MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Ustav ekonomie a podnikové ekonomiky

Silvie BeneSova

Navrh finan¢niho rozpo¢tu pro marketingovou podporu pri
zavadéni nového vyrobku na tuzemsky trh

Draft financial budget for marketing support when introducing

a new product on the domestic market

Bakalatska prace

Vedouci prace: Doc. Ing. Eva Sikorova, Csc.

Olomouc 2017



Prohlasuji, ze jsem bakaléiskou praci vypracovala samostatné a pouzila pouze uvedené
informacni zdroje.

OlomoucC ..o,



Pod¢kovani patii vedouci prace doc. Ing. Evé Sikorové za jeji odborné a cenné rady
a také ochotu, kterou mi pii zpracovani bakalaiské prace vénovala. V neposledni fadé

bych chtéla pode€kovat podniku Pivovar ZUBR a.s. za poskytnuté informace.



Teoreticka ¢ast

1. Vymezeni pojmi — podnikatelska strategie .........cccceveieiinininnnnns 9
1.1. Porteritv model konkurence .........ccccoeeeiiieiiiniiiniennnnn... 11
1.2. Balanced Scorecard .......c.ccevveiieiieiiiiiiniiniieiiaciecioncans 12
2. FInanéni analyza .......cccovviiiiieiiiiniiiieiiciineiosnnsiossstssnsscanmessons 14
2.1. Externi a interni financni analyza ...........c.ccocvviiiinnnnnnn 16
3. Financni rozZpocet .....oovviiieiiieiiieiiieiiineieiniennicsnecsnssammecsssscsnes 17
3.1. Sestaveni rOZPOCLU ...cvvvveriiniiiiniineieinreineriersiniesnnsonnss 18
3.2. Rozpocet na marketingovou podporu .........c.cceevvveeennnnn 19
4. Analyza spotiebnich trhil ........ccoceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn 20

4.1. Ukazatele trzni poptavky a budouci odhad poptavky........22
4.2. Moderni marketingovy vyZKum.......c.cceeeveiinienecienanecnnes 23

4.3. Proces marketingového vyzkumu ........c.cceeveviiniiiniinnnnn 25

Prakticka ¢ast

5. Spolecnost Pivovar ZUBR a.S. c..coivviiieiiiniiiieiinnieinetonnsosnsonnisons 28
6. Vstupni analyza pro uvedeni nového produktu na trh ................ 30
6.1. Vybrané makroekonomické ukazatele CR ..................... 30
6.2. VYV0j diStribuce v CR ...cevvrirunirinirinieriierenersneernnneens 31
6.3. Analyza trhu ciderti v CR ....covvnieriniiiiiiiieeeieernernnnen, 32
6.4. Analyza konKurence ........ccccviiieiiiiiniiiiiniiiiniiininnicnnne 34



6.5. Konzumenti, cilova skupina .........ccccviveiiiiniininecicinnnens 35

7. Uvedeni produktu na trh .....cccoiiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinniiinicinnnne. 38

7.1. Pojeti kampané — souhrnny popis .....ccevvveniiiniiiniennnnnes 38

7.2. Volba komunikaénich Kanalti ......cccoevveiiniieiienienninnnanns 38

7.3. Plan (harmonogram Kampan€) ........ceceevineieinnricinnrcnen 43
8. RozpoCet Kampan€ .......c.ccoveiiiniiiiiiiniiiieiiinicinioineisnecensssnsnenns 45
LR < 48
N 0] 75T e S0
Pouzita literatura a Zdroje ......ccoveviieiiieiiiniiiiiiiiiiiieiiieiineienncenn 52
Seznam ODrazkil .....ccoevvvieininiiiiiiiiiiiiiiiir e 54
Seznam tabulek ...couviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 55
SEZNAM grafill cvvveiiiniiiieiiieiiiniiiniiieiiieeiieniientosnscenscenscsnnsarnssns 56
g 1 (0] 1 57



Uvod

Cilem této bakalaiské prace je stanoveni optimalniho finan¢niho rozpoctu na
marketingovou podporu pro uvedeni nového produktu na trh. V teoretické casti jsou
nejprve vymezeny zakladni pojmy, ke kterym patii podnikatelskd strategie, ktera je
podstatna pro uvedeni vyrobku na trh. Samoziejmosti jsou strategické plany a jejich
podstatné vyuziti k dosazeni profitu neboli zisku. Déle je popsan Porteriv model
konkurence, jeho vyuziti a nezbytnost znat konkurencni prostiedi i jeho hrozby pfi
zavadéni vyrobkt na trh. Nasledujici podkapitola popisuje metodu Balance Scorecard,
kterd vznikla reakci na zjisténi, ze mnoho strategickych planti nebylo dotazeno do
konce, proto tato metoda vytvaii vazbu mezi strategickym planem a operativni ¢innosti.
Druha kapitola vysvétluje dtlezitost finanéni analyzy firmy, ktera je v dalsi podkapitole
rozdélena na externi a interni finan¢ni analyzu. Navazujici kapitola definuje finan¢ni
rozpocet a podkapitoly popisuji sestaveni rozpoctu a také finanéni rozpocet na
marketingovou podporu. Ctvrta kapitola poukazuje, jak je dileZita analyza spotfebnich
trhtt a poznani cilového zakaznika pro tGspéSnost marketingu. Na tuto kapitolu jsou
navazujici podkapitoly ukazatele trzni poptavky a podstatny budouci odhad poptavky.
Posledni podkapitoly popisuji proces marketingového vyzkumu a moderni
marketingovy vyzkum.

Abychom naplnili cil prace — stanoveni optimdlniho rozpoctu — musi se provést
Vv praktické ¢asti tyto analyzy a to nejprve vstupni analyzu uvedeni nového produktu na
trh, jedna se o cider. Samoziejmosti je marketingova analyza konkurence, metoda
komparace a to porovnani konkuren¢nich cideri, konzumentli a cilové skupiny
konzumentt, s pouzitim i metody dedukce. Dale nasleduje analyza trhu cider v Ceské
republice a analyzu vyvoje distribuce tohoto produktu. Terénnim Setfenim hodlam zjistit
cenovou nabidku konkurenc¢nich cideri v obchodnich fetézcich. Na to by se navézalo
volbou komunikac¢nich kanalt a planem kampané a nezbytnym sestavenim rozpoctu na

marketingovou podporu cideru na trhu.



1. Vymezeni pojmii

Nejprve si musime vyjasnit zakladni pojmy, které jsou podstatné pro tuto praci,
kde cilem je sestaveni optimalniho rozpoc¢tu na marketingovou podporu vyrobku. Pro
uvedeni nového vyrobku na trh je dilezita jeho reklama, kterou fidi marketingové
oddéleni podniku. Také podstatny je profit z vyrobku neboli jeho zisk, k tomu je
dalezitd strategie managementu firmy a to podnikatelska strategie, dale obchodni
strategie v podniku a také strategiec marketingu k podpofe nového vyrobku. Pred
uvedenim nového vyrobku je velmi dulezité Setfeni a to analyza makroprostiedi,

analyza trhu, analyza konkurence, analyza spotfebiteld a finan¢ni analyza firmy.
Podnikatelska strategie

Definice podnikatelské strategie, V knize Podnikatelsky plan, velmi jednoduse
a vystizné napsal americky autor Rice: ,JJednoduSe feCeno, strategie je program, jak
fidit podnikové zdroje (lidské materialni/technické a finanéni) k dosazeni zisku*!

Podnikatelska strategie je slozena z nastrojii a metod k dosazeni cili podniku,
aby se posunul dale, respektive ze soucasné situace do budouci, ktera bude vykazovat
zisk nebo prestiz podniku. Jsou polozeny taktick¢é otdzky, zde jde o zlepSeni
komunikace strhem a zakazniky dané firmy. Management podniku by mél vzdy
upfednostiiovat strategické uvazovani pred taktickym.?

Jednim z nejstarSich pfistupti k pojeti strategie je hierarchické. Hierarchickym
pojetim strategie jsou pojmy jako poslani firmy, cile firmy, dale strategie, taktika nebo
politika dané firmy. Lze to popsat takto: poslani — cile — strategie — taktiky. Tento
strategicky pfistup ma velké vyhody. Hlavni vyhodou je zdlraznéni vztahu mezi
poslanim a realizaci, dal$i podstatnou vyhodou je soustfedénost na viceuroviiovou
analyzu, jejiz urovné se lisi stupném obecnosti a podrobnosti. Posledni dillezita
vyhoda klade diraz na to, aby strategie nebyla povaZovana pouze za myslenku bez
pfesnych kroktli, jak strategie dosdhnout. Samoziejmé tento pfistup hierarchické
strategie ma i své nevyhody, z nichz za nejvétsi 1ze povazovat malou soustfedénost na

konkuren¢ni prostiedi a také opomijeni vlivu ¢asté zmény tohoto prostfedi.3

' KORAB, V., J., PETERKA a M., REZNAKOVA, Podnikatelsky pldn, s.14.
2 Srov. KORAB, V., J., PETERKA a M., REZNAKOVA, Podnikatelsky plin, s.14.

% Srov. tamtéz, s.14-15.



Neschopnost pfizptisobeni se ménicim podminkdm ma vliv na formulovani
strategie, a pravé z duvodi malé flexibility téchto hierarchickych strategii vznikly
pristupy, které nezapominaji na nutnost neustalé zmény a voli varianty, které¢ budou
reagovat na ménici se podminky konkuren¢niho prostfedi.4

Ptistupy, které jsou zalozeny na pochopeni poméru mezi okolim firmy a jeji
vykonnosti neboli uspés$nosti firmy. Napft. pristup modelu S-C-P (anglicky: Structure-
Conduct-Performance Model). Pojem Structure se poji ke struktufe odvétvi, je dana
napf. bariérami vstupu, velikosti odvétvi, také jeho zivotnim cyklem odvétvi, kde firma
pusobi. Pojem Conduct mam vztah ke specifickym zptisobiim chovani uvniti odvétvi,
a to napft. pfistup ke stanoveni ceny, také urovenn vyzkumu a vyvoje, dale vyrobkové
strategie, zpusob komunikace firmy atd. Posledni pojem Performance ma dva vyznamy

’ ’ v\ 5
a to vykonnost a Gspé$nost.

