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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingového mixu podniku
vstupujiciho na zahrani¢ni trh. Prace je ¢lenéna na tfi hlavni ¢asti. V prvni ¢asti této prace
jsou vymezena teoretickd vychodiska souvisejici se zkoumanou problematikou. Druha
¢ast prace je vénovana analyze soucasného stavu zvoleného podniku a zahrani¢niho trhu
s vyuzitim vybranych analyz. V této ¢asti je také provedeno vyhodnoceni dotaznikového
Setfteni. Posledni, tfeti Cast prace, se vénuje vytvoieni konkrétnich navrhi
marketingového mixu, prostiednictvim kterych je mozné uvést podnik na zahrani¢ni trh

s cilem oslovit a ziskat nové zdkazniky a dostat podnik do povédomi.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of marketing mix of a company entering a foreign
market. The work is divided into three main parts. The first part of this work defines the
theoretical basis related to the researched issues. The second part of the work is devoted
to the analysis of the current state of the selected company and the foreign market using
selected analyzes. In this part, the evaluation of the questionnaire survey is also
performed. The last, third part of the diploma thesis is devoted to the creation of specific
proposals for the marketing mix, through which it is possible to introduce the company
to a foreign market in order to address and gain new customers and bring the company to

mind.
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UvoDp

Diplomova prace se zamétuje na navrh marketingového mixu vybraného podniku.
Marketingovy mix lze povaZovat za takticky néstroj, jeZ tvofi nedilnou soucast kazdého
podnikového marketingového planu, souasné mizeme na marketingovy mix nahlizet
jako na urcity smér, jez stanovuje mantinely pro marketingovou préci a s ni spojené
marketingové aktivity. Prostfednictvim ¢tyi zakladnich nastrojt usiluje podnik nejenom

o dosazeni svych stanovenych cilt, ale 1 o ziskani zakaznikl na cilovém trhu.

Predmétem diplomové prace je navrh marketingového mixu vybraného podniku na trhu
ve Svycarsku. Zvolenym podnikem je Brnénska pivovarnickd spole¢nost, s.r.o.,
respektive minipivovar Hauskrecht, jehoz primarni ¢innosti je vyroba a prodej
femeslnych piv. Pro tuto spole¢nost bude navrzen marketingovy mix, slouzici k jejimu

uvedeni na Svycarsky trh.

Diplomova prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. Prvni Cast prace je zaméfend na
teoretickd vychodiska, vramci kterych jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici
s danou problematikou. V druhé ¢asti prace je provedena analyza sou¢asného stavu, kde
je spolecnost Hauskrecht predstavena a je specifikovan jeji stavajici marketingovy mix.
S vyuzitim PESTE analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil je analyzovan
Svycarsky trh. Souc¢asti druhé ¢asti prace je také charakteristika pivovarského primyslu
ve Svycarsku a segmentace trhu. Silné a slabé stranky, p¥ileZitosti a hrozby spole¢nosti
jsou identifikovany prosttednictvim SWOT analyzy. V zdvéru analytické Casti jsou
uvedeny vysledky dotaznikového Setieni, zaméfeného na chovani spotfebitelti na trhu
s pivem ve Svycarsku. Posledni, tfeti ast prace, kterd vychazi z poznatkli analyzy
soucasného stavu, se vénuje samotnym navrhim marketingového mixu K uvedeni

spole€nosti Hauskrecht na Svycarsky trh.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENYCH CiLU A

METOD

Tato cast diplomové prace se zamétuje na vymezeni hlavni problematiky souvisejici se
zkoumanym problémem, stanoveni cilii diplomové prace a na charakteristiku pouzitych

metod a postupt, které byly vyuzity k naplnéni cilt prace.

1.1 Vymezeni problému

Diplomova prace se zaméfuje na navrh marketingového mixu vybrané spolecnosti
vstupujici na zahranicni trh. Pro ucely této prace byla vybrana Brnénska pivovarnicka
spole¢nost, s.r.o., zaméfujici se na vyrobu a prodej femeslnych piv. Nejprve bude
S vyuzitim vybranych analyz posouzen souCasny stav podniku, ale i situace na
Svycarském trhu. S vyuzitim poznatkt plynoucich z analyzy soucasného stavu budou

vytvoieny navrhy marketingového mixu k uvedeni vybraného podniku na zahrani¢ni trh.

1.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je specifikovat stavajici marketingovy mix
vybraného podniku a na zéklad¢é pouzitych analyz navrhnout marketingovy mix urceny
k uvedeni podniku na §vycarsky trh s cilem oslovit a ziskat nové zakazniky a uvést podnik

na tomto trhu do povédomi. Mezi dil¢i cile této prace se fadi:

e vytvofeni teoretického ramce,
e analyza stavajiciho marketingového mixu,
e provedeni analyz vnitfniho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti,

e pochopeni ndkupniho chovani spotifebitelti pomoci dotaznikového Setfeni.

1.3 Metody a postup reSeni

Diplomova prace je rozd€lena na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teoreticka
vychodiska souvisejici s vybranou problematikou. Je charakterizovano pojeti trhu a B2C
trh. Definovano je také marketingové prostfedi a vSechny podstatné analyzy jako PESTE
analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza. Zna¢na ¢ast prace je

vénovana marketingovému mixu a jeho jednotlivym slozkdm. Analyzou soucasného

12



stavu se zaobira druha ¢ast prace, ktera je postavena a vychazi z teoretickych vychodisek.
Je pfedstavena vybrana spole¢nost a jeji stavajici marketingovy mix. S vyuzitim PESTE
analyzy jsou identifikovany politické a pravni, ekonomické, socialni, technologické
a ekologické faktory plisobici na Svycarském trhu. Za pomoci Porterova modelu péti
konkurencnich sil je definovana jiz existujici konkurence plsobici ve vybraném odvétvi.
Je charakterizovan pivovarsky primysl ve Svycarsku spolu s provedenou segmentaci
trhu. SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby podniku.
Soucasti analyzy soucasného stavu je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které je
zaméfené na chovani spotiebitelti na trhu s pivem ve Svycarsku. Tieti &ast prace se jiz
vénuje samotnym navrhim, které jsou vytvofeny s vyuzitim vesSkerych poznatki, které

byly ziskany prostiednictvim dvou piedchozich ¢asti — teoretické a analytické.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Definice marketingu

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadéji: ,, Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim
lidskych a spolecenskych potreb. Hélek (2017) tika, Ze marketing tvofi soucast
managementu a zahrnuje tak velkou fadu ¢innosti, které se soustfedi na tvorbu podminek
souvisejicich s realizaci smény. Jakubikova (2013) povazuje marketing za jednu
z rozhodujicich soucasti v oblasti tvorby a realizace strategie podniku, jez vede
K naplnéni cili. Dale zminuje, Zze marketing vychazi ze vztahu se zdkazniky a znamena
uvédomélé a trzné orientované vedeni podniku tak, ze zdkaznik hraje klicovou roli
z hlediska podnikatelského procesu. Karlicek (2018) dopliuje, ze definic marketingu
existuje celd fada, dilezitost vyznamu zdkaznika a jeho potfeb vSak vyzdvihuji vSechny.

Kladen diiraz je také na ziskovost firmy plynouci z uspokojovani potieb zékaznika.

2.2 Pojeti trhu

Trh jako takovy lze uchopit nékolika sméry. Z jednoho pohledu se jednéd o misto smény,
kde spolecnosti uzaviraji obchody se zakazniky a za své zboZzi nebo sluzby obdrzi finan¢ni
prostfedky. Soucasné mize byt trh vniman také jako seskupeni zakazniki, resp.
spotiebitelt (Jakubikova, 2008). Kotler a Triase de Bes (2005, s. 39) charakterizuji trh
jako: ,,Soubor osob, které aktudlné nebo potencidalné uspokojuji v urcitych situacich
danym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik potieb.” Keller (2007) dopliuje, ze tento
soubor osob mé o produkt dostatecny zajem, ptijem, ale 1 ptistup.

Trhem se rozumi neustdle ménici se podnikatelské prostfedi firmy ovliviiované
politickymi, ekonomickymi, pravnickymi, demografickymi, kulturnimi nebo
technologickymi vlivy. Z pohledu marketingového pojeti je trh chapéan jako soubor vSech
soucasnych 1 potencialnich zdkaznikii, ktefi uspokojuji své potieby koupi vyrobkl

a sluzeb (Jakubikova, 2008).
Oblasti pokryti trhu Ize dle Jakubikové (2008) rozdélit na:

e Potencialni trh piedstavuji vSichni spotiebitelé, kteti by mohli mit dostate¢ny

zajem o trzni nabidku a zaroven maji dostateny ptistup k produktu.
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e Pristupny trh zohlediiuje spotiebitele na potencialnim trhu, ktefi maji zajem
0 zboZi nebo sluzbu a zdroven maji dostatecné prostiedky a ptistup k urcité
nabidce.

e Kompetentni pristupny trh navic zohlednuje pravni hledisko. To znamena, Ze
spotiebitel musi splnit urcité podminky k potizeni urcité sluzby nebo produktu.

e Cilovy trh je ta ¢ast na kompetentnim piistupovém trhu, na niz se firma rozhodne
operovat.

e ObslouZeny nebo proniknuty trh predstavuje spotiebitele na cilovém trhu

kupujici zboZi nebo sluzby dané spolecnosti.

Potencialni trh

Pristupovy trh

Kompetentni
pEistupny trh

ObslouZeny
trh

Obrdazek 1: Typy trhit (vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008, s. 48)

2.2.1B2C trh

Drasilova (2019) uvadi, ze se trhy lisi v zavislosti na tom, s jakymi zdkazniky se na daném
typu trhu pracuje. Kazdy typ trhu je spjaty s jistymi pravidly, odliSnymi segmenta¢nimi
kritérii a rozdilnymi néstroji, které jsou pouzivany. V zakladni rovin€ rozliSujeme trh na
B2B (business-to-business) a B2C (business-to-customer). Jakubikova (2008) fika, Ze
spottebni trh (B2C) je takovy typ trhu, na kterém jednotlivci a domacnosti kupuji zbozi
a sluzby pro svou osobni spotiebu. B2B trh ptedstavuje trhy organizaci a tvofi ho vSechny

podniky, které nakupuji vyrobky a sluzby za t€elem dalSiho prodeje.
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Drasilova (2019) zminuje prvky, kterymi se vyznacuje chovani kupujicich na B2C trhu,

patii zde:

e nestabilni obchodni vztahy,
e pruzna poptavka,

e nesystematické rozhodovani,
e impulzivnéjsi nakupovani,

e rozhodovatelé jednotlivci,

e emotivni motivace,

e menSi odborné znalosti,

e neosobni obchodni vztahy,

e jednosmérnost.

Na B2C trhu kupuji zdkaznici primarné zboZi pro svou osobni spotiebu bez vidiny dalsiho
zisku. Vyse poptavky je soucasné citliva na slevy a na dal$i podnéty v ramci podpory
prodeje. Jednd se zpravidla o komunikaci s masou lidi, kdy je potfeba vyuzit masové
propagace (reklamy). Rozhodovani zakaznikti je c¢asto impulzivni a nakup byva
motivovan emocemi. Na spotfebnim trhu nakupuje zpravidla vice zakaznikti mensi
mnozstvi zbozi. Distribu¢ni cesta u bézného spotiebniho zbozi byva casto dlouha, jelikoz
zbozi prochdzi pies vyrobce, velkosklady a maloobchody, nez se dostane ke koncovému

zakaznikovi (iPodnikatel, 2020).

2.3 Marketingové prostredi

Jakubikova (2013, s. 97) charakterizuje prostfedi firmy jako: ,,soubor okolnosti, ve
kterych nékdo Zije a které ho néjakym zpusobem ovliviuyji.*“ Prosttedi je z hlediska
marketingu povazovano za velmi dynamické, zndzornujici nekonecny fetézec vSech
prilezitosti a hrozeb. Karlicek (2018) udava, ze se kazdé podnikéani odehrava v ur¢itém
prostiedi, resp. na ur¢itém trhu, na které¢ ma vliv €as. Pro marketéry je proto dulezité znat
klicové faktory trhu a rovnéz spravné nahlizet na jeho vyvoj v budoucnu. Kotler a kol.
(2007) zmifuji, ze je tieba tyto sily a faktory znat také z hlediska udrzovéani prosperujicich
vztah se zakazniky. Fotr a kol. (2020) déli podnikatelské prostfedi na dvé ¢asti, kterymi

jsou:
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e Externi prostifedi — zahrnuje vsob¢ jednak makroprostredi, které existuje
nezévisle na vili firmy a mezoprostredi, které miZe podnik svymi marketingovymi
nastroji ¢astecné ovlivnit.

e Interni prostiedi — ptedstavuje mikroprostredi, které je podnik svymi ¢innostmi

schopen piimo ovlivnit.

2.3.1 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi predstavuje Sir§i spolecenské sily, jez maji vliv na celé
mikroprostiedi (Kotler a kol., 2007). Jakubikova (2013) uvadi, ze makroprostiedi
zahrnuje takové okolnosti, situace a vlivy, které neni v sildch firmy mozné ovlivnit, resp.
pokud je, tak velmi obtizné. Sedla¢kova a Buchta (2006) dodavaji, ze firma muze svym
rozhodovanim na tyto vlivy aktivné reagovat, pfipravit si piipadné alternativy, a tak

alespon zabezpecit zménu sméru vyvoje.

2.3.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprosttedi predstavuje sily, které se vyskytuji v blizkosti spole¢nosti
a které soucasné ovliviiuji schopnost firmy slouzit zdkaznikiim. Jedna se o spolecnost,
distribu¢ni spolecnosti, trhy zédkaznikl, konkurenci, vefejnost a jiné sily, jez spolecné
tvofi systém poskytovani firemni hodnoty (Kotler a kol., 2007). Jakubikova (2013)
dopliluje, Ze okolnosti, situace a vlivy spjaté s mikrookolim, muze firma svymi
uskuteénénymi aktivitami bezprostfedné ovlivnit. DileZité je zkoumat zejména hybné

sily, které ptisobi ve vybraném odvétvi a maji vyznamny vliv na ¢innost podniku.

2.4 Analyza obecného okoli (PESTE analyza)

Nastrojem, ktery slouzi k uchopeni makroprosttedi je PESTE analyza. Nékdy nazyvana
také jako SLEPT, PESTLE, ale i STEPLED, kdy je analyza rozsifena o demografické
aetické faktory (Stédron a kol., 2018). Akronym slova SLEPT tvoii prvni pismena
anglickych slov social, legal, economic, political a technological. Tato analyza naléza
vyuziti nejen v nadnarodnich korporacich a mensich podnicich jako strategicka analyza,

ale slouZi 1 pro strategie marketingu, pfi¢emz neméni svou strukturu (Hanzelkova, 2009).
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Pfi vstupu na zahrani¢ni trhy si spole¢nost musi uvédomit jisté rozdilnosti v celkovém
prostiedi daného statu ¢i regionu, které sama jako takova nemuze ovlivnit. Obecné

prostedi danych trhil se miize zna¢né lisit (Stédron a kol., 2018):

e politickou situact,

e zakonodarstvim,

e kulturnimi odliSnostmi,

e socialnimi vlivy,

e vztahem k ekologii,

e geografickym rozlozenim,

e ckonomickou situaci a v neposledni fadé,

e technologickou trovni zkoumané zemé.

Politické a pravni faktory jsou prvni oblasti zajmu PESTE analyzy. Z hlediska
politickych faktorii mohou mit napt. obmény v politickém rozlozeni vlady statu dopad na
marketing prostfednictvim legislativy. Napftiklad pfi nastoleni striktné&j$iho rezimu mize
dojit k regulaci reklamy a naopak. Zmény vlddnoucich garnitur se mohou tykat také
otevienosti zemi pro mezindrodni obchod a odstraniovani bariér nebo zvyseni ¢i sniZzeni
dani s pfimym dopadem na marketingové naklady (Hanzelkova, 2009). Keikovsky
a Vykypél (2006) uvadéji, ze fungovani ekonomiky, resp. jeji fizeni silné ovliviiuji
aktivity, které uskuteciuje vlada spolu s dal§imi organy a institucemi. Toto fungovani je
dano predevsim zakony, nad kterymi stat dodrzuje kontrolu. Dle Hanzelkové (2009)
zékonodarstvi a celkoveé pravni prostiedi do zna¢né miry limituje marketingové strategie

na danych trzich, proto je analyza téchto faktord velmi dulezita.

Hlavnimi ekonomickymi faktory, které je potfeba dle Ketkovského a Vykypéla (2006)
zkoumat jsou: vyvoj hospodaiského cyklu, vliv politické situace na ekonomiku, regulace
a podpora podnikani a fiskalni a monetarni politika. Fotr a kol. (2020) uvadéji, ze
makroekonomické tidaje spolu s jejich trendy mohou mit zcela zasadni vliv na zvolenou
strategii podniku. Uspé&snost podniku na trhu determinuje také mira ekonomického riistu.
Mezi zékladni faktory, které by mély byt sledovany, se fadi: mira ekonomického riistu —
resp. vyvoj HDP, inflace, urokové sazby, kurzy mén, primérné mzdy, mira

nezaméstnanosti, primérné ceny, kupni sila obyvatel aj.
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Socialni a spoleCenské faktory zkoumaji celou fadu okolnosti relevantnich
k marketingu. Tato oblast se zabyva napiiklad celkovym klimatem ve spolecnosti,
spoleCensko-politickou situaci a celkovym postojem obcant k jednotlivym oblastem
podnikani, hodnoti se také zivotni Groven a zivotni styl cilovych skupin (Hanzelkova,
2009). Fotr a kol. (2020) dale doplnuji také demograficky vyvoj populace, porodnost,
pravidla pro zaméstnanost obyvatel, miru vzdélanosti, postaveni zen nebo tradice

a nabozZenstvi.

Technologické faktory povazuje Hanzelkova (2009) ve vztahu k marketingu za zcela
zasadni. Klicovy vliv na marketing ma v soucasné¢ dobé zejména — rozvoj internetu,
digitalizace TV, ale i rozvoj v oblasti mobilnich siti. Ketkovsky a Vykypél (2006)
uvadéji, Ze jsou pro existenci firem diilezité také vynalezy a inovace, které vSak na druhou
stranu predstavuji také fadu rizik, jelikoz diky technickému rozvoji dochazi také ke

vzniku konkurencnich technologii.

Ekologické, resp. environmentalni faktory zahrnuji problematiku Zivotniho prostiedi,
jejiz dalezitost se odviji od priorit riiznych zemi &i regiont (Fotr a kol., 2020). Casto
byvaji tyto faktory opomenuty, avsak v posledni dobé nabiraji na dalezitosti. V ramci
ekologickych faktord byva nejéastéji fesen napt. pristup k ochrané zivotniho prostredi

nebo odpadova politika.

2.5 Porteriv model péti konkurencnich sil

Konkurenéni sily, jez pusobi vdaném odvétvi predstavuji jednu z vyznamnych
charakteristik odvétvi samotného, a to zejména z toho diivodu, Ze maji bezprostiedni vliv
na konkuren¢ni pozici, ale 1 na uspéSnost podniku. Portertiv model péti sil je nastrojem,
ktery zkoumda konkurenéni prostfedi. Cil tohoto modelu spocivd v pochopeni
a identifikaci vyznamnych sil, které v daném prostiedi piisobi, identifikace je dilezita pro
budouci vyvoj a strategickd rozhodnuti firmy. Aby byl podnik v daném odvétvi aspésny,
je nutné, aby konkurenéni sily rozpoznal, dokazal se s nimi vyrovnat, reagoval na né
a snazil se smér jejich piisobeni obratit ve sviij prospéch (Sedlackova a Buchta, 2006).
Grasseova, Dubec a Rehak (2010) dile zmifiuji, Ze je tento model zalozeny na
predpokladu, Ze je pozice podniku, jez piisobi v daném odvétvi dana zejména pisobenim
péti hlavnich Cinitelll viz obr. €. 2. Dllezité je brat v potaz, ze dileZitost jednotlivych

faktorti, se bude ve vybranych odvétvich ménit, jelikoz kazdé odvétvi se 1isi svou
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jedinecnosti a vlastni strukturou. Fotr a kol. (2017) dodava, Ze je Porteriv model

aplikovatelny na jakékoliv odvétvi, jelikoz postihuje fadu souvislosti, které tvori zakladni

kamen pro rizné druhy podnikani.

Potencialni nova
konkurence

Konkurence
v odvétvi

Vyjednavaci sila
dodavatelii

Vyjednavaci sila
dodavatela

Obrazek 2: Porteritv model péti konkurencnich sil (vlastni zpracovani dle Grasseova,

Dubec a Rehdk, 2010, s. 191)

Konkurence v odvétvi je spojovana s hrozbou silné rivality. Ptitazlivost odvétvi
se snizuje v piipad¢, puasobi-li zde velké mnozstvi konkurenénich firem.
Ke zvyseni rivality dochazi, jestlize se vybrané odvétvi zmensuje nebo stagnuje,
v tomto piipadé mohou firmy ziskat vy$si podil pouze na ukor konkurence.
Velikost rivality v odvétvi je dana nékolika faktory, mezi které se fadi: velikost
apocet konkurentl, mira ristu trhu, velikost fixnich nakladl, diferenciace
produktli, bariéry vystupu zodvétvi, akvizice spojend se slabS§imi podniky
a globalizace zakaznikt (Grasseova, Dubec a Rehék, 2010; Sedlackova a Buchta,
2006).

Potencialni nova konkurence predstavuje ohrozeni ze strany pfichodu novych
konkurentii. Toto ohroZeni je dano zejména bariérami vstupu na dané odvétvi.

Pritazlivost daného trhu je tedy urcena jak vyskou vstupnich, tak vystupnich bariér.
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Mezi faktory ovliviiujici bariéry vstupu patii: Uspory zrozsahu, pouZité
technologie a know-how, znalost znaCky a loajalita zakazniku, kapitalova
naro¢nost, pristup ke kanalim distribuce, vyhody spojené s absolutnimi naklady
a legislativa spolu se statnimi zasahy (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2010;
Sedlackova a Buchta, 2006).

e Substituty, kterymi jsou podobné produkty na trhu, jez zpravidla slouzi ke
stejnému ¢i obdobnému uziti, ptredstavuji hrozbu nahraditelnosti. Dilezité je
Z hlediska firmy sledovat zmény v cenach u substitu¢nich produktd. Faktory,
urcujicimi hrozbu substituce, jsou: relativni cena substitutl a jejich diferenciace
a nadklady na zménu (Grasseovd, Dubec a Rehak, 2010; Sedlatkova a Buchta,
2006).

e Vyjednavaci sila zakazniku je dina moci zakaznik pfi jejich vyjednavani. Je-li
tato moc velka, ¢i rostouct, trh je nepfitazlivy. Zakaznici v tomto ptipadé usiluji
0 snizovani cen, zaméiuji se na lepsi kvalitu, vice sluzeb, ¢imz dochézi ke stfetu
konkurentti a naslednému snizovani zisku ze strany prodavajiciho (Grasseova,
Dubec a Rehék, 2010; Sedladkova a Buchta, 2006).

¢ Vyjednavaci sila dodavateli souvisi s moznosti dodavatelskych firem zvySovat
ceny, snizovat kvalitu nebo kvantitu svych dodavek, v tomto ptipad¢ neni dané
odvétvi atraktivni. Sila dodavatelti roste, nabizeji-li ojedinélé vyrobky, pokud je
dodavany vyrobek zdsadnim vstupem odbératele nebo mohou-li se dodavatelé
vzadjemné integrovat (Grasseova, Dubec a Rehak, 2010; Sedlackova a Buchta,

2006).

2.6 Segmentace trhu

Koncep¢ni rozdeleni trhu na spolecné skupiny, které sdileji urcité vyznamné vlastnosti,
se nazyva segmentace trhu. Segmentace trhu ma za kol definovat tyto skupiny a nasledné
1épe porozumét a vyhovét kazdé znich. Tyto skupiny se totiz mohou liSit svymi
charakteristikami, potfebami a ndkupnim chovanim (Jakubikova, 2013). Keller (2007)
nahlizi na segmentaci obdobn¢ a dopliuje, Ze segmentace piedstavuje takové rozdeleni
trhu, kde jsou vytvareny odlisné skupiny stejnorodych zakaznikd, v rdmci kterych by mél

byt uplatnén podobny marketingovy mix.
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Podle Jakubikové (2013) probihd elementarni segmentace na urovni makro a mikro

prostiedi, rozliSuje tak:

Makrosegmentaci — v ramci které jsou zakaznici rozdélovani dle geografickych
a demografickych faktort.

Mikrosegmentaci — ta ma za cil nalezeni podobnosti mezi rozhodovanim
zakaznikl. Zkouma napf. motivaci nakupujicich, styl rozhodovani, pouZzivani
nakupnich procesti nebo vlivy plsobici na nakup. Z hlediska ziskdvani informaci

je mikrosegmentace obtizna.

Vyuziti segmentace dovoluje podniku zkoumat trh, na kterém se nachazi, soucasné

umoznuje zkoumat i trhy potencidlni. UrCité segmenty zakaznikli se mezi sebou lisi

vztahem K vyrobkiim ¢i sluzbam, potfebami nebo chovanim. Segmentace ma za cil

vytvofit vSem témto skupinam zakaznikli marketingovy mix na miru (Jakubikova, 2013).

Je-li trh co nejpeclivéji segmentovan, existuje vysoka pravdépodobnost, ze podnik bude

schopen pfipravit takové marketingové programy, které budou odpovidat pfanim

a potfebam zékazniki v jednotlivych segmentech (Keller, 2007).

Segmentace je vyuzivdna na spotfebnim trhu i na trhu organizaci. Segmentace na

spotiebnim trhu probiha podle nasledujicich zptisobii (Jakubikova, 2013):

Geograficka segmentace ma za ukol rozdélit zdkazniky do kontinentt, stati,
regiontll, kraji, mést a obci. Zkouma se zde 1 pocet obyvatel a hustota osidleni
danych oblasti, charakter dané oblasti nebo morfologie krajiny.

Demograficka segmentace definuje pohlavi, veék, rodinnou strukturu,
nabozenstvi, vzdé¢lani, postaveni ve spolecnosti, a také etnickou, rasovou
a geografickou pfislusnost.

Behavioralni segmentace zkouma ndkupni chovéani zakaznikd. Identifikuje
kupujici 1 zdkazniky, kteti produkt nekupuji. Zabyva se také ptistupem zakaznikli
Kk produktiim a stylem jejich vyuzivani.

K pochopeni rozdili mezi spottebiteli, kteti se jevi jako piislusnici homogenni
skupiny, slouzi psychograficka segmentace. Zabyva se osobnosti nebo zivotnim

stylem spotiebiteld.

Kotler a Triase de Bes (2005) popisuji dva efekty segmentace trhu. Okamzity efekt

charakterizuji jako vznik konkurenc¢niho zvyhodnéni oproti ostatnim konkurencnim
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firmam vstupujicim na trh, jeZ umoziuje vytvoreni bariér pfed témito spolecnostmi.
Dlouhodobé ucinky spocivaji v opakované segmentaci, kterd vede k dalSimu
roz¢lenovani trhu, coz mé za nasledek preménu segmentli na subsegmenty. Pfeména

segmentll na subsegmenty umoziuje jest¢ dokonalejsi zacileni zakazniki.
Hlavnimi vyhodami segmentace trhu jsou dle Jakubikové (2013):

e Moznost lepsiho zacileni marketingové komunikace a distribuce.

e Uspokojeni potieb zdkaznika, které je vytvofeno tim, Ze produkt spliiuje jeho
potieby a piani.

e Vznik konkuren¢nich vyhod oproti jinym spole¢nostem lepsi segmentaci
a zacilenim zakaznikli. Segmentace pomaha spoleCnosti vytvofit bariéry proti
vstupu konkurence.

e Rozsifeni trzniho potencialu.

e Konzistence s Parettovym pravidlem, ktera fika, Zze relativné mensi ¢ast dobie
segmentovanych zdkaznikli tvoii nepomérné velkou ¢ast ziskii. Toto pravidlo

uvadi, ze 20 % zakazniki tvoti 80 % zisku firmy.

2.7 SWOT analyza

Zmapovani vnitiniho prostiedi podniku, které zahrnuje vlastni ¢innosti, zdroje a zatizeni
uvnitt spolecnosti, tvoii zaklad pro definovani rizik a pftileZitosti na tuzemském
| zahrani¢nim trhu. Nastrojem k analyze vlastniho prostfedi podniku je SWOT analyza
(Havlicek a Kasik, 2008). Akronym SWOT piedstavuje pocateéni pismena anglickych
slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. V piekladu tedy SWOT analyza
definuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky odrazeji situaci
uvniti firmy, kdezto pfilezitosti a hrozby souviseji s vnéjSim prostiedim, resp.
makroprostiedim (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011). Podle Jakubikové (2013) je
mozné diky SWOT analyze identifikovat relevantnost stavajici strategie firmy, silna

a slaba mista a schopnost firmy smifit se se zménami, k nimz dochazi v prostredi.

Stédron a kol. (2018) uvadéji, Ze je ke splnéni integrity analyzy nutné dodrzovat tyto

zasady:

e vyznamnost fakta,

e objektivitu,
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e relevantnost zavéra,
e dle vyznamnosti faktora pfifadit jejich ohodnoceni.

Blazkova (2007) charakterizuje jednotlivé prvky SWOT analyzy nasledovné:

e Interni faktory pfispivajici ke stabilni a silné pozici podniku na trhu jsou
definovany jako silné stranky. Piedstavuji oblasti, v nichz firma pfevysuje
konkurenci a v kterych se citi sebevédoma. V této ¢asti se tedy jedna o posouzeni
dovednosti, podnikovych schopnosti a zdroju a potencialu.

e Slabé stranky definuji nizkou uroven téch firemnich faktord, které brani
vykonnosti, stabilité ¢i potencidlnimu rozvoji podniku.

o Prilezitosti jsou urcité faktory, které mohou v pfipad¢ jejich implementace
zvyhodnovat podnik pfed konkurenci. Rozpoznani spravnych pftileZitosti by mélo
vést k rastu a K efektivnéjSimu vyuzivani zdroji, plnéni cili nebo piedvidani
trendti. K identifikaci té€chto faktori slouzi analyza ptilezitosti.

e 7Zmény v podnikovém okoli nebo neptiznivé vyvijejici se situaci predstavuji
hrozby. Je nezbytné tyto hrozby co nejdiive identifikovat, minimalizovat nebo je

uplné odstranit.

2.7.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vsechny determinanty SWOT analyzy je tfeba posuzovat ve vzajemné souvislosti. Silné
aslabé stranky je nutné sledovat s jejich strategickym dosahem ku piileZitostem
a hrozbam (Blazkova, 2007). V ramci vyhodnoceni SWOT analyzy je ke kazdé slozce,
kterou tvofti silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, ptidélena ptislusna vaha dle vlivu
na konkrétni podnik. Vahy se Casto uvadéji v desetinnych mistech, pticemz celkovy
soucet vah pro vSechny faktory v dané kategorii musi byt roven jedné (1,0). Mimo vahu
se ke kazdému faktoru pfifazuje také jeho hodnoceni, a to v rozmezi od 1 do 5. Tento
rozsah je vSak individualni a zélezi na subjektivnim posouzeni. Hodnoceni 1 pfedstavuje
nejnizsi spokojenost, naopak hodnoceni 5 nejvyssi spokojenost. Pro kazdou slozku je
mozné stanovit sumu soucint, a to prostfednictvim sou¢inu vahy a hodnoceni. Celkovy
stav internich faktordi l1ze ziskat souc¢tem sum soucint silnych a slabych stranek. Na
druhou stranu stav externich faktort souctem sum soucinti piilezitosti a hrozeb. Bilanci

internich a externich faktort Ize zjistit, na kterou ze slozek SWOT analyzy je dilezité se

24



zaméftit (Fotr a kol., 2012). V souvislosti s vyhodnocenim SWOT analyzy jsou pro podnik
vhodné jednotlivé druhy strategii (Jakubikova, 2013; Srpova a Rehot, 2010):

e Strategie SO (maxi — maxi) — piedstavuje ofenzivni pfistup, pro ktery je
charakteristicka komparativni vyhoda a soulad zdroji a poptavky. Podnik se
V tomto piipadé setkdva s prilezitostmi plynoucimi z okoli a soucasné je schopen
nabidnout n€kolik silnych stranek, jez vyuZiti danych ptilezitosti podporuji.

e Strategie WO (mini — maxi) — vychazi z pfedpokladu, Ze se podniku na trhu
naskyta fada ptilezitosti, avSak podnik ¢eli velkému mnozstvi slabych stranek. Pro
tuto strategie je typicky opatrny pfistup. Dilezita je nejenom investice do
produktt, ale i sklizeni ¢i kooperace.

e Strategie ST (maxi — mini) — pfedstavuje situaci, kdy u silnych stranek dochazi
ke stetu s hrozbami. V ramci této strategie je dulezitd mobilizace zdroju tak, aby
doslo k ptekondni hrozeb.

e Strategie WT (mini — mini) — souvisi se schopnosti ustupovat, délat kompromisy,
ptipadné s odchodem z trhu, jelikoz se firma nachazi v takové situaci, Ze pfevazuji

slabé stranky a v okoli se vyskytuje pfili§ mnoho rizikovych faktord.

2.8 Marketingovy mix

Kotler a kol. (2007) definuji marketingovy mix jako souhrn taktickych marketingovych
nastroji, jez podnik pouZiva k tomu, aby upravil svou nabidku dle cilovych trhii, soucasné
zahrnuje marketingovy mix vse, co je podnik schopny udélat pro to, aby byla ovlivnéna
poptavka po produktu. Heskova (2005, s. 12) uvadi, ze se jednd o optimalni skladbu
marketingovych prvki, které vedou k dosazeni marketingovych cill. ,,Jde o nabidku
spravného produktu, na spravném misté, za spravhou cenu, se spravnou reklamni —

komunikacni podporou “.

Podle Zamazalové (2009) ptedstavuje marketingovy mix soubor vnitinich Ciniteld
podniku, jez maji vliv na chovani spotiebitele. Aby jednotlivé ndstroje marketingu
splnovaly svou funkci a ptinasely synergicky efekt, je zapottebi, je vzdjemné kombinovat

a harmonizovat tak, aby odpovidaly v co nejvétsi mife vné&jSim podminkam, resp. trhu.

Jakubikova (2008) uvadi, ze se klasickd podoba marketingového mixu sklada ze ctyt

prvkd, tzv. 4P, mezi které se tadi:
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e product — produkt,

e price —cena,

e place —distribuce,

e promotion — marketingova komunikace.
Nektefi autofi se také shoduji na tom, Ze koncepce 4P nahlizi na trh z hlediska
prodavajiciho, nikoliv vSak z hlediska kupujiciho. Pokud kupujici zvazuje urcitou
nabidku, nemusi byt nutné z jeho strany vidéna o¢ima prodéavajiciho. 4P predstavuji pro
prodavajiciho disponibilni nastroje prodeje, kterymi Ize plsobit na zakaznika, pti¢emz
kupujici chape tyto nastroje jako drzitele spotiebitelského uzitku, proto lze kazdé ze 4P
oznacit jako jedno ze 4C ze strany kupujiciho (Jakubikova, 2008). Dle Kotlera (2000) 1ze

4C vymezit nasledovné:

e customer value — hodnota vnimana zakaznikem,

e cost to the customer — naklady zakaznika,

e convenience — pohodli, dostupnost feSent,

e communication — komunikace.
Jakubikova (2008) dale uvadi, ze pokud firma vyuzije konceptu 4C, informuje své
zakazniky o velikosti uzitku, jez mohou v ptipad¢, ze vynalozi urcité naklady, ziskat
zakoupenim produktu. Soucasn¢ je firmou brano v uvahu pohodli, které¢ je zakaznikem

¢im dal ¢astéji vyhledavano a je dbano také na oboustrannou komunikaci.

Z hlediska podnikatelské ¢innosti byvd marketingovy mix 4P doplnén i1 o dalsi prvky,

témi mohou byt napt. u podnikit zamétujicich se na sluzby (Soukalova, 2015):

e people —lidé¢,
e process — proces,

e physical environment — fyzické prostiedi.

