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Uvod

Rizeni marketingovych aktivit podniku zastdva velmi podstatnou pozici
v marketingovém fizeni, které je nedilnou soucasti strategického rozhodovani
spolecnosti. Vyznam vyuziti marketingu v podniku jiz po fadu let nabyvad na své
dilezitosti, a proto mu spolecnosti vénuji patficnou pozornost. Pro spravné fizeni
marketingovych aktivit je vyuzivan marketingovy proces, ktery slouzi k napliiovani
strategickych cili podniku. Diplomova prace je zaméfena na ¢asti marketingového
procesu, predevSim na plisobeni vngjSich a vnitinich faktorti prostfedi a na jednotlivé
marketingové ndstroje, jez souvisi s vyuzivanymi marketingovymi strategiemi.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza vlivu marketingového prostiedi
nasledné stazeni ztrhu. Délku zivotniho cyklu produktu ovliviiuji vyuzivané
marketingové strategie a ménici se marketingové prostiedi, které na spolecnost ptisobi.
Dil¢im cilem prace je zamé&feni se na stejné ¢asti marketingového procesu pro zvolenou
trzni ndhradu, ktera upadajici vyrobek trzn¢ nahrazuje. Soucasné je také cilem celkové
zhodnoceni dopadii a ndsledné formulovani moznych navrhli na zlepSeni. Z pocatku se
autorka zaméfila na teoretické definovani zkoumané problematiky a nasledné jej

vyuzila pro spravnou analyzu v praktické ¢asti prace.

Smyslem prvni ¢asti prace je teoretické vymezeni poznatkli v rdmci marketingovych
aktivit podniku. Teoretickd ¢ast definuje jednotlivé Casti marketingové analyzy, tedy
analyzy marketingového prostiedi, obklopujici spolecnost. Marketingova analyza tak
pojednavd o hodnoceni vné&j$iho a vnitiniho prostiedi podniku. Z hlediska vnéjsiho
prostfedi se zaméfuje na politické a pravni, ekonomické, socidlni a technologické
faktory, naopak z hlediska vnitiniho prostfedi teoreticky vymezuje firemni prostiedi,
dodavatelské vztahy, zdkazniky, konkurenci a distribuéni ¢lanky. Nasledné jsou
teoreticky definovany zakladni marketingové nastroje z oblasti marketingového mixu,
které vyplyvaji z vyuzivanych marketingovych strategii. Pomoci tohoto mixu vzbuzuje
spoleCnost poptavku po vyrobku. Teoreticky je v oblasti marketingovych nastroja

pojednavano o vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politice.
Ukol praktické Casti prace spociva v pfedstaveni spole¢nosti
Plzensky Prazdroj, a. s. a jejiho vyrobkového portfolia. Plzeiisky Prazdroj, a. s. je

nejzndméjSim Ceskym pivovarem a v jeho Cetném produktovém portfoliu se nachazi



12 odlisnych znacek piv a cidert. V obdobi poslednich 3 let doslo k nékolika diilezitym
zméndm v sortimentu vyrobkl spole¢nosti. Diplomova prace se konkrétn¢ zamétuje na
vyznamnou zménu Vv portfoliu produkti podniku, souvisejici se staZzenim pSeni¢ného
piva znacky Fénix ztrhu a jeho naslednym trznim nahrazenim programem Volba

Sladkd.

Vliv vnéjsiho prostiedi spolecnosti je analyzovan pomoci metody PEST, vliv vnitiniho
prostiedi poté z hlediska firemniho prostfedi a Porterova modelu péti sil. Jednotlive je
vzdy uvadén, s dirazem na deskripci ovliviiujicich faktort, dopad na pSenicné pivo
Fénix a na program Volby Sladki. Soucésti kapitoly zabyvajici se praktickou casti
prace je také analyza marketingovych strategii a jejich propojeni s volbou nastroji
marketingového mixu. Opétovné jsou nastroje a jejich dopady analyzovany zvlast’ pro
pSenicné pivo Fénix a pro program Volby Sladkii. V neposledni fad¢ jsou shrnuty
vSechny vlivy, které na stazeni vyrobku z trhu a jeho trzni nahrazeni ptlisobily, a také
jsou zde formulovany mozné névrhy na zlepSeni, vztahujici se pravé k trzni nahradeé.

Tyto navrhy vyplyvaji z poznatkt celé praktické casti prace.

Pro teoretickou ¢ast prace bylo ¢erpano ze zdroji Ceské 1 zahrani¢ni literatury, naopak
pro praktickou ¢ast bylo vychazeno ptredev§sim z informaci dostupnych z internich
zdroji spolec¢nosti a z relevantnich internetovych zdroji. Pro pfedkladanou diplomovou
praci byla vyuzita jedna z metod kvalitativniho vyzkumu, konkrétné metoda ptipadové
studie. Piipadova studie je vyzkumnou metodou, kterd se zamétuje na detailni studium
konkrétniho ptipadu, spojeného se ziskdnim dulezitych poznatki. Pfipadova studie se
zamé&fuje na fakta, ptib¢h a specifikaci problému. Veskeré zjisténé poznatky jsou nadale

vyuzity pti aplikaci na podobnou problematiku.



1 Marketingové Fizeni

., Marketingové rizeni je proces stanoveni marketingovych cilii (hlavnich a odvozenych)
pro organizaci a planovani nebo provadeni aktivit (strategii), které vedou k dosazeni

techto cilu. ““[17,s. 11]

Nejvyznamnéj$im bodem celého marketingového fizeni je stanoveni cill, vyplyvajicich
ze zdrojd, se kterymi spoleCnost disponuje, a pfilezitosti, jez trh nabizi. Neméné
podstatnou soucasti marketingového fizeni je stanoveni cilovych ucastnikl (zédkaznikd,

spottebitell, uzivatell atd.). [17]

1.1 Rizeni marketingovych aktivit

V marketingovém fizeni je vyuzivan marketingovy proces, popisujici veskeré interni
a externi faktory, které plsobi na realizaci marketingové strategie. Soucasti
marketingového procesu jsou tedy analyzy trznich a marketingovych pfilezitosti, vybér
cilovych trhii, formulace cili, stanoveni marketingového mixu na zdkladé
marketingovych analyz a vySe zminéna realizace marketingové strategie. Tradi¢nim
popisem marketingovych aktivit je marketingovy mix, coz je soubor marketingovych

nastrojii, skrz které spolec¢nost dosahuje svych marketingovych cila. [6], [7]
Marketingova analyza

Marketingovou analyzou rozumime rozbor situace, ve které se spolecnost praveé
nachdazi. Jde predevsim o analyzu trhi a marketingového prostredi, jez firmu obklopuje.
Spole¢nost musi analyzovat marketingové prostiedi z dlivodu objeveni obchodnich
prilezitosti a stejné tak z dGvodu vyhnuti se potencidlnim hrozbam. Marketingova
analyza pojedndvd o hodnoceni vnitintho a wvnéj§itho prostiedi spolecnosti.
O teoretickém vymezeni marketingového prostfedi vice v kapitole 2 Marketingové
prostfedi. Utelem marketingové analyzy je uceleni pohledu na trzni pozici a potencial

spole€nosti, taktéz urceni sméru, kterym by se spole¢nost méla ubirat. [6], [7], [14]
Formulace cili

Po marketingové analyze ptichazi na fadu specifikace marketingovych cild, které jsou
pro spolecnost velmi dilezité, jelikoz urCuji, ¢eho marketingové oddéleni musi
dosahnout, aby nasledné spolecnost splnila své firemni strategické cile. Marketingové

cile jsou stanovovany na zaklad& pfani a potieb zakaznikd a musi spliiovat podminku



SMART neboli byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casoveé sledovatelné.
[71, [91, [17]
Vytvoreni marketingovych strategii

Pro splnéni vySe uvedenych marketingovych cilii spole¢nost vyuziva marketingové
strategie. Marketingové strategie urcuji, na které trhy a segmenty se ma firma
v budoucnosti zaméfit a jaké marketingové nastroje ma pii cest€é za splnénim
marketingovych cilli vyuzivat. Zakladnimi nastroji jsou poté ndstroje marketingového
mixu. Pfi stanoveni marketingového mixu spolecnost rozhoduje o vyrobcich, urcuje
ceny a podminky dodani, vybira distribu¢ni c¢lanky a rozhoduje o marketingové

komunikaci.

Spole¢nosti mohou vyuzivat naptiiklad strategie z oblasti marketingového mixu, na

které je zamétena prakticka Cast prace. Mezi tyto strategie se fadi:

e produktové strategie (rozhodnuti o jednotlivych ¢éastech produktu — provedeni,
znacka, design, jez budou dosahovat takové hodnoty, kterou zakaznik oceni),

e cenové strategie (rozhodnuti o cené, kterou bude zékaznik ochoten zaplatit),

e distribu¢ni strategie (rozhodnuti o zpiisobu dopravy produktu konecnému
zakaznikovi, tedy rozhodnuti o pfipadném vyuziti distribu¢nich mezi¢lank),

e strategie marketingové komunikace (rozhodnuti o prvcich marketingové
komunikace, jez budou v pfindSeni hodnoty koncovému spotiebiteli
nejucinnéjsi).

Podrobnéji je o jednotlivych marketingovych ndstrojich a strategiich v oblasti
marketingového mixu pojednavano v kapitole 3 Marketingového néstroje a strategie.
[71, [14], [17]

Realizace marketingovych strategii

Planovani a vytvofeni marketingové strategie je pouze zacatek uspéchu, velmi
dilezitym krokem je jeji samotnd, a predevSim uspé$nd, realizace. Hovofi-li se tedy
o marketingové implementaci, jednad se o uvadéni zvolené marketingové strategie do
praxe. Do praxe se marketingova strategie implementuje pomoci marketingového planu,
jez slouzi pro ptevadéni marketingovych zamérti do konkrétnich ukolii. Marketingovy

plan zahrnuje vystupy z marketingové analyzy, shrnuti marketingovych cild, zvolené

10



marketingové strategie a rizné vlastni provadéci programy, zahrnujici volbu

specifickych marketingovych taktik, véetné rozpocta. [6], [8], [9]

Dle Zamazalové konkrétné marketingovy plan obsahuje: ,,Jméno firmy, strucnou
charakteristiku firmy, vizi firmy, poslani (misi) firmy, celkové shrnuti, situacni analyzu,
analyzu SWOT a analyzu souvislosti, marketingové cile, marketingové strategie
(produkty a sluzby, distribuci, cenovou a kontrakcni politiku, komunikacni mix), akcni

programy, rozpocet, kontrolu a prilohy (véetné seznamu priloh). [17,s. 31]
Kontrola marketingovych strategii

Kontrola marketingovych strategii slouzi ve spolecnosti ke sledovani a monitorovani
vysledki marketingovych ¢Cinnosti a k jejich srovndvani se stanovenymi
marketingovymi cili. Marketingova kontrola ve spolecnosti je rozdélena do Ctyt fazi,
a to na kontrolu stanovenych cilli, vyhodnoceni plnéni zadanych cild, analyzu pfic¢in
neplnéni zadanych cilti a navrhy dil¢ich tprav cili pro budouci zménu. Spolecnost si
musi uvédomit, ze dojde-li ke zméné na trhu, je nutné piehodnotit marketingovou
strategii, jeji implementaci, akéni programy a pfi urcitych zménéach dokonce i cile. [7],

[14], [17]
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2 Marketingové prostredi

Pii fizeni marketingovych aktivit se marketingovi specialisté zabyvaji nejen nastroji
marketingového mixu, které sami ovliviiuji a rozhoduji o nich, ale predev§im
marketingovym prostiedim. Faktory marketingového prostiedi pisobi na spolecnost,
ktera se jim musi ptizpiisobovat. Spolecnost zpravidla tyto faktory nedokaze ovlivnit,
a jelikoz je marketingové prostifedi velmi proménlivé, je nutné, aby jej z divodu plné
pfipravenosti pravidelné analyzovala. Nekteré faktory prostiedi ovSem spolecnost miize
alesponi ¢astecné ovlivnit, ty jsou nazyvany mikroprostiedim, ty jiz zmiflované vyse,
neovlivnitelné, poté makroprostiedi. Dle Svétlika jsou vlivy prostfedi rozliSovany spise
na vnitini a vngj$i. Do vnitinich vlivi uvddi management podniku, lidské zdroje
a image firmy, naopak vnéjsi vlivy rozd¢luje na vlivy makroprostiedi (ty, uvadéné nize
v kapitole 2.1 Makroprostfedi) a mezoprostiedi (jez jsou uvedeny dle jinych literarnich

zdroju v kapitole 2.2 Mikroprostiedi). [6], [15]

2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi neboli vnéjsi prostfedi podniku, obklopuje spolecnost a faktory, jez na
firmu plisobi ji mohou na jedné strané velmi pomoci a nabidnout nové pftilezitosti, ale
na druhé stran€ i velmi ublizit. V dostupnych literaturach autofi rozdiln¢ definuji hlavni
skupiny faktort prostiedi, nicméné obsahové pojeti skupin se nelisi. Kotler naptiklad
uvadi faktory prostiedi demografického, ekonomického, ptirodniho, technologického,
politického a kulturniho. Dle Zamazalové jsou to faktory socidlni (skladajici se
z demografickych a kulturnich faktorti), technologické (do této skupiny spadaji
1 ptirodni a ekologické faktory), ekonomické, politické a pravni. Prakticka cast prace,
ktera je zamétena na makroprostiedi bude vychézet z analyzy PEST, proto jsou faktory

nize fazeny v poradi politické, ekonomické, socialni, technologické. [7], [8], [17]
2.1.1 Politické a pravni faktory

Do faktorti politického prostiedi, jez spolenost ovlivituje, jsou fazeny legislativni
rozhodnuti, organy statni spravy, zdkony, danova politika nebo naptiklad mira korupce.
Unosna mira regulace na trhu subjektim poméha, miize posilovat konkurenci, ale
pfedevS§im zajistuje stejné podminky na trhu vyrobkli a sluzeb vSem organizacim.
Z toho diivodu jsou legislativa, zdkony a normy, omezujici podnikani, staitem pfijimany.

Toto je nasledné spojené i s omezenim v marketingové komunikaci, kdy urcitd témata ¢i
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nastroje jsou v propaga¢nim mixu zakonem zakdzany (Zakon o obalech a znaceni
vyrobkl, Zakon o televiznim vysilani pro déti, Zakon o regulaci reklamy atd.) Hlavnim
diivodem putsobeni politicko-pravnich faktori je ochrana organizaci proti nekalé
konkurenci a na druhé strané ochrana spotiebiteli proti nekalym praktikdm.
V poslednich letech je taktéz kladen velky diiraz na etiku a spole¢enskou zodpovédnost,

tedy dodrzovani etiky a nepsanych spolecenskych pravidel. [6], [7], [8]

2.1.2 Ekonomické faktory

vvvvvv

vydajii domacnosti. Jde v podstaté¢ o faktory, které ovliviluji obé strany nakupniho
procesu — podniky, které vyrabi a nabizi produkty a zdkazniky, ktefi vyrobky nakupuji.
Zamazalova faktory konkretizuje na rychlost riistu mezd, vysi Gspor, dostupnost avért,
diivéra spotiebiteld v danou ménu a ekonomiku atd. Svétlik zminéné faktory rozsituje
o miru inflace a rovnovéaznou platebni bilanci. V ramci ekonomického prostredi je nutné
sledovat a analyzovat zmény charakteru, trendu a ndkupnich zvyklosti obyvatelstva,

které maji podstatny vliv na podnikatelské ¢innosti. [6], [8], [15], [17]
2.1.3 Socialni faktory

Jak jiz bylo vySe uvedeno, Zamazalova do skupiny socialnich faktort fadi faktory
demografického a kulturniho prostfedi. Do demografického prostfedi jsou fazeny
faktory poctu obyvatel, vékové struktury obyvatelstva, podilu mizu a Zen, vzdélanosti
obyvatelstva atd. Tyto faktory jsou pro marketingové rozhodovani velmi dulezité, nejen
z hlediska segmentace, ale i z divodu rostoucich lidskych potieb a nutnosti jejich
uspokojeni, coz je spojené prave s ristem poctu obyvatel. Kulturni prostfedi naopak
disponuje faktory, jez ovliviiuji zadkladni spoleenské hodnoty, postoje, preference
¢i chovani spole¢nosti. Zakladni hodnoty a postoje jsou vétSinou dédéné z generace na
generaci a jedna se o hodnoty ziskané od rodict (mohou byt posileny Skolou ¢i cirkvi).
Nazyvaji se primarni hodnoty, jsou stalé a je velmi t€zké je zménit. Naopak sekundarni
hodnoty a nazory, jsou proménlivé a je jednodussi je ovlivnit. Tyto hodnoty ziskavaji
lidé z prostfedi, vnémz se pohybuji (okruh pratel, zaméstndni, zdjmové krouzky).
Hlavni kulturni hodnoty a ndzory se dle Armstronga nejc¢astéji projevuji v ndzorech lidi

na sebe sama, na jiné lidi, na spole¢nost, na organizace atd. [6], [7], [15], [17]
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2.1.4 Technické a technologické faktory

Tim, ze je vsoucasné¢ dobé technologicky pokrok velmi rychly, proménlivost
technologického prostiedi stoupd, je nutné vénovat technickym faktorim mnohem vétsi
pozornost nezli dfive. Z technologickych faktort je brano v potaz tempo vyvoje, at’ uz
se jedna o zménu designovou ¢i napf. ve slozeni vyrobku, dale jsou to pfiilezitosti
k inovacim a patenty a normy, jez jsou spjaté s trzni regulaci vyuzivani technologickych
novinek na trhu. Spolecnostem je doporuovano zmény v technologickém prostiedi
velmi pozorné€ sledovat, analyzovat a postupné se jim piizptisobovat nezli jit proti nim.
Do technickych a technologickych faktorti spadaji i pfirodni a ekologické faktory.
Pfirodni prostiedi se zabyva surovinovymi zdroji, jez vstupuji do vyrobniho procesu,
s ¢imz je izce spojena problematika Zivotniho prostfedi. Jedna se o faktory, které jsou
spjaty se znecistenim vody a vzduchu, sklenikovym efektem, globalnim oteplovanim,
ale 1 nedostatkem neobnovitelnych zdrojt. Tyto faktory ovliviiuji organizace pfedevsim
diky normam a certifikacim, jez firmy museji vyuzivat, coz ovliviiuje jejich naklady

spjaté s vyrobou i marketingovou komunikaci. [7], [17]

2.2 Mikroprostiedi

Spolecnost obklopuje nejen vnéjsi, ale i vnitini, prostfedi, tedy mikroprostiedi. Pro
dosazeni cile maximalniho uspokojeni pfani a potieb zakaznikd nestaci pouze dobré
marketingové oddé€leni a spravné cileny marketing, jde o celkovou kooperaci organizace
se svymi zaméstnanci a jednotlivymi oddélenimi firmy, s dodavateli, zdkazniky,
konkurenci, poskytovateli sluzeb a vefejnosti. Pravé uvedené jsou faktory
mikroprostiedi pusobici na spolecnost, kterd je mize mnohem Iépe a jednoduseji

ovlivilovat v porovnani s faktory makroprostiedi.
2.2.1 Firemni prostiedi

V podniku je nezbytné, aby spolu vSechna oddéleni spravné komunikovala
a spolupracovala. Marketingové oddé¢leni tzce spolupracuje s oddélenim vyzkumu
a vyvoje, nakupu, vyroby i finanénim oddélenim. Na vSechna tato oddéleni dohlizi
vrcholovy management, ktery stanovuje jednotlivé firemni cile, jeZ jsou provazany s cili
marketingovymi. Dillezité je tedy v podniku sledovat pracovni moralku zaméstnanct
jednotlivych oddéleni a strukturu danych oddéleni, finan¢ni zdravi a vyvojova stadia

celého subjektu.
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2.2.2 Dodavatelské vztahy

Dodavatelé¢ jsou nedilnou soucdsti mikroprostiedi ztoho divodu, ze umoziuji
spoleCnosti produkovat vyrobky a sluzby. Ovliviiuji kvalitu, v€asnost a mnozstvi
zdroji, které musi marketingové oddéleni analyzovat, nebot zpozdéni ¢i vypadek
dodavky miize vazné ovlivnit fungovani podniku. At uz se jedna o nasledné snizZeni
objemu prodeje ¢i zdkaznické spokojenosti. Vhodny vybér dodavateli je tedy klicovou

zalezitosti. [6], [15], [17]
2.2.3 Zakaznici

Bez zakaznikl, tedy konecnych spotiebitelt, nemtze podnikatelsky subjekt existovat.
At uz se jednd o dalsi vyrobni podniky, nepriimyslové subjekty nebo fyzické
spotiebitele. Existuje nékolik typt trhit zakaznikl a spotiebitelli, dle Armstronga jsou

to:

e spotiebitelské trhy (jednotlivei a domdcnosti, nakupujici zbozi pro své osobni
potieby),

e prumyslové trhy (ti, jez nakupuji zbozi k dalSimu zpracovani ¢i do vyrobniho
procesu),

e trhy obchodnich mezi¢lank (ti, jez zbozi dale prodavaji),

e trhy statnich zakdzek (na nichz je poptavano zbozi statnimi Grady),

e mezinarodni trhy (vSechny zminéné trhy v zahranici).

Kazdy zuvedenych trhii mé své charakteristické¢ vlastnosti, jez vyzaduji podrobnou

analyzu, a k naplnéni firemnich cilti je potfeba na n¢ spravné reagovat. [6]
2.2.4 Konkurence

Dtlezitym ukolem subjektu je ziskat v mysli zédkaznikti vyhodu, kdy nabidka dané
spolecnosti bude jasn€ odliSitelnd od té konkuren¢ni. Pro Gspéch spolecnosti nestaci
pouze uspokojovat prani a potieby zdkaznikl, podstatné je uspokojovat je lépe nez
konkurenti. Zadouci je sledovat vyvoj konkurenénich firem, jejich chovani,
technologicky vyvoj a marketingovy mix, piedevSim cenovou politiku a plsobeni

komunikac¢nich néstroja. [6], [17]
2.2.5 Distribuéni €lanky a poskytovatelé sluzeb

Do této casti mikroprostiedi spadaji nejen distribucni firmy, které zajiStuji dopravu

a skladovani zbozi, ale veSkeré subjekty, jez s organizaci spolupracuji. Nadale se jedna
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o distribuéni mezi€lanky (velkoobchody a maloobchody), marketingové a reklamni

agentury, poskytovatele finan¢nich sluzeb, jakou jsou banky, pojistovny atd.

Nedilnou souc¢ésti mikroprostfedi je vetfejnost a vztahy sni. Vefejnosti se rozumi
pfedev§im zajmové skupiny, které ovliviuji aktivity organizace, napiiklad média,

vladni instituce, finan¢nich instituce, mistni samosprava atd. [14], [17]

2.3 Vyuzivané metody v analyze marketingového prostredi

Marketingové prostiedi je predevSim rozliSovano na vnéj§i a vnitini, tedy
makroprostfedi a mikroprosttedi. U kazdého z vySe uvedenych, které na spolecnost
pusobi, existuje fada metod, které slouzi ke spravné analyze celého marketingového
prostiedi. Vyuzivanymi metodami pii analyze makroprostiedi jsou: matice ptileZitosti
a hrozeb, metoda PEST (STEP, PESTEL, PESTLE), benchmarking, pozi¢ni mapy,
metody tvorby scéndii vyvoje vnéjSiho prostredi atd. Naopak vyuzivanymi metodami
u mikroprostfedi jsou konkuren¢ni analyzy, Porteriiv model péti sil, finan¢ni analyzy ¢i

napf. analyzy nastrojii marketingového mixu.

Vysledkem zpracovani analyzy marketingového prostfedi je matice SWOT, taktéz
nazyvana jako SWOT analyza, kdy zkratka vychazi z poCatecnich pismen anglickych
slov — Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti)
a Threats (hrozby). SWOT analyza pojednava o silnych a slabych strankach vnitiniho
prostiedi, tedy soucasného stavu organizace, pfileZitosti a hrozby se poté tykaji

prostiedi vnéjsiho, jez spolecnost obklopuje. [4], [12], [14]
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3 Marketingové nastroje a strategie

Spole¢nost vyuziva marketingové nastroje pro dosazeni zadanych marketingovych cila.
Souborem zakladnich marketingovych nastrojii je marketingovy mix, jeZ pojednava
o vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni politice. Marketingovy mix je taktéz
nazyvan 4P, zdGvodu prvnich pismen anglickych nézvii jednotlivych nastrojt,
konkrétn€ product (vyrobek), price (cena), place (distribuce), promotion (komunikace).
Utinnym propojenim viech néstrojii marketingové mixu spoleénost vzbuzuje poptavku
po vyrobku. Toto propojeni je navrzené tak, aby zdkaznikovi pfinaSelo co nejvyssi

hodnotu.

Marketingovy mix muze byt dle odlisSnych oblasti zaméfeni rozSifen o tzv. dalsi
»péCka®“ napt. process (procesy), people (lidé), packaging (baleni) atd. Poté je
uvazovand koncepce nazyvana 6P ¢i 8P. Analyza marketingového mixu 4P je
uvazovana ze strany prodavajicitho, nakupni proces se ale skladda ze dvou
stran — z prodavajiciho a kupujiciho. Pohled z druhé strany analyzuje koncepce 4C,
opctovné dle prvnich pismen anglickych ndzvi nastrojii — customer solution (feSeni
potieb zakaznika), customer cost (naklady, které zdkaznikovi vznikaji), convenience
(dostupnost  feSeni), communication (komunikace). Existuje mnoho analyz,
pojednavajici o vyuzivanych marketingovych nastrojich, je mozné doplnit i analyzu 4S,
kterd se zamé¢tuje na konkrétni zdkazniky, nicméné pro potieby praktické ¢asti prace

bude vyuzivano prvni zminéné, tedy 4P. [3], [6], [8]

3.1 Vyrobek a vyrobkova politika
3.1.1 Definice vyrobku

Pod pojmem produkt neboli vyrobek je chapano vse, co vytvaii nabidku na trhu, tedy
jde o hmotny ¢i nehmotny statek, jez je mozné nakoupit, pouzivat, spotiebovavat,
a pfedevSim snim uspokojovat piani a potfeby zdkaznikd. Vyrobek neni pouze
pfedmét, jez proSel vyrobnim procesem, tedy néjaky hmotny statek (nékladni
automobil, mycka na nadobi), ale i nehmotny statek (Iékafskd péce, licence) ¢Ci
nominalni statek (penize, cenné papiry). Do ucelené definice produktu je potieba zaradit
1 dalsi prvky, jez s produktem souvisi, a to udalosti, zazitky, myslenky nebo informace.

[6], [16], [17]
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Dtivodem a motivaci k ndkupu vyrobku nemusi byt pouze jeho zakladni funkce, ale cela
fada dalSich vlastnosti a prvki. V tomto piipad¢ se jednd o komplexni chapani vyrobku,
nebot’ s vyrobkem je spojena jeho znacka, doprovodné sluzby, obal, vzhled atd. Ukolem
marketingu je poté zjistit, jaky z atributli vyrobku motivuje k jeho nakupu zakazniky
nejvice a s jakou intenzitou. Kvalitni vyrobek je tim nejzakladnéjSim nastrojem celého
marketingového mixu a odviji se od n¢j cely marketing, nebot” se Spatnym vyrobkem se

dobry marketing d¢lat neda. [14]
3.1.2 Vrstvy vyrobku

Marketingovi specialisté rozliSuji tfi pomyslné vrstvy vyrobku — jadro, vnimatelny
produkt a prodejni sluzby. Prvni, vnitini, vrstva, jez je nazyvana jadrem vyrobku,
pfedstavuje souhrn urcitych technickych a fyzikéalnich charakteristik, které¢ zajist'uji
zakladni funkci produktu, pro kterou si jej zédkaznik kupuje. Jadro vyrobku je velmi
zdkaznici si produkt kupuji predevsim diky dal§im vrstvdm, nebot modernizaci
hromadné vyroby a technologii, a také pouzivanim stejnych surovin, vznikaji produkty,

jez jsou si kvalitou velmi podobné.

Tou podstatnéjsi, druhou, vrstvou je skutecny, vnimatelny, vyrobek, k némuz se vaze
design, znacka, kvalita, obal, pfislusenstvi ¢i celkové provedeni vyrobku. A tieti, vngjsi,
vrstvou jsou prodejni sluzby, kam spadaji rozsitujici sluzby, jez jsou zdkaznikovi po
nakupu vyrobku poskytnuty. Mezi tyto dopliikkové sluzby jsou fazeny dodavky

a uveérovani, instalace, poradentstvi atd. [6], [11], [14],
3.1.3 Koncepce jednotlivych vyrobkii

V marketingu jednotlivych vyrobki je pifedev§im nutné soustfedit se pravé na druhou
zmifovanou vrstvu vyrobku — vnimatelny vyrobek, tedy na jeho kvalitu, provedeni,
design, obal a znacku. V rdmci vyvoje produktl se spoleCnost zamétfuje na uzité
vlastnosti vyrobku (kvalita, provedeni) a na jejich komunikaci s koncovym zékaznikem.
Tato komunikace probihd prostiednictvim vyrobkovych médii, mezi ktera se tadi

design, obal a znacka. [3], [6]
Kyvalita

Kvalitou vyrobku se rozumi: ,,Schopnost vyrobku radné plnit stanovené funkcni
parametry. Jednd se napriklad o trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadnost pouZiti i
pripadnych oprav.“ [6, s. 394]
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Dle umisténi vyrobku na cilovém trhu spole¢nost voli uroven a vysi kvality. Firma musi
zvolit takovou kvalitu vyrobku, kterou spotiebitelé na daném trhu pozaduji a také tu,
kterou na trhu nabizi konkurence. Krom¢ trovné kvality je taktéZz zkouména jeji
vSestrannost, tou je rozumén stupeil poruchovosti a vyskytu vad vyrobku. Dle
viceprezidenta spolec¢nosti Motorola je definice vady: ,, Vadou je cokoliv, co se
zakaznikovi nelibi,“ [6, s. 395] a jde predevS§im o to, aby se spolecnosti vraceli zpét

spokojeni zakaznici, nikoli poruchové vyrobky. [14]
Provedeni

Provedeni vyrobku je charakterizovano dopliky, skterymi je vyrobek dodavan,
tzv. dodatecné vybaveni. Tyto dopliikky jsou konkurenénim nastrojem, diky némuz se od
sebe jednotlivé vyrobky odliSuji. Spolecnost samoziejmé zavadi do vyroby a nasledné
prodeje pouze ty vyrobky, jez piindseji vyS$i pfidanou hodnotu vyrobku a jsou
z hlediska nakladi pfijatelné. S novymi napady doplikid Castokrat ptichazeji sami
zakaznici, jez jsou oslovovani se spokojenosti vyuzivanych produkti v pravidelnych

intervalech. [3]
Design

V doslovném piekladu z angli¢tiny znamend design vzor, nakres ¢i navrh a nejcastéji je
uzivan pro oznaceni vnéjsiho vzhledu vyrobku. Nicméné nejde pouze o vzhled, jestli je
vyrobek na pohled pékny a budi pozornost nebo nikoli, vhodny design napomdha

1 funk¢nosti daného vyrobku, tedy mize zlepsit jeho uzité vlastnosti i hodnotu.

Vyrobkovy design je tedy mozné definovat jako splynuti ¢i sladéni funk¢nosti, estetiky,
elegance a ergonomie. Pomoci designu spolecnost opétovné zvySuje hodnotu vyrobku
pro zékaznika a jeho atraktivnost, ktera se mtize nasledné promitnout i do samotné ceny
vyrobku. Vhodnym a chytlavym designem si spole¢nost mize taktéz zajistit zvyraznéni
své firemni identity, a tim napfiklad snizovat vydaje za reklamu a zvysit

konkurenceschopnost. [3], [6], [17]
Obal

Velmi dalezitym vyrobkovym médiem je obal, pomoci kterého spole¢nost ovlivituje
nakupni rozhodovani konecného zékaznika. Dle Zamazalové se rozliSuji Ctyfi typy

obalu:

e ptepravni (slouzici k pfepravé, manipulaci, skladovani zbozi),
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e spotiebitelské (zajist'ujici prodej vyrobki),
e obchodni (umoznujici dodavku zbozi obchodnikovi),
e servisni (usnadiujici prodej a zajist'ujici hygienu pro zédkaznika).

vvvvvv

dilezity marketingovy nastroj velmi nabyvé na vyznamu. Obal tedy plni tii zakladni
funkce — technické, marketingové (prodejni) a spolecenské (ekologické). Obal musi
v konkuren¢nim prostfedi nékolika vyrobkd v obchodé zakaznika zaujmout, upoutat
jeho pozornost, dostate¢né jej o vyrobku informovat, a predevsim produkt prodat. [6],

[13], [17]
Znacka

Znacka je soucasti vyrobku, jez pfispiva k jeho hodnoté. Zakladni funkci znacky je
identifikace dané¢ho vyrobku ¢i firmy na trhu a jeji diferenciace od konkurence.
Dtlezitou funkci znacky je také jeji vypovédni hodnota o kvalité produktu. Znacku je
mozné vyjadfit pomoci jména, znaku, symbolu, slovniho spojeni nebo kombinaci vSech
uvedenych moznosti. Mlize byt taktéz doplnéna sloganem nebo predstavitelem daného
produktu ¢i firmy. Dilezitym piedpokladem pro fungovani znacky je jeji dlouhodobé
pouZivani.

