chut’ odpovédélo 41 % respondentl pro nové typy a chuté. ,, Uméni
nabidnout lidem neotrely druh piva je zdsadni pro to, aby minipivovary uspély.
Konzervativni pijaky stredniho nebo starsiho véku to nezajima, je to hlavné pro mladé,*
mysli si Dvotak, obchodni sladek Budé&jovického budvaru (Ocenéaskova a Nevyhostény,
2020). Podle mluvéi spole¢nosti Heineken Ceska republika spotiebitelé femeslnych piv radi
experimentuji se znackami a chutémi téchto piv (Zbozi a Prodej, 2021). Celkové pak piji
pivo skoro dvakrat vice muZzi nez Zeny. Z prizkumu (CVVM, 2018) vyplyva, Ze az 86 %
muzi pije pivo, Zen viak jen 49 %. Podle mési¢niku CSU (2020, s. 32) jsou v tomto

segmentu zakaznici velice patriotiti a preferuji piva z mista, kde ziji. Tito spotiebitelé casto
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minipivovary sleduji na socidlnich sitich a preferuji jeho atmosféru. ,, Vedi, kdo pivo vari, a
dovedou ho za to ocenit a pochvalit, ¢ mu i vynadat, pokud nejsou spokojeni“ (CSU, 2020,
S. 32)

4.3 Analyza konkurenti

Minipivovara je na ¢eském trhu velké mnozstvi, je proto dilezité spravné stanovit pfimé
konkurenty fiktivnimu vyrobku této prace. Mezi konkurenty byly zatazeny pivovary, které
mu konkuruji z geografického hlediska, nachazeji se tedy v Praze a maji zde nejvétsi
zastoupeni. Zaroven tyto pivovary musi vafit specidlni svrchné kvasena piva, pro ktera musi
byt znamé a tvotit velkou cast jejich vyroby. Nakonec musi byt piva dostupna k zakoupeni
Vv obalu, nesmi se tedy jednat jen o restauracni pivovar, ktery piva nabizi jen pro své hosty.
Tyto omezujici faktory byly zvoleny na zéklad¢€ fiktivniho vyrobku, ktery ma pravé tyto
parametry, a konkurenti musi mit prinik ve vSech téchto kategoriich. Do vyslednych
konkurenti se dostaly nasledujici pivovary: Akciovy pivovar Libertas, Muflon pivovar
Kunratice, Sibeeria a pivovar Sv.Norbert Strahov. Pro lep$i orientaci budou nazvy

konkurentii zkraceny na Libertas, Muflon, Sibeeria a Sv.Norbert.

Vlastni hodnoceni se bude tykat porovnani marketingového mixu téchto pivovari a
celkového dojmu autora prace. K porovnani dochazi v kategoriich produktu, ceny, distribuce
a marketingové komunikace. Dopliiujici data pro analyzu konkurentli byla ziskana
z webovych stranek, ze socidlnich siti Facebook a Instagram a z recenzi ziskanych na strance
untappd.com, jez je celosvétové nejpouzivangjsi pivni databazi jak pro kritiky, tak 1 pro
bézné uzivatele. Dohromady ma pies 9 milioni uzivatelii. Untappd aktivné vyuzivaji Ceské

minipivovary i pivotéky a ve svych recenzich obsahuje vSechny vySe zminéné pivovary.

Prvni hodnoceni je zaméfené na porovnani produktu mezi jednotlivymi pivovary.
Porovnavalo se primérné hodnoceni pivovaru, rozmanitost sortimentu, design baleni a

samotné baleni piva. Z tabulky (Tabulka 1) vyplyva, ze nejlépe ztéto kategorie vysel

-----

sortiment aktualné nabizenych piv. Je také diilezité zminit, Ze tento pivovar patii k nejlépe
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prosazuje nejmodernéjsi trendy v tomto odvétvi, napiiklad jako prvni v Evropé uvatil pivo

z Cerstvého nesusené¢ho amerického chmele. Velmi aktivné spolupracuje s lidry
pivovarského primyslu v zahraniCi, pfejima a vytvaii nejnové&jsi pivni styly. Z tohoto
pohledu se jedna bezpochyby o lidra ceského minipivovarského prostiedi urcujici trendy,
které ostatni pivovary piebiraji az s Casovym odstupem. Dalsi vyhoda pivovaru spociva v
tom, ze krom¢ sklenic nabizi sva piva i v plechovych obalech a celkovy vzhled a design dle
osobniho dojmu autora a respondentli z dotaznikového Setteni (Pfiloha €. 8) pisobi velmi

atraktivnim a modernim dojmem.

Tabulka 1: Konkurencni pivovary — hodnoceni produktu

Produkt Libertas Muflon Sibeeria Sv. Norbert
Prumérné hodnoceni pivovaru na

3,67 3,47 3,86 3,78
Untapped
Potet aktudlné nabizenych piv 11 8 30 8
MNabidka obald sklo 0,7L/plech 0,5L ano/ne ano/ne anofano ano/ne
Vzhled obalu 3 1 4 2
Hodnoceni 2 4 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhym hodnoticim kritériem je cena produktu (Tabulka 2). Tato kategorie se vyhodnocuje
obtizné, nebot’ levnéjsi neznamend vzdy lepsi, presto se vSak v zadsad¢ jednd o spotiebni
zbozi, tudiz se autor rozhodl urcit nejlepsi pivovar i z tohoto hlediska, pficemz nejlépe z néj
vychdzi pivovary Libertas a Muflon. JelikoZ minipivovary velmi ¢asto obménuji nabidku, a
napiiklad u pivovaru Sibeeria je nabizeno vicero produktt stejného typu piva, autor prace
tak jako hlavni produkt pro hodnoceni zvolil pivo typu IPA, které je nejvice hodnoceng,
tudiz se da predpokladat, ze ho maji v nabidce nejdelsi dobu. Zaroven muselo byt toto pivo
v ¢ase vyzkumu dostupné ke koupi. Také vzhledem k piedeslé kategorii se zde ukazuje
trend, kdy prvni dva produkty s nejlepSim hodnocenim jsou v jedné cenové hlading a tieti
s ¢tvrtym v hodnoceni jsou v cenové hladin€ niz$i. Tento cenovy rozdil €inici kolem 18 %
oproti levnéjSim variantdm z autorova pohledu ptedstavuje rozdil mezi ultra prémiovymi
pivy a prémiovymi pivy. Jak bude jeSt€¢ zminénO Vramci porovnani marketingové

komunikace, segment ultra prémiovych piv vice cili na zdkazniky aktivné se zajimajici o
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segment femesInych piv. Slevy ani dalsi vyhody u téchto pivovarii nejsou obvyklé a v dobé

zpracovani nebyly k dispozici.

Tabulka 2: Konkurencni pivovary — hodnoceni ceny

Cena Libertas Muflon Sibeeria  |Sv. Norbert
Cena jejich hlavniho svrchné
kvasengho piva za 0,7L

Hodnoceni 1 1 2 2

107,- 108,- 129,- 123,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasleduje hodnoceni podle distribuce. Z porovnani (viz Tabulka 3) vySly znovu nejlépe
pivovary Libertas a Muflon. Tyto pivovary nabizeji produkty jak na svych e-shopech, tak i
ptes distributory v podobé pivoték a supermarkett. Libertas i Muflon jsou distribuované
spoleCnosti Albert minimaln€¢ na uzemi Prahy. Distribuce supermarkety predstavuje
vyraznou konkuren¢ni vyhodu, nebot’ to znamena moznost osloveni daleko Sir§iho segmentu
zakazniki, ktery se doplni naptiklad o ty zékazniky, ktefi piva od minipivovari aktivné

nevyhledavaji, ale koupi si je spolu s nakupem potravin.

