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Marketingovi strategie Unétického pivovaru

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro Unéticky
pivovar za ucelem zlepSeni jeho pozice na soucasném trhu s pivem. Prvni ¢ast prace
pojednava o teoretickych vychodiscich pfi pribéhu marketingového procesu. Druha ¢ast
prace byla zaméfena na analyzu marketingového prostiedi Unétického pivovaru. Na
zaklad€ zjisténi silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, byla sestavena SWOT
matice, ze které byly vytvoreny Ctyfi mozné strategie. Vzhledem k soucasné situaci bylo
pivovaru navrhnuto vyrabét novy druh pivniho specidlu, rozsifit své prodejni moznosti na
internetovych obchodech a vénovat vice usili svym socialnim sitim a webovym strankam.
V zavéru byl pro pivovar sestaven rozpocet, ktery byl pfizpisobeny jeho financnim

moznostem.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingové

prostfedi, marketingové planovani, konkurence, Unéticky pivovar



Marketing strategy of Unétice Brewery

Abstract

This diploma thesis deals with the design of a marketing strategy for the Unétice
brewery in order to improve the position on the current beer market. The first part of the
thesis deals with the theoretical basis during the marketing process. The second part of the
work was focused on the analysis of the marketing environment of Unétice brewery. Based
on the identification of strengths and weaknesses, opportunities and threats, a SWOT
matrix was compiled, from which four possible strategies were developed. Given the
current situation, the brewery was designed to produce a new type of beer special, expand
its sales opportunities in online stores and devote more effort to its social networks and
websites. In the end, a budget was drawn up for the brewery, which was adapted to its

financial capabilities.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing environment,

marketing planning, competition, Unétice Brewery
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1 Uvod

V dnes$ni dobé existuje na trhu mnoho firem se spoleCcnym zameéfenim, a proto je
dulezité, aby si firmy ziskavaly zakazniky a nasledné si je udrzely. To je ale pro velké
mnozstvi firem ofiSek a bez vhodnych marketingovych aktivit by pro né€ bylo velmi tézké
na trhu prorazit. Kvili vysoké konkurenci na trhu musi firmy vymyslet nové marketingové
strategie, jak se na trhu co nejvice odlisit a idealné ziskat konkurencni vyhodu.

Bez marketingovych cCinnosti by se jakakoliv firma tézko zviditeliovala, coz
znamena, ze uspéch firmy spociva nejen na produktech, ale i na marketingovych
aktivitach, diky kterym se tyto produkty dostavaji do podvédomi zakazniki. Kazdy
zakaznik je ale jiny a vybira z né€kolika identickych produkti. Razné formy propagace
proto musi zarucit, aby si vybral ten spravny. Takové marketingové aktivity Casto vyzaduji
vysoké naklady a kazda netspé&sna reklama mdze nést nasledky pro celou firmu. Ukolem
marketéra je v tomto ptipadé nejen sledovani nejnovéjsich trendd, vylepSovani technologii
¢i pozorovani zmén nakupniho chovani. Zamérem je predevsim vytvoreni takové strategie,
ktera bude spravné zacilena a bude provazet zakaznika, dokud si dany produkt nezakoupi.

Trh s pivem v poslednich letech zazil velkého rozmachu, a proto je na ném mozné
spatfit fadu novych pivovart, které chtéji konkurovat ostatnim. Neékteré pivovary stavi
spiSe na tradici a historii, nékteré na Sirokém sortimentu, dalsi pfichazi s novymi chutémi
¢i druhy piv, a to za ucelem ziskani konkurencni vyhody. Pivovary se musi pfizpusobovat
soucasnym trendim a poptavce zakaznikd, aby nadale drZely krok s ostatnimi pivovary.
Cestu za uspéchem jim vSak komplikuji ekonomické faktory, danové zatizeni, vysoka
kapitalova naro¢nost a samoziejmée i ostatni pivovary, které brani svij podil na trhu.
Pivovary se pro zviditelnéni uCastni riznych soutézi, jezdi na veletrhy a festivaly, snazi se
dostat do maloobchodniho prodeje anebo se soustfedi na propagaci na internetu. Spoustu
pivovara vSak marketingu nedava pfili§ velky vyznam a miZze byt jen otazkou Casu, kdy se
zakaznici presunou k aktivnéjs§im konkuren¢nim pivovarim.

Diplomova prace je zam&fena na Unéticky pivovar, ktery se soustfedi na prodej piva
v Praze a StfedoCeském kraji. Kvuli vysoké koncentraci pivovart v té€chto lokalitach mu
proto byly doporuceny nékteré navrhy, kterych by mohl vyuzit za Gfelem zlepSeni své

soucasné situace na trhu.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je vytvofeni marketingové strategie pro Unéticky pivovar,
na zakladé teoretickych vychodisek a zjisténych poznatkti z analyzy prostiedi pivovaru.
Navrh marketingové strategie ma pomoci pivovaru ke zlepSeni jeho souCasné pozice na
trhu a digitalizovat se v on-line prostredi.

V prvni Casti prace jsou nejprve vymezena teoreticka vychodiska. Nejdiive je
vymezena podstata strategického marketingu a dale jsou popsany konkrétni kroky
strategického marketingového procesu. V ramci procesu jsou dale dukladné
charakterizovany jednotlivé féaze, které musi byt splnény za ucelem pievedeni
marketingové strategie do kazdodenni praxe. K uspéSné realizaci strategie bylo nutné
popsat marketingovou situacni analyzu, nastinit pozadavky pro stanoveni marketingovych
cila, rozebrat konkrétni marketingové strategie z kazdé oblasti zakladniho marketingového
mixu a také zduraznit dalezitost vytvoreni rozpoctu a marketingového planu. Posledni
kapitola prvni casti prace popisovala kontrolu plnéni marketingové strategie. Z
teoretickych vychodisek dale vychazela druha cast, jejiz obsahem byla analyza soucasného
stavu Unétického pivovaru.

Druha ¢ast se vénovala analyze vnitfniho a vnéjsiho okoli. V analyze vnitiniho
prostfedi byl popsan soucasny marketingovy mix pivovaru, dale byly vypocitany hodnoty
pomérovych ukazatell a také byly popsany a zanalyzovany zdroje a kompetence pivovaru.
Na zakladé ziskanych poznatkd bylo provedeno hodnoceni silnych a slabych stranek, které
vyplyvaly zvnitini analyzy pivovaru. Nasledovala analyza vnéj§iho prostiedi, kterd se
vénovala vlivim narodniho hospodaistvi, pivovarnictvi v Ceské republice nebo také
analyze odvétvi. V ramci analyzy odvétvi byly identifikovany bariéry vstupu na trh,
substituty piva, odbératelé i dodavatelé Unétického pivovaru. Ziskané poznatky opét
poslouzily k hodnoceni, tentokrat pfilezitosti a hrozeb pivovaru. Na zaklade zjisténych
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb byly vytvoteny strategie, které byly zjistény
prostiednictvim SWOT analyzy. Nasledné byly vybrany dvé kliCové strategie, kterymi by
se mél pivovar fidit. Tteti Cast byla vénovana konkrétnimu navrhu marketingové strategie.
Nejprve byly stanoveny vrcholové a marketingové cile, které vyplyvaly ze zaméteni
pivovaru a také na zaklade analyzy prostiedi pivovaru.

Pivovaru bylo navrhnuto zacit vyrabét novy druh piva, kjehoz specifikovani

probéhl marketingovy vyzkum. Vyzkum prob&hl formou kvantitativniho ziskavani
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primarnich dat, konkrétn€ prostfednictvim dotaznikového Setfeni. K ziskani hlavnich
stanovisek a postoju od respondenti byl vytvoreny dotaznik (viz Ptiloha 1), ktery byl uréen
pouze pro obyvatele Prahy a StfedoCeského kraje. Dotaznik byl distribuovan zejména na
socialnich sitich, ale i pfi osobnim setkani. Otazky byly formulovany jednoduse, tak aby
kazdy porozumél danému dotazu. Typy otazek byly razného razu, nejCast€ji se respondenti
setkavali s uzavienymi a polouzavienymi otdzkami, coz umoznilo snadné vyhodnoceni
vysledki dotaznikového Setfeni. U polouzavienych otazek mohli respondenti vybirat vice
moznosti. K ziskani vice odpovédi pro stejnou otazku byla k zvolena matice otazek, kde
museli tazani zaskrtnout neyméné jednu odpoveéd’ v kazdém tadku.

Co se tyCe struktury, nejprve byl tazany stru¢né seznamen s ucelem dotazniku,
nasledovaly meritorni otazky, které byly nejprve zaméfeny na spotiebu piva obecné a dale
navazovaly otazky, které se tykaly pfimo pivnich speciald. Ziskané udaje shromazd’oval
software Google Forms. K samotnému vyhodnoceni poslouzil tabulkovy procesor
Microsoft Excel, ktery umoznil filtrovat otazky a tvorbu kontingen¢nich tabulek a graft.
Veskeré ziskané poznatky rovnéz poslouzily ke zvoleni cilovych skupin pivovaru. V ramci
segmentace trhu byly nejprve udaje analyzovany souhrnné a nasledné doslo k rozdé€leni
konzumentd piva na tfi ruzné skupiny. V kazdé skupiné se pak pracovalo pouze
s filtrovanymi daty od respondentti daného véku.

V souladu s nastavenymi cilovymi skupinami, vizi a cili bylo dale pivovaru
navrhnuto nékolik dalSich opatfeni v oblastech marketingového mixu. K sumarizovani
vydaja na tyto marketingové nastroje byl sestaven finan¢ni rozpocet, ktery korespondoval

se souCasnymi finan¢nimi moznostmi pivovaru.

15



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata strategického marketingu

V soucasné dobé¢ je marketing nedilnou soucasti struktury nejen téméf kazdé firmy,
ale 1 bézného kazdodenniho zivota. Pojem marketing je dle Kotlera (2007) spoleCensky a
manazersky proces, prostfednictvim kterého uspokojuji jednotlivci a skupiny své prani a
potieby ve vyrobnim procesu a smény produktd a hodnot. Definic pojmu marketing
existuje cela fada, vSechny se svym zpusobem lisi, ale vyznamové jsou velmi podobné. Za
obecné uznavanou definici se povazuje formulace Americké marketingové spolecnosti:
“Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, doddni a
sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost. (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

V Ceské literature se lze setkat s touto definici: ,,Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fdazi uspokojeni potieb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilit organizace® (Svétlik,
2018, s. 7). Marketing je v podstaté proces uspokojeni potieb a prani zakaznika, ktery
zaroven ma za ukol vyvolat potfebu, o které zdkaznik doposud nevédél. Marketingové
aktivity by mely zakaznika provazet od zacatku az do konce jeho nakupniho procesu. Aby
byly efektivni, mély by nejprve upoutat, vyvolat v zakaznikovi potiebu ¢i pfani, presvédcit
ho ke koupi a nasledné zpétné vazbé. Pokud by firma vyvinula jakkoli dobry vyrobek,
ktery na trhu jesté neni, neznamena to, ze by se zarucené prodaval, kdyby ho firma nalezité
nepropagovala. Z toho vyplyva, ze marketing nebo propagace je jednou z kliCovych
podminek, aby vyrobek na trhu prorazil a uspél. Firmy totiz investuji velké mnozstvi penéz
do vyvoje technologii a kdyby se jim penize z prodeje nevratily, mohlo by to pro firmy mit
katastrofalni nasledky.

Strategicky marketing se prolina s komplexni filozofii firmy a ovliviiuje 1 jeji
smér a pusobeni na trhu. Jednim z kliCovych slov, jak by se strategicky marketing dal 1épe
vystihnout, je ,,nad¢asovost.“ Manazefi vytvareji strategie s ohledem na budoucnost, snazi
se predvidat nakupni chovani, hledaji konkurencni vyhodu, snazi se vyvarovat rizikim, ale
i vyuzivat prilezitosti pro danou firmu. Podle Horakové (2003) je plné€ soustiedén na
zakaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a k porozumeéni jeho potieb a prani, uci je

chapat zakaznické hodnoty a zpusob mysleni zakaznika. Z toho je patrné, ze firma je
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mnohem vice zaméfena na zakaznika a snazi se ho pochopit a v nejvét§i mozné mife mu
vyhovét. Kotler (2007, s. 66) strategicky marketing popisuje jako ,,proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zakaznikii, kterym muize slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a
budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostredi a
obsluhovanych trii.

Strategicky marketing ma spise §irSiho vyznamu, ktery obsahuje mnoho rtuznych
¢innosti, planovani ¢i zkoumani. Se strategickym marketingem souvisi 1 dalsi pojem, a to

marketingové strategické fizeni.

3.1.1 Marketingové strategické rizeni

K dosazeni predem urcenych marketingovych cili je nutné jednotlivé Cinnosti
koordinovat, coz je naplni strategického Tizeni. Rizeni vychizi ze situace na trhu a
porozumeéni mezi firmou a zakaznikem. Horakova (2003) shrnuje marketingové fizeni jako
komplexni aktivitu zalozenou na fizeni jednotlivych CcCinnosti, jejich koordinace a
soucinnosti dil¢ich opatfeni do jednotného systému, ktery vede k dosazeni marketingovych
cili, a jejich odpovédnosti za to, ze vynalozené marketingové usili ma za nasledek
dosazeni podnikovych cilti i za implementaci marketingové koncepce do praxe.

Veskeré ¢innosti vSak vznikaji na zéklade€ rozhodnuti. Rozhodnuti v tomto ohledu
neni uplné snadné, a proto musi byt veSkeré marketingové Cinnosti pfedem promysSlené.
Dilezité je vychazet z jiz dostupnych ziskanych dat, z momentalni situace na trhu, cenové
politiky, cen naklad( aj. Nicméné v praxi nikdo neni dokonaly a Spatnému rozhodnuti se
nikdo nevyhne. V tomto pfipadé je nutné postupovat tak, aby se takova chyba uz podruhé
neopakovala a poucit se z ni. Role marketéra tedy nese velkou odpovédnost, vyzaduje
kreativitu a velky ptehled, a proto je dilezité d€lat spravna rozhodnuti i s vyhledem do
budoucna.

Strategické marketingové fizeni je prezentovano procesem, ktery zohlediuje cile

podniku (Horakova, 2014), jedna se o strategicky marketingovy proces.

3.1.2 Charakteristika strategického marketingového procesu

Veskera rozhodnuti, ktera plynou ze strategického fizeni, se daji shrnout do

planovaciho procesu, ktery se sklada ze Ctyt navazujicich fazi (viz Obrazek 1).
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Obrazek 1: Strategicky marketingovy proces

faze o faze kontrolni
analyzy ” planovaci faze prosazeni 7 faze

situa'éni slanogeni . formalizgce slanov?ni stanouven'i prosauzerfi kfmtrol%

analyza segmentl a cill strategie rozpodétu opatfeni opatfeni vysledkii

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2008, s. 131

Jedna se tedy o rozlozeni jednotlivych rozhodnuti a €innosti do Ctyf etap, kterymi
by méla prochazet kazda firma. Cely proces zafina mapovanim prostiedi firmy, na
zakladée, kterého si firma voli své cile a cilovy trh. Pro cilovy trh dale vytvafi strategie
k jeho osloveni a stimulovani. Po volbé strategii pfichazi jejich realizace a kontrola
vysledkt, ktera slouzi jako zpétna vazba. Pokud by firma zvolila $patnou strategii a
nedosahovala by pozadovanych vysledkd, pak se firmé nabizi strategii formulovat znovu,

poptipadé cely proces opakovat.
3.2 Marketingova situacni analyza

Marketingova analyza slouzi k vypracovani konkrétnich cili a formulaci strategii
na zakladé vybraného cilového trhu. Jakubikova (2013, s. 95) tika, ze , marketingova
situacni analyza zkoumd prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci
poptavky a prodejii. “ Marketingova situani analyza zkoumd vnitini situaci podniku a
postaveni podniku v daném prostiedi, a to ve tfech ¢asovych segmentech: dosavadni vyvoj,
soucasny stav a odhad budouciho vyvoje (Hordkova, 2003). Vzhledem k tomu, ze svét se
neustdle méni a vyviji, tak i faktory marketingového prostiedi se nepredvidatelné méni.
Zamazalova (2009, s. 48) tika, ze ,marketingové prostredi zahrnuje aktéry a sily, které
ovlivituji schopnost firmy rozvijet se a udrZovat uspésné transakce a vztahy s cilovymi
zakazniky. Marketingové prostfedi se dale déli na vnéj§i a wvnitfni prostfedi. Vnéjsi

prostiedi se dale deli na mikroprostredi a makroprostiedi (viz Obrazek 2).
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Obrazek 2: Marketingové prostredi

vnéjsi prostiedi
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98

3.2.1 Vnéjsi prostredi
3.2.1.1 Makroprostredi

Firma na trhu neexistuje samostatné¢ a je obklopena prostfedim, které firmu
ovliviluje a neustale na ni pusobi. Makroprostiedi je wvnéjsi okoli firmy, které je

neovlivnitelné a nepredvidatelné. K hodnoceni makroprostiedi slouzi tzv. PEST analyza.

PEST analyza

PEST analyza zkouma Politicko-legislativni, Ekonomické, Socidlné-kulturni a
Technologické faktory. Do politicko-legislativnich faktort se radi legislativni uprava, ktera
udava pravidla, kterymi se musi firma v ramci podnikéani fidit. Jedna se predevsim o
antimonopolni zakony, dafiovou politiku, ale i politickou stabilitu. Ekonomické vlivy
zahrnuji ekonomické, a pfedev§im makroekonomické ukazatele, jako je mira inflace, HDP,
dariové zatizeni a podobné. V ramci socialné-kulturnich faktort jde spiSe o zivotni styl a
zvyky zakaznikl — Uroven vzdélani, zivotni styl, mobilita nebo i osobni preference. U
technologickych vlivi se sleduje predev§im vyvoj technologii, statni podpora na védu a
vyzkum nebo i dopady soucasnych i budoucich technologii v zemi i ve svété (Vachal,

Vochozka a kol., 2013).
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V praxi se pouziva také rozSifena verze analyzy, a to PESTLE. Do ni byvaji
zatazovany jesté pravni (Legal) a Ekologické faktory. V prvnim pfipadé se jedna o ruzné
zakony, které se tykaji hospodatské soutéze, ochrany dusevniho vlastnictvi atd. V druhém
piipadé jde o pfedpisy v oblasti ochrany zivotniho prostredi, nakladani s odpady a podobné
(Tyll, 2014). Cilem analyzy je detekovat mozné piilezitosti a hrozby, které na organizaci

pusobi a také které by ji do budoucna mohly ovliviiovat.

3.2.1.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je bezprostiedni okoli firmy, ktera jej muze do urCité miry
ovliviiovat svymi marketingovymi nastroji (Fotr a kol., 2020). Mikroprostredi vytvafi sily,
které se nachazi blizko firmy a pfimo ovliviiyji jeji schopnost obslouzit své zakazniky.

K analyze mikroprostredi se nejcastéji pouziva Porteriv model péti konkurencnich sil.

Porteruv model péti konkurencnich sil

Porteriv model patii mezi nejvice vyuzivané analytické nastroje, at’ uz firem noveé
vznikajicich nebo dlouho fungujicich. Stiet péti konkurencnich sil zobrazuje, jaka bude
ziskovost odvétvi, jaky potencial se v ném skryva a které kroky nejsou pro podnik vhodné
a je lepsi se jim vyhnout. Podstata této analyzy spoCiva v odhadu chovani péti subjekti a
rizik, které mohou ohrozovat podnik. Na zaklad¢ odhaleni rizik, ktera vznikaji z ptisobeni
konkurence, je pak mozné i stanovit aktualni pozici mezi konkurenci (Jakubikova, 2013).
Porterova analyza fika, ¢im siln€jSi kazda z konkurencnich sil je, tim vice je firma
omezena zvySovat ceny a zisky. Kazda konkurencni sila se mize pribézné ménit dle
podminek ve zkoumaném odvétvi. Analyza konkuren¢ni pozice podniku ma za tkol
zmapovat faktory, které pfimo ovliviiuji pozici podniku v odvétvi. Mezi né se fadi hrozba
vstupu novych konkurentd, vyjednavaci sila dodavatel, vyjednavaci sila zakaznik( a
hrozba substitutt (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél 2017). Porterav model je velmi silny
nastroj pro stanoveni obchodni strategie s ohledem na prostiedi firmy. Model je také
mozné kombinovat s kvantifikaci jednotlivych sil, a tak preciznéji urcit jejich vliv (Strelec,

2012).
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Obrizek 3: Porteruv model péti konkurencénich sil

Potencionalni
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Dodavatelé _’ \ ’ ‘_ Zakaznici

Rivalita mezi podniky

Hrozba substitutﬁT

Substituty

Zdroj: Porter, 1993, s. 23

Konkurence v oboru je charakterizovana velikosti podilti jednotlivych firem na
trhu. Rozsah rivality v daném konkurencnim prostiedi je dan vysledkem usili, které firmy
vynakladaji na dosazeni trznich pozic. Intenzita konkurence proto zavisi na poctu firem na
trhu, diferenciaci vyrobku, struktufe nakladd, zméné velikosti trhu ¢i nartstu velikosti

vyrobnich kapacit (Fotr a kol., 2020).

Vyjednavaci sila zdkaznikii se muze odvijet od jejich citlivosti na cenu. V pfipadé,
ze je cena dané firmy vyssi, zdkaznici nemaji problém piejit ke konkurenénim firméam,
protoze kvalita pro né nehraje pfiliS velkou roli. Pokud by vSak firma méla ztratit

vyznamného odbératele, musi reagovat a piizpusobit ceny.

Hrozba vstupu novych konkurentit se odviji od bariér vstupu na trh (Fotr a kol.,
2020). Pokud jsou bariéry vstupu i vystupu nizké, jedna se tak pro potencialni nové
konkurenty o atraktivni trh. Z toho davodu se stavajici firmy snazi hrozbu novych
konkurentd eliminovat pomoci riznych patentd, licenci, inovaci produktd ¢i Usporami

z rozsahu.

Smiuvni sila dodavateli roste, pokud je jejich pozice vysokd, coz vede k diktovani
vyssich cen a dodavek. To se stava i v piipadech, kdy dodavatelé jsou jedini, kdo vyrabi
dany komponent, a proto si mohou diktovat podminky. U dodavatelt také zalezi na jejich
poctu v odvétvi, na informacich z trhu, velikosti dodavateli i odbérateli a podobné

(Ketkovsky, Vykypél, 2006).
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Hrozba substitucnich vyrobkii je spojena s riznymi faktory, které maji vliv na
rozhodovani kupujiciho. Pokud by konkurenéni firma nabizela podobny vyrobek, ktery by
byl vice dostupny, za nizsi cenu a v lepSim provedeni, pravdépodobné prejde prave k této
firme, protoze je to pro néj piijateln€jsi feSeni. Intenzita konkurence zde tedy zavisi na
poméru cena/kvalita, rozsahem garancnich a servisnich sluzeb, dostupnosti substituti a na

dalsich faktorech (Fotr a kol., 2020).

3.2.1.3 Hodnoceni faktoru externi analyzy (EFE)

Souhrnnym krokem pii provadéni analyzy vné&jsiho prostedi je vytvoreni matice
hodnoceni externich faktord (External Forces Evaluation). Tato metoda shrnuje vnéjsi
pfilezitosti a hrozby v ekonomickém, socialnim, kulturnim, demografickém, politickém a
pravnim prostiedi, které maji podstatny vliv na strategicky zamér organizace. Prvnim
krokem pro vytvofeni matice je identifikovani pfilezitosti a hrozeb firmy. Dale by se mél
kazdy faktor ohodnotit z hlediska jejich relativniho vyznamu pro uspéch v odvétvi, ve
kterém se firma pohybuje. Kazdému faktoru se prifadi vaha v rozsahu od 0 (nedtlezité) do
1 (velmi dilezité) a soucet vSech vah musi byt celkem 1. Tretim krokem je pfifazeni
hodnoceni ke kazdému faktoru podle stupné zavaznosti. Autofi se pii hodnoceni faktort
svymi nazory rozchazeji, Katsioloudes (2006) rozde€luje §kalu hodnoceni od 1 do 4, a to
nasledovné: 1 = velké ohrozeni, 2 = menS$i ohrozeni, 3 = mensi pfilezitosti, 4 = velka
prilezitost. Na druhou stranu, Fotr a kol. (2020) neberou ohled na rozliSeni hrozeb a
prilezitosti a stanovuje S§kalu podle vlivu na strategicky zamér: 4 = nejvyssi, 3 =
nadprimérny, 2 = stfedni a pak 1 = nizky.

Nakonec se vahy s danym ohodnocenim vynasobi a vznika tak vazené skore pro
kazdou proménnou. Finalnim krokem je seCteni vSech vazenych skore a vysledné Cislo
udava celkové skoére pro organizaci. Vysledné vazené skore vyjadiuje citlivost
strategického zaméru organizace na jeji externi prostfedi. Nejvice 1ze ziskat hodnoceni 4,
coz naznacuje, ze firma soutézi v atraktivnim odvétvi a ma nadmérmé ptilezitosti. Nejnizsi
dosazitelné skore je 1, coz charakterizuje firmu, kterd soupefi v neatraktivnim odvétvi a

celi vaznym vnéjs$im hrozbam (Katsioloudes, 2006; Fotr a kol., 2020).
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3.2.2 Vnitrni prostredi

Zatimco vnéjsi prostiedi miize byt pro konkurencni firmy stejné, vnitini prostredi je
specifické pro kazdy podnik zvlast. Vnitini prostfedi pfimo ovliviiuje a fidi samotny
podnik, a proto jej tvofi samotny management, zamestnanci, organizacni struktura, kultura
firmy, etika, materialni prostiedi nebo také mezilidské vztahy (BusinessInfo.cz, 2009).