Pii tvorbé ¢i vybéru znacky musi spolecnost hledét na nékolik dilezitych faktort
a pozadavkl. Jednim z nich je disponibilitu napadu, zdali je znackové jméno v zemi
volné, naddle snadna vyslovnost a zapamatovatelnost. Znacka by v zakaznikovi méla

vzbuzovat pozitivni asociace a pro vytvofeni konkurenéni vyhody by méla byt

originalni. [6], [14], [17]
3.1.4 Politika znacky
Hodnota obchodni znacky

Jak je jiz zminéno vySe, znacka je soucasti vyrobku, jez ptispiva k jeho hodnoté. Kazda
znacka ma i svoji hodnotu, kterou jsou vyrobky obdateny, a budovani obchodni znacky,
tzv. brand building, je velmi dlouhy a néaro¢ny proces. Hodnota znacky je pro
spolecnost sadou aktiv, které firmé pfinaSeji psychologickou a finan¢ni hodnotu.
Hodnota znacky je spojend s chovanim zékaznikli k ur¢itému znackovému vyrobku,
s mysli zédkaznikli a odrazi se v cenach a trznim podilu spolecnosti. Firemni fizeni

znackové politiky je velmi dulezitym bodem v marketingovém procesu a planovani.
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Aaker rozeznava Ctyfi hlavni kategorie hodnoty obchodni znacky, a to znalost jména

znacky, vérnost znacce, vnimanou kvalitu a asociace spojené se znackou.

Znalost jména znacky vyjadfuje jeji pfitomnost v mysli spotiebiteli. Tato znalost je
meéfitelnd nékolika zplsoby, od identifikace znacky (zdkaznik znacku znd), ptes
vzpominku (na znacku si vzpomene) az po jeji dominanci (jedind znacka, na kterou si
zakaznik vzpomene). Znalost znacky je tedy sloucenim myslenek, pocitl, zkuSenosti,
predstav zakaznikd, jez jsou s danou znackou spojovany. Pro spravnou znalost znacky
je nutné vytvaret v myslich zadkaznik silné a jedine¢né asociace se znackou. Dilezité je
zminit, Ze nazev znacky by mél byt zabezpefen z diivodu pravni ochrany. Samotné
nazvy znacek jsou chranény pomoci registrovanych obchodnich znacek, patenty naopak
chrani vyrobni procesy, copyrighty a designy poté ochranuji obaly vyrobka. [1], [5],
[16]

Vérnost znacce je taktéz velké obchodni aktivum, jez pomdhd posilovat hodnotu
znacky. Je klicovym aspektem v oceniovani znacky a diky ni je mozné predvidat objem
prodeje a nasledné¢ vytvoreny zisk. Budovani vérnosti znacky je velmi dilezité
1 z pohledu marketingovych nékladd, které se u vérnéjsich zakaznikl snizuji. Je dané, Ze
udrZeni loajalnich zdkaznikli je méné nakladnéjsi nez piildkani novych. Zakaznicka
vérnost je taktéz velkou konkuren¢ni vyhodou, ba dokonce moznou bariérou vstupu
nové konkurence na trh. Spolecnost s urcitou zékladnou vérnych zdkaznikli se mize
postupné zamétfovat na posileni jejich vzajemného vztahu. Mezi zplisoby posilovani

zakaznické vérnosti patii naptiklad programy pro vérné zakazniky ¢i zékaznické kluby.

Vnimana kvalita spojend se znackou je v podstaté motorem ekonomického vykonu
spole¢nosti. Ovliviiuje navratnost investic, podil na trhu, vydaje na marketing atd.
Vnimana kvalita znaCkovych vyrobkih mé velmi vysoky podil na zakaznické
spokojenosti, coz Uizce souvisi pravé s navratnosti realizovanych investic a zvySovanim
podilu na trhu. Vedle ceny, pfidané hodnoty, prestize, je i1 kvalita dilezitym

konkurenceschopnym nastrojem.

Asociace spojené se znackou taktéz velkou mérou podporuji hodnotu znacky. Mezi
asociace se znackou se tadi vlastnosti daného vyrobku, reklamni propojeni se znamou

osobou ¢i konkrétni symboly. [1], [5], [11]
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Identita znacky

Dtlezitym pojmem pii vytvareni znacky je jeji identita, ukazujici to, co znacka
reprezentuje a slibuje zdkaznikim. Identita davd znacce smér, vyznam a ucel.
Konkrétné, by identita znacky: ,,...méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zakaznikem
tim, Ze vytvori nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zakaznika vyznam funkcni, citovy

a vyznam souvisejici s jeho sebevyjadirenim. “ 1, s. 60]

Dle Aakera se identita znaCky skladd z 12 hledisek, jez jsou uspofaddany ve
4 perspektivach. Jde konkrétné o znacku jako vyrobek (sortiment vyrobku, jeho
atributy, kvalitu ¢i hodnotu vyrobku, uziti, uzivatele a zemi ptivodu), o znacku jako
organizaci (vlastnosti firmy, lokalni nebo globalni rozmér), o znacku jako osobu
(osobnosti znacky, vztah znacky a zdkaznika) a o znacku jako symbol (odkaz znacky
a vizudlni provedeni). Neni podminkou, aby kazdd znacka zapojovala vSechny
4 perspektivy, pouziva jen ty, které pomahaji ucelovat zdkaznikovy myslenky o znacce.

[11, [5]

V podstaté veskeré asociace (s kvalitou, s ndkupem, s uzivateli) spojené s vyrobkem
jsou nedilnou soucasti identity znacky. Silné spojeni mezi vyrobkem a znackou je pro
spolecnost velmi dulezité, nebot’ pii zmince o vyrobku si zdkaznik pievazné tu danou
jedinou znacku vybavi (napf. kreditni karty a znacka Visa). Hledi-li se na znacku jako
na organizaci, jde spiSe o atributy té samotné spolecnosti, ktera 1épe odolava tlaku
konkurence. Identita znacky je postavena na spoleCnosti, jez za znackou stoji. Firma
zaStituje znacku svymi hodnotami, kulturou, lidmi, programy atd. Znacku je také
mozné vnimat jako moderni, divéryhodnou a realistickou osobu. V piistupu k osobnosti
znaCky dostava zakaznik prostor k sebevyjadieni, nebot’ osobnost znacky je chapana
jako sada lidskych vlastnosti spojenych se znackou (napt. Apple je moderni a mladistva
znacka, zatimco IBM spisSe starSi). Osobnost znacky je velmi dulezitd a casto je
zdkladem pro vytvoreni vztahu mezi znackou a zakaznikem. Pfistup znacky jako
symbolu usnadiiuje zdkazniklim jeji rozpoznani. Stane-li se symbol soucasti identity
znacky, je dobfe zapamatovatelny, ma znacnou silu a znaku dobfe reprezentuje, mize
se stat i zakladnim kamenem celé znackové obchodni strategie. Nabyva dilezitosti,
nebot’ 1 pfi letmém pohledu na symbol, se zdkaznikovi znacka automaticky vybavi
(napt. Nike “fajfka,” zlat¢ M oblouky McDonald's ¢i kralicek Energizer pro
dlouhodobou Zivotnost baterii). [1], [5], [11], [16]
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3.1.5 Zivotni cyklus vyrobku

Tim, Ze se potieby a prani zdkaznikil, technologie vyroby i moznosti spolecnosti v Case
meéni, je nutné s postupujicim Casem upravovat i samotny vyrobek a strategie s nim
spojené. Vyrobky se na trhu vyvijeji a jejich vyvoj je oznacovan jako zivotni cyklus
vyrobku (product life cycle neboli PLC). Produkty se rodi pro trh, poté na ném rostou,

zraji, starnou a upadaji.
Definice zivotni cyklu vyrobku tedy zni:

. Zivotni cyklus je idealizovany k casu vztazeny model trini reakce. Model Zivotniho
cyklu vyrobku vyjadruje trini Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek

prodavan, a rozsah prodejii v zavislosti na case.“ [17, s. 178]

Zivotni cyklus produktu se déli do &ty¥ rozsahlych stadii (viz obrdzek ¢. 1), neni oviem
podminkou, ze kazdy vyrobek musi projit vSemi ¢tyimi. Je ale dané, ze kazdy vyrobek
ma omezenou Zzivotnost. V kazdém stadiu spolecnost voli odliSnou marketingovou,
finan¢ni a nakupni strategii. Do celého Zivotni cyklus vyrobku se priibézné promita

zivot samotného podniku, ekonomiky, trhu atd.

Obrazek ¢. 1: Etapy Zivotniho cyklu vyrobku

Q | Zavadéni |  Rust i Zralost _ ——— Ustup

Obrat

s | TN Zisk/Zirdta

\ >

T »

- {

Zdroj: [17,s. 179]

Stadia, n¢kdy téZz nazyvana jako etapy zivotniho cyklu, se od sebe vzajemné lisi.

Odlisuji se napt. délkou, objemem prodejii, tempem rustu prodejd, zisky, s nimiz je
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uzce spojend odliSnost ceny jednotlivych vyrobkil v pribéhu cyklu atd. V idedlnim
vyjadfeni vyrobek prochazi stddiem zavadeéni, riistu, zralosti a ustupu. V uréitych
publikacich je uvedena i1 pata faze Zivotniho cyklu, respektive prvni faze, a to etapa
vyzkumu a vyvoje. Jelikoz v této etapé nepievazuji trzni aktivity a prodeje jsou nulové,

nebude o této fazi nadale pojednavano. [3], [8], [14], [17]

Faze zavadéni, jak uZ ndzev napovidd, souvisi suvedenim vyrobku na trh.
Charakteristickymi rysy této faze jsou pomaly néstup, postupné piekonavani prekazek,
jez se na trhu vyskytuji, a pomalejsi riist objemu prodeji. S objemy prodeji souvisi
1 nizky vykazovany zisk, Castéji v této fazi spolecnost zaznamenava ztratu, kdezto
naklady na distribuci a propagaci produktu jsou velmi vysoké. V této fazi je pro
spolecnost dilezité spravné zvolit marketingovou strategii. Zvolena strategie se v této
etap¢ primdrné odviji od ceny vyrobku a ndkladl na jeho propagaci. Mezi mozné
strategické pfistupy v etapé zavadéni je fazena strategie intenzivniho marketingu
(vysokd cena, nadprimérné vydaje na propagaci), strategie vybeérového proniknuti
(vysoké cena, nizkd intenzita komunikace), strategie Sirokého proniknuti (nizka cena,
vysoké naklady na propagaci) a strategie pasivniho marketingu (nizka cena, nizké

naklady na komunikaci).

Do etapy rastu ptichazi vyrobek ve chvili, kdy dostate¢né uspokojuje pfani a potieby
zakaznikd, ti si jej oblibi, uskutecniuji opakované nakupy a novi zdkaznici je nasleduji.
V této fazi zacind objem prodejii vzristat, ceny zlstavaji ve stejné vysi, nadklady na
propagaci se mohou mirn¢ zvySovat, ale v porovnani s obratem klesaji. V etapé ristu
spoleCnost zvySuje kvalitu vyrobku, upravuje jeho vlastnosti, vstupuje do novych
segmentu, a predevsim celi vzniklé konkurenci. Soucasné zde spolecnost voli budouci
zamé&feni vyrobku, a to mezi strategii ziskani vysokého podilu na trhu nebo strategii

maximalizace zisku. [4], [6], [16]

Féze zralosti vyrobku nastdva v okamziku, kdy tempo riistu prodeje zacind klesat.
Stejné tak prestdva rist obrat, jelikoz potencidlni zdkaznici produkt jiz vyzkouseli.
V této etapé pocituje spolecnost velké tlaky ze strany konkurence na trhu. Ta zacina
snizovat ceny produktu, zvySovat naklady na propagaci a investovat do vyzkumu
a vyvoje na zdokonaleni produktu. Etapa zralosti se samostatné¢ rozdéluje na tfi
faze — rustovou, stabilni a upadajici zralost a mezi nejCastéji pouzivané strategie patii

modifikace vyrobku, modifikace trhu ¢i modifikace marketingovych nastroja.
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Jak jiz bylo vyse uvedeno, kazdy vyrobek mé svoji dobu Zivotnosti, tedy pro kazdy
vyrobek jednou nastane etapa ustupu, ¢asto nazyvéna jako etapa upadku, poklesu nebo
degenerace. Charakteristickymi rysy této faze jsou pokles objemu prodejii a nasledné
mozné stazeni vyrobku z trhu. Faze upadku miize nabyt velmi rychlého ¢i pomalejsiho
spadu, nékteré vyrobky jsou udrZzovany na urovni nizkych prodejii po fadu let, nez
ptijde jejich findlni stazeni z trhu. Pfiinou poklesu miize byt technologicky pokrok,
lepsi konkurence, zmény zdkaznickych preferenci atd. Udrzovani neuspé$ného produktu
na trhu je pro spolecnost velmi ndkladnou zalezitosti, nejen z hlediska vydaji na
Castecnou propagaci ¢i zaméstnanosti vedeni firmy, ale pfedevsim z hlediska poSkozeni

poveésti dané spolecnosti. [3], [7], [17]

3.2 Cena a cenova politika
3.2.1 Definice ceny

Vétsina spolecnosti je povinna stanovovat ceny svych vyrobkid a sluzeb, které
vypovidaji o mnozstvi penéz, jez budou na nakup vyrobku nebo sluzby vynaloZeny.
Cena je zaroven vyjadienim vSech hodnot, vlastnictvi ¢i uziti, které vyrobek nebo
sluzba zékaznikovi pfinaseji.

V ptesné definici, je cena: ,,cdstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na
trhu; je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada,

o6

vyménou za uZitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ci sluzbe.  [6, s. 483]

Cena je velmi diilezitym nastrojem marketingového mixu, nebot” jako jedind hmatatelné
pfinasi piijmy, zatimco ostatni nastroje predstavuji naklady. Dalsi dtilezitou vlastnosti je
jeji pruznost, cena jde totiz velmi rychle zménit. Mezi dvé zakladni funkce ceny se fadi
funkce alokacni a informacni. Alokacni funkce urcuje, kdo si dany vyrobek muze
a nemuze dovolit, tedy urcuje celkovou poptavku po vyrobku. Spravna cenova tvorba je
efektivnim marketingovym néstrojem, urcuje postaveni vyrobku na trhu ¢i ukazuje
uroven kvality produktu. Nelehkym ukolem pro marketingové manazery je dovednost
vyvazit vSechny prvky marketingového mixu tak, aby dosahovaly zadanych cilt.
Spravné zkombinované marketingové nastroje zarucuji, Ze jejich ucinek bude vyssi nez

z jejich samostatného vyuZziti.

Faktory, jez ovliviiuji stanoveni ceny vyrobku se rozd€luji na interni a externi. Mezi

interni faktory jsou zpravidla fazeny marketingové cile, naklady, firemni
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politika atd., naopak mezi externi faktory spadaji povaha trhu, nabidka konkurence,

vyse poptavky aj. [6], [10]
3.2.2 Metody tvorby cen

Pfi stanoveni cen jsou brany v uvahu tfi dilezité faktory, a to néklady, ceny konkurence
a hodnota vnimana zékazniky. Spolecnosti voli mezi témi metodami, které berou
uvedené faktory v potaz. Dolni hranici ceny predstavuji naklady, horni hranici naopak
vnimana hodnota spotiebitelem. Ceny konkurence se zohlediiuji pro nalezeni té

nejvhodnéjsi ceny, jez se pohybuje mezi témito hranicemi. [3], [7]
Niakladové orientovana cena

Nejjednodussi metodou tvorby cen je pricteni ziskové pfirazky (marze) k nakladim
vyrobku, tedy tzv. stanoveni ceny ptirdzkou. Ackoli pomoci této metody neni nalezena
optimalni cena pro trh, je mezi spole¢nostmi velmi oblibend. Je vSeobecné snadnéjsi
zjistit vynalozené naklady nez o¢ekavanou poptavku. Uvazuje-li takto kazda spolecnost
v daném odvétvi, ceny se potom podobaji a faktor cenové konkurence je v tomto

ptipadé¢ potlacen.

Ziskova ptirazka je v ur€itych piipadech také pocitana dle jednoduchého vypoctu, kdy
jsou naklady na jednotku produkce nésobeny koeficientem planované rentability
naklada. Tato, stale ndkladové€ orientovand metoda, je nazyvana stanoveni ceny pomoci
cilové rentability. Ve chvili, kdy cena pokryva minimalné celkové naklady (vyrobni
i marketingové), je tvofen i pozadovany zisk. V metod¢ je proto vyuzivan graf bodu
zvratu — chvile, kdy celkové ptfijmy dosdhnou trovné celkovych nékladd, a spolecnost
zacina s tvorbou zisku, je nazyvéana bod zvratu. I tato metoda ignoruje faktory cenové
konkurence a urovné poptavky. Castokrat je nakladova cena pro spole¢nost pouze

orientacni ¢i zakladni, nikoli prodejni. [7], [10], [15]
Hodnotové orientovana cena

V posledni dobé velké mnozstvi firem stanovuje ceny svych vyrobkll na zaklade
vnimané hodnoty. Jedna se o vnimanou hodnotu zakaznikem, nikoli prvotné o néklady
prodejce vynalozené na vyrobek. V této metod¢ je o cené uvazovano jiz v prub¢hu
tvorby marketingového mixu (v fetézové navaznosti: spotiebitelé¢, hodnota, cena,
naklady, produkt), nikoli aZ po samotném navrhnuti vyrobku a jeho marketingového

programu (tedy produkt, nédklady, cena, hodnota, spotiebitelé).
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V metod€ hodnotové orientované ceny jsou nejdiive analyzovany potieby zakaznika
a zakaznikem vnimana hodnota, podle nichz je ur¢ena kone¢na cena. Vnimana hodnota
a cilova cena poté tidi cely rozhodovaci proces vyrobku. Hodnota vnimana zakaznikem
je slozena z kvality vyrobku, zdkaznické podpory, urovné distribuce, diveéryhodnosti

a vazenosti dodavatele atd.

Vzdy je nutné brat v potaz konkurenc¢ni nabidky, lépe feCeno, jakou hodnotu si
zakaznici spojuji s nabidkou konkurence. Cena musi byt stanovena na urovni vnimané
hodnoty, pokud je vyssi, trpi tim prodej, pokud je nizsi, spolecnosti prichazeji
o potencidlni pfijmy z nespravné nastavené ceny. Ke zdlraznéni hodnoty vyrobku ¢asto
spoleCnosti  vyuzivaji nastroje marketingové komunikace, ptredevsim reklamu.
Dtlezitym aspektem této tvorby ceny je neustdle ujiStovani zékaznikli o predavané

hodnoté. [6], [7], [16]
Poptavkové a konkurenéné orientovana cena

U poptavkové orientované ceny nejsou zohlednény pouze vyrobni a marketingové
naklady, ale je kladen diiraz pfedevS§im na vysi a intenzitu poptavky po vyrobku. Pfi
znalosti struktury poptavky ma manazer lepsi pfehled o mnoZstvi vyrobku, jez bude
prodéno, pifi riznych urovnich cen, a jakd uroven vyroby piinaSi nejvyssi zisk.
Nejvyhodnéjsi cena poté vyplyva ze vzdjemného propojeni prubehu naklada pro odlisné

urovng prodejii a prodejnich vynost, jez vznikaji pii danych objemech prodeju. [10]

Naopak u metody konkurencné orientované ceny je vychazeno z irovné cen vyrobkd,
jez si uctuje konkurence, a mensi diraz je kladen na vlastni néklady a vysi poptavky.
Dtlezitym krokem je zvoleni hlavnich konkurentli spolecnosti a analyza vlastni
konkurenceschopnosti vyrobku. V potaz bere spolecnost piednosti svého vyrobku
a rychlost reakce konkurence na stanovenou cenu. Tato metoda stanoveni ceny je
u spole¢nosti oblibena hned z nékolika divodu. Jednak z relativné snadného stanoveni
ceny, tak i mozné rychlé reakce na jeji zménu. Pii stanoveni ceny dle konkurence je
taktéZ mozné manipulovat s pfedstavami zakazniki o znacce vyrobku. Cenu vyrobkl
vy$$i nez nastavuje konkurence, voli spole¢nost ve chvili, kdy nabizi jedine¢ny produkt,
ktery disponuje silnou znackou a velmi dobrou podporou prodeje, naopak nizs§i cenu
voli spole¢nost s imyslem ziskdni vysSiho trzniho podilu ¢i odrazeni potencialni

konkurence. [6], [10], [15]
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3.2.3 Cenové strategie

Urceni cenové strategie je pro spolecnost jednim z téch podstatnéjSich rozhodnuti, které
v podniku musi zékonité¢ probéhnout. Cenova strategie jde ruku v ruce s hlavnimi cili
podniku, kterych chce spolecnost v budoucnosti dosadhnout. Odvozenymi strategiemi od
vSeobecné platnych cilti spolecnosti jsou: strategie orientovana na maximalizaci zisku,
na preziti ¢i na ziskani nejvyssiho trzniho podilu.

Cenové zuzitkovani trhu

Strategie cenového zuzitkovani trhu (skimming pricing) neboli strategie vysokych cen,
jiz dle ndzvu napovida, Ze se jedna o nastaveni vysokych cen pro kratké ¢asové obdobi.
Cilem strategie je maximalizace zisku a vyuziva se u novych, velmi inovativnich
a zadoucich vyrobk, jejichz nédklady na marketingovou podporu a vyzkum a vyvoj jsou
velmi vysoké. Kratké ¢asové obdobi je uvadéno z divodu brzkého vstupu konkurence,
jez chce dosahovat podobnych vysokych ziski. Prostiednictvim vysoké pocatecni ceny
si vyrobek ziskava potfebnou image a punc vysoké kvality. Tato strategie se casto
vyuziva na trhu vyrobkl, kde je znacny konkurencni boj, a rozdily v kvalit¢ jsou

zasadn¢ vnimang. [6], [10]
Tvorba prestiZnich cen

Pii vyuziti této strategie je prémiova cena stanovena po cely zZivotni cyklus vyrobku.
Vyrobek tak ziskava potfebnou prestiz a Groven kvality v o¢ich zdkaznikii. SniZeni ceny
v piipadé prémiovych cen castokrat vyvolava pokles objemu prodejd, z ditvodu ztraty
symbolu luxusu, ktery hraje pfi nakupu podstatnou roli. V soucasné dob¢ jsou kvalita

a prestiz vyrobku témi nejpodstatnéjSimi faktory, jez ovliviiuji samotny nakup. [10]
Cenové pronikani trhem

Strategie cenového pronikani trhem (penetration pricing) neboli strategie nizkych cen je
zaméfena na dosazeni vysokého trzniho podilu, zpisobeného pftildkdnim velkého
mnozstvi kupujicich. Velky objem prodeji vede ke sniZzeni nékladl na vyrobek, jez
dovoluje spole¢nosti jesté vice snizovat cenu. Tato strategie je vhodna k uplatnéni na
trhu, ktery je citlivy na cenu a pro spolecnost, kterd disponuje dostatecnymi vyrobnimi
a distribu¢nimi kapacitami, uspokojujici vysokou poptavku po vyrobku. Nebezpecim

strategie cenového pronikani je potencidlni ohrozeni image produktu. [6], [10]
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Cenové omezovani trhu

U strategie cenového vyfazeni (preemptive pricing) jsou zavadény velmi nizké ceny
s hlavnim tmyslem odradit potencidlni konkurenci pfi vstupu na trh. Této strategie
vyuzivaji firmy bez viditelné vyhody odliSeni od konkurence ¢i pii vstupu na trh
neexistuji zaddné vyznamné bariéry. Tim, Ze spolenost odrazuje potencidlni konkurenty
si vytvaii sluSny trzni podil a ziskdva dobré jméno v ocich zadkaznikl, z hlediska

jednicky na trhu. [10], [14]
Cenové uzavirani trhu

Posledni uvadénou strategii je cenové uzavirani (extinction pricing), které stanovuje
cenu vyrobkl pod urovni jejich vyrobnich nékladi, pouze z divodu uplné¢ho vytésnéni
konkurence z trhu. Ackoli spole¢nost trpi finanéni ztratou, primarné finanéné poskozuje
konkurenci. Po odstranéni konkurence z trhu spole¢nost pomalu ptfechéazi ke strategii
zvySovani cen a k postupnému tvofeni zisku. Tato cenova strategie miize byt vyuZzivana
pouze tou spoleCnosti disponujici silnymi finanénimi zdroji a mé& vybudované

dominantni postaveni v odvétvi. [10]

3.3 Distribuce a distribuéni politika
3.3.1 Definice distribuce

Distribuce je cesta, nebo také série krokd, kterd zahrnuje dodavku vyrobkii koncovym
zakazniklim pies za¢astnéné meziclanky. Distribuce je velmi dilezitym marketingovym
nastrojem a opét je nutné zminit, ze skrze spravné propojeni vSech marketingovych
nastrojii dosahuje spole¢nost maximalnich a posilujicich synergickych efektti. Cenova
politika spolecnosti zavisi na vybéru distribu¢niho kanalu a také na poctu distribucnich
mezi¢lankl, rozhodnuti o komunikaéni podpoie vyrobku taktéz zavisi na poctu
mezi¢lankl, jez museji byt o produktu ptfesvédCovani. Spolecnosti by proto méli

distribuci a distribu¢ni politice v§eobecné vénovat velkou pozornost.

Jelikoz vétSina vyrobcl neni pfimo napojena na konecné spotiebitele, neprodava tak své
vyrobky piimo, ale skrze distribuéni meziclanky, prostiedniky nebo zprostredkovatele.
Z toho vyplyva, ze vybudovani kvalitniho distribu¢niho systému je opravdu nelehkou
zalezitosti. Pfi budovani distribu¢niho systému spolecnost hledi nejen na své moznosti
a potieby, ale predev§im by m¢la ptistupovat k volbé, kterd bude nejvice vhodnéa pro

zakazniky. [6], [7], [17]
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3.3.2 Distribucni cesty

Distribucni cesta zajiStuje spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem, které umoziiuje
dostupnost dané¢ho vyrobku ve spravném case, na spravném misté, v pozadované kvalité
a ve spravném mnozstvi. O délce distribu¢ni cesty rozhoduje pocet zainteresovanych
mezic¢lank. Mezi funkce téchto cest jsou v prvni tadé¢ fazeny ndkupy a prodeje
vyrobkl, ale stejn¢ dulezité jsou spoluprace na marketingovém vyzkumu, poskytovani

informaci, cenova vyjednavani, financovani, podstupovani rizik, poprodejni sluzby atd.
Urovné distribu¢nich cest

Kazdy clanek provadi urcité distribuéni funkce a predstavuje tak jednu tdroven
distribucni cesty. To znamend, Ze Grovné distribucnich cest jsou: ,, pocty prostrednikii,

kteri vyvijeji aktivity s cilem dopravit vyrobky co nejdrive kupujicimu. “ [6, s. 538]

Jak jiz bylo vyse uvedeno, spolecnosti mohou vyuzivat ptimé ¢i nepiimé distribucni
cesty. U pfimé varianty nenarusuje cestu mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem
zadny prostfednik. Tato Uroven cesty je povazovana za tu nejjednodussi, neni zde
naruSen piimy kontakt vyrobce se zdkaznikem. Vyrobce dostava od zékaznikl ihned
zpétnou vazbu, zadné nezkreslené informace a udrzuje si plnou kontrolu nad svym
zbozim. Vyhodou pfimé distribucni cesty jsou i nizsi ndklady. Naopak rizika, spojena
s touto urovni distribuce, jako jsou naptiklad obchodni riziko pii poSkozeni zbozi ¢i
riziko spojené se ztratou, mohou tyto naklady nasobné navysit. Jednad se nejCastéji
o prodej ve vlastnich prodejnich prostorach spole¢nosti, o zasilkovy nebo elektronicky

prodej (prodej pomoci internetu).

U varianty nepiimé distribucni cesty je logické, Ze do cesty vyrobku vstupuje jeden ¢i
vice meziclanki, ktefi usnadiiuji pohyb zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.
Mezi tyto distribuéni meziclanky jsou fazeny velkoobchody, maloobchody, prodejni
agenti atd. NejcCast&ji jsou distribucni cesty spotiebitelského zbozi jednotroviové
(zahrnujici maloobchod), dvoutroviiové (velkoobchod a maloobchod) ¢i tfiuroviiové
(velkoobchod, zprostfedkovatel, maloobchod). Vys§i pocet Urovni pfina$i znacné
problémy, pfedevS§im ztratu kontroly nad zbozim a pieruSeni kontaktu s koncovym
zakaznikem. Na primyslovém trhu je jednotroviiovd cesta spojena s prostiednikem
nebo obchodnim zastupcem, dvoutroviiovd zahrnuje oba dva zminéné Clanky, tedy
vyrobce — obchodni zastupce — prostfednik — kupujici spolec¢nost. Vyhodou zapojeni

meziclankl je lepsi pfistupnost mezic¢lanki k informacim a kontaktim, taktéz nizsi
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potfeba finan¢nich zdrojii z divodu nenutnosti vlastnich skladt ¢i prodejnich siti. [14],

[17]

U fizeni distribucnich cest je potfebné zminit tfi druhy distribucnich systémi, dle
kterych se spolecnosti mohou fidit. Spravné zvoleny distribuéni fetézec neni pouze
o propojeni jednotlivych firem, jez si mezi sebou budou zbozi pfedavat, ale jde
predevsim o vzajemnou spolupraci. Mezi druhy téchto systémil jsou fazeny vertikalni,
horizontalni a hybridni distribu¢ni systémy. Pro ucely praktické casti prace bude

teoreticky pojednavano pouze o hybridnim systému distribuce.

Z divodu rostouciho poctu trznich segmenttli a také poctu distribu¢nich moznosti voli
stale vice spolecnosti vyuziti hybridniho (vicecestného) distribucniho systému
(viz obrazek ¢. 2). Tento systém spociva ve zfizeni dvou ¢i vice distribucnich cest, které
obsluhuji odlisné zakaznické nebo trzni segmenty. V hybridnim distribu¢nim systému
muze napiiklad vyrobce prodéavat spotiebitelskému segmentu €. 1 skrz telefon ¢i
internet a segmentu €. 2 ptes maloobchod, naopak firemnimu segmentu €. 1 pres vlastni
prodejce nebo obchodni zastupce a segmentu ¢. 2 pres distributory a dealerskou sit’

(viz obrazek ¢. 2). [6], [14], [17]

Obrazek ¢. 2: Hybridni distribucni systéem

Katalogy, telefon, internet Zakaznicky

Y

Prodejci Firemni

Y

Zdroj: [6, s. 547]
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3.3.3 Distribucni strategie

Od poctu zapojenych mezi¢lanki se odviji zvolend distribu¢ni strategie. Mezi
nejvyuzivangjs$i strategie v oblasti distribuce jsou povazovany strategie intenzivni

(usilovnd), vyhradni (exkluzivni) a vybérové (selektivni) distribuce.

Strategii intenzivni distribuce vyuzivaji vyrobci zbozi denni spotieby. Tato strategie
vyuziva maximalniho trzniho proniknuti, tedy umisténi vyrobkti do maximalniho poctu
obchodli. Timto maximalnim trznim pokrytim ziskdva zakaznik pfistup ke zbozi
relativné kdykoliv a kdekoliv. Nej€astéji se jednd o zboZzi s nizkou cenou a vysokou

frekvenci spotieby.

Strategii vyhradni distribuce neboli poskytovani vyhradniho prava na distribuci vyrobki
vyuzivaji ti vyrobci, jez chtéji poskytnout zbozi pouze omezenému poctu prostiednikl
v dané oblasti. Prevazné se jedna o ndkup luxusniho ¢i pfimo vyjimecného zbozi
a vybrany prostfednik Castokrat neobchoduje s jinymi konkurenénimu vyrobky. S timto
typem distribuce udrzuje vyrobce kontrolu nad vyrobkem, zvySuje se tim podpora

prodeje vyrobku, a predevsim se zvySuje image prodavané znacky.