Tabulka 3: Konkurencni pivovary — hodnoceni distribuce

Distribuce Libertas Muflon Sibeeria  (Sv. Norbert
E-shop ano ano ano ne
Piedplatné ne ne ano ne
Zastoupeni v hlavnich pivotékach ano ano ano ano
Zastoupeni v supermarketech ano ano ne ne
Hodnoceni 1 1 2 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni kategorii pro porovnani byla marketingova komunikace jednotlivych pivovari (viz
Tabulka 4). Jako nejlepsi se ukéazal pivovar Sibeeria, ktery disponuje nejlépe vypadajicimi
webovymi strankami. Na druhou stranu je jako jediny pivovar ze zkoumaného vzorku nema
optimalizované pro mobilni telefon. Autoriiv nazor je, ze v dnesni dob¢ by se jiz toto mélo
brat jako samoziejmost. Autor prace odhaduje, Ze pies mobilni zafizeni si u nich objednava
pivo jen minimum zékaznikl, a tudiz je to nedonutilo k vylepSeni stranek. Aktudlnost

informaci byla v8ak velmi dobrd, z ¢ehoz vyplyva, Ze se webu aktivné vénuji. Stranka na

o1



prvni pohled vybizi k ndkupu, neni nutné se proklikavat na zadna dalsi okna, aby bylo mozné
uskutecnit nakup. Chybi jen dodatecné informace, které ostatni pivovary poskytuji, proto
zde byl ubran bod. Pravdou vsak je, Zze vSechny tyto informace pivovar velmi aktivné
zvetejiiuje na socialnich sitich. Ty ma velmi kvalitné spravované, vcetné profesionalné
vyhlizejicich fotek a aktivni komunikace S veiejnosti a zakazniky. Na platformé Untappd ma
také s velkym naskokem nejvice recenzi, coz doklada, Ze je velmi obliben pivnimi nadSenci

a zékazniky aktivné se zajimajici o minipivovarsky segment.

Tabulka 4: Konkurencni pivovary — hodnoceni marketingové komunikace

Marketingova komunikace Libertas Muflon Sibeeria |Sv. Norbert
Vzhled webové stranka 2,5 2,5 4 1
Obsah a aktualnost informaci na

. i s 4 4 3 3
webowych strankach
Optimalizace webu ano ano ne ano
Potet sledujicich na

2851/1053 | 3461/1631 | 3857/2732 | 5850/1350

Facebooku/Instagramu
Aktivita na Facebooku/Instagramu anofano | anofanc | anofanc | anofano
Vzhled pfispévku na socialni sité 3,5 2 4 2
Potet rezenci na Untapped 4222 5710 85825 23028
Hodnoceni 3 4 1 2
Celkové hodnoceni 2 4 1 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vysledném hodnoceni jednoznacné vede Sibeeria. Tento minipivovar nabizi
nejkvalitnéj§i produkt, cenu v kategorii ultra prémiovych piv, distribuci vice cili na
zékazniky aktivné se zajimajici o femeslna piva, pfi¢emz neni nabizen v supermarketech,
kde by mohl oslovit Sir§i segment zdkaznik. V marketingové komunikaci je mezi
konkurenci také nejlepSi a ma s velkym néaskokem nejvice uzivatelskych recenzi na
platform¢ Untappd. Zajimavé je, ze i pres prumérny vzhled lahve, absenci e-shopu,
nehezkych webovych stranek 1 priimérné spravovanych socidlnich siti mé také Sv.Norbert

velké mnoZstvi recenzi na této platforme, ziejmé z divodu velmi dobré kvality jejich piva.
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4.4 Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo na zacatku biezna 2022. Dotaznik je pfilozen v piiloze
(Ptiloha ¢. 7). Sbér dat byl proveden online formou pomoci socidlnich siti a za¢astnilo se ho
ptesn¢ 300 respondentt. Vysledky dotazniku jsou v pfiloze (Pfiloha ¢. 8). Po vyfiltrovani
nezletilych a respondentl co nepiji pivni specialy zustalo 139 dotazovanych, z toho 70 %
muzt a 30 % Zen. Nejvétsi zastoupeni, 82 %, méli dotazovani ve véku 18 az 25 let. Skupina
s pfijmem nad 26000 K¢ tvofila 39 % dotazovanych. Prizkum ukazal Ze nejobliben¢jSim
pivnim stylem je IPA. Zdaleka nejvyuzivanéjSim zptsobem, skoro 59 %, kterym zékaznici
nakupuji piva z minipivovara je v restauracnim zafizeni, nasleduje poté s 17 % pivotéka a
supermarket, ktery zvolilo 16 % dotazovanych. Mezi dotazovanymi, kteti ziskavaji
informace o0 minipivovarech, jsou nejpouzivanéj$i socialni sit¢ minipivovari a pivni
festivaly, oboje uvedlo 23 % dotazovanych. Informace zpivoték vyuziva 20 %.
Nejprijatelnéjsi cena je pro dotazované 100 K¢. Cena vSak rozhoduje pifi vybéru pivnich
specialt az jako posledni faktor, nejdilezitéjsi je popisek u piva znacici druh ¢i chutovy
profil a znacka. Pfesto oblibenou znacku nema pies 63 % dotazovanych a 83,5 % si rado

koupi 1 nezndmou znacku ¢i dokonce preferuji zkouSeni novych znacek.

53



5 Zhodnoceni a doporuceni

Ze situacni analyzy vyplyva, ze nejpopularnéj$im stylem piva u minipivovara je IPA, a
vétSina z téchto piv se prodd v restauracnich zatizenich. DalSimi nejvyuzivanéjSimi misty
distribuce jsou pivotéky a supermarkety. Nejpouzivanéj§im druhem obalu je stale sklo, i
chut’ a znacka, presto vSak vétSina zakazniki nema konkrétni oblibenou znacku a nejsou
loajalni vyhradné jedné firmé. Ddle pii vybéru hraje nejvétsi roli ndzev piva a recenze
produktu. VétSinu zdkaznikd tvoii muzi mladsiho veéku se stfednim piijmem. Konkurenti i
zakaznici povazuji za pfiméfenou cenu piva v rozmezi 100 az 120 K¢&. Zakaznici nejcastéji
ziskavaji informace z pivnich festivald, pivoték, sledovanim socidlnich siti, webovych

stranek pivovaru a recenzi.

5.1 Cilovy trh

Autor prace zije v Praze a se svym zatim imaginarnim vyrobkem by proto chtél vstoupit na
trh pravé zde. Je to logické i z pohledu trhu, kde ma Praha pies milion plnoletych ob¢anti na

relativné malé plose — nejhust&ji zasidleny kraj s nejvys§im primérnym piijmem z Ceska.

Na zakladé€ informaci ze situaéni analyzy byl jako cilovy zdkaznik ur¢en muz, spiSe mladsi,
dale ptipadné stiedné stati dospéli od 25 do 45 let zijici v Praze. Jednd se o zdkazniky se
sttednim az vys$§im piijmem. Tito lidi si vice a radg€ji doptavaji kvalitu nad kvantitou.
Zakaznik zatim stale preferuje sklenény obal, i kdyz pivo v plechu se stava stale
populdrnéjSim, potrpi si hlavné na kvalitu a chut’ piva. Na zna¢ce mu v tomto odvétvi tolik
nezalezi a stejné jako v pfipad€ chuti bude rad experimentovat. Jedna se také o fanouska
femeslnych piv a rad je vyhledava. Pfi vstupu na trh bude za cilovy zvolen pouze tento jeho

konkrétni segment.
Fiktivni produkt Perlovar chce byt v ramci positioningu zdkazniky vniman jako moderni a

vysoce kvalitni pivo za pfiméfenou cenu. Chee byt povazovan za jednoho z lidri inovaci,

kterému mutze zdkaznik diivérovat a spolehnout se na n¢j pii zkouseni novych druhti piva.
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5.2 Navrh marketingové strategie

Vstup na pivovarnicky trh je velmi naro¢ny proces. Mimo jiné zahrnuje naklady spojené
s nakupem a vystavbou pivovaru a ziskanim odborné zplisobilosti pro vyrobu piva, ktera je
Vtomto oboru nepostradatelna. Je tedy potiebné dopiedu vypracovat marketingovou

strategii, kterd urci sméfovani pii vstupu na trh.

