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Zasady pro vypracovani:

1. V Gvodu se seznédmit se zaklady zvolené problematiky, nasledné prostudovat vyhlasku

o zavérecnych pracech a seznamit se s doprovodnymi dokumenty umisténymi na

takultnich strankach.

2. Cilem prace je navrh marketingové strategie pro konkrétni produkt pivovaru
Rebel.Diléimi cili budou: zpracovani detailni situaéni anlayzy, zhodnoceni stévajici
marketingové strategie zvoleného produktu, identifikace nedostatk( stavajici
marketingové strategie a nadvrh nové marketingové strategie.

3. V kapitole Literarni prehled bude predlozen vécny kompilédt odbornych poznatk(
tykajicich se sledované problematiky.

4. Metodika zavéretné prace bude vypracovéna podrobné, aby mapovala cely proces
tvroby préce. Je tfeba popsat veskeré védeckovyzkumné metody, kterych bude pfri
tvorbé préce vyuzito a specifikovat je.

5. P¥i tvorbé vlastni prace bude nejprve vypracovéna ¢ast analyticka, kde probéhne sbér
a analyza priméarnich i sekundérnich dat. V souladu s cili prace bude provedena
analyza soucasného stavu, budou definovana problémovéa mista soucasné
marketingové strategie a bude navrzena strategie nova.

6. V kapitole Diskuse by mély byt diskutovany véechny omezujici faktory a limity, které
mohly ovlivnit vyvozené zévéry. V zavéru prace budou shrnuty nejdulezitéjsi poznatky

prace.

7. V prehledu literatury je tfeba uvést veskeré zdroje ve forméatu pozadovaném
normou.Do pfiloh zaradit zajimavé vysledky, které nebyly pouzity ve vlastni préci,
popfipadé pfiloZit doplikové materidly ¢i ukazky jednotlivych dil¢ich resenti.
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Abstrakt

CERVENA, E., Ndvrh marketingové strategie pro ovocnd piva pivovaru Rebel. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2015.

Predmétem bakalarské prace je rozbor soucasné marketingové strategie pivovaru
Rebel v Havlickové Brodé. Cilem prace je navrh na zlepSeni marketingové strategie
a marketingového mixu spolecnosti. Prvni ¢asti je literarni reSerse, ktera obsahuje
veskeré teoretické poznatky ke zkoumanému problému. Druhou ¢asti prace je na-
vrhova cast. V navrhové ¢asti je nejprve predstaven Méstansky pivovar Havlickiv
Brod a. s., jeho historie i soucasnost. Nasleduje detailni situacni analyza. Nasledné
je proveden sbér primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni. Na zakladé téchto
analyz a vysledkl dotazniku jsou nalezena problémova mista, kterd jsou navrhem
nové marketingové strategie odstranéna.

Klicova slova

Marketingova strategie, marketingovy mix, produkt, cena, propagace, distribuce,
SWOT analyza, Porter analyza, STEP analyza

Abstract

CERVENA, E., Marketing strategy preposal for fruit beer brewery Rebel. Bachelor the-
sis. Brno: Mendel University, 2015.

The subject of this bachelor thesis is an analysis of the current marketing strategy
brewery Rebel in Havlickiv Brod. The aim of this work is a proposal to improve
marketing strategy and marketing mix. The first part is literature review, which
contains all the theoretical knowledge of the researched problem. The second part
is the design part. In the design part is first introduced brewery Méstansky pivovar
Havlickav Brod a. s. Its history and present situation. The following is a detailed
situational analysis. Subsequently was conducted primary data collection using
questionnaires. Based on these analyzes and the results of the questionnaire were
found trouble spots that were removed by a new marketing strategy.

Keywords

Marketing strategy, marketing mix, product, price, promotion, distribution, SWOT
analysis, Porter analysis, STEP analysis.
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Uvod 17

1 Uvod

Podnikani v dneSnim svété neni dosti moZné bez marketingového planovani a
marketingu. Kdo chce uspét, musi sledovat nejriiznéjsi podminky trhu, pruzné a
rychle na né reagovat, pochopit a prizplisobit se trzni situaci. I pfesto, Ze jsou mar-
ketingové aktivity a marketingové planovani pouze casti aktivit spole¢nosti, jsou
bezesporu jednou z nejpodstatnéjsich soucasti. Hlavnim smyslem marketingového
strategického planovani je prispét ke kooperaci podnikovych sloZek pri provadéni
budouci ¢innosti s konecnym zamérenim na trh a zakaznik a kjejich optimalni
ucinnosti v ekonomickém prostredi.

O strategickém marketingu mluvime zejména v souvislosti s rozhodovacimi proce-
sy na drovni vrcholovych organti podniku. Je plné zaméren na zdkaznika, vede ke
studiu a porozumeéni jeho potieb a piani, u¢i se chapat zakaznické hodnoty a zpt-
sob mysleni. Dale je strategicky marketing spojovan s hledanim konkuren¢ni vy-
hody, ktera napomize silnému rozvoji trznitho prostoru. Konkurenc¢ni vyhoda a
vysledKky situacnich analyz jsou hlavnimi prvky pro volbu a formulovani marketin-
govych strategii. Je patrné, Ze strategicky marketing klade veliky diiraz na planova-
ci etapu marketingového procesu.

Vysledkem planovani strategie je strategicky marketingovy plan, je to vlastné vy-
vrcholeni marketingového planovaciho procesu. Kazdy produkt, at' se jiz jedna o
vyrobek ¢i sluzbu, musi byt podloZen marketingovym planem. Plan ma logickou
strukturu, avsak i dobfe provedeny marketingovy plan nemusi byt zarukou dspé-
chu. Selhat Ize v jeho realizaci, proto je nutné plnéni planu sledovat pribézné, aby
nedochdazelo k vétSim odchylkdm. Dobry marketingovy plan musi byt snadno po-
chopitelny, presny a detailni, ptrizplsobitelny zménam, realisticky, musi zahrnovat
vSechny dulezité trzni faktory a musi mit jasné identifikované ukoly.

Ve své praci jsem se rozhodla zpracovat marketingovou strategii Méstanského
pivovaru v Havlickové Brodé, ktery na trhu ptisobi jiz fadu let. Pivovar svym za-
kazniklim nabizi nejen Siroké portfolio druhii piv, ale rovnéz ve svych prostorach
provozuje pivovarsky hostinec Rebel a podili se na uskutecriovani mnoha kultur-
nich akcich ve svém okoli.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zamérit se na stavajici marketingovou stra-
tegii Méstanského pivovaru Havlickiv Brod pro ovocna piva. Tato strategie bude
analyzovana pomoci detailni situa¢ni analyzy, ktera zahrnuje analyzu obecného
okoli, oborového okoli, vnitfniho okoli a na zavér SWOT analyzu.

Dale bude rozebran stavajici marketingovy mix, zaméreni se predevSim na pro-
dukt, cenu, propagaci a distribuci. Nasledné bude proveden sbér primarnich dat o
spokojenosti zakaznikd s mixem pomoci dotaznikového Setieni. Na zakladné vy-
sledki situacni analyzy a dotaznikového Setfeni se stanovi rizikova mista, ktera se
odstrani novym nadvrhem marketingové strategie.
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3 Metodika prace

Bakalarska prace je rozloZena do dvou samostatnych casti. Prvni ¢asti je literarni
reSerse. Ta se vénuje védeckému popisu zakladnich pojmt a definic z oblasti situ-
aCnich analyz a marketingového mixu, které jsou prakticky vyuZzité v druhé casti
prace. Tyto poznatky byly ziskdny z odbornych publikaci a z internetovych zdroj,
které jsou uvedeny v seznamu literatury. Definice jsou Cerpany z aktualnich od-
bornych zdrojt jak od ¢eskych tak zahrani¢nich autort. Publikace byly zapijceny
v Méstské knihovné Havlickiiv Brod a v knihovné Mendelovy univerzity. Druhou
Casti prace je Navrh marketingové strategie pivovaru Rebel. Pro tuto ¢ast je pouZzi-
to hned nékolik védeckovyzkumnych metod. Prvni z nich je analyza. Jedna se o
proces rozkladu zkoumaného objektu na dilci ¢asti, které jsou nasledné zkoumany
zvlast. Konkrétné je zde provedena analyza obecného okoli, kde je zaméreni pre-
devSim na socidlni prostiedi, technické a technologické prostiedi, ekonomické
prostiedi a legislativni prostiedi. Dalsi analyza je zamérena na oborové prostiedi,
na konkurenci, zakaznika, dodavatele a substituty. Rovnéz je provedena analyza
soucasného marketingového mixu, kde se zaméruje na produkt, cenu, distribuci a
propagaci. Posledni SWOT analyza rozebira silné a slabé stranky, hrozby a prilezi-
tosti zkoumaného objektu. DalSim védeckovyzkumna metoda je dotazovani. Sbér
primarnich dat je uskutecnén pomoci pisemného dotazovani (dotaznikové Setre-
ni). V dotaznikovém Setieni bylo osloveno 130 ndhodné vybranych osob z lokality
Havlickobrodska. Vzorec pro vypocet relativni Cetnosti, kde n; je absolutni cetnost
znaku a N celkova cetnost vSech znaki:

1y n;

fi= f\_r B Z’éﬂé!