Mezi maximalnim a minimalnim zapojenim poctu prostfednikli existuje urcity sted
neboli strategie vybérové distribuce. Ta vyuziva vice nez jednoho, ale ne uplné vSechny
prostiedniky, ochotnych vyrobek prodavat. Zakladem této distribuce jsou dobré
pracovni vztahy s jednotlivymi prostfedniky, od kterych je ofekavano vyssi prodejni
usili. I pfi tomto typu strategie mulze spole¢nost ziskat velmi dobré trzni pokryti,

soucasné strategie ptindsi vétsi kontrolu nad zbozim. [3], [7], [14], [17]

3.4 Marketingova komunikace

Komunikace piedstavuje obousmérny pienos ¢i vyménu informaci. Marketingova
komunikace vychéazi z vyse uvedené¢ho, pouze definici rozsifuje o konkretizaci na
spottebitele, specifické skupiny vefejnosti ¢i prostiedniky. Zamazalova doslovné uvadi,
ze: ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva kinformovani, presvédcovani nebo ovliviiovani  spotrebiteli,
prostredniku, i urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou urceny pro trh, a to ve forme, ktera je pro cilovou skupinu prijatelnd.*

[17,s. 253]
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Marketingova komunikace symbolizuje hlas znacky vykondvajici pro spotiebitele
n¢kolik dilezitych funkei. Ukazuje zadkaznikiim proc, a jak vyrobek pouzivat, zaméiuje
se na cilové skupiny pro dany produkt, informuje o vyrobci produktu atd. Pomoci
marketingové komunikace se utvaii vztah vyrobek — znacka a pomoci ni se tento vztah

vstépuje do mysli zdkaznika. [3], [7]

Velmi dilezitym pojmem v oblasti marketingové komunikace je IMC (Integrated
Marketing Communication), integrovand marketingovd komunikace, kterd uvadi novy
pohled na uceleni néstroji komunika¢niho mixu. Dfive pusobily rtizné komunikaéni
funkce oddélené, spolecnosti se cCasto spoléhaly pouze na jeden ¢i dva hlavni
propagacni nastroje. V soucasné dob¢ je vice preferovany a doporucovany komplexni
pfistup, tedy kombinace komunikac¢nich néstroji, které spole¢né¢ dosahnou
synergického efektu, lépe buduji zakaznickou divéru a posiluji image znacky

a spolecnosti. [2], [7], [11], [14]
3.4.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Ackoli je reklama casto brana jako synonymum marketingové komunikace a je tak
neumérné jednostranné preceniovana, nemusi tomu tak vzdy byt. Pojem marketingova
komunikace pod sebou ukryvé celou fadu komunikacnich nastrojii vyuzivanych ve
spolecnosti k dosahovani marketingovych cilli. Mezi zakladni néstroje propagacniho
mixu, jak je marketingovy komunikacni mix obcas nazyvan, jsou fazeny: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Dle Pelsmackera jsou tyto zdkladni
nastroje doplnény o sponzorovani, podporu v misté prodeje, vystavy a veletrhy, pfimy
marketing a interaktivni marketing. Kotler skupinu pouzivanych néstroji rozsifuje

o udalosti a zazitky. [2], [7], [11],

v

Reklama je forma neosobni masové komunikace, ta nejhlasitéjsi slozka celého
komunika¢niho mixu, kterd k pfedani svého sdéleni vyuzivda média (televizi, noviny,
Casopisy, rozhlas, billboardy, internet atd.). Vyuziva se k vytvofeni image vyrobku,
predevsim pro dlouhodobéjsi ucely. Dokéaze naraz oslovit a ovlivnit velké mnozstvi
zakazniki a je velmi ucinnd, ackoli dle dostupnych statistik jeji i€¢innost postupem casu
klesa. Negativni strankou reklamy je ovSem neosobni pfistup k potencidlnimu

spottebiteli a vysokd finan¢ni naro¢nost. [6], [11], [13]

Naopak podpora prodeje a podpora v misté prodeje postupem casu nabyva na

diilezitosti a spole¢nosti si tento komunikaéni néstroj velmi oblibily. Podporou prodeje
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se rozumi rozmanité kampané, spiSe kratkodobé podnéty, stimulujici k vyzkouSeni nebo
k ndkupu urcitého vyrobku. Spotiebitelé se cCastokrat rozhoduji o nakupu v misté
prodeje, proto jsou nastroje podpory prodeje, konkrétné kupony, soutéze, slevy, vzorky
zdarma, vérnostni programy atd., velmi u¢inné a pfitahujici pozornost zdkazniku.
Podpora v misté prodeje poté souvisi s prezentaci zbozi samotného, atmosféry prodejny,
baleni vyrobku atd. Cilem podpory prodeje neni pouze okamzity nakup vyrobki, ale
1 ziskani novych zakaznikd, prohloubeni jejich znalosti o produktech ¢i celkové zvyseni

informovanosti spotiebiteld. [7], [11], [17]

Osobnim prodejem se rozumi prezentace vyrobku nebo sluzby a navazovani osobniho
vztahu se zékaznikem, provadéna prodejcem za ucelem poskytovani informaci
zdkaznikim a zajiStovani objedndvek. Osobni prodej je velmi casto pouzivan
u kvalifikovanych potencialnich zakaznik?, spiSe u mensiho poctu zdkaznikli, probiha
tvari v tvar a Casto se jednd o prodej vyrobku s vysokou hodnotou. Tim, ze jako jediny
nastroj vyuziva osobniho kontaktu se zakaznikem, se kterym je nutné budovat
dlouhodoby vztah, je povazovan za nejefektivnéj$i a nejdrazsi komunikacni néstroj.

[11], [17]

Vztahy s verejnosti (public relations — PR) slouzi k vytvareni kladné predstavy
o podniku neboli kladné firemni image. PR plisobi na vSechny subjekty spojené
s podnikem, konkrétné¢ na zékazniky, zaméstnance, odbératele, dodavatele, vladu,
finan¢ni instituce apod. Mezi aktivity spojené s PR patii komunikace s médii, tiskové
konference, pfednasky, televizni a telefonické rozhovory, CElanky v tisku, vyro¢ni
zpravy, bulletiny atd. V soucasné dob¢ ovliviiuje kladné PR spolecnosti z velké Casti
internet, konkrétné¢ firemni webové stranky, blogy, virdlni marketing, zakaznické
reference, internetové diskuze apod. VySe zminéné aktivity jsou spiSe externiho
charakteru, diilezité jsou samoziejmé i interni vztahy a s nimi spojené aktivity. Témi se
rozumi napf. rozhovory se zaméstnanci, podnikovd shromazdéni, intranet a nésténky.
Vytvareni dobré image spolecnosti a budovani vztahti s vetejnosti je dlouhy, ne vSak
finan¢né narocny proces, a diky ziskané zakaznické davéte, pfedevSim proces velmi
ucinny. [2], [7], [13]

Podstata primého marketingu (direct marketingu) spocivd v pfimém navazani
kontaktu se zdkaznikem pomoci posty, telefonu ¢i e-mailu, a jeho pfimou odezvou.

Dulezitymi charakteristikami pfimého marketingu jsou: jeho bezprostiednost a moznost

pfizplsobeni k reakci zdkaznika, je nevefejny a adresovany konkrétni osob¢. Moznost
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ptesného zacileni je povazovéana za nespornou vyhodu. Dulezitosti v pouzivani ptimého
marketingu je aktualni databaze kontaktd. Jako nejvyuzivanéjsi formy direct marketingu
jsou uvadény direct maily, zésilkové prodeje, telemarketing, teleshopping a katalogové

prodeje. [11], [17]

Jako dal$i ndstroje komunika¢niho mixu je potfeba zminit vystavy a veletrhy,
nabyvajici na vyznamu pro vyrobky pramyslového trhu, a udalosti a zazitky, které stavi
marketingovou vyhodu na skutecnosti, ze co si zdkaznik sam prozije, to si i lépe
pamatuje. Dulezitou funkci posledniho uvadéného nastroje je zapsani se do zakaznické
mysli, a vytvafeni interakci, které si spotiebitel poté spoji se znackou ¢i danym
vyrobkem. Potadani akci je Castokrat spojené s dalSim propagac¢nim nastrojem, a to
sponzoringem. Hlavnim cilem sponzoringu je posileni pozitivni image spolecnosti,
rozSiteni medialniho efektu, a pfedev§im zapamatovani dané znacky. Spole¢nosti
mohou sponzorovat rizné sportovni aktivity, prestizni akce, uméni, spolecenské
projekty a instituce atd. V soucasné dob¢é umoziiuje novy zptisob komunikace internet,
ktery propojuje elektronicky obchod a prodej pomoci elektronické komunikace.

Interaktivni marketing také nabyva v aktudlni dobé velké dilezitosti. [3], [7], [11], [17]
3.4.2 Cile marketingové komunikace

Samoziejmé i stanoveni cili marketingové komunikace, jez jsou zprostfedkovanym
nastrojem pro marketingové cile, je nedilnou soucasti marketingovych aktivit
spoleCnosti. Od vymezeni komunikacnich cilli se odviji veskeré pouziti nastroju
propagacniho mixu a dle téchto cilii spole¢nosti hodnoti efektivni vyuziti zmiflovanych
nastrojil.

Cile marketingové komunikace byly dfive Casto spjaty pouze s ristem trzniho podilu
a s udrzenim trvalych prodeji. Ackoli jsou dva vySe zminéné procesy stile velmi
podstatné, soucasné cile marketingové komunikace spiSe zdlraziiuji budouci nakupni
proces nez okamzity prodej. VétSina komunikacnich aktivit je zaméfena na poskytovani
informaci zdkaznikiim, budovani povédomi o znacce, tedy schopnost identifikovat
znacku, jeji propojenost s vyrobkem, a odlisit ji od konkurence. Zakaznikovi by m¢ly
komunikac¢ni aktivity pfinaSet piidanou hodnotu. Mezi dalsi cile marketingové
komunikace patii stimulace poptavky a zdlraznéni uzitku a hodnoty vyrobku ¢i znacky.
Pelsmacker uvaddi model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured
Advertising Results — definice cili reklamy k méfeni jejich vysledkl) jako ramec
definovani komunikac¢nich cild. Jednotlivé cile modelu jsou: ,, potFeba dané kategorie,
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povedomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce, zamer koupit znacku, pomoc pri

nakupu, nakup, spokojenost, loajalita ke znacce.“ [11,s. 158], [17]

Dtlezitym faktorem pro stanoveni marketingovych komunikaénich cili jsou stadia
zivotniho cyklu. Vyuziti jednotlivych néastroji marketingového komunika¢niho mixu se
odliSuje v riznych etapach zivotniho cyklu vyrobku a znacky, jak jiz bylo zminéno
v kapitole 3.1.5. Ve fazi zavadéni je nejcastéji vyuzivana komunikaéni podpora pomoci
reklamy a riznych udalosti a zazitki, s cilem vytvofit povédomi o znacce a komunikace
klicovych funkénich vlastnosti vyrobku. Nedilnou soucdsti je vyuziti podpory prodeje
pro vyvolani vétsi zakaznické touhy po vyrobku. Ve stadiu rhstu je drahd reklama
stiidana relativné nendkladnym ndstrojem, a to word of mouth. V této fazi maji
spolecnosti za cil vybudovani obrany pozice znacky proti konkurentim. V nésledujici
etap¢, etapé zralosti, se opctovné dostdva do poptedi reklama a osobni prodej, aby
zvySovaly zékaznickou loajalitu a potlacily vyhody konkuren¢nich znacek a vyrobku.
Ve stadiu tipadku spole¢nosti vyuzivaji pievazné prostfedky podpory prodeje, nejcastéji

zamétené na cenove slevy, s pokusem o zachranu vyrobku na trhu. [7], [11]
3.4.3 Komunikacni strategie

Mezi dvé zakladni strategie marketingové komunikace patii strategie tlaku (push)
a strategie tahu (pull), které se 1i8i dirazem na pouziti nastroji propaga¢niho mixu
a volbou, na jaké cilové skupiny se spolecnost zaméfuje. Spolecnosti si sami urcuji,
zdali budou vyuzivat pouze jednu strategii ¢i jejich kombinaci. Na priamyslovych trzich,
tedy B2B (business to business), je castéji vyuzivana strategie tlaku, na

spottebitelskych, B2C trzich (business to customer) naopak strategie tahu.

Strategie tlaku je zamétfena na distributory, ktefi tlac¢i produkt distribu¢ni cestou
k zdkaznikovi. Je zalozena na osobnim prodeji a kvalitni podpotfe prodeje, s cilem
presvedcit distribu¢ni meziclanky, aby produkt zatradili do svého vyrobkového portfolia
a propagovali jej tak u konecnych zdkaznikii. Naopak strategie tahu je zaméfena na
kone¢né zdkazniky, kteti poptavaji produkt u obchodnikti, vyvolavaji tak poptavku po
vyrobku, a ty jej dale poptavaji u vyrobcii. Hlavni komunikacni nastroje pouzité pfi
strategii tahu, u které zakaznik protahuje vyrobek distribu¢ni cestou, jsou reklama,

PR 1 spotiebitelska podpora prodeje. [3], [6], [15], [17]
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4 Konkrétni podnikatelsky subjekt — Plzenisky Prazdroj, a. s.

Jednotlivé marketingové aktivity, predev§im analyzu marketingového prostiedi
a pouzité marketingové nastroje, popise autorka na podnikatelském subjektu Plzeiisky
Prazdroj, a. s., s bliz§im zamé&fenim na stazeni vyrobku znacky Fénix z trhu a jejim

naslednym trznim nahrazenim.

4.1 O spole¢nosti ‘\

24

byl zaloZen jiz pted pil druhym stoletim, v roce 1842. Portfolio spole¢nosti je opravdu
bohaté, v soucasné dobé jej tvoii 12 znacek, a to Pilsner Urquell, Gambrinus,
Velkopopovicky Kozel, Radegast, Birell, Excelent, Frisco, Kingswood, Master,
Koppaberg, Klasik a Primus. Pivovar disponuje s vice jak 40 riznymi variantami piv
a cidert. Je jednickou Ceského pivovarnickém pramyslu, zaujimajici pies 50 % trzniho
podilu. Soucasti Plzenského Prazdroje jsou ctyfi velké ceské pivovary, konkrétné
Pilsner Urquell a Gambrinus, jez sidli v Plzni, Kozel, nachazejici se ve Velkych
Popovicich v blizkosti Prahy a Radegast, ktery je umistén v NoSovicich na Moravé.
Pivo je symbolem vétsiny Cechil, a pravé na Plzeisky Prazdroj, ktery je soudasti Eeské
kultury, miize byt Ceska republika nalezité hrda. Plzefisky Prazdroj vyrobi roéng
pfiblizné 9 miliont hektolitrti piva, které je ureno pro domaci i exportni trhy. Ptes
2,5 milionti hektolitri z vyrobeného piva je uréeno pro export a toto ¢islo roste kazdym
rokem. Mezi rokem 2014 a 2015 zaznamenala spolecnost na exportnich trzich
meziro¢ni nariist dokonce o 12 %, mezi roky 2015 a 2016 ptedpokladd zopakovani
podobného uspéchu. Celkové spolecnost exportuje piiblizné do 50 zemi po celém svéte.
Trzby spolecnosti se v poslednich dvou letech pohybuji okolo 14 miliard (déle jen mld.)
K¢, v poslednim finanénim roce (tedy od 1. dubna 2015 do 31. bfezna 2016) se
mezironé zvysily o 3 %. Zisk ptfed zdanénim v poslednim finanénim roce vykazoval

Plzetisky Prazdroj v &astce 3,7 mld. K&. [18], [19], [20], [21], [24]

Od roku 1999 byl Plzensky Prazdroj ve stoprocentnim vlastnictvi spole¢nosti South
African Breweries, kterd se v roce 2002 spojila se spole¢nosti Miller Breweries. Tim
byl vytvoien druhy nejvétsi pivovarnicky koncern na svét€¢ zndmy pod jménem SAB
Miller. Vroce 2015 se zacalo spekulovat o fizi dvou nejvétSich pivovarnickych

spolecnosti, a to koncernit Anheuser-Busch Inbev (AB Inbev) a SAB Miller. Predbézna
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dohoda byla uzaviena v fijnu 2015 a o této fuzi se zacalo diskutovat jako o jednom
z nejvetsSich slouceni ve svétovych hospodarskych déjindch. Po nasledném slouceni
spolec¢nosti rozhodla Evropska komise z divodu vyznamného postaveni na trhu, jez
nebylo korektni diky antimonopolnim regulim, o prodeji péti pivovard z Vychodni
Evropy, po jednom z Ceské republiky, Polska, Mad’arska, Rumunska a Slovenska, které
byly dfive soucasti koncernu SAB Miller. Kupcem, ktery nabidl za téchto pét pivovart
nejvys$i sumu, byla japonskd pivovarnickd spole¢nost Asahi Group Holdings.
V soucasné dobé probihalo ujednavani podminek koupé a jeji schvalovani Evropskou
komisi. Celkova transakce, tedy pfevzeti pivovari skupinou Asahi, bylo

k 31. bfeznu 2017 schvaleno a ukonceno. [22], [23]

4.2 Portfolio spole¢nosti

Jak jiz bylo vySe uvedeno, portfolio spole¢nosti Plzenisky Prazdroj je velice Siroké.
Spada pod n¢j v soucasnosti na 40 riznych vyrobkl, 12 odlisSnych znacek, a nekteré
z variant patfi mezi nejprodavangjs$i piva svého druhu. VSechna piva a cidery jsou
vatreny dle plivodnich receptur a je pfisné dbano na jejich nejvyssi kvalitu.

Plzensky Prazdroj dodava, ze prostfednictvim znacek spolecnosti davajici smysl jejich
podnikani, pfispivaji zdkaznikiim, spotiebitelim, prosté¢ milovnikiim piva po celém
svéteé, k vytvoteni téch nejpiijemnéjSich prozitka.

Mezi znacky Plzeniského Prazdroje a jejich varianty piv a cidert, jsou fazeny:

e Pilsner Urquell,

e Gambrinus (Nepasterizovand 10°, Nefiltrovany lezak, Nepasterizovana 12°,
Original 10°, Plna 12°, Dry, Limetka & Bezinka, Rizn}'/ citron, gt’avnaty grep),

e Velkopopovicky Kozel (Kozel Svétly, Kozel 11, Kozel Cerny, Kozel Premium,
Kozel Rezany 11, Kozel Florian),

e Radegast (Original, Ryze hotka 12, Nefiltrovany),

e Birell (Svétly, Polotmavy, Zeleny je¢men, Pomelo & Grep, Zazvor, Limetka &
malina, Polotmavy Citron),

e Excelent,

e Frisco (Jablko a citron, Brusinka, Night: Ananas & lemongrass, Night: Brusinka
& ibisek),
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e Kingswood (Kingswood, Kingswood Dry, Kingswood Rosé, Kingswood Spiced
Apple),

e Master (Polotmavy 13, Tmavy 18),

e Kopparberg (Bezinka & Limetka, Hruska, Jahoda & Limetka),

o Klasik,

e Primus. [19]

Vyrobky Plzeniského Prazdroje jsou k dostani ve dvou prodejnich kandlech, a to
on-trade (restaurace, kavarny, hotely) a off-trade (velkoobchody, maloobchody atd.)

V nasledujicich ¢astech prace se autorka zaméti pouze na kanal on-trade.

Piva a cidery vySe uvedenych znacek jsou standardné dostupné v sudové, lahvové ¢i
plechové varianté. Samoziejm¢ ne kazdy vyrobek dané znacky je k dostani ve vSech
trech variantach pro kazdy trh, napt. Frisco je pouze lahvové, naopak Master pouze
sudovy. Vyrobky jsou dostupné i v riznych objemovych balenich, sudy ve varianté
15, 30, 50 litrd (dale pouze 1), plechy a ldhve v objemu 0,5 a 0,33 1. Vyjimku tvofi
znacka Kingswood, jejiz vyrobky jsou v lahvové varianté v objemu 0,4 1. Pro specialni
on-trade provozovny, tzv. tankovny, je sticeno pivo do cisteren, resp. tankl, naopak na
off-tradu je mozné se setkat s vyrobkem ve varianté¢ PET lahve v objemovém baleni

1,25,1,5a2 1.

V obdobi poslednich tfi let doSlo v on-tradu k nékolika zménam, tykajicich se vyrobkl
Plzenského Prazdroje, at’ po strdnce objemového baleni, pfichuté ¢i uplného upadku
vyrobku a znacky. Pivo znaCky Master je od roku 2015 dostupné pouze v sudové
varianté a z trhu byly stazeny lahve o objemu 0,33 1. Gambrinus Origindl 10° se ve
stejném roce naopak piestal sticet do sudl a je doposud dostupny pouze ve varianté
lahvové, v sudové varianté jej nahradila Nepasterizovana 10°. Znamé ptichuté Frisca
(Cerny Rybiz a Night: Okurka & mata) byly nahrazeny novymi piichutémi (Night:
Ananas & lemongrass, Night: Brusinka & ibiSek) a vyrobkova fada cideru Kingswood
se taktéz v roce 2015 rozrostla. Ke klasickému jablecnému cideru Kingswood pfibyl
Kingwood Dry a v poloviné roku 2016 Kingswood Rosé. Produkt Excelent Gambrinus
11 byl pod timto ndzvem z trhu stazen a dal tak za vznik nové, samostatné, znacce
Excelent. Z trhu byl postupné vroce 2016 stazen taktéz vyrobek Fénix, podrobng&ji

o tomto kroku spolec¢nosti a celkoveé o znacce Fénix, viz nize. [74]
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4.2.1 O znaéce Fénix

Po dlouhé dobé stravené vyzkumem a vyvojem, uvedla dne

29. tnora 2012 spolecnost Plzenisky Prazdroj na trh novou znacku

piva — Fénix — a rozsifila o néj tak své stavajici portfolio. Pod
znackou Fénix predstavila nové pSenicné pivo belgického typu, svrchné kvaSené,
s obsahem alkoholu 4,7 %. Stupnovitost piva nastavili sladci na 11,7° a jeho lehkou
pSeni¢nou chut’ dopliovalo aroma pomerancové kiry a thajského koriandru. Stejné jako
cela znacka, bylo atypické 1 samotné servirovani piva. Pivo bylo ¢epovéano do specialni
uzké sklenice o objemu 0,4 | a pro podtrhnuti lehkosti a svézesti jeho chuti byla sklenice
dozdobena srpkem pomerance. Na specidlnich webovych strankach vytvofenych pro
vyrobek, www.fenixinspiration.cz, byla zfizena rubrika nevSednich zptlisobli jeho
podavani, napt. varianta ,,Na feznika,* kdy se duzina pomerance vymackala a vhodila

ptimo do sklenice piva. [25], [26]

Spolecnost prezentovala Fénixe jako hravou a zdbavnou znacku, na stejnou cilovou
skupinu spotiebitell taktéz mifil. Snahou bylo ukazat, Ze jsou v Zivoté véci, které je
mozné délat i trochu jinak, nekonvencné, a presto jsou velmi dobife provedené
a zébavné. Zékaznikim byl Fénix nabidnut prvotné pouze v Cepované varianté,
v priibéhu roku 2013 se doplnila i varianta lahvova. Pro provozovatele prodejnich mist
v on-trade byl Fénix k dostani v 15 nebo 30 1 sudu, lahve v baleni po 12 kusech. Ackoli
se jednalo o pSeni¢né pivo, u kterého by provozovatelé mohli oc¢ekavat mensi zarucni
lhiitu, nebylo tomu zdaleka tak. V sudové varianté byla garan¢ni doba az 6 mésict, na
rozdil od nepasterizovaného piva, u kterého je garance 3 mésice, u nefiltrovaného piva
poté pouze necelé 3 tydny. V uvadénych piikladech je pojednavédno o nenarazeném

sudu na vycepni zafizeni.

S uvedenim této nové znacky na trh bylo zamysleno vyplnit piani zakaznikd, jez touZzili
po specidlnich a netradi¢nich pivech, pfedev§im v Belgii oblibenych ,,witbierech*
a v Némecku oblibenych ,,weissbierech.” Plzeisky Prazdroj tedy nezahalel a pokusil se
zahybat pivnim trhem pSeni¢nou novinkou. Pfi uvedeni produktu na trh byl o Fénixe
enormni zajem, v prvnich dvou tydnech se vycepovalo dokonce vice jak 100 000 piv ve
vybranych provozovnach a Fénix se tak rychle zapojil do celosezonniho portfolia
znacek spole¢nosti. Postupem casu se ale spotiebitelé piestali opakované vracet, pivni

special (neboli specidlni pivo — 13° a vice ¢i privlastkové — psSeni¢né, ochucené,
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kvasnicové) ochutnali a nasledné se vratili ke své ,,zabeéhnuté* klasice v podobé
vyCepnich piv a lezdkl (vyCepni pivo — stupiiovitost 7-10,99°, lezdk — stupniovitost
11-12,99°), coz bylo pro Plzensky Prazdroj neocekdvané zakaznické chovani. Ackoli
vSe v prvotnich mésicich nasvédcovalo velkému uspéchu, neustile klesajici objem
prodeji, umocnény zménou dlouhodobé vize a strategie spolecnosti, finanéné
nakladnou marketingovou podporou novych znacek, a rychle rostoucim a ménicim se
trhem pivnich speciald, dovedly postupné spolecnost k ukonceni vyroby a vyslednému
stazeni produktu Fénix ztrhu. Sudova varianta byla stazena z trhu zac¢itkem dubna
2016, nasledoval doprodej zasob lahvové varianty, ta z trhu Gpln€ vymizela na konci

1éta roku 2016. [26], [74]

Komunikace této informace zakaznikim, a pfedevSim nabidka adekvétni nahrady
provozovnam, byla nutnosti. Prioritn¢ spolecnost doporucovala nahradit Fénixe na c¢epu
celoroénim programem Volba Sladkd, samoziejmé pouze na té provozovné, ktera
spliiovala programem stanovené podminky. DalSi variantou byl klasicky cider
Kingswood jak v sudové, tak v lahvové varianté. Pokud jiz provozovna obé moznosti
nabizela, byla za nahradu doporucovana tmava piva (Master ¢i Velkopopovicky Kozel
Cerny) nebo nealkoholické pivo Birell Svétly, taktéz v ¢epované varianté. Nize bude

detailnéji popsana pouze prioritni moznost nahrady — program Volby Sladku. [74]

4.2.2 Program Volba Sladku

V unikatnim programu Volba Sladka, ktery byl spustén
v poloviné roku 2015, ptredstavuje spolecnost Plzenisky Prazdroj

trhu pravidelné¢ kazdy meésic novou véarku vybraného pivniho

specialu. Na Cep se tak dostanou piva, kterd nejsou v bézn€¢ dostupné nabidce
provozoven. Tim zdkaznici mohou poznévat nové druhy piv a pomdahat Plzeniskému
Prazdroji s bliz§im poznavanim zékaznickych preferenci a oblibenosti jednotlivych
znaek. Zamyslenym cilem programu bylo nejen vySe zminéné, ale predevsim posileni
ceské pivni kultury a zvySeni navstévnosti hospod a restauraci. Aktualné je mozné fici,
ze program opravdu pfispél k postupnému zastaveni trendu v poklesu piti ¢epovaného
piva. Diky Volbé Sladki zaznamenalo vice nez 30 % zapojenych provozoven vétsi

navstévnost, ptiblizné 35 % poté dokonce zaznamenalo zvySeni trzeb. [27], [29]

Uvedenim programu Volby Sladkt ziskal Plzensky Prazdroj velkou konkuren¢ni

vyhodu oproti ostatnim pivovarim, ktefi v nabidce podobny program nem¢éli a ztratili
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tak mozné privilegium v uvedeni na trh. Taktéz se spolecnost ptiblizila k nabidce
sttidajicich se specialtl, jez vétSinou poskytuji minipivovary, které jsou svou nabidkou
mezi zdkazniky stale vice oblibenéjsi. Plzenisky Prazdroj samoziejmé neusiluje o to, aby
zakaznik vyménil sviij oblibeny lezak za pivni special, a proto jsou piva dostupnd pouze
v ¢asové omezené nabidce. Tim je tedy zdkaznikovi nabidnuto 12 riiznych druht
Ceskych 1 zahrani¢nich piv vafenych v pivovarech Plzenského Prazdroje. Mezi
nejoblibenéjsi varianty doposud pattil Temné hotky lezak od Radegastu, Prvni chmel od
Gambrinusu ¢i tmavy special Stout s vyraznou chuti kdvy a cokolady z pivovaru

Velkopopovicky Kozel.

Do programu Volby Sladkt bylo v zac¢atku zapojeno na 500 provozoven. Aktudlné je
jich kolem tisice, nachazejicich se na uzemi Ceské republiky, a vsichni musi splnit dané
zapojovaci podminky. Seznam i mapa vSech zapojenych provozoven je dostupnd na

internetovych strankach programu (viz obrdzek ¢. 3).

Obrazek ¢. 3: Rozmisteni hospod nabizejicich program Volba Sladki
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Program je nastaven tak, aby se na ¢epu za jeden rok special neopakoval, a udrzel si tak
stale Grovenn mimofadné aktivity, ktera poskytuje zakaznikiim moznost vyzkousSet jina
nez klasicka piva. Samoziejmé, ze jsou prémiova piva drazsi nez klasické lezaky,

93 % zékaznikil je ale ochotno za tyto ojedin€lé pivni novinky vysSi cenu zaplatit.
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Plzenskému Prazdroji ale nejde prioritné o to, aby vice vydé€lal, ale aby opravdu nabizel

nejvice dostupnych variant piv dle ptani zadkaznikt. [27], [28], [29]

4.3 Vliv marketingového prostiedi podniku

V této casti prace se bude vychazet z teoretické ¢asti makroprostfedi a mikroprostiedi.
Bude analyzovano dle specifikovanych ¢asti s diirazem na jejich vliv pfi plisobeni
vyrobku znacky natrhu. Dle teoretického rdmce bude struktura v pifipadé
makroprostfedi provedena na zadklad¢ analyzy PEST (politické, ekonomické, socialni
a technologické prostfedi), u mikroprostfedi z pohledu na firemni prostfedi spolecnosti
a Porterova modelu péti sil (vyjednédvaci sila dodavatelli, vyjednavaci sila odbérateld,
rivalita mezi konkuren¢nimi podniky, hrozba vstupl potencidlnich konkurentt, hrozba
substitucnich vyrobktll), sefazeného dle teoretické casti prace. SWOT analyza neni
v zavéru kapitoly uvadéna, nésleduje analyza marketingovych nastrojli a spolecné
zhodnoceni vSech ovliviujicich faktort.

Na ¢ast marketingového prostiedi podniku bude tedy prioritné nahliZzeno z hlediska jeho
pusobeni, jez mohlo jakymkoliv zpisobem ovlivnit variantu trzni ndhrady. Nize bude za

analyzovanou trzni ndhradu taktéz povazovan program Volby Sladk.
4.3.1 Makroprostredi
Politické faktory

Faktory politického prostfedi maji na spolecnosti, jako celek, ¢asto velky vliv a vyrazné
ovliviluji veskera marketingova rozhodnuti. Stejné tak je tomu i v ptipad¢ Plzeniského
Prazdroje. Je ovliviiovan nejen z hlediska legislativniho, tedy zdkony omezujici jeho

pusobnost, ale 1 z hlediska posilovani diirazu na spole¢enskou odpovédnost.

Plzeiisky Prazdroj je spole¢nosti, ktera vyrabi a prodava alkoholické napoje. V Ceské
republice jsou s marketingovou podporou alkoholickych népojii spjaté urcité regulace,
napiiklad v ramci regulace reklamy. Dle zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
konkrétné §4 Alkoholické napoje, je vreklamé zakdzano nabéadat k nestfidmému
uzivani alkoholickych napoji, spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony c¢i
s fizenim vozidla, zdiraziiovat, ze alkohol v napoji mé lécebné vlastnosti nebo
uklidiiujici tcinek atd. Plzenisky Prazdroj pfistupuje k zodpovédnému marketingu velmi

kladné, coz bylo taktéz jednim z hlavnich diivodl vytvoieni celospole¢enského Kodexu
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komer¢ni komunikace. Timto kodexem se spolecnost zavazuje dodrzovat zésady jako
jsou: prevence oslovovani mladistvych, odpovédnd konzumace alkoholu, zdravotni
hlediska spojena s uzivanim alkoholickych napojt, odpovédnou podporu prodeje vsech
znacek spolecnosti, odpoveédné sponzorstvi, direct marketing atd. Na jeho dodrzovani
ve spolecnosti velmi piisné¢ dohlizi Komise pro odpovédnost, jez se skladd ze
zaméstnancl Plzeniského Prazdroje i externich pracovnikl, nemulze se tedy stat, aby

jakakoliv marketingova propagace §la proti danému Kodexu.