Aby pivovar mohl byt oznacen za minipivovar, musi mit ro¢ni vystav do 10 000 hl ro¢né.
To se ale tyka jiz zavedenych pivovarii s kvalitnim zdzemim a velkymi investicemi do
zatizeni. Pro tuto znacku autor stanovil cil vystavu 240 hl za rok, coz piedstavuje 0,05 %
trhu s minipivovary. Primérny minipivovar ma pfitom kolem 0,21 % trhu. S primérnou
cenou 100 K¢ za 0,7L lahev a velmi orientacnimi naklady zalozenymi na datech pfi
prototypizaci, které ¢inily primérné 40 K¢ na vyrobek, €ini ro¢ni cil 3,4 miliony K¢ trzeb
neboli 2 miliony K¢ zisku. V pfepoctu na meésic to déla 171 tisic K&. K tomu, aby se tento
cil stal realitou, je zapotiebi vybudovat silnou znacku s kvalitnim produktem, ktery bude mit
dobré recenze, a bude tak moct byt doporuc¢ovan i v pivotékach a restaurac¢nich zafizenich
mistni obsluhou. Dilé¢im cilem je ziskat alespoii 500 sledujicich na socidlnich sitich, ktefi

budou tvofit zakladnu zakazniku.

V ptipadé tohoto vyrobku se jedna o snahu vstoupit na soucasny trh s novym produktem.
Ansoff tuto strategii nazyva strategii vyvoje produktu. Podle Bowmanovych strategickych
hodin se bude soucasné jednat o strategii diferenciace, kterd znamena vysokou vnimanou
hodnotu a primérnou cenu. Ve spojeni s vysokou intenzitou marketingové komunikace se
poté strategie nazyva rapid penetration a jejim cilem je maximalizovat trzni podil. Prvky
ceny, kvality a intenzity marketingové komunikace budou hlavnim zdrojem odliSeni se od
konkurentii. Aby se tak stalo, bude zapotiebi nabizet minimalné¢ stejné kvalitni produkt za

nizsi ceny a pritom tvofit u¢inngjsi marketingovou komunikaci.
Z pruzkumu konkurentl vyslo, Ze 1 Sv.Norbert dokaZze velmi dobfe zaujmout své klienty a

hned po Sibeerii mél velky naskok v poctu recenzi na Untappd, pfitom jeho webové stranky

nejsou z pohledu autora zdaleka tak atraktivni a socialni sit¢ maji znacné mezery.
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5.2.1 Produkt

vvvvvv

vyrobé.

Nazev znacky (Perlovar) je vyvozen ze spojeni jména autora prace, které je shodou okolnosti
1 synonymem pro klenot ¢i skvost, a ¢asti slova pivovar. Vyhodou tohoto spojeni je i velka
podobnost se slovem pivovar, tudiz ¢lovék miize na prvni pohled odhadnout, o jaky produkt
se jednd, i kdyz predtim nikdy nevidél tuto znacku. Nazvu odpovida i logo sestavené ze

symbolu perly ve zmacknuté pivni zatce piipominajici perlorodku (Obrazek 10).

Obrazek 10. Logo fiktivniho produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem bylo vytvoftit luxusni minimalisticky design, ktery je v sou¢asné dob¢ obecné velmi
populérni. V tomto duchu se ponese 1 nazev prvniho produktu: The One IPA. Tento nazev

Vv sobé kombinuje informaci o pivnim stylu a zaroven o tom, Ze se jednd o vlajkovou lod’
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pivovaru. Pfi uvedeni se také bude jednat o jediny produkt pivovaru, ¢emuz dané oznaceni

rovnéz vyznamove odpovida.

I ptesto, ze data ukazuji stoupajici tendenci trendu oblibenosti plechovkovych piv, investice
do zatizeni umoziujici sta¢eni do plechovek je zatim pfiili§ nakladna. Produkt tedy bude
nabizen ve sklenénych lahvich, a to jak ve varianté 0,7L, coz je standard u prémiovych piv,
tak 1 0,5L, ktery se kupodivu zacal v tomto segmentu pouzivat az v nedavnu. Design lahve
je podle vysledkti dotaznikového Setieni velmi zdatily (viz Obrazek 11) a dobie miii na

zvolenou cilovou skupinu, kterou jim dokaze uspésné zaujmout.

Obrazek 11: Design fiktivniho produktu

Zdroj: vlastni zpracovani
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V prabéhu roku bude minipivovar na trh ptidavat dalsi produktové fady reagujici prevazné
na zménu podnebi a snim i zménu chovani zdkaznikd, stale vSak v duchu kvality
prevladajici nad kvantitou. Letni piva budou méné alkoholickd a hotkd, tim padem vice
osveézujici a zdkaznik jich také bude moci zkonzumovat vice. V listopadu naopak ptibude
pivo spojené se zimni naladou. Pivo vice sladké a méné hotké. V soucasné dobé jsou
nejveétsim trendem NEIPY, které se jesté tolik nedostaly do povédomi béznych zakaznikii.
Na rozdil od IPY, a v tomto ptipade¢ i ¢eskych lezaki, je pouzit odliSny zplisob piipravy a
chmel se béhem varu viibec neptidava. Neextrahuje se tak do piva skoro zadna hotkost, a
naopak chmel uvolni co nejvice svych pfirozenych aromatickych latek, které v kone¢ném
vysledku z tohoto piva délaji vice pivni limonadu nez pivo v klasickém pojeti. To z téchto
druhti piv dela vhodny tip napiiklad na vano¢ni déarek. Pro tuto pfilezitost bude produkt

uveden v darkovém baleni a s vano¢ni etiketou.

5.2.2 Cena

Cilem je nabidnout kvalitu ultra prémiovych piv za cenu piv prémiovych. Alespon pii
uvedeni na trh by se tedy jednalo o dobry pomér mezi cenou a kvalitou. Na druhou stranu
pivo nemize byt vyrazné levnéjsi nez konkurence, jelikoz naklady spojené s malovyrobou
piva a s nakupem surovin jsou velice vysoké. VSe se velmi odrazi od mnozstvi a kvality
surovin. Minipivovary uz tak nevyrabi tolik piva ve srovnani s pivovary pramyslovymi, a
navic jesté nabizi daleko vice druht, pro jejichZ vyrobu jsou potfeba zcela rizné suroviny —
jiny chmel, slad 1 kvasnice, tudiz i distribuce je ndkladngjsi. Je tedy dilezité vyuZit
kombinaci konkurenéné a ndkladové orientované ceny. Pfi pouZiti daleko drazSich surovin
nebo nékladl na vyrobu, nezZ u zbytku specidlu zdkaznici chapou, Ze i to se musi projevit
V cen¢ a jsou tak bézné dostupnad i piva s cenovkou nad 200 K¢. Cena produktu pii uvedeni

na trh bude nastavena na rovnych 100 K¢ za 0,7L piva.