2.8.1 Produkt

vvvvvv

produkt piedstavuje to, co chceme sménit, resp. prodat. Z hlediska marketingu je produkt
chépan jako cokoli, co dokadze uspokojit lidské potieby, slouzi ke splnéni pfani nebo 1ze
poskytnout ke sméné (Foret, 2008). Karlicek (2018) dale dodava, ze lze za produkt

povazovat nejenom nejriuznéjsi fyzické zbozi, ale i sluzby, zazitky, myslenky, informace
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a jejich kombinace, v ptipad¢, ze se mohou stat pfedmétem smény. Jakubikova (2008)
uvadi, ze produkt predstavuje zakladni kdmen marketingovych aktivit, m¢l by realizovat
potieby, pozadavky a ptani zékaznik, ale i jejich o¢ekavani, souc¢asné by mél také svymi

typickymi vlastnostmi odpovidat ucelu vyuziti a pozadovanému uzitku.

Z hlediska marketingu se vymezuji tfi zédkladni urovné produktu, konkrétné se jedna

0 jadro produktu, redlny produkt, posledni vrstvu pak tvoii rozsifeny produkt, viz obr.
¢. 3 (Foret, 2008).

Rozifeny produkt

Realny produkt

Obrdzek 3: Vrstvy produktu (viastni zpracovani dle Foret, 2008, s. 87)

Jadro produktu (zékladni produkt) lze charakterizovat jako hlavni uzitek produktu,
predstavuje hodnotu, ktera je poskytovana zakaznikiim. Je povazovano také za pftinos,
ktery napomahd fteSit problémy zdkaznikii a soucasné predstavuje to, kvili cemu je

produkt zakoupen (Foret, 2008).

Realny (skute¢ny, vlastni) produkt ma dle Kotlera a kol. (2007) az pét charakteristik,
mezi které se fadi: uroven kvality, funkce konkrétniho vyrobku nebo sluzby, design, ndzev
znacky a baleni. Tyto charakteristiky spolu s dalsimi atributy podminuji zakladni pfinosy

produktu.

e Kuvalita piedstavuje jeden z hlavnich nastrojt, pomoci kterého Ize budovat pozici
na trhu, a kterd v sobé odrazi vlastnosti produktu jako je Zivotnost, pfesnost,

ovladatelnost, spolehlivost, funk¢nost aj. Kvalitu produktu 1ze chapat podle toho,
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jak je vnimana a hodnocena zédkaznikem, kvalitu de facto pfedstavuje to, co uvadéji
zakaznici, Ze je (Foret, 2008; Kotler a kol., 2007).
e Funkce produktu piedstavuje konkurencni nastroj, ktery slouzi k odliSeni pred

(13

konkurenénimi produkty. Vychozi bod ztvarnuje ,.holy*“ model bez veskerych
doplnkt. Dalsi funkce jsou pak ptidavany firmou v ramci dalSich Grovni. U téchto
funkci je zapotiebi zhodnotit naklady, které pro firmu z tohoto pfidani plynou
a také hodnotu pro zakaznika (Foret, 2008; Kotler a kol., 2007).

e Design produktu mtze ovlivnit jeho vyssi funk¢nost, zdokonalit uzitné vlastnosti,
navysit estetickou hodnotu, ¢i mit vliv na kvalitu. Ve vztahu ke konkurenci, se
miZze jednat o dilezitou konkurencni zbran, kterd mlze mit vliv na: ptilakani
pozornosti, zlepSeni vykonnosti produktu, snizeni vyrobnich naklada, ¢i dosazeni
velké konkuren¢ni vyhody na vybraném trhu (Foret, 2008; Kotler a kol., 2007).

e Znacku tvoii jméno, graficky symbol a barva, piipadné¢ se miize jednat
0 kombinaci téchto prvkd, jejichz hlavnim cilem je identifikovat urcity produkt
a odlisit jej od ostatnich nebo podobnych produktli, které nabizi konkurencni
firmy. Pro spottebitele tvoii znacka dilezitou soucast produktu, proto je jeji pouziti
vyznamné zejména z hlediska zvySovani jeho hodnoty (Foret, 2008; Kotler a kol.,
2007.

e Baleni produktu sehrava nékolik zakladnich funkci, mezi které se fadi funkce —
ochranna, rozliSovaci, informacni, propagacni. Na dulezitosti nabyva v soucasné
dob¢ také funkce ekologicka a sni spojend rozlozitelnost, likvidovatelnost,
recyklace ¢i opakované uziti obalu. Origindlni baleni miZze byt soucasné také
nositelem konkurenéni vyhody, proto dnes musi produkt svym balenim mimo jiné
upoutat pozornost, popsat produkt a realizovat prodej (Foret, 2008; Kotler a kol.,
2007).

RozsifFeny (Sirsi) produkt charakterizuje Kotler a kol. (2007, s. 616) jako ,,doplitkové
sluzby a prinosy spotiebitelim, spojené se zdkladnim a viastnim produktem ‘. Foret
(2008) mluvi o tzv. rozsifujicich faktorech, které zpravidla piedstavuji sluzby souvisejici
s nakupem produktu, kterymi mohou byt napt. doprava, instalace, zapojeni do provozu,
opravy, udrzba, poradenstvi, Gvéry, zaruky, platebni podminky aj. V ptipadé rozhodovani
zakaznika zastava rozsiteny produkt v siln€ konkurenénim prostfedi velmi vyznamnou

roli, spolu s vlastnostmi vlastniho produktu jako je kvalita ¢i provedeni.
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Zivotni cyklus produktu

Karli¢ek (2018) pfipodobniuje model zivotniho cyklu produktu k lidskému Zivotu. Pro
tento model jsou typické Ctyfi faze, kterymi produkt prochazi, pficemz se kazda z té€chto
fazi vyznacuje jistymi specifiky, kterd vyzaduji rozdilné marketingové postupy. Foret
(2008) vnimé urcité odliSnosti v ramci jednotlivych fazi napf. v objemu a skladbé
nakladu, objemu a tempu rustu prodeje, dosahovaném zisku ¢i v nutnosti vyuziti ostatnich
nastrojti marketingového mixu. Jakubikova (2013) zminuje, ze kazda faze poskytuje jak
ojedinélé prilezitosti, tak 1 hrozby souvisejici s dosaZzenim ziskovosti, proto vznika

potfeba ménit marketingové strategie v prib&hu Zivotniho cyklu produktu.

Zivotni cyklus produktu obvykle zahrnuje tyto &ty¥i faze: fazi uvedeni produktu na trh,
fazi rastu, fazi zralosti, resp. stability a v neposledni fad¢ i fazi upadku (Foret, 2008).
Podle Kotlera a kol. (2007) ma Zivotni cyklus produktu fazi pét a model je tak doplnén
I 0 vyvojovou fazi.

e Vyvojova faze souvisi s vyvojem produktu, jedna se o situaci, kdy firma ptichéazi
s mySlenkou o novém produktu a tuto myslenku dale rozviji. V priabéhu vyvoje
nového produktu jsou trzby firmy nulové, ale narustaji investi¢ni naklady (Kotler
a kol., 2007).

e Zavadéci faze zacina ve chvili uvedeni nového produktu na trh. V této fazi jsou
pfijmy firmy z prodeje produktu malé a zisk nulovy nebo zaporny, diivodem je
neznalost a nezkuSenost zakaznikd s produktem (Foret, 2008).

e Riistova faze nastava v piipadé, Ze doslo k GspéSnému uvedeni produktu na trh.
Pro tuto fazi je charakteristicka rychle rostouci poptavka, soucasné rostou také
trzby 1 zisk. Vyznamné roste také objem prodeje a zvySuje se mnozstvi produkce
(Karlicek, 2018).

o Faze zralosti predstavuje nejdelsi stadium ze vSech péti fazi a hraje kli¢ovou roli
pro obchodni uspéch firmy. Je dosazeno maximalniho objemu prodeje a trzeb. Trh
se nachazi v situaci, Ze je nasycen, coz odrazi skutec¢nost, ze je produkt pfijat
vétsinou potencialnich zdkazniki (Karlicek, 2018; Foret, 2008).

e Faze tpadku se vyznacuje vyraznym poklesem trzeb a produkt se stava na trhu

neziskovym. Objevuji se nové a vyhodnéjsi produkty, proto stavajici zédkaznici
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ptrechazeji v této fazi K substitutim a fada firem vyfazuje produkt z nabidky, resp.

fada firem z trhu postupné odchazi. (Karlic¢ek, 2018).

A
Objem
prodeji

LS8

e

Wvojowa Zavadeci Riistova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu (prevzato z ManagementMania, 2016)

2.8.2 Cena

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 749) je cena charakterizovana jako: ,, Penézni Cdstka
uctovand za vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot, které zdakaznici vymeéni
za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.” Cena je jedinou slozkou
marketingového mixu, jez je schopna firmé pfinést vynos, vSechny dals§i slozky
marketingového mixu ptedstavuji pro firmu naklady. Cenu Ize také povazovat za velmi
flexibilni slozku, kterou je mozno pomérn¢ rychle zménit. Cena soucasné predstavuje
také jednu zrozhodujicich slozek marketingového mixu, jez ma dlouhodoby vliv na

uspéch firmy (Vastikova, 2014).
Marketingovy pohled na cenu nabizi Jakubikova (2013), ktera uvadi, ze cena je:

e vyznamny marketingovy nastroj,

e signal pro kupujiciho,

e konkurencni nastroj,

e zdroj pfijmu firmy,

¢ manifestace firemni kultury.
Pro firmu je dulezit¢ zejména spravné stanoveni ceny, pfiCemz cenotvorba neni
povaZovana za jednoduchy ukol a sehrava pro firmu témét klicovou roli spjatou s jejim

existenénim vyznamem (Karli¢ek, 2018). V praxi se cenova politika realizuje slozité
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zejména z toho dlivodu, Ze je nutné pro spravné stanoveni ceny propojit racionalni
hledisko spolu s budoucim odhadem reakce zakaznikt a konkurence. Firmy ¢asto chybuji
Vtom, Ze se zaméiuji zejména na své naklady souvisejici s vyrobou a provozem. Na
druhou stranu nejsou firmy schopny reagovat v€as a pruzné¢ na zmény, které se
uskutecniuji na trhu. Tento fakt je podminén tim, Ze je pro firmu jednodussi kalkulovat
své ndklady pted reakci trhu. Cenovou politiku je pak nutné ménit zejména tehdy, pokud
firma vstupuje na zahrani¢ni trh, v tomto ptipad¢ by m¢l byt pro nové prosttedi vytvoien

novy a pfiméteny marketingovy mix spolu s cenou (Foret, 2008).

Jakubikova (2013) upozoriiuje na diilezitost uzitku, resp. uzitné hodnoty, ktera by méla
byt primarnim kritériem pro zvazeni cenové politiky. Na tuto skutecnost upozoriuji
i Kotler a Armstrong (2012), ktefi uvadéji, Ze je to pravé zakaznik, ktery rozhoduje o tom,
je-li cena produktu spravna. VSechna rozhodnuti souvisejici s cenou, stejné jako jina
rozhodnuti vramci marketingového mixu, by méla zacinat urenim hodnoty pro
zakaznika. Jestlize si zdkaznik produkt koupi, méni néco hodnotného (cenu), aby néco

hodnotného ziskal, coz ptedstavuje vyhody plynouci z vlastnictvi nebo uziti produktu.

Kotler a kol. (2007) uvad¢ji faktory, které ovliviiuji a je nutné brat v potaz pii
rozhodovani 0 cenové politice. Tyto faktory déli na: a) vnitini — stanovené marketingové
cile, strategie marketingového mixu, naklady a cenova organizace b) vnejsi — charakter
trhu a poptavky, konkurence a dalsi faktory prostiedi (ekonomika, vlada, distributofi a;.).

Pfijatelnd cenova strategie je dle Tomka a Vavrové (2009) podminéna mimo jiné

I obdobim cyklu souvisejicim se Zivotnosti produktu, jeho kvalitou a pouzitim.
Podle Foreta (2008) se fadi mezi zakladni zptisoby stanoveni ceny:

Niakladové orientovana cena nazyvana také jako pfirdZzkova metoda tvorby cen, je
V praxi jednim z nejcast¢ji vyuzivanych zplsobt, jak cenu stanovit. Divodem pro jeji
vyuziti byva nejcastéji jednoduchost této metody a také snadna dostupnost tdaji, které
slouzi k jejimu vypoctu. Firma se v tomto pfipad¢ snazi dosdhnout takové ceny, ktera by
pokryla jak naklady souvisejici s vyvojem, vyrobou, distribuci, prodejem produktu
a marketingem, tak odmé&ny, které se vztahuji k riziku a usili. Problémem této metody je
zejména jeji dlouhodobd neudrzitelnost a nezohlednéni poptavky, od které se odrazi

subjektivni hodnota dana zakaznikem (Foret, 2008; Jakubikova, 2013; Karli¢ek, 2018).
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Poptavkové orientovana cena je odhadem objemu prodeje, ktery je zavisly na rizné
vysi ceny a také na tom, jak ovlivni zména ceny velikost poptdvky na trhu. Jednd se
0 metodu, ktera vychazi z cenové elasticity poptavky, kde je v ramci stanoveni ceny
dilezité se zaméfit na: strukturu poptavky, cenovou predstavu, cenovou pohotovost

a cenové tiidy zdkaznikt, image a kvalitu produktu (Foret, 2008; Jakubikova, 2013).

Konkuren¢né orientovana cena se aplikuje v ptipadé, je-li firma na trhu, kde je zna¢ny
pocet konkurentli a produkt firmy je jen tézko rozliSitelny od produktu konkurence, resp.
pokud firma nabizi srovnatelné produkty. V tomto piipadé je nutné, aby firma
dlouhodobé sledovala konkuren¢ni ceny. V praxi je tato metoda vyuzitelnd zvlaste,
vstupuje-li firma na zahrani¢ni trhy (Foret, 2008; Vastikova, 2014). Podle Jakubikové
(2013) rozlisujeme dva zpusoby stanoveni ceny souvisejici S metodou konkurence:
a) stanoveni ceny orientované na cenu v daném oboru —jedna se o pramér konkuren¢nich
cen, tzv. going-rate pricing b) stanoveni ceny orientované na cenového viidce — spo¢iva
ve stanoveni ceny, které se ostatni pfizplsobi. Jednd se o pomérné jednoduchy zpiisob

stanoveni ceny, nevyhodou je vSak nizka pozornost vénovana poptavce a nakladim.

Cena stanovena dle marketingovych cili se odviji od toho, co chce firma na trhu ziskat,
resp. ¢eho by chtéla dosahnout. Jednim z marketingovych cili firmy muize byt
maximalizace objemu prodeje nebo podilu na trhu, v tomto ptipad¢ je nutné, aby firma
nastavila nizsi cenu, odrazejici obecné¢ pfijatelnou hladinu. Cilem firmy mtize byt také
maximalizace zisku, je tedy nutné cenu nastavit tak, aby byla co nejvyssi. Pokud je
v zajmu firmy likvidace konkurence, dochazi k nastaveni nizké ceny, ktera na trhu vyvola
cenovou valku. Firma se miize zaméfit také na posileni image, kdy mize byt jednim

Z ukazatell prestizni cena (Foret, 2008).

Cena stanovena dle vnimané hodnoty produktu zakaznikem je metodou, kterou
vyuziva stale vice firem. Zékladem této metody nejsou naklady prodavajiciho, ale
hodnota, jeZ je vnimana zdkaznikem. Tato hodnota je tvofena n€kolika prvky, mezi které
se fadi napf. predstava zdkaznika o provedeni produktu, distribu¢ni uroven, kvalita zaruky
nebo zakaznickd podpora. Dal§imi prvky jsou pak diivéryhodnost, povést nebo vaznost
dodavatele. Cilem této metody je dosazeni spokojenosti zdkaznika, toho 1ze docilit tehdy,
pokud stanovend cena maximaln¢ odpovidd takové vysi hodnoty, kterou zdkaznik

produktu piisuzuje (Foret, 2008; Jakubikova, 2013; Kotler a kol., 2007).

32



2.8.3 Distribuce

Foret (2008, s. 103) definuje chapani distribuce jako: ,, Misto (place) v marketingovém
mixu chdapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista
prodeje zdakaznikovi. Dale také doplnuje, ze v soucasné dob¢ globalniho obchodovani
predstavuje distribuce velmi slozity, narocny, soucasné ale u¢inny prvek marketingového

mixu.

Cilem distribuce, resp. dostupnosti je, aby produkt zdkaznik obdrzel na spravném misté
a ve spravné chvili, a to takovym zplisobem, jez je v souladu s marketingovou strategii
znacky, spolu s co nejnize moznymi naklady. Vlastnosti jako je jednoduchost, pohodli
a rychlost tvofi soucast celkové hodnoty, ktera je firmou nabizena zakaznikovi. Plati také
pravidlo, ze ve chvili, kdy produkt neni pro vybrany segment dostatecn¢ dostupny,

ptichazi veskera predchozi marketingova snaha vnive¢ (Karlicek, 2018).

Z hlediska marketingu je potieba na cely proces nahlizet daleko komplexné;ji, nikoliv jen
jako na ptesun zboZi z jednoho mista na misto jiné. Dle Foreta (2008) rozliSujeme tii

kroky:

1. Fyzickou distribuci, do které spada jak pieprava a skladovani zbozi, tak fizeni
zasob tak, aby prodejci dokdzali vzdy vyhovét pozadavkiim vyplyvajicim
Z poptavky.

2. Zménu vlastnickych vztahii, v ramci kterych dochazi ke sméné a kupujici tak
uziva vyrobky nebo sluzby, které potiebuje nebo chce mit.

3. Doprovodné a podpirné cinnosti, do kterych se fadi napi. pfiprava
marketingového vyzkumu, obstarani propagace produktli, poradenska cinnost,
pojistovani, poskytovani avéru aj.

Svétlik (2005) uvadi, ze k ziskani zbozi dochdzi prostiednictvim prodejnich cest, resp.
distribuénich  kanal. Tato cesta je urCena mnozstvim  prostfednikl
a zprostfedkovatelskych clanki, pomoci kterych dané zbozi ptrechazi od prodavajiciho
smérem ke kupujicimu. Obdobné jako Foret (2008) konstatuje, Ze prodejni cesta
predstavuje systém, jez zabezpecuje fyzicky tok zbozi, spolu s vlastnickymi pravy,
informacemi, stimulovanim prodeje a uhrazenim ¢astky za zbozi. Dopliluje také, Ze
vSechny distribu¢ni cesty maji spole¢ny zaklad, spoc¢ivajici Vv tom, ze na zacatku cesty

stoji vzdy producent, resp. vyrobce a na konci zakaznik, eventualné spotiebitel.
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Prostfednici a zprostfedkovatelé pfedstavuji tzv. mezi€lanky, ty délime z hlediska tii

skupin na: obchodni prostredniky —nakupuji zboZi, uréity as toto zboZi vlastni a po urcité

dob¢ zbozi dale prodavaji, obchodni zprostredkovatele — nevlastni zbozi, jejich ukolem

je na trhu vyhledat subjekty, a to jak na stran¢ nabidky, tak poptavky a realizovat

(zprostiedkovat) mezi t€mito subjekty setkani a prodej, podpiirné distribucni meziclanky

— poskytuji fadu sluzeb jako piepravni, skladovaci, poradenské, finan¢ni sluzby aj. Ve

vétsing pripadd jsou to outsourcované firmy, jejichz ukolem je zvySeni efektivnosti

V ramci procesu distribuce (Jakubikova, 2013).

Dle Jakubikové (2013) délime z hlediska spotiebitelského trhu distribu¢ni cesty na piimé

a nepfime.

Prima distribuce — lze ji charakterizovat jako bezuroviiovou cestu. Princip této
distribuce je zalozeny na prodeji zbozi zdkaznikovi pfimo vyrobcem, ten si vV tomto
ptipad¢ sam zabezpecuje obchodni, logistickou i dopliikovou funkci. Vyhodou této
distribuce je zejména piimy kontakt se zakaznikem, ktery pfindSi vyménu
informaci, zp&tnou vazbu, bezprostfedni reakci na pfani zdkaznika aj. Nevyhodou
je pak mnozstvi kontaktl, které si musi prodejce zabezpecit tak, aby realizoval
prodej. M¢l by také disponovat uréitymi obchodnimi dovednostmi a byt schopen
realizovat nejriznéjsi aktivity souvisejici s marketingem. Karlicek (2018) dodava,
ze je piimy kontakt uskutecnén s vyuzitim vlastnich prodejcli, prodejen,
provozoven nebo e-shopu, dalSimi zpusoby jsou: telemarketing, katalogovy
prodej, prodejni automaty aj.

Neprima distribuce — u tohoto typu distribuce jsou do cesty zaclenény distribu¢ni
meziclanky, resp. obchodni prostfednici ¢i zprostiedkovatelé, patii zde:
maloobchod, velkoobchod, prodejni agenti aj. Karli¢ek (2018) zmifiuje mimo jiné
napf. franSizanty, komisionare, piekupniky aj. Déle uvadi, ze je hlavni vyhodou
zejména absence nakladli souvisejicich se zfizovanim vlastni sité distribuce.
Nevyhodou je ztrata bezprosttedniho kontaktu s koncovym zakaznikem nebo také

ztrata kontroly nad marketingem.

Podoba téchto distribucnich cest se lisi, rozliSujeme (Jakubikova, 2013):

Jednotiroviiovou cestu — zallenuje se budto maloobchod, velkoobchod,

zasilkovy obchod nebo internetovy obchod.
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e Dvoutiroviiovou cestu — zaclefiuje se velkoobchod spolu s maloobchodem,
typické pro vétSinu spotfebniho zboZi, Casto pouzivana.
e Triuroviiovou cestu — zastfeSuje vyuziti dvou velkoobchodl, typickd pro

zamotské dodavky.
2.8.4 Marketingova komunikace

Kotler a kol. (2007) uvadéji, Ze moderni marketing nevyzaduje pouze dobry produkt
s atraktivni cenou a dostupnosti cilovému segmentu. Pro firmu je stejn¢ tak dilezité, aby
komunikovala se svymi zdkazniky, a to jak soucasnymi, tak i budoucimi. Tato
komunikace musi byt promyslend a neni mozné ji nechat nahodé. Kvalitni komunikace
je zasadni nejenom pro budovani ¢i udrzovani vztahi, ale predstavuje jeden z klicovych

prvkl pro navazani vztaht novych.

Karlicek (2018) uvadi, Zze marketingovd komunikace pfedstavuje fizené poskytovani
informaci spolu s pfesvédCovanim cilového segmentu tak, aby doSlo k naplnéni
marketingovych cilt. Je dalezité, aby marketingova komunikace spolu s dal§imi néstroji
marketingového mixu vyplyvala z celkové strategie. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2010)
nahlizeji na firemni komunikaci jako na celkovy integrovany pristup vedouci ke
komunika¢nim aktivitdm, kterého se ucastni vSechny ¢asti firmy, jejichz cilem je
dlouhodobé¢ budovani a udrzovani vztahti mezi firemnimi strategickymi cili, ale 1 image

a identitou.

vvvvv

manazerska rozhodnuti. Na stanoveni cilli marketingové komunikace ma vliv nejenom
charakter cilového segmentu, ale i faze Zivotniho cyklu, ve které se produkt ¢i znacka

nachazi. Mezi tradi¢ni cile patii (Pfikrylova a Jahodova, 2010):

e poskytnuti informaci o dostupnosti vybraného produktu ¢i dostatecného mnozstvi
podstatnych informaci cilovému segmentu,

e tvorba a stimulace poptavky,

o diferenciace produktu nebo firmy,

e kladeni dlrazu na uzitnou hodnotu produktu,

e stabilizace obratu,

e Dbudovani a udrZzovani znacky

e podpora firemniho image.
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Jakubikova (2013) se dale zamétuje na charakter t€chto cilt, které by mély byt: shodné
jak s marketingovymi, tak firemnimi cili, v souladu se soucasnou a budouci pozici
produktu nebo znacky, délené do dil¢ich cilt (je-li to mozné), kvantifikovatelné,
formulované tak, aby byl brdn v potaz nazor realizatorl, srozumitelné, motivujici
a zavazné piijaté.

Machkova (2010) tika, Ze 1ze marketingovou komunikaci popsat prostfednictvim péti

zakladnich disciplin, do kterych fadi:

reklamu,

e pifimy marketing,

podporu prodeje,

public relations,

e osobni prode;.
Tyto nastroje jsou firmou zdmérn¢ vyuzivany pro komunikaci s okolim. Dulezité je jejich
vzéjemnad sounalezitost a harmonie, jeding tak mohou byt pro firmu efektivni a funkéni.
Soucasné také mohou U¢inn€ podpofit dals$i nastroje marketingového mixu, jako je

produkt, cena a distribuce (Karli¢ek a Zamazalova, 2009).

2.8.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a soucasné také
propagaci produktu (zbozi ¢i sluzeb) nebo myslenek identifikovatelnym sponzorem
prostiednictvim jak tiskovych (noviny, ¢asopisy) a vysilacich médii (rozhlas, televize),
tak médii elektronickych (audiopasky, videodisky, CD-ROM, weby aj.) a displejovych
pro tvorbu a posilovani znacek, jelikoz ma schopnost ovliviiovat asociace, které urcita
znacka podnécuje a soucCasné je také schopna zabezpecit efektivni zvySovani urovné
souvisejici s povédomim znacky (Karlicek, 2018; Kotler a Keller, 2013). Mezi vyhody
reklamy lze zaradit jeji masové pusobeni ¢i kontrolu nad vysilanym sdélenim. Mezi
nevyhody se tfadi napf. jeji znacna neosobnost, nemoznost piedvedeni vyrobku ci

komplikované méteni ucinku (Piikrylova a Jahodova, 2010).
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2.8.4.2 Primy marketing

Piimy marketing vyuziva pfimé komunikace s pomoci internetu, telefonu, posty, faxu
nebo emailu. Ukolem piimé komunikace je Zadost o odezvu & navazani dialogu
surcitymi zakazniky. V porovnani s reklamou pracuje pfimy marketing nejcastéji
s uzkymi cilovymi skupinami, zamétuje se ale i na jednotlivce. Mezi jeho vyznamné
nastroje se fadi e-mailing, mobilni marketing a telemarketing (Karlicek, 2018; Kotler
a Keller, 2013). Vyhodou ptfimého marketingu je pravé vyse zminéné efektivni cileni na
zakazniky, nevyhodou je nutnost vyuziti kvalitnich databazi a jejich neustala aktualizace

(Ptikrylové a Jahodova, 2010).

2.8.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zalozena na kratkodobych impulzech, jejichz ukolem je vyvolat
u zdkaznika potiebu produkt vyzkouSet ptipadné nakoupit. Mezi nastroje podpory
prodeje patii podpora spotiebitelt (kupony, vzorky, darky), podpora prodejnich partnert
(rizné marketingové fondy, POS a POP komunikace) a podpora prodejcu (Kotler
a Keller, 2013). Vyhodou je rychlé vyvolani pozornosti a téméf okamzité dosazeni
ucinku. Nevyhodou je kratkodoba plsobnost a ptipadné napodobeni konkurenci

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.8.4.4 Public relations

Public relations vyuziva rozmanité skaly programu, které se zamétuji jak na interni
prostiedi firmy, resp. zaméstnance, tak na externi prostfedi — spotiebitele, jiné firmy,
média, vladu aj. s ikolem chrénit a budovat dobrou image, pfipadné¢ komunikovat
produkty firmy. Vyznamnym ndastrojem PR je tiskova zprava, dal§im nastrojem je napf.
tiskova konference a rizné eventy. KomunikaCnim ndstrojem v pfipadé¢ negativni
publicity je krizova komunikace (Karlicek, 2018; Kotler a Keller, 2013). Za vyhodu PR
1ze povazovat vysokou miru divéryhodnosti a individualizaci zaptisobeni. Nevyhodou je
jeji slozité fizeni v porovnani s jinymi komunika¢nimi nastroji (Pfikrylova a Jahodova,

2010).

2.8.4.5 Osobni prodej
Osobni prodej ptedstavuje komunikaci tvafi v tvar probihajici s jednim nebo vétsi mérou

potencialnich zdkaznikli. Cilem této komunikace je vybrany produkt odprezentovat,
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odpovedét na ptipadné dotazy a uskutecnit objednavky (Kotler a Keller, 2013). Vyhodou
je osobni kontakt a okamzité ziskani zpétné vazby. Nevyhodou jsou vysoké naklady na

uskutecnéni kontraktu (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.8.4.6 Moderni nastroje marketingové komunikace

Webové stranky

Webové stranky jsou zédkladni platformou, na kterou odkazuji komunikacni ndstroje
nachézejici se v online prosttedi, ale i mimo internet. Webové stranky v sobé nesou prvky
piimého marketingu, public relations, reklamy i podpory prodeje. Umoznuji piimy
prodej, ptizpisobeni obsahu 1 formy danému navStévnikovi, méteni efektivity,
komunikaci se zainteresovanymi skupinami a dal§i moznosti. Pro fadu subjekti jsou vSak
webové stranky nastrojem vedoucim k posileni image znacky. Efektivita webovych
kritérium. Cilové skupiné¢ musi byt poskytnuty takovy obsah, ktery bude zajimavy,
jedine¢ny, uzitecny a diveéryhodny. Atraktivitu webu zvysuje také aktualnost informaci
a interaktivita webu. Dulezity je také dostateCné presvédéivy obsah, ktery umoznuje
naplnit komunikacni cile. Dal$im vyznamnym kritériem je vyhledatelnost, ktera primarné
zavisi na umisténi webovych stranek v internetovych vyhledavadich (Seznam.cz,
Google). Efektivni web musi byt také jednoduchy, piehledny, snadno pouzitelny
a intuitivné ovladatelny (Karli¢ek, 2016).

Marketing ve vyhledavacich

Search Engine Optimization neboli SEO ptedstavuje optimalizaci pro vyhledavace.
Princip SEO je zalozen na upravé, resp. optimalizaci webovych stranek takovym
zpusobem, aby byly v organickych vysledcich vyhleddvact snadno dohledatelné.
Typickymi vyhledavaci jsou v Ceskych podminkdch Google a Seznam.cz. Cil SEO
spo¢iva v umisténi webovych stranek na pfedni piicky neplacené¢ho (organického)
vysledku vyhledavani, a to s vyuzitim vybranych kli¢ovych slov, kterd umoznuji ptinaset
co nejvyssi konverzi (SEO PRAKTICKY, 2021). Karlicek (2016) zmifluje, Ze vyznam
SEO v poslednich nékolika letech roste, divodem je, Ze uzivatelé internetu primarné
vénuji svoji pozornost pravé tém odkaziim, které jsou ve vyhleddvacich umistény na

prvnich pfickéach a k ostatnim webliim se dostanou jen ziidkakdy.
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PPC marketing

PPC je zkratkou pro pay-per-click a doslova znamena zaplat’ za klik. PPC reklama je
povazovana za jednu z nejucinngjSich forem marketingové komunikace v internetovém
svété. Vysokéd ucinnost je vysledkem nejenom relativné nizké ceny, ale i pfesného
zacileni na vybrané zakazniky. Umoziuje provazat vyobrazeni reklamy s tim, co je lidmi
na internetu vyhleddvano a soucasné jim poskytnout alternativni odpovéd’. Vysledkem je
vysokd pravdépodobnost spocivajici v ziskani ndvstévnikii a poté také zdkazniki

(Janouch, 2014).

2.8.4.7 Ostatni nastroje marketingové komunikace

Udalosti a zazitky jsou sponzorovanymi aktivitami nebo programy, které umoziuji
kazdodenni nebo specifické interakce mezi znackou a zakaznikem. Patii sem napt. méné
formalni, sportovni, zdbavné a umélecké aktivity. Do interaktivniho marketingu se fadi
nejruznéjsi aktivity a programy uskutecnéné na online platformé, cilem je oslovit
zdkazniky a piimo &i nepfimo zvysit povédomi, podpofit prodej &i vylepsit image. Ustni
Sifeni tzv. WOM, piedstavuje komunikaci, kterd mize byt bud’to ustni, psand ¢i
elektronickd, tento typ komunikace se nejcastéji vztahuje ke zkuSenostem, které mayji

zakaznici s nakupem nebo uzivanim produktu (Kotler a Keller, 2013).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Hauskrecht je znacka piva vyrabéna pod brnénskou spolecnosti Brnénska pivovarnicka
spolecnost s.r.o. Nazev Hauskrecht nese pivovar po Petru Hauskrechtovi, ktery pivovar
vroce 2013 se dvéma spole¢niky zalozil. VVztah majitele Petra Hauskrechta k pivu je
velky. V minulosti jiz jeho otec se strycem pusobili v oboru pivovarnictvi, proto i on
absolvoval studium potravinarské technologie. Zpocatku zacinal v prazskych pivovarech,
pracoval napft. v tenkrat jediném minipivovaru U Flekt, dalSich 15 let ptisobil v Prvnim
prazském méstanském pivovaru, ktery se nachazel v HoleSovicich. Poté doslo k jeho
pfestupu do Starobrna, kde pracoval nékolik let na pozici vrchniho sladka, po zméné
majitele viak doslo k jeho presunu do Usteckych pivovarii a na zavér i do pivovaru
v Krusovicich. Po mnohaletych zkusenostech sladka ptsobiciho v fadé€ velkych pivovara
se Petr Hauskrecht v roce 2013 rozhodl zalozit vlastni minipivovar (Ceské hospiidky,
2013).

Pivovar se nachazi v cihlové budové, konkrétné v arealu, kde se v minulosti konala
brnénska jatka. Jedna se o starou industrialni budovu, jez byla postavena jiz v roce 1899.
Pro rozjezd minipivovaru bylo nutné financovat cely provoz jak z penéz majitele, tak jeho
spole¢nikil. Oprava budovy stala ptiblizn¢ 2 mil. K&, pfi¢emz bylo nutné investovat také

do technologii, které vysly asi na dalsich 10 mil. K& (Ceské hospudky, 2013).

Obrdazek 5: Budova minipivovaru, zdroj: Hauskrecht, 2018a
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Brnénsky pivovar se zamé&fuje na vafeni vyhradné femeslnych piv a specialii, k cemuz
vyuziva parni technologii, proto je také v prezentaci pivovaru pouzivan termin parni
pivovar. V pivovaru dochazi ke skloubeni historickych pivovarnickych postupi
s nejmodernéjSimi metodami, kdy je kladen diraz na to, aby tyto metody byly co
nejSetrnéjsi k pivu samotnému. Co se tyCe kapacity, ta dovoluje pivovaru vyrobit
priblizné 8000 hl piva rocné. Piivodni plan produkce pivovaru byl stanoven na 2400 hl,
tento plan se podafilo piekro¢it hned v prvnim roce fungovani, kdy se podafilo
vyprodukovat 2800 hl piva. V ramci pivovaru je kladen také velky duraz na lidi, se
kterymi se zde pracuje, v soucasné dobé se stara o provoz pivovaru 12 stalych
zaméstnancl. Pivovar vSak soucasné dava Sanci mladym uchazeclim, kterym se snazi
piedat zejména své zkusenosti z kazdodenni praxe (Ceské hospudky, 2013; Hauskrecht,
2018a). Pivovar Hauskrecht mimo jiné patii mezi &leny Ceskomoravského svazu
minipivovarti, kam se v ramci Jihomoravského kraje tadi dalSich 18 minipivovart,
v Ceské republice se pak v souhrnu jedna piiblizné 0 440 minipivovari (Ceskomoravsky

svaz minipivovara, 2021).
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Obrdazek 6: Logo spolecnosti, zdroj: Hauskrecht, 2018b

3.1.1 Financni vysledky spole¢nosti

V grafu ¢. 1 mizeme vidét vyvoj finan¢nich vysledkt spole¢nosti Hauskrecht, kterymi
jsou provozni vysledek hospodafeni a trzby z prodeje vyrobki a sluzeb. Trzby firma

eviduje ve svych ucetnich vykazech az od roku 2015, pfedchozi roky nejsou evidovany.
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Pivovar byl zalozen v roce 2013, s ¢imz souvisi zaporny zisk, resp. ztrata v letech 2013
a 2014, kdy se produkt spole¢nosti, z hlediska Zivotniho cyklu, nachéazel v zavadéci fazi.
V roce 2015 dosahovala spole¢nost jiz kladného provozniho zisku, ktery ¢inil 759 tis. K¢,
pticemz Vdalsim roce doslo kpoklesu na 472 tis. K¢ Odroku 2017 dochazi
K pozitivnimu trendu ve vyvoji provozniho VH, ktery v poslednim sledovaném roce ¢inil
6 068 tis. K¢ a meziroéné vzrostl pfiblizn€ o 10 %. U trzeb, které uzce souvisi
s provoznim VH, dochazi za celé sledované obdobi rovnéz K pozitivnimu trendu ve
vyvoji. V roce 2018 trzby ptekrocily hranici 20 202 tis. K¢ a v poslednim sledovaném
roce Cinily 23 734 tis. K¢ Pandemie Covidu-19 nepfiznivé ovlivnila cely pivovarsky
pramysl v Ceské republice, za rok 2020 viak nejsou prozatim dostupné Gdetni vykazy,
nelze tak s jistotou fict, jak konkrétné pandemie ovlivnila finan¢ni vysledky spole¢nosti

Hauskrecht.

