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Marketingova strategie Birgo

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spolecnosti Mattonil873 a.s.
souvisejici s rozsitenim produktového portfolia o vlastni znacku nealkoholického
ochuceného piva Birgo. Hlavnim cilem diplomové prace je navrh moznych zmén a
vlastnich doporuceni v marketingové strategii u této znacky z podnikového portfolia.
Dil¢im cilem prace je vlastni navrh na zlepSeni marketingové komunikace
Mattoni 1873 a.s. zaméfené na znacku Birgo.

V praci jsou definovany zakladni pojmy souvisejicich s marketingem a marketingovym
mixem. Prace je dale rozSifena o vysvétleni problematiky marketingového mixu, analyzy
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, marketingové strategie podniku a pfistupy ke strategiim.

Praktickd cast se zabyva historii a identifikaci spoleCnosti Mattoni 1873 a.s.
Dale se zabyva identifikaci nealkoholického ochuceného piva Birgo. Soucasti prace
je provedeni analyzy vnéjsiho prostiedi pomoci PESTLE analyzy, ktera zkouma politické,
ekonomicke, sociokulturni, technologické, legislativni a ekologické faktory spolecnosti
jako celku 1 se zaméfenim na ndpoj Birgo. Prakticka c¢ast obsahuje 1 Porteriv model péti
sil, ktery hodnoti pét faktord: hrozbu novych subjekt na trh, hrozbu substitu¢nich
vyrobkil, stavajici konkurenci v odvétvi, vyjednavaci silu dodavatelii a vyjednavaci silu
kupujicich. Prace obsahuje i analyzu vnitiniho prostiedi, ktera je analyzovana pomoci
roz$ifeného marketingového mixu, ktery se v této praci sestava z téchto €asti: ceny (price),
mista (place), produktu (product), propagace (promotion), procesii (processes), baleni
(packaging) a partnerstvi (partnership). V zdvéru prace jsou sestaveny matice External
Forces Evulation, Internal Forces Evulaton a na zéklad¢ syntézy navrhnuta vlastni
doporuceni v oblasti marketingové strategie 1 marketingové komunikace. Marketingova
komunikace je doplnéna o kalkulaci orienta¢nich nakladl na realizaci jednotlivych zmén

a harmonogram realizace marketingovych ¢innosti.

Klicova slova: marketing, strategie, marketingovy mix, marketingova komunikace,
prosttedi firmy, podnik, potravinafstvi, Birgo, vnitini prostfedi firmy, vnéj§i prostiedi

firmy



Marketing Strategy of the Birgo

The diploma thesis deals with the marketing strategy of Mattonil873 a.s. related
to the expansion of the product portfolio with its own brand of non-alcoholic flavoured
beer Birgo. The main objective of the thesis is to propose possible changes
and recommendations in the marketing strategy for this brand from the company's
portfolio. A sub-objective of the thesis is the own proposal for improving the marketing
communication of Mattoni 1873 a.s. focused on the Birgo brand.

The thesis defines the basic concepts related to marketing and marketing mix.
The thesis is further extended by explaining the issues of marketing mix, analysis
of internal and external environment, marketing strategy of the company and approaches
to strategies.

The practical part deals with the history and identification of Mattoni 1873 a.s.
It also deals with the identification of the non-alcoholic flavoured beer Birgo. The thesis
includes conducting an analysis of the external environment using PESTLE analysis,
which examines the political, economic, socio-cultural, technological, legislative
and environmental factors of the company as a whole and with a focus on the Birgo
beverage. The practical part includes Porter's five forces model which assesses five factors:
the threat of new entrants, the threat of substitute products, the existing competition
in the industry, the bargaining power of suppliers and the bargaining power of buyers.
The thesis also includes an analysis of the internal environment, which is analysed using
the extended marketing mix, which in this thesis consists of the following components:
price, place, product, promotion, processes, packaging and partnership. At the end
of the thesis, the External Forces Evulation, Internal Forces Evulaton matrices
are compiled and based on the synthesis, own recommendations in the field of marketing
strategy and marketing communication are proposed. The marketing communication
is supplemented by the calculation of indicative costs for the implementation of individual

changes and a schedule for the implementation of marketing activities.

Keywords: marketing, strategy, marketing mix, marketing communication, company
environment, company, food industry, Birgo, internal company environment, external

company environmen
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1 Uvod

Autor prace si pro zpracovani diplomové prace na Katedie fizeni Ceské zemé&dé&lské
univerzity v Praze zvolil produkt spadajici do portfolia spolecnosti Mattoni 1873 a.s.
majici nazev Birgo. Birgo je v portfoliu spole¢nosti prvnim nealkoholickym ochucenym
pivem a jehoz distribuce zapocala v roce 2022.
vody a.s. €i zkracen¢ KMV a.s.) je lidrem na trhu nealkoholickych napoji ve stiedni
Evropé. Mezi nejvétsi tuzemské konkurenty v rdmci znacek v portfoliu patii spolecnosti
Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0. a Kofola CeskoSlovensko a.s.

V ramci znacky portfolia Mattoni 1873 a.s., Birgo nealkoholického ochuceného piva
lze za nejvétsi firemni konkurenty nabizejici velmi podobny druh napoje povazovat
Plzensky prazdroj a.s. a Pivovary Staropramen a.s. Prvni jmenovany podnik je lidrem
na tuzemském trhu s nealkoholickymi ochucenymi pivy, ktery nabizi tento népoj
pod znackou Birell, druhy jmenovany podnik nabizi nealkoholicka ochucena piva
pod znackou Cool.

Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. neni z pohledu autora prace zajimava jen, co se Sife
portfolia tyce, ale 1 zdjmem spolecnosti o vstupovani na nové trhy. Pravé napojem Birgo
se spolecnost ,,posunula‘“ na trh s nealkoholickym ochucenym pivem.

Autor prace se rozhodl v praci zaméfit na marketingovou strategii souvisejici
s napojem Birgo, protoze predpoklada, Ze bude prvni, kdo se na Grovni diplomové prace

touto problematikou zabyva.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vlastni doporuceni a mozné¢ zmény
Vv marketingové strategii spoleCnosti Mattoni 1873 a.s. pro produkty znacky
nealkoholického ochuceného portfolia Birgo. Dil¢im cilem prace je identifikovat aktualni

stav v oblasti marketingové strategie podniku.

2.2 Metodika

Teoretickda ¢ast prace byla zpracovana na zakladé studia odborné literatury
a internetovych zdroji zamétfenych na problematiku z oblasti marketingu. Na zaklad¢
studia uvedenych zdroji byla autorem prace provedena jejich komparace a nasledné
deskripce. V diplomové praci jsou objasnény pojmy souvisejici nejen s marketingem
marketingovou strategii a marketingovym mixem, ale i podnikem, jeho vymezenim
a jednotlivymi podnikatelskymi koncepcemi.

Empirickd ¢ast prace byla zpracovana identifikaci vybraného podniku (Mattoni 1873
a.s.), identifikaci vybrané znacky produktového portfolia (Birgo). Provedené analyzy byly
vytvoreny na zdklad¢ primarnich i sekundarnich dat. Primarnimi daty, byly interni data,
ktera byla poskytnuta spolec¢nosti Mattoni 1873 a.s. a rozhovory s vybranymi zameéstnanci
(oboji v omezeném rozsahu k dalsi interpretaci) a sekundarnimi daty byly vetejné dostupné
materialy v listinné (napt. zdkony) i elektronické podob¢ (webové stranky).

Analyticka cast prace je zaméfena na analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi vybrané
spole¢nosti.

K analyze vnitiniho prostiedi byla vyuzita analyza PESTLE, kterd se zamétuje na tyto
faktory: politické, ekonomické, sociokulturni, technologické, legislativni a ekologické.
Dale byl zpracovan Portertiv model péti sil, ktery patii k nejvyznamnéjSim nastrojim pro
analyzu konkuren¢niho prostedi firmy. K analyze vnitiniho prostiedi je vyuzita analyza
rozsiten¢ho marketingového mixu spolecnosti, ktera v sobé zahrnuje 8P: product, place,
price, promotion, processes, partnership, packaging a physical evidence. U vybranych
produktl z portfolia spole¢nosti byla provedena analyza Zivotniho cyklu produktu, véetné
samotné¢ho napoje znacky Birgo. Na zaklad¢ uvedenych analyzy byly sestaveny matice
Internal Forces Evulation a Externa Forces Evulation. Na zavér prace byly navrhnuta

vlastni doporuceni, mozné zmény v ramci marketingové strategie firmy u znacky Birgo
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a navrhnuta vlastni doporu¢eni moznych zmén v oblasti marketingové komunikace ptimo
souvisejici se znaCkou Birgo (véetné¢ orientatni kalkulace ndkladli, harmonogramu

a implementace).

12



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Komplexni terminologické vysvétleni pojmu marketing ndm ve své publikaci
predkladd Svétlik: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani,
ovlivitovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpusobem zajist'ujicim splnéni cilii organizace* (Svétlik, 2018).

Ptikrylovd (2019) uvadi ve své knize Moderni marketingova komunikace,
ze marketing jako takovy ma historicky zakotfenéné koteny na faktu, ve kterém jsou osoby
sami 0 sob&é sumou ptani a potieb. Pokud pfani, nebo ve vyssim stupni pak potieba neni
naplnéna, vznikd v lidech nespokojenost. Tuto nespokojenost, nebo 1épe feceno
nekomfortni osobni stav se pak lidé snazi uspokojit. Dle Kotlera (2013) je marketing

oblasti, kterd je vice nez kterakoli jind, zaloZzena na spojitosti se zdkaznikem.

Vychozim tkolem 1 vyslednym cilem marketingu je dostat se do pozice, kdy bude
na kazdé strané ,,marketingového pole” pomysiny ,,vitéz“. Touto definici je mySleno
uspokojeni potieby zakaznika (€ili spotiebitele) na strané A a nasledné uspokojeni potieby

podniku na stran¢ B (Paulovéakova, 2015).

Kotler (2015) dale definoval marketing ve své publikaci takto: ,,Cilem marketingu
je vyhledavat nové zakazniky pfislibem ziskdni vyjime¢né hodnoty a udrZet si stavajici

zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk.*

Dle Karlicka (2018) je marketing zaloZen na upeviiovani vztahii se stavajicimi
zdkazniky a zéroveil na budovani vztahii se zakazniky novymi. Upeviovani vztahl
se stavajicimi zékazniky totiz vytvaii stabilni finanéni piijmy firmy, které jsou dilezZité
pro jeji fungovani, plynuly chod a nasledné zisk. Karlicek (2018) také ve své publikaci
upresiiuje, ze marketing je chybné vysvétlovan, pokud je definovan jako prodej, reklama

a dalsi, nebot’ se jedna o pouze dil¢i ¢asti, které jsou zahrnuty v pojmu marketing.
3.1.1 Vyvoj marketingu

Marketing je historicky spjaty s trhem arozsifenim trzni ekonomiky. Jedna se

0 neustale se rozvijejici a dynamickou disciplinu (Jakubikova, 2018).
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Z hlediska podnikatelské koncepce se marketing poprvé  vyskytl
50.-60. letech 20. stoleti u trznich ekonomik. Divodem vzniku marketingu je rozsifeni
konkurence a relativni nasyceni trhu u zékladnich potieb. Tyto zmény jsou spjaty
S povalecnymi zménami (ekonomickymi a socialnimi) a vznikem spotiebitelského trhu

(Svetlik, 2018).
3.1.2 Cilové trhy a cilovy marketing

Na kazdém trhu je rtznoroda struktura a znalost jednotlivych statki a sluzeb,
proto je dulezitd identifikace kazdého cilového trhu. Divodem analyzovani trhu

je identifikace jeho trendu a specialnich charakteristik (Kotler, 2013; Machkova, 2015).

Kotler (2013) uvadi, ze cileny marketing vyZaduje tii aktivity, konkrétné
segmentaci na trhu, vybér konkrétniho cilového trhu a positioning. Hordkova (2014)
dopliiuje, Ze uspésné zvladnuti téchto aktivit Ize pouzit pro tvorbu strategického

marketingového zacileni.

Dle Machkové (2015) podnik nemtze cilit na globalni trh, ale musi hledat vhodné
cilové trhy (segmenty).

Segmentace trhu

Segmentaci trhu se rozumi roztfiSténi jednoho trhu do menSich skupin,
které Ize charakterizovat podle odliSnych zajma, ptani, tuzeb ¢i potieb. Segmentace se lisi
dle toho, kdo je podnikovym zdkaznikem. Osoby na segmentovaném trhu
jsou také specifické svymi osobnostnimi charakteristikami a specifickym chovanim.
Ne vzdy ma vSak segmentace smysl, respektive ne vzdy se jednd o ucelnou aktivitu

(Kotler, 2013).

Podnik muize zkoumat nejen trhy, na nichz pravé pusobi, ale diky segmentaci
muze objevovat i trhy nové, ptipadné vyhodnocovat, zda by mélo v budoucnu smysl

realizovat vstup praveé na novy konkrétni trh (Jakubikova, 2013).

Machkova (2009) ve své publikaci uvadi rozdéleni segmentu v odvétvi sluzeb,
konkrétn¢ v hotelnictvi dle stupné/Grovné ubytovani. Jednoduché ubytovani Ize realizovat

prostfednictvim sité hotel s ndzvem ,,Formule 1%, o néco vyssi komfort pak nabizi hotely
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Vv siti zndamé pod nazvem Ibis. Vysoky hotelovy standart 1ze najit v hotelich Mercure

a poslednim stupném je luxusni ubytovani v siti hoteld Sofitel.

Machkové (2009) uvadi, ze zékladni segmentace lze provést v podobé tii velkych

atona:

A) Trh spotiebnich vyrobki (trh domacnosti a zakazniku, které nakupuji statky
a sluzby dle svych potteb a preferenci)
B) Trh pramyslovych vyrobki (nakup statkt a sluzeb pro dalsi distribuéni ¢innost)

C) Trh verejného sektoru (neziskovy sektor a vefejna sprava)

Jakubikova (2013) ve své publikaci blize definuje mozné rozde€leni zajemct o statky

a sluzby dle téchto segmentacnich kritérii:

A) Geografické (zalozeno na roz¢lenéni dle poctu obyvatel, mista bydlisté, svétovém
kontinentu ad.)

B) Demografické (zaloZzeno na roz¢lenéni dle pohlavi, vékové struktury, zameéstnani,
nejvys§siho dosazeného vzdélani, piijmovych skupinach ad.)

C) Psychografické (zaloZeno na roz¢lenéni dle spole¢né utvarenych aktivit, dle druhu
osobnosti ¢i podobenstvi zaloZenému na Zivotnim stylu)

D) Behavioralni (zaloZeno na rozélenéni dle vzorcti chovani, pfistupu a uzivani statkt

a sluzeb definovanou skupinou ad.)

Kotler (2013) definuje trzni segment jako osoby na trhu (cilové zakazniky),

které reaguji podobnym zpiisobem na pouzity marketingovy néstroj.
Targering

Jedna se o druhy ze tii krokd, pfi selekci cilového trhu. Targering se snazi vybrat
nejlukrativnéj$i  trh, na némz najde  odpovidajici  segment  zdkazniki

(Malamarketingova.cz, 2021; Marketingmind.cz, 2017).

Podnik mtze na zéklad¢ piedchozi segmentace oslovit jeden ¢i vice segmenti
a nasledn¢ mize vyhodnocovat, které z oslovenych segmentil jsou pro jeho statek ¢i sluzbu
nejvhodngjsi. V této fazi lze taktéz zkoumat, jak je vybrany segment velky,
jaky ma potenciadl a zda je pro podnik dostatecné atraktivni (zda ma smysl na tento trh

vstoupit) (Kotler, 2013).
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Bauer (2020) uvadi, ze targering zvysSuje kvalitu komunikace s vybranym

segmentem diky snazsi optimalizaci své nabidky pro blize segmentovaného zédkaznika.

Nektefi autofi v ramci targetingu tvrdi, Ze je vhodné vytvofeni si takzvanou
personu. Personou se rozumi osoba, ktera neni redlna, ale splnuje veskeré charakteristické
rysy konkrétni segmentované skupiny. Tento typ je vyuzivan zejména pii aplikaci v online
prostiedi, kde je slozité nabizet statek ¢i sluzbu nékomu jen na zéklad¢ obecné ziskanych
dat. Tato virtudlni persona disponuje jménem, vékem, orientaénim bydlistém,
vysi platu/mzdy, zaméstnanim, vzdélanim, zajmy a konicky (Cleverandsmart.cz, 2019;

Shoptet.cz, 2017).
Positioning

Na zéklad¢ zvoleného cilového segmentu je nutné, aby podnik zaujal pozici,
diky niz se bude snazit zaujmout své zdkazniky. Pozici se rozumi iniciativa podniku,
kterou definuje svij statek ¢i sluzbu vici konkurenci, v myslich zdkaznikt. Positioning
je dulezity z toho divodu, ze zakaznik, ktery nereflektuje rozdil mezi podnikovym statkem
¢i sluzbou a statkem ¢i sluzbou konkurence nema potrebu realizovat ndkup statku ¢i sluzby
podniku, ktery vstoupil na trh. Jednd se o pomyslné stanoveni podnikové pozice na trhu

(Kotler, 2013; Cleverandsmart.cz, 2019).

Jednim zmoZnych prvkd je znaCka (brand majici nazev a logo) podniku,
kterd v mysli zakaznika znaci né&jaky vyznam a diky ni realizuje zdkaznik ve své mysli
diferenciaci od ostatnich konkurenc¢nich statkt a sluzeb (Karlicek, 2018). Svétlik (2018)
zahrnuje do positioningu i image statku ¢i sluzby, jeji cenu a jakost, poptipadé¢ druh

pouzitych materiald pii vyrobé.

Jakubikova (2013) pak definuje positioning jako psychologické ovliviiovani mysli

zakaznika na cilovém trhu.

Na obrazku nize (obr.1) je zobrazeno vnimani jednotlivych druhii znacek
pfi porovnani kvality a ceny, tak, jak je pomér mezi kvalitou a cenou vniman

spotiebiteli/zakazniky v rdmci positioningu.
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Obrazek 1 Spotiebitelské vnimani ceny v porovnani s kvalitou

A

Kvalita D
Luxusni

|\ znacky
Vysoce
kvalitni
znacky
Znatky uréené
pro &irokou
- spotiebu

L

Znacka X

Ekonomické
znaéky

- = >
Cena

Zdroj: Machkova (2009)

3.2  Strategicky marketing

Kapitola nize je zaméfena na podnik (vysvétleni pojmu, zplsoby fizeni,
podnikové cile  atd.), strategicky = marketing  podniku  (strategické  fizeni,

kontrola zvolené strategie ad.).
3.2.1 Podnik

Podnikem se rozumi subjekt, jehoz pfedmétem Cinnosti je nabidka statkli a sluzeb

na trhu. Uéelem podnikani je dosahovani zisku na trhu, na némz ptisobi (Dvoiacek, 2012).

Novy obcansky zdkonik podnik nazyva slovnim spojenim ,,obchodni zavod*
a definuje ho jako: ,,organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvofil a ktery z jeho
vile slouzi k provozovani jeho ¢innosti. Ma se za to, ze zavod tvoii vse, co zpravidla

slouzi k jeho provozu* (Kurzy.cz, 2021).

Podnikédnim se rozumi soustavna ¢innost, ktera je vykonavana s potencidlem,
ze bude vykondvana i v budoucnu. Podnikdnim se tedy nerozumi nahodild, jednorazova
¢ijinak ojedinéla cinnost. Podnikatelem je osoba, kterd je evidovana v obchodnim

rejstiiku, osoba, ktera vytvaii zemédélskou ¢innost, nebo osoba, ktera podnika na zakladé

udéleni opravnéni (zivnostenského ¢i jiného) (Holeckova, 2018).
Podnik (obchodni zavod) je vytvaren ze tFi ¢asti:

A) Osobni- zamé&stnanci a jejich kvalifikace a management a jeho zkuSenosti
B) Nehmotna-software, ziskané poznatky v oblasti védy a techniky, know-how,

licenéni smlouvy
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C) Hmotna- hmotny majetek podniku, napi.: vozidla, budovy, stroje, IT technika

(Holetkova, 2018)

Podnikani ma své charakteristické prvKky, tyto prvky jsou uvedeny nize v tabulce

(tab. 1).

Tabulka 1Charakteristické prvky podnikani

Samostatnost

Soustavnost

Samostatna odpovédnost

Ziskovost

Prace pod vlastnim jménem

Zdroj: Vlastni zpracovani, Hole¢kova (2018)
3.2.2 Podnikovy cil

Strategicky podnikovy cil by mél zajistit podniku vyhodné&jsi postaveni v porovnani
s konkuren¢nimi podniky. Tyto cile by mély byt definovany tak, aby bylo mozné jejich
prib&zné hodnoceni, kontrola jejich napliiovani a méfeni. Strategicky cil by mél
byt schopen reagovat na piipadné zmény a vykyvy, tedy napiiklad na zménu na trhu,

poskozeni vyrobnich strojli, vypadek na strané dodavatelt atd. (Vachal, 2013).

Jakubikova (2013) dodava, Ze podnikové cile maji byt méfitelné

a to jak kvantitativnimi, tak kvalitativnimi ukazateli.

Fotr (2020) shledava dilezitost ve znalosti podnikovych cild, pro tvorbu
jednotlivych podnikovych strategii. Tyto strategie pak mulZe vrcholovy management
porovnavat dle dilezitosti, piipadn€é sjednocovat jednotlivé cinnosti uvedené

Vv podnikovych cilech.

Horékova (2014) uvadi, Ze pfi realizaci strategie podnikového cile je dilezité stanovit

odpovédi na nize uvedené otazky:

A) Jak bude dosazeno piredem definovaného cile/pifedem definovanych cili?
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B) Jakych prostiredkii bude k realizaci téchto cili vyuZivano?

C) Za jak dlouho bude dosaZeno téchto cilu?

Pti realizaci podnikovych cilli by se mély jednotlivé cile drzet pfedem definovanych
kritérii. Tato kritéria by méla byt definovéana u kazdého podnikového cile stejnou metodou,
jelikoz lze pozdéji jednotlivé podnikové cile v ptipad¢ potfeby porovnavat mezi sebou

(Jakubikova, 2013).

U podnikového cile je vhodné vyuzit pravidel stanovenych metodou SMART
nebo SMARTER. V ¢eském prostiedi je obCasné model SMART nazyvan zkratkou
KARAT. Piehled jednotlivych metod a jejich vyznam je uveden nize (tab. 2).

Tabulka 2 Model SMART

Specific (konkrétni specifikace toho, ¢eho ma byt dosahovano)

Measurable (mozZnost méfeni dosazeni stanoveného cile)

Achievable (Moznost dosazitelnosti stanoveného cile)

Realistic (Realisticky stanoveny cil)

Timely (stanoveni ¢asu, do kterého ma dojit k realizaci)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Karlicek (2016)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, n¢kteti autofi (Fotr, 2020; Jakubikova, 2013;
Management.cz, 2014) k metod¢ SMART dopliuji dvé pismena, ¢imz se z metody
SMART stava metoda SMARTER. U této metody jsou pod jednotlivymi pismeny uvedena
rizna slova. Nize v tabulce (tab. 3) jsou uvedena mozna rozsitujici slova, ktera z metody

SMART utvaii metodu SMARTER.

Tabulka 3 Mozna rozsifeni zakladniho modelu SMART

Ecological (¢innost podniku s ohledem na okoli podniku a také s ohledem na ekologii.
Ethical (mySleno vSemi sméry, tedy eticky k okoli podniku, k zaméstnanctim ad.)

Excitable (cilit na motivaci a hodnoty pomoci fascinovani)
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Rewarded (odména, at’ uz financni, ¢i jiny druh ocenéni)

Resourced (zamétfeny na zdroje)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Fotr (2020) a Jakubikova (2013)

Podnik musi pravideln¢ kontrolovat a sledovat zmény na trhu, aby na né mohl
adekvatné¢ a hlavné vcas =zareagovat. Podnik se mulze dostat do faze,
kdy je na n¢j pohlizeno negativné, nebo nedosahuje svého stanoveného cile, piipadné
dojde ke zjisténi, Ze stanoveny cil je neredlny a diky témto jisténim mulze zvolit nékterou

Z nize uvedenych variant:

A) Podnik opusti aktualni oblast podnikatelské ¢innosti
B) Podnik bude realizovat expanzi na daném trhu, piipadné zredukuje pocet
stanovenych cilt a nastavi nové prioritni cile

C) Podnik realizuje vstup na novy trh (Svétlik, 2018)

Na obrazku nize (obr. 2) je =zobrazen zjednoduSeny model, ktery popisuje
vyrobni proces podniku a mozné vlivy okoli. Vstupy se rozumi veskeré ndklady
spojené S vyrobou (zaméstnanci, kapital, material, zisk relevantnich informaci). Vystupy
se rozumi veskeré statky a sluzby realizované podnikem pro zisk, které jsou distribuovany
koncovym zdkazniklim, ptipadné¢ mezi¢lankim. Podnik musi respektovat své okoli
a proto je mozné, Ze v prub&hu jeho plisobnosti se bude muset transformovat (ptizpisobit

ptanim, potfebam) okoli (Hordkova, 2018; Fotr, 2020).

Obrazek 2 Zjednoduseny vyrobni proces podniku

vstupy PODN'K

transformace

vystup

* H
i i
i
i
'

v
OKOLi PODNIKU

Zdroj: Hordkova (2018)

Obchodovani probihé celkem 4 zplisoby (Kotler, 2013):
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3.2.3

B2C, nebo také business to customer (tento druh obchodovani probiha
mezi podnikem a koncovym spotiebitelem)

B2B, nebo také business to business (tento druh obchodovani mezi podnikem
a dalSimi podniky)

C2C, nebo také costumer to costumer (tento druh obchodovéni probiha vzajemné
mezi spotiebiteli)

C2B, nebo také costumer to business (tento druh obchodovani probihd na zakladé

cilené iniciativy zdkazniky)
Strategické Fizeni podniku

Fotr (2020) strategii definuje jako soubor jednani, rozhodnuti a ptedpist,

jez jsou klicové pro udrzovani konkuren¢nich vyhod a pro udrzovani si podnikové

ziskovosti.

Dle Jakubikové (2013) je tvorba strategie klicova v ptipadech, kdy ma vrcholovy

management rozhodovat o kli¢ovych zménach v podniku. V podniku totiz dochazi

k situacim, kdy je zapotifebi Cinit strategicka rozhodnuti vysokymi manazery a zaroven

neni prostor pro vystavbu této strategie jiZ v probihajici kriticky moment.

Strategie se V jednotlivych urovnich managementu mohou vzajemné dopliiovat,

nebo piekryvat, a proto je zapotiebi mit stanovenou zékladni strategii, z které mohou

vyplyvat strategie dilc¢iho charakteru (Hordkova, 2014; Vochozka, 2020; Vachal, 2013).

Rizeni podniku se déli do ti'i arovni:

A) Strategické fizeni, které je realizovano vrcholovym managmentem na obdobi 2-5

let

B) Taktické fizeni, které je realizovano stfednim managmentem na obdobi

nékolika mésicu az 2 let

C) Operativni fizeni, které je realizovano niz§im managmentem na obdobi

nékolika tydntl, az 1roku (Vsem.cz, 2016; Vacik, 2020)

Stanoveni koncepce a poslani podniku
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Kazdy podnik by mél mit jasno o divodu svoji existence. Toto vnimani
,,SVe“ existence by meélo vychdzet ze stanoveni poslani podniku, stanoveni vlastnich
podnikatelskych  cila  (Matisko, 2021). V navaznosti na stanovenych cilech
by mél mit podnik jasno o tom, jaké bude realizovat podnikatelské aktivity. Po uvédoméni
si tohoto diivodu existence je mozné sestavovat strategie a realizovat marketingové aktivity

(Kotler, 2013; Krechovska,2020).
Mise

Mise vyjadiuje vyznam podniku, zdGvodiuje tedy jeji zalozeni. Mise urcuje zaklad
podnikatelské Cinnosti a udava jeji smér (JaniSova, 2013). Zakladem mise je stanovit
realistické cile, které budou v konsensu s myslenkovymi sméry jednotlivych ¢lenti podniku
(Jakubikova, 2013). Z mise by mélo byt ziejmé, Ze cilem je uspokojovani zakaznickych
potieb a z vynosti podniku maji byt naplnény potieby osob podilejicich se na ¢innosti

podniku (Lee, 2016; vsem.cz, 2016).

Kotler (2013) dodava, ze se podnik miize se vstupem na dal$i trhy odchylovat
od puivodné stanovené mise a je tedy zapotiebi, kdy k tomuto momentu dojde se znovu

zamyslet nad svou misi a implementovat ji do své strategie.
Hodnoty firmy

Kazdy podnik ma stanoveny své vnitini hodnoty, diky nimz se snazi diferencovat
od konkurence. Tyto hodnoty je nutné praktikovat napfi¢ jednotlivymi trovnémi podniku
aje zapotiebi, aby byly tyto hodnoty nejen pfipomindny jednotlivym zaméstnancim,
ale také aby jich bylo napliovano, nebot’ se jedna o jakési firemni zasady. Nize v tabulce
(tab. 4) je uveden prehled firemnich hodnot spolecnosti Bosch, tak jak je uvadi

ve své publikaci (JaniSova, 2013).

Tabulka 4 Firemni hodnoty firmy BOSCH

Slusnost

Spolehlivost, hodnovérnost, legalnost

Kulturni rozmanitost
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Orientace na budoucnost a vynos

Odpovédnost

Iniciativa a duslednost

Otevienost a duvéra

Zdroj: Vlastni zpracovani, JaniSova (2013)
Vize

Vize predkladé idedlni predstavy o postaveni podniku v dobé budouci a definuje
to, kam by mél podnik sméfovat. Vize predstavuje pomyslny nahled, nebo téz ,,okno
budoucnosti, tedy chténou a zamyslenou budoucnost podniku (JaniSova, 2013; Safrova,
2019). Dle Cevelové (2015) je idealni doba, po kterou méa byt vize platnd v horizontu
3 az5 let a to z davodu neustale se ménicich podminek. Idealni formu, jak vizi popsat
shledava Cevelova (2015) jejim sepsanim do pisemné podoby & prenesenim do podoby
grafické. Vize je spojena s potfebami zakaznikd, je snadno zapamatovatelnd a je snadné

definovana (vsem.cz,2016).

Dle JaniSové by vize méla obsahovat minimalné niZe uvedené parametry a zaroven

méla byt schopna odpovédét na tyto otazky:

e Co bude podnik vyrabét?

e Jaky bude cilovy trh téchto statki ¢i sluzeb?

e Jaké budou vyuzity distribu¢ni kanaly?

e Jak vysoky bude zisk?

e Jaky bude celkovy trzni podil?

e Kdo bude cilovou skupinou/Pro jaké zdkazniky se bude vyrabé&t?
e Zajakou cenu bude statek ¢i sluzba prodavan/a?

e Vjaké kvalité/jakosti bude statek vyrabét? (JaniSova, 2013)

Vize je zpravidla vyhotovena ve dvou podobach, kdy jedna je sméfovana
k zaméstnancim podniku a zdkaznikim (ta je marketingové zaloZzena) a druha
je sméfovana majitelim podniku a vrcholovému managementu (je zpracovana v podobé

kvantifikované zpravy) (JaniSova, 2013).
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3.2.4 Druhy podnikatelskych koncepci

Podniky v prabéhu jednotlivych obdobi (historicky) musely hledat moznosti,
jak poznat a nasledn¢ ziskat pro prodej svého produktu ¢i sluzby, nové zakazniky,
dale jak uspokojit své stavajici zdkazniky a nepftijit o né. V neposledni fadé také ziskavat
si od novych zdkaznikli respekt a davéru. Tento trend zpusobil, Ze podniky musi
uplatnovat takzvané marketingové podnikatelské koncepce (Svétlik, 2018). Jednotlivé
koncepce pak ovliviiuji pfistup podnikd ve vyrobé€, nebo obecné k ukonim provadéjicich

podnikem (Karlicek, 2018).
e Vyrobni podnikatelska koncepce

Vyrobni podnikatelska koncepce je v ramci podnikatelskych manazerskych koncepci
chipand chronologicky, jako ta nejstar§i zuvedenych. Je zaloZena na piedpokladu,
ze kupujici (spotiebitelé) davaji svou osobni preferenci levnym a Siroce dostupnym
vyrobkim. Hlavnim cilem je centralistické fizeni podniku s G¢elnou organizaci, efektivni
vyroba a distribuce (Svétlik, 2018; Kotler, 2013). Cilem koncepce je tedy produkovat
velké mnozstvi vyrobku (hraje zde tedy prim objem vyroby)(Svétlik, 2018). Kotler (2018)
uvadi, Ze tato koncepce miiZze byt uspéSna v situaci, jestliZze je na stran€ poptavky zdjem
prevysujici nabidku, nebo za situace, kdy jsou néklady na vyrobu v enormnich hodnotach
a je tedy zapotiebi zvysit produktivitu prace, coz zpusobi klesani nakladii na jednotlivy kus

vyrobku (Kotler, 2013; Karlicek, 2018).

Nejznaméjsi  osobnosti, jenz tuto koncepci aplikoval v praxi, je Henry Ford
pfi zdokonaleni modelové fady stejnojmenného vozidla Ford s modelovou fadou T.
Diky pouziti vyrobni koncepce si pak mohlo vozidlo znacky Ford zakoupit Sirsi spektrum
zakaznikli (rGznych socidlnich vrstev, tedy bylo vozidlo financné dostupnéjsi)
(Kotler, 2013; Svétlik, 2018). Dalsi neméné vyznamnou osobnosti je holandsky Gerard
Philips (a jeho spoleCnost vyrabé&jici elektroniku). V tuzemském  prostiedi
je nejznaméjsi osobnosti Tomas Bat’a a jeho podnik ve Zliné (Jakubikova, 2013; Svétlik,

2018).

e Vyrobkova podnikatelskd koncepce
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Vyrobkova podnikatelska koncepce se pfimo vztahuje na vyrobek jako takovy. Tim
je mysleno, ze spotiebitel dava osobni preferenci vyrobkim té nejvyssi kvality
s dlouhodobou funk¢nosti. Kromé téchto dvou pak spotiebitel hledi na inovativnost
a modernost vyrobku. Podnik, ktery chce v ramci této koncepce uspét se tedy musi cilené
zam¢éfit na vyrobu Spi¢kovych vyrobki, které budou zaroven neustidle zdokonalovany
(Kotler, 2013; Svétlik, 2018). Pii vyrobé je velmi dulezité neopomenout potencionalni
substituty, které si mtize zakaznik obstarat. Dale je dulezité¢ nezahled¢t se pouze do svého
jednoho vyrobku, bez sledovani aktualnich potfeb a pfani zakaznikt (Keller, 2013;

Jakubikova, 2013).
e Prodejni podnikatelsk4 koncepce

Prodejni podnikatelskd koncepce je zalozena na predpokladu, ze bez dostatecné
podpory prodeje nebudou spotiebitelé nakupovat vyrobky a sluzby v dostatecném
mnozstvi (Kotler, 2013). U této koncepce je kladen dliraz na uplatiiovani podpory prodeje

riznorodymi ldkadly a technikami (Svétlik, 2018).

Aplikaci podnikatelské prodejni koncepce lze sledovat u podnikii, které nemaji
dostate¢né vytizenou svou produkéni kapacitu. Cilem podniki je prodat veskeré vyrobené
vyrobky (bez ohledu na potencionalni zajmy zakaznikd). Podniky maji za to,
7ze kdyz si zadkaznik zakoupi vyrobek, ktery mu byl pomoci podpory prodeje
(a dalsich technik) prodan, tak ve vysledku dojde ke spokojenosti i na stran¢ zakaznika

(Kotler, 2013).