Vysledky dotaznikového Setfeni byly prevedeny na relativni ¢etnosti (%) a zobra-
zeny v grafickém provedeni se slovnim komentarem. Posledni védeckovyzkumnou
metodou je syntéza, kdy vSechny ziskané analytické poznatky jsou spojeny v celek
a jsou vyvozeny vysledné zavéry plynouci z analyz a sbéru primarnich dat.



Literarni reSerse 20

4 Literarni reserse

Literarni reSerse se zabyva odbornymi terminy pro pribliZeni problematiky a po-
chopenti souvislosti. Je zde Cerpano z odbornych zdroji, které se dané problematice
vénuji.

4.1 Situac¢ni analyzy okoli

Vse okolo nas je obklopeno prostiedim, které nese celou fadu charakteristik a ur-
Cujicich vlastnosti, které urcuji podminky pro jeho existenci. Prostredi dotvari cel-
kovy kontext prostoru, kde se podnik nachazi. Podnik prichazi do styku s riiznymi
dalS$imi organizacemi, které jsou soucasti prostredi. Je to tedy souhrn danych okol-
nosti, kde se néco déje nebo nékdo Zije. Prostredi podniku neni statické, ale v Case
se méni. Tyto zmény prinasi i zménu celého podniku na trhu. Casti prostfedi mize
¢lovék ovlivnit, jedna se o mikroprostiedi, avSak nékteré ovlivnit nemize - makro-
prostredi.

»Mikroprostiedi - sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouZit zdkaz-
nikiim, spolecnost, distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a verejnost, které
spolecné vytvdreji systém poskytovdni hodnoty firmy.

Makroprostredi - Sirsi spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostredi - demo-

grafické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni faktory.” (Kotler,
Armstrong, 2007, str. 130)
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Marketingové prostredi

/_ Ekonomické Politicke Kulturni \

Vyrobci Konkurence Mikroprostiedi
I
Obchodni
firma
Zakaznic Vefejnost
\ Technologické Demograficke
Makroprostfedi

Obr. 1 Marketingové prostredi obchodni firmy, zdroj: Zamazalova (2009), str. 48

Stanoventi cilt firmy a vhodny vybér strategii vedoucich ke splnéni urcenych cili
by mélo byt podloZeno vypracovanim situacni analyzy okoli. Jedna se o prvni krok
strategického rizeni. Podstatou situacni analyzy okoli je identifikace, analyza a
ohodnoceni vSech faktori, o nichz se predpoklada, Ze budou mit vliv na kone¢nou
volbu cilli a strategii spole¢nosti. Situa¢ni analyzu v nékterych situacich miiZeme
nahradit marketingovym auditem nebo diagnostikou.

Dle Jakubikové (2008) je situacni analyza vSeobecna metoda zkoumani jednotli-
vych sloZek a vlastnosti vnéjsiho prostiredi (makroprostredi, mikroprostredi), ve
kterém firma podnikd, pripadné na ni piisobi, ovliviiuje jeji ¢innost a zkoumani
vnitiniho prostredi firmy (kvalita zaméstnancli a vedeni, strategie firmy, financ¢ni
situace, vybavenost, umisténi, kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofrit,
vyvijet a inovovat, prodavat, financovat programy. Hlavnim smyslem provadéni
situa¢ni analyzy je nalezeni poméru mezi prileZitostmi, jeZ prichazeji v ivahu ve
vnéjSim prostredi a jsou vyhodné pro spolec¢nost.

Situa¢ni analyzu prostiedi firmy, miZeme vSak provést nékolika rliznymi meto-
dami. Kritickym bodem u situa¢ni analyzy je rozhodnuti o problému $ifky a hloub-
ky analyzy, stejné tak je problematické urcit délku jejiho trvani a kvalitu jednotli-
vych dil¢ich analyz. Zaméruje na volbu cilovych trhli a vede k nalezeni realnych
marketingovych cild a strategii podniku pro jednotlivé cilové trhy vcetné jednotli-
vych slozek marketingového mixu. Jedna se o prvni krok pripravy strategického
marketingového planu.
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Situa€ni analyza

v v
Hodnoceni firmy Hodnoceni faktori prostiedi
analyza zdroja monitorovani prostfedi
aschopnostifirmy firmy s cilem odhaleni
s cilem odhaleni silnych pfileZitostia hrozeb
aslabych stranek kterym firma Eeli
auréeni kompetenci

Obr. 2 Situac¢ni analyza, zdroj: D. Jakubikova (2008), str. 78

Marketingovou situa¢ni analyzu mtGzeme dle Jakubikové (2008) rozdélit do ti cas-
ti:
1. Informacni ¢ast - v této casti dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnocenti,
e hodnoceni vnéjsich faktor - makroprostredi a mikroprostredi,
e hodnoceni vnitinich faktort - vnitini prostiedi firmy.
2. Porovnavaci ¢ast - generuje strategie,
e matice SWOT.

3. Rozhodovaci ¢ast - zde probiha hodnoceni zvazovanych strategii a doporu-
Cuji se pripadné zmény ke zlepSeni situace.

Vnéjsi prostiedi se tedy c¢leni na makroprostiedi a mikroprostiedi. Pro analyzu
makroprostiedi bude vyuzita STEP analyza a pro mikroprostredi to bude PORTER
analyza. Nasledné vnitini prostredi bude analyzovano pomoci 7S analyzy. S na-
slednym propojenim analyz napomtze SWOT analyza.

4.1.1  Obecné okoli — STEP analyza

Pojmem makroprostredi oznacujeme tedy vnéjsi prostredi, ve kterém se firma po-
hybuje. Toto prostredi zahrnuje vlivy demografické (vék, pohlavi), politické, le-
gislativni, sociokulturni, geografické, ekonomické, technologické a ekologické. Jsou
zatfazeny nejen v ramci daného statu, ale i na drovni riiznych uskupeni typu Evrop-
ské unie. Faktory ze kterych se sklada, miizeme shrnout do zkratky STEP, jedna se
o faktory:
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Obr. 3

Obr. 4

Sociokulturni,
Technické a technologické,
Ekonomické,

Politicko-pravni.

P E
(Political factors) (Economic factors)
Politické vlivy Ekonomickeé vlivy

Podnik

S T
(Social factors) (Technological factors)
Socialni vlivy Technologické vlivy

PEST analyza, zdroj: Byznys slovi¢ka 2015

*Dafova politika *Ekonomicky rist
*Pracovni pravo *Urokové sazby
*Omezeni obchodu *Sménné kursy

*Cla *Inflace

*Vékové slozeni *Nové vyrobni
zakazniki technologie
*Dostupnost *Vysledky vyzkumu a
kvalifikovanych vyvoje mimo firmu
zaméstnancl L

Priklady vlivi jednotlivych faktord PEST analyzy, zdroj: Byznys slovicka, 2015
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Socialni faktory

Socialni faktory dale ¢lenime dle Zamazalové (2009) na demografické faktory a
kulturni faktory. Demografie zkouma lidskou populaci z hlediska pohlavi, véku,
rasy, velikosti, rozmisténi, hustoty, zaméstnani a dalSich udaji. Dle demografickych
hledisek tedy zkoumame obyvatelstvo jako jednotny celek (jeho hustota, pocet,
vékové sloZeni, sloZeni dle pohlavi, socialni sloZeni, zaméstnani atd.). Pro vyuZziti
téchto udajii v marketingu je velice dililezity zkoumat nejen statisticky pohled, ale
rovnéz také budouci vyvoj (napf. zmény vékovych struktur, drovné vzdélani
apod.). Tyto udaje jsou dilezité pro stanoveni prognoz. Dalsi ¢ast socidlnich fakto-
ri tvoii kulturni faktory. Kultura je jako soubor ideji, hodnot, zvyk{, norem a po-
stojli skupiny lidi, které jsou predavany mezi generacemi. Je to vlastné to, co nas
obklopuje a co je vysledkem lidskych mysli a rukou, je to umélé Zivotni prostiedi.
Kulturu tvori jak hmotné statky tak i nehmotné. Kulturu vztahujeme vzdy
k urcitému spolecenstvi lidi. Hodnoty uznavané spole¢nosti mizZeme clenit do dvou
skupin. Primarni hodnoty si ¢lovék osvojuje jiZ béhem détstvi ze svého blizkého
okoli, predevsim od rodiny. Sekundarni hodnoty nabyva postupné, kdyz se zacle-
niuje do spolecnosti a ziskava je ze svého Sirokého okoli (pratelé, spoluzaci).

