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Marketingova strategie podniku

Budéjovicky Budvar, n.p.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingové strategie pivovaru Budé&jovicky
Budvar, narodni podnik. Teoretickd ¢ast prace vymezuje zdkladni definici marketingu,
marketingové fizeni, marketingové strategie, tvorbu marketingového mixu, analyzy
prostiedi podniku a v jejim zavéru je charakterizovana marketingova kontrola. Prakticka
¢ast prace se zabyva podnikem Budé¢jovicky Budvar, n. p. a analyzuje jeho soufasnou
marketingovou strategie. Pro naplnéni cilt jsou zpracovany analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi podniku. Na zaklad¢ vyhodnoceni analyz dojde k sestaveni SWOT matice

a navrzeni vhodné strategie.

Klic¢ova slova: marketingova strategie, situani analyza, marketingovy vyzkum,

pivovarnictvi, Bud¢jovicky Budvar, n.p.



Marketing Strategy of the Company Budweiser Budvar,
N.C.

Abstract

The thesis deals with the analysis of the marketing strategy of the brewery
Budé¢jovicky Budvar, National Corporation. The theoretical part of the thesis defines the
basic definition of marketing, marketing management, marketing strategy, creation of
marketing mix, analysis of company environment and marketing control is characterized in
its conclusion. The practical part deals with the Budweiser Budvar, n. P. Company and
analyzes its current marketing strategy. To fulfill the targets, analyzes of the external and
internal environment of the company are prepared. Based on the analysis, the SWOT

matrix will be compiled and a suitable strategy will be proposed.

Keywords: marketing strategy, situational analysis, marketing research, brewing,

Budé¢jovicky Budvar, n.p.
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1 Uvod

V moderni dob¢ je marketing nedilnou souc¢asti uspésného fungovani kazdého podniku, se
kterym se setkdvame vSude kolem nés. Reklamu Ize najit na billboardech a plakatech,
v radiu, televizi, novinach, na internetu apod. Marketing zahrnuje vSechny cinnosti,
procesy a metody, které slouzi k prezentaci a podpote prodeje vyrobkt a sluzeb. Smyslem
marketingu firmy je vytvofeni konkurenceschopného produktu. Marketing hraje
vyznamnou roli pfi sestavovani podnikovych cild. Pro dosaZeni cill je nutno sestavit plany
a strategie, které¢ k stanovenym cilim povedou. Ani sebelepsi strategie nemtize podniku
zarucit uspéch, pokud neni schopen reagovat na aktualni ptfani zékaznikd a chovani

konkurence.

V oblasti potravinaiského primyslu je marketing povazovan za velmi vyznamny prvek,
diky némuz je spolecnost konkurenceschopnd a milize uskuteCnovat své cile.
V potravinaiském odvétvi piisobi v soucasné dobé mnoho navzijem si konkurujicich
podnikt, aby byl podnik schopen uspét, musi mit kvalitné¢ vytvofenou marketingovou
strategii. V pfipad¢, ze je strategie spravné nastavena a funkc¢ni, povede k dosazeni
stanovenych cilti. Smyslem spravného marketingu podniku je zaujmout cilovou skupinu
zékazniki. Pro vytvoreni kvalitni marketingové strategie je nejprve nutné provedeni
analyzy vn¢jSitho a wvnitini prostfedi podniku, dale je potieba zpracovat analyzu
marketingového mixu podniku. Na zadklad¢ informaci lze sestavit SWOT matici, ktera

slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Diplomové prace nejprve zpracovava teoretickd vychodiska slouzici k sestaveni vhodné
marketingové strategie. Vlastni praci tvoii analyza marketingové strategie spolecnosti
Bud¢jovicky Budvar, narodni podnik, na jejimz zakladé jsou v zavéru definovany navrhy

na vylepSeni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je formulace vhodnych a kvalitnich doporuc¢eni do budoucna na
zéklad¢ zhodnoceni soucasné marketingové strategie podniku Budé¢jovicky Budvar,
narodni podnik. Cile bude dosazeno pomoci vymezeni teoretickych vychodisek, sestaveni

a vyhodnoceni analyz.

Dil¢imi cili prace jsou predstaveni a charakteristika pivovaru Budéjovicky Budvar, narodni
podnik a provedeni analyz vnitiniho a vn¢j$iho prostiedi podniku. Dalsi dil¢i cile zahrnuji
zhodnoceni vnéjSiho prostiedi, vnitiniho prostiedi a nastrojii marketingového mixu

prostfednictvim metody analyz.

2.2 Metodika

Diplomovéa prace je vytvoifena pomoci sekundarnich dat. Sekundarni data pochazeji
z odborné literatury, internetovych stranek a webovych stranek podniku. Déle jsou zde

pouzita interni data podniku Budé&jovicky Budvar, narodni podnik.

Teoreticka ¢ast prace zahrnuje vytvoreni teoretickych vychodisek dle dostupnych zdroji.
Témito zdroji jsou odbornd literatura, internetové zdroje, tiskové zpravy, vyrocni zpravy
podniku a interni dokumenty pivovaru Budé&jovicky Budvar. Teoretickd cast prace je

vytvofena pomoci metody deskripce z vyse uvedenych zdroju.

V metodice vlastni prace jsou vyuzity metody analyzy a syntézy. Jsou zde zpracovany
analyzy vnégjSiho a vnitiniho prostfedi, které ovliviiuji marketingovou strategii podniku.
Vnéjsi prostiedi je charakterizovano pomoci analyzy PESTEL. Pomoci Porterovy analyzy
je vymezena tvorba konkurenénich sil v oblasti konkurenti, dodavateld, spotiebiteli

a substitutu.

Prostfednictvim analyza vnitiniho prostfedi je pfedstaven samotny podnik. Néasledné je

zpracovana analyza zajmovych skupin a portfoliovd analyza, kterd piedstavuje produkty
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podniku. Na zaklad¢ pfedchozich analyz je vytvofena SWOT matice, pomoci které jsou

charakterizovany silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Dale jsou v ramci navrhu strategie vyuziti poznatky z ptredchozich analyz a definovany

postupy, které mohou poslouzit k zlepSeni marketingové strategie.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing se v soucasné dob¢ vyskytuje vSude kolem nds a lze ho definovat mnoha
riznymi zpusoby. Kazdy z autorti nahlizi na marketing svym pohledem. Pro pfedstaveni
ruznych pochopeni marketingu je dale uvedeno nékolik jeho moznych vymezeni. Prvnim
z ptikladi je definice dle Kotlera (2007), ktery uvadi, zZe marketing je predevSim
uspokojovani potieb zdkaznika. Jiny pohled na marketing uvadi Bouckova (2003), ktera
tvrdi, ze marketing je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim
tvorby a smény produkta a hodnot to, co pozaduji. Dal§im moZznou definici uvadi Forster
(2002), ktery marketing chépe jako myslenkovy proces, jez stavi zdkaznika na prvni misto.
Jak vyplyva ze vSech vyse uvedenych definic, marketing je proces, jehoz hlavnim cilem je
znat zakaznika a rozumét mu tak, ze dany produkt bude pfesné odpovidat jeho potfebam

a predstavam.
3.1.1 Historie marketingu

Prvni zminky o ,, marketingu ** je mozné sledovat jiz ve starovékych civilizacich. Pfikladem
jsou symboly na produktech, kterymi se od sebe jednotlivy vyrobci odliSovali. Jiz tehdy

bylo jejich cilem spojit symbol s vyrobcem a zapsat se tak do povédomi zakaznika.

Samotny marketing je novym a dynamicky se rozvijejicim oborem. Objevuje se na pocatku
20. stole v USA. Marketing v této dob¢ je reakci na nasledky hospodarské krize, ktera
oslabila cely trh. V daném obdobi je vyuzivan realizatni marketing, jehoz smyslem je
povzbudit poptavku. K rychlému rozmachu marketingu dochazi v poloving 20. stoleti, kdy
jiz zaina byt vnimén jako nastroj strategického fizeni. Zména marketingového mysleni
vyrazn¢ ovliviluje marketingovou strategii podnikd. Firmy jsou nuceny brat v potaz
pozadavky zakazniki, ale i vlivy okolniho prostfedi. Mezi tyto faktory patii sociokulturni
zmény, ekonomicka situace, ekologické tendence, vyvoj technologii a celkova globalizace.
Z ptedchozich charakteristik je patrné, ze marketing je vzdy vyrazné zavisly na stavu
spolecnosti a méni se v souvislosti s jejimi zménami. Cilem marketingu v soucasné dob¢ je

piedevsim uspokojovani potieb zakaznika.
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3.1.2 Klicové pojmy v marketingu

K dalezitym pojmiim, které jsou v marketingu uzivany lze tadit potieby, pfani, poptavku,

trh a sménu.

Potieba v tomto ptfipadé vyjadiuje objektivni pocit nedostatku. Potieby lze rozlisit na
vrozené, nau¢ené, materialni, nematerialni, ekonomické, neekonomické, kone¢né a vyrobni

(Bougkova, 2003).

S potiebou zce souvisi prani. Kotler a Armstrong (2004) uvadéji, Ze ptani je formou, v niz
se lidské potfeby promitaji. Touhy jsou tuzce spojeny s kulturnimi a osobnostnimi

vlastnostmi, a také je vyrazné ovliviiuje spolecnost, ve které jedinec Zije.

Poptavka vyjadiuje mnozstvi poptavanych vyrobkd, které jsou kupujici ochotni koupit za
stanovenou cenu v urcitou dobu a na ur¢itém misté. Poptavka vyrazné ovliviuje kupni sila
ze strany zékaznikd. K vyznamnym determinantim poptavky patfi cena, zména cen

substitutd a komplementll, vyse ptijmil, velikost trhu a preference spotiebiteli.

Kotler (2004) uvadi, ze trh je urcity prostor, kde se pohybuji skutecni nebo potencionalni
kupujici. Je pro né charakteristické, ze sdileji potfeby a ptani, které mohou uspokojovat
prostiednictvim smény. Cilem studia trhli je pochopeni potieby a ptani zékaznikd.
Spole¢nost se nasledné rozhodne pro trh, kde mize nejlépe prodat své vyrobky a uspokojit
tak pfani zakaznikd. S trhem tzce souvisi sména, jez lze charakterizovat jako reakci,
beéhem které dochazi k vyméné mezi kupujicim a prodavajicim. Sména tedy slouzi
k uspokojeni potteby zakaznika. Sména se objevuje v podobé transakce (penézni,

bartrova), nebo transferu (dar, pfispévek charit¢).

3.1.3 Funkce marketingu

Jak jiz bylo uvedeno, marketing je aktivitou, jejimz cilem je uspokojovat potfeby a ptani
spotiebiteld. K uspokojeni potieb zdkaznika dochazi pomoci vymény mezi zdkaznikem
a prodavajicim. Tato vyména probiha na trhu. Kotler (2007) definuje trh jako souhrn vSech

skutecnych a potencialnich kupujicich urc¢itého vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2007).
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Z vyse uvedenych definice vyplyvaji zakladni funkce marketingu.

Mezi n¢ patfi:
o Identifikace potieb trhu a moznosti na trhu.
e Sledovani nejnovéjsich technologickych novinek.
e Starani se o udrzovani znacky, vyrobku a sluzeb.
e Vybér a udrzovani prodejnich kanalti, jak velkoobchodu, tak maloobchodu.
e Propagace a reklama vyrobki a sluzeb.
e Rizeni prodeje vyrobki a sluzeb.
e Navrhovani cen a ¢asu dodéani zbozi a sluzeb.

e Planovani marketingovych aktivit. (MARKETINGOVE NOVINY, 2019)

3.1.4 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je nutnou soucasti pii fizeni spolecnosti. Hlavni tkolem
marketingového fizeni je uspokojeni potfeb zakaznikd za vyuziti trznich pfilezitosti.
Ditlezitd marketingovd rozhodnuti probihaji pfedevSim na trovni vrcholového

managementu.

Slozky marketingového Fizeni

Ticha, Hron (2014) uvadéji, ze tizeni se sklada z péti dilezitych slozek:
e Definice pfedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani.
e Stanoveni strategickych a vykonovych cili.
e Formulace strategie.
e Zavadeéni a realizace zvolené strategie.

e Hodnoceni vysledkli a ndvrh opravnych opatieni. (Ticha, Hron, 2014)

Zamérem marketingového fizeni je vymezit poslani podniku, jeho vizi a definovat cile,
kterych ma spolecnost v umyslu dosdhnout. Poslani podniku se odviji od definice oblasti
potenciondlnich zékaznikiti. Definice poslani slouzi spolecnosti k odliSeni se od

konkurence. Samotné poslani firmy ma bézné velice obecnou podobu. Vizi Ize chapat jako
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dlouhodoby vyhled firmy, ktery je definovan znacné obecné. Naproti tomu cile podniku
jsou nejcastéji vyjadieny jako mefitelné vysledky. Cile mohou byt dosazeny bud
v kratkodobém, nebo dlouhodobém ¢asovém horizontu. Vymezeni podnikovych cili musi
byt jasné a piesné. Zadouci vyjadieni cilli je v kvantitativni podobé. K nejznaméjsim

indikatoriim hodnoceni spé$nosti podniku patii zisk, rentabilita, rist obratu a trzni podil.