Podniky v prodejni koncepci uptednostiiuji (a také diky tomu vstupuji do rizika)
,rychlé penize®, tedy velkou Ccetnost jednorazové piijatych penéznich transakci
od zakaznika smérem do pokladny podniku, nad postupnym budovanim a upeviiovanim

vazeb mezi podnikem a zakaznikem (Karlicek, 2018; Kotler, 2013).
e Marketingova podnikatelska koncepce

Kotler (2013) uvadi, ze: ,,Firma mtze dosdhnout stanovenych cild, pokud spravné
odhadne pfani a potfeby zdkaznikli na cilovém trhu a dokéze uspokojit efektivngji
aucinngji nez konkurence.”“ V porovndni s prodejni koncepci je rozdil v piistupu,
ktery maji podniky aplikovat. Namisto vyroby totoznych vyrobku a prodejniho natlaku

sméiujicim k prodeji se snazit vyjit vstiic pfanim a touhdam kazdého jednotlivého
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zakaznika (obr. 3) (Kotler, 2013; Karlicek, 2018). Karlicek (2018) dale uvadi,
ze je u marketingové podnikatelské koncepce vyuzivano trzni orientace, kterd se dale ¢leni
na proaktivni trzni orientaci a reaktivni trzni orientaci. Proakitvni se rozumi
takova orientace, kdy si zdkaznik neni védom svych aktualnich potieb. U Reakitvni

orientace si zakaznik své aktualni potteby plné uvédomuje.

Obrazek 3 Jednotlivé kroky pfi zavadéni podnikatelské koncepce

Zisk ziskavany z
dlouhodobych
vztah(l se
Identifikace trhu zdkazniky
a jeho vymezeni plynouci z
v ramci Marketingové uspokojovani
podnikové aktivity a jejich jejich potteb a
pusobnosti koordinace prani

PFani a potieby Budovani
zdkaznika dlouhodobych

vztaht se

zékazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler (2013)

U marketingové podnikatelské koncepce dochéazi také ke kombinaci udrzovéni

si jiz existujicich zakaznikt s vytvarenim atraktivnich pobidek pro zékazniky nové.

V tabulce niZe (tab. 5) jsou uvedeny klicové body, kterymi se d4 identifikovat
vérnost zakaznika, ktery v ramci podniku nabil plné divéry a uspokojeni svych potieb

a prani.

Tabulka 5 Identifikace vérného zakaznika v bodech

Zakaznik vyrobek ¢i sluzbu zakoupil a zakoupi ji i opakované

Zakaznik kupuje i jiné vyrobky ¢i sluzby podniku

Zakaznik vénuje svou pozornost primarné vyrobklim ¢i sluzbam konkrétniho podniku a

nehledi tolik na vyrobky a sluzby konkurence

Zakaznik komunikuje se svym okolim o konkrétnim podniku, vyrobku ¢i sluzbach

v superlativech

Zdroj: Vlastni zpracovani, Svétlik (2018)
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e Spolecenska podnikova koncepce

Spolecenskd, nebo taktéz socidlni koncepce, kromé ptedpokladu uspokojeni potieb
aprani zdkaznika, dopliluje ptredchozi (marketingovou) koncepci o dlouhodoby
spoleCensky zajem. Jedna se o nejnovéjsi z Koncepci. Zohlednuje tedy i otazky zivotniho
prostiedi, energetické zdroje, jejich moznost vyCerpani, ekologii, ekonomickou a socialni

odpovédnost (Kotler, 2013; Svétlik, 2018).

Na obrazku nize (obr. 4) je ptehled tii pilitt spolecenské podnikové koncepce.

Obrazek 4 Pilite spolecenské podnikové koncepce

Spoleénost
(dlouhodoby
pozitivni vyvoj)

Koncepce
spolecenského
marketingu

Zékaznici
(uspokojeni
potieb)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler (2011)

3.2.5 Realizace marketingové strategie

Adamova (2021) definuje marketingovou strategii jako: ,koncept krokd, analyz,
nastroji, napadli a konkrétnich aktivit, které vedou ke zviditelnéni znacky nebo firmy

na trhu.*

Marketingova strategie se zabyva tim, ¢eho chce podnik ve své podnikatelské
¢innosti a na poli marketingu dosdhnout a dale specifikuje dlouhodoby pfistup

pro jednotlivé vize (Optimal-marketing.cz, 2018).

Realizaci marketingové strategie se rozumi uvedeni jednotlivych marketingovych

plant a zpracovanych strategii do praxe. Uvedeni marketingové strategie na cilovy trh
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Ize taktéZ nazvat marketingovou implementaci. Realizace strategie klade diraz na denni
ukony a operace, které jsou stanoveny v marketingovém planu. Pro realizaci jednotlivych
ukonii by mél mit podnik vytvofen marketingové oddéleni, pifipadé mit zajisténou

marketingovou agenturu, ktera se o tuto agentu bude plnohodnotné¢ starat (Kotler, 2011).

Na marketingové strategii by se mél po jeji implementaci podilet kazdy
zaméstnanec podniku. (Jakubikové, 2013). Marketingové strategie, respektive jejich cile
musi byt vyjadfeny v takovych jednotkéch, jez je mozno dodatecné zméfit ¢i poméfit
odchylky s ptivodné nastavenymi cili (Fotr, 2020). Podnikiim napomaha k obmén¢ strategii
marketingovy audit, ktery dokaze definovat hrozby, ¢i jinak problematické oblasti

a zaroven dokaze definovat pfilezitosti, které je mozné zavést pomoci strategie do praxe

(Kotler, 2013).

V ramci realizace strategie je mozné jednotlivé strategie roztiidit do kategorii. Nize

je vyc€et vybranych strategii, které je mozné v ramci podnikové strategie implementovat.

A) Strategie s cilem ziskani konkuren¢ni vyhody (zékladem strategie je nalezeni
téch podnikovych ¢innosti, jez vytvati konkurenéni vyhodu). Tato strategie se dale
déli a to na:

e Specializaci (Podnik se specializuje na pfedem stanoveny segmentovany cilovy trh.
O tomto segmentu ma velky pocet informaci, diky nimZ je schopen reflektovat
na aktualni z4jmy a potieby tohoto segmentu.)

e Diferenciaci (Podnik se snazi zlep$it kvalitu poskytovanych statki a sluzeb
a zaroven pro konkrétni trh stanovi pfivétivou cenu)

e Niz$i ndklady (Podnik se snazi snizovat své néklady na vstupy)

B) Strategie ristu (organizacni rist Ize vyhodnocovat dle rozvoje trhu a rozvoje
statki a sluZzeb) diky kombinaci rozvoje trhu a rozvoje produktu lze vyuzit
takzvanou Ansoffovu matici, jez dokaze zkoumat statky, sluzby a trhy dle novosti
pro podnik.

e Trzni penetrace (podnik se snazi zvySovat prodej aktudlnich statkli a sluZeb
na stejném trhu)

e Rozvoj trhu (Podnik se snazi o podporu stavajicich statkli a sluzeb na novém trhu)

e Rozvoj statku ¢i sluzby (Podnik se snazi o prodej novych statkli a sluzeb

na stejném trhu)
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e Diverzifikace (Podnik se snazi o prodej novych statkll a sluzeb na novém trhu)

C) Strategie zaméfFena na rust portfolia (Podnik by mél mit vytvoiené portfolio

nabizenych statkl a sluzeb, které by m¢l fidit dle aktualnich pozadavki na cilovém

trhu.

Podnik by m¢l

mit toto portfolio

na némz se nachazi) (Vastikova, 2013).

Dalsi z moznych strategii uvadi Fotr (2011):

zpracovano pro kazdy

trh,

D) Strategie zaméiena na konkurenci (tato strategic je zaloZena na ziskavani trznich

podilt na ukor piimé konkurence)

E) Strategie trzni expanze (tato strategie spociva bud v rozSifovani podnikové

plsobnosti na stavajicim trhu, nebo vyvéteni novych trhit)

3.2.6 Kontrola zvolené strategie

Kone¢nou fazi strategie je podrobeni jeji kontrole. Tato kontrola mé za kol

zrevidovat veskeré pouzité postupy, jez podnik uplatnil ve snaze k naplnéni danych cilt.

Kontrola strategie je realizovdna i z divodi prevence pfed odchylovdnim se z predem

stanovenych plani (Jakubikova, 2013). V piipadé¢ zjiSténi nesouladu mezi plénem

a plnénim strategie ma odpovédné oddéleni za ukol definovat pticiny, pro¢ tento nesoulad

mezi jednotlivymi planovanymi vysledky a vysledky realnymi nastal (Kotler, 2013).

Kotler (2013) definoval body, na které je zapotiebi brat zietel béhem marketingové

kontroly. Vycet je uveden nize v tabulce (tab. 6).

Tabulka 6 Vyznamné kontrolni body zvolené strategie

Kontrola

stanovenych/planovanych

kontrola efektivity

jednotlivé provadénych

hledani moZnosti k navySeni

ucinnosti marketingové

vysledki ¢innosti strategie
Ziskovost Etika Socialni odpovédnost
hodnoceni vyspélosti kontrola vyuZzivani Kontrola vyuZzivani
marketingu potencialu jednotlivych trhli | potencidlu statki a sluzeb

a komunikac¢nich kanalt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler (2013)
Jakubikova (2013) uvadi tii druhy, jimiz lze provést marketingova kontrola:

A) Kontrola ro¢niho planu (to, co se v prub&hu stanoveného obdobi povedlo ¢i naopak
nepovedlo naplnit)

B) Kontrola rentability (jednotlivych statki a sluzeb a cilovych skupin
spolu s provadénou marketingovou ¢innosti)

C) Strategicka kontrola (kontrola, zda ma aktualn¢ uplatiovana strategic

stale potencial plnit stanovené cile)
3.3 Vnéjsi prostredi firmy z marketingového pohledu

Vnéjsi prostredni podniku je takové prostredi, které podnik obklopuje zvnéjsku
a také na n¢j plsobi riznymi vlivy (Jakubikova, 2019). Podnik v tomto prostiedi realizuje
svou podnikatelskou ¢innost. Kazdy zvlivi pak pasobi na chod podniku
a to bud’ pozitivnim, nebo negativnim zptsobem. Uvédoméni si své podnikatelské pozice
je dobrym vychozim bodem pro plénovani a realizaci strategie, ale je zejména klicové
pro spravny chod podniku jako takového (Hordkova, 2014). Analyza vngjSiho prostiedi
také reflektuje postoj podniku na cilovém trhu a podnikovy potencial (Svétlik, 2018).

Vnéjsi podnikatelské prostiedi se dle Jakubikové (2013) déli na:

e Makroprostiedi
e Mikroprostredi

3.3.1 Makroprostiedi

Makroprosttedi ovliviiuje chod podniku a sestdvano z takovych vlivi, jeZ podnik
ze své pozice nemuze ovlivnit (poptipade jen velmi malo a velmi slozit¢). Sila plisobeni
jednotlivych vlivll je rtiznorodd a diky riiznorodosti tedy ptsobi odliSnou intenzitou

na podnik (Jakubikova, 2013).

Kotler (2013) uvadi, Ze makroprostiedi mlZze na jedné strané ohrozovat
svymi vlivy, na druhé stran€¢ pak mulZe nabizet nové mozZnosti, vyzvy a oblasti plisobeni

podniku.
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Fotr (2020) ve své publikaci uvadi, ze analyzou makroprostiedi je mozno
pfedchazet nepfedvidatelnym okolnostem, nebo se lze nékterym ¢astem v makroprostiedi

vc€as prizpiisobit a tim snizit mozné dopady na podnik.
3.3.2 Metody analyzy vnéjSiho prostredi

PEST/LE analyza

Pro analyzu makroprostfedi se vyuziva takzvané PEST analyzy, které je zndma
i pod nazvem STEP. V rozsifené podobé lze taktéz mozné vyuzit analyzu PESTLE
¢i1 SLEPTE. Uplatnéni krat$i nebo naopak delSi podoby této analyzy je na rozhodnuti
podniku, respektive na potfebach, které je zapotiebi v rdmci makroprostiedi analyzovat
(Jakubikova, 2013; Fotr, 2020). Kazdé¢ pismeno nazvu této analyzy symbolizuje pocatecni
pismeno anglického slova pouZité¢ho pfi realizaci analyzy. Cilem kazdé z téchto analyz
je zjisténi vliva, které pasobi na podnik jako takovy a na jeho celkovou ¢innost
(marke.cz, 2015) Ptehled jednotlivych casti PEST/STEP analyzy
a rozsitené PESTLE/SLEPTE analyzy je uveden nize v tabulce (tab. 7).

Tabulka 7 PEST/LE analyza

PEST/STEP analyza PESTLE/SLEPCE analyza
Socialné demografické Socialné-demografické
Legislativni Legislativni
Ekonomické Ekonomické
Politické Politické

*Technické

*Ekologické

Zdroj:Vlastni zpracovani, Fotr (2020)
Tato analyza ma za cil podniku odpovedét na tyto otazky:

e Jaké faktory ovliviiuji mij podnik?
e Jaké jsou vlivy a u€inky jednotlivych faktora?

e Jaké faktory budou v budoucnu pro podnik nejvyznamnéjsi? (Marke.cz, 2015)
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Pro snadnéj$i pochopeni jednotlivych faktort je nize uvedena zékladni charakteristika

jednotlivych faktort.

Socialné-demografické prostredi (spotiebitelé tvoii jednotlivé trhy)- sem lze zatadit
vekovou strukturu obyvatelstva, nejvyssi dosazené vzdé€lani, zivotni Groven obyvatelstva,

demograficky vyvoj populace ad.

Legislativni prostiredi (regulace chodu ekonomickych aktivit)- sem lze zafadit jednotlivé
zakony dle pole plisobnosti, vladni organizace, natlakové skupiny, rizna mistni legislativni

omezeni, nebo spotiebitelskd omezeni a natizeni, lokalni vyhlasky ad.

Ekonomické prostiredi (lidé potiebuji k realizaci ndkupii penize)- sem lze zaradit paritu
kupni sily, inflaci, urokové sazby, HDP dané zemé a predikce jejiho vyvoje, ménovy kurz,

monetarni politika ad.

Politické prostiedi (ovliviiuje marketingové aktivity podniku)- sem lze zaradit politické
vlivy, stabilitu vlady v cilové zemi, vlivy jednotlivych stran a hnuti, socidlni, fiskalni

politika, dafiové sazby ad.

*Technické prostredi (véda a technika jsou zdkladem pro neustdle se zlepSujici Groven
nabizenych statki a sluzeb)-sem lze =zafadit inovace, rychlost implementace
technologickych zmén, reakce na technologické zmény, statni vydaje na védu a vyzkum

ad.

*Ekologické prostiedi (surovinové zdroje jsou zdkladem)-sem lze zatradit nabidku/vyskyt
ptirodnich zdroju, Cetnost sradzek, pocasi, klima ad.(Kotler, 2013; Jakubikova, 2013; Fotr,
2020; marke.cz,2015)

3.3.3 Mikroprostiedi

Mikroprostfedi nebo téz mikrookoli ma v podru¢i vlivy, faktory, situace,
které je podnik schopen svou aktivitou ovliviiovat (Jakubikova, 2019). Uspéch podniku
zavisi v ramci mikroprostfedi na vztahu ostatnich zaméstnanct s jednotlivymi oddélenymi
firmy, vztahu s jednotlivymi dodavateli, zakazniky, konkurenci, Sirokou vefejnosti
a s poskytovateli statkti a sluzeb (Kotler, 2013). Jakubikova (2013) uvadi, ze cilem
zkoumani mikroprostfedi je nalezeni potenciondlnich hrozeb, pftilezitosti podniku.

Pro identifikaci mikroprostfedi se vyuziva analyza, kterou vytvofil Michael Eugen Porter
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anazyva se Portertiv model péti sil. Diky tomuto modelu Ize zkoumat moznosti podniku

vucéi odbératelim, dodavatelim, konkurenci a substituénim statkim a sluzbam, nebot’

je diky uvedenym vliviim ovliviiovana ¢innost podniku (Jakubikova, 2013). Na obrazku

nize (obr. 5) je zobrazen Porteriv model péti sil a pod obrazkem je uvedena zakladni

charakteristika kazdé ¢asti modelu.

Obrazek 5 Portertiv model péti sil

Substituty
a jejich
hrozba

Stavajici
konkurence
v odvétvi

4

[
Vyjednavaci sila
odbérateld

Zdroj: Fotr (2017)

Stavajici konkurenti podniku-konkurence je schopna vytvaret tlak na cenu statku
a sluzby, kterou vyrdbi podnik (Jakubikova, 2018). Pii analyze je tedy kliCoveé
definovat aktualni stav konkurence na trhu a také definovat, jakou hrozbu by mohl
pro podnik pfedstavovat nyné&jsi konkurent v budoucnosti. Konkurence
muze mit za nasledek sniZzovani ziskli podniku, v horS§im piipadé mlZe ovlivnit
existenci podniku (Fotr, 2017; Jakubikova, 2018)

Vyjednavaci sila dodavateli-dodavatelské fetézce jsou nezbytné pro realizaci
svych podnikovych cilé. Uspéch podniku je zavisly na pravidelnych dodavkach
zbozi, materialu, surovin ad. Pravé od dodavateli. Vyjednavaci sila, respektive
nebezpeéi mize byt zplisobeno navySenim cen jednotlivych polozek,
které jsou podnikem piejimany pravé od dodavatelt (Karlicek, 2018; Fotr, 2017).
Dodavatel pak mtze mit zasadni vliv pfi vyjednavani o cen¢, pokud disponuje
zbozim, které je na trhu t€zko dosazitelné, nebo pokud si uvédomuje, Ze by zména
dodavatele byla pro podnik pfilis nakladna a bude pro n€j vhodné i ptes narist ceny
zustat u stejného dodavatele (Kotler, 2013).

Vyjednavaci sila odbératelii-odbératelska sila spoc¢iva v moznosti tlaku na cenu

dodévanych materialti, zbozi surovin ad. (Fotr, 2017). Odbé&ratel mize na vysi ceny
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smérem k dodavateli tlacit zejména v piipadech, kdy se jednd o relativné snadno
nahraditelny material, zbozi ¢i surovinu, nebo v ptfipadech, kdy jsou naklady
spojené se zménou odbératele relativné nizké (Karlicek, 2018; Jakubikova, 2013).
Substituty a jejich hrozba-Substituty jsou statky a sluzby, které poskytuji
podobnou schopnost ¢i ucel na zakladé podobnych vlastnosti (Karlicek, 2018).
Nejveétsi nebezpedi existence substitutl spo¢ivad v moznosti, Ze jej spotiebitel zacne
kupovat na ukor podnikového statku ¢i sluzby. Diky tomu mize dojit ke snizeni
vyse ziskli podniku (Kotler, 2013). Fotr (2020) uvadi, Ze se stupenn konkurence
vyskytu substitutll zvySuje s nastavenym pomérem kvality ku cené.

Bariéry vstupu do odvétvi mohou byt dany legislativnimi omezenimi na daném
trhu. snadny odchod z tohoto trhu (Karlicek Jejich zmény mohou vyvolat vznik
vstupu konkurence na dany trh a pro podnik to miZe znamenat sniZeni trzniho
podilu na trhu, mensi ziskovost ad. Jako idealni se tedy jevi trh, na néhoz je slozité
se dostat (je zde velky vycet bariér), ale zaroven je zde ptipadné, 2018; Kotler

2013).

SWOT analyza

v 60. le

SWOT analyza je analyza zabyvajici se situaci podniku. Analyzu vytvofil

tech 20. stoleti Albert Humphrey. Je pouZivana pro dlouhodobé planovani

a strategické ftizeni v podniku. Zkratka SWOT znali Ctyfi prvni pismena jednotlivych

anglickych slov S -Strenghts, W-Weaknnesses, O-Opportunities, T-Threats. SWOT

analyza se tedy zamé&fuje na analyzu slabych stranek, silnych stranek, hrozeb a pfileZitosti

(Mlady

podnikatel.cz,2012).

SWOT analyza (viz. Tab 8) se zaméfuje jak na vnitini, tak na vnéjsi podnikové

prosttedi. Vystupem realizované SWOT analyzy vradmci vnitini analyzy je zjisténi

aktualn

iho postaveni na cilovém trhu. Hlavni cil analyzy je ziskani aktuadlniho ptehledu

0 vSech skutecnostech, které ovliviuji provoz podniku. (Kotler, 2013).

Tabulka 8 SWOT analyza

Interni

Silné stranky Slabé stranky

Externi

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani

34




Rozdéleni kvadrantu

Do levé poloviny podnik sepisuje své silné stranky (nejvyse) a také prtilezitosti
(pod silné stranky), nebot’ obé z uvedenych maji nebo mohou mit pro podnik pozitivni

dopad.

Do pravé poloviny sepisuje podnik své slabé stranky (nejvyse) a také hrozby,

nebot’ 0ba z uvedenych pojmt maji nebo mohou mit pro podnik negativni dopad.

e Silné stranky Ize charakterizovat jako néco, vcem podnik vynika,
v ¢em je vyjimecny (kvalita, zisk atd.).

e Slabé stranky lze charakterizovat jako néco, v ¢em podnik ztraci oproti konkurenci
(ztratovost, nekvalitni vyrobky ad.)

o Prilezitosti 1ze charakterizovat jako néco, co muze piinést podniku novy rozmér
arozvoj, ale mize tam byt uspéSny (co lze v ramci podniku zlepsit, nové cilové
trhy ad.)

e Hrozby lze charakterizovat jako néco, ¢emu muze podnik Celit (neakceptace trhem,
ekonomicky stav, novinky a jiné zmény v odvétvi) (Cevelova.cz, 2011;
Mladypodnikatel.cz, 2012; Karlic¢ek, 2018).

e Vramci SWOT analyzy lze vyuzit n€kolika strategii. Pfehled jednotlivych strategii

je uveden nize v tabulce (tab. 9).

Tabulka 9 Strategie SWOT analyzy

e Max-max, nebo téZ SO (Tato strategie maximalizuje jak silné stranky,

tak i ptilezitosti)

e Max-min, nebo téz ST (Tato strategie maximalizuje své silné stranky

a minimalizuje hrozby)

e Min-max, nebo téZ WO (Tato strategic minimalizuje slabé stranky a maximalizuje

piileZitosti)

e Min-min, nebo téz WT (Tato strategie minimalizuje jak slabé stranky, tak i hrozby)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Mladypodnikatel.cz (2012)

35




Jakubikova (2013) spatfuje u SWOT analyzy nevyhodu, a to v jeji pfilisné
statiCnosti a subjektivité. K podrobnéjsimu rozboru doporucuje poziti matice TOWS.
Z téchto dvou matic (SWOT a TOWS) lze vyvodit matici EFE. O této matici

je vice uvedeno nize.
3.3.4 Matice External Forces Evulation

Tato matice se zabyva hodnocenim jednotlivych faktori externi analyzy.
Diky matici EFE lze ziskat informace o hrozbach 1 ptilezitostech, které mohou mit tstiedni
vliv na podnik a jeho strategické zaméry (Jakubikova, 2013). Vzor zapisovaci listiny

je na obrazku nize (obr. 6).

Fotr (2020) uvadi, Ze jednotlivé faktory jsou hodnoceny dle vlivu na strategicky
zamér podniku a je jim pfisuzovano bud’ pozitivni, nebo negativni hodnoceni. Vysledna
matice zobrazuje citlivost v hodnotach 1-4, kdy ¢islice 1 zna¢i velmi nizkou citlivost
vuci externimu prostiedi a ¢islice 4 pak velmi vysokou citlivost vii¢i externimu prostiedi.
Autor déale uvadi postup, jakym matici EFE vytvofit. Tento postup ¢ita pét
po sobé¢ jdoucich krokt:

1. Tvorba tabulky sestavajici se z hrozeb a pftilezitosti podniku

2. Vybér totozného poctu jednotlivych hrozeb a piilezitosti (odtvodnéni: stalost
symetrie EFE matice)

3. Stanoveni vahy u kazdého z definovanych faktori na skale od 0,00 do 1,00
dle zavaznosti (celkovy soucet jednotlivych vah stanovenych u hrozeb a ptilezitosti
musi Citat 1,00)

4. Ohodnoceni vSech jednotlivé definovanych rizik stupném vlivu jednotliva
strategickd vychodiska na Skéle 1 az 4, kdy ¢islice 1 znaci nizkou hladinu a &islice
4 maximalni hladinu. U kazdého z definovanych faktori se poté vynésobi stupeni
vlivu a véha.

5. Vynasobenim (viz bod ¢islo 4) je ziskdano vaZzené hodnoceni. Vysledky v poslednim

sloupci zobrazuji vyslednou citlivost v rdmci EFE.
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Obrazek 6 Zapisovaci listina EFE (vzor)

Faktor | Véha | Stupefi viivu Véha x stupef viiva |

Piileditosti

1.
2.

Hrazby

1.
2.

Soulty 1,00 I

Zdroj: Jakubikova (2013)

3.4  Vnitrni prostiedi firmy z marketingového pohledu

,Analyza vnitiniho prostfedi sestava z hodnoceni realizace strategickych cilt firmy,
finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky
a technologie uvnitt firmy, vystupni logistiky, marketingu prodeje, poprodejniho servisu,
védeckovyzkumnych a vyvojovych zdrojt, lidskych zdroj, urovné fizeni a organizace
prace, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek
podle nastrojii marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy

(Jakubikova, 2019).

Hlavnim cilem analyzy vnitiniho prostfedi podniku je identifikace slabych a silnych
stranek. Toto srovnani v§ak musi byt realizovano s veSkerou konkurenci a cilovym trhem

(Safrova, 2019).

Stejné€ tak jako u vné&jSiho prostfedi bylo vyuzito SWOT matice, tak stejny typ

matice Ize pouzit i u vnitiniho prostfedi podniku (Kotler, 2013).
3.4.1 Zakladni Marketingovy mix (4P)

Zakladnim pilifem pro komunikaci v marketingovém prostiedi je takzvany model
»ctyl P“. Prvni zminky o koncepci lze mapovat k roku 1960. Autorem byl americky
teoretik marketingu a profesor na americké univerzité v Minnesota State Edmund Jarome
McCarthy (Baker, 2016; Piikrylova, 2019). Tento model je zaloZzen na vzajemné
propojenych aktivitach (a jejich celkovém vyctu), diky nimz se firma snazi vyvinout tlak
na zvySeni poptavky o jejich vyrobek ¢i sluzbu (Kotler, 2013). Marketingovy mix
je ve své podstaté soubor taktickych marketingovych nastroji, diky nimz mutze firma

koordinovat nabidku dle aktualni situace na cilovém trhu a dle ptani zakaznikt (Kotler,
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2013). Vastikova (2014) ve své publikaci zminuje, z se jednd o manazersky balik,
diky némuz se utvari vlastnosti jednotlivych vyrobku a sluzeb, které slouzi spottebitelim.

V tabulce nize (tab. 10) jsou uvedeny jednotlivé body zdkladniho modelu 4P.

Tabulka 10 Model 4P

PRODUCT PLACE
PROMOTION PRICE

Zdroj: Vlastni zpracovani

V roce 1990 pan Robert F Lauterborn definoval pfistup, ktery pozménil pivodni
model ,,¢tyf P“ na model ,,ctyi C*“(Rlauterborn.com, 2018). Nejen on, ale i dalsi autofi
uzivaji namisto modelu 4P model 4C, nebot’ model 4P sleduje trh z pohledu prodavajiciho.
Prostor pro vyuziti 4P, je tak pfenechdn pro vnitropodnikové planovani a rozhodovéni
na zaklad¢ informaci, které jsou ziskany pravé diky modelu 4C (Ptikrylova, 2019).
Dle Jakubikové (2013) Ize tedy pienést jednotliva slova z modelu 4P do modelu 4C.

Na obrazku nize (obr. 7) je uveden pievod slov z modelu 4P do modelu 4C.

Obrazek 7 Pievod modelu 4P na model 4C dle nejblizsi pribuznosti

Product — Customer value

Zdroj: Vlastni zpracovani
Product

Product je nejcastéji do Ceského jazyka piekladan, jako vyrobek. Z marketingového
pohledu sem patii nejen vyrobky, ale i veSkeré dodatecné sluzby, které podnik poskytuje.
Vyrobkem miize byt nejen hmotny statek (hmatatelny predmét), ale i statek nehmotny

(informace, mysSlenky, know-how, zaZitkové pobidky). Obecné Ilze definovat,
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Ze sem patii vSe, co vzbudi Vv zdkaznikovi touhu, pfani, potfebu ke svému uspokojeni

(Kotler, 2013; Jakubikova 2013).

Pii podnikatelské c¢innosti nemusi dochdzet jen k trzni sméné€ za penize,
aleizasménu v podobé vymény jinych statki a sluzeb, kdy na strané jedné stoji
prodavajici a na stran¢ druhé kupujici (Bacuvcik, 2015, Kotler, 2013). Cilovou slozkou
podniku mé byt diferenciace od ostatnich. Produkt v pojeti marketingu neni vniman
jen jako prosty predmét k zakladnimu uziti, ale je sestavan vy¢tem komponent, naptiklad
sluzbami, dodanim, instalaci, servisem, technickou urovni, stupném jakosti, kvalitou,
designem.(Svétlik, 2018; Seth, 2020). Cilem je vytvofit takové prostiedi, kdy trh
bude i na ukor vyssi ceny preferovat pravé produkt ¢i sluzbu konkrétniho podniku
(Managmentmania, 2019; Jakubikova, 2013).

Trucka (2015) pak produktem definuje cokoliv, co je mozné v rdmci procesu smeény
pouzit na cilovém trhu. Dobrym produktem je produkt, ktery reaguje na aktudlni prani,
tuzby a potfeby zdkazniki na cilovém trhu. Dobry produkt by mél taktéz disponovat
inovaci ¢i designem, kterym oslovi zdkazniky, jez se rozhoduji mezi produktem podniku
a produktem substitu¢nim k realizaci smény praveé u ,,nasi firmy. Vzhledem k diferenciaci
trhu mize byt u nékteré skupiny zakaznikd kladen ddraz na kvalitu produktu, ekologii,

ekologické baleni ¢i na pouziti ekologickych materialt jiz v procesu vyroby.
Komplexni produkt

Svétlik  (2018) definuje  komplexni produkt takto: , Komplexni produkt,
ktery 1épe reprezentuje jeho hodnotu pro zdkaznika, nez jen jeho jadro s rozsifujicimi
vlastnostmi, je souhrn vSech  fyzickych a  psychologickych  vlastnosti,
jejichz prostifednictvim dochazi k uspokojeni potieb zdkaznikii. Jeho uspéSnost

je uréena stupném uspokojeni zakaznikovych potieb a piani.

Produkt je sestavan ze tfi vrstev, vnitini, sttedni a vné;si (Foret, 2012). Na obrazku

nize (obr. 8) jsou uvedeny jednotlivé vrstvy a jejich zdkladni charakteristické rysy.
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Obrazek 8 Slozeni komplexniho produktu

Vnéjsi vrstva (Moznosti financovani,
dodani zbozi, instalaéni nabidka,
zaruéni Ihuata, servis zaruéni i
pozéruéni)

Stfedni vrstva (design, kvalita, brand,
baleni)

Vnitini vrstva (zakladni uzitek)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Foret (2012)
Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy statek, at’ uz hmotny ¢i nehmotny, nebo sluzba ma sviij zivotni cyklus. Tento
cyklus je charakterizovan a rozélenén do Ctyf po sobé jdoucich fazi. Tyto faze se nazyvaji:
Uvedeni na trh, rast, zralost a Gpadek (Halek, 2012). V kazdé z téchto fazi je zapotiebi
z podnikového pohledu brat zfetel na mozné zmény, at uZz pozitivni ¢ negativni.
Kazda z fazi si také vyzaduje odlisny druh vyuziti marketingovych postupt (Foret, 2012).
Vyuziti znalosti zivotniho cyklu podnik vyuzitd pii rozhodovani o prodeji licenci (prodeji
na zacatku ¢i na konci), pfi planovani vyzkumu a vyvoje a k identifikaci adekvatniho
momentu uvedeni na trh (Synek, 2011). Jednotlivé faze zivotniho cyklu jsou pfibliZzeny

na obrazku nize (obr. 9).
Uvedeni na trh/zavedeni

Produkt ¢i sluzba je v zdkladnim rozsahu uveden/na na trh. Cena je nastavena
bud’ velmi nizka (nebo taktéz zavadéci ¢i penetracni), nebo vysoka (smétankova) Prodeje
rostou pomalu (Halek.info, 2012). V této fazi Zivotni cyklu neni dosahovano zisku

a jednou z pii¢in jsou vysoké primarni naklady spojené se vznikem vyrobku ¢&i sluzby.
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Konkurence je nizkd a potenciondlni konkurence vyckavéa na reakce z fad spotiebitelti

a sleduje aktudalni trzni prostredi (Karlicek, 2018).
Rust

Rist je druhou a taktéz navazujici Casti zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby.
Neni zadvazné, ze se kazdy ze statkii ¢i sluzeb uvedenych na trh, dokdze pomysiné
piesunout z prvné jmenované faze (uvedeni na trh/zavedeni) do faze ristu. Ve fazi rastu
pak podnik vnima zna¢ny nartst poptavky o jejich produktu ¢i sluzbu z fad spotiebitelt,
z ¢ehoz vyplyvaji i zvySujici se trzby podniku, které nabyvaji i po odecteni ndklada
kladnych hodnot. V prvni fazi konkurence jen pozorovala trzni prostfedi a jeho reakci z fad
zakaznikil na uvedeny produkt firmy. V této fazi vSak i1 konkurence vstupuje na trh a snazi
se obdobnym produktem ¢i sluzbou uspokojovat ptani a potteby zdkaznikl. Konkurence
Casto vyuziva i obdobné strategie, kterymi se snazi oslovit zédkaznika (Karlicek, 2018).
Konkuren¢ni podniky shledavaji totiz moznost rychlého odbytu vyrobkd ¢i sluzeb
(Halek,2012). Diky rostouci konkurenci jsou pak vSechny podniky, které chtéji svadeét
konkurenéni boj, nuceni opakované investovat do inova¢nich prvkd vyrobkl ¢i sluzeb
a vyuzivat marketingovych komunikacnich aktivit, diky nimZ seznamuji zdkazniky o svém

podniku a nabizenych statcich, sluzbach. (Ptikrylova, 2019; Machkova, 2015).
Zralost

Obdobi zralosti je charakterizovano zpomalenym nardstem trzeb. Tato skutenost
je zalozena na faktu, Ze vyrobek nebo sluzba ziskal na trhu svou pozici, zakaznici
¢i potencionalni kupujici ho akceptuji (Kotler, 2013). Trh, respektive konkurencni
prostfedi se vlivem velké cetnosti podnikli nabizejicich obdobny produkt ¢i sluzbu
redukuje a na trhu setrvavaji jen nejsilngjsi hraci. Tito zbyli hra¢i v§ak mohou dosahovat
velmi vysokych ziskli, nebot’ v pfipadé Upadku konkurence dochéazi ve fazi zralosti
k rozd€lovani si konkuren¢nich zakaznikti zkrachovalych podniki se zbylou ,,zivou*
konkurenci (Machkova, 2015). Dochazi zde k zlepSovani kvalitativnich parametri
adochazi k cenovym regulacim v ndvaznosti na konkurenci. Vznikaji zde substitu¢ni
vyrobKky a sluzby, které zakaznici neziidka nakupuji (www.halek.info). Konkurenéni boj
jemozné spatfit v ,pretahovani“ si zakaznikli mezi podniky, snahou nalakat

v

nové zékazniky, snahou o realizaci co mozné nejviditelngjsi inovatorskych ,,vymozenosti*
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u pravé jejich vyrobku ¢i sluzby. K témto presvéd¢ovacim taktikdm slouzi marketingové

komunikace (Karlicek, 2018).
Upadek

Ve fazi upadku dochazi k znatelnému snizeni trzeb podnikli a velmi nizké
ziskovosti po odecteni ndkladi. Dusledkem je neustile se zvySujici pocet nabizenych
substitucnich sluzeb a vyrobkl (substituty se zacali projevovat ve fazi zralosti), které
zakaznici na cilovém trhu nakupuji (Kotler, 2013). Z trhu pribézné odchazi jednotlivi
konkurenti, jelikoz se pro mnohé z nich stava trh nerentabilnim. Podniky, které setrvavaji
na trhu vkladaji velké finan¢ni prostfedky do marketingové komunikace. Image podniku

a jimi nabizenych produktt a sluzeb klesa. Pokles mize byt bud”:
A) vlivem konkurence, kdy je konkurencni vyrobek ¢i sluzba dokonalej$i nebo

B) diky maximalnimu usili podniku prodat jeho produkt ¢i sluzbu a to zpisobem,
Zze nastavi cenu s pfiliSnou slevou, coz mize u zdkaznikd evokovat pocit nedlvéry
(napfiklad nekvalitou) (Halek 2012). Podnik, ktery se rozhodne setrvat na trhu a ,,bojovat
0svou pozici“ vném by se mél vénovat trzni segmentaci a vyhledat takovy trh,

kde o jeho vyrobek ¢i sluzbu bude dostate¢ny zajem (Machkova, 2015).