Z hlediska odpovédné konzumace alkoholickych népojii, tedy predevs§im z hlediska
ochrany spotiebitele, propaguje Plzenisky Prazdroj dva projekty — napivosrozumem.cz
a respektuj18.cz (viz obrazek ¢. 4). Na internetovych strankach ,,Na pivo s rozumem* je
mozné dohledat objektivni informace o ptinosech, ale hlavné o rizicich, konzumace
alkoholu. Jsou zde uvadéna nejen zdravotni rizika, jez s nadmérnym uzivanim alkoholu
uzce souvisi, ale i1 rizika spoleCenskd, ktera po poziti vétsiho, nez doporu¢ovaného
mnozstvi alkoholu mohou nastat. Internetové stranky ,,Respektuj 18 byly zfizeny
z diivodu zamezeni postoje vefejnosti, vztahujicimu se k tolerovani pozivani alkoholu
mladistvymi, a pfedev§im k omezeni jeho prodeje osobdm mlad$im 18 let. V ramci
odpovédného marketingu jsou samoziejmé proSkolovani i zaméstnanci spolecnosti. Je
zde nutné také uvést oznaceni oball vyrobki, které ve 100 % piipadd nese sdéleni prave

o rizikach neodpoveédné konzumace alkoholu. [32], [33], [34], [74]

Obrazek ¢. 4: napivosrozumem.cz a respektujl8.cz

Zdroj: [33], [34]

Stejné tak jako je nutné zminit se o ruznych legislativnich omezenich piisobicich na
spolecnost, je dilezité¢ zdiiraznit i nepsand spolecenska pravidla. Plzenisky Prazdroj se
fidi 1 danymi standardy a zasadami, které stanovuje integrovana politika spolecnosti.
Jedna se predevsim o kvalitu a zdravotni nezdvadnost vyrobkli (norma ISO 9001),
o bezpecnost prace (OHSAS 18 001) a o ochranu Zivotniho prostfedi (ISO 14 001).
Plzensky Prazdroj vydava pravidelné kazdy rok Zpravu o trvale udrzitelném rozvoji,

kde zvefejnuje priority, na néz se v programu trvale udrzitelného rozvoje zamétuje
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(podpora drobného podnikéni, odpovédnd konzumace alkoholu, voda, ¢isty vzduch
a ptiroda, suroviny). Velmi dulezité jsou taktéz zasady obchodni etiky, pojednavajici
o moralnich hodnotich a upfimné a oteviené komunikaci, nejen se zaméstnanci,
ale i s obchodnimi partnery spolecnosti. Udrzovani spravné image spole¢nosti je pro
Plzensky Prazdroj velmi dualezité, z divodu udrzeni vztahu se zadkazniky, tedy jeji

vystupovani na vefejnosti, a z toho plynouci budouci obchodni uspéchy. [35], [36]

Legislativni zména, kterd nabyla plné ucinnosti od 1. 1. 2013 bylo zvySeni dané
z piidané hodnoty (déle jen DPH), sniZena sazba vzrostla ze 14 % na 15 % a zakladni
sazba z20 % na 21 %. PSeni¢né pivo Fénix i piva z programu Volby Sladkl jsou
zatizeny zakladni sazbou DPH. Tato zména méla vliv na ceny vSech vyrobku zatizenych
DPH v celé Ceské republice. Od roku 2013 jiz sazby nepodléhaly Zadné dalsi Gpravé.
Dalsi dulezitd legislativni zména, ktera byla findln¢ schvalena a od 1. prosince 2016
vzesla pro odvétvi stravovacich a ubytovacich sluzeb v platnost, je Zakon
o elektronické evidenci trzeb (dale jen EET). Tato zakonnd zména se dotkla veskerych
plateb probihajicich v hotovosti, at’ uz platba kone¢ného spotiebitele v provozovné ¢i
platba dodavky piva Plzefiskému Prazdroji. Odbératelé, ktefi neméli ziizené pokladni
zafizeni uzplsobené k online komunikaci, museli toto zafizeni pofidit. Plzensky
Prazdroj vySel svym odbératelim vtomto ohledu velmi vstiic a dopomahal
provozovnam v zajisténi pokladnich systémil. Obchodni zéstupci byli odbératelim vzdy
k dispozici, aby pro n¢ piechod na elektronickou evidenci trzeb probéhl jako
bezproblémova zalezitost. S ¢asteCnym negativnim dopadem, které ssebou EET
v odvétvi pohostinstvi neslo, musel Plzenisky Prazdroj pocitat, napt. ukonceni provozu
nékterych drobnych provozoven ze strany odbératelt. Tim, Ze program Volba Sladk,
a stejné tak diive pSeni¢né pivo Fénix, je urCen spiSe exkluzivnim provozovnam
a provozovnam s vysSim potencidlem, které jiz pokladni systémy ziizeny ve vétSing

ptfipadi mély, neméla tato legislativni zména na program zadny vyznamny vliv. [74]

Vliv na znacku Fénix a na program Volby Sladkii: Tim, ze politické faktory Castokrat

pusobi na spolecnost jako celek, zdkony jsou stanovovany dokonce pro celd odvétvi,
neni zde mozné definovat jasné dopady na jednotlivé znacky, at’ uz Fénix ¢i na program
Volby Sladka. Je tedy mozné fici, Ze vySe zminéné faktory, ale ani relativné stabilni
politicka situace v Ceské republice a v uvaZovaném &asovém rozmezi vyznamné
nezménénd danova politika alkoholickych ndpojl, nikterak negativné nepfispély ke

snizeni objemu prodeji a naslednému stazeni vyrobku Fénix z trhu. Stejné tak politické
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faktory nemély Zadny podstatny vliv na vybranou trzni ndhradu. Od 31. kvétna 2017
vejde v platnost novy protikuracky zékon, ktery zakazuje koufeni ve vnitfnich
prostorach provozoven, vyjma vodnich dymek a elektronickych cigaret. Je samoziejmé
mozné, Ze platnost tohoto zédkona bude mit vliv na navstévnost hospod a restauraci,
a nasledné tedy na objem prodaného mnozstvi. Dle prizkumu Plzeniského Prazdroje
3 z 5 dotazanych Cechii se zakonem souhlasi. V sou¢asné dob& neni mozné analyzovat
vliv protikufackého zakona, ovSem nékteré provozovny mohou piichodem nové

klientely z legislativni zmény profitovat.
Ekonomické faktory

Pii analyze ekonomickych faktori by dle teoretického hlediska mélo byt pojednavano
o dopadu na obé¢ strany nadkupniho procesu. Prvni ¢ast analyzy by tedy méla nahliZet na
ekonomické faktory zpohledu dopadu na Plzensky Prazdroj jako na celek. Mezi
faktory, které spolecnost ovliviiuji jsou konkrétné tazeny hospodaiské cykly, vyvoj
hrubého domaciho produktu (déle jen HDP), nezaméstnanost apod. Z tohoto pohledu je
ovSem nutné fici, ze zaddny z vySe uvedenych faktorii ovliviiujici spolecnost nemél
podstatny vliv na stazeni samotného vyrobku a znacky Fénix z trhu ani na jeho trzni
nahrazeni. Druhd ¢ast analyzy ekonomickych faktor bude tedy zamétena na zédkazniky,
jez vyrobky od spole¢nosti nakupuji, a predevsim pak na koncové spotiebitele. To je pfi
uréeni vlivu to podstatné. V tomto ohledu bude analyzovéano slozZeni pfijml a vydaji

domaécnosti, jez tizce souviseji s vyvojem HDP a inflaci.

Lidé v Ceské republice tvrdi, Ze jsou veobecné se svym Zivotem spokojeni, pii
konkrétni specifikaci na jejich finan¢ni situaci jiz vétSina odpovida negativné. Piijmy
Ceskych domacnosti zaznamenavaly od roku 2011, tedy jiz v roce piiprav uvedeni
znacky Fénix na trh, nomindlni rast, avSak redln¢ stadle mirn¢ klesaly. Tento pokles
nebyl zastaven ani v roce 2012, kdy byla znacka aktudlné¢ uvedena na trh. Nastésti pro
Plzensky Prazdroj se tento trend zacal obracet a od roku 2013 primérné ro¢ni piijmy
Ceskych domécnosti rostly, konkrétné v porovnéni s rokem 2012 se Cisty pfijem na

osobu v Ceské republice zvysil o 3,5 tis. K& na 153,3 tis. K&.

Vliv na znacku Fénix a na program Volby Sladkii: Z toho divodu je mozné Castecné

pfisuzovat snizeny zajem o pivo Fénix pravé z vyse uvedeného. Piijmy domacnosti se
od roku 2014 zacaly stabilizovat a opravdu stale meziroén¢ vzrlstat, nicméné vétSina

zakaznikl v t¢ dobé¢ jiz Fénixe ochutnala a opétovné o n€j neméla zajem. Tento faktor
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a pozitivni piijmové naladéni spotiebitelll vykazuje spiSe kladny vliv pravé na trzni

nahradu piva Fénix, tedy na program Volby Sladku. [37], [38], [39]

Stejné tak jako se piijmy vroce 2011 a 2012 stale redlné snizovaly, se i ve stejném
obdobi zvySovaly vydaje obyvatel na bydleni, mezirocné nartiistaly ptiblizné¢ o 0,5 %.
Tento trend poukazuje na fakt, Ze vydaje na bydleni domécnosti rostly rychleji nez
jejich ptijmy. Stimto faktem jsou Uzce spojeny vydaje na konecnou spotiebu
domacnosti. V roce 2009 zaznamenala ¢eskd ekonomika velky pokles v oblasti vydaja
domécnosti na kone¢nou spotiebu. Konkrétné za cely rok 2012 se vydaje domécnosti
realné snizily o 3,5 % vG¢i roku predchéazejicimu. Postupné od tohoto data vydaje mirné
nartstaly, nicméné v etapé zavadéni znaCky na trh ekonomika stile nedosahovala
spottebu rapidné zvysily, redlné¢ o 1,7 %, coz bylo nejvice za poslednich 6 let, v roce

2015 stéle rostly, tentokrat se zvysily o0 2,9 %.

Vliv na znacku Feénix a na program Volby Sladkii: Opétovné je nutné nahliZet na nizsi

ochotu spotiebiteltl vydavat své penize v obdobi prvnich dvou let od uvedeni znacky na
trh, coZ je spojeno snegativnim vlivem ekonomickych faktorti, naopak stile vyssi
ochota spotiebitelli vynakladat penize na konecnou spotfebu od roku 2014 pozitivné
ovliviluje trzni ndhradu. Kladny vliv na spotfebu domécnosti v roce 2015 a 2016 mél
taktéz rast mezd. V roce 2015 se zaméstnanecké vydélky zvysily o 3,9 %, v prvnich
trech ctvrtletich roku 2016 dokonce na 4,3 %. Souvislost s timto zvySenim je mozné
hledat v silicim nedostatku pracovni sily. Nezaméstnanost se po zvySeni mezd snizila

na 4,6 % v roce 2015, naptiklad oproti roku 2012 kdy byla na Grovni 7 %.

Celkova vykonnost odvétvi (obchod, doprava, ubytovani a pohostinstvi) v roce 2012
oslabovala, od roku 2014 byl opétovné jako v pfedeSlych tidajich zaznamenan rust.
V roce 2015 se vykonnost navysila dokonce o 2,5 % viici predchazejicimu roku. Profit
odvétvi je pfisuzovan pozitivni nalad¢ spotiebitell, kterd je spojena s vySe uvedenym
ristem zaméstnanosti i redlnych zaméstnaneckych mezd. Dulezitym aspektem zvyseni
vykonnosti odvétvi byl taktéz cetnéjsi piijezd zahrani¢nich hostd. Tento fakt opétovné

pozitivné piispiva trzni nahradé. [38], [39]

Vliv na znacku Feénix a na program Volby Sladki: Dle vSech vyse uvedenych udajii je

jasné, ze vroce 2012 celkovy vyvoj ekonomiky klesal, konkrétné o 1,2 % vici roku
2011. Pokles HDP byl nejvice pfisuzovan pravé snizeni vydaji domadacnosti na
konec¢nou spotiebu. Stejné tak rostla spotiebitelska inflace, konkrétné o 3,3 % viici roku
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2011 (viz obrazek 5 a 6). Tento rust nejvice ovlivnil rst cen potravin a ndkladi na
bydleni. Dle nasazeni trzni ndhrady bude stejn¢ nahlizeno i na rok 2015, ktery byl dle
ekonomického vykonu nejlepsi od roku 2007. V roce 2015 byl zaznamenén silny riist
HDP, konkrétné o 4,3 % oproti roku 2014, ve kterém stoupl o 2 %. Spottebitelska
Veskeré uvedené analyzy pfisuzuji negativni efekt na objem prodejt a plisobeni znacky

Fénix na trhu, naopak velmi pozitivni efekt na program Volby Sladkd.
Obrazek ¢. 5: Vyvoj HDP v CR

Vyvoj HDP mezirocné v %

rrrrrrrrrrrrr

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: [40]
Obrazek ¢. 6: Mira inflace a jeji vyvoj v CR

Mezirocni inflace v %
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Zdroj: [41]
48



Socialni faktory

Socialni faktory, konkrétné faktory demografického prostiedi, jimz je v problematice
stazeni vyrobku Fénix z trhu pfisuzovana nejvétsi vaha, jsou zmény poctu obyvatel
v Ceské republice, predevsim jejich vékova struktura. U faktort kulturniho prostiedi

jsou to poté zmény nakupnich zvyklosti obyvatel a jejich spotiebitelskych preferenci.

Cilova skupina, na kterou bylo s pivem Fénix primarné mitfeno, byli aktivni lidé, muzi
i zeny, ve véku 18-30 let. Nize v analyzach vékové struktury bude pro porovnani
uveden rok 2011, tedy obdobi pied vstupem znacky na trh a rok 2013, ve kterém znacka
na trhu jiz po urcitou dobu piisobila. V roce 2011 (vSechna uvadéna data nize jsou vzdy
k poslednimu dni daného roku) bylo v cilové skuping v Ceské republice 1,79 miliont
(dale jen mil.) obyvatel z celkového poctu 10,51 mil. V porovnéni s rokem 2013, kdy je
vychazeno ze stejného celkového poctu obyvatel, se pocet snizil na
1,7 mil. V procentudlnim vyjadreni je to poté 17 % v roce 2011 a 16,2 % v roce 2013
(viz obrazek ¢. 7 a priloha A).

Tento klesajici trend s sebou ale nenese negativni vliv na vyrobek. Tim, Ze se jednalo
o alkoholicky napoj, spodni vékova hranice konzumace byla omezena na 18 let véku,
ovSem horni v€kova hranice byla bez omezeni. Je tedy nutné nahliZzet i na skupinu
obyvatel, jez do cilové skupiny v nasledujicich letech dorostou. A tato skupina, tedy
<18, zaznamenala naopak trend rostouci. Od roku 2011 se pocet obyvatel v uvedené
veékové skuping zvysil z 1,84 mil. na 1,85 mil. vroce 2013, coz by s sebou pfineslo,
pravé naopak, velmi pozitivni vliv na produkt. Je ale nutné podotknout, Ze cilova
skupina 18-30 let nepatii k typickych cilovym skupindm pro konzumaci pivnich lezaki
¢i speciali. Tato skupina je nazyvand spiSe ,,Coca-colovou skupinou*

a k preferenci piva se dostava az po delSim ¢asovém obdobi. [42]

Obrazek ¢. 7: Vékova struktura obyvatel Ceské republiky v letech 2011 a 2013

Age-groups (2011) Age-groups (2013)

age Mill. % % women age Mill. % % women
6.88  65.5 52.1 B 6o 662 52
179 17 48.7 MES0N 17 162 48.8
1.84 175 48.7 S <18 185 176 48.7

Total 1051 100 50.9 Total  10.51 100 50.9
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Preklad: age groups (vekoveé skupiny), age (vek), mill. (milion), % women (% Zen), total

(celkem), plati i pro vSechny nize uvedené obrazky vekovych skupin
Zdroj: [42]

Viiv na znacku Fénix: Tim, ze cilova skupina byla ze strany Plzeniského Prazdroje také

upravena o specifikum stiedniho a vys$iho pfijmu, je nutné nahlédnout na spravnost
vybéru cilové skupiny i z jiného hlediska. Znacka Fénix byla prezentovana jako mlada
a hrava, coz by s cilovou skupinou 18-30 let korespondovalo spravn€, ovsem nikoli
s doplitkem vyssich pfijmil. V tomto piipadé by bylo vhodnéjsi zaméteni na cilovou
skupinu napt. 25-37 let, aby bylo v porovnani dodrzeno stejné vékové rozpéti, kterd
stale splituje podminku mlada a hravé, a u nichz jiz otazka vys$Sich pfijma z pohledu
véku, neni natolik rozporuplna. U této ve€kové skupiny, je 1 1épe sledovatelny naznak
preference jiné, lehci pivni chuti nez u mladsich obyvatel, jez u alkoholickych napojt
Castokrat nemaji vytvorené zadné preference, a rozhoduji se predevsim dle ceny napoje.
Stejné je tomu i s touhou po novych a netradi¢nich vécech, kterou mélo pivo znacky
Fénix prvotné ukojit. U obyvatel ve v€ku 18-20 let je dokonce mozné spekulovat
o dostate¢nych zkuSenostech s dostupnymi pivnimi druhy, aby u nich byla projevena
touha po né€em novém a neobjeveném. U v€kové skupiny 25-37 let byl taktéz v letech
2011 a 2013 zaznamenan klesajici trend, ovSem v poctu obyvatel je tato skupina

mnohem rozséhlejsi a z tohoto pohledu také vhodnéjsi pro zacileni (viz obrazek ¢. 8).

Obrazek ¢. 8: Vékova struktura obyvatel Ceské republiky v letech 2011 a 2013

Age-groups (2011) Age-groups (2013)

age Mill. % % women age Mill. % % women
B s s34 520 B s: s 52.7
15587 214 204 48.6 1258 203 193 48.6

25 275 262 48.7 L <25 27 257 48.8

Total  10.51 100 50.9 Total  10.51 100 50.9
Zdroj: [42]

U obou vékovych skupin byla v poméru muzi a zen vzdy prevaha muzského pohlavi.
Tim, Ze znacka Fénix cilila na muZze i Zeny, nehraje tento pomér v analyze vyznamnou
roli. Bude-li uvazovano, Ze leh¢i a osvézujici pivo s vliini pomerance, bylo vhodné;jsi

spiSe pro Zeny, které vice touzi po méné hotkych pivech, procentudlni podil Zenského
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pohlavi nezaznamenal v uvedenych letech zadny podstatny vykyv. Z tohoto pohledu by

byl vliv na objem prodeji a stazeni vyrobku z trhu nulovy.

Viiv_na program Volby Sladkii: Program Volby Sladki nemd urcenou zadnou

specifickou cilovou skupinu, na niz by byl primarn¢ zamétfen. Urcité pivni specidly jsou
vice stylizované pro relativné mladsi vékové skupiny ¢i zeny, napt. jemny Stout Master
s tony kavy a ¢okolady, ackoli se jedna o vicestupiiové pivo, a nékteré naopak pro starsi
pivate nebo vyhradné muze. Zde je mozné uvést piiklad nefiltrovaného specidlu Pilsner
Urquell ¢i lezdku ze Sesti druhti chmele z pivovaru Radegast, jenz podtrhava tu pravou
hotkou pivni chut’. Bude-li uvaZzovano s v€kovou skupinou 25-60 let, jez by mohla byt
cilova, opét se specifikem vysSich piijmi z hlediska v€ku, tvoii ji vice nez polovina
obyvatel Ceské republiky. Je tomu stejné v piipadé roku 2014, tedy pied zahdjenim
programu Volby Sladkd na provozovnach, tak aktudlné (viz obrazek ¢. 9). V podilu
muzl a zen stale pfevazuji muzi, procentudlné je podil v rozdilu let spiSe neménny.
V této vékové skupiné je prizkumem dano, ze nejvice piva vypiji muzi ve veéku
45-60 let a v rozdilu jiné vékové skupiny dokonce o 2,5 1. Tato ¢isla by programu Volba
Sladkti samoziejmé pftispivala, ve vSeobecném hledisku vSak nema vékova struktura

obyvatel zadny vyznamny vliv na uvedenou trzni nadhradu.

Obrazek ¢. 9: Vékova struktura obyvatel Ceské republiky v letech 2014 a 2016

Age-groups (2014) Age-groups (2016)

age Mil. 9% 9% women age  Mill. % % women
B o 234 s B 251 s 57
125600 539 511 49.1 12560 537 509 49
L <25 | 269 255 48.7 25 | 267 253 48.7
Total = 10.54 100 50.9 Total 10.55 100 50.9

Zdroj: [42], Vlastni zpracovani (2017)

V analyze socialnich faktort hraji vSak podstatnéjsi roli faktory kulturniho prostfedi. At
uz se jedna o zménu nakupnich preferenci, resp. zménu castosti navstévnosti hospod,
v analyze zaméfenou pravé na kandl on-trade, ¢i zménu spotiebitelskych preferenci.
Prvotné je nutné zminit, ze od roku 2007 zaznamenavala Ceska republika klesajici trend
ve spotiebé alkoholickych napoji na jednoho obyvatele. V roce 2007 spotifeboval obéan
Ceské republiky 185,8 1 alkoholu, ztoho 159,1 1 piva. Vroce 2011 byla hodnota
nejnizsi, a to 168,8 1, z toho poté 142,5 1 piva (viz priloha B).
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Viiv_na znacku Fénix: Zminovany klesajici trend by ovlivnil uvedeni v podstaté

jakékoliv nové pivni znacky na trh. V pfipadé¢ pivniho specidlu, na ktery nejsou
spottebitelé zvykli, coz pSeni¢né pivo bezesporu je, mé¢l ovsem tento fakt byt velmi
varovny. Klesajici spotieba piva byla pfisuzovana nékolika davodim, tim
nejhlavnéjsim divodem byla postupnd zména Zzivotniho stylu obyvatel, ktefi se vice
zamé&fovali na zdravy Zivotni styl, pfedev§im na dodrzovani spravné Zivotospravy, do
které piti piva rozhodné nepatii. Dal§im diilezitym divodem tohoto klesajiciho trendu
bylo postupné starnuti generace konzumentl piva, jeZ povazovali pivo za denni chléb.
To, Ze spotieba piva klesla, §lo taktéz ruku v ruce s hospodaiskou krizi a jejimi dopady
po roce 2008, o ¢emZ bylo pojedndvano v kapitole ekonomickych faktorti. Pravé
z ekonomickych divodii spotfebitelé radéji zlstavali v domécnosti a konzumovali
nakoupené pivo, které bylo cenové vyrazné¢ levnéj$i nezli Cepované pifimo na

provozovng. [43], [44]

Dle spotiebitelského vyzkumu Plzefiského Prazdroje z roku 2015 je v Ceské republice
ptiblizné 80 % dospélych lidi, ktefi piji alkoholické népoje, tedy vice nez 8,5 mil. lidi.
Da se fici, ze 8 z 10 dospélych lidi konzumuje alkoholické népoje. Nadéale vyzkum
uvadi, ze 60 % dospélych pije pivo, a z téchto dospélych jej nasledné 70 % pije Castéji
nez 1x mésicné. VySe uvedend cisla by davala za pravdu faktu, Zze od roku 2012
opctovné spotieba alkoholickych napoji roste. Spotfeba je spiSe kolisavd mezi
172-176 1, pro pivo konkrétné mezi 146-149 1 (viz priloha B), ale stale dodrzuje mirné

rostouci trend.

Viiv na program Volby Sladkii: Tato ¢isla velmi pozitivné ovliviiuji program Volby

Sladkd, ktery mél jako jeden ze svych cilli pisobeni na trhu, pfildkani lidi zpét do
hospod a restauraci. A jak jiz bylo uvedeno vySe, diky programu Volba Sladka
zaznamenalo vice nez 35 % provozoven vétsi navstévnost nez v uplynulych letech. Rast
spotieby piva v hospodach a restauracich je nejvice pfisuzovan lepsi ekonomické situaci
obyvatelstva, zvySené marketingové podpofe pivnich znacek ze strany pivovari
a vy$Simu kladenému dlrazu na spravnost cepovani piva, pomoci pofadanych
vycepnich Skolenich a kurzl, jez jeho kvalitu znacné zvySuji. Napiiklad v roce 2016
bylo proskoleno ptes 5 000 lidi ohledné kvality piva a jeho spravného Cepovani. [43],
[74]

Velmi dalezité jsou z pohledu kulturnich faktori spotiebitelské preference. V obdobi

pted 10 lety konzumoval cesky spotiebitel pfevazné pivni lezaky a dostavalo se mu plné
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zakaznické spokojenosti. V aktudlnim trendu, jez trva poslednich 3-5 let, spotiebitelé
mnohem vice experimentuji. Vyzaduji na trhu moznost volby z pivnich speciald,

ochucenych, pseni¢nych piv atd.

Vliv na znacku Fénix: Plzensky Prazdroj se tedy pomoci pSeni¢ného piva Fénix snazil

reagovat na zménu téchto spotiebitelskych preferenci. O néco diive, v roce 2011, byla
prvné trhu piedstavena ovocna piva v podob¢ radlert, a pouze za prvni letni sezénu se
podilela na celkovém prodeji piva v Ceské republice z necelych 2 %. O rok pozdéji,
tedy ve stejné dobé, kdy bylo na trh uvedeno i pSenicné pivo Fénix, zazival trh
ochucenych piv obrovsky rozkvét a narast o 300 %. Na celkovém prodeji piva se v roce
2012 podilela ovocna piva ze 7,1 %. Nejvice si ochucené pivo oblibily zeny, cilovou
skupinou byly Zeny a mladi lidé ve véku 18-34 let. Nejvétsim tahdkem ochucenych piv
bylo garantované osvézeni v parnych mésicich. V podstaté na stejnou cilovou skupinu
se zaméfoval 1 Fénix, ktery taktéz sliboval to nejleps$i osvéZeni. Tim, Ze Plzeiisky
Prazdroj uvedl na trh ovocna piva pod zndmou znakou Gambrinus (Gambrinus Rizny
citron, Gambrinus Limetka & Bezinka), spotiebitelsky bylo této znacce vice
divéfovano a zakaznici jeji ochucené varianty vyhleddvali mnohem casté&ji. Velky rtst
segmentu ochucenych piv mél tak obrovsky vliv na nové vznikajici, samostatnou,
zna&ku pieniéného piva. P§eni¢na piva v dobé uvedeni vyrobku na trh neméla v Ceské
republice vybudovanou takovou tradici, jako u sousedniho Némecka, a ¢esti spotiebitelé
na né nebyli plné pfipraveni. Na celkovém pivnim trhu maji doposud pSenicna piva
podil pouhé 1 % a jejich produkce se pohybuje okolo 150 tisic hektolitri (dale jen hl)
ro¢né. Je mozné fici, Zze konzumenti v té¢ dobé nedospéli do stadia, kdy by vyménili
pSeni¢né pivo za své oblibené lezaky cili segment pSeni¢nych piv nemohl Plzeniskému
Prazdroji pfinaSet takové objemy prodejl, jako jiné pivni kategorie. Znacka piva Fénix
tedy vyzadovala neustdle vétsi marketingovou podporu, pii klesajicich prodejich, coz

mélo celkoveé na znacku velmi negativni vliv. [45], [74]

Spotiebitelé v poslednich letech taktéz velmi dbaji na chut’ a kvalitu piva, a neni pro né
prioritni pouze cena. Dle zédkaznického priizkumu je pivo od velkych pivovarnickych
gigantl spise chutové ploché, pfevazné tim, ze je vyrabéno ve velkém objemu, naopak
pivo od mensich pivovart je vice chutnéj$i. Minipivovar se li§i od velkého pivovaru
tim, Ze rocné vyrabi pouze v desitkach tisicii hektolitrti piva. Velké kvalitativni rozdily
mezi pivy z minipivovari a pivovarnickych gigantl neexistuji, ovSem minipivovary

vice dbaji na tradi¢ni zplisob vafeni i kvaSeni piva, a proto se u urCité skupiny
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konzument stavaji stale oblibenéjsi. Tou skupinou, jez produkty minipivovart
vyhledava, jsou ti, co chtéji zkouset stale nové a netradi¢ni druhy a chuté piva, a praveé
proto se minipivovary nejcastéji zaméefuji na pivni specidly, jeZ pivni trh zpestiuji. Mezi
specidly minipivovari patii britsky, irsky ¢i americky Ale (je kvaSen pii vysSich
teplotach), India Pale Ale (vysoce hotky a s velkym obsahem alkoholu), pSeni¢na piva,
Stouty (tmava piva z prazeného sladu a jemene) a Portery (tmavé piva z barevnych
sladit). Pocet minipivovarl rychle pfibyva, ro¢né jich vznikd zhruba 50 novych. Pro
velké pivovary nejsou minipivovary hrozbou z pohledu vyrobeného mnozstvi piva, ale

pravé z hlediska spotiebitelskych preferenci.

Viiv na program Volby Sladkii: Novym spotiebitelskym trendim trhu se giganti jako
Plzensky Prazdroj samoziejm¢ snazi ptizplsobit, snazi se byt stejné flexibilni jako
minipivovary, a proto je program Volby Sladki ze strany spolecnosti velmi chytrym
tahem. Az 58 % spotiebitelli ocekava zpestfeni pivniho trhu pomoci limitovanych
nabidek a bohat$i sortiment druht piv. Tim, Ze je program nastaven s pravidelnou
meésicni obménou pivniho specialu stdle odpovidd na aktudlni trend. Dle prizkumu
Plzenského Prazdroje pouze 17 % spotiebiteld vyhledava pSeni¢na piva, naopak
nejvyhleddvanéjsi jsou piva nefiltrovand, poptava je 33 % spotiebitelti, dale napf.
fezand (28 %), kvasnicova (26 %) ¢i specidlné chmelena (21 %). Program Volby Sladkt
tedy dokéze rychleji reagovat na prani zdkaznika, dodavd mu neustale pivni novinky
pod zndmymi znackami, které jiz maji vybudovanou urcitou spotiebitelskou loajalitu

a tradici, a zhlediska socidlnich faktorti je pro spolecnost lepSi variantou nezli

samostatné znacka pivniho specidlu. [46], [74]
Technologicke faktory

Technologicky pokrok a veSkery mozny vliv technickych faktord by vSechny
spolecnosti, v n€kolika poslednich dekadach, méli bedlivé sledovat. Dllezité je upinat
pozornost na tempo vyvoje trhu, na kterém danéd spolecnost plisobi, a rychle se mu
pfizpisobovat. Na tempo vyvoje trhu mohou spolecnosti reagovat nejen novou

technologickou zménou, ale napt. zménou designovou ¢i zménou ve sloZzeni vyrobku.

Druhy piva se na trhu rozliSuji dle typu kvaSeni — na spodné kvasend, svrchn¢ kvaSena
a spontann¢ kvaSend. Tim, Ze vSechna piva z portfolia Plzeniského Prazdroje jsou
spodné kvasend, svrchn¢é kvasené pivo Fénix bylo jedinou vyjimkou. Z toho divodu
nemél Plzensky Prazdroj nikde ve svych pivovarech odpovidajici technologické
zafizeni pro vyrobu svrchné kvasen¢ho pSeni¢ného piva ve velkém mnozstvi. Pivo
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Fénix bylo tedy vafeno u zahrani¢nich sousedl, konkrétné v Holandsku, v pivovaru
Grolsh, a nasledn¢ pomoci cisteren pievazeno do Plzng. V Plzni, v pivovaru Gambrinus,
bylo poté staceno do sudii a lahvi. Ani po uvedeni vyrobku na trh a jeho pocatecnim
Gispéchu nebylo uvazovano o vystavbé nové varny v Ceské republice, piedeviim
z divodu technologické a finan¢ni narocnosti investice. V tomto maji nespornou
vyhodu minipivovary s technologickou vybavenosti k vafeni jak spodné, tak svrchné
kvasenych piv v menSim mnozstvi, ¢imz dokazi rychleji reagovat na jakékoliv

spotiebitelské prani.

Vliv na znacku Fénix: Fénix byl zdkaznikiim komunikovén jako pSeni¢na novinka na
trhu z pivovaru Gambrinus, coz ve své podstaté bylo plné pravdivé, pouze nelplné,
sdéleni. V ramci analyzy je ¢astecné nutné pocitat s tim, Ze informace o nekompletnim
¢eském vyrobnim procesu, jez se ke koncovym zékaznikiim postupem casu dostala,
méla negativni vliv na mysl spotiebiteld, ktefi se citili oklamani. Rozhodn¢ tento fakt
nepatii mezi vyznamné ditvody pro stazeni vyrobku z trhu, ale neni mozné jej v celkové

analyze opomenout.

Viiv na program Volby Sladkii: VSechna piva, kterd jsou prezentovdna v programu
Volba Sladkd, jsou vafena v pivovarech Plzeiiského Prazdroje, a kazdy special je
vydavany jiz pod zndmou znackou. Pro tyto pivni specidly neni nutné technologicky
vyrobni linky nikterak upravovat, jelikoz jsou vafeny vzdy v malém omezeném

mnozstvi, a proto na trzni nahradu nemaji technologické faktory vyznamny vliv.

Do technologickych faktorti spadaji taktéz ptirodni a ekologické faktory, které ovliviiuji
Plzensky Prazdroj jako celek, nikoli dle samostatnych znacek. Dopad téchto faktorti se
ve spolecnosti projevuje predevsim diky standardim a normam, o nichz bylo

pojednavano vyse, v ramci politického prostiedi. [60], [74]

Spole¢nost mize reagovat na vliv technologickych faktort také pomoci zmény ve
sloZzeni vyrobku. Zména receptury, jez u piva Fénix probéhla v poloviné roku 2014,
nebyla ani tak zpodstaty technologické jako ze strany spotiebitelii. Dle vyjadieni
Plzenského Prazdroje ptedevsim z divodu bliz§iho piizplisobeni se spotiebitelskym
chutim. Velka Cast spotfebitelli negativné hodnotila pitelnost piva, a predevsim silné

vystupujici chut’ exotického koteni.