Technické a technologické prostiredi

Technické a technologické prostiedi je dnes jednou z nejrychleji se vyvijejicich slo-
zek marketingového makroprostiredi. Rychly rozvoj ve znalostech a v technickych
moznostech, nové objevy v rtiznych oblastech, rozvoj komunikac¢nich a informac-
nich technologii - to vSe vytvari firmam mnoho prilezitosti pro rozvoj. Tlaky kon-
kurence, zvysujici se poZadavky od zakaznikd, ale také vnitini potieby podniku je
zdkladem pro investi¢ni Cinnosti firem do oblasti védy, vyzkumu a rozvoje. Mnoho
produktt, které jsou pro nas dnes bézné, pred sto lety neexistovaly (televize, mo-
bilni telefon, pocitace, antikoncepce atd.). Nové technologie vytvari nové trhy a
nové prileZitosti pro podnikatele. AvSak udrzet krok s technickymi a technologic-
kymi zménami je v dneSni dobé velice obtiZné. Technologicka Zivotnost se neustale
zkracuje a nékteré produkty se jiZ po velice kratké dobé stavaji zastaralymi. Proto
je velmi dilezité, aby firmy stale sledovaly a prizplsobovali se technologickému
pokroku. Technologicky pokrok se dotyka producentu, ale i spotiebitelti. Rychly
rozvoj informacnich technologii v dneSni dobé umoziuje témér kazdému rychlou a
snadnou informovanost a moZnost srovnavat konkurenc¢ni nabidky. Marketingovy
specialisté zamérujici se na technologicky rozvoj by se méli predevSim zabyvat
oblastmi rychlosti technologickych zmén, vysokym rozpoctem na vyzkum a vyvoj,
dtlezitosti drobnych zlepSeni a rostouci regulaci. (Byznys slovicka, 2015)



Literarni reSerse 25

Ekonomické prostredi

Trhy, stejné jako lidé, potrebuji kupni silu. Ekonomické prostredi zahrnuje faktory,
které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotrebitele. Jednotlivé narody se vy-
razné odliSuji v irovni a rozloZeni piijmi. Existuji zemé s agrarni ekonomikou, kde
lidé spotrebuji vétSinu zemédélskych a priimyslovych produkti, které sami vypro-
dukuji, a tyto zemé tedy nabizeji jen malo trznich ptilezitosti. Na druhé strané jsou
zde priimyslové vyspélé zemé, které predstavuji bohaté trhy pro nejriiznéjsi typy
zboZi. Marketingovi specialisté musi sledovat hlavni trendy a spotfebni chovani
mezi jednotlivymi trhy i v jejich ramci. Ekonomické prostredi jsou tedy faktor, kte-
ry ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotrebitele. (Kotler, Armstrong, 2007)

K ukazatelim vyjadrujici polohu ekonomického prostiedi patii naptiklad vyse a
tempo ristu mezd, uspory obyvatelstva, dostupnost uvérd v ekonomice, uroven
cenové hladiny. Je nutné tedy sledovat hlavni trendy a zmény v drovni prijml a
zmény struktuie vydani. Hlavni zmény ekonomickych proménnych (piijem, nakla-
dy na bydleni, arokové miry, dostupnost spoieni a ptijcek) maji na trh obrovsky
vliv. SpoleCnost proto tyto proménné neustale sleduje pomoci ekonomickych
piedpovédi. Pokud jsou firmy predem varovany, nemusi mit v oblasti zmén pro-
blémy a mohou tyto zmény dokonce vyuZzit. (Zamazalova, 2009)

Legislativni prostredi

Legislativni faktory vytvari ramec pro podnikatele a firmy, ktery je zapotiebi brat
v uvahu a respektovat. Pravni normy tykajici se existence firem i trhli, ochrana
spotrebitelli, Zivotniho prostiedi a dalsi, zrovna tak jako vlastni prava ovliviuji
velmi silné marketingové chovani firem. Z hlediska politického k témto faktorim
radime pristup vladni administrativy k firmam a trhim, strukturu statnich vydaji
a danlovy systém, ale také tieba miru korupce. Politické déni ve staté i zahranicni
politika a mezinarodni politické prostredi miize vyrazné ovlivnit situaci na trhu.
Krajnimi situacemi muize byt i riziko valek, revoluci nebo tieba znarodnéni. V této
souvislosti je tifeba zdlraznit také rostouci vyznam spolecnosti na etické a socialné
prospésné chovani. Pod timto tlakem se firmy snaZi chovat spolecensky zodpovéd-
né. Podnikatelskou ¢innosti propojuji se spoleCensky prospésSnymi projekty a vyu-
zivaji skutec¢nosti pro budovani dobrého jména vytvareni lepsSich vztahii s verej-
nosti. (Zamazalov3, 2009)

DalsSimi faktory, které nabyvaji stdle vice vyznamu, jsou faktory Zivotniho pro-
stiredi, ekologické a klimatické. Jejich aktualnost se promitad do koncepce udrzi-
telného rozvoje, do vytvoru ekologickych a ostatnich norem tykajicich se kvality
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zivota. Vliv Cinnosti firem sledujeme z toho divodu, Ze si za¢indAme uvédomovat
nevratnost skodlivych zasahti do ptirodniho prostiedi a mozZnost vycerpani nékte-
rych prirodnich zdroji, které jsou vyuzivany extenzivné. Tyto podminky také ve-
dou k ovlivnéni spottebitelskych a firemnich trha.

4.1.2 Oborové okoli — Porter analyza

Porter analyza je dilem M. E. Portera, ktery se proslavil jako vyznamny americky
ekonom a profesor na Harvard Business School. Analyzu péti hybnych sil také m-
Zeme nazyvat analyzou 5F (Five forces). Podstatou této metody je prognézovani
vyvoje situace v daném odvétvi na zakladé odhadu mozného chovani subjektd, kte-
ré na daném trhu ptlisobi. Zakladnimi slozkami Porter analyzy tedy jsou:

e stavajici konkurenti,

e potencionalni konkurenti,

dodavatelé,

e z3ikaznici,

substituty.

Hrozba vstupu
novych konkurentd

ST natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
2akaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 5 Model péti sil podle M. E. Portera, zdroj: Managementmania.com, 2013
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Konkurenc¢ni rivalita

Prvni z péti Porterovych sil je konkuren¢ni rivalita. Pri analyzovani této casti je
dllezité zamérit se na to, jak velké jsou na trhu konkurencni tlaky, kolik nas bude
stat propagovani naSeho produktu, jak budeme moc v praxi vyuzit nase konku-
rencni vyhody, jaka dynamika je na trhu a jestli viibec budeme schopni s nasi kon-
kurenci drzet krok. Pokud chce byt podnik na trhu tspéSny, musi své konkurenty
znat a snazit se potreby zdkaznik( uspokojovat lépe nez konkurent. Konkurencni
prostredi ma velky vyznam, jelikoZz vytvari tlak, ktery vede ke sniZovani nakladi a
zdokonalovani vyrobkt. Firma proto musi na konkurenci reagovat vhodnou mar-
ketingovou strategii, ktera zajisti hlavni konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k mnoha
podminkam vyskytujicich se na trhu musi mit podnik vice strategii, které je mozné
pouzit ihned. Spravné zvolena strategie je velice naro¢ny ukol, avSak pro budouci
vyvoj podniku nezbytny. (Managementmania, 2015)

Hrozba vstupu novych konkurenta

Druhou silou je hrozba vstupu novych konkurentii na trh. Obzvlasté dilezita je
v novych rozvijejicich se oborech, kde neni presné znan objem trhu anebo objem
trhu rychle roste. Nejrizikovéjsi oblasti jsou odvétvi, ktera se vyznacuji vysokou
ziskovosti. Tento zisk pritahuje na trh nové producenty, kteri chtéji tohoto zisku
vyuzit. Nové vstupujici firmy mohou tvorit tlak na cenu (diky zavadécim cenam),
avsak jejich vstupu v nékterych ptipadech brani vstupni bariéry. Mezi vstupni ba-
riéry mizeme ftadit napiiklad potiebu vysokych investic, ndklady na prechod do
odvétvi, absolutni vyhody nizkych nakladi, ptistup k distribu¢nim cestdm nebo
uspory z velkovyroby. (Businessvize, 2015)

Sila dodavatela

Treti silou, kterd ovliviiuje podnikani, je sila dodavateld. Ta je v nékterych odvét-
vich témér nulova (potravinarstvi) a v nékterych odvétvich miize byt nejvétsi silou
(elektronika). Sila dodavatelti roste prirozené tim, ¢im vice jsme na nich zavislejsi.
AC se jinak tento sektor zda bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici peclivé
sledovat moznosti a situace dodavateli a to i v dlouhém horizontu, aby bylo mozné
vSak reagovat na prislusné komplikace, které by mohly ohrozit podnik. Na schop-
nosti dodavateld totiz zavisi, jaka bude kvalita produkovaného zbozi. (Urbanek,
2010)
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Sila kupujicich

Ctvrta silou kupujicich (zakaznikd) se rozumi predevsim vyjednavaci sila o cené
(prima nebo neptima). Zakaznik je klicCovym objektem veskerého podnikatelského
snazeni podniku. Zadkaznik se totiZ mize vzdy rozhodnout vyuZzivat sluZeb jiného
producenta a bez zakaznikli by existence podniku nebyla moZna. Sila zakazniki je
povazovana za velice dileZity faktor, které neni mozné podcenovat. Dnes je bézné,
ze zakaznici si zcela otevirené ovliviiuji ceny produktii (auta, pojisténi, elektronika,
nabytek). Zakaznici si uvédomili, Ze to oni maji navrch a davaji to producentiim
najevo. Podnik se tedy musi zamérit na to, nakolik jeho produkt unikatni, jestli se
vyskytuji substituty a na kolik jsou zakaznici informovani o konkurencnich nabid-
kach. AZ na zakladé téchto zjisténi, si miize nastavit cenu produktii. (Kotler, 2013)

Substituty

Posledni patou silou jsou substituty. Substitutem se mysli cokoliv, co néjakym zpt-
sobem mize nahradit zakaznikovi produkt, ktery poskytujeme zrovna my. Nemusi
se vSak jednat o dokonaly substitut, mohou to byt rtizné nahrazky. Pri analyze sily
substitutli, se musime zamérit na otazky, jako jakou vérnost maji zakaznici ke
znackam, jak jsou nachylni k hledani substitutd a jak jsou spokojeni se soucasnou
situaci. Substituty sniZuji poptavku po stavajicich vyrobcich a dochazi tak ke sniZo-
vani ziskli. (Managementmania, 2015)
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4.1.3

SWOT analyza

Zkratka SWOT je sloZena ze zacatecnich pismen slov:

e Strengths (silné stranky),

e Weaknesses (slabé stranky),

e Oportunities (prilezitosti),

e Threats (hrozby).