Analyza vnitfniho prostfedi podniku umoziuje identifikovat vyznamné zdroje a
kompetence, které mohou poslouzit k tvorbé konkurencni vyhody. Na zaklade specifikace
vnitinich zdroja a schopnosti 1ze nasledné odhadnout vyvoj, kterym bude podnik sméfovat.
Konkrétnim cilem situacni analyzy vnitfniho prostfedi je stanovit silné a slabé stranky
podniku, na zaklade€, kterych lze nasledné urcit pozici podniku na trhu. Mezi metody
pouzivané k analyzovani interniho prostredi se fadi naptiklad analyza zdroji a kompetenci,

analyzy portfolia, analyza marketingového mixu nebo také financni analyza.

3.2.2.1 Finanéni analyza

Finan¢ni analyza umoziuje komplexné posoudit finanéni zdravi firmy. Mezi jeji
zakladni nastroje se fadi pomérové ukazatele, které davaji rychlou predstavu o financ¢ni
situaci. NejCastéji se pro jejich vypocet pouzivaji interni zdroje, jako je rozvaha a vykaz
ziskl a ztrat. V praxi se osvedcilo rozdéleni konkrétnich ukazateli do neékolika skupin, a to

zejména na skupinu rentability, aktivity, zadluzenosti a likvidity (Knapkova a kol., 2017).

Ukazatele rentability
Rentabilita (vynosnost) je finanéni ukazatel, pomoci kterého se hodnoti
hospodareni firmy. Jednd se o schopnost firmy vytvaret zisk na zakladé vlozenych

finan¢nich prostiedka.

Rentabilita aktiv (ROA) - porovnava zisk s celkovymi aktivy firmy. Za pomoci tohoto
ukazatele pak firma dokaze vyhodnotit, jestli své majetkové zdroje vyuziva efektivné.
Pokud by hodnota nabyvala pfili§ nizkych hodnot, znamena to, ze firma disponuje pfilis
mnoho nevyuzitymi zdroji nebo vypovida o malé produktivité firmy (Vachal, Vochozka a
kol., 2013).

zisk
ROA =

celkova aktiva
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Rentabilita trzeb (ROS) - vypovida o schopnosti firmy dosahovat zisku a umoziiuje
vyhodnotit kolik korun zisku odpovida jedné koruné trzeb. Cim je podil zisku vy$si, tim je
podnik efektivnéjsi ve vyuzivani svych zdroju.

zisk
ROS =

trzby

Rentabilita viastniho kapitalu (ROE) - vyjadiuje, kolik Cistého zisku pfipadd na jednu
korunu investovaného kapitalu. Rentabilitu vlastniho kapitalu vyuzivaji majitelé a investofi
ke zjisténi, zda jejich vlozeny kapital pfinasi adekvatni vynos odpovidajici riziku
investovaného kapitalu (Rackova, 2019).

zisk

ROE =
vlastni kapital

Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity vypovidaji o efektivnosti hospodareni firmy s jejimi aktivy.
Pokud jich ma vice nez je potfeba, vznikaji ji vétsi naklady a pfipravuje se tim o zisk.
Naopak, pokud jich ma pfili§ malo, pfipravuje se diky tomu o podnikatelské piilezitosti a

tim 1 vynosy, které by potencionalné firma mohla ziskat (Sedlacek, 2007).

Obrat aktiv — méfi efektivnost vyuzivanych celkovych aktiv. Cim vice firma svéa aktiva
vyuziva, tim je vySsi jeji obrat, respektive zisk. Pokud firma dosahuje pfili§ nizkého obratu
aktiv, znamena to pro ni, Ze objem vyroby je piili§ nizky v poméru k mnozstvi vazanych
aktiv (Ceska bankovni asociace, 2021). Z toho divodu se obecné povazuje minimalni

akceptovatelna hodnota ukazatele 1 a vice.

: iby
Obrat aktiv = m—}
celkova aktive

Doba obratu zdsob — tika, za jak dlouhou dobu firma dokaze pfeménit zadsoby na trzby.
Jinymi slovy se jedna o dobu, kterou zéasoby lezi na skladé a vazou na sebe financ¢ni

prostiedky (Jadviscak, 2021).

zasob

Doba ebratu zasobh = ——
trizby /365
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Doba obratu pohleddvek — vyjadiuje, za jak dlouho firmé zaplati jeji zdkaznik. Ukazatel
slouzi k vypoctu, jak dlouho firma vaze své finanéni prostfedky v danych pohledavkach.
Hodnota by méla odpovidat pramérné splatnosti faktur, coz v praxi vétSinou odpovida

kolem 30 dnu.

Doba obratu pohledavek = M
trzby /365

Doba obratu kratkodobych zdvazkii — podobnym zptisobem 1ze vypocitat i dobu splatnosti
kratkodobych zavazkt véfitelim, ktera vérné€ vypovida o dodrzovani obchodné-uvérové
politiky firmy. Ukazatel informuje o tom, jak rychle firma splaci své zavazky. Obecné
plati, Ze doba obratu zavazki by méla byt delsi nez doba obratu pohledavek k udrzeni
finan¢ni rovnovahy firmy (Rackova, 2019). Pokud by doba splatnosti zavazkl byla veétsi,
znamenalo by to pro firmu, ze ji dodavatelé podporuji ve financovani provozu firmy.
V druhém piipadé by firma uvérovala své odbératele, coz by mohlo vyvolat potiebu

dodatecnych zdroju k financovani firmy (Cashbot, 2021).

kratkodabé zavazky

Doba obratu kratkodobych zavazkn =
by trzby /365

Ukazatele zadluzenosti
Ukazatele zadluzenosti méfi, vjakém rozsahu firma vyuziva cizich zdroja

k financovani aktivnich polozek a posuzuje schopnost firmy splacet jeji zavazky.

Celkova zadluzenost — fika, kolik K¢& cizich zdroja piipada na 1 K& aktiv. Cim mensi je
podil ciziho kapitalu na celkovych aktivech, tim ma spole¢nost vét§i bezpeCnostni polStar.
Z toho duvodu véritelé upfednostiuji nizky ukazatel zadluzenosti, protoZe jejich investice

predstavuje nizsi riziko (Sedlacek, 2007).

- w cizl zdroje
celkova zadluzenost = ————
celkova aktira

Mira zadluzenosti — mira zadluzenosti vlastniho kapitalu se vyjadiuje jako podil cizich
zdroju a vlastniho kapitalu. Obecné plati, Ze cizi zdroje by nemély byt vyssi nez hodnota

vlastniho kapitalu. Pokud by byly cizi zdroje 1,5krat vyssi nez vlastni kapital, 1ze hovofit o
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vysoké zadluzenosti firmy. Tento ukazatel je dulezity napfiklad pro banky pfi rozhodovani

u poskytovani uvéra (Knapkova a kol., 2017).

cizl zdroje

mira zadluzenosti = - —
vlastni kapital

Ukazatele likvidity
Ukazatelé likvidity 1ze pouzit k porovnani firem v souvislosti se schopnosti dostat
jejich finanénim zavazkiim. Doporucené hodnoty se vSak podle riznych zdroja lisi, takze

je tfeba brat tyto idealni hodnoty s mens§i rezervou.

Beézna likvidita — urcuje, jak je firma schopna dostat svym kratkodobym zavazkim.
Vyjadiuje, kolikrat je firma schopna splatit své zavazky, kdyby zpenézila jeji vSechny
obézna aktiva. Podle Rickové (2019) by se optimalni hodnoty mély pohybovat v rozmezi

1,5-2,5.

W E T . T ohézna aktiva
Bézina likvidita =

kratkodobé savasky

Pohotova likvidita — méa podobny charakter jako bézna likvidita, nicméné se odlisuje tim,
ze jsou zde vylouCeny zasoby, které jsou nejhaie zpenéZzitelna soucast aktiv. Vypovida o
schopnosti firmy splacet své zavazky z obchodniho styku a vic¢i svym zaméstnancim.

vvvvv

(Lukasova, 2009).

kratkodobé pohledivky + kritkodoby finanini majetek + penéini prostiedky
kratkodobé zivazky

pohotova likvidita =

Okamzita likvidita — informuje o schopnosti firmy uhradit své kratkodobé zavazky
z kratkodobého finan¢niho majetku. Minimalni hodnota je 0,2, zatimco optimalni opét

¢islo 1 (Lukasova, 2009).

kratkodoby finanéni majetek + penéini prostiedky

okamzita likvidita = —— —
kritkodobé zivazky
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3.2.2.2 Analyza struktury sortimentu nabidky

Hlavnim zamérem analyzy struktury sortimentu je zvySeni vypovidaci schopnosti

pro strategické rozhodovani. Petr Drucker rozdélil produkty firmy do dvou velkych skupin.

Prvni skupina obsahuje produkty, které umoziiuji firmé snadné rozhodovani (Jakubikova,

2013).

Tabulka 1: Produkty umoziujici snadné rozhodovani

Dnesni zivitelé

obvykle maji nejvyrazngjsi podil na objemu produkce, zajist'uji
vyznamnou ¢ast zisku, jsou zpravidla na vrcholu svych moznosti

Zitrejsi Zivitelé

obvykle jiz v soucasné dob¢ dosahuji dobrych vysledkt prodeje
na pomeérné rozsahlych trznich segmentech, i kdyz hlavni rist
maji teprve pred sebou, aniz by se produkty musely inovovat

Vynosné speciality

vyskytuji se na pomérné tizkém trhu, ale maji zde vysadni
postaventi; vykazuji vétsi podil na zisku nez na vyrobnich
nakladech

jsou teprve v procesu svého vyvoje nebo zavadéni na trh, na trhu

Vyvojové vyrobky  I'¢e s teprve osvédcit, av§ak vzbuzuji velké nadéje; je nutno
u nich provést nezbytné marketingové Cinnosti
Nezdary nebyvaji velkym problémem — na trhu se produkt objevi, ale brzy

z n€j mizi; dulezité je zjisténi pricin nezdaru

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 148

V druhé tabulce jsou produkty, které Drucker povazuje za problematické.

Tabulka 2: Problematické produkty

Véerejsi zivitelé

maji pomérné vysoky podil na celkovém prodeji, ale pomérné
maly pfirastek zisku — na trhu se udrzuji cenovymi slevami,

s vyuzitim jednotlivych aktivit marketingové komunikace ¢i
specialnim servisem; naklady na jejich udrzeni na trhu obvykle
stale stoupaji

maji znacny obrat, slibné moznosti rustu i velkou

Produkty vyzadujici |pravdépodobnost dosazeni mimotadnych vysledki za
rekonstrukci predpokladu, ze se uskutecni jejich rekonstrukce a budou
realizovany u¢inné marketingové Cinnosti
zbytecné tfisti hlavni sortiment az do dil¢ich ¢asti, aby se
. . . | vyhovélo udajnym diferencovanym potiebam zakaznika, fixni
Prespecializované , v s Y iy« , (e g
produkty naklady na zajis§tovani vyroby prevazné v malych sériich jsou

vysoké; bude nutné provést jejich redukci a doporucit urcity
standard

Neopravnéné speciality

neplni zadnou funkci na trhu, jsou ztratové, hromadi se na né
stiznosti, vyzaduji nadmérny servis, pohlcuji neumérné mnozstvi
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firemnich zdroju

meély byt uspé$né, ale nebyly — byly do nich vkladany neimérné
nadé&je, ale na cilovych trzich neuspély; management firmy si bude
muset pfiznat chybné rozhodnuti a produkty stahnout z trhu, jejich
vyrobu omezit ¢i zcela zastavit

EGO investice

sice mohly uspét, avSak nedostaly ve firmé svou pfilezitost

z ruznych davodi — napfiklad ohrozovaly ,,dnesni Zivitele” nebo
Popelky urychlovaly zanik ,,vCerejsich zivitelG“, mohl byt Spatné stanoven
propocet nakladu a vynosu, marketingova podpora byla
nedostatecnd apod.; ,,Popelku‘ ¢asto objevi konkurence

2 93

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 148

3.2.2.3 Analyza zdroju a kompetenci

Zdroje a kompetence jsou povazovany jako zakladni stavebni kameny
konkurenceschopnosti podniku. Z toho divodu se veskeré rozhodovani o jejich vyuziti a
jinych ¢innostech povazuje za strategicky vyznamné.

Firemni zdroje a kompetence lze charakterizovat jako aktiva, kterymi firma
disponuje a jeji schopnost tato aktiva preménit na uzitek pro koncového zakaznika. Zdroje
a schopnosti firmy lze dale rozd¢lit na financni zdroje, lidské zdroje, materialni zdroje
(napf. hmotny majetek, zbozi, material apod.) a nematerialni zdroje jako jsou znalosti,

firemni know-how, informace, inovacni schopnosti, image a dalsi (Tyll, 2014).

Hodnoceni vnitinich zdroji a kompetenci firmy by mélo probihat v téchto tfech
navazujicich krocich:
o Identifikace zdroju a kompetenci,
e Hodnoceni zdroji a kompetenci z hlediska vyznamu pro tvorbu konkurenc¢ni
vyhody,
e Srovnani strategicky vyznamnych zdroji a kompetenci se zdroji a

kompetencemi konkurentd (Vachal, Vochozka a kol., 2013, s. 419).

V poslednim bodé se vlastné jedna o VRIO analyzu, ktera ma za ukol identifikovat
konkurenéni vyhodu na stran€ zdroju dané firmy (Veber, 2009). Samotny nazev VRIO je
odvozeny od prvnich pismen faktort, podle nichz se posuzuje uc¢innost zdroju:

e V —Value = hodnota zdroje.

e R —Rareness = vzacnost, vyjime¢nost zdroju.
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e [ - Imitability = napodobitelnost zdroju.

e O - Organization = organizacni zdroje

Nejjednodussim postupem aplikace analyzy je posouzeni kazdého faktoru zvlast a
nasledné hodnoceni jeho piispévku k tvorbé konkuren¢ni vyhody (Tyll, 2014). Za
konkurenéni vyhodu se zde povazuje zdroj podniku, ktery vyhovuje v§em Ctyfem faktorim
(Maxa, 2011).

Tabulka 3: VRIO analyza

Hodnotné? | Vzacné? Tezlfo . Orgz\llr‘nzac’n © Konkuren¢ni disledky
napodobitelné? vyuzitelné?
Ne Konkurenéni nevyhoda
Ano Ne Konkurenéné neutralni
Docasna konkuren¢ni
Ano Ano Ne vyhoda
Nevyuzita konkurenéni
Ano Ano Ano Ne vyhoda
Trvala konkurenéni
Ano Ano Ano Ano vyhoda

Zdroj: Tyll, 2014, s. 33.

3.2.2.4 Hodnoceni faktoru vnitiniho prostredi (IFE)

Ke shrnuti internich silnych a slabych stranek se pouziva analyza IFE (Internal
Forces Evaluation). Postup je analogicky jako u hodnoceni vnéjSich stranek. Prvnim
krokem je identifikace silnych a slabych stranek organizace. V druhém kroku se vahy (0—
1) posuzuji podle dilezitosti zvoleného faktoru na celkovy uspéch firmy v odvétvi. Bez
ohledu na to, zda je kliCovym faktorem silna nebo slaba stranka, je tfeba, faktorim
povazovanym za nejvétsi vliv na vykonnost, pfifazovat nejvyssi vahy. U hodnoceni vlivu
na strategicky zamér se Skala déli takto: 4 = vyznamna silna stranka, 3 = méné dulezita
silna stranka, 2 = méné dulezita slaba stranka a 1 = vyznamna slaba stranka. Na zakladé
stejnych propoc¢tli vznika celkové vazené skore, coz vypovida o pozici firmy k jejimu

strategickému zameéru (Katsioloudes, 2006).
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3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z marketingovych nastroja k analyze prostiedi podniku.
Analyza vychazi ze situaCni analyzy a pouziva se k zji§tovani silnych a slabych stranek
veetné prilezitosti ¢i hrozeb, které mohou podnik ovlivnit, pfipadné poskodit. Zamérem
progndzy neni urceni druhu silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni, ale
zaméfeni se na vyzdvizeni téch, které pro firmu maji strategicky vyznam (Véachal,
Vochozka a kol., 2013). SWOT analyza je zkratka Ctyt anglickych slov, konkrétné:

e Strengths — silné stranky

e Weaknesses — slabé stranky

e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby

Silné stranky

Silnou strankou mulze byt cokoliv, co pozitivn¢ ovliviiuje Uspéch firmy. Pfi
posuzovani silnych stranek zalezi na typu podniku. Do silnych stranek se muze tadit
velikost firmy, dostatek kvalifikovanych pracovnikd, moderni technologie, firemni know-
how, zdravi firmy, vyhodné geografické umisténi, dobré jméno firmy, ale také unikéatni
vyrobek, spolehlivi a stali dodavatelé a odbératelé, dobfe zmapovany trh a dalsi
(Domanska, 2008). Mezi dalsi silné stranky podniku se muZze radit také vedouci postaveni
na trhu, dobfe formulovana strategie, izolace od silnych tlaki konkurence, nakladové a
konkuren¢ni vyhody, ale i osvéd€eny management ¢i jiné dal§i pfednosti firmy
(Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Slabé stranky

Na druhé strané stoji slabé stranky, a proto se mezi né mohou zaradit vySe
vyjmenované silné stranky, nicméné z opacného hlediska. Domanska (2008) k nim dale
dopliiuje nedostatek obchodnich dovednosti, Spatnou kvalitu surovin, vyrobniho zafizeni ¢i
dokonce 1 samotného vyrobku, $patné vyrobni postupy, pfili§ uzky nebo Siroky prodejni
sortiment €1 nedostate¢nou komunikaci na vSech stupnich fizeni. Hanzelkova a kol. (2009)
dopliuje i kratkodoby charakter marketingového planu, nejasnou medialni strategii, meénici

se korporatni design ¢i intuitivni nastavovani marketingovych aktivit bez analyz a dat.
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Prilezitosti

Ptilezitosti maji pfinést potencionalni uzitek pro podnik. Jejich vyuzitim lze ziskat
nejen konkuren¢ni vyhodu, ale i finan¢ni prostfedky. Prilezitosti vétSinou piichazeji
z vn¢j§iho prostiedi firmy, a proto lze mezi né zaradit navazovani kontaktl s novymi
obchodnimi partnery, rozsifeni na novy trh, zajmy investori o firmu, moznost ziskani
konkurenéni vyhody, zlepSeni povédomi o firmé ¢i nové prilezitosti pro investovani

(Domanska, 2008).

Hrozby

Stejné tak jako u silnych a slabych stranek, hrozby pfedstavuji opacnou stranu
prilezitosti a lze mezi né zaradit tfeba nepfiznivou vladni politiku, pomalejsi rast trhu,
vstup novych konkurentd na trh, ztrata kliCovych zameéstnanci ¢i zivelné pohromy
(Ketkovsky, Vykypél 2006). K témto hrozbam lze dale doplnit tfeba i mozné zmeény

zakaznickych preferenci, dafiova zatizeni ¢i zavedeni obchodnich bariér (Blazkova, 2007).

Pfi kombinaci prilezitosti a hrozeb, spolu s dobrymi a §patnymi strankami firmy,
vznikaji rizné moznosti budouciho chovani. Na zaklad€ toho je mozné tvofit rizné typy
strategii, které odpovidaji charakteru firmy. SWOT analyza tedy slouzi jako dobry nastroj
pro stanoveni a optimalizaci strategie podniku, popfipadé ke zlepSovani soucasného stavu
¢i procesu. Nabizi se zde Ctyfi razné strategické moznosti a zaleZi pouze na managementu
firmy, pro kterou se rozhodne a podle ni zacne postupovat. Vzhledem k riznym autorim se

pouzivaji rizné terminologie, a proto pro strategie existuji dv€ rizna pojmenovani.
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Obrazek 4: SWOT matice

Vnitfni | Glabé stranky (W)| Silné stranky (S)
faktory 1 1
Vnéjsi 2 2
faktory R JST atd. B atd.
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategic
| ORI »hleddni” LVYUZiti”
2 P ’:eko?fi’”"ﬂf{l’éf tr ‘i’fk}’ Prekondni silné stranky
""""" vyuzitim prilezitosti ve prospéch priletitosti
K U atd.
Hl‘OZby (T) WT strategie ST strategie
| S vyhybini” Jkonfrontace”
2 Minimalizace slabé stranky Wuziti silné stranky
""""" a vyhnuti se ohrozeni k odvraceni ohrozeni
K IO atd.

Zdroj: Grasseova, Dubec, Rehak, 2010, s. 299

e MAX-MAX strategie (SO pristup) — maximalizaci silnych stranek —
maximalizovat pfilezitosti. Firma v tomto pfipadé vyuziva svych silnych
stranek k vyuziti pfilezitosti ve vnéjSim prostedi. Vyuziva se naptiklad pfi
zavadéni nového produktu na trh. Pfedpokladem je vSak silnd pozice na
trhu, kdy podnik disponuje silnymi strankami jako jsou technologie,
vyzkum, marketing ¢i financni prostfedky k vyuziti pfilezitosti, respektive
k vytvoteni produktu dfive nez konkurence.

e MIN-MAX strategie (WO pristup) — minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat pfilezitosti. Tato strategie se zaméfuje na odstranéni slabych
stranek diky vyuziti n&jaké prilezitosti. Jako pfiklad 1ze uvést situaci, kdyz
spoleCnost chce vyuzit prilezitosti, ale nema dostatecné mnozstvi zdroju
k jeji realizaci, a proto hleda feSeni ve spolupraci sjinym podnikem
(naptiklad formou akvizice).

e MAX-MIN strategie (ST pristup) — maximalizaci silnych stranek —
minimalizovat hrozby. Firma se zde snazi vyuzit svych silnych stranek za
ucelem eliminace hrozeb. Pfedpokladem je, ze je firma dostate¢né silna

k ptfimé konfrontaci s ohrozenim. Pokud by konkurenéni firma piisla
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s produktem, ktery néjakym zpusobem kopiruje produkt dané firmy, mutze
ho pravné vymahat, popfipadé zvolit agresivnéj§i marketingovy pfistup
k eliminaci nebezpeci ze strany konkurenta.

e MIN-MIN strategie (WT pristup) — minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby. Jedna se o obrannou strategii, ktera je zaméfena na
eliminaci slabé stranky a vyhnuti se vnéj§imu ohrozeni. Pokud se podnik
nachazi v této pozici, Casto bojuje o preziti, a proto tyto strategie slouzi
hlavné pro naplnéni poslani a zachovani zékladnich funkci organizace

(Grasseova, Dubec, Rehak, 2010; Stielec, 2012).
3.3 Marketingové planovani

Marketingové planovani vychazi z nastavenych firemnich cili a ma zajistit jakousi
vazbu mezi firemnimi cili a strategiemi k jejich uskute¢néni. Béhem planovani dochézi
ke zhodnoceni sou€asné situace firmy, analyze konkurencnich firem a trhu, ve kterém se
nachazi, analyze a predikci vyvoje poptavky, urCeni cild a tvorbé marketingovych strategii.
Vysledkem vSech téchto Cinnosti je vytvofeni marketingového planu, ktery slouzi jako
dilezity podklad pro marketingové fizeni podniku (Horakova, 2003). Proto je dulezité tuto
fazi nepodcenit, a naopak se ji dikladné zabyvat, protoze se jedna o vyznamny proces a ma
zasadni podil na blahobytu firmy. Mezi vyhody marketingového planovani patfi
koordinace Cinnosti, které prispivaji k dosazeni stanovenych cili v daném Case,
naplanovani budoucnosti systematickym zpusobem, pfizpusobeni zdroji vzhledem ke
zjisténym moznostem trhu, nalezeni novych pfilezitosti na trhu, zlepSeni komunikace

v ramci firmy a eliminace konflikth mezi zaméstnanci nebo stupni fizeni (Matula, 2015).

3.3.1 Stanoveni marketingovych cilu

Po provedeni prvniho kroku, situacni analyzy, nasleduje dalsi etapa planovani, a to
stanoveni marketingovych cili. Na zakladé ur€eni zakladnich podnikovych cili vrcholnym
vedenim, marketéfi voli marketingové cile, které jsou od nich odvozené a jsou s nimi velmi
uzce spjaty. Marketingové cile vychazeji z informaci, z jiz provedené situacni analyzy a
urcuji stav, kterého ma byt v urcité dobé dosahnuto. Kvalitni cil vSak neobsahuje postup
k jeho dosazeni (Dolezal a kol., 2016), to je vkompetenci marketingového planu.
Paulov¢akova (2015) uvadi, ze marketingové cile se daji Clenit na ekonomické a

psychografické. Ekonomické cile se tykaji ekonomickych transakci, pfedevs§im objemu
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prodeje. V druhém piipadé autorka uvadi naptfiklad zvySeni znalosti a zndmosti znacky
nebo zvySeni preference, spokojenosti ¢i loajality k podniku.

Jako pomucka pro stanovovani cild slouzi metoda SMARTER, diky které firmy
sméfuji ke konkrétni strategii. Spravny celopodnikovy i marketingovy strategicky cil musi
byt:

e Specific — jasné a konkrétné definovany,

e Measurable — pokud je cil specificky, pak je rovnéz i méfitelny,

e Achievable — predev§im dosazitelny, ale i splnitelny pro pracovniky, kterym je
stanoven,

e Result oriented — relevantni a realisticky, orientovany na vysledek,

e Time framed — Casové vymezeny,

e Ethical — v souladu s etikou v podnikéni,

e Resourced — zaméfeny na firemni zdroje (Fotr a kol., 2020).

Sila této metody tkvi predevSim v jeji jednoduchosti, protoze zde dochazi
k definovani jasnych a presnych cili, kterym porozumi i lidé, ktefi se o marketing
nezajimaji. Tomek, Véavrova (2008) jest¢ dodavaji, ze se ma na cile pohlizet i
ze zékaznické perspektivy, coz by mélo uSetfit spoustu nedorozumeéni, zdrzeni a podobné.

Po urCeni marketingovych cila lze pfistoupit k dal§imu kroku, a to k formulovani

marketingovych strategii.