Vyvoj provozniho vysledku hospodafeni a trZeb
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Graf 1: Vyvoj provozniho VH a trzeb (vilastni zpracovani dle Verejny rejstiik a Shirka
listin)
3.1.2 Sortiment nabizenych produktu

Brnénsky pivovar Hauskrecht disponuje Sirokou nabidkou riznych druhd piva.
Rozmanitéa nabidka, ¢itajici na Sestnact druhti piv, od klasickych lezaka po siln€jsi piva

typu ALE, je uvoliiovana postupné béhem roku. Pivovar nabizi celoro¢né ¢tyii druhy piv.
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Prvnim a nejoblibenéjSim pivem z celoro¢ni nabidky pivovaru je nefiltrovana ,,Brnénska
11, Toto pivo pivovar nabizi v sudech o objemu 15, 30 a 50 | nebo v PET lahvich
0 objemu 1 a 1,5 1. Mezi stalou nabidku patii také nefiltrované dvanactistupiiové pivo
,»Brnénska 12%, nabizené mimo jiz zminéné také ve skle. Tyto klasické druhy piv dopliuje
desetistupiiové pivo ,,Brnénska 10%. Nabidku piv, dostupnych po cely rok, uzavira ¢erny
special bavorského typu ,,Black flek 13%. Toto tfinactistupiiové pivo, vafené ze ¢tyi druhti
sladli a vyraznou kavovou chuti, vzdava hold jednomu z nejstarSich a nejznaméjSich
pivovarii v Ceské republice — U Flekii (Hauskrecht, 2018b). Charakteristika jednotlivych

piv je uvedena v nasledujici tabulce €. 1.

Tabulka 1: Celorocni nabidka pivovaru (vlastni zpracovani dle Hauskrecht, 2018b)

Celoroc¢ni . R " «

nabidka Typ piva Chut Hoikost Stupné | Alkohol

% Sladove

. T w1 0 0

Spilberk 10 | Svétlé vycepni chmelové Stfedni 10 % 3,8 %

Brgnska 11 | D67 Sladové | g dng 11% | 45%
plzeniského typu | chmelova

Bragnsks 12 | 2K Plnd, sladové | Stredniaz |y, o, | 5o,
plzeiiského typu | chmelova vyss§i

PH 13 Black | ~ , , | Kavova, Slabéa az 0 0

Flek Ceme bavorske | e dn hotks | stredni 18% | 47%

Vedle této stalé nabidky uvolnuje pivovar Hauskrecht do prodeje v pribéhu roku rtizné
druhy specialt, které jsou vareny pro specialni udalosti. Napiiklad v bfeznu, k oslavam
svatku svatého Patrika, nabizi pivovar zelené, ptirodné barvené pivo. K oslavam vzniku
Ceskoslovenské republiky vaii pivovar nefiltrované dvanactistupiiové pivo ,,Republika®.
Podzimni pepfovy lezak je vaten ku ptilezitosti svatku sv. Martina. Charakteristika vSech
speciali, které jsou v pribéhu roku v nabidce pivovaru, je uvedena v tabulce ¢. 2.
Vsechny druhy specialti maji souc¢asné tematickou etiketu podle udalosti, ke které je pivo
vareno (Hauskrecht, 2018b).

Pivovar Hauskrecht disponuje také dopliikovym sortimentem, ktery si Ize prohlédnout
online na webovych strankach pivovaru a poté zakoupit ptimo v pivovarské prodejné
nebo na prohlidkach pivovaru. Pivovar nabizi rizné pohary, dzbanky, pivni tacky,

plechové cedule aj. (Hauskrecht, 2018e).
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Tabulka 2: Specialni nabidka pivovaru (viastni zpracovani dle Hauskrecht, 2018b)

igﬁ?ﬁ:l Typ piva Chut’ Horkost Stupné Alkohol
PH 14 Speciglni | Lnd, Stredni 14 % 5,8 %
Carni Vale vyvéazena
Moravian IPA | Specialni | P4, Vyss 14 % 5,8 %
vyvazena
PH 13 a1 Sladové w1 0 0
Sv. Patrick Specialni chmelové Stiedni 13 % 55%
Brnénsky Ovocna,
i Pieni¢né | bannové Nizké 12 % 5,3 %
vanilkova
PH 13 Marcen | Specidlni | D140V | g g 13,3 % 5 %
karamelova
Moravian ALE American Svuss1, stfedni SEredT, 12 % 5.1 %
Pale Ale télo az vyssi
PH 12 y Plna, sladove w1 0 o
Republika Lezak chmelend Stredni 12 % 5%
Svato- " Plna, peptové ot 0 o
Martinska 12 | -¢74K pikantni Vyssi 12% 5%
Plna, sladova
EZ'CE’ FllS Specidlni | a lehce Stiedni 16 % 6,3 %
medova
. Visné
PH 15 Red American | «okolads, | Stredni 15 % 6 %
Apac Red ALE
karamel
Sladka,
e Doppelbock | hotka Nizka 21 % 9%
Consagrator y .
¢okolada

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Produkt

Hlavnim produktem spole¢nosti Hauskrecht je femeslné pivo. RemesIné pivo, zvané

., craft beer*, je jakékoli pivo, pro které je charakteristické, ze je vyrobeno s laskou a péci,
ale soucasn¢ s dirazem na vysokou jakost i rozmanitost chuti. Nejcastéji se S femeslnym
pivem setkdme u minipivovari, kde je pivo vafeno v ,,domacim prostiedi®, a to lidmi, pro
které¢ je jeho vafeni velkym konickem a vasSni, coz predstavuje alternativu k tzv.
prumyslovym piviim, ktera jsou vafena ve velkych pivovarech, a to pfedevsim za tcelem

komerce (PIVO JINAK, 2021). Rozdil spociva také v nabidce, kdy minipivovary ¢asto
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nabizeji Sirsi portfolio vafenych piv, coZ mimo jiné potvrzuje i spole¢nost Hauskrecht,
ktera nabizi pivo jak celorocni, tak specialni, prodavané k jednotlivym pfiilezitostem

v prabéhu roku. Charakteristika sortimentu spolecnosti je uvedena v podkapitole 3.1.2.

Obrdazek 7: Produkt pivovaru Hauskrecht, zdroj: Hauskrecht, 2018b

Zakladem kvalitniho piva je slad, pro vyrobu piva pouziva podnik vyhradné je¢ny slad,
pokud se nejedna o specialni piva typu pSenicnd, ovesna aj. Slad pochdzi z Moravy nebo
Cech, konkrétng ze sladoven z Rajhradu, Kounic nebo Zahlinic. Sladovna Klusacek
v Kounicich dodava predevsim specialni a barevné slady, které jsou pouzivany k vyrobé
specialt. Dalsi dulezitou surovinou je chmel, ktery se pfi vafeni pouziva zejména kvuli
vini a hotkosti. Tradi¢ni piva Ceského typu tohoto pivovaru jsou vyhradné vatena
z zateckych chmeld, pticemz dochazi k vyuziti riiznych odrid, nejéastéji vSak poloraného
Cervenaku. Zastudena jsou dochmelena piva, kterd jsou vafena prostfednictvim
netradicniho  postupu. V pivovaru dochazi k propojeni historickych postupt
s nejmodernéjSimi metodami, vysledkem je femeslné pivo, vyrobené bez pasterizace

a filtrace, bohaté na Zivou kulturu, mineraly a vitaminy (Hauskrecht, 2018a).

Koncovym zékazniktim prodavé pivovar Hauskrecht pivo ve skle, resp. lahvi nebo PET
lahvi, a to o riznych objemech. Vyjimkou neni ani 0,75 1 sklenéna lahev, ¢i 1,51 PET
lahev. Pivo tohoto pivovaru lze na trhu pomémné snadno identifikovat a odlisit od
produktu konkurence, jelikoz se na kazdém obalu nachazi podobizna majitele Petra

Hauskrechta, a to v riznych formach. Jednotliva baleni spliuji funkci ochrannou,
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informacni ale diky origindln¢ zpracovanému designu znacky i funkci rozliSovaci

a propagacni (Hauskrecht, 2018b).

15. dubna 2021 8. + 29. biezna 2021 3. cervna 2021

Obrdazek 8: Ukazka origindlné zpracovaného designu znacky, zdroj: Hauskrecht, 20180

Z hlediska zivotniho cyklu produktu Ize konstatovat, Ze se produkt nachazi v ristové fazi.
Pivovar Hauskrecht uvedl produkt na trh v roce 2013 a po jeho Gspésném zavedeni je
trend vyvoje trzeb a provozniho zisku pozitivni. V roce 2018 trzby atakovaly hranici
20 mil. K¢, v roce 2019 trzby Cinily jiz necelych 24 mil. K&. Zisk spolecnosti rovnéz
roste, v poslednim sledovaném roce ¢inil 6 mil. K&., vyvoj finan¢nich vysledki pivovaru

je znazornén v grafu ¢. 1 v podkapitole 3.1.1.

3.2.2 Cena

Minipivovar Hauskrecht se zamétuje na vyrobu femeslnych piv, tzv. ,,craft beer®, ktera
se Vporovnani s klasickymi primyslovymi pivy lisi nejenom urCitou specifikaci
samotného produktu, ale zpravidla i vyS$i cenou. Na cenovou politiku spolecnosti
Hauskrecht maji vliv faktory plynouci z vnitiniho prostfedi podniku, které odrazeji
zejména marketingové cile spoleénosti, ale i vnéjsi faktory, které vyplyvaji primarné
Z poptavky a konkurence na trhu. Vyuziti nakladové metody u stanoveni ceny umoziuje
spolecnosti Hauskrecht urcit spodni hranici ceny, kterd bere v potaz veSkeré naklady,
které souviseji s vyrobou jednotlivych typt piva. Pivovar soucasné neustale sleduje vyvoj
cen u konkurence, a to jak u velkych pivovarti, tak minipivovarti piisobicich na uzemi
Jihomoravského kraje, téch je v sou¢asnosti celkem 18. Specialy, které jsou uvoliiovany
do prodeje v prub&hu roku, piedstavuji ,,jedinecny produkt®, o kterém lze konstatovat, Ze

nema pfimou konkurenci. Cena specialt je Casto vyssi, cilem neni produkt prodavat v co
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nejvetsim objemu, ale spiSe budovat znacku, proto 1ze u speciali fict, Ze zplisob stanoveni

ceny u téchto produkti odrazi také hodnotu vnimanou zakaznikem.

Konkrétni ceny produktii pivovaru Hauskrecht mtizeme rozdélit do dvou kategorii, na
cenu piv prodavanych v maloobchodnich fetézcich a na cenu piv prodadvanych
Vv restaura¢nich zafizenich. Maloobchodni cena svétlého lezaku ,,Brnénska 11¢ je
24,50 K¢ za 0,5 1, pticemz podle webu kurzy.cz (2020) je pramérna cena svétlého lezaku
v Ceské republice k datu 1. 10. 2020 18,70 K&. Cenu lezéku od pivovaru Hauskrecht lze
tedy povazovat za nadprimérnou oproti konkurenci. Cena se také odviji od typu
a stupnovitosti piva, napf. tfinactistupiiovy special ,,Black flek* stoji 30,50 K¢ v objemu
0,5 1. Cena piva prodavaného v restauracnich zafizeni se zna¢né 1isi. Podle typu a umisténi
restaurace se cena cepovaného jedendctistupiiového piva pohybuje v rozmezi od 34 do
52Kéza 0,51

3.2.3 Distribuce

Spole¢nost Hauskrecht vyuziva k distribuci svych produkti pfimé i neptimé distribucni
cesty. Ptimy prodej je uskutecnén prostfednictvim podnikové prodejny, kde dochézi
K pfimému kontaktu se zakaznikem. Pivovarska prodejna se nachazi pifimo v arealu
pivovaru a je standardné oteviena ve vSedni dny od 9 do 17 h. V dobé pandemie se vSak
pivovar rozhodl tuto oteviraci dobu rozsifit také na sobotu, kdy ma tato prodejna otevieno
od 9 do 13 h. V této prodejné spolecnost Hauskrecht nabizi veskery sviij sortiment véetné
lahvového piva, piva v PET lahvich a plechovkach, sudového piva o objemu 15 I, 30 |
a 50 | a reklamnich pfedmétt. Mezi zakazniky pivovarské prodejny patii zejména obéané
mésta Brna. Na internetovych strankdch pivovaru je také moznost vyuziti
objednavkového formulare, prostfednictvim kterého si mize zakaznik objednat pivo
I S pfesnym dnem zavozu ¢i vyuzit osobniho odbéru. Do restauracnich zafizeni je pivo

distribuovano s vyuzitim vlastnich zavoznikl (Hauskrecht, 2018c).

Neptimy prodej, ke kterému dochazi s vyuzitim distribucnich meziclanki, realizuje
spole¢nost Hauskrecht prostfednictvim n€kolika vybranych maloobchodnich prodejen
a velkoobchodt. Mezi maloobchodni fetézce, které prodavaji pivo tohoto pivovaru se fadi
napf. Albert, Globus, ESO market nebo Brnénka. Mezi specializované maloobchodni
prodejny, do kterych je pivo distribuovano, patii napf. Dobrej Spajz nebo Sklizeno.

Produkty lze zakoupit také prostfednictvim online supermarketu Rohlik.cz. Zakaznici
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velkoobchodii z fad gastronomie a vyjimecné 1 pfimi spotiebitelé mohou produkty

zakoupit ve velkoobchodnim fetézci Makro.
3.2.4 Marketingova komunikace

3.2.4.1 Webové stranky

Spole¢nost Hauskrecht mé& svoji webovou stranku zaregistrovanou na doméné
www.hauskrecht.cz, pti¢emz tuto doménu pouziva také pro emailovou komunikaci. Pti
vstupu na webovou stranku vyuzivd Hauskrecht vstupni bannery upozoriiujici na
probihajici nebo nadchézejici udalosti. V souc¢asné dobé Hauskrecht zdlraziiuje oteviraci

dobu pivovarské prodejny, respektive vydejniho okna.

Brewhouse Shop - Pivovarska prodejna

NOVE OTEVRENO
Sobota: 9.00-13.00

Obrdzek 9: Uvodni strana webovych stranek pivovaru, zdroj: Hauskrecht, 2018d

Menu webové stranky je rozdéleno do 8 kategorii nazvanych: PH, pivovar, pivo,
objednavky, prohlidky, P-shop, craft a kontakt. Kategorie ,,PH a ,pivovar“ maji
informativni charakter. ,,PH“ odkazuje na inicidly zakladatele pivovaru Petra
Hauskrechta, kde je zde shrnut jeho Zzivotni piibéh a motivace k zalozeni pivovaru.
Kategorie ,,pivovar popisuje samotny pivovar a jeho diilezité provozni ¢asti a suroviny
v ném pouzivané. Celoro¢ni nabidka sortimentu a pivni specidly vafené K vyznamnym

udalostem se nachazi v zalozce ,,pivo“. Informace pro odbératele jsou shrnuty v kategorii
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»objednavky*. Hauskrecht nabizi i ochutnavkové prohlidky pivovaru, pfi¢emz informace
o téchto prohlidkach jsou shrnuty v zélozce ,,prohlidky*. Pivovar Hauskrecht se fadi mezi
pivovary, které vaii tzv. craft beer, zajimavé informace o tomto fenoménu jsou shrnuty
Vv zélozce ,,craft”. Pivni shop ,,P-shop* slouzi k prezentaci dopliikového sortimentu, ktery
je k zakoupeni v pivovarské prodejné nebo na prohlidkach pivovaru. Zalozka ,,kontakt*
obsahuje veskeré kontaktni informace. Web je stylizovan celkové do grafické identity
znacky Hauskrecht. Webova stranka neobsahuje zddné dalsi jazykové mutace mimo

Ceské.

PH PIVOVAR ~ PIVO  OBJEDNAVEY ’ = PROHLIDKY ~ PSHOP  CRAFT  KONTAKT

DOBRE, LEPSI,
OD HAUSKRECHTA.

ORIGINALNI
BRNENSK
REMESLNE, . PIVO

VITEITENA STRANRACH =~
BRNENSKE PIVOVARNICKE SPOLECNOSTI!

Obrazek 10: Webové stranky pivovaru, zdroj: Hauskrecht, 2018d

3.2.4.2 Analyza webové stranky

Podle serveru seo-servis.cz, ktery provadi komplexni SEO analyzu webovych stranek,
dosahuje web www.hauskrecht.cz celkového skore 15 ze 100, coz dokazuje velmi malou
silu v porovnani s konkurenci ostatnich webovych stranek. Analyza zdrojového kdédu
odhalila chyby v hlavi¢ce dokumentu, kde neni vyplnén popisek stranky. Chybi zde také
informace pro vyhledavace. Zdrojovy kod je optimalni z hlediska velikosti, coz by mélo
vést k celkové plynulosti webové stranky. Z hlediska sémantiky a pfistupnosti je stranka
kvalitn€ strukturovana a je zde pouzito spravné sémantické zvyraznovani textu. Obsahova

cast obsahuje spravné jeden hlavni nadpis, ostatni nadpisy jsou taktéz spravné
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strukturované. Webova stranka vSak celkové obsahuje malo slov, coZ snizuje jeji

atraktivitu pro vyhledavace. Komplexni vysledky SEO analyzy webu www.hauskrecht.cz

zobrazuje tabulka ¢. 3.

Tabulka 3: SEO analyza webu hauskrecht.cz (vlastni zpracovani dle Seo-Servis)

Kritérium Vysledek
Analyza zdrojového kodu 67/100
Pozice na Seznamu 0/10
Pozice na Google 0/10
Popularita URL adresy 0/10
Zpétné odkazy a obsah internetu Vysledek
Zpétné odkazy na doménu 0/10
Socidlni sité a interakce 0/10
Encyklopedie Wikipedia.org 2/10
Doména Vysledek
Indexované stranky 0/10
Statri domény 10/10
Alexa rank 0/10
CELKOVY VYSLEDEK 15/100

3.2.4.3 Socialni sité

K propagaci na internetu vyuziva pivovar Hauskrecht primarné socialni sit’” Facebook.
Facebookova stranka se nachazi pod ndzvem ,,Petr Hauskrecht — Parni pivovar® a je velice
dobte vedena a Casto aktualizovéna, 1 proto ma profil pivovaru na této socialni siti témé&f
2 600 fanouski. Zékaznici a fanousSci pivovaru na této strance naleznou kontaktni udaje,
aktudlni novinky, reporty z probéhlych akci, ale 1 informace o akcich nadchéazejicich.
Spole¢nost zde agiln€ reaguje na stdle ménici se opatreni v dobé pandemie a zakazniky

informuje o moznostech prodeje a distribuce produkti.
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DOBRE, LEPSI,
OD HAUSKRECHTA.

ORITGINALNI BRNENSKE

REMESLNE PIVO

Petr Hauskrecht - Parni

pivovar
Brewery
Home About Photos Events More v ol Liked Q
About See al ﬂ Create Post
d

I& Photo/Video ©Q Checkin & Tag friends

TRNITA
@ Petr Hauskrecht - Parni pivovar
19 February at 16:59 - @

i ] o V prodeji od &tvrtka 25.2.2021.

@ Remesiny pivovar, spojujici tradiéni
Zeské pivovarnické postupy s
nejmodernéjimi zahrani¢nimi trendy
craft beers.

L A EOM mnnnta lilba thin inakidine 1 af e

Obrazek 11: Facebookové stranky pivovaru, zdroj: PH — parni pivovar, 2021

3.2.4.4 Firemni identita

Image pivovaru Hauskrecht je od zékladu zaloZzena na osobnosti sladka a majitele
pivovaru Petra Hauskrechta. Jeho oblicej tvoii logo znacky a objevuje se také na vSech
etiketach piv. Sam majitel uvadi, Ze se jedna o navrat do minulosti, kdy bylo docela bézné,
ze se pivovary pojmenovavaly podle sladka a fada menSich vyrobct se k tomuto kroku
vraci 1 v sou€asnosti. Zaroven to pro pivovar znamend velky zavazek, jelikoz dochazi
k vystaveni jména Siroké vefejnosti, proto se pro zachovani dobrého image musi pivovar
opravdu snazit (Pivovary.Info, 2020). Pivovar kvalitné pracuje s vyobrazenim femesla
pivovarnictvi smérem k zakaznikim. Umisténi pivovaru do industridlnich prostor
byvalych jatek a akcent na parni techniku vafeni piva podporuje dojem poctivého

femeslného pivovaru.

3.2.4.5 Virtualni prohlidka pivovaru

Pivovar potada pravidelné prohlidky svych prostor s moznosti ochutnavky varenych piv
ptimo v pivovaru. Vzhledem k soucasné situaci pandemie Covid-19 vsak nemuzou byt
tyto prohlidky realizovany. Pivovar se proto rozhodl oslovit spolecnost Matterport, ktera

pomoci svych technologii zrealizovala virtualni prohlidku parniho pivovaru. Timto
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unikatnim projektem ziskavaji zdkaznici moznost uzit si tradi¢ni prohlidku pivovaru
i vV dob¢ pandemie a z pohodli domova. Virtualni prohlidka je velice kvalitné zpracovana
a umoziuje pohled do vSech dilezitych ¢asti pivovaru z 3D pohledu a 360°. Prohlidku je

mozno absolvovat i ve virtualni realité po pfipojeni piislusného zatizeni.

Obrazek 12: Virtualni prohlidka pivovaru, zdroj: Matterport, 2021

3.2.4.6 Ostatni formy marketingové komunikace

Hauskrecht vyuziva také outdoorovou reklamu v podobé billboardii rozmisténych na
riznych mistech mésta Brna. Za zminku také urcCité stoji partnerstvi s Méstskym
divadlem Brno. V roce 2019 zah4jil pivovar Hauskrecht spolupraci s gigantem na pivnim
trhu — spole¢nosti Plzensky Prazdroj, ktera spocivala ve vafeni piva v obou pivovarech

dle stejné receptury (Mediaguru, 2019).

3.3 Charakteristika pivovarského primyslu ve Svycarsku

Svycarsky pivovarsky pramysl v poslednich nékolika letech roste, dnes je 40krat vetsi,
neZ tomu bylo pfed 30 lety, soucasn¢ ma tato zemé nejvyssi hustotu pivovaru na obyvatele
na svéte, ktera ¢ita na vice nez 1000 oficialnich pivovari spolu s minipivovary (Discover
Germany, Switzerland & Austria, 2020). Svycarsko je v oblasti pivovarského primyslu

pfevazné importni zemi, pfi€¢emz vice nez 90 % piv je dovazeno ze zemi EU. Spotieba
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piva ve Svycarsku v poslednich letech roste, i pfesto dovoz piva stabilng klesa, coz

kompenzuje rostouci produkce tuzemskych pivovara (The Brewers of Europe, 2020).

3.3.1 Produkce piva

Produkce piva ve Svycarsku v poslednich letech roste, vyjma roku 2016, kdy doslo
k jejimu zanedbatelnému poklesu. V poslednim sledovaném roce 2018 byl zaznamenan
soucasné mél vliv i pokracujici ,,boom* minipivovart. V roce 2018 ptekrocil celkovy
pocet oficidlnich pivovari 1000, pfi€emz 933 pivovari ztohoto poctu zastupuji
minipivovary, u kterych lze v porovnani s rokem 2015 sledovat 63% nartst (The Brewers
of Europe, 2020).

Tabulka 4: Zakladni charakteristiky produkce piva v letech 2015-2018 (viastni
zpracovani dle The Brewers of Europe, 2020)

2015 2016 2017 2018
Pocet minipivovari 573 703 818 933
Pocet pivovari 50 50 51 88
Pivovary (celkem) 623 753 869 1021
;ﬂfv";fﬁl’&‘;;i“kce 3438000 | 3422000 | 3464000 | 3659000

3.3.2 Spotieba piva

Spolu s rostouci produkci roste i ro¢ni spotieba piva, ktera ¢inila v poslednim sledovaném
roce 4 715 tis. hl. V souvislosti se spotfebou je dilezité sledovat také vyvoj on-trade
a off-trade spotfeby. On-trade spotieba zahrnuje veskera piva, kterd lze zakoupit ve
vybranych provozovnach, konkrétné¢ napi. v restauracich, hospodach, barech aj., kde
dochazi k jejich okamzité spotiebé. Prikladem on-trade spotieby je tocené pivo ze sudil
nebo tankl. Naproti tomu do off-trade spotieby se fadi piva zakoupena zdkaznikem
s cilem pozd¢jsi konzumace, typickym piikladem je pivo ve sklenéné lahvi, PET lahvi ¢i

plechovce zakoupené v maloobchodnim fetézci.
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Rostouci trend miizeme pozorovat u off-trade spotfeby, pomé&r v roce 2018 ¢inil 61:39,
pii¢emz v porovnani s rokem 2015 se jednalo o pomér 56:44. Ceska republika vykazuje
V tomto sméru obdobny vyvoj, za rok 2019 ¢inil pomér 65:35. Nakup piva v maloobchodé
tak znacné prevysuje spotiebu piva v pohostinstvi. Primérna maloobchodni cena se na
Svycarském trhu pohybuje okolo 2-3 EUR za 1 | piva, kdezto priméra cena
V pohostinskych zafizenich roste a je téméf 4nasobna (12-13 EUR/I), v porovnani
srokem 2015 doSlo kjejimu 23% narGstu. Z pohledu ceny je tak pivo dostupné
vV obchodech a supermarketech pro spotiebitele stdle atraktivnéj$i nez pivo prodavané
V pohostinskych zatizenich. Vzhledem k pandemii Covid-19, 1ze i do budoucna o¢ekavat

stale rostouci podil off-trade spotieby (The Brewers of Europe, 2020).

Tabulka 5: Zdkladni charakteristiky spotieby piva v letech 2015-2018 (viastni zpracovani
dle The Brewers of Europe, 2020)

2015 2016 2017 2018
Spotieba (hl) 4 624 000 4 605 000 4623000 | 4715000
On-trade spotieba 44 % 40 % 40 % 39 %
Off-trade spotieba 56 % 60 % 60 % 61 %
gg‘_ﬁgﬁ;ﬁ;ﬁ‘;giva 10,77 12,30 13,30 13,30
gf']f_t“‘r‘;é‘eaé&“é‘/}’)‘va 3,06 2,23 2,98 2,80

3.4 Segmentace ¢eského a Svycarského trhu

Segmentace trhu umoziuje rozdélit zdkazniky do spoleénych skupin, které se vyznacuji
podobnym spotiebitelskym chovanim. Cilovym segmentem spolecnosti Hauskrecht jsou
na B2C trhu spotiebitelé piva, resp. pijaci piva, upfednostiujici pivo ptfed jinym
alkoholickym napojem napf. vinem a jinymi substituty. Produktem minipivovaru jsou
femeslna piva, tzv. craft beer, cilovou zdkaznickou skupinu tak tvofi prevazné
spotiebitelé¢ vyhledavajici kvalitu a alternativu K tzv. primyslovym piviim. V ramci této
kapitoly je uvedena segmentace stavajicich zakaznikGi na Ceském trhu, nasledné

I segmentace Svycarského trhu v kontextu vstupu pivovaru na tento trh.
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3.4.1 Segmentace ¢eského trhu

V ramci segmentace Ceského trhu se z geografického pohledu jednd zejména
0 spotiebitele na izemi Jihomoravského kraje, kdy soucasné nejvice zakaznikl pochéazi
Z mésta Brna, kde pivovar pusobi. Z hlediska pohlavi pivo preferuji prevazné muzi.
Vékova hranice je v tomto pfipadé¢ pomérné rozsahla, pivo piji mladsi 1 starsi vékové
skupiny, v souvislosti s nabidkou spole¢nosti, 1ze vSak fict, ze pivovar cili zejména na lidi
ve véku 25-60 let. Cena femeslného piva je v porovnéni s cenou primyslovych piv vyssi,
proto lze konstatovat, ze tento typ piva vyhledavaji pfevazné 1idé s vy$simi piijmy, ktefi

maji ukoncené stredoskolské nebo vysokoSkolské vzdélani.

Cilové segmenty minipivovaru lze na zaklad¢ nabizeného sortimentu pivovaru rozd¢lit
do dvou zakladnich skupin. Prvni skupinu tvofi tzv. ortodoxni pivari, na tento segment
cili spoleénost svou stalou nabidkou, ktera zahrnuje nasledujici produkty — Spilberk 10,
Brnénska 11 a 12. Druhou skupinu Ize nazvat jako pivni znalce, na které je cileno zejména
specidly, ty jsou do prodeje uvoliiovany postupné béhem roku a mimo jiné jsou nabizeny

také v lepsich restauracich (Pivovary.Info, 2020).

3.4.2 Segmentace Svycarského trhu

Spole¢nost Hauskrecht se ve Svycarsku zaméfi na B2C trh. Pivovar bude cilit nejenom
na §vycarské rezidenty, potencialnimi spotiebiteli budou také Cesi, kteid ve Svycarsku
ziji a preferuji Ceské pivo. Pivovar bude expandovat na Svycarsky trh prostfednictvim

e-shopu, bude tak cilit na cely trh, nikoliv napf. na vybrané kantony.

Populace ve Svycarsku kazdoroéné stoupa, v poslednich letech piiblizné o 0,8 % roéné.
Muzské populace zastupuje 49,6 %. V cilovém segmentu, kterym jsou lidé ve vékové
kategorii 25 — 60 let se nachazi ptiblizné 61,4 % populace. Ve veéku 20 — 39 let zije
2 274.5 tis. obyvatel, ve véku 40 — 60 let, je to 3 008.5 tis. osob (Federal Statistical Office,
2020a). Vysokoskolské vzdélani ve ve€kové kategorii 25 — 64 let ma 26,5 % zen a 29,1 %
muzt, vyssi odborné pak 11,4 % zen a 18,1 % muzi. Stiedoskolské vzdélani ma 48,5 %
zen a 42 % muzu (Federal Statistical Office, 2018). Primérna mési¢ni mzda ve vefejném
i soukromém sektoru ¢ini 6 538 CHF (Federal Statistical Office, 2020b).

Zivotni styl Svycarii se v porovnani s ¢eskym mirné odliSuje. Tamni obyvatele Casto

nespojuje stejny jazyk, stejné jako kultura se v uréitych ¢astech Svycarska ligi. Obecné
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jsou Svycaii na svou zemi hrdi, udrzuji tradice, cti femeslo, jsou ohleduplni, poméahaji si
a dodrzuji a respektuji dana pravidla. Jako narod jsou Svycaii velmi aktivni a radi travi
¢as v prirodé, v prubéhu roku se vSak ucastni také mnoha slavnosti, kde se oslavuji tamni
tradice, coz mimo jiné nabizi pfilezitost ke konzumaci piva. Na druhou stranu je
Svycartim upirana uréita spontannost, kdy ¢asto musi mit napldnované i setkani s prateli.
Svycati rovnéz ¢asto upfednostiiuji setkani doma pied kavarnou &i restauraci. Tato
skute€nost je dana také tim, Ze se zde ceny za piti, jidlo a dalsi dopliikové sluzby pohybuyji
na vysoké urovni (Reflex, 2020). Na rozdil od Ceské republiky nelze o Svycarech fict, ze
jsou narodem pivail, pivo je zde stejné tak popularni jako vino, pivni scéna vSak
V poslednich letech vzkvéta a v kazdém meésté ¢i vesnici nalezneme po pracovni dobé
nekolik pravidelnych hosti v barech a kavarnach. Mnoho pivovart cti také tradici
pultového prodeje, kde se zakaznici Casto schazeji se svymi prateli a piji pivo (House
of Switzerland, 2020). Trendem, ktery se v poslednich nékolika letech ve Svycarsku
rozmaha, je také ,individualni piti“, a to zejména diky piichodu plastovych lahvi.
Vyhodou je, Ze plastovou lahvi 1ze uskladnit do batohu, kdykoliv vytdhnout a napit se

z ni, Svycaii této moZnosti stale vice vyuZivaji i pti setkavani s prateli (Swiss info, 2010).

3.5 PESTE analyza

Jednou z moznosti analyzy obecného prostiedi je PESTE analyza. PESTE analyza ma za
ukol zanalyzovat politické, ekonomické, socialni, technologické a environmentalni, resp.
ekologické faktory, které jsou charakteristické pro §vycarsky trh. I piesto, ze Svycarsko
nepatii do Evropské unie, udrzuje s ¢lenskymi staty této instituce velmi dobré politické,
spoleenské i ekonomické vztahy. V roce 2012 byla mezi Evropskou unii a Svycarskem
uzaviena dohoda o volném pohybu osob a zbozi. Svycarska ekonomika patii dlouhodobé
mezi nejkonkurenceschopnéjsi na celém svété a vysoka zivotni tiroven v této zemi je toho

dikazem (Businessinfo, 2019a).

3.5.1 Politické a legislativni faktory

Svycarsko je federativni republika, ktera se sklada z 26 kantont, v nich je dohromady
vice nez 2 250 obci. Vykonnou moc vykonava sedmi ¢lennd spolkova rada. Rada je
volena vzdy na 4 roky. Pfedsedou rady je spolkovy prezident, volen na 1 rok. Svycarsky

parlament ma 246 clent, ktefi jsou piimo voleni ob¢any. Parlament je tvofen dvéma
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komorami, narodni radou, kterou tvoii 200 ¢lent a radou statl s 46 ¢leny. V parlamentu
je zastoupeno 15 politickych stran. Strany s nejvétSim podilem hlasii jsou zastoupeny ve
spolkové rad€é. Zhruba 5,3 mil. ob¢anti ma pravo volit, coz je pfiblizné¢ 63 % vSech
obyvatel Svycarska. Volebni pravo obéan Svycarska nabyva po dosazeni véku 18 let
(EDA, 2018).

Svycarsko uziva oblanskopravni legislativni systém, jehoz primarnim zdrojem je
zékonné a psané pravo, které se d€li na vefejné a soukromé pravo jako v ostatnich
pravnich systémech. Soukromé prévo fidi vztahy mezi jednotlivci a je zahrnuto zejména
ve Svycarském obcCanském zdkoniku a ve Svycarském zakoniku zavazkl. Obcansky
zakonik upravuje postaveni jednotliveli v rodinném pravu, dédickém a majetkovém
pravu. Obchodni pravo, smlouvy a piestupky upravuje zakonik zéavazki. Pravo
0 dusevnim vlastnictvi obsahujici zdkony o autorskych pravech, ochrannych znamkach
a patentech spada rovné€z do oblasti soukromého prava. Pracovné-pravni vztahy upravuje

soukromé pravo v kombinaci s pravem vetejnym (Global Law & Justice, 2019).

3.5.1.1 Vztah Svycarska s EU a CR

Svycarsko neni ¢lenem EU, i piesto je s EU tizce provazané na ekonomické, politické
partnera, jelikoZ vice neZ polovinu zboZi exportuje Svycarsko do EU a necelé tii Gtvrtiny
jsou z EU exportovany do Svycarska. Pro Svycarsko patii péstovani dobrych vztahti s EU

k zahrani¢népolitickym prioritam (BusinessInfo, 2019b).