3.1.5 Tvorba marketingové strategie

Kotler (2007) uvadi, ze marketingova strategie je vlastné¢ marketingovou logikou, s jejiz
pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilti. Marketingova
strategie je prostiedek, ktery slouzi k dosazeni stanovenych cild. Cile musi byt redlné
a dosazitelné. Marketingova strategie vyuziva k dosazeni cilti taktickych nastrojti. Proces
tvorby marketingové strategie je nedilnou soucasti strategie kazdého podniku. Hlavnim
cilem marketingu je uspokojovat potieby zakaznikd. Pro spravnou formulaci strategie, je
nutné zohlednit veskeré relevantni faktory z vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Na zakladé¢
téchto faktori je nasledné stanovena strategie, ktera povede k dosazeni kratkodobych

a dlouhodobych cild.

Faze marketingové strategie
Marketingovou strategii 1ze rozd¢lit do Ctyt fazi, které na sebe navazuji.
Jsou jimi:

e Faze analyz.

e Faze syntézy.

e Faze realizace.

e Faze kontroly a korekce.

Féze analyz je prvni fazi strategie, ktera zahrnuje priizkum trhu, jeho segmentaci, targeting

a positioning.
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Segmentace trhu

Segmentace trhu slouZi k jeho rozdé¢leni pro potieby spolecnosti. Pomoci segmentace trhu
jsou vytvofeny segmenty trhu. Kotler (2007) charakterizuje segment trhu jako skupinu
spottebiteld, kterd na dany soubor marketingovych stimull reaguje podobnym zplisobem.
Vliv na segmentaci trhu maji i geografické, demografické nebo behavioralni faktory.
Kotler, Armstrong (2004) uvadéji, ze na skupiny vytvoirené pomoci segmentace trhu je

mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem.

Targeting

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, Ze targeting je proces vyhodnocovani atraktivnosti
jednotlivych segmentli a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentl. Cilem podniku je
vybrat takovy segment trhu, kterému je schopen dodévat soustavné nejvétsi hodnotu. Pro
vybér cilového trhu je mozné vyuzit masovy nediferencovany marketing, diferencovany
marketing a koncentrovany marketing. Ve chvili, kdy je identifikovan cilovy trh, je potieba

sestavit strategii umistovani — tzv. Positioning.

Positiong

Positiong 1ze chapat jako umistovani produktu do mysli zdkaznika. Smyslem positioningu
je vytvoreni jedinecné image vyrobku a jeho definitivni odliSeni od konkurence. Kotler
(1992) uvadi, ze umist'ovani je provadéno na zaklade¢ ,,5D*:

1. Documenting.

2. Deciding.
3. Differentiating.
4. Designing.
5. Delivering.

Positioning prostupuje skrze cely marketingovy mix a snazi se, aby vSechny jeho

jednotlivé slozky byly v harmonii.
Nasleduje faze syntézy, kdy je formovan marketingovy mix. V této fazi jsou definovany

prodejni cile, uréeny ceny, zplisoby propagace a distribuce. Tieti fazi je faze realizace,

ktera zahrnuje vyrobu a prodej produktu nebo sluzby. Zavérecnou fazi je faze kontroly
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a korekce, kterd zahrnuje vyhodnoceni vysledkii prodeje a pifipadnou upravu doposud

pouzivané marketingové strategie.

K nejpouzivanéjSim marketingovym strategiim patii strategie minimalnich nakladu,

strategie diferenciace produktu a strategie trzni orientace.

Strategie minimalnich naklada

Smysle strategie je dosazeni co nejnizSich nakladii na produkci a prodej vyrobku
spolecnosti. Strategii minimalnich nékladd miize vyuzit podnik, ktery zastava vyrobni
podnikatelskou koncepci. V piipadé uspésné implementace strategie mize podnik svij
vyrobek nabizet za niz§i cenu nez konkurence a ziskava tak konkurencni vyhodu. Vyse
zminénou strategie nejCastéji vyuzivaji velké, nadnarodni podniky, orientujici se na
rozséhlé trhy. K rizikové situaci mize dojit ve chvili, kdy na trhu vstoupi konkurenéni

spolecnost, kterd je schopna vyrobek produkovat za jesté nizsi naklady.

Strategie diferenciace produktu

V ptipad¢ aplikace strategie diferenciace produktu se podnik zabyva dosazenim skvélého
vykonu v oblasti, ktera je stéZejni z pohledu zdkaznika a soucasné ocenovana trhem. Foret,
Prochéazka, Urbanek (2003) uvadéji, ze podnik mize naptiklad usilovat o to, aby ziskal
vudCi postaveni v oblasti servisu, v oblasti poskytovani téch doplitkovych sluzeb, které

konkurence nenabizi, v oblasti jedine¢nosti produktu atd.

Moznosti diferenciace produktu:
e Provedeni, forma, tvar.
o Uzité vlastnosti.
e Jakost a kvalita.
e Trvanlivost.
e Provozni spolehlivost.
e Udrzba, opravy.
e Styl, image, znacka.

e Poradenstvi (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).
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Strategie trzni orientace
V ptipad¢ implementace strategie trzni orientace se spolecnost orientuje na jeden nebo vice
mensich segmentl. Obvykle se podnik zaméiuje na zvlastni mezery trhu. Podnik usiluje

o dosazeni vudci pozice u cilového segmentu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Marketingova strategie méa pro podnik vyznam pouze ve chvili, kdy je schopen ji kvalitn¢
realizovat. V ramci stanoveni strategie by se spole¢nost méla zaméfit na trzni segmenty,
u kterych lze nejvice uplatnit konkurencni vyhodu. V idedlnim ptipad¢ je cilem spolecnosti
vytvofit pro kazdy takovyto trzni segment vlastni marketingovou strategii. Marketingova
strategie podniku musi byt nastavena tak, aby byla schopna reagovat na zménu situace na

trhu. Pro tvorbu strategie se provadi analyza marketingového prostredi.

3.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi charakterizuje oblast, ve které se marketing v podstaté odehrava.
V ramci marketingového prostfedi jsou rozliSovana dvé prostfedi: vngj$i a vnitini
prostiedi. Vngjsi prostfedi vymezuju Sirsi vlivy okoli, které na podnik pusobi a ovliviiuji
ho. Vnitini prostiedi zahrnuje faktory, které se vyskytuji blizko firmy a maji vliv na

schopnost firmy slouzit zakaznikim.
3.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Makroprostiedi 1ze charakterizovat jako vnéjsi situace, které piisobi na mikroprostiedi. Do
makroprostiedi 1ze fadit demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, piirodni
prostiedni, technologie, politické prostiedi a kulturni prostfedi. Pro analyzu vnéjsiho

prostiedi se nejcasteji vyuziva analyza PESTEL (ptipadné PEST).

Demografické prostredi
Demografické faktory se zabyvaji studiem lidské populace a jejich zakladnich rysi.
K témto charakteristikdim patii velikost populace, hustota zalidnéni, rozmisténi

obyvatelstva, vék populace, pohlavi, rasa, zaméstnani a dalsi (Kotler, 2007).
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Ekonomické prostiredi

Kotler (2007) uvadi, ze ekonomické faktory zahrnuje faktory, které ovlivituji kupni silu
a ndkupni zvyky spotiebitele. K ¢initelim ovliviiujicim ekonomické prostredi Ize tadit
rozdéleni pfijmu, kupni sily a zmény spotfebnich zvyklosti. VIiv vySe pfijmi na zivotni
standardy (nakup potravin, bydleni, doprava, zdravotni péce, atd.) potvrdil jiz v 19. stoleti

Ernst Engel (Kotler, 2007).

Prirodni prostiedi

Dle Kotlera (2007) zahrnuje ptirodni prostfedi ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako
vstupy, nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. V soucasné dobé je kladen
velky diraz na vliv vyrobkt, vyroby a obecné chovani firmy na zivotni prostiedi. V oblasti
prirodniho prostiedi jsou patrné tyto trendy: nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rast

znecisténi a vladni intervence do managementu piirodnich zdroji.

Technologické prostredi

Technologické prostiedi patii k nejvyznamnéjsi faktoriim ovliviiujicim makroprostiedi.
Zahrnuje vytvareni novych technologii, na jejich zékladé¢ novych vyrobkl a nasledné
1 novych prilezitosti na trzich. Specifickou vlastnosti technologického prostfedi je jeho
rychld proménlivost. Mezi Cinitele, ktefi ovliviiuji marketéry v oblasti technologického
vyvoje, patii rychlost technologickych zmén, vySe rozpoctu na vyzkum a vyvoj, dilezitost

drobnych zlepSeni a vladni regulace.

Politické prostiedi

Mezi faktory ovliviiujici politické prostiedi patii zakony, vladni ufady a zdjmové skupiny.
Cilem zajmovych skupin je ovliviiovani nebo omezovani organizaci a jednotlivci ve
spolecnosti. K vyznamnym faktorim politického prostiedi patii legislativni omezeni, sila

z4jmovych skupin, etika firem a jejich spolecenska odpovédnost.

Kulturni prostiedi
Kotler (2007) uvadi, Ze kulturni prostfedi je tvofeno institucemi a dal§imi faktory, které
ovliviwji zékladni hodnoty, vnimani, preference a chovani spole¢nosti. Clovék je vzdy

soucasti urcité spolecnosti, ta ho formuje a vytvaii jeho zakladni postoje a hodnoty.
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Marketingové rozhodnuti v oblasti kulturniho prostedi jsou ovlivnéna vniméanim, stalosti

a proménlivosti kulturnich hodnot.
3.2.2 Mikroprostiedi

Do oblasti mikroprosttedi Ize tadit faktory, které je podnik schopen castecné ovlivnit.
Cilem mikroprostiedi stejné jako makroprostiedi je uspokojeni potfeb zakaznikl. Podle
Kotlera a Armstronga (2004) mikroprostfedi zahrnuje firemni prostiedi, dodavatelsko —
odbératelské vztahy, poskytovatelé sluzeb, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy

s vetejnosti.

Spolecnost

Vyznamnym prvkem mikroprostiedi je podnik. Firemni prostfedi vyrazné ovliviiuje tvorbu
marketingovych plani podniku. Vnitropodnikové prostiedi zahrnuje vrcholovy
management a jednotliva oddéleni podniku. Ukolem vrcholového managementu je uréeni
globalniho cile, strategie a politiky firmy, ucelem jednotlivych odd¢leni je poté plnéni téch

stanovenych ukoli.

Dodavatelé
Dodavatel¢ jsou dalsim vyznamnym faktorem v oblasti mikroprostiedi. Kotler (2007)
dodavatele charakterizuje jako podniky nebo jednotlivce, ktetfi poskytuji zdroje, jez

spolecnost a jeji konkurenti potiebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb.

Marketingovi zprostiedkovatelé

Jsou spolecnosti, kterd firmu podporuji v propagaci, prodeji a distribuci jejich produktii ke
koncovym zakazniki. Podle Foreta, Prochiazky a Urbanka (2003) marketingovi
zprostiedkovatel¢ zahrnuji obchodni zprostfedkovatele, skladovaci a prepravni firmy,
agentury marketingovych sluzeb a finanéni zprostfedkovatele. (Foret, Prochazka, Urban,

2003)

Zakaznici
Zakaznici jsou skupina lidi, ktefi produkty nebo sluzby firmy pofizuji a spotfebovavaji.

Kotler (2007) uvadi, ze spole¢nost musi podrobn¢ sledovat trhy svych zdkaznik.
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Druhy cilovych trhu
e Spotiebitelské trhy.
e Prumyslové trhy.
e Trh obchodnich mezi¢lanki.
e Instituciondlni trh.
e Trh statnich zakazek.
e Mezinarodni trh (Kotler, 2007).

Obrazek 1 Druhy cilovych trhi

Zdroj: KOTLER (2007).