5.2.3 Distribuce

Klicové pro naplnéni cili v podobé zisku je dobré nastaveni distribuce. Z priizkumu

vyplynulo, Ze zdkaznici nejcastéji nakupuji pivni specidly v restauracnich zafizenich a az

vvvvvv
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dvou zptsobti za pouziti selektivni distribuce. Pivo vyZaduje neustalé chlazeni, protoze se
nepasteruje ani nefiltruje, je tedy nutné s timto faktem pii distribuci pocitat a omezit dobu
piva stravenou v teplot¢ nad 8 °C na minimum. I z tohoto divodu je nutné distribuci

selektovat.

Patetni distribu¢ni cestou budou restauraéni zatizeni. Uvedeni produktu probéhne v podniku
(A)VOID Floating Gallery. Tento podnik ma dvé velké vyhody. Prvni je velka navstévnost
tohoto podniku mezi lidmi se stfednim az vysokym piijmem a déale vysoké koncentrace
potencialnich zakazniki, ktefi denné prochézi kolem tohoto podniku. Jedna se totiz o jednu
Z lodi na frekventované prazské naplavce. Druhou vyhodou je, Ze majitel podniku je velmi
otevieny novym znatkam pivovari. Druhym podnikem pii otevieni bude Krkonosska
hosptidka, kde je majitel stejn€ jako v prvnim piipad¢ otevieny novym minipivovarim a ma
pro n€ vyhrazenou jednu pipu. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, z provedeného Setfeni
vyplynulo, Ze vétSina zdkaznikii nemd oblibenou znacku, tudiz i pokud bude tento produkt
nabizen v restauracnim zafizeni spolu se znamégj$imi znackami, stale je velka Sance, Ze si
zakaznik zvoli i toto pivo, s velkym pfihlédnutim k tomu, ze zakaznik rad ochutnava nové

chuté, proto se vyzkouSeni obou znacek jevi jako pravdépodobné.

Distribuce skrz pivotéku je sice spojena s ur€itymi néklady, jako je zejména provize
pivotéce, na druhou stranu je spojena s velkou koncentraci cilovych zdkaznik, ktefi se tfeba
jesté o tomto produktu nedozvédéli, a mohou se presto rozhodnout pro jeho koupi. Pivotéky
navic mivaji 1 své e-shopy, takZe vysledny efekt se jesté zvySuje. Jedna se o klicovou
distribu¢ni cestu. Prvni pivotékou v rdmci uvedeni produktu na trh bude Base Camp Store,
kterd je stejné¢ jako predchozi hospody oteviend novym znackam, a je také velmi
navs§tévovana. Vyhodou je, ze se uSetii Cas pii zavaZeni, nebot’ sidli pfimo naproti

Krkonosské hosptidce, blizko zastavky metra Hradcanska.

Autor prace spatiuje piileZitost i v nabizeni piva ke koupi pfimo na socidlnich sitich. Tato
praktika je u jinych typt produktii jiz delsi dobu pouzivana, presto se neobjevuje u zddného
z vySe zminénych pivovart, a dokonce ani u Zaddného dalsiho ¢eského minipivovaru. VétSina
pivovarli nema ani v popisku piispévku odkaz na konkrétni pivo, takze si ho ¢lovék musi

zdlouhavé vyhledavat na e-shopu, ktery je znepochopitelného divodu casto skoro az
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vedlejsim produktem webovych stranek. Pouze pivovar Sibeeria vyuziva e-shop jako jadro

svého webu. Tato moznost by tedy velmi urychlila nakup piva.

Distribuce skrze e-shop nabizi moznost zakoupit si a ochutnat toto pivo také zakaznikiim

mimo Prahu, pfitom na jejich naklady.

Posledni moznosti bude vyzvednuti piv pfimo v pivovaru ur¢end lidem z nejblizSiho okoli.
Tato varianta ma vyhody nejnizSich nakladd, neposkytuje vSak ptistup k velkému poctu

zakaznik.

5.24 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace bude rapid penetration pfi nizSich cendch nez u piimé
konkurence a vysoké intenzit¢ marketingové komunikace za pouZiti primarn¢ online cest.
Cilem marketingové komunikace neni jen ziskat jednordzové zakazniky, které zaujme
atraktivni design lahve, ale u¢inné navazani vztahu se zdkaznikem a jeho dalsi prohlubovani.
Loajalni zdkaznik poté bude dal §ifit dobré jméno znacky a produktu sdm. Hlavnim kandlem
marketingové komunikace budou socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Bude dulezité aktivné
vytvaret prispévky profesionalni kvality. Velky diraz bude kladen na vizualni kvalitu
ptispévki. Budou zvetejiiované fotky produktd, procesu vyroby, surovin a lidi za vyrobou.
K tomu v§emu je potfebné vytvofit vtipné, a pfitom zajimavé popisky, které budou samy o
sobé zajimavé ke Cteni. DilleZita je integrace a provazanost vSech komunikacnich néstroji
pro vytvoreni synergického efektu. Naptiklad na blogu recenzentl se zdkaznik dozvi, Ze se

jedna o kvalitni vyrobek a rovnou na néj uvidi reklamu ¢i pfispévek na socialnich sitich.

Vstup na trh bude na zaCatku kvétna. Behem néj a v priabéhu Cervna bude intenzita
marketingové komunikace na maximu, aby zdkaznici co nejrychleji ziskali o znacce
povédomi. V 1été, kdy je obecné nejveétsi spotieba piva, jiz poté budou se znackou

obeznameni.
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Reklama

Reklama bude omezena jen na online podobu s vyuzitim socialnich siti Facebook a
Instagram. Tato varianta je vyuzivana i ostatnimi pivovary, jelikoz ostatni zplisoby vétSinou

piesahuji financni moZnosti minipivovart.

Podpora prodeje

Podpora prodeje ptijde cestou minimalnich finan¢nich nakladt. Bude se jednat pfedevsim o
reklamni pfedméty v podobé podtackii a vyhodnych baleni, kdy pifi ndkupu vétsiho mnozstvi
piva dostane zédkaznik jedno zdarma. Tento nastroj bude nejvice vyuzivan béhem vano¢niho

obdobi.

Public relations

Komunikace s vefejnosti bude stat na aktivni spravé socialnich siti a recenzentskych

databazi, kuptikladu Untappd. Média budou vyuzivana jen pasivné.

Osobni prode;j

Bude umoznén prodej pfimo v pivovaru. Se zdkaznikem tak dojde k pfimému kontaktu a

bude tak mozné efektivné navazat a prohloubit tento vztah.

Piimy marketing

Tato forma nebude moc vyuZivana. Autor se domniva, Ze je daleko G€inné&jsi vénovat energii
a ¢as do komunikace pfes socidlni sité jejichz dosah stile roste a zdkaznici tento obsah
dokonce vyhledavaji, narozdil od nastroji pfimého marketingu, kterému maji tendenci se

spiSe vyhybat.
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Festivaly

Lidé miluji festivaly a tento nastroj tak bude velice aktivné vyuzivan. Vyuzity budou dva
festivaly. Festival minipovovari na Prazském hrad¢ a Prague beer fest. Produkt zde bude
moci oslovit piimo cilovou skupinu a dostat se ji do podvédomi. Tyto festivaly funguji na
principu, ze lidé chtéji zkouset a ochutnavat nové produkty a znacky. Bude se jednat
pfedevSim o pivni festivaly, kde bude sice nejvice cilovych zikaznikG a zato silna
konkurence, ale také o gastro festivaly, kde bude pivo vitanym dopliikem. Dal§im cilem bude
samoziejme zisk, tj. aby ucast na festivalu byla vydéle¢nd, a poté kontakt s dalSimi pivovary,

diky kterému bude mozné navazat spolupraci a pratelsky vztah.

Webové stranky

Jak jiz bylo v praci zminéno, pro ucely pivovaru bude ziizen e-shop se vSemi aktudlné
nabizenymi pivy a informacemi o nich stejné jako o celé spole¢nosti, riiznych novinkach a

potadanych akcich.