3.3.2 Marketingova strategie

Marketingové strategie vedou k dosazeni stanovenych marketingovych cild, a to na
zaklad€é dobré a precizni analyzy vnitiniho i vnéjsiho prostiedi. Z toho vyplyva, ze pro
formulaci marketingové strategie musi pifedchéazet dobré rozhodnuti manazera, ktery musi
vzit v potaz celkovou podnikovou strategii, trh, na jakém se firma nachazi, pozici oproti
konkuren¢nim firmam, ale také zakazniky, na které pak vhodnym zptsobem zacili.

Jakubikova (2013, s. 160) o marketingové strategii fika, ze , navazuje na zdakladni
politiku a cile firmy, které soucasné pomdhd utvaret a urcovat, a je vysledkem komplexni
analyzy konkurence, okoli, poptdvajicich, ale i viastnich silnych a slabych stranek.”“ Aby
byla marketingova strategie efektivni, musi byt soustfedéna na spravné cilové zakazniky.
Vybér cilové skupiny se provadi ve tfech zakladnich krocich, o kterych pojednava

nasledujici kapitola.
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3.3.2.1 Cileny marketing

V dnesni dobé prodavat produkty ,vSem“ muze byt mnohdy velmi nakladné, a
proto firmy hledaji feSeni v cilovém marketingu, ktery vychazi z rozdéleni potencionalnich
zakaznikll na skupiny podle nakupniho chovani, potfeb nebo také jejich preferenci. Pri
prodeji svych vyrobku se pak firmy soustedi jen na jednu ¢i vice cilovych skupin, kterym
na miru pfizpusobuji svou marketingovou komunikaci. Zakladem pro tUspésné cileni je
vSak vychazet ze spravnych informaci, a tak dokonale poznat zékazniky, aby firmy
poskytovaly produkty a sluzby, které potencionalni zakaznici doopravdy chtéji.

Vramci cileného marketingu se rozliSuji dva pfistupy, a to koncentrovany a
diferencovany marketing. Pfi pouziti koncentrovaného marketingu se firma soustfedi na
jeden nebo vice segmentd, pro které pak vytvari marketingovy mix. U diferencovaného
marketingu postupuje firma tak, ze pfizpusobuje pouzivani marketingovych nastroji kazdé
své prioritni cilové skupiné (Patka, 2017).

Mezi hlavni kroky cileného marketingu patfi:

e Segmentace trhu - ureni segmentaCnich proménnych, specifikovani

charakteristickych ryst jednotlivych trznich segmentt

e Trzni cileni — hodnoceni atraktivity vybranych segmentt a jejich volba

e Trzni umisténi — stanoveni strategii pro zvolené cilové segmenty a vypracovani

konkurenceschopného postaveni nabidkou zvolenym cilovym trhiim (Tomek,
Vavrova, 2008).

Vysledkem segmentace jsou pak skupiny zakaznikd, které jsou homogenni
z hlediska svého chovani na trhu, ale zaroveini co nejvice odliSné ve vztahu k ostatnim
trznim segmentim. NejCast€jsi kritéria segmentace spotiebnich trhti jsou geograficka
(napf. rozmisténi podle regiond, kraji, zemi), demograficka (napf. v€k, pohlavi, rodinny
status, pifijem, nabozenstvi, povolani nebo etnicka pfislusnost), psychografickd (napf.
spoleCenska tfida, zivotni styl, osobnost) nebo také behavioralni kritéria (napf. znalost,
postoje, pouziti produktu a odezva na n¢j, frekvence pouzivani, loajalita) (Jakubikova,
2013).

Po rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty se musi firma rozhodnout, na které z nich
se ma zaméfit. Vybrana skupina pak pro firmu predstavuje cilovou skupinu. Pfi hodnoceni
trznich segmentd se posuzuje zejména velikost a sila segmentu, jeho vyvojovy trend, ale
také sila konkurence ¢i atraktivita segmentu. Na zakladé volby trznich segmentd se pak
firma rozhoduje, jaké prostiedky a aktivity pouzije k vytvoreni image produktu v myslich

35



cilovych zakazniki. V ramci tohoto kroku je dulezité, aby se dany produkt odlisil od
konkurenénich produkta a zaujal tak svou unikatni pozici.

Jelikoz se firmy nesnazi prodavat vSem zakaznikim, vytvaii si pii tvorbé
marketingové strategie tzv. persony, coz jsou Vv podstaté¢ jednotlivci cilové skupiny.
Persona je detailné popsany modelovy fiktivni zékaznik, kterého se firma snazi oslovit.
Persona je na rozdil od cilové skupiny popsana skute¢né do detailu, a proto si firmy
definuji jeji konkrétni charakteristiky jako je jméno, fotografie, veék, pracovni pozice,
zajmy, konkrétni pozadavky a naroky, konicky, zakaznické preference apod. Firmy si Casto
definuji vice person, vzdy v zavislosti na poctu zakaznickych segmentt (Petrtyl, 2017).

Zvolena strategie se pak promita v samotném navrhu a vyvoji produktt, ve vybéru
cilového trhu, ve volbé distribucnich kanaldg, ale také v komunikaci a urCovani ceny.

Z toho vyplyva, ze tvorba marketingové strategie zcela souvisi s tvorbou tzv.

marketingového mixu.

3.3.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které vedou k dosazeni
marketingovych cila a zaroven maji vzbudit maximalni poptavku po produktu. Tradi¢né se
oznacuje jako ,,4P,* coz zahrnuje:

e Produkt (Product),

e Cenu (Price),

e Distribuci (Place),

e Marketingovou komunikaci (Promotion).

Kromé tradi¢niho mixu 4P existuji rozsifené formy, do kterych se fadi napfiklad
lidé (People) — kvalita zaméstnanct a jejich pfistup — jedna se o pfidanou hodnotu, kterou
jsou schopni lidé nabidnout spolecnosti; Procesy (Processes) — jde o veskeré procesy,
kterymi produkt musi projit, coz souvisi se zpusobem nastaveni, jak bude produkt vyrabén,
dodavan nebo distribuovan; Materialni prostiedi (Physical Environment) — souvisi hlavné
s vyrobky a zbozim, aby byly dostupné a viditelné (Mala, 2020).

Zatimco model 4P predstavuje mix z pohledu firmy, oproti tomu existuje také
alternativa zvand 4C, coz je mix z pohledu zdkaznika. Hlavnim principem mixu 4C je, pted
tvorbou marketingové strategie, nejprve zacit premyslet z pohledu zédkaznika a az potom

z pohledu firmy. Dalo by se také fict, Zze se jedna o pomér mezi 4P a 4C, kdy spole¢nosti
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musi chapat slozky marketingového mixu 4P i z druhé strany, a to ze strany zakaznika
(4C). Jednotlivé pismena v 4C mixu znamenaji:

e Customer Value — potieby a prani zakaznika

e Cost — naklady na stran¢ zakaznika

e Convenience — dostupnost

e Communication — komunikace (Kotler, 2007).

Vyuziti mixu 4C v praxi pak mize fungovat nasledovné. Tvorba zakaznické
hodnoty — komunikace na trhu o povaze této hodnoty — pfedani hodnoty — realizace smény

(Novak, 2017).

S neustalym vyvojem a novymi technologiemi se lidé zacali ¢im dal vice vénovat
digitalnim médiim, a proto se socialni sité staly jako jedny z nejoblibenéjSich nastroju, jak
prilakat potencialni zdkazniky. Kromé vzestupu modelu 4C, nova doba vyzadovala 1 nova
paradigmata marketingového mixu. Dal§im modelem je pfistup 4E, ktery je posuzovan
z perspektivy marketingového managementu. Nize jsou uvedeny jednotlivé néstroje:

e Experience — lidé uz nevénuji pozornost pouze vyhodam a pfinosim produktu,

Casto si vyrobek spojuji s n¢jakym zazitkem,

e Everyplace — schopnost spotiebitelG a jejich pravo nakupovat produkty ¢i
sluzby kdekoli a kdykoli, coz vyzaduje presné nacasovani marketingové
komunikace,

e Evangelism — v praxi jde o Sifeni nabidky a dobrého jména firmy spokojenych
zakaznikd mezi dalsi spotiebitele,

e Exchange — sména hodnoty nezahrnuje pouze cenu vyrobnich naklada, jde i o
naklady za vynalozeny c¢as 1 cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit

(Konhausner, Shang, Dabija, 2021).

Veskeré prvky jsou spolu provazané a maji poskytnout zékaznikovi maximalni
hodnotu. Principem je poskytnout spravny produkt za spravnou cenu spravnym zpusobem
a informovat zakaznika, Ze produkt viibec existuje — coz ma vyvolat poptavku po produktu.
Jednotlivé nastroje mohou na zakaznika plsobit jinymi formami, ale mély by nést stejné
sdéleni. Z toho divodu je nutné veskeré marketingové nastroje integrovat (Pfikrylova,

2019).
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Takové integrace vSak neni Upln€é jednoduché dosdhnout, nicméné pii jejim
dosazeni lze mluvit o synergickém pfinosu. Svétlik (2018) pfiSel sjinym pfistupem
k modelim 4C a 4E a posuzuje je zhlediska pfinost integrované marketingové

komunikace:

4E prinosy
e Ekonomicky (Economical) pfinos — napf. snizovani vyrobnich nakladd,
e Vykonnost (Efficient) — pracovat spravné a kompetentn¢,
e Efektivita (Effective) — efektivnéjsi vyuzivani zdroju

e Zvyseni intenzity pusobeni (Enhancing).

4C prinosy
e Ucelenost (Coherence) — logické propojeni jednotlivych nastroja
komunika¢niho mixu,
e Konzistentnost (Consistency) — vyvazenost, vylouceni rozporti v komunikaci,
e Kontinuita (Continuity) — propojeni puisobeni v Case,
e Dopliiujici se komunikace (Complementary communications) — tvorba

vyvazené a vzajemné podporujici komunikace.

3.3.2.3 Typy marketingovych strategii

V soucasné dobé existuje mnoho typi marketingovych strategii, a to predevsim
z toho duvodu, ze podnik se miZze nachazet v riznych situacich, a proto musi nalezité
strategicky jednat. Jinak totiz bude firma reagovat, pokud je lidrem na trhu, a jinak pokud
bojuje o setrvani na trhu pfed rostouci konkurenci. Nasledujici kapitoly se vénuji
marketingovym strategiim, které se pouzivaji v jednotlivych oblastech marketingového

mixu.

Marketingové strategie ve vyrobkové oblasti
V ramci vyrobku se rozlisuji tfi rizné kategorie:
e Individualni produkt — jakykoliv vyrobek pro uspokojeni zakaznika,
e Produktova fada — skupina z vyrobku, které jsou v uritém a vzajemném vztahu,
e Produktovy mix — celkovd nabidka firmy na trhu, jednd se to o kombinaci

vyrobkovych fad a konkrétnich individualnich vyrobk( (Horakova, 2014).
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U individudlniho produktu se pti tvorbeé marketingové strategie posuzuje predev§im
jeho zivotni cyklus, kterym pravé prochazi. Jednim ze zakladnich predpoklada je, ze
vyrobky v kazdé etapé€ vyzaduji razné strategie.

Pfi zavadéni vyrobku na trh jde pfedev§im o seznameni cilového trhu s danym
vyrobkem a vyvolani poptavky po produktu (Strnad, 2009). Dale dopliuje mozné
strategické pfistupy, a to strategii intenzivniho marketingu (maximalizace zisku pfi
nastaveni vysoké ceny a podpory prodeje), strategii vybérového proniknuti (stanoveni
vysoké ceny pii nizkych marketingovych nakladech, trh je pak zizen na mensi pocet
zakaznikll), strategii Sirokého proniknuti (cilem je vyrovnat se s konkuren¢nimi produkty
pii nastaveni nizké ceny a vysokych nakladi do marketingovych aktivit) a pak strategii
pasivniho marketingu (kombinace nizké ceny a nizkych marketingovych nakladi, spoléha
tak na elasticitu poptavky).

V etapé rastu firma pracuje na vytvareni spotiebitelskych preferenci. Firmy
zdokonaluji své pavodni vyrobky za ucelem vytvofeni druhotné poptavky. Moznymi
pfistupy tedy jsou modernizace vyrobku, zvysovani kvality, rozsifovani sortimentu anebo
cileni na nové trzni segmenty (Strnad, 2009).

Vetapé zralosti se soustfedi marketingové aktivity predev§im na udrzeni
zakaznikd. Konkurencni prostiedi je velice napjaté, a proto strategické pfistupy vedou
k udrzeni trzniho podilu a prodlouzeni zivotniho cyklu produktu. Pozornost je zde
vénovana ziskavani vét§iho trzniho podilu, zesilovani distribuce, pfipadné€ neustalému
zdokonalovani vyrobku (Svétlik, 2018).

V posledni fazi, pti zaniku trhu, klesaji zisky i poptavka po produktech. Firmy se
proto musi rozhodnout, zda ma smysl produkt stale prodavat nebo zdali prodej ukoncit a

vénovat pozornost vyvoji novych vyrobka (Svétlik, 2018).

Strategie pro produktové rady pozaduji komplexni pohled, protoze tyto fady
predstavuji zakladni nabidku a firmy musi umét reagovat pfi jakékoliv situaci. Z toho
divodu strategické alternativy piedstavuji prodlouzeni nebo zkraceni fady k vytvofeni
optimalni délky pro celé strategické obdobi. Existuje tak prodlouzeni smérem dold, coz
znamena doplnéni vyrobku na slabsi konec. Opacné pak smérem nahoru, a to na lep§i
konec tady. Nejlevnéjsi (slabsi) vyrobky nalakaji zdkazniky na nizkou cenu, nejdrazsi
vyrobky vytvaii lepsi image a celkovou hodnotu fady. Kombinaci téchto dvou pfistupti

vznika také oboustranné prodluzovani vyrobkové fady. Ve vSech tfech pfipadech vSak
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musi firmy vyrobkové fady neustale sledovat a pii neefektivnim nastaveni nékteré
produkty doplnit nebo vyfadit. V praxi se tak maze jednat o rizné typy monitord nebo

televizi (Horakova, 2014).

V souvislosti s vyrobkovymi fadami se u strategii vyrobkového mixu nabizi dvé
zakladni alternativy, a to pfidani vyrobkové fady a tim rozsifit mix nebo vyrazeni fady a
tim mix zmenSit. Horakova (2014) vSak zmifiuje, ze k t€émto dvéma pfistupim muze hrat
dilezitou roli také znacka. Firma ma moznost pfi zavedeni nové fady pouzit napiiklad
jméno spole€nosti anebo pouzit jiny nazev pro oznaceni konkrétni fady. Prikladem tak
muze byt firma Nike, ktera ma dalsi subznacky jako jsou Jordan nebo Air Max. Druhou
variantou je vystupovat pod jednim jménem a mit rozsahlé portfolio nebo vytvofit
rodinnou znacku, ktera by zastfeSovala urcity segment. Naptiklad firma Unilever pasobi na
nékolika raznych trzich, a proto pod ni spadaji znacky jako je Hellmann’s, Magnum nebo

Rexona.

Marketingové strategie v cenové oblasti

Stanoveni ceny je dualezité z hlediska zisku, ale také firemniho image. Neéktefi
zakaznici zahrnuji do ceny veskery servis pii nakupu, a proto je dobré znat zakazniky na
cilovém trhu, ale také konkuren¢ni situaci. Ceny musi vychazet z nastavené cenové
politiky podniku a cenova koncepce musi pfinaset podniku cilovy efekt v uritém asovém
horizontu (Kasik, Havlicek, 2012). Pro splnéni podnikovych cila Horakova (2014)
vymezuje Ctyfi strategie:

e Diferencni cenova strategie — tato strategie znamena jednoduse prodej vyrobka
za rozdilné ceny. Piikladem muze byt napiiklad cena pallitru piva v centru
Prahy a cena v menS§im mést€é mimo Prahu — cenovy rozdil pak muze byt i
v fadech desetikorun vyssi. Druhym pfikladem cenového rozliSeni je cena
vstupenky do Zoo, kde jsou rizné ceny pro déti, dospé€lé nebo studenty.

e Konkurencni cenova strategie — bere v tivahu postaveni firmy v konkurencnim
prostiedi. Firma muaze stanovit podobnou cenu vyrobku jako konkuren¢ni firmy
nebo stanovi nizkou cenu produktu a pfi rostouci poptavce ji za€ina zdrazovat.

e Strategie ocenéni produktové rady — v tomto piipade firmy nastavuji vyssi ceny
na hornim konci celé fady a nizsi ceny pro dolni konec. Jak jiz bylo fe¢eno

vyse, cena horniho konce fady muze zna¢né ovlivnit celkovou hodnotu fady, a
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tak i firemniho image, zatimco dolni konec spiSe upozoriiuje na nizkou cenu.
Firmy v ramci vyrobkovych tfad nabizeji ,balicky” kdy se snazi prodat vice
vyrobkd najednou a zakaznik zaplati mén€, nez kdyby kupoval vyrobky
jednotlivé. Pomoci svazovani do balickli maji firmy moznost prodat sortiment,
o ktery tfeba neni takovy zajem.

Strategie psychologické ceny — wvyuzivaji se psychologické poznatky o
spotiebitelském chovani a spotiebitelské reakce na cenu. V praxi se miize jednat
o typické "Batovské ceny,” kdy podniky nastavuji ceny napf. na 99 K¢ misto

100 K¢.

Reakci zakaznika na cenu také mohou ovlivnit rizné typy bonusu, rabatl, prémii a

celkové platebni podminky jako je mozné vidét v supermarketech ¢i jinych obchodech.

Marketingové strategie v oblasti distribuce

Principem distribuCnich strategii je zaji§téni optimalniho pfesunu vyrobku od

vyrobce ke spottebiteli, s cilem zajistit dostupnost vyrobku, ve vhodném mnozstvi, Case a

misté. Pro distribucni strategie je dulezité znat uzivatelské preference na cilovych trzich,

vytvaret dobré vztahy s ¢lanky distribucniho fetézce a urcit optimalni mnozstvi vyrobka

k pokryti cilového trhu. V praxi lze urcit tfi razné typy distribucnich strategii dle intenzity

prodeje:

Intenzivni distribuce — vyuziva se kprodeji velkého mnozstvi bézného
spotifebniho zbozi s cilem nabizet na co nejvice prodejnich mistech. Pfikladem
je rychloobratkové zbozi jako je pecivo, kava, napoje a podobné. Firmy na
tomto typu zbozi maji obvykle stanovenou nizkou marzi, kterou jim
vynahrazuji vysoké pocty prodaného zbozi.

Selektivni distribuce — prodej vyrobkd na omezeném poctu prodejnich mist.
Mista prodeje jsou vybirana na zakladné povahy vyrobkd ¢i konkrétnich
specifickych rysa (Cevelova, 2021). Vyrobce vétsinou nabizi zbozi ob&asné
potfeby a vybira si vybrané obchody, které projevi vétsi usili prodat zbozi.
Proto také vyzaduji od personalu znalost a pomoc zakaznikt, pfi nakupu zbozi.
V tomto pripad¢ se jedna napiiklad o nabytek, elektroniku nebo odévy.
Exkluzivni distribuce — vyhradni distribuce spociva v prodeji na velmi
omezeném poctu mist. Prodejce ziskava vyhradni pravo prodavat tento typ

zbozi, a proto se vétSinou jedna o draz§i zbozi a omezena nabidka tak
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predstavuje vyjimecnost zbozi. Jedna se zde o Sperky, luxusni automobily nebo

také drahé luxusni obleceni (Svétlik, 2018).

Marketingové strategie v oblasti marketingové komunikace

Podniky vyuzivaji marketingové strategie ke zvySeni povédomosti o produktu,
k informovani zakaznika, jeho presvédCeni ke koupi a naslednému pifipominani. Podle
Horakové (2014) vsak tyto strategie nenesou piimou odpovédnost za prodej zbozi, protoze
strategie mizou mit rizné cile a charakter. Zaroven vychazeji ze slozek komunikacniho
mixu a v jeho ramci jsou nasledné formulovany. Podle autorky jsou strategické moznosti
ovlivnény rozhodnutim spolecnosti, pokud se rozhodne pouzivat strategii pull nebo push.

Pull strategie spocivd na snaze firem vyvolat zajem a stimulovat poptavku
spotiebitele, ktery pak vyviji tlak na distribuéni cesty. K vybudovani spotiebitelské
poptavky proto byvaji Casto vyuzivany reklamni kampané nebo podpora prodeje
(Pikrylova, 2019).

Cilem strategie push je protlacit produkt distribu¢nim fetézcem ke spotiebiteli.
Zejména maloobchody se pak snazi prostiednictvim riznych slev a bonusti zvySovat objem
prodeju, a proto se zde uplatiiuje zejména osobni prodej a podpora prodeje.

Nicméné spolecnosti typu Coca-cola nebo Pepsi k zefektivnéni prodeju tyto dveé
strategie kombinuji. Zalezi zde ale na znalosti souCasné situace na trhu, jak znacku vnimaji
zakaznici a také jaké strategické aktivity délaji konkurenéni znacky (Girmanova, 2013).

Volba vhodné strategie a pouziti systematizace marketingovych strategii se provadi
na zakladé analyzy vsech podminek a okolnosti, které by do budoucna mohli ovliviiovat
pusobeni firmy na trhu. Bouckova (2003) definuje zakladni tfidéni marketingovych
strategii:

e podle trendu trhu (strategie ristové, udrzovaci a ustupove),

e na zaklad€ chovani k vnéjSimu prostredi (strategie kooperacni a konfliktni),

e podle pfistupu k trhu a segmentim trhu (strategie ofenzivni a defenzivni),

e na zakladé€ cyklu zivotnosti trhu (strategie pro trhy ve fazi zavadéni, pro trhy, na

kterych dochazi k rustu, pro zralé a nasycené trhy i pro trhy klesajici).

Na zakladé¢ §ite pokryti spektra marketingového fidicitho procesu lze rozeznéavat
parcialni a integralni strategickou koncepci. Parcidlni koncepce se vztahuje jen ke
konkrétni Casti (urCitym usekem) rozhodovaciho procesu. Integrovany pfistup je

komplexni postup, ktery usiluje o pokryti celého rozhodovaciho procesu prostiednictvim
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parcialnich strategii (Hordkova, 2014). Bouckova (2003) ve své publikaci dale vymezuje
konkrétni parcialni pfistupy:
e rustové strategické sméry zalozené na vztahu vyrobek-trh (strategie penetrace
trhu, vyvoje trhu, vyvoje vyrobku a diverzifikace),
e strategické sméry orientované na konkurenci (strategie vyrobce s nejniz§imi
naklady, strategie diferenciace),
e strategické sméry zalozené na postaveni firmy na trhu (strategie trzniho vadce,
trzniho vyzyvatele, trzniho nasledovatele a obsazovani trznich mezer),
e vicerozmémé strategické smeéry (strategie zaméfujici se na vudcovstvi

v nekolika faktorech, napt. naklady a jakost).

Pii volbé strategii se vyhodnocuje predev§im na zakladé efektivnosti — zda je
strategie schopna dosadhnout daného cile; a spolehlivosti — zda je strategie schopna
dosahnout vytyCeného cile vzhledem k pusobeni vlivi prostfedi. Mimo to, se u
marketingovych strategii posuzuje jejich prospéS$nost — zadoucnost, proveditelnost a

komer¢ni zivotaschopnost (Jakubikova, 2013).

3.3.3 Rozpocet

Na zakladé zvolené strategie je mozné vytvaret marketingovy plan a snim i
planovat veskeré vydaje do marketingovych aktivit. Pfed stanovenim rozpoctu je dobré
vychazet ze situaCni analyzy a vyhodnotit pfilezitosti v nadchazejicim roce. Pfi stanoveni
rozpoctu je také tfeba se zamyslet, do jakych marketingovych aktivit se vyplati investovat.
To samoziejmé zalezi na typu podniku, ale i charakteru cilového trhu. Finalni rozpocet
obvykle schvaluje finan¢ni oddéleni firmy, potazmo jeji feditel. Mnohdy totiz podniky
investuji statisice do televiznich reklam a ani tak nedosahnou pozadovanych vysledku.
V tomto pfipadé je dobré pirehodnotit marketingové aktivity a zaméfit se jen na ty, které

jsou nejvice efektivni na zakladé navratnosti investovanych prostredkd.

3.3.4 Marketingovy plan

Jakmile je odsouhlasena marketingova strategie a rozpocet vedenim firmy, muze
podnik prejit k sestaveni marketingového planu. Jedna se vlastné o pisemny dokument,
ktery zahrnuje stanoveni marketingovych cili a zpusobu k jejich dosazeni v urCitém

casovém obdobi. Dulezité je v ném koordinovat veskeré marketingové aktivity a stanovit
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jejich terminy zahajeni i ukonCeni. Marketingovy plan byl mél byt sestaven na zaklade
informaci z vnitiniho a vné&jSiho prostredi, v ramci komplexni analyzy firmy. Na téchto
zjisténych poznatcich jsou charakterizované marketingové cile spolu s cilovymi trhy, jasné
definované marketingové strategie vCetné zdroji k jejich provedeni. Posledni ¢asti
marketingového planu je definovani zpasobu kontroly jeho plnéni vcCetné stanoveni
alternativnich feSeni, v pfipadé ze néco nebude fungovat (Petrtyl, 2017). V ramci
marketingovych cili se obvykle analyzuje pokrok v uritém Case, a to prostfednictvim
finanCni analyzy a dalSich aspektd. Aby byl plan dobfe sestaveny, musi byt snadny,
pochopitelny, presny, detailni, pfizpusobitelny zménam, realisticky, musi jasné
charakterizovat ukoly a musi obsahovat vSechny vyznamné trzni faktory (Jakubikova,
2013). Nutno zminit, ze i dobfe vypracovany marketingovy plan nemusi pfinést cileny
uspéch. Firma muZze vychazet z chybnych informaci v jakékoliv fazi pred sestavenim

planu, ktery nasledné selze v jeho realizaci.