Konkurenti

Konkurenci Ize chapat jako zvlastni skupinu subjektd, které na trhu nabizi stejny nebo
podobny produkt ¢i sluzbu. Podnik lze povazovat za uspéSny, pokud se mu daii
uspokojovat ptani spotfebiteli [épe nez ostatnim. Bouckova (2003) uvadi, ze konkurenéni
prosttedi mad velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizovani nakladl, na inovaci,

zdokonalovani vyrobkt a jejich lepsi vyuziti.
Vztahy s verejnosti

Veriejnost 1ze charakterizovat jako zdjmovou skupinu, kterd ma ptfimy vliv na aktivity

podniku. K témto skupindm lze tadit finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obCanské
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iniciativy, mistni samospravy, ob¢any, Sirokou vetejnost a zaméstnance firmy (Kotler,

Armstrong, 2004).
3.2.2.1 Porteruv model

Cilem Porterova modelu péti sil je analyza odvétvi, ve kterém podnik plsobi a rizik, ktera
se zde vyskytuji. Zakladem metody je stanoveni progndzy vyvoje konkurenéniho prostiedi
a chovani konkurencnich subjekt. Obrazek 2 zobrazuje oblasti, které Porterova analyza
zkoumad, jsou jimi konkurence v odvétvi, potencidlni konkurenti, zakaznici, dodavatelé
a substituty. Soucasné lze v modelu najit rizika, ktera se mohou v jednotlivych oblastech
objevit. K témto riziklim patii pfedevsim hrozba vstupu novych konkurentli na trh a hrozba

vzniku substitutu.

Obrazek 2 Portertiv model péti sil

Hrozba vstupu
novych konkurentd

5 : na trh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavaijici
konkurenti

Vyjedndvaci sila
dodavatell

Hrozba veniku
substitutd

Zdroj: Management Mania (2019).
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Ke spravnému provedeni analyzy je zapotiebi vyhodnoceni vSech konkurencnich sil.

Jsou jimi:
e OhroZeni ze strany novych dodavatelt.
e Vyjednavaci sila dodavatelt.
e Vyjednavaci sila odbératelil.
e Ohrozeni substituty.

e Rivalita mezi existujicimi podniky.

Porter tvrdi, ze ¢im silnéjsi bude kazda z téchto slozek, tim omezenéjsi bude schopnost
spolecnosti zvysit cenu a ziskat vétsi zisky. V ptipadé€, Ze konkurence za¢ina byt aktivngjsi,
tak se celkova ziskovost subjektu snizuje. V opacném piipadé, kdy je odvétvi dlouhodobé

ziskové, konkurence neni tak silnd a konkurencni prostiedi se jevi jako ptiznivé.

1. OhroZeni ze strany novych konkurenti
Ohrozeni ze strany novych konkurentii vyrazné ovliviiuji bariéry vstupu do odvétvi
a reakce etablovanych podniki na vstup nového konkurenta. Bariéry vstupu do odvétvi
jsou bézné spojeny s nize uvedenymi faktory:

e Uspory z rozsahu — diilezity faktor, ktery brani vstupu do odvétvi konkurenti,
kteti nemaji rozsahlou vyrobu, marketing, vyzkum a vyvoj. Nejsou schopni
vytvofit ispory z rozsahu, a kviili tomu by byli znevyhodnéni.

e Kapitidlovd narocnost — odvétvi, kterd jsou kapitdlové naro¢nd, odrazuji od
vstupu konkurenty, jez nedisponuji dostatenymi kapitdlovymi zdroji na pokryti
fixnich nakladd.

e Diferenciace vyrobkl — odvétvi, ktera disponuji vysokou diferenciaci vyrobkd,
silnym vlivem znacky na poptavku a vérnosti zakaznikti, jsou dobfe chranéna
pted vstupem novych konkurentt.

e Nakladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti — podniky jiz pusobici
v odvétvi, maji bézn¢ vlastnickd prava k vyrobnim postuptim, pfistup ke
zdrojim a vladnim dotacim.

e Pristup k distribuénim kandlim — pro vstup do odvétvi, je pro konkurenci

zéasadni zajisténi vlastnich distribucnich kanali.
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e Vladni politika — vlada je schopna svymi zadsahy uvedené predchozi bariéry.

2. Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavatelli se promitd pfedevSim jejich vlivem na zvySeni cen a snizeni kvality
dodavanych surovin. Ticha, Hron (2014) uvadéji, Ze dodavatelé jsou silni, pokud jsou
koncentrovani, dodavaji jedine¢ny produkt, nejsou vazani na jind odvétvi a maji

moznost vertikalni integrace.

3. Vyjednavaci sila odbérateli

Obdobn¢ jako dodavatelé, jsou odbératelé schopni ovliviiovat cenu a kvalitu produkt
vdaném odvétvi. Odbératelé mohou ovliviiovat odvétvi v pfipadé, ze jsou
koncentrovani a nakupuji ve velkém. Dale pokud pofizuji nediferenciovany produkt,
ktery je snadno nahraditelny jinym. Odbératelé disponuji redlnou moznosti vertikalni

integrace mezi dodavatele.

4. OhrozZeni substituty
Ticha, Hron (2014) tvrdi, Ze ¢im snadnéjsi je nahradit existujici produkty substituty,
tim mén¢ atraktivni je dané odvétvi. Dilezitou roli maji substituty, které nabizeji lepsi

uspokojeni potieb zakaznika.

5. Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita mezi existujicim podniku vznikd v dasledku snahy o zlepSeni vlastni pozice
oproti konkurenci. K rostouci rivalit¢ dochazi, pokud jsou konkuren¢ni podniky
pocetné, stejné velké a silné; mira ristu odvétvi nizkd; fixni nadklady a vstupni bariéry

vysokeé.

Na analyzu mikroprostfedi navazuje analyza vnitiniho prostfedi, které se zabyva aktivitami

uvnitt podniku.

3.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi slouzi k vymezeni podnikovych zdroji. Na zakladé¢

identifikace zdroji mtize podnik definovat a budova konkuren¢ni vyhodu.

25



3.2.3.1 Situacni analyza

Bouckova (2003) uvadi, Ze marketingova situacni analyza je systematické¢ a dukladné,
kritické a nestranné zkoumani a posouzeni: vnitini situace podniku s dirazem na jeho
marketingové ¢innosti a postaveni podniku ve vnéj$im prostfedi s diirazem na analyzu trhu

a analyzu konkurence.

Situacni analyza nejCastéji vyuziva strukturu 5C:

e Company (podnik).

e Customers (zdkaznici).

e Competitors (konkurence).

e Collaborators (spolupracujici firmy, osoby).

o Context (faktory vné&jsiho prostredi) (MANAGEMENT MANIA, 2019).

3.2.3.2 Analyza zajmovych skupin

Zaymove¢ skupiny je mozno definovat jako jedince, skupiny nebo sdruzeni, které jsou
n¢jakym zpusobem spojeni s podnikem. Mezi zajmové skupiny patii zaméestnanci, vedeni
firmy, vlastnici, dodavatel¢, zdkaznici a vefejnost. Chovani zajmovych skupin ovliviiuje

1 firemni kulturu spolecnosti (MANAGEMENT MANIA, 2019).

Analyza zajmovych skupin vychézi ze dvou zakladnich predpokladii:
e Stav podniku je vysledkem plisobeni, které¢ podporuji jeho rozvoj a sil, které jeho
rozvoji brani.
e Vysledek firemni strategie je zavisly na kolektivnim piisobeni zdjmovych skupin

v prub¢hu realizace strategie.

Cilem analyzy je specifikace relevantnich zdjmovych skupin a otestovani ptedpokladi
o zajmovych skupinach. Pro vyjadieni vyznamu a miry jistoty definovanych ptedpoklad
o zajmovych skupinach se vyuziva bodova skala 0-9, kdy 0 piedstavuje neyméné jistoty;
nevyznamny pfedpoklad a 9 znamena vyznamny; jisty predpoklad. Vysledky jednotlivych

ptedpokladii, jsou pak zobrazeny kvadrantech matice zdjmovych skupin (Obrazek 3).
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Kvadranty matice ptedstavuji doporuceni, jak postaveni ma podnik vicéi zdjmovym

zaujmout.

Obrazek 3 Matice zajmovych skupin
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Zdroj: Ticha, Hron (2014).
3.2.3.3 Analyza portfolia

Kotler (2007) uvadi, Ze analyza portfolia aktivit, je ndstroj, s jehoZ pomoci vedeni firmy
identifikuje a vyhodnocuje rizné oblasti podnikani, které tvoti obchodni spolecnost. Cilem
analyzy portfolia je definovat atraktivitu jednotlivych vyrobkl spolecnosti pro riizné trhy.
Na zaklad¢ vyhodnoceni jednotlivych produktl pro né nasledné lze vybrat nejlepsi strategii

a vhodny trh, na kterém by se mél vyrobek prodavat.
3.2.3.4 BCG matice

Bostonskd matice vyuziva pro posouzeni uspésnosti produktii spolecnosti jejich relativni
podil na trhu v porovnani stempem rdstu dané¢ho trhu. BCG matice se sklada z Ctyt

kvadrantli — otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi.
1. Hvézdy

Hvézdy lze charakterizovat jako vyrobky nebo oblasti podnikani, které disponuji

vysokym podilem na rychle rostoucim trhu. Pro dosazeni rychlého rastu hvézdy
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obvykle vyzaduji velké investice. Ve chvili, kdy se jejich rist zpomali, stdvaji se

hvézdy dojnymi kravami.

2. Dojné kravy

Vyrobky ¢i oblasti obchodu, které disponuji vysokym podilem na pomalu rostoucim
trhu. Diky své jiz stabilni a GispéSné pozici na trhu, kumuluji dojné kravy podniku zisk.
Ziskané penize podnik nésledné vyuziva k placeni uctu, pfipadné k investicim do

dalSich vyrobkt a sluzeb.

3. Otazniky

Podnikatelské subjekty, které maji nizky trzni podil na rychle rostoucim trhu. Cilem
managementu by meélo byt schopnost rozpoznat otazniky, do kterych ma smysl
investovat a které je potfeba opustit. V ptipadé GspéSné investice se z otazniku stane

hvézda.

4. Psi
Kotler (2007) uvadi, ze psi jsou produkty ¢i oblasti podnikani s nizkym podilem na
pomalu rostoucim trhu. Mohou vynaSet dost penéz na to, aby se udrzely, ale neslibuji

velké vynosy.

Obrazek 4 BCG matice
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Zdroj: Bouckova (2003).
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Grafické znazornéni BCG matice pfedstavuje Obrazek 4. Svisld osa charakterizuje tempo
rstu trhu a vodorovna osa vyjadiuje relativni trzni podil, kterého dany vyrobek ¢i aktivita

dosahuje.

3.2.4 SWOT analyza

Analyza SWOT stoji na pomezi analyz vnitintho a vnéjSiho prostiedi, je vyuzivana
k tvorbé marketingového planu a navrzeni strategie. Cilem SWOT analyzy je odhaleni
silnych a slabych stranek podniku a také ptilezitosti a hrozeb. Nésledné je nutné vymezit,
které ze zminénych prvki SWOT analyzy maji pro podnik strategicky vyznam. Zavéry

analyzy musi byt vzdy aplikovany dle konkrétni situace podniku (zdroj, rok)

Nazev analyzy je sloZzen ze spojeni prvnich pismen slov Strengths (silné stranky),

Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitost) a Threats (ohrozeni) (Ticha, 2007).

Obrazek 5 SWOT matice

\%4 S
Slabé stranky Silné stranky
Weaknesses (Strengths)
O : :
o Strategic WO Strategie SO
Ptilezitosti
- (,,hledani*) (,,vyuziti)
(Opportunities)
T . .
Strategie WT Strategie ST
Ohrozeni (_vyhybani®) (.Konf )
,,vyhybani* ,,konfrontace*
(Threats) 7

Zdroj: Ticha, Hron (2007); vlastni zpracovani

Dle kombinaci jednotlivych prvkit SWOT analyzy vznikaji rizné kombinace strategii.
e Strategie WO — ,hledani — cilem strategie WO je pfekonani slabych stranek
pomoci vyuziti ptilezitosti.
e Strategie SO — ,vyuziti“ — strategie SO charakterizuje pfilezitosti z vnéjsiho
prostiedi, pro které jsou vyuzivany silné stranky.
e Strategie ST — ,konfrontace* — strategii ST lze vyuzit pouze, pokud je podnik

dostate¢né stabilni, aby se mohl pfimo postavit danému ohrozeni.
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e Strategie WT — ,,vyhybani“ — jednd se o obrannou strategii, kterda ma za cil

odstranéni slabych stranek a eliminaci ohrozeni zvenci.

Vytvotena strategie se nasledné promita do nastrojii marketingového mixu.

3.3 Marketingovy mix

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, ze marketingovy mix je souborem marketingovych
taktickych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které¢ firmé
umoziuji upravit nabidku podle pfani zdkazniku na cilovém trhu. Marketingovy mix
shromazd’uje vSe, co miize spolecnost vykonat, aby zvedla poptavku po svém vyrobku

(Kotler, Armstrong, 2004).

Marketingovym mix je sloZen ze Ctyr sloZek (znamé jako 4P):
e Product (produkt).
e Place (distribu¢ni kanaly).
e Price (cena).

e Promotion (propagace).