Influenceri

Bude se jednat zejména o navazéani spoluprace s pivnimi recenzenty. Hlavnim takovym
recenzentem a influencerem na tomto trhu je stranka Pivnici.cz, kterou spravuji tfi pivni
nadSenci. Jejich webova stranka funguje jako blog a je velmi Casto navstévovana. Zakaznici
v n¢ vkladaji velkou divéru. Dale sami spravuji stranky na socidlnich sitich, kde maji pres
4400 sledujicich na Facebooku a 1600 na Instagramu a kde sdili své recenze a ¢lanky
Z blogu. Spoluprace bude probihat formou vymény nového vyrobku za nezavislou recenzi.

Tuto recenzi poté bude sdilet 1 profil Perlovaru.
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Socialni sité

Socidlni sit¢ budou nejvyuzivanéjsi platformou marketingové komunikace. Divodem je
nizkd cena a vysoka efektivita vyplyvajici z pifimé interakce se zdkaznikem. Navrhy

prispévk, které budou vyuzivané jsou ptiloZzeny nize (Obrazek 12).

Obrazek 12: Ukdzka prispévkii na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
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Proces spravy a vytvareni prispévkii na socialni sité

V prvni fazi bude cilem oslovit co nejvice lidi a zaujmout je i v ptipadé, Ze se nebude jednat
o piimou cilovou skupinu. Spontanni ndkup muizou udélat vSichni plnoleti. Vhodnymi
kanaly jsou socialni sit¢ ¢i PPC reklama. V druhé fazi zakaznik uz zac¢ina premyslet o nakupu
produktu, coz bude podpoieno tim, ze mu budou nabizeny podrobnéjsi informace o pivu,
zpusobu vareni a divody pro nakup, jako naptiklad kvalita surovin. V této fazi se autor prace
bude stavét do role odbornika a svymi radami bude zakaznikovi pomahat se rozhodnout.
Vyuzivané budou informacéni popisky, postup a technicky popis vatfeni piva ¢i naptiklad
ziskana ocenéni. Ukolem dal3i faze je pfimét zédkaznika k nakupu pomoci uzpiisobeného
procesu, jako naptiklad ptispévky na socidlnich sitich s hotovym vyrobkem, kde bude ptimo
odkaz na nakup. Posledni fazi bude péce o zdkazniky pomoci otazek na spokojenost

s vyrobkem, kvizl ¢i pfipominek, Ze je znovu v nabidce jimi velmi oblibeny produkt.

5.3 Navrh akéniho planu
V tabulce (Tabulka 5) jsou uvedeny naklady za placenou propagaci. Po celou dobu budou
zaroven pridavany neplacené pfispévky na socialni sit€ podpotrené aktivni komunikaci se

zékazniky.
Kontrola jednotlivych cilit marketingového planu bude provedena pomoci Google Alanytics,

a Meta for Business, ktera zastit'uje Instagram a Facebook. Dale budou plany kontrolovany

skrze konverzi a podle trzeb.
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Tabulka 5: Harmonogram akcnich krok

Harmonogram
datum produkt distribuce komunikace rozpodet
Talozen! Webove stranky, Zalozen! sacialnich S, Zalozent
uvedeni produktu na | 2 restauragni zafizeni, | profilu na Untappd, reklama zaméfena na pfilakani X
01.05.2022 trh pivotéka, e-shop novich sledujicich a vyivofeni povédomi o znadce, pivni 15000 ke
recenzenti
. . festival minipivovard na PraZském hradé poplatek za
01.06.2022 2 noviar:;zséi?racm prispévky zaméfené na vjrobu nového typu piva ana | stanek + reklama
navitévu festivalu, tidténé letdky na zahradkach 25000 K&
P reklama na virobek na socidlnich sitich, pivni recenzenti,
01.07.2022 uveden I?J;“ho typu nova pivotéka tiZténa reklama v misté pivovaru, tisténé letdky na 15 000 K&
P zahradkach
reklama na virobek na socidlnich sitich, pivni recenzenti,
01.08.2022 tiZténa reklama v misté pivovaru, tisténé letdky na 5000 K2
zahradkach
01.00.2022 prizkum spokojenosti
reklama na socidlnich sitich zaméfené na wjrobu nového
01.10.2022 typu piva 10 000 KE
vyraba podtackl
uvedeni zimniho L e
: . . PPC a reklamy na socialnich sitich zamérene na e-shop, .
01.11.2022 dr"'h'." piva darkove: vanoéni atmasféru - nakupovani darki 20 000 KE
baleniviech 3 druhu
PPC a reklamy na socidlnich sitich zaméfené na e-shop, .
01.12.2022 vanoéni atmasféru - nakupovani darki 20 000 KE
01.01.2023
reklama na socialnich sitich nabizejici alkoholicky Gnar .
01.02.2023 pivni recenzenti 5000 Ké
nova pivotéka a nové e o . .
01.03.2023 restauradni zafizeni reklama na socialnich sitich s jarni atmosferou 5000 K&
01.04.2023 reklama na saocidlnich sitich s jarni atmosférou 10 000 KE

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z.avér

Cilem této bakalatska prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro vstup fiktivniho
produktu na cesky trh. Zacatek prace je veénovan vysvétleni podstaty strategického
marketingového procesu. Prostfednictvim marketingu se definuji cilovi spotiebitelé a hleda
se nejlepsi zptsob, jak uspokojit jejich pfani a potieby pii zachovani efektivnosti vSech
operaci. Strategicky marketing poté smeéruje tuto problematiku do budoucna a planuje
zajisténi splnéni marketingovych cili a obecné sméfovani podniku. Planovaci etapa zahrnuje
situaéni analyzu, stanoveni cili a ureni marketingovych strategii a sestaveni
marketingového planu. Samotny plan potom sestava z identifikace a vybéru cilovych
segmentl, vybudovdni konkurenéni pozice produktu a vytvofeni podrobného
marketingového mixu, ktery zahrnuje strategie pro produkt, cenu, distribuci a

marketingovou komunikaci.

Analytickd ¢ast prace poté vychazela ztéchto poznatki. Na zacatku bylo predstaveno
pivovarnické odvétvi a trendy v ném. Mezi hlavni trendy patii rostouci obliba minipivovari
a svrchné kvasenych piv, zejména typu IPA. Dale byla provedena situacni analyza, ze které
vyslo, ze nejdulezitéjsim faktorem pfi vybéru piv z minipivovari je chut’. Dal§im zjisténim
bylo, Ze muZzi konzumuji pivo skoro dvakrat astéji nez zeny. Na zakladné zjisténi z analyzy
cilového trhu byli vymezeni konkurenti, kteti byli nasledné také analyzovani. Z této analyzy
nejlépe vySel pivovar Sibeeria, ktery méa nejkvalitngj§i produkt a nejlépe zpracovanou

marketingovou komunikaci, diky ¢emuz dominuje v poctu uZivatelskych recenzi.