Velmi dobré vzajemné zahraniénéobchodni vztahy panuji i mezi Svycarskem a Ceskou
republikou. Rozsahla smluvni zakladna mezi obéma staty zahrnuje vSechny vyznamné
oblasti téchto vztahd. Vstupem CR do EU musely byt nékteré smlouvy modifikovany tak,
ktera Cceskym exportérim jednoznacné nahrava a dohoda o volném pohybu osob, ktera
mimo jiné umoziiuje ve Svycarsku komukoliv z Ceské republiky samostatné podnikat ¢i
st zalozit firmu, podminkou je pouze zazddani o Sleté pobytové povoleni (Velvyslanectvi
CR v Bernu, 2021). V roce 2012 byl obéma staty podepsan také Protokol ke Smlouvé
mezi Vladou CR a Svycarskou spolkovou radou o zamezeni dvojiho zdanéni v oboru dani

z piijmu a z majetku. Smlouva je platna jiz od roku 1996, avsak zminény protokol je
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dilezitou soucésti této Smlouvy a vede k vy$Si pravni jistot¢ a zabezpecuje lepsi

koordinaci daiiovych ufadi (BusinessInfo, 2019c¢).

Co se tyée obchodnich vztahii mezi obéma staty, Ceska republika patii mezi dilezité
obchodni partnery Svycarska, kdy na tento trh miii pfiblizné 1,41 % &eského exportu.
Stejné tak Svycarsko piedstavuje jednoho z dilleZitych obchodnich partnert pro CR,
konkrétné se nachédzi na 16. misté s podilem 1,2 % na celkovém obratu ¢eského obchodu
Vv zahrani¢i. Obchodni vyména mezi obéma staty od roku 2017 roste, v roce 2019 doslo
K vyznamnému riistu na strané vyvozu z CR do Svycarska, ktery by mél byt historickym
maximem. Skala zboZi, u kterého dochazi k obchodni vyméng, je velmi §iroka a zahrmuje

vétsinu vyrobnich odvétvi (Businessinfo, 2019¢).

Svycarsko neni souéésti celni unie EU, proto je dilleZité zaméfit se na dovozni podminky
a celni systém V této zemi. ZboZi, které je do Svycarska dovazeno, musi byt piedloZeno
na vybrané §vycarské celni stanici a sou¢asné musi byt nahlaseno k celnimu odbaveni. Je
nutné piedlozit ptislusné doklady jako je faktura, potvrzeni o pivodu zbozi, aj. Zbozi
pivodem z CR je v souvislosti s dohodou o volném obchodu osvobozené od celnich
poplatkli. Zbozi vsak podléhd dani, ktera predstavuje 7,7 % z vymétovaciho zékladu
a Vv ptipad¢ dovozu piva, podléha zbozi spotfebni dani z piva, jejiz charakteristika je

uvedena v podkapitole 3.5.2.1 (Businessinfo, 2019d).

3.5.2 Ekonomické faktory

vvvvv

pozici predniho ekonomického lidra. Ekonomicka prosperita Svycarska roste i diky
sektoru sluzeb, ktery tézi predevSim z cestovniho ruchu. Vyrobni sektor disponuje
mnozstvim vykonnych firem orientujicich se na kvalitu vyrobkd, coz mimo jiné dokazuji
proslulé spolecnosti vyrabéjici hodinky. V hodnoceni konkurenceschopnosti zemi se
Svycarsko umistilo na 5. mist& ve srovnani se 141 zemémi. Konkurenceschopnost zemé
se méii globalnim indexem konkurenceschopnosti, ktery zahrnuje 103 indikatort kvality
informacnich a komunika¢nich technologii, infrastruktury, makroekonomické stability,
efektivity a inovaci. Vysoce konkurenceschopné ekonomiky jsou produktivnéjsi a maji

vyssi Sance na dlouhodobou prosperitu zemé (Statista, 2019).
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Obrazek 13: Globalni index konkurenceschopnosti, zdroj: Statista, 2019

3.5.2.1 Dainovy systém

Danovy Svycarsky systém umoziuje soukromym osobam a podnikiim tézit z jednéch
z nejmensich dafovych sazeb v Evropd. Damovy systém Svycarska odrazi federalni
strukturu zemé¢. Podniky i soukromé osoby plati dané€ na tfech urovnich spravy: federalni,
kantonalni a obecni, pficemz federdlni ministerstvo financi spravuje ptiblizné¢ 30 %
danovych piijmt, kantony shromazduji 40 % a obce priblizn¢ 30 % vSech vybranych

dani (EDA, 2020a).

Pfimé dané, placené¢ soukromymi osobami a podniky, tvoii piiblizné 70 % celkovych
daflovych piijmi a zahrnuji dan z pfijmu fyzickych osob, dan z pfijmu pravnickych osob
a dan z osobniho majetku. Dan z pfijmu fyzickych osob a dan z osobniho majetku je
vybirdna podle progresivniho méfitka. Dan z piijmu pravnickych osob se pohybuje mezi
16-25 %. Urcité typy dani, napt. dail z dédictvi, jsou vyhradni zélezitosti kantoni (EDA,
2020a).

Piiblizné 30 % vsech danovych piijmi ve Svycarsku tvoii nepiimé dané. Hlavni dani
V tomto segmentu je dan z pridané hodnoty vybirana na federalni irovni. Dan z ptidané

hodnoty ve Svycarsku dosahuje v sou¢asné dob& hodnoty 7,7 %, coZ je nejnizsi sazba

DPH v Evropé. Snizené jsou sazby za ubytovaci sluzby (3,7 %) a zdkladni predméty
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kazdodenni potieby (2,5 %). Lékaiské a vzdélavaci sluzby jsou od DPH osvobozeny
uplné (EDA, 2020a).

Daii z piva je spotiebni dani, které podléhaji producenti piva vyrobeného na tzemi
Svycarska i vyrobci piva dovazeného na izemi této zemé. Svycarska pivni daii je pocitana
na hektolitry na zaklad¢é stupnovitosti piva méfeného ve stupnici Plato, primarné
pouzivané v pivovarnictvi. Daf je vybirana Svycarskou federalni celni spravou (FCA),
pficemz v roce 2018 ¢inil danovy vynos z piva 114 mil. Svycarskych frankti (EDA, 2019).

V tabulce €. 6 je uvedena danova zatéz dle stupiiovitosti piva.

Tabulka 6: Darova zatez producentii piva (viastni zpracovani dle EDA, 2019)

Typ piva Stupriovitost (Plato) Daii v CHF na hl
Svétlé Do 10° 16,88
Normalni a specidlni Od 10,1° do 14° 25,32
Silné Od 14,1° 33,76

U piv s obsahem alkoholu 0,5 % nebo niZ§i se dai nevybira. Svycarsky dafiovy systém
zvyhodnuje nezavislé vyrobce piva, jejichZ celkova produkce je mensi nez 55 000 hl piva
(EDA, 2019). V tabulce ¢. 7 jsou uvedena rozmezi vyrobeného mnozstvi a danova tileva

pfipadajici tomuto mnozstvi.

Tabulka 7: Darova uleva pro vybrané producenty piva (vilastni zpracovani dle EDA,
2019)

Mnozstvi vyrobeného piva v hl

Cast zaplacené dané

55000 —45 000

Do 100 % z celkové dané

Méné¢ 45 000 — 35 000

Do 90 % celkové dané

Méné nez 35 000 — 25 000

Do 80 % celkové dané

Méné¢ nez 25 000 — 15 000

Do 70 % celkové dané

Méné nez 15 000

Do 60 % celkové dan€

3.5.2.2 HDP

Stabilitu a prosperitu §vycarské ekonomiky potvrzuje vyvoj HDP. Svycarsko ma

V porovnani se svétem druhé nejvyssi HDP na obyvatele, které na konci roku 2019 ¢inilo
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82 789 CHF, coz je v pfepodtu piiblizng 1 951 tis. CZK. HDP Svycarska tvoii ze 74 %
tercidlni sektor neboli sektor sluzeb, 25 % primysl a méné nez 1 % tvoti primarni sektor,

resp. zemé&délstvi (EDA, 2020b).

W

Vyvoj mezirocniho ristu HDP za poslednich 10 let je mozno vidét v grafu ¢. 2.
Svycarskou ekonomiku lze povazovat za stabilni, s tendenci riistu, jejiz HDP nebylo
V poslednich letech ovlivnéno zddnymi vyraznéjSimi vykyvy. Na pokles rastu HDP
v roce 2015 mélo vliv rozhodnuti Svycarské centralni banky, ktera se v lednu roku 2014
rozhodla zrusit fixni kurz CHF/EUR (CRR, 2015). K poklesu doslo také v roce 2019, kdy
se meziro¢ni rist HDP zpomalil oproti pfedchozimu roku na 0,92 %. Divodem poklesu
byla mirngj§i investiéni aktivita Svycarska, hospodaisky pokles v Némecku, které je pro
Svycarsko nejvétsim vyvoznim trhem, ale i neustdlé posilovani §vycarské mény.
Nepftiznivé ovlivnila Svycarsky export také obecné slabsi tendence rlstu svétového
obchodu. Nejistota v souvislosti s vyvojem a o¢ekavanou urovni HDP je spjata s rokem
2021, a to z diivodu ptetrvavajici pandemie Covid-19. V grafu €. 2 mlizeme vidét, ze se
ekonomika v roce 2020 dostala do recese, coz predpokladali i Svycarsti odbornici.
K zotaveni ekonomiky vSak mtze dojit pouze za predpokladu, Ze se situace souvisejici
s pandemii zacne stabilizovat. Nejistota ohledné predpoveédi tidaji pro nasledujici roky je

tak v soucasné dob¢ neobvykle vysoka (BusinessInfo, 2019a).

Vyvoj riistu HDP ve Svycarsku od roku 2010
4%

2,.88%
2,74%
’ 2,48% 21470
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-2%
-4%
-6%
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Graf 2: Vyvoj ristu HDP ve Svycarsku (vlastni zpracovani dle Statista, 2020a)
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3.5.2.3 Inflace

Ve Svycarsku provadi ménovou politiku nezavisla centralni banka — Svycarska narodni
banka (SNB). Primarnim cilem SNB je zajistit cenovou stabilitu pfi niZ bude naleZité
zohlednén ekonomicky vyvoj. Dilezitd je také tvorba vhodného prostiedi pro
hospodarsky riist. Strategie ménové politiky SNB ma od roku 2000 tti zékladni pilite
(Swiss National Bank, 2021):

e definice cenové stability,

e stfednédobd inflacni prognodza,

e pojistna sazba SNB.
Cenova stabilita je povaZzovana za dileZity predpoklad pro rist a prosperitu zemé¢. Inflace
1 deflace narusuji ekonomickou aktivitu, prekazeji roli cen pii alokaci prace a kapitalu
k jejich nejefektivnéjSimu vyuziti, coz vede k pierozd€leni pfijmu a bohatstvi. SNB
srovnava cenovou stabilitu s rstem indexu spotiebitelskych cen (CPI) niz§im nez 2 %
ro¢n¢, soucasné bere v uvahu, Ze nemtize presné fidit inflaci, a ze CPI ma tendenci inflaci
mirné nadhodnocovat. Pokud inflace ptekroci 2 % v dasledku piisobeni jednorazovych
faktorti napt. diky silné fluktuaci sménnych kurzii, neni nutné¢ upravovat ménovou
politiku. Inflaéni prognoza SNB je zvefejiiovana Ctvrtletné na dalsi tfi roky. Obdobi tii
let je voleno z toho divodu, ze zhruba odpovida dobg, ktera je potieba k pfenosu stimuli
ménové politiky do ekonomiky, 1 piesto, Ze v tak dlouhém horizontu predstavuje urcité
nejistoty. Infla¢ni progndza slouzi jako hlavni indikator pro rozhodovani v oblasti
ménoveé politiky, soucasné vSak hraje dulezitou roli pii komunikaci SNB s vetejnosti.
K sestaveni progn6zy vyuziva centralni banka fadu riznych ukazateld, mezi které se radi
napf. pohyby trokovych sazeb, sménnych kurzii nebo tvérové a penézni agregaty (Swiss

National Bank, 2021).

V grafu &. 3 je zndzornéna priméré mira inflace ve Svycarsku od roku 2010 do roku
2020. Mira inflace se ve Svycarsku pohybuje od dob finanéni krize v roce 2008 pod 1 %,
pticemz v letech 2012-2016 doslo v zemi k deflaci. Od roku 2018 dochazi k opétovnému
poklesu miry inflace, kdy v poslednim sledovaném roce 2020 klesla mira inflace z 0,36 %

na hodnotu -0,77 %.
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Vyvoj miry inflace ve Svycarsku od roku 2010
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Graf 3: Vyvoj miry inflace ve Svycarsku (vlastni zpracovani dle Statista, 2020b)

3.5.2.4 Vyvoj kurzu mény

Svycarsky frank se dlouhodobé fadi mezi bezpedné aktivum, oznaGovany také jako
,bezpecny pristav®, po kterém je jiz n€kolik let ve svéte velka poptavka. Jednim z cila
SNB je primarné branit tomu, aby se posileni §vycarského franku dostalo na takovou
uroveinl, kter¢ by mélo za nasledek ,,duSeni” Svycarské ekonomiky (PATRIA, 2021).
Ménova politika Svycarska je povazovana za vyrazné uvolnénou, naproti tomu fiskalni
pozice této zem¢e je velmi silna, diky cemuz je Svycarsky frank vystaven dlouhodobé

mensimu tlaku (Investi¢ni web, 2020).

V grafu €. 4 je zobrazen vyvoj kurzu CHF/CZK, ktery je pro nas z hlediska obchodovani
na zahrani¢nim trhu dilezity. Obecné lze fict, ze ma na Svycarsky frank vliv vyvoj
V eurozong, na ktery je hodné€ navazany. Z grafu €. 4 je patrné, Ze se kurz v poslednich
sledovanych mésicich pohyboval v padsmu 23,5 — 25,6 CZK za jeden CHF. Béhem mé&sice
zafi a tijna roku 2020 doslo k oslabeni CZK, ktera se dostala na hranici 25,613 CZK za
jeden CHF. Pfiblizné od poloviny listopadu vSak dochazi k trendu posilovani Ceské
koruny, kdy kurz osciluje na trovni 23,5 — 24,5 CZK za jeden CHF. Na pielomu tnora

a bfezna tohoto roku se dostal kurz az na troven 23,552 CZK za jeden CHF. Dulezit¢é je
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vzit v potaz, ze jednim z faktort, ktery bude mit v nasledujicich mésicich na vyvoj kurzu

mény vliv, je pandemie koronaviru a s ni souvisejici opatteni.

Graf CHF/CZK =
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Graf 4: Vyvoj kurzu CHF/CZK (vilastni zpracovani dle Kurzy, 2021)

3.5.2.5 Primérna mzda

Primérnéa mési¢éni mzda ve Svycarsku patii dlouhodobé k nejvyssim v Evropé. V roce
2016 dosahovala troven mezd ve vetfejném i soukromém sektoru primérné 6 502 CHF
pied zdanénim mési¢né. Hladina mezd stale stoupa a v roce 2018 dosahovala primérna
mésiéni mzda jiz 6 538 CHF, coz Svycarsko stavi na druhé misto hned za Lucembursko.
Svycarska federace se vyznatuje nejen vysokymi mzdami, ale také silnym pravem na
strané pracovnikl. Dle véku maji v§ichni zaméstnanci narok na minimalné 4 az 5 tydni
dovolené. Maximalni pocet hodin, které muze pracovnik odpracovat je 45 az 50 h tydné
v zavislosti na odvétvi, pficemz prescasy jsou ohodnoceny ve vysi 125 % ze mzdy
(MUNDIALZ, 2021). Finance a pojistovnictvi patii spolu s informacnimi
a komunika¢nimi technologiemi K odvétvim s nejvyssimi mzdami, kdy v roce 2018
dosahovaly primérné mésiéni mzdy v téchto sektorech 9402 CHF a 8705 CHF
(EXPATICA, 2021).

Graf ¢. 5 zobrazuje hrubou mési¢ni mzdu podle véku a pohlavi v roce 2018. Muzi a Zeny
jsou rozdéleni do ¢ty skupin od 20 do 29 let, od 30 do 39 let, od 40 do 49 let a od 50 do
65 let. Muzi dosahuji ve vSech v€kovych kategoriich vysSich mezd, pfi¢emZ nejvetsi
rozdil je zaznamenan u poslednich dvou skupin. Nejvyssich mezd dosahuji muzi ve véku

od 50 do 65 let, naopak muzi v nejmladsi vékové kategorii pobiraji mzdy nejnizsi. Mzdy
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u Zen zaznamenavaji rapidni riist po opusténi prvni v€kové skupiny, v dalSich skupinach
dosahuji mzdy u Zen kontinualnéjsich hodnot.

Propast v genderové vyvazenosti odménovani je ve Svycarsku pomérné vysoka. Ve
vefejném sektoru vydélavaji Zzeny primérné o 18,1 % méné nez muzi. Mzdy zen

v soukromém sektory jsou dokonce o 19,6 % nizsi nez u muzt (EXPATICA, 2021).

Hruba mési¢ni mzda podle véku a pohlavi

9000
8000 7594 7871
7000 6387 0670 6596 6604
6000 5072 3292
5000
4000
3000
2000
1000

0

20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-65 let

mZeny ®Muzi

Graf 5: Hrubd mésicni mzda podle véku a pohlavi ve Svycarsku (vlastni zpracovani dle

Federal Statistical Office, 2020b)

3.5.2.6 Nezaméstnanost

Vzhledem k nizké populaci, ktera se pohybuje okolo 8,6 mil. obyvatel, si Svycarsko
soucasné udrzuje nizkou miru nezaméstnanosti. Vétsina zaméstnancii disponuje relativné
vysokou Urovni vzdélani a specializace, coZ umoziiuje zemi nabizet kvalitni pracovni
mista v naro¢nych odvétvich s vysokymi mzdami. Tyto zminéné faktory vedou k vyssi
urovni produktivity a efektivity. V poslednim sledovaném roce 2020 se nezaméstnanost

pohybovala na hranici 4,85 % (Statista, 2020c).
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Vyvoj miry nezaméstnanosti ve Svycarsku od roku 2010
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Graf 6: Vyvoj miry nezaméstnanosti dle ILO ve Svycarsku (vlastni zpracovani dle

Statista, 2020c)

3.5.3 Socialné-kulturni faktory

Obyvatelstvo ve Svycarsku vzrostlo z 3,3 mil. obyvatel v roce 1900 na 8,6 mil. obyvatel,
ktefi Ziji ve Svycarsku v roce 2020. Hlavnim déivodem tohoto demografického riistu ve
Svycarsku je nékolik desetileti trvajici migrace. 25 % viech obyvatel tvoii cizinci, coz ze
Svycarska déld zemi s jednim z nejvétsich podilti cizinct. Ve Svycarsku Zije rezidentng
pfiblizné 2 mil. cizincl, z nichZ nejvétsi mensinu tvoii Italové, Némci, Portugalci a
Francouzi. Velka Svycarskd mésta zaznamenala pfiliv z venkovskych ¢asti zemé. Podil
lidi Zijicich ve méstech tvoti 85 % obyvatelstva. Co se tyce rozd€leni obyvatelstva, zeny
Jsou v mirné presile a tvoti 50,4 % vSech obyvatel. Zastoupeni populace dle vékovych
kategorii je takové, ze obyvatelé ve véku 0-19 let tvoti téméf 20% zastoupeni, ve véku
20-39 let zde nalezneme piiblizné 26 % obyvatelstva. Nejvétsi zastoupeni tvoii obyvatelé
ve véku 40-64 let, konkrétné se jedna 35% zastoupeni. Lze konstatovat, Ze Svycarska
populace pomérné starne, zatimco v roce 1900 byl podil osob nad 65 let a vice 5,8 %,
Vv soucasnosti je to jiz 18,6 %. Kvalitni a $tastny zivot ma za nasledek jednu z nejvyssich
otekavanych délek Zivota na svété. Svycarsti muzi se pramémé dozivaji 81,5 let. Zeny

dokonce 0 4 roky vice (EDA, 2020d; Federal Statistical Office, 2020a).
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Tabulka 8: Populace ve Svycarsku (viastni zpracovani dle Federal Statistical Office,
2020a)

SloZeni populace ve Svycarsku (v tis.)

Tuzemsti obyvatelé 6 430
Cizinci 21754
Populace dle pohlavi (v tis.)

Muzi 4 268,9
Zeny 43372
Populace dle vékové skupiny (v tis.)

0—19 let 1717,2
20 — 39 let 22745
40 — 64 let 3008,5
65— 79 let 11521
80 let a starsi 4537
Populace celkem (v tis.) 8 606

Soucasti socialnich faktort jsou také jednotlivé kulturni rozdily mezi zemémi, kter¢ Ize
Vv praxi sledovat prostfednictvim Hofstedeho kulturnich dimenzi. Holandsky védec Geert
Hofstede srovnava kulturni rozdily mezi zemémi podle Sesti dimenzi, kterymi jsou:
individualismus, rovnost ve spoleCnosti, maskulinita, vyhybani se nejistote,
pragmatismus a pozitkatstvi. Na obrazku ¢. 14 jsou znazornény kulturni dimenze mezi
Ceskou republikou a Svycarskem, jejichz charakteristika je nasledujici (Hofstede
insights, 2020):

Dimenze power distance by se dala pielozit rizné. V této souvislosti znamena rovnost
ve spole¢nosti. Cim vys§i skore, tim vice je spoleénost hiearchisticky rozdélena a jsou
v ni vétsi rozdily. Vysledek 34 u Svycarska detekuje spoleénost, ktera véii v rovnost lidi
a veskeré nerovnosti by mély byt minimalizovany. Spolecnost oc¢ekavd nezéavislost
a stejna prava pro vSechny. V pracovni roviné neni celkova moc centralizovana jen na
manazery, ti ocekavaji zapojeni zaméestnanct do problému a vyuzivaji jejich zkuSenosti.

Komunikace mezi posty byva neformdlni a pfima.
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Individualismus popisuje vzajemnou zavislost, kterou si spole¢nost udrzuje mezi svymi
leny. Svycarsko vtéto dimenzi dosahuje vysokého skoére 68, jevi se tedy jako
individualistickd zemé. Od jednotlivct se zde oc¢ekava, ze se budou starat pouze o sebe

a své rodiny.

V otazce maskulinity dosahuje Svycarsko vysokého skére 70 bodii, to naznauje
vysokou orientaci spolecnosti na uspéch. Spole¢nost je pohanéna konkurenci a uspéchem.

Maskulinni zemé¢ jsou orientovany na praci a vykon.

Vyvarovani se nejistoté se da pfirovnat k jevu, do jaké miry se citi clenové spolecnosti
ohrozeni neocekdvanymi a neznamymi situacemi. Svycarsko v této dimenzi dosahuje
58 bodt, tedy o 16 méné nez Ceska republika. To znaci, Ze pocit bezpecnosti, mensi mira

vvvvvv

A

Pragmatismus v tomto ptipadé popisuje sklon k vytrvalosti a Setrnosti. Vyssi hodnoty
tohoto indexu odkazuji na vétsi orientaci na budoucnost, naopak kratkodoba orientace

znamena spis respekt k tradicim a minulosti. V této otazce jsou obé zemé vyrovnané.

Pozitkarstvi definuje, do jaké miry se snazi lidé ovladat své touhy a impulsy, na zaklad¢
zpusobu vychovy. Spolecnost, ktera dosahuje vysSich hodnot u tohoto ukazatele,
projevuje Vvétsi ochotu realizovat své sny a touhy, obyvatelé dané zemé byvaji
optimisti¢téjsi a vic si vazi svého volného Casu. V této otdzce tedy jasné¢ dominuje

Svycarsko pied CR. (Hofstede insights, 2020)

Kulturni dimenze mezi CR a Svycarskem
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Obrazek 14: Kulturni dimenze mezi CR a Svycarskem (viastni zpracovani dle Hofstede
insights, 2020)
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3.5.4 Technologické faktory

Index Svétové organizace dusevniho vlastnictvi zafadil Svycarsko na prvni misto v roce
2020 v oblasti inovaci mezi vSemi zemémi svéta. Tento index sleduje lidsky kapital,
vyzkum, infrastrukturu, sofistikovanost trhu, znalosti a technologie. Zebficek také
zahrnuje patenty a ochranné znamky zemg. V oblasti védy a vyzkumu je Svycarsko &islo
jedna. Svycarsti védci publikuji nejvice védeckych praci na obyvatele, vévodi i v poétu
Nobelovych cen na obyvatele. Podil celkového HDP na vzdélani predstavuje 6 % a vydaje
na vyzkum tvofi 3 % celkového HDP. Svycarsko je technologickou velmoci také diky
Evropské organizaci pro jaderny vyzkum CERN (Swiss info, 2016; WIPO, 2020).

K vyvoji novych technologii dochéazi také v pivovarském prumyslu, ktery nezustava
vyjimkou. Rada novych technologii v tomto odvétvi souvisi zejména s automatizaci
vyrobniho procesu, zrychlenim vyroby, tvorbou novych produkti ¢i s Gisporou nakladi.
Na druhou stranu fada pivovarii pouziva nékolik let nezménénou technologii, jelikoz
malokdy nastane situace, Ze se technologické objevy vztahuji pfimo na proces vafeni

piva. Zména technologie by mohla rovnéz zapficit naruseni kvality nebo image pivovaru.

Fenoménem dnesni doby v oblasti pivovarského primyslu je vyroba femeslného piva, na
kterou se zaméfuji malé pivovary. Jsou to pravé minipivovary, které ve Svycarsku
,porusuji* tradici vafeni piva stejného druhu, kterym je lezak, ve Svycarsku typicky
Helles nebo Blonde. Podobné jako ve Velké Britanii nebo v USA se minipivovary ve
Svycarsku zamé&iuji ¢im dél Gastéji na vafeni piva typu IPA (Hello Switzerland, 2015).
Stale vice sladku také pifindsi do svych pivovari odstfedivou technologii, ktera
piedstavuje dalsi moznost filtrace, ale souCasné se vyznamné odliSuje od filtrace
standartni. Odstiedivka umoznuje dodavat konzistentni kvalitu, zvySuje vytéznost piva
a snizuje plytvani. Vyuziti odstiedivé technologie v procesu vareni piva ma celosvétove
rostouci trend, jelikoz femeslnd hnuti usiluji o svou vlastni cestu zaloZenou na
prémiovych a kreativnich femeslnych pivech (Beer & brewer, 2020). Jednim z dalSich
trendtl fady minipivovart je zahrnuti novych a neobvyklych ptisad, které jsou do piva
pridavany v procesu jeho vafeni a které zabezpecuji jeho rozmanitost (Newly Swissed,

2020).

Oblast e-commerce je v ramci technologickych faktort také dulezité zminit. UZivani

internetu je ve Svycarsku hojné rozsiteno, pravidelné ho zde vyuziva témet 90 % vSech

69



obyvatel, pficemz 69 % z nich vyuzZiva internet k online ndkupim. Internetové nakupy
provadéji Svycafi nejéastéji chytrymi telefony a notebooky. Nakupuji obledeni, boty,
multimédia jako knihy a hry a elektroniku, souc¢asné¢ 60 % vSech uzivatell provadi
prizkum trhu pfed samotnym ndkupem. V roce 2019 dosahovaly trzby v e-commerce za
modu a elektroniku 2,506 mil. EUR (Statista, 2020d).

Fenomén online nakupovani ve Svycarsku popisuje také studie spole¢nosti Netcomm
Suisse z roku 2017, ktera ukazuje, Zze Svycarsko je v ¢astce, kterou kazdy Svycar utrati
na internetu, na druhém misté v Evropé za Velkou Britanii. Svycarsky uZivatel
e-commerce utrati kazdy rok na internetu pfiblizné¢ 2 149 EUR (Ecommerce News,
2021a). V roce 2020 se Svycarsko stalo jedni¢kou v Zebticku ,,B2C E-commerce Index
of the United Nations Conference on Trade and Development“, ktery hodnoti rozdilné
faktory v e-commerce na B2C trhu. Hlavnimi zkoumanymi faktory v tomto zebficku, na
zaklad¢é nichz jsou staty hodnoceny, se tykaji oblasti: spolehlivost poStovnich sluzeb
a celkova komunikac¢ni infrastruktura, piistup k dostatecné zabezpeCenym internetovym
serveriim a také hustota uZivatelil internetu s i€tem u finan¢nich instituci a nebo instituci

umoznujicich platby pomoci mobilnich zafizeni (Ecommerce News, 2021b).

Pandemie Covid-19 ma na e-commerce vyznamny dopad, ktery mimo jiné poskytuje
ptilezitost ¢eskym exportéram v mnoha ICT sektorech. V dasledku pandemickych
opatfeni se fada provozl piesunula do online prostiedi a ke zmén¢ doslo i1 v ndkupnim
chovani zékaznikd. Dle vyzkumu webu Statista doslo v listopadu 2020, v porovnani
s lednem 2020, k 35% narustu navstévnosti na webech supermarketli a 24% nartistu na
internetovych strankach spole¢nosti nabizejicich sportovni vybaveni. Pocet uZivatell
e-commerce roste a do roku 2024 by mél dle ptredpovédi zaznamenat 7% nartst.
Piedpovéd’ webu Statista predpoklada 15% roéni miru rastu do roku 2024 u nakupu
potravin. Vice nez 10% rust je také oCekavan u segmentu mody a nabytku (Statista,

2020d).

3.5.5 Ekologické faktory

Zivotni prostiedi je pro Svycarsko nedilnou souéasti charakteru a identity zemé, proto
Svycarska federalni rada piijala v poslednich letech konkrétni opatieni k jeho ochrang.
V zajmu zachovani dilezitych ptirodnich zdroji poskytuje Svycarsko pobidky a vyhody

pro inovativni a udrzitelné produkty a informuje obyvatelstvo o environmentalné
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udrzitelném chovani. Konfederace realizuje politiku v oblasti Zivotniho prostredi
zaméifenou na udrzitelné technologie a feseni, které jsou Setrné ke klimatu a pfirodnim
zdrojim. Stale vice spolecnosti se snazi prodluzovat zivotnost obalovych materialti nebo
se téchto materiald uplné zbavuje a spoléha se na obnovitelnou energii misto fosilnich

paliv (House of Switzerland, 2020a).

Spole¢nost Hauskrecht vyrabi pivo v Ceské republice. Mezi hlavni suroviny, které
spolecnost Hauskrecht vyuziva k vyrobé piva, patii chmel a slad, jejichz kvalita
a dostupnost je mimo jiné¢ ovlivnéna klimatickymi podminkami. Pocasi, konkrétné
narustajici sucho, ma na Grodu zékladnich zemédélskych komodit vyznamny vliv. Pivo
spolecnosti Hauskrecht se vyrabi z ceského a moravského sladu a chmele, jeho vyroba je
tak vyluéné podminéna pocasim v Ceské republice, nikoli ve Svycarsku. V poslednich
ndkolika letech se Ceska republika potykd v zemédélskych oblastech s extrémnim
suchem, vysledkem je snizend sklizen téchto surovin, problémy s dodavkami a vyssi
cena. V pivovarech tato situace vede k naslednému zvyseni nakladt na vyrobu piva, ktera

se poté promita do jeho kone¢né ceny.

Mezi zakladni obalové materidly, ve kterych se pivo prodava koncovému zakaznikovi,
resp. spotiebiteli, patfi sklenénd lahev, PET lahev nebo plechovka. Spolecnost
Hauskrecht prodava pivo na tuzemském trhu ve vSech téchto obalovych materialech,
v piipad¢ exportu na Svycarsky trh by byly nékteré ztéchto obalovych materialt
jednozna¢né vyuzity. V tomto kontextu je dulezité zminit odpadovou politiku, ktera
uzce souvisi s ekologickymi faktory, jelikoz vSechny tyto materidly jsou odpadem

a soucasn¢ také materidlem, ktery je urcen k recyklaci.

Lidé ve Svycarsku vyprodukuji mnohem vice odpadu nez lidé v Ceské republice, a to
témét dvojnasobné, soucasné se za poslednich 50 let ve Svycarsku vybudovaly pomérng
rozsahlé recyklacni systémy, diky kterym je odpad z domdacnosti separovan a sbiran
k recyklaci. Vé&t§ina obci ve Svycarsku disponuje sbérnymi misty, kde se nachazi vefejné
dostupna zafizeni urcena ke sbéru plastovych a sklenénych lahvi, plechovek od potravin
anapoji, papiru a lepenky. Funguji zde také sluzby, které v urcity den nabizeji vyzvednuti
urcitého odpadu, v€etné kompostu. Vratit pouzité¢ sklenéné lahve, ale 1 PET lahve je
mozné také ve vétsin¢ supermarketi. Participaci vetfejnosti v recyklaci lze povazovat za

dobrou, za rok 2018 recyklovali $vycarsti spotiebitelé ptiblizné¢ 94 % plechovek
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a sklenénych lahvi a 82 % PET lahvi (Swiss info, 2020a). Environmentalni problémy
spolu s udrzitelnosti jsou dilezitymi faktory v pivovarském pramyslu ve Svycarsku, coz
mimo jiné potvrzuje také skuteénost, ze se ve Svycarsku za rok 2019 prodalo piiblizng

38 % piva v opakovan¢ pouzitelnych obalech (House of Switzerland, 2020b).

3.6 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Tato kapitola bude zamétena na Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, které ovliviiuji
ziskovost i uspéch podniku ve vybraném odvétvi. Nejprve budou zminény bariéry vstupu,
jez souvisi se vstupem spolecnosti Hauskrecht na §vycarsky trh. Déle se bude tato kapitola
vénovat jiz existujici konkurenci v odvétvi, vyjednavaci sile odbérateli a dodavatelt

a substitutam.

3.6.1 Vstup nové konkurence

Trh s pivem ve Svycarsku vzkvéta, v roce 2000 bylo zaregistrovano pouze 81 pivovard.
O 19 let pozdéji je to vice nez 1 000. Tuto skute¢nost podporuje extrémné nizka ro¢ni
spotieba, které musi pivovar dosdhnout, aby byl evidovany jako pivovar a mohl legalné
prodavat. Tato hladina je stanovena na 400 1 ro¢né. Pokud pivovar dosahne této urovné
je mu pfifazen oficidlni status sladka a podléha pivni dani. Z téchto statistik vyplyva, ze
existuje velké mnozstvi pivovara pohybujicich se na Svycarském trhu, coz znaci vysokou
miru kompetitivnosti. Vydobyt si misto mezi tak velkou konkurenci, nebude pro nové
ptichozi spole¢nost lehkym ukolem. Prosadit se na tomto trhu s novou znackou piva do
restauraci a bart je rovnéz narocné, jelikoz spole¢nosti jako Heineken a Carlsberg
uzaviraji s témito zafizenimi exkluzivni smlouvy o vyhradnim ¢epovani piv jejich znacek

(Swiss info, 2019).

Svycarsko neni &lenem EU, proto by pro nové piichozi spole¢nost na §vycarsky trh mohl
vzniknout problém v legislativni roving. Mezi Ceskou republikou a Svycarskem viak
existuje rozsahla smluvni zakladna, kterd mimo jiné zahrnuje dohodu o volném obchodu
a volném pohybu osob (Velvyslanectvi CR v Bernu, 2021). Svycarsko vsak neni ¢lenem
celni unie, proto je nutné vzit v potaz, e zboZi, které je do Svycarska dovaZeno, musi byt
predlozeno na celni stanici a odbaveno, s ¢imz souvisi i nékolik administrativnich tikontl.
Zbozi ve Svycarsku podléha 7,7 % DPH a spotiebni dani z piva, ktera je charakterizovana

v podkapitole 3.5.2.1 (BusinessInfo, 2019d). Pti vstupu na Svycarsky trh by méla nové
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ptichozi spole¢nost znat také obecna pravidla, jednim z nich je ,kvalita za rozumnou
cenu®, ktera hraje vyznamnou roli ve vztahu ¢eského produktu a Svycarského zédkaznika.
Business jazykem je angli¢tina, diilezita je vSak ve Svycarsku znalost Gifednich jazykd,
kterymi jsou némcina, francouzstina a italStina, ta zvySuje efektivnost komunikace ale
I diivéryhodnost. Propagace ¢eského zbozi a jeho popis by méla byt provedena ve vSech

mistnich jazykovych mutacich. (BusinessInfo, 2019d).