Viiv_ na znacku Fénix: Prvotné¢ je mozné analyzovat zménu receptury Fénixe jako

ptilezitost k inovaci, coz v pivovarnickém primyslu u velkych pivovarnickych gigantl
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neni zas tak obvyklou zalezitosti, druhotné, pravdépodobnéji, jako jeden z poslednich
moznych zachrannych krokti z pozice Plzeiiského Prazdroje pro znacku Fénix.
V prizkumu, ktery byl pro Plzeiisky Prazdroj provadén, se uvadi, ze zména receptury
vyrobku znacku v dlouhodobéj$im horizontu, tii az péti let, vyznamné posSkodi.
V ptipadé znacky Fénix provedl Plzensky Prazdroj technologickou zménu v dobré vite,
nicméné k zamezeni stazeni vyrobku a znacky ztrhu, tedy ptedevS§im k navySeni

objemu prodejii, nebyla tato zména napomocna. [74]
4.3.2 Mikroprostiedi
Firemni prostiedi

To, jaka spolecnost je a jak ucelené funguje, je velmi dilezité pro vSechna firemni
rozhodnuti. Jednd se zde o uzkou spolupraci vsech oddéleni ve firmé a vrcholového
managementu. Plzeiisky Prazdroj ma stanovené své poslani, tedy vlastnit, a predev§im
rozvijet narodni a mezinarodni znacky, které budou pro zékazniky vzdy prvni volbou.
S poslanim a vizi spolec¢nosti, tedy byt minimalné tou nejobdivovanéjsi pivovarnickou
spolecnosti na svété, tzce souvisi firemni cile. Ke splnéni firemnich cilt fidici se

ur¢itymi podnikovymi strategiemi, dopomahaji vSechny znacky z portfolia spolecnosti.

Pravé jednou z firemnich strategii bylo pfizplisobeni se rychle se ménicimu trhu a hbité
reagovani na v§echna piani zakaznik pomoci novych projektl. Z podstaty této strategie
byl navrzen projekt na vyrobu nového pSeni¢ného piva, Fénix, ktery mél uspokojovat
ptani zakaznikd, touZzicich po pivnich specidlech. V pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku
znacky Fénix, ktery nemél dlouhého trvani (jak jiz bylo vySe uvedeno, pseni¢né pivo
Fénix bylo ztrhu stazeno po 4 letech Zivotnosti) si Plzenisky Prazdroj uvédomil, ze
uvedeni uplné nové znacky pivniho speciélu, kterd nikdy nebude ptinaset takova cisla
co do objemu prodan¢ho mnozstvi jako pivni lezéky, je marketingové, a pfedevsim

finan¢né, velmi naro¢nou zalezitosti.

Vliv na znacku Fénix: Tim, ze pSeni¢né pivo Fénix cililo na specificky okruh zdkaznik,

i celkové trh pivnich speciali nemél v dobé uvedeni Fénixe vybudovanou rozsahlou
zakaznickou skupinu, nemohl Fénix nikdy dosahovat takovych objemi prodeje jako
standardni vycCepni piva a lezdky. Znacka Fénix tedy nedopomdhala ke splnéni
firemnich cili a s nizkymi objemy prodeje byla spolecnosti spiSe finanéné dotovéna.
V dobé upadku piva Fénix na trhu se Plzensky Prazdroj rozhodl pro zménu stavajici

strategie v oblasti novych projektd. Podpora novych projektii z divodu uspokojovani

56



ptani zdkaznikid zGstala strategicky nezménéna, ovSem vztahovala se nadéale pouze na
rozSifovani stavajicich znacek z portfolia. Otazka, jez vétSinu zakaznikl v tuto chvili
napada je, pro¢ neuvedl Plzenisky Prazdroj na trh pSeni¢nou novinku, pod jizZ zndmou
znackou, napt. Gambrinus PSeni¢ny ¢i Kozel PSeni¢ny, tak jako je tomu u konkurence.
Plzensky Prazdroj se snazi hledat rizné perspektivy, nové sméry, které jest¢ konkurence
neobjevila, ackoli jsou spojené s moznym neuspéchem, proto bylo pSeni¢né pivo

uvedeno pod samostatnou znackou.

Dalsi velmi podstatnd zména podnikovych strategii Plzefiského Prazdroje nastala
v pritbéhu roku 2015, samoziejmé po dlouholeté fazi napadl a ptiprav. Novou strategii,
kterou se spolec¢nost zacala fidit, byla tzv. ,,Category Strategy“ — Strategie kategorie:
., Zakladem strategie kategorie je vytvorit co nejvetsi hodnotu pro spolecnost s vyuzitim
externich zdrojii a schopnosti spolecnosti. VyzZaduje zmény v cdstech obchodnich
modelii, prumyslovych struktur, technologii, zdakaznické poptdvce, regulaci Zivotniho
prostredi atd. Zmeni se dvoji, nejen to, jak je hodnota spolecnosti definovana, ale i to,
Jak externi zdroje dopomohou této hodnoty dosahnout. Vysledkem strategie kategorie je

predevsim zména tradicniho, zavedeného mysleni o kategoriich. “ [47]

Na zaklad€ této strategie kategorie vznikly ve spolecnosti nové pivni a nepivni
kategorie, které byly primarné rozdéleny z hlediska pohlavi, véku a ceny produktu.
Plzensky Prazdroj se tim u svych zékazniki snaZzil docilit toho, aby méli na ¢epu vzdy
minimaln¢ jednu znacku z kategorie, ¢imz by byly pokryty z4jmy a prani vSech
potencidlnich spotiebiteld. Jednalo se tedy o kategorie prémiovych a trendy piv,
specidlnich piv, alkoholickych ovocnych néapoji, klasickych piv, ciderd
a nealko-pivnich napojii, nealkoholického piva a polotmavych ¢i tmavych piv. Kazdou
kategorii reprezentuji dvé silné znaCky spolec¢nosti, jedinou vyjimkou je kategorie
klasickych piv, do které spadaji tfi velmi silné znacky portfolia — Gambrinus, Kozel

a Radegast. Dle ucelu prace bude déle pojednévano pouze o specidlnich pivech.

Vliv na znacku Fénix a na program Volby Sladkii: Kategorie, do které spadaji specialni

piva je zaméfena primarné na muze, mladsi i star$i, ktefi jsou ochotni za dané napoje
zaplatit vysSi cenu. Jednd se konkrétné¢ o znacku Master a o program Volba Sladku.
Do této kategorie spadaji taktéZ prémiovéa a trendy piva, konkrétn¢ znacky Pilsner
Urquell a Excelent. Jiz z vy¢tu znacek, které v kategorii figuruji je dano, Ze konkurence
v ramci spolecnosti je opravdu velika. PSeni¢né pivo Fénix, které by dle specifikace

pivniho druhu spadalo taktéz do této kategorie, v konkurenci znac¢ek neobstilo. Ve
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specifikaci: Pilsner Urquell — vlajkova lod’ celého portfolia Plzeniského Prazdroje,
Excelent — prezentovan jako nova prémiovd znacka pro mladsi spotiebitele,
Master — specidlni tmavé pivo s vysokou stupniovitosti, a pravé Volba Sladka, jez
Fénixe z dlivodu vyssiho potencialu v kategorii nahradila. Vyssi potencial byl uréen na
zaklad¢ zakazniki, ktefi si ve vybéru mezi Fénixem a Volbou Sladka volili skoro vzdy
variantu druhou. Z tohoto rozdéleni vyplyva, Ze v tak specifické, a trzné relativné malé,
kategorii specialnich piv neni, zhlediska marketingové podpory, uzce souvisejici
s podporou finan¢ni, misto pro udrzeni tfi znacek, na nejvyssi pozici. Tento fakt mél
obrovsky vliv na stazeni znacky Fénix ztrhu a byl jednim ztéch klicovych pfi
rozhodovani spolec¢nosti. Rozhodnuti zavedeni strategie kategorie a nasledné vytazeni
znacky Fénix z portfolia znacek samoziejmé reflektovalo i veskeré ostatni (jiz zminéné,

¢i nize uvedené) faktory, které jej dopomohly ucinit. [19], [74]
Vyjednavaci sila dodavatela

Vhodny vybér dodavatelt je pro fungovani spolecnosti velmi dilezitou zaleZzitosti. Pro
Plzensky Prazdroj je dodavatelem mySlena jakakoliv osoba ¢i subjekt, kterd dodava
spoleCnosti sluzby ¢i vyrobky nebo ty osoby a subjekty, vi¢i nimz ma spolecnost
finan¢ni zdvazky. Jak stanovuje listina spolecnosti, Zasady etiky — Pfirucka pro
dodavatele, spolecnost vyzaduje od svych dodavateli pouze kvalitni a bezpecné
vyrobky a sluzby, odpovidajici dohodnutym normém, za konkuren¢ni ceny,

a predevsim ve sjednaném terminu dodéni, aby nebyl narusen proces vyroby.

Ceny vyrobkii a sluzeb jsou stanoveny na pocatku jednani a nepfipousti se jejich
»smlouvani, ackoli neni zdkonem zakézano. Dodavatel¢é maji povinnost jednat na
zaklad¢ etickych zavazkl, spolecnost tedy pozaduje cestné chovani. Ma-li dodavatel na
trhu dominantni postaveni, nesmi jej vici Plzeniskému Prazdroji zneuzivat a tim
jakymkoliv zptisobem omezovat probihajici obchod. Listina pojednava i o podplaceni
zapojenych osob ¢i sabotdzi vybérovych fizeni dodavatell, coz je zcela zakazano.
Spolecnost sama dodrzuje piisné zasady odpovédného piistupu k podnikani a vyzaduje

je tak i po svych dodavatelich. [48]

Mezi dodavatele Plzeniské Prazdroje nejcastéji patii Ceské firmy, z divodu podporovani
lokalnich trhl. Dulezitym faktorem je taktéZ nutnost lokalnich surovin pro spravny
sladovnicky je¢men, toho nakupuje spole¢nost rocné¢ 140 tisic tun v praiméru za 2,5 mld.
K¢&. Zakladnim néstrojem nakupu jsou vyberova fizeni s dodavateli, jez jsou povinna
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u kazdého nakupu, ktery svoji cenou presahuje Castku 3 mil. K¢ Zakazky nad
0,5 mil. K¢ prochazi zkracenym vybeérovym fizenim. K vyuZivanym zpisoblim
vyhledavani dodavateli v Plzeiiském Prazdroji slouzi interni databaze spolecnosti,
internetové databdze ¢i nabidky od samotnych dodavateld. Po pfiijeti poptavky
a nasledném vybéru a schvaleni dodavateli je s dodavateli uzaviend smlouva.
Dodavatelské kontrakty uzavird Plzensky Prazdroj ve vétSina piipadl na 3 roky a jsou
po dobu platnosti fizeny pomoci VSeobecnych obchodnich podminek spolecnosti

Plzensky Prazdroj. [48], [74]

Vliv na znacku Feénix a program Volby Sladki: U pSeniéného piva se jednalo predev§im

o dodavky sladovnického je¢mene a psenice, vody, pomerancl a koriandru, u Volby
Sladkid vzdy zalezi na daném specidlu. Mlze byt rozdilnd poptadvka je¢mene, chmele,
pivovarskych kvasinek nebo pfisad, klicovych pro dany special (pepf, rubin, jantar atd.).
Samoziejmé je mozné detailnéji nahlédnout na kazdé specifické primyslové odvétvi
(chmelafstvi, sladafstvi atd.), ale k potiebné analyze pficin stazeni vyrobku z trhu je
jejich vliv zanedbatelny. Tim, ze veSkerd dodavatelskd vybérova fizeni probihaji ve
spolecnosti Plzeiisky Prazdroj obdobné, potencidlni dodavatel je vzdy podroben piisné
kontrole — dodavatel je posuzovan na zdkladé zakladnich Udaji o spolecnosti,
finan¢niho obratu tii po sob¢ jdoucich obdobi a dokladli o zptisobilosti, a nasledné je
podroben internimu hodnoceni z hlediska ceny, kvality, servisu, spolehlivosti
dodévek atd. — je vyjedndvaci sila dodavateld ponc¢kud nizka. Stejné tak, jak bylo
zminéno, maji nizky vliv dodavatelé i1 v ohledu stazeni znacky Fénix z trhu ¢i jejiho
trzniho nahrazeni. Vztahy s dodavateli jsou ve spolecnosti Plzeiisky Prazdroj fizeny

velmi dobfe a je jim v€novana znana pozornost.
Vyjednavaci sila odbérateld

Na odbératelsky fetézec je nutné nahlizet postupné. Nejdiive z pohledu zdkaznikl
Plzenského Prazdroje, kterymi jsou jednotlivé on-trade provozovny a na né nasledné
navazuji kone¢ni spotiebitelé, jez jsou zdkaznici pravé onéch provozoven. Se zakazniky
kanalu on-trade komunikuji za Plzenisky Prazdroj jednotlivi obchodni zastupci, ktefi
jsou zdkaznikim vzdy k dispozici. Obchodni zéstupci rozumi potfebam provozovny,
znaji trh a konkurenci, dokéazi spravné zvolit optimalni nabizeny sortiment a predevsim
védi, sjakymi aktivitami se na dané provozovny obratit. Zvoli-li si provozovna
Plzensky Prazdroj za svého dodavatele piva, nemize prezentovat na pipach spolecnosti

piva konkuren¢ni.
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Viiv na znacku Feénix a program Volby Sladku: Jelikoz moznost podavat na ¢epu
provozovny pSenicné pivo Fénix ¢i program Volby Sladki podléhalo zapojovacimu
kritériu ,,100 % produktd Plzeiského Prazdroje,” tedy nebylo mozné dostat
v provozovné pivo konkurencni znacky, staval se Plzenisky Prazdroj jejim vyhradnim
dodavatelem. Rozhodne-li se provozovna ve fazi svého pusobeni pro zménu, vznikaji
odbératelim velké naklady na zménu dodavatele. To Cini vyjednavaci silu odbérateli
velmi nizkou. Stejné tak pfispiva k nizké vyjednavaci sile odbérateld fakt, ze Plzensky
Prazdroj je spolec¢nost zaujimajici pies polovinu trzniho podilu, tedy hromadny odchod
vSech zakaznikd ke konkurenci by se nesetkal s plnohodnotnym uspokojenim jejich
poptavky v nadstandardni kvalité. OvSem je nutné¢ fici, ze zména dodavatele

v pivovarnictvi ze strany odbérateld, neni nemozna.

Rozhodnuti o uvedeni exemplarnich vyrobkd na provozovnu podléhalo nejen vysSe
uvedenému kritériu, ale i celkovému potencidlu provozovny. Tim, Ze jsou specialni piva
opravdu specifickou kategorii, nebylo mozné je prodavat na kazdé provozovné. V prvni
fazi uvedeni znacky Fénix na trh bylo pivo k dostani pfiblizné¢ na 600 provozovnach,
postupny cil na rok 2012 byl v zapojeni 1 600 provozoven po celé Ceské republice.
Samoziejmé ne vzdy chtél odbératel vyrobek nabizet, zde Slo poté o velmi uzky vztah
s obchodnim zastupcem, ktery mél byt schopen nélezit¢ prodat vSechny pozitivni
aspekty produktu. Na druhé strané byly provozovny, které o vyrobek zajem m¢ély, ale

nespliovaly podminky zapojeni.

Viiv na znacku Fénix a na program Volby Sladkui: U psSeni¢ného piva Fénix bylo

kalkulovéano s potencidlnim zapojenim 1 600 provozoven, z nichz minimélné polovina
méla novinku odebirat pravidelné. Primérmy prodej provozovny byl poté
z dlouhodobého hlediska ocekavan v objemu 1,2 hl v mésiénim intervalu. Podobné
tomu bylo s programem Volby Sladkt, u niz byly podminky zapojeni vyssi. Provozovna
musela splitovat podminky certifikace (tedy spravné skladovani, udrzba, Cepovani piva),
taktéz byl povinen jeji celorocni provoz nikoli pouze provoz pies letni ¢i zimni sezonu.
Opétovné musela byt struktura ¢epu sloZzena pouze z vyrobkl Plzenského Prazdroje.
V prvnich dvou fazich zapojovani byl stanoven potencial 450 provozoven, u minimalné
poloviny byly pfedpoklddany opakované odbéry. Primérny odbér specidlu Volby
Sladkli na zapojené provozovné byl ocekdvan v objemu 2,5 hl taktéz v mésicnim
intervalu. Tato fakta velmi ovlivilovala silu odbératelti, kterd ve vyjednavanich byla

opetovné velmi nizka. [26], [74]
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Bez konecnych spotiebiteli nemize podnikatelsky subjekt existovat. Na konci onoho
odbératelského fetézce stoji pravé zdkaznik provozovny, ktery podstatné ovliviluje
prodané mnozstvi vyrobku. Vliv konec¢ného spotiebitele na nabizené mnozstvi je
z daného uhlu pohledu velmi vysoky. Na druhé strané cenu nabizeného produktu urcuje
vyrobce, z ¢ehoz je patrné, Ze odbératel, tedy provozovna, cenu nemiize nikterak
ovlivnit. Vyrobce udava pouze doporucenou prodejni cenu produktu, kterd nepodléha
ovlivnéni kone¢ného spotiebitele. Odbératel si nasledné stanovuje svoji odbératelskou
marzi, kterou k vyrobku ptidava. Ta mize byt dle zdkaznické poptavky a ndslednych
objemi prodeji upravovana. Samostatné je o cen¢ pojedndvano nize, v kapitole

marketingovych nastroju.

Viiv na znacku Feénix: V roce 2012 byl pifedpokladany objem prodejii pSeni¢ného piva

Fénix pfi vSech zapojenych provozovnach pfiblizn¢ 15 000 hl, uvazuje-li se pouze
s dobou deseti mésici (zacatek prodeje probehl v bfeznu 2012), 1 500 zapojenymi
provozovnami a pramérnym prodejem 1 hl mési¢n€. Za prvni rok pisobeni vyrobku na
trhu bylo vycepovano okolo 2,5 milionti porci, tedy pfiblizné 10 000 hl. Planovaného
cile prodeje nedosahly, coz bylo odivodnéno postupnym zapojovanim potencidlnich
provozoven a budoucim ocekdvanym ndvykem spotiebiteli na pSenicné pivo.
V nésledujicim roce byl predpokladany objem prodejti u minimalné 800 jiz zapojenych,
a dalSich 800 novych, provozoven, piiblizné¢ 22 000 hl, sjiz piedpokladanou
vytoci 1,2 hl mesi¢n€. Ani v roce 2013 ale nebylo cile dosazeno, samoziejmé z divodu
ovlivnéni vSech faktorti, nejen marketingového prostiedi, ale i nastroji marketingového
mixu. Stale se ale znaCce Fénix dostavalo Casteéné kladnych zékaznickych referenci.
Proto bylo vroce 2014 nadale uvazovéano s potencidlem 1 600 provozoven, ovSem
odbér byl jiz aktivni pouze na tfetiné z nich (cca 550 odebirajicich provozoven). V roce
2015 byl potencidl ponizen na 1 000 provozoven a aktivni odbér klesl pouze
na 30 % (cca 320 odebirajicich provozoven). Cil pro rok 2015 byl nastaven
na 10 000 hl, ale opétovné jej nebylo ani z poloviny dosazeno (viz obrdzek ¢. 10).
V tomto piipadé je jasné viditelné, Ze spotiebitelé svymi potiebami a z nich plynoucimi

nakupy, vyznamné ovliviiuji objemy prodeju a jejich sila je velmi vysoka. [49], [74]
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Obrazek ¢. 10: Potencidal a pocet odebirajicich provozoven v jednotlivych letech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [74], 2017

Viiv na program Volby Sladkii: Zapojeni provozoven do programu Volby Sladka

probihalo v roce 2015, konkrétné od Cervence do fijna, ve tfech mésicnich fazich,
pfedev§im z divodu pfedstaveni programu odbératelim a trhu a déale z divodu
postupného nahrazovani pSeni¢ného piva Fénix na danych provozovnach. Cilem
prvnich dvou fazi bylo zapojit ptiblizné 450 provozoven, tento cil byl splnén, dokonce
ptekrocen. Program se tak potykal s velkym zdkaznickym ohlasem. Po prvnich dvou
meésicich uvedeni programu na trh bylo zapojeno na 470 provozoven, ve 3. fazi jich
nasledné dalsich 100 ptibylo. Tim, ze se jedna o velmi specifickou akci, pivni specidl je
na Cepu kdostani pouze v mési¢nim intervalu, je velmi dilezité vzdy spravné
propocitat, kolik piva je nutné uvafit. Mésicni cil odbéru provozovny zapojené do
programu Volby Sladka byl stanoven na 2,5 hl kazdého pivniho specialu. Tim, Ze jsou
specidlni piva z programu staena pouze do sudii v objemu 30 1, je odebrané mnozstvi
provozovny stanovené na 8 sudli mesi¢né, tedy 2 sudy v pravidelném tydennim zavozu.
Po tieti fazi zapojeni byl stanoveny cil odebraného mnozstvi na 17 000 hl ro¢né, tohoto
cile bylo dosazeno. Program byl natolik uspésny, ze 87 % vsech zapojenych odbératelt
si vyzéadalo jeho prodlouzeni, a aktualné je Volba Sladkt k dostani na ¢epu jiz druhym
rokem. Kritéria zapojeni ani odebraného mnozstvi nebyla zménéna a do programu je
v soucasné dob¢ zapojeno kolem tisice provozoven. Diky velké spotiebitelské oblibé

bylo dokonce za druhé pololeti roku 2016 prodané mnozstvi specialti vy$si nez za cely
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prvni rok pusobeni na trhu. I v pfipadé programu Volby Sladka plati, Ze konec¢ni

spottebitelé maji velmi vysokou odbératelskou vyjednavaci silu. [28], [74]
Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Tim, Ze je Ceska republika zemi piva a Cesi narodem pivaitl, existuje na éeském pivnim
trthu velké mnozstvi podnikti, kteti chtéji uspokojovat zékaznickou poptavku.
Nejvétsimi konkurenty gigantu Plzensky Prazdroj, co se velikosti tyce, jsou Pivovary
Staropramen, s. r. 0. (dale jen Pivovary Staropramen), ¢islo na dva na tuzemském trhu
v porovndni trzniho podilu. Pivovary Staropramen disponuji taktéz ¢etnym znackovym
portfoliem, z vybranych naptiklad Staropramen, Branik, Stella Artois a Hoegaarden.
Dal§im vyznamnym konkurentem je Heineken Ceska republika, a. s. (dale jen
Heineken), vlastnici tfi velké ceské pivovary, a to Starobrno, Kralovsky pivovar
KruSovice a Velké Biezno. Poslednim velkym hraCem na trhu je spolecnost
Budéjovicky Budvar, n. p. (dale jen Bud¢&jovicky Budvar), vjehoz portfoliu se
nachazeji vyznamné znacky jako Budweiser Budvar a Pardal. Na trhu ale pfibyva stale
vice hrach spadajici do kategorie stfednich a malych pivovari a minipivovart.
Z uvéadénych kategorii je nutné zminit konkurenty jako jsou Pivovary Lobkowicz,
patfici skupin€ Pivovary Lobkowitz Group, a. s., Pivovar Svijany a Primator Nachod,
patfici holdingu LIF, a stidle vice domdacich a méStanskych minipivovari. Z prave
zminéného vyplyva, Ze rivalita konkuren¢nich podnikt je na ¢eském trhu opravdu velmi

vysoka. [50], [51], [52], [53]

Pii zaméfeni na pSenind piva, je konkurence opravdu pocetnd a ovlivnéni ze strany
prodan¢ho mnozstvi vyrobku znatelné. ZvySe uvadénych pivnich giganti
bude detailn¢ji zaméteno pouze na prvni dva, jelikoz Budé&jovicky Budvar je vice
orientovany na zahrani¢ni trh nez na domaci odbyt. Jak Pivovary Staropramen, tak
Heineken disponuji ve svém portfoliu velmi silnou znackou zastupujici pSenicné pivo.
Jednd se o znaCky Hoegaarden, v zastoupeni Pivovarti Staropramen, a KruSovice
pSeni¢né z Kralovského pivovaru KruSovice, spadajici pod spole¢nost Heineken (viz

obrazek ¢. 11).

63



Obrazek ¢. 11: Loga znacek Hoegaarden a KrusSovice PSenicné
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Zdroj: [54], [55]

Vliv na znacku Fénix: Hlavnim konkurentem piva znacky Fénix byl Hoegaarden, ktery

je vyrabén v belgickém pivovaru Hoegaarden a v Ceské republice je Pivovary
Staropramen pouze distribuovan. Na ¢esky trh byl uveden pted vice nez 15 lety, v l1été
roku 2002, tedy o 10 let dfive nez znacka Fénix. Jiz v té dobé bylo pSenicné pivo
vnimano jako obohaceni sortimentu, ale rozhodné pro n& na Ceském trhu nebyla
dostate¢na spotiebni klientela, coz se postupem casu menilo. Z divodu produkce
pfedeviim na zahraniénich trzich, nizké objemy prodeje v Ceské republice znacku
nikterak nepoSkozovaly. Aktudln¢ je Hoegaarden na cCeském trhu jednim
z nejoblibenéjSich zahrani¢nich pSeni¢nych piv. Tim, Ze se jedn4 o zahrani¢ni znacku
1 pivo, je na n¢j stale z pohledu spotiebitelti nahlizeno jinak, vice honosnéji a specialnéji
nezli na piva domaci produkce. Ackoli byl za hlavniho konkurenta piva Fénix
oznacovan belgicky Hoegaarden, jez je zaméfen na stejnou cilovou skupinu, tedy mladi
a aktivni lidé ve v€ku 18-30 let, kteti touzi po netradicnim zpestfeni chuti, pro lepsi
porovnani piva znacky Fénix a konkuren¢niho vyrobku zfady pSeni¢nych piv, byly
zvoleny KruSovice pSeni¢né. Vybér tohoto konkuren¢niho vyrobku je pouze z diivodu
zaméteni se vyhradné na Cesky trh. KruSovice psSeni¢né jsou svrchné kvasenym
nefiltrovanym pSeni¢nym pivem, s harmonickou chuti doplnénou o vyrazné bandnovou
a hiebickovou viini. Krusovice vsadily na tradi¢ni recepturu pSeni¢ného piva, jedna se
o klasicky ,,Weizen* némeckého typu s podilem psenicného sladu vyssim nez 50 %. Na
trh bylo pSeni¢né pivo uvedeno v dubnu roku 2013, tedy pfiblizné rok po uvedeni
Fénixe, a na jeho pfipravé se pracovalo pres 4 roky. Cilovou skupinou pseni¢nych
KruSovic jsou pouze muzi, ve véku 35-45 let, a spise ti, jez po narocné praci ocekavaji
zaslouZenou odménu. Zaméfeni ze strany KruSovic tak bylo spiSe na klasické pivare nez
na spotiebitele, touzici po novych a origindlnich pivech. Fénix tak piivodné cilil na

uplné odlisnou sortu zékazniki. Tim nejvétsim rozdilem oproti pSeni€nému pivu z dilny
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Plzenského Prazdroje byl ovsem fakt, ze konkurence svoji pSeni¢nou novinkou pouze
rozSifovala stavajici produktovou fadu jiz zab&hnuté znacky. Vynakladala tedy néklady
pouze na propagaci nového druhu piva, nicméné nemusela zivit upln€é novou
samostatnou znacku. Této strategii se ale, jak jiz bylo vySe zminéno, chtél Plzeiisky
Prazdroj vyhnout. Nezpochybnitelnym faktem je, Ze rivalita mezi konkuren¢nimi
podniky je opravdu na vysoké urovni a kazdy z pivovarnickych giganti chce na trh
uvést novinku, s kterou bude vzdy o krok napted pred konkurenci. O cenové konkurenci
a jejim vlivu z hlediska stazeni vyrobku a znac¢ky Fénix z trhu je opétovné pojednavano

nize, v kapitole marketingovych nastrojti. [54], [55], [56]

V kapitole konkuren¢niho boje je dulezité uvést velmi pocetnou kategorii stfednich
a malych pivovarti a minipivovart. Na rozdil od velkych pivovarnickych giganti se tyto
kategorie vice zaméfuji na dodrzovani tradicnich metod vyroby piva v celém procesu
(nefedi silnd a stupniovitd piva destilovanou vodou pro vznik méné stupniovych lezak ¢i
nepouzivaji tolik chemickych pfisad pro zpevnéni pény a =zkvalitnéni chute),
a ptredevsim pro n¢ nejsou velké objemy vyroby a nasledné prodejli tou nejpodstatnéjsi
slozkou trzniho ptisobeni. Mezi prvni tfi nejlépe hodnocena pseni¢na piva v Ceské
republice dle databaze Ceskych a slovenskych piv patfi Herold svétly kvasnicovy
pSeni¢ny lezdk z malého pramyslového pivovaru Herold, Mazak pSeni¢né 12°
z minipivovaru Mazdk a Kaplan — pSeni¢ny special 12° z minipivovaru Podklasterni
pivovar TtebiC (viz obrazek ¢. 12). Tyto kategorie pivovarl maji vice uzpiisobené
technologie pro vafeni pivnich specialii, na které se také z velké ¢asti zamétuji. Je jisté,
ze CasteCnou spotiebitelskou poptavku po pivnich specidlech uspokojuji pravé oni,
proto je jejich zminka v této kapitole opodstatnénd. Stfedni a malé pivovary
a minipivovary tak vysokou konkurencni rivalitu na trhu pouze potvrzuji a dodavaji na

opodstatnéné sledovanosti jejich vlivu. [53]

Obrazek ¢. 12: Loga zminiovanych pivovarii
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Zdroj: [64], [65], [66]
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Viiv na program Volby Sladkii: Pravé vySe zminéné kategorie maji velmi vysoky vliv

na program Volby Sladkl a jsou jeho pfimou konkurenci. Piipravé pivniho specidlu
vénuji nalezitou péci, jsou vice flexibilni k pfanim a preferencim zdkazniki a mohou
disponovat se Sirokou variabilitou zakaznickych chuti. U minipivovarli je mozné uvafit
pivo vmalém objemovém rozsahu jako tzv. pokusné, Plzensky Prazdroj se snazi
s pivnim specialem jit spiSe na jistotu dle zdkaznickych prizkumi, jelikoZz podminkou
programu je dodani pivniho specidlu na cep v pravidelném meésiCnim intervalu
a nepovedend varka by znamenala obrovsky finan¢ni propad a naruSeni zékaznické
image programu. Z pohledu nabidky konkurencnich gigantl je program Volby Sladki
jedine¢ny, ani jeden z uvadénych pivovarii podobnym programem nedisponuje. Béhem
roku je mozné setkat se s nabidkou sezonnich specidli pivovaru Heineken, napiiklad se
jednd o Starobrno Zelené pivo (typicky velikono¢ni specidl z moravského jeCmene),
Starobrno Reserva (Sestnactistupfiovy pivni special z péti druhit moravského sladu) ¢i
Biezndk Mairzen (specialni polotmavé pivo pfipravené ke dni svatého Vaclava). Vzdy
se dany specidl vztahuje kurcité udalosti nebo sezénnimu obdobi, a neni tedy
pfedstavovan v portfoliu vyrobkii spole¢nosti. U PivovarGi Staropramen nebyla
o podobném programu ¢i pivnich specidlech dohleddna aktudlné zadna zminka.
Naposledy vroce 2014 uvafiil pivovar specialni varku vyro€niho c¢trnactistupiiového
granatu, k oslavdm Dne ceského piva, ale tento krok byl ze strany pivovaru pouze
ojedin€ly. V roce 2015 vafril pivovar nepasterizovanou dvandctku, ktera ale svym
druhem neni fazena mezi pivni specidly a napi. Plzenisky Prazdroj ji ma ve svém
celoroénim portfoliu znacky Gambrinus. Z hlediska programu Volby Sladkd je

wrwe

gigantd, a z toho diivodu je hodnocena stfednim, spisSe nizkym, vlivem. [57], [58]
Hrozba vstupt potencialni konkurence

Jiz v prvni vété této kapitoly je mozné klasifikovat hrozbu vstupu nové konkurence jako
velmi nizkou, pfedeviim z toho diivodu, Ze pivni trh v Ceské republice ovladaji &tyfi,
respektive tfi, vySe zminéni giganti. Nebude-li nahlizeno na hrozbu pouze ze strany
stavajici konkurence, na vstup do pivovarnického odvétvi na uroven velké pivovarnické
spole€nosti je za potfebi obrovsky vstupni kapital, dale patenty a know-how na spravné
vafeni piva a rozSifena distribucni sit. Podstatnou bariérou jsou také velmi vysoké
vynalozené néklady na marketingovou podporu novych znacek vstupujicich podnik,

jez si na trhu musi vybudovat zakaznickou loajalitu. Teoreticky je vstup novych
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konkurentd mozny v kazdém odvétvi, praktické provedeni je v pfipadé pivniho trhu

v Ceské republice spise problematické.