3.4 Realizace marketingové strategie

Po sestaveni marketingového planu podnik prechéazi do dalsi faze marketingového
procesu, a to do realizaéni etapy. Principem této faze je prevést veSkeré ukoly
marketingového planu na realné produkty ¢i sluzby a dat o nich védét nejen svému okoli,
ale 1 zaméstnancim uvnitf firmy, ktefi se na realizaci pfimo podili. Na nazoru o
implementaci strategie se v€tSina autort shoduje a povazuje ji za velmi narocnou. Mit
planovaci etapu za sebou je jedna véc, druhd véc je cely marketingovy plan uvést do
kazdodenni praxe. Rada podnikd se totiZ v praxi piesvédéila, 7e strategické planovani neni
vSechno, a Ze samotné uspeéch nezaruci. Spravna realizace mize pfinést ovoce v podobé
vys§iho podilu na trhu, vysSich ziskd ¢i ziskani konkuren¢ni vyhody, nicméné
implementace strategie zavisi nejen na rychlosti a spravnosti provedeni, ale predev§im na
organizacni struktufe uvnitt podniku. Podle Kotlera (2007) se v dneSnim svété musi na
realizaci marketingového planu spolupracovat lidé na vSech stupnich marketingového
systému. Veskeré firemni oddéleni by mély mezi sebou komunikovat, respektovat
marketingovou koncepci a spolecné usilovat pro dosazeni podnikovych cild, ale i téch
marketingovych. Vzajemna komunikace a provazanost proto mohou mit vyznamny vliv na
chod celé firmy. Kotler (2007) také zdaraziuje dulezitost podnikové kultury, ktera

ovliviiuje chovani lidi na vSech urovnich spolecnosti a urCuje identitu a smysl celé
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spoleCnosti. Dullezité je rovnéz odménovani a motivovani pracovnikli, tak aby aktivné

ptispivali k plnéni kratkodobych i dlouhodobych cild.
3.5 Kontrola plnéni

ZavéreCna etapa strategického marketingového procesu komplexné sleduje a
hodnoti vysledky plynouci z marketingovych cinnosti. Posuzuje, do jaké miry podnik
dosahuje pfedem stanovenych cilii marketingového planu a hleda pfiCiny v pfipadé jejich
neplnéni. Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél (2017) fikaji, ze pokud chce podnik zavést
seriozni systém strategického fizeni, musi se vénovat kontrolni fazi stejné dikladné jako
ostatnim fazim strategického procesu. Kontrola lze rozd¢lit do tii zakladnich typa:

e Preventivni kontrola — soustfedi se na zkoumani kvalitativnich a kvantitativnich
odchylek zdroji, které jsou pouzivany podnikem. Zahrnuje také manazerské
¢innosti k dosazeni planovanych vysledka.

e Prubézna kontrola — zaméfuje se na probihajici Cinnosti a cilem je zjistit, zda
soucasné operace probihaji podle planu.

e Kontrola zpétnou vazbou — zaméfuje se na finalni vysledky a je ji mozné pouzit i
pro monitorovani soucasné situace na trhu a na zékladé toho je mozné Cinit dalsi

rozhodnuti (Jakubikova, 2013).

V kontrolni fazi se méfi marketingova vykonnost, ale také jak marketingové
cinnosti prispivaji k celkovému uspéchu podniku. Cely kontrolni proces, proto zavisi na
dostupnosti informaci potfebnych k analyze, ale také na jejich kvalité¢ a kvantité (Strnad,
2009).

V praxi se pro pravidelnou kontrolu vyuzivaji tzv. reporty, které informuji o stavu
podniku jako celku, ale také je jimi mozné interpretovat mensi ¢asti (oddéleni) podniku ¢i
konkrétni hodnoty vybranych financnich a ekonomickych ukazatelii. Reporty se provadgji
vétSinou v mésicnich intervalech, a je tak mozné identifikovat, zda je dosahovano
podnikovych cila, do jaké miry a také z jakého divodu je plnéni cili pomalejsi/rychlejsi,
nez bylo planovano. Druha velice pouzivana metoda kontroly je vyrocni zprava, ktera
informuje o rozvoji podniku v uplynulém roce. Vyro¢ni zpravy podéavaji informace o

finan¢nim stavu, vysledku hospodateni, ale i 0 mozném vyvoji spolecnosti do budoucna.
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4 Vlastni prace

4.1 Zakladni informace o pivovaru

Hlavnim cilem pivovaru je navazat na historickou tradici spojenou s Unétickym
pivovarem a oblibou mistniho piva, a souc¢asné udrzet maly, ale silny regionalni pivovar,
ktery bude zakaznik(im nabizet poctivé a kvalitni pivo. Pivovar povazuje za klicové, aby si
jeho zakaznici vychutnavali kvalitni pivo, jehoz vyroba je zalozena na tradici Ceského
pivovarnictvi. Rovnéz cili na to, aby si navstévnici pivovaru uzivali kazdé stravené chvile
v pratelském prostfedi. Lze usoudit, ze znacku si pivovar vytvari na zakladé tradice,

osobitosti, pratelstvi a zejména kvalit¢.
Obrizek 5: Logo Unétického pivovaru
b4

mn'm:
UNETICKY PIVOVAR

Zdroj: Unéticky pivovar, 2021

Co se ty&e propojenych osob se spoletnosti — Unéticky pivovar a.s. ma jednu
dcefinou spolenost, kterou je Unéticky vy&ep s.r.o., ktera ma 100 % podil na jeho
zékladnim kapitalu. Unéticky vy&ep je podptirna spoleGnost pivovaru, ktera provozuje
restauraci Hostinec v Unétickém pivovaru. Ulohou spoleénosti Unéticky vy&ep je hlavng
propagace mista pivovaru a vlastnich produktd, tedy piva. Dale je Unéticky pivovar
spojovan se spolec¢nosti Prazské pivnice s.r.o., ktera ma 50 % podil na zakladnim kapitalu
osoby prostiednictvim spole¢nosti Unéticky vy&ep. Spole¢nost Prazské pivnice rovnéz
provozuje restauraci, ktera je odbé&ratelem produktd Unétického pivovaru (Sbirka listin,
2021).

Nutno dodat, e Unéticky pivovar je Glenem SdruZeni ptatel piva, coz mu
napomaha navazovat a udrzovat vztahy s ostatnimi pivovary. Toto sdruzeni porada akce,

moderované degustace, usiluje o povySeni kultury piti piva. Kromé toho vyhlasuje a
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ocefiuje piva, pivovary ¢i pivovarské osobnosti a nasledné ud€luje rizna ocenéni (Sdruzeni

pratel piva, 2021).

Tabulka 4: Zikladni informace o pivovaru

Nazev Unéticky pivovar a.s.
Pravni forma Akciova spolecnost
Zapis do obchodniho
rejstriku 14. zafi 2010
1ICO 24736708
Sidlo spolecnosti Ryznerova 19/5, 252 62 Unétice
100 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé
Akcie ve jmenovité hodnoté 20 000,- K¢
Zakladni kapital 2 000 000,- K& — splaceno 100 %

1. Pivovarnictvi a sladovnictvi (ohlasovaci femeslna zivnost)

Piedmét podnikani 2. Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zakona (ohlasovaci volna zivnost)
3. Hostinska ¢innost (ohlaSovaci femeslna zivnost)
Pocet zaméstnancu 17 zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani; Kurzy.cz, 2021

4.2 Analyza vnitiniho prostredi

4.2.1 Financ¢ni analyza

Zjisténi vysledkd dosavadniho podnikani bylo provedeno na zakladé ucetnich
rozvah a vykazi ziskd a ztrat Unétického pivovaru za posledni tii roky. Veskeré vykazy
jsou dostupné ve sbirce listin (2021). Pro samotné vyhodnoceni byla pouzita analyza

pomérovych ukazatelt.

4.2.1.1 Ukazatele rentability

Hodnoty ukazatelt rentability byly shrnuty v tabulce nize.

Tabulka 5: Ukazatele rentability

Stav k
Ukazatel 2018 2019 2020
Rentabilita aktiv 5,89 % 7,70 % 5,34 %
Rentabilita trzeb 9,10 % 11,30 % 8,11 %
Rentabilita vlastniho kapitalu 14,71 % 15,77 % 9,77 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pfi prvnim pohledu na uvedené hodnoty je zfejmé, ze vSechny tii ukazatele
nasledovaly v daném obdobi stejny vyvojovy trend. VSechny tii ukazatele se odviji od
velikosti vysledku hospodafeni pivovaru, jehoz hodnota v pribéhu let rostla a jeji pad az
zna¢né poznamenala ekonomicka krize zpisobena pandemii koronaviru. Nutno dodat, ze
trzby pivovaru nezaznamenaly takového propadu. Na hodnoté se spise podepsala neustale
zvySujici se hodnota vykonové spotieby, zejména v oblasti spotfeby materidlu a energie.
Vétsiho poklesu tak lze spatfit u ukazateld ROS a ROE. I pfesto, ze hodnota vlastnich
zdroji v prubéhu let stoupa, vyznamny pokles zptsobil pravé nizsi zisk. Navzdory statnim
omezenim se pivovaru podafilo dosahnout pomérné vysoké rentability trzeb. V piipade
ukazatele ROA, hodnota vynosnosti aktiv se vroce 2020 oproti roku 2018 pfili§

nezménila, a tak 1ze povazovat investovana aktiva za stale vynosna.

4.2.1.2 Ukazatele aktivity

Vysledky vypocth ukazatela aktivity pivovaru se nachazi v nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Ukazatele aktivity

Ukazatel Stav k
2018 2019 2020
Obrat aktiv 0,647 0,682 0,658
Doba obratu zasob (dny) 7,43 10,97 12,98
Doba obratu pohledavek (dny) 35,75 31,46 43,11
Doba obratu kratkodobych zavazku (dny) 26,99 12,86 22,57

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné hodnoty u ukazatele obratu aktiv se v prubéhu let takika nezménily. Na
zakladé hodnot 1ze vSak konstatovat, ze pivovar disponuje vét§Sim mnozstvim aktiv, nez by
bylo vhodné. VSechny tii hodnoty ani zdaleka nepfekracuji minimalni hranici, a to hodnotu
1, coz lze povazovat za nezadouci stav. Pfedimenzovana aktiva 1ze odivodnit hlavnimi
polozkami aktiv, kterymi jsou pozemky a budovy. Na zakladé vypocéti doby obratu zasob
Ize fict, Ze pivovar si zaCina vytvaret ¢im dal vétsi zasoby. Divodem je jiz zminény pokles
trzeb a také kazdoro¢né€ zvySujici se mnozstvi zasob, coz ziejmé zapfiCinilo hlavné
celorepublikové uzavieni gastronomickych zafizeni. Ze stejného divodu se pravdépodobneé
zvysila 1 priméma doba inkasa od odbératelti, které krize rovnéz postihla. Pivovar své

zavazky plati az o 19 dni dfive, nez inkasuje od jeho odbératelti. Tato skute¢nost vypovida
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o tom, ze pivovar uveruje své zakazniky, coz by do budoucna mohlo vyvolat kratkodobou

potiebu dalSich zdroju pro financovani pivovaru.

4.2.1.3 Ukazatele zadluzenosti

Vybrané ukazatele zadluzenosti pro Unéticky pivovar vypadaji nasledovné.

Tabulka 7: Ukazatele zadluZenosti

Ukazatel Stav k
2018 2019 2020
Celkova zadluzenost 59,96 % 51,08 % 45,29 %
Mira zadluzenosti vlastniho kapitalu 149,78 % 104,43 % 82,80 %

Zdroj: vlastni zpracovani

I ptes nepftiznivou ekonomickou situaci, ktera postihla cely pivovarnicky pramysl,
se pivovaru dafi kazdoro¢né snizovat celkové zadluzeni. V roce 2020 bylo 45 % majetku
kryto z cizich zdroju. Oproti roku 2018 se jedna o pokles o témet 15 %, coz Cini 24 %
procentualni zménu oproti ptivodnimu obdobi. Prestoze se pivovaru dafi snizovat hodnotu
celkové zadluzenosti, 1ze jej stale povazovat za pomérné zadluzeny. VyS§si zadluzenost by
pro pivovar mohla znamenat vys$i riziko pro pfipadné investory, zejména bankovni
instituce. Stejnym vyvojovym trendem proSel i druhy ukazatel, a to mira zadluzenosti
vlastniho kapitalu. Pivovaru se kazdoro¢né€ dafi navySovat hodnotu vlastnich zdroji a
v tomto ohledu jej nelze povazovat za pfili§ zadluzeny. Zatimco v roce 2018 hodnota
cizich zdroja predstavovala témér 1,5nasobek vlastnich zdroju, o dva roky pozdéji se tuto

hodnotu podafilo snizit téméf o polovinu.

4.2.1.4 Ukazatele likvidity

Propocty ukazatelt likvidity byly shrnuty do této tabulky.

Tabulka 8: Ukazatele likvidity

Stav k
Ukazatel 2018 2019 2020
Bézna likvidita 1,069 1.439 5.047
Pohotova likvidita 2.899 3.085 4,348
Okamyita likvidita 2.491 2.782 3.462

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak jiz naznacily hodnoty ukazatelti zadluZenosti, pivovaru se povedlo v minulém
roce snizit hodnotu kratkodobych zavazki viaci svym véfitelam, coz se promitlo i do
propocti ukazatelt likvidity. U vyslednych hodnot vSak hrala i role pfedimenzovanych
aktiv, a proto vSechny tii ukazatele vykazuji vyssi hodnoty, nez je zadouci. Divodem jsou
i naptiklad vyssi hodnoty pohledavek vici svym odbératelim, ale i vysSi zasoby a dalsi
faktory. Pro pivovar to znamena, ze nevyuziva své finan¢ni zdroje efektivné a Ze na sebe

zbytecné vaze prostiedky, kterymi si pak snizuje zisk.

4.2.1.5 Shrnuti vysledki pomérovych ukazateli

U pivovaru bylo zjiSténo, ze ma pfili§ mnoho aktiv, ktera nevyuziva efektivné. U
vypoctl zadluzenosti bylo zjisténo, ze podnik disponuje vysokymi cizimi zdroji, kterymi
ziejmé zafinancoval aktivni polozky. V piipadé upadku spolecnosti a nasledné likvidaci by
pivovar nemél vytvoreny dostate¢né velky bezpe€nostni polstai pro vyplaceni zavazku
véritelim. Diky dosahovani vysSiho zisku je firma bonitni a je schopna splacet své
zavazky. Pokud by ale byl hospodarsky vysledek zaporny, pivovar by musel ¢ast svych
aktiv prodat, aby byl schopen vyplacet véfitelim.

4.2.2 Rozbor soucasného marketingového mixu

Nasledujici kapitola je v€novana rozboru soucasnych nastroji marketingového

mixu Unétického pivovaru.
4.2.2.1 Produkt

Pivovar nabizi tfi zadkladni druhy piv, které 1ze zakoupit v nerezovych sudech KEG
(151,30 I a 50 1), plastovych sudech (20 1) nebo také ve sklenénych lahvich, plastovych
PET lahvich, plechovkach nebo pfimo na misté ve sklenici. Pivovar piilezitostné zatazuje
do své nabidky pivni specialy, které obvykle byvaji spojovany s n¢jakym mésicem nebo
udalosti. Maximalni objem produkce piva je za cely rok maximalné 14 000 hl. Ungtické
pivo se vyznacuje vysokou plnosti a chlebnatosti, chmelovym aroma z zateckych chmeld,
sttednim fizem a také kvasniGnou chuti (Unéticky pivovar, 2021). V celorotni stalé

nabidce jsou k dispozici tyto druhy piv:
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Tabulka 9: Celoro¢ni nabidka piv

Unétické pivo 10° | Unétické pivo 10,7° | Unétické pivo 12°
nefiltrované filtrované nefiltrované
Doba hlavniho
kvaseni 5 dni 6 dni 7 dni
Doba zrani 18 dni 20 dni 25 dni
Pavodni
stupnovitost 10,2° 10,7° 12.2°
Obsah alkoholu 4,10 % hm 4,30 % hm 5,10 % hm
Horkost 34 jH 35jH 41 jH
Barva 8 JEBC 10 jEBC 10,5 JEBC
Zdroj: vlastni zpracovani, Unéticky pivovar, 2021
V ramci pivnich speciala se v nabidce objevuji tyto druhy:
Tabulka 10: Nabidka pivnich speciala ]
Unéticky
. vanocni
Unéticka | Jarni jantar | Posvicenecky special —
Masopustni | Josefina — |— polotmavy | special — polotmava
Bock 16° | tmava 11° | lezak 11,5° | zitna 11,5° 13°
Pivodn 16,0° 11,5° 11,5° 11,5° 13,2°
stupnovitost
Obsah
6,1 % hm 4,10 % 4,80 % 4,50 % 5,20 %
alkoholu
Horkost 37 jEBC 33 jEBC 33 jEBC 28 JEBC 29 JEBC
Unor— . ,
Na &epu Na Masopust biezen Velikonoce V srpnu Véanoce

Zdroj: vlastni zpracovani, Unéticky pivovar, 2021

Kromé vyse uvedenych druhd piv, Unéticky pivovar letos predstavil také Undtické

pivo 8° na obdobi letnich mésicu a dale Svatovaclavsky special Svétly lezak 14° k oslavé

dna Ceského piva. Piva byvaji pivovar oznaCovana slangoveé jako , Utio.“ Kromeé prodeje

piv, pivovar dale nabizi, k zakoupenym sudim, moznost vypujcit si vyCepni zafizeni.

Pivovar rovnéZ nabizi navs§tévnikim pravidelné prohlidky pivovaru, které se uskuteciuji

kazdou sobotu a nedé€li od 12 hodin. Individualni prohlidky pivovaru jsou také mozné,

zavisi vSak na predchozi domluvé se zaméstnanci firmy. V pivovaru je i prostor pro akce

pro firemni ¢i soukromé ucely — snazi se tak vyhovét veskerym pozadavkim a poskytuje

salonek az pro 100 lidi nebo pivovarskou stodolu ¢i kryté hfisté pro pétanque. Hiisté na

hrani petanque se nachazi ptimo na ptdach pivovaru, kde se dfive skladoval jeCmen, ze
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kterého se diive beéhem zimy vyrabél slad pro vareni piva. K dispozici jsou tfi drahy na
hrani petanque a malé zazemi pro obcCerstveni. Podle vSeho se jedna o nejvétsi kryté
petanque hristé na svété, které se nachazi pfimo v pivovaru.

Navstévnici Unétického pivovaru mohou posedét v pivovarské restauraci, ve které
si z nabidky mohou vybrat jednak mistni pivo, ale i jidla z nabidky. V pivovarském
hostinci si navstévnici mohou vychutnat to¢ené pivo z tanku a mohou posedé€t uvnitt nebo
na venkovni letni zahradce. Dohromady kapacita hostince a zahradky ¢ita kolem 165 mist
k sezeni. Navstévnici si také mohou jako suvenyr pofidit tzv. Unétickou unci, za kterou si
mohou koupit Unétické pivo na mistech, kde se pivo &epuje a kde je tato forma platby
akceptovana. Unétick4 unce s ¢asem neztraci hodnotu a jeji majitelé si za ni mohou koupit
0,5 1 jakéhokoliv Unétického piva. V soutasné dobé je viak tato ména akceptovana pouze
v deseti podnicich, a to zejména v okoli Unétic a na kraji Prahy. Jako dalsi suvenyry si
zajemci mohou poridit naptiklad magnetky, ksiltovky, cyklistické vybaveni slogem
pivovaru, mariaSové karty, pivni sklo, pohlednice a dal§i vzpominkové predméty

(Unéticky pivovar, 2021).
4.2.2.2 Cena

Ceny pivnich produktd se 1isi dle provozovny. V piipadé Unétického pivovaru se
uplatiiuje pomysiné pravidlo, ¢im vétsi stupriovitost, tim drazsi pivo. Za pullitr Cepované
Unétické 10° navstévnici zaplati 37 K¢, za filtrované pivo 10,7° az 40 K¢ a za nefiltrované
pivo 12° dokonce 45 K¢. Pivovar uplatiiuje cenovou politiku, kterd se odrazi od vyrobnich
nakladu, ale i cen konkurenénich pivovart.

Pii koupi sudl musi zékaznik nejdfive zaplatit vratnou zalohu za sud, ktera je
stanovena na castce 1000-2000 K¢ / 1 sud. Platba zalohy je mozna pouze v hotovosti a
stejné tak je vyplacena pfi vraceni sudi. Co se tyCe objednavek sudd, je nutné objednavat
alesponl den pred vyzvednutim. Sudy si lze vyzvednout kazdy pracovni den od 8:00 do
18:00 ptfimo v pivovaru. Na zaklad¢ individudlni domluvy je mozné i sudy vyzvednout
pivovarském hostinci, a to i mimo vymezené hodiny. Ceny za jednotlivé druhy piv v sudu

se nachazi na obrazku 6 nize:
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Obrizek 6: Ceny sudovych piv

1. VYBER PIVA

Unétické pivo 10° nefiltrované

Unétické pivo 10°
nefiltrované/15|
Unétické pivo 10°
nefiltrované/30l
Unétické pivo 10°
nefiltrované/501

Unétické pivo 10,7° filtro

Unétické pivo 10,7°
filtrované/15l
Unétické pivo 10,7°
filtrované/30I
Unétické pivo 10,7°
filtrované/50l

Zdroj: Unéticky pivovar, 2021

v 17
Divo 12

Uneti
Unétické pivo 12°
nefiltrované/15|
Unétické pivo 12°
nefiltrované/30l

Unétické pivo 12°
nefiltrované/50l

PETAINERY
PETAINER Unétické
pivo 10°
nefiltrované/20|
PETAINER Unétické
pivo 10,7°
filtrované/20I
PETAINER Unétické
pivo 12°
nefiltrované/20I

nefiltrované

1674 KE

1105Ke

Vratna ziloha  Soutet zaloh, 1 sud = 1000 K&

na sudy

12000 KE (15 1)

Cenazapivo  Soucet ceny piva

Objednavku lze zaplatit v hotovosti, ale i platebnimi kartami VISA a MasterCard.

Jako novinku Unéticky pivovar predstavil spolupraci s internetovym obchodem

s potravinami — www.rohlik.cz. Na jeho strankach je nyni mozné zakoupit Unétické pivo

v PET lahvich (1,51) a ceny piv vypadaji nasledovné:

Obriazek 7: Ceny na rohlik.cz

0d Ceského farméfe

@

Unéticky pivovar Unétické pivo
nefiltrované 12°

94> Ké

Do ko$iku

Zdroj: Rohlik.cz, 2021

%
w
@

Unéticky pivovar Unétické pivo
nefiltrované 10°

79*° Ké

Do kosiku

Unéticky pivovar Unétické pivo filtrované Unéticky pivovar Unétické pivo filtrované

10,7°

84*° K¢

56,60 K&/l

Do koSiku

12° plech

49> Ké

Do koSiku

Co se tyCe ceny suvenyru — Unétické unce, pofizovaci cena unce odpovida cené

Unétické 12° (45 K&) pii zakoupeni v pivovarském hostinci. V samotné restauraci je

mozné platit v hotovosti, platebnimi kartami, stravenkami a také jiz zminénou Unétickou
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unci. Prohlidky pivovaru se cenové odliSuji, zda si zdkaznik vybere pouze prohlidku
pivovaru nebo prohlidku i s ochutnavkou. V prvnim pfipade se jedna o 80 K¢ za osobu,
v druhém pak 120 K& (Unéticky pivovar, 2021). Cenovou politiku Unétického pivovaru lze
povazovat za pomérné vys§i. VSe zménila pandemickd situace, ktera donutila pivovary
snizit své ceny, aby prodaly jiz navarené pivo. Vzhledem k men§imu odbéru piva, musel i

Unéticky pivovar své ceny snizit, aby mél alespoii n&jaky odbyt.

4.2.2.3 Distribuce

Pivovar se nachazi ve strategicky vyhodné lokalité, protoze Unétice se nachazi jen
nekolik minut od Prahy a pobliz pivovaru se zadny jiny konkurent nevyskytuje. Pivo lze
zakoupit nékolika zptusoby. Prvni variantou je koupé ptimo v pivovaru, kde je tedy mozné
bud’ posedét v restauraci anebo se pro pivo pouze zastavit a odvézt si ho. Druhou moznosti
je zakoupit toCené pivo v ruznych provozovnach, kde se toto pivo to¢i. Jedna se tak
predev§im o razné restaurace, hospody ¢i bary, bistra a stanky. Dale je mozné pivo
zakoupit elektronicky, a to pfimo na strankach pivovaru a na rohlik.cz. Rozvoz sudového
piva poskytuje pivovar zejména stalym zakaznikiim, a to na zaklade predchozi dohody. Pro
vyzvednuti a vraceni suda existuje moznost vyuzit mista v Hornich Pocernicich v Praze.

Co se tyCe provozoven a pokryti trhu, celkem existuje 205 prodejnich mist, na
kterych je mozné Cepované pivo zakoupit. Primarné se pivovar soustiedi na prodej piv
v Praze a StfedoCeském kraji. Neékolik provozoven se nachazi i v JihoCeském kraji, ale i
v okoli Chomutova a Kokofinska. Pfi pohledu na mapu pokryti je tedy ziejmé, ze se
pivovar vubec neorientuje na prodej na Moravé a ve Slezsku. Pouze ma dvé zastoupeni
v Brng, nicméné dal jiz neexpandoval. Celkové se v Ceské republice nachazi 200 moznosti
(viz Obrazek 8), kde je mozné Cepované pivo zakoupit. Dalsi Ctyfi provozovny jsou az na
severu Evropy, a to v Malmo ve Svédsku a jedna provozovna je v Kodani v Dansku
(Unéticky pivovar, 2021). Rozsifenost do dalgich statd by tak mohla podpofit vefejné
vztahy a pivovar by tak mohl vyuzit moznosti spoluprace a expandovat i do dalSich

okolnich stata.
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Obrizek 8: Mapa distribu¢nich mist
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Zdroj: Unéticky pivovar, 2021

4.2.2.4 Marketingova komunikace

V ramci marketingové komunikace pivovar vyuziva zejména své socialni sité. Ke
komunikaci tak pivovar spoléha na Facebook, Instagram a své webové stranky.