Ve vysledcich dotaznikového Setieni, kterého se ticastnilo 300 respondentt, se potvrdila data
ze situacni analyzy. Potvrdilo se, Ze nejpopularnéj$im stylem pivnich specialt je IPA, a také
ze vétSina dotazovanych, ktefi piji pivo a pivni specialy, jsou muzi. Dale se prokazalo, Ze
Znacku vybral stejny pocet respondentli, piesto nasledné pies 63 % odpovédelo, ze nema
zadnou oblibenou znacku v daném segmentu. Dokonce ptes 84 % dotazovanych uvedlo, ze
radi zkousi nové znacky. Nejvyuzivangj$im zplisobem pro nakup piv z minipivovaril jsou

nakupy v restauracnim zatizeni.
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Hlavnim marketingovym cilem je ro¢ni zisk 2 miliony K¢ a nésledné vybudovani silné
znacky. Dil¢im cilem je alespoit 500 aktivnich sledujicich na socidlnich sitich. Aby bylo
téchto cilti dosazeno, byla navrhnuta marketingova strategie diferenciace neboli vysoké
vnimané hodnoty s nizsi cenou, nez stanovuji lidii trhu, se snahou ziskat velky podil na trhu.
Cilova skupina byla zvolena obdobné jako v situacni analyze a na zaklad¢ vysledka
¢asti distribuce budou restauracni zafizeni a pivotéky. Marketingova komunikace bude
zaloZena pfevazné na aktivni spravé socidlnich siti a reklamé na nich. Vybrané aktivity

z marketingové strategie byly dale rozpracovany v ramci akéniho planu.
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7 Ptilohy

Priloha €. 1 - Porovnani komunika¢niho mixu nap

vrw

FIiC autory
Obrdazek 13: Porovnani komunikacniho mixu napvic autory
Foret (2011) Pfikrylova (2019) Karlicek {2016) Karlitek (2018) Kotler (2007) Jakubikowva (2013)
Reklama Reklama Reklama Reklama Reklama Reklama
= Podpora prodeje | Podpora prodeje | Podpora prodeje | Podpora prodeje | Podpora prodeje | Podpora prodeje
E Public relations Publicrelations Public relations Publicrelations Public relations Public relations
o COsobni prodej Csobni prodej Osobni prodej Csobni prodej Osobni prodej Csobni prodej
Pfimy marketing | Pfimy marketing | Pfimy marketing | Pfimy marketing | Pfimy marketing | Pfimy marketing
Elektronicka Elektronicka Webové stranky
marketinova marketinova
komunikace komunikace
Eventy a Eventy a Eventy a
Sponzoring sponzoring sponzoring sponzoring

Ustné iifend
povést a povést
Sifend socidlnimi

sitémi
Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 2 — Value-based reklama

Obrazek 14: Value-based reklama

DVOJKY

to umeéj za min

Doporutuje

Patrik Hezucky

CZC.CZ

Zdroj: CZC.CZ

Priloha €. 3 — Celkovy vystav piva v tisicich hektolitria
Obrazek 15: Celkovy vystav piva v tisicich hektolitrii
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Zdroj: CSPS, 2020
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Priloha €. 4 — Rozhodovaci proces pfi vyvoji nového produktu

Obrazek 16: Rozhodovaci proces pri vyvoji nového produktu

/ Naplanujte \

. \do budoumaﬂ'
Ano Ano ) Anc 10 0 s
1. Tvorba 2. Zhodno- 3. Vyvoj 4.Pfiprava | |5 Finanéni | 6. Vyvoj 7. Tezni 8. Uvedeni na trh
napgdn ceni napadu a testovani marketin- analyza vyrobku testovani Pini prodeje
Stoji Je napad konceptu gove Spini tento Mame Spinily wrobku .
napad kompatibilai Dokdzeme strategie | vjrobek nade technicky prodeje ocekgvani? | AN
2a zvazeni? s cili spolec- vytvoFit dobry Dokazeme | cile v oblasti a komeréné wjrobku
nosti, jejimi koncept, najit zisku? solidni ocekavani?
strategiemi 0 kterém by nkladové — vyrobek?
a prostiedky? spotiebitelé efektivnl
L - ) prohlasili, a dostupnou
e by sijej marketin- Ne
koupili? govou Anc
— strategii? Vratit napad Upravit vyrobek
zpét do stadia nebo jeho
vyvoje vyrobku? marketingovy
l | oy !
Je Ne N Ne Ne I
Opustit ndpad ’

(zdroj: Kotler a Keller, 2013

Priloha €. 5 — Rozhodovaci proces pfi vyvoji nového produktu

Obrazek 17: Formulovan

I marketingovych strategii

Formulace strategie —H Implementace strategie l
Korporatni strategie | [~ | Z > Marketingova ™ S ’1 Marketing management ‘
. A strategie T
vize - R
mise =
klitové podminky 3 VRSTVAT E
Kligové kompetence R E 2 E E T Marketingovy program
E E: U 2| U
N g R .
Rustova strategie i
| Strategie znacky | A R
E . Marketingovy mix
Funkéni strategie | E g s § | i
R & - =
g |2 R
M < M
Konkurenéni strategle Y VRSTVA 2 v 4P
* Sy !
rentabilita nivratnos! podil ndvranes!
vlastnich zdrojl viokenych prostfedid na irhw prodeje
Matice strategického planovani

Zdroj: Jakubikova, 2013
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Priloha ¢&. 6 — Trend on-trade/off-trade

Obrazek 18: Trend on-trade/off-trade
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Piiloha ¢. 7 — Dotaznik na preference v ramci minipivovari

11.03.22 17:38

Dotaznik na preference v ramci minipivovart

Mate radi pivo?

Dobry den, prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku. Vypliovani bude velmi kratké! Bude
slouzit jako podklad k mé bakalarské praci na navrh marketingové strategie pro zacinajici
minipivovar. V dotazniku budu zmiriovat také oznaceni special, ¢imz oznacuji piva vétsinou
svrchné kvasend, nespadaijici do kategorie ¢eskych lezaku a desitek.

*Povinné pole

1. Pijete pivo? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( JAno  Preskodte na otdzku 3

~JNe  Preskocte na otazku 2

Pivni specialy dokézi nabidnou mnoho chufovych podob, od velmi ovocné kyselych, pies
Nepiji minimalné horké az po cokolddovo-zemité. Obcas tedy dokazou oslovit a zachutnat i lidem
3 co "obycejna’ piva nepiji a nemaji je radi.
pivo

2. Pro€ nepiju piva*®
Oznacte jen jednu elipsu.

() Protoze nemam rad/a “klasickou" chut éeskych lezaku a desitek.
Preskocte na otazku 3

) Vyzkousel/a jsem i pivo z minipivovarii/specialy a i tak mi nechutnalo
Preskocte na otazku 18

) Nemam rad/a alkohol  Preskocte na otazku 18

() Jiné:

Piji pivo

hitps:/idocs.google.comfforms/d/1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc1foPgl RIkYpq7g4siedit
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11.03.22 17:38 Dotaznik na pr v rémci minip

3. Jak casto pijete pivo. Zvolte nejblizsi odpovéd *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Denné
() Parkrat do tydne
() Jednou tydné
() Jednou mésicné

) Velmi vyjimeéné

4. Jak Casto pijete specidly/pivo z minipivovart *
Oznacte jen jednu elipsu.

") Denné
) Parkrat do tydne
) Jednou tydné
) Jednou mési¢né
) Velmi vyjimeéné

) Nepiju  Preskoéte na otdzku 18

Pivni
specialy

minimaélné horké az po ¢okoladovo-zemité.

hitps:/idocs. google. com/forms/d/1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1oPqL RIkYpq7qdsiedit
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11.03.22 17:38 D ik na prefs v rémci minipi

5. Jaky je Vas nejoblibenéjsi styl speciall. Kvili zkraceni jsem nabidl jen typizované

zakladni déleni. Vyberte druh nejvice se podobajici vasim preferencim. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() IPA - vyrazné hoiké, vyrazné chmelené

() APA - stfedné hoiké, stiedné chmelené

() NEIPA - malo hofké, vyrazné chmelené

(") Tmava - malo az stfedné horké, malo chmelené, vyrazné prazené tony
() Kysela&e - mélo hoiké, malo chmelené, vyrazna ovocna chut

() Lezak, mimo eskych "dvanactek” - stiedné horké, stiedné chmelené, sladové az
chlebové