Viiv na program Volby Sladkii: Potencidlni konkurence v pivovarnickém primyslu na
trh ovSem neustdle vstupuje a fadi se pravé do jiz nékolikrdt zminéné kategorie
minipivovart. Téch kazdoroéné v Ceské republice piibyva kolem 50, tedy piiblizng
kazdy tyden jeden novy minipivovar. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole socialnich faktorti
— minipivovary nepifedstavuji pro pivovarnické giganty hrozbu z pohledu vyrobeného
mnozstvi piva, ale pravé z hlediska pfilakani vétSiho mnoZzstvi spotiebitelii na zakladé
lepsiho a rychlejsiho pfizpiisobeni se spotiebitelskym preferencim. Z tohoto uhlu
pohledu mtze byt hrozba vstupl potencidlni konkurence klasifikovand jako stiedné

vyznamna.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

V prvni fad€ je nutné vysvétlit, co pojem substitut znamend. Substituty jsou vyrobky,
jez muze spotiebitel mezi sebou zaménovat, jsou tedy alternativou toho, co zékaznik
hled4 a relativné uspokojuji shodné potieby. Mezi substituty specialnich piv mohou byt
na jedné stran¢ fazena klasickd vycepni piva a lezaky, které spliuji substitucni
podminku ze strany pivni chuti, naopak ze strany osvézeni a nevSedniho zazitku miize
byt substitutem radler ¢i cider. Uvedené substituty maji odlisné technologie vyroby
nezli specidlni piva, jsou odlisné chuti 1 zpisobem servirovani, ale pro urc¢itou skupinu
spotiebitell mohou mit totoznou funkci. Dilezité je zminit, ze jakékoliv hybani s cenou
substituti mize mit zdsadni vliv na spotiebu daného vyrobku a naopak (o cené

detailnéji opétovné v kapitole marketingovych nastroji).

Vliv na znacku Fénix: Z pohledu pSeni¢ného piva Fénix se za trzni substituty povazuji

kategorie radleri a ciderd, pfedevsim ztoho divodu, ze klasickd vycepni piva
a lezdky neukoji potiebnou spotiebitelskou touhu po novém, experimentdlnim
a neobjeveném. Potencial radlerti, tedy michanych pivnich ovocnych napojt, rostl ve
stejné dobé, jako bylo psSeni¢né pivo Fénix uvedeno na trh, a mifil na stejnou cilovou
skupinu zakaznikd. U segmentu cideril, jeZ ptsobi na ¢eském trhu pfiblizné od roku
2007 a jejichz boom nastal taktéz v obdobi uvedeni pSeni¢ného piva Fénix na trh, je
tomu velmi podobné. Jejich obliba vzrostla pfedevSim na zaklad¢ spotiebitelské touhy
po urcité pivni nahrazce, kterd je méné hotkd, a potfebném napojovém osvézeni.
Spotieba cideri se na ¢eském trhu pohybuje v rozmezi 19 000 hl rocné a trh ciderii
kazdoro¢né roste v fadech stovek procent. Cilovou skupinou jsou opétovné prevazné
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mladi 1idé, do 35 let, muzi i zeny, s lepSim socidlnim postavenim. Ze SirSiho thlu
pohledu by substitutem z hlediska moznosti osvéZeni mohli byt i nealkoholicka piva,
pohledu by to poté¢ mohli byt i jakékoliv jiné nealkoholické ndpoje, které dodaji
potfebné osveézeni a uhasi zizen. Bude-li uvazovdno o substitutech z oblasti
alkoholickych napojt, je vliv kategorii radleri a ciderti velmi vyznamny a nahrazeni
pSeni¢ného piva jimi by bylo ve své podstaté jednoduché. Pravé z toho divodu byl
¢epovany cider Kingswood komunikovan jako druhd trzni ndhrada pro provozovny po

stazeni vyrobku Fénix z trhu, ihned za programem Volba Sladku. [30], [59], [74]

Vliv na program Volby Sladku: Urceni piesného substitutu u programu Volby Sladkt je
o néco komplikovanéjsi, nez tomu bylo u pSeni¢ného piva Fénix. Tim, Ze se v programu
vyskytuji i piva, jeZ nespadaji pouze do kategorie specialnich piv, ale mohou byt
i zkategorie klasickych vyc€epnich piv a lezakli pouze se specidlné upravenou
recepturou (napf. Rubinovy lezdk zpivovaru Gambrinus ¢i Temné hotky lezak
z pivovaru Radegast) neni mozné tuto kategorii plné povazovat jako adekvatni
substituty. Z urcitého thlu pohledu by klasicka ,,desitka“ ¢i ,,jedendctka® substitutem
mohla byt, ovSem pouze z hlediska ceny, ktera je u specidlu zapojenych do programu
relativné vys$i. Z hlediska uspokojeni touhy po pivnim specidlu se jiz o substitutu
hovofit neda. Stejn¢ tak segmenty radlerti a ciderti zde plné¢ neodpovidaji definici
substitutu, jelikoZ jsou prezentovany spiSe jako pivni ndhrazky, tedy ponékud méné
hotké népoje nez praveé ona specialni piva. V ptipad¢ programu Volby Sladkt mtize byt
potencidlnim substitutem ten druh piva, jeZ se v programu neobjevuje. Ze svrchné
kvaSenych piv je to druh piva Porter, tedy tmavé pivo, k jehoz vyrobé se vyuzivaji
prazené a barevné slady, a vSechny druhy spontdnné kvasenych piv. Do kategorie
spontann¢ kvasenych piv jsou fazeny: Lambic, mladé pivo, jez zraje v dubovych
sudech, Gueuze, perlivé pivo, které vznika fezanim Lambikli a Faro, vznikajici jako
sm¢s Lambiki shnédym cukrem ¢i  karamelem. Bude-li  uvazovéno
o pravé zminénych substitutech programu Volba Sladki, jez jsou v Ceské republice
relativné raritné k dostani, opétovné pouze v nékterych minipivovarech, ale vice spise
ve specializovanych pivotékach, je mozné fici, Ze hrozba substitucnich vyrobku je zde

nizka. [74]
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4.4 Vliv vyuzivanych marketingovych nastroji

Stejn¢ tak jako bylo v pfedchozi kapitole analyzovano marketingové prostiedi se
zaméfenim na uvedeni a stazeni vyrobku a znacky Fénix z trhu a jeho néslednym trznim
nahrazenim programem Volby Sladkd, budou v této kapitole analyzovany pouzité
marketingové nastroje (4P) a vyuzivané marketingové strategie.

4.4.1 Vyrobek

Fénix

Exemplarnim vyrobkem, na néjz je prakticka Cast prace primarné zaméfena, je pivo
znaCky Fénix. Jadrem vyrobku bylo tedy samotné pSeni¢né pivo, u které¢ho byla
nejpodstatnéjsi jeho chut’, dile viin¢ a barva. Dle zdkaznickych recenzi ptisel jiz zde
prvni kdmen Urazu ze strany Plzefiského Prazdroje. Samoziejmé, ze ne vSechny nazory
ze stran zakaznikd byly negativniho rdzu, nicméné vétSina spotiebiteldl oznacila pivo
chutové za velmi primérné, nckteii dokonce za skoro nepitelné. Dle procentualniho
hodnoceni konzumentli doséhlo pivo znacky Fénix ohodnoceni od 40 do 55 %. VétSina
z konzumentl si stézovala na svézest piva, jez Plzensky Prazdroj komunikoval jako
jeho nejvétsi prednost. Ta se ale po vypiti nedostavila, ba naopak byla nasimulovana
pfidanym srpkem pomerance. Negativni ohlasy taktéZ zaznamenala znatelna vodnatost
piva, kterd v chuti pfevladala. Pfi hodnoceni barvy se zakaznici nejvice stfetavaly
v nazorech. Néktefi tvrdili, Ze oranzovo-zlutd zakalend barva je symbolem typickych
pSeni¢nych piv, jini, Ze pivo bylo nepruhledné a ptfipominalo dzus. Co naopak
u spottebitell hodnocenim kladné ptevladalo, byla viiné — lehce kofenitd, velmi svézi
a intenzivni. Castokrat se objevovaly nazory, e viiné je pravé tou nejzdatilejsi slozkou
celého Fénixe, coz je v celkovém vysledku, kdy je pro Plzensky Prazdroj jednim

vvvvvv

mnozstvi, velmi nestastné. [60], [63]

Ackoli se kvalita produktu teoreticky vztahuje spiSe k druhé vrstvé vyrobku, tedy
k tomu, co je opravdu vnimané zakaznikem, v uvadéném piipad€ tzce souvisi piimo
s jeho jadrem. U piva Fénix tvofi druhou vrstvu vyrobku obal, s nim spojeny design,
a pfedevsim jeho znacka. Pivo znaCky Fénix bylo v prvotni fazi uvedeno na trh pouze
v sudové, tedy na kandlu on-trade podévano v ¢epované, varianté, u které¢ neni mozné
hovotfit o obalu ¢i designu vyrobku. Tyto atributy nahrazuje spravné, a nejlépe atypické,

servirovani napoje, které spise utkvi v myslich zdkaznikl. O servirovani Fénixe jiz bylo
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vyse pojednavano, nasleduje bliz§i zaméteni na lahvovou variantu piva, jez byla trhu
predstavena v 1ét€¢ roku 2013. Uvedeni lahvové varianty pojala spolecnost ve velmi
netradicnim duchu. NejenZe se lahev vyrabéla v atypickém objemovém provedeni 0,4 1,
navrhy designu etikety lahvi, které byly nasledné redlné pouzity na trhu. Projekt
vyzyval vSechny kreativni umélce, vytvarniky ¢i spotiebitele k vytvoreni nikoli klasické

pivni etikety, ale jejiho specidlniho druhu, tzv. ,sleeve.*

Sleeve, v doslovném piekladu ,,rukav,” oznaCuje ten druh etikety, kterou je vyrobek
potazen po celém jeho povrchu (viz obrazek ¢. 13). Samotni predstavitelé cilové
skupiny, na niz Plzensky Prazdroj cilil, si navrhli designy lahvi, které se jim libi. Diky
tomuto kreativnimu kroku spoléhala spolecnost na zvySeni z4jmu o pivo Fénix nejen
v restauracich nebo barech, ale samoziejmé i na druhém prodejnim kanalu (off-trade).
Tim, Ze projekt zaStitovala zndma osobnost, muzikant a vytvarnik Milan Cais, a tfem
designérim, vyherciim soutéZe vybranych ze Ctyf stovek ptihlaSenych, byl poskytnut
prondjem ateliéru k tvofeni zdarma a finan¢ni odména, jednalo se ve své podstaté
o spotiebitelskou soutéz, kterd velmi posilila marketingovou podporu znacky. OvSem
po roce od uvedeni propracovanych designti lahvi spolecnost stale nezaznamendvala
vzrustajici objem prodejl, a tak v rdmci oziveni znacky design lahve opétovné zmeénila,

tentokrat na jiz klasickou lahvovou etiketu. [61], [69], [74]

Obrazek ¢. 13: Tri vitezné designy lahvi

Zdroj: [69]



Pro Plzensky Prazdroj bylo velmi dilezité vymyslet spravny nazev, s kterym bude novy
vyrobek na trh vstupovat. Dle teoretické¢ho hlediska byl nazev znacky — Fénix — vybran
spravn¢. Nazev byl kratky, dobfe zapamatovatelny, symbolizujici néco mystického,
zahadného, s velkym ocekavanim. V pivovarnickém odvétvi ndzev znacky splioval
1 vysokou diferenciaci od konkurence. Ta sva piva na trh uvadi nejcastéji s dodatkem
,psenicné, ,,Weizen,“ ¢i ,,Witbier.” Konkrétn¢ je mozné uvést znacku Herold (Herold
svétly kvasnicovy pSeni¢ny lezék), Svijany (Svijany Weizen 12°) nebo pravé KruSovice
(Krusovice pSenicné). Dle analyzy konkuren¢nich pSeni¢nych piv mé v ndzvu dopln¢k
pSeni¢né az 50 % znacek, dalSich 21 % znacek ptidava k ndzvu zminéné némecké nebo
belgické oznaceni druhu piva. Dle zdkaznické znalosti zvolil Plzenisky Prazdroj nazev
velmi Sikovné a pfi vysloveni jména Fénix v kontextu zékaznici pfevazné vzdy védeéli,

o€ jde. [53]

O pivu Fénix bylo pojedndvano jako o napoji, ktery byl svézi, hravy, a pfedev§im
prezentovany tak, Zze zdkaznikim dodd nekonecnou energii. Mytologie pojedndva
o Fénixu jako o bajném ptakovi, ktery zemfe, a opct se ze svého popela narodi,
znovuzrodi se tak jako mlady ptak. Plzensky Prazdroj chtél spotiebitele nazvem
presvedcit, Ze poznavaji Fénixe ve fazi po jeho znovuzrozeni, kdy s sebou pfinasi prave
zminovanou energii, mladi a svobodu. V tomto ptipadé je ovSem mozné spekulovat
o propojeni historie s mysli zdkaznika. Ten si asociaci mohl vylozit jinak, tedy
ptredstavit si ptaka, jez pfileti, ono uvedeni vyrobku na trh, ale v kone¢ném vysledku
zemie spalenim sebe samotného. A na to dulezité, tedy znovuzrozeni, jehoz je Fénix
symbolem, si jiz spotfebitel nevzpomene. Tedy nevzpomene si predev§im na to, co mél
nazev vyrobku zdkazniklim prvotné symbolizovat. Tim, Ze vyroba piva Fénix, byla po
4 letech ptsobeni znacky na trhu ukoncena, je vice pravdivéjsi ona druhd varianta.
Z diivodu pomérné kratkého plisobeni vyrobku na trhu taktéz neni mozné pojednavat
o dlouhodobé zékaznické vérnosti znacce. Znacka Fénix nebyla brana jako hodnotné
obchodni aktivum a pfi jejim plisobeni na trhu si zaddala velkou marketingovou podporu.
Kazdou novou znacku uvedenou na trh je nejprve nutné ekonomicky zivit, aby ve finale
pfinaSela pozadované vysledky. Budovani znaCky Fénix, ostatné¢ jako kazdé jiné
znacky, by byl dlouhodoby a strategicky néaroény proces, ktery zvyse

uvadéného diivodu zmény firemni strategie, nemohl byt uspesné dokoncen. [62], [74]

Tteti vrstvou vyrobku jsou prodejni sluzby, pfedevSim instalace a poradenstvi. Ve

vztahu ke kone¢nému spotiebiteli se jedna pouze o doporuceni, jakym zpiisobem pivo
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konzumovat. Tato doporuCeni ptedava spotiebitelim vzdy hospodsky ¢i obsluha
restaurace nebo baru. Nahlizi-li se na prodejni sluzby z pohledu obchodniho vztahu,
tedy mezi obchodnim zastupcem Plzeniského Prazdroje a majitelem nebo provoznim
on-trade provozovny, jedna se o instalaci vy¢epnich kohoutt, které v ptipad¢ piva Fénix
nebyly nikterak specidlni a neliSily se od kohoutli standardnich vycepnich piv a lezak,
a dorucenim materidli pro podporu prodeje na danou provozovnu. Tato posledni vrstva
vyrobku se ani u jinych znacek piva z portfolia Plzeiiského Prazdroje nelisi, nebude o ni

tedy dale pojednavano. [74]
Program Volba Sladki

Tim, ze je Volba Sladki programem, uvadéjici mési¢né na trh novy pivni special, neni
to tedy samostatna znacka a vyrobek, je velmi tézké rozlisit teoreticky dané vyrobkové
vrstvy. Jadrem programu je samoziejmé poskytnout zakaznikim kazdy mésic ten
nejkvalitnéjsi a chutové nejlepsi pivni specidl, jez pivovary Plzeiiského Prazdroje
dokdzi uvafit. Je opravdu nutné na tento program nahlizet celkové, jelikoz specifikovat
kazdy jiz uvateny pivni specidl je rozsahové nemozné. Zakaznicky je program velmi
uspésny, 87 % navstévnikll on-trade provozoven, na kterych je Volba Sladka dostupna,
tvrdi, Ze chce tyto pivni specialy ochutnavat i nadale, a Ze si rozhodné nepteji ukonceni
programu. Nejcastéji je mésicni pivni special pro zakazniky ,,prvni volbou,* tedy po
vyzkouSeni jedné porce se vraci zpét ke své obvyklé a oblibené znacce. Presné takto
bylo o konceptu Volby Sladkii prvotné smysleno. Najdou se ale samoziejmé i taci

zakaznici, ktefi piji pivo z Volby Sladki po cely ve€er a nemaji potiebu napoj menit.

Za cely program zodpovidd vrchni sladek Plzenského Prazdroje Jan Enge a vrchni
sladek programu Volba Sladkt Petr Kofronl spolecné s dalSimi kolegy — sladky. Volba
nazvu programu byla tedy jasna a pln¢ odpovida konceptu celé aktivity. Tim, Ze jsou
jednotlivé pivni specialy vatfeny jako novinky jiz zab&hnutych znacek (Gambrinus,
Velkopopovicky Kozel, Radegast atd.) neni vzdy finanén¢ nutné podporovat zrod nové
znacky. Marketingové je ovSem nutné podporovat i tuto aktivitu spolecnosti. Timto se
Plzensky Prazdroj poucil znevydafeného pokusu uvedeni Uplné€ nové, samostatné
znacky pivniho specialu. Stale ale pomoci Volby Sladkd dokaze reagovat na aktualni
trendy trhu a snazi se byt alespoin Castecné flexibilni, stejn¢ jako nejvétsi hrozba

pivovarskych gigantll, jiz zmifiované minipivovary. [74]
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4.4.2 Cena

Fénix

Ackoli je cena velmi dilezitym nastrojem marketingového mixu, v ptipad¢é pSeni¢ného
piva Fénix s ni nebylo po dobu jeho Zivotnosti vyznamné manipulovano. Stanoveni
ceny vyrobku je vzdy ovlivnéno internimi i externimi faktory. Znacku Fénix
ovlivilovaly nejen marketingové cile a nasledna vysSe marketingovych nakladd, ale
1 vyznamné pusobeni externich faktort, a to pfedev§im povahy trhu a cen konkurence.
Opétovné je velmi nutné v cenové analyze nahliZzet na cely odbératelsky fetézec. Jind
byla cena, za niz pivo prodaval Plzenisky Prazdroj svym odbératellim, a jina byla ta, za
kterou byl produkt findln¢ proddvan koneénym spotiebiteliim, pochopitelné z divodu
marze, kterou si na vyrobek odbératel pfidava. Prave tato konecna cena pro spotiebitele

je predevsim ovlivnéna externimi faktory.

V pfipadé stanoveni ceny pSeni¢né¢ho piva Fénix se Plzenisky Prazdroj fidil jak
nakladovou metodou, tak ¢astecné metodou orientovanou na konkurenci. Cena byla
stanovena na hranici ndkladu a k ni pfictena ziskova pfirdzka. Tim, Ze jsou piva vaiena
ve vetSim mnozstvi, jsou veSkeré naklady rovnomérné rozprostieny do celkového
mnozstvi a spoleCnost dostavd prostor pro vyssi ziskové ptirazky, nezli je tomu
u menSich pivovari. Na druhé strané¢ maji pivovarnické giganty moZznost prodavat
vyrobky za niz$i ceny, nez je tomu u konkuren¢nich podnikii z kategorie malych

pivovart a minipivovard, praveé z divodu vyrobeného mnozstvi.

Ve fazi uvedeni vyrobku na trh bylo pSeni¢né pivo k dostani v 15 a 30 1 sudech, jejichz
cena byla stanovena na 525 K¢ a 1 050 K¢, se zapoctenou DPH ve vysi 20 %. Jelikoz
bylo pivo na provozovné ¢epovano do specidlnich sklenic o objemu 0,4 1, cena jednoho
prodaného piva byla 14 K¢ (stejnd cena za kus pro obé objemové varianty sudd, viz
tabulka ¢. 1). Doporucenou prodejni cenu kone¢nym spotiebitelim stanovil Plzeiisky
Prazdroj na 25 K¢ za 0,4 1 na zaklad€ spotiebitelskych testd. Znamenalo to tedy, Ze
minimalni odbératelskd marze byla ve vysi 11 K¢, coz je skoro polovina ceny vyrobku.
Tato marze byla pro odbératele velmi atraktivné nastavena. Casto byla prodejni cena
vyrobku pro zdkazniky mnohem vyssi nez pravé zmiflovanych 25 K¢. Bylo také mozné
setkat se s provozovnou, jez méla cenu abnormalné ,,nastfelenou,” ovSem tato zalezitost
byla pouze raritni. Plzenisky Prazdroj a jeho odbératelé nastavili cenu, kterd odpovidala
strategii cenového zuzitkovani trhu. Jednalo se o inovativni vyrobek, po kterém byla na
trhu urcita zakaznickd poptavka a jehoz ndklady na marketingovou podporu byly velmi
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vysoké. Jak je jiz z vySe uvedenych vlivi faktorG marketingového prostfedi znamo,
poptavka nebyla natolik uspokojiva, aby dosdhla hlavniho cile cenové strategie, a to
maximalizace zisku. Pro konec¢né spotiebitele byla cena pSenicného piva Fénix
nastavena jako cena prémiové znaCky. Z pivni kategorie, dle strategie kategorie

Plzenského Prazdroje, o niZ je taktéZ vySe pojednavano, byla ovSem tou nejlevnéjsi.

Tabulka ¢. 1: Cena pSenicného piva Feénix v roce 2012 (v K¢)

Ralen Cenikova cena Cenikova cena CenazalKks
aleni

bez DPH s DPH (20 %) (0,41) s DPH
151 sud 437,50 525,00 14,00
301sud 875,00 1 050,00 14,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [74], 2017

Svoji cenu si vyrobek drzel relativné po celou dobu svého Zivotniho cyklu nezménénou,
aby neklesl, v pomyslné prestizi, v o¢ich zakaznikii. V roce 2013 byly vSechny vyrobky
Plzenského Prazdroje zdrazeny z divodu zmény sazby DPH. Pro porovnani bude
uveden rok 2014, jakozto polovina zivotniho cyklu produktu. V roce 2014 byla cena za
15 a 30 1 sud stanovena na 585 K¢ a 1 140 K¢, se zapoctenou DPH ve vysi
21 %. Prodejni cena pro odbératele spoleCnosti tedy byla 15,60 K¢ a 15,20 K¢,
opctovné v uvazovaném prodadvaném objemovém mnozstvi 0,4 1 (viz tabulka ¢. 2).
NavySeni ceny ovlivnila nejen zminénd zména sazby DPH a vyvoj inflace, ale
pfedev§im mirné zvySeni marze vyrobniho podniku tim, Ze znacka musela byt stale
velmi marketingové podporovana, coz s sebou neslo velké finan¢ni zatizeni. Primérna
prodejni cena pro konecné spotiebitele se na trhu v roce 2014 vySplhala na 35 K¢ za
kus, tedy zdrazeni nemélo na odbératele podstatny vliv, naopak se jejich marze za napoj
zvysila na necelych 20 K¢&. A jak jiz bylo uvedeno, u nékterych provozoven byla cena
nasobn¢ vyssi nezli prodejni doporucovana ze strany Plzeniského Prazdroje. Dllezitym
faktem, na n&jZ je nutné poukdzat, je rozdil mezi cenou néapoje pii odbéru
15 a 30 1 sudu. Tento drobny rozdil byl ze strany spolecnosti strategickym tahem, ktery
mifil na vétsi prodané mnozstvi vyrobku z ohledu vyssi odbératelské marze. Az do roku
2016, kdy byl prodej ukoncen, zlstala vySe zminovana cena v sudové varianté
zachovana. Od roku 2013 byla taktéz uvedena na trh lahvova varianta pSeni¢ného piva.
Cena baleni po 12 kusech v objemu lahvi 0,4 1 byla stanovena na 274,80 K¢, tedy cena
jedné lahve cinila 22,90 K¢ s DPH. Tato cena nebyla po dobu ptsobeni lahvové
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varianty na trhu nikterak zménéna. Ackoli cena nebyla spotiebiteli vSeobecné negativné
hodnocena, ovSsem jeji vyse, ve spojeni s negativni ekonomickou situaci doméacnosti,

meéla na nizky objem prodeju taktéz sviij ¢aste¢ny dopad. [74]

Tabulka ¢. 2: Cena pSenicného piva Fénix v roce 2014 (v K¢)

Cenikova cena Cenikova cena CenazalKks
Baleni
bez DPH s DPH (21 %) (0,41) s DPH
151 sud 462,15 585,00 15,60
301 sud 900,60 1 140,00 15,20
12 lahvi 227,10 274,80 22,90

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [74], 2017

Plzensky Prazdroj taktéZz poskytoval svym odbératelim rizné mnoZzstevni slevy. Pfi
uvedeni produktu na trh byla realizovana akce startovaciho balicku 1+1 sud zdarma, pro
ob¢ objemové varianty, tedy nastavena sleva byla ve vysi 50 %, nebo nabidka
opetovného odbéru v prvnim kvartdle uvedeni na trh, s akci 2+1 sud zdarma, v tomto
ptipad¢ cCinila sleva 33 %. Tyto akce se v prubéhu plisobeni vyrobku na trhu nékolikrat
opakovaly, nebyl vSak nastaven zadny jejich opakovaci ritudl. Provozovny
s pravidelnym odbérem byly poté Plzenisky Prazdrojem, resp. ze strany obchodniho
zastupce, odméneény formou darkovych predméta a balenim lahvového Fénixe zdarma.
Tyto vyhry mohly odbératelé déale vyuzit pro zvySeni svych prodeji pomoci riznych

spottebitelskych soutézi. [74]

V kapitole pojednavajici o cenach je taktéz nutné uvést ceny konkurencnich vyrobki.
Z diivodu nemoznosti dostdni internich informaci konkurenénich spole¢nosti bude
pojednavano o cenach dostupnych pro konecné spotiebitele. Hlavnim konkurentem
pSenicného piva Fénix byl belgicky Hoegaarden. Tim, Ze se jedna o zahrani¢ni
a luxusngj$i znacku, odliSuje se tak i jeho cena. Hoegaarden je na trhu k dostani
v ¢epované varianté v objemu 0,25 a 0,5 1. V provozovnach které maji toto belgické
pivo na cCepu je uvadénad «cena za vySe zminéné objemy v rozmezi
40-65 K¢ a 70-110 K¢. V lahvové varianté o objemu 0,33 1 je k dostani za cenu 45 K¢.
V tomto piipadé¢ opravdu odpovidd cena prémiové zahraniéni znace a neni tak
spravnym produktem k porovnani. Opétovné jsou pro lepsi srovnani uvadény Krusovice

pSenicné. Na provozovnach je pivo k dostani v klasickém objemovém provedeni, tzv.
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malé pivo — 0,3 1 a tzv. velké pivo — 0,5 1. Cena malého piva KruSovice pSenicné se
pohybuje v rozmezi 25-35 K&, cena velkého piva poté v rozmezi 35-45 K¢. Samoziejmée
vzdy zalezi na konkrétni provozovné, zdali se jednd o centrum mésta, okraj mésta,
vesnici atd. V lahvové variant¢ v objemu 0,5 1 je pSenicné pivo k dostani za cenu
18-20 K¢, ovSem tato varianta je primarné uréena pro kandl off-trade. V Casti
konkurenc¢nich vyrobkll neni mozné opomenout kategorii malych a stfednich pivovari a
minipivovaril. Z nejlépe hodnocenych pSeni¢nych piv byl jiz vySe zminén Herold svétly
kvasnicovy pSeni¢ny lezak, jehoz prodejni cena se pohybuje v rozmezi 30-45 K¢ za
0,5 1 piva, dile Mazdk pSeni¢né 12° scenou za velké pivo vrozmezi 28-38 K¢
a posledni z uvadénych Kaplan — pSeni¢ny special 12°, ktery je na ¢epu k dostani pouze
v restauraci minipivovaru, v cen¢ 26 K¢ za malé pivo a poté 39 K¢ za velké pivo. [63],

[64]

V porovnani cen vyrobkl je jasné viditelné, Ze cenové se konkurencni vyrobky
pohybuji vzdy v zaméfeni na svoji cilovou skupinu. Hoegaarden jakoZzto luxusnéjsi
zahrani¢ni znaCka ma nastavenou vyssi cenu, KruSovice pSeni¢né oproti Fénixu zase
jako pivni special. U pSeni¢nych piv z kategorie minipivovari je to poté stejnd cenova
relace jako u piva Fénix. Je tak tedy moZzné fici, Ze cena pSeni¢ného piva byla pro
cilovou spottebitelskou skupinu nastavena relativn¢ spravné. Dle zakaznického
prizkumu je uvadéno, Ze stiznosti na cenu byly ze strany konecnych spotiebitell spise
minimdlni. OvSem je zde také moznost uvazovat o chybném zvoleni cenové strategie.
V roce 2012 nebyla ekonomicka situace obyvatel v Ceské republice, po doznivajici
hospodaftské krizi, ta nejpfiznivéjsi, a cena vyrobku, ackoli by pravdépodobné ztratila
na uvazované prestizi, mohla byt nastavena ze strany odbératelii nize. Ty by tak museli
ukrojit ¢ast ze své pfidané marZe, jelikoZz cena poskytovand ze strany Plzeiiského
Prazdroje nemohla dale klesat. Na druhé stran¢, budouci postupné zdrazovani vyrobku
by bylo adekvatni pouze v ptipad¢ jiz vybudované zakaznické loajality, s kterou se
znaCka plné nesetkala. V tomto piipad€ by byl, pfi stejném vysledku, tedy stazeni

znacky z trhu, finan¢ni propad pro spolecnost fadoveé vyssi.