Obrazek 9 Graf zivotniho cyklu produktu

ZAVEDENI ROST ZRALOST UPADEK

Prodej / zisk

Zdroj: Halek.info (2012)

Kazdy zivotni cyklus vyrobku ¢i sluzby ma svij prabéh. Tvar kiivky Zzivotniho
cyklus je ovlivnén taktéZ moznymi inovacemi, zménami v po¢tu konkurence, mddou,
trendem vyrobku ¢i sluzby (Kotler, 2013; Foret, 2012). Na obrazcich nize (obr.10-13)
jsou nekteré z grafii Zivotnich cykld a jsou doplnény o jejich zakladni charakteristiku.

Model s nahlym poklesem riistu ve zralosti
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Tento model je charakterizovan tak, ze obrat po uvedeni vyrobku roste velmi

rychle, nasledné se postupné snizuje, az se ustali v konstantni urovni.

Obrazek 10 Model s nahlym poklesem riistu ve zralosti

Ohbjem Prodejd

EES
Zdroj: Kotler, upraveno (2011)
Model cyklu opakovaného cyklu

Tento model probihd pii agresivni propagaci nového vyrobku ¢i sluzby,
pricemz podniku rostou trzby. Po néjaké dobé podnik sleduje propad trzeb
a tak diky dalsi agresivni propagaci vyrobku zvedne kiivku smérem vzhuru. Prvni faze
se nazyva primarni cyklus, dalsi pak opakované cykly (coz kopiruje ndzev

celého zivotniho cyklu) (Kotler, 2013).

Obrazek 11 Model cyklu opakovaného cyklu

OBJEM PRODEJU

primém|  opakovarg
ayklus cyldus

CAS
Zdroj: Kotler, upraveno (2011)

Model vin

U tohoto modelu je obrat podniku odvozen od objevii nového mozného pouZziti
vyrobku ¢i sluzby. Muze to byt napiiklad nové vyuziti farmaceutického vyrobku,

nebo vyuziti materialu v novém odvétvi (Kotler, 2013).
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Obrazek 12 Model vin

OBJEM PRODEJU /“

CAS
Zdroj: Kotler, upraveno (2011)

Obrazek 13 Modely vybranych stylt (styl, moéda a mddni vystielky)

STYL MODA MODNI VYSRELEK
OB OB OB,
PR PR. /_\ PR /\

CAS CAS CAS

Zdroj: Kotler, upraveno (2011)
Jak uvadi Kotler (2011): ,,Styl muze trvat po generace a piichazet do mody

&i z ni vychazet.“ Zivotni cyklus u stylu je velmi slozité predikovat.

U zivotniho cyklu moédy lze taktéz jen velmi slozité predikovat jeji pribéh.
Dle aktualn¢ nastavenych parametrd (dle obdobi) jednotlivé médy stfidaji mody druhé

(Kotler, 2011).

Poslednim z uvedenych zivotnich cykli jsou médni vystielky. U tohoto zivotniho
cyklu je charakteristickym prvkem to, Ze se dostane ve velmi kratkém casovém useku
do popfeni vetejného zajmu. Néakup realizuje zpravidla omezeny pocet zakazniku.
Casto velmi rychle vrcholi i velmi rychle upada, nebot’ z hlediska trvanlivosti nenapliiuji

,zadnou silnou potiebu‘““(Kotler, 2011).

Produkt nebo sluzba je v modelu 4C uvedena slovnim spojenim Customer Value
(zékaznickd hodnota). Podnik by mél porozumét hodnoté, kterou diky své nabidce
(vyrobku ¢i sluzbé) predklada zdkaznikovi, a kterou pak pfimo zdkaznik sam oceni

(Prikrylova, 2019).
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Vyklad terminu cena v mikroekonomii je takovy, Ze bude-li cena rist,
tak vysledkem bude klesajici kiivka poptavky (pokud nenastane neocCekavany stav
okolnosti. Na druhé strané, pokud bude cena za normalnich okolnosti klesat, tak kiivka
poptavky poroste. V piipadé vysoké ceny za jinak normalniho stavu budou zadkaznici
vyhledavat substitu¢ni zbozi, tedy vyrobky ¢i sluzby, které jsou piivodné zamyslenému

nakupu zakaznika v nejvétsi mozné mire podobné (Jurecka, 2017; Jakubikova, 2015).

cenova strategie musi byt v konsenzu s marketingovym mixem a zaroven podléha
neustalému controllingu ztad zdkaznikdi, nebot’ se kolem ceny tvoii segmentace
jednotlivych zadkaznikl na cilovém trhu (Blazkova, 2011). Price neboli cena, predstavuje
z vyse uvedenych 4P jako jedind vynosy podniku ¢i firmy, coz je zdkladnim poslanim
podnikéani a ma tedy pro podnik velmi vysoky (v ptipadé nabidky jednoho statku ¢i sluzby
dokonce existen¢ni) vyznam. Pro firmu je tedy velmi zdsadni stanovit takovou cenu,
u niz dojde Kk pfedchozimu pochopeni vztahu ceny:kvalité (Karlicek, 2018; Jakubikova,
2013).

Pro cenotvorbu jsou vyuzivany tfi typy metod, které jsou nize uvedeny:

A) Nakladové orientovana tvorba ceny je vyuzivana u planovitého hospodafstvi.
V redlném prostiedi se jednd o hojné vyuzivany model k cenotvorbé,
nebot’ U ni mize podnik kontrolovat (a pfipadn¢ taktéz regulovat) vstupy,
které vynalozil do vyroby od pocatku az do konce (Jakubikova, 2013). Podniky,
které chtéji byt konkurence schopné by méli do svych cen zapojit hledisko,
podle kterého je nutné najit idealni hranici mezi kvalitou produktu a nabizenou
cenou. Jednotlivé podniky mohou mit odliSné vysoké vstupy a také mohou
libovoln€é zvySovat ¢i snizovat ziskovou pfirazku. Je tfeba brat na védomi
to, ze pro zakaznika je vSak hlavnim parametrem vyse uvedeny pomér kvalita:cena
(Jurecka, 2017; Blazkova, 2011).

B) Poptavkové orientovana-Husakova (2022) definuje cenotvorbu u poptavkoveé
orientované ceny takto: ,,Zakladem pro tvorbu ceny je hodnota produktu vnimana
zékaznikem.“ Ukolem podniku je odhadnout velikost poptavky po daném produktu

¢i sluzbé pti dané cenové vysi, tedy poptavku pii nizké cené za produkt Ci sluzbu
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a poptavku pii vysoké cené¢ za produkt ¢i sluzbu. Cenotvorbu je také nutno
upravovat v zavislosti na mozné sezonnosti, obdobi a uzitné hodnoté (naptiklad
prodej to¢ené zmrzliny v letnim obdobi a v zimé) (Portal.pohoda.cz, 2022).

C) Konkurenéné orientovana-cenotvorba muize byt uplatiiovana u vyrobku ¢i sluzeb,
které jsou srovnatelné s konkurenénimi. Cenotvorba zalozena pravé na této metode
je uplatnovana na nasyceném trhu. Priméarni informaci je znalost ceny
konkuren¢niho podniku a dle ni stanovovat vlastni cenu, ktera bude vyssi, stejna
anebo niz8i. Pokud podnik zné svou konkurenci, je relativné snadné vyuzivat
konkuren¢né orientované cenotvorby, nejdulezitéjsi je vSak myslet i na sviij zisk,

ktery je nutny pro chod podniku (Portal.pohoda.cz, 2022).

Price, nebo-li cena, je vmodelu 4C uvedena slovnim spojenim Customer Costs,
nebo zkracené Costs (naklady). Pro zakaznika ptedstavuje veskeré vynalozené Gsili (vybér,
cesta k vyrobku ¢i sluzbé, finan¢ni platba, fyzicky vyboj ¢i psychické vypéti), které vydal
pted realizaci ndkupu statku ¢i sluzby. Podnik by si m¢l tuto cestu zdkaznika uvédomovat

(Ptikrylova, 2019).
Place

Place neboli misto ¢i distribuce, v sobé zahrnuje veskeré provadéné ukony, diky
nimz smeéfuje produkt ¢i sluzba na cilovy trh, respektive k zakaznikiim (Kotler, 2013).
Jakubikova (2013) definuje place jako vzajemné provdzanou kombinaci piesunu zboZzi
na spravné misto v adekvatni ¢as, kdy o n€ho maji zakaznici zajem. Jakubikova také uvadi,
Ze je nutné mit na paméti, Ze kupujici podnikové statky a sluzby je ten, ktery pifinasi

podniku dalsi prosttedky k moZznému rozvoji podnikatelské ¢innosti.

K moznému pifesunu zbozi a sluzeb na cilovy trh je vyuzivdno vice zpusoby,

A4

pro blizsi ptehled jsou nize uvedeny varianty od dvou autorek kniZnich publikaci.

Tabulka 11 Distribuéni cesty dle Vavstikové

Nézev distribuce a vyskyt Vhodné pro zbozi a Priklad:
sluzby s:

Intenzivni s vyskytem Nizkou cenou a nizkou Zbozi denni potieby,

kdekoliv marzi potraviny
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Exkluzivni s vyskytem na

specializovanych mistech

Vysokou cenou, vysokou

marzi a malym objemem

Farmacie

Selektivni s vyskytem jen
na konkrétnich

distribu¢nich mistech

Vysokou cenou, vysokou

marzi

Parfémy, vybrané
kosmetické ptipravky

charakteristické znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vavstikova (2014)

Distribu¢ni cesty dle Jakubikové (2013):

Prima distribuéni cesta je takova cesta, béhem niz podnik distribuuje statek ¢i sluzbu

pfimo zakaznikovi (obr.14).

Obrazek 14 Pfima distribucni cesta dle Jakubikové

Podnik (vyrobce
vyrobku ¢i sluzby)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Neprima distribucni cesta (obr. 15) je takova cesta, kdy podnik vyuziva k distribuci

statku ¢i sluzby mezi¢lanek. Tento mezic¢lanek nasledné distribuuje statek ¢i sluzbu

na cilovém trhu.

Cilovy trh
(zakaznik)

Obrazek 15 Nepiima cesta dle Jakubikové

Podnik (vyrobce vyrobku ¢i

sluzby)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U neptfimé distribucni cesty taktéz Jakubikova (2013) uvadi, Zze distribuce
jako takova, zahrnuje nejen vybér vhodného distribu¢niho mista, ale i filtraci ziskanych
informaci, adekvatni ptipravu a zvoleni vhodného umisténi na trh z pohledu ¢asového

planovani.

Place neboli distribuce je v modelu 4C uvedena slovem Convenience (nakupni
pohodli) a zahrnuje v sobé veskeré distribu¢ni ukony, kterymi je vyrobek ¢i sluzba
pfiblizovan k zdkaznikovi na cilovém trhu. Pro podnik miize pak ndkupni pohodli
zakaznika vytvafet konkurencni vyhodu. Podniky maji nad ,,pohodlim zikaznika*
autonomni distributorskou kontrolu a mély by tedy sledovat, jak na tom je s nabidkou

,tohoto pohodli* 1 konkurence (Ptikrylova, 2019).
Promotion

Promotion (marketingova komunikace ¢i propagace) je druh komunikace,
pfiniz se podnik snazi zastfeSovat komunika¢nimi nastroji veskerou komunikaci
a informovat zakazniky nejen o svém novém vyrobku ¢i sluzbé, ale také o firmé

jako takové, siteni jejiho dobrého jména a firemnim poslani (Kotler, 2013; Svétlik, 2018).

Vastikova (2014) definuje marketingovou komunikaci jednoduse, a to jako néstroj,
kterym lze 1épe dosahovat svych podnikové stanovenych cil, a to diky rychlé

a smérodatné komunikaci s okolim.

Primarnim cilem marketingové komunikace je nasmérovat zakaznika k realizaci
nakupu vyrobku ¢i sluzby konkrétniho podniku. Pti vytvafeni propagace je taktéZ velmi
dalezité, aby zékaznici pochopili, co sd€leni vybranou formou komunikace tika. Je dulezité
ucinit rozhodnuti o tom, jaké charakteristiky maji byt ve sdéleni vyiceny,
jaky ma byt pouzity druh komunikace, pouziti znacky ¢i loga, zaméfeni sdé€leni druhem
(emocionalni, vtipné, vysvétlujici) a mnohé dalsi. Sdéleni, jako takové,
by mélo byt co mozna nejjednodussi k pochopeni (Karlicek, 2018). Jednim z ptikladd,
kdy si zakaznik nespojil sdéleni s obsahem je reklama, ktera byla vysiland na televiznich
obrazovkach v roce 2003. Tato reklama se odehrava v ¢inské restauraci, kdy par navstivi
se svym psem restauraci. Pii pfichodu do mistnosti, kde se ma konzumovat jidlo si Zena
odlozi kvétiny 1 kabat na ¢iSnika a nasledn€ ho pozada, zda se ji postard i o Bobika (psa).
Cisnik vyikne slovo ,,Bobika“ a pokyvne hlavou. Par se chvili rozhlizi v prostoru

restaurace a nasledné pfichazi ¢iSnik s velkym talifem a poklopem. Po par okamzicich
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se zastavi a prohladsi s usmévem ,,Bobika®. Zena v reklamé za¢ne nahle hlasité k¥icet
areklama poté konc¢i se slovy: ,Bézte radsi tam, kde Vam rozumi. Centrum.cz
s inteligentnim vyhledavacem®. Problémem této reklamy (marketingové komunikace)
byl vSak ten, Ze obsah reklamy, jako takové, a jméno psa ,,Bobika“ si lidé pamatuji dodnes,
ale to, na co tato reklama odkazovala dle prizkumu (spole¢nosti OMD Snapshot pro
Marketing & Media) jen 20 % dotazanych osob dokazalo spravné odpoveédét

a priradit reklamu ke zna¢ce webového prohlize¢e www.Centrum.cz (iDnes.cz, 2015).
Ziakladni model komunikace

Komunikaci Ize definovat jako piedani informace, informaci ¢i jinych forem sdéleni
od odesilatele (zdroje informace) k ptijemci (adresatovi). Proces komunikace v marketingu
muze probihat mezi podnikem (prodavajicim ¢lankem) a zékaznikem (kupujicim ¢lankem),
mezi podnikem a potenciondlnimi zdkazniky, mezi podnikem a dodavateli
(naptiklad soucastek a dili potfebnych ke kompletaci vyrobku), mezi firmou
a dal$imi zdjmovymi skupinami ad. Do téchto zajmovych skupin lze zatadit vlastni
zaméstnance, dodavatelské sité, partnery, investory, medialni skupiny, rlizné asociace
a sdruzeni, organy moci ad. (Pfikrylova, 2019; Karlicek, 2018). Mezi jednotlivymi ¢astmi
pfenosu informace se naskytaji nebezpeci v jeho pozménéni ¢i nepochopeni. Pro snadné;si
pochopeni je nize piehled jednotlivych fézi, komunikacniho modelu, ktery popisuje
jednotlivy pribéh komunikace od odeslani informace, aZ po jeji doruceni. Tento model

(viz. obr. 16) vypracoval pan Willbur Schramm v roce 1955 (Pfikrylova, 2019).

e Subjekt informace V marketingovém pojeti je zdrojem marketingové komunikace
podnik, osoba nebo vytvofend pracovni skupina osob, ktera ve spolupraci
s marketingovym oddélenim ¢i externi marketingovou agenturou odesila informace
smérem k pfijemci/ptijemciim. Subjekt informace je chapan v komunikacnim
modelu jako iniciator, ktery zapo¢ina komunikaéni vztah (Ptikrylova, 2019).

e Sdéleni je masa informaci, které se zdroj snazi pfenést vysilanim
k zékaznikovi/zakazniktim/cilové skupiné prostiednictvim zvoleného
komunikacniho kandlu ¢i média. Cilem je evokovat v pfijemci zdjem, tuzbu ¢i pfani
o podnikem nabizeny vyrobek ¢i sluzbu, nebo snaha o zménu nézoru ¢i postoje

zakaznika k podniku (Tomek 2011; Pfikrylova, 2019).
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Zakodovani je zalozeno na prenosu marketingovych myslenek do srozumitelné
formy, takové, ktera bude srozumitelna pro piijemce (zakaznika/zakazniky).
Mohou to byt naptiklad pouzita slova ve sdéleni, uziti obrazki ¢i grafi, specificka
hudba ad. Procesem zakdodovani muze firma také urcit frekvenci pienosu
informace, druh média ¢i médii ad. (Piikrylova, 2019). Vybrané funkce kodovani

jsou uvedeny nize v tabulce (tab. 12)

Tabulka 12 Funkce kodovani (vybrané ptiklady)

FUNKCE KODOVANI

Upoutani pozornosti

Vyvolani ¢i podpoteni provadéné akce/provadénych akci

Vyjadfeni zdméru, informovani o existenci, vyjadfeni postoje ¢i nazoru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfenos je realizovan pomoci komunika¢nich kanalt, které jsou predem definovany.
Definice pouzitych kanal pii prenosu sdéleni je dualezitd, nebot spravné
zvolené komunikacni kanaly podpofi silu sdéleni, a naopak chybné zvolené¢ kanaly
informaci degraduyji.

Piijemce je zakaznik, distribucni c¢lanek, spotiebitel nebo skupina osob,
kterym je ptivodni zprava od odesilatele urena. Mezi piijemce mizeme zatadit
i akcionafe, veskeré zaméstnance podniku, testery, medialni publikatory
a obecn¢ vetejnost (Piikrylova, 2019).

Dekédovani je proces, kdy se piijemce sd€leni snazi dekddovat (rozkliCovat
¢1 pochopit) obsah celého sdéleni. V této fazi je velmi dilezité to, jak pfijemce
sdéleni pochopi (Vysekalova, 2012; Ptikrylova, 2019).

Zpétna vazba je aplikovana po dekddovani informace, kterou obdrzel piijemce
od odesilatele. Tato zpétna vazba ukaze odesilateli, zda bylo jeho sdéleni spravné
zakodovano, respektive, zda ho piijemce dekddoval tak, jak to odesilatel zamyslel
(Vysekalova, 2012). Jak uvadi Piikrylova (2019): ,,Zpétné vazba umoziuje poznat
ucinnost komunika¢niho snaZzeni a dava podnét k pfipadnym okamZitym

nebo budoucim zméndm komunikace.*
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Komunikaéni Sumy pfi sdéleni jsou ruchy a Sumy pfi pfenosu informaci, které mohou
ovlivilovat obsah pienaSené informace od odesilatele k ptijemci. Dle prostiedi
se jedndbud’ o osobni Sumy (na Urovni rodiny, ptatel), nebo o profesni Sumy
(v pracovnim prostiedi). Pro podniky je taktéz rizikem mozna zaména C¢i reciproce
s konkuren¢nimi ~ vyrobky po ovlivnéni  zprdvy pravé pomoci  Sumu
(Tomek, 2011; Piikrylova, 2019). Jednou z moznych pfi¢in vzniku komunikaéniho
Sumu je selektivni pozornost, kdy ptijemce registruje podnéty, které jsou jemu blizké,
podnéty, které ocekava anebo podnéty velmi vyrazné se odliSujici. Dalsi z moznych
pfi¢in je selektivni zapamatovani. U selektivniho zapamatovani dochdzi k tomu,
Ze si pfijemce z obsahu celého sdéleni vybira ty d&asti, jez jsou v koncensu
s jeho mentalnimi vzory, nebo informace, se kterymi se nazorové ztotozhuje

(Vysekalova, 2012).

Obrazek 16 Zakladni komunika¢ni model

Subjek.l Kodovani Pfenos Dekd- Objekt
komunikace Médium dovan( Pfijemce

f |

Zpétna vazba %

Zdroj: Piikrylova (2019)

V modelu 4C se promotion vyskytuje pod pojmem Communications (komunikace).

Piiklrylovd (2019) uvadi, Ze je velmi dilezité vyuzivat ne pouze jednochodé

,jednosmérné cesty*, ale ,,dvoukandlové komunikacni cesty*, jeZ jsou trendem soucasnosti

i budoucnosti.

Reklama

Slovni pojem reklama vznikl béhem dobové komunikace, kdy vznikl je pfisunovan

pravdépodobné z latinského slova ,reklamare”, které lze ptelozit jako znovu kiiceti
(Vysekalova, 2012). Reklamni prvky Ize historicky sledovat jest¢ v dobé, kdy neexistoval
sménny proces, kdy se jednalo o slovni projev (naptiklad zvolavani o prodeji kozeSin
¢1 dobytka). Pozdé&ji zacalo byt vyuzivano raznych poutact, vyveésnych tabuli. Tyto tabule
¢1 poutace méli za cil odliSovat jednotlivé podnikatele. V 1. pol. 17. stoleti se reklama

objevuje v tiskovinach. Prvni reklama na televiznich obrazovkach se objevila dne 1.7.1941
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v Americe, konkrétné na kanadle WNBT a méla za kol seznamit zdkazniky s hodinkami
znacky Bulova. Vtefinova rucic¢ka obkrouzila cifernik, na némz byl uveden népis ,,Bulova
watch time“. Televizni marketing byl rozSifen na pocatku 40.let 20.stoleti,
kdy bylo udéleno na americké pidé celkem 10 komerénich licenci, které umoznovali

vysilat reklamy (Ptikrylova, 2019; Marketaci.online.cz,2021).

vvvvvv

Pro velky pocet firem znac¢i reklama nejdilezitéjsi komunikacni prvek.
Jedné se 0 druh neosobni formy komunikace. Pfenos informaci je zprostfedkovan masovou
formou, u mezinarodnich firem jsou do ni vkladany sumy ptedstavujici mnohamilionové
castky (Ptikrylova, 2019).
Reklamu nejhojnéji vyuzije podnik, jehoz vyrobek ¢i sluzbu potiebuje propagovat.
Podnik k reklam¢ sahne taktéz v ptipadé€, kdy je jeho stavajici vyrobek ¢i sluzba ve fazi
zivotniho cyklu zvand zralost, aby dostal do povédomi (nebo spiSe aby pifipomnél)
veSkeré vlastnosti tohoto statku. Touto akci se snazi reflektovat na zakazniky,
aby zakoupili pravée statek daného podniku a uptfednostnili jej pfed konkurenénim stejnym

vyrobkem, nebo pied substitutem (Pospisil, 2011)

Tomek (2011) uvadi, ze k uvedeni reklamy je zapottebi dostateCné kapitalové

zazemi, jimz lze zakoupit placeny prostor, diky némuz bude reklamu realizovat.

Vysekalova (2018) Piipodobiiuje reklamu tajemnému svidci, ktery svym vlivem
dokaze presvédcCit a piinutit prijemce k realizaci nakupu statkli a sluzeb, o které¢ bychom
jinak neméli zajem ani potiebu diky své manipulacni schopnosti. Dale dodava,
Ze se jednd o komunikaci mezi zadavajicim podnikem a piijemcem prostiednictvim

pfedem stanoveného placené¢ho média.

Zakon 40/1995sb. definuje reklamu jako: ,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak*“(Zakonprolidi.cz).

Karlicek (2016) definuje reklamu jako komunikacéni disciplinu, kterd mé schopnost
pfipominat 1 pfesvédcovat cilovou skupinu. Ve své publikaci zmifiuje, Ze pro mnohé firmy

je reklama ,,vlajkovou lodi“. Jako v hlavni vyhodu uvadi moznost velkého dosahu,
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diky némuz lze zvysit povédomi o podniku ¢i znacéce, ovliviiovat ndzory, posilovat image

k podniku ¢i znacce, nebo budovat pozici na trhu.

Tabulka 13 Vybrané pojmy a ¢innost v ramei Zakona ¢.40/1995Sb.

Uvedeni v pravnim ramei Zakona €. Cinnost
40/1995Sb.
Zadavatel reklamy FO nebo PO, ktera zadava zpracovateli

objednavku na vyhotoveni reklamy

Zpracovatel reklamy FO nebo PO, ktera pifima od zadavatele

objednavku na zhotoveni reklamy

Sititel reklamy FO nebo PO, ktera reklamu vetejné Sifi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Zakon €.40/1995Sb.

S reklamou jako takovou jsou spojeny taktéZz nekteré omezeni, které¢ jsou uvedeny
v Zékoné ¢.40/1995 (v casti zakona 0 regulaci reklamy).
Piehled nékterych vybranych bodl ze zékona, které jsou v rozporu zdkonem uvadim niZe

v tabulce (tab. 14).

Tabulka 14 Regulace a omezeni reklamy dle Zakona ¢. 40/1995Sb.

Dobré mravy OhroZeni mravnosti Podpora chovéani vedoucimu

k poskozovani zdravi

Diskriminace Snizovani lidské dustojnosti Pornografie

Napadani nabozenstvi Napadani politického Ohrozovani bezpecnosti
presvédceni 0sob

Napadéni narodnosti Nasili Ohrozovani ZP

Zdroj: Vlastni zpracovani, Zakon ¢.40/1995Sb.

Kromé¢ wvySe (tab. 14) uvedenych rozporii se regulace castecné vztahuje
na specificky sortiment. Do kategorie tohoto sortimentu patii naptiklad 1écivé ptipravky,

alkoholické népoje, tabakové vyrobky. Pro tyto kategorie plati jednotlivd specifika
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uvedend v zakoné. Jako nazorny ptiklad byly vybrany alkoholické napoje, které nesmi cilit
na zakazniky, kterym neni 18 let (nejsou pravoplatné dospélymi osobami, které mohou

konzumovat napoje obsahujici alkohol) (Piikrylova, 2019; Zakonprolidi.cz).

Reklamu Ize ¢lenit do jednotlivych kategorii, nékteré z nich jsou uvedeny nize.
Rozc¢lenéni reklamy dle primarniho zacileni:

A) Informacni reklama-snaha o vzbuzeni z4jmu a zvySeni poptavky o statek, podnik,
organizaci. M4 za cil oznamit novou nabidku na trhu, byva tedy pouzivana
pfi vstupu podniku na cilovy trh.

B) PresvédCovaci reklama-snaha o rozvétveni poptavky po brandu ¢&i podniku.
Casto byva uplatiiovana ve fazi ristu a na pocatku zralosti (z pohledu Zivotniho
cyklu).

C) Pripominkova reklama-dopomaha kuchovani povédomi o =znadce, sluzbé
&ivyrobku. Casto byva uplatiovana ve fazi, kdy dochizi k poklesu na ose
zivotniho cyklu (Ptikrylova, 2019)

Roz¢lenéni reklamy dle ucelu:

A) Obhajovaci nebo také piesvédéovaci reklama-snaha o piesvédéeni ¢i vefejnou
obhajobu prosttednictvim médii (napft. ptesvédceni, Ze firemni existence je pro svét
dulezita).

B) Srovnavaci reklama-Srovnani nabizeného produktu ¢i sluzby piimo podobné
konkurenci. Tato strategie je vyuzivana zpravidla hra¢i na trhu, ktefi nejsou
,Jednickami na trhu®. Ptikladem srovnavaci reklamy muZe byt ,,Pepsi souboj chuti®,
kterou opakované pouZiva spole¢nost Pepsi. Jadrem tohoto reklamniho sdéleni je
oznameni vysledkl tykajicich se spottebitelského srovnavani népoje Pepsi s ndpojem
Coca-Cola. Letosni test v obdobi od 10. kvétna 2022 do 15. srpna 2022 byl zaméfen
na colové napoje bez ptidaného cukry a z vysledkt vyplynulo, ze z celkovych 14 619
respondentll jich 64% preferovalo colovy napoj znacky Pepsi (Pepsi.cz, 2022;
Prikrylova, 2019).

Rozdéleni reklamy na reklamu obchodnich jednotek a reklamu kooperace
spole¢nosti.
A) Maloobchodni reklama-Tento druh reklamy se soustfedi pfimo na cilové

spotiebitele. Maloobchodni reklama ptfivadi do jednotlivych maloobchodnich
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fetézcl zékazniky (dalsi podptirnou reklamou pak mohou byt pouziti loga ¢i znacky
u jednotlivych vyrobkil pod takzvanou privatni znackou fetézce).
B) Kooperativni reklama-Tento druh reklamy je zalozen na kooperaci

velkoobchodnika a maloobchodnika a spoc¢iva na odlehceni néklada kazdé strany

Mrwe

nabidkami jednotlivych médii, ktefi nabizeli mistnim podnikiim atraktivnéjsi

podminky na prezentaci jejich vyrobku ¢i sluzby (Piikrylova, 2019).
Hlavnimi prostfedky, kterymi je distribuovana reklama smérem k zakaznikovi jsou:

e TV spoty

e Inzerce, tiskoviny

e Rozhlas

¢ Kinoreklama

e Reklama ve venkovnim prostiedi

¢ Audiovizualni snimky

Zdroj: Vysekalova, upraveno (2012)

Vybér médii, prostiednictvim nichz lze reklamu prezentovat smérem k zakaznikiim,
Ize rozdélit do tii kategorii. V jednotlivych kategoriich se nachazi konkrétni prostiedky.
Piehled prostfedkti, jejich vyhody, nevyhody a jejich kategorické umisténi je uveden
nize v tabulkach (tab. 15 a 16).

Tabulka 15 Zpusoby prezentace reklamy dle vybranych médii, vyhody a nevyhody vybraného média

Elektronické prostiedky Vyhody Nevyhody
Kino Zacileni dle specifika Bez mozZnosti operativnich
divakt konkrétniho Zanru zmén v obsahu sdéleni
filmu .
Omezeny pocet lidi, ktery
Moznost opakovani miZze byt i znacné
o nestabilni (pocet divaki
Flexibilita . _
sedicich v kin¢ oproti
Médium se schopnosti kapacité salu)

presvédcit divaka

Jednorazovy zasah
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brandu, vyrobku ¢i sluzbé

ZvySovani povédomi o

Souznéni s emociondlnim
zéazitkem v podob¢
kulturniho zézitku, diky

némuz mize mit smérem

ptitomnych divaka v kiné

Sdéleni trva jen po urcitou
dobu a to pted zac¢atkem
filmu (n€kteti divaci chodi
do salu pozdéji, aby se

reklama¢nimu bloku

k divakovi pozitivng&jsi vyhnuli)
piinos .
Casové€ narocné a nakladna
produkce sdéleni
Rozhlas Nizkonékladova Cili jen na sluchové vjemy,
V porovnani s TV ¢i ¢imZ je moznost a zptisob
Kinoreklamou sdéleni omezeny
Velka fragmentace trhu Moznost stat se
,kulisou“posluchace
MozZnost selektovat
skupinu posluchacti dle Docasnost sdéleni
Zanru ¢i Casu vysilani
Omezenost z pohledu
Rychlost realizace frekvence rozhlasu
rozhlasové reklamy
Internet Dosah dle stanovenych Povinnost vlastnéni

kritérii (od lokalniho

zacileni, az po globalni)

Vysoké zacileni na cilovou
skupinu dle véku, zajma,

ad.
Moznost kontroly

MoZnost provadéni zmén

ihned

internetu, poté feSeni otazky

kvality a rychlosti ptipojeni

Kontrola obsahu ve

vybranych zemich
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Nizké naklady na realizaci

oproti TV a kinoreklamé

Mozna velmi rychla

realizace a spusténi

reklamy
TV Velmi prestizné€ chapand | Enormni ndklady na vyrobu
forma reklamy reklamy a velmi ndkladna
nasledna distribuce
Vysilani masové-velky
dosah Dlouha doba produkce
Flexibilita Omezend moznost selekce
cilové skupiny
Schopnost vypravét pribéh,
vzbuzovat emoce ad. Nezaruceni dostatecné
o pozornosti z fad cilové
Flexibilni forma s moZnosti ]
. . skupiny
velmi Casté pfipominky
(dle frekvence vysilani) Docasnost reklamniho
sdéleni
Tisténé prostredky Vyhody Nevyhody

Casopisy, tydeniky,

magaziny

Moznost selekce divaku
(naptiklad dle typu

casopisu)

Moznost zakoupeni clanku
V konkrétnim magazinu o
podnikovém vyrobku ¢i

sluzbé

Participace u vybranych

velmi pozitivné vnimanych

Omezena pruznost

Vysoké naklady pfi

masivni reklamé
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Casopist

Noviny Moznost kooperace pfi U denniho tisku mtize mit

republikovych kampanich reklama velmi kratkou

zivotnost, pokud nebude

Délku zobrazeni reklamy
opakovéna (vice dni po

ovlivituje sdm majitel
sobg)

(Ctenaf, ktery vlastni

zakoupené ¢i jinak ziskané) | Nereflektovani reklamy

novin Z fad Ctenafa
Flexibilita Nedokonaly inzerat,

vvvvvv

U vybranych tiskovin mize
mysSlenek

reklama vzbuzovat

prestizni postaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani, Piikrylova (2019) a Karlicek (2018)

V tabulce nize (tab. 16) jsou uvedeny mozné Outdoor a indoor prostiedky,
jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka 16 Vyhody a nevyhody Indoor a Outdoor prosttedki

Indoor a Outdoor Vyhody Nevyhody
prostiedky
Billboardy, LED Pocetna skupina divakt Omezené moznosti

obrazovky, megaboardy a prezentace dle aktudlné
Snadny pievod reklamniho
jim podobné tabule ) platnych zékonnych
sdé€leni do slov ¢i hesel
regulaci

Dlouhodobé piisobeni (pii
Omezeny prostor pro

uhrazeni reklamniho )
prezentaci z pohledu

prostoru je po celou dobu
velikosti (li$i se dle typu)

reklama viditelnd)
Slozité vyhodnocovani
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Moznost zacileni na vysledného vlivu tohoto

regionalni ¢i lokani Groven typu reklamy
Moznost kreativity Slozité zacileni
(naptiklad 3D pojeti,

prezentace reklamy mimo
dané pole (presah pies

vytyCeny reklamni prostor)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Karlicek (2018); Vysekalova (2012)

Specialni kategorii jsou pak ambientni prostiedky, které jsou zaloZzeny na umisténi
reklamy netradicnim zpisobem. Piikladem ambientné¢ vyuzivané reklamy mohou
byt dopravni voziky, umisténi loga v ptirodé, projekce loga pomoci drontl, laseru, reklama

na eskalatorech, polepy na pokladnich péasech ad. (Piikrylova, 2019).

Jak jiz bylo vySe uvedeno, je dulezité, aby bylo reklamni sdéleni pochopeno celé,
tedy ne pouze ¢asti, jez budou selektovany na zakladé ztotoznéni, nazorti ad. Vysekalova

(2012) ve své publikaci uvadi podnéty, kterymi Ize vyvoléavat aktivaci v reklamé.

e Barva

¢ Intenzita jednotlivého podnétu

e Barva, nejistota

e Apely (morilniho, emocionalniho ¢i racionalniho charakteru)
e Vliv pirekvapeni

e Novost,

o Konflikt

Zdroj: Vysekalova, upraveno (2012)

Cilem reklamy je dlouhodobé uchovani myslenek na strané piijemce. Pro uplatnéni
marketingové komunikace jsou uplatiovany tii efekty. Tyto efekty jsou spjaty

se sebepojetim a s paméti piijemce.

A) Sebevztazny efekt je u reklam, jez oslovuji zakaznika a zasahuji pfimo jeho

potieby, pfani (obsah sdéleni vtazen k ,,ja*)
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B) Sebezapojujici efekt je u reklam, jeZ spojuji zakaznika se stale probihajici ¢innosti
¢i ukolem.
C) Sebeprodukéni efekt je u reklam, kde je aplikovana aktivni snaha o zapojeni

zakaznika.
Zdroj: Vlastni zpracovani, Vysekalova (2012)
Remarketing

Remarketing se tvoii na zdkladé cookies a specidlniho koédu, ktery je umistén
jako soucast webovych stranek (URL) pii prohlizeni. Timto zplsobem se podnik
pomoci reklamy, slevy ¢i emailu pfipomene zakaznikovi.
Remarketing mize byt zprostiedkovan pripominkou realizovaného nakupu granuli, kdy
systém diky nastaveni vi, za jakou dobu budou zékaznikovi, ktery realizoval nakup granule

dochazet (Pavonicova.cz,2022; Hanakobzova.cz, 2022).

Shopping kampané jsou nazyvany takté¢Z kampanémi produktovymi.
Jsou realizovany pomoci obrazkti a zdkladnich informaci na zdkladé preferenéniho

vyhledavani uzivatele (Hanakobzova.cz,2022).