Produkt

Vse, co je mozné poskytnou na trhu ke koupi, pouziti nebo spottebé. Cilem produktu je
uspokojeni potfeby a prani zdkaznika. Patfi sem kvalita produktu, znacka, obal a design.
Pod pojmem produkt jsou zahrnuty i sluzby, které spolenost zakaznikiim nabizi. Kotler
(2004) tika, ze pii planovani je tieba o produktech pfemyslet na tfech urovnich, z nichz
kazda zvySuje jejich hodnotu pro zdkaznika. Jednotlivé urovné produktu jsou zobrazeny na

Obrazku 6.
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Obrazek 6 Urovné produktu

Rozsiteny prodys

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zdroj: Kotler (2004).

Distribuéni kanaly
Cilem distribuce je co nejrychlejsi a nejsnazs$i dodani produktu zdkaznikovi. Mezi

distribucni kanaly lze tadit distribu¢ni cesty, meziclanky, systémy a fyzickou distribuci.

Distribuci lze rozdélit na dvé cesty:
e piima cesta - piimy, zasilkovy nebo katalogovy prodej,
e nepfiméd cesta - prodej pomoci zprostiedkovatele (maloobchod, velkoobchod,

dealer).

Cena
Hodnota produktu vyjadiena v penézich. VySe ceny je zdvisla na ochoté zakaznika sménit
penize za produkt nebo sluzbu. Cena zahrnuje rabat, platebni a uvérové podminky (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003).

Za zékladni prvky, které ovliviiuji tvorbu ceny lze povazovat interni a externi faktory.
Interni faktory tvoii marketingové cile, marketingovy mix, néklady a proces cenové
tvorby. Mezi externi faktory lze fadit charakter trhu, poptavku, konkurenci a vliv prostiedi.
Kotler (2007) uvadi, Zze firma potiebuje pro stanoveni ceny znat tfi C — zékaznickou

poptavkovou funkci, nakladovou funkci a konkurencni ceny.
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Kotler, Armstrong (2004) definuji ¢tyfi zakladni metody tvorby ceny.

Jsou jimi:
e Nakladovée orientovana tvorba cen.
e Hodnotove¢ orientovana tvorba cen.
e Poptavkové orientovana tvorba cen.

e Stanoveni ceny podle konkurence.

Nejcastéji pouzivanou metodou tvorby ceny je prvni uvedena, ndkladové orientovana

tvorba ceny.

Propagace
Propagace zahrnuje prosttedky, které zajisti, Ze se spotiebitel¢ o produktu dozvédi. Do
propagace je fazena reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pfimy

marketing.

Marketingovy mix 4P je mozno rozsitit o dalsi slozku (5P). Touto sloZkou jsou lidé, ktefi
ve firm¢é pracuji, tedy zaméstnanci. Zaméstnanci formuji ptidanou hodnotu produktu

pomoci svych znalosti a hodnot.

Doplnénim marketingového mixu 4P, je marketingovy mix 4C, ktery pfedstavuje
marketingovy mix z pohledu zakaznika. Jednotlivé polozky marketingového mixu 4C lze

povazovat za alternativy polozek mixu 4P.

Marketingovy mix 4C
e Customer Valeu (uzitd hodnota pro zakaznika).
e Cost (néklady vzniklé zakaznikovi).
e Convenience (dostupnost).

e Communication (komunikace).

V Tabulce 1 jsou zobrazeny prvky marketingového mixu 4P z pohledu prodavajiciho

a jejich alternativy marketingového mixu 4C z pohledu zékaznika.
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Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004).

3.4 Marketingova kontrola

Kotler, Armstrong (2004) uvadéji, ze marketingovou kontrolou rozumime proces
vyhodnocovéani dosazenych vysledkii pfi realizaci marketingovych strategii a plant.
Kontrola slouzi k definovani potfebnych uprav dosavadni marketingové strategie, které

pomohou ke splnéni planovanych cila.

Marketingova kontrola se skldda ze ctyf fazi. Jsou jimi stanoveni cilii, analyzy,

vyhodnoceni a uprav.

Obrazek 7 Faze marketingové kontrol

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004).

Pfi spravném systému kontroly by mél byt podnik schopen definovat neplnéni cili
a nasledné zjistit piivod problému. Firma by méla byt schopna provadét kvalitni kontrolu

plnéni plant, tim si zvySuje pravdépodobnost dosazeni stanovenych podnikovych cilti.
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4 Vlastni prace

V nésledujici ¢asti diplomové prace je analyzovana souCasnd marketingova strategie

pivovaru Budé¢jovicky Budvar, ndrodni podnik.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Dané kapitola se zaméfuje na zakladni charakteristiky pivovaru Budé&jovicky Budvar,
narodni podnik. Dale jsou zde charakterizovany zakladni marketingové analyzy, které jsou

nasledné pouzity v praktické casti prace

4.1.1 Piedstaveni spole¢nosti

Pivovar Budgjovicky Budvar, n.p. sidli v Ceskych Budgjovicich v ulici Karoliny Svétlé.
Podnik se dle poctu zaméstnancti (670 osob) a ro¢niho obratu 2,449 mld. korun fadi do
kategorie velkych podnikt. Trzby pivovaru v roce 2018 dosdhly 2,569 miliardy korun.
Zisk pted zdanénim vroce 2017 byl 314 720 tis. K¢ Vystav piva za rok 2018 Cinil

1 602 000 hektolitrii. Pivovar vyvazi své produkty do 78 zemi svéta.

V Ceské republice firma vyuziva sedm distribu¢nich stiedisek. Tato stfediska jsou

rozprostiena tak, aby idealné pokryvala tizemi celé republiky.

Distribuéni stirediska

e Ceské Budgjovice

e Plzen
e Teplice
e (Ostrava

e Pardubice
¢ Bro

e Praha
Bud¢jovicky Budvar vyvazi své produkty do ciziny pod nékolika znaCkami. Patii k nim

znacka Budweiser Budvar (53 trhl) ¢i Budéjovicky Budvar (16 trhil). Na trhy v USA,

Kanadé¢ a zemich Latinské Ameriky distribuuje spolecnost své produkty pod znackou
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Czechvar — 14 trhd. Jedinou vyjimkou je Kuba, kam podnik exportuje pod znackou

Budweiser Budvar (Interni materialy BB, 2019).

Pivovar chrani oznadeni ,,Budé&jovické pivo™ a ,,Ceskobudg&jovické pivo™ pomoci institutu
Chranéného zemépisného oznaceni (Protected Geographical Indication — PGI). Chranéné
zemepisné oznaceni mohou ziskat pouze vyrobky, které¢ disponuji vynikajici mezinarodni
povésti a dlouholetou tradici. Bud&jovické Budvar n.p. diky tomuto oznaceni zdkaznikiim
zarucuje kvalitni suroviny, originalni postup vyroby a tradi¢ni lokalitu ptvodu

(Bud¢jovicky Budvar, 2019).

Bud¢&jovicky Budvar, n.p. provozuje tfi dcefiné spolecnosti, z nichz vSechny Ize objevit
trhu. Dcefiné spolecnosti podniku se nachazeji na Slovensku (Budweiser Budvar SK,
S..0.),

v Némecku (Budweiser Budvar Importgesellschaft mbH) a ve Spojeném kralovstvi Velké

Britanie a Severniho Irska (Budweiser Budvar U. K. Ltd.) (Bud¢jovicky Budvar, 2019).

Pivovar provozuje také vlastni navstévnické centrum. Navstévnické centrum se nachazi

piimo v prostorech pivovaru. Podnik nabizi prohlidku pivovaru a multimedialni expozici.
4.1.2 Vize spolecnosti Budéjovicky Budvar, narodni podnik

Ve vyrocni zpravé podniku z roku 2017 je predstavena vize podniku, ktera zni: Stat se
prednim expertem v prémiovém segmentu piva na domdcim trhu. Pomoci etablovat ceské

pivo jako respektovanou kategorii v mezinarodnim meritku (Budéjovicky Budvar, 2018).
4.1.3 Poslani spole¢nosti Budéjovicky Budvar, narodni podnik

Vedeni podniku tikd: Nasim poslanim je byt odpovednymi spravci pivovarské moudrosti
a dovednosti, chceme $irit slavu a radost z poctivého ceského piva. Mame na co navdzat
a verime, Ze rozvoj pivovaru vytvori predpoklady pro splnéni nasi vize a poslani

(Budégjovicky Budvar, 2018).
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4.1.4 Cile spolecnosti Budéjovicky Budvar, narodni podnik

Spolecnost si vymezuje strategické cile, kterymi jsou hleddni novych obchodnich
prilezitosti, zvySovani objemu exportu, globalni posilovani znacky Budweiser Budvar,
zvySovani prestize Ceského piva jako svétového fenoménu a posileni pozice znacky

v tuzemském prémiovém segmentu (iDNES, 2018).

Dalsim cilem podniku je zvySeni rocniho vystavu piva nad 2 mil. hektolitri. Daného cile
chce podnik docilit pomoci zvySeni kapacit ve vSech fazich vyroby (Vyro¢ni zpréava,

2018).

4.1.5 Hodnoceni dosavadni strategie

Hodnoceni dosavadni strategie zahrnuje pfedstaveni historie pivovaru, vyvoj vystavu piva

a jeho podil na tuzemském a exportnim.

Historie pivovaru
Pivovarnictvi ma v Ceskych Budg&jovicich dlouholetou tradici. Historie vafeni piva zde
sahd az do 13. stoleti, kdy bylo mésto zaloZeno kralem Pfemyslem Otakarem II. a bylo mu

udéleno pravo varecné.

Ve 14. stoleti si mésto upevnilo svou pozici mezi vyrobcei piva, kdyZ mu bylo cisaiem
Karlem IV. udé€leno pravo milové. Toto pravo méstu zajistovalo, Ze v okruhu 10 km od
mésta nemohly byt Zadné cizi krémy. V 15. stoleti se milové pravo roz§ifuje na sladovny,

femeslniky a pivovary.

Vyznamnym rokem pro pivovarnictvi v Ceskych Budg&jovicich je rok 1495, kdy byl
zalozen prvni méstsky pivovar (nazyvany ,,Velky pivovar®). Ve Velkém pivovary bylo
vafeno pSeni¢né pivo. Spor mezi mé§tany a meéstem dal v roce 1722 vzniknout dalSimu
pivovaru, ktery nesl nazev ,,Maly pivovar®. Maly pivovar mél slouzit méstaniim, ale
méstské rada ho prohlasila svym majetkem a v tu chvili vlastnilo mésto tedy pivovary dva.
Protesty méSt'anti proti tomuto feSeni pokracovaly, a proto mésto v roce 1795 vydalo oba
pivovary méstantim. Timto aktem vznikl ,,MéStansky pivovar® (Bud¢jovicky Budvar,

2018).
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Pivodni prostory pivovari zacaly byt postupné nedostate¢né, a tak byl v letech

1851 — 1852 na tehdejsim Lineckém predmésti vybudovan novy pivovar.

V roce 1895 byl vybudovan Cesky akciovy pivovar (dne$ni Bud&jovicky Budvar, n. p.).
Spoleénost v Ceskych Budgjovicich byla v tdchto letech silné nérodnostné rozdélena na
ceskou a némeckou. Cilem nového pivovaru bylo posileni ekonomické pozice ceského
obyvatelstva. Pivovar byl povazovan za protivahu k Méstanskému pivovaru, ktery byl pod
némeckym vedenim. Dne 7. fijna 1895 byla v pivovaru uvatfena prvni varka piva. Na konci

roku 1896 ¢inil ro¢ni vystav jiz 51 100 hl piva (Budéjovicky Budvar, 2019).

Na pocatku 20. stoleti zacal pivovar dobyvat trhy vSech kontinent, pravé kvili tomu byly
registrovany prvni ochranné znamky. Jednalo se o znamky ,,Cesky budg&jovicky granat*,
»Budweiser bier”, ,,Budbriau“. V roce 1930 pfibyla ochranna zndmka ,,Budvar®, ta se ve
svété stala synonymem vysoké kvality. Podle této ochranné znamky byl pivovar v roce

1936 piejmenovan na Budvar — Cesky akciovy pivovar Ceské Budgjovice (Hajn, 2015).

V dobé okupace pivovar spravovali nacisté a stal se soucasti sit¢ protektoratnich pivovara.

Vyvoz byl v dobé okupace vyrazné omezen.

Zlomovym rokem byl pro budé&jovicky pivovar rok 1967, vnémz doslo k zalozeni
Budé¢jovického Budvaru, narodniho podniku, ktery nahrazuje pivodni pivovary (akciovy
a méeStansky), jejichz ochranné znamky piebird. Spolecnost zlistdvd ve vlastnictvi statu
1 po roce 1989, kdy vSechny ostatni pivovary pieSly do soukromého vlastnictvi

(Budégjovicky Budvar, 2019).

V soucasnosti je ziizovatelem podniku Ministerstvo zemédé€lstvi a jeho vlastnikem je stat

(Ministerstvo zemédélstvi, 2019).