Vykon dané firmy a vykonnost i efektivnost odvétvi je dilezita, nebot’ existuji
odvétvi, kde firmy nemaji moc piileZitosti, ale maji mnoho omezeni, a naopak.
Dulezitost trhu, na kterém chce firma pasobit nebo uz na trhu piisobi je ddna moZznosti
ziskat konkuren¢ni vyhodu, také velikost této vyhody a jeji dobou udrzitelnosti. Dale je
to dano napf. ziskovosti provozu, potencidlem a absorpcni schopnosti trhu, prekazkami
vstupu na trh, také snadnosti vystupu ztrhu atd. Z téchto stanovisek muzeme trhy

rozdélit na:

e fragmentované, ve kterych je mnoho ptilezitosti pro odliSeni
od konkurence, ale tyto pfilezitosti jsou malé, napt. otevieni

bazaru

e specializované, tyto poskytuji zvlastni pftilezitosti, kde tato
zajimava piileZitost mize byt vynosnd, napt. vyroba horskych

kol, mobilni telefony.6

*Srov. KORAB, V., I., PETERKA a M., REZNAKOVA, Podnikatelsky plén, s.15.
®Srov. VEBER, J., Management. s. 513-514.
® Srov. tamtéz, s. 514-515.

10



e objemové, tyto umoziuji dosdhnout vyhody, ktera vyplyva
Z objemu produkce, ovSem vyZzaduji vysokou vstupni investici

K pofizeni provozni zakladny , pfikladem jsou huté, rafinérie

e typu slepa ulicka, tyto trhy poskytuji malo potencialnich
vyhod, tento trh je nasycen a zijem zakaznikii na nich
stagnuje a dokonce klesa, typickym piikladem je trh

s textilnim primyslem.’

1.1. Porteruv model konkurence

Cim vyrazngjsi je konkurence o to mensich je dosazeno vysledki. Strategickym
planovanim firmy musi byt aktivity sméfovany do oblasti, kde je nizka konkurence.
Porteriv model péti konkurenénich sil ukazuje vymezeni péti zdkladnich hrozeb, které

ovliviuji pfitazlivost odvétvi (viz obr.¢.1). A to:

e intenzita konkurencniho prostredi

e novi konkurenti

e substitucni a komplementdrni produkty
e sila dodavatelu

o sila zakaznikn

Intenzita konkurenéniho prostiedi je ovlivnéna fadou faktorti. K prvofadym patii pocet
konkurujicich si firem na trhu a jejich strategické zaméry. Dale dileZité jsou povaha
konkurence, mira ristu trhu, existence globalnich trhii a zakaznikt, pestrost sortimentu

vyrobki a sluzeb na trhu, technické moznosti zvySovani ptirtistki vyrobni kapacity.8

"Srov. VEBER, J., Management, s. 514-515.
® Srov. tamtéz, s. 515-516.
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Obrazek ¢&. 1: Portertiv model (zdroj: http://www.jakasi.cz/wp-
content/uploads/2015/08/porteruv-model.png )

1.2. Balanced Scorecard

Metoda Balanced Scorecard (BSC) vytvati vazbu mezi strategii, které jsou
formulovany v podobé¢ strategickych a podnikatelskych pland, a operativni ¢innosti, kde
je podstatné méfeni vykonu. Tato metoda vznikla reakci na prakticka zjisténi, Ze pravé
fada strategickych planii nebyla dotazena do konce. Rada firem méa &asto problém
s realnym spojenim strategie a operativni ¢innosti tak, aby se strategicky plan realizoval
ve vSech oblastech podniku a velmi dulezita je jeho moznost méfitelnosti dosaZzenych
strategickych cilti. Timto uspé$nost firem nezavisi pouze na kvalitné propracované
strategii, ale jeji realizaci a zavedenim do praxe. Problém vétSinou nastava v tom, Ze
organizace nejsou schopny odrazit své strategické plany do operativni ¢innosti, jeden
Z podstatnych divoda je, Ze hodnoticim kritériem operativnich plan jsou vétSinou
finan¢ni ukazatele. Podstatnou nezbytnosti je sledovat a vzajemné propojovat vedle

finan¢nich ukazatell také ukazatele, které jsou zaméfené na Zeikazniky.9

% Srov. VEBER, J., Management, s.540.
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Dtlezitosti stale zistava detailni finan¢ni planovani. Metoda BSC sama o sob¢
je obvykle povazovana za controllingovy nastroj. Zaméfuje se na kvalitni formulaci
strategicky cilti, kde se klade diiraz na jejich méfitelnost. Jak je uz zminéno nejde
piredevsim o financni cile, ale doporuceni je i uziti dalSich vyznamnych cilii a urceni
meéfitelnych ukazatelG Gispéchu. Diraznost se klade také na vhodnou komunikaci, kdy
management firmy by mél byt seznamen se zdméry firmy a také s dil¢imi ukoly, které
se jich tykaji a samozifejmosti je, ze by mél védét, v em spociva jeho piispeni
k aspéchu firmy. Dulezita slozka pristupu je pravidelné vyhodnocovani plnéni
strategickych pland. Navic je podstatné vzajemné vyvazeni strategickych zaméra
s ukazateli operativnimi. Vhodnou formou byvaji rtizné vizualizace prib&ézného plnéni
strategickych plant a jeho odraz zvlasté ve vysledcich hospodafeni apod. Pro
jednoduchost pochopeni na propojeni téchto vSech ukazatelti ukazuje nazorny obrazek
¢.2. Pro mnoho organizaci je metoda Balance Scorecard povazovana za nejdulezitéjsi

planovaci nastroj. Metoda ma nasledujici kroky:

e stanoveni cilii: podstatou je vyjasnéni strategie a stanoveni cili nejen
pro casti firmy, ale pro celou organizaci a to - financi
- zakazniki
- internich procesi

- znalosti

e propojeni souvislosti: vyznamnym tkolem sestaveni BSC metody je
propojeni cilll firmy ve vSech ¢tyfech perspektivach a stanoveni vahy

pro jednotlivé ukazatele (viz. obr.¢.2).

e stanoveni méritek a cilovych hodnot: musi se vyméfit cilové

hodnoty

e zapojeni do béZnych systému: kazdy manazer firmy je zapojen na
splnéni stanovenych strategickych cili a z nich vyplyvajicich akénich

o 1
programi.*

19 Srov. VEBER, J., Management, 5.541.
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Cty¥i oblasti BSC

Finance:
*Cile
*Ukazatele
*Opatieni
*Vysledky

Zakaznici: ] Procesy:
«Cile Vize «Cile
*Ukazatele a strategie *Ukazatele
*Opatieni *Opatieni
*Vysledky *Vysledky

Znalosti:
*Cile
*Ukazatele
*Opatieni

*Vysledky

Obrazek ¢.2: Balance Scorecard (zdroj: http://slideplayer.cz/slide/5878988/)

2. Financni analyza

Finan¢ni analyza poskytuje fadu podstatnych a nezbytnych informaci
K posouzeni finan¢nich aktivit a rentability firmy. Ve strategickém managementu lze
finan¢ni analyzu vyuZit pfi hodnoceni minulé i sou¢asné finan¢ni situaci firmy. Méla by
to byt odpovéd, jak firma hospodatila, kde jsou nedostatky a naopak pozitiva ve
finan¢ni situaci. Dale vyhodnocovani predpokladaného budouciho ekonomického
vyvoje firmy, pravé dle finan¢ni analyzy lze analyzovat dusledky jednotlivych
strategickych variant a pak ur¢it tu ekonomicky nejvyhodnéjsi strategii. Také pfi
ekonomickém zdlvodnéni pfipravovanych podnikatelskych projektli a to pro banky ¢i

vlastniky firmy."*

1 Srov. VEBER, J., Management, s. 543.
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Podstatou pro finan¢ni analyzu je vypracovani ukazatelti, které musi mit kvalitni
vypovidajici schopnost k ekonomické realit¢ zkoumaného podniku. Tyto ukazatele
ziskavame z vychozich dat, ktera jsou vyjadiena v penéznich jednotkach nebo
procentech, také Casu, v K&/rok apod. Vychozi data se ziskavaji nejcastéji z icetnictvi
a jeho kone¢né produkty — rozvaha (tab. ¢.1), a vykaz ziski a ztrat. Také tam mizou
byt tdaje jako podet zamé&stnanci podniku a jiné ukazatele naturalni povahy.'?