() Nemam oblibeny styl

6. Kde nejcastéji nakupujete pivni specialy? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Pivotéka
() E-shop
) Hospoda
) Supermarket

() Jiné:

7. Cou Vas rozhoduje pfi vybéru specialt? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

| | Nazev piva - vtipny, chytlavy..
[7 Popisek u piva/typ piva - chut, pouzité chmely..

|| Znacka/pivovar

https:/idocs.google 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQctfoPgL RIKYpq7gés/edit
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11.03.22 17:38 Dotaznik na pr v rémci minip v

8. Mate oblibenou znacku v segmentu minipivovarli? Jakou? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

[ Ano
[ Ne
Jiné:

9. Zkousite radi nové znacky nebo si radsikupujete jiz ovéfené znacky. *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Preferuji zkou$eni novych znacek
) Kupuiji oboje

() Kupuji jen ovéfené znacky

10. Kde ziskavate informace o minipivovarech a pivnich specialech? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.
|| sleduiji socialni sité minipivovarii
| Navstévuji webové stranky minipivovar(

Sleduji recenzentské stranky/aplikace/blogy - Untappd, Pivnici.cz

Z pivnich festivall
[ Z pivoték
_ Neziskavam
Jiné: —
htps:/idocs.google. 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQcfoPqL RIKYpq7gésledit 413
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11.03.22 17:38 D ik na pref; v rdmci minipi v
11.  Jaka je pro Vas nejpFijatelnéjsi cena za 0,7L pivniho specialu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 60 KE
) 80 K&
) 100 K&
) 120 Ké
) 140 K&
1 160 K&
1180 K&
1) 200 K&

Hodnotte jako ve skole. (1-nejlepsi, 5-
nejhorsi)

Jaky z téchto designu lahve Vas zaujal
nejvice?

https:/idocs. google.com/fforms/d/ 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1foPqL RIKYpq7gdsiedit 513

79



ge

11.03.22 17:38 Dotaznik na preference v ramci minipi

12. Lahev1*

Oznacte jen jednu elipsu.

https:/idocs. google.comfforms/d/ 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1foPqlL RIkYpq7adsiedit 813
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11.03.22 17:38 Dotaznik na pref v rémci minipi

13. Lahev2*

SN
l':\|||~« i

R
CRAFT BEE

Oznacte jen jednu elipsu.

https:/idocs. google.com/fforms/d/ 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1foPqL RIKYpq7gdsiedit 713
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11.03.22 17:38 Dotaznik na prefe v ramci minipi u

14. Lahev3*

Oznacte jen jednu elipsu.

https:/idocs. google.comfforms/d/ 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1foPqlL RIkYpq7adsiedit 813
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11.03.22 17:38 Dotaznik na preference v ramci minipivovani

15. Lahev4*

AMORE MIO 14
SNGLE HOP IPA

Oznacte jen jednu elipsu.

https://docs. google.com/fforms/d/ 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1foPqL RIKYpq7adsiedit 9/13
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11.03.22 17:38 Dotaznik na prefe v ramci minipi u

16. Lahev5*

Oznacte jen jednu elipsu.

17.  Koupili byste si pivo s designem lahve 5 i kdybyste o ném nic jiného nevédeéli? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

https:/idocs. google.comfforms/d/ 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1foPqlL RIkYpq7adsiedit 1013
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11.03.22 17:38 Dotaznik na pref v ramci minipivovard

Identifikace
18. Pohlavi*
Oznacte jen jednu elipsu.
) Muz
) zena
) Jiné
19. vek*

Oznacte jen jednu elipsu.

1517 let

) 18-25 let

) 26-34 let

) 35-40 let

) 41-50 let

) 51-60 let

1 61-70 let
)71+ let

20. Nejvyssidosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Zakladni skola
) UGilisté bez maturity
) Stiedni skola ¢i ucilisté s maturitou

| Vysoka skola alespori bakalarsky titul

https:/idocs.google 1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQctfoPgL RIKYpq7gés/edit 1n3
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11.03.22 17:38 Dotaznik na pref

21. Bydli§té - misto kde travim nejvice Casu *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Praha

() stiedoGesky kraj

() Jihogesky kraj

(") Plzefisky kraj

() Karlovarsky kraj

() Ustecky kraj

() Liberecky kraj

() Kralovehradecky kraj

() Pardubicky kraj

") Kraj Vysodina
() Jihomoravsky kraj
() Olomoucky kraj
() Moravskoslezsky kraj
() Zlinsky kraj

22. Mésiéni pfijem *
Oznacte jen jednu elipsu.
() 5000- 15 000K&
() 16 000 - 25 000K&
() 26 000 - 35 000KE

() 35000KE avice

Dékuji moc za vypinéni a za Vas ¢as stréveny s vyplfiovanim. Moc si

toho vazim

Obsah neni vytvoren ani schvélen Googlem.

Google Formulare

https:/idocs. google.comfforms/d/1BYg-SPaJ37sXmo4FRMeu2Z 1cEQc 1foPqL RIkYpq7adsiedit
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Piiloha ¢. 8 — Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1 — Pijete pivo?
Tato otazka ma za kol vyfiltrovat respondenty, kteii nejsou dale pro dotaznikové Setfeni

vyznamni. Z ptesné€ 300 odpovédi 60,7 % lidi odpovédélo, Ze pivo piji.

Otazka €. 2 — Pro€ nepiji pivo?

Zde byli vyfiltrovani respondenti, co nepiji pivo. Cilem bylo zjistit jejich ditvod nepiti piva.
Ptedpoklad byl, Ze je urcita ¢ast respondentii, co nemaji radi jen ceské lezaky a desitky, ale
muzou jim chutnat piva z minipivovard, které¢ nabizi vyrazné odliSnou chut’ od klasickych
¢eskych piv. Toto potvrdilo 20,3 % respondentq, kteti tak byli dale zarazeni do dotaznikové

¢asti na pivni specialy.

Otazka ¢. 3 — Jak casto pijete pivo. Zvolte nejblizsi odpoveéd

Vice nez polovina (Graf 2), presné 55,8 %, respondentti pije pivo alespoii jednou tydné.

Graf 2: Pravidelnost konzumace piva

Jak casto pijete pivo. Zvolte nejblizsi odpoved

206 odpovedi

@ Denné

@ Farkrat do thdne
Jednou tydné

@ Jednou mésiéné

@ Velmivijimecéné

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni
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Otazka €. 4 — Jak cCasto pijete specialy/pivo z minipivovari

Tato otazka ma za cil zjistit pomér mezi konzumaci primyslovych piv a piv z minipivovara.
35,4 % respondentlt (Graf 3) konzumuji pivni specidly alespoit jednou do mésice.

Respondenti, ktefi nepiji pivo z minipivovard, byli odfiltrovani na konec dotazniku.

Graf 3: Pravidelnost konzumace piv z minipivovarii
Jak casto pijete specialy/pivo z minipivovaru

206 odpovédi

@ DCenné

@ Parkrat do tidne
Jednou tydné

@ Jednou mésicéné

@ Velmi wjimeéné

& Mepiju

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Otazka €. 5 - Jaky je Vas nejoblibengjsi styl specialti?

~row s

Cilem bylo zjistit chutové preference zakaznikd. Nejveétsi ¢ast respondentil (26 %) chutové
preference nemd. Druhé misto bylo dle ocekavéani obsazené pivy typu IPA, coz déle

potvrzuje oblibenost tohoto stylu mezi pivnimi specialy.