Videoreklama je druh reklamy, kterou je mozné pouzit napf. na YouTube
v piipad¢ Google, nebo na Televizi Seznam v pfipadé Seznam.cz, kdy uZivatel,
ktery nema zaplacené prémiové clenstvi musi ¢ast, nebo celou videoreklamu nechat
prehrat. Pomoci videoreklamy lze prezentovat poslani podniku, prezentovat vyrobek

¢i sluzbu, vzbuzovat emoce ad. (pavonicova.cz, 2021, hanakobzova.cz, 2022).

Discovery kampané Jsou zaloZeny na principu, Ze jedna kampan je vysildna
nanckolika samostatnych platformach. Tyto kampané jsou pak rliznorodé.
Cilem miize byt prezentace nové vytvorené mobilni aplikace, ¢i zvySeni povédomi o

podniku na lokalni/globélni tirovni (Hanakobzova.cz, 2022).

Podpora prodeje

vvvvvv

marketingové komunikace. Jedna se o souhrn stimult, jez zarucuji okamzitou realizaci

nakupu.
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Tomek (2011) ¢leni podporu prodeje na ptimou a nepiimou. Pfima podpora prodeje
je pfimo zacilend podnikem na koncového zékaznika a nepfimou realizuje podnik

skrze OR.

Na rozdil od reklamy, ma podpora prodeje piimo podnécovat
k uskute¢néni obchodu. Ma tedy velmi duleZitou funkci ve velkém poctu podnikatelskych
¢innosti. Typickymi ndstroji, jejichz prostfednictvim je podpora prodeje realizovana
Jjsou soutéze, prémiové baleni, reklamni pfedméty, Gcasti podniku na vystavé ¢i veletrhu
v okruhu pfedmétu Cinnosti podnikani. Velmi ¢asto se lze setkat s podporou prodeje,
které je zaloZena na sleve, slevovych kuponech, loajalitdich programech, XXXL balenich
za niz$i (vyhodngjs$i) cenu, vzorky (Ptikrylova, 2019; Karlicek, 2018). Diivodi,
proc¢ se vyuziva podpory prodeje je nékolik. Nize v tabulce (tab. 17) jsou uvedeny

nékteré z nich.

Tabulka 17 Davody vyuZiti podpory prodeje

Zvyseni objemu prodeje

Vyprodej skladovych zésob

ZvySeni participace u obchodnich zastupct

Vytvoteni novych odbératelt vyrobkt a sluzeb

Vyvolani z4jmu o statek ¢i sluzbu

Zvyseni povédomi a distribuce informaci o statku ¢i sluzbé

Vyvolani z4jmu o testovani statku

Posilovani diveéry, vérnosti a nabidka ¢lenskych vyhod

Zdroj: Vlastni zpracovani, Ptikrylova (2019)
Osobni prodej

Jak vz vychazi z nadzvu, tak se jednd o pfimy osobni kontakt mezi prodavajicim
nabizejicim statky a sluzby na strané¢ jedné a kupujicim (osobou disponujici kapitalem)
nastran¢ druhé. Jednd se o nejstarSi ndstroj komunikacniho mixu. Pravé osobni

kontakt mezi podnikem a zakaznikem je nejvétsi vyhodou osobniho prodeje.
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Tento styk totiz zaruCuje bezprostfedni zpétnou vazbu prodavajicimu. Diky osobnimu
setkani 1ze taktéz variabiln€ upravovat nabidku dle pfani a tuzeb konkrétniho zakaznika,
nebo pifizptisobovat obsah dalSich sd€leni. Dalsi vyhodu Ize sledovat v moznosti vciténi
se do role zakaznika na zéklad¢ osobniho setkani. Nejvetsi nevyhodou osobniho prodeje
jsou jeho velké néklady na jednotku transakce, ¢asova naro¢nost na realizace jednotlivych
transakci, maly dosah, co se do poctu osob tyce (Karlicek, 2018; Piikrylova, 2019).

Vybrané body zahrnujici osobni prodej jsou uvedeny nize v tabulce (tab. 18).

Tabulka 18 Body zahrnujici osobni prodej

Ptimy prodej (od prodéavajiciho k zdkaznikovi)

Prodej distributorovi (VO, MO, OR)

Prodej mezi jednotlivymi podniky

Primyslovy prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani, Ptikrylova (2019)
Direct marketing

Charakteristikou direct marketingu (nebo také pfimého marketingu) je zacileni
komunikace ke specificky vybrané cilové skupin€. Snahou je ziskat od vybrané cilové
skupiny okamzitou zpétnou reakci na sdéleni a také vytvoreni pevnych a dlouhodobych
vztahll. Vyhodou je ochrana stavajicich zdkaznikdi pfed vlivy konkurence, moZnost
jejich dohledani v podnikové databazi, ktera je chapana jako klicova soucast podniku,

ktery vyuziva direct marketingu (Pfikrylova, 2019; Karlicek, 2018).

Diky pfimému marketingu lze cilit nejen na vybrané skupiny, ale i na jednotlivé

zakazniky. Direct marketing 1ze roz¢lenit do Etyt skupin:

A) Reklamni sdéleni poStou (pravidelny magazin Hudebniho divadla Karlin,
ktery timto zplsobem informuje o nadchézejicich vystoupenich v karlinském
divadle).

B) Reklamni sdéleni telefonem (realizace obchodniho sd€leni skrze mobilni zafizeni

C) Reklamni sdéleni pi‘enesené pomoci internetu (pravidelny emailovy newsteller,

nebo mail uréeny pravé jednomu zakaznikovi)
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D) Reklamni sdéleni prenesené na socialni média (zacileni dle nastavenych
parametri)

(Karlicek, 2018)

Karlicek (2018) uvadi, ze direct marketing se soustfedi zejména na soucasné
klicové, soucasné potenciondlni, vyznamné soucasné a vyznamné potencionalni zakazniky.
Public relations

Primérnim cilem PR je utvafeni pozitivni image podniku pied Sirokou vefejnosti.
Touto image mysleno upeviiovani dobrého obrazu prosperujici a zodpovédné firmy
(Svetlik, 2018).

Karlicek (2018) uvadi, ze PR ma za cil podporu pozitivniho publicistického
prostfedi. Pokud vznikne negativni publicistické prostfedi (kterému se jinak podnik snazi
pfedchéazet), tak se jej snazi fidit tak, aby negativni PR vyrazné¢ neposkodilo
jinak vetejnosti znamé a dosavadné dobré jméno podniku. Autor dale uvadi, ze naklady
na PR jsou relativné nizké z financniho pohledu, ale zarovenn jsou tyto nizké naklady
»vykoupeny® sloZitymi procesy, jez jsou spojené¢ s PR aktivitami. Jednotlivé aktivity
je potfeba obménovat dle cilové skupiny, nebo dokonce i dle potieb jednotlivet

(naptiklad ve vztahu k publicistim).

PospisSil  (2011) definuje PR jako: ,socidln¢ komunikacni aktivita,
jejimz prostfednictvim plsobi subjekt (organizace, osobnost) na svoji vnitini 1 vné&j$i

vefejnost.*

Svétlik (2018) ve své publikaci také definuje nékteré z dalSich cili PR. Tyto cile

jsou uvedeny nize v tabulce (tab. 19).

Tabulka 19 PR cile dle Svétlika

ZlepSovani a upeviiovani vnitini komunikace v podniku

Snaha o sniZovani nakladd spojenych s komunikaci z fad vetejnosti

Budovéani povédomi o ¢innosti, poslani a statcich podniku

NavySovani davéry s okolim, pfiprava na potenciondlni hrozby, tvorba krizovych scénait

Upeviiovani z4jmil vetfejnosti o organizaci, upeviiovani vztaht na trovni partnert
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spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, Svétlik (2018); Karlicek (2018)

Nadmémé vyuzivani PR, tedy propagace pomoci ttetich stran mize mit za nasledek
nemoznost kontroly nad jednotlivymi informacemi a sdélenimi, které¢ jsou témito stranami
vysilany (Karlicek, 2018). Na obrazku nize (obr. 17) jsou uvedena ¢étyfi zakladni témata,

které by mél mit podnik zpracované v ramci PR.

Obrazek 17 Ctyfi zékladni témata, které by mélo mit zpracovano PR oddéleni podniku

Ekonomicka

informace o
uzavreni smlouvy,
informace o
zménach v
managementu’
Pro < :
odborni VSeobecna
Te n ataémata pro laickou
(specifické zaméreni spolecnost)
dle cileni PR)
Regionalni
(planované

otevreni zavodu,
rozsireni poctu
provozoven)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Karlicek (2018)

Sponzoring

Sponzoring je zptusob propojeni moznosti mezi podnikem (sponzorem) a okolim.
Timto okolim se rozumi kulturni akce, spolecenskéd akce, kratkodoby ¢i dlouhodoby
projekt, sportovni oddil nebo i samostatna osoba. Podnik na zaklad¢ pfedem sjednanych
podminek spoji své jméno s projektem, oddilem apod. Podnik, ktery vynalozi prostiedky,
pfedem stanoveného charakteru, se nazyva sponzorem. Sponzor v prib&hu sponzorstvi
sleduje, jak je chapano spojeni jména podniku jeho okolim a zaroven sleduje,
zda je diky sponzoringu dosahovano piedem stanovenych komunikacnich cili. Sponzoring
je chéapan jako jeden z nejvice dynamickych prostiedkd, kterymi je realizovdna
marketingova komunikace. Potfeba ziskani sponzora vznikd napiiklad diky nedostatku
finanénich prostfedku, kterymi by se mohl realizovat rozvoj kultury, sportu ad. Sponzoring

a jeho realizace ma byt v konsensu s cilovou skupinou podniku, jinak spojeni jména
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podniku s protistranou  postrada  smysl  (Svétlik, 2018;  Karlicek, 2018).
Ptiklady sponzoringu mohou byt napiiklad ndzev multiarény Praha, znam¢;jsi pod nazvem
OZ2aréna sidlici na Praze 9, nebo novy ndzev fotbalového stadionu sidlicitho na Praze 7,
konkrétné Atletického Clubu Sparta Praha s ndzvem stadionu EPET aréna (Sparta.cz,
2022).

Event marketing

Event marketing, nebo také experience marketing je zaloZen na vytvofeni zazitku
pro piedem stanovenou cilovou skupinu. Tyto eventy jsou zpravidla spojeny
se sportovnim, spolecenskym, nebo jinym typem zazitku. Cilem Event marketingu
je zanechat v cilové skupiné pozitivni zazitky. Prostfednictvim pozitivniho zazitku
dle teorie narusta preference pravé této podnikové znacky, upeviluje se vztah zakaznika
ke znacce a sméfuje cilovou skupinu ke spolupodileni se na prozivani zazitku
spojeného S podnikem. Event marketing dokaze svou specifickou formou také oslovit
potenciondlni zékazniky a zvySovat publicitu podniku. Jeho vyhodou je taktéZ diferenciace
od predchozi v moznosti vlivu na n¢€kolik smyslovych slozek osobnosti (Karlicek, 2018;

Svétlik, 2018).

Pti planovani eventu spojen¢ho se jménem podniku je dualezité¢ zajistit n€kolik

aktivit. Nize v tabulce (tab. 20) jsou uvedeny nékteré z nich.

Tabulka 20 Aktivity spojené s planovanim Eventu

Socialni zazemi Technické zajiSténi Catering
Zajisténi osoby provazejici Personalni zajisténi (od Zajisténi programu (hudebni
eventem uvadécii az po bezpecnostni | doprovod, jednotlivé body
slozky) eventu
Dekorace, vizudlni vzhled Zajisténi spolecensky Zajisténi prostoru pro event,
vyznamné ¢i jinak zndmé respektovani aktualné
osobnosti pravnich norem

Zdroj: Vlastni zpracovani, Karlicek (2018)
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Online marketing

Nejvétsi rozSifeni online marketingu nastava v 21. stoleti, a to diky expanzi a ristu
internetu v domacnostech. Je tedy ziejmé, Ze tento komunikace je spjat S rozSifenim
internetu a jeho rozsifenim do domacnosti. Nejvétsimi vyhodami je moznost piesného
zacileni na konkrétni cilovou skupinu, personalizace a pfizpisobeni reklamy
pro tuto skupinu. Dal$imi vyhodami je jsou m¢éfitelné dosahy, ucinnost reklamy,

moznost béhem par okamzik zastavit Sifeni reklamy, Sife publika a variabilita reklamy.
Reklama ve vyhledavacich

V online vyhledavacich se vyziva dvou typa reklam: reklama v obsahové siti a reklama
ve vyhleddvaci siti. Tento typ reklamy byva nazyvan také jako PPC,
nebo také pay-per-click (cena, kterou stoji proklik na reklamu) (Ptikrylova, 2019).
Ob¢ z vySe uvedenych typl jsou placené formy propagace (Koukalova, 2014; Atherton,
2022). V Ceském prostfedi jsou nejcastéji pouzivané dva ,konfiguratory®,
jejich prosttednictvim je reklama realizovana, kontrolovana a také distribuovana.
Jedna se Sklik, ktery vlastni Ivo Lukafovic a spolecnosti Seznam.cz a celosvétovy
GoogleAds, ktery vytvotila firma Google. U obou z vy$e uvedenych Ize zvolit oblast,
kde bude reklama prezentovana, u jakého okruhu se zajmt ma reklama zobrazovat,
disponuji moznosti nastaveni klicovych slov, vylucujicich slov

a mnohé dalsi (Sklik.cz,2022; Ads.google.com, 2022).

e Vyhledavaci sit’ a reklama v ni je realizovana pti vyhledavani klicovych slov
ve vyhledavaci listé. Jednd se o prvni a vysoko postavené odkazy obsahujici
zakladni popis, ¢ast webové stranky a oznaceni napisem reklama. Tyto placené
reklamy jsou nejblize k vyhledavaci listé¢ (Koukalova, 2014; Atherton, 2022).

e Obsahova sit’ a reklama vni je realizovana pomoci zékladniho a navaznych
partnerskych webi u jednotlivych poskytovateli (Seznam, Google). Reklama
je zobrazovana v konsensu S textovym obsahem stranky
(naptiklad na konkrétni webové strdnce je obsahem ptresazovani kvétin,
tak se zobrazi reklama na hnojivo ¢i zahradkarské vybaveni). Mize mit podobu
textu s obrazkem, velkych ohranicujicich reklam ad Stejné jako u vyhleddvaciho
typu, tak zde nechybi uvedeni, Ze se jedna o reklamu (Koukalova, 2014; Atherton,
2022).
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Déleni reklamy dle typii:

A) Bannerova — Upoutavaci plocha na webu (nej¢astéji vyuzivana).

B) In-house — Tato reklama odkazuje na vlastni web, nebo projekt

C) Out-of-the-box — Tento typ reklamy je charakteristicky pohybem. Tento pohyb
ma za cil donutit zakaznika k prokliku

D) Pop-up window — Jedna se o okno, které se zobrazi po par okamzicich nacteni
webové stranky

E) Screen — Jedna se o reklamni plochu o velikost cca 1/3 zobrazované plochy

F) Mrakodrap — Jedna se o dlouhé reklamni pasy z levé a pravé strany webové
stranky. Maji schopnost byt rozmistény po celém obsahu stranky,
nebo se dle pohybu uzivatele na strance pohybuji.

G) Superstitial — Tento druh reklamy, ktery se uzivateli zobrazi diive, nez se zobrazi
obsah webové stranky (Vastikova, 2014).

Me¢fteni G€innosti online reklamy lze Cinit témito zplsoby:
e CR (click rate) - Podil osob, kterym se zobrazila reklama vuéi Cetnosti
zobrazeni reklamy.
e CTR (click through rate) - Celkovy pocet osob, ktefi zhlédli reklamu v poméru
osob, které¢ po zhlédnuti reklamy vstoupili na webové stranky konkrétni

reklamy (Jahodova, 2010).

V online prostfedi hraje dnes velkou roli webova stranka. Webové stranky predstavu;i
primarni spojeni podniku a zdkaznika, nebot’ zakaznik je jejich schopen prostfednictvim
ziskavat jim poZadované informace. Mezi kritéria, jimiZ méa ve 21. stoleti disponovat
webova stranka patii:

A) Snadné pouziti

B) Optimalizace pro webové prohlizece

C) Optimalizace pro mobilni zafizeni

D) Odpovidajici vzhled stranky

E) Atraktivni, pfesvédcivy a poutavy obsah

F) Aktualnost

G) Interaktivita webu

H) Odpovidajici graficky vzhled

I) Rychlé naéteni webu koncovému uzivateli
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J) Nenaro¢na pusobnost uzivatele webu vedouci k snadnému vyhledavani (Karlicek,

2018; Koukalova, 2014; Aetherton, 2022)

Diky vzniku online marketingu dochazi k miseni jednotlivych komunikacnich
disciplin. Je tedy velmi dulezit¢ definovat poslani a cil jednotlivych komunika¢nich
disciplin tak, aby byla mozna méfitelnost a kontrola z marketingového pohledu.
Tento tkol mé na starosti podnikovy marketér, popiipadé najatd marketingova agentura.
Cil marketingu by mél respektovat pfedem stanovenou marketingovou strategii a mél by

byt v konsensu s poslanim podniku (Karli¢ek, 2018; Piikrylova, 2019).

Mobilni marketing

Jak uz z ndzvu vypovida, tak mobilni marketingova komunikace je realizovéana pies
mobilni zafizeni. Cilem mobilniho marketingu je navazani rychlé a efektivni komunikace
prostiednictvim zaslané SMS ¢i MMS zpravy. Tyto zpravy jsou mnohdy personalizované
(Ptrikrylova,  2019;  Paulovédkova, 2015). Pomoci  mobilniho  marketingu
muze byt realizovana taktéz anketa ¢i soutéz a odmenou za participaci mize byt exkluzivni
sleva na zboZi. Velkou vyhodou mobilniho marketingu je snadnd implementace k cilové
skuping. Vstupni néklady jsou nizké, je zde vSak nutnost vlastnit databazi. Do nevyhod
Ize zafadit omezeny pocet pismen a Cislic, které lze vjedné SMS odeslat,
nebo také ignorovani SMS uzivateli od ciziho telefonniho ¢isla (Frey, 2011).
Viralni marketing

Vastikova (2014) definuje viralni marketing  jako disciplinu,
kterou je mozno dosahnout velmi vysokého povédomi o podniku ¢i statku, prostfednictvim
neregulované distribuce informaci, které jsou Sifeny osobami mezi sebou. Toto Sifeni
autorka pfipodobiiuje Sifici se epidemii. Forma sdéleni mlzZe probihat pomoci obrazkd,
animaci, emailu ¢i prostého textu, ktery je Sifen napii¢ riznymi kanaly (Paulovcakova,
2015). Frey (2011) uvadi, zZe se Sifend informace, respektive dosah
s kazdym dal$im pfeposlanim zdvojnasobuje.
Buzzmarekting

Buzzmarekting lze uplatnit k vyvolani komunikaéniho Sumu ¢&i rozruchu
bud’ kolem znacky samotné, nebo oteviit vefejnou diskusi na nékteré z kontroverznich
¢ijinak citlivych témat, ktera se tykaji Siroké vefejnosti (Krechovska, 2018).
Buzzmarketing je casto forma marketingu, kterd neni pfimocara. Jednotlivd sdéleni

Jjsou skryta pod vtip, téma ¢i jinou nosnou informaci. Zakladem buzzmarketingu je vzbudit
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zajem a potiebu toto sdéleni Sifit. Pokud se podniku ¢i marketingovému oddéleni povede
vytvofit atraktivni buzzmarketing, tak jeho pomoci mize byt za velmi nizké ndklady
dosazeno velmi vyrazného zajmu o podnikovy statek, sluzbu ¢i  podnik
samotny (Optimal-marketing.cz, 2012). Juraskova (2012) uvadi, ze je vhodné zvolit téma,
které je aktudlni, zdbavné, pozoruhodné a zaroven takové, které ma potencial stat
se hlavnim tématem diskuse.
Guillera marketing

Guillera marekting byl piivodné vytvoren jako pomoc malym a sttednim podnikim,
které nedisponovali velkymi rozpoCty na svou propagaci. Cilem guillera marketingu
byl boj s velkymi podniky diky chytrému reklamnimu napadu, kterym kompenzovali
mensi rozpocCty na realizaci marketingové kampané. Cilem tedy bylo maximalni povédomi
0 podniku za minimalni cenu. Dnes guillera marketing vyuzivaji vSechny typy podnikil
(Optimal-marketing.cz,2012). Podle Freye (2011) je guillera marketing nekonvenéni
forma, jez lze pouzit i jako reakce na konkurenci, nebo uplatnit napiiklad odvaznéjsi
formou, napiiklad street promotion, kterd je realizovana ve venkovnich prostorech

(naptiklad grafitti).

Piikrylova (2019) ve své knize zmifluje i nové vyzvy, které je tieba sledovat
vV ramci moderni marketingové komunikace a umét na né€ reagovat. Pokud chce byt podnik
svym marketingovym sdélenim v o€ich zdkaznika atraktivni, musi reagovat na pfani,
potieby, tuzby ¢i zivotni styl svych zdkaznikd a vytvaren praveé neustale atraktivni obsah.

V ramci novych vyzev uvadi tfi tyto vyzvy:

A) Personalizaci definuje jako zacileni na konkrétni skupinu osob, nebo na samotného
jednotlivce. K pouzivani personalizace je zapotiebi vlastnit databazi,
diky niz je mozné jednotliva sdéleni personalizovat. Muze se jednat napiiklad
0 blahoptéani k narozeninam, jehoZ soucasti je specialni slevovy kod vygenerovany
pouze pro onoho oslavence. Proces personalizace muze byt veden i formou soutézi
¢i kvizl, kdy se zdkaznici nejprve seznamuji se znackou, sluzbou ¢i statkem
samotnym, nebo jeho bezplatnym testovanim, pouzitim vzorkl (tedy zacilenim
na emoci spojenou s konkrétnim statkem ¢i sluzbou) apod. (Pfikrylova, 2019).
B) Automatizaci definuje jako uplatiiovani aktualnich technologickych moznosti,
které sebou doba 21. stoleti pfinaSi. Automatizaci lze zprostiedkovavat pomoci

virtualni reality, um¢lé inteligence, nebo pomoci automatizovanych systémd,
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B)

3.4.2

takzvanych cross-selling a up-selling, coz jsou automatizované sells systémy.
Pro usnadnéni komunikace zékaznika s podnikem je také vhodné pouziti
chatovacich boti, ktefi dokdzou pomoci piedem nastavenych otazek a odpovédi
reagovat na potieby zakaznika. Pfikladem mize byt mobilni operator Vodafone,
ktery vyuzivd pojmenovaného Chatbota TOBiho od roku 2018. Tento chobot
odpovidd na nejCastéjsi dotazy zékaznikli a Setii praci, Cas zaméstnancim
spole¢nosti i jejim zakaznikim (Svetnanetu.cz, 2018; Piikrylova, 2019).

Eventizaci definuje jako moznou formu odliSeni se od ostatnich konkurentd,
ato prostfednictvi realizace zazitku puasobiciho na emoce. Pfi eventraci
je pouzivano riaznych komunika¢nich  zpusobu, které maji za ucel
pfivést na vytvofeny event maximalni pocet relevantnich zdkaznikd. Kromé tvorby
vlastniho eventu miize byt tato komunikacni forma zaloZzena na zdjmu podniku

participovat na poradani konkrétni akce (Ptikrylova, 2019).
Rozsiteni zakladniho modelu marketingového mixu

Vycet P neni u jednotlivych autorii stejny, Svétlik (2018) zmifluje pro oblast

marketingu dal§i dvé, konkrétné:

People (lidé¢)-Zavislost firmy na zaméstnancich a na kvalité lidi. Lidé jsou zakladni

soucasti strategie.

Processes (procesy)-Zpusoby, jakymi bude produkt vyrabén, distribuovan.

Jde 0 nastaveni spravného kontinualniho procesu.

Ptikrylova (2019) a Jakubikova (2013) pak vycet P rozsifuji o dalsi slova a to:

Physical evidence (materialni prostfedi)-Fyzicka evidence zbozi a vyrobk,

které podnik vyrabi a distribuuje

Partnership (partnerstvi)-Navazovani spoluprace s jinymi firmami ad.

Packaging (balicky)-Zptsob baleni, vzhled baleni ad.

N 24

na pismeno ,,P“, ale vytvofeni takové strategie, ktera bude pfinaSet pro firmu pozitivni
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vysledky (Jakubikova, 2013). V tabulce nize (tab. 21) je uveden vycet rozsifeného modelu

komunikaéniho mixu ,,P*.

Tabulka 21 Rozsiteny marketingovy model (vy¢et moznych P)

PRODUCT PROCESSES

PLACE PSYCHICAL EVIDENCE
PRICE PARTNERSHIP
PROMOTION PROGRAMMING
PEOPLE PACKING

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.4.3 Zpisoby hodnoceni vnitiniho prostiedi podniku

VRIO

Jakubikova (2019) uvadi, Ze jednim ze zptisobt hodnoceni vnitiniho prostfedi podniku
je mozné pouziti metody zvané VRIO. Tato metoda je zacilena na podnikové zdroje,
jezse daji rozttidit na fyzické, lidské, finanéni a nehmotné. Néazev metody

opét vznika z pocatecnich pismen anglickych slov a to z:

e Value (nebo v ¢eském piekladu hodnotnost)

e Rareness(nebo v ¢eském pickladu vzacnost)

e Imitability (nebo v ¢eském piekladu napodobitelnou)

e Organization (nebo v ¢eském pickladu organizace, ¢emuz se u této analyzy

rozumi schopnost podnikového vyuziti vzacnych zdrojl)

Internal Forces evulation

DalSim zptsobem, jakym muze podnik analyzovat své interni faktory je pouziti
matice Internal Forces evulation, kterd se vytvaii ke stanovenym strategickym zamérim.
Zkratkou této matice je IFE a jeji sestaveni je obdobné, jako pii pouziti matice EFE
(viz. 3.3.4 Matice External Forces Evulation) s témi rozdily, Ze je zde k hodnoceni vyuzito
silnych a slabych stranek (Jakubikova, 2019).

Boston Consulting Group
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Neékteré podniky nabizi Siroky vybér statkll a sluzeb, a pravé pro né vhodné vyuziti
matice Boston Consulting Group (zkracen¢ BCG). Tato matice byla zaloZena
stejnojmennou skupinou. U této matice dochazi k zobrazeni zavislosti podilem na trhu
ajeho naslednym vyvojem ¢i rustem. Diky témto vysledkim miize piipadné podnik
redukovat vycet nabizeného sortimentu, nebo vysledky pouzit k zachovani vyvazenosti
podnikového produktového portfolia (Kotler, 2013).

Dle Jakubikové (2013) se matice BCG sestava ze Ctyi kvadranti a kazdy statek
¢i nebo sluzba nabizena podnikem by se mé¢la v jednom z téchto kvadrantt zobrazit.
Nazvy jednotlivych kvadrant:

e Hvézdy (stairs)

e Dojné kravy (cash cows)

e Otazniky (question marks)

e Hladovi psi (hungry dogs) (Kotler, 2013; Jakubikova, 2013)

Hvézdy lze charakterizovat jako polozky v podnikatelském portfoliu, které disponuji
znaénym podilem na trhu, jenZ v dobé zobrazeni v daném kvadrantu roste (na trhu zaujali
zakazniky a dafi se jim). Hvézdy je vhodné investi¢né podporovat.

Dojné kravy lze charakterizovat jako polozky v podnikatelském portfoliu,
jejichz podil na trhu je pomalu rostouci, nebo stagnuje. Podil statki a sluzeb
je v8ak vysoky a diky tomu maji dojné kravy (respektive tyto statky a sluzby) od podniku

Otazniky lze charakterizovat jako poloZzky v podnikatelském portfoliu, jejichZ podil
na trhu je velmi nizky, ale rostouci. K udrZeni malého podilu na trhu je zapotiebi znacnych
podnikovych investic. Podnik si musi urcit, zda je mozno diky investicim zménit pozici
jednotlivych statkli a sluZzeb v kvadrantu otaznikii na pozici, ktera bude v kvadrantu hvézd
a dle toho stanovovat podnikovou investi¢ni podporu.

Hladové nebo téZ bidné psi lze charakterizovat jako poloZky v podnikatelském
portfoliu, které maji nizky podil na trhu, a témét nerostou. Hladovi psi mohou piijmové
vytvafet potiebné prostiedky k setrvani na trhu, ale z pohledu do budoucnosti
se jednd o statky a sluzby, které nemaji pfislib v lepsi zitiky, tedy nejsou perspektivnimi

portfoliovymi polozkami (Jakubikova, 2013; Kotler, 2013).
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Tabulka 22 Kvadranty matice BCG

Mira rastu | / Trzni podil — | Vysoky Nizky
Vysoka Hvézdy Otazniky
Nizka Dojné kravy Hladovi/bidni psi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolenosti Mattoni 1873 a.s.

,»Skupina Mattoni 1873 je nejvétsim vyrobcem nealkoholickych napoji ve stiedni

Evropé a expanduje i do Evropy jizni* (Mattoni1873.cz, 2023).

Pod skupinu nyni patii celkem 11 vyrobnich zavodd v 5 zemich (v CR
jsou to zavody Kyselka, Mnichov, Podébrady, Horni Mosténice, Bynov, Praha
Kolbenova), kde je zamé&stnano cca 3350 lidi v 8 zemich svéta (Mattonil873.cz, 2023).

4.1.1 Historie spolecnosti Mattoni 1873 a.s.

Cést textu nize informuje o historii Mattoni jako mineralni vody, 1é¢ebnych laznich
v obci Kyselka u Karlovych Vart, o zrodu samotného podniku v obci Kyselka
uKarlovych Vari ad. Tato &ast slouzi k zdkladnimu porozuméni postupného

rustu spole¢nosti Mattoni 1873 a.s.
16.stoleti

Za prvni zminky v pramenech lze povaZovat texty o tzv. Bukové Kyselce,

které se datuji k roku 1522.
17. stoleti

Prvni spojitost s nynéj§im ndzvem Mattoni se datuje k roku 1693, kdy se italsky
obchodnik Ottavio Mattoni zajimal o vodni prameny. Ottavio Mattoni

byl podnikatelem, ktery obchodoval s exotickym ovocem, zejména s citrony.
18. stoleti

Roku 1622 v obci Kyselka u Karlovych Vari vznika lazensky provoz.
Tento provoz vznika na zakladé potvrzeni odborniky o 1é¢ivych Gcincich vody v obci
Kyselka. Voda z Bukové Kyselky je téZ oznaCena za vodu, kterd je vhodna na vyvoz

a jeji distribuce probihala v kameninovych lahvich (Mattoni.cz, 2023).

19. stoleti
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Roku 1829 jsou v obci diky Wilhelmu von Neubergovi zapocaty stavebni prace
souvisejici s vystavbou restaurace, ldzni, promenad. Roku 1852 obec
Kyselka u Karlovych Vart navstivil fecky kral Otta 1., ktery nasledné¢ zazadal
0 odeslani této mineralni vody do Atén. Jednalo se o 450 dzbant s pramenitou vodou.
Od této navstévy a ocenéni pramenité vody, samotnym kralem Ottou 1., je hlavni zfidlo
pojmenovano pravé po tomto krali. Roku 1867 dochdzi k prondjmu Kyselky panem
Heinrichem Kasparem Mattoni. Jen o 3 roky pozd¢ji zacala byt tato minerdlni voda
dodavana do zamotskych oblasti 1 na dvir videnského cisafstvi, kdy ji sam cisaf
FrantiSek Josef I. oznacil za dvorni vodu, kterda méa byt na jeho dvir dodévana

(Mattoni.cz, 2023).

Zalozeni firmy s pivodnim nazvem Mattoni je datovano k roku 1873. Tuto firmu
zalozil Heinrich Mattoni, po némz ziskala firma své jméno. Zavod vcetné lazni
a prilehlé infrastruktury byl Heinrichem Mattoni odkoupen od hrabéte Cernina. Zavod
v obci Kyselka u Karlovych Vart byl prvnim zdvodem, ktery zacal vodu Mattoni
distribuovat. Jen o rok pozdéji je voda z Kyselky (t€Z zndma pod jménem Mattoniho
Kysibelka) stacena do tmavych sklenénych lahvi, na nichz jsou nalepeny papiroveé
etikety s Cerné vytiSténim textem v popiedi a Cervenym orlem v pozadi. Lahve,
které byly urCeny na export disponovaly jest¢ dritem na hrdlu lahve, ktery slouzil
ke zpevnéni v oblasti uzavéru. Vyse zminéné viidlo pojmenované po feckém krali
Ottu I. se roku 1880 stava jednim z nejznaméjsich napfti¢ svétem (Mattoni.cz, 2023).
Roku 1889 obdrzel Heinrich Mattoni titul ,,svobodny pan von Mattoni“ za zasluhy
0 cisafské zdravi. Roku 1894 byla dokoncena prvni Zeleznice, kterd spojila obec
Kyselka s obci Vojkovice a poskytovala komfortni pfepravu osob majicich zajem
0 poskytované lazeniské sluzby v obci Kyselka. Jen o rok pozdéji bylo v mistnich
laznich necelych 700 pacient a vice nez 36 tisic obdivovatelti Kyselky. Roku 1900
doslo k napojeni Zelezni¢ni traté na evropskou sit’ a do mistnich 14zni byli pfepravovani
lidé z tuzemska 1 zahrani¢i. Téhoz roku Kyselka ziskala ocenéni Grand Prix

(Mattoni.cz, 2023).
20. stoleti

Roku 1906 dochédzi vzhledem k rozvoji podnikatelskych aktivit k zaloZeni
spole€nosti nesouci nazev Heindrich Mattoni AG. Dne 14.5.1910 byla vefejnosti

ozndmena smrt Heindricha Mattoniho. H. Mattoni dokazal z Mattoni vytvofit znacku
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tak silnou, ze se jednalo v té dobé o jednu z nejvyznamnéjSich svétovych znacek.
V ¢ele podniku byl 57 let, a jen co se exportovanych lahvi tyce, povedlo
se mu piekonat hranici 10 miliond ro¢né. Od roku 1914 je lazenstvi spojené s Mattoni
na ustupu, navic v tomto obdobi negativn¢ ptsobila na celou Kyselku 1. Svétova valka
a nasledné 1 2. Svétova valka. Pravé po 2. Svétové valce doslo ke zndrodnéni celého

objektu pod podnik Zapadoceska ziidla (Mattoni.cz, 2023).

Roku 1989 je uvedena do provozu nova stacirna a dochazi ke zméné nazvu
ze Zapadoceského ziidla na komplexni nazev Karlovarské mineralni vody akciova
spole€nost. Téhoz roku dochédzi k ukonceni veskeré péce souvisejici s lazenstvim.
V souvislosti vzniku samostatné Ceské republiky (1.1.1993.) a enormni podnikovou
privatizaci je i napojova spolecnost zprivatizovana. Podnik ziskala italska rodina

Pasquale, diky niz doslo k modernizaci stac¢irny (Mattoni.cz, 2023).

Firma Mattoni 1873 a.s. patii dodnes italské rodin¢ Pasquale. Prvni vyznamnou
personou v nyn¢jsi firmé byl Antonio Pasquale v letech 1991-1994 masivné investoval

do modernizace tehdejsich Karlovarskych mineralnich vod a.s.(Mattoni1873.cz, 2023).
21. stoleti

Roku 2007 ptevzal spole¢nost syn Antonia Pasqualeho, Alessandro Pasquale
(Obalko.cz, 2014).

Firma od pfevzeti Alessandea Pasqualeho Usp&$né expanduje na zahrani¢nim trhu.
V roce 2015 KMV a.s. vstoupila do Mad’arska, kde doslo k navazani spoluprace
se stacirnami mineralnich vod Kékkuti a Szentkiralyi. V roce 2017 pak KMV a.s.
vstoupila na bulharsky trh a navézala spolupraci s firmou Quadrant Beverages,
vyrobcem napoju PepsiCo. V letech 2018-2019 doslo k prevzeti veskerych aktiv
a licenci firmy PepsiCo pro madarsky, slovensky a ¢esky trh. V pribéhu téchto let
ovladla podnik Knjaz Milos, ktery pusobi na srbském trhu jako tamni jednicka.
V ramci expanze ma Mattoni 1873 a.s. ve svém portfoliu taktéz rakouskou Waldquelle
(Mattonil873.cz, 2023). Od ledna 2022 se v Rakousku stala Mattoni 1873 a.s.
vyhradnim distributorem napojt znacky PepsiCo (iRozhlas.cz, 2021)

Zména nazvu firmy z Karlovarskych mineralnich vod a.s. na Mattonil873 prob¢hla

dne 1.2.2020 zapisem do obchodniho rejsttiku (Mediar.cz, 2020).