V ucebnici Financni analyza od Josefa Mrkvicky a Pavla Kolafe je napsano
k tomuto tématu: ,,I kdyz si pod pojmem finanéni analyza Ize ptedstavit rozbor jakékoli
ekonomické ¢innosti, ve které hraji rozhodujici roli penize a Cas, vymezilo se postupem
Casu chapani financéni analyzy ve smyslu rozboru finanéni situace podniku,

popripadé celého odvétvi nebo i celého statu. "

Tabulka ¢.1: Rozvaha (zdroj: vlastni)

- finan¢ni majetek
Obézna aktiva
- zasoby
- dlouhodobé pohledavky
- kratkodobé pohledavky
- kratkodoby finan¢ni
majetek

Ostatni aktiva

Aktiva (majetek) Pasiva (kapital)
Pohledadvky Viastni kapital
Dlouhodoby majetek ( stala aktiva) - zéakladni kapital
- hmotny - kapitalové fondy
- nehmotny - rezervni fondy

- vysledek hospodateni
Vv minulych letech

- hospodaisky vysledek
béZného
obdobi
Cizi zdroje
- rezervy
- dlouhodobé zavazky
- kratkodobé zavazky

- bankovni Gvéry

Ostatni pasiva

12 Srov. VEBER, J., Management, s. 543-544.

¥ MRKVICKA, Josef a Pavel KOLAR. Financni analyza, s. 13.
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2.1. Externi a interni finan¢ni analyza

Finan¢ni analyzu firmy Ize rozdélit do dvou oblasti a to:

externi financni analyzu, kterd pracuje ze zvefejiiovanych

a vefejné dostupnych finan¢nich, pfedevsim ucetnich informaci

interni financni analyza, kterd je rozborem hospodateni podniku,
kde jsou analytikovi pii této analyze k dispozici veskeré zdznamy
z informacniho  systétmu podniku, informace z finan¢niho
ucetnictvi 1z manazerského TucCetnictvi, také =z nakladového,

z firemnich kalkulaci, plant apod.

Rozlisit tyto dvé urovné finanéni analyzy je podstatné pro pochopeni cili, které se maji

dosahnout pravé pomoci této analyzy. Obecné cilem finan¢ni analyzy je zjistit finan¢ni

zdravi firmy (anglicky Financial Health). Podstatné je identifikovat slabé stranky, které

by mohly firmé v budoucnu délat mensi 1 vétsi problémy, a naopak urcit silné stranky

firmy, o které by se mohl podnik opfit a také z nich tézit. Postupy, jakymi lze tohoto

cile dosédhnout jsou tato:

e zobrazeni uplynulého vyvoje finan¢niho hospodareni firmy

a vyznamné je zobrazeni financni situace firmy

e urcit priciny zlepSeni nebo zhorseni firmy

o dulezité je zvolit nejvhodnéjsi sméry dalSiho vyvoje ¢innosti

a také usmérnéni financniho hospodareni a financ¢ni situace

firmy.'*

Y Srov. MRKVICKA, J., a P., KOLAR, Financni analyza, s. 14.
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Ne vzdy lze dosdhnout splnéni vSech vySe uvedenych cili ve vSech ptipadech,
tady je rozhodujici, kdo a pro¢ analyzu vykonava. Protoze finan¢ni analyzou zjistujeme
zdravi podniku, Ize Cinnost financniho analytika srovnat s postupem Iékate vysetiujici
nového pacienta, ke kterému nema k dispozici zadnou zdravotni dokumentaci a musi
provést celkovou anamnézu a to zjistit minulost pacienta. Dale musi vySetfit pacienta
astanovit diagnézu. Stejn¢ tak analytik zjiStuje a zkouma minuly vyvoj firmy
Z dostupnych informaci, predevsim z Gcetnich vykazii, zavérek, vyrocnich zprav apod.
Dale analytik zkouma nejaktudlnéjsi informace a timto se snazi urcit stav, ve kterém se
firma praveé nachazi, také kromé toho usiluje o uréeni pticiny, pro¢ doslo ke zlepSeni
nebo zhorSeni finan¢niho zdravi firmy. Za finan¢ni fizeni podniku a za stav finan¢niho
zdravi, ktery vyplyva zGrovné fizeni firmy je zodpovédny management a pokud
finan¢ni analyzu provddi management firmy mélo by byt logické, Ze se pouci
a Vhbudoucnu bude postupovat tak, aby problémy firmy v pfislusnych oblastech
odstranil.*®

Dalsim divodem analyzy muze byt zjisténi, jestli si firma muze dovolit uvér
napt. na zvétSeni vyroby nebo prodeje, pravé z hlediska dodatecnych financ¢nich
nakladi, které jsou spojené s ivérem. Jestlize je analytikem banka, bude se predevsim
zajimat o to, zda je firma likvidni a dostatecné solventni. Vyznamné je zdaraznit, ze jak
externi, tak interni analytik vyuzivaji v podstaté stejnych néstroju a technik, které jsou

zapotiebi k finan¢ni analyze ﬁrrny.16

3. Finan¢ni rozpocet

Rozpocet je oznacovan jako financni plan, ktery zahrnuje budouci vydaje
a pfijmy. Obvykle je sestaven na bazi vynosii a nakladi. Cilem finan¢niho planu je, aby
byl dodrzZen a tak urcuje cile, kterych mé byt dosazeno. Nejcastéji se rozpocet stanovuje
na obdobi jednoho roku, ale mtize byt stanoven i na del$i obdobi a takovy rozpocet je

pak ozna¢ovan jako dlouhodoby finanéni plan."’

% Srov. MRKVICKA, J., a P., KOLAR, Financni analyza, s.14-15.
'8 Srov. tamtéz, 5.15-16.
1 Srov. KRAFTOVA, L, Financni analyza municipdlni firmy, s. 21.
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Funkce rozpoctu

Rozpocet stanovuje naklady jednotlivych utvarti podniku, umoznuje kontrolu
a hospodarnost spolecnosti a slouzi jako podklad pro stanoveni sazeb rezii
v predbéznych kalkulacich. Hlavni rozdily mezi kalkulaci a rozpoctem jsou v zaméieni
a stanoveni vypoctu.

Rozpocet se stanovuje na urCité obdobi, naproti tomu kalkulace se vztahuje
k objemu vyroby resp. po¢tu vyrobkld. Rozpocet je zaméfen na naklady i vynosy
z pohledu odpovédnosti za né, ale kalkulace se zaméfuje pouze na nakladovost
Z hlediska ucelu pouziti a oblasti vzniku. Kalkulace se vztahuji k vykonitim, vyrobkiim,
sluZbam a rozpocet je vztazen k podnikovému utvaru. Rezijni naklady jsou v rozpoctu

stanoveny podrobn&ji, ale v kalkulacich se uréuji globalng.*®

3.1. Sestaveni rozpoctu

Rozpocet lze sestavit dvéma zpisoby. Prvni varianta je spiSe obecnd,
tzn. nejprve si jednotlivé utvary podniku sestavi rozpocty a nasledné se provede jejich
sjednoceni a odstranéni duplicitnich poloZek. Vznikne rozpocet za cely podnik.

Druhé varianta je presné€jsi a jeji princip spociva v tom, Ze se nejdiive sestavi
rozpocty utvard podniku, kde vznikaji prvotni ndklady. Nasledné se provede sestaveni
rozpoctu hlavni vyroby ptfesné podle dil¢ich etap vyrobniho procesu. Provede se soucet
vzniklych néakladt s vyloucenim duplicit. Pfi sestavovani rozpoCtu je snahou najit
rezervy a snizit ndklady. Vhodné lze nastavit také limity pro maximalni a minimalni

naklady, tak aby dochazelo k celkovému postupnému snizovani nakladii spole¢nosti.'®

¥ Srov. HRADECKY, M., J., LANCA a L., SISKA, Manazerské iicetnictvi, s. 52-55.

9 Srov. tamtéz, S. 55.
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DRUHY ROZPOCTU:

e Podle obdobi: dlouhodobé, tj. vice nez jeden rok; ro¢ni rozpocty vynost,
naklad a zisku; kratkodobé (operativni) rozpoCty stanovené max. na

Ctvrtleti.

e Podle stupné rizeni: zakladni za jednotlivé Gtvary spole¢nosti; souhrnné

za vetsi celky.

e Podle rozsahu zachycenych nakladi: rozpocty, které zachycuji
vSechny naklady a vynosy; rozpoCty, které zachycuji jen ¢ast naklada

a vynost.

e Podle poctu variant: pevné rozpocty, které jsou stanoveny pouze pro

jednu variantu; pohyblivé rozpocty pro vice variant.

e V priimyslu se nejcastéji sestavuje pevny rozpocet a plnéni rozpoctu je
zavislé na dosazeném objemu vyroby. Tzn. puvodni rozpocet se
prepocitava na dosazny objem vyroby. Pevny rozpocet neodrazi rezijni
naklady vznikajici v zavislosti na objemu vyroby. Pohyblivy rozpocdet

zohlediiuje mnozstvi vyrobenych vyrobki v jednotlivych obdobich.?

3.2. Rozpocet na marketingovou podporu

Pro potifeby marketingového planu se rozpocet stanovuje jako ro¢ni a slouzi
k definovani objemu nakladt spojenych s aplikaci marketingovych aktivit. Rozpocet
ukazuje rozlozeni Cerpani nakladt spojenych s konkrétnimi marketingovymi aktivitami

a jejich kontrola se provadi prib&zné nebo az v zavéru.?

?Srov.: HRADECKY, M., J., LANCA a L., SISKA, ManaZerské ucetnictvi, s. 56-59.
21 Srov.: PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci, s. 34.
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Efektivni naplanovani jednotlivych marketingovych aktivit mize vytvofit silnou
konkuren¢ni vyhodu. Je vhodné provést hodnoceni Cerpani marketingového rozpoctu
a stanoveni uspésnosti jednotlivych marketingovych aktivit.*?

Firmy, které se vénuji marketingovym aktivitam, Kk zajisténi ziskového prodeje
svého vyrobku, a to nejen tém tradi¢nim, ale i trendovym aktivitdm jako jsou naptiklad
digitdlni média. Pro zndzornéni typt téchto aktivit v procentech, které mohou byt

¢erpany z rozpoctu uréeny na marketingovou podporu u vétSich firem(obrazek ¢.4).