Na Facebooku mé¢l pivovar k fijnu 2021 pfes 7000 sledujicich, nicméné pivovar
témé&f jen pridava a sdili prispévky provozoven, ve kterych se to¢i Unétické pivo.
Prispévky pivovar piidava na tydenni bazi, ale ptispévky nepusobi pfili§ zajimavé a ani
nenavadi fanousky k interakci. Obcas pivovar pfidava novinky, které se tykaji pivovaru
anebo razné moznosti, kde pivo zakoupit. Na Instagramu se nachazi téméf totozny obsah,
co na Facebooku. Ke konci fijna 2021 mél pivovar na této socialni siti pouhych 800
sledujicich. Casto byvaji pridavany pouze fotky piva a piispévky, které se tykaji n&jakych
udalosti. Stejn€ jako na Facebooku, forma komunikace je spiSe jednostrannd, a proto pro
fanousky spise nezajimava, coz lze vidét na nizkych interakcich fanouskd a sledujicich.

Webové stranky pivovaru maji informativni charakter a lze na nich nalézt novinky,
akce, informace o pivech ¢i o pivovaru, ale i razné ¢lanky. Rovnéz se na strankach nabizi
moznosti, kde je pivo mozné zakoupit a pfipadn€ jakym zptsobem. Na strankach je i odkaz
na rohlik.cz a e-shop, kde je mozné veskeré pivni produkty zakoupit. Bohuzel webové
stranky puasobi spiSe jednodus$e, nepiehledné a nejsou piili§ aktualizované. Nékteré linky

odkazuji na prazdnou stranku, nové prispévky ¢i clanky pivovar téméf nepridava a nekteré
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obrazky nejsou optimalizované pro uzivatele. Jako vyhodu Ize povazovat anglickou mutaci
pro zahrani¢ni navstévniky. Pro vé€mé fanousky pivovar nabizi moznost se stat clenem
skupiny Pratel Unétického pivovaru. Clenové se diky tomu pravidelné dozvidaji o
novinkach a akcich pivovaru a zaroven byvaji odménovany pratelskym pfistupem, ale i
raznymi darky. Zajemci o Clenstvi musi vyplnit svoje kontaktni udaje a na oplatku obdrzi
odznak a nalepku, které potvrzuji Clenstvi.

Do ostatnich marketingovych aktivit se pivovar pfili§ nepousti. V provozovnach se
viak pouzivaji pullitry, podtacky a cedule s logem Unétického pivovaru. Jednou za &as
pivovar porada akce k oslavé vyro€i znovuotevieni a podobné. Akce maji dany
harmonogram a jsou uréeny zejména pro obyvatele Unétic. Na akcich vystupuji pozvani
specialni hosté, kapely nebo se potadaji kratka predstaveni. V podobném duchu také
pivovar porada akce jako je masopust, zabijacky, kratka divadla, pohadky anebo malé

festivaly hudby (Unéticky pivovar, 2021).

Z rozboru soucasného marketingového mixu je tedy ziejmé, ze se pivovar primarné
soustiedi na pokryti Prahy a StfedoCeského kraje. Nicméné&, krome téchto dvou oblasti ma 1
nékolik provozoven na severu a jihu Cech. Na marketingovou komunikaci se pivovar piili§
nesoustfedi a pokud by chtél posilit svoji soucasnou pozici na trhu, mél by se zaméfit na

zejména na komunikaci na socialnich sitich.

4.2.3 Analyza struktury sortimentu nabidky

Sortiment pivni nabidky pivovaru je rozdélen do dvou skupin. V prvni tabulce se

nachazi produkty pro snadné rozhodovani.

Tabulka 11: Unétické produkty pro snadné rozhodovini

° 'z Dnesni zivitelé Unétické pivo 10° nefiltrované

2 iy v xite 1 I .
> g Zitrejsi zivitelé Unétické pivo 12° nefiltrované

N

~ T g

,§ g % Vynosné speciality Posvicenecky special — zitna 11,5°
= O

A~ = Vyvojové vyrobky Jarni jantar — polotmavy lezak 11,5°

Zdroj: vlastni zpracovani
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V druhé tabulce jsou produkty, které jsou z hlediska strategického rozhodovani

problematicke.

Tabulka 12: Problematické produkty Unétického pivovaru

= Vierejsi zivitelé Unétické pivo 10,7° filtrované
< = ,

g % Produkty vyzadujici Masopustni bock 16°, Unéticky
i rekonstrukci vanocni special — polotmava 13°
=3

S = . C 1, ,

= Neopravnéné specialit Unéticka Josefina — tmava 11°
e p p y

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obou tabulek je zfejmé, ze zakladnim zdrojem trzeb jsou hlavné produkty stalé
nabidky, a to Unéticka 10°, Undticka 12° a filtrovana 10,7°. Ostatni druhy piv spise
doplnuji portfolio, ale na trzbach se jiz nepodili tak vyznamne, a to i z toho divodu, Ze
v nabidce maji pouze doCasného charakteru. Pozornost by pivovar mél vénovat i svym

tmavym a polotmavym specialim, které se zatim neshledaly s vét§im uspéchem na trhu.

4.2.4 Analyza zdroju a kompetenci

Kapitola je rozdélena do nékolika odstavci, které se vztahuji k soucasnym zdrojim
a kompetencim pivovaru. Nasledné jsou zdroje porovnany s konkurenci, ke stanoveni

konkurencni vyhody.

Kapitalové zdroje

Podle ucetni zavérky pivovaru za rok 2020 byla hodnota vlastniho kapitalu 39 267
tis. K¢, kterou se pivovaru dafi kazdorocné navysSovat. Zavazky veéfitelim cinily 32 516 tis.
K¢, znichz nejvétsi podil mély dlouhodobé zavazky, a to 29 452 tis. K¢ Nejvice
dlouhodobych  zavazkti  spoleCnost eviduje vu¢i hlavnimu akcionaii DIBITI
INVESTMENTS LIMITED, ktery ziejmé zabezpecil pivovaru jeho rozjezd a pomohl mu
tak znovu zacCit. SpoleCnost jiz dva roky neméla kratkodobé zavazky, kryté zastavnim
pravem & zarukou ve prospéch véfitele. Cisty zisk &inil za tento rok 3 837 tis. K¢&, ktery
byl za posledni tfi roky nejniz§i, ale pfesto ho lze povazovat za pfijatelny vzhledem
k pandemickym okolnostem. Ne¢které dopady zpisobené pandemii byly cCasteéné

kompenzovany dotacemi z programu Antivirus. V zadném pripadé tedy nebyla ohrozena
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existence pivovaru, na rozdil od nékterych mensSich konkurent, ktefi dokonce museli

zastavit provoz (Sbirka listin, 2021).

Hmotné zdroje

Unéticky pivovar v roce 2020 disponoval dlouhodobym hmotnym majetkem o
hodnoté 121 526 tis. K¢&. Nejvétsi podil zaujimaly pozemky a stavby (59 641 tis. K¢) a
mimo jiné hmotné movité véci a jejich soubory (56 852 tis. K¢). Jedna se zde tedy
predevSim o pozemek a samotnou budovu pivovaru (Sbirka listin, 2021). Cely areal
pivovaru je pomérné veliky a umoziuje pojmout mnoho hosti. Pro hosty restaurace je

vyhrazeno parkovani az pro 30 aut a pro cyklisty se rovnéz nabizi moznost stojant na kola.

Lidské zdroje

Pivovar zamé&stnava 17 osob, z toho 2 osoby jsou zakladatelé pivovaru, ktefi se fadi
mezi Cleny fidicich organd. Osobni naklady na zaméstnance Cinily 8 920 tis. K¢ a z této
Castky Slo 1 179 tis. K¢ na Cleny fidicich organd. Zameéstnanci v pivovaru zastavaji
dilezitou roli, at' uz se jedna o obsluhu v restauraci nebo vedeni pivovaru. Obchodni
oddéleni zajistuje pozadavky soucasnych obchodnich partnerd, ale také domlouva mozné
budouci spoluprace. Za objednavky piva zodpovida osoba, ktera zabezpeci cely prubéh
objednavky, a to od objednavky az po doruceni piva. Pivovarskou restauraci a jeji chod ma
na starost provozni hostince. Zaméstnanci restaurace se snazi vyhovét pranim zakaznika

k jejich maximalni spokojenosti (Unéticky pivovar, 2021).

Technologické postupy a vybaveni

Pivovar se od svého spusténi kazdoro¢né€ snazi urCitym zpusobem roz§ifovat a
inovovat. Uz v roce 2012 byla rozsifena vyroba, probéhla instalace novych kvasnych kadi
na spilce a lezackych tanki. V tentyz roce se zaroven oteviel i nové zrekonstruovany
Pivovarsky vycep s teplou kuchyni a tankovym pivem. V nésledujicim roce doslo k
rozsiteni kapacity spilky a lezackého sklepa na finalni kapacitu pivovaru 10.000 hl/rok.
Rocni vystav pivovaru tehdy dosahl na 9.200 hl. V roce 2015 byla naistalovana nova plné
automaticka linka na staceni KEG sudu o objemech 30 1 a 50 1. Nova technologie linky
garantuje kvalitni myti sudd a nasledné naplnéni pivem. Linka nyni dokaze zpracovat za

hodinu az 30 sudu.
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Béhem roku 2015 byly zrekonstruovany puvodni prostory lednice. Do lednice,
pfipadné ledarny, byly nainstalovano 8 lezackych tanki o objemu 100 hl. Pivovar tim
padem disponuje dostatenou kapacitou pro spravné zrani piva pres letni mésice.
Dodavatelem veskerého vybaveni pro vyrobu piva je Ceska spolecnost Destila. V roce
2017 se pivovar zapojil do projektu Energetické Gspory Unétického pivovaru za uéelem
snizeni spotieby energie a celkové energetické naronosti budovy (Unéticky pivovar,

2021).

Vyroba

Unéticky pivovar dodrzuje pfi vyrobé& piva klasické postupy a pouziva pouze
suroviny Ceského puvodu. Pivovar si potrpi na kvalitu, a proto pivovarské suroviny
neobsahuji zadné nahrazky nebo pfidavky a rovnéz zadné konzervacni a stabilizacni
prostfedky. Pivo plné vyhovuje zasadam Cistoty piva, kterym se v oblasti pivovarnictvi fika
Reinheitsgebot. Pivovarsky slad je dovazen malou sladovnou, jedna se o mensi rodinnym
podnik, ve kterém je produkovan tradicnim zpusobem z velké Casti pouze rucni praci.
Chmel je pavodem z zateckych poli a jedna se o své€toznamy polorany Cervenak, ktery je
bohaty na latky tiislovinové povahy. Unétické pivo se v soudasné dob& vyrabi klasickou
technologii. Dvourmutovy varny postup, kde na hlavni kvaseni v kadich a dozravani piv
neustale dohlizi vrchni sladek. Na spilce se hlavni kvaSeni vede za ucelem eliminace
vedlejSich produkti kvaseni, a proto se cely proces provadi pouze v ureném rozmezi
teplot. V¢asné ukonceni hlavniho kvaseni a uchované extraktivni latky zesiluji plnost piva
tzv. chlebnatost. Finalni Gprava piva je zalozena pouze na dvojité filtraci — tedy bez
pouzivani chemie, bez pasterizace a fedéni piva vodou. Posledni fazi dvourmutového

postupu je staceni piva do nerezovych sudiu (Pivotéka Beroun, 2012).

Ziskana ocenéni

Unéticky pivovar se tradiéné Glastni na soutdZich po celé Ceské republice i
v zahrani¢i. Kazdoro¢né se pivovar umistuje na prednich prickach v riznych kategoriich,
které se tykaji nejen piva, ale i samotného pivovaru. Nize jsou sefazeny nejdulezitéjsi

vysledky, kterych pivovar dosahl v poslednich Ctytech letech.
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Rok 2017

Zlata koruna — Ceské a moravské pivni
koruny 2017

Zlata koruna — Ceské a moravské pivni
koruny 2017 — mezinarodni porota

1. misto pivovar s vystavem od 10.000 hl
do 20.000 hl — Ceskd a moravska
pivovarnicka akademie

Unéticka 10° — 3.misto anketa SdruZeni
pratel piva

Unéticky pivovar — 2. misto Pivovar roku

Rok 2018

Zlata koruna — Ceské a moravské pivni
koruny 2018

Unéticka 10° — 1.misto anketa SdruZeni
pratel piva

Ceny casopisu Pivo, Bier & Ale —
Unéticka 10,7 filtrovana — nové pivo roku

Zdroj: Unéticky pivovar, 2021

Rok 2019

Zlata koruna — Ceské a moravské pivni
koruny 2019

Golden Bohemia Czech Draft Beer
Award

Unéticka 10° — 3.misto anketa SdruZeni
pratel piva

Unéticky pivovar — 3. misto Pivovar roku
dle Sdruzeni pratel piva

Rok 2020

Vitéz 5. roGniku soutéze Ceské a
moravské pivni koruny pro rok 2020
Winners 2020 of 4th edition Golden
Bohemia 2020

Unéticka 10° — 1.misto anketa SdruZeni
pratel piva

Unéticky pivovar — 1. misto Pivovar roku
dle Sdruzeni pratel piva

Na zakladé stanoveni zdroji a kompetenci je mozné provést VRIO analyzu, ktera

hodnoti jednotlivé zdroje a kompetence pivovaru oproti konkurenci.

Tabulka 13: VRIO analyza pro Unéticky pivovar

Zdroj / ‘0 Lo Tézko Organizacné | Vyhodnoceni
Hodnotné? | Vzacné? . 0 . ‘0 .
kompetence napodobitelné? | vyuzitelné? zdroje

Kapitalové Konkurencné
. ano ne - - o
zdroje neutralni
. trvala

Hmotné «

. ano ano ano ano konkurenc¢ni

zdroje ,

vyhoda

s . Konkurencné
Lidské zdroje ano ne - - 1
neutralni
Technologické docasna

postupy a ano ano ne - konkurenc¢ni
vybaveni vyhoda
docasna

Vyroba ano ano ne - konkuren¢ni
vyhoda
trvala

Ocenéni ano ano ano ano konkuren¢ni
vyhoda

Zdroj: vlastni zpracovani




Z tabulky je zfejmé, ze pivovar disponuje technologickym vybavenim a kapacitou
pro vyrobu piva, coz vypovida i o jeho inovacnim potencialu. Za silnou stranku by se daly
povazovat i prostory pivovaru, protoze ne kazdy pivovar si muze dovolit mit naptiklad
restauraci a soucasné poradat prohlidky. Dale dodrzuje klasické postupy pii vyrobé piva,

které zarucuji pozadovanou kvalitu, a nejen diky ni piva pravidelné ziskavaji ocenéni.
4.3 Hodnoceni silnych a slabych stranek podniku

Ke zhodnoceni silnych a slabych stranek vnitfniho prostfedi podniku byla pouzita
IFE matice. Matice zohledfiuje silné a slabé stranky z financni analyzy, analyzy
marketingového mixu, analyzy portfolia a analyzy zdroji a kompetenci. Jednotlivé vahy a
stupné zavaznosti byly stanoveny na zakladé vlastniho posouzeni, s ohledem na strategicky

zamer pivovaru.

Tabulka 14: IFE matice

S/W | Faktor Vaha |Stupen zavaznosti | Vysledna hodnota
Silné stranky
S1 | Kvalita piva 0,07 4 0,28
S2 | Prostory pivovaru 0,06 3 0,18
S3 |Rozsitenost po cilovych trzich | 0,07 4 0,28
S4 | Kapacita vyroby 0,07 4 0,28
S5 | Technologické vybaveni 0,04 3 0,12
S6 | Ocenéni piva 0,05 4 0,2
S7 |Inovacni potencial 0,02 3 0,06
S8 | Rentabilita trzeb 0,06 4 0,24
S9 | Moznosti obali 0,02 3 0,06
S10 | Poloha pivovaru 0,04 3 0,12
Slabé stranky
Nedostatecna marketingova
W1 |komunikace 0,07 1 0,07
W2 | Vyssi cena produkt 0,03 2 0,06
Mialo diverzifikované

W3 | portfolio 0,07 1 0,07
W4 | Site produktového portfolia 0,06 2 0,12
W5 | Zadluzenost 0,06 2 0,12
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W6 | Obrat aktiv 0,03 2 0,06
W7 |Stav webovych stranek 0,06 2 0,12
W8 | Likvidita pivovaru 0,05 1 0,05
W9 | Neefektivni vyuziti aktiv 0,02 2 0,04
W10 | Interakce se zakaznikem 0,05 1 0,05

2,58

Zdroj: vlastni zpracovani

Suma vyslednych hodnot je v souctu 2,58, coz lze povazovat za primérnou interni
silu podniku. Je zde vidét, Ze pivovar ma silné stranky pfedev§im v oblasti kvality piva a
také disponuje novymi technologiemi, diky kterym pivovar disponuje vysokou kapacitou
vyroby. O kvalité piva ostatne€ vypovidaji ziskana ocenéni. Dalsi silnou strankou je velikost
prostorti pivovart, coz mu umoznuje délat prohlidky po pivovaru a také firemni akce Ci
jiné aktivity. Pivovar dobie pokryva cilovy trh a nabizi své produkty ve vSech moznych
formach obali. Na druhou stranu zaostava v marketingové komunikaci, ma
neaktualizované webové stranky a ze socialnich siti vyplyva jeho nizka interakce se
zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze ve stalé nabidce ma pouze tfi piva podobného razu, nelze
jeho sortiment povazovat za §iroky, ani za diverzifikovany. Déle pivovar zaostava po

financni strance, a to hlavné kvili neefektivnimu vyuzivani aktiv a celkové zadluzenosti.

4.4 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjSiho prostredi je rozdélena na dvé Casti. Nejprve jsou v ramci PEST
analyzy charakterizovany mozné faktory, které mohou mit vliv pisobeni pivovaru. Ve
druhé Casti je analyzovano odvétvi, které je ovliviiovano péti konkurenénimi silami.

4.4.1 PEST analyza

4.4.1.1 Politicko — legislativni faktory

Z hlediska politicko — legislativni faktorii se v soucasné dobé na pivovar vztahuje
regulace reklamy, vySe spotiebni dané, omezovani kvili pandemické situaci a dalsi

faktory.

62



Regulace reklamy na alkoholické napoje

V roce 2020 Ministerstvo zdravotnictvi zvetejnilo, Ze dojde k omezeni reklamy na
alkoholické napoje. Reklama je udajné jeden z kliCovych faktort, ktery prispiva k toleranci
spolecnosti k alkoholu. Jednim ze zakazi pravdépodobné bude, Ze v reklamach nebudou
vystupovat zivé bytosti a ani jejich vytvarné zpodobnéni. Dal§im omezenim je zakaz
pouzivani ¢i napodobovani hlast znamych osob nebo postav z filmi nebo poradd, které
jsou zameétené na déti. Reklamy na alkohol by se dale nemély vyskytovat na jakychkoli
akcich, na kterych maji povoleny vstup osoby mlads§i osmnacti let. Reklamy nemaji
vytvaret dojem, ze piti alkoholu pfispiva k zivotnimu uspéchu, a proto nemaji vyzyvat ke
sttidmému piti, zdporné hodnotit abstinenci nebo také zdrzenlivost k piti alkoholu (Nosek
2020). V tuto chvili zadkon nebyl schvalen, ale je otdzkou casu, kdy Ministerstvo

zdravotnictvi vyda oficialni vyjadreni k tomuto tématu.

Spotiebni dan

Spotfebni dané¢ mohou ovlivnit cenu vysledného produktu. Na zakladé vyse
spotiebni dané€ fada pivovar prizpisobuje své ceny. Zakladni sazba dané€ se pouziva pro
pivovary, které nejsou povazovany za malé nezavislé. Jedna se tedy o pivovary, které maji
rocni produkci piva vétsi nez 200 000 hl (Bures, 2020). Sazby dané se dale odviji podle

ro¢ni produkce, coz lze vidét na obrazku nize:

Obrizek 9: Sazba dané

Sazba dané v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptvodni mladiny

Sazby dané podle vyroby v hl ro&né

Rok Zakladni | do1o od 10 ooo do od 50 000 do od 100 000 do od 150 000 do
sazba 000 hl 50 000 hl 100 000 hl 150 000 hl roéné | 200 000 hl ro¢né
rocné roéné roéné
2020 | 32,00 KE | 16,00 K& | 19,20 KE 22,40 K& 25,00 K£ 28,80 K¢

Zdroj: Bures, 2020

Pro Unéticky pivovar se tedy jedna o sazbu 19,20 K& za kazdy hektolitr piva. Horni
hranice pro zvySeni spotiebni dané je 50 000 hl, coz v pfipad€ pivovaru nehrozi, jelikoz
k tomu nema dostateCnou kapacitu. V piipad¢€ niz§i produkce by vSak mohl usetrit 3,20 K¢

na hektolitru piva.
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Dai z pridané hodnoty

Vzhledem k pandemické situaci se od 1. kvétna 2020 uplatiiuji dvé sazby DPH.
Nové snizena 10 % sazba je aplikovana na toCené pivo konzumované v restauraCnim
zafizeni. Na balené a toCené pivo mimo restauracni zafizeni nadale zistava 21 % sazba
DPH. Na nealkoholické napoje se nyni vztahuje snizena 15 % sazba. Vyjimkou jsou vSak
napoje konzumované uvnitf restauracnich zafizeni, na které se vztahuje 10 % sazba dané

(Agrarni komora Ceské republiky, 2020).

Dotacni programy

Vyroba piva je energeticky naroCny proces, a proto Evropska unie investuje velké
mnozstvi penéz praveé do uspor energii. Pivovary diky tomu mohou zazadat o dotace na
nové piistroje a technologie, coz jim umozni navySit kapacitu a mohou tak produkovat
stejné€ kvalitni pivo s nizsi spotifebou vody ¢i elektfiny. Této prilezitosti vyuzil naptiklad
Pivovar Ferdinand, ktery pouzil penize na modernizaci sladovny. Druhym piikladem je
Pivovar Kocour, ktery ziskal dotace na vybudovani kuchyné a hfisté v aredlu své
restaurace. Administrativa udéleni dotace je vSak pomérné narocna a neni vubec jisté, zda

pivovar piispévek viibec obdrzi. (Zachova, 2020).

Omezovani segmentu HORECA kvuli pandemické situaci

S rostoucim poctem nakazenych schvalila vlada fadu dalSich opatfeni proti Sifeni
covidu-19. Jedno znich se viak tyka i segmentu HORECA, do kterého se Unéticky
pivovar rovnéz tadi. Pfichozi hosté od listopadu 2021 musi prokazovat certifikdtem o
ockovani ¢i potvrzenim o prodélani nemoci. Pro restaurace to tedy pfedstavuje komplikaci
v podobé kontrol kazdého hosta pii jeho pfichodu. Tomuto se vyhnou pouze ti, ktefi si
budou své pokrmy ¢i napoje odnaset sebou mimo restauracni zatfizeni. Kromé toho musi
restaurace zavirat nejpozdéji ve 22 hodin. Kvuli t€émto nafizenim hrozi pivovaru, ze by

mohl piijit o nékteré hosty, ktefi se zkratka odmitaji o¢kovat. (Kaspar, Svec, 2021).

4.4.1.2 Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt
V minulém roce byl zaznamenan nejvétsi pokles vykonu ekonomiky v historii
samostatné Ceské republiky. HDP o¢istény o cenové vlivy a sezénnost byl za rok 2020

podle odhadu o 5,6 % nizsi nez v roce minulém. Pokles byl zapfi¢inén zejména spotiebou
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domacnosti, investicnimi vydaji, ale také propadem poptavky ze zahrani¢i. Ruast
zaznamenaly hlavné vydaje vladnich instituci. Pokles hrubé piidané hodnoty nejvice
ovlivnil vyvoj v odvétvich obchodu, pohostinstvi, dopravy a také ubytovani. Nedafilo se
vSak také v primyslu, stavebnictvi a mimo jiné vétSiné odvétvi sluzeb. Dal§i mezirocni
poklesy, zejména v poslednim Ctvrtleti (5 %), byl zapficinén propadem spotiebnich vydaji.

Na druhou stranu stoupla zahrani¢ni poptavka (Kurzy.cz, 2021).

Obrizek 10: Vyvoj HDP

Vyvoj] HDP mezirocné v % SVGE PHNG
10

vl HOP mezirotné v %
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Zdroj: (Kurzy.cz, 2021).

Co se tyce predikce meziro¢niho ristu realného HDP, odhaduje se, ze béhem roku
2021 dojde k pozitivnimu rastu ve vysi 3,5 %, zatimco v nasledujicim roce dokonce 4,1 %
Prognozy ocekavaji, ze stavajici Ceska ekonomika rapidn€é poroste. Piipadné
protipandemické opatieni uz by vyvoj nemély prili§ ovlivnit, a to z divodu proockovanosti
populace, nové formy medikace a prizptisobeni ekonomiky se souCasnou situaci.
Tahounem rastu by méla byt dynamika spotieby domacnosti, ktera by odrazela diive
odkladanou spottebu, ale i zlepSujici se situace na trhu prace zejména ve spotiebitelském

segmentu (Kurzy.cz, 2021).
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Obriazek 11: Meziroéni rust realného HDP

ukazatel rok ve vysi
2021 35%
meziroéni rist redlného HDP 2022 41%

2023 30%

15
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MA9IV 1720 11 1 IV 17221 11 1 IV 122 11 11 IV 123

90% 70% 50% mmm 30%

Zdroj: Ceska narodni banka, 2021

Inflace

Vyse inflace ovliviiuje vysi ceny vstupt a také vysledného produktu. Vyssi cena
logicky ovliviiuje také ochotu ke koupi ze strany spotiebiteld. Ke konci roku 2020
dosahoval primémy index spotiebitelskych cen 3,2 %, coz predstavovalo nejvyssi
pramérnou hodnotu od roku 2012. Od té doby se béhem roku 2021 snizila na 2,8 % a na
této hodnoté se drzi pomeérné stabilné¢ doposud. K rastu doslo z divodu meziro¢niho
cenového rastu alkoholickych napoju, tabaku. Dale z oddilu bydleni, doslo ke zvyseni cen
ngjemného, vodného a sto¢ného. V oddile stravovani a ubytovani se zvySily ceny
stravovacich sluzeb az 0 5,2 %. Ze meziro¢ni snizeni mohly zejména mensi ceny v oddile
posty a telekomunikaci (Kurzy.cz, 2021).