3.6.2 Konkurence v odvétvi

Jak jiz bylo zminéno, Svycarsko registrovalo ke konci lofiského roku vice nez
1000 aktivnich pivovartl, coZ je vice, nez maji pivovarské velmoci jako Belgie ¢ Ceska
republika. Hlavnim konkurentem je zjevné oligopol Heineken-Carlsberg, ktery ovlada
témef 70 % trhu. Tyto spolecnosti prodavaji znamé znacky, které jsou samoziejmé velmi
oblibené, ale neodpovidaji nejnovéjSimu trendu malych lokéalnich pivovard, které se ve
Svycarsku t&si stale vétsi oblibé. Samoziejmé, pokud trend v piistich letech poroste,
mohou se tyto spolecnosti diky vysokému podilu na trhu pfizptsobit a investovat do
malych mistnich minipivovar, coz muze byt velkou hrozbou. VétSina hlavnich

konkurentii na trhu s pivem ve Svycarsku patii pod tento oligopol (Swiss info, 2019).
HEINEKEN

Heineken je mezindrodné¢ zndmd znacka piva pochézejici z Nizozemi. Spolecnost
Heineken je tfetim nejveétSim vyrobcem piva na svété, resp. prvnim v Evropé. Tato
skupina vlastni vice nez 200 znac¢ek piv a ciderti a ve Svycarsku piisobi od roku 1984.
Centréla spole¢nosti je ve Svycarsku umisténa piimo v arealu pivovaru Eichhof ve mést&
Luzern. Vsech Sest znamych a konkuren¢nich znacek piva, mezi které¢ se fadi Heineken,
Calanda, Eichhof, Ittinger Amber, Haldengut a Ziegelhof, je vafeno pro Svycarsky trh ve
vlastnich pivovarech, které se nachazeji ve mesté Chur a Luzern. Na Svycarsky trh putuje
také fada mezinarodnich specidlnich piv, kterymi jsou napt. Desperados, Erdinger nebo
Affligem. Pivo je distribuovano maloobchodnim zakaznikim a také prodejnim partneraim
z velkoobchodniho distribu¢niho skladu, ktery se nachazi v obci Domat/Ems v kantonu
Graubiinden. Produkty spolecnosti Heineken lze ziskat také prostfednictvim dcefiné
spole¢nosti Stardrinks, jejiz logistické pobocky jsou rozmistény po celém Svycarsku

(Heineken Switzerland, 2021a).
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Identita spolecnosti je vytvafena prostfednictvim regionalnich a mezinarodnich znacek.
Spolecnost cti staleté tradice a rovnéz otevira cestu inovacim a novym trendim.
Udrzitelnost predstavuje jednu z vyznamnych hodnot spolec¢nosti, ktera se zavazuje, ze
je obchodni ¢innost realizovana s ohledem na udrZzitelnost a ekologii, coZ mimo jiné
potvrzuje 1 program udrzitelnosti zvany ,Brewing a Better World“ (Heineken

Switzerland, 2021a).
Carlsberg

Carlsberg je danska spole¢nost vyrabéjici pivo se sidlem v Kodani zalozena roku 1847.
Velké mnozstvi Svycarskych znacek piva spadéd pravé pod spole¢nost Carlsberg Group,
mezi tyto znacky se fadi napf. Feldschlosschen, Cardinal, Gurten, Valaissane nebo
Kronenbourg. V soucasné dob¢ cita portfolio této spole¢nosti pies 140 znacek. Ro¢ni
kapacita vyroby piva vsech pivovart spadajicich pod skupinu Carlsberg Group dosahuje
100 000 hl, coz z této skupiny déla jednicku na Svycarském trhu pfi trznim podilu 41 %
(Carlsberg Group, 2021a).

Spolecnost Carlsberg méa vysoké ambice stat se globalnim pivovarem, ktery bude mit
nejnizsi spotiebu vody spolu s energii na jeden litr vyrobeného piva. Oblast vyzkumu této
spolecnosti se zabyva novymi udrzitelnymi pivovarskymi technologickymi procesy, kdy
pro tyto ucely byla zfizena také specidlni laboratof, kterd je vybavena pilotni tovarnou

slouzici k vafeni piva véetné filtraéniho a staceciho zafizeni (Carlsberg Group, 2021a).

3.6.2.1 Mistni vyrobci

Feldschlosschen

Feldschlsschen je nejvétsi Svycarsky pivovar zaloZzeny ve mésté Rheinfelden v roce
1876. Svycaram je tohle mésto velmi znamé, zejména z toho diivodu, Ze se sidlo
spolec¢nosti nachazi na hrad¢, coz €ini pivovar velmi netypickym. Jedna se o symbol celé
spolecnosti 1 celého regionu. Za poslednich 140 let se Feldschldsschen rozvinul natolik,
ze je prednim pivovarem a nejvétSim maloobchodnim prodejcem s ndpoji v celém
Svycarsku. Pivovar vyrabi 11 riiznych znadek piva a vice nez 50 druhti napojt, v portfoliu
spole¢nosti nalezneme také mineralni vody. Znamé znacky piva jako Cardinal, Carlsberg,
Warteck nebo Gurten jsou vafeny piimo v pivovaru v Rheinfeldenu, dle vlastni receptury

(Feldschlosschen, 2021a).
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V roce 2000 koupila Feldschlosschen spole¢nost Carlsberg Group, coz z této skupiny
ud¢lalo nejveétsi spoleCnost vyrabéjici napoje na Svycarském trhu a soucasné také ctvrtou
nejvetsi pivovarnickou skupinu na svété a prvni ve vychodni a severni Evrop€. Spole¢nost
disponuje ve Svycarsku tiemi vyrobnimi zavody, patnacti logistickymi centry, dvéma
administrativnimi a prodejnimi misty a centralou. Logistick4d centra rozmisténa napfic¢
Svycarskem zabezpeduji, ze vesketi zakaznici ziskaji objednané zboZi ve spravném ase

i mnozstvi (Carlsberg Group, 2021Db).

Zéakaznikim spolecnosti, kterymi jsou prevazné lidé zoblasti gastronomie
a maloobchodu, je poskytovéana Siroka nabidka sluzeb. Profesionalni rady mohou ziskat
prostiednictvim specialistti na vybranych oddélenich, v nabidce jsou také CO2 neutralni
dodavky ¢i dodavky ptimo do sklepli. Mési¢ni magazin DURST obsahuje informace
0 gastronomii a uzite¢né rady, k dispozici je také online obchod fungujici 24 hod. denné.
Kontakt se spotiebiteli je udrzovan prostfednictvim pivovaru, ktery je pro navstévniky

vV Rheinfeldenu denné otevien (Feldschlosschen, 2021b).

V soucasné dob¢ nabizi spole¢nost celkem 18 druhti piv znacky Feldschlosschen, fadi se
zde klasické lezaky, pSeni¢na piva, piva typu IPA/APA, specidlni a silna piva, ale i piva
nealkoholicka. Rozmanitou nabidku nalezneme také u znacky Cardinal, kterou v roce
1996 spolecnost Feldschlosschen koupila, ta ¢itd celkem 5 druhl piv vcetné piva

nealkoholického (Feldschlésschen, 2021b).
Calanda

Pivovar Calanda patfi se svoji vice nez 240letou historii k nejstar§Sim Svycarskym
pivovariim, ktery se v roce 1993 stal soucasti skupiny Heineken. Spole¢nost se nachazi
ve mésté¢ Chur v okoli pohofi Graubiinden, odkud ¢erpa vodu, kterd je nasledné vyuZzita
k vafeni piva. V regionu Graubiinden figuruje spole¢nost také jako vyznamny
zaméstnavatel. Pivovar nabizi v souc¢asné dobé celkem 6 druhii piva véetné jednoho
alkoholického a nealkoholického radlera. Piva znacky Calanda ziskala v poslednich
nékolika letech fadu ocenéni. V roce 2017 se stal pivovar drZitelem celkem Ctyf ocenéni
Swiss Beer Awards. V roce 2018 ziskalo pivo Calanda Glatsch stfibrnou medaili
v soutézi European Beer Star 2018. Pro spole¢nost je dulezité také spoleCensky
odpovédné chovani, proto se snazi nejriznéj$imi zplsoby angazovat vici zivotnimu

prostfedi i lidem (Calanda, 2021).
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Eichhof

Eichhof je dalsim tradi¢nim Svycarskym pivovarem, ktery se nachazi ve mésté Luzern
a jehoz pivovarské umeéni je inspiraci vice nez 185 let. Pivovar je povazovan za specialni,
divodem je vateni specifickych piv jiz v ddvné historii, napt. tmavé pivo Hubertus se na
trhu objevuje od roku 1906 nebo silné pivo Barbara od roku 1954. V roce 2008 se stal
pivovar Clenem skupiny Heineken. Image spoleCnosti je nezaménitelnd, origindlné
ztvarnéna veverka a rukopis zakladatele pivovaru jsou dnes soucasti etikety kazdé lahve

a predstavuji jakousi pecet’ stalet¢tho uméni ve vyrobé piva (Heineken Switzerland,
2021Db).

V soucasné dob¢ nabizi pivovar celkem 13 druht piv. Pivovar vafi nejen klasicka piva,
ale nabizi také rozséhlou paletu femeslnych piv. V sortimentu tak konkrétn¢ nalezneme
2 klasicka piva, 6 femeslnych piv spolu s tradicnim Hubertusem a Barbarou, 2 piva

nealkoholicka, 2 piva specialni a radlera (Eichhof, 2021).
Locher

Pivovar Locher plisobi na Svycarském trhu od roku 1886 ve mésté Appenzell, kdy jej
prevzala rodina Locherd, ktera ho ma jiz pét generaci ve svych rukou. Spolecnost je
vyrobcem slavného piva Appenzeller Bier a jeji podil ¢ini na trhu pfiblizné 3,5 %. Pivovar
se povazuje za nezavisly a kreativni s velkym vykonem a se zaméfenim na vyrobu
femesinych piv. V roce 1992 se spolecnost Locher stala také prvnim pivovarem ve
Svycarsku, ktery fungoval online. Cilem spole¢nosti je prekonat viechna zakaznikova
o¢ekavani, vyroba je tak zalozena na vyuziti tradi¢nich metod s vysokymi pozadavky na
kvalitu vyslednych produkti (Appenzeller Bier, 2021a).

Nabidka pivovaru je velmi rozmanita, disponuje vice nez 30 druhy piv. Pfevazuji zejména
lezaky a specialy, dale v nabidce nalezneme pSeni¢na piva, lehka piva s niz§im obsahem
alkoholu, ochucena piva, piva typu Amber, Bock, IPA a fadu dalSich, vyjimkou nejsou
ani piva nealkoholicka (Appenzeller Bier, 2021b).

Falken

Pivovar Falken je dalSim z péti pfednich, nezéavislych a tradi¢nich producentli piva ve
Svycarsku, ktery se nachazi ve mésté Schaffhausen. Denni produkce pivovaru dosahuje

az 460 hl, ptfi¢emz plnici systémy dokazi naplnit v ¢ase jedné hodiny az 24 000 lahvi
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a 15000 plechovek. Spolecnost je také prvnim pivovarem, ktery disponuje vlastnim
systémem na plnéni plechovek. Tento systém je povazovan za jeden z nejmoderné;jSich

v celém Svycarsku, ale i v ostatnich sousednich zemich (Falken, 2021a).

Pivovar Falken nabizi v soucasné dob¢ celkem 16 druhti piv véetné piva nealkoholického,
a to nejcastéji pod nazvem Falken nebo Hiilse, soucasti nabidky jsou také pivni sady.
Pivovar vaii klasické lezaky, ale napf. i jantarové pivo nebo nekolik piv ochucenych.
V nabidce pivovaru nalezneme také tvrdy alkohol a rozmanity doplitkovy sortiment

(Falken, 2021b).

3.6.2.2 Svycarské minipivovary

Minipivovary jsou ve Svycarsku na velkém vzestupu, za poslednich 10 let pivni scéna
vyznamné vzrostla, k této skutecnosti ptispél fakt, ze na konci 20. stoleti doslo k zadniku
pivni kartelové dohody, kterd oteviela prostor k zalozeni n¢kolika novych pivovari
a pfevazné minipivovart. Svycarska vasefi pro pivo a cely proces vafeni piesahuje
oc¢ekavany zisk, jelikoz fada minipivovari predstavuje velmi malé mistni podniky nebo
nadSence, ktefi pivo vafi a néasledné prodavaji pouze na Castecny Uvazek nebo mayji

pivovar pouze jako koni¢ek (House of Switzerland, 2020b).

Oblibu minipivovar potvrzuji 1 ¢isla, vroce 2018 zde bylo evidovano celkem
933 minipivovari. Svycariti spotiebitelé jsou charakteristiéti tim, Ze davaji prednost
kvalité pred kvantitou. Piji méné€ piva, ale vyhledavaji riznorodéd femeslna piva, ktera
jsou vafena v minipivovarech, maji origindlni chut’ a za ty jsou také ochotni zaplatit vyssi
cenu (Swiss info, 2019). Trendem tady minipivovari je pfidavani neobvyklych piisad
Vv procesu vafeni piva. Ve Svycarsku tak nalezneme femeslna piva s obsahem kastant,
alpskych kvétin a bylin, jalovcem, anyzem nebo verbenou (Newly Swissed, 2020).
Tradi¢ni lezak tak jiZ neni jedinym typem piva v nabidce prodejcti, a ¢im dal ¢astéji se do
obchodii dostavaji specialni piva typu IPA nebo APA a jina. Piva ze Svycarskych
minipivovart jsou ¢asto nabizena pies specializované obchody a e-shopy. Ve Svycarsku
doslo mezi lety 2014 a 2020 ke snizeni poctu spottebovanych piv ze zahranici, coZ mlize

byt disledkem stale rostouciho trendu femeslnych piv (Swiss info, 2019).
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3.6.2.3 Ceska piva

Do Svycarska je kazdy rok importovano piiblizné 977 tis. hl piva ze zemi EU, mezi nimiz
se nachazi 1 vyznamné mnozstvi Ceskych znacek. Nejvétsi zastoupeni znacek na
Svycarském trhu ma Plzensky prazdroj, jehoz znacky Pilsner Urquell, Gambrinus
a Velkopopovicky kozel jsou soucasti nabidky vétsiny e-shopti nabizejicich ¢eské pivo.
V nabidce Svycarskych e-shopil a restauraci se objevuji také piva znacek KruSovice
a Breznak, patfici pod nizozemskou skupinu Heineken. Statni podnik Budé&jovicky
Budvar exportuje do Svycarska obé své znatky Budé&jovicky Budvar a Pardal. V nabidce
obchodii, zaméfujicich se na femeslné pivo, se obcas objevuji pivni specidly z pivovaru

Bernard (PEPILLO, 2019; WITTICH, 2021).

3.6.2.4 Svycarské e-shopy prodavajici Femeslna piva

Craftbeer.ch

Craftbeer.ch je Svycarsky e-shop, ktery se specializuje vyhradné na femeslna piva. Princip
tohoto obchodu spoc¢iva ve vytvareni pivnich krabic podle chuti zdkaznika. Zakaznici si
mohou vybrat mezi krabicemi o obsahu 6, 12, 18 a 24, ve kterych jsou namixovany rizné
druhy piv. Tento koncept umoziuje spotiebitelim objevovat stale nové druhy femesinych
piv. Spole¢nost se také snazi osvétlit téma femeslného piva zajimavymi clanky
z produkce, pofadanim pivnich soutézi a piedstavovanim novych produkti
(CRAFTBREW, 2021).

Beersnmore.ch

Velice kvalitni femeslna piva z minipivovari je také mozno zakoupit na e-shopu
Beersnmore.ch. Tato spoleCnost se snazi na Svycarsky trh dodavat zajimavéa a inovativni
femeslna piva z celého svéta. Beers'n'More vlastni obchod v centru Curychu a provozuje

také rozsahlou distribu¢ni sit’ femeslnych piv (Beers'n'More, 2021).
Lamise.ch

Svycarsky pivni e-shop a obchod Lamise.ch nabizi velky a pravidelné aktualizovany
sortiment femeslnych piv. Spolecnost sidli v Lausanne, kde ve svém obchod€ porada

pivni workshopy a stavi se do role velvyslanct femeslného piva ve Svycarsku (La Mise
en Biere, 2021).
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Beerworld.ch

Beerworld.ch je e-shop $vycarské spolec¢nosti Drinks of the World, ktera se jiz od roku
1996 zabyvéa distribuci alkoholu, pievazné piva, po celém Svycarsku. Spoleénost
zaméstnava priblizn€ 100 lidi, ktefi pracuji na 8 pobockach. Beerworld.ch nabizi témét
500 druht piv a pysni se jednim z nejvétSich sortimentt piv v zemi (Drinks of the World,
2021).

3.6.3 Vyjednavaci sila odbératelii

Koneéni spotiebitelé, kteti nakupuji produkty pivovaru Hauskrecht vyhradné pro svou
vlastni potfebu nemaji témét Zadnou vyjednavaci silu. Zbozi nakupuji v malych
objemech, proto zde neni mozné vyjednat lepSi cenu. Situace se naopak lisi
u velkoodbératelll, kteti odebiraji vétsi mnozstvi produktli a mohou tak vyjednat lepsi
cenové pozadavky, a tim pddem maji vyssi vyjednavaci silu. Pivovar Hauskrecht dodava
své produkty napt. do velkoobchodniho fetézce Makro nebo do online supermarketu
Rohlik.cz.

3.6.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost Hauskrecht odebira suroviny vyhradné od tuzemskych dodavateld. Kvalita
zakladnich surovin pro vyrobu piva je pro pivovar velmi duilezita. Slad je odebiran od
moravskych a ¢eskych dodavatelli, pfedevsim z Rajhradu, Kounic a Zahlinic. Chmel
odebira pivovar vyhradné Zatecky tradi¢ni (Hauskrecht, 2018a). I ptesto, Ze je dodavatelli
chmele a sladu vzhledem Kk velikosti tuzemského trhu s pivem velké mnozstvi, pro
spolecnost Hauskrecht je primarni kvalita, proto lze fict, Ze vyjednavaci sila dodavatela

sladu a chmele je pomérné vysoka, jelikoz je pivovar na téchto dodavatelich zavisly.

3.6.5 Substituty
Vino

Za hlavni substitut piva lze povazovat vino. Spotieba vina ve Svycarsku meziroénd
vzrostla o 4,7 %. Stoupa také popularita Svycarského bilého vina, jehoz spotieba se
zvysila o 10,3 % (Swiss info, 2020b). Spotieba vina vzrostla i navzdory kontinualné

rostouci cené. Primérna cena vina v roce 2019 byla 17,4 EUR za 1 1 vina a 23 EUR za
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1 | sumivého vina. Ve spotiebé vina jsou Svycati 6. na svété, pficemz v roce 2019 vypil

kazdy obyvatel Svycarska v priméru 33,4 litrii vina (Statista, 2020e).
Cidery aradlery

Alternativou k tradi¢nim piviim jsou ovocné cidery a mén¢ alkoholicka ovocna piva tzv.
radlery. Tyto druhy alkoholickych napoji se tési stale rostouci oblibé, coz mize mit
negativni vliv na spottebu klasického piva. Spotieba alkoholického napoje typu ,,cider
¢inila 17,6 mil. litrt v roce 2019, v porovnani se spotiebou nealkoholického piva, je tak
priblizné stejnd. Spotieba cideru na obyvatele se pohybovala ve stejném roce okolo 2 1
oproti spotfebé klasického piva, kterd ¢ini 54 1. Mezi znacky, které jsou na Svycarském

trhu nabizeny patii napt. Somersby, Magners nebo Alska (Statista, 2021).
Nealkoholicka piva

Substitutem ke klasickému pivu jsou také nealkoholicka piva, ktera nesmi dle zdkona
obsahovat vice nez 0,5 promile alkoholu. V roce 2019 bylo ve Svycarsku vypito 17,5 mil.
litr nealkoholického piva, coz tvoii 4,2 % celkového podilu na trhu. Nealkoholicka piva
nabizi viechny velké pivovary pasobici ve Svycarsku véetné znaéek Heineken, Carlsberg
a Feldschlosschen. Na Svycarském trhu se nabizi i ¢eské nealkoholické pivo Birell

(Statista, 2020f).
Lihoviny a destilaty

Lihovinami nebo destilaty jsou oznaceny takové druhy alkoholickych napojii, jejichz
obsah alkoholu pfesahuje hranici 20 %. Tvrdy alkohol se na Svycarském trhu tési velké
popularité, objemem vyroby dokonce dlouhodob¢ porazi cidery a radlery, i proto je nutné
brat destilaty jako vyznamny substitut k pivu. Spotieba tvrdého alkoholu €inila v roce

2020 4 | na osobu (Statista, 2021).

3.7 Dotaznikové Setreni

Nasledujici ¢ast prace se vénuje dotaznikovému Setfeni, prostfednictvim kterého byla
ziskdna primarni data. Dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno za ucelem pochopeni
spotiebitelského chovani na trhu s pivem ve Svycarsku. Dotaznik, ktery piedstavuje
kvantitativni metodu vyzkumu, byl vytvofen pomoci platformy Google Forms, jehoZz

konkrétni podoba je soucasti pifilohy A, B. Potencidlnimi zdkazniky spolecnosti
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Hauskrecht na §vycarském trhu jsou nejenom §vycarsti rezidenti, ale i Cesi, ktefi zde Ziji.
Dotaznik tak cilil na dva potencialni segmenty, proto byl distribuovan ve dvou jazycich.
Cechtim Zijicim ve Svycarsku, byl dotaznik poskytnut v ¢eském jazyce, pro §vycarské
oblany byl dotaznik pielozen do ném¢iny, ktera je ve Svycarsku nejéast&ji uzivanym
jazykem. Distribuce dotazniku mezi dva potencialni segmenty umoziiuje mimo jiné ziskat

informace o rozdilech v ndkupnim chovani, preferencich a zvyklostech.

Dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti. V prvni ¢asti byla respondentiim poloZena filtra¢ni
otazka zaméfenda na to, zda piji pivo, tato otdzka umoznila tfidit respondenty na
spotiebitele piva a nekonzumenty piva. Spotiebitelé piva dale odpovidali, v druhé ¢asti
dotazniku, na otazky souvisejici s ndkupnim chovanim. Nekonzumentim piva byly
polozeny pouze dvé dopliujici otazky. V posledni, tfeti ¢asti dotazniku, respondenti
odpovidali na otazky identifikaéniho charakteru, zaméfené na pohlavi, vek, vzdélani

a ekonomickou aktivitu.

Dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno na pielomu tinora a biezna, data byla sbirana po
dobu t¥ tydni. Dotaznik byl $ifen prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Ceskym
respondentim byl nasdilen do nékolika facebookovych skupin souvisejicich s pobytem
Cechti ve Svycarsku. Mezi nejvétsi facebookovou skupinu se fadi Cesi ve Svycarsku —
krajane.ch (9,3 tis. ¢lenl), kterou provozuje oficidlni web Switzerland.cz. Obdobné,
s vyuzitim facebookovych skupin, byl dotaznik distribuovan Svycarskym respondentim.
Mimo jiné dotaznik nasdilela i stranka Schweizer Bier (2,6 tis. fanousku), kterou

provozuji webové stranky bier.swiss.
Minimalni hranice respondentti byla stanovena dle nasledujiciho vzorce, kde:

e nNpje minimalni velikosti vzorku,

e Z je Urovni spolehlivosti,

e p oznacuje odhad podilu atributu v celkové populaci,

* qvyjadiuje (1-p),

e ¢ je pozadovanou urovni piesnosti (Milichovsky, 2014).

Z?XpXq
n0=—ez

Jelikoz neni znama proporce zakladniho souboru, resp. nezname presny pocet

respondentli feSené problematiky, rovnaji se p a q hodnoté 0,5. Pozadovand uUroven

81



spolehlivosti byla stanovena na 95 %, pficemz je pro tuto troven stanovena hodnota 1,96.
Vyslednda hodnota po vypocteni vzorce Cini celkem 385 respondenti. V konecném
disledku se s vyuzitim dotaznikového Setfeni podatilo ziskat celkem 214 respondentt,

Z toho 123 ceskych a 91 Svycarskych respondentii. Navratnost dotazniku tak ¢ini 56 %.

3.7.1 Charakteristika respondentt

V tabulce €. 9 je uvedena zakladni charakteristika respondentd, ktefi jsou V této tabulce
rozdéleni do dvou segmenti na Cechy Zijici ve Svycarsku a §vycarské rezidenty. Cilovym
segmentem pivovaru jsou lidé ve véku 25 — 60 let. Cilem dotaznikového Setieni tak bylo
zasahnout zejména veékové skupiny spadajici do tohoto rozmezi. Tento cil dotazniku 1ze
povazovat za splnény, jelikoZ nejvétsi procentualni zastoupeni respondentti ma v ptipadé
obou oslovenych segmentl prave tato vékova kategorie (24 — 60 let). V tabulce ¢. 9 je

vzdy uvedena piislusnd identifikaéni otdzka — pohlavi, vk, vzdélani a ekonomicka

aktivita, véetné absolutnich a relativnich Cetnosti.

3.7.1.1 Profil ¢eskych respondenti

cer 4

Na dotaznik cileny na Cechy Zijici ve Svycarsku odpovédélo celkem 123 respondenti,
vV poméru 67 zen (54,5 %) a 56 muzi (45,5 %). Bylo vytvoreno celkem 6 vékovych
kategorii, pficemz nejvice respondentll se zatfadilo do vékové kategorie 31 — 40 let
(35 %). Druhou nejvice zastoupenou kategorii tvofili respondenti ve véku 41 — 50 let
(30,9 %). 26 respondentt (21,1 %) bylo ziskdno ve véku 24 — 30 let, 10 respondentli
(8,1 %) ve véku 51 — 60 let. 5 dotazanych se zatadilo do vékové kategorie 61 let a vice.
Nejméné zastoupenou veékovou kategorii byla kategorie 18 — 23 let, v ramci které byl
ziskan pouze 1 respondent. Nikdo ze ziskanych respondentli neméd pouze zdkladni
vzdélani. Stredoskolské vzdélani s maturitni zkouskou nebo bez ma 55 respondentl
(44,7 %). Vyssi odborné vzdélani ma 11 dotazanych (8,9 %) a nejvétsi procentudlni
zastoupeni, celkem 46,3 %, tvoii respondenti, kteti maji vysokoskolské vzdélani. Co se
tyce ekonomické aktivity, nejvice respondentti, celkem 94 (76,4 %), uvedlo, Ze jsou
zaméstnani a dalsich 8 (6,5 %) se fadi mezi OSVC, pouze 3 lidé uvedli, Ze jsou
momentalné bez prace. 12 respondentt (9,8 %) je na matetské/rodicovské dovolené,

1 respondent je studentem a zbyvajicich 5 respondentt (4,1 %) je v dichodg.
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3.7.1.2 Profil Svycarskych respondentii

Na druhy dotaznik cileny na Svycarské rezidenty odpovédelo celkem 91 respondentd,
vV poméru 29 Zen (31,9 %) a 62 muzl (68,1 %). Nejvice zastoupenou vékovou kategorii
byla kategorie 31 — 40 let, do které se zatadilo celkem 26 respondentii (28,6 %). Dalsi
vyznamné pocetnou kategorii byla kategorie 41 — 50 let, v ramci které bylo ziskano
24 respondentti (26,4 %) a kategorie 24 — 30 let, do které se zaradilo 23 respondenti
(25,3 %). Dalsich 13 respondentt (14,3 %) bylo ziskano ve veéku 51 — 60 let
a 3 respondenti (3,3 %) ve véku 61 let a vice. Zbyvajici 2 respondenti byli ziskani ve
vékové kategorii 18 — 23 let. Vzdélavaci systém ve Svycarsku se v nékterych aspektech
odliSuje od ceského vzdélavaciho systému, zakladni rozdé€leni je vSak zaloZeno na
podobném principu. Nejvice respondentil, celkem 46,2 %, uvedlo, ze ma vysokoskolské
vzdélani a vyssi odborné vzdélani ma dalSich 14 dotazanych (15,4 %). Stiedoskolskym
vzdélanim disponuje 33 respondentl (36,3 %) a pouze 2 lidé uvedli, Ze maji pouze
zakladni vzdélani. Nejveétsi procentudlni zastoupeni, celkem 75,8 %, tvoti respondenti,
ktefi jsou momentalné¢ zaméstnani, 9 respondenti (9,9 %) uvedlo, ze podnika
a 3respondenti jsou Vv soucasnosti bez prace. 5 respondenti (5,5 %) je na

matefské/rodicovské dovolené, 2 respondenti studuji a 3 jsou jiz v dichodé.

Tabulka 9: Profil respondentii zahrnujici charakteristiku obou cilovych segmentii (vlastni

zpracovani)
Segment Cesi zijici ve Svycarsku Svycarsti rezidenti
Cetnost Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Pohlavi
Zena 67 54,5 % 29 31,9%
Muz 56 45,5 % 62 68,1 %
Vék
18 — 23 let 1 0,8 % 2 2,2%
24 — 30 let 26 21,1 % 23 25,3 %
3140 let 43 35 % 26 28,6 %
41 — 50 let 38 30,9 % 24 26,4 %
51 - 60 let 10 8,1% 13 14,3 %
61 let a vice 5 4,1 % 3 3,3%
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Vzdélani

Zakladni 0 0% 2 2,2%
StredoSkolske 55 44,7 % 33 36,3 %
(s 1 bez maturity)

Vyssi odborné 11 8,9 % 14 15,4 %
Vysokoskolské 57 46,3 % 42 46,2 %
Ekonomicka aktivita

Student 1 0,8 % 2 2,2%
Zamgéstnany 94 76,4 % 69 75,8 %
OoSvC 8 6,5 % 9 9,9 %
Nezaméstnany 3 24 % 3 3,3%
Mat./rodi¢. Dovolena 12 9,8 % 5 55%
Duchodce 5 4,1% 3 3,3%
Celkem respondenti 123 91

3.7.2 Nakupni chovani ¢eskych respondenti

V prvni filtraéni otdzce byli respondenti dotdzani na to, zda piji pivo. Z celkem
123 ziskanych respondentii uvedlo 91,9 % dotadzanych, ze pivo piji a zbyvajicich 8,1 %
zvolilo moznost ,,ne. Celkem 10 respondenta, ktefi v prvni otazce uvedli, Ze pivo nepiji,
bylo dotazano pouze na 2 dopliujici otazky, zaméfené na diivod a preferenci jiného druhu
alkoholu. Je dulezité konstatovat, ze se mezi tyto respondenty zatadily pouze Zeny.
Dtivodem u 60 % Zen byla skutecnost, ze jim pivo nechutnd, dalSich 20 % zvolilo moznost
preference jiného alkoholického néapoje a 10% zastoupeni méla odpovéd ,,jsem
abstinent/ka“ a jiné diivody, napt. zdravotni. Co se tyce preference jiného druhu alkoholu,

polovina Zen uvedla, Ze preferuje michané napoje a dalsich 40 % voli radéji vino.

Na otazky zamétené na nakupni chovani, odpovidali pouze ti respondenti, kteti v prvni
otazce zvolili moznost ,,ano, celkem tedy 113 dotazanych. Respondenti nejprve
odpovidali na otdzku, jaky druh piva preferuji, t¢émét 71 % odpovéde€lo, ze preferu;ji
svétlé pivo, dalSich necelych 10 % voli radéji polotmavé a pouze 4 % preferuji pivo
tmavé. 9 respondentt (8 %) uvedlo, Ze jim na druhu piva nezalezi a 8 dotazanych zvolilo

moznost ,,jiné", kde vétSina dotdzanych uvedla ovocné pivo.
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= svétlé = polotmavé tmavé = nezéleziminatom =jiné

Graf 7: Preference dle typu piva | (vlastni zpracovani)

Svycarské &lenéni piv se pomérné odlisuje od ¢lenéni piv v Ceské republice, rozdil
spoc¢iva zejména v rozmanitéj$i Skale nabizenych druhii piv, proto meli respondenti
Vv dal$i otdzce uvést, jakému druhu piva davaji prednost dle typického Svycarského
¢lenéni. V této otazce méli respondenti moznost oznacit minimalné jednu, maximalné
viak tii odpovédi. I piesto, Ze je nabidka piv ve Svycarsku rozmanitéjsi, uvedlo vice nez
70 % dotazanych, Ze preferuji tradiéni lezak, ktery je pro Ceskou republiku
charakteristicky. Vice nez pétina respondentti (23 %) preferuje pivo pseni¢né (Weissbier).
Mezi oblibend piva patii dale Spezialbier, oznatované ve Svycarsku jako pivo plzefiského
typu, podobné lezaku (16,8 %), Amber (16,8 %), IPA/APA a nefiltrované pivo se stejnym
procentudlnim zastoupenim 12,4 %.
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Graf 8: Preference typu piva dle typického svycarského clenéni | (viastni zpracovani)
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Dalsi otazka se zamé&fovala na preferenci obalového materialu, kdy respondenti mohli
vybrat pouze jednu z vyctu moznosti. Nejvice respondentd, konkrétné 46,9 %,
upfednostituje ¢epované pivo, resp. pivo tocené do skla. Lahvové pivo preferuje dalsi
vyznamné procento dotazanych, celkem 40,7 %. Necelych 11 % upfednostiiuje pivo

prodavané v plechovce a pouze 1 respondent uvedl, Ze preferuje pivo v plastové lahvi.

0.9% 0.8%

—~ L —

10,6%

= ¢epované = |ahvové v plechcvce = v plastové lahvi  =jiné

Graf 9: Preference obalového materidlu | (viastni zpracovani)

Na ptedchozi otazku dale navazovala otazka tykajici se preference objemu baleného
piva (lahvové, v PET lahvi, v plechovce). Témét 60 % respondentt upiednostituje balené
pivo o objemu 0,5 |, piiblizné 40% zastoupeni tvoii dotazani preferujici pivo o objemu

0,33 |. Zanedbatelné procento (necelé 2 %) pak tvoii zbyvajici moznosti.

Dlg%ﬂowo‘g%

=0,331 =05 =11 =1,5] =jiné

Graf 10: Preference objemu baleného piva | (viastni zpracovani)
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Dalsi otazka se zaméfovala na €astku, kterou jsou respondenti ochotni maximalné
zaplatit za 0,33 1 lahvového piva. Odpovéedi na tuto otazku byly velmi riznorodé. Méné
nez 1 CHF je ochotno zaplatit ptiblizng 10 % respondenttl. Céastku v rozmezi 1,1 — 1,5
CHF maximalné zaplati necela ¢tvrtina dotazanych. Nejvice respondentt, tvofici vice nez
tietinu (35,4 %), je za 0,33 1 lahvového piva ochotno zaplatit 1,6 — 2,5 CHF. Castku
2,6 — 3,5 CHF zaplati 14,2 % dotazanych a 3,6 CHF a vice pak necelych 16 %.

35,4%

= méné nez 1 CHF =1,1-15CHF 1,6-25CHF
=2,6-35CHF = 3,6 CHF a vice

Graf 11: Maximalné zaplacend castka za lahvové pivo o objemu 0,33 [ | (viastni

zpracovani)

Dale byli respondenti dotazani na to, jak ¢asto pivo konzumuji, i v této otazce panuji
znacné rozdily. Kazdy den pije pivo pfiblizn€ 12 % dotdzanych. Nejvice respondentt,
priblizné tretina (32,7 %), konzumuje pivo 2x — 3x tydné. O néco mén¢, v priméru
1x tydné, si pivo dopieje necela pétina dotazanych. Naproti tomu, v souctu ptiblizné 37 %
respondentli uvedlo, Ze pivo konzumuje bud'to nékolikrat do mésice (21,2 %) nebo pouze

vyjimeené (15,9 %).
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18,6%

mkazdy den = 2x - 3x tydné = 1x tydné& m nékolikrat do mésice = pouze vyjimeéné

Graf 12: Frekvence konzumace piva | (viastni zpracovani)

Respondenti byli také dotazani na to, kde pivo nejcastéji konzumuji, i v tomto pfipad¢,
mohli zvolit pouze jednu z uvedenych moznosti. 60,2 % dotazanych uvedlo, ze ke
spotfebé piva nejcastéji dochazi doma. Dalsi vyznamné zastoupeni, konkrétn€ 26,5 %
méla konzumace piva v restauracich a hospodach. SpoleCenské akce zvolilo celkem 6
respondentli (5,3 %). Je dilezité vzit v potaz fakt, Ze na tuto otdzku mohla mit vliv
pandemie Covid-19, ktera v souc¢asné dobé€ neumoziuje navstévu hospod, restauraci, barti

a jednotlivych akei.