Tradicni aktivity 67 % Digitalni media 28 %

Ostatni 5%
Veletrhy/vystavy N 29 %  Weboveé stranky T 19%
Podpora prodeje 20%  e-mail marketing - T 12%
Eventy | 18% PPC - . 12%
Tisténé materialy ] 17%  Jina reklamana intemetu 9%
Strategicky marketing  IEEG_——— 15% SEO 3 1%
ATL 15% Socianisité 4%

Obrazek ¢.3: Toptrendy
(zdroj:http://www.marcob2b.cz/sites/default/files/styles/medium/public/field/image/toptren
dy.png?itok=c3yu3R8a)

4. Analyza spoti‘ebnich trhu

V knize Marketing management jeji autofi napsali: “Ukolem marketingu je
uspokojit potfeby a pfani cilovych zakaznikii 1épe nez konkurence. Marketéti proto
musi dokonale porozumét tomu, jak spotiebitelé premysleji, co citi a jak jednaji, a pak

, py o , o 2
nabidnout kazdému cilovému zdkaznikovi jasnou hodnotu. 3

2Srov.: PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci, s. 34.
Z KOTLER, P. a K., L., KELLER, Marketing management, s. 189.
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Pro uspé$nost marketingu je vyzadovéno plné propojeni firmy se zékazniky,
pochopeni zakaznikl patii k jeho nejvyznamnégjsim tkolim. Poznani potieb zédkaznikt
a jejich prfani by mélo vést k nabidce spravnych vyrobkd a sluzeb tém spravnym
spotfebitelim a samoziejmosti je nabizeni tim nejlepSim zpisobem. Definice
spotfebniho chovani zahrnuje, jak jednotlivei a skupiny si vybiraji, také kupuji
a pouzivaji zbozi, sluzby nebo zazitky uspokojujici jejich potteby. Marketéfi by méli
pochopit jak teorii, tak realitu spotfebniho chovani. Pravé kupni chovani je ovliviiovano
kulturnimi, spolecenskymi i osobnimi faktory, kde S$irSi a hlubsi vliv maji zpravidla

faktory kulturni.?*

Kulturni faktory maji velmi vyrazny vliv na kupni chovani spotiebitele. Kultura
byva urcujicim faktorem piani a chovani jednotlivce. Vliv rodiny, hodnoty jako tucta
k uspéchu, aktivita, prakti¢nost, materialni pohodli, svoboda a externi komfort, tim v§im
se musi marketéfi zabyvat, aby pochopili, jak nejlépe uvést na trh stavajici zbozi a také
identifikovat nové prilezitosti. Spolecenské faktory také mivaji podstatny vliv na
spotiebni chovani, jsou to referen¢ni skupiny, rodina, spolecenské role a statusy. Rodina
byva nejdilezitéjsi organizaci spotfebnich ndkupl ve spolecnosti a tvoii nejvlivnéjsi
primarni referencni skupinu. Uvedené referencni skupiny jsou ty skupiny, které maji
pfimy i neptimy vliv na chovani ¢lovéka a na jeho postoje. Referencni skupiny své
¢leny mohou vystavovat novému chovani, Zivotnimu stylu a mohou ovliviiovat jeho

postoje. Ovliviiovat 1ze nejméné tfemi zplisoby a to:

e aspiracni skupiny - jsou takové skupiny, do kterych by

jedinec chtél patfit

e disociac¢ni skupiny — jsou naopak ty skupiny na jejichZz

hodnoty nebo chovani jedinec reaguje odmitave

e nazorovy vadce — je osoba, ktera nabizi rady a informace
0 konkrétnich vyrobcich, napt. kterd znacka je nejlepsi, dale

. ’ o velr vrowe vr 7 25
jakym zpiisobem se urcité zbozi ¢i vyrobek pouziva.

#Srov. KOTLER, P. a K., L., KELLER, Marketing management, s. 189-190.
2 Srov. tamtéz, s. 191-192.
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4.1. Ukazatele trzni poptavky a odhad budouci poptavky

Prvnim krokem marketéra pfi hodnoceni trzni pfilezitosti by mél vést k odhadu
celkové trzni poptavky. Definice #zni poptavky je v podstaté poptavka po uritém
vyrobku a toto mnozstvi, které¢ jiz bylo zakoupeno pfedem definovanou skupinou
zékaznikli v dané geografické oblasti a také ve stanoveném Casovém horizontu a to vse
v ur¢itétm marketingovém prostfedi za pouziti urcitého marketingového programu.
Z toho vyplyva, ze trzni poptavku nelze vyjadfit pouze jednim cCislem, protoze je to
spiSe funkce vysSe uvedenych proménnych. Proto ji oznacujeme jako funkci trzni
poptdvky.z6
Pro znazornéni je graf této funkce, kde horizontdlné mame trzni poptavku v daném

obdobi a vodorovn¢ jsou marketingové vydaje v odvétvi. Vice na obrazku ¢.5.

Velikost A
poptavkyyy
Trzni potencial
L
poptavka
Marketingova
Predpokladana cntllvpst
poptévka poptavky <
Minimalni
poplivke == wwETiiiiccccccccccscscpecscsccccccccscassscccscssecsssccccseessssscsessesessscssssesasssssssseas \_ -

v

Pfedpokladané Velikost marketingovych vydajii
mark. vydaje

Obrazek ¢.4: Méreni a predpovidani poptavky trhu (zdroj: http://docplayer.cz/docs-

images/40/2249421/images/page 12.ipg)

%Srov. KOTLER, P. a K., L., KELLER, Marketing management, s. 118.
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Rozpéti mezi minimalni poptavkou a potencialni poptavkou ukazuje celkovou
marketingovou citlivost poptavky. Spole¢nosti bohuzel nemohou polohu kfivky trzni
poptavky ovlivnit, nebot’ je uréena marketingovym prostfedim, avSak mohou ovlivnit
konkrétni pozici na kiivce trzni poptavky a to rozhodnutim managementu firmy o vysi
vydaji na marketing. Pro odhad maximalni trzni poptavky je nutné znazornit Giroven
trzni poptavky, kterd byla dosazena pti vysoké tirovni celkovych marketingovy vydaji
toho odvétvi, pii kterém by dalsi navySeni marketingového Usili mélo maly nebo zadny
efekt. Pro odhad budouci poptavky byva klicovym faktorem uspéchu dobra kvalita
predpovédi. Spolecnosti nejprve pripravuji makroekonomickou piredpovéd, pak
ptedpovéd’ vyvoje odvétvi a nakonec piedpovéd prodejii firmy. Makroekonomicka
odhaduje inflaci, nezaméstnanost, urokové sazby, vydaje spotiebitelil, firemni investice
a jiné. Kone¢nym vysledkem je ptfedpovéd” hrubého domaciho produktu, ktery s dal§imi
ukazateli firma pouziva k urceni odhadovanych prodejii odvétvi. Predpovéd’ vlastnich
prodejt pak firma zaklada na predpokladu, Ze se ji podafi dosahnout urcitého podilu na
trhu.?’

Ptedpovidanim nékupnich zaméri je uménim vytusit, co kupujici nejspise
udélaji za danych podminek a to dotazovanim. Tam, kde dotazovani byva nepraktické
mohou firmy pouzit k odhadu budoucich prodeji expertni odhady prodejcti, také nazory

dodavatelli, marketingovych poradcti, dile miize slouzit analyza historickych prodejf.’l.28

4.2. Moderni marketingovy vyzkum

Uvodem této kapitoly je piedstaveni a pochopeni vyznamu marketingovy
informacni systém MIS. Zminény marketingovy informacni systém (MIS) ptedstavuje
organizovanou ¢innost smétujici k hledani informaci o podnikatelském prostiedi. Jeho
vyznam je podstatny piedev§im v podminkach nejistoty. V podminkach jistoty firmé

vr . P v .2
sta¢i minulé zkugenosti.?

%" Srov. KOTLER, P., aK., L., KELLER, Marketing management, s. 119 - 123.
%8 Srov. tamtéz, s. 124.

2 Srov. KOZEL, R., a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum, S. 55.
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V devadesatych letech minulého stoleti se mnoho Ceskych firem potykalo se
stejnymi problémy, nebot’ se neuméli zorientovat v trznich podminkéch, kde je nutné
rychle a cilen¢ reagovat jako jejich zahrani¢ni konkurence a pfedevSim se spravné
rozhodnout. Firmam chyb¢li zkuSenosti s trznimi podminkami a Vprvni fadé
ptedpoklad pro rozhodovéni, timto predpokladem kvalifikovaného rozhodovéani vztahu
firmy k trhu, respektive fizeni v oblasti marketingu, je hlavn¢ zabezpeceni a vyuziti
informaci. Tyto informace by méli byt ve firmé ve spravném mnozstvi, kvalité a Case.
Pravé toto je jeden z hlavnich ukoli marketingu. Samoziejm¢ situace se za posledni
desetileti v oblasti prace sinformacemi zlepSila, i kdyz stale patii mezi ty méné
zvladnuté firemni procesy. Naopak firmy maji mnoho informaci, ale chybi jim systém
pro jejich efektivni vyuziti t€chto informaci. Kazd4 firma se pohybuje v prosttedi, které
se da charakterizovat neustdlymi zménami, mnozstvi informaci a jejich zmény velmi
rychle nartistd v souCasném prostfedi. Cilem marketingu je zajiSténi souladu mezi
neustale se ménicim prostedi a spravnym vyuZitim zdroji firmy.*

Systém pro praci s informacemi byva nazyvéan jako marketingovy informacni systém

(obrazek ¢.5).

Tento systém ma zabezpecit:

e zjisteni informacnich potreb a zajisténi informacnich zdroju
o shromazdovani informaci

e technické zpracovani informaci

e jejich analyzu a distribuci

o systém vyuziti informaci

Vo roy v 7 v.,r31
e samozirejmé uchovani pro dalsi pouZiti.

% Srov. KOZEL, R., a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum, s. 55.