Prognézu meziro¢ni celkové inflace je mozné vidét na obrazku nize. Inflacni cil je
stanoven na hranici 2 %, zatimco progndzy se pohybuji v horizontu od 2,3 — 2,4 % (Ceska

narodni banka, 2021).
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Obriazek 12: Meziro¢ni celkova inflace
ukazatel horizont ve vysi
3. Cturtleti 2022 24 %

meziroéni celkova inflace
4. Ctvrtleti 2022 2.3 %

5 Hovrizon’t
menove

4 politiky

3

1

0 |
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Zdroj: Ceska narodni banka, 2021

Vyvoj kurzu EUR / CZK

Vyvoj kurzu je pro pivovar dulezity zejména z toho davodu, ze své pivo exportuje
do severskych zemi. Pfi pohledu na nasledujici graf, ktery znazoriiuje vyvoj eura proti
koruné v poslednich péti letech, je na prvni pohled vidét, ze nejnizs§i hodnotu kurz mél
v unoru 2020 — tehdy byl kurz 24,905 CZK / EUR. Naopak nejvyssi kurz dosahoval
hodnoty 27,547 CZK / EUR. Od zacatku pandemie kurz kolisa a celkové koruna spise
zesiluje (Kurzy.cz, 2021).
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Obrazek 13: Vyvoj kurzu EUR / CZK

24

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: Kurzy.cz, 2021

Druhy graf pfedstavuje prognozu na nadchéazejici dva roky. V roce 2021 by kurz
meél byt ve vysi 25,6 CZK / EUR, zatimco v roce 2022 24,5 CZK / EUR.

Obrizek 14: Prognéza v§voje kurzu CZK / EUR
28
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Zdroj: Ceska narodni banka, 2021

Prestoze kurz EUR / CZK neustale kolisa, koruna si stale drzi svou hodnotu, a proto

pro pivovar jakykoliv mensi pokles neznamena nic zavazného.
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Urokové sazby

Urokové sazby v Ceské republice stanovuje Ceska narodni banka. Od vyse sazeb
centralni banky se pak odvijeji troky bankovnich vklad a uvéra. V piipadé pivovaru nizsi
uroky znamenaji levnéjsi uvéry, diky kterym mlze pivovar napiiklad dale rozsifovat
technologickou vybavenost a podobné. Za ucelem snizeni dopadii na ¢eskou ekonomiku se
centralni banka rozhodla, ze v bfeznu roku 2020 snizi trokové sazby. Od té doby se vyse
sazeb spiSe zmenSovala, nicméné s ohledem do budoucna se sazby mély opét zvySovat.

K razantnimu zvy$eni urokovych sazeb doslo v listopadu 2021, kdy CNB zvysila
dvoutydenni repo sazbu na 2,75 %, diskontni sazbu na 3,75 % a lombardni sazbu na 1,75
%. Predikce urokové sazby 3M PRIBOR predpokladaji v roce 2021 jejich hodnotu ve vysi
1,2 % a 3,3 % v roce nasledujicim. V soucasné dobé¢ je uroveni dvoutydennich repo sazeb

ve vy§i 2,75 %, diskontni sazba na 3,75 % a lombardni sazba na 1,75 % (CNB, 2021).

Obrazek 15: Vyvoj urokové sazby
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Zdroj: CNB, 2021
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Vyvoj cen energii

Situace na trhu s energiemi je velice proménliva a ceny energie a plynu vyrazné
rostou. Pfi tradi¢ni vyrobé elektfiny hraje vyznamnou roli cena emisnich povolenek,
jejichz cena se oproti minulosti zvySila az o desetinasobek. Zvedla se také cena plynu a
uhli pro vyrobu elektiiny, coZ zapficinila vysoka poptavka zejména z Ciny. Divodem je
také planované omezovani produkce tradiCnich zdrojii a niz§i vyroba elektfiny
z obnovitelnych zdroju vlivem klimatickych podminek. Cena plynu také neustale roste, a
to kvili odCerpani prebytku volného plynu po svété vyssi spotiebou v asijskych zemich.
Kvili tomu se po celém svété nedafi naplnit zasobniky na akceptovatelnou troven pred

nadchazejici zimou (Schindler, 2021).

4.4.1.3 Socialné — kulturni faktory

V ramci socialné — kulturnich faktori ma na pivovar vliv zejména poptavka

spotiebiteld po pivnich specialech, nakupovani na internetu a pouZzivani socialnich siti.

Pouzivani socialnich siti

Pouzivani socialnich siti je v soucasné dobé velmi popularni, o ¢emz vypovidaji
tyto skute¢nosti. Jen v Ceské republice pouziva socialni sité (typu Facebook, Instagram &
LinkedIn) vice nez 4,9 milioni osob (tj. 56 % jedinca starSich 16 let). Nejvice osob
pouziva socialni sité ve véku 16-24 let, ze kterych je 95 % nejméné na jedné socialni siti.
S rostoucim v€kem se vSak podily uzivatelG snizuji. Zatimco ve skupin€ 45-54 let je
pouziva 60 %, ve skupin€é 65+ pouze 11 %. Pouzivani socidlnich siti bylo nejrozsitenéjsi

v Praze, coz nahrava do karet Unétickému pivovaru (CSU, 2021).

Nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu dostalo v roce 2020 novych rozmért, a to zejména kvuli
Sitfici se pandemii koronaviru, kvuli které musela fada obchodu zaviit své kamenné
prodejny. Zajem o nakupovani na internetu také vzrostl kvili uzavieni kol a nafizenym
home office ze strany mnoha firem. I letos doSlo k nartstu nakupovani po internetu,
nicméné uz ne tak skokové, jako v predchozich letech (z 39 % na 54 %). V ramci dospélé
populace nakupuje az 69 % (za poslednich 12 meésict). NejCastéji po internetu nakupuji
lidé ve véku 25-34 let, kde o néco castéji nakupuji zeny (59 %) nez muzi (56 %). Co se

tyCe utraceni na internetu za zbozi a sluzby, 25 % lidi nakoupilo do 2 500 K¢, zatimco
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témeért polovina (49 %) utratila 2 500 — 10 000 K¢. A dalsich 27 % dokonce nakoupilo nad
10000 K& (CSU, 2021). Jak je vidét, nakupovani na internetu zaznamenalo velky

rozmach, a proto by se pivovar mél vice angazovat v tomto smeéru.

Zajem o pivni specialy

V poslednich letech rapidné vzrostl zajem konzumenti o pivni specialy. Pivni
specialy byly dfive spiSe typické pro malé pivovary, které nevyrabély nejen klasicky svétly
lezak, ale snazily se i experimentovat s riznymi typy a druhy piv, K jejichz vyrobé
pouzivaly i netradi¢ni suroviny. Rostouci poptavce po pivech z minipivovart se zacinaji
pfizpusobovat i v€tsi pivovary, protoze pivni specialy, vicestupriova piva, cidery, ochucena
piva & femeslna piva zaznamenaly nakupni ,,boom* v domaci spotiebé. Cesi totiz maji radi
plnou, silnou a vyraznou chut, a proto radi experimentuji a vyhledavaji chutové
zajimaveéjsi piva. Portfolia pivovari se tak postupné rozsifuji o nové typy piv, protoze
konzumenti si radi vybiraji z pestrych nabidek. Pivovary proto Casto hledaji inspiraci u
konkurence, ale i u zahraniCnich pivovard. Zajem rovnéz vzrostl v nealkoholickém
segmentu, a proto lze v nabidkach restauracich Casto vidét 1 to¢ena ochucena nealkoholicka
piva. Nealkoholicka piva jiz davno nejsou urena pouze pro fidicCe, ale uptrednostiiuji je i
sportovci, aktivni lidé ¢i zeny (Hemolova, 2021). A prave u spotieby zen byl zaznamenan
velky nartst. Nejoblibenéjsi jsou u nich nealkoholicka piva, ale i lezaky, tmava piva ¢i
pivni specidly. Rozdily ve vztahu k pivu se u v pfipadé obou pohlavi neustale snizyji, a
dokonce se 1 zvySil zajem o tradicni obory spojené s vyrobou piva (Plzefisky prazdroj,

2021).

Nizkokaloricka piva

Dalsim trendem v oblasti pivovarnictvi jsou nizkokaloricka piva, ktera jsou urCena
zejména pro sportovce, ale i pro ty, ktefi tvrdé pracuji v kancelafich a zaslouzi si odménu.
Nizkokaloricka piva se vyznacuji nejen nizkym obsahem kalorii, ale 1 niz§Sim obsahem
sacharidt, lepku ¢i alkoholu. Tato piva maji sportoveim pomoci v jejich regeneraci po
vykonu, ale zaroven 1 k doplnéni sil pro dalsi sportovni aktivity. Pfi vafeni piva se totiz
pouzivaji i ingredience, jako je vCeli pyl, moiska sul ¢i elektrolyty, a pivo tak obsahuje
velké mnozstvi bilkovin, diky kterym se télo po pivu méné dehydratuje. Na zahrani¢nim
trhu lze také zakoupit specialni , vykonnostni“ pivo urCené pro regeneraci po vykonu.

S touto novinkou prisla belgicka firma THRIVE, ktera vyrabi nealkoholicka piva
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s funkCnosti regenera¢niho napoje. Firma tedy zcela eliminuje obsah alkoholu, ktery by
zpomaloval proces regenerace. Kromé toho tato piva obsahuji potfebnou kombinaci

sacharidil a proteinli k optimalnimu zotaveni po vykonu (THRIVE, 2021).

4.4.1.4 Technologické faktory

V dnesni dobé je dulezité drzet krok s konkurenci, k Cemuz v oblasti technologie
dochézi zavadénim novych technologii a inovaci. Tyto inovace umoziuji vyrobu piva
v nejlepsi mozné kvalité, za vyuziti méné nakladl a cely proces je také rychlejsi. Rychlejsi
proces prispiva k vyrobé véts§iho objemu piva a stejné tak rychleji probiha i samotné plnéni
suda ¢i lahvi. Diky novym technologiim je mozné ziskat vét§i uspory z rozsahu, snizovat
energetickou narocnost a vyuzivat efektivnéji veskeré suroviny pro vyrobu piva.

Samotny vyvoj technologii je vSak velice nakladna zélezitost, a proto je mozné
ziskat dotace v ramci vladnich programu a také Evropské unie, ale i od dalSich organizaci
¢i skol. S technologickymi faktory jsou vSak spjaté i faktory ekologické. Diky dodrzovani
stanovenych postupti s ohledem na snizovani dopadu na Zivotni prostfedi mohou rovnéz
pivovary ziskavat dotace. Nékteré pivovary prechazeji k vyrobé do plastovych oball za
ucelem snizeni negativnich dopadl na Zivotni prostfedi. Vyrobci také Cepuji pivo spise do
vétSich objemii za ufelem minimalizace spotieby plasti. Rovné€z se rozmaha obliba
prodeje piva ztanku, které je mozné vidét ¢im dal vice v Ceskych restauracich a
hospodach.

Pivovary se snazi celou vyrobu piva automatizovat, coz Setfi Cas i penize. Diky
automatizaci dochazi ke snizeni mzdovych nakladl. Zaroveni automatizace prinasi vétsi
spolehlivost a standardnost vyroby. Kvalitu piva z automatizovanych pivovara lze
povazovat za vice konzistentni. Diky konzistentnosti piva vétSinou chutnaji stejné, a to
predstavuje urcitou vyhodu. V ramci automatizace se stava trendem propojeni fidicich
systému s pocitatem nebo mobilem, coz umoziuje kontrolu teplot v kvasnych nadobach ¢i
v prostorech sklepa. Co se tyCe kontroly piva, stale dostupnéjsi jsou rychlé analyzatory
parametri piva, které umoziuji efektivni fizeni kvasného procesu bez potreby meéfeni
cukromérem kazdy den. Dalsim typem automatizace je i fizeni ohfevu ve rmutovaci panvi,
ukladani pribéhu teplot a dalsi velicin na disk, coz umoziuje nalézt pfi¢iny moznych

problému (Schwarz, 2020).
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4.4.2 Analyza odvétvi

4.4.2.1 Charakteristika odvétvi

Ceské pivovarnictvi zaznamenalo vyznamného propadu v roce 2020. Celkové
vystav piva klesl na 20,1 miliond hektolitri, oproti roku 2019, kdy vystav Cinil rekordnich
21,6 miliont hektolitrd piva. Méné piva se pochopitelné i spotiebovalo, rocni spotieba piva
na obyvatele se pohybovala kolem 135 litrd, coz predstavuje nejmensi spotiebu od
Sedesatych let minulého stoleti. I presto lze fadit Ceskou republiky mezi nejvétsi
konzumenty piva na svété. Rok 2020 pfiinesl fadu zmeén, a to hlavné v podobé vyhlaseni
nouzového stavu v disledku pandemie koronaviru, ovlivnila celou ekonomickou sféru a
klicové oblasti hospodafstvi po celém svété. Nejvice pandemie zasahla gastronomické
provozy, kde ukoncilo ¢innost pies 500 hospod a letos se oCekavaji dalsi stovky. Za vse
mohou koronavirové omezeni provozu restauraci a hospod, a to nejen v tuzemsku, ale i
zahrani¢i. Behem krize totiz dochazelo k uzavirani hospod, ke zkraceni provozni doby,
zakazu konzumace alkoholu na vefejnosti, ruSeni sportovnich a kulturnich udalosti a

dalgich restrikci (CSPS, 2021).

Vyvoj cen

Primérna cena sudového vycepniho piva od pramyslovych vyrobca za rok 2019
Cinila 2095,64 K¢ / hl a jedna se tak o meziroc¢ni narast o 0,8 % oproti roku predchozimu.
U sudového lezaku, od prumyslovych vyrobct, doslo k 5,5 % narastu (oproti 2018) na
3061,88 K¢ / hl. Primérné spotiebitelské ceny piva za rok 2019 mirné klesly. U primeérné
ceny svétlého vyCepniho lahvového piva doslo k poklesu o 1,5 % na hodnotu 11,59 K¢ /
0,5 1. V pripadé primérné spotiebitelské ceny svétlého lahvového piva byla hodnota 21,31
K& /0,51 a ve srovnani s pfedchozim rokem jde o pokles 3,7 % (Agrarni komora Ceské

republiky, 2020).

Export

Pivo je pro Ceskou republiku jednou z nejvyznamnéjich vyvoznich komodit a jeho
silné jméno v zahrani¢i pomaha nejen exportu piva, ale i vyvozu technologii a surovin pro
jeho vyrobu. V poslednich osmi letech byl export kazdy dalsi rok rekordni. Kromé domaci
produkce piva rostl i jeho vyvoz. Celkem z Ceské republiky putovalo 5,5 miliond

hektolitrd do zahranici, coz znamena narust o 3,3 % v meziro¢nim srovnani.
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Nejvice hektolitrii piva se vyvezlo do sousednich zemi, a to zejména na Slovensko
(1367 tis. hl), dale do Némecka (1071 tis. hl) a v neposledni fadé do Polska (477 tis. hl).
Nejvétsi dovozcei ¢eského piva mimo Evropskou Unii bylo Rusko, Korejska republika nebo
také Spojené staty americké. V souétu bylo z Ceska vyvezeno pivo do 97 statd po celém
svéte. Co se tyCe sortimentniho Clenéni, nejvice vyvazené je lahvové pivo (2,1 mil. hl),

sudové (1,3 mil. hl) a pak také tankové pivo (Agrarni komora Ceské republiky, 2020).

Import

V piipadé dovozu piva do Ceské republiky, celkové se dle udaji dovezlo 453 tis.
hl. Import zahraniniho piva do Ceské republiky se fadi jako nejnizsi v Evropé. Nejvice se
dovezlo z Polska (182 tis. hl), Madarska (73,6 tis. hl), Némecka (65,4 tis. hl) a dale
napiiklad z Mexika (11,9 tis. hl) (Agrarni komora Ceské republiky, 2020).

4.4.2.2 Substituty

Substitutd piva je obrovské mnozstvi a §lo by je rozdélit na dvé velké skupiny.
V prvni skuping€, alkoholickych napoja, se muze jednat o jina piva, ktera se liSi svoji
stupniovitosti ¢i obsahem alkoholu. V posledni dobé se stavaji popularni ochucena piva,
které maji ovocnou pfichut’, a proto jsou urCena piedevs§im zenam. Dal§i moznosti je
nahradit pivo vinem ¢i jakymkoli destilatem jako je whisky, vodka, rum nebo gin (cca 7
litrd na 1 obyvatele / rok). Ve druhé skupin€, nealkoholickych napoji, je moznost
substituce velmi rozsahla. Muze se proto jednat o jakoukoliv limonadu, ¢aj, dZzus,
energeticky napoj nebo vodu. Rocni spotieba na 1 obyvatele se v tomto pfipadé pohybuje

kolem 249 litra (CSU, 2020).

4.4.2.3 Odbératelé

Odberatelé pro dané odvétvi se lisi podle jejich vyjednavaci sily vuci pivovaram i

z hlediska typu prodeje.

Off-trade prodej

Nejvétsi vyjednavaci silu zde maji maloobchodni fetézce typu Billa, Lidl ¢i Albert.
Jejich sila tkvi ve snadné nahrade jakéhokoliv pivovaru, jelikoz se jich v daném odvétvi
vyskytuje velké mnozstvi. Diky tomu si maloobchodni fetézce prosazuji své nizké ceny a

pivovaru nezbyva nic jiného nez na né piistoupit. Protlacit se do maloobchodniho prodeje
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vSak neni pro pivovary jednoduché, a to ani po financni strance. V sortimentu nabidky lze
proto vétSinou vidét zejména velké prumyslové pivovary. Je to ztoho divodu, Ze o

velkopivovarech maji lidé vét§i obecné povédomi a také maji vétsi finanni moznosti.

On-trade prodej

O néco slabsi vyjednavaci silu maji provozovny v segmentu HORECA. Domluva
mezi pivovarem a restauraci je proto vyrovnangjsi i diky vyhodné oboustranné spolupraci.
Tretim typem jsou samotni koncovi zakaznici, ktefi pivo nakupuji pfimo z pivovari a maji
proto nejmensi vyjednavaci pozici. Svou silu vS§ak mohou ukazat prostfednictvim prodejt

v jiz zminénych restauracich ¢i maloobchodnich fetézcich.

4.4.2.4 Dodavatelé

Zakladnimi surovinami pro vyrobu piva jsou chmel, slad, kvasnice a voda.
Vzhledem k tomu, ze té€chto surovin je na ¢eském trhu vice nez dostatek, plyne z toho, ze
vyjednavaci sila dodavateld je velmi nizka. Piestoze je v Ceské republice chmelu dostatek,
Casto si pivovary nechavaji dovazet i rizné odridy z jinych zemi, za G¢elem diferenciace
chuti a pivniho aroma. I pfesto cena chmele neustale roste. V roce 2016 cena chmele Cinila
209 388 K¢&/t, zatimco v roce 2019 §lo o hodnotu 229 999 K&/t (Agrarni komora Ceské
republiky, 2020). Voda je kdispozici podle lokace, ve které se pivovar nachazi.
Alternativni moznosti je Cerpani vody ze studny, nicméné této varianty vyuzivaji spise
minipivovary, které nemaji tak velky objem produkce. U vétSich dodavateli vody je
v nékterych pfipadech mozné sjednat slevy za urcity odbér, vSe vSak zalezi na konkrétnich
podminkach a domluve.

Kromé surovin musi pivovary také obstaravat nova technologicka zafizeni. V tomto
odvétvi jiz prili§ mnoho vyrobct neni. Vybaveni byva ¢asto velmi finan¢né naroc¢né, avsak
jedna se spiSe o investici do budoucna a nejedna se tak o bézné nakupy. Vyjednavaci sila
dodavatelt je v tomto ohledu vyssi a pivovary Casto sahaji i po feSeni dovozu ze zahranici,
kde jsou tyto vybaveni levnéjsi.

Treti vyjednavaci silou jsou poskytovatelé sudi a dalSich obalt. VétSinou ale
odbératelé sudy ¢i naptiklad lahve vraceji ihned po konzumaci piva, a proto se nejedné o

velkou vyjednavaci silu ze strany poskytovatela obala.
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4.4.2.5 Novi konkurenti na trhu

Novi konkurenti na trhu mohou do jisté miry ovlivnit sou¢asnou pozici Unétického
pivovaru na trhu a stejné tak i jeho podil ze ziska. Pro nove vstupujici pivovary na trh jsou
kladeny urcité bariéry vstupu, kterym musi Celit kazdy novy pivovar v odvétvi.
Vyznamnou bariérou je zejména vysoka kapitalova narocCnost, nasyceni trhu, uspory
zrozsahu a také distribucni kanaly. Vzhledem k souCasnému poctu pivovard v odvétvi
nelze jednoznacné fict, ze jsou dané bariéry prili§ vysoké. Kazdy pivovar musi pfi jeho
vzniku Celit kapitalovym vydajim, které slouzi k nakupu veskerého vybaveni, surovin a
podobné. Jen samotné vybaveni se vSak muze vySplhat do vyse nékolika miliont korun, a
proto se pivovary Casto zadluzuji, coz se ukazalo nékterym pivovarim jako osudné.

Kapitalova narocnost se také tyka ziskavani zakazniki, ktefi by se o pivovaru méli
dozvédét diky marketingovym aktivitam, které nejsou nejlevngjsi. Uspory z rozsahu se
tykaji zejména velikosti produkce piva, protoze ¢im vice pivovar vyrobi piva, tim ho ¢eka
veétsi spotiebni dan. Na druhou stranu, ¢im vice pivovar vyrobi, tim mu klesaji jednotkové
naklady. Distribu¢ni kanaly mohou mit také vliv na pivovar, zejména pii jeho zacatcich.
Vétsina restauraci uz na Cepu néktery z pivovard ma, a proto muze byt obtizné v tomto

ohledu presvédcit provozovnu pro zménu znacky piva.

4.4.2.6 Konkurenti v odvétvi

Asi jen malokdo nezaznamenal ,boom“ novych minipivovard po celé Ceské
republice. PoCty pivovart se rok, co rok zvySovaly a kazdoro¢né jich ptibylo az padesat.
Tento vyvoj vSak zabrzdila koronavirova pandemie a znemoznila fadé pivovart vstup na
trh. Stejné tak ale ovlivnila i pivovary soucasné, kterym se snizily trzby a zisky a nekteré
dokonce musely skoncit s vyrobou — naptiklad Pivovar Kout.

V roce 2019 bylo v tuzemsku pies 500 pivovart, které lze rozdélit do tfi druh.
Prvnim druhem jsou velké pivovarské spolecnosti typu Budé&jovicky Budvar, Heineken
CR, Plzeiisky Prazdroj nebo Pivovary Zlatopramen. Pod n& a dalsi spole¢nosti celkové
spada 19 pivovart, které provozuji. Do druhé skupiny patii celkem 29 samostatnych
pivovart, do kterych spada napftiklad Pivovar Svijany, Pivovar Kacov, Pivovar Primator
nebo tieba Pivovar Bernard. Tteti skupinou jsou minipivovary a restaurani pivovary
s roénim vystavem do 10 000 hl — celkové se jich Citda 480 (Ocenaskova, Nevyhostény,
2020). Unéticky pivovar se fadi do ,,stiedni* skupiny a vzhledem k tomu, Ze se soustiedi

primarné na Prahu a StfedocCesky kraj, mohou mu ¢elit nasledujici konkurencni pivovary —
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Pivovar Zichovec, Pivovar Hubertus ¢i Tradi¢ni pivovar v Rakovniku. Nutno konstatovat,
7e koncentrace v Praze a Stfedoteském kraji je v celé Ceské republice nejvétsi, a proto
mezi pivovary existuje vysoka rivalita. Do napjatého konkuren¢niho prostiedi se nové
vlozil 1 Pivovar Matuska, ktery v souCasné dob& buduje novou pivovarskou restauraci

v Dejvicich, které se nachazi nedaleko Unétic.

4.5 Hodnoceni prilezitosti a ohrozeni

Tato kapitola shrnuje nejdilezit€jsi poznatky z externiho prostfedi pivovaru.
Pivovaru se naskytuje pomérné velké mnozstvi pfilezitosti, kterych by mohl do budoucna
vyuzit. Jednou z nich je rostouci poptavka po novych druzich piv v€etné nealkoholickych
napoju. Lidé totiz zacali vice experimentovat, a proto zkousi pivni specialy, které vyrabi
zejména mensi pivovary. Pivovaru nahrava i vysoka spotieba piva v Ceské republice,
kterou pfili§ nezmeénila ani koronavirova krize. V soucasné pandemické dobé& rovnéz
stoupad obliba nakupovani na internetu, cehoz by mél pivovar nalezité vyuzit. Pivovar
teprve nedavno zalal prodavat Unétické pivo na www.rohlik.cz, nicméné na internetu je
takovych stranek vice. Kromé rostouci poptavky a spotfeby po pivnich produktech se
pivovaru nabizi vyuzit investovat do technologii v ramci dotac¢nich programa.

Na druhou stranu se v odvétvi vyskytuje fada moznych hrozeb, které by mohly
fungovani pivovaru do jisté miry ovlivnit. Zasadni hrozbou je vysoka mira konkurence a
noveé vstupujici pivovary, kvili nizkym bariéram pro vstup na trh. Rostouci mnozstvi
pivovard tak ohrozuje Unétickému pivovaru jeho pozici na trhu. K jejich utlumeni vak
prispéla koronavirova krize, kvali které né€které pivovary musely zcela ukoncit provoz.
Jistou hrozbou jsou také rostouci ceny vstupd, coz zapfiCifiuje rostouci mira inflace.
Plsobeni pivovaru rovnéz mohou ovlivnit legislativni omezeni a také dané, které se na
vyrobu piva vztahuji.