76


http://www.mattoni.cz/
http://www.mattoni.cz/
http://www.mattoni1873.cz/
https://www.mattoni1873.cz/

V soucasné dobé¢ ma Mattoni 1873 a.s. ve svém portfoliu nealkoholické napoje

(v€etné energetickych a iontovych), snacky a zrnkovou kavu (viz 4.3.1.Produktové

portfolio spole¢nosti) (Mattonil873.cz, 2023).

Mezi nejnovéjsi realizované projekty Mattoni 1873 a.s. lze zaradit spusténi linky

napojovych plechovek v obci Kyselka, ktera stala vice nez 200 milion K¢. Tato linka

dokéze stacet celkem 12 druhi plechovkovych baleni a na 1 paletu zvladne vyskladat

1512

plechovek o objemu 0,51 (NasRegion.cz, 2022).

V tabulce nize (tab. 23) jsou uvedeny vybrané vyznamné historické milniky
v obdobi 1995-2023.

Tabulka 23 Vyznamné milniky spjaté s historii Mattoni (zejména s mineralni vodou)

Rok Historické novodobé milniky
1995 Voda Mattoni se historicky poprvé stdva oficialni vodou mezinarodniho
prazského maratonu.
1996 Voda Mattoni se stava generalnim partnerem obnovené ankety Ceského
Slavika.
1998 Historicky 1. ro¢nik soutéze Mattoni grand drink, ktera se zabyva michanim
nealkoholickych drinkf.
1999 Uvedeni ochucenych mineralnich vod na trh. S odkazem na Ottavia
Matonniho, obchodnika s citrusy, byly distribuovany dvé ptichuté: citron
a pomerang.

2004 Navazani spoluprace Karlovarskych mineralnich vod s italskym studiem

Pininfarina, které vytvofilo pro vodu Mattoni novou sklenénou lahev. Studio
Pininfarina je spjato s designovanim vozidel znacky Ferrari.

2005 Podpora na navrat orla skalniho do tuzemska

2023 Oslava vyroci 150 let od vzniku spole¢nosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Mattoni.cz (2023)
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4.1.2 Predstaveni napoje Birgo

Birgo je nealkoholické ochucené pivo, které je aktualné k dostani ve 3 ptichutich.
Vsechna nealkoholickd ochucena piva Birgo jsou vyrabéna v Budéjovickém Budvaru,
spolecnost Mattoni poskytuje pivovaru ovocné piimeési, diky nimz se, ze samotné¢ho

nealkoholického piva, stava nealkoholické pivo ochucené.
Druhy nealkoholickych piv Birgo a jejich sloZeni

Nize vtextu jsou uvedeny oficialni popisky (z webovych stranek Birgo.cz)

jednotlivych druhti nealkoholickych piv Birgo, a taktéz jejich vyzivové hodnoty.
Citron-Limetka

Vyrobci nealkoholického piva popisuji tuto kombinaci takto: ,,Extra Stavnatd dvojka,
které se zizen neubrani. Bohatd, povzbudiva chut da vyniknout jak svézimu ovoci, tak
chmelovému zékladu. Michany napoj z 55 % nealkoholického piva a ovocné stavy

z citronu a limetky, pasterovany a slazeny cukrem* (Birgo.cz, 2023).

V tabulce nize (tab. 24) jsou uvedeny hodnoty slozeni tohoto napoje (*7,5 % Denni

referen¢ni hodnoty piijmu.).
Grapefruit

Vyrobci nealkoholického piva popisuji tuto kombinaci takto: ,.Zakladem
jsou jemné hoiké podtony, ozivené ovocnym nadechem perfektné vyzralych grepd.

Kapku hotky, zcela skvély“ (Birgo.cz, 2023).

V tabulce niZe (tab. 24) jsou uvedeny hodnoty sloZeni tohoto napoje (*7,5 % Denni

referen¢ni hodnoty piijmu.).

Mango-limetka

Vyrobei nealkoholického piva popisuji tuto kombinaci takto: ,,Relax a osvézeni
k sobé patii jako sladké mango s limetkou. Dokonald harmonie ruku

Vv ruce s prémiovym nealko pivem® (Birgo.cz, 2023).
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V tabulce nize (tab. 24) jsou uvedeny hodnoty slozeni tohoto napoje (*7,5 % Denni

referen¢ni hodnoty ptijmu.).

Tabulka 24 SloZeni napoju Birgo

Nazev Citron-limetka | Grapefruit Mango-limetka
Energeticka 108 kJ/26 kcal 115 kJ/26 108 kJ/26 kcal
hodnota keal

Tuky 0g 0g 0g

z toho nasycené Og Og Og

mastné Kyseliny

Sacharidy 6,09 6,29 6,09

z toho cukry 529 530 524

Sul 0g 0g 0g
Bilkoviny 0,1g 0,1g 01g
Niacin 1,2 mg* 1,2 mg* 1,2 mg*
Vitamin B6 0,105 mg* 0,105 mg* 0,105 mg*
Vitamin B12 0,188 pg* 0,188 pg* 0,188 pg*

Zdroj: Vlastni zpracovani, Birgo.cz (2023)

Na obrazku nize (obr. 18) je piehled nabizenych napoju Birgo (k bfeznu 2023).
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Obrazek 18 Plechovky jednotlivych ptichuti Birgo
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Zdroj: (Interni zdroj firmy, 2022)

4.1.3 Vlastnicka struktura znacky a rozsireni portfolia napoji

Napoje znacky Birgo jsou ve vlastnictvi spolecnosti Mattoni 1873 a.s., spolecnost
Budéjovicky Budvar n.p. poskytuje vyrobni a technologické moznosti k vyrobé tohoto

napoje.

Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. se rozhodla rozsifit své produktové portfolio
o nealkoholické ochucené pivo 1 s ohledem na rostouci podil na trhu
pravé U nealkoholickych ochucenych piv. Rostouci zdjem potvrzuje i tiskova zprava
konkuren¢niho vyrobce nealkoholickych ochucenych piv (Plzeiiského Prazdroje),
ktera uvadi: ,,Obliba nealkoholického ochuceného piva v Cesku stéle roste, jeho podil
na tuzemském trhu mezi balenym pivem uZz ¢ini téméf 7 %. Za poslednich Sest let
se zpétindsobil a tyto napoje se mezi dospelymi spotiebiteli t&si stale vétSimu zajmu*

(Prazdroj.cz, 2023).

4.2  Analyza vnéjSiho prostiedi

K provedeni analyzy vnéjsiho prostiedi je ke zkoumani makroekonomickych
ukazateld vyuzita analyza PESTLE, ke zkoumani mikroekonomickych faktord

je vyuzit Portertiv model péti sil.

4.2.1 PESTLE analyza

Politické faktory

e Politicka stabilita CR
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Jednim z dtlezitych hledisek politickych a legislativnich faktort je stabilita vlady.
V Ceské republice by bylo zadouci, aby byla tuzemska politika vice stabilni. Od vzniku
samostatného statu totiz vétSina z nyni jiz expremiéri nedokoncila svlij mandat.
Ohledné problematiky nestability vlady piSe i Jifi Pehe, ktery zhodnotil setkani
expremiérti jako ukazku toho, jakou nestabilitou Ceska republika disponuje
(iRozhlas.cz, 2023). V tabulce nize (tab. 25) je ptehled jednotlivych piedsedt vlad

a doba jejich piisobnosti.

Tabulka 25 Piehled jednotlivych vliad CR (véetné piedsedy a funkéniho obdobi)

Obdobi

Jméno

2.7.1992 -4.7.1996

Vaclav Klaus

4.7.1996 -2.1.1998

Vaclav Klaus

2.1.1998 -17.7.1998

Josef ToSovsky

22.7.1998 - 12. 7. 2002

Milo§ Zeman

15.7.2002 - 4. 8. 2004

Vladimir Spidla

4. 8.2004 - 25. 4. 2005

Stanislav Gross

25.4.2005 - 16. 8. 2006

Jifi Paroubek

4.9.2006 - 9. 1. 2007 Mirek Topolanek
9. 1. 2007 - 8. 5. 2009 Mirek Topolanek
9.4.2009 -13.7.2010 Jan Fischer
13.07.2010 - 10.07.2013 Petr Necas

10.07.2013 - 29.01.2014

Jift Rusnok

29.01.2014 - 13.12.2017

Bohuslav Sobotka

13.12.2017 - 27.06.2018

Andrej Babis

27.6.2018 - 17.12.2021

Andrej Babis
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17.12. 2021 - nyni Petr Fiala

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vlada.cz (2023)

V souvislosti na nestabilitu vlady je zde riziko Gpravy sazeb dané ptidané hodnoty.
Do roku 2015 byly vtuzemsku uplatiovany 2 danové sazby pridané hodnoty.
Od roku 2015 pak jsou v CR uplatiiovany 3 dafiové sazby: zakladni sazba (19%),
prvni snizena sazba (15%) a druha sniZzend sazba (10%). Piehled jednotlivych sazeb

DPH je nize v tabulce (tab. 26).

Tabulka 26 Piehled sazeb DPH (a jejich zmén) v CR

lSazba DPH (v Do Do Do Do Do Do Do Od

%)/ obdobi— 31.12. | 30.4. | 31.12. | 31.12. | 31.12. | 31.12. | 31.12. | 1.1.
1994 2004 2007 2009 2011 2012 2014 | 2015

Zakladni sazba 23 22 19 19 20 20 21 21

DPH

Prvni snizena 5 5 5 9 10 14 15 15

sazba DPH

Druh4 snizena Neni Neni Neni Neni Neni Neni Neni 10

sazbha

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kurzy.cz (2023)

Nyné&jsi vlada dle ministra financi Zbynka Stanjury uvazuje o zméné aktualnich
sazeb DPH, pfi¢emz by mélo v budoucnu dojit ke zméné u prvni (15%) a druhé sniZzené
(10%) sazby. Namisto téchto dvou sniZzenych sazeb by vzesla v platnost jedna snizena
DPH, ktera by cinila 13% nebo 14 %, a zjednoduSila by proces stanovovani druhu

snizené sazby na konkrétni polozky (HN.cz, 2023).

e Politickd (ne)stabilita a krize v zahranici (ktera ma, nebo miize mit negativni dopad

1 na podnikani v tuzemsku)
Vilka na Ukrajiné

Nejvyznamnéj$Sim konfliktem je nyni véalka mezi Ukrajinou a Ruskem.
Jedna se o0 vale¢ny konflikt, ktery probihd na tuzemi Ukrajiny. Tento konflikt
byl dne 24.2.2022 rozpoutan ruskym utokem na ukrajinské uzemi. K lednu 2023
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byl pocet uprchlikti z Ukrajiny do cizi zemé& vyc¢islen na 8 miliont, dal§ich 6 milioni
poté zmenilo misto bydli§t¢ uvnitf uzemi Ukrajiny. Tento valecny konflikt
ma negativni dopady z hlediska lidskych zivot, ale 1 z hlediska likvidovani
infrastruktury, pfirodniho bohatstvi a jinych surovin, partnerstvi jednotlivych

spolecnosti ptisobicich v dotéenych oblastech atd. (Svet.charita.cz, 2023).

Dle ziskanych informaci poziva dolasnou ochranu v Ceské republice 473.216
ukrajinskych uprchlikt pied valkou (CeskeNoviny.cz ,2023) Dle slov ministra vnitra
Vita Rakugana je v CR cca 300 tisic uprchlikd a statni vydaje na pomoc uprchlikim

z Ukrajiny za obdobi 01 a 02/2023 ¢&inily 3,84 miliardy K&. (CT24.cz, 2023).
Nahorni Karabach

V soucasné dob¢ probiha stfet mezi Arménii a Azerbajdzanem v oblasti Nahorniho
Karabachu. Pivodni pifiméfi v roce 2020 zprostiedkovalo Rusko. Nyni vSak na tomto
uzemi opét eskaluji boje zapfi¢inéné vzijemnym obviovanim z poruseni dohody

0 ptiméfi (Svet.charita.cz, 2023).
Demokratické republika Kongo

Vlivem dlouhodobé krize a nestability na tomto uzemi je Kongo oznacovano
jako republikou s nejvySSim  vnitinim  vysidlovanim. Nejhor§i je situace
na vychodni ¢asti republiky, kde plsobi ozbrojend povstaleckd skupina M23
(Svet.charita.cz, 2023).

Syrie

Oblast Syrie je dlouhodobé spojena s humanitarni krizi a obcanskou valkou.
V minulosti se konaly hromadné uprchlické akce (nejvyznamnéjsi v roce 2011),
diky nimz se syfané snaZili rlznymi zpusoby dostat na evropsky kontinent

(Svet.charita.cz, 2023).

Somalsko

Mrwe

Tato krize je zminovana taktéz v souvislosti valky na Ukrajiné, nebot’ Somalsko

je zavislé na dovozu obili ze zemi Ruska a Ukrajiny (Svet.charita.cz, 2023).
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Celosvétové krize

Vzhledem Kk velkému mnozstvi napoji distribuovanych do hotelti restauraci,
kavaren a cateringu (segment HoReCa) spolecnosti Mattoni 1873 a.s. se v dob¢
pandemie Covid-19, ktera se stala celosvétovym problémem rapidn¢ snizil odbyt pravé
v HoReCa segmentu. Jelikoz pro spolecnost Mattoni 1873 a.s. znamena distribuce
napoju do tohoto segmentu velkou ¢ast ziskl, projevilo se to i Vrofnim obratu,

ktery byl oproti predchozimu obdobi (2018) nizsi (Forbes.cz, 2022).
Omezeni nakupovani

V ramci vySe zminéné pandemie Covid-19 dochdzelo taktéz k restriktivnim
opatfenim, kterd omezovala napt. pocet moznych nakupujicich v obchod€, omezeni
nakupti ve vybranych obchodech (hobby markety, obleéeni atd.), nebo k specifikaci

¢asu mozného pro ndkup (napft. ¢as urceny pro nakupy seniorim) (Aktualne.cz, 2020)

Ekonomické faktory
e Inflace dle vyvoje indexu spotiebitelskych cen

V duasledku pandemie Covid-19 lze sledovat narust zejména od obdobi Cervna
2021, kdy se inflace kazdomésicné zvySovala. Negativni ucinky na inflaci
ma taktéZ vySe uvedena valka na Ukrajiné. I diky témto udélostem inflace rostla
az do Cervence roku 2022, kdy dosahla urovné 17,5%. V porovnani mésict
kvétna/Cervna roku 2016(0,1%) a zati 2022(18%) se jedna o rozdil inflace 17,9%.
K tinoru 2023 byla pak inflace 16,7%(viz obr. 19) (CZSO.cz, 2023).
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Obrazek 19 Mési¢ni vyvoj indexu spotiebitelskych cen v obdobi 2016-2023)

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotiebitelskych cen®

20%

16%
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Zdroj: CZSO0.cz (2023)

Index spotiebitelskych cen v tUnorovém mezimésicnim srovndvani vzrostl

0 0,6% a meziro¢ni narust ¢inil 16,7% ( CZS0O.cz, 2023).
e Cena cukru

Vzhledem k tomu, Ze cukr je u vybranych napoji (véetné napoje Birgo) spole¢nosti

Mattoni 1873 a.s. podstatnou komoditou, je zapotiebi sledovat jeho cenu na trhu.

Obrazek 20 Zmeény v cenach za 1kg cukru v obdobi 2014-2023

tasova fada za CR
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Zdroj: CZS0.cz (2023)

Na obrazku vyse (obr. 20) je mozné sledovat zmény v cenach cukru krystalového

(vzdy za lkg cukru). V bfeznu 2022, byla cena 14,74K¢ a v srpnu 2022 se cena zvySila
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na 18,26K¢, tedy o 3,52K¢. V zafi cena klesla na 18,21K¢, avSak v fijnu cena
vystoupala k 30,54K¢. Nejvyssi cena pak byla v prosinci 2022, kdy cena vystoupala
azna 32,30K¢. Meziroéni nartist v prosinci 2021 a prosinci 2022 ¢inil 16,77K¢

(CZSO0.cz, 2023).
e Cenavody

Voda je pro vyrobu napoji uUstfedni strategickou surovinou. Zmény cen vody
setedy musi v pfipadé¢ nartstu ceny promitnout do ceny finalniho vyrobku.
V tabulce nize (tab. 27) jsou uvedeny prumérné ceny vodného, stoéného i ceny vody

V roce 2022 a 2023 a téZ rozdil ve zkoumaném obdobi.

Tabulka 27 Rozdil v cenach vodného, sto¢ného a vody mezi lety 2022 a 2023

Vybrany ukazatel Rok Rok 2023 Rozdil
2022(primérna (primérna cena (pramérnych
cena v K¢) v K¢) cen v K¢)
Vodné 49,88 58,06 +8,18
Sto¢né 45,88 54,32 +8,44
Voda 97,53 114,24 +16,71

Zdroj: Vlastni zpracovani, Skrblik.cz (2023)

Na obrazcich nize (obr. 21 a 22) je pak mozné sledovat rozdily cen vody

Vv jednotlivych okresech mezi lety 2022 a 2023.
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Obrazek 21 Cenova mapa vody v okresnich méstech v roce 2022

Cena vody v okresnich méstech 2022
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Zdroj: Skrblik.cz (2022)

Obrazek 22 Cenova mapa vody v okresnich méstech v roce 2023

Cena vody v okresnich méstech 2023
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Zdroj: Skrblik.cz (2022)

Na uzemi CR ma spole¢nost Mattoni 1873 a.s. celkem 6 vyrobnich zavodu.

Soucasti analyzy byla zkoumana cena vody v jednotlivych okresech za rok 2022 a 2023,

respektive vzdy k 1. mésici daného roku. Prehled jednotlivych cen ve vybranych okresech

a meziro¢ni rozdil je uveden v tabulce niZe (tab. 28).
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Tabulka 28 Cenovy rozdil ceny vody mezi lety 2022 a 2023 u zavodii spole¢nosti Mattoni 1873 a.s.

Zéavod Okres Cenav 2022 Cenav 2023 Rozdil

(primérma (primérma 2022 a
v K¢) v K¢) 2023
(pramérny
v K¢)
Kyselka Karlovy 100,29 115,42 +15,13
Vary

Mnichov Cheb 99,00 111,65 +12,65

Podébrady Nymburk 93,77 111,62 +17,85

Horni Pierov 84,50 103,99 +19,49

Mosténice

Bytiov Ceské 87,02 93,54 +6,52

Bud¢jovice
Praha Praha 108,13 128,17 +20,04

Zdroj: Vlastni zpracovani, Skrblik.cz (2022, 2023)

Zejména pak pro vyrobu napoju nealkoholického piva Birgo, je dilezita cena vody

vokresu Ceské Budgjovice, kde sidli podnik Budgovicky Budvar n.p.,

nebot’ zde se napoj vyrabi.
e Ceny energii (elektrickd energie a plyn)

Vyvoj cen energii je v aktudlni dobé nestabilni. Stejn¢ tak, jako domécnosti,
tak i firmy (malé, stfedni i velké) jsou zavislé na dodavkach elektrické energie
do svych podnikii. Mimo ceny elektrické energie, doslo ke zvySovani cen uhli
na Ukrajing, jelikoz CR odebirala plyn z Ruska, na néhoz je v sou¢asném obdobi

uplatnén jiz 10. sank¢ni balicek Radou EU (Financnianalytickyurad.cz , 2023).
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V tabulce nize (tab. 29) je mozné sledovat jednotlivé meziro¢ni nardsty cen plynu.
K vyhotoveni tabulky byly vyuzity data dostupnd na webovych strankach Skblik.cz,

jez jsou prevzata od spole¢nosti Prazska plyndrenska Distribuce a. s.

Tabulka 29 Meziro¢ni zmény ceny plynu (piiklad)

Rok Rok 2019 Rok 2020 Rok 2021 Rok 2022 Rok 2023
Primérna 34 761,22 35161 35537,99 76 520,62 132 491,96
cena

v K&/25MWh

Zdroj: Vlastni zpracovani, Skrblik.cz (2022)

V tabulce nize (tab. 30) je mozné sledovat jednotlivé meziroéni nardsty cen
elektfiny. K vyhotoveni tabulky byly vyuzity data dostupnd na webovych strankach

Skblik.cz, jeZ jsou pievzata od spole¢nosti CEZ Distribuce a. s.

Tabulka 30 Meziro¢ni zmény ceny elektiiny (pfiklad)

Rok Rok 2019 | Rok2020 | Rok2021 | Rok2022 | Rok 2023
Primérna 14526,04 | 15407,65 | 1495339 | 19793,63 | 39 160,89
cena

v K&2,5MWh

Zdroj: Vlastni zpracovani, Skrblik.cz (2022)

V souvislosti se zvySovanim cen energii a plynu je v Uc€innosti od 1.1.2023

zastupovana maximalni cena elektfiny a plynu.
Pro velké podniky jsou stanoveny podminky cen elektfiny nize v tabulce (tab. 31).

Tabulka 31 Zastropovani cen elektfiny a plynu pro velké podniky (podminky)

Velké podniky pfipojené na vyssi napétové hladiny maji zastropovano 80 % nejvyssi

spotieby za posuzovany kalendaini mésic v uplynulych 5 letech.

Strop bude stanoven na ¢astku 5 korun za kWh bez DPH (cena za komoditu bez dalSich

poplatkd).

Maximalni vySe podpory pro jednu firmu bude muset odpovidat podminkdm

89




Docasného krizového ramce.

Zdroj: Vlastni zpracovani, BusinessInfo.cz (2023)

Pro velké podniky jsou stanoveny podminky cen plynu nize v tabulce (tab. 32).

Tabulka 32 Zastropovani cen plynu pro velké podniky (podminky)

Velké podniky s roénim odbérem plynu nad 630 MWh maji zastropovano 80 %

nejvyssi spotieby za posuzovany kalendaini mésic v uplynulych 5 letech.

Strop bude stanoven na ¢astku 2,5 korun za kWh bez DPH (cena za komoditu bez

dalsich poplatka).

Maximdlni vySe podpory pro jednu firmu bude muset odpovidat podminkam

Docasného krizového ramce.

Zdroj: Vlastni zpracovani, BusinessInfo.cz (2023)
e Cena pohonnych hmot

Velkéa cCast distribu¢nich kanalti je zavisla na pozemni komunikaci. Distributofi
ptfepravuji vybrané komodity kamiony a s timto zplisobem pfepravy piimo souvisi cena

pohonnych hmot.

Vlada CR v souvislosti se zvySovanim cen pohonnych hmot zrugila v dubnu roku
2022 povinnost plateb silnicni dan€ u osobnich automobild, autobusii a nadkladnich auto

do 12 tun, a také povinné pfimichavani bioslozek do paliv (MFCR.cz ,2022).

Cenu pohonnych hmot ovlivnila napf. pandemie Covid-19,

cvwr

hmot, v celém sledovaném obdobi (od ledna 2019 do bfezna 2023), byla v kvétnu roku
2020 (benzin 25,24K¢, nafta 25,75K¢, LPG 11,67K¢). Nejvyssi cena vSech druht
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pohonnych hmot v polednich 5 letech byla v bfeznu roku 2022 (benzin 46,09K¢, nafta
49,21K¢, LPG 23,1K¢).

Na obrazku nize (obr. 23) je mozné sledovat primérné spotiebitelské ceny

pohonnych hmot v obdobi od ledna 2019 do biezna 2023 (CZSO.cz , 2023).

Obrazek 23 Primérné spotiebitelské ceny PHM v CR
Primérné spotFebitelské ceny pohonnych hmot v CR
50 K&
40 K&

30 KE

20 K& "___________h___h"‘_F-___-____—I____‘ﬂ,.J"uu"‘thhh—\—q‘—-“-—-

10 KE

0KE

somooSooosoCCCoCoCoCrrroor—rc 4T BN G4 T Ty EY
FFFFFFFFF D R e A o e e I e e e I o o I o o e e e o o I o e )
ZCcCocooocooooofoSoSooSoooEogysEyyyEggssag
SEOSSE000000gd00ngdaggEgggdaggaaaggdad
=P M @m0 OO MO — oW —

cECZEREYRESlaREES 8T EORET 5

— Benzin Matural 95 — MNafta — LPG

Zdroj: CZS0.cz (2023)
Sociokulturni faktory
e Demograficka struktura

Na obrazku nize (obr. 24) jsou vysledky scitani obyvatel v roce 2021.
Tyto informace lze pouzit pro zékladni piehled velikosti trhu vzhledem k poctu
obyvatel a dale poskytuji ptehled obyvatel ve 3 vékovych kategoriich. Z obrazku
je patrné, ze obyvatelstvo CR starne, nebot vysledky podtu obyvatelstva ve véku
0-14 jsou v kazdém ze sc¢itani niz§i a naopak u zbylych dvou vysledki
poctu obyvatelstva (15-64 let a 65 a vice let) jsou vysledky v kazdém nasledujicim

vvvvvv

15-64 let. Cilova skupina v ramci této kategorie pak 18-35 let.
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Obrazek 24 Obyvatelstvo dle vékovych skupin a pohlavi dle jednotlivé uskutecnénych scitani

obyvatelstva

Obyvatelstvo podle vékovych skupin a pohlavi v letech 1991 aZ 2021

v roce 1991 a 2001 podie trvalého pobytu, v roce 2011 a 2021 podle obvyklého pobytu

Rok scitani  QObyvatelstvo celkem'!

1991

2001

2011

2021

1

Zdroj: CZS0.cz (2022)

Obyvatelstvo ve véku 0—14 let Obyvatelstvo ve véku 15-64 let

) idaje za obyvatelsivo celkem v letech 1991-2011 zahrmnuii | 0soby s nezjigténym vékem

Ceska republika

Obyvatelstvo ve véku 65 a vice let Prumérmny vék obyvatel (roky)

celkem muii ieny celkem mugi ieny

1301957 490140 811817 363 346 380

1410571 543114 867 457 388 371 40,3

1644 836 664 125 980711 410 395 42,4

2148048 903375 1244673 42,7 41,2 441

V tabulce niZe (tab. 33) je pak vyjadieno procentuélni rozdéleni obyvatelstva CR,

dle vekovych kategorii, na zéklad€ Setfeni s¢itani obyvatel 2021, z néhoz je patrné,

7e vice nez 2/3 obyvatelstva CR je ve véku 15-64let.

Tabulka 33 Procentualni rozdéleni obyvatelstva dle vékovych skupin

Obyvatelstvo ve v€kovych kategorii

Procentualni vyjadieni

Do 14 let 16,1
15-64 let 63,5
65 let a vice 20,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, CZSO.cz (2022)

Na obrazku nize (obr. 25) jsou zobrazeny kategorie obyvatelstva podle nejvyssiho

dosazen¢ho vzdélani. Pocet osob starSich 15 let bez vzdélani je v kazdém ze

sledovaného obdobi vyssi, stejné tak je v kazdém sledovaném obdobi rostouci i pocet

0sob s vyssim odbornym ¢i vysokoskolskym vzdélanim.




Obrézek 25 Obyvatelstvo 15 a vice let dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let podle nejvyssiho dosaZeného vzdélani v letech 1991 aZ 2021
v roce 1991 a 2001 podie trvalého pobytu, v roce 2011 a 2021 podle obvykléno pobytu

Rok scitani

1991

2001

2021

Obyvatelstvo
ve véku
15 avice let

2126 422

8571715

8912005

8832407

bez vzdélani

27768

37922

41632

56 100

zakladni v,
neukonéeného

2695812

1974781

1568 732

1107 860

Zdroj: CZS0.cz (2022)

stfedni v&. vyugeni
(bez maturity)

v tom nejvy33i dosaené vzdélani

piné stredni

(s maturitou)
vE. nastavbového
a pematuritniho

vy&&i oaborné,
konzervatoi

2878564 1857815 a13e
3254921 2322623 108 11
2948280

2670725 116 988

2736983 2729091 138 588

Ceska republika

ysokoSkolské  nezjisténo

bg281 24504

762235 11122

1113887 451761

1552 407 511378

V tabulce nize (tab. 34) je uvedeno procentudlni rozdéleni nejvyssiho dosazeného

vzdélani zjisténého v poslednim s¢itacim obdobi. V. CR se potvrzuje trend zijmu

0 dosazeni vys§itho vzdélani, nez pouze zdkladniho (v tabulce je tedy procentudlni

vyjadieni uvedeno pro vyssi vzdélani, nez jen pro zakladni vzdélani).

Tabulka 34 Procentualni vyjadieni nejvyssiho dosazeného vzdélani v CR

Nejvyssi dosazené vzdélani dle s¢itani

Procentualni vyjadieni

2021

Stfedni vzdélani nebo vyuceni bez 28,2
maturity

Stfedni vzdélani s maturitou nebo vyssi 53,1
Vysokoskolské vzdélani 18,7

Zdroj: Vlastni zpracovani CZSO.cz (2022)

e Spotieba napoju

V souvislosti s pitim nealkoholickych napoju je dilezita statistika konzumace

jednotlivych druhti téchto napoja.

V tabulce nize (tab. 35) jsou uvedeny hodnoty (v obdobi 2012-2021) poctu

konzumovanych litrti piepoétenych na 1 obyvatele CR. Ve viech zkoumanych

obdobich maji nejvétsi podil limonady. U limonad Ize vSak sledovat i nejvétsi pokles

konzumace litrit na osobu v rdmci sledovanych obdobi (mezi nejvysSim poctem litri

Vv roce 2012 a nejniz§im poctem litrd v roce 2021 je rozdil 16,3litru).

93




Tabulka 35 Statistika konzumace vybranych napojt v litrech na osobu za 1 rok (v letech 2021-2021)

Rok 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Mineralni | 63,0 | 59,0 | 55,0 | 56,4 | 57,5 | 55,3 | 625 | 56,8 | 54,3 | 53,8
vody

Sodové 350 | 32,0 | 280 | 31,2 | 30,9 | 30,2 | 31,4 | 296 | 28,3 | 29,6
vody

Limonady | 104,0 | 98,0 | 940 | 92,8 | 89,2 | 89,3 | 92,9 | 93,8 | 90,7 | 87,7
Ostatni 76,0 | 750 | 72,0 | 695 | 70,2 | 67,0 | 64,7 | 66,7 | 64,9 | 655

Zdroj: Vlastni zpracovani, CZSO.cz (2022)

V souvislosti s demografickou strukturou obyvatelstva CR a konzumaci napojii
je vhodné zminit, ¢ v CR k roku 2017 ohroZovala obezita 18,5% obyvatelstva
(z toho 18% Zen a 20% muzi). Mirnou nadvahou pak trpi 33% zen a 47% muzi. Velmi
nepiiznivé vysledky byly k roku 2017 zjistény v ramci vyuzivani volného casu,
nebot’ 40% dospélych obyvatel se nevénuje sportovnim ¢i rekreacnim pohybovym

aktivitam (CZSO.cz, 2018).
e NOLO népoje, napoje bez cukru

Veletrh v Mnichové (2022) ukazal, ze jednim z hlavnich trendd jsou napoje
bez cukru, nebo nahrazkami namisto klasického cukru. V ramci segmentu NOLO
(no alcohol/low alcohol), tedy segmentu napoju bez alkoholu, nebo s nizkym obsahem
alkoholu vyrazné roste. Dle spole¢nosti Mintel vyrobci napoji dodali za 5 let (v obdobi
2017-2021) na trh Velké Britanie 15% napoji se snizenym obsahem cukru,
nebo bez cukru, na trh Némecka 13% a trh Francie 10% a ma rostouci charakter.
Tento trend se dostava i do dalSich evropskych statl. (Syba.cz, 2022). Michal Kristofik
(Brand Manager spolecnosti Kofola CeskoSlovensko), pii prezentaci napoji znacky
Kofola, tekl: ,,Mezi spotiebiteli roste zajem o ndpoje se snizenym obsahem cukru*

(Mistoprodeje.cz, 2021).
e Rostouci zajem o nealkoholicka ochucend piva

Roman Trzaskalik (marketingovy feditel Plzenského prazdroje),
béhem jednoho z rozhovort potvrdil rostouci zajem o nealkoholickd ochucena piva:

,Nealkoholicka piva jsou jednozna¢né nejrychleji rostouci ¢asti pivniho trhu a jejich
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https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392201.pdf/e6e3334c-3c53-4a09-bbc8-b2a465b0a49f?version=1.3
https://www.czso.cz/csu/stoletistatistiky/jak-jsou-na-tom-cesi-s-chudobou-obezitou-ci-sportovanim

vyznam nadale poroste. (Plzensky.denik.cz, 2022)“ Obliba nealkoholického
ochucené¢ho piva z vysledki trzniho podilu roste. Za poslednich 6 let se zijem

zpétindsobil a za rok 2022 €inil témét 7% trhu baleného piva (Prazdroj.cz, 2023).
e Rostouci zajem o zdravé potraviny-biopotraviny

Rist ndkupu tzv. zdravych potravin souvisi s rostouci popularitou zdravého
Zivotniho stylu (CT24.CZ, 2019). Co se spotieby biopotravin tyké, je v CR rostouci
charakter. V roce 2020 byla v CR primérma ¢astka vynaloZena na biopotraviny 562 K&
(na osobu). Z hlediska podilu biopotravin na celkové spotiebé se jednalo 0 1,77%
(Retailnews.cz, 2022). Mezi nejoblibenéjsi nakupované kategorie patii ovoce, zelenina,

mléko a mlécné vyrobky (Ctpez.cz, 2022).

Jen pfi porovnani let 2019 (8,26 mld) a 2020 (9,41 mld. K¢) lze sledovat
meziro¢ni narist o 14 %. Prehled vyvoje celkovych obrati za biopotraviny

v letech 2010-2020 je nize na obrazku (obr. 26).

Obrazek 26Celkovy obrat za biopotraviny v letech 2010-2020

14000 4 2,0%

7 2 A 1,8%
vyvoz biopotravin 1,8%

12000 1 spotfeba biopotravin v CR 1,6%
10000 v 1,4%
1,2%
1,0%
0,8%
0,6%

0,4%

celkovy obrat za biopotraviny (mil. ké)
podil na celk. spotiebé potravin a napoju

0,2%

0,0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Zdroj: CTPEZ.cz (2022)
e Rostouci zdjem o napoje v plechu

Zajem o plechovky je reflektovan u vice spolecnosti. Spolecnost Ball
(vyrabé&jici plechovky) v roce 2022 zahgjila stavbu velké tovarny na plechovky,
jejiz celkova investice ma cCinit 4,5 miliardy K¢ (Plzensky.denik.cz, 2022). Ptikladem
mize byt Plzensky Prazdroj, ktery v roce 2021 spotieboval na ¢eském a slovenském

trhu 5,5 miliardy plechovek (Prazdroj.cz, 2022). Dle informaci na strankach
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primyslové automatizace je plechovka spotiebiteli velmi oblibeny obal (jak 0,51, tak
mensi velikost, ktera je vhodna napf. na cesty), ktery je Setrny k napoji a zaroven
recyklovatelny. V prubéhu let 2009-2018 vzrostly napoje v plechovkach z 95 mil. litrti

na 288,7 mil. litrt (tedy o vice nez 203%) (Prumyslovaautomatizace.com, 2020).

Technologické faktory

Vsechny vyrobni zavody spadajici pod Mattoni 1873 a.s. v tuzemsku i zahranici
jsou prubézné (dle potieb) modernizovany (Interni zdroj firmy, 2023). Nejvyznamnéjsi
zménou v ramci Mattoni 1873 a.s. je vySe uvedend investice do moderni linky
na vyrobu napojovych plechovek, jejiz cena presdhla 200 miliontt K¢. Plnici linka
plechovek je zafizenim posledni generace, jez je mozné na trhu sehnat. Velikost linky
zabira plochu piesahujici 1300m2 V CR je Mattoni prvnim vyrobcem, ktery vyuziva
plechovky i na mineralni vody (iRozhlas.cz, 2022)

V ramci skupiny pak firma v letech 2019-2022 investovala do vyrobnich zavodu
¢astku presahujici 1 000 000 000K¢E. Nejvice penéznich prostfedkit smétovala Mattoni
1873 a.s. do vyrobniho zavodu v obci Kyselka u Karlovych Varl (rozSifeni skladd,
uprava budovy, a dalSi technické Upravy souvisejici s technickym pfipojenim)
(rozhlas, 2022).