L Srov. tamtéz, s. 55 — 56.
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Marketing ovy informacni system

5 fanoveni Intermd Marketingove
informacnich o p| dispombilmi  f— | zpmvedajsta
potreh informace
¢ &
Marketingomé h 4
Distabuce amalyzy Marketingowy
informaci (4 - podponu Lot wyzkum
mzhodovan

Marketingova rozhod nuti a komunikace

Obrazek ¢.5: Marketingovy informacni systém
(zdroj: http://lib.znate.ru/pars_docs/refs/290/289163/289163 html_639c3f20.qif)

4.3. Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu, aby byl efektivni postupuje se v Sesti krocich
a to v definovani problému a cile vyzkumu, dale pfiprava planu vyzkumu. DalSim
krokem je sbér informaci, nasleduje analyza informaci, dale prezentace vysledkl
a poslednim krokem je rozhodnuti (viz. obrazek ¢.6). Marketingovi manazefi by méli
dbat na to, aby zadani pro vyzkumniky nebylo uréeno pfili§ Siroce, nebo naopak piilis

tizce.*?

%2 Srov. KOTLER, P., a K., L., KELLER, Marketing management, s. 131-132.
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Druhym krokem je piiprava planu vyzkumu a to rozvrzeni co nejucinngjsiho

planu pro sbirani potiebnych informaci a odhad jeho nakladi. Metody vyzkumu pro

marketéry jsou:
o vwzkum pozorovanim
o etnograficky vyzkum
e dotazovanim (dotazniky)
o behavioralnimi metodami  (databaze zdkaznikii, carové kod
v obchodech — tzv. nakupni stopy)
e vyzkum formou experimentu.33
Definovat problém VytvoFit plan Shromazdit
a dl wzkumu "1 vyzkumn 7| informace
¥
Ucdinit Prezentovat Analyzovat
rozhodnuti [ Zavay " informace

Obrazek €.6: Proces marketingového vyzkumu

(zdroj: http://lib.znate.ru/pars_docs/refs/290/289163/289163 html_m79a695ab.gif)

Dals§im stadiem marketingového vyzkumu je sbér informaci, ktera byva obecné

tou nejndkladnéj$i a zaroven na chybu velmi nachylnou ¢€asti vyzkumu trhu. Mohou

dotazovani provadét po domdécnostech, pfes internet, také napf. v ur¢itém nakupnim

centru dané lokality.**

% Srov. KOTLER, P., aK., L., KELLER, Marketing management, s. 132-133.

% Srov. tamtéz, s. 134.
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Predposlednim  krokem vyzkumu je zpracovani zjiSténi a  faktd
Z nashromazdénych informaci. Vyzkumnici pocitaji priméry a mohou aplikovat nékteré
z pokrocilych statistickych technik a testovat rizné hypotézy a teorie k dosazeni zavéru.
V poslednich krocich, a to prezentace vysledki a rozhodnuti, vyzkumnici prezentuji
zjisténé skuteCnosti pro dulezit¢ marketingové rozhodnuti, pfed nimz management
firmy stoji. Déle musi také zvazit, jak zavéry vyzkumu prezentovat co nejsrozumitelngji
a nejpresvédcCivéji. Neékteré firmy vyuzivaji systémy na podporu marketingového
rozhodovani, aby pomohly jejich marketingovym manazerim Ccinit kvalifikovangjsi
rozhodnuti. Nejcastéji pravé marketingovy informacni systém MIS, viz kapitola 4.2.,
S jejiz pomoci organizace shromazd'uje a interpretuje informace z odvétvi a prostredi
a pretvaii je do podkladii pro konkrétni marketingové kroky.35

I ptes velky rozmach marketingového vyzkumu jej mnoho firem nevyuziva
dostate¢né¢ anebo spravné. Podstatné je dat vyzkumnikim presné definice
analyzovaného problému nebo informace potfebné pro efektivni provedeni

marketingového V}'/zkumu.36

% Srov. KOTLER, P., aK., L., KELLER, Marketing management, s. 134-135.

% Srov. tamtéz, s. 136.
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5. Spolecnost Pivovar ZUBR Prerov a.s.

V Prerové se vaii a pije dobré pivo témér tisic let, jak dosvédcuji cetné pisemné
prameny k déjinam tohoto starobylého mésta. V soucasné dobé se v Pierové vaii pivo
pod znackou ZUBR (obrazek ¢.7), ktera je predstavitelem produktu vysoké kvality
a nezaménitelné, vyvazené chuti, vysoce ocetlované odborniky i spotiebiteli. Pouziti
tradi¢nich technologii spodniho kvaseni fadi produkty znacky ZUBR mezi piedstavitele
tradi¢nich Ceskych piv, kterd konzumenti oznacuji jako ,,piva ¢eského typu* (obrazek
¢.8). Kvalita a chut’ dodnes pfinaseji produktu uspéch. V prubéhu let 1995-2013 ziskalo
pivo ZUBR pies 60 ocenéni v prestiznich degustacnich soutézich, mezi které se fadi
Zlaty pohar Pivex, Ceské pivo, §védsky Beer and Whisky Festival ¢ némecka soutéz
European Beer Star. Ziskany pocet medaili je v ramci Ceské republiky ojedin&ly a nema

konkurenci. Vyborna povést piva se zubrem ve znaku je ptislibem do budoucnosti.

Spole¢nost Pivovar ZUBR byla zalozena v roce 1994 jako akciova spole¢nost se
sidlem v Pferov€. Spolecnost je velmi uspésna a dosahuje vysokych obratd, po dobu
fungovani spolecnosti se v jejim vedeni vystiidali 3 lidé. K 31.12. 2015 je Pivovar
ZUBR samostatnym pravnim subjektem a to akciovou spolecnosti. Zakladni kapital je
271 000 000 K¢. Akcie spolecnosti jsou emitované v listinné podobé, a to 270 ks po
1 mil. K¢ a 1000 ks po 1 tis. K¢ Predmétem nepenézitého vkladu jsou nemovitosti,

a to 1 budova a 2 pozemky.

Predmétem podnikani zkoumaného subjektu je predev§im vyroba piva a sladu,
dale nakup zbozi za ucelem dalsiho prodeje. Spolecnost Pivovar ZUBR ma 146
zaméstnancl, z toho 118 na hlavni pracovni pomér. Vyse obratu za minuly rok byl
201 274 000 K¢, to je 7 287 256 Eur, a vyse celkovych aktiv byla 368 305 000 K¢, to je
13334 721 Eur.

Podnikatelsky subjekt pouziva pouze narodni ti€etni systém, o jiném neuvaZzuje.
Podstatnou c¢ast ucetnictvi zaujima vice poloZzek a to finan¢ni majetek, zavazky,

pohledavky, vlastni kapitdl a vynosy.
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Obrazek ¢.8: Produkty pivovaru ZUBR (zdroj: http://zubr.cz/produkty.html)
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6. Vstupni analyza pro uvedeni nového produktu na trh

6.1. Vybrané makroekonomické ukazatele Ceské republiky

Tabulka &. 2 - Vybrané makroekonomické ukazatele Ceské republiky za

rok 2016 (zdroj: vlastni zpracovani, data pivovaru, CSU -

https://www.czso.cz/csu/czso/makroekonomika-fghglzbynt)

Ukazatel/rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Vyvoj HDP % 2 -0,8 -0,7 24 2,7 2,4
Obecndmira % 67 7 77 71 6,1 52
nezaméstnanosti CR
Obecna mi .

ecna mira nezam % 114 10,4 9 85 68 55
Olomoucky kraj
Primérna mzda K¢ 24 319 24 440 24 622 25219 26072 27 220
Mira inflace % i/ 19 33 15 0,4 0,3 0,5
primér
DPH zakladni sazba % 20 20 21 21 21 21
DPH sniZzena sazba % 10 14 15 15 15a10 | 15a10

Komentar k idajum:

Primérna mzda 2016: ve 3. ctvrtleti 2016 dosahla primérnd mzda vyse 27.220,- K¢,

V meziro¢nim srovnani ¢inil ptirastek 1.148,- K¢&.

Inflace 2016: primérnd mira inflace na konci listopadu 2016 byla uvadéna ve vysi

0,5%.

Nezaméstnanost 2016: mira obecné nezaméstnanosti klesla na konci roku 2016 na
nejniz8i Groven za poslednich 8 let na 5,2 % (Olomoucky kraj meziro¢ni pokles na

5,5%). Duvodem poklesu by meélo byt oziveni ekonomiky, kterému odpovida

I meziro¢ni rast HDP ve vysi cca 2,4% (prosinec 2016). Odhad rtstu HDP na rok 2017

je 2,8%.
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DPH 2016: oproti roku 215 bez zasadnich zmén. Stale jsou 3 sazby 10%, 15% a 21%.

Evidence trieb: od prosince 2016 zavedeno u restauraci (pevnych provozoven).
Deklarovany poklesy se na trhu rozchazi, uvadéji se v rozmezi 5% - 15%. U PMS je
ubytek poctu zakaznikl v disledku EET v fadu desitek, v objemu je to cca 1,5%. Dopad
jesté ale bude pokracovat, EET funguje teprve cca 2 mésice. Primérné navyseni cen na

provozovnach PMS v disledku EET je cca 6%.

Omezeni kouieni: od kvétna 2017 vejde v platnost uplny zékaz koufeni v restauracich.
Z uvedenych udaji vyplyva, Ze podminky pro uvedeni nového produktu na trh

jsou relativné stabilni a rostouci kupni sila muze nahravat snizeni cenové citlivosti

koncovych zdkazniki (konzumentll) a zvyseni poptavky po novych vyrobcich, jejichz

hlavnim ndkupnim argumentem nebude cena.

6.2. Vyvoj distribuce v CR

45%

45% A

40% -

359% - 33%

] 27%
30% 25%  24% -25%

22%

25% 22%

20% i 15% 14950/
1270

15% 11%

w2014

m 2015
10% - 2016
5%

0%

Hypermarktey = Supermarkety Diskont. Malé a nez. sité
prodejny

Graf &.1: Mezirocni vyvoj distribuce napojii dle typu prodejniho formdtu v CR (v %)

(zdroj: vlastni zpracovani, data pivovaru)
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Nejvyznamnéj$im prodejnim kanalem pro kategorii a jsou hypermarkety s vice
jak tetinovym podilem. Jejich vyznamnost roste na ukor supermarketd, diskontl

i tradi¢niho trhu.