Vyvoj vystavu pivovaru

V ramci hodnoceni dosavadni strategie jsou posuzovany dosavadni uspechy podniku.
Graf 1 zobrazuje vystav pivovaru od roku 2013 az do roku 2018. Dle rostouciho vystavu

piva lze tvrdit, ze se pivovaru dafi. Jediny propad zaznamenal podnik v roce 2017. Tento
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propad byl zpisoben pfedevs§im nedostatecnou kapacitou vyroby pivovaru a nedostatkem
zaméstnancl ve tfisménnych a neptetrzitych provozech. Z téchto divodi nebyl podnik

schopen pokryt veskerou poptavku.

Graf 1 Vystav pivovaru Budéjovicky Budvar n. p. v letech 2013 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat Budé&jovického Budvaru (2019).

Jak jiz bylo uvedeno diive, podnik ¢ast uvareného piva distribuuje na tuzemsky trh a ¢ast
vyvazi do ciziny. Graf 2 zobrazuje, ze v roce 2017 firma 64 % svého celkového vystavu
exportovala. K nejvétsim exportnim trhim dlouhodobé patfi Némecko, Polsko, Rusko,
Slovensko a Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska. Na tuzemsky trh poté

smétovalo 36 % z celkového vystavu pivovaru.
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Graf 2 Podil importu a exportu na celkovém vystavu pivovaru v roce 2017
_Tuzemsky trh
36%

Vyvoz
64% _

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat Budé&jovického Budvaru (2019).

4.2 Analyza marketingového prostiedi
V ramci analyzy marketingové prostfedi je charakterizovano vnéj$i a vnitini prostfedi

podniku.

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostifedi podniku

Cilem analyzy vnéjsiho prostiedi podniku je definovat okolni faktory, kterd maji vliv na

spole¢nost. Pfedmétem analyzy jsou faktory puisobici na uzemi Ceské republiky.

Demografické faktory
V Ceské republice v soucasné dobé Zije 10 637 794 obyvatel (1.-3.¢tvrtleti 2018). Na konci

roku 2017 méla CR 10 590 000 obyvatel, z toho 5 208 000 muzii a 5 382 000 Zen. Hustota

zalidnéni republiky je 134 ob./km?. V&kové slozeni obyvatelstva zobrazuje Graf 3, z néj je

-----

zde patrné, Ze Zeny se Castéji dozivaji vyssiho véku nez muzi (CSU, 2018).
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Graf 3 Vékové slozeni obyvatelstva
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Zdroj: CSU (2018).

V Ceské republice se zvy$uje délka doziti u muzu i u Zen. V roce 2017 byla nad&je na

doziti pro muze 76 let a pro zeny 81,8 let.

Ekonomické prostredi

V Ceské republice lze sledovat pozitivni ekonomicky rist. S tim souvisi i riist primérné
hrubé mzdy, kterd v 12/2018 dosahla na 31 516 K¢. Diky rastu priimérné hrubé mzdy roste
1 kupni sila obyvatelstva. Diky posileni ekonomické sily obyvatelstva dochdzi i1 ke zvySeni
poctu potencidlnich zédkazniki pivovaru. Negativnim disledkem vySe uvedené situace je
velmi nizkd nezaméstnanost (4. ctvrtleti 2018 — 2 %). Nizka nezaméstnanost ma za
nasledek nedostatek pracovniki na trhu a na to navazujici pfili§ rychly rist mezd (CSU,

2018).

Ekonomickou situaci v oblasti exportnich trhii vyrazné ovliviiuje i ménova politika CNB.

Posileni koruny zplisobuje negativni dopad na exportni trzby.
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Pfirodni prostredi
Podnik svou vyrobu stavi na pouziti tradi¢nich tuzemskych surovin. Pro vyboru piva je
vyuzivana voda z artéskych studni, které se nachdzeji ptimo v prostorech pivovaru. Déle je

vyuzivan slad z moravského jeCmene a zateckych chmel.

Dostupnost a kvalitu surovin tedy ovliviiuji predevsim piirodni podminky na zemi Ceské

republiky.

Technologické prostredi
Oblast technologického prostfedi zaujima v pivovarnictvi diilezitou roli. Pivovary se snazi

pomoci modernich technologii o efektivnéjsi vyrobu piva i jeho distribuci.

Vyznamnou novinku v oblasti vafeni piva pfedstavuje zafizeni picobrew. Zatfizeni vyrabi
svrchné kvasend piva nejriznéjSich ptichuti a lze si pomoci n¢j pivo snadno uvarit

v domacnosti. Pfistroj a jeho dopliiky je zobrazen v Ptiloze 1 této diplomové prace.

Dalsi novinkou v oblasti pivovarnictvi je snaha snizit spotfebu vody pfi vyrobé piva,
pfipadné snaha o jeji recyklaci. Recyklovanou vodu lze v pivovarnictvi pouzit pro €isténi

a myti lahvi.

Politické faktory

Politicka situace v Ceské republice se stale projevuje jako nestabilni a obyvatelé ji hodnoti
jako negativni. Oblast pivovarnictvi je zasadn¢ ovliviiovana danovou politikou, konkrétné
se jedna o spotiebni dann a DPH. Novinkou je navrh Senatniho hospodarského vyboru na
snizeni dané u piva. Ten navrhuje snizit dan u to¢ené¢ho (sudového) pivo prodavané jako

stravovaci sluzba na 10 % (CTK, 2019).

Spottebu piva v CR ovliviluje 1 zdkonem stanova hranice, ktera dovoluje konzumaci

alkoholu od 18 let.

Bud¢jovicky Budvar zdsadné ovlivnil Zakon o registru smluv ¢. 340/2015 Sb., kvili

kterému je podnik povinen zvetejnit své smlouvy. Z obavy o ztratu konkurenceschopnosti
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chtél byt podnik z pisobnosti toho zakona vyiat. Toho bohuzel docileno nebylo. Jedinou
nadgji se pro podnik stala novela zakona, kterda vesla v uc¢innost 18. 8. 2017, ta

prinejmensim rozsitila vyjimky ze zvetejnéni (Vyro¢ni zprava BB, 2018).

Kulturni prostiedi

V oblasti pivovarnictvi a prodeje piva hraje oblast kulturniho prostfedi vyznamnou roli.
V Ceské republice je pivo velmi oblibenym napojem. Spotiebitelé kupuji pivo jak

v obchodech, tak v gastronomickych zatizenich.

Vyznamny vliv na spotfebu piva méa i turistickych ruch v Ceské republice. Turisti
v republice piibyva kazdym rokem. Graf 4 zobrazuje vyvoj poétu turistd v Ceské
republice. Jsou zde zahrnuti jak rezidenti, tak nerezidenti. Propad byl zaznamenén v letech
2009 a 2010, kdy byla celosvétové ekonomika ovlivnéna ekonomickou krizi. Od roku 2011
podet turisti plynule roste. Vroce 2017 navitivilo Ceskou republiku rekordnich

10,2 miliond zahrani¢nich turistda (CSU, 2018).

Graf 4 Vyvoj poétu turistii v Ceské republice
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat CSU (2019).
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Vyhodnoceni analyzy vnéjSiho prostiedi

Na zaklad¢ analyzy vné&jSiho prostiedi je patrné, ze podnik Budé&jovicky Budvar n. p.,
zasadné ovliviuji faktory politické, ekonomické, technologické a pfirodni. Cenu piva
ovlivituji predevsim spotiebni dan, ekonomickéd sila obyvatelstva, nové technologie

vyroby, distribuce a v neposledni fadé klimatické podminky na tzemi Ceské republiky.

4.2.2 Porteruv model

Porteriiv model predstavuje analyzu rizik, kterd podniku hrozi na trzich, na kterych ptisobi.

Stavajici konkurenti

Mezi vyznamné stavajici konkurenty patii predevsim dalsi velké pivovary, které piisobi na
tuzemském trhu. Mezi tyto konkurenty z pohledu vystavu piva fadime piedevsim Plzensky
Prazdroj, a.s.; Pivovary Staropramen, s.r.o.; Heineken Ceska republika, a.s.; PMS Pfterov,
a.s.; Pivovary Lobkowicz Group, a.s. a Pivovar Svijany, a.s.. Pfehled pivovard a jejich

vlastnikt je zobrazen v Tabulce 2.
Z Tabulky 2 je rovnéz patrné, ze vyznamné konkurencni pivovary jsou vlastnény zejména

mezinarodnimi obchodnimi spole¢nostmi. Tyto spolecnosti disponuji velkym kapitdlem

a mohou podporovat své jednotlivé pivovaru v té€zkém konkurencnim boji.
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Tabulka 2 Pivovary puisobici v CR a jejich vlastnici

Nazev VétSinovy Zemé Znatka piva
pivovaru vlastnik vlastnika P
Plzensky Asahi  Group Japonsko Pilsner Urquell, Gambrinus, Radegast,
prazdroj Holdings P Velkopopovicky kozel, Primus
Pivovary MolsonCoors |Kanada a | Staropramen, Velvet, Ostravatr, Branik,
Staropramen | Brewing Co. | USA Vratislav
Heineken . . .
., Heineken . Zlatopramen, KruSovice, Starobrno,
Ceska Nizozemsko Y s e
. N.V. Brezinak, Dacicky, Hostan, Louny
republika
Budéjovicky | ... . |Ceska e ,
Budvar Statni podnik republika Budégjovicky Budvar, Pardal
Pivovary CEFC Group Lobkowicz, Platan, Uhersky Brod,
Lobkowicz |(Europe) Cina Merlin, Klaster, Rychtaf, Cernd Hora,
Group Company Jezek
LIF Grou LIF Grou Ceska Svijany, Rohozec, Primator
P P republika Jany, ’
PMS Pierov | HSK Invest Ceska' Holba, Litovel, Zubr
republika
50 % Duvel
demny Moortgat,' 25 Belgie, Ceska
pivovar %  Stanislav republika Bernard
Bernard Bernard, 25 % p
Josef Vavra
Pivovar Anheuser- Belgie Samson
Samson Busch InBev &

Zdroj: Vlastni zpracovani dle justice.cz

Dale je zpracovan podil jednotlivych pivovara na celkovém vystavu piva v CR. Graf 5

znazoriuje celkovy vystav piva v Ceské republice v roce 2017. Je zde zahrnuto 8 podnikd,

které se na vystavu podileji nejvétsi mérou. Nejveétsi podil patii Plzeiiskému Prazdroji,

ktery provozuje tfi pivovary a na celkovém vystavu se podili 47 %. Dalsim vyznamnym

producentem jsou Pivovary Staropramen, které¢ vlastni dva pivovary a jejich podil je 17 %.
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Heineken Ceska republika, a.s. provozuje tfi pivovary a disponuje 13 % podilem na
celkovém vystavu. Budéjovicky Budvar, narodni podnik, vlastni jediny pivovar a jeho
podil na celkovém vystavu ¢ini 9 %. Podil 4 % vykazuji PMS Pferov, a.s. (3 pivovary);

Pivovary Lobkowicz Group, a.s. (7 pivovart) a Pivovar Svijany, a.s. (1 pivovar).

Graf 5 Vystav pivovari v CR pro rok 2017
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___Prazdroj, a.s.
47%
Heineken
Ceska _
republika, a.s._~
13%

Pivovary
Staropramen, ———
S.I.0.
17%
Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat Budé&jovického Budvaru (2019).

Potencialni konkurenti

Potencionalnimi konkurenti jsou dalsi pivovary, které mohou v budoucnu vstoupit na trh
a ohrozit stavajici postaveni podniku. Pro vstup do odvétvi je zapotiebi dostatecna
ekonomickd sila subjektu, lze tedy piredpokladat, ze vstup vyznamného nového

konkurenta, je spiSe nepravdépodobny.

Mezi potencialni konkurenty lze fadit i minipivovary, jejichZ podet v Ceské republice
v poslednich letech plynule roste. Vyvoj poctu minipivovarti je zobrazen v Graf 6.
V loiiském roce piesahl pocet minipivovari hranici ¢tyf set. Minipivovary mohou podnik

ohrozit spiSe v oblasti prodeje piva do gastronomie, nikdy nemohou konkurovat vystavu
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Budgjovického Budvar n. p.. Minipivovary se na celkovém vystavu piva v Ceské republice

podileji 2,5 %.

Graf 6 Vyvoj po¢tu minipivovari
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019).

Dodavatelé
Dodavatel¢ maji na vyrobu podniku vyrazny vliv. Pivovar sice disponuje vlastnimi
artéskymi studnémi, ale zbylé suroviny a obalové materidly ziskdva od ostatnich

dodavatelll. Dodavatelé jsou tedy schopni ovlivnit cenu vyrobku.