V zavodu Praha-Kolbenova byly vroce 2023 vyménény (blize nespecifikované)

dily souvisejici s plnénim s technikou vyroby napojt (interni zdroj firmy, 2023).

V souvislosti se Smérnici EU 2019/904 o omezeni dopadu nékterych plastovych
vyrobkll na Zivotni prostfedi bude muset podnik vyfteSit technologickou inovaci,

ktera pevné spoji vicko s PET lahvi. Pfedpoklddana cena je v fadu desitek milionti K¢&.

V piipadé zavedeni zélohovanych oballi by Mattoni 1873.a.s. musela upravit
technologické postupy ve vyrobé PET lahvi a plechovek. Zarovei by se nejen financné

podilela pfi implementaci zadlohovych systému (Interni zdroj firmy, 2021).

Legislativni faktory

Pii zaméteni se na tuzemsky trh je pro jednotlivé podniky majicich zdjem ptlisobit

vCR povinnost dodrzovat rizné zdkony a jina legislativni opatfeni.
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V souvislosti s napojovou firmou jsou nize v tabulce (tab. 36) uvedeny zakony

a jina legislativni opatfeni, které musi podnik dodrzovat.

Tabulka 36 Legislativa a napojové spole¢nosti

Oznaceni Slovni nazev

zakon ¢. 89/2012 Sb. novy obcansky zakonik

zakon ¢. 90/2012 Sb. zakon o obchodnich korporacich

zakon €. 455/1991 Sb. zakon o Zivnostenském podnikani

Zakon €. 477/2001 Sb. Zakon o obalech a o zméné nékterych
zakont

Zakon €. 164/2001 Sb. Zakon o ptirodnich lé¢ivych zdrojich,

zdrojich ptirodnich mineralnich vod,
ptirodnich lé€ebnych 1dznich a
lazenskych mistech a 0 zméné nékterych

souvisejicich zakont (lazensky zakon)

Zékon ¢. 174/2021 Sb. Zékon, kterym se méni zékon ¢.
110/1997 Sb., o potravinach a
tabakovych vyrobcich a 0 zméné a
doplnéni nékterych souvisejicich
zakond, ve znéni pozdéjsich predpist, a

dalsi souvisejici zdkony

Vyhlaska ¢. 423/2001 Sb. Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi,
kterou se stanovi zplisob a rozsah
hodnoceni ptirodnich 1é¢ivych zdroji a
zdroju ptirodnich minerdlnich vod a
dalsi podrobnosti jejich vyuzivani,
pozadavky na Zivotni prostiedi a
vybaveni piirodnich 1écebnych lazni a

nalezitosti odborného posudku o
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vyuzitelnosti ptirodnich 1é€ivych zdroji
a klimatickych podminek k 1é¢ebnym
uceltim, pfirodni mineralni vody k
vyrob¢ piirodnich mineralnich vod a o
stavu zivotniho prostfedi ptirodnich
lécebnych 1azni (vyhlaska o zdrojich a

laznich)

Vyhlaska €. 252/2004 Sb. Vyhlaska, kterou se stanovi hygienické
pozadavky na pitnou a teplou vodu a

cetnost a rozsah kontroly pitné vody

Vyhlaska ¢. 275/2004 Sb. Vyhléaska o pozadavcich na jakost a
zdravotni nezavadnost balenych vod a o

zpusobu jejich upravy

Vyhlaska ¢. 248/2018 Sb. Vyhlaska o pozadavcich na napoje,

kvasny ocet a drozdi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Zakonyprolidi.cz (2023), Durkovicova (2020)

e Zékon ¢. 174/2021 Sb. o potravinich a tabdkovych  vyrobcich
a 0zmén¢ a doplnéni neékterych souvisejicich zdkond, ve znéni pozdéjsich

predpisi, a dalsi souvisejici zdkony

Vzhledem k vybranému podniku zabyvajiciho se vyrobou a distribuci napoju,
ktery pouziva razné druhy sladidel napojl, je tato Cast rozSifena o nové skutecnosti

Vv oblasti této problematiky.

Z vySe uvedenych zakonil byly rozSifeny informace o tomto zakonu z ditvodu
pfistupu Statni zemédélské a potravindiské inspekce ke dvoji kvalité a disponibilni
zméné slozek v potravinach a néapojich. Statni zemédélskd a potravinarska inspekce
ma na starosti dozor nad dualni kvalitou potravin na izemi CR. SZPI definuje, Ze dvoji
kvalita potravin: ,spo¢iva v podstatné odliSnosti/rozdilnosti ve sloZeni

nebo vlastnostech porovnavanych produkti totozného ¢i zdanlivé totozného vzhledu®.

98



file:///C:/Users/esalim/Desktop/akonyprolidi.cz

SZPI i naproti tomu definuje, Ze rozliSovani nespociva v urovani

na méné¢ ¢i vice kvalitni potraviny (SZPI.cz, 2022).

V lednu roku 2023 SZPI taktéz definovala pfistup hodnoceni dvoji kvality u slozek
fepného cukru, fruktdzo-gluk6zového sirupu a glukézo-fruktdozového sirupu.
Dle platnych pravnich predpisi EU i CR jsou vSechny uvedené typy fazeny
do kategorie pfirodnich sladidel. Pfistup SZPI je pro lepsi pochopeni uveden
v uvedeném piikladu (ve zkracené podob¢): ,Pouziti fruktézo-glukdézového sirupu
namisto rafinovaného cukru u nealkoholickych népojii uvadénych na trh v riznych
¢lenskych zemich v totozném obalu nemusi pfedstavovat podstatny rozdil ve sloZzeni
¢i znacich. Rafinovany cukr totiz ve vodném roztoku ¢astecné hydrolyzuje na fruktozu
a  glukézu. Tento  proces je  urychlen v  kyselém  prostredi,

jako napt. pravé v nealkoholickych napojich“( SZPI, 2023).
e Dan z cukru (sugar tax)

Nejen diky WHO (a ji publikovany plan boje proti nepfenosnym chorobam
(obezita, rakovina, cukrovka atd.)) ve svéteé jiz vice nez 40 zemi zavedlo tzv. sugar tax,
tedy dan z cukru. Prvni zemi, kterd zavedla ,sugar tax* je Norsko, které¢ tuto dan
zavedlo jiz ve 30. letech 19. stoleti. (Ekonomickydenik.cz ,2019). Tato dan zasahuje
potraviny a napoje, které obsahuji vétsi mnozstvi cukru, nez je v dané zemi stanovené
maximalni mozné. Maximalni mozné mnozstvi cukru je u népoju stanoveno zpravidla
na 100 ml a u potravin na 100g. Mezi zemé¢, které maji zavedenou dan z cukru
patii naptiklad: Finsko, Belgie, Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska,

Francie, Mad’arsko, Irsko, LotySsko, Portugalsko, Monako a Norsko (WHO.int, 2022)

V tabulce nize (tab. 37) je uveden ptiklad vySe stanovené dané u napoji

ve Velké Britanii.

Tabulka 37 Ptiklad vySe stanovené sazby dané z cukru dle obsahu ve 100ml napoje uzivané ve

Velké Britanii

Cukr v népoji na 100ml Dan v GBP/CZK* (*k 10.3.2023)

Vice nez 5g 0,18/4.928 K¢
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https://www.szpi.gov.cz/clanek/podnikatele-dvoji-kvalita-zakladni-principy-kontroly-dvoji-kvality-potravin.aspx
https://www.szpi.gov.cz/clanek/pristup-szpi-k-posuzovani-zamenitelnosti-slozek-potraviny-glukozo-fruktozovy-fruktozo-glukozovy-sirup-a-repny-cukr-u-totoznych-potravin-v-ramci-hodnoceni-dvoji-kvality-potravin.aspx
https://ekonomickydenik.cz/dan-cukru-plati-skoro-ve-ctyriceti-zemich-vysledky-jsou-rozporuplne/

Vice nez 8g 0,24/6.570 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dreport.cz (2018)

V Ceské republice se zatim (na vladni Grovni) nejedna o zavedeni dané z cukru,
nicméné potencionalni zména by mohla zapficinit zvySeni cen u jednotlivych potravin
a napoju (vyrazné pak napt. u napoji Pepsi (11g/100ml), Mountain Dew (12g/100ml),
Mirinda (7.8g/100ml)).

Ekologické faktory
e Omezeni jednorazovych plasti

Smérice (EU) 2019/904 o omezeni dopadu nékterych plastovych vyrobkt

na Zivotni prostiedi.

Cilem této smérnice je snizovani dopadu plastii na Zivotni prostredi, blizsi oblast
pusobnosti této smérnice je: ,,Tato smérnice se vztahuje na nékteré plastové vyrobky
na jedno pouziti, vyrobky vyrobené z oxo-rozlozitelnych plasti* a lovna zafizeni
obsahujici plasty. Plastové vyrobky na jedno pouZziti jsou zcela nebo ¢astecné vyrobeny
z plastu a jsou obvykle ureny k tomu, aby byly pfed vyhozenim pouZity

pouze jednou nebo kratkodobé* (Eur-lex.europa.eu , 2022).

Obrazek 27 Ptehled nyni (¢i v budoucnu) zakazanych jednorazovych vyrobki

Které jednorazové vyrobky
budou zakazany

Oddélitelna
vicka PET
lahvi
Tyginky do us,
pribory, talite,
bréka, michétka Krabicky
napojd, tycinky od  na jiglo 2 polystyrenu,
balénki, kelimky  pokud je jidio urgeno |
k okamyzité spotiebé
“ a nemus se napfiklad

-
(s ; |
Virobky ohfivat; kelimky a vicka | 4
2 oxodegradabinich 2 POYSYrenY 4 “ \\‘
plastis (vyuzivaly se e N )
hlavné v minulosti, tfeba T KA d‘y/z o Q
pe el le reaiddcal e Vinich e e " AN\
S :;:;st;sl 16 jen jednu it tvoif
plast, napiikiad papito-
vo-plastové

Zdroj: iDnes.cz (2019)
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https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/ALL/?uri=LEGISSUM%3A4393034#keyterm_E0001

e Omezeni jednorazovych plasti-vicka u napoji

V cervenci roku 2024 zacne platit povinnost uchyceni vicka u nadoby vyrobené
z plastu (viz obr. 27). Vicko bude muset byt soucasti lahve (pfipevnéno napi. poutkem)
(Vitalia.cz ,2022). Lahev a vicko bude jeden (neodd¢litelny) kus plastu. Povinnost
bude platit pro napojové nadoby z plastu a kompozitnich materiadlti do obsahu 3 litry

(Itapartners.com, 2021.)

Z hlediska ekologie se Mattoni 1873 a.s. prezentuje tim, Ze veSkeré obaly
ji pouzivané obaly jsou 100% recyklovatelné. V ramci ekologické politiky
také vyzdvihuje cirkularni ekonomiku, kterou upozorfiuje na pouzivani vyrobku

na jedno pouziti.

Ve vSech zemich, kde Mattoni 1873 a.s. ptisobi, podporuje zavedeni zalohového
systtmu obali typu PET a plechovek. Naptfiklad na Slovensku je zaveden
zalohovy systém od ledna 2022 a za 1 rok (k lednu 2023) bylo vybrano 437 324 028

zalohovanych obali (interni zdroj firmy 2023).

Iniciativu zalohovanych obalit PET a plechovek v CR podporuje nejen Mattoni
1873 a.s., ale i Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, Heineken Ceska republika, Kofola
CeskoSlovensko a Plzefisky Prazdroj (Kofola.cz, 2021).

4.2.2 Porteritv model péti sil

Portertiv model péti sil je vytvofen pro spolecnost Mattoni 1873 a.s. jako celek,
nebot’ znacka Birgo je jednou z produktovych zna¢ek. Tam, kde to bylo mozné autor
prace uvedl vyjimky, ¢ jiné bliz8i specifikace vztahujici se ke znacce Birgo
(napft. v Casti ,, Vyjednavaci sila dodavateli* vstupuje do vyjedndvani znacka Birgo
jako znacka spadajici pod celek Mattoni 1873 a.s., ¢imz je schopna vytvofit vétsi tlak

ad.).
Hrozba vstupu novych subjekti na trh

Z hlediska Cinnosti Mattoni 1873 a.s. se jedna o trh s nealkoholickymi népoji,
kdavou a slanymi pochutinami (Lay’s). V ramci této prace je zkouman trh
s nealkoholickymi népoji. Na tento trh mize vstoupit kdokoliv, kdo splni legislativni

nalezitosti dané ze strany EU a v tuzemsku téz naleZitosti dané legislativou CR.
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Vzhledem k soucasnému pokryti trhu by bylo vSak pro potenciondlni podnik
velmi slozité byt konkurenceschopnym, nebot’ stavajici trh je velmi rozmanity ve vSech
segmentech (mineralni vody, sodové vody, limonady 1 ostatni napoje). Potencionalni
konkurent bude muset disponovat zna¢nym kapitalem, ktery by musel investovat
nejen do technologickych postupti vyroby a distribuce, ale i do marketingovych aktivit
souvisejicich s prezentaci napoje/napoju Siroké vetejnosti. Zaroven by novy konkurent
musel na  trh  pfijit svyjimeénym  a  ,neokoukanym®  napojem,

ktery neéktery ze stavajicich subjekti nenabizi a ani neplanuje v budoucnu nabizet.

Mattoni 1873 a.s. je nejvétsim vyrobecem nealkoholickych napoji a mineralnich vod

ve stfedni Evropé&. Jeji plisobnost je ve 20 zemich svéta.

U nealkoholického napoje (piva) Birgo je =zhlediska hrozby vstupu
novych subjektu hrozba vétsi, nez napt. u colovych napoju, nebot’ inovace ve vyrobé,
v prichutich ¢i sile nékterych pivnich vyrobct ¢i distributort mize mit za nésledek

sniZzeni odbytu Birga souc¢asnymi spotiebiteli.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Vzhledem Kkiniciativé Mattoni 1873 a.s. o cCasteCnou nezavislost
(i vzhledem k omezené dostupnosti nékterych obalti v obdobi pandemie Covid-19)
Vv oblasti obalil spolecnost nevlastni jen vyrobni zavody, ale 1 30% podil firmy General
Plastic a.s., kterd se zabyvd vyrobou PET lahvi. V Kyselce u Karlovych Vart

vybudovala jizZ zminénou linku na plechovky o objemu 0,51.

I ptfes vySe uvedena fakta spole¢nost Mattoni nakupuje nékteré druhy oballl ad,
tudiz je stile zavisla na nakupovani nékterych materialti, surovin ad.
Vzhledem k tomu, Ze se na soucasném trhu nachazi i dodavatelé nabizejici obdobné
¢1 dokonce stejné statky, vyjednavaci sila dodavateli neni ptili§ vysoka. To samé plati
nejen u dodavateli obali, ale veSkerych potfebnych komodit, surovin ad. slouzicich
k vyrobé napoji. Distribuéni spoleCnosti maji také nizkou vyjednavaci silu,
nebot’ kontrakty s tak velkou spolecnosti se daji jen velmi slozité upravovat. Mattoni
1873 a.s. ma v ptipad¢ nespokojenosti k dispozici portfolio alternativnich dodavatela

(v ptipad¢ dopravct pak portfolio dopravnich a kuryrnich firem).
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U nealkoholického napoje (piva) Birgo je rizikem Budé&jovicky Budvar n.p.,
ktery mize v pribéhu let ztratit zdjem o spolupraci, nebo vyrdbét nealkoholické
ochucené pivo jako samostatny subjekt (tim je mysSlena vyroba samotného
nealkoholického piva jeho nasledné zpracovani k findlnimu napoji). DalSim rizikem
je omezeni dostupnosti vybranych pfichuti na tkor slazenych mineralnich napoju

Mattoni.

Vyjednavaci sila kupujicich

nebot’” ti si zpravidla kupuji ndpoje pifes sekundarni dodavatelsky fetézec.
Mattoni 1873 a.s. disponuje velmi Sirokou paletou odbérateli z fad velkoodbérateld,
maloobchodt, hotelovych a jim podobnych zafizeni, restauracnich zatizeni (HoReCa
segment), napojovych automatti a Fast-Food fetézcl. Mattoni 1873 a.s. nabizi dokonce
vlastni distribu¢ni sit, kdy zédkaznik objedndva napiimo (tedy ne pies distributora/y).
Stejn¢ tak Mattoni 1873 a.s. poskytuje online ndkup skrze webové stranky
www.zaperli.cz, u néhoz poskytuje odbératelim rozvoz napoji ke koncovému
zakaznikovi. Z vySe uvedenych odbératelti (kupujicich) maji nejvétsi vyjednavaci silu

velkoobchody, které touto silou disponuji vzhledem k velmi vysokému odbéru.

U nealkoholického néapoje (piva) Birgo je vyhodou, Ze je distribuovan vSemi
vySe uvedenymi distribuénimi kandly. Nicméné€ vzhledem k specificnosti napoje a
s ohledem na stavajici konkurenci na trhu, zde maji kupujici (zejména velkoobchody)
mozZnost diskutovat o koncové cené, za kterou jsou ochotni napoj Birgo na ukor

konkurence uptednostnit.
Hrozba substitu¢nich vyrobkii ¢i sluzeb

Substituth v je ramci Sirokého portfolia spolecnosti Mattoni 1873 a.s. mnoho.
Pro balené¢ vody jim miize byt prostd voda tekouci zvodovodu. U slazenych,
kofeinovych ¢i energetickych napoji to mize byt jakykoliv népoj obsahujici kofein,
cukr ¢1 obé¢ slozky zaroven. Piikladem substitutu pro tyto ndpoje muze piedstavovat ¢aj
¢t kadva. U Caji  nabizenych spoleCnosti lze pak substitut shledavan
v granulovanych/rozpustnych ¢i jinych formach c¢aji. Nealkoholické néapoje jsou

vV domacnostech i HoReCa segmentu vyuzivany i jako doplnék pii michani
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alkoholickych drinkd. Ochucené néapoje, mohou byt nahrazeny sypkymi smésmi
(nebo napt. Sumivymi tabletami) s pfichuti, které se smichaji s vodou. Vody s riznym
stupném perlivosti mohou byt nahrazeny filtracnimi stroji, které maji technologickou
schopnost vodu z kohoutku vycistit a zaroven ,,obohatit* o CO2 a vytvorit
tim substitut. V domacnostech je vyuzivano, k vyrobé perlivé vody, napf. sifonovych
lahvi, ¢i stroji SodaStream atp. U ELOPAK a PET dzust jsou substituty napoje
Smoothie a Fresh Juice. Hotové sirupy mohou byt nahrazeny sirupy domdcimi,

¢1 domacimi limonadami.

Jelikoz je Birgo nealkoholicky druh piva, substitutem
pro né¢ho mize byt velké mnozstvi nabizenych napojl stejné tak jako u vyse uvedenych

napoju (ochucenych, neochucenych, alkoholickych, nealkoholickych atd.)
Hrozba ze strany stavajici konkurence v odvétvi

Z hlediska konkurence v odvétvi je nejvétsim konkurentem spolecnost Coca-Cola
HBC Cesko a Slovensko. Spole¢nost The Coca-Cola plisobi na 29 trzich a nabizi
ve svém portfoliu velmi podobné substituty k napojim, které nabizi i spolecnost

Mattoni 1873 a.s.(Coca-colahellenic.com,2023).

V tabulce nize (tab. 38) je piehled znadek spolednosti Coca-Cola HBC Cesko
a Slovensko. Nejvyznamngj$im napojem spolecnosti je colovy napoj Coca-Cola,

ktery je povazovan za nejbliZ§i substitut ndpoje Pepsi.

Tabulka 38 Piehled zna¢ek spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko

ADEZ COCA- GLACEAU NATURA
COLA SMARTWATER

AQUARIUS COCA- GLENROTHES POWERADE
COLA
ENERGY

BONAQUA COSTA HIGHLAND PREDATOR
COFFEE PARK

BRUGAL FAMOUS KINLEY ROMERQUELLE
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GROUSE
CAFFE FANTA MONSTER SPRITE
VERGNANO ENERGY
CAPPY FUZETEA MONSTER THE
ESPRESSO MACALLAN

Zdroj: Coca-colahellenic.com, (2023)

Druhym nejvétsim konkurentem je spole¢nost Kofola CeskoSlovensko a.s.,
ktera taktéZz nabizi Siroké portfolio napoji, znichZ nékteré jsou velmi podobné
tém, které nabizi spolecnost Mattoni 1873 a.s. K dispozici ma celkem 7 vyrobnich

zévod, z nichz 2 se nachazi v CR (Fio.cz, 2023).

Na obrazku nize (obr. 28) jsou loga znacek spadajici pod spolecnost Kofola
CeskoSlovensko a.s. Nejvyznamngj§im napojem této spoletnosti je Kofola,

ktera je z vybranych napoji nejbliz§im substitutem colového napoje-Pepsi.

Obrézek 28 Prehled znacek Kofola Cesko a Slovensko a.s.
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Zdroj: Kofola.cz (2023)

V tabulce nize (tab. 39) jsou uvedeny piiklady konkurencnich produktl

k stavajicim produktim nabizenych spolecnosti Mattoni 1873 a.s.

Tabulka 39 Piehled substitu¢nich konkurenénich napoji vic¢i napojim spole¢nosti Mattoni 1873 a.s.

Napoje Mattoni 1873 a.s. v CR Konkurencni substituty (priklady)
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Dzusy: Granini, Toma

Cappy,Jupik, Rauch, Prager

Sycené napoje: 7UP, Mirinda, Mountain
Dew,

Fanta, Vinea, Top Topic,Sprite,

Vody: Magnesia, Mattoni, Pod¢bradka,
Hanacka Kyselka, Theodora,Dobra voda,
Aquila, Mlynsky pramen

Evian,Rajec, Bonaqua, Korunni,
Klastorna,Ondrasovka, Natura,

Vincentka

Colové napoje: Pepsi, Dr. Pepper

Coca-Cola, Kofola, Royal Crown Cola

Iontové napoje: Gatorade

Powerade

Sirupy: YO

Jupi

Energetické népoje: Rockstar

Monster energy, Semtex

Tonik: Schweppes

Kinley

Caje :Aquila, Lipton

Nestea, FuzeTea

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nealkoholické ochucené pivo Birgo ma Sirokou Skélu konkurenénich produkti.

Vybér u koncového spotiebitele mlze byt ovlivnén néladou ¢i aktudlni preferenci

spotiebitele. Miuize se tedy jednat o jakékoliv dzusy, iontové napoje, alkoholické

napoje, sycené napoje ad. V tabulce nize (tab. 40) jsou uvedeny piiklady (ptimych)

konkurenénich produkti z kategorie nealkoholickych ochucenych piv.

Tabulka 40 Piehled nabizenych nealkoholickych ochucenych piv na tuzemském trhu

Birell Bernard Radler Primator Radler
Argus Regent
Staropramen Radler Leonsteiner Paulaner Clausthaler
Cool Zlaty
Bazant
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Radler Svijansky Bavaria Konrad Lech

Zlatopramen Vozka
Svijany
Litovel Holba Radler Steiger Zubr

Edelmeister

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kupi.cz (2023)
4.2.3 Matice External Forces Evulation

Matice EFE niZze hodnoti faktory externi analyzy souvisejici s napojem Birgo.
Matice prezentuje prilezitosti a hrozby, které maji podstatny vliv na dalsi strategické
zaméry souvisejici s timto napojem. Jak jiz bylo vySe uvedeno, aktudlni situace na trhu,
co se zajmu o nealkoholickd ochucena piva tyce, je rostouci. V konsensu s touto situaci
je rozsifovani nynéjSich 3 ptichuti o pfichuté nové (napf. o varianty s niz§im obsahem

cukru, ¢i Gplné bez cukru).

Tabulka 41 Matice EFE pro napoj Birgo

Faktor Vaha Stupen vlivu Skore

PiileZitosti

1. Rist poptavky po 0,17 3 0,51
nealkoholickych

ochucenych pivech

2. Rostouci zajem o 0,13 3 0,39
napoje obsahujici

sniZeny obsah cukru

3. Rozsiteni nabidky o 0,10 2 0,20
lokalni 1 exotické

druhy.

4, Rozsiteni nabidky 0,09 2 0,18

oball, v nichz bude
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napoj distribuovan
Hrozby
1. Rist cen vody 0,13 2 0,26
2. Rust cen energii 0,14 2 0,28
3. Zména platné 0,09 2 0,18

legislativy

4, Pandemie/valka a 0,15 3 0,45

jiné omezenti, které

bude mit za nasledek
omezeni prodeje
% (suma) Celkové skore 1 X 2,45
matice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové hodnoceni matice EFE vykazuje hodnoty 2,45, tedy stfedni citlivost

strategického zadméru na externi prostiedi.

4.3  Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi spolecnosti Mattoni 1873 a.s. je zkouméno analyzou
marketingového mixu. | zde jsou specifika vzhledem k velikosti spole¢nosti, proto jsou
zde uvedeny v nékterych ptipadech informace za spoleCnost Mattoni 1873 a.s. jako

celku a nasledné blizsi specifikace tykajici se pfimo népoje Birgo.
4.3.1 Product

Mattoni 1873 a.s. je lidrem na trhu s nealkoholickymi napoji. Jeji portfolio zahrnuje
mimo alkoholickych népoji veSkery napojovy sortiment. Mimo nealkoholické nédpoje
ma ve svém portfoliu taktéz znaCku Lay’s, ktera je zndmd vyrobou chipst a snackl

a znacku prémiové zrnkové kavy Lavaza.
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Népoje v portfoliu spolecnosti pro tuzemsky trh by bylo mozné kategorizovat
dle riznych kritérii. Nize v tabulce (tab. 42) je portfolio kategorizovano dle druhu

napoje.

Tabulka 42 Ptehled portfolia napojovych znacek Mattoni 1873.as.

Portfolio napoju Mattoni 1873 a.s.
v CR
DzZusy Colové napoje
Granini Pepsi
Toma Dr. Pepper
Sycené napoje Vody
7TUP Magnesia
Mirinda Mattoni
Mountain Dew Podébradka
Hanacka Kyselka
Theodora
Dobra voda
Aquila
Mlynsky pramen
Magnesia Extra
Pod¢bradka
Nealkoholické pivo Iontové napoje
Birgo Gatorade
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Sirupy Energetické napoje
YO Rockstar

Toniky Caje

Schweppes Aquila

Schweppes Premium Lipton

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce niZe (tab. 43) jsou uvedeny i zbylé znacky portfolia, které vSak nejsou

predmétem studia vlastni prace.

Tabulka 43 Piehled zbylych (nenapojovych) znacek porfolia Mattoni 1873 a.s.

Porfolio Mattoni 1873 a.s.

Chips, Snacks

Lay’s

Zrnkova kava

Lavazza

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z produktového portfolia je nejprodavangj$i vodou Magnesia jemné perliva 1,51
Z colovych napoji je nejprodavanéjSim ndpojem Pepsi Regular. Od unora 2023
Mattoni 1873 a.s. méni druh obalu o dzusi znacky Toma. Kbieznu 2023
se doprodavaji dZusy distribuované v ELOPAKu(krabicove dzusy),
které budou nahrazeny 100% recyklovanym PET obalem.

V tabulce nize (tab. 44) jsou uvedeny zakladni ekonomické ukazatele spolecnosti
Mattoni 1873 a.s. v letech 2017-2021. Data za rok 2019 nejsou plné srovnatelna
s ekonomickymi ukazateli ostatnich let, nebot’ v tomto roce doslo k fuzi spole¢nosti.

Data za rok 2022 nebyly pted uzavéerkou této prace k dispozici.
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Tabulka 44 Ptehled vybranych ekonomickych ukazateltt spolenosti Mattoni 1873 a.s. v letech
2017-2021

Rok 2017 2018 2019 2020 2021
Aktiva 5844 6 446 10 277 12 044 9437
celkem 838 356 238 300 141

Vlastni 3320 3754 3903 4521 4707
kapital 077 320 550 374 691

Trzby za 2944 3177 3510 4 059 4134
prodej 848 711 480 349 093

vlastnich

vyrobki a

sluzeb

Trzby za X 448 470 519 425

prodej 8530 551 636 704

zbozi

Vysledek 209 441 175 530 139

hospodareni 802 977 576 335 172

Zdroj: Vlastni zpracovani, Or.justice.cz (2018, 2019, 2020, 2022)
BCG

Autorovi prace nebyly poskytnuty materialy, diky nimz by mohl vytvofit
hodnovérnou BCG matici produktového portfolia spolecnosti Mattoni 1873 a.s.
Autor prace se domniva (na zakladé¢ studia odborné literatury), Ze by népoje Birgo nyni
spadaly do kvadrantu otaznikli. Jedna se o novou znacku (nedavno (2022) uvedenou
na trh), kterd pottebuje znacnou marketingovou podporu, zaroven vSak vstupuje na trh

diky spolupraci 2 silnych znacek. Do budoucna predstavuje prilezitost i riziko.
Kategorizace napoji
Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. vramci svého portfolia kategorizuje népoje

do kategorii, dle jejich dulezitosti. Kategorie jsou celkem 3 a jsou oznaceny pismeny
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A, B, C. Kategorie A oznaCuje nejvyssi dulezitost (napoje v této kategorii
jsou pro podnik ustfedni a musi je mit v portfoliu). Kategorie B oznacuje stfedni
dalezitost (podnik kategorii B rozSifuje nejdulezitéjsi napoje, tyto napoje
se v n¢kterych roc¢nich obdobich (sezonn¢) mohou jevit i jako néapoje kategorie
A) a kategorie C oznacuje nizkou dilezitost (v pfipad¢é zuzovani nabidky budou tyto
napoje vyjmuty z nabidky jako prvni. Tyto napoje téz slouzi spiSe jako doplitkové.).
Nize v tabulce (tab. 45) je vzorovy piiklad kategorizace vybranych napoji znacky

dZust Toma.

Tabulka 45 Kategorizace vybranych dzust zna¢ky Toma

Kategorie A

e Pomeranc

e Jablko

Kategorie B

e Multivitamin

e Jahoda
Kategorie C
e Broskev

e Pomeranc¢-marakuja-mango

Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni zdroj firmy (2019)
Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku je zkouman u &tyf samostatnych znadek produktového
portfolia Mattoni 1873 a.s. Zivotni cyklus vice znadek spole¢nosti Mattoni 1873 a.s.
byl autorem prace popsan i vzhledem k tomu, ze u produkti znac¢ky Birgo se jedna o

napoje, které je pouze 1 rok na trhu.

Nize uvedené népoje byly vybrany z odlisSnych divodul, napi: tradice spolecnosti
(Mattoni), nejprodavanéjSi voda v radmci portfolia (Magnesia jemné perliva 1,51),

schopnosti zapracovani znacky na zakladé ziskanych aktiv do portfolia a také vyznamu
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napoje (Pepsi), nejnovejsi znacka (népoj) v ramci portfolia, kterd je zaroven

pfedmétem této prace (Birgo
Pepsi

Colovy népoj Pepsi se fadi na tuzemském trhu mezi druhy nejcastéji nakupovany
colovy napoj. Colovy napoj Pepsi Regular vroce 2022 zménil svou recepturu.
Namisto samotného cukru je do tohoto napoje  pfiddvano  sladidlo.
Veskeré ochucené pfichuté tohoto colového napoje jsou jiz k dispozici pouze
ve variantach bez cukru (a to i s ohledem na vySe zminénou dan z cukru, zdravého
zivotniho stylu ¢i zdravi obyvatelstva). Posledni ochucenou Pepsi obsahujici cukr
byla Pepsi twist, ktera byla obohacena o pfichut’ citronu. Nyn&jsi piichuté
jsou pravidelné¢ obménovany a nahrazovany novymi druhy (mimo Pepsi
Max prava chut' bez kalorii). V aktualni nabidce variant bez cukru jsou k dispozici
tyto pfichuté: lime, mango, ananas-mata. V pribéhu roku 2021 doslo k inovaci PET
lahvi (nejen u tohoto népoje, ale 1 u znacek Mirinda, Mountain Dew, 7UP). Tyto PET
lahve maji byt v porovnéni s ptedeslym PET obalem komfortnéjsi pti drzeni v ruce
zdkaznikem. Spiralovitd ¢ast lahve by méla dopomoci ke snadnéj$Simu ,,zmackani*
lahve a naslednému snizeni prostorové naroc¢nosti v odpadkovém kosi. Lahev je 100%
recyklovatelnd. Kazdd lahev mé& na svém vicku vytiSt€né logo s informaci
0 mozném dalSim recyklovani PET lahve a sprosbou o umistovani PET lahve
do plastového  odpadu  (Zlutych  popelnic). U  Pepsi  napoju  dochazi

k pravidelnému ovéfovani spotiebitelskych preferenci a chuti.
Magnesia

Mineralni voda Magnesia byla pavodné k dispozici ve 3 variantach: neperliva,
jemné perliva a perliva. V roce 2020 doslo k uvedeni na trh novych mineralnich vod
Magnesia Red. Tyto vody maji zaklad v mineralni vodé Magnesia a jsou obohaceny
0 ruzné prichuté. V soucasné dob¢ je Magnesia Red nabizena v 5 pfichutich: jahoda,

malina, granatové jablko, grapefruit, brusinka.

Vétsina PET obalil v portfoliu Mattoni 1873 a.s. ma jiz pfevazné prihledny PET
obal. U vod Magnesia (varianty bez piichuti) vSak zatim zistava i vzhledem o snahu
rozliSnosti jeji obal v modré barvé. Vramci PET lahve vSak doslo k inovaci,

diky niz je pfi vyrobé snizena spotieba plastu o 25%. U Magnesia Red (ochucenych
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variant) je vyuzivana Cervena barva PET obalu a to opét k odliSeni se na trhu,
vzhledem knazvu (anglicky Red=Cervend) a zejména pak k odliSeni variant vod

Magnesia bez piichuté¢ a s ptichuti.

V tadach Magnesia Red dochdzi pribézné k rozsifovani ovocnych prichuti

a spole¢nost Mattoni 1873 a.s. se snazi o pravidelnou inovaci zna¢ky Magnesia.
Mattoni

Mineralni voda Mattoni, respektive jeji historie je uvedena vySe (v kapitole 4.1.1).
Nejdiive byla k dispozici v neochucené varianté neperlivé, nasledné byla rozsifena
0 dva stupné perlivosti. Prvnimi ochucenymi vodami Mattoni byli ptichuté citron
a pomeran¢. V prubéhu let se obménovala PET lahev u Mattoni mineralnich vod.
Pivodné syté zelend PET lahev byla nahrazena u neochucenych variant ve svétle
zelenou. U ochucenych vod barva PET lahve pfipominala druh pfichuti, kterou
obsahovala (citron Zluta, pomeran¢ oranzova atd.). V soucasné dob¢ jsou PET lahve
velmi svétle zelené a obsahuji 0 25% méné plastu, oproti ptedchozi pouzivané varianté.
V ochucenych variantach jsou aktudlné k dispozici tyto pfichuté: bilé hrozny, citron,
grapefruit, pomeran¢, malina, zelené jablko, granatové jablko, broskev, hruska,

tropické ovoce, Cerné plody a cedrata.

Vramci podpory zalohovanych oballl je Mattoni dostupnd ve skle
nejen pro HoReCa zakazniky, ale i pro koncové zakazniky nakupujicich
v maloobchodech. Pro zakazniky je k dispozici voda v zalohovaném skle o objemu 11

Vv téchto variantach: neperliva, perliva, citron.

Spolecnost Mattoni je téz 1. spoleCnosti v tuzemsku, kterd nabizi ochucenou
minerdlni vodu v plechovce o objemu 0,5 litru. Aktualné jsou v nabidce 3 ftady:
oblibené ovocné mixy, Imuno, Esence. Prvni nabizenou fadou byly ochucené ovocné
mixy, které jsou nyni nabizeny v téchto pfichutich: Black, Cedrata a Multi. Druhou
nabizenou fadou byly napoje Imuno, které jsou nyni nabizeny v pfichutich: pomeranc-
mango, jablko-kiwi-ananas. Napoje této fady jsou obohaceny o ridzné vitaminy
a obdrzeli dokonce ocenéni spolecnosti pro vyzivu (Interni zdroj firmy, 2022).
Nejnovéji nabizenou tfadou v plechovce 0,51 je Esence, tento népoj je nabizen

Vv téchto prichutich: citron, jablko-mata.
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Posledni novinkou v rdmci mineralnich vod jsou napoje fady Mattoni Esence v PET
1,51. Tyto napoje jsou zcela bez cukru a bez sladidel. Jejich konzumace je vhodna
pro osoby, které vyznavaji zdravy zivotni styl, nebo nemaji radi napoje,
Vv nichz je obsazeno sladidlo. Mattoni Esence je k dispozici v téchto piichutich: citron,

pomeran¢, malina, jablko-mata.