= doma = restaurace a hospody bary

= spolecenské akce = kulturni a sportovni akce = jiné

Graf 13: Misto konzumace piva | (vlastni zpracovdni)

Konkurence na trhu s pivem ve Svycarsku je vysoka, vladnouci oligopolni skupina
Heineken-Carlsberg a nékolik stovek dalSich pivovari umoziiuje obCantim vybér

z nékolika znacek piv. Respondenti méli proto uvést, jaké znacky piva nejcastéji
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nakupuji, sou¢asné¢ mohli v této otdzce oznacit minimalné jednu, maximalné vSak tfi
odpovédi. Nejvice respondenttl, celkem 62,8 %, uvedlo, Ze na Svycarském trhu nakupuje
ceska piva (Pilsner Urquell, Staropramen, Budweiser Budvar aj.). Stejn¢ vyznamné
zastoupeni méla piva znacky Feldschlosschen, nejvétsiho Svycarského pivovaru
spadajiciho pod skupinu Carlsberg a znacky Svycarskych minipivovari (41,6 %). Vice
nez pétina dotazanych zvolila jinou moznost, kde se Casto fadily znacky spadajici pod
oligopolni skupinu Heineken-Carlsberg nebo pod jiné pivovary, které nebyly ve vyctu
moznosti uvedeny. 13,3 % respondentti rado voli také znacku Heineken, 8% zastoupeni

méla také piva znacky Carlsberg a Calanda.

V souvislosti se znaCkami, byla respondentim poloZena také otazka, za jakého se
povazuji pivniho konzumenta. Vice nez polovina dotazanych (56,6 %) uvedla moZnost:
., Stridam malé mnozstvi znacek, které mam rad(a). 38,9 % respondentti zvolilo moznost:
,,Rdd(a) experimentuji, znacky stiidam." Pouze 5 respondenti (4,4 %) uvedlo zbyvajici

moznost: ,,Piji pouze jednu znacku piva. “
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Graf 14: Preference pivovari pusobicich na Svycarském trhu | (viastni zpracovani)
Nésledovala sekce tii otazek zamétenych na Ceské pivo. Nejprve méli respondenti uvést,
zda davaji prednost ceskému pivu pred Svycarskym pivem. V¢EtSina respondentt,
celkem 70,8 %, uvedla, Ze upfednostiuje Ceské pivo pred Svycarskym. Zbyvajicich

29,2 % zvolilo moznost ,,ne*.
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Dalsi otazka z této sekce se tykala toho, jak ¢asto zde respondenti ¢eské pivo nakupuji.
Pravidelné zde ceské pivo nakupuje piiblizné Ctvrtina dotdzanych (25,7 %). Nejvice
respondentti, celkem 36,3 %, nakupuje ¢eské pivo obcas. Moznost ,,ziidkakdy* zvolilo
26,5 % respondentil a zbyvajicich 13 dotdzanych (11,5 %) uvedlo, ze zde Ceské pivo

nenakupuje.

s pravidelné = oblas zFidkakdy = nekupuji €eské pivo

Graf 15: Frekvence ndkupii ceského piva | (viastni zpracovani)

Sekcei otazek, zamétenych na Ceské pivo, uzaviela otdzka, kterd zjistovala povédomi
0 minipivovaru Hauskrecht, pusobicim na ¢eském trhu, o jehoz vstupu na §vycarsky trh
tato diplomova prace pojednava. Neceld desetina respondentt (8,9 %) uvedla, Ze tento
minipivovar zna. Zbyvajicich 91,1 % dotazanych vsak uvedlo, Ze o tomto minipivovaru

nema poveédomi.

Dalsi otazka se tykala makupu piva pochazejiciho ze Svycarskych minipivovari.
Pravideln¢ zde pivo piivodem ze Svycarskych minipivovarti nakupuje 15 % respondentl.
Neceld polovina dotdzanych (47,8 %) zvolila moznost ,,obcas®. Pfiblizné Ctvrtina
respondenti (24,8 %) uvedla, ze pivo z minipivovari nakupuje ziidkakdy a zbyvajicich

12,4 % dotazanych zde pivo pochazejici z minipivovara nenakupuje vibec.
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mano, pravidelné w=obéas = zfidkakdy =ne, nikdy

Graf 16. Frekvence ndkupii piva pitvodem ze $vycarskych minipivovari | (viastni

Zpracovani)

Nasledovala otdzka bateriového typu, zamétena na faktory, které jsou pro respondenta
dilezité p¥i vybéru piva. Respondenti hodnotili celkem 11 faktord prostfednictvim skaly

od 1 do 5, kde 1 — nejméné dulezité, 2 — méné dilezité, 3 — neutralni postoj, 4 — dulezité,

vvvvvv

vvvvvvvvvv

faktor oznacilo chut’ celkem 75 respondentil (66,4 %), 27 dotazanych vybralo tento faktor
jako dulezity. Kvalita byla nejdalezitéjsim faktorem pro 55 respondentt (48,7 %),
piicemz 36 dotazanych ji povazuje za dulezitou. Dilezitymi faktory jsou druh, resp. typ
piva a dostupnost (hodnota 3,6 a 3,5). Pfevazné neutralni postoj maji respondenti ke
znacce, puvodu a vyhodné nabidce, tyto faktory dosahovaly v priméru hodnoty 2,9.
Prekvapivym faktorem je cena, kterd je respondenty povazovana v priméru za méné
dilezity faktor (hodnota 2,6) spolu s designem (hodnota 2,2). Za nejmén¢ dulezity faktor,

souvisejici s vybérem piva, povazuje vétSina respondentd reklamu.
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chut I 45487
kvalita I 42124
druhityp I 3,5575
dostupnost NN 3,4956
deporuéeni NN 31593
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vyhodné nabidka I 2 9115
cena I 26372
design I 22478
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Graf 17: Hodnoceni dilezitosti faktorit pri vybéru piva | (vlastni zpracovani)

Nasledovaly dvé otazky zaméfené na reklamu. Nejprve respondenti odpovidali na to, kde
se s reklamou na pivo nejcastéji setkavaji, respondenti méli moznost vybéru minimalné
jedné, maximalné tfi odpovédi. Nejvice respondentt (38,1 %) uvedlo, Ze se nejcastéji
setkavaji s venkovni reklamou, 28,3 % dotdzanych zvolilo televizni reklamu. Socialni sité
spolu s internetovou reklamou tvofily pfiblizné 24% zastoupeni, necelych 10 %

respondentl zvolilo jinou moZznost.
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Graf 18: Reklama na pivo | (viastni zpracovani)
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K hodnoceni miry vlivu reklamy bylo vyuzito otazky bateriového typu. Respondenti na
Skale 1 — 5 hodnotili, které druhy reklamy je vice ¢1 méné ovliviiuji, kde 1 — neovliviiuje,
2 — mén¢ ovliviyje, 3 — neutralni vliv, 4 — ovliviluje a 5 — vysoce ovliviiuje. Primérna

hodnota byla i u této otazky vypoctena prostfednictvim aritmetického priméru.

O reklam¢ na socialnich sitich, tiskové a venkovni reklam¢ Ize konstatovat, ze ma na
respondenty pouze maly vliv, veSkeré hodnoty se pohybovaly v priméru kolem 2,1.
Internetova reklama spolu s televizni reklamou dosahovala hodnoty 1,9, pouze o dvé
desetiny méné nez ptredchozi druhy reklam, na zaklad¢ cehoz, lze fict, Ze ani tyto druhy

reklamy respondenty spiSe neovliviiuji nebo velmi mélo.

socialni sité (FB, 1G)

2124

tiskova reklama (noviny, Easopisy) 2,108

venkovni reklama (plakéaty, billboardy) 2,088

internetova reklama (bannery) 1,956

televizni reklama 1,934

1,000 1,200 1,400 1600 1,800 2000 2200

Graf 19: Hodnoceni miry ovlivnéni reklamou | (viastni zpracovani)

V posledni otdzce respondenti odpovidali na to, na zakladé jakych informaci se
rozhoduji pri vybéru piva, oznacit mohli minimalné€ jednu, maximalné tfi odpovédi.
Naprosta vétsina respondentti, konkrétné 94,7 %, uvedla, Ze se rozhoduje na zaklade¢ své
vlastni zkuSenosti. 63,7 % dotazanych da na doporuceni své rodiny ¢i pratel. Pétina
respondentl si také nechd rada poradit ptimo v misté prodeje a 10 % se rozhoduje na
zaklad¢é doporuceni odbornikli. Zbyvajici 4 % dotazanych se rozhoduji na zakladé
informaci ziskanych na internetu, stejné % respondentll uvedlo jinou moZznost, pf.

degustace.
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Graf 20: Rozhodujici informace pri vybéru piva | (vlastni zpracovani)

3.7.3 Nakupni chovani Svycarskych respondenti

V této ¢asti prace budou vyhodnoceny odpovédi Svycarskych respondentti, na které cilil
dotaznik prelozeny do némeckého jazyka. Pro lepsi pochopeni a piehlednost byly veskeré
odpovédi pielozeny zpét do ceStiny, jako tomu je u piedchozi ¢asti, kde byly

vyhodnoceny odpovédi Cechi Zijicich ve Svycarsku.

Obdobn¢ jako v predchozi ¢asti byli respondenti nejprve dotdzani na to, zda piji pivo.
Z celkem 91 ziskanych respondentti, uvedlo 80 z nich (87,9 %), ze pivo piji, zbylych
11 dotdzanych oznacilo moznost, Ze pivo nepiji. Nekonzumenti piva dale odpovidali na
2 dopliujici otazky, i vtomto ptipadé se jednalo vétSsinové o Zeny, pouze jeden
z respondenti, nekonzumujici pivo, byl muz. NejcastéjSim divodem byla preference
jiného druhu alkoholu (45,5 %), 36,4 % dotazanych také odpovédélo, Ze pivo nemaji radi,
zbyvajici 2 respondenti uvedli, Ze jsou abstinenti. Soucasné nejvice respondentt (45,5 %)
uvedlo, Ze preferuje vino, oblibené byly také michané napoje (18,2 %). 3 dotazani

odpovédeli, ze nepreferuji zadny alkohol.

Konzumenti piva, celkem 80 ziskanych respondentti, odpovidali dale na otazky zamétené
na nakupni chovani. V prvni otdzce byli respondenti dotdzani na to, jaky druh piva

preferuji. Odpovédi Svycarskych respondenti byly v tomto pfipadé rozmanitéjsi nez

odpovédi Cechil. Celkem 43,8 % dotazanych preferuje svétlé pivo, 18,8 % polotmavé
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a 13,8 % pivo tmavé. 20 % respondentd odpovédelo, ze jim na druhu piva nezélezi

a 3 respondenti zvolili jinou moznost.

38%_

A

=syétlé = polotmavé =tmavé =nezéleziminatom =jiné

Graf 21: Preference dle typu piva Il (viastni zpracovani)

V dalsi otazce byli respondenti dotazani na to, jakému druhu piva davaji prednost dle
typického Svycarského c¢lenéni. Respondenti mohli oznadit minimalné jednu,
maximalné tfi odpoveédi, u 4 dotazanych doslo ke skutecnosti, ze oznadili vice nez
3 mozné odpovédi, jejich odpovédi vSak zistaly ponechény. Polovina respondentli
preferuje tradi¢ni lezadk. Vyznamné procento dotazanych, celkem 42,5 % preferuje pivo
typu IPA/APA. Dalsi pfiblizné tietina respondentil upfednostiiuje pivo specidlniho typu
(35 %) a pSenicné pivo (32,5 %). Mezi dalsi oblibena piva se fadi také Amber (21,3 %),
nefiltrované pivo (20 %) a lehka piva (20 %).
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Graf 22: Preference typu piva dle typického svycarského cleneni || (viastni zpracovani)
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Nasledovala otdzka zamétend na preferenci obalového materialu. Vice neZ polovina
respondentli (60 %) preferuje lahvové pivo, dalSich 22,5 % pivo Cepované. 12,5 %
dotazanych uptednostiiuje pivo v plechovce a pouze 4 respondenti (5 %) uvedli, ze

preferuji pivo v plastové lahvi.

= ¢epované =|ahvové v plechovce = v plastové lahvi = jiné

Graf 23: Preference obalového materialu |l (viastni zpracovani)

Co se tyCe preference objemu baleného piva (lahvové, v PET lahvi, v plechovce),
nejvice respondentli, celkem 45 %, upfednostiiuje pivo o objemu 0,33 1. Vyznamné
procento dotdzanych (40 %) zvolilo moZnost baleného piva o objemu 0,5 1,
10% zastoupeni mélo 1 pivo o objemu 1 1. 4 respondenti (5 %) uvedli jinou moZznost, fadi

se zde napft. 0,44 1 nebo 0,75 1.

10,33] =051 =11 =15 =jiné

Graf 24: Preference objemu baleného piva |l (vlastni zpracovdni)
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V dalsi otdzce odpovidali respondenti na to, jakou ¢astku jsou ochotni maximalné
zaplatit za 0,33 1 lahvového piva. V piipadé této otazky byly odpovédi Svycarskych
respondenttl stejné jako u &eskych velmi riiznorodé. Zadny z respondentii neuvedl &astku
niz8§i nez 1 CHF. Vrozmezi 1,1 — 1,5 CHF je ochotna maximaln¢ zaplatit pctina
respondentli. 30 % dotdzanych uvedlo ¢astku 1,6 — 2,5 CHF. Nejvétsi procentudlni
zastoupeni (33,8 %) méla odpovéd” 2,6 — 3,5 CHF, zbyvajicich 16,3 % dotazanych

uvedlo, ze je za 0,33 1 lahvového piva ochotno zaplatit vice nez 3,6 CHF.

=méné nez 1 CHF =1,1-156CHF 1,6-25 CHF
12,6-35CHF u 3,6 CHF a vice

Graf 25: Maximalné zaplacena Castka za lahvové pivo o objemu 0,33 1 1l (viastni

zpracovani)

Na frekvenci konzumace piva se zamétovala dalsi otazka. Kazdy den pije pivo 15 %
respondentli. Nejvice dotazanych, celkem 43,8 %, uvedlo, Ze pije pivo 2x — 3x tydné.
Konzumaci piva 1x tydné si dopieje 16,3 % respondentii. Nékolikrat do mésice pije pivo
piiblizné pétina dotazanych a pouze 3 respondenti (3,8 %) uvedli, Ze konzumuji pivo

pouze vyjimeénych piipadech.
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m kazdy den » 2x - 3x tydné = 1x tydné = nékolikrat do mésice = pouze vyjimeéné

Graf 26: Frekvence konzumace piva Il (viastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala mista, kde respondenti pivo nejcastéji konzumuji. Vétsina
dotazanych, konkrétné 71,3 %, uvedla, ze pivo nejcasteéji konzumuje doma. I zde je
zapotiebi zminit, Ze tuto skute¢nost mohla ovlivnit pandemie Covid-19 branici v navstéve
pohostinskych zafizeni a realizaci nejrtiznéjSich akci. Restaurace a hospody oznacilo
pouze 13,8 % respondentt, spolecenské akce pak 8,8 %. 4 respondenti (5 %) uvedli také

kulturni a sportovni akce.

= doma = restaurace a hospody bary

= spolecenské akce = kulturni a sportovni akce = jiné

Graf 27: Misto konzumace piva |l (viastni zpracovani)

Respondenti dale odpovidali na to, jaké znacky piva nejéastéji nakupuji, oznacéit mohli
minimaln¢ jednu, maximalné tfi odpovédi. I v ptipadée této otazky doslo ke skutecnosti,
ze 2 respondenti oznacili vice nez 3 mozné odpovédi, ty byly v ramcei vyhodnoceni rovnéz

ponechany. Nejvétsi procentualni zastoupeni méla znacka Feldschlosschen a znacky
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Svycarskych minipivovart, které ve stejném poméru zvolila pfiblizné polovina
dotadzanych (51,3 %). Tietina respondentil nej€astéji nakupuje pivo znacky Heineken
a ¢tvrtina dotazanych preferuje piva z jinych zemi. Oblibenym pivem je také pivo znacky
Locher, kterou oznacilo 20 % respondentl. Mezi dal$i oblibené znacky, které respondenti
¢asto nakupuji, patii se stejnym procentudlnim zastoupenim znacky Carlsberg a Calanda

(16,3 %).

V navaznosti na preferenci znacek nasledovala otazka, zaméfend na to, za jakého
pivniho konzumenta se respondenti povazuji. Pfesn¢ polovina dotdzanych odpovédeéla:
, Rdd(a) experimentuji, znacky stridam.* DalSich 43,8 % respondentl zvolilo moznost:
. Stridam malé mnoZstvi znacek, které mam rdd(a).” Zbyvajici odpovéd’: ,,Piji pouze

Jjednu znacku piva.*, oznacilo pouze 5 respondentti (6,3 %).
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Graf 28: Preference pivovarii puisobicich na svycarském trhu |l (viastni zpracovani)

Nasledovaly dvé otazky tykajici se eského piva. Svycarskym respondentim byla
namisto otazky: ,, Ddvdte prednost ceskému pivu pred Svycarskym pivem?“ polozena
otazka: ,,Zndte Ceské pivo?*“ Na tuto otazku odpoveédélo 87,5 % respondentd, ze Ceské

pivo znaji a pouze 12,5 % dotazanych, celkem 10 respondentti, zvolilo moznost ,,ne*.

Déle respondenti odpovidali na otazku, zda Ceské pivo nakupuji. 5 % dotdzanych
uvedlo, Ze ¢eské pivo nakupuje pravidelné, pfi€emz necela ttetina (30 %) ho kupuje
obcas. Nejvice respondentli, celkem 45 %, nakupuje Ceské pivo ziidkakdy a 20 %

dotazanych uvedlo, ze ve Svycarsku ¢eské pivo nenakupuje viibec.
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45,0%

= ano, pravidelné = obéas = zfidkakdy =ne, nikdy

Graf 29: Frekvence ndkupii ceského piva | (vlastni zpracovani)

Nasledovala otdzka zamétend na frekvenci nakupi piva pochazejiciho ze §vycarskych
minipivovari. Pravideln¢ nakupuje pivo plvodem z minipivovari celkem 36,3 %
respondentll. Vyznamny procentudlni podil tvofi také respondenti, ktefi nakupuji pivo
Z minipivovarl obcas, pfiblizn¢ se jedna o tfetinu dotdzanych. MozZnost ,,zfidkakdy*
oznacilo 26,3 % respondenttl, zbyvajicich 5 % uvedlo, ze pivo z minipivovari vibec

nenakupuje.

= ano, pravidelngé mobfas =zfidkakdy = ne, nikdy

Graf 30. Frekvence ndkupii piva piivodem ze Svycarskych minipivovari II (vlastni

zpracovani)

V dalsi otdzce respondenti na Skdle od 1 do 5 hodnotili faktory, které jsou pro né pri

vybéru piva dulezité. Charakteristika jednotlivych bodii na Skéle je uvedena v predchozi
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faktorem pro 65 % respondentti, 23 dotazanych (28,7 %) ji povazuje za dulezity faktor.
Dulezitym faktorem je také druh/typ piva, ktery dosahl hodnoty 3,6. Pievazné neutralni
postoj maji respondenti k doporuceni, znaéce, dostupnosti, cené a piivodu piva. Hodnoty
téchto faktor se pohybuji v rozmezi od 2,6 do 3,4. Za méné dilezité faktory povazuji
respondenti vyhodnou nabidku a design produktu, pficemz nejméné dalezitym faktorem

je pro respondenty reklama (hodnota 1,9).

chut IEE—— 47625
kvalita I 45875
druh/typ I 36125
doporué¢eni NN 33500
znatka I 3,3375
dostupnost NN 3,0000
cena [N 2 6375
plvod I 2 5750
vyhodna nabidka NN 2 3750
design NN 2 2750
reklama NN 1,9000
0,0000 1,0000 2,0000 3,0000 4,0000 50000 80000

Graf 31: Hodnoceni dilezitosti faktoru pri vybéru piva |l (viastni zpracovani)

Respondenti dale odpovidali na dvé otazky zaméfené na reklamu. Nejprve byli dotdzani
na to, kde se s reklamou nejcastéji setkavaji, pricemz mohli uvést minimalné jednu,
maximalné tfi odpovédi. Vice nez polovina respondentil uvedla, Ze se nejcastéji setkdva
s internetovou (51,3 %) a venkovni reklamou (53,8 9%). Vyznamné procentualni
zastoupeni méla také reklama na socidlnich sitich, celkem 45 %. Televizni a tiskovou

reklamu oznacila ptiblizné pétina dotazanych.
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Graf 32: Reklama na pivo II (vilastni zpracovani)

Respondenti dale hodnotili miru vlivu reklamy prostfednictvim Skaly od 1 do 5.
Charakteristika jednotlivych bodu $kaly je uvedena v pfedchozi vyhodnocené casti,
faktory jsou setazeny podle miry ovlivnéni (vysoce ovliviiuje — neovliviiuje), pricemz
vysledné hodnoty byly ziskany s vyuZzitim aritmetického priméru. Reklama na socialnich
sitich ma na respondenty neutrdlni, potazmo maly vliv a pohybuje se na pomyslném
sttedu mezi témito moznostmi. Internetova reklama spolu s venkovni reklamou dosahuji
hodnot mezi 2,1 — 2.3, lze tedy konstatovat, Ze oba tyto druhy reklamy maji na
respondenty pouze maly vliv. Mezi druhy reklamy, které respondenty téméf vibec

neovliviuji se fadi tiskova a televizni reklama s hodnotami v rozmezi 1,7 — 1,8.

sociaini sit (F8, 1G) || NG 25000
internetova reklama (bannery) _ 2,3125
venkovni reklama (plakaty, billboarcy) || N 2375
tiskova reklama (noviny, ¢asopisy) _ 1,8250
televizni reklama _ 1,7000

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000

Graf 33: Hodnoceni miry oviivnéni reklamou II (vlastni zpracovdni)
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Posledni otazka byla zamétfend na to, na zakladé jakych informaci se respondenti
rozhoduji pii vybéru piva, i v této otazce mohli respondenti vybrat minimaln¢ jednu,
maximaln¢ vSak tfi odpovédi. Jeden z respondentl oznacil vice nez tfi mozné odpovédi,
jeho odpoved’ vSak zistala ponechana. Témét vSichni respondenti, celkem 92,5 %, uvedli,
7e se nejCastéji rozhoduji na zdkladé své vlastni zkuSenosti. Vyznamné procento
dotazanych (57,5 %) se rozhoduje na zdklad€ doporuceni své rodiny nebo ptatel. Ptiblizné
tietina dotazanych (33,8 %) da také na doporuceni odbornikii a necela ¢tvrtina (22,5 %)
si necha rada poradit pfimo v misté prodeje. 16,3 % respondentd uvedlo, Ze se rozhoduji

také na zaklad¢ informaci, které ziskali prostfednictvim internetu.

100.0% gy 5y
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60.0% 57,5%

50,0%

40,0% 33.8%

30,0% 22,5%

20.0% 16,3%

10,0% . I
0,0%

vlastni doporu€eni  doporuéeni internet doporuéeni v
zkudenost rodiny (pfatel) odborniku misté prodeje

Graf 34: Rozhodujici informace pri vyberu piva Il (viastni zpracovani)

3.7.4 Shrnuti a diskuze vysledkii dotaznikového Setieni

Nejprve budou v této podkapitole shrnuty vysledky dotaznikového Setieni Cech Zijicich
ve Svycarsku. Ceskych respondentii bylo ziskano celkem 123, z nichz 92 % uvedlo, Ze
pivo piji a pouze 8 % vybralo moznost, Ze pivo nepiji. Celkem 113 ziskanych spottebiteld
piva dale odpovidalo na otazky tykajici se nakupniho chovani na trhu s pivem ve
Svycarsku. Vétsina Eeskych respondentd, celkem 71 %, preferuje svétlé pivo. Nabidka
typt piv je ve Svycarsku v porovnani s nabidkou piv v Ceské republice mnohem
rozmanitéjsi, i presto, v otdzce zaméfené na preferenci typu piva dle Svycarského ¢lenéni,
uvedla vétSina respondentli, celkem 74,3 %, Ze preferuje tradi¢ni lezdk. Pfiblizné

polovina ceskych respondentii upfednostiiuje Cepované pivo. Vysoké procentualni
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zastoupeni mélo i pivo lahvové, celkem 40,7 %. V Ceské republice nabizi vétsina
pivovarii balené pivo o objemu 0,5 1, ve Svycarsku je to 0,33 1i 0,5 1. Ceti respondenti
preferuji z 58 % pivo o objemu 0,5 1, 40 % respondentti pak voli nejcastéji objem 0,33 1.
Vice nez tietina Cechtl je ochotna za lahvové pivo o objemu 0,33 1 zaplatit 1,6 — 2,5 CHF.
Ptiblizné polovina respondentti pije pivo bud’to 2x — 3x tydné€ nebo 1x tydné. Nejcastéji
dochazi ke konzumaci piva doma, tuto moznost zvolilo 60 % respondenti, konzumace
piva v hospodach a restauracich méla 26,5% zastoupeni. Vysoka konkurence umoziuje
na §vycarském trhu vybér z nékolika znadek piv. Cesti respondenti i piesto uvedli, Ze
nejcastéji nakupuji Ceska piva, mezi dalsi oblibené znacky se fadi Feldschldsschen a piva
pochazejici ze Svycarskych minipivovarti. Vice nez polovina ¢eskych respondenti se
shodla na tom, Ze se povazuje za pivniho konzumenta, pro kterého je charakteristické, ze
stfida malé mnozstvi znaGek, které ma rad. Ceské pivo pied §vycarskym pivem
uprednostiiuje 71 % respondenttl. Vice nez tfetina respondentti ho zde nejcastéji nakupuje
obcas, pravidelné ho zde nakupuje dalSich piiblizné¢ 26 %. Povédomi o spolecnosti
Hauskrecht ma pouze neceld desetina dotazanych. Z odpovédi Ceskych respondentii
rovnéz plyne, Ze podporuji Svycarské minipivovary. Nakup piva z minipivovart provadi
pravidelné 15 % dotdzanych a dalsi neceld polovina respondentti uvedla, ze nakup
realizuje obcas. Na Skale 1 — 5 hodnotili respondenti celkem 11 faktord, které povazuji za
a kvalita piva, dilezitymi faktory jsou také druh/typ piva a jeho dostupnost. Cena piva je
respondenty povazovana za mén¢ dulezity faktor a nejméné dilezitym faktorem se stala
reklama. Cesti respondenti se nejéastéji setkavaji s venkovni reklamou na pivo.
Z hlediska skalového hodnoceni miry vlivu jednotlivych druhii reklam, 1ze konstatovat,
ze reklama Ceské respondenty témét neovlivituje nebo ovliviiuje velmi malo. Pii vybéru
piva se téméf vSichni respondenti (94,7 %) rozhoduji na zaklad¢ vlastni zkusenosti, jisty

vliv ma také doporuceni rodiny a ptatel.

Svycarskych respondentli se podafilo ziskat celkem 91, pii¢emz 88 % z téchto
respondentli uvedlo, Ze pivo piji a zbyvajicich 12 % oznacilo, Ze pivo nepiji. Na otazky
zaméfené na nakupni chovani tak odpovidalo celkem 80 Svycarskych respondenti.
Necela polovina Svycarti preferuje svétlé pivo, oblibené je i pivo polotmavé, péting
dotdzanych na druhu piva nezédlezi. Z hlediska Svycarského ¢lenéni typd piva

upiednostituje polovina Svycarskych respondentt tradicni lezak, v t€ésném zavésu za nim
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se nachazi pivo typu IPA/APA. V celkovém kontextu byly odpovédi u otazky zaméfené
na preferenci dle typu piva velmi rozmanité v porovnani s odpovédmi ceskych
respondentli. Rozdily jsou zfetelné i u preference souvisejici s obalovym materialem, kdy
vice nez polovina §vycarskych respondentl (60 %) uvedla, ze preferuje lahvové pivo,
pfed pivem cepovanym (22,5 %). Stejné tak nejvice Svycarskych respondentt (45 %)
upfednostnuje balené pivo o objemu 0,33 1. Rozdil zde vSak neni nijak markantni, jelikoz
pivo o objemu 0,5 1 preferuje dalSich 40 % dotdzanych. Za 0,33 1 lahvového piva je
pfiblizné tietina Svycartl ochotna zaplatit &astku 2,6 — 3,5 CHF. Piiblizng
60 % Svycarskych respondentli uvedlo, Zze pije pivo 2x — 3x tydné¢ nebo 1x tydné.
NejcastejSim mistem konzumace piva je domov, ktery uvedlo 71,3 % dotazanych. Co se
tyCe znacek piv, piiblizné¢ polovina respondentt uvedla, ze ve stejném pomeru nejcastéji
nakupuje piva znacky Feldschlosschen a znacky Svycarskych minipivovarQ, oblibenou
znalkou je také Heineken. Svycaii pomémé radi stiidaji rizné znacky piv, V otazce
zamétfené na to, za jakého pivniho konzumenta se povazuji, uvedla pfesné polovina
dotazanych, ze rada experimentuje a znacky stiida. Téméi vSichni Svycarsti respondenti,
s vyjimkou 10 dotazanych uvedli, e Eeské pivo znaji a necela tietina ho ve Svycarsku
ob¢as nakupuje. Podpora §vycarskych minipivovart je ze strany Svycart vysok4, jelikoZ
v souctu piiblizné 70 % respondenti nakupuje pivo z minipivovari pravidelné nebo
obCas. Stejné jako pro ceské respondenty jsou i pro Svycarské respondenty
postoj a povazuji ji spiSe za méné dilezity faktor. Nejméné dilezitym faktorem je
I vtomto pfipad¢ reklama. Vice nez polovina $vycarskych respondentti uvedla, ze se
nejcastéji setkdva s venkovni reklamou na pivo. Vysoké procentudlni zastoupeni vSak
m¢éla i internetova reklama a reklama na socialnich sitich. Ani v piipad¢ Svycarskych
respondentli nemé zadna z druhti reklam na rozhodovani spotiebitele vyznamny vliv.
Vybér piva je zvice nez 90 % podminén vlastni zkuSenosti, asto se vSak Svycaii

rozhoduji také na zédklad€ doporuceni své rodiny nebo pratel a na doporuceni odborniki.

Vysledky dotaznikového Setfeni mohou byt pro spolecnost Hauskrecht vyznamnym
podkladem pro pochopeni spotiebitelského chovani na trhu s pivem ve Svycarsku.
Z dotaznikového Setfeni plyne nékolik dulezitych poznatkd, které by méla spolecnost vzit
v uvahu pii tvorbé marketingového mixu cileného na Svycarsky trh. Vyznamnym

poznatkem, v ramci rozhodovani o nabizeném sortimentu, méze byt skuteénost, ze Cesi
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cey

zijici ve Svycarsku vétsinové preferuji svétlé pivo, konkrétné tradicni lezék. Svycafi maji
svétlé pivo taktéz v oblibé, avSak jejich preference jsou mnohem rozmanitéjsi, co se typu
piva ty¢e. U obou segmenti dochazi nejcasteji ke spotiebé piva doma. Na vysledky
dotaznikového Setfeni vSak mohla mit vliv pandemie Covid-19, kterd mohla zapficinit
vy$si procentudlni zastoupeni u této moznosti. Na druhou stranu je dilezité vzit v potaz,
7ze pomér off-trade a on-trade spotieby ¢inil 61:39 za rok 2018, pii¢emz u off-trade
spotieby jsou v dalSich letech ofekavané ristové tendence. Tento poznatek, spolu
s preferenci lahvového piva zejména u Svycarskych respondentd, nahrava prodeji piva
prostiednictvim e-shopu. Dilezita je také preference ceskych piv u €eskych respondentd,
ktefi nejenom, Ze Ceské pivo pred Svycarskym upiednostiiuji, ale i ho na tomto trhu
nakupuji. Oba segmenty zaroven podporuji svym ndkupem pivo piivodem ze Svycarskych
minipivovarti, nabizejicich femeslnd piva, coz predstavuje pro spolecnost dalsi
piva, ktera je prioritni pro oba segmenty. Naopak cena patii mezi faktory, které oba
segmenty povazuji pfi vybéru piva za méné dulezité, lze tak fict, Ze se u obou segmentii
potvrdila preference kvality pted kvantitou. Oba segmenty uvedli, Ze nejcastéji narazeji
na venkovni reklamu na pivo. Svycafi asto ve spojitosti s pivem narazeji také na
internetovou reklamu a reklamu na socidlnich sitich. Jednotlivé druhy reklam ovliviiuji
rozhodovani obou segmenti velmi malo, proto by spolecnost méla zvazit, do kterych

druhi reklam se ji vyplati investovat.

3.8 SWOT analyza

Nasledujici kapitola se zaméfuje na SWOT analyzu spole¢nosti Hauskrecht. V tabulce
¢. 10 jsou definovany silné a slabé stranky plynouci z vnitiniho prosttedi vybrané
spolecnosti a dale piilezitosti a hrozby, které naopak vyplyvaji z analyz vné&jSiho

prostiedi.

Jednou ze silnych stranek pivovaru Hauskrecht je bezesporu jeho unikatni image, ktera
souvisi s vyrobou piva S vyuzitim unikatni technologie fungujici na bazi pary. Produktem
spolecnosti jsou femeslna piva tzv. ,craft beer, jejichz nabidku se pivovar snazi
pravidelné aktualizovat a neustale tak reagovat na poptavku na trhu. V posledni dobé
nabizi pivovar napf. populdrni piva typu ALE, proto lze kvalitu, $itku sortimentu a jeho

Castou aktualizaci zafadit mezi dal$i silné stranky podniku. Dlouholeté zkuSenosti
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majitele Petra Hauskrechta s vafenim piva ve velkych i mensich pivovarech, kde pracoval
jako hlavni sladek, pfedstavuji jednu z dalSich silnych stranek. Mezi dalsi silné stranky
patii také dobré financni zdravi podniku a dobré vztahy se zdkazniky, které jsou

podpoieny mimo jiné dobrou marketingovou komunikaci.

Spoleénost Hauskrecht v sou¢asné dobé produkuje pouze na uzemi Ceské republiky,
proto Ize za slabou stranku, v kontextu proniknuti firmy na zahrani¢ni trh, povazovat
nulovou zkuSenost s timto typem trhu. Dalsi slabou strankou je pomérné mala kapacita
produkce. V soucasnosti je pivovar schopen se svym vybavenim vyprodukovat ptiblizné
8 000 hl piva rocné. Pivovar momentalné disponuje pouze 12 stdlymi zaméstnanci,
Vv pripad¢ ristu firmy by byl tento pocet nedostatecny, coz lze povazovat za dalsi slabou
stranku spole¢nosti. Pivovar se nachdzi v Brn¢ a pivo distribuuje svym zakaznikiim
prostfednictvim pivovarské prodejny, ktera se nachazi ptimo v arealu pivovaru. Pivo je
nabizeno také v nékolika vybranych maloobchodnich fetézcich a napt. i ve velkoobchodu
Makro, mimo jiné i v nékterych restauracich v Brn€. Dostupnost piva mimo mésto Brno

je v8ak velmi nizka, coz lze zafadit mezi dalsi slabé stranky pivovaru.