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

5 < " ofi
~ Konzervativni pfistup k

o
he) * Kvall_tnl vyrgbky (sluzby) inovatnimu procesu
=1 e Tradice znatky Z &
e » Dobre zajistény a fungujici servis v: MYSOUS zadlu;enost
T . it * Nedostatetna uroven
T * Dobra finanéni situace Efornaiathe. sattmii
] » Vyskoleny prodejni personal Sxtd oy
C g % : z e Nizky prodejni obrat
=1 e Vysoka uroven marketingové SN o

il ace ¢ Podnik je novackem na

ol zavedeném trhu

> PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
o
< s Priznivé podminky na trhu e Nepriznivé legislativni zmény
8 e Chybna strategie konkurence » Politické zmény (destinace)
T * Priznivé zmény v politice e ZvySeni konkurenéniho tlaku
& e Snadny vstup na nové trhy e ZvyS3eni rizik prodeje
5 « Moderni trendy v technologiich

Obr. 6 SWOT analyza, zdroj: E-learning Everesta, 2015

Nejdulezitéjsim ukolem SWOT analyzy, je pfimét manaZery podniku se nad témito
jednotlivymi slozkami radné zamyslet a vyvodit z nich konkrétni dtsledky. SWOT
analyza se sklada z vnitfnich a vnéjSich faktorl. K vnitinim faktoriim patii silné a
slabé stranky, které zkoumame tzv. interni analyzou. Jsou to prvky definovany
vnitinimi vlivy, jako jsou napiiklad: lidsky kapital, zkuSenosti, dusevni vlastnictvi,
kapacity a vybaveni. Naopak pfrileZitosti a hrozby radime mezi vnéjsi faktory,
zkoumame je tedy externi analyzou. Vnéjsi faktory jsou do jisté miry vSak ovliviio-
vany vnitinimi faktory. Spolecnosti totiz mize lehce ovlivnit, jaké prilezitosti se
budou vyskytovat na trhu (mliZe je sama aktivné novymi produkty vytvaret) a
rovnéz muiize aktivné predchazet hrozbam (napriklad pokud si vSimneme néjaké
zavady vCas, miZeme ji napravit a predejit tak horsim komplikacim).

SWOT analyza je skvélym ,koucovacim* nastrojem, ktery donuti diikladné premys-
let nad ¢tyfmi jednoduchymi polozkami, které ovliviiuji nase podnikani. Praveé pro-
to je SWOT analyza vyuZivana pri pripravé ¢i zméné strategie, jelikoZ umoziuje
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jednodusSe a stru¢né popsat situaci, ve které se firma pravé nachazi a diky tomu,
miiZe firma lépe premyslet nad budoucimi dopady téchto zjisténti.

Silné a slabé stranky
Silné a slabé stranky se tedy vztahuji k vnitini situaci v podniku. Analyzou vnitf-
nich podminek tedy urcime, které faktory mohou byt pro budouci vyvoj vyznamné.
Znamena to kvalifikované a nestranné posouzeni vlastnich schopnosti a dovednos-
ti, vlastni vykonnostni pozice, zdrojovych moZnosti a drovné managementu. Silné
stranky jsou pozitivni faktory, které prispivaji k uspéSné podnikové cinnosti a
ovliviiuji prosperitu celé spolecnosti. Jsou do zptisobilosti (schopnosti, dovednosti)
zvyhodiiujici podnik vzhledem ke konkurenci na trhu. Nejvyznamnéjsi silné stran-
ky jsou takové, které jsou nekopirovatelné konkurenci, a je u nich predpoklad pri-
nosu zisku po dlouhou dobu. Mezi silné stranky miizeme fadit napiiklad kvalitni
vyrobky, tradici znacky, dobrou finan¢ni situaci podniku, priznivé dopravni spoje-
ni, kvalitni marketingovy management atd. Opakem silnych stranek jsou slabé
stranky, které znamenaji néjaké omezeni nebo nedostatky, které brani efektivnimu
vykonu. Slabé stranky mohou byt zastaralé strojni parky, nekvalitni vyrobky, vyso-
ka zadluZenost, Spatna povést podniku nebo nizky prodejni obrat. Pri hledani sil-
nych a slabych stranek, bychom si méli odpovédét dle Braintools (2015) na nasle-
dujici otazky:

¢ Je na tom firma z financ¢niho hlediska dobre?

e Ma néjaké zvlastni kompetence?

e M4 néjaké konkurenc¢ni vyhody a udrzuje si je?

e Co déla lépe nez konkurence?

¢ Jsou zakaznici loajalni?

¢ Je ridici management uspésny?

e Ma podnik unikatni produkt?

e M4 podnik néjaké konkuren¢ni nevyhody?

e Ma podnik Siroky nebo uzky vyrobni sortiment?

e Ma firma stanovenou strategii a cil, kterého chce dosahnout?

e Ma vedeni podniku dostate¢né znalosti a zkuSenosti?

e Celi firma vnitfnim probléméim?

e Co miZe byt zlepSeno?
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Prilezitosti a hrozby

PrileZitosti a hrozby vychazi z vnéjsiho prostredi a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini
procesy a organizacni strukturu. Mira a intenzita vlivu téchto faktorl vyplyva pre-
devS$im z vnéjsiho prostredi, do kterého podnik spada. Tyto faktory uzce souvisi
s aktivitami konkurence a zavis predevsim na intenzité konkurence v odvétvi, slo-
Zitosti Ci jednoduchosti vstupu na trhy, existenci a postaveni substituti na trhu a
sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich. PrileZitosti jsou takové mozZnosti
podniku, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na zvyseni zisku a tispésnéjsi splnéni
vytyCenych cili. Pro podnik je to velmi prizniva situace, ktera podnik zvyhodnuje
od konkurence. Jsou to oblasti, ve kterych ma podnik vSechny predpoklady k tspé-
chu a ziskani konkurencni vyhody. Avsak aby mohl podnik prileZitost vyuzit, musi
je nejprve radné identifikovat a poznat. Mezi prilezitosti mizeme radit tieba nee-
xistenci konkurence, snadny vstup na trh nebo moderni technologie. Naproti tomu
ohroZeni predstavuje vyrazné nepriznivé situace v okoli podniku, které znamenaiji
prekazKky pro ¢innost a dobré postaveni. Mlizou znamenat zhorseni situace podni-
ku na trhu. Jsou to vlastné situace negativné ovliviiujici vyvoj spole¢nosti. Hodno-
time je predevsim dle zavaZnosti a pravdépodobnosti vyskytu. Radime sem tieba
volny prichod konkurence, neschopnost konkurovat, nepriznivé legislativni normy
a silné postaveni konkurentl. Pii hledani prilezitosti a hrozeb si pokladame dle
Braintools (2015) nasledujici otazky:

e Miize firma vyuzit rast trhu k vlastnimu rtstu?

e Ma firma moZnost diverzifikovat do podobnych produktti?
e Existuji potencionalni zdkaznici?

e MizZe firma vstoupit na nové trhy?

e Vznika na trhu nova potreba zakaznikii?

e Méni se potieby zakaznikl?

¢ Jakintenzivni je rist konkurence na trhu?

e Zasahuje vlada do podnikani?

¢ Je trh nasycen?

e Jakym prekazkam Celime?

e (Co déla konkurence?

Jaké technologie nam chybi?

Je firma ohroZena substituty?
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Strategie

Ve SWOT analyze nestaci pouze konstatovat, Ze existuji silné a slabé stranky, ptile-
Zitosti a hrozby, je nezbytné pravidelné provadét jejich hodnoceni a vysledky pou-
Zivat pro budouci vyvoj. Na zakladné porovnani silnych a slabych stranek s prilezi-
tostmi a hrozbami vyplyvaji ¢tyfi mozné strategie pro reakci podniku na zmény
prostredi:

e strategie SO (strategie maxi - maxi) - vyuziti silnych stranek k ziskani vyhod
z prileZitosti,

o strategie ST (strategie maxi - mini) - vyuZiti silnych stranek k eliminaci hro-
zeb,

o strategie WO (strategie mini - maxi) - prekonani slabych stranek a vyuziti
vyhod z prileZitosti,

o strategie WT (strategie mini - mini) - minimalizace slabych stranek a vyhnu-
ti se hrozbam.

4.2 Marketingovy mix

Operativni a praktickou konkretizaci marketingového rizeni predstavuje marke-
tingovy mix. Je to soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které
slouzi tomu, aby byl vyrobni program firmy co nejbliZe potfebam a ptranim cilové-
ho segmentu trhu. Marketingovy mix dohromady s vybérem cilovych trha a trz-
nich segmentt vytvari marketingovou strategii firmy.

Marketingovy mix se skldda ze vSech aktivit, které firma vykonava, aby vzbudila po
svych produktech poptavku. Tyto aktivity lze roztiidit do ¢tytr zakladnich skupin,
které jsou zndmé jako ,4P“:

1. vyrobek (product),
2. cena (price),

3. distribuce (place),
4

propagace (promotion).