U vody znacky Mattoni je ve snaze Mattoni 1873 a.s. ¢init pravidelné inovace.
Tyto inovace jsou nejen ve formé riznych typil obald, ve kterych je mineralni voda
nabizena, ¢i v prichutich, ale ve snaze nabidnout zdkaznikiim i ochucené varianty,
které neobsahuji viibec Zadny cukr ¢i sladidla, nebo je samotny népoj obohacen
0 komplex vitamin. V pribéhu letosniho roku budou k dispozici vramci vyroci
150 let mineralni vody obsahujici 150 % CO2 oproti perlivé varianté, v plechovkéach
0 objemu 0,51 bude k dispozici exoticka varianta mineralni vody Mattoni s pfichuti

limetka-chilli.
Birgo

Vznikem znacky Birgo a vyrobou nealkoholického ochuceného piva se v dubnu
roku 2022 rozsifilo portfolio spole¢nosti Mattoni 1873 a.s. o segment napojl,
kterymi v podnikovém portfoliu nedisponoval. Neochucené alkoholické pivo
je kinoru roku 2023 k dispozici v plechovkach o objemu 0,51. Nabizenymi piichutémi

jsou: grapefruit, citron-limetka, mango-limetka (viz vyse).

Vzhledem k uspésnému uvedeni na trh a prodejnim vysledkim by méla byt znacka

Birgo rozsifena o 2 nové pfichuté.
4.3.2 Price

Cenotvorba vyrobku podnikem Mattoni 1873 a.s. je vytvarena na zaklad¢ slozitych
mechanismi. V této praci je cenotvorba popsdna ve zjednoduSené podobé

tak, jak byla tvotena pted distribuci napoje Birgo.

Pfed samotnou realizaci vytvofeni znacky nealkoholického piva byl proveden
pruzkum trhu, ktery poskytl informace o aktualn¢ nabizenych variantach
nealkoholického ochuceného piva. Soucasti tohoto prazkumu byl téZz proveden

sken cen téchto napoju na trhu. Tento sken trhu poskytl orienta¢ni piehled, za jakou
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cenu (v jakém cenovém rozmezi) by bylo mozné népoj Birgo distribuovat.
Po rozhodnuti o rozsifeni podnikového portfolia o vlastni znacku nealkoholického piva
byla oslovena spolecnost Budé&jovicky Budvar n.p. ohledné podminek spoluprice
na tomto projektu. Jak jiz bylo vySe uvedeno, napoj Birgo je ve vlastnictvi spole€nosti
Mattoni 1873 a.s. a spolecnost Budéjovicky Budvar méd na starosti v samostatné
pusobnosti vyrobu nealkoholického piva a nasledné¢ vyrobu nealkoholického

ochuceného piva.

Na obrazku nize (obr. 29) je v zjednodusené podobé uveden postup pii vypocétu

prodejni ceny nealkoholického piva Birgo.

Obrazek 29 Zjednoduseny postup cenotvorby prodejni ceny

Provozni naklady +
Obchodni prirdzka +
Aktudlné platna dan pridané hodnoty +

Cena konkurence (k porovnani)  +
Zisk=
Prodejni cena

Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni zdroj firmy (2022)

V provoznich nadkladech je obsazena celd fada samostatné vystupujicich faktord.
Patfi sem napf. suroviny, materidly, komodity, skladovani a skladovaci prostory,

zaméstnanci, energie, distribuce a jeji kanaly, marketingové aktivity online, off-line ad.

Aktualng platna dai piidané hodnoty je (k 1.2.2023) v CR pro nealkoholicka piva

(Birgo) je v 1. snizené sazbé a ¢ini 15%.

Porovndvand cena napoje Birgo je provadéna s velkym poctem konkuren¢nich
napoji (viz vySe). Mezi nejcastéji porovnavanymi cenami znacek napojl
nealkoholického ochuceného piva jsou Birell (Plzenisky Prazdroj, a.s.) a Cool

(Pivovary Staropramen a.s.).

Doporucena maloobchodni (k unoru 2023) cena népoje Birgo je 21,90 K¢

(viz ptiloha 2 ). Jelikoz se jedna o doporuc¢enou maloobchodni cenu, prodejci
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na ni nemusi brat ohled. Cena napoje Birgo se odviji od mista, kde si ho mtze koncovy
ve vybraném super/hypermarketu. I v piipad¢ neakcni ceny je v téchto typech obchodii
nejlevnéjsi. Vyssi, nez je doporucena cena, je zejména na cCerpacich stanicich,
¢i v segmentu HoReCa, nebot’ v téchto typech podniki napoje a jiny dopliikovy prodej
¢ini relativné velkou ¢ast trzeb. Spolecnost Mattoni 1873 a.s. ma téz stanovenou promo
akéni cenu (k tnoru 2023), ta ¢ini 16,90 K¢ (Interni zdroj firmy). Promo cena dubnu

2020 ¢inila 14,90 K¢ (viz. piiloha 1 ).
4.3.3 Place

Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. vyuziva k distribuci napoji, kavy i chipst, snacki

jejiho produktového portfolia ptimou i nepfimou distribuci.

Primou distribuci spole¢nost Mattoni nabizi napf. ve formé¢ riznych typa
prodejnich automati s hotovostni ¢i bezhotovostni platbou. Tento typ prodeje
je vyuzivan zejména v mistech, kde neni mozné vyuzit prodejniho stanku, nenachazi
se v ném vhodné prostory pro realizaci osobniho prodeje, nebo by tento typ prodeje

nebyl rentabilni.

Dalsi ptimou distribuci je pomoci webové stranky www.zaperli.cz, kterou vlastni
spolecnost Mattoni 1873 a.s. Na téchto webovych strankach si koncovy zakaznik
vybere znabizeného a aktualné dostupného sortimentu. Minimalni pocet polozek
v kosiku ¢ini tfi kusy (na webovych strankach se kusem rozumi baleni ¢i karton).

Nasledné si zakaznik mize zvolit, zda si zbozi vyzvedne sam, nebo mu bude doruceno.

Tieti formou piimé distribuce je objednavkovy systém Mattoni 1873 a.s.
Objednavani napoju je realizovano riiznymi zpusoby. Zakaznik si miize zavolat
na zékaznickou linku od pondéli do patku v ¢ase 8:00-17:00, vyuzit objednavkového
formulare, zaslat email s objednavkou, nebo realizovat objednavku pies pridéleného
obchodniho zéastupce. V ramci piimé distribuce je pak mimo prodeje sortimentu

mozné vyuziti vypujceni lednic a jiného zafizeni (napf. post-mix technika).

Nepiima distribuce je zacilena na velkoobchod a maloobchod. Prostiednictvim
velkoobchodi je pak sortiment rozSifovan i do segmentu HoReCa. Nevyhodou nepiimé

distribuce je tvorba nékolika distributorskych mezi¢lankii a tim dalSich nakladd
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spojenych nejen s pfepravou, ale i zaméstnanci. Veskery proces spojeny S ,,cestou

ke koncovému zakaznikovi se promita do koncové ceny sortimentu.
4.3.4 Processes

Napoje jsou distribuovany po cely rok ke vSem prodejctim, ktefi o n¢ maji zajem.
Népoje =znacky Birgo jsou dodavany zpisoby piimé a nepfimé distribuce
(viz. kapitola 4.3.3. Place). U napoje Birgo je téz dulezitd komunikace s vyrobcem
piva, Bud¢&jovickym Budvarem n.p. (jaky objem nealkoholického piva
ma pro stanovené obdobi Budéjovicky Budvar n.p. uvafit a jaka je planovana distribuce
na stanovené obdobi a jaké vyrobni kapacity plnici linky plechovek). Spole¢nost
Mattoni 1873 a.s. nabizi svym zékaznikim pomoci rozsiteného produktového portfolia
snazsi dostupnost riiznych typil napojit a v komplementarité s napoji 1 snacky ¢i kavu
(Interni zdroj firmy, 2022). Vyrobené¢ ndpoje musi nejdiive do tzv. karantény
(pocet dni je zavisly na druhu népoje). Po karanténé jsou jednotlivé palety s napoji
prevezeny na sklad, znéhoz jsou pak distribuovany dal (dle druhu distribuce)

ke koncovému zakaznikovi.
43,5 Promotion

Marketingova komunikace u jednotlivych znacek podnikového portfolia
je rozdilna. Tato Cast prace bude i s ohledem na téma diplomové prace vénovana
marketingové komunikaci souvisejici s napojem Birgo. Tato kapitola prace zahrnuje
informace o zakladnim modelu komunikaci, identifikaci a popis jednotlivych zptsobu

marketinkové komunikace.

Nize jsou uvedeny aktivity spojené s online marketingem souvisejici ptimo se znackou

Birgo
Webové stranky

Oficialni webové stranky spolecnosti (www.birgo.cz) poskytuji ndvstévnikovi
stranek informace o jednotlivych pfichutich nealkoholického piva, zakladni popis
ataké slozeni napoje. Ve zhruba poloviné webové stranky je ve zkracené podobé
zminén piibéh zrodu napoje s odkazem na znacky Mattoni a Budé&jovicky Budvar.

Ve spodni ¢asti webovych stranek jsou kontaktni informace, informace o odpovédnosti,
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iniciativé zalohujme.cz a také Stitky s odkazy, které odkazuji na stranky zalohujme.cz

pfislusné socialni sité.

Socialni sité
Profil spolecnosti Birgo je mozné vyhledat na vybranych socidlnich sitich.
e Instagram birgo_cz

Na této socialni siti ma spole¢nost celkem 16 prispévki, piicemz 1. piispevek
byl na tuto socialni sit’ umistén dne 19.5.2022, posledni pak 26.7.2022. Ke dni 10.3.
profil birgo cz sleduje celkové 81 profild. Samotny profil birgo cz pak sleduje
jediny profil, tim je slovensky profil téhoz napoje (birgo sk). Na této socialni siti
jsou k dispozici pouze prispévky piimo souvisejici s napojem Birgo(piispévky
informujici o jednotlivych pfichutich). Dne 16.6.2022 tento profil informoval
své sledujici o akci ve spolupraci s nejmenovanou spolecnosti rozvazejici jidlo,

kdy probihala 25% sleva na vybrané restaurace.

V tabulce nize (tab. 46) jsou uvedeny vybrané informace u 2 konkurenénich znacek

spojenych se socialni siti Instagram.

Tabulka 46 Vybrané udaje ziskané z Instagramovych profili Birell a Cool

Znacka/Profil Birell/birellcz Cool/cool_czsk
Pocet sledujicich 7924 1590

Pocet piispévki 244 252

Prvni piispévek 3.5.2015 14.5.2014

Zdroj: Vlastni zpracovani

Profil spole¢nosti Birell je spojeny nejen s ochucenymi nealkoholickymi pivy

této znacky, ale 1 s nealkoholickym pivem (bez ovocné ptichut¢).

Profil spole¢nosti Cool je profilem, ktery je aktivni pro Ceskou republiku

i Slovenskou republiku.

e Facebook BirGo CZ
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Na této socialni siti méa spolecnost celkem 20 ptispévkil, pficemz 1. ptispévek
byl na tuto socialni sit’ umistén dne 19.5.2022, posledni pak 26.7.2022. Ke dni 10.3.
profil birgo cz sleduje (oznacenim palce ,,to se mi libi) profil celkem 343 profila
socialni sit¢ Facebook. Dne 16.6.2022 tento profil informoval své sledujici o akci ve
spolupréci s nejmenovanou spolecnosti rozvazejici jidlo, kdy probihala 25% sleva na

vybrané restaurace.

V tabulce nize (tab. 47) jsou uvedeny vybrané informace u 2 konkurenénich znacek

spojenych se socialni siti Facebook.

Tabulka 47 Vybrané udaje ziskané z Facebookovych profild Birell a Cool

Znacka/Profil Birell/Birell Cool/Cool Cz/SK

Pocet sledujicich 59 759 30 586

Zdroj: Vlastni zpracovani

Profil spole¢nosti Birell je spojeny nejen s ochucenymi nealkoholickymi pivy

této znacky, ale 1 s nealkoholickym pivem (bez ovocné ptichut¢).

Profil spoleénosti Cool je profilem, ktery je aktivni pro Ceskou republiku

I Slovenskou republiku.
e YouTube BirGo CZ

Birgo mé na této socialni siti registrovany profil od 4.3.2022. Celkovy pocet
odbérateld ¢itd 24. Na tomto kandle je k zhlédnuti pouze 1 video,
stejné, které bylo vysilano téz v ramci TV reklamy. Toto video ma 30 sekund a celkové

bylo zhlédnuto 2 972 krat. Profil Birgo byl zhlédnut celkem 5 309 krat.

V tabulce nize (tab 48) jsou uvedeny vybrané informace u 2 konkurenénich znacéek

spojenych se socialni siti YouTube.

Tabulka 48 Vybrané udaje ziskané z YouTube profila Birell a Cool
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Znacka/Profil Birell/Birell Cool/Cool
Pocet sledujicich 7070 1512
Pocet prispevkll 33 42
Datum registrace 28. 6. 2010 4.6.2018
Celkovy pocet 1897 316 5167 809
zhlédnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Profil spole¢nosti Birell je spojeny nejen s ochucenymi nealkoholickymi pivy
této znacky, ale 1 snealkoholickym pivem (bez ovocné pfichuté). Tento profil

je aktivni pro Ceskou republiku i Slovenskou republiku.
o Twitter
Na této socialni siti neni vytvoren profil, ktery by byl spojeny s napojem Birgo.
e TikTok
Na této socidlni siti neni vytvoten profil, ktery by byl spojeny s ndpojem Birgo.
e LinkedIn
Na této socialni siti neni vytvoten profil, ktery by byl spojeny s napojem Birgo.

Jak jiz bylo vyse uvedeno, samotné webové stranky (www.birgo.cz) odkazuji
najednotlivé  platformy/profily socialnich siti  zalohujme. Autorem prace
byly tyto stranky podrobeny Setieni, diky némuz bylo zjisténo, ze jednotlivé profily
neuvadi informace spojené s napojem Birgo. Pocet sledujicich na jednotlivych sitich

(zalohujme.cz) jsou uvedeny nize (k 10.3.2023).

e Facebook: (Zalohujme.cz) to se mi libi: 6 255
e Instagram: (zalohujme) sledujici: 6 670

e Twitter: (Zalohujme.cz) sledujici: 84
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Jelikoz je nealkoholické ochucené pivo Birgo vyrdbéno ve spolupraci
s Bud¢jovickym Budvarem n.p., byly autorem prace predmétem zkoumani i webové
stranky a socidlni sit¢ Budéjovického Budvaru. Na jednotlivych kandlech nebyl zjistén
vyskyt prispévku prezentujiciho tento népoj. Vyjimkou je pouze tiskova zprava
zvefejnéna na webovych strankach (Budejovickybudvar.cz, 2022). Tato tiskova zprava

byla nésledn¢ sdilena na socialni siti Facebook (Facebook.com, 2023)
Reklama

Hlavni aktivitou, kterd byla v sou¢innosti s marketingovymi aktivitami spole¢nosti
Mattoni 1873 a.s. u napoje Birgo byla pravé televizni reklama. Televizni reklama
byla poprvé odvysilana dne 16.5.2022 a jeji stopaz ¢inila 30 sekund.
V reklamnim videu dochazi k propojovani riiznych obrazcii, pfedmétd, potravin ad.
Kampan zarovenn upozoriiuje divdka na spolupraci dvou vyznamnych znacek

a to heslem ,,Chut’ od Mattoni, uvafeno v Budvaru.*

Jednalo se o intenzivni kampan, o niz psali i nékterd online média,

napf. (Mediaguru.cz, 2022; Marketingové noviny, 2022; Mediat, 2022).

Frekvence, pocet televiznich programi ani celkovy pocet odvysilanych reklam
nebyl autorovi prace poskytnut. Dle internich zdroji spole¢nosti televizni kampan

K 23.12.2022 zhlédlo vice nez 7 miliona divaku.
Osobni degustace

V pribéhu 1éta roku 2022 byly ochutnavky napoje Birgo realizovany pomoci
Roadshow na nékterych hudebnich festivalech, v rdmci letnich divadelnich scén
a na koupalistich.  Tyto  ochutndvky  probihali  formou nabidky napoje
skrze proskolené hostesky, které degustatorim poskytly ochutnavku, a odpovidaly

na nejriznéjsi otazky degustatori.

Degustace probihaly taktéz ve vybranych méstech CR, respektive ve vybranych
hypermarketech. Tato degustace probihala za pfitomnosti dvou hostesek a vozidla,
které¢ bylo potisténo tématikou Birgo a v zadni cCasti vozidla byla nadrozmérna
plechovka Birgo. Autor prace se pasivné zucastnil degustace v hypermarketu
Globus-Cakovice, kde sledoval priibéh degustace i reakce osob, které napoj Birgo

degustovali (viz. ptiloha 3).
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E-Commerce aktivity

V ramci této formy degustace, kterd byla realizovana s pomoci online prostiedi,
bylo vyuzito dopraveni plechovky Birgo k zdkaznikovi a to ve spolupraci
s nejmenovanou firmou nabizejici rozvoz jidel z restauraci. U vybranych podnika
byla realizovana akéni nabidka tzv. BirgoMenu, na néhoz byla deklarovana sleva

25% a navic jeho soucasti byla 1 plechovka Birgo grapefruit.
Podpora prodeje

Ve spolupraci s nejmenovanou pekarenskou spolecnosti nabizejicich mnoho
sladkych a slanych pochutin byla vlednu roku 2023 spusténa akcni nabidka,
pro zakazniky téchto pekaren. Zakaznik, ktery si zakoupil 1 kus pizzy obdrzel k pizze

1 plechovku napoje Birgo grapefruit zdarma k nakupu.

V blize nespecifikovanych znackovych trafikach probihala v listopadu roku 2022
akce, kdy zdkaznik ke 2 nakoupenym krabickam cigaret obdrzel 1 kus plechovky

napoje Birgo(ptichut’ dle stavu zasob).

Nejmenovana spolec¢nost poskytujici sluzby typu multicatering pfijala v ¢ervnu
roku 2022 nabidku na mési¢ni propagacni spolupraci. Tato propagacni nabidka
poskytovala jejich zakaznikim akci 1+1 zdarma. Podminkou bylo, aby si zakaznik
zakoupil libovolnou plechovku znacky Birgo, k niZ nésledné obdrZel 1 kus plechovky

Birgo grapefruit.
Soutéz

Od uvedeni népoje Birgo na trh byla zvefejnéna pouze 1 soutéz. Tato soutéz
byla vyhlasena dne 8.8. 2022 na Facebookovém profilu. Jednalo se o tydenni soutéz
pro celkem 6 vyhercl, kterd vybranym vyhercim poskytla 3x multipack
(vzdy 1x multipack po 4 plechovkéach od kazdé ptichut€). Této soutéze se ztcastnilo

celkem 38 osob.
Piimy marketing

Tato forma marketingu u napoje Birgo byla realizovana na zaklad¢ interni databaze
klientd. Soucasti kazdé klientské karty je telefonni a emailovy kontakt.

Pravé pomoci emailovych adres byli vSichni klienty informovani o zahajeni prodeje

123



nealkoholického ochuceného piva Birgo. Soucasti emailu byly informace o slozeni,

ptibéh Birgo i informace o moznostech nakupu tohoto napoje.

Informacni email byl taktéz dorucen vSem zékaznikiim, kteti odebiraji newsteller
spolecnosti, nebo schvalili zasilani emaili béhem realizace nadkupu na webovych

strankach www.zaperli.cz.

Zakaznici volajici do call centra byli informovani o zahajeni prodeje

nealkoholického ochuceného piva 1 slovni formou v pribéhu telefonické objednavky.

Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. disponuje velkym poctem obchodnich zastupct,
kteti poskytuji  informace o  ndpoji  Birgo  ujednotlivych  zadkaznika
béhem fyzické navstévy. Distribuci do velkych obchodnich fetézci realizuji

Key Account manazefi, ktefi domlouvaji podminky distribuce.
Outdoorové aktiviy

Aktivity souvisejici sndpojem Birgo Ize rozdélit do tii oblasti (tradice,

HoReCa,moderna).

e Vsegmentu HoReCa byly témto zdkaznikim nabizeny zastéry, jidelni listky,
informacni tabule, sampling, informac¢ni Sipky, stojany na kola, plakaty
s tématikou Birgo.

e Na tradicnim trhu byly umistény regaly s tématikou  Birgo,
na nichz byly umistény plechovky s napojem. Na vybranych provozovnach
byly mimo regal Birgo umistény nadrozmérné plechovky s cilem upoutat
zédkaznika. V menSich provozovnach byly vyvéSeny informaéni letaky
0 vzniku napoje Birgo.

e Moderna aktivity byly spojeny s expresivnim ,,vyzdobenim“ provozovny.
Ptikladem muaze byt zaparkované vozidlo potisténé tématikou Birgo,

nebo lehatka umisténa v bezprostiedni blizkosti napoje Birgo.
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Public relations
e Zalohujme.cz

Birgo aktivné podporuje iniciativu zalohujme.cz, jejiz Gsili spociva v zavedeni
vratnych obald PET i plechovek v Ceské republice. V ramci této aktivity ji vénuje

I ¢ast svych webovych stranek (Mattonil873.cz, 2023).

Vitéto casti je  zapotiebi zminit 1  aktivity provadéné  spolecnosti

Mattoni 1873 a.s.(jako celku).
e Snizeni spotfeby elektiiny

Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. za poslednich 10 let snizila spotfebu elektrické
energie o 11% a to v ramci vSech zdvodi. Tyto hodnoty jsou validni i vzhledem

Kk vzrastajicim objemam, vyroby (Mattonil873.cz, 2023).
e Zelezniéni doprava

V letech 2012-2022 bylo po Zeleznici piepraveno vice nez 500 000 palet

S napoji, diky cemuz bylo usetfeno cca 15 000 jizd po pozemnich komunikacich.
e Recyklovatelnost

Veskeré obaly znacek spadajicich do portfolia spole¢nosti Mattoni 1873 a.s.
jsou 100% recyklovatelné a spole¢nost aktivné usiluje o mnohonasobnou lokalni

recyklaci v§ech druhti obald (Mattonil873.cz, 2023).
e Spolecenska odpovédnost

Podpora cirkularni ekonomiky a dlouhodobé udrzitelnosti,
tak, aby veskeré vyuzivané zdroje byly dostupné i budoucim  generacim

(Mattonil873.cz, 2023).
e Podpora a udrZovani tradic

Spolecnost se podili na rekonstrukcich historickych budov, ladzni i mistech,

kde prameni vodni zdroje (Mattonil873.cz, 2023).
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4.3.6 Physical evidence

Z hlediska procesu napi. skladovani spolecnost Mattoni 1873 a.s. sleduje
prodejnost jednotlivych népoji a na zakladé téchto statistik zvySuje nebo snizuje objem
vyroby daného napoje. Tuto ¢innost spole¢nost déla z diuvodu minimalizace rizika,
ze konkrétni napoj exspiruje, a také, aby eliminovala néklady spojené s uskladnénim palet

S napoji.
4.3.7 Packaging

Népoje Birgo jsou distribuovany v baleni, kde je umisténo 24 samostatnych kust
plechovek stejné prichuté. DalSim typem je format 6x4, kdy se v balenich nachazi 6 baleni
po 4 kusech stejné pfichuté. Pouzité obalové materidly k ochrannému baleni (plasty
a kartony) jsou zrecyklovanych materiald. Plechovka, vniz se napoj prodava
je 100% recyklovatelna. Na obalu plechovky zminéna spoluprace spole¢nosti Mattoni
a Budejovicky Budvar. Dle druhu pfichuté je na obalu vytisténo i ovoce dané ovocné
prichuté. Nazev Birgo je na plechovce rozdélen na 2 ¢asti. BIR, kterd méa symbolizovat,
ze se jednd o pivo (podobné angl. slovu beer-pivo) a GO mé symbolizovat, Ze po napiti

muzete jit/cestovat/tidit (go pfekladz ang. jazyka: jit) (Interni zdroj spole€nosti, 2022).
4.3.8 Partnership

Spole¢nost Mattoni 1873. a.s. ma navazanou spolupraci s mnoha partnerskymi
spolecnostmi. Vody znacky Mattoni spolupracuji se spolecnosti RunCzech, ktera potrada
vybrané bézecké zavody (maratony, 2 maratony ad.). Voda Mattoni téZ v rdmci oslav
150 let navazala partnerstvi s Narodnim divadlem, s nimz se chce zaméfit na témata
udrzitelnosti a ochrany zivotniho prostiedi. Jak jiz bylo uvedeno, tak napoj Birgo se vyrabi
na zdklad¢ spoluprace spolecnosti Mattoni 1873 a.s. (a jeji znacka Mattoni)
a Bud&jovicky Budvar n.p. Voda Magnesia je hrdym partnerem Ceského Iva (ceny
udélované v oblasti kinematografie) (Inertni zdroj firmy, 2023). Partnerstvi
vSak spolenost Mattoni 1873 a.s. nerealizuje pouze s jinymi spolecnostmi
¢i prostfednictvim rizny druht akci, eventt ad., ale i s osobnostmi. V prosinci roku 2020
spole¢nost navazala partnerstvi s ¢eskou tenistkou Petrou Kvitovou. Toto partnerstvi byla
tehdy definovana takto: ,,Petra Kvitova a Mattoni: dvé ¢eské ikony se spojuji v partnerstvi

(Inertni zdroj firmy, 2021).
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4.4 Matice Internal Forces Evulation

Matice IFE hodnoti vybrané faktory interni analyzy. Pfedmétem zkoumani
jsou silné a slabé stranky souvisejici s napojem Birgo. Jako silna stranka je povazovana
spoluprace 2 silnych a v Evropé respektovanych znacek, jez jsou provazany nejen Ceskou
historii. Mezi slabé stranky patii aktualni postaveni na trhu (které je vSak vzhledem k dobé
vyskytu napoje na trhu pochopitelné) a omezené moznosti reakce vdzané na nestabilni

ceny nékterych vstupnich surovin.

Tabulka 49 Matice IFE pro napoj Birgo

Faktor Vaha Stupen vlivu Skore

Silné

stranky

1. Mattoni 1873 a.s. 0,22 3 0,66
jakozto lidr na trhu
S napoji ve stiedni

Evropé (sila znacky)

2. Unikatni nyn&jsi 0,12 3 0,36
ptichuté (které
konkurence

nenabizi) a receptura

3. Nizky obsah 0,09 2 0,18
alkoholu (nizsi
oproti hlavni

konkurenci)

4. Vlastni vyrobni linka 0,12 2 0,24

obalu
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Slabé

stranky

1. Postaveni na trhu 0,16 3 0,48
(nejedna se o tzv.
jednicku na trhu)

2. Aktivita na 0,14 2 0,28

socialnich sitich

3. Nestabilni cena 0,15 3 0,45
vstupnich surovin

% (suma) Celkové skore 1 X 2,65

matice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové vazené hodnoceni matice IFE vykazuje hodnoty 2,65. tedy stfedné silnou

interni pozici podniku.
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5 Vysledky a diskuse

Jednotlivé navrhy pro spole¢nost Mattoni 1873 a.s. jakozto vlastnika znacky Birgo
byly autorem prace vypracovany na zéklad¢ analyzy komunika¢niho mixu 1 vysledkt
matice IFE a EFE. Veskerd nize uvedend doporuceni jsou urCena pro tuzemsky trh

(mohou vsak poskytnout zakladni ,.kostru* pro realizaci obdobnych aktivit pro trh jiny).

5.1 Doporuceni marketingové strategie pro znacku Birgo

NiZze jsou autorem prace uvedeny strategickd doporuceni pro znacku Birgo
U kterych se domniva, ze by meély byt pfedmétem samostatného studia managmentem

spole¢nosti.
5.1.1 Doporuceni v oblasti piichuti a sloZeni napoje Birgo

V aktualni nabidce jsou pod znackou Birgo k dispozici 3 pfichuté (citron-limetka,
grapefruit, mango-limetka). Vzhledem k vzristajici poptavce po nealkoholickych
ochucenych pivech (viz. Sociokulturni faktory bod ,,Rostouci zajem o nealkoholicka
ochucena piva®) i rostouci konkurenci v odvétvi (rozsifovani nabidky pfichuti ptimé
konkurence) by bylo dle autora prace vhodné nabidnout zdkaznikovi nové, nezndmé
prichuté. Dle autora prace v aktudlni nabidce chybi pfichut, jejiz tustfedni sloZkou
by bylo lokalni ovoce ¢i lokalni zelenina. I s odkazem na dvé silné ¢eské znacky (Mattoni,
Budé&jovicky Budvar), které maji dlouhodobou tradici ndpoj Birgo neni nabizen v ptichuti,
kterd by odkazovala na lokalni zdroje surovin. Mimo lokalni pfichut’ by autor prace
doporucil rozsSiteni o pfichut’ lesniho ¢i exotického ovoce. Nejvétsi konkurenti na trhu
jiz nabizi napoje s prichutémi lokalniho i exotického ovoce. Znacka Birell ma v portfoliu
celkem 9 druhti nealkoholickych ochucenych piv (viSei a ostruzina, mandarinka
a yuzu, borivka a brusinka, mango a citron, ¢erveny pomeranc¢, polotmavy-citron, limetka
a malina, citron a mata, pomelo a grep). Znacka Cool ma ve svém portfoliu 8 druha
nealkoholickych piv (jablko a hruSka, okurka a limetka, grep, citron, bezovy kvét

a lemongrass, malina a bortivka, rybiz a limetka, tmava Svestka).

Autor prace by téZ doporucil firmé Mattoni 1873 a.s. vyrabét 1 nealkoholické pivo

ochucené, které nebude obsahovat pridany cukr (nebo bude obsahovat cukru méng).
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Jak jizbylo uvedeno (viz. zivotni cyklus vyrobku-Mattoni Esence), spolec¢nost
ma zkusSenosti s vyrobou ndpojii neobsahujicich cukr, i s napoji, které neobsahuji cukr
ani sladidla. Vzhledem ktomu, 7¢ nejen vCR roste zijem o potraviny i napoje
se snizenym obsahem cukru (viz. Socikulturni faktory, bod ,,NOLO napoje, napoje
bez cukru®) by rozsifeni nabidky o napoj neobsahujici cukr (nebo obsahovat cukru mén¢)
mohlo oslovit dalSi zdkazniky. Spolecnost Birell nabizi 3 pfichuté se snizenym
obsahem cukru (bortavka a brusinka, mandarinka a yuzu, mango a citron) Spole¢nost Cool

nabizi 2 ptichuté se snizenym obsahem cukru (tmava Svestka, rybiz a limetka)
5.1.2 Doporuceni provedeni analyzy u neodbérateli napoje Birgo

Autor prace by doporucil spolecnosti provedeni dikladné analyzy souvisejici
s poétem HoReCa zakazniki ktefi dosud neodebrali napoj Birgo, respektive diavod(y),

pro¢ napoj Birgo nezatadili do napojovych listka.
5.1.3 Doporudeni rozsireni velikosti nabizeného obalu

Podstatny vyznam pfi prodeji napoji ma i velikost obali, ve kterém se napoj
prodava. Dle autora prace by bylo vhodné rozsifit soucasné nabizenou variantu (plechovka
0,51) o variantu 0,331. Stejné tak, jako u nékterych odlisnych nealkoholickych népoji
by mohla tato zména rozsifit pocet zékaznikd. Znacka Cool jiz nabizi vybrana

nealkoholicka ochucené piva ve varianté¢ 0,331.

Velikost produktu ma vyznamnou roli i v segmentech HoReCa, kde jsou vyssi ceny
nez u maloobchodi. Plechovka o objemu 0,51 miize byt pro nékteré zdkazniky HoReCa
segmentu povazovana za nevyhodnou. Zakaznici odebirajici ostatni napoje ve skle mohou
vnimat velmi vyrazny rozdil mililitrG ndpoje Birgo vzhledem k ostatnim, nebot’ napoje
ve skle jsou kdispozici pievazné v objemu 0,20/0,251. VétSina nealkoholickych
slazenych napojit v plechovece ma pak objem 0,331 a to vcetné¢ konkurencnich
(napt. Kofola, Coca-Cola ad. sycené ochucené napoje, nealkoholické michané drinky
(Gin 0% ad.)). Velikost napoje se pak musi projevit v koncové cené,
za kterou ji hoteliér/restauratér atd. nabizi. Z pohledu koncového zakaznika je pak mozna
i kalkulace ceny napoje Birgo a napoje substitu¢niho (piepocteni jednotlivych cen napoju

na 100ml).
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5.1.4 Doporudeni rozsireni distribuce niapoje Birgo o variantu KEG

Druhou alternativou k rozsiteni oballi, v nichz se nyni napoj distribuuje autor prace
shledava v distribuci formou KEG sudia (301 a 501). Zejména v HoReCa segmentu
by tato varianta mohla oslovit i dosavadni necodbératele napoje Birgo. Provozovatel
HoReCa by mohl cenu ndpoje nastavit napt. i s ohledem na objem ml., ktery si zdkaznik
objednd (cena za 300ml a <cena =za 500ml). Tento zpisob distribuce
by bylo mozné realizovat s ohledem na to, ze spole¢nosti Mattoni 1873 a.s. i Budé&jovicky
Budvar n.p. maji k dispozici plnici linky KEG. Spole¢nost Mattoni 1873 a.s. v KEG
distribuuje limonady Poctiva, Budg&jovicky Budvar n.p. pak pivo. Doporuceni rozsiteni
o0 variantu KEG autor prace zaklada i na informacich Plzeniského prazdroje, ktery v bieznu
2023 na svych webovych strankdch zvefejnil informace souvisejici s ndpojem Birell.
Soucasti byly 1 informace tykajici se KEG varianty jejich nealkoholického ochuceného
piva a to: ,,Zajem o ochucené nealko Birell dlouhodobé roste nejen v plechovkach,
ale i v ¢epované varianté v restauracich. Jen loni od ledna do Cervence prodal Birell sedm
krat vice cepovaného Pomelo & Grep neZ za cely rok 2018 a ve srovnani se stejnym

obdobim v roce 2021 jde o téméf 80% navyseni (Prazdroj.cz, 2023).

5.2 Doporucéeni v oblasti marketingové komunikace pro znacku Birgo

Dle autora prace se Mattoni 1873 a.s., respektive marketingovy usek,
ktery mél na starosti propagaci znacky Birgo, vé€noval primarné kampani v oblasti televizni
reklamy a nevénoval dostateCnou aktivitu socidlnim sitim, diky nimZ by mohl oslovit
§irsi publikum, poctu sledujicich na jednotlivych platformach a jinym specifickym
marketingovym aktivitim které by mohli podpofit zvySeni povédomi o napoji a zejména
pak zvySeni podilu na trhu, ktery je pro Mattoni 1873 a.s. vyznamnym. Autor prace
hodnoti kladn¢ POP a POS materidly, které byly v jednotlivych segmentech distribuovany

I formu propagace v misté prodeje.

Autor prace nize (Casti 5.2.1-5.2.9) uvedl vlastni navrhy,
které by bylo mozné uplatnit pro zefektivnéni marketingové komunikace na jednotlivych

platforméch, ¢i v oblasti samotné reklamy.
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5.2.1 Webové stranky

Autor prace by doplnil na oficidlni webové stranky o proklikdvaci odkazy (logo
dané socialni sité¢ slogem Birgo) sméfujici na oficialni profily napoje Birgo
prislu$né socialni sit€. V soucasné dobé jsou na uvedené webové strance k dispozici

odkazy smétujici na profily zalohujme.cz.