Svycarsko patfi bezesporu mezi zemé, které se vyznaluji dlouhodobé stabilni
a prosperujici ekonomikou. Ekonomicka prosperita a stabilita je pii vstupu firmy na novy
trh velmi dulezita, proto lze tuto skute¢nost zafadit mezi prilezitosti. Primérna mzda
obyvatel ve Svycarsku patfi k nejvys§im v Evropé a kazdoroéné dochazi k jejimu
procentualnimu navySovani. Pokud mzda obyvatel roste, lze predpokladat, ze budou
obyvatelé i vice utracet, coz predstavuje pro spolednost dalii piilezitost. Svycaii jsou
rovnéz charakteristicti tim, ze preferuji kvalitu a jedinecnost. Mezi dalsi ptileZitost se fadi
také rust obliby femeslnych piv a pivnich specidli pted produkty, resp. pivy, ktera jsou
nabizena primyslovymi pivovary. Dal§i vyznamnou pfilezitosti je posilujici trend
e-commerce, ¢im dal vice lidi se pfesouva do online prostfedi, kde dochézi nejcastéji
K realizaci nakupti. Pandemii Covid-19 Ize ¢aste¢né povazovat i za piilezitost, kterd mimo
jiné zapficinuje zvySenou navstévnost e-shopl,, soucasné také dochéazi k navySeni
off-trade spotieby piva, ktera je pro podnik dilezita v piipad¢, ze chce na trh vstoupit

prave prostiednictvim e-shopu.

Mezi hrozby lze zatadit bariéry vstupu souvisejici se vstupem firmy na $vycarsky trh,

a to zejména z toho dliivodu, Ze zemé nepatii do zemi EU a v n€kterych aspektech napf.
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Vv legislativé se od téchto zemi mliZe odliSovat. Hrozbou pro pivovar Hauskrecht je také
konkurence ze strany velkych hraci, jelikoz spolecnosti Heineken a Carlsberg ovladaji
ptiblizné 70 % celého Svycarského trhu. Za konkurenc¢ni hrozbu Ize rovnéz povazovat
velky pocet lokalnich minipivovart, ktery se v porovnani s rokem 2015 navysil az
0 60 %. Velkou hrozbou je také pandemie Covid-19, kterd vyznamné ovliviuje fungovani
pivovarského prumyslu. Pandemie ma také zasadni vliv na téméf veskeré ekonomické

ukazatele (HDP, inflace, vyvoj kurzu).

Tabulka 10: SWOT analyza spolecnosti Hauskrecht (viastni zpracovani)

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

S1 — Unikatni image parniho pivovaru

S2 — Siroky sortiment a kvalita
nabizenych produktt, resp. piv

S3 — Aktualizace nabidky pivnich
specialt

S4 — Dlouholeté zkuSenosti s vyrobou a
vedenim pivovaru majitele

S5 — Dobré¢ finan¢ni zdravi podniku

S6 — Dobré¢ vztahy se zékazniky

W1 — NezkuSenost spolecnosti se
zahrani¢nim trhem

W2 — Maly pocet stalych zaméstnanctu
W3 — Nizka kapacita produkce

W4 —Spatné nastaveny systém
dostupnosti nabizenych produktti mimo
meésto Brno

O — Prilezitosti

T — Hrozby

O1 - Dlouhodobg stabilni a prosperujici
ekonomika Svycarska

02 — Rist primérné mzdy obyvatelstva
O3 — Preference kvality a jedine¢nosti
O4 — Rust obliby femeslnych piv

a pivnich specialti

O5 — Posilujici trend e-commerce

06 — Dopad pandemie Covid-19 na

zvySenou navstévnost e-shopi a navyseni
off-tradu

T1 — Bariéry vstupu na trh mimo EU

T2 — Konkurence velkych koncernti —
Heineken a Carslberg tvoti pfiblizné
70 % trhu

T3 — Velky pocet lokalnich minipivovart

T4 — Dopad pandemie Covid-19 na
fungovani pivovarského primyslu
a ekonomické ukazatele
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3.8.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy je provedeno v nasledujicich tabulkach. V kazdé tabulce
jsou nejprve identifikovany jednotlivé kritické faktory, tzn. silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Ke kazdému faktoru je dle subjektivniho zvazeni pfifazena vaha,
ktera musi byt v sou¢tu vzdy rovna 1 a hodnoceni, které se zde pohybuje v rozmezi od
1do 5 (1 — nejnizsi spokojenost, slaba reakce, 5 — nejvyssi spokojenost, velmi dobra
reakce). Jednotlivé vahy faktorii jsou poté vynédsobeny ptislusSnym hodnocenim a je

uvedena celkova suma za kazdy kriticky faktor.

Tabulka 11: Vyhodnoceni silnych stranek (viastni zpracovani)

Soucin Suma

S — Silné stranky Vaha | Hodnoceni (VxH) | celkem
Unikatni image parniho pivovaru 0,2 4 0.8

Kva_llta nabizenych produktl a Siroky 0.25 5 1,25

sortiment

Casta aktualizace nabidky pivnich 0,15 3 0,45

speciali 3,85

Dlouholeté zkuSenosti s vyrobou

. .. 0,15 4 0,6
a vedenim pivovaru majitele
Dobr¢ finan¢ni zdravi podniku 0,15 3 0,45
Dobré vztahy se zakazniky 0,1 3 0,3

Tabulka 12: Vyhodnoceni slabych stranek (viastni zpracovani)

Soucin Suma

W — Slabé stranky Vaha | Hodnoceni (VxH) | celkem

NezkusSenost spolecnosti se

zahrani¢nim trhem 0.3 4 12

Maly pocet stalych zaméstnanct 0,15 2 0,3 345
Nizka kapacita produkce 0,3 4 1,2 ’
Spatné¢ nastaveny systém dostupnosti 0,25 3 0.75

nabizenych produktli mimo mésto Brno
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Tabulka 13: Vyhodnoceni prilezitosti (vlastni zpracovani)

YRS B .| Soucin | Suma
O — Prilezitosti Vaha | Hodnoceni (VxH) | celkem
Dlouho@obe stabilni a prosperujici 01 3 0.3
ekonomika
Rist primérné mzdy obyvatelstva 0,1 2 0,2
ergnt?ce na trhu preferujici kvalitu a 0,15 3 0,45
jedinecnost
° . - , . . , 3’8
Rust'c’)bohby femeslnych piv a pivnich 0,25 4 1
speciali
Posilujici trend e-commerce 0,25 5 1,25
Dopad pandemie Covid-19 na
zvySenou navstévnost e-shopil 0,15 4 0,6
a navyseni oftf-tradu
Tabulka 14: Vyhodnoceni hrozeb (vlastni zpracovani)
T — Hrozby Viha | Hodnoceni o s
(VxH) | celkem
Bariéry vstupu na trh mimo EU 0,15 2 0,3
Konkurence velkych koncernt 0,25 4 1
Velky pocet lokéalnich minipivovarii 0,35 3 1,05 3,1
Dopad pandemie Covid-19 na
fungovani pivovarského primyslu 0,25 3 0,75

a ekonom. Ukazatele

Hodnota internich faktorti, kterd byla ziskdna souctem sum za silné a slabé stranky

podniku ¢ini 7,3. pfi¢emz vyssi sumy dosahuji silné stranky. Hodnota externich faktort,

ziskéna prostiednictvim souctu sum pftilezitosti a hrozeb je 6,9, pficemz vyssi sumy zde

dosahuji prilezitosti. Spole¢nost Hauskrecht by se méla zaméfit na pristup SO, respektive

na strategii Maxi — Maxi, ktera spociva ve vyuziti silnych stranek vyplyvajicich

z vnitiniho prostiedi a vyuziti ptilezitosti plynoucich z vné¢jsiho prostredi.
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4 NAVRHOVA CAST

Tato cast diplomové prace se vénuje konkrétnim navrhim a doporucenim v rdmci
jednotlivych sloZzek marketingového mixu spole¢nosti Hauskrecht uvadéné na Svycarsky
trh. Navrhy vychazeji z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a osobnich znalosti.
Cilem téchto navrhi je oslovit a ziskat nové zakazniky a uvést spolecnost na Svycarském
trhu do povédomi. Jednotlivé ndvrhy a jejich zafazeni do urcitych casti marketingového

mixu jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 15: Zarazeni navrhii do dilcich prvkit marketingového mixu (vlastni zpracovani)

Navrhy Product Price Place Promotion

Webové stranky a e-shop v v

PPC reklama

Pivni specidly vaiené na

v

Optimalizace webu SEO v
, " o v
vyznamné dny + nové etikety

Ochutnavkové baleni a pivni
predplatné

Fullfilment v misté prodeje v

Ptizptisobeni ceny
Svycarskému trhu

4.1 Webové stranky

Webové stranky pivovaru Hauskrecht se nachazi na adrese www.hauskrecht.cz. Tyto
webové stranky maji informativni charakter, slouzi pro propagaci spole¢nosti na ¢eském
trhu, tudiZ maji pouze ¢eskou jazykovou mutaci. Internetova stranka pivovaru Hauskrecht
sice obsahuje zalozku ,,P-Shop®, ta vSak slouZzi pouze pro prezentaci produktii, nikoli pro
internetovy prodej. Esteticky jsou stranky stylizovany komplexné do identity znacky,
celkovy design vSak plisobi pomérné zastaralym dojmem. Jelikoz chce spole¢nost piisobit
na Svycarském trhu, navrhuji vytvoreni webovych stranek vcetné e-shopu s jednoduchym

vzdusnym designem a jazykovymi mutacemi, které koresponduji se Svycarskym trhem.
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Webové stranky je bud’to mozné vytvofit na miru developerskym tymem, nebo pouzit
jeden z internetovych nastroju pro tvorbu webovych stranek. Tvorba stranek developery
na miru umoznuje ptizpusobit design i funkénost webu podle pozadavku uzivatele. Tato
moznost je vSak velmi ndkladnd a vyuzitelna ke specifickym a obsahové rozsdhlym
projektim. K vytvofeni informativnich webovych stranek a jednoduchého e-shopu
doporucuji pouziti jednoho z internetovych nastroji. Webové nastroje pro tvorbu
internetovych stranek a e-shopti umoziuji pouziti pfedem vytvotenych Sablon a schémat,
které lze intuitivné modifikovat piimo v aplikaci, pfipadné 1 vyuzit néktery
Z programovacich jazykl pro individudlni rozsifeni urcitého schématu. Platformy pro
tvorbu internetovych stranek nabizi ruzné urovné bali¢kd, pii¢emz uzivatel ziska
komplexni celek nastroju pro tvorbu a fizeni webu a internetového obchodu vcetné spravy

marketingu nebo skladového hospodaistvi.
4.1.1 Poskytovatelé webovych stranek

4111 WIX

WIX je cloudovy nastroj pro tvorbu webovych stranek, ktery vyvinula izraelska
spolecnost se stejnym nazvem v roce 2006. V soucasné dobé pouziva WIX pftiblizné
150 mil. uzivateld ve 190 zemich po celém svété. Pobocky jsou nejen v Izraeli, ale také
v Kanad¢, Némecku, Brazilii, Irsku, Indii, Litvé, na Ukrajiné¢ a v USA. WIX umoznuje
svym uzivatelim vytvaiet webové stranky a e-shopy pro desktopové a mobilni zafizeni
pomoci online nastroji vyuZzivajici funkce ,,drag a drop*. UzZivatelé také mohou své
weboveé stranky propojit se socidlnimi sitémi, kontaktnimi formulédfi nebo vyuzivat
vestavénych feseni online marketingu. W1X je postaven na obchodnim modelu freemium,
to znamena, ze muze byt pouzivan zdarma, ale vétSina pokrocilych funkci je uzamcena,

pokud neni zaplacena jedna z nabizenych verzi (WIX, 2021a).

4.1.1.2 WordPress

WordPress je bezplatny open-source systém pro spravu obsahu, ktery byl napsan v PHP
a MySQL a je vyvijen pod licenci GNU GPL. Prvni verze byla vydana 27. kvétna 2003
americkou spolec¢nosti WordPress Foundation. V soucasné dobé WordPress pouziva vice
nez 60 mil. webovych stranek a patii mezi nejpopularné;jsi feseni pro spravu obsahu na

svété. Diky uzivatelsky privétivému editoru mize uzivatel snadno vytvofit webovou
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stranku, kterou je moZné publikovat hned, témét bez Zadného zpozdéni. UZivatel miize
vytvaret jakykoliv druh webu, naptiklad osobni blog, informativni web nebo e-shop.

WordPress je také postaven na obchodnim modelu freemium (WordPress, 2021).

4.1.1.3 Weebly

Internetova platforma Weebly umoziuje snadno vytvofit web, blog a zejména online
obchod. Spole¢nost Weebly byla vytvotena 29. biezna 2006 v San Francisku spole¢nosti
Square, Inc. V soucasné dobé Weebly vyuziva vice nez 45 mil. zdkaznikli po celém svéte.
Weebly nabizi motivy webovych stranek od ndvrhait, ktefi poskytuji designy piesné
vytvofeny pro urCitd témata. Kazdé téma je plné ptizpusobitelné. Spolecnost také
poskytuje snadno pouzitelny editor, diky némuz je vytvareni webovych stranek snadnou
praci. Weebly poskytuje komplexni balicek pro provoz webovych stranek véetné mobilni
aplikace, hostingu, zabezpeceni SSL a spravu domény. Stejné jako piedchozi spole¢nosti

i Weebly stavi na obchodnim modelu freemium (Weebly, 2021).

Vsechny z predstavenych platforem jsou ve svét¢ velmi popularni a neni mnoho véci, ve
kterych by se vyrazné lisily. Pro tvorbu webovych stranek a e-shopu jsem pro Svycarsky
trh pro pivovar Hauskrecht vybral platformu WIX, zejména diky jeji uZzivatelské
privétivosti a komplexnosti. WIX Editor pisobi mnohem intuitivnéji a jednoduseji nez
u zkoumanych konkurentd. Platforma nabizi nastroje online marketingu véetné¢ SEO,
email marketingu a také funkci chatbota, ktera je skvélym nastrojem pro okamzitou
interakci se zakazniky. K tvorbé stranek a e-shopu jsem vyuzil materialy spole¢nosti

Hauskrecht.

4.1.2 Navrh webovych stranek

Uvodni stranka

Celkovy design webové stranky je velice jednoduchy, prehledny a barevné ladény podle
barev pivovaru Hauskrecht. Internetovou stranku tvoti 5 zalozek, ,,Home*, ,,E-shop®,
,Uber uns®, , Produkte a ,Kontakte“. Ve vSech zilozkich mulZe zakaznik vyuzit
integrované sluzby ,,chatbot, pro okamzitou interakci se zakaznickym servisem. Uvodni

stranka obsahuje fotku, nazev pivovaru, jeho ptivod a jednoduchy popisek.
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HAUSKRECHT
TSCHECHISCHE BRAUEREI

Craft Beer aus der Tschechischen Republik g nach der Damp

Obrdzek 15: Uvodni strana webovych stranek (viastni zpracovdni)
O nas

Zalozka ,,Uber uns* podrobnéji predstavuje ptivod pivovaru Hauskrecht. V této zaloZzce
je spolecnost predstavena, je uveden nazev spolecnosti, rok zaloZeni, popis produktu,
které spoleCnost nabizi a metody, které jsou k vaieni piva vyuzivany. Nachazi se zde také

odkaz na zélozku ,,Kontakte*, pro rychlou navigaci na tuto stranku.
Kontakt

V zéloZzce ,,Kontakte* nalezne zdkaznik zadkladni kontaktni udaje o spole¢nosti, mezi
které se fadi adresa pivovaru nebo e-mail, zakaznik zde nalezne také telefonni Cislo.
Zalozka obsahuje také odkaz na Facebook pivovaru. Nahled zalozky ,,Uber uns*

a ,,Kontakte“ je zobrazen nasledujicich obrazcich ¢. 16,17.
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Wome E-ahop Uberum  Procduide  Kentakte &

UBER UNS

Do Hausksocht-Brauorel st ene Blormarke. do unter der brinnos
Firma Brdasks provarmnicia spolednast $10. D Brauonei heist
Hauskrocht nach Pots Haskrocht Gor de Braseei 2013 Mt Taw
Partnern grundete

Ove Brinner Brausrel konzentrien sich s das Brauen

susschibeliich handwerkicher Biere und Spezaltston fur de deo
DampAlechnaloge voraendet wied we-ha dor Bogr
DampRbraueroi auch in Ger Prasentation Gor Brauere: verwendet
wird In dor Brauten worden historische Brauverfahven mit don
modemstin Methoden kombinkert. wobel der Schwerpunit darsd
Bogl dese Mathodan 50 $anft wie magich fir das Ber selbst 2u

gestalten

f
necend v ..
Obrazek 16: Zalozka " Uber uns" (vlastni zpracovani)
Home E-shop Uberuns Produkte Kontakte @]

KONTAKTE

Porazia 208/3. Tmita, 602 00 Bmo
pivovarghauskrecht cz

*420 543 236 564

30 schnell wie méglich

Obrazek 17: ZdlozZka "Kontakte" (vlastni zpracovani)

115



Produkt

Zalozka ,,Produkte* popisuje urcit¢ produkty ze sortimentu pivovaru Hauskrecht, které

se méni na zakladé aktudlni nabidky. Obsah této stranky je variabilni a mtze také piiblizit

zakaznikiim vyrobni proces nebo ptedstavit suroviny, ze kterych je pivo vareno.

BLACK FLEK 13°

Bier das der kone aller
Handwerks- und
Gasthausbravereien in der
Tschechischen Republik
huldigt - der U Fleki-Bravered
Beer 13 Black Flek aus vier
Malzsorten mit einem
unverwechselbaren cremigen
Kaffeegeschmack. der durch
Hopfenbitterkeit gefarbt ist

4.2 E-shop

PRODUKTE

Erfahren Sie mehr Uber unsere Produkte und Rohstoffe

BLACK BARREL DOBLE UNGEFILTERTES LAGER

Der starksto spezielie
Doppelstock. der mit Rohrrum
von den Jungferninseln in der

Ungefiltertes Lager. Das Bier
girt siobon Tage und liegt dann

(reift) bis 2u 4 Wochon bei einer
Karibik impragniert ist Black

Barrel Doble hat eine

Temperatur von1- 2" C. was
den Geschmack abrundet. das
richtige Bouquet erhalt und
allméhlich mit natdriichem

kastanienbraune Farbe und
einen robusten Malzkérper
Sein Aroma kombiniert Vanille.
Zimt. Nelken und Pllaumen

Kohlendioxid gesattigt wird

UNSER MALZ

Wir wahien das beste
mahrische oder tschechische

Malz flr unsere Biere aus der

Tschechischen Republik Gutes
Malz ist schiieBlich die Basis fur

Cualitatsbier Mit Ausnahme
von ganz besonderen Bieren

fur unsere Biere verwenden wir

ausschlieBlich BARLEY MALT.

Obrazek 18: Zalozka "Produkte"” (vlastni zpracovani)

Internetovy prodej femeslnych piv ve Svycarsku je velice oblibeny, coz dokazuje velky

pocet internetovych obchodi, které se specializuji na prodej femeslnych piv. Soucasti

navrhované webové stranky je i jednoduchy a ptehledny e-shop, rovnéz vytvoieny

prostiednictvim platformy WIX. Ovladaci panel e-shopu umoznuje uzivateli komplexni

administraci internetového obchodu zahrnujici skladovani, prehledy objednavek a spravu

produktii. Rozsifeni ,,Ascend by WIX*“ zahrnuje nastroj pro fizeni zdkazniki CRM

a marketingové nastroje véetné SEO, email marketingu a marketingu na socidlnich sitich.

Spravce e-shopu také disponuje moznosti sledovat ucelené analytické pichledy

navstévnosti a prodeju (WIX, 2021a).
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Rozhrani e-shopu

Na obréazku €. 19 je zobrazeno rozhrani e-shopu, které se nachazi pod zalozkou ,,E-shop*.
Zakaznik zde vidi piehlednou prezentaci produktii, pticemz produkty, které si vybral

a vlozil do kosiku, jsou zobrazeny pomoci ikony na pravé stran¢ internetového obchodu.

Home E-shop Uberuns Produkte Kontakte @]

N @

Lagerbier 11° Plato Dunkelbier 13" Plato Specialbier 13’ Plato Indian Pale ALE 15 Plato

Best Seller

4.99 CHF 5.99 CHF 4.99 CHF 5.90 CHF

8 & & b

Obrazek 19: Zalozka "E-shop" (vlastni zpracovani)

Detail produktu

Detail produktu obsahuje dilezité vlastnosti produktu a nechybi ani jeho detailni popisek.
Ve vlastnostech produktu je uveden napt. objem baleni, procento alkoholu, stupniovitost
Plato, ptivod a jiné vlastnosti. V popisu produktu se zdkaznik napt. dozvi, pti jaké teploté
je pivo vhodné skladovat. V detailu produktu nechybi ani jeho cena a moznost zvoleni
pfipadného mnozstvi kust. Zakaznik méa také moZnost listovat mezi jednotlivymi

produkty pomoci tlacitek ,,zuriick* a ,,weiter*.
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PARN p1vOvAR

Home E-shop Uberuns Produkte Kontakte @

t / Lagerbier 11° Platc < Zurick | Weiter >

Lagerbier 11° Plato

Artikelnummer: 364215376135191

4,99 CHF

Anzahl

In den Warenkorb

PRODUKTINFORMAZION o=

A5
Mg skA T

Inhalt 11

Alkoholgehalt 4.5 % vol.
Stammwdrze 11° Plato
Bittereinheiten 25 1BU
Ort Alterswil Tsechien

RUCKGABE- UND
Das Bier gért sieben Tage und liegt dann (reift) bis zu 4 Wochen bei 4

einer Temperatur von 1 - 2 * C, was den Geschmack abrundet, das RUCKERSTATTUNGSPOLITIK

richtige Bouquet erhalt und allmahlich mit natirlichem Kohlendioxid

gesattigt wird. Sie werden dieses Bier auch blind erkennen: Tauchen Sie

einfach Ihre Lippen in den dicken cremigen Schaum, der zusammen mit VERSANDINFORMATIONEN +
dem perfekten Schnitt der richtige Punkt hinter dem langen

Produktionsprozess von ungefiltertem Brnénska 11 ist.

Obrazek 20: Detail produktu (vlastni zpracovani)

Kosik e-shopu

V kosiku e-shopu je zobrazena rekapitulace vybranych produkti. Pro kazdy produkt je
uvedena jeho jednotkova cena a také celkova cena za vybrané mnozstvi kust. Vpravo
muze zékaznik vidét celkovou sumu k zaplaceni za vybrané produkty. Zakaznik zde voli

také moznosti platby a ma moznost vlozit slevovy kod.
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"'{!‘A{\VI PIVOVAR

Home E-shop Uberuns Produkte Kontakte
Mein Warenkorb Bestellubersicht
Ounkelbier 13 Plato 17.97 CHF  ~ Zwischensumme 32,94 CHF
é Versandkosten
3 4 schatzen
Gesamtsumme 32,94 CHF
Lagerbier 11" Plato 14.97 CHF
:

Bezablen mt PayPal

@ Gutscheincode eingeben

B Notiz hinzufigen

&

Obrazek 21: Kosik e-shopu (vlastni zpracovani)

4.2.1 E-commerce plany

K provozovani e-shopu na platformé WIX je nutné vybrat jeden z placenych plant.
Spole¢nost WIX nabizi tii e-commerce plany poskytujici komplexni feSeni e-shopu
v cenovych hladindch 17 EUR, 25 EUR a 35 EUR. Zakladni plan ,,Business Basic*
poskytuje uzivateli zabezpecené online platby, tvorbu zakaznickych uctli, moznost
ptipojeni vlastni domény nebo vyuziti domény od spolecnosti WIX na jeden rok zdarma,
absenci reklam na webovych strankidch, neomezeny limit pienesenych dat, 20 GB
ulozného prostoru pro nahravani multimedialniho obsahu, prodej na socialnich siti a také

poukaz na inzerci u spole¢nosti Google.

Programy ,,Business Unlimited* a ,,Business VIP* nabizi navic 35 GB respektive 50 GB
ulozného prostoru, vétsi pocet videohodin, moZnosti nastaveni vice mén, prodej na online
trziStich a moznost tvorby opakujicich se ptedplatnych. Nejdrazsi program ,,Business
VIP* jako jediny disponuje moznosti prizptisobenych piehledii z dostupnych dat (WIX,
2021b).
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Tabulka 16: E-commerce plany (viastni zpracovani dle WIX, 2021)

E-commerce plany Business VIP UBnu"s:rr:ﬁzsd Business Basic
Cena 35€ 25€ 17€
Zabezpeclené platby online v v v
Zakaznické Gty v v v
Vlastni doména v v v
Doména na 1 rok zdarma v v v

Bez WIX reklam v v v
Prenesena data Neomezené Neomezené Neomezené
Ulozny prostor 50 GB 35GB 20GB
Videohodiny Neomezené 10 hodin 5 hodin
Poukaz na inzerci v v v
Piizpisobené prehledy v - -

Vice mén v v v
Prodej na socialnich sitich v v v
Prodej na online trziStich v v -
O[v)akované, platby v v i
(predplatné)

Spole¢nosti Hauskrecht bych doporucil vybrat plan ,,Business Unlimited* za pausalni
cenu 25 EUR mésicné, jelikoz zpiistupniuje podniku mozZnost opakovanych plateb, a tedy
1 pfedplatného. Datovy rozsah ulozisté v tomto planu je pro pivovar Hauskrecht naprosto

dostacujici a poskytuje komfortni polstar pro budouci rozsiteni.

4.3 SEO

»Search engine optimization® zna¢i oznafeni procesu optimalizace kli€ovych slov
Vv internetovych vyhledavacich a tvoii zakladni slozku digitalniho marketingu. Algoritmy
nejpouzivanéjSich internetovych vyhledavacti jsou navrzeny tak, aby zobrazovaly

uzivatelim relevantni stranky a poskytovaly efektivni vyhledavaci prostiedi.
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Optimalizace klicovych slov ve strukturach webové stranky napomahéa webu dosdhnout

vys§iho hodnoceni ve vysledcich vyhleddvani (Search Engine Land, 2021).

Pokud uzivatel zvoli spravny postup pti optimalizaci kli¢ovych slov, zvySuje Sanci, ze se
jeho webova stranka bude zobrazovat na hlavnich strankidch v internetovych
vyhledavacich. Lep$i viditelnost ve vyhledava¢ich mize mit podstatny dopad na
ekonomické vysledky spolecnosti a vytvari znacny naskok pred konkurenci. Na rozdil od
PPC reklamy nelze vyhledavaclim za SEO platit. Pro optimalizaci webu je mozné vyuzit

specializované spolecnosti nebo integrovanych nastroji webovych platforem.

Spolec¢nosti Hauskrecht doporuc€uji pouzit zabudovany SEO néstroj na platformé WIX,
zejména diky jeho propojeni s webovou strankou a e-shopem, vytvorenym na této
platform¢ a také spolupraci s nejvetsim internetovym vyhleddvacem Google.
Optimalizace webu na platformé probihd ve dvou zakladnich krocich, skladajicich se
z dil¢ich ¢asti, které je nutné nastavit. Hlavnim cilem v uvodnim kroku optimalizace je
zalistovani webovych stranek do vyhledavace Google. V této fazi je nutné definovat
klic¢ova slova, kterd by mohl potencidlni zakaznik zaddvat do vyhledavacu. Vybérem
klicovych slov je dan diiraz na piivod a specificky nazev pivovaru a také na slova ,,craft,
,bier®, ,brauerei” a ,lager. Domovska stranka by méla v popisku i textu obsahovat
klicova slova, nazev pivovaru a mit spravnou délku textu. Posledni ¢asti tohoto kroku je
piipojeni webové stranky k ,,Google search console®, coz je nastroj, ktery umoznuje
uzivateli analyzovat chovani webu ve vyhledavaci Google. Druhy krok optimalizace se
hloubé¢ji zaméfuje na nastaveni jednotlivych stranek webu. Kazda stranka webu by méla
obsahovat vybrana klicova slova v popiscich i textech. V této ¢asti nastaveni dochazi také
K propojeni socialnich siti s webovou strankou, nastaveni kontaktnich udaji a polohy.
Platforma WIX umoznuje najmuti jednoho ze svych profesionalli v oblasti digitdlniho
marketingu pro dosazeni jesté lepsich vysledkt. Sprava optimalizace webu pod dohledem

kvalifikovaného profesionala by spole¢nost stala pifiblizné 1000 K& mési¢né.
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STRANKY ? X HOME SEO ? X

ravt Craft bier | Hauskrecht

HAUSKRECHT TSCHECHISCHE

BRAUEREI
Geschaft ()
Stranka produktu Craftbier, Bier, Craft, Brauerei, lager,
Hauskrecht,
Kosik
Stranka s podékova... Google nepouziva tato kliova slova, ale jiné
vace mozna ano
Uber uns
Produkte ; £ ’ -
ose O Skryt tuto stranku ve vysledcich
Kontakte vyhledavani

craftbier

Budte vidét na Googlu

Zvyste SEO svych webovych stranek s WIX
SEO Wiz. Prejdéte nyni na podrobny navod.

Obrazek 22: Navrh optimalizace klicovych slov pro web spolecnosti Hauskrecht (viastni

zpracovani)

4.4 PPC reklama

Jelikoz spole¢nost Hauskrecht vstupuje na Svycarsky trh pomoci e-shopu, navrhuji
vyuziti PPC marketingu prostfednictvim internetové platformy Google Ads, coZ je nastroj
pro tvorbu online marketingovych kampani, od nejpouzivanéjSiho internetového
vyhledavace Google. Reklama se zobrazuje na prednich strankach vyhledavace Google,
pri¢emz zadavatel reklamy plati pouze proklik na webovou stranku, nikoliv za zobrazeni
ve vyhledavaci. Tato forma online propagace by pfispéla k rozsiteni povédomi o firme
na Svycarském internetu, kde by se pohybovala. Platforma Google Ads je velice
intuitivni, pficemz cely proces nastaveni a spusténi kampané probiha o né¢kolika malo
krocich.

Prvni krok v nastaveni kampan¢ slouzi k definovani samotného cile, kterého by méla

inzerce dosdhnout. Google Ads nabizi tii hlavni proudy, kterymi se mize kampan ubirat:
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podporu prodeje nebo registraci na webovych strankach, ziskavani telefonnich hovori
a prilakani zaméstnanci do kamenné prodejny. V dalSim kroku dochdzi k nastaveni
nazvu firmy a webové stranky, kterd se bude objevovat ve vyhledavacich. Vzapéti
nasleduje nastaveni samotného ,,designu® reklamy, a jejich nadpisti a popiskid. DalSim,
velmi dilezitym krokem je vybér kli€ovych slov a lokace zobrazovani reklam. Ve volbé
klicovych slov voli uzivatel témata, ke kterym bude reklama piifazovana. Lokace
kampané se voli nastavenim rozmezi dosahu kolem urcité adresy nebo oznacenim
urcitych oblasti. Poslednim krokem v tvorbé kampané je nastaveni rozpoctu. Platforma

Google Ads doporucuje obvyklé rozmezi rozpoc¢tu podle konkurentt.

Nazev kampané

Cil kampaneé

Navstévnost webu

Vas web

https://hauskrecht.wixsite.com/switzerland

Nazev firmy

Hauskrecht

Text reklamy

Hauskrecht | Tschechisches Craft Bier | Lagebier und
Bierspezialitaten | Craft Beer aus der Tschechischen
Republik gebraut nach der Dampfmethode. | Probieren Sie
unsere ausgezeichneten Lagerbiere und Bierspezialitaten.

Mista .
Svycarsko /

Témata klicovych slov

Tschechisches Bier, brauerei, craftbier, bier, lagerbier /

Rozpocet

428,00 K¢ v pruméru denné - 13 011,00 K& mésiéni V4
maximum

Obrazek 23: Komplexni shrnuti navrhu PPC kampané spolecnosti Hauskrecht (viastni

zpracovani)
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Pti zavadéni e-shopu na Svycarsky trh doporucuji spole¢nosti Hauskrecht zprvu cilit na
celé Svycarsko. V budoucnu, napiiklad pii propagaci piva, které je spojeno s vyznamnym
dnem nebo udalosti, specifické pro urcity kanton, doporucuji cilit PPC reklamu do

uréitych oblasti Svycarska.

Reklama - https://hauskrecht.wixsite.com/...

Hauskrecht | Tschechisches Craft Bier |
Lagebier und Bierspezialitaten

Craft Beer aus der Tschechischen Republik
gebraut nach der Dampfmethode. Probieren Sie
unsere ausgezeichneten Lagerbiere und
Bierspezialitaten.

Obrazek 24: Navrh reklamy dle Google Ads (vlastni zpracovani)

Platforma Google Ads uZzivateli doporucuje tii hladiny rozpoctl, pficemz prostiedni
varianta je vyhodnocena jako idealni pro zvolenou kampan. Pfi zvySujicim se rozpoctu
roste odhadovany pocet kliknuti. Spolecnosti Hauskrecht bych doporucil rozpocet

navrhovany od Google Ads.

Tabulka 17: Hladina rozpoctii dle Google Ads (vlastni zpracovani)

Denni prumér | Mesi¢ni Odhadovany

v K¢ maximum v K¢ | pocet kliknuti

311 9459 1280-2090

428 13011 1760 -2 880 Navrhovany rozpocet
517 15717 2130-3470

4.5 Ochutnavkové baleni piva a pivni predplatné

Mezi Svycarskymi konzumenty femesiného piva jsou velice oblibeny ochutnavkové pivni
boxy, které¢ obsahuji urcitou ¢ast sortimentu mistnich pivovarti a zdkaznik ma moznost
poznat jejich nabidku. Pivovary také nabizi zdkaznikim moZnost slozit si obsah boxl

podle vlastnich preferenci. Pfi vstupu pivovaru Hauskrecht na Svycarsky trh bych
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doporucil zavedeni ochutnavkovych boxi, pficemz novi zdkaznici by méli moznost

ochutnat vice produktt pivovaru a nasledné se vracet jiz pro konkrétni produkt.

Svycarské minipivovary nabizi zakazniklim, ktefi maji radi nové chuti a piekvapeni,
zajimavou sluzbu piedplatného piva, kdy zédkaznik dostane kazdy mé&sic krabici s riznym

sortimentem piva vybrané¢ho dodavatelem (Bieversuche, 2021).

Moznost piedplatného bych také doporucil pivovaru Hauskrecht, ktery by zakazniktim
mohl nabizet rizné mozZnosti piredplatného. Zakaznik by mél moznost zvolit si interval
dorucovani a také dva typy predplatného, pfi¢emz u prvniho typu by mél moznost vybéru
vsech produktli, naopak pii druhé moznosti by piva vybiral pivovar. Zakoupenim pivniho
piedplatného by zdkaznik dostal vyhodnéjsi cenu a mél by jako prvni moznost ochutnat

nejnovejsi produkty.

4.6 Specialni piva na Svycarské svatky

Pivovar Hauskrecht nabizi svym zakaznikim mnoho unikatnich piv vafenych vyhradné
pro vyznamné udalosti a specialni dny. Sortiment pivovaru tvoii zelené pivo ,,13° sv.
Patrick®, vafené na den sv. Patrika, lezak ,,12° Republika®, vyro¢ni pivo vytvofené
k vyrodi vzniku Ceskoslovenska nebo masopustni speciél ,,14° Carni vale“. Pivovaru
Hauskrecht bych doporucil tento unikéatni koncept prevést do redlii Svycarského trhu

(Hauskrecht, 2018b).
Fasnacht (masopust)

V obdobi mezi popeleéni stiedou a velikonoéni nedéli slavi Svycati masopustni karneval
Fasnacht. Svycarsky Fasnacht je obdoba &eského masopustu a slavi se nejen ve velkych
meéstech jako je Bern, ale i v menSich vesnicich. V tomto obdobi se ulicemi mést za
podpory muzikantt, prohangji Gi¢astnici pravodu v maskach na zajimavych alegorickych

vozech podle tématu, jez si zvoli ur¢ita obec nebo mésto (Mundo, 2021).