Oznaceni ,4P“ je dilem E. Jeroma McCartyho z Minnesota State University v USA,
avSak otcem myslenky marketingového mixu je Neil H. Borden (1964). Ten vycha-
zel z analogie s kolacem v prasku a tvrdil, Ze vychozi prasek je vhodnym zakladem
pro upeceni dobrého kolace. Je moZné ho do jisté miry upravovat, ale neni dobré to
prehnat. Marketingovy mix nasledné zviditelnil Philip Kotler, ktery pracoval s Mc-
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Carthym na stejné univerzité (Northwestern University). Kotler vSak zduraziiuje,
Ze marketingovému mixu musi vZdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se
segmentace, zacileni a umisténi. (G. Armstrong, 2004)

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, str. 105) uvadéji v jedné z nejpouzivanéjsich
uCebnic marketingu Marketing (Grada Publishing, 2004) nasledujici definici mar-
ketingového mixu: ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii
- vyrobkové, cenové, distribuc¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoZnuji upravit
nabidku podle prdni zdkaznikii na cilovém trhu.”

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design GELTELY

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obr.7 Marketingovy mix, zdroj: Kotler, Armstrong (2004), str. 106

Zakladni marketingovy mix ,4P“ obsahuje ve vSech svych ¢tytfech ptivodnich pri-
marnich nastrojich celou fadu proménnych, a firmou tedy ovlivnitelnych dil¢ich
nastrojl, takze ze systémového pohledu se jedna o nékolik jednotlivych subsysté-
m{, jak je definovano dale dle T. Urbanka (2010):

e produkt - jakost, kvalita, riiznost, design, znacka, uzitné vlastnosti, baleni,
vynosnost, zaruky, sluzby,

e cena - cenikové slevy, slevy, obchodni prirdazky, obchodni srazky, rabaty,
splatnost faktur, platebni podminky,
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¢ distribuce - dislokace, distribuce, sortiment, zasoby, dosah, pokryti, distri-
bucéni cesty,
e propagace - reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, primi
(direkt) marketing, sponzoring, product placement.
Dle Kotlera (2004) uc¢inny marketingovy program propojuje vSechny prvky marke-
tingového mixu v jeden koordinovany program, ktery je navrZen tak, aby byla za-
kaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota a aby byly splnény firemni marketingo-

vé cile. Marketingovy mix piredstavuje soustavu nastroji k tomu, aby positioningo-
va strategie na cilovém trhu prinesla své vysledky.

V odborném prostiedi se miizeme také setkat s ndzorem, ktery nam rika, ze kon-
cepce ,4P“ bere v ivahu pouze prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Nazor zakaznika
hraje dileZitou roli. Z tohoto hlediska tedy mizZeme dle Zamazalové (2009) marke-
tingovy mix koncipovat spise jako ,4C*:

1. TfeSeni potieb zakaznika (customer solution),
2. naklady zakaznika (customer cost),

3. dostupnost feseni (convenience),
4

komunikace (communication).

4P 4C

Product Customer solution
Price Customer cost
Place Convenience
Promotion Communication

Tab. 1 Marketingovy mix 4P x 4C, zdroj: M. Zamazalova (2009), str. 22

Zakladni marketingovy mix ,4P“ (produkt, cena, propagace, distribuce) byva ¢asto
riznymi autory rozsifovan. MliZzeme se tedy setkat napiiklad s marketingovym
mixem ,5P“ kde je zdkladni marketingovy mix rozsifen o sloZku people (lidé).
Tato slozka vyjadiuje hodnotu, kterou ndm prinasi lidé (zaméstnanci) ve spolec-
nosti. Hodnota je ddna predevsim kvalifikaci a vzdélanosti zaméstnanct, jejich
zkuSenostmi a dovednostmi.
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Zejména teoretikové marketingu sluzeb radi mluvi o tom, Ze soucasti marketingo-
vého mixu je paté P - lidé (people). KdyZ pomineme, Ze lidé se jisté vyskytuji i jinde
nez ve sluzbach (pokud technik nebude umét spravné nastavit NC stroj, nedostane
se nam kvalitnich Sroubki a maticek, takze lidé jsou i zde mimotradné dileziti),
zamysleme se nad otdzkou, zda ma smysl vyclenit lidi jako samostatnou soucast
marketingového mixu. Co jsou lidé pro zakaznika, jenZ je stredobodem marketin-
govych uvah? Jsou to realizatofi sluzby, tedy ti, kdo védi, jak danou véc udélat, a
dokaZou ji udélat svym unikatnim zplisobem. Jednou z charakteristik sluzby jako
produktu je pravé to, Ze jeji podoba je unikatni a neopakovatelna ve vztahu k po-
skytovateli, jinymi slovy, kdyZ si na svou svatbu pozvu dva Spickové fotografy, aby-
chom zistali u tématu, oba mi udélaji pékné fotky, ale kazdy je udéla jinak. Jeden
treba zachyti nékteré zajimavé momenty, zatimco druhy udéla krasné naladové
fotky. KdyZ si pozvu jen jednoho, budu mit jen jedno z toho. Dopiedu nevim, jak to
dopadne, byt miizu svou nejistotu snizit tim, Ze se budu zajimat o reference. Lidé
jsou tedy pro zakaznika jednoznacné soucast produktu, jsou vlastné do zna¢né mi-
ry onim produktem. Jsou ovSem také cenou, determinuji misto alias zptisob distri-
buce a jsou témi, kdo komunikuji a jsou komunikovani. (Bacuvcik, 2010)

Setkat se mliZeme i s mixem , 7P, kde k mixu ,5P“ ptiddavadme navic slozKy process
(procesy) a physical evidence (fyzicka pritomnost).

Nyni se detailné zamérime na zakladni marketingovy mix, respektive na produkt,
cenu, propagaci a distribuci.

4.2.1  Produkt

Batoh Husky, mobilni telefon Sony, kadernické sluzby pi Urbankové, spoftici ucet u
ING, dovolena s cestovni kancelari Invia, rada od doktora - to vSe jsou produkty.
Produkt definujeme jako néjakou véc, ¢i sluzbu, ktera lze nabidnout k upoutani
pozornosti, k pouziti, spotrebé, ke koupi, k uspokojeni touhy, potieb nebo piani.
Do produktu se zahrnuji nejen hmotné statky, ale i nehmotné, jako jsou sluzby.
Patii sem tedy fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, mySlenky, organizace nebo
kombinace jiZ uvedenych.

Produkt je tedy cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotrebé, co mize uspokojit touhy, pirani nebo potieby; patii sem
fyzické podmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Kotler, Armstrong,
2007)
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Podle Urbanka (2010) miizeme z marketingového pohledu k rozdéleni produktt
pristupovat z nékolika hledisek. Produkty tedy ¢lenime na hmotné (hmatatelné) -
obecné vyrobky; produkty nehmotné (nehmatatelné) - obvykle nejcastéji chapeme
jako sluzby, ale patii sem také novy napad, vynalez, zlepSovani navrh nebo inovac-
ni myslenka; spotrebni zboZi - spotfebovava se po urcity ¢as a postupné se opo-
trebovava (napft. televizor, koberec); kapitalové statky - to jsou statky k zajisténi
vyrobniho procesu a ke zpracovani na spotiebni zboZi (napt. dilny, budovy, stroje).

Urovné produktu

U planovani je diilezité o produktu premyslet na riznych Urovnich, z nichz kazda
nam odpovida na otazku, co vlastné kupujici doopravdy kupuje. Je to vlastné jadro
celkového produktu, tvori ho zadkladni piinos, ktery spotrebitel hleda a jez vytesi
jeho potreby. Pri nakupu si zakaznik nekupuje pouze pilnik, ale jiZ opilované nehty,
proto musi lidé, kteri se marketingem zabyvaji, pfi navrhovani produktt nejprve
definovat zakladni piinos, ktery bude nabizen zakaznikim.

LZdkladni produkt - zdkladni vyhody nebo sluzby zajistujici reseni problému; jsou
skute¢nym tcelem koupé produktu.” (Kotler, Armstrong, 2007, str. 616)

Druhou troven produktu tvori vlastni produkt, ktery ma pét zakladnich charakte-
ristik: iroven kvality, funkce produktu, znacka, baleni a design. Vlastnim produk-
tem mize byt naptiklad to, Ze mobilni telefon znacky Sony ma kvalitni fotoaparat
s vysokym rozliSenim.

JVlastni produkt - soucdstky produktu, tiroven kvality, funkce, design, ndzev znacky,
baleni a dalsi atributy, které spolecné zajistuji zakladni prinosy produktu.” (Kotler,
Armstrong, 2007, str. 616)

Posledni drovni produktu je rozsireny produkt, ktery obsahuje dopliikové sluzby.
Vyrobci vZdy musi nabidnout vice, neZ nabizi jejich konkurence. MiiZe se jednat o
uvér, leasing, zaruky, pozarucni servis, poradenstvi atd.