Nize v tabulce (tab. 50) je uveden piehled tkond a odhadovanych cen souvisejicich

s navrhovanymi zménami v rdmci webovych stranek

Tabulka 50 Odhadovana cena nakladt souvisejici s ipravnou webovych stranek

Ukon Doba realizace Piedpokladana cena

Vytvoieni ikon piislusné 2 dny 9 000K ¢
socialni sité, v nichZ bude

umisténo logo napoje Birgo

Implementace ikon piislusné 1dny 7 000K¢
socialni sit€¢ na webovou
stranku a nastaveni ptimého
prokliknuti pomoci kliknuti na

ikonu

Celkova cena (odhad) 16 000K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k specifickému pozadavku umisténi loga do ikony piislusné socialni sité
je autorem prace tato Cinnost povazovana za ¢innost, kterou musi provést IT designovy
odbornik. Implementace hotovych ikon a nastaveni ptfimého prokliknuti je autorem prace
povazovano za rutinni ¢innost firmy spravujici webové stranky, proto zde nepiedpoklada

r~r

s vyskytem potiZzi.
5.2.2 Product placement v poradu Mixxer(TV O¢ko)

Umisténi napoje Birgo do potfadu vysilaného na TV Ocko. Forma pouziti napoje

vporadu by byla svéfena moderatori daného poradu, podminkou smlouvy
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by vsak bylo to, aby byl jeho celkovy vyskyt na obrazovce v pribéhu 1 dilu potadu

minimalné¢ 5x, v minimalni délce 5 vtefin a aby se alespon jeden z moderatorti v prib&hu

potadu népoje Birgo napil.

V tabulce nize (tab. 51) je odhadovana cena nakladu spojenych s piipravnou fazi PP

Tabulka 51 Odhadovana cena jednotlivych nakladi ptipravné faze souvisejici PP na TV Oc¢ko

Ukon Doba realizace Pfedpokladana cena
Domluveni podminek 2 dny *4 000K¢ (v ramci
spoluprace s TV Ocko pracovnich povinnosti
marketingového useku)
Piedani napoju Birgo 1 dny *2 000K ¢ (v ramci

poveéiené osob¢ spolecnosti

TV Ocko

pracovnich povinnosti

marketingového useku)

Celkova cena piiprav (odhad)

*6 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce nize (tab. 52) je uveden pozadovany pocet opakovani Product Placement

souviseji s napojem Birgo v pofadu Mixxer a piedpokladana cena.

Tabulka 52 Odhadovana cena PP na TV Oc¢ko

Ukon

Pocet opakovani

Katalogové cena za 1

Product Placement na TV

Oc¢ko(2021)
Product Placement vysilany 4 40 000
na TV O¢ko
Celkova cena (odhad) 160 000

Zdroj: Vlastni zpracovani,

V tabulce nize (tab. 53) je uveden pozadovany harmonogram vysilacich dni

spojenych s PP Birgo
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Tabulka 53 Pozadované vysilaci dny PP na TV Ocko

Pozadovany den Patek Patek Patek Patek
vysilani
Datum vysilani 12.5.2023 9.6.2023 23.6.2023 7.7.2023

Zdroj:Vlastni zpracovani

Patecni dny byly autorem prace zvoleny s ohledem na konec pracovniho tydne.
Porad Mixxer je vysilany v odpolednich hodinich a jevi se autorovi prace jako ideélni
k relaxaci po naro¢ném pracovnim ¢i Skolnim tydnu. Frekvence vysilani byla zvolena

s ohledem na snahu o nepfesyceni divaka potadu PP téZe znackou.
5.2.3 Product placement v poradu Vikendova snidané (TV Nova)

Umisténi napoje Birgo do poradu vysilaného na TV Nova. Prubéh pouziti napoje
Vv potadu by byl v jednom piipadé na moderatorech daného potfadu, podminkou smlouvy
by vSak bylo to, aby byl jeho celkovy vyskyt na obrazovce v pribéhu 1 dilu potfadu
minimalné 3x, v minimalni délce 5 vtefin a aby se alesponl jeden z moderatori v prub¢hu
pofadu napoje Birgo napil. V jednom ptipadé by pak smlouva zahrnovala povinnost

umisténi napoje v sekci vareni, kde by probihalo grilovani masa a zeleniny.

V tabulce nize (tab. 54) je odhadovana cena nakladu spojenych s ptipravnou fazi PP

Tabulka 54 Odhadovana cena jednotlivych nakladd ptipravné faze souvisejici PP na TV Nova

Ukon Doba realizace Predpokladana cena
Domluveni podminek 2 dny *4 000K¢ (v ramci
spoluprace s TV Nova pracovnich povinnosti

marketingového useku)

Ptedani napoji Birgo 1dny *2 000K¢ (v ramci
povétené osobé spolecnosti pracovnich povinnosti
TV Nova marketingového useku)
Celkova cena ptiprav (odhad) *6 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce nize (tab. 55) je uveden pozadovany pocet opakovani Product Placement

souviseji s napojem Birgo a predpokladand cena.

Tabulka 55 Odhadovana cena PP na TV Nova

Ukon Pocet opakovani Katalogovéa cena za 1
Product Placement na TV
Nova v pofadu Snidané
s novou (2021)

Product Placement vysilany 2 *55 000 K¢

na TV Nova o
(*minimalni ¢astka za PP

je 100 000K ¢, proto se
nevyplati jednorazovy PP

V potadu)

Celkova cena (odhad) 110 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce nize (tab. 56) je uveden pozadovany harmonogram vysilacich dni

spojenych s PP Birgo

Tabulka 56 Pozadované vysilaci dny PP na TV Nova

Pozadovany den Sobota Sobota
vysilani
Datum vysilani 1.7.2023 28.7.2023

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozadovany den 1.7. byl autorem prace vybran s ohledem na zacinajici prazdniny
studentii ZS a SS. Druhy zvoleny den 28.7.2023 byl zvolen vzhledem tomu, e posledni PP

Vv poradu Mixxer (viz vySe) bude na obrazovkach dne 7.7.2023.
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5.2.4 TV Reklama

Dosavadni reklama (jeji stopaz, ptibéh i jeji frekvence) by byla autorem ponechana
ve stejné podobé¢, ve které byla vysilana v sezon¢ 2022 (ze predpokladu, ze bude Birgo
k dostani ve 3 stavajicich pfichutich). V poslednich 5 sekundach je vSak autorem prace
doporuceno umistit titulek ,,Nyni k dostani ve vSech dobrych obchodech a podnicich®.
Mimo tohoto titulku by byla reklama slovné doprovédzena stejnym textem (,,Nyni k dostani
ve vSech dobrych obchodech a podnicich®). Cilem je rozsifit distribuci do maloobchodt
a prodej v ramci segmentu HoReCa. Autor prace si uvédomuje, Ze tento slovni a textovy
podklad vysilané reklamy je agresivni formou, zaroven vsak respektuje hlavni zajem firmy

zvysit trzni podil v kategorii nealkoholickych ochucenych piv.

Nize vtabulce (tab. 57) je uveden piehled ukoni a cen souvisejicich

s navrhovanymi tpravami TV reklamy

Tabulka 57 Odhadovana cena jednotlivych naklada souvisejici s korekci TV reklamy

Ukon Doba realizace Piedpokladana cena
Vlozeni titulku ,,Nyni k 1 den 5 000K¢
dostani ve vSech dobrych

obchodech a podnicich.*

Nahrani voiceoveru ,,Nyni k 2 dny 34 000K¢

dostani ve vSech dobrych
obchodech a podnicich.” A

vloZeni do stavajiciho videa

Celkova cena (odhad) 39 000K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

U vlozeni titulku do stavajici reklamy autor prace nepiedpokladd potize
a jedna se dle n&j o zanedbatelny néklad. Nahravani voiceoveru je nékladnéjsi polozkou,
nebot’ sebou nese povinnost uzavieni smlouvy s osobou, kterd propidjci svlij hlas
do reklamy, dale naklady na prondjem nahravaciho studia a nasledna implementace zvuku
do stavajici TV reklamy. Povéfenou firmou za uUpravu stavajici reklamy

by byla stejna reklamni spole¢nost, ktera vytvarela ptivodné vysilanou TV reklamu.
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5.2.5 Instagram

Rozsifeni stavajici komunity pomoci placené reklamy, kterou je mozné vyuzit
U pracovniho profilu této socialni sité. Server Data Reportal uvadi, ze v roce 2022
bylo v CR 3,6 miliont aktivnich uétu na této socidlni siti. S ohledem na aktualni populaci
CR, ktera ¢&ini pres 10,5 milionu obyvatel se jedna o velky pocet lidi,
které je mozné placenymi prispévky zasahnout. Autor prace si je védom, ze firemni profil
neziskd takovy pocet odbérateli, jakym disponuji slavné osobnosti, zaroven

je vsak presvédcCen, ze dosavadni pocet sledujicich je nedostatecny.

Cena propagace na socialni siti Instagram je velmi variabilni. Nejniz§i mozna cena
za zvetejnéni je 30K ¢ denné, nejvyssi pak 10 000KE. VySe zaplacené denni ceny se odviji
od pozadovaného poctu okruhu osob, kterym se ma placeny piispévek zobrazit

(Ize definovat i terminem ,,dosah piispévku®).
Kampan A)

V ramci placené reklamy bude propagovan piispévek informujici o probihajici
soutézi na této socialni siti v ¢ervnu 2023. Podminkou ucasti v soutézi bude sledovani
profilu Birgocz, oznaceni ,srdce u soutézniho pfispévku a zvetfejnéni piispévku,
nanémz se bude vyskytovat napoj birgo. Tento piispévek musi byt zdroven oznacen
hastagem s popiskem ,Birgoleto“. SoutéZz bude probihat od 1.6. do 30.6., vyherci

budou zvetejnéni na profilu dne 1.7.2023

V tabulce nize (tab. 58) je uveden rozpocet na realizace Kampané A

Tabulka 58 Odhadovana cena jednotlivych nakladd na realizaci Instagramové kampané A)

Ukon Doba realizace Odhadovana cena
Vytvoteni ptispévku 1 den 3 000K¢
Placend propagace a jeji 15 dni 150 000K¢
nastaveni

Nékup vyhernich cen (1x 1 den 71 0000K¢
elektrokolo, 1x cyklistické
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kolo, 1x kolobézka)

Kontrola splnéni podminek, 2 dny 4 000K¢
vyhlaSeni vitézl a odeslani

vyher vyherci,

celkova cena (odhad) 228 000K ¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Placena propagace piispévku by cinila 10 000K¢ denné (maximalni moZnou
¢astku). Na zaklad¢é zadkladniho nastaveni piispévku by takovyto ptispévek mohl oslovit
900 000-2 350 000 osob (za 10 dni placené propagace). Vzhledem k hodnotnym cenam
autor prace predpoklada zdjem o ucast na této soutézi. Jelikoz je jednou z podminek

sledovani profilu, mélo by byt dosazeno zvysSeni poctu sledujicich.
Kampan B)

V pribéhu soutéze a zejména pak po ni je dulezité dale spravovat profil
na této socidlni siti. PéCi o tento profil by byl poveéfen marketingovy tsek spolecnosti
Mattoni 1873 a.s. Orienta¢ni ndklady na 1 mésic aktivniho provozu ¢ini 30 000KC.
Soucéasti péfe o instagramovy profil bude umistovani riznorodého obsahu
(napft. Vite, Ze napoje musi byt pied distribuci v karantén€?), odpovidani na otazky

uzivatell socidlni sité a feSeni pfipadnych reklamaci/pfipominek.

Soucasti této kampané (B) budou denné zvetejiované piispévky v obdobi od 1.7.

do 17.9. o lokalit&, v niz se nachazi BirgoTeam s kampani ,,BirgoJedeOkres*(viz. 5.2.7).
5.2.6 Facebook

Socialni sit Facebook disponuje jeste Sir§i zdkladnou nez Instagram.
Dle Data Reportal je na socilni siti Facebook aktivnich 4.85 miliont uzivatell (pro CR). T

zde by bylo vyuzito dvou kampani.
Kampan A)

V ramci placené reklamy bude propagovan piispévek informujici o probihajici

soutéZi na této socialni siti v cervnu 2023. Povinnost tcasti na soutéZi bude podminéna
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sledovanim profilu, oznacenim 1 osoby pod pfipnutym soutéznim piispévkem na profilu

akliknuti na ,to se mi libi“. Soutéz bude probihat od 15.6. 2023 do 12.7.2023.

Vyherci budou zvetejnéni na profilu dne 13.7.2023. V tabulce nize (tab. 59) je odhadovana

cena jednotlivych nakladii na realizaci kampané.

Tabulka 59 Odhadovana cena jednotlivych nakladii na realizaci Facebookové kampané A)

Ukon

Doba realizace

Odhadovana cena

Vytvoteni ptispévku

1 den

3 000K¢

Placena propagace a jeji

nastaveni

10 dni

20 000K¢

Nékup vyhernich cen (1x
Kempovaci sada, 1x Poukaz
na nakup libovolnych napoji
na webovych strankach
www.zaperli.cz, 1x Merch
Birgo obsahujici Tricko,
mikinu, boty a kloboucek

S motivy napoje)

1 den

42 000K¢

Kontrola splnéni podminek,
vyhlaSeni vitézl a odeslani

vyher vyhercil,

2 dny

4 000K¢

Odhadovana celkova cena

69 000K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci této kampané bude denni vySe pfispévku stanovena rozpoctem 2 000KC.

Autor prace predpoklada, ze o soutéz bude zdjem a diky fetézové reakci nebude zapotiebi

investovat tolik finan¢nich prostfedki do propagace. Jelikoz je jednou z podminek

sledovani profilu, mélo by byt dosazeno zvyseni poctu sledujicich.

Kampan B)
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V pribéhu soutéze a zejména pak po ni je dulezité dale spravovat profil
na této socidlni siti. PEéCi o tento profil by byl poveéfen marketingovy tsek spolecnosti
Mattoni 1873 a.s. Orientacni naklady na 1 mésic aktivniho provozu ¢ini 20 000KC.
Soucasti péce o profil bude umistovani riznorodého obsahu (obdobnému na sociélni siti
Instagram napt. priabeh vyroby napoje ve 4 obrazcich, poznate druh suroviny), odpovidani

na otazky uzivateld socidlni sit¢ a feSeni pfipadnych reklamaci/ptipominek.

Soucasti této kampané (B) budou denné zvetejiiované piispévky v obdobi od 1.7.

do 17.9. o lokalit¢, v niz se nachazi BirgoTeam s kampani ,,BirgoJedeOkres““(viz nize).

5.2.7 Propojena off-line a online kampan ,BirgoJedeOkres“ publikovana na

socialnich sitich Facebook a Instagram

V Ceské republice se nachdzi celkem 76 okresi. Vramci autorem
vytvorené offline/online  kampané bylo tedy vybrano celkem 76 zastavek,
po 1V kazdém okrese. Povolany Birgo tym kazdy den vuvedeném obdobi
vyrazi na 1 misto v daném okrese. Toto misto se bude nachdzet mimo hlavni pozemni
komunikaci, idedln¢ v pési zéné ¢i vzoneé pro cyklisty. Kazdy den v 10:00
bude zvetejnéno misto, na némz se tym nachazi. Povolany Birgo tym kazdé osobg,
ktera dorazi ur€ené misto predd, jako odménu 1 kus plechovky Birgo. Pro kazdy okres
bude vyclenéno mnozZstvi 504 kust plechovek, konkrétn€ 7 kartond po 24 plechovkach

od kazdé prichute.

Tato kampan bude podpofena 1 socidlnimi sitémi Facebook a Instagram,

nebot’ jejich prostfednictvim bude sledujicim oznameno misto, kde se Birgo tym nachdazi.

V tabulce nize (tab. 60) je uveden denni harmonogram okresnich mést,

Vv nichZ bude probihat denni akce s nazvem BirgoJedeOkres

Tabulka 60 Denni harmonogram kampané BirgoJedeOkres
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l.tyden | 2.tyden 3.tyden 4.tyden S.tyden 6.tyden | 7.tyden | 8. tyden
Beroun Nymburk | Jindfichuv | Plzen-jih | Sokolov Usti nad | Nachod | Havlickiv
Hradec Labem Brod
1.7. 8.7. 22.7. 29.7. 13.8
15.7. 5.8. 20.8.
Benesov | Praha- Pisek Plzen- Dé&¢in Ceska | Rychnov |Jihlava
vychod meésto Lipa nad
2.7. 16.7. 30.7. 21.8
Knéznou
9.7. 23.7. 6.8.
14.8.
Kladno | Praha- Prachatice | Plzen- Chomutov | Jablonec | Trutnov | Pelhfimov
zapad sever nad
3.7. 17.7. 31.7. ) 15.8. 22.8.
Nisou
10.7. 24.7.
7.8.
Kolin Piibram Strakonice | Rokycany | Litoméftice | Liberec | Chrudim | Tiebic
4.7. 11.7. 18.7. 25.7. 1.8. 9.8. 16.8. 23.8.
Kutna Rakovnik | Tébor Tachov Louny Semily | Pardubice | Zd'ar nad
Hora Sazavou
12.7. 19.7. 26.7. 2.8. 10.8. 17.8
5.7. 24.8.
Mélnik | Ceské Domazlice | Cheb Most Hradec | Svitavy Blansko
Budéjovice Kralové
6.7. 20.7. 27.7. 3.8. 18.8 25.8.
13.7. 11.8.

Mlada Cesky Klatovy | Karlovy | Teplice Ji¢in Usti nad | Brno-
Boleslav | Krumlov Vary Orlici mesto
21.7. 4.8. 12.8.

7.7. 14.7. 28.7. 19.8. 26.8
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9.tyden | 10. tyden 11. tyden

Brno- Prostéjov | Opava
venkov
5.9. 12.9.
29.8.
Bfeclav | Pferov Ostrava-
meésto
30.8. 6.9.
13.9.

Hodonin | Sumperk | Kroméfiz

31.8. 7.9. 14.9.

Vyskov | Bruntal Uherské

Hradisté
1.9. 8.9.

15.9.

Znojmo | Frydek- Vsetin
Mistek

2.9. 16.9.
9.9.

Jesenik Karvina Zlin

3.9. 10.9. 17.9.

Olomouc | Novy Ji¢in

4.9. 11.9.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce nize (tab. 61) jsou uvedeny odhadované naklady na realizaci kampané

BirgoJedeOkres
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Tabulka 61 Odhadované naklady na realizaci kampané BirgoJedeOkres

Polozka Naklad na 1 den kampané Naéklad v ramci celé
kampané(76 dni)

Plechovky Birgo 10 584 804 384

Naklady na provoz a 4500 342 000

zaméstnance

Néklady na obleceni 8 000 8 000

zaméstnancu a informacni

tabule

Celkové néklady (odhad) 1154 384

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato off-line/online kampani je autorem prace povazovana za kampan,
ktera je v konsenzu s politikou spole¢nosti podporujici zdravy zivotni styl a pohyb.
Kampan zarovenn podporuje zvySeni poctu sledujicich (sledovani profilii a zvySeni
pozornosti sledujicich) na socialnich sitich Instagram a Facebook spole¢nosti Birgo.
Kampain miZe taktéz Ccéastecné nahradit, nebo doplnit klasické formy degustaci

v obchodnich fetézcich v oblastech, v nichz bude akce BirgoJedeOkres probihat.
5.2.8 Influencer kampan LeoS Mare§

Leo$ Mares je jednou z nejsledovangjsich influencer osobnosti v CR. Na sociélni
siti Instagram ho k 5.3.2023. sleduje 1,1 milionu osob.
Jedna se 0 jednoho z nejrespektovangjSich  moderatord a  influencerd v tuzemsku.
Jednorazova kampan umisténa na instagramovém profilu LeoSe MareSe stoji 400 000K¢ (v
roce 2022). Tyto informace byly ziskdny sledovanim potadu Special Interwiev Svétlany
Wittovské. Pravé v tomto rozhovoru byl pfitomen sam Leo§ Mares, ktery tuto informaci

prostiednictvim rozhovoru zminil (CT24.CZ, 2022).

V tabulce nize (tab. 62) je odhadovana vyse nakladu spojenych s pfipravnou fazi

influence kampang
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Tabulka 62 Odhadovana vyse jednotlivych nakladd spojenych s influencer kampani (spoluprace s

LeoSem MareSem)

Ukon Doba realizace Piedpokladana cena
Domluveni podminek 2 dny *4 000K¢ (v ramci
spoluprace s LeoSem pracovnich povinnosti
Maresem marketingového useku)
Pfedani napoju Birgo L. 1 dny *2 000K¢ (v ramci
Maresovi pracovnich povinnosti
marketingového tseku)
Celkova cena ptiprav (odhad) *6 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce nize (tab. 63) je uvedeno, co obsahuje 1 zakoupeny bali¢ek a celkovou

cenu za poskytnutou sluzbu LeoSem MareSem.

Tabulka 63 Obsah bali¢ku influencer kampané

Typ ptispévku Pocet
Feed 2
Story 2
Video 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi pomérném rozdéleni celkové ceny komplexniho balicku lze definovat,
ze prumérna cena 1 ptispévku stoji 66,66 tisic K¢. I pfestoze ceny jednotlivych influencera
v CR autor price nedohledal, pfedpokladd, 7e se jedna o jednu znejdraziich forem

jednorazového piispévku.

V ramci slovenského influencer trhu byla autorem préace zjisténa cena spoluprace

U Zuzany Strausz Plackové (viz tab. 64), téz vetejné znamé osobnosti(k porovnani cen
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ceského a slovenského trhu). Profil s nazvem qeen.plackova k 21.3.2023 sleduje 874 tisic
sledujicich. (Instagram Zuzany Strausz Plackové, 2023; Super.cz, 2023).

Tabulka 64 Cena spoluprace dle typu ptispévku se Zuzanou Plackovou

Typ prispévku K¢
Story do 15 sekund 48 000
Story 16-60 sekund 84 000
Feed+Reels 240 000
Feed+Story 264 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce vySe lze sledovat, ze na rozdil od komplexniho influencer balicku
nabizeného LeoSem MareSem je mozné u Zuzany Strausz Plackové zakoupit i1 sluZzbu

spojenou s influencer kampani jednorazového charakteru.

V tabulce nize (tab. 65) je uveden harmonogram uvedeni jednotlivych ptispévkn

Tabulka 65 Pozadované dny zvefejiiovani jednotlivych typi pfispévkl v ramci influencer kampané

Zvetejnéni Ptispevku Feed Zvetejnéni prispévku Story | Zvetejnéni piispévku video
30.6.2023 1.7.2023 20.6.
15.7.2023 15.7.2023 20.7.

Zdroj:Vlastni zpracovani

Kampan na profilu LeoSe MareSe by byla odstartovana i ukoncena ptispévkem typu
video, kterd zlstane uchovana na profilu tohoto wuzivatele. Piispévky typu story
budou vyuzity jako ptipominkové kampané a prispévky typu Feed budou vyuzity

jako informacni ptispévky o napoji znacky Birgo.
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Jednotlivé ptispévky by byly prezentovany specifickou formou, kterou by piedlozil
sam Leo§ Mares. Pied zvefejnénim by vSak jednotlivé typy ptispévku prosli schvalovacim

fizenim a to i s ohledem na ostatni znacky v portfoliu Mattoni 1873 a.s.

Dle autora prace by bylo vhodné v rdmci zveiejnovani jednotlivych ptispévkl typu

story zahrnout tyto 2 situace:

1. situaci je ndkup napoje Birgo na Cerpaci stanici, ¢imz bude prezentovano,

ze tento nealkoholicky napoj je mozné konzumovat i na cestach.

2. situaci by bylo vyuziti ptispévku v ramci prezentace kampané BirgoJedeOkres,
kdy by se sdm Leo$ Mare$ ucastnil 1. Ze 76 zastavek (dne 1.7), navic symbolicky

ve svém rodném bydlisti.

Dle autorova nazoru lze v CR jen slozité najit nékoho, kdo by byl schopen
svym piispévkem oslovit tak Siroky pocet sledujicich, i proto v ramci influencer kampané

zvolil tuto vetejné zndmou osobnost.
529 Tik-Tok

Autor prace m¢l zdmér zahrnout v rdmci marketingové strategie 1 socialni sit’ Tik-
Tok, avSak vzhledem k zvefejnéné informaci o kybernetické hrozb& (viz niZe)

nebyla tato socialni sit zahrnuta do pfedmétu vlastni prace.

,Narodni tufad pro kybernetickou a informaéni bezpegnost (NUKIB) vydal
VAROVANI pred hrozbou v oblasti kybernetické bezpe¢nosti spoéivajici v instalaci
a pouzivani aplikace TikTok na zafizenich pfistupujicich k informacnim a komunikaénim
systémim kritické informacéni infrastruktury, informacnim systémim zakladni sluzby
a vyznamnym informa¢nim systémim. K vydani tohoto varovani vedla NUKIB kombinace
vlastnich poznatkli a zji§téni spolu s informacemi od partner. Obava z moznych
bezpecnostnich hrozeb vyplyva predev§im z mnozstvi shromazd’ovanych dat o uzivatelich
a zpusobu, jakym jsou sbirana, naklddani s nimi a v neposledni fad¢ také z pravniho
a politického prostiedi Cinské lidové republiky, jejimuz pravnimu prostiedi je podiizena
spole¢nost ByteDance, ktera vyvinula a provozuje socidlni platformu TikTok. Varovani
je pro povinné osoby dle zakona o kybernetické bezpecnosti t¢inné od okamziku vyvéseni

na afedni desce NUKIB“(NUKIB.CZ, 2023).
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5.3 Finalni kalkulace

V této casti prace jsou pro lepsi prehlednost autorem prace redundovany
jednotlivé vyse uvedené a navrhované cinnosti spojené s marketingovou komunikaci.
Ty jsou roz€lenény do 3 tabulek dle nejbliz§i podobnosti. Soucasti vyse uvedenych
rozpocth neni uvedena cena distribuce TV reklamy, nebot autorovi prace
nebyla poskytnuta potiebna data souvisejici s vynaloZzenymi naklady na jeji distribuci
vroce 2022. Cena distribuce reklamy na jednotlivych televiznich stanicich
jevelmirozdilna (a to i v zavislosti na Case vysilani, frekvenci opakovani atd.

od nizsich desitek tisic po milionové ¢astky).

V tabulce nize (tab. 66) je odhadovana cena navrhovanych zmén marketingové

komunikace spojend s konkrétnimi (jednordzovymi) aktivitami.

Tabulka 66 Celkova odhadovana cena jednorazové marketingové komunikace

Marketingovéa komunikace Cena v K¢
Product Placement na TV Oc¢ko v potadu 166 000
Mixxer (ptiprava, domluveni spoluprace +

vysilani)

Product Placement TV Nova v pofadu 116 000

Vikendova snidané (ptiprava, domluveni

spoluprace + vysilani)

Instagram (kampan A) 228 000
Facebook (kampan A) 69 000
BirgoJedeOkres (Offline/online kampar) 1154 384
Influencer kampan (Leo$ Mares-Instagram) 406 000
Celkova odhadovana cena 2 139 384

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvyssi podil na celkovém rozpoctu ma offline/online kampan BirgoJedeOkres,
kterd zahrnuje celkem 76 zastavek a nejvétSim nakladem bude pro spolecnost Mattoni

1873 a.s. uvolnéni celkového poctu 38 304 plechovek napoje Birgo.

V tabulce nize (tab. 67) jsou uvedeny odhadované naklady spravovani

jednotlivych socialnich siti (soustavna ¢innost).

Tabulka 67 Celkové odhadované naklady na soustavnou &innost spojenou s Instagramem a

Facebookem

Socialni sit’ Mg¢sicni naklady na Roc¢ni néklady na
spravovani socialni sité spravovani socialni sité

Facebook 20 000 240 000

Instagram 30000 360 000

Celkovéa odhadovana cena 50 000 600 000

nakladl

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce nize (tab. 68) je piehled odhadovanych cen autorem

navrhovanych korekci (u TV reklamy a na webovych strankach www.birgo.cz)

Tabulka 68 Celkové odhadované naklady na autorem navrhované korekce (webové stranky a

stavajici TV reklama)

Upravy navrhované autorem prace Cena v K¢
Korekce webovych stranek 16 000
Korekce stavajici TV reklamy 39 000
Celkova odhadovana cena 55 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na jednorazovou aktivitu bude potieba 2 139 384K¢, na soustavnou péci o socialni

sit¢ rocné 600000 K¢ a na implementaci navrhovanych uprava 55 000K¢.
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Celkovy rozpocet potiebny k naplnéni cili (zvySeni trzniho podilu a zvySeni poctu

sledujicich na socialni siti Instagram, Facebook) je odhadovéan na 2 794 384K¢.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnuti vlastnich doporuceni a navrhnuti
moznych zmén v marketingové strategii spoleCnosti Mattoni 1873 a.s., konkrétné
pro jejich nejnovéjsi znacku produktového portfolia (nealkoholického ochuceného piva)
Birgo.

V praci byly provedeny analyzy vnitiniho i vnéjSiho prostiedi. Analyza vngjsiho
prostiedi byla provedena pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil. Analyza
vnitiniho prostfedi byla provedena pomoci analyzy rozsifeného marketingového mixu 8P.
U vybranych napoji (k porovnani znacek portfolia spolecnosti Mattoni 1873 a.s.) v€etné
napoje Birgo spolecnosti byla provedena analyza zivotniho cyklu. Na vzorovém
prikladu bylo analyzovano kategorizovani napoji znacky Toma. Na zakladé¢ analyz
byly vyhotoveny matice Internal Forces Evulation a External Forces Evulation pro znacku
Birgo. Vysledky analyz jsou promitnuty do autorem prace navrhovanych zmén
a vlastnich doporuceni marketingové strategie Birgo.

Pro znacku Birgo byly doporuceny 4 marketingové strategie (rozSifeni piichuti
a uprava sloZeni napoji, provedeni analyzy neodbératelli napoje Birgo, rozsifeni velikosti
nabizeného obalu, rozsifeni distribuce o variantu KEG a rozsifeni o plechovku 0,331).
Rozsifeni ptichuti a Gprava sloZzeni vychazi z PESTLE analyzy a vysledkdi matic EFE
i IFE, kde bylo identifikovano, ze v tomto trznim segmentu roste zajem o nealkoholicka
ochucena piva, a zaroven se na trhu nealkoholickych (nejen napoji) nédpoji zvysuje zdjem
0 napoje se snizenym obsahem cukru, ¢i bez pfidané¢ho cukru (nahrazeno napft. sladidlem,
stévii). SpoleCnost Mattoni 1873 a.s. ma navic jiz zkuSenosti s vyrobou ndpoji
neobsahujicich cukr, a dokonce ani sladidla. Na zaklad¢ analyzy byl potvrzen rostouci
zdjem 1 o zdravé Ci biopotraviny, kdy spotiebitelé kazdoro¢né (od roku 2010) zvySuji
celkovy obrat v segmentu zdravych potravin. Rozsifeni distribuce do jinych obala (velikost
plechovky ¢i KEG) vychazi z PESTLE analyzy a analyzy nejblizSich konkurentli na trhu.
U Varianty KEG bylo identifikovano, Ze konkurencni vyrobce (Plzensky Prazdroj a.s.) od
roku 2018 zvysuje sviij podil distribuovaného nealkoholického ochuceného piva v KEG
do segmentu HoReCa. Nartist prodeji pifi mezirocnim porovnani let 2018 a 2022
byl sedminasobny. Vzhledem k tomu, ze Mattoni 1873 a.s. i Bud&jovicky Budvar n.p.
disponuji vlastnimi vyrobnimi 1 plnicimi linkami byla by implementace této strategie

relativné nenaro¢na. Rozsifeni o jinou velikost obalu (plechovky 0,33) vychazi z analyzy
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rostouciho z4jmu o napoje v plechovkach, dale z konkuren¢niho prostfedi, kdy piimy
konkurenéni vyrobce (Pivovary Staropramen a.s.) distribuuje napoj Cool i v objemu 0,33l.
Na trhu bylo téZ identifikovano velké mnozstvi substitutti o velikost 0,331, i proto by autor
prace doporucil tento zplsob rozsifeni distribuce. V tomto piipadé spolecnost Mattoni
1873 a.s. vlastni plnici linku plechovek, ¢imz by realizace takové strategie byla snazsi.
Provedeni analyzy u dosavadnich neodbératelti nevychézi z PESTLE analyzy, ale vychazi
Zrealného zajmu firmy Mattoni 1873 a.s. o zvySeni podilu na trhu v segmentu
nealkoholickych ochucenych piv. Prostiednictvim analyzy by spolecnost ziskala relevantni
davody, pro¢ konkrétni provozovny napoj neodebiraji a vznikl by zde prostor pro navrhy
feSeni. Slabou strankou znacky Birgo je (i vzhledem k celkovym ziskiim podniku)
nizky trzni podil a také aktivita na jednotlivych online platformdch. Zejména aktivita
na socialnich sitich byla identifikovana vzhledem k nejvétsi konkurenci u tohoto néapoje
jako nejnizsi, co se zvefejnénych piispévkill i poctu sledujicich na jednotlivych platformach
tyce. Pro podpofeni zvySeni povédomi o napoji, znacce Birgo a zejména pak pro zvySeni
trzniho podilu byly navrhnuty aktivity pfimo pro tuto znacku produktového portfolia
Mattoni 1873 a.s.

Vzhledem Kk cilové skupiné je, dle autora prace, zapotiebi zvysit aktivitu zejména
na socialnich sitich Instagram a Facebook. V navaznosti na to byly autorem prace
vytvoreny marketingové kampané pro obé socialni sit¢ . Vzhledem Kk tomu, Ze napoj Birgo
v dubnu 2023 bude na trhu teprve 2. rok, autor prace navrhl i offline/online kampan,
ktera by byla propojena s influencer kampani Leo$e MareSe i obéma socidlnimi sitémi.
Mimo zvySeni aktivity na socidlnich sitich by tato kampan poslouzila i jako moznost pro
fyzickou ochutnavku potencionalnimi spotiebiteli. Z pohledu celé spole¢nosti Mattoni
1873 a.s. by tato kampan podporovala zdravy zivotni styl (pohyb). Autor prace v ramci
bakalarské prace (Marketingovd komunikace — product placement) potvrdil Gc¢innost
Product Placementu a na tomto zakladé¢ navrhl i aktivity marketingové komunikace
souvisejici S Product Placementem na 2 televiznich kandlech (TV Ocko a TV Nova).

Marketingovy mix spolecnosti Mattoni 1873 a.s. jako celku i pro znacku Birgo
je velmi sofistikovany. 1 ztohoto divodu bylo pro autora prace slozité navrhnout

vlastni doporuceni a mozné zmény v marketingové strategii.
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8.3 Seznam pouzitych zkratek

VO-Velkoobchod

MO-Maloobchod

OR-Obchodni fetézec

TV-Televize, Televizni vysilani
FO-Fyzicka osoba

PO-Pravnicka osoba

A.S.-Akciovéa spolecnost
S.R.O.-Spolecnost s ruc¢enim omezenym
N.P.- Nérodni pivovar

ZP-Zivotni prostfedi

4P-Marketingovy mix Ctyfi ,,P* zahrnujici pojmy Product, Place, Price, Promotion

Ad.- A dalsi mozné
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POP- (Point of Purchase material), materialy mista nakupu

POS- (Point of Sale), misto prodeje

SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

PESTLE - Politické, Ekonomické, Sociokulturni, Technologické Legislativni,
Ekologické

4C- Marketingovy mix Ctyti ,,C*“ zahrnujici pojmy Costs, Customer Value,

Convenience, Communications
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Ptiloha 1 Promo cena platnd v dubnu 2022 ve 2 nejmenovanych obchodnich

fetézcich

Zdroj: Vlastni archiv autora prace

Ptiloha 2 Doporuc¢ena maloobchodni cena v bfeznu 2023, za kterou nejmenovany

obchodni fetézec napoj Birgo nabizel

Zdroj: Vlastni archiv autora prace
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Ptiloha 3 Autor prace a jeho pasivni Ucast na marketingové aktivité, kterd byla

spojena s degustaci nealkoholického ochuceného piva Birgo v kvétnu 2022

Zdroj: Vlastni archiv autora prace

Ptiloha 4BirgoMenu-spoluprace Mattoni 1873 a.s. s nejmenovanou spolecnosti

rozvazejici jidlo a potraviny

DORUCENI DO
KDY : Co nejdfive
: N

@ Porce vitamind navic! J* Pouze dnes

ovoce a zelenina se slevou aZ 25 % na Zjistit vice
Dame market. 3¢
Q_  Vyhledat restauraci, kuchyné, jidla

Sleva 25 %

BirGo menu

Zdroj: Vlastni archiv autora prace
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