Zakaznici

Zakaznici jsou vSichni konzumenti piva star§i 18 let. Spotiebiteli jsou muzi i zeny. Dle
vyzkumu SOU AV CR pije pivo alespont nékdy 86 % muzii a 49 % Zen. Pivovar vétsinu
svého vystavu exportuje, zdkaznici jsou tedy pfevazné obyvatelé zemi, do kterych podnik
vyvazi. Podnik se snazi zakazniky (obyvatele i turisty) v Ceské republice naldkat
pfedev§im na pivo vyrobené tradi€nim zplsobem za pouziti kvalitnich, tuzemskych

surovin.
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Substituty

Pivo je na zéklad¢ ro¢ni spotieby na obyvatele nejvice konzumovanym alkoholickym
napojem v Ceské republice. Mezi jeho substituty lze fadit lihoviny, vino a nealkoholické
napoje. Piehled spotieby alkoholickych i nealkoholickych napojt v letech 2008 — 2017 je

zobrazen v Tabulce 3.

Tabulka 3 Ro¢ni spotieba alkoholickych a nealkoholickych napoji na osobu v letech
2008-2017 (1)

Druh 2008 {2009 [2010 |2011 |[2012 2013 |2014 |2015 |2016 |2017
napoje/Rok

Lihoviny

0 %) 81 82 170 169 |67 |65 |67 169 |70 |69
Vino 18,5 (18,7 [194 [194 [19.8 |18.8 |19.5 |18,9 [19,6 |19.4
Pivo 156,6 | 150,7 | 144.4 | 142.5 | 148,6 | 147,0 | 147,0 | 146,6 | 146,9 | 1443
Vozqy‘“em"“ 68,0 67,0 66,0 (650 [63.0 [59,0 |550 [564 |57.5 [553
Sodové 1470 1370 [38.0 (380 [35.0 (32,0 |28.0 |312 |309 [302
vody

Limonady |109,0|109,0|110,0 | 106,0 | 104,0 [98.0 94,0 92,8 |89,2 |89,3
Ostatmi 54 1g36 1700 [78.0 |76.0 |75.0 |72.0 (695 |702 |67.0
napoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU (2019).

Vyvoj spotieby alkoholickych a nealkoholickych néapoji je zobrazen v Grafu7. Z nize
uvedené¢ho Grafu 7 vyplyvd mirné klesajici tendence spotteby alkoholickych
i nealkoholickych napoji v Ceské republice. Spotieba piva piesto za poslednich deset lech
neklesla nize nez na 142,5 1 na obyvatele ro¢né, Ize tedy predpokladat, ze ani v dalSich

letech nebude dochazet k prudkému poklesu konzumace piva.
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Graf 7 Spoti‘eba alkoholickych a nealkoholickych napoji na osobu za rok (1)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat CSU (2019).

Vyhodnoceni Porterova modelu

Portertiv model definuje jako nejvyznamnéjsi konkurenci stadvajici konkurenty, ti mohou
zasadné ovlivnit marketingovou strategii podniku i cenu produktd. Pivovar musi byt
schopen reagovat na zmény u konkurence 1 spotiebitelti. Dalsi dtlezitou konkurenci jsou

vyrobci nealkoholickych napojt.

4.2.3 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Rozbor vnitfniho prostiedi podniku konkrétné charakterizuje Budéjovicky Budvar n. p.,

jeho dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, zakazniky a konkurenty.

Spolecnost
Podnik Budé&jovicky Budvar n. p. se zabyva vyrobou, distribuci a prodejem piva.
Spolec¢nost prodava své produkty jak na tuzemsky trh, tak vyvazi do zahrani¢i. Podnik

soucasn¢ provozuje navstévnické centrum a nékolik restauraci.
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Restaurace jsou rozdéleny do ¢tyr riznych konceptii uvedenych nize:

Nova Original pivnice Budvarka
Ptedstavuje Budvar jako dynamickou a vyvijejici se znacku. Propojuje moderni

a tradi¢ni pojeti pivnice, ktera nabizi cepované pivo a ¢eskou kuchyni.

o BUDVARKA MALY PIVOVAR.
o BUDVARKA BUDVAR.
o BUDVARKA DEJVICE.

In Loco Budweiser Budvar Restaurant
Koncept restaurace In Loco je vyjadien heslem " IN LOCO — na spravném misté

se nalézate i vy*.

o In Loco Ceské Bud&jovice.

o In Loco Praha Florenc.

Original pivnice Budvarka
Jedna se o tradicni pivnice, které nabizeji kvalitni ¢epované pivo, tuzemskou
1 zahrani¢ni kuchyni. Vyznacuji se posezenim ve form¢ boxii oznacenych naméty

pivovarské tématiky.

o ORIGINAL PIVNICE BUDVARKA LITOMERICE.
o ORIGINAL PIVNICE BUDVARKA TABOR.

o ORIGINAL PIVNICE BUDVARKA HODONIN.

o ORIGINAL PIVNICE BUDVARKA KOLIN.

Restaurace Masné kramy (Budéjovicky Budvar, 2019)
Restaurace se nachdzi v historické budové v centru Ceskych Budg&jovic. Jediny

podnik, ktery nabizi tankovy krouzkovany lezak Budweiser Budvar B:SPECIAL.

o Restaurace Masné kramy.
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Navs§tévnické centrum

Jak jiz bylo uvedeno, Bud¢&jovicky Budvar n. p. provozuje vlastni navstévnické centrum,
kter¢é se nachazi pifimo v prostorech pivovaru. Centrum nabizi navstévnikiim
multimedidlni expozici "Pfibéh bud¢jovického piva", prohlidku pivovaru a prodejnu
suvenyru se znackami Budweiser Budvar nebo Pardal. Oblibenou soucasti prohlidky je
ochutndvka nefiltrovaného a nepasterizovaného piva pifimo ztankll v pivovarskych
sklepich. Navstévnost centra v letech 2013 - 2017 zobrazuje Graf 8, z kterého vyplyva, ze

pocet navstévnikl kazdy rokem roste.

Graf 8 Vyvoj poctu navstévniki v Navstévnickém centru Budéjovického Budvaru
n.p.
70000

60000

50000

Pocet 40000
navstévnikil 34000
20000

10000

0

2013 2014 2015 2016 2017
Rok

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat Bud¢jovického Budvaru (2019).

Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprosttedkovatelé jsou predevSim obchody, které prodavaji vyrobky
pivovaru. Seznam fetézcl, které nabizeji produkty Bud&jovického Budvaru je uveden
v Ptiloze 9 této diplomové prace. Mezi nejvyznamnéjsi distributory patii predevsim velké
fetézce. Jsou jimi AHOLD, BILLA, GLOBUS, Kaufland, Lidl, MAKRO, PENNY
MARKET a TESCO.

50



4.2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi zédkladni marketingové néstroje, které je podnik schopen plné

kontrolovat.

Produkt
Bud¢jovicky Budvar n. p. vyrdbi alkoholické, nealkoholické a ovocné pivo, soucasné

provozuje navstévnické centrum a nékolik gastronomickych zafizeni.

Spole¢nost Budgjovicky Budvar, narodni podnik, nabizi svym zdkazniklim portfolio
produktt z fad alkoholickych, nealkoholickych a ovocnych piv. V Ceské republice firma
prodéava své produkty pod znackou Budweiser Budvar a Pardal, dale slouzi jako distributor
piv danské pivovarské skupiny Carlsberg. V nésledujici praci budou hodnoceny pouze

ptimé produkty Budéjovického Budvaru, které jsou urceny pro tuzemsky trh.

Produkty:
e Budweiser Budvar B:ORIGINAL (svétly lezak).
e Budweiser Budvar B:CLASSIC (svétlé vycepni pivo).
e Budweiser Budvar B:DARK (tmavy lezak).
e Budweiser Budvar B:SPECIAL (krouzkovy lezak).
¢ Bud B:STRONG (specialni pivo).
e Budweiser Budvar B:FREE (nealkoholické pivo).
e Budweiser Budvar CVIKL (nefiltrované kvasnicové pivo).
e BUDWEISER BUDVAR B:ORIGINAL (Pravé stoceny lezak).
e Pardal Echt (svétly 18zak).
e Pardal Echt (svétly kvasnicovy lezak).
e Pardal (svétlé vyCepni).

e PardalOVO Bezové (michany napoj z piva)(Budé&jovicky Budvar, 2019).
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Budweiser Budvar B:ORIGINAL
Svétly lezak s obsahem alkoholu 5,0 % obj. a stupiiovitosti 11,9 % hm, je vlajkovym
produktem spolec¢nosti. Produkt je distribuovan v sudech, ldhvich a plechovkéach (0,33 1

a 0,5 1) (Budgjovicky Budvar, 2019).

Budweiser Budvar B:CLASSIC
Dal$im vyznamnym produktem podniku je svétlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 4,0 %
obj. a stupiiovitosti 9,9 % hm. Produkt je nabizen v sudech a pullitrovych ladhvich

(Bud¢jovicky Budvar, 2019).

Budweiser Budvar B:DARK

Jedinym ptedstavitel ¢erného piva spolecnosti Budéjovicky Budvar je tmavy lezak, ktery
patii do sortimentu od roku 2004. Tmava barva vznika diky pouziti barevného jecného
sladu. B:DARK se vyznacuje obsahem alkoholu 4,7 % obj. a stupniovitosti: 11,9 % hm.
Prodava se v sudech a piillitrovych lahvich (Budé&jovicky Budvar, 2019).

Budweiser Budvar B:SPECIAL

Krouzkovy lezék je specidlni produktem firmy, ktery je vyjimecni tim, Ze do hotového
piva jsou pfidavany dalsi pivovarské kvasinky. Diky vySe uvedenému procesu dochézi
k dalsimu dokvaSovani, to ma za nasledek chut’ odliSnou od tradi¢niho lezaku. S obsahem
alkoholu 5,0 % obj. a stupiiovitosti 11,9 % hm., je B:SPECIAL ftazen k siln¢j$im pivim.
B:SPECIAL je distribuovan pouze v sudech (Budéjovicky Budvar, 2019).

Bud B:STRONG

Jak jiz nazev napovida, jedna se o silné pivo s obsahem alkoholu 7,5 % obj. a stupniovitosti
16,0 % hm. Produkt je doporucovan spotiebitelim, ktefi maji zkuSenosti a jsou vyzrali.
Doporucenou hranici podle reklamni kampané je vék 21 let, kdy konzument dokaze

produkt nejen vychutnat, ale i nalezité ocenit (Budéjovicky Budvar, 2019).
Budweiser Budvar B:FREE

B:FREE s obsahem alkoholu max. 0,5% obj. je jedinym nealkoholickym zéastupcem
znacky (Budéjovicky Budvar, 2019).
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Budweiser Budvar CVIKL
CVIKL predstavuje jediné nefiltrované kvasnicové pivo, které¢ Budéjovicky Budvar nabizi.
Stejn¢ jako Budweiser Budvar B:SPECIAL se CVIKL prodavd pouze v sudech
(Budégjovicky Budvar, 2019).

Pardal Echt

Svétly lezdk s obsahem alkoholu 4,5 % obj. Pardal byl vyvinut ve spolupraci s ¢eskymi
pivafi. Pod nazvem Pardal Echt podnik nabizi i svétly kvasnicovy lezak, u jehoz vyvoje
taktéz spoleCnosti asistovali samotni pijaci. Tento vyjimecny produkt je dostupny pouze ve

vybranych hospodach (Budéjovicky Budvar, 2019).

Pardal
Svétlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 3,8 % objemovych, které je opét spojeno

s heslem: ,,Vyladéno samotnymi pijaky “.

PardalOVO Bezové
Jednd se o michany népoj zpiva, ktery se skladd ze svétlého lezaku Pardal Echt
a pfirodniho bezového sirupu. Se snizenym obsahem alkoholu 2 % objemovych je

doporucovan jako osvézeni po sportu nebo v 1été (Budéjovicky Budvar, 2019).
Graf 9 zobrazuje podil jednotlivych typii piv na celkovém vystavu pivovaru. NejvetSim

podilem na vystavu disponuji lezaky (77 %), dale pak vycepni piva (22 %). Oproti tomu se

na celkovém vystavu nejméné podileji nealkoholicka a specilni piva.
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Graf 9 Vystav jednotlivych produktii v roce 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat Budéjovického Budvaru (2019).

Graf 10 zobrazuje podil jednotlivych produktti Bud&jovického Budvaru, n. p. na celkovém
vystavu pivovaru vroce 2017. Nejvétsi podil zaujima 12 stupiiovy lezdk Budweiser
Budvar B:ORIGINAL, lze tedy fici, ze je vlajkovou lodi pivovaru. Druhym nejvétSim
podilem disponuje 10 stupniové vycepni pivo Budweiser Budvar B:CLASSIC. Ostatni
produkty se pohybuji pod hranici 5 % podilu na celkovém vystavu.

Graf 10 Podil jednotlivych produktii na celkovém vystavu
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat Budéjovického Budvaru (2019).
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Jednotlivé produkty a jejich obalové materidly jsou zobrazeny v Ptiloze 2 této diplomové

prace.
4.2.4.1 BCG Matice

Tabulka 4 zobrazuje jednotlivé kvadranty matice BCG a v nich umisténé produkty

spole¢nosti.