Otéazka €. 6 - Kde nejcastéji nakupujete pivni specialy?

vewr

Tato otazka sledovala preferovany zptsob distribuce. NejcastéjSim zpisobem byl nakup a
konzumace Vv restaura¢nim zaftizeni, to se tykalo 58,6 % respondentl. Nasledovaly pivotéky
s 17,2 % a supermarkety s 15,9 % odpovédi. E-shop skoncil jako nejménée uzivany zptisob

distribuce.
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Otazka €. 7 - Co u Vas rozhoduje pti vybéru specialti?

Tato otazka byla oteviena a respondenti volili, co u nich rozhoduje pii vybéru. NejcastéjSim
faktorem pii vybéru produkti se ukazal popisek urcujici naptiklad typ a chutovy profil piva
spolu se znackou pivovaru. Kazdy z téchto atributti oznacilo 42 % respondentti. Nasleduje
nazev piva, ktery mize na zakaznika ptisobit vtipnym a chytlavym dojmem, a hodnoceni

piva Vv recenzich s 34 %. Poslednim faktorem je cena, kterou zvolilo jen 28 % respondentd.

Otazka ¢. 8 - Mate oblibenou znacku v segmentu minipivovari? Jakou?

99 respondentll, tedy vice nez 63 % nema oblibenou znacku v segmentu minipivovart.
Jenom 54 respondentt, tedy 35 % z nich ma oblibeny minipivovar. 8 respondentii zvolilo za
svij nejoblibené;jsi pivovar Zichovec, 7 respondentd pivovar Matuska, nasleduje Raven se 6
hlasy a Sibeeria se 3 hlasy. Dale se v odpovédich objevilo velké mnozstvi pivovari
nepiesahujici 2 hlasy. Z dat vyplyva, Ze neni Zadny minipivovar, ktery by vyrazné

dominoval v preferencich konkrétniho vzorku respondentu.

Otéazka ¢. 9 - Zkousite radi noveé znacky nebo si radsi kupujete jiz ovéfené znacky?

Tato otazka navazuje na otazku piedeslou. V grafu (Graf 4) je vidét, Ze vétSina respondenti
je oteviena novym znackam. Nové znacky preferuje stejné mnozstvi lidi jako ovétené. Spolu
s ptedeslou otazkou toto znaci, Ze vétSina zakaznikii se neboji vyzkouSet novou znacku a

neobjevuje se loajalnost jen jedné znacce.
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Graf 4. Preference mezi ovérenymi a novymi znackami

Zkousite radi nove znacky nebo si radsi kupujete jiz ovérene znacky.

157 odpovédi

@ FPreferuji zkouseni novych znadek
@ Kupuji oboje
@ Kupuiji jen ovéfené znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového sSetreni

Otazka €. 10 - Kde ziskavate informace o minipivovarech a pivnich specialech?

Tato otdzka sleduje cil identifikace komunikacni cesty, kterou zakaznici vyuzivaji.
Respondenti mohli zvolit vice odpovédi. Nejvétsi pocet respondenttu (Graf 5) vibec
neziskava informace o minipivovarech. Nasleduji informace z festivalii, socidlnich siti a

Z pivoték.

Graf 5 : Odkud respondenti ziskavaji informace o minipivovarech

Kde ziskavam informace

Od pratel [ 6%
Hospoda I 4%
Neziskavam I 15
Zpivetek I 20%
Z pivnich festivall I 75%
Sleduji recenzentske. I 5%
NaEtévuji webové strénky minipivovarn I 12%
Sleduji sodalni sité GG %

0% 105 20% 30% 405 50%

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni
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Otazka €. 11 - Jaka je pro Vas nejpiijatelnéjsi cena za 0,7L pivniho specialu?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Cast zdkaznikl preferuje niz$i ceny, nez nabizi
konkurenti. Nejptijatelngjsi cena dle 31,8 % respondentil ¢ini 100 K&, druhou nejpiijatelné;si
je 80 K&, kterou zvolilo 28,7 % dotazovanych. Tieti nejpiijatelnéjsi cenou je 120 K¢,
zvolenych 18,5 % respondenty. Pro polovinu respondentt je pfijatelna cena, kterou nabizi

konkurence.

Otazky €. 12 az 16 - Jaky z téchto designu lahve Vs zaujal nejvice?

V tomto souboru otdzek respondenti hodnotili designy lahvi konkurentl a design lahve
autora prace. Kazdy z respondentti u v§ech designti zvolil hodnotu od 1 do 5 s tim, Ze nejlepsi
je hodnota 1. Z priméru hodnoceni vyslo, ze nejvice respondenty zaujal design autora prace.
Tento design ziskal primérné hodnoceni 2,5. Autor prace zdlraznuje, Ze hodnoceni mohlo
byt neobjektivni z diivodu emociondlniho zapojeni k autorovi. Dalsi pofadi od nejlepSiho

tvori pivovar Sibeeria, Sv.Norbert, Libertas a nejhtife skoncil Muflon.

Otazka €. 17 - Koupili byste si pivo s designem lahve 5 (€ili autora préce), i kdybyste o ném

nic jiného nevédéli?

Na tuto otazku odpovédélo 58,6 % dotazovanych kladné. Byli by tedy ochotni si toto pivo

koupit vyhradné kvili zajimavému designu obalu.

Otazka ¢. 18 — Pohlavi

Data pted roztfizenim ukazuji, Ze zZeny jsou ochotnéjsi vypliovat dotazniky. Z celkového
poctu dotazovanych bylo 64,3 % Zen. Po odfiltrovani respondentti, co nepiji pivo a pivni
specidly, vSak Zen ziistalo pouze 30 %. Z respondentil, co piji specialy alespoil jednou

mesicng, tvori 70 % muzi.

91



Otazka ¢. 19 — VEk

Po odfiltrovani nezletilych respondenti a respondentt, kteti nepiji pivo, zlstalo 82 %
dotazovanych ve studentském véku, tedy 18 az 25 let, coz prirozené koreluje se skute¢nosti,
ze nejaktivnéjSimi uzivateli socidlnich siti je prave tato skupina lidi, nebot’ dotaznik byl

prave touto cestou Sifen.

Otézka €. 20 - Nejvyssi dosazené vzdélani

Obdobné¢ jako u otazky €. 19 byl nejvétsi pocet respondentil tvofen lidmi studentského veéku,

j. 18 az 25 let (70 %).

Otazka €. 21 - Bydlisté — misto kde trdvim nejvice Casu

Stejné jako otazka €. 19 a 20 se ukazalo, Ze autor ma v okruhu pratel nejvice respondentt
z Prahy. Diky snaze rozsitit dotaznik i mimo skupinu ptatel se vSak dotaznik dostal i k lidem

mimo Prahu, a tak respondentd s bydlistém v Praze bylo bylo 34 %.

Otazka ¢. 22 - Mési¢ni piijem

Pted vyfiltrovanim respondentii nejvyssi procento z nich tvofila skupina s pifijmem do
15 000 K¢ (63,6 %). Po vyfiltrovani stejn¢ jako v predchozich otazkach ziistali jen ti, co piji
pivni specidly. Skupina s piijmem do 15000 K¢ zlstala i tak nejvétsi, presto se velmi
zmensSila, konkrétné na 37 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli lidé s piijmem mezi 26

000 K¢ az 35 000 K¢, ti byli zastoupeni v 31 %.
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Graf 6: Respondenti podle mésicniho prijmu

= 5000 - 15000 KE = 16000 - 25000 KE = 26000 - 34000KE = 35000 KE a vice

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Ptiloha €. 9 — Bowmanovy strategické hodiny

Obrazek 19: Bowmanovy strategické hodiny

STRATEGIE
Ka diferenciace

A
hybridni cilené diferenciace
4 /v

/ 5

Vnimana pfidana hodnota

nizké ceny = "
nizké ceny [T
nizké a nizké phdané hodnoty v neuspésne
nizka

Zdroj: Jakubikova, 2013
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