Jelikoz pivovar Hauskrecht vafi na Cesky masopust pivo Carni vale, doporucil bych
predélat etiketu podle tématiky Svycarského svatku Fasnacht a pivo nabizet specialné

Vv obdobi téchto slavnosti.
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Svycarsky narodni den

Svycarsky narodni den je oslavovan kazdy rok prvniho dne v srpnu jiz od roku 1891.
Oslava toho dne je spojena s udalosti z tiinactého stoleti, kdy doslo k uzavieni aliance
mezi tfemi kantony Schwyz, Unterwalden a Uri, jez byly hlavnim zakladem
k vybudovani dne$niho Svycarska. Obyvatelé slavi tento svatek po celé zemi
zapalovanim ohniSt’ a vypousténim ohnostroji (My Switzerland, 2021).

vvvvvv

pivovaru Hauskrecht doporucil vytvofit novou etiketu s tématikou tohoto vyznamného
dne. Pivo by mohlo byt vytvoteno na zéklad¢ vyro¢niho specialu ,,12° Republika®, ktery
pivovar vaii u obdobné piileZitosti v Ceské republice. Pivo by mohlo obsahovat ptichut’

chilli, ktera by zobrazovala symboliku ohné a ohiostroju.
Etikety

Pro realizaci navrhli novych piv na vyznamné Svycarské dny je nezbytné prepracovani
nebo vytvofeni novych pivnich etiket. Hauskrecht disponuje velice zajimavymi
a vtipnymi grafickymi névrhy, které zobrazuje na pivnich etiketdch. Doporucil bych

zanechat podobny typ etiket, prevedeny do Svycarskych realii.

4.7 Distribuce pomoci metody fullfilment

Fullfilment je metoda distribuce a skladovani produkti outsourcovana na partnerskou
spole¢nost. Pokud podnik nedisponuje skladovymi prostory, nema personal pro baleni
a vytizovani zasilek, predstavuje fullfilment zajimavé teSeni distribuce. U této formy
distribuce plati uZivatel za prostor a ¢as uloZeni zboZzi, vyskladnéni, zabaleni a pfedani
balicki expedicni firmé. Do konecné ceny se také promita cetnost odesilani balikti a jejich
véha a velikost. Rada fullfilmentovych spolednosti nabizi k feSeni distribuce také
kompletni pievzeti digitalniho marketingu firmy vcetné optimalizace webu a socidlnich

siti (M¢é Podnikani, 2018).

Pro distribuci piva v misté prodeje doporucuji vyuzivat fullfilmentu tamni spole¢nosti,
zboZi je viak nutno dostat do centralniho skladu ve Svycarsku. Po konzultaci s brnénskou
spolecnosti Kredoline s.r.o. jsem dosSel k zavéru, Ze nejlepsi moznost dopravy zbozi do
Svycarska bude paletova doprava. Cena dopravy jedné palety, na kterou se vejde

40 ptepravek obsahujicich 800 piv o objemu 0,5 I nebo 480 piv o objemu 1 I, ¢ini
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7 200 K¢&. Pti zvySovani poctu palet se cena za jednu paletu rapidné snizuje. Pokud dojde
k naplnéni celého kamionu, ktery pojme 33 palet, cena za jednu paletu se snizi na
2 000 K¢&. Proto navrhuji dovazet pivo Ctytikrat rocné pii naplnéni celého kamionu. Ze
soucasného sortimentu navrhuji prvni rok dovazet 20 palet 1 1 PET lahvi a 13 palet 0,5 |
sklenénych lahvi. Nutné je také zapocitat naklady na procleni, které ¢ini pfiblizné
1000 K¢ za kazdy kamion. Dohromady by bylo prvni rok do Svycarska dovezeno
38 400 ks PET lahvi o objemu 1 | a 41 600 ks sklenénych lahvi o objemu 0,5 1, coz je pii

celkovém objemu 592 hl ptiblizné 7,4 % kapacity pivovaru.

Pro zajiSténi skladovani, baleni zasilek a distribuci bali¢kdi koncovym zakaznikim
doporucuji pivovaru Hauskrecht vyuzit sluzeb fullfilmentu v misté prodeje od Svycarské
spolecnosti Ms Direct. Tato spole¢nost poskytuje moznost skladovani vyrobkt, baleni

a distribuci po celém Svycarsku (Ms Direct, 2021).

Obrazek €. 25 zobrazuje kalkulaci ceny baliku na zdklad€ n€kolika faktorti. Tyto faktory
tvofi konkrétni pocet odeslanych baliki za rok, mnoZstvi produkti v jednom baliku,

¢etnost zasobovani zbozi do centralniho skladu a celkovou vyuzitou skladovaci plochu.

flizeal Semlingen 20000 Dein Preis
¢ pro Paket, in CHF

10.50

zusatzlich Versandkosten

@ Anzahl Artikel

pro Sendung

e

Retourenanteil in %

auf Artikelbasis

e

Anzahl Anlieferungen

an MS Direct Lager pro Jahr

Interessiert?

Gleich unverbindliches Angebot

Geschatzte Lagerflache anfordern.

inm3

Sortimentsverteilung

in % (insgesamt 100%)
Artikel unter 2 kg Artikel von 2 bis 10kg Artikel Gber 10kg

Obrazek 25: Kalkulace ceny baliku pri vyuZiti fullfilmentu (vlastni zpracovani dle
Schipdirect.ch)
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Produkty budou do Svycarska dovazeny 4x ro¢né v poétu 80 tis. kust. Svycarsti
konzumenti ¢asto kupuji femeslné pivo v boxech, priimérny pocet produktii v baliku jsem
proto nastavil na 4, coz pii objemu dovazeného zbozi tvoti ptiblizn€ 20 tis. balikli ro¢né.
Celkova skladovaci plocha 66 palet dosahne 190 m?. PoStovné Svycarskych e-shopti, které
nabizeji femesIné pivo, se pohybuje v rozmezi 9 CHF az 30 CHF. Vykalkulovana cena
10,5 CHF za odeslany balicek dosahuje dle spolecnosti Ms Direct spodni ¢asti tohoto

rozmezi.

4.8 Prizpuisobeni ceny Svycarskému trhu

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze cenu povazuji CeSti 1 Svycarsti
V dotaznikovém Setfeni nejvice ¢eskych respondenti uvedlo, ze jsou ochotni zaplatit za
0,33 1 lahvového piva ¢astku vrozmezi od 1,6 do 2,5 CHF. Vyznamné procento
respondentl je ochotno zaplatit také 2,6 — 3,5 CHF a 1,1 — 1,5 CHF. Nejvétsi procento
Svycarskych respondentt je ochotno zaplatit 2,6 — 3,5 CHF, tedy o jedno rozmezi vice

nez Cesti respondenti.

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni a prizkumu Svycarského trhu jsem se rozhodl
doporucit pivovaru Hauskrecht zavést cenu 2,5 CHF za 0,33 | lahvového piva, respektive
7,6 CHF za litr. Tuto cenu doporucuji nastavit pro klasicka piva typu lezak (Lagerbier).
U tmavych a polotmavych piv doporucuji cenu 7,9 CHF za 1 1. Cena vybranych pivnich
specidlli by byla urcena individualné na zéklad€ vyrobnich ndklada a exkluzivity, napft.

u piv vatenych pro specialni udalosti ve Svycarsku.

4.9 Finan¢ni zhodnoceni navrhii a jejich prinosy

V této kapitole jsou finanéné zhodnoceny vesSkeré navrhy vytvorené pro uvedeni
spolecnosti Hauskrecht na Svycarsky trh. Nejprve jsou stanoveny néklady pro kazdy
navrh zvlast' spolu s vybranou optimalni variantou. Poté je provedeno celkové vycisleni
nakladu, které jsou rozdéleny na naklady jednorazové a pravidelné. V kapitole jsou také
uvedeny pfinosy jednotlivych navrhi spolu s odhadem poctu oslovenych osob
zahrnujicich optimistickou, realistickou a pesimistickou variantu. V zavéru kapitoly je

provedena také kalkulace potencialnich trzeb.

128



4.9.1 Webové stranky a e-shop

K provozovani e-shopu na internetové platformé WIX je nutné vyuzit nckterého
z placenych tarifi. Platforma v soucasné dobé nabizi 3 placené plany, které se lisi
zejména v moznosti vyuziti datovych kapacit. Pro spole¢nost Hauskrecht doporucuji
vyuzit plan ,,Business Unlimited, ktery disponuje naprosto dostacujici datovou
kapacitou a oproti levnéjsi verzi disponuje moznosti opakovanych plateb, které jsou nutné
K realizaci navrhu Pivni pfedplatné. Soucasti placeného planu k vytvofeni e-shopu je
I moZznost bezplatné publikace webovych stranek. Spole¢nost Hauskrecht by za
zakoupeni ro¢niho planu ,,Business Unlimited* zaplatila 7 836 K¢ s okamZitou moZnosti
prechodu na vyssi nebo nizsi tarif. Celkova sprava e-shopu a webovych stranek je

jednoducha a obstaral by ji stavajici pracovnik spole¢nosti.

Tabulka 18: Vyber tarifu (viastni zpracovani)

Tarif Mési¢ni naklady | Ro¢ni naklady
Business Basic 445 K¢ 5340 K¢
Business Unlimited | 653 K& 7 836 K& Navrhovany plan
Business VIP 915 K¢ 10 980 K¢
4.9.2 SEO

Optimalizace webovych stranek pomoci SEO je velice dilezitou ¢asti pii zavadéni
nového webu 1 pfi revitalizaci webu stavajiciho. Web jako takovy bude sice po zvefejnéni
viditelny v internetovych vyhledavacich, bez kvalitni optimalizace se vSak Sance jeho
vyskytu na pfednich strdnkach zmenSuje. Proto doporucuji vyuzit sluzeb profesionali ze
spolecnosti WIX, ktefi se specializuji na optimalizaci webovych stranek. Vyuziti kvalitni
optimalizace by napomohlo ke zvySeni viditelnosti webu a e-shopu V internetovych
vyhledavacich, coz by mohlo vést k osloveni vétsSiho poctu zakazniki. Naklady na spravu

SEO by €inily 1 000 K¢ mési¢né, tedy 12 000 K¢ rocné.
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4.9.3 PPC reklama

PPC reklama tvoti placenou ¢ast reklamy, kdy uzivatel plati za proklik na odkaz uvedeny
v reklamé. Samotné zobrazeni reklamy ve vyhledavacich je tedy zdarma. Doporuceny
denni primér navrhla spolecnost Google Ads na zakladé mista cileni, specifikace
spolecnosti a vybéru klicovych slov na 428 K¢ denné. Cena by neméla prekrocit
maximalni mési¢ni hranici 13 011 K¢. Pii mési¢nim maximu by naklady na PPC reklamu
byly 156 012 K¢ s celkovym dosahem 21 120 — 34 560 kliknuti. PPC reklamy jsou
dynamické a na zaklad¢ ziskanych dat nastdva potieba jejich Uprav, proto doporucuji
vyuziti digitalni agentury pro jejich spravu. Po konzultaci se spole¢nosti DigiSoul jsme
dosli k zavéru, ze sprava takto nastavené PPC reklamy pro spole¢nost Hauskrecht by stala
priblizné 2 500 K& mésicné. Jelikoz firma bude prodéavat své produkty pies e-shop, vyuziti
navrhované PPC reklamy by ji mélo zarucit konkurenceschopnost mezi ostatnimi
podniky v online prostiedi Svycarského trhu. Celkové naklady na PPC reklamu véetné

jeji spravy by tedy Cinily 186 012 K¢.

Tabulka 19: PPC reklama (vlastni zpracovani)

Mésicné Roéné
Cena 13011 K¢ +2 500 K¢ 156 012 K¢& + 30 000 K¢
Pocet kliknuti | 1 760 —2 880 21120 - 34 560

4.9.4 Prepracovani etiket

S otazkou navrhu na vypracovani etiket jsem oslovil spolec¢nost tiskni.si. Spole¢nost
nabizi vytvoreni nebo pfepracovani etiket v rozmezi od 1 500 K¢ do 5 000 K¢ za etiketu.
Pokud budeme ptedpokladat, Zze spole¢nost Hauskrecht doda jiz vytvoiené etikety
Vv editovatelné podobé¢ a plijde pouze o upravu, pohybovala by se tiprava na spodni hranici

rozpéti.

Spolec¢nosti Hauskrecht bych doporucil zanechat stavajici vzhled etiket a predélat jej
podle témat Svycarskych svatka. Pivovar by tak zadavateli dodal loga, texty i obrazky
potiebné pro realizaci etiket. Navrh jedné etikety by se s takto dodanymi materialy
pohyboval v rozmezi od 1 500 K¢ do 2 500 K¢. Do kalkulace jsem zahrnul stfedni
hodnotu 2 000 K¢ za jednu etiketu. Pfepracovani dvou etiket podle navrha Svycarskych

svatkl by stala 4 000 K¢.
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Tabulka 20: Cena za etiketu (viastni zpracovaini)

S poskytnutymi materialy | Kompletné nova realizace

Cena za etiketu 1500 -2 500 K¢ 2500 -5 000 K¢

4.9.5 Distribuce

Jako nejvhodnéjsi formu distribuce pro e-shop spole¢nosti Hauskrecht doporucuji zvolit
komplexni feseni fullfilmentu piimo ve Svycarsku. Nejprve je viak nutné produkty
dopravit z vyrobniho mista v Brné do centralniho skladu fullfilmentové spole¢nosti ve
Svycarsku. Pokud by se pivovar rozhodl vyuZit sluzeb navrhované spediéni spoleénosti
Kredoline s.r.o., celkova cena piepravy by byla 268 000 K¢. K zavazeni by dochéazelo
kamionovou dopravou 4krat roén¢. Kamion pojme 33 palet, pii jehoz celkovém naplnéni
se cena za prepravu na paletu rapidné snizi, proto doporucuji naplnit vzdy cely kamion.
Celkova cena dopravy zahrnuje také ndklady na procleni, které ¢ini pfiblizné 1 000 K¢ na
jeden kamion. Néklady na fullfilment budou piimo hrazeny z poStovného produktii, proto

nejsou zahrnuty v kone¢nych nakladech na distribuci.

Tabulka 21: Cena za vyuziti fullfilmentu (viastni zpracovani)

Pocet palet Procleni Cena
1. varka 33 1000 K¢ 67 000 K¢
2. varka 33 1000 K¢ 67 000 K¢
3. varka 33 1000 K¢ 67 000 K¢
4. varka 33 1000 K¢ 67 000 K¢
Celkem 132 4 000 K¢ 268 000 K¢

4.9.6 Celkové zhodnoceni naklada

Tabulka €. 22 zobrazuje celkové zhodnoceni ndkladl na pfedstavené navrhy véetné jejich
rozdéleni na jednorazové a pravidelné naklady. Pokud by se spole¢nost Hauskrecht
rozhodla realizovat predvedené navrhy, naklady na jejich realizaci by ¢inily 477 969 K¢
za prvni rok pii zavedeni. Tyto néklady by zahrnovaly poplatky za tarif pro provozovani

e-shopu, naklady na PPC reklamu a SEO, piepracovani etiket do realii mistniho trhu
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a naklady na pfepravu do centralniho skladu spole¢nosti poskytujici fullfilment. Naklady
na fullfilment, ptiblizn¢ 244 K¢ za balik, budou pokryty z ceny poStovného. Navrhy, které

nevykazuji Zadné naklady nejsou v tabulce uvedeny.

Tabulka 22: Celkové zhodnoceni nakladii (viastni zpracovani)

Navrh Jednorazové N Pravidelné N

;;-‘{thl‘jfe“i webu a e- 653 K&/msicne

PPC reklama 15 511 K&/mésicné

SEO 1000 K¢&/mésicné

Piepracovani etiket 4 000 K¢

Distribuce 67 000/¢tvrtletné

Celkové naklady 4 000 K¢ 473 969 K¢ 477 969 K¢

4.9.7 Celkové piinosy navrhi

Tabulka ¢. 23 zobrazuje odhadované pocty osob, které by mohli byt osloveny
nasledujicimi navrhy. Odhady jsou rozdéleny do tfi rliznych scénatti, pfiCemz prvni
scénaf je pesimisticky, druhy optimisticky a posledni redlny. Mezi ptinosy webovych
stranek a e-shopu jsem zafadil zejména prvotni vytvofeni distribucni cesty,
prostiednictvim které se zakaznici dostanou k produktu, soucasné predstavuje web
dilezity komunikaéni kandl. PPC reklama je nastrojem, jehoZ piinos lze spatiovat
zejména v umoznéni zvysSeni konkurenceschopnosti firmy a ziskani novych zékazniki.
Za hlavni ptinos SEO povazuji navySeni viditelnosti webu, které vede k osloveni dalSich
potencidlnich zdkaznikli. Vafeni pivnich speciall, nové etikety, pivni pfedplatné
a ochutnavkova baleni pfedstavuji navrhy, kterymi lze oslovit nebo ziskat pravidelné
zakazniky. Vyuziti fullfilmentu umoziuje snizit ndklady na poStovné a usnadnit
distribuéni proces. Odhad poctu oslovenych osob ¢ini pro optimistickou variantu 100 000

osob, pro realistickou variantu 63 000 osob a pro pesimistickou variantu 28 000 osob.
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Tabulka 23: Celkové prinosy navrhii (viastni zpracovani)

Na zaklad¢ subjektivniho odhadu jsem ur¢il, Ze z oslovenych zakaznikd by 20 % mohlo
provést objednavku. Dle navrhu distribuce by bylo prvni rok do Svycarska dovezeno
80 tis. kust zbozi. Na zakladé kalkulace ceny fullfilmentu a faktu, Ze Svycati nakupuji
pivo Vv pivnich boxech jsem stanovil, ze kazda objednavka bude obsahovat praveé
4 produkty, coz znamena, ze by bylo provedeno 20 tis. objednavek. Kazd4 objednavka

by prumérné obsahovala 2,96 1 piva. Zvolena cena je primérna hodnota z navrhovanych

Navrh Prinos Odhady poctu oslovenych osob
Pesimisticky | Optimisticky | Realny
Webové Zfeﬁvo(ree_rsl;] (c)hs)tr;bucm
stranky a poo Y € SR 5000 20 000 10 000
e-shop omunika¢niho
kanalu (web)
Zvyseni
konkurenceschopnosti
PPC reklama | firmy v internetovém 10000 35000 25000
prostoru a ziskani
novych zékazniki
Navyseni viditelnosti
Optimalizace webové stranky
P a osloven vice 4000 15 000 10000
webu SEO o
potencialnich
zakaznikt
P“:m §pecmly Osloveni novych
varene na zékazniki, ktef
vyznamné e, 3500 13 500 7500
. inklinuji k urcitym
I P LT yznamnym dntim
etikety vy y
Pivni Ziskani stalych
predplatné a | zakazniku a realizace
ochutnavkové | pravideln¢ se 4500 13000 8500
baleni opakujicich ndkupti
SnizZeni nakladd na
Fullfilment postovné pro
V misté koncového zakaznika 1000 3500 2000
prodeje a usnadnéni celého
distribu¢niho procesu
28 000 100 000 63 000
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cen za litr piva, coz pii sou¢asném kurzu ¢ini 180 K¢&. V této kalkulaci uvazuji, Ze ta ¢ast
oslovenych zakaznik, ktera nakoupi produkty od spole¢nosti Hauskrecht, provede prave
jednu objednavku. Uvazuji-li optimistickou variantu, tedy 100 000 tisic oslovenych
zakaznikd, z nichz 20 % provede nakup na e-shopu spolecnosti Hauskrecht, doslo by
k prodeji vSech dovezenych produkti do Svycarska a trzby by pii pramémych
navrhovanych cenach lehce ptesahovaly 10 mil. K& Pesimisticka varianta odhaduje
28 000 oslovenych osob. Pii zachovani odhadu prodeji by pfi této varianté doslo
K trzbam, které by Cinily téméf 3 mil. K¢. Realistickd varianta poCitd s oslovenim
63 000 osob. Zachovame-li nastaveny odhad 20 % prodejti, pivovar Hauskrecht by pfti

této varianté¢ dosahl trzeb presahujicich 6 mil. K¢.

Tabulka 24: Kalkulace potencidlnich trzeb (viastni zpracovadni)

Scénar oscl)o(ir;?l(:?cl;loizl(l)b Poée;;l?al(zl:l];;(léicich Potencialni trzby
Pesimisticky 28 000 5600 2 983 680 K¢
Optimisticky 100 000 20 000 10 656 000 K¢
Realny 63 000 12 600 6 713 280 K¢

Pfesnou navratnost finan¢nich prostfedkl na vytvorené navrhy a potencialni trzby nelze
S presnosti stanovit. Vytvofené navrhy mohou vést ke zvyseni trzeb, avsak primarnim
cilem téchto navrhl bylo uvést spole¢nost Hauskrecht do povédomi na $vycarském trhu
a oslovit a ziskat nové zdkazniky. Vytvofené navrhy tento cil spliuji a veéfim, ze
spole¢nosti Hauskrecht mohou poslouzit jako vyznamny podklad k realizaci vstupu na

Svycarsky trh.
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5 ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrzeni néstroji marketingového mixu, jez budou
vyuzity pro vstup vybraného podniku na zahrani¢ni trh. Pro Gcely této prace byla vybrana

Brnénské pivovarnicka spole€nost, s.r.o., konkrétné minipivovar Hauskrecht pisobici

V Brné, jehoZ pfedmétem podnikéni je vyroba a prodej femeslnych piv.

V tvodni ¢asti diplomové prace byla vymezena zkoumana problematika, stanoveny cil
prace a pouzité metody a postupy feSeni. Dale byla diplomova prace rozdélena na tii
hlavni ¢asti. Prvni cast byla vénovana teoretickym vychodiskim souvisejicim
S problematikou tématu této prace. Charakterizovany byly nésledujici pojmy: pojeti trhu,
B2C trh, marketingové prostiedi, veskeré dilezité analyzy — PESTE analyza, umoziujici
uchopit politické a pravni, ekonomické, socialni, technologické a ekologické prostiedi,
Porteriv. model péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza. Specifikovan byl také
marketingovy mix a jeho hlavni nastroje, kterym byla vénovana znacna cast teorie.
V druhé casti této prace byla provedena analyza soucasné¢ho stavu a byly aplikovany
teoretické poznatky plynouci z ptredchozi ¢asti. Nejprve byl predstaven a charakterizovan
podnik a jeho stavajici marketingovy mix. Nasledné byla provedena analyza souc¢asného
stavu Svycarského trhu s vyuzitim PESTE analyzy a Porterova modelu péti
konkurené¢nich sil. Byl charakterizovan pivovarsky primysl ve Svycarsku spolu
s provedenou segmentaci trhu. Silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby podniku byly
identifikovany prosttednictvim SWOT analyzy. Jednotlivé kritické faktory byly nasledné
vyhodnoceny a byla stanovena strategie Maxi-Maxi, na kterou by se méla spole¢nost
Hauskrecht zaméfit, spocivajici ve vyuziti silnych stranek spolu s prilezitostmi, které
vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi. Soucasti analyzy soucasného stavu byla i vyzkumna ¢ast,
vramci které doSlo k vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméfeného na chovani

spotiebitel na Svycarském trhu s pivem.

Posledni ¢ast prace se jiz zaméfovala na vytvoreni konkrétnich néstrojii marketingového
mixu pro uvedeni spole¢nosti Hauskrecht na $vycarsky trh. Znac¢na ¢ast navrhu byla
vénovana oblasti digitdlniho marketingu. Mezi navrhy spadajici do této oblasti patii
vytvofeni webovych stranek a e-shopu, optimalizace pro vyhledavace SEO a PPC
reklama. Mezi dal$i navrhy se fadi tvorba ochutnavkovych baleni piva, pivni piedplatné

a vafeni specidlnich piv pro vyznamné Svycarské udalosti. Cast nadvrhii byla vénovana
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také distribuci piva s vyuzitim fullfilmentu a cené stanové pro Svycarsky trh. V zavéru
navrhové Casti bylo provedeno finan¢ni zhodnoceni vytvorenych navrha a stanoveny

ptinosy, jez z téchto navrha plynou.

Véiim, ze veskeré vytvorené navrhy jsou pro spolecnost Hauskrecht pfinosné a soucasné
vyuzitelné v praxi. Realizace téchto navrhtt mize usnadnit uvedeni této spole¢nosti na

Svycarsky trh a napomoci oslovit a ziskat nové zakazniky na tomto trhu.
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PRILOHY
Priloha A: Dotaznik I (vlastni zpracovani)

Uvodni informace:

Pijete pivo? (Vypliite prosim Ano i v piipadé, Ze pivo pijete pouze prileZitostné)
* Ano

* Ne

Nekonzumenti piva:

Z jakého diivodu pivo nepijete? (vyberte prosim jednu z nasledujicich odpovédi)
* jsem abstinent/ka

* pivo mi nechutna

« preferuji jiny alkoholicky népoj

* jiny (napft. zdravotni diivody)

JestliZe pivo nepijete, jaky jiny druh alkoholu preferujete? (vyberte prosim jednu
Z nasledujicich odpovédi)

* vino

» michané napoje

o likéry

* destilaty

* zadny alkohol
Konzumenti piva:
Jaky druh piva preferujete? (vyberte prosim jednu z nasledujicich odpovédi)
* svétleé

* polotmavé

* tmavé

* nezalezi mi na tom

- jiné
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Jakému druhu piva davate dle typického Svycarského ¢lenéni prednost? (vyberte
prosim min. jednu, max. tfi odpovédi)

* Lagerbier (lezak)

* Spezialbier

» Weizenbier/Weissbier (pSeni¢né pivo)
» Starkbier/Bockbier (silné pivo)

* Amber

* Schwarzbier (¢erné pivo)

* [IPA/APA

* Porter/Stout

* Leichtbier (Iehké, max. 3 % Vol.)

» Zwickelbier (nefiltrované pivo)

* jiné

V jakém obalu pivo preferujete? (vyberte prosim jednu z nasledujicich odpovédi)
* cepované

* lahvové

* v plechovce

* v plastové lahvi

* jiné

Jaky preferujete objem baleného piva? (vyberte prosim jednu z nasledujicich
odpovédi)

+0,331
*0,51
«11
1,51

*jiné
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Jakou ¢astku jste ochotni maximalné zaplatit za 0,33 1 lahvového piva? (vyberte
prosim jednu z nasledujicich odpovédi)

e mén€ nez 1 CHF

+1,1-15CHF
*1,6-2,5CHF
*2,6-3,5CHF

* 3,6 CHF a vice

Jak ¢asto pivo konzumujete? (vyberte prosim jednu z nasledujicich odpovédi)
* kazdy den

* 2x — 3x tydn¢

* 1x tydné

* n¢kolikrat do mésice

* pouze vyjimecné

Kde nejcéastéji pivo konzumujete? (vyberte prosim jednu z nasledujicich odpovédi)
* doma

* restaurace a hospody

* bary

* spolecenské akce

* kulturni a sportovni akce

* jiné

Jaké znacky piva nejcastéji nakupujete? (vyberte prosim min. jednu, max. t¥i
odpovédi)

* Carlsberg

* Feldschlosschen

* Cardinal

* Heineken

* Calanda

* Eichhof

* [ttinger
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* Falken

* Locher

* znacky Svycarskych minipivovari

* Ceskd piva (Pilsner Urquell, Staropramen, Budweiser Budvar, aj.)
* jiné

Davate prednost ¢eskému pivu pred Svycarskym pivem?

* Ano

* Ne

Jak casto zde ceské pivo nakupujete? (vyberte prosim jednu z nasledujicich
odpovédi)

* pravidelné

* obCas

« ziidkakdy

* nekupuji ¢eské pivo

Mite povédomi o brnénském minipivovaru Hauskrecht pisobicim v Ceské
republice?

* Ano
* Ne

Nakupujete pivo pochazejici ze Svycarskych minipivovara? (vyberte prosim jednu
z nasledujicich odpovédi)

* ano, pravidelné

* obCas

» ziidkakdy

* ne, nikdy

Jakym jste pivnim konzumentem? (vyberte prosim jednu z nasledujicich odpovédi)
* Piji pouze jednu znacku piva.

« Stfidam malé mnozstvi znacek, které mam osvédcené.

* Rad experimentuji, znacky stiidam.
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Na Skale 1 — 5 uved’te, které z uvedenych faktoru jsou pro Vas jakym zpusobem
dilezité pri vybéru piva. (1 — nejméné dulezité, 2 — méné dilezité, 3 — neutralni

vvvvvv

Faktor 1 2 3 4 5
Cena

Chut’

Druh/typ

Znacka

Pivod

Kvalita
Dostupnost
Reklama
Doporuceni
Vyhodné nabidka
Design

Kde se nejéastéji setkavate s reklamou na pivo? (vyberte prosim min. jednu, max.
ti'i odpovédi)

* socialni sité (FB, 1G)

* televizni reklama

* internetova reklama (bannery)

» venkovni reklama (plakaty, billboardy)
« tiskova reklama (noviny, ¢asopisy)

* jiné

Na Skale 1 — 5 uved’te, ktery druh reklamy Vas jakym zpiisobem ovliviiuje. (1 —
neovliviiuje, 2 — méné ovliviiuje, 3 — neutralni vliv, 4 — ovliviiuje, 5 — vysoce
ovliviiuje)

Druh reklamy 1 2 3 4 5
Socidlni sité (FB, IG)
Televizni reklama
Internetova reklama
(bannery)

Venkovni reklama
(plakaty, billboardy)
Tiskova reklama
(noviny, ¢asopisy)
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Na zakladé jakych informaci se rozhodujete pri vybéru piva? (vyberte prosim min.
jednu, max. tri odpovédi)

* vlastni zkuSenost

* doporuceni rodiny (pratel)
* doporuceni odbornikil

* internet

* doporuceni v misté prodeje
* jiné

Identifikacni otazky:

Jaké je VaSe pohlavi?

* Zena

* muz

Kolik je Vam let?
* 18 —23 let

*24 30 let
*31-40 let
*41—-50 let
*51-60 let

* 61 leta vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

* zékladni

» sttedoSkolské bez maturitni zkousky

* stfedoskolské s maturitni zkouskou

* vyS$$i odborné

* vysokoskolské

Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?
* student

* zamé&stnany
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*+ OSVC
* nezamestnany
* na matetské/rodi€ovské dovolené

* duchodce
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Piiloha B: Dotaznik II (vlastni zpracovani)

Einfiihrende Informationen:

Trinken Sie Bier? (Geben Sie Ja ein, auch wenn Sie nur gelegentlich Bier trinken.)
*Ja

* Nein

Diejenigen, die kein Bier trinken:

Warum trinken Sie kein Bier? (wihlen Sie eine der folgenden Antworten)

* Ich bin Abstinent

* Ich mag kein Bier

* Ich bevorzuge ein anderes alkoholisches Getrank

* andere (z. B. medizinische Griinde)

Welche andere Art von Alkohol bevorzugen Sie, wenn Sie kein Bier trinken?
(wihlen Sie eine der folgenden Antworten)

* Wein

* Cocktails

* Likore

* Spirituosen

* kein Alkohol
Bierkonsumenten:
Welches Bier bevorzugen Sie? (wihlen Sie eine der folgenden Antworten)
* helles Bier

* halbdunkles Bier
* dunkles Bier

* Es ist mir egal

* andere

Welches Bier bevorzugen Sie nach der Bezeichnung? (wihlen Sie mindestens eine,
hochstens drei Antworten aus)

* Lagerbier

* Spezialbier

» Weizenbier (Weissbier)
» Starkbier (Bockbier)
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* Amber

* Schwarzbier

* [IPA/APA

* Porter/Stout

* Leichtbier (max. 3 % Vol.)
* Zwickelbier

* andere

In welchem Paket bevorzugen Sie Bier? (wihlen Sie eine der folgenden Antworten)
* Fassbier

* Flaschenbier

* Dosenbier

* Bier in einer Plastikflasche
* andere

Welches Volumen an Bierverpackungen bevorzugen Sie? (wihlen Sie eine der
folgenden Antworten)

*0,331
*0,51

e 11
1,51

* andere

Wie wiel Geld sind Sie bereit fiir 0,33 1 Flaschenbier zu bezahlen? (wihlen Sie eine
der folgenden Antworten)

» weniger als 1 CHF

*1,1-15CHF

* 1,6 -2,5CHF

*2,6-3,5CHF

* 3,6 CHF und mehr

Wie oft konsumieren Sie Bier? (wihlen Sie eine der folgenden Antworten)
« taglich

* 2x-3x pro Woche

* 1x pro Woche
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* mehrmals im Monat

* nur ausnahmsweise

Wo konsumieren Sie Bier meistens? (wiihlen Sie eine der folgenden Antworten)
* zu Hause

* Pubs und Restaurants

* Bars

* Gesellschaftliche Veranstaltungen

* Kultur- und Sportveranstaltungen

* andere

Welche Biermarken kaufen Sie meistens? (wihlen Sie mindestens eine, hochstens
drei Antworten aus)

* Carlsberg

* Feldschlosschen

* Cardinal

* Heineken

* Calanda

« Eichhof

* Ittinger

* Falken

* Locher

* Biermarken von Mini-Brauereien
* ausldndische Biermarken
* andere

Kennen Sie tschechisches Bier? (Pilsner Urquell, Staropramen, Budweiser Budvar
usw.)

*Ja

* Nein

Kaufen Sie tschechisches Bier? (wihlen Sie eine der folgenden Antworten)
* Ja (oft)

* Manchmal

 Selten
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* Nein (niemals)

Kaufen Sie Bier aus Schweizer Mini-Brauereien? (wihlen Sie eine der folgenden
Antworten)

* Ja (oft)

* Manchmal

* Selten

* Nein (niemals)

Was fiir ein Bierkonsument sind Sie? (wihlen Sie eine der folgenden Antworten)
* Ich habe eine Lieblingsbiermarke.

* Ich wihle einige Marken aus, die ich kenne.

* Ich experimentiere gerne, ich wechsele die Biermarke.

Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, welche Faktoren sind fiir Sie bei der
Auswahl eines Bieres wichtig (1 - am wenigsten wichtig, 2 — weniger wichtig, 3 —
neutral, 4 —wichtig, 5 - am wichtigsten).

Faktor 1 2 3 4 5
Der Preis

Das Geschmack
Die Biersorte

Die Biermarke
Die Ursprung

Die Qualitit

Die Verfiigbarkeit
Die Werbung

Die Empfehlung
Das
Sonderangebot
Das Design

Wo treffen Sie auf Bierwerbung meistens? (wihlen Sie mindestens eine, hochstens
drei Antworten aus)

* soziale Netzwerke (FB, IG)

* Fernsehen

* Internetwerbung (Bannerwerbung)

* AuBBenwerbung (Plakate, Werbetafeln)
* Printwerbung (Zeitung, Zeitchriften)

» andere
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Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, welche Art von Werbung Sie mehr oder
weniger beeinflusst. (1 - minimaler Einfluss, 2 — weniger Einfluss, 3 — neutral
Einfluss, 4 — hoher Einfluss, 5 - hochster Einfluss).

Art der Werbung 1 2 3 4 5

soziale Netzwerke (FB,
1G)
Fernsehen

Internetwerbung
(Bannerwerbung)
AuBlenwerbung
(Plakate, Werbetafeln)
Printwerbung
(Zeitung, Zeitchriften)

Welche Informationen sind fiir Sie bei der Auswahl eines Bieres entscheidend?
(wihlen Sie mindestens eine, hochstens drei Antworten aus)

* eigene Erfahrung

* Empfehlungen von Familienmitgliedern (Freunden)
* Expertenempfehlungen

* Internet

» Empfehlungen an der Verkaufsstelle
* andere

Identifikationsfrage:

Was fiir ein Geschlecht sind Sie?

* Frau

* Mann

Wie alt Sind Sie?

* 18 — 23 Jahre

* 24 — 30 Jahre

* 31 —40 Jahre

* 41 — 50 Jahre

* 51 —60 Jahre

* 61 und mehr
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Was ist Ihre hochste Schulausbildung?
* Grundbildung

* Berufliche Grundbildungen
 Fachmittelschule

* Gymnasium

* Hohere Berufsbildung

* Hochschule

Was ist Ihre aktuelle wirtschaftliche Téatigkeit?
* Student

* berufstitig

* selbststéindiger Unternehmer

» arbeitslos

» Mutterschaftsurlaub/Elternzeit

* Rentner
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