6.3. Analyza trhu cideri v CR
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Graf &.2: Vyvoj prodeje ciderii na trhu v CR (v hi):(zdroj: vlastni, data pivovaru)

32



500% -

450%

400%

350%

300%

250%

N\

200%

150%

100%

50%

0% T T T
14/13 15/14 16/15

Graf &.3: Mezirocni indexy vyvoje trhu ciderit na trhu v CR (v %) (zdroj: vlastni, data

pivovaru)
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Graf &.4: Podil dle obalii ciderii na trhu v CR (v %): (zdroj: vlastni, data pivovaru)
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Z grafii vyplyva, ze trh ciderti je v CR stile dynamicky rostoucim segmentem.
| kdyz dynamika s riistem objemil postupné klesa (vliv rostouci zakladny) stale se jedna
z hlediska trznich pfilezitosti o zajimavy segment. Piestoze z vice nez 70-ti procent
dominuji trhu cidery v lahvi o objemu 0,331, vyvoj plechovek ma rostouci trend

a ukazuje na pripadny dalsi potencialni rist v tomto segmentu trhu (z hlediska obali).

6.4. Analyza konkurence cideri

Nejprve je dulezité zmapovat konkurenci a metodou komparace se provede
porovnani. Terénnim vlastnim Setfeni vV misté prodeje, zjistuje se nabidka ciderd
a podobnych napojl tohoto typu, které se prodavaji a pfedev§im znacky ciderti. Na

trhu ciderti dominuji pfedevsim tyto znacky:

-  STRONGBOW
- KINGSWOOD
-  CARLING

- SOMERSBY

Tito 4 nejvétsi hraci spolecné dosahuji trzniho podilu cca 93%. Graf ¢&.5 ukazuje trzni

podil na trhu v Ceské republice a je znazornén na koladovém grafu v procentech,

B STRONGBOW

® KINGSWOOD
CARLING

B SOMERSBY

m OSTATNI

Graf &.5: Trini podil ciderii na trhu v CR (v %): (zdroj: Zbozi a prodej, data pivovaru,

Www idnes.cz)
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Pfichuté snejvétsSim objemem prodeje na ceském
konkuren¢nich znacek:
e STRONGBOW
o Zlaté jablko
o Cervena malina
o Bez (bylinkovy)
e KINGSWOOD
o Jablko
o Jablko s kofenim
o Jablko Dry
e CARLING
o TreSen
o Limeta s matou
o Jablko
e SOMERSBY
o Jablko
o Ostruzina

o Hruska

trhu

cideri u vybranych

Z téchto dat vyplyva, ze trh zafind byt ovladan nejveétSimi hraci. Zakladni

a nejrozsitenéjsi prichuti ciderd na Ceském trhu je jablko. Pomérné uspésna je také

treSnova prichut’.

6.5. Konzumenti, cilova skupina

Konzumenti

Vzhledem k tomu, ze trh ciderd je zatim stale relativné maly a nejsou bézné

a voln¢ dostupna data o chovani konzumentii tohoto produktu, S pouzitim metody

dedukce je pro ilustraci 0 nakupnim chovani mozno pouzit data o nakupnim chovani

konzumenti piv (zvlasté pak radlerti), coz je relativné podobna cilova skupina

konzumentu.
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Graf &.6: Nejcasteji objednavany ndpoj pri posezeni s prateli (v %). (zdroj: vlastni

zpracovani, pruizkumy CVVM poskytnuty z pivovaru)

Dalsi zavéry z pruzkumi CVVM (centrum pro vyzkum vefejného minéni, volné

dostupné, studie a prizkumy)

Primérna frekvence nav§tév muzi v zafizenich se pomalu sniZuje (z 9,6
navstév za mesic v roce 2004 na 7,3 navstév v roce 2016). U Zen stabilizovany
trend.

Od roku 2004 je patrny tdbytek Zen, které nechodi vibec nikam (z 32% na
20%), ktery se odehrava predev§im mezi ro¢niky nad 45 let.

Z dlouhodobych trendd  vyplyva, Ze riast konzumace piva
a nizkoalkoholickych napojii u mladsich Zen v poslednich letech je zplisoben

predevsim vétsim cilenim reklamy (od roku 2008) na Zeny a zvySovanim
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urovné restauraci a pivnic. Lze pfi€ist i vliv ochucenych piv a cidert
(nekvantifikovano, pouze ovéfeno v pivovaru).

* Mezi nejoblibenéjsi typy podnikli ¢eskych muzi patfi hospody a restaurace
(40% + 21%).

* Relativné nizké je procento stylovych pivnic a pivnich bara (muzi 4%, Zeny
cca 1%)

* NejcastéjSim motivem k navstévé pohostinskych zafizeni je setkavani se
S prateli a zndmymi, druhym je pak chut’ pobavit se, zlepsit si naladu. Tieti
najist se.

* Pro muze i zeny plati, ze ¢im mladsi je vek, tim Castéjsi je obliba podniki se
zahrani¢ni kuchyni (5%-7%)

* CIDER jako svllj nejcastéji objednavany népoj uvedlo okolo 2%-3%

respondenti, pfesné procento neni zndmo.

Cisla v grafu &.6 ukazuji vyvoj preferenci konzumentii mezi lety 2004 az 2016.
Prizkumy jsou provaddény v CVVM v dlouhodobém horizontu. Aby bylo moZno
dlouhodob¢ kategorie sledovat a porovnavat, nejsou proto nékteré kategorie napoji
pribézné v Case aktualizovany o novinky na trhu (viz. napf. cidery a radlery). Prizkumy
vCVVM se jsou realizovany na muze a Zzeny zvlast, vtomto grafu jsou data
zprumérovana a upravena pro potieby pivovaru dle vlastnich Setfeni na trhu v ramci
priazkumt a obchodnich auditd. Z grafu vyplyva, ze v kategoriich jinych alk. napoji
(v€. cidertt) a pivo (v¢. radlerit) dochazi v ¢ase krlstu pravé vlivem zavedeni

uvedenych novych produktii a také vlivem zmény ndkupniho chovani zen.

Obecna definice cilové skupiny

Z vlastnich Setfeni pivovari vyplyva tato definice cilové skupiny pro cider:
e Zena 18-40 let
e Muz 18-30 let
e Aktivni zplsob Zivota, spolecensky
e Pifjem primérny ¢i lehce nadprimérny (cca 27 — 30 tis. K&/més. hrubého)
e Stiedni a vyssi

e Bydlisté — obce 5 tis. a vice obyvatel
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Z této definice budeme vychazet pii volbé komunikacnich néstrojii pii uvedeni
nového produktu — cideru - na trh. Volba komunikacnich nastroji, rozsah a frekvence
jejich pouziti bude mit zasadni vliv na sestaveni finalniho rozpoctu komunikacéni

kampangé.

7. Uvedeni produktu na trh

Uvedeni nového produktu na trh z hlediska marketingové komunikace.

7.1. Stanoveni obchodnich cili na trhu

Vzhledem k trendim na trhu a procentualnimu vyvoji lze ptredpokladat, Zze
tempo rustu prodejnich objemi cidert meziroéné¢ znovu poklesne. Kvalifikovanym
odhadem na cca 35-40%. To by znamenalo nartst celého maloobchodniho trhu
(off-trade) na cca 82-85 tis. hl. V tomto ¢isle nejsou zahrnuty piedpokladané prodeje
V gastro zafizenich (on-trade). Tyto tdaje nejsou zahrnuty ani v analyzach v predeslych
kapitolach, protoze jde o prakticky nezjistitelné tdaje a ve srovnani s off-trade trhem
nejsou zatim rozhodujici.

Nasim cilem bude obchodné dosdhnout v prvnim roce 3%-6% trhu, tzn. minimalné
prodejit v objemu cca 2.500 hl az 5.000 hl. Na tyto cilové objemy budeme smérovat
volbu a nastroje, rozsah a intenzitu komunikace. To vSe se samoziejmé odrazi i ve

finalnim rozpoc¢tu marketingové komunikace.

7.2. Analyza marketingového mixu

Produkt

Obecna charakteristika produktu - osvézujici, jemné perlivy pfirodni napoj vyrobeny
z vybranych odrtd jablek péstovanych v urodnych sadech na Moravé. Tyto specidlné
Slechténé¢ odridy dodavaji cideru zlatavou barvu a vyvaZenou, piijemné svezi
sladkokyselou chut’ s vlini Cerstv€ natrhanych zralych jablek. Diky niZ§imu obsahu
alkoholu je cider skvélou osvézujici alternativou k bilému vinu. Vhodny pfi rtiznych

nevSednich prilezitostech, ale i jako kazdodenni dopln€k k vétsingé pokrmi. Neobsahuje
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zadna uméla barviva a sladidla. Neobsahuje lepek, proto je vhodny i pro celiaky. Obsah
alkoholu je 4,5% obj. Deklarovana minimalni trvanlivost cideru v plechovce je 365 dnd.
Podrobné slozeni dle legislativnich pozadavki bude uvedeno na plechovce (zdroj: data

pivovaru).

Obal — z analyz vyplyva, ze vhodnym obalem bude plechovka. Je to segment trhu, ktery
je rostouci a ma do budoucna potencial. Dalsim dulezitym argumentem ,,pro* je fakt, ze
pivovar disponuje vlastni staceci linkou na plechovky, zatim co lahvové pivo je staceno
na staceci lince v Litovli. Vzhledem Kk cenovym prizkum a znalosti cenové citlivosti
konzument bylo zvoleno primarni baleni cideru v plechovce 0,441, sekundarni baleni

karton 2 x 12 ks, jako podklad tzv. kartonovy tray, zafoliovany.