Dulezit¢ je taktéz cenové porovnani =z hlediska substituti. Jak jiz bylo vySe
analyzovano, mezi substituty pSeni¢ného piva Fénix byly fazeny radlery a cidery. Bude-
li nahlizeno na tyto kategorie z hlediska produktti Plzefiského Prazdroje, poté kategorii

radleru zastupuji 4 varianty ovocnych népojii znacky Gambrinus a kategorii cidert
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znacky Kingswood a Kopparberg. Ochucené radlery jsou na trhu k dostani pouze ve
varianté 0,5 1 plechu, kterd je urcena jak pro kanal on-trade, tak off-trade. Cena pro
odbératele Plzeniského Prazdroje je od roku 2014 nezménéna a Cini 17,90 K¢ s DPH.
Doporucovana prodejni cena je poté¢ 30 K&, opétovné je zde vidét velmi atraktivni
marze pro odbératele. Cider Kingswood byl mezi lety 2014 a 2016 zlevnén o 1 K¢ na
1 kusu prodaného napoje odbérateli. Priimérna prodejni cena Cepované varianty je
20 K¢ za 0,4 1 cideru, Doporuc¢ovana obchodni cena je 35-40 K¢, tedy odbératelska
marze Cini pfiblizné polovinu ceny vyrobku a je tak opétovné velmi odbératelsky
zajimava. V lahvové varianté nebyla cena nikterak zménéna a ¢ini 23,90 K¢ s DPH,
doporucena prodejni cena se na kanalu on-trade neméni ani pro lahvové baleni. Naopak
znacka Kopparberg je povazovédna za prémiovy Svédsky cider a této image odpovida i
cena vyrobku. Na kandlu on-trade je prodavany v lahvové varianté¢ o objemu 0,33 1 a
cena pro odbératele byla stanovena na 30,90 K¢ s DPH. Doporuovand primérna
prodejni cena je poté 50 K&, opét v zavislosti na typu a umisténi provozovny. Z vyse
uvedené¢ho je mozné usuzovat, ze segmenty, jeZ jsou si v tomto sméru substituty, se
pohybuji ve stejnych cenovych relacich. Znamena to tedy, ze rozhoduje-li se spotiebitel

mezi danymi ndpoji, nema cena na jeho vybér ten nejpodstatnéjsi dopad. [30], [31], [74]
Program Volba Sladki

U programu Volby Sladka byla vyuZita strategie prémiovych cen. Kazdy pivni special,
ktery je soucasti programu mé nastavenou cenu jako prémiova znacka z portfolia
Plzenského Prazdroje. Je to pfedevsim ztoho divodu, ze urcitad kvalita a prestiz
vyrobku velmi ovlivituji samotny nakup. Piva jsou doddvana primarn¢ v sudech
o objemu 30 1 a na provozovnach nasledn¢ podavdna ve specidlnich sklenicich
o objemu 0,4 1. Kazdé pivo z programu ma svoji cenu, neni tedy mozné postupné
rozebirat kazdou z nich, ovSem témét u kazdého pivniho specidlu ¢ini odbératelska
marze vice nez polovinu prodejni ceny. Napi. Peprné hotky lezak z pivovaru Radegast
byl prodavan v cen¢ 1 080 K¢ s DPH, tedy cena jednoho kusu ¢inila 14,40 K¢. U Alu
amerického typu — Master Ale, byla cenikova cena pro odbératele 1 464 K¢, tedy cena
jednoho kusu nédpoje byla o néco vyssi — 19,52 K¢ (viz tabulka ¢. 3). Stale ale marze,
kterou odbératelé na vyrobek ptidavaji, je velmi atraktivni. Doporuc¢ena prodejni cena
pivnich specidlu je totiz v rozmezi 35-40 K¢, tedy stejné jako je na trhu k dostani velké
pivo prémiové znacky spoleénosti — Pilsner Urquell. Zadné slevové akce v ramci

programu Volba Sladkli nejsou odbérateliim poskytovany, pravé z divodu strategie
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prémiovych cen. Cena tedy opétovneé nema pii urceni dopadu podstatny vliv. U pivnich
specialt, jelikoz nejsou prioritn€ cileny na celovecerni konzumaci, jsou predevs$im
uplatiiovany spotiebitelské touhy a ceny jsou pfi rozhodovani zakaznikli vétSinou

v pozadi. [74]

Tabulka ¢. 3: Ceny vybranych specialii z programu Volba Sladkii (v K¢)

Cenikova cena Cenikova cena CenazalKks
Vyrobek (30 1 sud)
bez DPH s DPH (21 %) (0,41) s DPH
Peprné hoiky Radegast 892,56 1 080,00 14,40
Master Ale 1 029,92 1 464,00 19,52

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [74], 2017

Mezi konkuren¢ni vyrobky programu Volby Sladkti byly primarné zafazeny pivni
specidly malych a stfednich pivovarti a minipivovarl, které jsou v celoro¢ni nabidce
provozoven. Jak jiz bylo uvedeno v cenovém porovnani pSeni¢nych piv, ¢astokrat jsou
ceny pivnich specialt z této kategorie velmi podobné. Je ovSem nutné uvést, Ze piva od
mensich pivovarti jsou mnohdy k dostani nejen v ¢epované varianté, ale i ve varianté
lahvové. Tedy konecni spotiebitelé nemusi kvili netradiénimu zazitku ochutnani
pivniho specidlu chodit mimo svoji domécnost. Tomu chtél Plzensky Prazdroj
samoziejmé zamezit, nebot’ prvotni cil programu byl stanoven jako ptilakani zdkazniki
zpét do hospod a restauraci a zastaveni trendu klesajici navstévnosti provozoven. Z toho
diivodu jsou piva zprogramu Volby Sladkd nabizena pouze v Cepované varianté
a o lahvové varianté se ani do budoucna neuvazuje. K cenovému srovnani budou
nasledné pouzity tii jiz uvadéné pivovary z kategorie stiednich a malych pivovart
a minipivovari.. Pivni specialy z malého primyslového pivovaru Herold jsou na trhu
k dostani za primérnou cenu 30 K¢ za 0,4 1, vIlahvové varianté poté v rozmezi
20-25 K¢ za 0,5 I ldhev. Specialni piva z pivovaru Mazdk maji nastavenou trzni cenu
o néco vyssi. Jejich cena se pohybuje v rozmezi 40-50 K¢ za 0,5 1, zalezi opétovné dle
mista a druhu provozovny. V lahvové variant¢ uvadi pivovar na trh netradicni
objemovou velikost jednoho litru a cena pivniho specidlu se poté pohybuje v rozmezi
90-120 K¢. V neposledni fad€ je nutné zminit i uvadény Podklasterni pivovar Ttebic.
Cena tamnich pivnich specidli je za malé pivo v rozmezi 26-28 K¢ a za velké pivo
39-42 K¢. Z vyse uvedeného vyplyva, ze pii ndkupu pivnich specidli neni opravdu cena
tim nejpodstatnéjsim faktorem rozhodovani zdkaznikii. Pivni specidly se pohybuji ve
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stejné cenové rovingé, se zeméepisnym zohlednénim mista a dané provozovny.

vvvvvv

ptibéh, druh, zptsob jeho servirovani atd. [64], [65], [66]

Z hlediska substitu¢nich vyrobkl programu Volby Sladki bylo z ur¢itého uhlu pohledu
pojednavano o klasickych vycepnich pivech a lezacich. Tim, Ze nejsou tou nejvhodnéjsi
substituc¢ni volbou a jen v portfoliu Plzeniského Prazdroje jich je velké mnozstvi, které
rozsahov€é neni mozné analyzovat, bude nadile zaméfeno na substituty z kategorie
specialnich piv, které se v programu neobjevuji, tedy Lambiky, Gueuze a Fara. VSechny
druhy téchto piv jsou &astokrat v Ceské republice k dostani pouze ve velmi
specializovanych pivnich klubech a pivotékach. Jednd se vzdy o zahrani¢ni piva,
Lambiky jsou piva belgického typu, Gueuze a Fara maji ve svém zakladu taktéz
Lambik, coz je téz fadi pod belgicky typ. V Ceské republice jsou k dostani pouze
v lahvové varianté, coz se podstatné 1i$i od piv z programu Volby Sladkd, a stejné tak
jejich cena je vjiném cenovém pasmu. Cena Lambikd v 0,3 | 1dhvi se pohybuje
v rozmezi 70-190 K¢, samoziejmé¢ v zavislosti na daném druhu. Gueuze a Fara jsou
velmi specialni druhy piv a jejich ceny se poté pohybuji velmi vysoko, je mozné se
setkat 1 s kusem za béznou prodejni cenu 350 K¢ v objemovém baleni 0,5 1. Pii analyze
cen substitu¢nich produkti programu Volby Sladki hraje naopak cena velmi podstatnou
roli. OvSem tu podstatnéjsi roli hraje preference spotiebitele a urcitd touha po
vyzkouSeni daného specialu. Tim, Ze tato piva nejsou v pravidelné nabidce hospod
a restauraci a spottebitel si je nemiZze dopiavat na denni bazi, je jejich vliv, i1 z hlediska

ceny, velmi nizky. [68]
4.4.3 Distribuce

Distribucni politika Plzeniského Prazdroje je platnd pro vSechny vyrobky spolecnosti
dohromady, tedy neni v této kapitole nutné rozliSovat pSeni¢né pivo Fénix ¢i program
Volby Sladka. Plzensky Prazdroj neproddva své vyrobky piimo kone¢nym
spotiebitelim, ale pfi uvazovani kanalu on-trade, vstupuji do distribu¢niho fetézce
on-trade provozovny (hospody, restaurace, hotely atd.). Pro spolecnost jsou ale presné
tyto provozovny koncovymi zdkazniky a tim padem je spoleCnosti vyuzivana piima
distribu¢ni cesta. Je ovSem mozné najit takovou provozovnu, kterd neodbird vyrobky
pouze od vyrobce, ale i od distribuéniho mezic¢lanku — velkoobchodu. Tato distribu¢ni

cesta je poté oznaCovdna za nepiimou. Plzenisky Prazdroj vyuziva tzv. hybridni
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distribu¢ni systém. Nadale bude v praci uvazovdno pouze o zpisobu distribuce od

vyrobce k provozovng.

Vybere-li si provozovna za svého dodavatele piva Plzenisky Prazdroj ziskava touto
volbou svého obchodniho zastupce, dle regionu, ve kterém provozovna pusobi.
Obchodni zastupce zna preference zdkaznikli, ma zmapované déni na ¢eském pivnim
trhu a odpovida za feSeni vSech odbératelskych potieb viici spole¢nosti. Samoziejmosti
jsou pravidelné navstévy provozovny a dostupné telefonické konzultace. Obchodni
zastupce informuje odbératele o probihajicich zdkaznickych akcich a slevach,
pfipravovanych novinkdch v portfoliu vyrobkl, spravné udrzbé a skladovéani piva,
dovazi materialy podpory prodeje na provozovnu a taktéz je pres n¢j mozné vyiesit
mimofadnou objednavku produktii. Pro standardni objednavky piva slouzi odbératelim
zakaznicka podpora Tele sales. Toto oddéleni spolecnosti je v pfimém kontaktu
s obchodnimi zéstupci a se specialisty distribu¢ni sité. Plzensky Prazdroj ma po celé
Ceské republice 14 distribuénich center a z nich doruduje pfiblizné 5 000 objednavek
kazdy den. Tele sales se tedy staraji o pravidelné objednavky zavozl produktl
spolecnosti, informuji zdkazniky o moznych slevovych akcich ¢i zménéch v portfoliu
vyrobkl. Se zdkaznikem je vZdy domluveny piesny Cas a den kontaktovani ze strany
Tele sales, nejcastéji jeden den pred standardnim zédvozem ze strany vyrobce. Zavozy
jsou na provozovnach nastaveny individudlné, dle potfeby provozovny. Nejcastéji je
vyuzivan interval objedndvky 1x tydné, jsou samoziejmé provozovny, jeZ moznych
zédvozii vyuzivaji ast&ji. Cas dorudeni si odbératel vybira taktéz sam, podminkou je
rozmezi od 6 do 22 hodin a je vzdy nutné uvadét Casovy interval ¢tyi hodin. Odbératelé
mohou taktéZ komunikovat se specialistou technického servisu, ktery je ndpomocny pii
feSeni problému s vyCepnim zatizenim. Spolecnost mé vlastni rozsédhlou infrastrukturu,
vlastni ptes 330 nakladnich vozidel a 30 cisternovych vozidel. Pro distribuci vyrobkul
vyuziva Plzenisky Prazdroj externich spolecnosti, obstaravajici samotné zavozy piva.
V90 % ptipadii ptijede zdvozce v presné stanoveny Cas. Vznikne-li pfi dorucovani
vyrobklli mozna kolize nebo zpozdéni dodavky, je o tom odbératel vzdy piedem

informovan.
Distribucni strategii, kterou spole¢nost vyuziva, neni mozné jednoznacné ur€it. Pfi
nahledu na spolecnost jako celek je vyuZzivana strategie intenzivni distribuce, diky nizZ je

mozné maximalné¢ proniknout na trh. Poté jsou vyrobky spolecnosti k dostani

v maximalnim poctu obchodl. Pii zaméfeni na kanal on-trade se jednd o selektivni
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distribuci. Vsechny existujici provozovny v Ceské republice samoziejmé nejsou
ochotny prodavat vyrobky Plzenského Prazdroje, a proto zde probihd urcitd selekce.
U urcitych druhti vyrobkd, jako napf. u pSenicného piva Fénix ¢i programu Volby
Sladkid, se poté jedna o vyhradni distribuci. Provozovna, kterd splituje dany potencial,
ma vyhradni pravo vyrobek prodavat konecnym spotiebitelim. Aby provozovna plné
spliiovala potenciadl, nesmi na cepu nabizet vyrobky konkuren¢nich spolecnosti.
Vyhradni neboli exkluzivni distribuce velmi pozitivné¢ ovliviluje image vyrobku
a prispiva k jeho podpote prodeje. Z vySe uvedené¢ho vyplyva, Ze distribuce vyrobki
neméla zadny podstatny vliv na stazeni znacky Fénix z trhu ani na jeji trzni nahradu.
[74]

4.4.4 Marketingova komunikace

Fénix

Velmi dulezitym tkolem marketingové komunikace je vytvotfeni vztahu mezi vyrobkem
a znaCkou. Tim, Ze znacka pSeni¢ného piva Fénix byla vymyslena jako mlada,
netradini a osvézujici, stejn¢ jako vyrobek sdm, bylo ze strany Plzeniského Prazdroje
vsazeno na tyto atributy i z hlediska marketingové komunikace. Pro uvedeni nové
znacky pSeni¢ného piva zvolila spole¢nost datum 29. unora 2012 a s timto pon¢kud
ojedinélym magickym datem bylo spojeno i jeji netradi¢ni ptedstaveni. Na posledni
unorovy den pfichystal Plzenisky Prazdroj na prazském Strahové velmi netradi¢ni
zrozeni Fénixe. Na vétracich vézich Strahovského tunelu byly promitany
videomappingové projekce zaméfujici se na preménu historickych artefaktl
a architektury na véci nové, originalni a moderni. Byly zde k vidéni cykly vzniku
a zéniku  baného  ptdka  Fénixe.  Stejn¢ tomu  bylo  zamysleno
1 u pSeni¢ného piva Fénix, jenz mél rozvifit ceskou pivni kulturu, kterd byla postavena

pfedevsim na konzumaci tradi¢nich vy€epnich piv a lezaku. [62]

Pro zrod nové znaCky vyuzila spolecnost marketingovy ndstroj udalosti a zazitkd,
pomoci kterého vyzdvihovala osobni prozitek, jeho zapamatovani a lepSi pochopeni
celého znackového konceptu. Casteénou chybou oviem bylo, Ze dana videomappingova
akce nebyla zakaznikiim komunikovana jako akce sreklamnimi Ucely, ale pouze
kulturni svételnd akce, které v dobé uvedeni znacky na trh zazivaly v Praze taktéz
zaCinajici uspéch (od roku 2013 je Signal Festival, jez se zaméfuje pravé na
videomappingové a svételné instalace, jednou z nejnavstévovangjSich kulturnich akei
v Ceské republice). Ur¢ita skupina navitévniki akce se tak citila medialné oklaména, na
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druhé stran¢ ale pfevazovali ti navstévnici, kteti udalost hodnotili velmi pozitivné
a prali znacce velky budouci uspéch. Na uvadéci akci mohli spotiebitelé taktéz poprvé

ochutnat pSeni¢né pivo, byla tedy pfichystana prvni spotiebitelska degustace. [68], [74]

Pomoci videomappingu, nového sméru vizualniho i audiovizudlniho uméni, chtéla
spolecnost nahradit reklamu v tradi¢nich médiich (televize, radio), které byli zdkaznici
jiz plné presyceni. Reklama na podporu nové znacky piva nebyla spolecnosti
vyuzivana, at’ uz reklama v tradi¢nich médiich ¢i pomoci billboardli, novin, ¢asopist
atd. Jedinou vyjimku tvofily osvétlené bannery na zastavkach méstské hromadné
dopravy v Praze (viz priloha C). Tim, Ze znacka cilila predevSim na mladsi generace
a netradi¢ni spotiebitele, rozhodla se spolec¢nost pro marketingovou komunikaci pomoci
digitalntho marketingu, pfedev§im pomoci socidlnich siti a internetu. Znacka
pSeni¢n¢ho piva Fénix tak byla propagovana pies Facebook (@fenixinspiration)
a Twitter (@fenix_inspirace). Na obou socidlnich platformach byla zfizena stranka
,Fénix Inspiration,” kde se prezentovaly nejen pfipravované akce spojené se znackou

Fénix, ale 1 zde mohli zdkaznici vyjadfit svlij ndzor na vyrobek a znacku.

Oficidlni Facebook stranka Fénix Inspiration byla taktéZz zaloZena ke dni uvedeni
znacky na trh, 29. tinora 2012, a po dobu jejiho ptisobeni obsah této stranky odebiralo
ptes 36 000 uzivateld socidlni sité (tohoto Cisla stranka dosahla jiz v fijnu 2013). Na
stranku umistovala spolecnost aktuality z déni okolo znacky, aktualizovany seznam
provozoven, kde byl Fénix na trhu kdostani a videa socialnich experimentl
(viz priloha D). ZnaCka Fénix vyzyvala své spotiebitele k zapojeni do socidlnich
experimentl, kdy spolecnost zkoumala, jak lidé reaguji na urcité podnéty, jestli dokézou
byt sami sebou nebo se nechaji strhnout davem. Socidlni experiment byl proveden
napiiklad formou vytvoteni falesné fronty ¢i faleSnych cedulich na dvefich. Socialni
experimenty a jejich vysledky se nasledné zédkaznikiim prezentovaly pomoci virdlnich
videi na internetovych strankach znacky, a pravé na socidlnich sitich. Slogan vSech
socialnich experimentd znacky znél ,, Délej si to po svym, “ ktery byl nasledné upraven
na hlavni slogan znacky ,, Bavi nds to po svym.‘ Na Facebookovych strankach byly pro
zakazniky také pfipravovany rizné spotiebitelské soutéze. Uzivatelé mohli vyhrat pivo
Fénix na rok zdarma, sadu pivnich sklenic, listky na koncerty ¢i vylet do Uzbekistanu,

jakoZzto netradi¢ni cestovatelské destinace (viz obrdzek ¢. 14).
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Obrazek ¢. 14: Spotrebitelska soutéz s Fénixem

Fénix Inspiration
8 August 2012 - 3

Vyhraj vylet do Uzbekistanu pro sebe a 3 kamarady nebo 100x slusivy
telpak..+* Vice na http://www.fenixinspiration.cz/uzbekistan/.

-

VELKA SRPNOVA SOUTEZ

7 Like » Comment = Share

O 29

Zdroj: [69]

Na strankdch se rovnéz objevovaly rGzné vtipné a motivacni propagacni plakaty
a placené kampané, které mély nasmérovat lidi z pohodli domova a od internetu praveé
do hospod a provozoven. V prvnich dvou letech byla Facebookova stranka znacky
velmi vyuzivana, piispévky se na strance objevovaly v pravidelném dennim intervalu
a zdkaznici tak mohli byt v neustdlém kontaktu se znackou. Po dvou letech ale
marketingovéa podpora vyrobku pomoci socidlni sité ustavala a pfispévky se na strance
objevovaly zpocatku 1x tydné, poté 1x mesi¢né a zhruba od poloviny roku 2015 byly na
stranku umistény pouze 2 piispévky, a to v rdmci propagace Fénixe jako soucasti
programu Volby Sladki, ktery postupné Fénixe na Cepu provozoven nahrazoval. [62],

[69], [74]

Socidlni sit Twitter byla stejné tak prezentovana jako moznd platforma, kde se
zakaznici dozvidaji o novinkéch, ale od uvedeni znacky na trh pfibylo na jeji oficialni
strance pouhych 18 piispévkl a stranka byla sledovéna jen 25 uzivateli. Tento fakt
miize byt spojeny s velmi nizkym vyuZzivanim socialni sit¢ Twitter v Ceské republice,

na rozdil od Spojenych statli americkych, kde se fadi mezi trojici nejoblibenéjSich.
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Slibovanou netradi¢ni komunikaci pies socialni média tak spolecnost dodrzela pouze
v jednom piipade, a to socidlni sit’ Facebook. Jelikoz byly socidlni sité¢ a internet
hlavnim komunika¢nim kanalem, jiz zde je vidét selhani ze strany spole¢nosti. Je velice
pravdépodobné, ze po nizké marketingové podpofe na socidlnich sitich se vytracela
1 zékaznickd a wuzivatelska loajalita. PSeni¢né pivo znacky Fénix dosdhlo na
36 tisic sledujicich uzivateli po roce a ptil od uvedeni na trh. V soucasné dobé stranku
sleduje pouze 31 848 uZzivatelll socidlni sit¢ a toto Cislo je od poloviny roku 2015

neménné. [69], [70], [74]

Znacka Fénix byla spojena 1 s rlznymi kulturnimi akcemi. Sponzoring, jako
komunikacni nastroj, byl spolecnosti hojné vyuZzivan. Zakaznici se mohli s pSeni¢énym
pivem setkat napiiklad vramci studentskych oslav léta Majales v Praze, v Brné
a v Hradci Krélové, na festivalu Votvirdk, prazském hudebnim festivalu United Islands,
Benatské noci nebo na velmi zndmém ostravském festivalu Colours of Ostrava
(viz priloha E), kde byla zfizena rozlehlda Fénix relaxaéni zona. Mezi dalsi
sponzorovany projekt bylo zafazeno muzské synchronizované plavani, konkrétné tym
Krasoplavct (viz priloha F). Znacka Fénix na socidlnich sitich podporovala podepsani
petice za jeho zatazeni mezi oficialni sporty. V roce 2013 se znacka Fénix stala hlavnim
sponzorem electro-swingovych akcich (viz priloha G), které jsou v Ceské republice
v poslednich 5 letech velmi popularni. Akce s ndzvem ,Electro Swing by Fénix*“ se
konala ve 20 riznych méstech vcelé Ceské republice a vzdy se t&Sila hojné
navstévnosti. Opetovné ale vSechna tato sponzorstvi probihala pouze po dobu prvnich
dvou let od uvedeni znacky na trh. Od konce roku 2014 jiz byla medidlni podpora
znacky prevazné nulova a spoléhalo se pouze na podporu prodeje v provozovnach,
pomoci tzv. POSM — point of sales materials, jez m¢ly pSeni¢né pivo umisténé na svém

cepu. [69]

POSM, které¢ byly na provozovnu dodavany ze strany Plzeniského Prazdroje, pomahaly
marketingové komunikaci znacky jiz od uvedeni na trh. Mezi tyto materidly patiily
plakaty pro vyzdobu interiéru, stojanky na stil, specidlni plakety pro oznaceni
vyCepniho kohoutu a samolepky na dvete, na nichz stilo ,,Toto misto je osvézeno
pSenicnym pivem Fénix, “ prispivajici spotiebitelské dostupnosti. Samoziejmosti byly
podtacky, stojanky na podtacky, specidlni sklenice a tricka pro personal. Mezi PR
zpravy z pohledu spolecnosti se fadily aktuality o znacce dostupné na internetovych

strankach Plzeniského Prazdroje a samotné internetové stranky znacky. Marketingové
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byla znacka v pocatcich uvedeni na trh velmi podporovéana, po postupném nenaplnéni
firemnich cilt jiz spole¢nost nechtéla znacku nadale Zivit a od marketingové podpory
postupné ustupovala. Tento fakt m¢l na stazeni vyrobku znacky Fénix z trhu obrovsky

vliv. [71], [74]
Program Volba Sladki

Stejné tak jako pSeni¢né pivo Fénix, ani program Volby Sladkd neni marketingove
podporovan pomoci reklamy. Ackoli program nemé uréenou zadnou specifickou
cilovou skupinu, na kterou by svymi nastroji komunika¢niho mixu mifil, dle vySe
uvedenych analyz bylo uvazovano s potencidlnimi zdkazniky ve véku od 25 do 60 let.
Program Volby Sladki nema zfizenou samostatnou stranku na zadné socidlni siti,
ovSem na oficidlni Facebook strance Plzeniského Prazdroje jsou uzivatelé pravidelné
kazdy mésic informovani o aktudlnim pivnim specidlu z programu, které je k dispozici
na cepu provozoven (viz priloha H). Stranka spolecnosti je sledovana pfiblizné
15 000 uzivateli socidlni sit¢. Od 9. zafi 2016 je hlavni fotkou oficialni stranky
spolecnosti praveé propagace programu Volby Sladki. Fotka ptfimo odkazuje na tlacitko,
ptes které se uzivatelé dostanou na oficidlni internetové stranky programu (viz obrdzek
¢. 15). Na téchto strankach si spotiebitelé mohou precist informace o aktualnim pivu,
v jakém pivovaru byl uvaten a jaky je jeho obsah alkoholu. Samoziejmosti stranek je
mapa provozoven zapojenych do programu Volby Sladkd. Digitdlni marketing
v pfipad€¢ programu neni vyuzivan, ovSem digitalni plakaty pro jeho propagaci jsou
k dispozici pro odbératele spolecnosti. Ti pak mohou na svych samostatnych profilech
na socialnich sitich ¢i internetovych strankéch provozoven Volbu Sladkl propagovat.
Stejné jako je tomu u vSech samostatnych znacek spolecnosti, i pro program Volby
Sladki jsou na internetovych strankach Plzeiiského Prazdroje dostupné aktuality v sekci

tiskovych zprav. [27], [72], [73]
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Obrazek ¢. 15: Plzensky Prazdroj — Oficialni stranka na socialni siti Facebook

o XAZDY MES]
= NOVE PIVC

A \
Plzensky NA CEP\J
Prazdroj @ - -
18) Sozumem.cz
I Home
About ife Liked v N\ Following v # Share © Message
Zdroj: [72]

Opétovné je velmi dulezitym nastrojem marketingové komunikace programu podpora
prodeje piimo na provozovné. Stejné jako u pSenicného piva Fénix jsou z POSM
vyuzivany plakéty pro umisténi v interiéru, samolepky na dvefte a stojanky na stil. Tyto
materidly se méni kazdy mésic se zménou druhu piva na Cepu. Mezi materidly,
nezménéné po celou dobu programu, patii specialni sklenice a plakety na vycep. Obé

propagacni varianty nesou jméno ,,Volba Sladkt.*

V listopadu 2016 vymyslel Plzeiisky Prazdroj novy propagacni materidl, ktery
nevyuziva doposud u zadné ze svych znacek. Tim, Ze se v posledni dobé klade velky
diiraz na kvalitu ¢epovani piva a na obsluhu provozovny, tedy na osobni prodej, byla
pfipravena specidlni videa, jez propaguji jednotlivé pivni specidly. Jsou vyhradné
uréena obchodnimu zéstupci a persondlu provozovny, tak aby byli s pivnim specidlem
vzdy pln€ sezndmeni a mohli odpovidat na v§echny zakaznikovi dotazy. V daném videu
popisuji obchodni a vyrobni sladci vyrobu piva, postupné cely proces, dany druh piva,
jeho slozeni, konkrétni suroviny, a ptredev§im zplsob cepovani, ktery se k danému
druhu piva nejvice hodi. Tim, ze program Volby Sladkd neni vyznamné medialné
propagovan, spoléhd se spolecnost a jednotlivé provozovny predev§im na word of
mouth. Je velmi podstatné, zdali je pivni special spravné uvaren a je chutové dobry, ale
taktéz pro zdkaznikiiv pocit velmi zalezi, jak obsluha provozovny k pivnimu specidlu
ptistupuje. Umi-li jej nabidnout, popsat a poskytnout tak zdkaznikiim potifebné detaily
o pivu samotném. Pravé na tzv. storytelling se Plzenisky Prazdroj velmi zamétuje.
U znacek s dlouhou tradici, jako je napf. Pilsner Urquell, je ptib&éh stavén na historii
znacky a jejich kotenech. U Volby Sladkl je zédkladem ptibéhu pravé samotny pivni

special, unikatnost jeho vyroby a vyuzitych surovin. [74]
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U vSech znacek zportfolia Plzeniského Prazdroje je vyuzivana kombinace
komunikacnich strategii. Strategii tlaku pouzivaji obchodni zastupci, jez se snazi
presvédcit odbératele pro zatazeni produkti do svych provozoven. V nasledné c¢asti
odbératelského fetézce je vyuzivana strategie tahu, kdy pravé konec¢ni spotiebitelé

poptavaji produkty u odbérateli spolecnosti.
4.4.5 Zivotni cyklus vyrobku zna¢ky Fénix

Pivo znacky Fénix je konkrétnim ptikladem toho produktu, ktery neprosel vSemi fazemi
zivotniho cyklu vyrobku. Vyrobek se po dobu necelych 3 let nachazel ve fazi vyzkumu
a vyvoje, z niz plynule pfesel do etapy zavadéni. V plnych zacatcich plsobeni na trhu
se pSeni¢né pivo Fénix nesetkalo s vyznamnymi piekazkami, co se rlstu objemu
prodejt tyka. Ty byly z pocatku stabilni. Naklady na jeho propagaci byly velmi vysoké.
Uvedeni piva na trh doprovazela velkd reklamni akce s videomappingovymi
projekcemi, nasledné byl vyrobek podporovan na socialni siti Facebook, pro socidlni
experimenty se nataCely viradlni videa a pSenicné pivo se stalo sponzorem mnoha
kulturnich akcich. Bohuzel zékladnim chybou z pohledu vyrobku byla jeho kvalita
a chut. Ta s sebou nesla velké nedostatky a zakaznické reference byly spiSe negativniho
charakteru. Jak jiz bylo uvedeno, se Spatnym produktem se dobry marketing d¢lat neda,
a to plati i v tomto ptipadé. Objemy prodejli zacaly postupem casu klesat, marketingova
podpora ze strany spolec¢nosti upadala a do pokrocilejsi etapy ristu vyrobek nedospél.
Po dvou letech od uvedeni na trh, pfiblizn€ od poloviny roku 2014, bylo pSeni¢né pivo

ve fazi upadku (viz obrazek ¢. 16).

Obrazek ¢. 16: Zivotni cyklus vyrobku znacky Fénix
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V tomto obdobi se spolecnost snazila o modernizaci vyrobku zménou receptury, ale
opétovn¢ se nesetkala splnym zékaznickym nadSenim. Na trovni velmi nizkych
prodeji udrzovala spolecnost vyrobek na trhu po dobu dalSiho roku a pil, a finaln¢
doslo k jeho stazeni na zacatku dubna 2016. Udrzovéani neprosperujiciho vyrobku na
trhu je pro spolecnost velmi ndkladné, proto se Plzenisky Prazdroj rozhodl k tomuto
vyznamnému kroku. Od poloviny roku 2015 byla odbératelim a zékaznikiim
komunikovdna novéa trzni nahrada za pSeni¢né pivo, a to program Volba Sladki.
Soucasti upadajiciho potencialu vyrobku byl proveden posledni pokus o jeho zachranu.
PSeni¢né pivo Fénix bylo jako jedno z prvnich nabizeno pravé jako pivni special Volby
Sladkt s tim, ze by se mohl zdjem o Fénixe znovu obnovit. Tohoto vzkiiSeni se Fénix
ovSem nedockal. VSechny konkrétni pficiny nizkych objemt prodeji, a tim zpiisobené
stazeni vyrobku ztrhu, jsou analyzovany vySe v kapitole marketingového prostiedi

a vyuzivanych marketingovych nastrojt.
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S Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni

V neposledni fad€¢ je nutné shrnout plisobeni vSech faktori marketingového prostiedi
a nastrojii marketingového mixu, samostatné pro psSeni¢né pivo znacky Fénix a pro
program Volby Sladki. Nize jsou poté uvedeny ndvrhy na zlepSeni pravé pro trzni

nahradu program Volba Sladkd, vyplyvajici z celé praktické ¢asti.

5.1 Zhodnoceni vlivii

Fénix

Z vySe uvedené detailni analyzy marketingového prostifedi a vyuZzivanych
marketingovych néstroji je patrné, Ze v této Casti marketingového procesu doslo ze
strany Plzeniského Prazdroje k pochybeni hned nékolikrat. Z hlediska makroprostiedi
neni politickym faktoriim pfi staZzeni pSeni¢ného piva Fénix z trhu pfisuzovan zadny
podstatny vliv, opak ovSem nastdva v piipad€ faktorti ekonomickych. V roce 2012
nebyla ekonomicka situace domacnosti v Ceské republice plné stabilizovana
a obyvatel¢ stale pocitovali dopad hospodaiské krize z roku 2008. Spotiebitelé pSenicné
pivo ochutnali, ale nebyla zde z jejich strany ochota vydavat za tento produkt své penize
vicekrat. V dobé uvedeni znacky na trh celkovy vyvoj ekonomiky klesal. Ackoli byl
tento klesajici vyvoj postupné zastaven, je ekonomickym faktorim pfisuzovan velmi
podstatny vliv z hlediska nizkych objemi prodejl piva znacky Fénix. Pti vybéru cilové
skupiny vyrobku je taktéz mozné diskutovat o chybé ze strany Plzeniského Prazdroje.
Bude-li tato chyba pominuta a hodnocena mirn¢ vyznamnym vlivem, negativni dopad
dalsich analyzovanych socidlnich faktorti je pfimo enormni. Klesajici spotieba piva,
a alkoholickych napoji vSeobecné, ovlivnéna nejen vyse uvedenymi ekonomickymi
faktory, ale také zménou Zivotniho stylu obyvatel Ceské republiky, méla byt pro
spole¢nost varovna. Stejné tak jako klesajici trend navstévnosti hospod a restauraci, jez
plné souvisel s nestabilni ekonomickou situaci ¢eskych domécnosti. Tu nejpodstatnéjsi
roli z hlediska socialnich faktorii ovSem hraji spottebitelské preference. Ve stejné dobé,
jako bylo pSeni¢né pivo Fénix piedstaveno zakaznikim, zazival trh ochucenych piv,
v podobé radlerti, svilj nejvétsi rozkveét. PSeni¢na piva v té dobé nemély na Ceském
pivnim trhu vybudovanou takovou tradici a jejich zdkaznicka oblibenost s Fénixem
nerostla. Pravé z uvadénych divodi mély socidlni faktory velmi vyznamny vliv na

stazeni vyrobku znaCky Fénix ztrhu. U technologickych faktorG byl s moznym

&9



negativnim vlivem spojen nekompletni ¢esky vyrobni proces piva, ovSem tento dopad

byl oznacen spise za méné vyznamny.