Na zakladé zjisténych poznatkli byla vytvorena EFE matice, ktera shrnuje
prilezitosti a hrozby vletné jejich zavaznosti na strategicky zameér pivovaru. Vahy
jednotlivych faktorti byly stanoveny s ohledem na konkurencni prostfedi a ostatni vlivy,

které ovliviiuji pivovar.
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Tabulka 15: EFE matice Unétického pivovaru

O/T |Faktor | Vaha | Stupen zavaznosti | Celkova hodnota
Prilezitosti

Rostouci poptavka po novych

01 |druzich piv 0,08 4 0,32
Rostouci poptavka ze

02 |zahranici 0,03 3 0,09

03 | Vysoka spotieba piva v CR 0,04 4 0,16
Trend z4ymu o nizkokaloricka

04 |piva 0,06 4 0,24
Stoupajici poptavka po

OS5 |nakupovani na internetu 0,07 4 0,28
Konec omezeni kvuli

06 | pandemii 0,06 3 0,18

O7 |Dotacni programy 0,07 4 0,28
Rostouci poptavka zen po pivu

08 |—novy trzni segment 0,03 3 0,09
Rostouci poptavka po pivech z

09 |minipivovaru 0,04 3 0,12
Rozmach pouzivani socialnich

010 |siti 0,04 4 0,16

Hrozby

T1 | Vysoké mira konkurence 0,08 1 0,08

T2 |Rostouci ceny vstupt 0,06 1 0,06

T3 |Rostouci inflace 0,02 2 0,04

T4 |Regulace reklamy 0,04 2 0,08
Relativné nizké bariéry vstupu

T5 |natrh 0,04 1 0,04
Mnozstvi substitucnich

T6 | vyrobkii 0,06 1 0,06
Nové pivovary vstupujici na

T7 |t 0,07 1 0,07

T8 |Danové prostiedi 0,03 2 0,06

T9 |Legislativni omezeni 0,02 2 0,04

T10 | Vysoké arokové sazby aveérd 0,06 1 0,06

2,51
Zdroj: vlastni zpracovani

Suma vazenych hodnot vychazi 2,51, coz predstavuje stfedné silnou citlivost

pivovaru na vn¢jsi prostiedi.
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4.6 SWOT matice

Pro sestaveni SWOT matice byly pouzity vysledky z analyz vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi. Nasledujici tabulka je rozdélena do Ctyf Casti — nejprve jsou vypsany silné a

slabé stranky, které vyplyvaji z interni analyzy. Na zakladé analyzy vnéjsiho prostiedi pak

mohly byt identifikovany nejzasadnéjsi piilezitosti a hrozby pro Unéticky pivovar.

Tabulka 16: Podklady pro SWOT matici

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

S1: Kvalita piva

W1: Nedostate¢na marketingova
komunikace

S2: Prostory pivovaru

W2: Vyssi cena produktt

S3: Rozsifenost po cilovych trzich

W3: Malo diverzifikované portfolio

S4: Kapacita vyroby

W4: Site produktového portfolia

S5: Technologické vybaveni

WS5: Zadluzenost

Interni faktory

S6: Ocenéni piva

W6: Obrat aktiv

S7: Inovacni potencial

W7: Stav webovych stranek

S8: Rentabilita trzeb

WS8: Likvidita pivovaru

S9: Moznosti obalu

WO: Neefektivni vyuziti aktiv

S10: Poloha pivovaru

W10: Interakce se zakaznikem

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

O1: Rostouci poptavka po novych
druzich piv

T1: Vysoka mira konkurence

02: Rostouci poptavka ze zahranici

T2: Rostouci ceny vstupt

03: Vysoka spotieba piva v CR

T3: Rostouci inflace

O4: Trend z4jmu o nizkokaloricka
piva

T4: Regulace reklamy

O5: Stoupajici poptavka po
nakupovani na internetu

T5: Relativné nizké bariéry vstupu na trh

06: Konec omezeni kvili pandemii

T6: Mnozstvi substitu¢nich vyrobka

Externi faktory

O7: Dotacni programy

T7: Nové pivovary vstupyjici na trh

08: Rostouci poptavka zen po pivu —
novy trzni segment

T8: Dariové prostiedi

09: Rostouci poptavka po pivech z
minipivovartl

T9: Legislativni omezeni

010: Rozmach pouzivani socialnich
siti

T10: Vysoké urokové sazby uvéra

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro vytvoreni konkrétnich strategii poslouzi dalsi tabulka, ve které je vzdy vybrano
nékolik zastupct silnych a slabych stranek a také prilezitosti a hrozeb. Jejich kombinaci se

nabizeji Ctyfi strategie rizného charakteru.

Tabulka 17: SWOT matice Unétického pivovaru

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
“Eﬁf’ S2: Prostory pivovaru W1: NedostateCna
1710 'iu S3: Rozsifenost po marketingova komunikace
P p cilovych trzich W2: Vyssi cena produktu
UNETICKY PIVOVAR |s4: Kapacita vyroby W3: Malo diverzifikované
S5: Technologické portfolio
Zdroj: Unégticky vybaveni WS5: Zadluzenost
pivovar, 2021 S7: Inovacni potencial W7: Stav webovych
stranek

Prilezitosti (O) Strategie SO Strategie WO
O1: Rostouci poptavka po Vyroba nového druhu piva. | Investice do digitalizace.
novych druzich piv Distribuce skrz své Aktualizace webovych
03: Vysoka spotreba piva v odbératele a vyuziti vSech | stranek, vétsi aktivita na
CR moznych zptasobt socialnich sitich a rozsifeni
O4: Trend z4jmu o distribuce. prodeje na internetovych
nizkokaloricka piva obchodech.
O5: Stoupajici poptavka po
nakupovani na internetu
0O10: Rozmach pouzivani
sociélnich siti
Hrozby (T) Strategie ST Strategie WT
T1: Vysoké mira konkurence | Snaha o rozsifeni do co Snizeni cen piv za ucelem
T2: Rostouci ceny vstupti nejvice moznych vyvolani poptavky mezi
T5: Relativné nizké bariéry restauracnich zafizeni a spotiebiteli a nasledné
vstupu na trh specializovanych obchodi. |postupné zdrazovani.
T6: Mnozstvi substitu¢nich
vyrobku
T7: Nové pivovary vstupujici
na trh

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.1 Popis zvazovanych strategii

V této kapitole je vénovana pozornost jednotlivym navrhovanym strategiim.

Strategie SO — vyroba nového druhu piva a jeho distribuce
Pivovar by v tomto piipadé vlastné vychazel z toho, co uz ma a co umi. Na zakladé
analyzy trhu, by se m¢l pivovar zaméfit na vyrobu nového pivniho specialu, coz by mohlo

zaujmout cilové skupiny, ale i nové potencionalni zékazniky. Novy druh piva by se zatadil
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mezi tfi piva ve stalé nabidce a nemél by tim padem pouze limitovany/docCasny charakter,
jako je to u nyn¢jsich pivnich speciald, které se tykaji pouze nékterych udalosti ¢i mésicu.
K jeho distribuci by vyuzil svych stavajicich odbératelt, ktefi by novy druh piva pomohli

rozsifit.

Strategie WO — investice do digitalizace

Tato varianta by sméfovala k vylepSeni soucasnych vztaha se zakazniky, ale také
by se tykala budoucich prodeji. Cilem by bylo aktualizovat webové stranky, tak aby na
nich bylo pouze to, co je tieba. Nebyly by na nich zadné , prazdné* stranky, vSechno by
odkazovalo tam kam ma, aby zakaznik vzdy dohledal vse potifebné. S digitalizaci by
souvisela i vy3§i aktivita na socialnich sitich a také vySSi interakce se zakaznikem.
V soudasné dob& je komunikace Unétického pivovaru spiSe jednosméma a
zakaznici/fanousci, tak nemaji pfili§ prostor jakkoli reagovat. K ziskani novych zakazniku
by pomohly reklamy na socialnich sitich a také PPC reklamy, které by se zobrazovaly
zejména na strankach typu Beershop a podobné. S investici do digitalizace by souviselo i
roz§ifeni po internetovych obchodech, jelikoz se v soucasné dobé nabizi jako vhodna
moznost prodeje. Pivovar by tak vyuzil nejen internetovych obchodd, jako je Rohlik.cz ¢i
Kosik.cz, ale i specializovanych webovych stranek na prodej piva. Nabizi se tedy rozsifent,

na jiz fecenou stranku Beershop, ktera je nejvétSim ceskym e-shopem s pivem.

Strategie ST — rozsireni na trhu

Cilem strategie ST by bylo rozsifeni Unétického piva do viech moznych restauraci
a hospod za tcelem ztizeni vstupu na trh novym pivovaram. Kdyz pivovar zacina, je pro
néj dalezité své pivo dostat do restauraci, aby se zacalo prodavat. Tato strategie by méla
znane¢ ztizit moznosti rozrustani mensich a nové€ vznikajicich pivovarti. Kromé toho by se
Unétické pivo prodavalo i v pivotékach, které nabizi Siroky vybér piv. Dale by se pivovaru
nabizelo prorazit do maloobchodnich fetézct typu Albert, které by pomohly zvysit obecné
povédomi o pivovaru. Po organizacni a finan¢ni strance se vSak jedna o velice naro¢nou
variantu. V prvni fad€ by zalezelo na domluvé, co, kde a vjakém mnozstvi se bude
prodavat. ProtlaCeni do maloobchodl se sice pravdépodobné vyplati, nicméné bylo by
finan¢n€ narocné do nich vubec pivo dostat a vzhledem k zadluzenosti pivovaru by se dluh

mohl i prohloubit.
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Strategie WT — snizeni cen

Posledni strategii by bylo snizeni cen Unétického piva ve vech provozovnach za
ucelem vyvolani poptavky mezi spottebiteli. Cilenym vysledkem by byla maximalizace
objemu prodeje, tak aby konkurence neméla Cas zareagovat. S rostouci poptavkou by
pivovar zacal pomalicku zdrazovat na jejich pivodni stanovené ceny. Tato varianta je vSak
zalozena na vysokém riziku zejména v zacatcich prodeje, protoze by pivovar dobrovolné

podstupoval pocateCnim ztratam.

4.6.2 Vybér strategii

S ohledem na finan¢ni stranku a aktualni situaci se nabizi vyuzit naskytnutych
prilezitosti a zvolit si strategii SO, doprovazenou strategii WO. Spotieba i zajem o pivo je
neustale na vzestupu, a proto by se pivovar mél v tomto sméru angazovat a vyhovét novym
trendim. Stejné tak roste zajem o nakupovani na internetu a lidé travi na socialnich sitich
¢im dal vice Casu. Diky digitalizaci by pivovar mohl naplnit dosud nevyuzity potencial
jeho socialnich siti a webovych stranek. Zbylé dvé strategie by pro pivovar predstavovaly

prilis vysoké riziko, kterému v tuto chvili nemusi podstupovat.

4.6.3 Formulace strategickych cilu

Pii formulaci strategickych cili je nutné respektovat firemni vizi, a to zistat
mensim regiondlnim pivovarem, ktery bude nabizet poctivé a kvalitni pivo. Na zaklade
vize je pak mozné stanovit cile. Jak vyslo z finan¢ni analyzy, pivovar je velmi zadluzeny a
celkova aktiva jsou témé&f z poloviny financovana cizimi zdroji.

Z toho vyplyva, ze primarnim cilem pivovaru je snizeni zadluzenosti a financovani
pivovaru zejména z vlastnich zdroja. Aby pivovar udrzel jeho trzni pozici a podil, je nutné
zabezpecit jeho rist. Tomu by mél pomoci pfival novych zakazniku, ktefi by se o pivovaru
dozveédéli prostfednictvim propagace na internetu. Dal§im cilem je rozSifeni oblasti
prodeje, a to zejména v internetovém prostredi. Poslednim dil¢im cilem je zajisténi vétsi
loajality zakazniku, a tedy také jejich spokojenosti s nabizenymi produkty a sluzbami.
Dusledkem toho by bylo zvySeni ziskovosti u jednotlivych zakaznikt a také jejich udrzeni.
Na zakladé vyse uvedenych cilti je mozné stanovit jejich konkrétni cilené efekty:

e snizeni zadluzenosti o 3 % do konce roku 2022 a v nasleduyjicich tfech letech

kazdoroc¢ni snizeni o 1,5 %,

e zvySeni celkovych trzeb o 5 % do konce roku 2025,
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e uvedeni nového druhu piva do prodeje a ziskani alespon 10 % podilu ze vSech
prodavanych druhd piv Unétického pivovaru do konce roku 2023,

e zavedeni prodeji na internetu a ziskani do jednoho roku 10 % podilu prodeje ze
vSech moznych pouzivanych forem prodeje pivovaru,

e zvySeni obecného povédomi o znacce.

S Navrh marketingové strategie

Marketingova strategie se odviji od nastavenych marketingovych cilt, které jsou
v souladu scili strategickymi. Zaroveni by veskeré marketingové aktivity meély byt

sméfovany na cilové zakazniky, a proto byly definovany persony.
5.1 Marketingové cile

Pro uspésnou realizaci marketingové strategie jsou zvoleny kratkodobé primarni a
dil¢i marketingové cile.
Primarni cile:
e Zvednout trzby o 2,5 % do konce roku 2022,
e Uspdiné zavedeni do prodeje nového druhu piva a novych doplikovych
produktt.
Dil¢i cile:
e Zvysit navstévnost webovych stranek o 20 % a zvysit na nich miru konverze, tj.
zvySeni poctu objednavek na internetu o 5 % (do konce roku 2022),
o Zvysit podet &len skupiny , Pratelé Unétického pivovaru“ o 10 % (do konce
roku 2022),

e Zvysit pocet interakci na socialnich sitich o 10 % za rok 2022.

Na zakladé vySe uvedenych marketingovych cili 1ze konstatovat, Ze primarni cile
jsou soustiedény na strategickou oblast SO, zatimco dil¢i cile se tykaji digitalizace a
zvySeni marketingového usili na webovych strankach a socialnich sitich, coz je cilem

strategie WO.
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5.2 Segmentace trhu — cilové skupiny

vees

Z hlediska segmentacnich kritérii by se tedy mél pivovar zaméfit na geografickou a
demografickou segmentaci. Pro stanoveni cilovych skupin bylo nutné ziskat primarni data

prostiednictvim dotaznikového Setfeni.

5.2.1 Charakteristika vyzkumného vzorku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 148 respondentl, kteti bydli v Praze
nebo StiedoCeském kraji. Podil zacastnénych muzi a Zen byl 62.2 % ku 37,8 %. Vék

respondentll je znazornén na obrazku nize.

Obrizek 16: Vék respondenti
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Vice nez 56 let

34
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti upfednostiuji piva od tradicnich velkych pivovari pred malymi
pivovary. To vSak nevadi pfi segmentaci trhu, protoze velké pivovary jsou obecné vice
rozSitené a zviditelnéné. Pres 41 % respondentd vSak preferuje mensi pivovary, coz

Unétickému pivovaru hraje do karet.
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Obrazek 17: Preference pivovara

® tradicni velke
prvovary

® malé restauracni
prvovary

Zdroj: vlastni zpracovani
U otazky, tykajici se preference oballi u piva, mélo jasnou pievahu ¢epované pivo
ze sudu nebo z tanku. Méné populéarni jsou piva v lahvi a o néco méné preferované jsou

piva z plechovek a PET lahvi.

Obrazek 18: Preference obalu piva
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyCe konzumace piva u respondentti, néktefi si pivo dopfeji spiSe vyjimecne,
néktefi piji pivo zejména o vikendech. I béhem pracovniho tydne pfili§ neklesa konzumace
— néktefi piji pouze jednou tydné (14), jini konzumuji pivo i vicekrat a 13 respondentt ho

dokonce pije kazdy den vcetné vikendu.
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Obrazek 19: Konzumace piva respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 20 je zobrazena frekvence nakupt piva na riznych mistech. Horsich
vysledkt zde dosahlo nakupovani na internetu, kde 93 respondenti nikdy pivo nenakupuje.
Ostatni pouze nékdy (26), néktefi jen vyjimecne (21) a obvykle na internetu nakupuje pivo
pouze 10 respondentd. I tak lze tato Cisla vnimat docela pozitivn€, protoze nakupovani na
internetu je spiSe novou zalezitosti a je jen otdzkou cCasu, kdy i1 nakupovani piva pres
internet bude vice vyuzivano. Pomérné silné je vSak podporovany nakup piva ve
specializovanych prodejnach, kde piesné 100 respondentl ma s t€émito prodejnami né€jakou

zkuSenost.

Obrazek 20: Frekvence nakupu piva
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pti vybéru piva pro respondenty hraje nejvétsi roli jeho chut, dale znacka, cena a

pomeérné dulezita je i nalada a prilezitost pro konzumaci.
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Obrazek 21: Faktory p¥i vybéru piva
Nilada NG 36
Prilezitozt [N 30
Cenz NN 41
Znatka [ 51
Chut | 128
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Zdroj: vlastni zpracovani

Konzumenty piva lze na zakladé odpovédi respondenti rozdélit do tii skupin dle
veéku. Jedna se o mladé konzumenty (18-25 let), lidi ve véku 2645 let a osoby starsi 46 let
a vic. Pro kazdou skupinu je charakterizovana persona, kterd dokonale vystihuje danou
cilovou skupinu. Persony byly vytvoreny na zéakladé vyfiltrovanych primarnich dat od

respondentll v daném veku.

5.2.2 Mladi konzumenti

Roman Maly

Romanovi je 25 let a studuje vysokou skolu v Praze. Bydli se ¢tyfmi kamarady ve
spole¢ném byté a chodi na brigddu do IT firmy. V byté vSak netravi pfili§ moc Casu,
protoze pifes tyden rad sportuje a veCery travi s prateli u piva. Rad se s nimi schazi
v hospodé, kde obvykle vypije vic jak tfi piva a neboji se vyzkouset pivni specialy. Nema
svij oblibeny podnik, a proto nema problém dojet i pifimo do pivovari. Tam ochutnava od
kazdého piva jedno, dokud neziistane az u toho piva, které mu opravdu chutna. O
vikendech casto chodi i do bart, kde se vétSinou poradaji rizné oslavy a jiné akce. Cestu
do pivovari vétSinou spojuje s jinymi cestami nebo aktivitami. Pfi vybéru piva je u ng¢j

dulezita nejen chut, ale i cena.

5.2.3 Lidé ve véku 2645 let

Petr Netusil
Petr je 35lety obchodni zastupce, ktery vlastni maly byt nedaleko centra Prahy.

Bydli se svou pritelkyni a sedmiletym synem. Petr chodi do svého oblibeného podniku

87



dvakrat az trikrat do tydne, kam se chodi odreagovat po praci. U piva je pro néj dilezita
chut’, za kterou se neboji priplatit. Pfestoze je pro n¢j jednicka klasicky lezak, vyzkousi 1
nové druhy, které jsou zrovna na ¢epu nebo které mu nékdo jiny doporuci. O vikendech
rad jezdi na vylety se svou rodinou a &asto trasu vede pres n&jaky pivovar. Cas od ¢asu si
s kamarady vyrazi na pivni veletrh, kde rad experimentuje a ochutnava nové druhy piv.
Specializované pivni obchody mu nejsou uplné€ cizi a obCas si domu nakoupi mensi
mnozstvi, které zkonzumuje pii sledovani televize. Kvuli ditéti nékdy nema pfilis Cas
nakupovat, a proto si jidlo a napoje objednava pres internetové obchody, které mu zbozi

dovezou az domu.
5.2.4 Lidé ve véku 46 let a vic

Pavel Steiner

Pavlovi je 49 let a zivi se jako feditel ve své stavebni firmé. Bydli v rodinném domé
nedaleko Prahy se svou rodinou Ma svou oblibenou restauraci, do které rad o vikendu
chodi s rodinou, ale i prateli. Chce proto vyuzivat kazdé prilezitosti, ale v tydnu bohuzel
nema piili§ ¢asu, a proto si pivo kupuje doma a popiji jej po praci a pii sledovani televize.
Pivo proto kupuje spiSe v lahvi nebo plechovkach. Pfi vybéru piva dava na osvédcenou
kvalitu, a proto kupuje nejcast€ji lezaky od tradi¢nich velkopivovart. Zalezi mu hlavné na
chuti, cena nebo znacka pro n¢j nehraji velkou roli, a proto je otevieny riznym druhiim a

znackam piv.

Vzhledem k planovanému zvySenému usili v oblasti on-line komunikace by se vSak
pivovar mél soustfedit hlavné na mladsi konzumenty a lidi ve véku 26-45 let, protoze

s rostoucim vékem ubyva uzivateld na socialnich sitich.

5.3 Marketingovy mix

5.3.1 Produktova strategie

Soucasné portfolio produkti by doplnil novy druh piva. Kromé toho by byla
nabidka obohacena o nové formy prodeje, které by mohly zaujmout zdkazniky pivovaru.
Vyrobkova tada bude tedy obsahovat:

e Unétické pivo 10° nefiltrované

e Unétické pivo 10,7° filtrované
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e Unétické pivo 12° nefiltrované
e Unétické pivo 13° Pale Ale

e Jakykoli piilezitostni special, ktery bude v daném obdobi na ¢epu

Na zékladé dotaznikového Setfeni by se pivovar mél zaméfit na vyrobu nového
pivniho specidlu. Pies 61 % tazanych pivni specialy kupuje, a dokonce specidly mély
prevahu nad klasickym vycepnim pivem (8-10,99°). Prestoze vétSina oCekavané preferuje
lezaky, specialy se umistily hned za nimi (viz Obrazek 22) a z toho divodu by se vyplatilo

veénovat specialim vice pozornosti.

Obrazek 22: Preference pri vybéru piv
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti nejCast€ji specialy piji pifi navstévach pivovart, ale i na pivnich
veletrzich, bézn¢ v restauraci, na oslavach, po praci nebo pfi sledovani televize (viz
Obrazek 23). Pivovaru se tak nabizi vyrabét pivo v jiz tradiCnich obalech, a to hlavné

v sudech, lahvich, plechovkach a PET lahvich (viz Obrazek 18).
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Obrazek 23: Prilezitosti pro konzumaci speciilu
Pii sledovani TV B 31
I 33
. JFk
. 4
I 45
I 4
I 93,

Po praci

Na oslavach

Pi1 sportu

Béiné v restauraci
Na ptvnich veletrzich
Pi1 navitévé prvovaru

0 10 20 30 40 50 60 T0 20 20 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tycCe piva jako takového, novy druh piva by tentokrat byl svrchné kvaseny ve
stylu Pale Ale. Tento pivni styl byl vybran hlavné z toho diivodu, jelikoz je pro n¢j typicka
prichut’ grapefruitu, ktera byla zvolena u respondenti jako nejoblibenéjsi (viz Obrazek 24).
Piva tohoto typu byvaji Casto vyrazn€ chmelena s dirazem na hotkost a aroma (Tocik,
2021). Pivo by si tak zachovavalo svijj fiz, aroma a kvalitu, které jsou typické pro Unéticky
pivovar. Pivovar by tedy nyni mél pét riznych druhti piv na ¢epu, coz by bylo vhodné pro
zejména lidi, ktefi radi experimentuji v ochutnavani novych druht piv. S novym pivem by
se Unéticky pivovar zapojil do sout&zi, kterych se pravidelnd ucastni a mohl by tak

ziskavat ocenéni 1 v jinych kategoriich.

Obrazek 24: Oblibené prichuté piv
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud by mél pivovar problém s kapacitou pro vyrobu piva, nabizi se vyfadit

nékteré problematické produkty z jeho soucasného portfolia pivnich specialt.
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Dalsi novinkou by byl tzv. Unéticky balitek, ve kterém by byla piva, ktera jsou v
soucasné stalé nabidce. Bali¢ek by byl dostupny ze sklenénych lahvi a mohl by slouzit jako
darek, pfipadné degustacni set. Co se tyCe nakladi na balicek, celé toto feSeni by
vyzadovalo tfi lahvova piva, kartonové baleni a nalepku loga pivovaru. Nalepka by se
lepila zvlast, vzhledem k niz§im vyrobnim nakladim. Cely balic¢ek by mohl vypadat

nasledovné:

Obrazek 25: Degustacni baliek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dal$i moznosti je ochutnavka piv na degusta¢nim prkénku. Tento set by obsahoval
vSechna piva na Cepu, a to to ve sklenicich mensiho objemu (0,1 — 0,3 1). Degustacni
prkénko by bylo k dispozici pouze v pivovarské restauraci a bylo by doplnéno i specialem,
ktery by byl v té dobé na Cepu.

Ostatni sluzby pivovaru by zustaly nadale ve stejném duchu. Pivovarska restaurace
bude vafit jidlo a nabizet Ungtické pivo. Nav§tévnikim a zajemctm budou k dispozici

prostory pivovaru, at' uz pro prohlidky, firemni akce nebo pro hrani petanque.

5.3.2 Cenova strategie

Za Ucelem snizovani zadluzenosti pivovar bude cenové nastaveni bude podobné
jako doposud. Pivovar bude nadale kombinovat nakladové orientovanou tvorbu cen spolu

s cenovym nastavenim dle konkurence.
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Novy druh piva by se pohyboval v podobné cenové relaci, jako jsou ostatni piva
(do 50 K¢ za 0,5 1 piva). Pti jeho zavedeni do prodeje by se vyplatilo pouzit strategii nizké
zavadeéci ceny, coz by naldkalo zakazniky novy druh piva ochutnat. Pfi rostoucim objemu
prodeje by se vSak cena postupné zvySovala. Pro vétsi efektivnost by se mél pivovar
rozhodnout pro vyrobu vétsiho objemu piva za ucelem tspor z rozsahu.