Distribuce

Z analyz vyse vyplyva, Ze idealnim prodejnim kandlem budou hypermarkety
a supermarkety (dale jen fetézce), které jsou pro prodeje napoji rozhodujici. Pro ucely
této prace se bude predpokladat, ze objem prodany v ,,gastro zatfizenich* bude na Grovni
cca 10-15% z objemt prodeju realizovanych v fetézcich. V této praci se nefesi ptipadné
tzv. zalistovaci poplatky distributor ani nastaveni obchodnich podminek, protoze ty
jsou zcela individudlni nejen u kazdého fetézce, ale vétSinou i pro zcela konkrétni
obchodni polozku (obchodni piipad). Také se navic bude uvazovat pouze o typu
distribu¢niho kanalu, ne o konkrétnim nazvu distributora. Pro definovani potfebnych

marketingovych aktivit a nastrojii je to zcela postacujici. Cilem je dosaZeni co mozna

24

Cena

Neni k dispozici ndkladova kalkulace (interni materidl pivovaru). Pro ucely této
prace se predpoklada marze na tomto produktu 20-30%, coz byva obvykla marze
u distributord a obchodnich firem v oblasti potravin, pfesnéji napoji. Aby byl vyrobek
na trhu konkurence schopny je tieba nastavit koncovou prodejni cenu tak, aby byl jako
novinka na trhu pod cenou realizovanou lidry trhu. Z vlastniho terénniho Setfeni po

ttech obchodnich fetézcich jsem zjiStovala ceny konkurenénich cideri, (viz. Tab. ¢€.3).
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Tabulka €. 3 — Prehled koncovych prodejnich cen vybranych cideru

V plechovkach (vé. objemu) (zdroj: vlastni Setfeni v obchodni siti)

Cidery (jen objem Billa Albert Kaufland
ptichut’ jablko)
STRONGBOW | plech 0,4l 15,90 K¢ 14,90 K¢ 20,90 K¢
nebylo v
KINGSWOOD plech 21,90 K¢ 19,90 K¢ nabidce
0,33l
nebylo v
CARLING pouze sklo | 24,90 K¢ 24,90 K¢ nabidce
0,33l
SOMERSBY plech 24,90 K¢ 18,60 K¢ 24,90 K¢
0,33l

Z internich dat pivovaru vyplyva, Ze cenova citlivost u konzumenta se zacina
vV ndkupnim rozhodovani znatelnéji projevovat az od rozdilu v ndkupni cené alespoii
0 20% oproti bézn¢ nakupovanému ndpoji. Tohoto zddouciho cenového rozdilu
dosahneme kombinaci nastaveni prodejni ceny a vétsim objemem prodejniho obalu —
plechovky — oproti konkurenci. Tzn. vyhodné&jsi ,,jednotkovou* cenou. Ekonomika
produktu zlstane pomérné piizniva, zvysi se nam vlastné jen ¢ast pfimych vyrobnich
naklada — suroviny, a drobné zvyseni cen obalti — plechovek. Naopak vlivem vétsiho
objemu plechovky dojde k zvySeni vykonu staceci linky. Tim, Ze nebudeme dosahovat
zadouciho sniZeni pouze snizenim ceny produktu, pfedejedeme 1 moznému zhorSeni

vnimani nami dodavaného cideru oproti konkurenci ve smyslu — je levné — je to tedy

i méné kvalitni.
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Vzhledem ke zvolenym distribuénim kanalim je tedy patrné, ze aby byl
uspokojen jak vyrobce, distributor a aby zaroven prodejni cena byla zajimavé i pro
konzumenta méla by byt na pulté 14,90 K¢ (v¢éetné DPH). Pti pfedpokladané marzi 20%
by to tedy ¢inilo pro pivovar cca 2 800 000 K¢ pfi prfedpokladaném objemu prodeje

5000 hl a pfi zachovani ptijatelné vyse marze pro distributory.

Komunikace

Popis kampané

Pti uvedeni nového produktu/cideru na trh je vhodné zvolit vice etapovou
komunikaci. Zavadéci kampan bude tedy realizovana ve dvou zakladnich blocich
teasingovou casti (teasing v piekladu znamena — upoutat pozornost nebo zajem) a ¢asti,
ktera bude komunikovat vlastni image znacky cideru/produktu. Teasingova cast ma
vzbudit zajem o to co pfijde, co se chystd — potencialni konzumenti osloveni v této fazi
komunikace nebudou védét, co je komunikovéno, ale komunikace by méla vzbudit
jejich zajem, aby ji dale sledovali, minimaln€ az do faze ,,odhaleni* komunikované
znacky/produktu. Pokud potencidlni konzumenty komunikaci oslovime, je ptedpoklad,
ze Cast z nich bude vnimat komunikaci i nadale. Ve druhé ¢asti uz bude komunikace
probihat jako standardni image komunikace. V obou etapach se bude komunikovat za
vyuziti podlinkovych BTL aktivit (anglicky bellow the line) a nadlinkovych ATL aktivit
(anglicky above the line). Ve druhé etapé se navaze na komunikaci specidlnim eventem
(event — predstaveni produktu) a soutézi pro konzumenty a potencialni piiznivce
cideru. V ramci marketingové komunikace nesmi byt cider nijak spojovan s pivovarem

a ani se znackou piva Zubr.

Volba komunikac¢nich nastroju
Vzhledem k cilové skupiné, kterou jsme si definovali v analyze, musime zvolit

nastroje komunikace, které tuto cilovou skupinu oslovuji, a je tedy predpoklad vyssi

efektivity zasahu.
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Nadlinkové aktivity ATL (above the line)

Billboardy, Big Boardy, CityLight vitriny — dostateCny zasah by mélo
zabezpecit 100 billboardovych ploch, 5 bigboardovych ploch a vybranych 30
CLV vitrin, to vSe na pifedem vybranych mistech, kterd budou korelovat
s dalsimi nastroji komunikace a s misty prodeje. Pocty jsou na 1 mésic, kampan
2 mésice — prvni mésic teasing, druhy mésic komunikace znacky/produktu.
Radio - zde pfichazeji v vahu stanice Evropa2, Frekvence 1, Fajn radio.
Kampann 2 mésice, prvni mésic teasing, druhy mésic komunikace
znacky/produktu.

Internet + socidlni sité — budou vytvofeny vlastni webové stranky na adrese
www.nazevcideru.cz, dale pak tzv. mikrosite www.nazeveventu.cz . Oboji
budou spustény az ve druhé etap¢ komunikace.

Na portalech primarné navstévovanych mladymi lidmi a Zenami budou umistény
reklamni bannery popf. kratké spoty a to v obou ¢astech kampané, kreativné
feSeny vzdy v duchu probihajici etapy komunikace. Ve druhé etapé budou
vytvofeny 1 profily na socialnich sitich FB, Instagram, Twitter, Snapchat, apod.
Na socialnich sitich (pfedev§sim na FB) pocitame i sreklamni podporou
vybranych ptispévki. Komunikace neni terminové omezena, bude jiz nadale
kontinualn¢ probihat. Budou zde komunikovéna také i1 témata souvisejici
S eventy a se soutézi.

Tiskova inzerce — v ramci tiskové inzerce se zaméfime pouze na odborna média
pro distribuci

P.R. — aktivni komunikace s médii je nezbytna, proto musime v rozpoctu
vyc€lenit objem odpovidajici cca 2/3 vydaji na tiskovou inzerci, coz odpovida

obvyklym nékladiim na placené P.R. medialni vystupy.

Podlinkové aktivity BTL (bellow the line)

Event na Naplavce v Praze — realizace happeningu na vyhlaSené lokalité
S moderovanym zdbavnym programem pro piitomné.

Soutéz — soutéZ zaloZzend na jednoduché mechanice, kdy soutéZici spolu
s unikatnim kodem posilaji 1 kratké slovni spojeni, které vyjadii, jak mu chutna

nabizeny cider.
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e Ochutnavky — na cca 70 prodejnach bude jednodenni ochutnavka. Aby bylo
mozné stihnout ochutnavky béhem druhé etapy komunikace, bude je realizovat
cca 5 tymu.

e P.O.S. materialy - budou pfipraveny materidly predevsim k soutézi (woblery
a stopery do cca 70 fetézcovych prodejen), dale pak i plakaty. Do gastro
provozoven, které¢ budou prodavat cider budou piipraveny papirové stojanky sttl
(pro cca 300 provozoven x pram. 10 stolt).

o Letakové (slevové) akce — prodej je nutné podpofit i tzv. letdkovymi akcemi
Vv fetézcich. Je to motivace i1 pro vice cenové citlivé konzumenty, i kdyz tito
nejsou uplné nase primarni cilova skupina. Ale vysoké procento objemu
(u napoju se uvadi 55-75%) se v fetézcich proda pravé ve slevovych akcich.
Podle prodejnich statistik pivovaru lze ocekéavat prodej v jedné tydenni akci cca
350-450 hl cideru. Naplanujeme 4 tyto letdkové akce v fetézcich.

e Ostatni aktivity — bliZze nespecifikované aktivity, které vSak sebou nesou
naklady. Napf. vyrobni néklady, produk¢ni, kreativni a grafické préce,

management kampan¢, apod.