,Rozsireni produkt - doplrikové sluzby a prinosy spotrebiteliim, spojené se zdkladnim
a vilastnim produktem.” (Kotler, Armstrong, 2007, str. 616)
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Rozsifeny produkt

Dodani

Vlastni
produkt

Baleni

Zakladnipfinosy Funkce

nebo sluiby
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Kvalita Design

Instalace

Zakladniprodukt

Obr. 8 Tti trovné produktu, zdroj: Kotler, Armstrong (2007), str. 616

Zivotni cyklus produktu

Dal$im vyznamnym pojem v problematice produktu, je zajisté Zivotni cyklus pro-
duktu, je to vyjadreni skutecnosti, Ze vyrobky, az obvykle nezivé ¢i umélé, béhem
své existence rovnéz prochazi vyvojem platnym v celé prirodé. Vyrobky se rodi,
rostou, zraji a umiraji. Vyrobek je projevem fungovani spolecnosti, je projevem
jeho zdravi z hlediska realizace. V Zivotnim cyklu vyrobku dochazi k propojeni spo-
le¢nosti, ekonomiky, technologie a trhu. Tento pohled umoziiuje také piistup k fi-
zeni inovaci. Je to vlastné pomiucka pii rozhodovani ve vyrobkové problematice.

JZivotni cyklus je idealizovany k ¢asu vztaZeny model trzni reakce. Model Zivotniho
cyklu vyrobku vyjadruje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek pro-
ddvdn, a rozsah prodejii v zdvislosti na case.” (]. Bouckovd a kol 2003, str. 150)

Piesny pribéh zZivotniho cyklu vyrobku vyplyva z poptavkového potencialu, zmén
poptavky, technického rozvoje, zmén hospodaiskych podminek a spousta dalsich
faktord. Priibéh trzni Zivotnosti z hlediska rozsahu prodeje a dynamiky neni v ¢ase
stejnorody, vyrobek tak ve svém Zivotnim cyklu prochazi urcitymi etapami. Etapy
se od sebe vzajemné odliSuji napriklad svoji délkou, objemem produkce, tempem
ristu, ziskem i ztratou, cilovymi skupinami zdkaznik{, primérnou cenou a vlast-
né i celym komplexem pouzivanych nastrojii marketingového mixu. (J. Bouc¢kova a
kol, 2003)
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VétSina autori (J. Lendrevie, D. Lindon. P. Kotler, ]J. Dvorak), ktefi se touto proble-
matikou zabyvaji, uvadéji, Ze v idedlnim vyjadreni lze sledovat vyrobek ve Ctyrech
Zivotnich etapach:

e zavadéni,

e rust,

e zralost,

e Ustup.
Objem prodejl
T zisk

T T~
_/

Tavadeci Ristova Faze Faze
faze faze zralosti upadku

Obr.9 Etapy Zivotniho cyklu vyrobku, zdroj: Kotler, Armstrong, 2007, str. 687

Predstaveni nového produktu verejnosti je prvni ¢asti Zivotniho cyklu vyrobku a
nazyva se Zavadéci faze. Uvedeni na trh trva néjakou dobu a v této dobé je rilist
trzeb zpravidla pomaly. Faze zavadéni miiZe trvat i roky a zisky nejsou bud'to zad-
né nebo velice nizké a to kvili vysokym nakladiim na distribuci a propagaci. Na
zaujmuti potenciondlni zakaznikl jsou zapotiebi zna¢né prostiedky. Produkt ve
fazi zavadéni musi prekonavat vyrobni a obchodni potiZe jako je napriklad nedo-
stateCna komercni komunikace, problémy pri distribuci, nevhodna cena atd. Pro
zavedeni produktu mohou byt uZity riizné marketingové strategie. Ceny v této fazi
byvaji zpravidla vyssi, protoZe pfi nizkém vystupu produkce jsou vysoké vyrobni
naklady. (Bacuvcik, 2010)
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Po zavadéci fazi prichazi na fadu Faze rustu, kterd je charakteristicka rostoucimi
trzbami z prodeje. V této fazi rostou zpravidla i objemy produkce. Zakaznici tyto
produkty stale kupuji a pridavaji se dalsi a dalsi zakaznici. Kromé toho se mezi za-
kazniky i konkurenty rychle Sifi zpravy o novém, dobrém produktu. To znamenj,
Ze placenad komerc¢ni reklama je dopliiovana o piisobeni referenci mezi zakazniky,
coZ je zajisté pro vyrobek pozitivni. Konkurence se rovnéz snazi produkovat nové
varianty produktd, které by mohly vyrobku konkurovat a nahradit ho. To zvySuje
pritazlivost trhu pro nové investory. Naklady na komunikaci vsak zflistavaji stale
vysoké, ale v poméru k prodanym vyrobktm klesaji. Komunikace se pozvolna méni
z budovani povédomi o produktu na piesvédcovaci typ reklamy a ceny pozvolna
Klesaji, aby byli prilakani novi kupujici. (Bacuvcik, 2010)

V okamziku, kdy se zacne rist trzeb pozvolna zpomalovat, produkt vstupuje do
Faze zralosti. Faze zralosti trva obvykle déle, nez faze ristu. V této fazi existuje
mnoho vyrobcii s mnoha produkty. Je zde tedy vysoka konkurence. Spolecnosti
tedy zacnou snizovat ceny, zvySovat podporu prodeje a intenzitu reklamy. Diky
tomu se zisky z prodejii opét snizi a slabsi konkurenti zatnou odvétvi opoustét.
Mnohé vyrobky ve fazi zralosti zlistavaji delsi dobu beze zmény, ale ti nejlepsi pro-
ducenti se snazi své vyrobky neustale inovovat a zdokonalovat, aby byly konku-
renceschopnéjsi. Producenti se v této fazi snazi co nejdéle setrvat a odolavat ne-
priznim trhu a konkurence. (Bacuvc¢ik, 2010)

Posledni fazi je Faze upadku. Zde objemy trZeb zacnou klesat a objemy produkce
vyrazné poklesnou. Upadek miiZze byt pomaly i rychly, zaleZi na druhu produktu.
Trzby mohou byt nulové nebo se mohou propadnout na velmi nizkou troven, kde
setrvavaji roky. Trzby klesaji z mnoha dlvodd, at se jiz jedna o technologicky po-
krok, silici konkurenci nebo zmény spotiebitelskych preferenci. Udrzovani slabych
produktt je pro firmu vétSinou velmi nakladné, jelikoZ takovyto produkt vyzaduje
mnoho Casu na reklamu a pozornost, kterou by vyrobci mohli radéji vénovat vyvoji
novym produktiim. Je zde tedy otazka, zda takovyto produkt dale udrzovat, dostat
z néj maximum, nebo ho opustit a vénovat se ziskovéjsSim. (Bacuvcik, 2010)
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4.2.2 Cena

Obecna definice ceny zni:,,cena je suma penéz, mnoZstvi vyrobkii nebo objem sluZeb,
jeZ kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za
poskytnuti urcité sluzby.” (T. Urbanek, 2010, str. 71)

Cena je rovnéz pro podnik zdrojem zisku, vyjadfuje hodnotu produktu, tj. pomér
mezi kvalitou produktu a mnoZstvim vynaloZenych penéz. Podava zakaznikovi in-
formace o pozici produktu na trhu, srovnani s konkuren¢nimi vyrobky a vyse ceny
také ovliviiuje poptavku. Kompromis mezi poptavanym a nabizenym mnozZstvim
oznacujeme jako rovnovazné mnozstvi, které je zakaznikim nabizeno za rovno-
vaznou cenu. Trvala rovnovaha vsak neexistuje, cena se stale méni a vyviji.

Cena je dililezitym faktorem marketingového mixu a mnohdy zaleZi praveé na ni, zda
si zadkaznik urcity vyrobek zakoupi ¢i nikoliv. Do komplexni cenové tvorby patii
v prvni radé vyrobni ceny, velkoobchodni a maloobchodni ceny, obchodni prirazky
a srazky, systém rabat, platebni podminky podobné. Vysledna prodejni cena kaz-
dého nabizeného produktu (produkt ¢i sluzba) by méla byt v béZznych prodejnich
podminkach u béZného zbozi vZidy umérna obvyklé spotrebitelské hodnoté. Tedy
v takové cenové urovni, kterou spotrebitelé vnimaji v porovnani métitek ,cena
versus uzitnd hodnota“ jako obvyklou nebo priméienou. Cenotvorba se zabyva
tremi zakladnimi otazkami:

¢ Jakou cenu stanovit u produktu, ktery je na trhu novy?

e Jak upravit cenu vzhledem k ménicim se podminkdm na trhu?

e Kdy zménit cenu v zavislosti na konkurenci?
Cena miZe byt vyjadiena i jinym nazvem. Za byt je to naptiklad mzda, za skolu
Skolné nebo za pijcku jsou to uroky. Jiz od poc¢atku obchodovani byla cena stano-

vovana obvykle na zakladé vyjednavani mezi prodavajicim a kupujicim a v mnoha
zemich je tak tomu dodnes. (T. Urbanek, 2010)

Cenotvorba
PoZadovana cena se stanovuje dle Kotlera (2007) mezi Grovni, ktera je prilis nizka,
aby umoznila tvorit zisk, a mezi Urovni, ktera je priliS vysoka, Ze po produktech
nebude poptavka. Obecné postupy cenotvorby jsou:

e nakladové orientovany pristup (cena s prirazkou),

¢ stanoveni ceny dle kupujiciho (ceny dle vnimané hodnoty),
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e stanoveni ceny dle konkurence (obalkova metody, béZna sazba).