Hvézdy
Kvadrant ,,hvézd*“ obsahuje vyrobky, které rychle ziskdvaji oblibu zakaznikid, a jejich
postaveni na trhu posiluje. K hvézdam Ize tadit B: SPECIAL a Bud B:STRONG. Cilem

podniku je z uspésnych hvézd postupné vybudovat dojné kravy.

Dojné kravy
Mezi dojné kravy jsou fazeny stalé produkty, které podniku generuji zisk. K témto
produktiim patii B:ORIGINAL, B:CLASIC, Pardal a Pardal Echt. Zisk z téchto produkta

umoznuje firm¢ investovat do jejich ostatnich produktti.

Otazniky
Skupina otaznikli zahrnuje produkty, které v poslednich letech zaznamenaly nartst
produkce a mohou byt pro pivovar v budoucnu dtilezité. Pro Bud¢jovicky Budvar, n. p. je

timto produktem B:DARK.

Hladovi psi
Do skupiny hladovych pst spadaji PardalOVO Bezové a B:FREE. Tyto produkty se nejsou

schopny na svych trzich dostatecné prosadit. Pivovar by mél zvazit jejich dalsi podporu.
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Tabulka 4 BCG matice

100%
B:SPECIAL
_50%
Z Bud B:DARK
= B:STRONG
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= B:CLASSIC PardalOvo
= Bezové
= Pardal
Pardal Echt
B:ORIGINAL
10x 5x 1x 0,5x 0,1x

A

Relativni trzni podil
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat Budéjovického Budvaru (2019).

Vyhodnoceni

B:FREE

Na zéklad¢ vysledki matice BCG lze hodnotit portfolio produktii pivovaru jako zdravé.

Produkty prostupuji vSemi kvadranty matice. Dilezita je stabilni pozice vyrobkl

oznacovanych jako dojné kravy, protoze ty generuji podniku zisk. Diky zisku mtize podnik

podporovat své dalsi vyrobky, které jsou zastoupeny mezi hvézdami a otazniky. Naopak

podnik by mél zvazit, zda pokracovat v podpote produkti, které patii mezi hladové psi.

Cena

Cena produktli spolecnosti je tvofena individualné pro kazdy trh. Pfi tvorbé ceny hraji

vyznamnou roli také mistni specifika jako dan¢, cla nebo obecné cenova hladina. Na cenu

dale plsobi marze fetézci a distribucni kanaly. V neposledni fadé je cena vyrobkl

ovliviiovana néklady na vyroby, mzdy pracovnikl a poptavkou.

Podnik uptednostiiuje nakladové orientovanou tvorbu ceny.
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Distribuce

Pivovar neustale zlepSuje své distribucni cesty. V lofiském roce oteviel nové logistické
centrum, které ma vyrazné urychlit nakladdku zbozi. Nové logistické centrum pivovaru
ziskalo v lofiském roce ocenéni za logisticky projekt roku 2018 od Ceské logistické
asociace. V Ceské republice podnik vyuziva sedm distribuénich stiedisek, ktera jsou

rovnomérné rozlozena na celém tizemi republiky.

Podnik své vyrobky distribuuje v lahvich (0,331 a 0,51), plechovkach (0,331 a 0,51),
minisudech (51), sudech (201, 301 a 501) a cisternach. Podil vystavu piva dle obalovych
materialt zobrazuje Graf 11. Z toho vyplyva, Ze nejvice vyuzivanym obalovym materidlem
jsou lahve (62 %), déle plechovky a sudy. Nejméné€ pouzivanym obalem jsou cisterny

a minisoudky.

Graf 11 Vystav piva podniku ¢lenény podle obali pro rok 2017
Cisterny
1%

Plechovky

Sudy
17%

19%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat Budé&jovického Budvaru (2019).

Podnik k distribuci svych vyrobkll vyuziva metody piimé i nepiimé distribuce. Piima
distribuce je zajiSténa podnikovou prodejnou pivovaru (Ptfiloha 8). Ta se nachazi pifimo
v aredlu pivovaru. Nepiimou distribu¢ni cestu zajistuji maloobchody; velkoobchody

a dealefi, ktefi produkty pivovaru prodavaji.
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Pivovar modernizuje jak svou vyrobu, tak provoz a logistiku. Zacatkem letosniho roku
podnik uspésné implementoval novy systém pro digitalizaci pohybu uvnitf hal (systém
Sewio). Cilem zavedeni nového lokac¢niho systému je snizen i vydaji na jeho provoz,

ziskani novych dat a metrik pro zefektivnéni logistiky (Business World, 2019).

V ramci zlepSeni a zrychleni distribuce vybudoval podnik nové logistické centrum, které
oteviel v fijnu lonského roku. Stavba logistick¢ého centra vySla na 750 miliont korun.
Kapacita nového skladu dosahuje 19 tisic palet a disponuje 23 stanovisti pro nakladani

kamiond (iDNES, 2018).

V neposledni fadé podnik investoval do zvySeni kapacity lezackého sklepa, ktera poslouzi
k pozadovanému zvySeni objemu piva pro plynulé staceni v ramci novych stacecich

kapacit (Vyro¢ni zprava BB, 2017).

Propagace
Bud¢jovicky Budvar n. p. vyuzivd k propagaci svych vyrobkil televizni reklamu,

billboardy, webové stranky, facebook, instragram a youtube kanal.

e TV reklama
V soucasné dobé probiha v televizi reklamni spot s ndzvem ,,Objevte Krouzek™ -

https://www.youtube.com/watch?v=MigWUBnyAvI. V roce 2015 zahdjil podnik

reklamni kampan ,, Budweiser Budvar. Ne z nds déla to, cim jsme.*

(https://www.youtube.com/watch?v=_nAgMppjBCc). Cilem této kampané bylo

poukdzat na to, Ze podnik stale pouziva tradicni postupy vyroby a suroviny.

e Webové stranky
Bud¢jovicky Budvar, narodni podnik provozuje dvé webové stranky:
o Budgjovicky Budvar, narodni podnik -

http://www.budejovickybudvar.cz/index.html

o Budvar - https://budvar.cz/#yes
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e Instagram
Spole¢nost provozuje instagramovy profil ,,budejovickybudvar“. Profil ma

v soucasné dob¢ 1 103 sledujicich a 79 zvetejnénych prispévkil.

e Facebook
Podnik dale spravuje i facebookovou stranku ,,Budéjovicky Budvar®. Stranka

disponuje tém¢ert 39 tis. sledujicich.

Vyhodnoceni

Na zakladé vyhodnoceni marketingového mixu lze fici, Ze pivovar vyuziva vsech slozek
mixu. Podnik nabizi relativné Siroké portfolio produktii, které je castetné doplnéno
1 o sluzby. Za efektivni lze povazovat zejména distribuci produkti. Naopak propagaci

podniku lze hodnotit jako méalo efektivni a to pfedev§im propagaci na socidlnich sitich.

4.2.4.2 Analyza zajmovych skupin

Oblast zajmovych skupin zde zahrnuje pfedevSim spotiebitele, zaméstnance, dodavatele,

konkurenty, vlastniky a vladu.

Spottebitelé tvoii vyznamnou skupinu, kterda plsobi na podnik. Jejich spotiebitelské
chovani vyrazn¢ ovliviiyje zisk a vniméni podniku. Na zaklad¢ reakci spotiebiteltl na rizné

akce a nové produkty, podnik vyhodnocuje jejich tispésnost a ziskovost.

Vedeni podniku zaujima ve spolecnosti vyznamnou roli. Vedeni podniku je tvofeno
feditelem spoleCnosti Mgr. Petrem Dvorakem, ekonomickym feditelem Ing. Petrem
Za&kem, obchodnim feditelem Ing. Robertem Chrtem a vyrobné-technickym feditelem
(sladkem) Ing. Adamem Brozem. Soucasné chod podniku ovliviiuje deviti ¢lenna dozorci

rada.

Zameéstnanci tvoii dalsi skupinu, kterd ptisobi na uspéch podniku a ovlivituje jeho kulturu.
Budgjovické Budvar n. p. zaméstnava v soucasné dobé 670 zaméstnancti. Diky tomu patii
k vyznamnym zaméstnavatelim v jihoceském kraji.

(Budé&jovicky Budvar, 2019).
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Konkurenti ptedstavuji dalsi skupinu, které ma vliv na marketingovou strategii podniku.

Znalost piedpokladt je spiSe nejista, ale vyznam konkurentl je nezanedbatelny.

V nize uvedeném Grafu 12 jsou v kvadrantech matice zajmovych skupin zobrazeny

jednotlivé skupiny dle pfifazené miry jistoty a vlivu na firemni strategie.

Dle nasledujiciho vymezeni jsou stanoveny doporuceni, jak by se mé¢l podnik k zdjmové
skuping chovat:

e Ovlivnit — dodavatelé

e Ignorovat — vlada

e Akceptovat — konkurenti, vedeni

e Vzd¢lavat — zaméstnanci, zakaznici

Graf 12 Matice zajmovych skupin

9
ista
J ® vedeni
dodavatelé
Mira jistoty konkurenti |
vlada
zakaznici
nejista
0
0 0
zanedbatelny vyznamny

Vliv z4jmové skupiny
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019).

4.2.5 SWOT analyza

V nasledujici kapitole je vytvoiena SWOT matice pro spole¢nost Budé&jovicky Budvar,
narodni podnik. Pomoci SWOT analyzy jsou vymezeny silné a slabé stranky, které
vyplyvaji z ptedchozi analyzy vnitiniho prostfedi. Na zaklad€ analyzy vnéjSiho prostiedi

jsou vytvofeny jednotlivé pfilezitosti a hrozby.
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Sestaveni SWOT analyzy:
1. Vymezeni ptilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek.
2. Stanoveni vah pro jednotlivé faktory dle jejich dalezitosti. Soucet vah je roven 1.
3. Piidé€leni bodi jednotlivym faktorim. Bodovo hodnoceni stanoveno pomoci Skaly
1-5 (1 — nejméné podstatny faktor, 5 — vyznamny faktor).
4. Vypocet vazené skore faktori.

5. Definice vybrané strategie dle vyhodnoceni SWOT matice.

Jednotlivé prvky matice, jejich vahové a bodové hodnoceni jsou zobrazeny v Tabulce 5

a Tabulce 6.

Tabulka S Prilezitosti a hrozby

v el . Hodnoceni | VaZené
Prilezitosti Vaha (1-5) skbre
Posileni pozice na tuzemském trhu 0,2 3 0,6
Rozvoj cestovniho ruchu 0,1 4 0,4
Starnouci populace 0,2 3 0,6
Celkem 0,5 |10 16

. Hodnoceni Vazené
Hrozby Vaha (1-5) skbre
Nové zakony a danové sazby 0,2 3 0,6
Posileni pozice stavajici konkurence 0,1 3 0,3
Nedostatek pracovni sily 0,12 4 0,48
Oslabeni ekonomické sily obyvatelstva 0,08 2 0,16
Celkem 0,5 12 1,54
Celkem O+T 1

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019).
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Tabulka 6 Silné a slabé stranky

s ek . Hodnoceni | VaZené
Silné stranky Vaha (1-5) skére
Export 0,098 4 0,392
Prgvoz ’ vlastnich gastronomickych 0,065 ) 0.13
zatizeni
Funk¢ni logistické centrum 0,1 4 0,4
Tradi¢ni receptura 0,08 3 0,24
Tuzemské suroviny 0,077 3 0,231
Celkem 0,42 16 1,393

Hodnoceni | VaZené
Slabé stranky Vaha (1-5) skore
Uzké portfolio produkti 0,15 3 0,45
Statut narodniho podniku 0,1 2 0,2
Vyssi cena produktii 0,12 3 0,36
Nedostatecna propagace na socialnich
sitich 0,08 3 0,24
Kapacita vyroby 0,13 3 0,39
Celkem 0,58 14 1,64
Celkem S+W 1

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019).

Vybér vhodné strategie

Vyhodnoceni SWOT analyzy dokazuje, Ze podnik disponuje stabilni pozici. Nejvhodné;jsi

strategii se jevi strategie WO, tedy pfekonani slabych stranek vyuzitim piilezitosti.
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5 Navrh strategie

Nasledujici navrhy vychazeji z informaci, které byly zjiStény v pribéhu zpracovani této

diplomové préce.

Navrh strategie lze sestavit az poté, co jsou definovany kratkodobé a dlouhodobé cile
spole¢nosti. Bud&jovicky Budvar, ndrodni podnik si vymezuje strategické cile, ke ktery

patfi i hledani novych obchodnich ptilezitosti a posileni pozice znacky na tuzemském trhu.

5.1 RozsiFeni portfolia produkti

Moznosti, jak posilit konkurenéni pozici podniku je rozSifeni portfolia produkti.
V soucasné dobé nabizi podnik zékladni druhy piva, kterymi jsou lezdky a vyCepni piva.
Jednou z pfilezitosti vyplyvajicich z analyz SWOT je rozvoj cestovniho ruchu. V této
souvislosti 1ze soucasné portfolio produktli rozsifit o moderni a trendy typy piva, kterymi

jsou IPA a APA.