Pokud by pivovar postupoval dle tabulky nize, vyroba 1000 litrd (10 hl) piva by se
vy$plhala celkem na 12 767 K¢&. V ptipadé vyroby vétsiho objemu, naptiklad 2000 hl, uz
by se jednalo o vydaje kolem 2 552 000 K¢. Do vydaju vSak dale nejsou zapoCteny mzdy
zaméstnancu, dan z pridané hodnoty a dalsi naklady pivovaru. Pfi vyrobé tohoto objemu
produkce by pullitr piva stal 6,38 K¢. Je vSak nutné podotknout, Ze s rostoucimi tspory
z rozsahu by se jednalo jesté o mensi ¢astku. Pokud by se veskeré vydaje na vyrobu piva
pohybovaly kolem 10 K¢ za pallitr piva, pivovar by mohl nastavit svou marzi na 80 %,
v pfipad€ prodeje v pivovarském hostinci. Cena za 0,5 1 piva by byla 49 K¢, v pfipade
malého piva 0,3 1, pak 38 K¢.

Podobné cenové nastaveni by pak bylo i u odbératelti v segmentu HORECA. Pokud
by se provozovna nachazela na misté, kde neni takova koncentrace lidi, Slo by uplatnit
diferencni cenovou strategii a ceny za piva by byly nizsi. Ceny sudi pro odbératele by se
pohybovaly kolem 2950 K¢ (+ zaloha) za 50 1 sud. Zde by byla marze pochopitelné mensi
(34 %), ale za to vetsi prode;j.

Tabulka 18: Vyroba piva ze sladu, chmele

Vyroba ze sladu, chmele - kalkulace 1000 litri piva

kvasnice chmel voda Sanitaéni  Filtradni suroviny Energie spotf.daf  Vyrobni cena v&. DPH
pouZ. K& g K& litrd K& prostfedky kfemelina celkem 3 K& 1000 litrds 0,5 litru

10 170 3230KE | 3x | 604,1TKE| 35 1505 Ké 5000 | 60KE 240 KE 78 KE 5639 KE | 500 1900 Ké 2560 KE [ 10099 KE 5,05 K&
11 180 3 420 KE 3x | BO4,17KE | 35 1505 K 5000 | BOKE 240 KE 78 KE 5820 KE| 600 2 280 KE 2 B16 KE 10 925 KE 5,46 KE
12 180 3610KE | 3x | 604,17KE| 35 1505 Ké 5000 ) 6O0KE 240 KE 78 KE G019 KE| 700 2660 KE 3072KE| 11751KE 5,88 K
13 210 3990KE | 3x | GD417KE | 3.5 1505 KE 5000 ) 6OKE 240 KE 78 KE 6309 KE | 800 3 040 K 332BKE | 12767 KE 6,38 Ki

Zdroj: Ceské minipivovary, 2021

Novinkou by byly slevy, které by se tykaly pouze internetové nabidky, a to za
ucelem jejiho zpopularizovani. Zlevnéna piva by napomohla k vét§im odbérim piva na
internetu. Na webové strance Rohlik.cz existuji dvé kategorie, a to ,,Cenové trhaky* a
,,Zachran jidlo.“ V cenovych trhacich se jako prvni zobrazuji Akce tydne, a to je misto kde
by mohl byt umistén alespori jeden Unéticky produkt. Pokud by u piva mélo projit
minimalni datum trvanlivosti, vyplatilo by se jej umistit do druhé sekce, kde byvaji slevy

jests Vat.
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Uréitou vyhodou pro zakazniky by byl Unéticky balicek, ktery by byl levngjsi, nez

kdyby si zakaznik zakoupil jednotliva piva zvlast.

5.3.3 Distribucni strategie

Oblast distribuce by se dala povazovat jako silnd stranka Unétického pivovaru.
Prestoze se pivovar zaméfuje pouze na Prahu a StfedoCesky kraj, aplikuje na nich
intenzivni typ distribuce a rozsifuje se, kde se da. Na svych cilovych trzich je proto
pomérné hodné a husté rozsiteny a pokryva tak vétSinu Prahy. V pfipadé StfedoCeského
kraje ma urCité pivovar jisté rezervy a mohl by se vice angazovat v nékterych méstech jako
je treba Pfibram, BeneSov, Kladno nebo Brandys nad Labem. Pivovar by tak m¢l
zastoupeni ,,ve vSech koutech” StfedoCeského kraje. V3e ale zalezi na dohod€ obchodnich
zastupcu a provozoven a také na ostatnich konkurencnich pivovarech. Rezervy ma pivovar
i v rozsifeni na Moravé anebo také na Slovensku. Unétické pivo se da zakoupit pouze ve
dvou provozovnach v Brng, nicméné to je z vychodu Ceské republiky vie. Pivovar by
mohl své pivo rozsifit naptiklad také do Ostravy, Olomouce a podobné¢. Na Slovensku by o
sobé pivovar mohl dat védét v Bratislavé, a tim by si vytvofil alespoil malé povédomi i na
Slovensku.

Jak jiz bylo naznacdeno v predchozich kapitolach, distribuce by byla v tomto pfipadé
rozSifena o prodej na internetovych obchodech, ale i o dopravu zdarma.

Pro stalé odbératele Unétického piva by pivovar nabizel dopravu zdarma po Praze a
okoli. V soucasné dobé€ pivovar dovazi pouze nékterym odbératelim, a proto se jedna o
zajimavou vyhodu. Doprava zdarma by se tykala pouze té€ch odbératelt, ktefi za kalendaini
rok odeberou uréity objem piva — aby se doprava pivovaru vibec vyplatila. Reseni dopravy
zdarma zaruci pivovaru vétsi odbér a tim padem vétsi trzby.

Prodej na internetu by pomohl i ke zlepSeni povédomi o pivovaru, coz by néasledné
mohlo pfivést nové zakazniky. Prodej piv by byl rozsifen o internetové obchody jako je
kosik.cz, nakupdomu.cz nebo itesco.cz. Pivovar by se rovnéz mohl rozsifit na webové
stranky, které se specializuji na prodej piv. Moznosti je rozSifeni prodej piva na strankach
jako je beershop.cz, pivoteka.cz nebo pivnimozaika.cz. Diky témto internetovym
obchodiim by se pivo podatilo prodavat nejen na cilovych trzich, ale i mimo né¢.

Dale se nabizi rozsifeni do specializovanych prodejen s pivem, protoze v nich

pivovar neni pfili§ zastoupeny. Nabizi se tedy prodej v prodejnach jako je Pivni majak
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nebo BeerGeek. Specializované prodejny cCasto navstévuji lidé, ktefi radi zkousi nové
zna&ky a chuté, coz by odpovidalo zaméfeni Unétického pivovaru.

Dalsi moznosti je zvySit pocet mist pro vyzvednuti a vraceni sudi. V soucasné dobé
lze pivo vyzvednout pouze v samotném pivovaru anebo v Hornich Pocernicich v Praze.
Jedna takova ,,pobocka* by mohla byt na jihu Prahy a druhé pfimo v centru. Tato varianta

by vSak vedla spiSe k upevnéni vztaht s odbérateli, ktefi by za pivem nemuseli ,,daleko.

5.3.4 Komunikacni strategie

Vzhledem k nastavenym komunikac¢nim cilim by se nova strategie méla soustiedit
zejména na online prostiedi. V ramci offline komunikace si pivovar nevede Spatné€, protoze
porada do roka nékolik akci rizného zaméfeni a charakteru a buduje si tak obecné
povédomi zejména pro obyvatele Roztok a Unétic. V tomto ohledu by pivovar postupoval i
nadale. Nové by se pivovar mohl vice angazovat na festivalech jako je zatecka Docesna,
coz je nejvetsi slavnost chmele a piva v celé Evropské Unii. Tento festival kazdorocné
navstévuje spoustu lidi, a proto by se pivovar mohl 1épe zviditelnit. Vétsi pozornost by

vSak mél vénovat hlavné svym webovym strankam a socialnim sitim.

Webové stranky

Jak jiz bylo feCeno, webové stranky pivovaru nejsou piili§ aktualizované, je tézké
na nich dohledat nékteré informace, obrazky jsou v raznych velikostech a nékteré odkazy
pfesmérovavaji na prazdné stranky. Na domovské strance by mél byt banner a pod nim
pouze dulezité Clanky a informace v podobé€ rozcestniku. Je zbyte¢né, aby mél pivovar
,vSechno“ na domovské strance, protoze to pro zakaznika plasobi zmatené a
neorganizované. Na domovské strance by proto byla pouze zakladni navigace a novinky.
Kromé toho by pivovar mohl jednou za Cas napsat kratky clanek napiiklad o jednotlivych
typech piv nebo o poradanych akcich. Na strankach o pivech v nabidce je minimum
informaci, takze by mohl pivovar poskytnout obsahlejsi informace. Dilezité je webové
stranky pravidelné aktualizovat a pridavat nové clanky. Aktualizované a kompletni stranky
by také pomohly ke zvySeni navsStévnosti prostfednictvim SEO v internetovych
vyhledavacich. Pro Gspé$né zobrazovani na prednich pozicich by musel pivovar také zvolit
vhodna klicova slova, splnit fadu technickych aspekti a také mit dostatek zpétnych

odkazu.
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Socialni sité

Obdobné by mély také byt aktualizované socialni sité, na kterych by pivovar pouze
nesdilel pfispévky svych odbératelli. Na socialnich sitich by pivovar mél vystupovat vice
personalizované a pfidavat frekventovanéji piispévky, které budou vyzyvat fanousky
k n&jaké interakci. Pivovar by mohl pfidavat rizné soutéze, hadanky nebo zajimavé
piispévky, diky kterym by ziskal zpétnou vazbu od soucasnych fanousku, ale postupné by
tim ziskaval 1 nové fanousky. Samotné prispevky by vSak mely byt zajimavé a poutavé, a

proto by vyzadovaly alespori zakladni grafickou tpravu.

Obrizek 26: Soutéz na Facebooku

D SoutéZ o prohlidku pivovarem ZDARMA! D

Dejte lajk na tento pfispévek
Sdilejte prispévek na svij profil
Oznacte 3 osoby, se kterymi byste chtéli vyhru sdilet

Vyhlaseni vitézl probéhne tuto nedéli v 18:00. Vyherce budeme
kontaktovat v soukromé zpravé ™

Dej Blh stésti!

Zdroj: vlastni zpracovani
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Stejné tak by pivovar mohl pridavat prispévky ve formé videi, které by nastinily
proces vyroby piva nebo dalSi zajimavosti z prostiedi pivovaru. Pivovar by rovnéz
inzeroval placené reklamy na Facebooku, diky kterym by ziskdval nové fanousky.
Facebook nabizi moznost pomérné piesného zacileni, at' uz podle pohlavi, lokality nebo i
z4jmu. Piispévky by byly primamé& zaméfeny na Unétickou 10° a Unétickou 12°, s tim Ze
podpora ostatnich piv by zalezela na daném obdobi. Nejvice podpory by specialy dostavaly
samoziejmé behem doby, kdy jsou zrovna na Cepu.

Dale by pivovar sdilel nové piispévky z webovych stranek a nabadal fanousky ke
vstupu do skupiny Pfatel Unétického pivovaru. Diky ¢lentim skupiny by pivovar ziskal
jejich osobni udaje, které by se mohly dale vyuzit napiiklad pfi posilani newsletteri a

podobné.

PPC reklamy

Principem PPC (Pay per Click) reklamy je, Ze inzerent plati pouze za samotne
prokliknuti reklamy, nikoli za zobrazovani. Vyhodou PPC reklamy je pfesné zacileni,
meéfitelnost, moznost upravy reklamy, zvoleni pfesného rozpoctu a také vysoka névratnost
investic. Pivovar by pomoci téchto reklam mohl cilit pouze na Prahu a StfedocCesky kraj
k osloveni zakaznik(i na cilovych trzich. Pivovar by mohl zvolit i konkrétni webové
stranky, na kterych by se reklamy zobrazovaly. Jako piiklad se tedy nabizi jiz zminény
Beershop.cz ¢i Pivoteka.cz, které se orientuji pouze na prodej piv. Pro tvorbu PPC reklam
by pivovar vyuzil PPC systém Sklik nebo Google Ads. Obsah PPC reklam by se soustredil
na dnes$niho, zitfej§iho zivitele, spolu s vyvojovym vyrobkem, ktery potfebuje vice
marketingové podpory. Zaroveii by pivovar ziskaval okamzitou zpétnou vazbu a mohl by

efektivné kontrolovat investice do PPC reklam.

Darkové poukazy

Dalsi novinkou v komunikaci pivovaru by byl darkovy poukaz, ktery by se
vztahoval na prohlidku pivovaru a také na ochutnavku piv pfimo ve sklepé pivovaru. Tento
poukaz by mohl slouzit jako darek svému partnerovi, pfipadné jako zajimavy vanocni
darek a podobné. Cena darkového poukazu by byla stejnd jako v pfipadé normalni

individualni prohlidky s ochutnavkou, a tedy 120 K¢ na osobu.
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PoStovné zdarma

Jednou znovinek by také mohlo byt poStovné zdarma pfi internetovych
objednavkach nad 1 500 K¢&. Bézné se totiz stava, ze zakaznik objednd pivo pouze
napiiklad do 500 K¢ a dalSich cca 150 K¢ da za dopravu, coz uz se mu piili§ nevyplati.
Vétsi objednavky zaruci pivovaru vétsi odbyt a v dne$ni nelehké dobé by této moznosti

mohlo vyuzit mnoho lidi.

Utast v pofadu Pivni republika

Porad Pivni republika na serveru Stream od Seznamu, je ideadlnim mistem pro
zviditelnéni. Pofad sleduji hlavné pivaii, které zajimaji postupy vareni piva, prohlidky
pivovard, ochutnavky anebo i réizné rady a doporudeni. Unéticky pivovar by se mohl
s autorem téchto videi domluvit, ze by vytvorfili kratké video. Ve videu by byly
nejdulezitéjsi informace, nahled do sklepa pivovaru, zabér do pivovarské restaurace,

ochutnavka, zkratka vSe, co by mohlo zajimat cilové zakazniky.
5.4 Financ¢ni rozpocet na navrhovana opatreni

Na zakladé navrhovanych opatfeni je dale nutné stanovit finan¢ni rozpocet, ktery

poslouzi k jejich financovani.

5.4.1 Rozpocet na produktovou strategii

V oblasti produktu pujde o investice do vyroby piva, kartond pro vyrobu

degustacnich balickl, nalepek a koupi nékolika prkének pro degustaci v restauraci.

Vyroba nového druhu piva
Nejvetsi cast vydaju na produktovou strategii pokryje vyroba nového druhu piva.
V tomto piipadé by se jednalo o jiz zminénou c¢astku 2 552 000 K¢. Do vypocta vsak

nejsou zapocitany vydaje na obaly, etikety a dalsi provozni vydaje.

Unéticky bali¢ek

Pocet kartonti by se odvijel od poptavky zakaznikd. Kdyby pivovar nakoupil cca
500 ks darkovych baleni, Slo by o investici kolem 10 000 K¢. Vzhledem k tomu, zZe
potisklé¢ kartony by staly mnohem vic nez ty ,obyCejné,“ pivovar by dolepoval

samostatnou nalepku loga na darkové baleni. Ceny se na trhu lisi podle zptsobu tisku,
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materialu ¢i formatu. V piipadé Ze by se jednalo o cenu 10 K¢ za kus, pivovar by zaplatil

dalsich 5 000 K¢.

Degustacni sady
Restaurace by pottfebovala alespori 10 degustacnich sad, aby jich méla dostatek.

Degustacni sady se pohybuji cenové kolem 500 K¢, coz celkové predstavuje 5 000 K¢.

5.4.2 Rozpocet na cenovou a distribucni strategii

Rozpocet pro cenovou a distribucni strategii nelze presné stanovit. Zalezi zde totiz
na vyjednavacich moznosti obchodnich zastupci a také hlavné na internetovych
obchodech. Doprava zdarma by zalezela na poctu stalych odbératelt, a proto ji rovnéz
nelze stanovit. Stejné tak nelze pfesné urcCit pokles obratu ze slev na internetovych

obchodech. Existuji proto tii rizné scénafe.

Optimisticka varianta
Scénat s optimistickym pribéhem by spocival ve vyprodani veskerého vyrobeného piva,
coz by pomohlo jeho zpopularizovani.

Tabulka 19: Optimistick4 varianta

Prodej v pivovarském hostinci (500 hl) 2 450 000 K¢

+ Prodej na internetu (100 hl) 490 000 K¢
Prodej HORECA (1400 hl) 4193 000 K¢

Vyroba piva -2 552 000 K¢

- Pokles ze slev -30 000 K¢
Doprava zdarma -30 000 K¢

4521 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Realna varianta
Realny prabeh by vsak pocital i s nevyprodanim Casti navatreného piva.

Tabulka 20: Realna varianta

Prodej v pivovarském hostinci (450 hl) 2 205 000 K¢

+ Prodej na internetu (75 hl) 367 500 K¢
Prodej HORECA (1200 hl) 3594 000 K¢

Vyroba piva -2 552 000 K¢

- Pokles ze slev -25 000 K¢
Doprava zdarma -25 000 K¢

3564 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pesimisticka varianta
Nejhorsi varianta pro pivovar by spocivala v nedplném zavedeni nového piva na trhu, coz

by se vyrazné promitlo na ztratach.

Tabulka 21: Pesimisticka varianta

Prodej v pivovarském hostinci (300 hl) 1470 000 K¢

+ Prodej na internetu (50 hl) 245 000 K¢
Prodej HORECA (1000 hl) 2 995 000 K¢

Vyroba piva -2 552 000 K¢

- Pokles ze slev -20 000 K¢
Doprava zdarma -20 000 K¢

2118 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé predchozich tfi tabulek 1ze konstatovat, ze pivovaru by se vyplatilo vyrabét i

v piipad¢€ pesimistické varianty. Profit z prodeje piva vSak lze povazovat pouze orientacné.

5.4.3 Rozpocet na komunikacéni strategii

U rozpoctu na komunikaci by zélezelo, v jaké mite by se pivovar rozhodl vyuzivat

zminéna opatieni.

Webové stranky

U webovych stranek by se jednalo spiSe o kompletni revizi celych stranek. Nebylo
by tfeba vytvaret novy design. Chtélo by to zkratka veskery obsah zorganizovat, aby
stranky vypadaly pfehledné. Orienta¢né by se jednalo o vydaje kolem 30 000 K¢, coz by

zahrnovalo hlavné praci web editora a popiipadé také grafika.

Socialni sité

U socialnich siti by §lo o grafické zpracovani prispévkd, a hlavné o reklamy.
V dnesni dobé se jedna o pomérné ucinnou, ale drahou zalezitost. Na socialni sité by bylo
vyhrazeno 250 000 K¢ do tfetiho kvartalu roku 2022. Po skonceni sezény by financni

oddéleni pivovaru vyhradilo ¢astku, v zavislosti na plnéni marketingovych cilu.
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PPC reklamy
Do PPC reklam se vyplati investovat hlavné kvuli vysoké navratnosti investic.
Pivovar by si mohl urcovat, kolik v kazdém mésici mohl do PPC reklamy investovat.

Roc¢ni investice do PPC reklam by se pohybovala kolem 50 000 K¢.

Poukazy

Poukazy by vyzadovaly grafickou upravu a byly by prodavany v obalce. Mnozstvi
poukazii by opét zavisel na poptavce. Kdyby tedy pivovar nakoupil 100 poukazi a obalek,
jednalo by se o investici kolem 2 500 K¢&.

Ukast v poiadu Pivni republika

Ugast v pofadu by zaleZela na individualni domluvé s tviircem t&chto videi. Cenu za
natoCeni proto nelze jednoznacné urcit.
5.4.4 Predpokladany rozpocet

K sumarizovani vydaju na konkrétni navrhy poslouzi nasledujici tabulka:

Tabulka 22; Predpoklidany rozpocet

Opatreni Cena

Vyroba nového druhu piva 2 552 000 K¢
Kartony na darkové baleni 15 000 K¢
Degustacni sady 5000 K¢
Poukazy + obalky 2 500 K¢
Pokles ze slev 25 000 K¢
Doprava zdarma 25 000 K¢
Webové stranky 30 000 K¢
Sociélni sité 250 000 K¢
PPC reklamy 50 000 K¢
Celkem 2954 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Je v8ak nutno podotknout, ze veskeré vydaje jsou spiSe orientacni a vzhledem
k soucasné financni situaci, se pivovar nemusi rozhodnout pro realizaci vSech opatfeni.
Vydaje do digitalizace by byly pomérné vysoké, nicméné jejich vyhoda tkvi v neustalé
zpétné vazbe a kontrole nad financemi. Pokud by se jakékoliv opatfeni nevyplacelo, mohl
by ho pivovar kompletné¢ zrusit a presunout urCené investice do jinych oblasti
marketingového mixu.
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6 Zavér

Cilem prace bylo vytvofeni marketingové strategie pro Unéticky pivovar, ktera by
slouzila k posileni jeho soucasné pozice na trhu.

Nejdiive byla zpracovana teoretickd vychodiska, ktera se tykala strategického
marketingu, a to zejména strategického planovani. V ramci strategického planovani byly
konkrétn€ popsany metody analyzy vnéjsiho i vnitinitho prostfedi firmy, kritéria pro
stanoveni marketingovych cilt, typy marketingovych strategii z jednotlivych oblasti
marketingového mixu a dale dilezitost vytvafeni rozpoCtu a marketingového planu. Dalsi
Casti teoretické Casti se vénovaly realizaci strategie a kontrole jejiho plnéni.

Druha &ast prace se tykala analyzy prostiedi Undtického pivovaru. V analyze
vnitiniho prostiedi bylo zjisténo, Ze je pivovar zadluzeny, ale i ze disponuje pokrocilymi
technologiemi a kapacitou pro vyrobu piva. V ramci rozboru soucasného marketingového
mixu byly identifikovany nedostatky v oblasti distribuce, produktové fady, ale hlavné
marketingové komunikaci. V analyze vnéj§iho prostfedi byla popsana soucasna
ekonomicka situace, kterou ovlivnila pandemie. Dale byly identifikovany trendy v oblasti
trhu s pivem. Ukazalo se, Zze stoupa obliba pivnich speciald, ale i poptavka po
nealkoholickych pivech, a to hlavn€ ze strany zen. V rozboru trhu byly analyzovany
bariéry vstupu na trh, soucasné konkuren¢ni pivovary ¢i dodavatelé¢ pivovaru. Z analyz
vyslo najevo, ze pivovar v urCitych smérech zaostava, a proto mu byla navrhnuta opatfent,
ktera by méla pomoci ke zlepSeni soucasné pozice na trhu.

Prace se dale zabyvala zjisténymi silnymi a slabymi strankami, piilezitostmi a
hrozbami Unétického pivovaru, které byly dale pouZity pro vytvoteni konkrétnich strategii.
Za ucelem posileni pozice na trhu byly zvoleny strategie, které by vedly ke zviditelnéni
v oblasti marketingové komunikace. Pivovaru bylo doporuceno zafadit do produktoveé
politiky novy druh piva, degustacni balicek a degustacni prkénko. V oblasti distribuce by
se mél pivovar vice vénovat prodeji v internetovych obchodech. Navrhy pro komunikac¢ni
strategii souvisely zejména s Upravou soucasnych webovych stranek, reklamami na
internetu, ale i vétsi aktivitou na socialnich sitich.

Zavérem lze konstatovat, ze pivovar si v souCasné dobé nevede Spatné, nicméné
v urCitych oblastech zaostava, a proto by mél navrhovana opatfeni zvazit a do budoucna

néktera z nich aplikovat do bézné praxe.
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8 Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

Marketingova strategie pivovaru

Dobry den, chtél bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery poslouzi k doplnéni
mé diplomové prace. Vysledky budou nasledné analyzovany souhrnné a zcela anonymné.
Ptfedem dékuji za vyplnéni!

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dal3i informace

*Povinné pole

Piva si nejradéji vybirate od: *

O malych restauraénich pivovarQ

O tradi¢nich velkych pivovard

Pivo pijete radéji: *
|:| Tocéené (ze sudu / z tanku)

|:| Z plechovky

|:| Lahvové

(] zPETIahve

Jak ¢asto pijete pivo? *

O

Kazdy den

(] Nekolikrét tydné (PA-NE)
Nékolikrat tydné (pracovni dny)
Jednou tydné (PA-NE)

Jednou tydné (pracovni dny)
Vyjimecné

Pivo nepiji vibec

000000

Jing:
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Pivo nakupujete: *
Nikdy Vyjimecné

V restauraci D |:|
V pivovaru
V obchodé

V baru

Ve
specializovanych
prodejnach

O 0O 0O 0O 0O
o 0O 0O 0 0

Na internetu

Kdyz mate na vybér, upfednostnite: *

(] vycepni (8-10,99°)
Lezaky (11°-12,99°)
Specialy (nad 12,99%)
Ovocné pivo - Radler
Nealkoholické pivo

Jiné:

00000

PFi vybéru piva u Vas nejcastéji rozhoduje: *

Chut
Znacka
Cena
Prilezitost

Nélada

cooooad

Jiné:
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Nékdy

O

O 0O 0 O O

Obvykle

o O 0O 40 0O



Nakupujete pivni specialy? (nad 12,99°) *

O
O

Ano

Ne

Oznacte oblibené prichuté piv: *

o000 o0o00o0oono

Pomerant

Grep

Citron / Limetka
Bezinka

Zazvor

Jablko

Exotické ovoce
Tresen

Malina

Broskev

Jiné:

PFi jaké prilezitosti pijete pivni specialy? *

oo0oo0o000a4aa

Pfi navstéve pivovaru
Na pivnich veletrzich
Bézné v restauraci
Pfi sportu

Na oslavach

Po praci

Pfi sledovani TV

Jiné:
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Co by Vas nejvice vystihlo z téchto tvrzeni: *

Své vylety / trasy spojuji s navtévou pivovaru

Chodim do uritého pivovaru / restaurace / hospody, protoZe je to mdj oblibeny
podnik

Jezdim po pivovarech a zkousim nové druhy piv

Radéji si pivo dam v restauraci / hostinci / baru,..

00 0 0O

Nejezdim / nechodim do pivovard

Kolik je Vam let? *

Méné nez 18 let
18-25
26-35
36-45

46 - 35

O OO O0OO0O0

Vice nez 56 let

Odeslat Vymazat formular

Zdroj: vlastni zpracovani
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