7.3. Plan (harmonogram) kampané

Harmonogram kampané je chronologicky uspotfadany ptehled planovanych
marketingovych aktivit v zavislosti na predpokladané dobé jejich realizace. Terminové
naplanovani je dilezité jak z hlediska vlastni organizace a pribézné kontroly piipravy
a realizace kampani, tak také z diivodt planovani nékladu, které bude tfeba v priabéhu
kampané hradit. Diky znalosti vySe ndkladli za jednotlivé polozky rozpoctu a jejich
nacasovani miizeme pak ptesné tyto ndklady na marketingovou komunikaci napldnovat
a zahrnout do celkového finan¢niho planu, resp. do cash flow celé spole¢nosti. Tabulka
harmonogramu je rozdélena do péti podstatnych aktivit, kde prvni za¢ina teasingem
nového produktu, navazuje 2.etapa kampané, kterd je nejdilezitéjsi a nejnakladnéjsi,
pak event na Naplavce v Praze, na to bude navazovat soutéZ o ceny a reklamni

pfedméty pivovaru. Posledni polozky harmonogramu jsou ostatni aktivity.
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Tabulka €.4 — Planovany harmonogram marketingovych aktivit

marketingové kampané (zdroj: vlastni)

planovany mésic

TEASING - 1. ETAPA (2017)
Ndjem 100 BB,5 BGB, 15 CLV na 1 mésic duben
Radio duben
Microsite www.nazevakce.cz duben
P.R. Media relations (celostatni komun. s médii, Naplavka,

apod.) duben
Video na webu - placené umisténi a zobrazovani duben
FB komunikace - placené pfispévky duben
Internet - bannery duben
KAMPAN - 2. ETAPA

Najem 100 BB,5 BGB, 15 CLV na 1 mésic kvéten
Tiskova inzerce kvéten - Cerven
Radio kvéten

Produkce videi

Microsite www.nazevcideru.cz

kvéten az prosinec

P.R. Media relations (celostatni komun. s médii, cilené vystupy,
apod.)

kvéten aZ prosinec

Video na webu - placené umisténi a zobrazovani

kvéten -srpen

FB komunikace - placené pfispévky

duben -prosinec

Internet - bannery

kvéten - srpen

P.0.S. do fetézcll (ndjem umisténi cca 70 prodejen, bez
produkce)

kvéten - do 15.zafi

Letakové akce - fetézce (5 akci) + merchandising

kvéten - prosinec

Event NAPLAVKA

1. tyden v ¢ervnu

SOUTEZ

od 15.¢ervna do
31.¢ervence

Aktualizace nazevcideru.cz a programovani soutéze +
generovani kodu na vicka

duben - kvéten

FB komunikace a Instagram

cerven - Cervenec

Online propagace soutéze na webu

cerven - ¢ervenec

Ochutnavky (cca 70 jednodennich akci, 5 tym()

kvéten - do 15.
cervna

Vyhlaseni vysledk

1.tyden v srpnu

OSTATNI AKTIVITY

Neplanovany termin

Kreativita

Vyroba POS a tisk BB,BGB,CLV
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8. Rozpocet kampané

Polozky rozpoctu respektuji vystupy z predeslych analyz. Je ziejmé, ze pro
dosazeni planovanych cill — tj. objemt prodeje a s tim spojeného potifebného povédomi
o znacce (resp. o nabizeném cideru pivovaru), potfebny objem financi nelze minimalné
V prvnim roce vygenerovat z realizovanych prodejti a za danych marzi. Proto bude tieba
zdroje pro financovani komunikace doplnit z prodeji jinych komodit. V dalSich letech
by vSak mély byt prodeje zdrojem financovani komunika¢nich kampani naseho cideru.
Jednotlivé polozky rozpoctu jsou vypocitané z fiktivnich podkladi poskytnutych
pivovarem. Jsou to interni informace spole¢nosti. Uvedené dil¢i polozky v rozpoctu
jsou tedy pouze orientaéni, a proto ne zcela odpovidaji realité, ale velmi se ji blizi. Mezi
vyrazné nakladové polozky patii predev§im letakové akce v fetézcich, také reklama na
cider v radiu, dale ochutnavky cider na jednodennich akcich a propagacni a darkové

pfedméty do soutézi, (viz. tabulka €. 4).
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Tabulka €. 5 — Ramcovy rocni rozpocet marketingové kampane (zdroj: vlastni)

TEASING - 1. ETAPA CENA
Najem 100 BB,5 BGB, 15 CLV na 1 mésic 300000
Radio 300000
Microsite www.nazevakce.cz 40 000
P.R. Media relations (celostatni komun. s médii, Naplavka, apod.) 35000
Video na webu - placené umisténi a zobrazovani 30000
FB komunikace - placené prispévky 20000
Internet - bannery 40000
CELKEM TEASING - 1. ETAPA 765 000
KAMPAN - 2. ETAPA

Najem 100 BB,5 BGB, 15 CLV na 1 mésic 400 000
Tiskovd inzerce 150 000
Radio 450 000
Produkce videi 190 000
Microsite www.nazevakce.cz 80000
P.R. Media relations (celostatni komun. s médii, cilené vystupy, apod.) 70 000
Video na webu - placené umisténi a zobrazovani 70 000
FB komunikace - placené prispévky 20000
Internet - bannery 80000
P.0.S. do fetézcl (najem umisténi cca 70 prodejen, bez produkce) 220000
Letakové akce - Fetézce (5 akci) + merchandising 650 000
Mezisouget - KAMPAN 2. ETAPA 2380 000
Event NAPLAVKA

najem plochy (odhad) 200 000
program, v¢. ozvuceni a moderovani 250 000
organizace eventu 80000
CELKEM organizace a zajiSténi Eventu Naplavka 530 000!
SOUTEZ

Uprava na nazeveventu.cz - propagace akce 20000
Aktualizace nazevcideru.cz a programovani soutéze + generovani kodd na vicka 85000
FB komunikace a Instagram 50000
Media realtions 50 000
Online propagace soutéZe na webu 100 000
Ochutnévky (cca 70 jednodennich akci, 5 tyma) 250000
Propagadni a darkové predméty do soutézi 320000
CELKEM SOUTEZ 875 000
CELKEM kampan - 2. etapa 3785 000
OSTATNI AKTIVITY

Kreativita 100 000
Vyroba POS a tisk BB,BGB,CLV 350 000
Produkce videi 210000
Management celé kampané 300 000
Ostatni aktivity CELEKEM 960 000
CELKEM KAMPAN 5510 000
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Dle ptedpokladané marze a planovanych objeml prodeje vygeneruje produkt
finan¢ni zdroje ve vysi cca 2 800 000 K¢, u kterych predpokladame 100% pouziti pro
financovani kampané. Zbytek, tj. cca 2 700 000 K¢ musi pivovar ptipadné vyclenit
Z jinych zdroju, ziejme na tkor komunikace jinych produkt. Dal$i moznosti by pak
samoziejmé bylo rozpocet kratit, ale pak by bylo realné riziko nedosazeni stanovenych

obchodnich a marketingovych cili.
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9. Zavér

Rozpocet neboli finanéni plan podniku, ktery stanovuje ndklady na urcity
podnikatelsky zamér, napiiklad na marketingovou podporu pii uvedeni nového
produktu na trh, umoznuje kontrolu a sestavuje Se na urcité obdobi. V teorii sestavovani
finan¢niho rozpoctu existuji riizné varianty, napiiklad sestaveni rozpoctu za cely podnik
nebo piesnéjsi rozpoCty za dil¢i etapy, kde je snaha najit rezervy a snizit naklady.
V teoretické ¢asti jsou také popsany rtizné druhy rozpoctl a pro tuto praci je sestaven
rozpocet pevny, ktery se pro tento ucel sestavuje nejCastéji. Pii efektivnim
naplanovanim kampang, resp. jednotlivych marketingovych aktivit pro uvedeni cideru
na trh, to mize mit silnou konkurenéni vyhodu.

Nicméné v praxi se uplatiuji i jiné metody, které vychazeji ze stanoveného
obchodniho cile ve vazbé na ekonomiku, kterda zdanych obchodnich (resp.
rozpoctovanych) aktivit vyplyva. Pro potifeby marketingové kampané se rozpocet
stanovuje jako ro¢ni a definuje naklady spojené s marketingovymi danymi aktivitami.
V prubéhu roku lze kontrolovat plnéni rozpoctu a vyhodnocovat, nakolik odpovida
realita ptivodnimu ptedpokladu. Rozpocet 1ze v dusledku mozného vyvoje na trhu
v prib¢hu roku také modifikovat a upravovat, a to piipadné navysit nebo snizit.
Vyhodnocovani rozpoctu mize byt provadéno napiiklad mési¢né, kvartalné ci
pololetné. Minimalné vSak jedenkrat za rok.

Cilem praktické casti této bakalafské prace bylo sestaveni rozpoctu
marketingové komunikace pro vyrobek, ktery je jako novinka uvadén na trh. Bylo proto
nutné zjistit, popsat a vyhodnotit riizna fakta, data a informace, které maji na sestaveni
marketingového rozpoctu vétsi €1 mensi vliv. V rdmci prace byly vyhodnoceny zavéry
vyplyvajici z makroekonomické analyzy, analyzy trhu cidert, analyzy konkurence, dale
z mezirocniho vyvoje distribuce, z popisu a definovani cilové skupiny konzumentt,
z analyzy marketingového mixu (produkt, distribuce, cena, komunikace). DileZitym
kritériem a podkladem pro rozhodovéni a tvorbu rozpoctu byl také pfedem stanoveny
obchodni cil. Na zdkladé vystupli a vysledkil z vySe uvedenych analyz vyplynuly
vhodné komunikaéni nastroje a rozsah jejich pouziti. Rozpocet v této praci je tak v
konecném dusledku sestaven pravé na zékladé vysledkl a vystupl z vysSe uvedenych
analyz. Pfinosem pro spole¢nost Pivovar ZUBR - v ramci této prace je i teoreticky

vycislen mozny potencidl vytvoreni zdroji na financovani kampané, pro kterou je
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rozpocet navrzen, a to v zavislosti na dosazeni stanovenych obchodnich cilii. Souc¢asné
I vyznam, Ze tato prace se muze stat dalsim namétem bakalafské a semindrni prace pro

studenty.
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