IPA — Indian Pale Ale — jedna se o svrchné kvasena piva, pro které je charakteristicka
hutna, vyraznd chmelova chut a ovocny nadech. Hotkost chuti se pohybuje mezi
80-100 jednotkami IBU. Pivo typu IPA se fadi k siln€j$§im piviim s obsahem alkoholu
kolem 10 %.

APA — American Pale Ale — predstavuje svrchné kvasené pivo, pro které je typicka horka
chmelové chut’. Hotkost chuti je mezi 30-50 jednotkami IBU. APA se stejné jako IPA fadi

k siln€jSim piviim, obsah alkoholu se pohybuje kolem 6,5 %.

5.2 ZlepSeni komunikace na socialnich sitich

Podnik v soucasné dobé vyuziva pro osloveni klienti mnoho komunikaénich kanald.
NejvyznamnéjSim jsou zajisté televizni reklama a billboardy. V moderni dobé je pro
podnik dilezita 1 aktivni propagace na webovych strankéach a socialnich sitich. Podnik by
mél tedy zvysit aktivitu na svém Instagramovém a Facebookovém profilu a snazit se
o zvySeni poctu sledujicich. Toho lze dosahnout naptiklad pomoci spoluprace s oblibenymi

celebritami (herci, zpévaci, youtubefi, apod.). Déale by mél podnik Ccastéji pridavat
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ptispévky, ve kterych propaguje své produkty, vyrobu a restaurace. Sdileni pfispévki
z navstévy restauraci, konzumace jidla a piti, patii k oblibenym c¢innostem uzivateli
socialnich siti. Tohoto pfedpokladu miize podnik vyuzit a posilit svou pozici na socialnich

sitich.

Reklama na Instragramu

Pomoci spoluprace se znamou osobnosti 1ze zvysSit pocet sledujicich instagramového
profilu budejovickybudvar. Toho mize byt dosazeno pomoci soutéze, kterou podnik ve
spolupraci s celebritou pfipravi. Soutéz bude probihat 14 dni, kdy béhem téchto Ctrnacti
dni oslovena celebrita uvetejni 1 ptispévek tykajici se soutéze. Ten bude uvefejnén na
jejim profilu. Déle budou celebritou béhem téchto 14 dni uvetejnéna 3 videa v instastories,
ktera budou na dany ptispévek se soutézi odkazovat. Po ub&hnuti téchto 14 dni bude

vylosovan vyherce soutéze.

Pravidla soutéze
e Sledovat Instagram dané celebrity.
e Zacit sledovat instagramovy profil — budejovickybudvar.
e Napsat do komentaie pod ptispévek, koho by uzivatelé vzali na prohlidku a veceti

s sebou.

Hlavni cenou v soutézi bude prohlidka pivovaru Budé&jovicky Budvar, narodni podnik
vcetné ochutnavky, tfichodova vecete, neomezena konzumace piva Krouzek v restauraci

Masné kramy a darkové baleni obsahujici produkty pivovaru, to v§e pro 4 osoby.

Reklama na soutéz bude soucasné sponzorovana pomoci placené inzerce na instragramu.
Reklama se bude zobrazovat v instastories vybranym uzivatelim. Cilovou skupinou jsou
muzi i zeny ve véku od 18 do 65 let a cilovou lokalitou Jizni Cechy. Rozpo&et pro tuto
kampan je stanoven na 5000 K¢ a délka propagace bude 14 dni. Ptispévek se bude

zobrazovat mezi 14:00 — 22:00 hodinou.
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Tabulka 7 zobrazuje naklady na instagramovou kampan. Sledujici uzivatele Ize povazovat
za potencialni zakazniky. Cilem kampané je zvysit pocet sledujicich (potencidlnich

zakazniki) o 15 %.

Tabulka 7 Rozpocet kampané na Instragram

Rozpocet na reklamu

Nastroj Naklady na reklamu
influencer 20 000 K¢

placena reklama 5000 K¢

celkem 25000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019).

Po ukonceni kampané¢ dojde k jejimu vyhodnoceni. V této ¢asti bude zjistovano, zda bylo
dosazeno vymezenych cili. Dale bude vyhodnoceno, kolik sledujicich bylo ziskano
pomoci kampané s influencerem a kolik sledujicich pomoci sponzorované reklamy

v instastories.
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6 Zavér
Hlavnim cilem prace byla formulace vhodnych doporuceni ke zlepSeni marketingové
strategie na zaklad¢ zhodnoceni soucasné marketingové strategie podniku Budé&jovicky

Budvar, narodni podnik. K dosazeni cile byly pouzity poznatky z provedenych analyz

vnitiniho a vnéjsiho prosttedi.

V ramci teoretické cCasti prace byla vymezena zakladni definice marketingu, tvorba
marketingové strategie, dale pak zakladni metody analyz pouzivané k charakteristice

vnéjSiho a vnitiniho prosttedi podniku.

Prakticka cast prace nejprve predstavuje samotny pivovar Bud&jovicky Budvar, narodni
podnik, jeho vize, poslani a cile. Nasledn¢ jsou pomoci analyzy vné¢j$iho prostredi
PESTEL definovany vyznamné faktory z vnéjSiho odvétvi, které podnik ovliviiuji. Té€mito
faktory jsou pfedevsim faktory z ekonomické oblasti, kterymi jsou nizkd nezaméstnanost
a kupni sila obyvatelstva. Mezi dal$i dulezité faktory patii dafiové sazby, zdkony, vyhlasky

a technologicky vyvoj v oblasti pivovarnictvi.

Nasledné¢ byla vypracovana Porterova analyza, pomoci které byly vymezeni stavajici
a potencialni konkurenti, dodavatelé, zdkaznici a mozné substituty. Na zaklade
vyhodnoceni Porterovy analyzy byly jako vyznamné konkuren¢ni hrozby definovani
stavajici konkurenti a substituty. K stavajicim konkurentiim patii ostatni velké pivovary
pusobici na tzemi Ceské republiky. Hrozbu ze strany substituti predstavuji predev§im

nealkoholické napoje, jejichZ obliba roste.

Analyza vnitiniho prostfedi podniku ptfedstavuje dalsi ¢innosti pivovaru z oblasti sluzeb,
kterymi jsou gastronomicka zafizeni a navsStévnické centrum. Navstévnické centrum
pivovaru je vyznamnym turistickym cilem v jihoCeském kraji, coZ dokazuje kazdoro¢ni

nartist navstévnika.
V dalsi casti praktické ¢asti prace jsou definovany nastroje marketingového mixu. Nejprve

jsou predstaveny vlastni produkty pivovaru. K nejvyznamnéjsi produktim Ize ftadit

Budweiser Budvar B:ORIGINAL a Budweiser Budvar B:CLASSIC, které v roce 2017
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tvotili 87 % celkového vystavu pivovaru. K distribuci svych produktli vyuziva podnik
metody pfimé i nepiimé distribuce. Propagace pivovaru je realizovana pomoci televizni

reklamy, reklamy na billboardech, na webovych strankéch a socialnich sitich.

Dale je zpracovéna analyza zajmovych skupin, kterda vymezuje vliv jednotlivych
zajmovych skupin na strategii podniku a miru jistoty znalosti pfedpokladli. Vyznamnym

vliv na strategii podniku mé vedeni a jeho konkurenti.

Zavéretna SWOT analyzy definuje pomoci faktori vnéjSiho prostredi ptilezitosti a hrozby,
které¢ mohou na podnik ptsobit. Mezi ptilezitosti patii posileni pozice na tuzemském trhu,
rozvoj cestovniho ruchu a starnouci populace. Hrozbami jsou nové zadkony a danové sazby,
posileni pozice stavajici konkurence, nedostatek pracovni sily a oslabeni ekonomické sily
obyvatelstva. Nasledné¢ jsou piedstaveny silné a slabé stranky vyplyvajici z analyzy
vnitiniho prostiedi. Silné stranky podniku reprezentuje export, provoz vlastnich
gastronomickych zafizeni, funkc¢ni logistické centrum, tradi¢ni receptura a tuzemské
suroviny. Slabé stranky jsou uzké portfolio produkti, statut narodniho podniku, vyssi cena
produktli, nedostatecnd propagace na socidlnich sitich a omezend kapacita vyroby. Po
vyhodnoceni analyzy SWOT byla jako vhodné strategie vybrana strategie WO, tedy

zbaveni se slabych stranek pomoci pfilezitosti.

Navrzeni vhodné strategie se odviji od stanovych cilt, kterymi jsou hledani novych
obchodnich pfilezitosti a posileni pozice znacky v tuzemském trhu. Ddle jsou predstaveny
konkrétni navrhy strategie, kterymi jsou rozSifeni portfolia produktii o piva typu IPA
a APA. Druhou navrzenou strategii je posileni pozice na Instragramu pomoci placené

inzerce a propagace influencerem.
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ALIMPEX

Alternativni prodejni kanaly
AMERICAN GAME
Astur-Qanto OFF TRADE
Astur-Qanto ON TRADE
BALA

BENZINA

BILLA

BILLA STOP SHOP
Budvar Aréna
BUDVARKY

CBA CZ

Coffee Day CZ

Corinthia Hotels

CEPOS Ceska potrav.obchodni as
Cepro

CESKE POTRAVINY
DKS

ELKO

ENAPO

ESO Market

Extraligové hokejové stadiony
F1

Flop

Flop B

GLOBUS

Hruska

JIP MO + PLUS JIP
KAUFLAND

Kosik cz.s.r.0.

LIDL

MACAO

MAKRO

Nezarazeno pro KAM
NMO

NORMA

Oddéleni neurceno

OMV

Pardal - ON Trade podpora
PARTNER

PEAL.a.s.

PENNY MARKET
Potraviny CZ

Potraviny Za babku
PRAMEN CZ

ProVektor
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SaS Most

SD HAVLICKUV BROD
SD HLINSKO

SD KAPLICE

SD MNICHOVO HRADISTE
SD NOVA PAKA

SD USTI NAD ORLICI
SD VELKE MEZIRIC{
SD Beskydy

SD BOSKOVICE

SD BUDOUCNOST OSTRAVA
SD Ceské Budgjovice

SD HOROVICE

SD Jilemnice

SD JINDRICHUV HRADEC
SD KAMENICE NAD LIPOU
SD KLADNO

SD MIKULOV

SD MILEVSKO

SD MOR. KRUMLOV
SD NAPAJEDLA

SD NYMBURK

SD PLASY

SD PODPORANY

SD PRIBRAM

SD TABOR

SD TACHOV

SD TOUZIM

SD VIMPERK

SD VOLYNE

SD VSETIN

SPONDA

Tempo Opava

TESCO

TG a.s.

Travel Free

Vega

Velka Pecka

Velta Free shop s.r.0.
VERNER

VIETPOT

VO JIP Vychodoceska OFF TRADE

VO JIP Vychodoceskda ON TRADE
ZKD PLZEN
ZKD SUSICE
Zabka



	1  Úvod
	2  Cíl práce a metodika
	2.1 Cíl práce
	2.2 Metodika

	3  Teoretická východiska
	3.1 Marketing
	3.1.1 Historie marketingu
	3.1.2 Klíčové pojmy v marketingu
	3.1.3 Funkce marketingu
	3.1.4 Marketingové řízení
	3.1.5 Tvorba marketingové strategie

	3.2 Marketingové prostředí
	3.2.1 Analýza vnějšího prostředí
	3.2.2 Mikroprostředí
	3.2.2.1 Porterův model

	3.2.3 Analýza vnitřního prostředí
	3.2.3.1 Situační analýza
	3.2.3.2 Analýza zájmových skupin
	3.2.3.3 Analýza portfolia
	3.2.3.4 BCG matice

	3.2.4 SWOT analýza

	3.3 Marketingový mix
	3.4 Marketingová kontrola

	4  Vlastní práce
	4.1 Charakteristika společnosti
	4.1.1 Představení společnosti
	4.1.2 Vize společnosti Budějovický Budvar, národní podnik
	4.1.3 Poslání společnosti Budějovický Budvar, národní podnik
	4.1.4 Cíle společnosti Budějovický Budvar, národní podnik
	4.1.5 Hodnocení dosavadní strategie

	4.2 Analýza marketingového prostředí
	4.2.1 Analýza vnějšího prostředí podniku
	4.2.2 Porterův model
	4.2.3 Analýza vnitřního prostředí podniku
	4.2.4  Marketingový mix
	4.2.4.1 BCG Matice
	10x                      5x                         1x                       0,5x                 0,1x
	4.2.4.2 Analýza zájmových skupin

	4.2.5 SWOT analýza


	5  Návrh strategie
	5.1 Rozšíření portfolia produktů
	5.2 Zlepšení komunikace na sociálních sítích

	6  Závěr
	7  Seznam použitých zdrojů
	8  Přílohy