Vv

Nejjednodussi metou je nakladové orientovany pristup s prirazkou. Tento po-
stup probiha tak, Ze k vyrobnim ndklad@im se pridd marZe (prirazka).

Jednotkové naklady = (variabilni + fixni naklady)/prodej v kusech
Cena s prirazkou = jednotkové naklady/(1 - poZadovana navratnost trzeb)

Tato metoda ignoruje poptavku a ceny konkurence, nemusi tedy vzdy vést k nej-
lepsi cené, jelikoZ se ndm nemusi povést prodat poZadované mnozstvi zboZi. Jed-
notkové naklady tedy budou vyssi, protoZe fixni naklady se rozloZi mezi mensi
mnoZstvi produkti. Tato metoda funguje pouze, pokud mame skutecné zajisténou
piedpokladanou uroven prodeje.

Cena Hodnota

Produkt MNaklady Zakaznici

L 4
L 4
L

¥

Obr.10  N&kladové orientovana tvorba cen, zdroj: Kotler, Armstrong, 2007, str. 770

Rada podniki stanovuje ceny na zakladé hodnoty produktu vnimané zakazniky.
Zakladem je tedy hodnota vnimana zakaznikem nikoliv jednicové naklady vyrobce.
Cena se tedy nemize vytvorit k jiz hotovému produktu, cena musi byt tvorena za-
roven s vyrobkem a ostatnimi prvky marketingového mixu. Podnik, ktery pouziva
hodnotové orientovanou tvorbu cen, musi zjistit, jakou hodnotu kupujici prisuzuji
jednotlivym konkuren¢nim nabidkam. Zjistovani této hodnoty vSak mtize byt Casto
obtizny. K zjisténi vnimané hodnoty jsou nékdy zakaznici pfimo dotazovani, jak
velky uzitek pro né produkt predstavuje, nebo jsou uzivany riizné experimenty k
otestovani nabidek. MiiZe se stat, Zze podnik své vyrobky preceni, a ty se poté Spat-
né prodavaji. Naopak mohou vyrobek také podcenit, tyto produkty se sice poté
prodavaji dobrte, ale neprinasi Zadny vétsi zisky. (Kotler, Armstrong, 2007)
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Obr.11  Hodnotové orientovana tvorba cen, zdroj: Kotler, Armstrong, 2007, str. 770

Cenu dle konkurence stanovujeme dle béZné ceny nebo dle obalkové metody.
Pokud si vybereme metodu bézné ceny, stanovime svou cenu na zakladé cen kon-
kurence, vlastni naklady nebo poptavku nebereme v tivahu. V oligopolnim prostre-
di mensi firmy vétSinou stanovuji své ceny dle ,trzniho lidra“ a své naklady nebe-
rou v potaz. Naopak obdlkova metoda znamend, Ze své ceny stanovujeme podle
toho, jak si myslime, Ze je stanovi konkurence. Zde je znama také metody uzaviené
obalky s nejlepsi cenou, kdy mozni kupujici daji své nabidky v obalkach a obchod
se uzavrie s tim, ktery nabidne nejlepsi cenu. (Kotler, Armstrong, 2007)

Dle zZivotniho cyklu produktu, se rovnéZ méni jeho cenova strategie. Nejdtilezitéjsi
je prvni Zivotni faze. U zavadéni novych produktli rozeznavame dvé moZné cenové
strategie - strategii vysokych zavadécich cen a strategii penetrace na trhu. Pri stra-
tegii vysokych zavadécich cen, maji nové produkty vysokou cenu pro maximalizaci
pi{jm1, podnik tedy prodava mensi objem produkce, ale za vyssi cenu. Naopak pri
penetraci na trh jsou zavadény nizké ceny, které maji za ukol prilakat co nejvyssi
pocet zakazniki a ziskat tak velky podil na trhu.

4.2.3 Propagace

Moderni marketing vyZaduje vice nez jen piipravu produktu, ureni ceny a zpii-
stupnéni cilovym zakazniklim. Firmy musi komunikovat se svymi zakazniky a to,
co jim sdéluji, nelze ponechat ndhodé. Stejné jako je kvalitni komunikace dileziti
pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je i klicovym prvkem snahy firmy
navazat vztah se svymi zdkazniky. Pro zajiSténi kvalitni komunikace firmy casto
najimaji reklamni agentury, které zkonstruuji u¢inné reklamy, odborniky na pod-
poru prodeje, ktefi vytvori programy prodejnich pobidek, specialisty na pirimy
marketing, ktefi vtvori seznamy a postou nebo telefonem kontaktuji zakazniky, a
PR firmy, jeZ buduji image. Pro vétSinu firem neni otazkou, zda komunikovat, ale
jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit prostiedki.
Veskeré snahy musi tvorit koordinovany komunika¢ni program. (Kotler,
Armstrong, 2007)
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Firmy vysilaji sdéleni k ptijemci. Pro tuto ¢innosti mohou pouZit riiznych nastrojt
a druhli médii, napriklad televizi, rozhlas, casopisy, noviny, obaly, vylohy. Marke-
tingova komunikace probihd pomoci komunika¢niho procesu, pri kterém firma
vysila zakdédované sdéleni, které prijemce dekdduje a vraci zpétnou vazbu. Pri tom-
to procesu mohou vzniknout komunikac¢ni Sumy, které zkresluji sdéleni.

odesilatel '—p‘ kodovani I_.| cdéleni |_>| dekodovani }_.| prijemce

A

Obr.12  Schéma komunika¢niho procesu, zdroj: Zamazalova, 2009, str. 184

Pro propagaci je velice dlilezité mit presné stanovené komunikacni cile, kterych
chceme dosahnout. Marketingovy specialista musi pifesné znat, jaci jsou jeho cilovi
zakaznici, kde se nachazeji a kam je tfeba je dostat. Na zdkladé toho, stanovi ten
spravny komunikac¢ni mix. Do komunika¢niho mixu radime:

e reklamu,

e podporu prodeje,

osobni prode;j,

Public Relations (vztahy s verejnosti),

primy marketing.

Pifed samotnym vybérem nastroji komunikace je dulezité stanovit komunikacni
strategii. Dle Kotlera (2007) rozliSujeme dvé zakladni strategie:

¢ push strategie - protla¢eni produktu distribuc¢ni cestou (zaméreno na mezi-
clanky),

e pull strategie - snaha o vytvoreni spotiebitelské poptavky (zaméieno piimo
na zakazniky).
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Push strategie

Marketingové aktivity wrobce
(osobniprodej, podpora
prodeje atd.)

Vyrobce

Maloobchod

poptdvka
Vyrobce

Velkoobchod

Marketingové aktivity
obchodnich meziélankd
(osobni prodej, reklama,
podporaprodeje atd.)

Pull strategie

» Maloobchod

[

Velkoobchod

poptivka

marketingové aktivity wrobce (reklama, podporaprodeje a daldi)

Spotfebitelé

» Spotiebitelé
[ i |

Obr.13  Komunikacni strategie, zdroj: Zamazalova, 2009, str. 187

Reklama

Reklama je bezesporu jeden z nejpouZzivanéjSich nastroji marketingové komuni-

kace. Denné se s ni setkavaji tisice lidi. Dle definice je to placena forma neosobni

prezentace a propagace produktii nebo sluzeb prostrednictvim médii (noviny, ¢a-

sopisy, radio, televize). Pfi vyuZivani reklamy je nutné se zamérit na to, pro koho je

reklama urcena, ¢eho pomoci ni chceme dosahnout, jaky bude predmét reklamy,

jaké bude jeji sdéleni, kam reklamu umistime a jaké jsou naSe finan¢ni moZnosti.

Médium

Vyhody

Omezeni I

Noviny

Flexibilita, véasnost, pokryti mistniho
trhu, Siroce pfijimané, vysoka véro-
hodnost.

Nizka zivotnost, Spatna kvalita reps
rodukce, mala sance na predani
média dalsim ¢tenaram.

Televize

Dobré pokryti hromadného trhu,
nizké naklady na jednoho zasaze-
ného spotrebitele, kombinuje
vizualni, zvukové a pohybové prvky,
smyslové pfitazliva.

Vysoké absolutni naklady, vysoké
zahlceni cizi reklamou, pomijiva
expozice, nizsi selektivita v oblasti
publika.

Radio

Dobre pfijimédno na lokalnim trhu,
vysoka geograficka a demograficka
selektivita, nizké naklady.

—
Pouze zvukova prezentace, nizka
pozornost (médium poslouchané
+na pul ucha®), pomijiva expozice,
roztisténé publikum.

Casopisy

Vysoka geograficka a demograficka
selektivita, divéryhodnost a prestiz,
vysoka kvalita reprodukce, dlouha
Zivotnost, dobra Sance, Ze bude
médium predéano dalsim ¢tenaram.

Dlouha doba od zakoupeni reklamy
po realizaci, vysoké naklady, urcitd
mira zbytecné cirkulace, nulova
garance pozice.

Direct mail

Vysoka selektivita publikace, flexibi-
lita, Zzddna reklamni konkurence

v ramci téhoz média, umoziuje
zaméiit se na konkrétni osoby.

Pomérné vysoké naklady na jednu
expozici, image nevyzadané posty,

Outdoorova
reklama

Flexibilita, opakovana expozice, nizké
néklady, nizka konkurence mezi sdé-
lenimi, dobré selektivita ohledné
positioningu.