Z hlediska mikroprostiedi méla na stazeni pSeni¢né¢ho piva Fénix ztrhu vyznamny
dopad zména firemni strategie. Plzenisky Prazdroj se zacal soustfedit predev§im na
rozSifovani stavajicich znacek z portfolia spolecnosti, nikoli na uvadéni znacek tplné
novych, které vyZzaduji velmi vysokou marketingovou a finan¢ni podporu. Novou
strategii, jeZ se spoleCnost zacala v prub¢hu roku 2015 také tidit byla tzv. strategie
kategorie, ve které pSeni¢né pivo Fénix svoji pozici neobhdjilo a jeho misto v kategorii
bylo pfifazeno pravé programu Volba Sladkti. Z pohledu Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil méla nizky vliv pfi stazeni vyrobku ztrhu vyjednavaci sila
dodavatelli a hrozba vstupli potencidlni konkurence. Vyjednavaci sila odbérateld,
z pohledu celého odbératelského fetézce, jiz vyznamna je. Podstatnéj$im vlivem ovSem
disponuje ta c¢ast odbératelského ftetézce, kdy je propojena on-trade provozovna
a konecny spotiebitel. Konecny spotiebitel ma velmi vyznamny vliv na objem prodeja
piva na provozovné, a ten u pSeni¢né¢ho piva Fénix nebyl splnén ani v jednom roce
plsobeni vyrobku na trhu. Rivalita konkuren¢nich vyrobkl na trhu pSeni¢nych piv
samoziejmé panovala, vyssi vliv je v tomto pfipad€ vSak pfisuzovan pSeni€nym pivim
z produkce minipivovarit nezli pivovarnickych giganti. Hlavnim konkurentem
pSenicného piva byl Hoegaarden, ktery je stile v oCich spotfebitelli povazovan za
luxusnéjSi zahrani¢ni znaCku a dalSim uvazovanym konkurentem byly KruSovice
pSeni¢né, jez mifily na jinou cilovou skupinu. Jako substitu¢ni vyrobky pSeni¢nych piv
byly vySe v analyzach uvadény kategorie radlerti a cidert, jez se doposud tesi velké

zakaznické uspésnosti, a proto je jejich vliv hodnocen jako vysoky.

Z hlediska vyuzivanych marketingovych néstroji mél nejpodstatnéjsi vliv na krok
stazeni produktu z trhu sam vyrobek, tedy pfedevsim jeho kvalita. Pivo bylo dle vétSiny
zakaznickych recenzi negativné hodnoceno, bylo spiSe vodnaté a slibované osvézeni po
jeho vypiti se dostavilo pouze ztidkakdy. Vyssi cena pSeni¢ného piva, jakozto pivniho
specialu, byla predevs§im ovlivnéna vysokou odbératelskou marzi, jez si provozovatelé
hospod a restauraci k népoji ptidavali. S cenou piva nebylo béhem zivotniho cyklu
vyznamn¢é manipulovano a v o€ich zdkazniki si stale drzelo svoji pomyslnou prestiz.
Cena nebyla spotiebiteli negativné hodnocena, ovSem jeji vySe, ve spojeni s negativni
ekonomickou situaci domécnosti, m¢la na nizky objem prodeji taktéz sviij dopad.

Nulovy vliv na staZeni pSeni¢ného piva Fénix z trhu méla distribuce vyrobki, kterd je
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spolecnd pro vSechny vyrobky spolecnosti a neni mozné jeji vliv analyzovat pro
jednotlivé znacky z portfolia. U marketingové komunikace byl vliv opétovné velmi
vyznamny. PSeni¢né pivo Fénix bylo uvedeno ve velkolepém stylu, pomoci akce
s videomappingovymi projekcemi, a nadale hojn¢ podporovano na socidlni siti
Facebook. Znacka Fénix byla k vidéni na mnoha kulturnich akcich po celé Ceské
republice a taktéZz podpora prodeje na provozovnach byla dostate¢nd. Po dvou letech
plsobeni znacky na trhu se ovSem veSkera marketingova podpora vytratila. Vyrobek
nepiinasel takové objemy prodeju jaké spolecnost oCekéavala, samoziejmé vlivem vSech
vySe zminénych faktorti, a marketingova podpora byla stale vice finan¢né¢ nakladna.
Z toho diivodu je nasledné nedostatecné marketingové podpote prisuzovan pii stazeni

vyrobku z trhu velmi vysoky vliv.
Program Volba Sladki

Stejné tak jako byl analyzovan vliv jednotlivych faktori marketingového prostredi
a marketingovych nastroji na stazeni pSeni¢ného piva Fénix ztrhu, bylo tomu
provedeno 1 u zvolené trzni nédhrady, programu Volba Sladkd. Z hlediska
makroprostiedi je dopad politickych faktorii aktuadlné hodnocen jako nizky, predevsim
z toho diivodu, Ze zavedeni elektronické evidence trzeb a budouci protikutacky zakon se
dotkne vsech on-trade provozoven na tizemi Ceské republiky a neni tak mozné
analyzovat jejich vliv pfimo na program Volby Sladki. Ekonomicka situace v Ceské
republice zaznamenava postupny rist a vliv hospodaiské krize z roku 2008 jiz pouze
dozniva. V roce 2015, tedy vroce uvedeni trzni ndhrady, byl zaznamenan silny rtst
HDP a spotiebitelska inflace byla nejnizs§i za poslednich 12 let. Celkovy vyvoj
ekonomiky tedy roste, a proto maji ekonomické faktory na trzni ndhradu velmi pozitivni
dopad. Program Volby Sladki nemd urcenou zadnou specifickou cilovou skupinu,
z toho divodu je tento vliv socidlnich faktorti nulovy. Spotieba alkoholickych napoja
dodrzuje mirn¢ rostouci trend a opétovné zvySeni ndvstévnosti hospod a restauraci
ovliviluji program Volby Sladkt taktéz pozitivné. Pomoci trzni ndhrady reaguje
Plzensky Prazdroj na zmény spotiebitelskych preferenci a snazi se tak cCastecné
flexibilné uspokojovat zdkaznickou poptavku po pivnich specidlech. Vyrobni linky
nemuseji byt z diivodu vateni pivnich specialti v mensim mnozstvi specidlné technicky
upravovany, a proto je dopad technologickych faktort, stejné jako v piipadé pSeni¢ného

piva Fénix, hodnocen spiSe méné vyznamné.
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V programu Volba Sladkid jsou vzdy uvéadéna piva jiz stavajicich znacek portfolia,
a proto uprava firemni strategie nema na trzni ndhradu zadny vliv. Jak jiz bylo vySe
uvedeno, dle kategorie strategie nahradila pravé Volba Sladki pSenicné pivo Fénix
v kategorii pivnich specialti, a proto zavedeni nové firemni strategie trzni nahradu
nikterak neovlivnilo. Z hlediska dalSich faktorG mikroprostfedi, analyzovanych dle
Porterova modelu péti sil, nema zadny dopad na program vyjednévaci sila dodavatelt.
Vyjednavaci sila odbératelti je i u varianty trzni ndhrady velmi vysoka, opétovné
z hlediska konec¢nych spotiebitelil, jez ovliviiuji objemy prodejii danych provozoven.
Vliv konkuren¢nich vyrobkl je ze strany pivovarnickych gigantl, ktefi podobny
program ve sv¢ nabidce nemaji, velmi nizky. Naopak ze strany stiednich a malych
pivovari a minipivovar je dopad o poznani vys$i. Pivovary ztéto kategorie se
pfevazné specializuji pravé na pivni specidly, vice dbaji na kvalitu, maji pro jejich
vyrobu lépe uzpiisobené technologické vybaveni a jsou mnohem flexibilnéjsi v reakci
na zménu spotiebitelskych preferenci. Jelikoz je nabidka piv z této kategorie pivovarQ
pro program Volby Sladka velkou konkurenci, a jejich pocet se neustdle zvysuje, je
1 hrozba vstupll potencialni konkurence pravé z této kategorie oznaCovana za stfedné
vyznamnou. U téchto faktorG je tedy nutné dbat zvySené opatrnosti. V analyze
substitucnich vyrobkd programu bylo uvazovano s témi pivnimi specidly, jez se ve
Volb¢ Sladkti neobjevuji. Jedna se predevsim o specidlni druhy piv (Lambic, Gueze,
Faro), jez maji v nabidce pouze nékteré specializované pivotéky. Z toho diivodu je

jejich vlivu pfisuzovana nizka dilezitost.

Z hlediska vyuzivanych marketingovych néstroji nebylo tentokrat v oblasti vyrobku
pochybeno. Program Volby Sladkd neuvadi na trh nové znacky pivnich specidll, ale
vzdy jiz piva zabéhnutych znacek. Nazev programu taktéz odpovidd celému konceptu
samotné aktivity. Cena pivnich specidli zahrnutych do programu Volby Sladku je
nastavena na prémiové urovni, spise z diivodu udrZeni dané prestize a reakce na ceny
konkurenc¢nich vyrobkll z vySe zminéné kategorie. Za pivni special je ptiblizn€ 93 %
zakaznikl ochotno vyssi cenu zaplatit, a proto nema cena na trzni nadhradu podstatny
vliv. Dopad distribu¢ni politiky na program Volby Sladka je opétovné nulovy, stejné
jako v pfipadé pSeni¢ného piva Fénix. Marketingovd komunikace programu probiha
pfedevsim pomoci materidlli podpory prodeje na provozovnach. Novinkou, kterou zacal
Plzensky Prazdroj u Volby Sladkd vyuzivat, jsou digitalni videa, slouzici pro lepsi

informovanost personalu provozoven o daném pivnim specidlu. Jelikoz spolecnost
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klade velky diraz na osobni prodej, spravnou nabidku pivniho specialu, jeho
dostatecnou znalost a na tzv. storytelling, je tento novy propagacni material hodnocen
velmi kladné. Program Volby Sladk neni nikterak hojné¢ marketingové podporovan

a v jeho ptipadé je spoléhano predevsim na word of mouth.

5.2 Navrhy na zlepSeni

Navzdory faktu, ze vliv marketingového prostredi i marketingovych nastroja je z velké
Casti pozitivni, je zapotiebi se stile pfizpiisobovat zdkaznickym preferencim a pianim.
V této Casti prace jsou proto prezentovany navrhy na zlepSeni pro program Volby

Sladkd, vyplyvajici z poznatkitl v praktické ¢asti prace.
Skoleni obsluhy

Jak jiz bylo vySe uvedeno, v roce 2016 bylo proskoleno pies 5 000 lidi ohledné kvality
piva a jeho spravného Cepovani, coz je pfi snaze o rostouci prodeje na provozovné
velmi podstatné. Ptiblizné 85 % zékaznikli povazuje kvalitu piva za velmi dulezitou pfi
volbé restaurace. Co je ovSem ze strany zékazniki jesté vice cenéno, je kvalita obsluhy.

V ramci kvality obsluhy zékaznici vyZaduji jeji ochotu, pratelskost a rychlost.

Plzensky Prazdroj by se tedy vroce 2017 mél zaméfit nejen na Skoleni spravného
cepovani, ale i Skoleni spravné komunikace personalu s hosty. Spravné jednani obsluhy
zplisobi nejen nardst prodeje piva a jidla na provozovné, ale s tim i1 vyS$si spropitné,
které je zékaznik za kvalitni obsluhu ochoten vydat, ¢imz porostou trzby provozovny.
S kvalitni obsluhou také souvisi vétsi ochota hostli se na provozovnu opakované vracet,
a predevsim ptfedani kladnych zdkaznickych referenci dale. V ptipadé programu Volby
Sladkd, kterd neni masové medidln€ propagovana, je word of mouth velmi podstatnou

sloZzkou marketingové komunikace, s vysokym vlivem na objem prodejii.

V ramci $koleni by byly obsluze ptedany tipy, jak se zakaznikem komunikovat a jednat.
Rychlost obsluhy je podstatna, naserviruje-li obsluha nédpoj do 2 minut od usazeni hosta,
je zakaznik v prvni fad¢€ spokojeny, jelikoz ukoji svoji moznou touhu po pivu ¢i zizen
okamzit¢, a v druh¢é fadé toho béhem navstévy vice zkonzumuje. Dilezitd je také
komunikace shosty vramci objednavky dalSiho piva. Obsluha by méla s hosty
komunikovat pribézné, a ne pouze ve chvili, kdy ma host dopito. Takového zakaznika,
ktery ma dopito je Castokrat mnohem t¢ézsi presvédcit k dalsimu napoji nezli toho, ktery
jesté nedopil. Velmi podstatnd je taktéz znalost sortimentu ze strany obsluhy. Z toho

diivodu zacal byt program Volby Sladkti marketingové podporovan videy, ve kterych
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jsou uvadény vSechny dulezité informace a zajimavosti o daném pivnim specidlu. Zna-li
obsluha dobie portfolio nabizenych produkti, mtize se 1épe trefit do zakaznickych chuti

a preferenci. Uvadi se, Ze piiblizné 20 % hostli provozovny da na doporuceni obsluhy.

Tim, Ze u specidlnich piv z programu Volby Sladku je nastavena velmi atraktivni marze
nabizi se zde velky potencialni rlst trzeb provozovny. Primérna marze piva z programu
Volby Sladka je 15 K&, pozadovana vyto¢ provozovny zapojené do programu je
600 piv, bude-li uvazovano s navysenim prodeje o 15 %, tedy o 90 piv, mozné zvySeni
trzeb provozovny z hlediska marze bude o 16 200 K& (90 piv * 15 K& marze
* 12 mésicl) ro¢n€, coz je pouze za zkvalitnéni obsluhy, velmi motivujici ¢islo. Tato
Cislo je ovSem uvadéno pouze zpohledu Volby Sladk. Uvazuje-li se, Ze se na
provozovné, kde je standardné program Volby Sladkd umistén, vycepuje piiblizné
5 000 piv vSech druhi mési¢né s praimeérnou marzi 10 K¢ a opétovné s nartstem 15 %,
tedy 750 piv, zvysi se trzby nasledné o 90 000 K¢ (750 piv * 10 K& marze * 12 mésict)
ro¢né. Samoziejmosti je 1 jiz zmiflovany ndrlst spropitného pro zaméstnance

provozoven, ktery je s ochotnou a pratelskou tvafi obsluhy tizce spojen.

Tabulka ¢. 4: Potencidlni zvyseni trzeb provozovny (v rocnim hledisku)

NavySeni prodeje | Primérna
ZvySeni trzeb
015 % marzZe
Program Volba Sladkid | 90 piv 15 K¢ 016 200 K¢
Cela provozovna 750 piv 10 K¢ 090 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Nové varianty pivnich speciali

Program Volba Sladkl pfinasi zdkaznikim na ¢ep kazdy mésic nové pivo a Plzensky
Prazdroj se prezentuje tim, ze je velmi dbano, aby se pivni specidl po dobu jednoho
roku na ¢epu neopakoval. Tim, Ze byl program uveden na trh v poloviné roku 2015,
jeho zivotni cyklus trvad prozatim pouhé dva roky. Po takovouto dobu je mozné
vymyslet rizné specialni varianty piv, ale do budoucna by stimto pfislibem mohl
Plzensky Prazdroj narazit a ¢astecné zklamat své konecné spotiebitele. Jiz v druhém
obdobi pusobeni na trhu bylo do programu opétovné uvedeno nékolik pivnich specialt.

Na zakaznické oblibenosti to prozatim neuskodilo, jelikoz vybrana piva byla jedna

vvvvvv
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a Rubinovy lezék z pivovaru Gambrinus. Pravé tento Rubinovy lezék byl na trh uveden
v kvétnu 2016 a nasledné zahajoval rok 2017 jako lednovy pivni specidl. V tomto
ohledu je spole¢nosti doporu¢ovana zmeéna piipadné komunikace zdkaznikim i
soustfedéni se stale na nové varianty specidlli, aby nedoSlo k opakovanému uvadéni
téch specialt, které jiz maji vybudovanou castecnou zdkaznickou loajalitu a program
tak nebyl prioritné orientovan na nardstajici trzby. Sladci se vymySlenim novych
specialti budou vice orientovat na spotiebitelské preference a nedojde tak ke zvétSeni

konkurenc¢niho tlaku ze strany minipivovart.

Se stejnym budoucim problémem by se mohl potykat pivni specidl, ktery byl v fijnové
Volbé Sladkti vroce 2016 — Pilsner Urquell Nefiltrovany. Opétovné se nepotkal
s negativnim hodnocenim spotiebiteld, ovSem nespliiuje plné podminky programu,
které jsou Plzenskym Prazdrojem prezentovany. Tzv. nefiltrovand Plzen je totiz
kazdoro¢né vyrabéna v obdobi Velikonoc a zdékaznici ji tak mohli jiz nckolikrat
ochutnat. U tohoto pivniho specialu je i porusen prioritni prodej sudii z programu Volby
Sladkt v objemovém provedeni 30 1, neb Pilsner Urquell Nefiltrovany je stacen do sudii
o objemu 50 1. V téchto ptipadech je mozné, ze se zdkaznici budou postupem casu citit

oklamani, proto je vhodnéjsi upravit komunikaci se spottebiteli ihned.
Rozsifeni marketingové komunikace

Program Volby Sladki neni mozny propagovat jako samostatnou znacku, nebot’ v ném
figuruji specidly z tad jiz zabehnutych znacek portfolia spolecnosti. Tim, Ze se pivni
specidly pravidelné meéni by napf. televizni reklama mohla nabyvat na pocitu
neaktudlnosti. Program by tak musel byt prezentovany jako program samotny bez
variant piv, které jsou jeho podstatou. Mozny natoc¢eny reklamni spot pro special by tak
byl vyuzity pouze po dobu jednoho mésice a nebylo by mozné ho opétovné pouzit, ¢imz
by jeho hodnota pro spole¢nost klesala, naopak financné by byla tato forma propagace
velice naro¢nd. Z toho divodu je marketingova komunikace spolecnosti zamétena
prioritné na podporu prodeje na provozovné. Tato podpora velmi izce souvisi s vhodné
umisténymi propagacnimi materidly a taktéZz se spravnou komunikaci obsluhy s hosty

a jejich nasledném piedani zadkaznickych referenci dal.

Moznym navrhem pro zlepSeni téchto propagacnich materidlii na provozovné je
umisténi zalistované karty s potfebnymi informacemi o Volbé Sladkti do napojového
a jidelniho listku provozovny. Na jedné stran¢ karty by byla pouze zobrazena orosena
sklenice pivniho specidlu s jeho ndzvem, stupniovitosti a cenou, na stran¢ druhé by byly
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informace o druhu piva, z jakého pochazi pivovaru a na jaké piva se mohou zakaznici
tésit v programu nasledné. Odbératelim jsou vzdy prezentovana piva na nasledujici

3 mésice.

Tato karta v menu by pfispivala marketingové komunikaci. Pokud by zdkaznik
nezaregistroval zadny z propagacnich materiali umisténych v provozovné, o programu
Volba Sladkti nikdy neslySel ani jej o ném neinformovala obsluha, mohlo by toto
umisténi karty byt tim poslednim, c¢eho si zadkaznik vSimne. Opétovné by tato
komunikace napomdhala vy$$im trzbam provozovny a neni zde vidina nereédlnosti

provedeni.

Ackoli je enormni zajem o ur€ité pivni specidly velmi pozitivnim faktem pro program
Volby Sladki a pro Plzensky Prazdroj celkové, jiz n€kolikrat se stalo, Ze byl v poloviné
mésice dany special vyprodany a nebylo jej mozné od vyrobce dokoupit. V poslednich
aktudlnich meésicich se jednalo napt. o zminovany Rubinovy lezdk z pivovaru
Gambrinus nebo o Master Stout. Spole¢nost o vyprodéani zasob informovala v tiskovych
zpravach na svych internetovych strankach, nicméné marketingova komunikace pivnich
specialt, které poté na provozovné nejsou k dispozici, je ve své podstaté zbytecna
a nese s sebou velmi negativni dopad. V takovémto piipadé je nutné lépe planovat
vyrobené mnozstvi, predikovat moznou zakaznickou poptdvku a snazit se podobné
situace do budoucna spiSe eliminovat. Opétovné to souvisi s vyuzivanym

marketingovym nastrojem word of mouth, ktery je pro program klicovy.
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Zavér

Tématem diplomové prace byla analyza marketingovych aktivit vybraného subjektu,
kterd je nedilnou soucasti marketingového fizeni spole¢nosti. Pomoci marketingového
fizeni jsou stanovovany marketingové cile podniku, s kterymi tzce souvisi planovani
a realizovani marketingovych strategii, jeZ vedou k jejich naplnéni. Tyto marketingové

cile dopomahaji splnéni firemnich cild a naplnéni strategie spolecnosti. Vyznamnou roli

marketingového fizeni v podniku tak nelze popfit.

Hlavnim cilem préce byla analyza ¢asti marketingového procesu, ktery je pfi fizeni
marketingovych aktivit vyuzivan. Prace byla zaméfena na vybrané ¢asti procesu, jimiz
jsou marketingova analyza a analyza marketingovych strategii dle nastroja
marketingového mixu. Pravé tyto Casti procesu jsou stéZzejni pro stanoveni
marketingovych cilii podniku. Cilem bylo zhodnoceni vlivu marketingového prostiedi
a jednotlivych marketingovych nastroji na konkrétni spolecnosti, respektive na
exemplarnim vyrobku, ktery byl pravé z diivodu negativniho plisobeni vyse uvedenych
vlivll z trhu stazen. Prace se také zamécfuje na zhodnoceni vlivi, které jakymkoliv

zpiisobem ovliviiuji stanovenou trzni nahradu.

Ukolem bylo objasnéni teoretickych poznatkli vramci marketingového prostiedi
a zakladnich marketingovych strategii a nastrojii. Dulezité je fici, Ze marketingové
prostredi, které¢ spole¢nost obklopuje, se déli na makroprosttedi (vnéjsi)
a mikroprostfedi (vnitini). Vnéj$i faktory jsou spolecnosti neovlivnitelné. Na jedné
stran¢ mohou podniku velmi pomoci a nabidnout nové pfilezitosti, na stran¢ druhé
ovsem dokazi i velmi ublizit. Naopak ptisobici vnitini faktory dokdze spolecnost
mnohem lépe a jednoduseji ovliviiovat. Pro splnéni marketingovych cilii spole¢nost
vyuziva marketingové néstroje, jejichz aplikaci stanovuji zvolené marketingové

strategie. Souborem zakladnich marketingovych nastrojli je marketingovy mix.

Podstatou praktické ¢asti prace bylo predstavit vybrany podnikatelsky subjekt, Plzenisky
Prazdroj, a. s., a jeho vyrobkové portfolio. Jako exemplarni produkt pro analyzu bylo
zvoleno pSeni¢né pivo znacky Fénix, které mélo velmi kratky zivotni cyklus a na trhu
pusobilo pouhé cCtyfi roky. Vyrobek byl analyzovan zpohledu plsobeni vlivi
marketingového prostfedi a vyuzivanych marketingovych nastrojii. Ze stejného hlediska
byla poté analyzovana i stanovena trzni nahrada, ktera jej na trhu vystfidala, konkrétné

program Volba Sladk.
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Nejvétsi vliv z hlediska makroprostfedi mély na stazeni vyrobku ztrhu faktory
ekonomické a socialni. Ekonomicka situace v Ceské republice nebyla pro vyrobek
pfiznivd a spotiebitelé nebyli ochotni za produkt opakované vyddvat své finanéni
prostiedky. Vliv socialnich faktori byl negativni v oblasti klesajici spotieby
alkoholickych napojii v Ceské republice. Spotiebitelské preference mély oviem
vyznamnéjsi vliv, nebot trh pSeni¢nych piv nemél v dobé uvedeni vyrobku na trh
vybudovanou dostate¢nou tradici. Z hlediska mikroprostfedi ukoncenou vyrobu
pSeni¢ného piva nejvice ovlivnila zména firemni strategie, velky konkurencni tlak ze
strany minipivovard, které se na pivni specialy orientuji, a vysoké zakaznicka uspésnost
substitucnich vyrobkl. Nedostate¢na kvalita pSenicného piva a nenaplnéni
zakaznického oCekavani, spolecné s upadajici marketingovou propagaci nové znacky,

ptispély ke stazeni pSeni¢ného piva Fénix z trhu velkym dilem.

Dtlezitou ¢asti prace byla analyza stejnych vlivii plisobicich na zvolenou trzni nahradu.
U programu Volby Sladkt je zfejmé, Ze se spolecnost poucila ze svych minulych chyb.
V prvni fadé¢ je trh pivnich speciali v souCasné dobé ziakaznicky mnohem
vyhledavangjsi, nezli tomu bylo v dob€ uvedeni znacky Fénix, a spotieba alkoholickych
napojit v Ceské republice zaznamenava opétovné rostouci trend. Na program Volby
Sladkti plsobi kladné jak faktory socidlni, tak ekonomické. Ekonomicka situace
v Ceské republice je v soucasné dobé mnohem piiznivéjsi nezli dfive. Podstatnym
krokem ze strany spolecnosti je uvadéni pivnich specidlli zprogramu, pod jiz
zab&hnutymi znac¢kami z portfolia spolecnosti, nikoli pod novou, samostatnou, znackou,

kterd je velmi naro¢na na marketingovou a finan¢ni podporu.

ZavéreCna kapitola obsahuje shrnuti a zhodnoceni vlivii piisobicich na exemplarni
vyrobek a na jeho trzni ndhradu. V neposledni fad¢ zde byly popsdny névrhy na
zlepSeni, které se orientuji predev§im na zvySeni objemu prodeju a lepsi zdkaznickou
komunikaci. Doporuceni pro program Volby Sladkti mtze spolecnost zvazit a nasledné
spottebiteld, ktera s ristem objemu prodeju tizce souvisi, proto je na ni v doporucenich

pro program Volby Sladkl primarné zaméteno.
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Piiloha A: VEKova struktura obyvatelstva Ceské republiky 2011, 2013
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Piiloha B: Spotieba alkoholickych npojii a cigaret na 1 obyvatele v CR
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Tab. 03.03 Spotreba alkoholickych napoju a cigaret na 1 obyvatele v Ceské republice

je"gﬁ:flla 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1904 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
02.1 ALKOHOLICKE NAPOJE
Alkoholické napoje celkem| | 176 8| 177 2| 169,0| 186,3| 176,7| 180,0| 180,2| 181,1| 185,6| 185,3| 184,2| 184,3| 181,3| 184,4| 186,4| 184,6| 188,1| 184,3| 185,8| 183,2| 177.6| 170,9| 168,8| 1752| 172,3| 173,3| 172,4
v hodnots &istého lihu iy | 82| 89| 91| 94| 92| 94| 94| 95| 98 o8 99| 99| 99| 100 102| 98| 102| 102| 104| 104] 104| o8| 98| 99| 98| 101 98
Lihoviny (40%) iy | 63| 72| 82| 8ol 78 79| 7s| eo| 83| 82| 83| 83 82 83| s4| 76 78 so| 82| 81| 82 70| s9| 67 65 67| 69
v hodnots &istého lihu iy | 25| 29| 33| 32 31| 32| 32| 32 33 33| 33| 33 33| 33| 34| 30| 34| 32| 33| 32| 33 28] 28 27| 26| 27| 28
Vino ity | 135 148 148| 150| 153| 154| 154| 158| 159 160 16.1| 161| 162| 162 163| 165 168| 17.2| 185| 185 187| 194 194| 108| 188 195 189
vhodnoté gistéholihu | iy | 16| 17| 17| 17| 18 18] 18] 18 19 19 20| 20 20 19 19| 19 19 20 21| 21 21| 22| 22| 23 22| 23 22
vino hroznové iy | 11.3| 125 126 127] 129 131] 130| 133| 134 135 135 135 136 137 139| 14,1| 144 148 161| 163| 165 17.3| 173 175 162| 166| 164
vino ostatni iy | 22| 23| 22| 23| 24| 23| 24| 25| 25| 25| 26| 26 26| 25| 24| 24| 24| 24| 24| 22| 22| 21| 21| 23] 26| 29| 25
Pivo litry | 151,0| 155,2| 146,9| 163,3| 153,6| 156,7| 156,9| 157,3| 161,4| 161,1| 150,8| 159,9| 156,9| 159,9| 161,7| 160,5| 163,5| 159,1| 159,1| 156,6 150.7| 144,4| 142,5| 148,6| 147,0| 147,0| 1466
v hodnots &istého lihu iy | 44| 43| 41| 45| 43| 44| 44| 45| 46| 46| 46| 46| 46| 48] 49| 49 52| 50| 50 52| 50| 48] 48 50 50| 50/ 48
02.2 CIGARETY

Cigarety celkem ks | 177s| 2 152| 2025| 1950| 1912| 204o| 2185| 2 165| 2354| 1852| 2090| 1aez| 1664| 1893| 2 192| 2243| 2275| 2338| 2345| 2 1o7| 2071| zozal 1988| 1947| 1 904| 1950| 2010




Priloha C: Osvétlené bannery na zastavkach méstské hromadné dopravy v Praze
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Priloha D: Videa socidlnich experimenti

Fénix Inspiration
20 April 2012 - %

Nahlédnéte do zakulisi vzniku nadich socidlnich experiment...

Jak jsme nataceli socialni
experimenty

Uvedli jsme Fadu sociélnich experimentd, které nuti k
zamys$leni, zda se nékdy nenechdvame ovlivnit
ostatnimi vice, neZ si myslime. Pfes pozitivni reakce...
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Piiloha E: PSeni¢né pivo Fénix a festival Colours of Ostrava

Fénix Inspiration

15 July 2013 - %
Pojdte se o vikendu vinit v rytmu Colours of Ostrava, jako se vini sklenice
Fénixu. PS — nezapomerfite nds navstivit ve Fénix zéné!
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Priloha F: Sponzorovany tym Krasoplavci
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Fénix je hrdym sponzorem Krasoplavc(! PODEPISTE PETICI na
https://www.facebook.com/fenixinspirati.../app_261928233915652 a
pomozte zaradit muZské synchronizované plavani mezi oficialni sporty.
VICE O KRASOPLAVCICH - http://www.fenixinspiration.cz/blog/detail/39
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Ptiloha G: Electro Swing by Fénix

Fénix Inspiration added 138 new photos to the album
Electro swing by Fénix - Brno — with Gabriela

* Je&ménkova and Zdena Lvice.
31 October 2014 - %

Dal3i ze série electro swingovych vederd jste si mohli uZit ve stfedu v
Brné. Zajimalo by nas, kolikery stfevice jste protancili? =
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Priloha H: Volba Sladku na oficialni Facebook strance Plzeiiského Prazdroje

Plzefisky Prazdroj
2 March - 3

Do vice neZ 1000 &epl v CR v bfeznu poputuje nové Volba sladkd,
chmelové vyrazna a svrchné kvasena IPA. UZ vite, kde ji ochutnate?

bit.ly/IPA_na_cepu
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Abstrakt

LISKOVA, K. Analyza marketingovych aktivit vybraného subjektu. Diplomova prace.
Plzefi: Fakulta Ekonomickd ZCU v Plzni, 108 stran, 2017.

Klicova slova: marketingové prostfedi, marketingové nastroje, znacka, marketingové

strategie, vliv, Fénix, program Volba Sladki

Predkladand diplomova prace se zaméfuje na analyzu marketingovych aktivit
vybraného subjektu. Prvni cast prace obsahuje teoretické vymezeni marketingového
procesu s bliz8i specifikaci dvou jeho vybranych ¢asti. Popsany jsou pojmy
marketingového prostiedi a nastroji marketingového mixu, které uzce souvisi se
zvolenymi marketingovymi strategiemi. V druhé ¢ésti prace je predstaven zkoumany
subjekt Plzenisky Prazdroj, a. s., jeho vyrobkové portfolio a charakteristika zvolenych
znaCek. Praktickd C¢ast obsahuje analyzu vlivu marketingového prostiedi,
marketingovych strategii a vyuzitych marketingovych néstrojii, s dirazem na deskripci
ovlivityjicich faktort, které nejvice piispély k rozhodnuti stazeni vyrobku Fénix z trhu.
Soubézné je uveden rozbor plsobeni analyzovanych vlivii na stanovenou trzni nahradu,
na program Volba Sladkd. Zavér diplomové prace obsahuje celkové shrnuti
a zhodnoceni provedené analyzy a navrhy na zlepSeni pro stanovenou trzni nahradu,
které mohou subjektu pomoci pii zvySeni zakaznické spokojenosti a ke zvySeni objemu

prodeje.



Abstract

LISKOVA, K. Analysis of the marketing activities of selected subject. Diploma thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 108 p., 2017.

Key words: marketing environment, marketing tools, brand, marketing strategies,

impact, Fénix, program Volba Sladkt

Presented diploma thesis is focused on analysis of the marketing activities of selected
subject. The first part of the thesis contains of a theoretical definition of a marketing
process with detailed specification of two selected parts. Descripted terms are marketing
environment and marketing tools, which are closely related to chosen marketing
strategies. In the second part of thesis the examined subject Pilsner Urquell (Plzeiisky
Prazdroj, a. s.) is presented with its product portfolio and more detailed characteristic of
chosen brands. Practical part describes the impact analysis of marketing environment,
marketing strategies and used marketing tools with emphasis on influencing factors
which contributed the most in decision to withdraw the product Fénix from the market.
The impact analysis of set market substitution program Volba Sladka is presented
concurrently. Conclusion of the diploma thesis contains of the overall summary and
evaluation of the impact analysis and also holds a few suggestions of improvements,

that could help increase customer satisfaction and company’s sales volume.