Nulova selektivita v oblasti publika,
omezuje kreativitu.

Internet

Vysoka selektivita, nizké naklady, bez-
prostfednost, interaktivni moznosti.

Malé, demograficky nerovnomérné
rozvrstvené publikum, pomérné
nizky Gcinek, publikum kontroluje
expozici.

Tab. 2 Profily hlavnich forem médif, zdroj: Kotler, 2007, str. 866
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Podpora prodeje

Podporou prodeje se obecné rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli spojené
s nakupem nebo uZitim produktu. Dle Kotlera (2007) ji Ize charakterizovat jako
soubor riznych motivacnich nastroji, prevazné kratkodobého charakteru, vytva-
fenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétSich nakupii urcitych vyrobki ¢i slu-
zeb. Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli primy podnét ke koupi a je ¢asto vyu-
zivana s reklamou. MiiZe byt jejim podplrnym prvkem nebo naopak reklama slouzi
jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje. Za cil podpory prodeje mi-
Zeme povazovat okamzité zvySeni prodejli, probuzeni zajmi o nové produkty, udr-
Zeni urovné objemu prodeje, reakce na konkurenci nebo vytvareni zakaznické loa-
jality. (Zamazalova, 2009)

Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za nejdiileZitéjSi nastroj marketingové komunikace.
Dochazi pti ném k osobnimu kontaktu se zdkaznikem, kde mliZeme pozorovat cho-
vani a reakce zakaznika a ziskat tim tak zpétnou vazbu. Samotny proces prodeje se
sklada z nékolika fazi - vyhledavani posuzovani novych zakazniki, poznani jejich
pozadavki a prani, predvedeni produktii, uzavieni prodeje a nakonec poprodejni
faze.

Public Relations

Public Relations, oznacovano také ve zkratce PR, mlizeme prekladat jako vztahy
s vefejnosti, avSak ¢asto se uziva pivodni znéni. Tento nastroj prispiva k vzajem-
nému porozumeéni mezi veiejnosti a spolecnosti. Cilem PR neni podpora produktu,
ale hlavnim smyslem je vytvorit u verejnosti povédomi o podniku, jeho zamérech,
vizi a poslani.

Pirimy marketing

Primy marketing, nékdy také Direct marketing nebo cileny marketing, se vyznacuje
podobnymi vlastnostmi jako osobni prodej. Obchodni aktivity jsou cileny na urcity
segment zakaznikl nebo primo na jednotlivé zdkazniky. Firmy si vytvari své data-
baze zakaznikd, které poté oslovuji. Miizeme sem zaradit direkt mail, telemarke-
ting, internetové obchodovani, katalogovy prodej nebo televizni prode;j.
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4.2.4 Distribuce

Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi zboZi na trhu,
nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit, prostrednictvim kterych se vyrobek dosta-
va postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit. Dis-
tribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tieba vidét i
vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patri. Podnikova distribuc-
ni politika obsahuje rozsahly komplex konkrétnich opatieni, kterd na sebe jednak
navazuji, jednak se prolinaji a tykaji se premisténi zboZi od vyrobce bud piimo,
nebo prostirednictvim urcitych mezistupiiii na misto vybrané uzivatelem. V distri-
buéni politice se bezprostiedné odrazi zplisob a rozsah pokryti potieb cilového
zakaznika - zabezpeceni zpristupnéni vyrobku nebo sluzby kupujicim. (Bouckov3,
2003)

Nejdulezitéjsi je vybér distribucni cesty, ktera predstavuje spojeni mezi vyrobcem
(dodavatelem) a spotrebitelem. Musi predevSim zabezpecit umisténi produktu
zakaznikovi v misté a case, které urci. Rozeznavame dva zakladni typy distribuc-
nich cest:

e prima distribucni cesta,
e nepiima distribucni cesta.

U ptimé distribuc¢ni cesty dodava vyrobce produkt piimo spotiebiteli. Mezi hlavni
vyhody této distribuce spada primy kontakt se zakaznikem, zpétna vazba. Naopak
mezi nevyhody miizeme zaradit velky pocet kontaktili s vysokym poctem partneri
a vysoké naklady v ptipadé rozptylenych zdkaznik(i. Nepfima distribu¢ni cesta
oproti pfimé vyuziva distribucni meziclanky, zbozi tedy putuje od vyrobce k mezi-
¢lanku a teprve od meziclanku ke spotiebiteli. Tento zpiisob je vyhodny tim, Ze
vyuziva znalosti a vyhody mezic¢lankd, dale tato cesta snizuje naklady na vyrobce,
jelikoz cast nakladl na distribuci je ponechdana na meziclanku. Nevyhodou je, Ze je

vivs

(Bouckova, 2003)



Literarni reSerse 47

Pfima distribuéni cesta
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Neprimé distribuéni cesty
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Obr.14  Distribu¢ni cesty, zdroj: Marketing a management, 2013
Neprima distribu¢ni cesta rozeznava nasledujici typy meziclanki:
e prostrednici - zbozi nakupuji, stavaji se po urcitou dobu jeho vlastniky a poté
ho znovu prodavaji,
o zprostiredkovatelé - podileji se na procesu smény zboZi tim, Ze zajist'uji kon-
takty mezi vyrobci a spotiebiteli, nestavaji se vlastniky zbozi,
e podpiirné distribu¢ni meziclanky - pouze usnadiuji sménu, nejsou vlastni-
ky zboZi ani nezprostiedkovavaji kontakty (pt. dopravni organizace).

Z hlediska poctu meziclanki mezi vyrobcem a spotiebitelem jsou dle Urbanka
(2010) znamy tri typy distribucni strategie:
e intenzivni - zboZi je k dispozici na velkém poctu prodejnich mist (zakladni
zbozi denni potreby),
e selektivni - zboZi je k dispozici na omezeném poctu mist, mista jsou vybirana
dle specifik nabizeného produktu (obuv, nabytek),

e exkluzivni - zboZi je k dispozici na velmi omezeném poctu mist, tim je dana
jeho exkluzivita (luxusni zboZi).
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5 Navrh marketingové strategie
pivovaru Rebel

V této kapitole bude analyzovana stavajici marketingova strategie Méstanského
pivovaru Havli¢kliv Brod. Na zakladé zjisténych problémovych mist, bude stanoven
novy navrh, ktery tato problémova mista odstrani.

5.1 Meéstansky pivovar Havlickav Brod

5.1.1  Historie

V priibéhu celych stoleti se vzdy lidé usazovali na strategickych mistech, jinak to-
mu nebylo na biehu reky Sazavy, kde vznikla osada, ktera nesla nazev Smiltiv Brod.
Z divodu ¢im dal vétsiho mnozstvi némeckého obyvatelstva, které se zde usazova-
lo, byla osada prejmenovana na Némecky Brod. Roku 1333 bylo Jindfichu z Lipé,
ktery byl tehdejsi majitel Némeckého Brodu, udéleno pravo varecné. Toto pravo
udélil ¢esky kral Jan Lucembursky, kterého zajisté vSichni znadme z déjepisu. Jedna-
lo se o starobylou vysadu mést, kterd umoznovala obcanim Némeckého Brodu
varit pivo. Poprvé v historii ¢eskych zemi toto pravo bylo udéleno poddanskému
méstu. Roku 1422, po husitskych valkach, bylo mésto obnovovano a obnovovaly se
rovnéZ mistni pivovary. Bylo obnoveno i pravo varecné, nejdrive Jifim z Podébrad,
nasledné kralem Ludvikem a kralem Ferdinandem. Naposledy bylo udéleno cisa-
Ffem Ferdinandem III., ktery prohlasil Némecky Brod za kralovské mésto. Méstu byl
udélen méstsky znak a prava mést kralovskych. V tehdejsi dobé si kazdy méstan
pripravoval slad i pivo sdm a rovnéz ho sdm Cepoval nebo prodaval, avsak ve mésté
bylo malo méstand, ktefi by méli kompletni vybaveni pro vyrobku sladu a piva.
Zacali se proto sdruZovat a zrizovat vétsi pivovary. Ty pak byly 1épe vybavené a
umoznovaly pripravit vétsi mnozstvi piva. Pfi pozaru roku 1662 byl znicen i mistn{
pivovar u radnice, ktery byl nasledné obnoven aZ roku 1673, a byl zaloZen i cech
sladovnikii. Koncem 18. stoleti se ve mésté nachazely dva pivovary. Roku 1834
vSak jeden pivovar vyhotel a druhy byl zruSen pro neprosperitu. Z téchto divodu
pravovarecnici zakoupili roku 1834 rytirsky dim Bukovskych, kde se nachazel
maly ruéni pivovar. Tento den byl rovnéZ zaloZenim zdejsiho pivovaru. Postupem
Casu prestala kapacita pivovaru stacit taméjsi poptavce. DoSlo tedy k prvni velké
rekonstrukci pivovaru, ktera skoncila 12. fijna 1880, kdy byl pivovar vysvécen.
Vystav piva v té dobé Cinil cca 15 tisic hektolitrii rocné. Prelom 19. a 20. stoleti pri-
nesl dalsi vétsi rekonstrukci celého zarizeni pivovaru, které roku 1905 dosahlo
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vivs

k dalsim modernizacim, které se projevovaly rlstem vystavu. Z povalecnych
5320 hektolitrti na 30 639 hektolitri. V této dobé dochazi k prejmenovani Némec-
kého Brodu na Havlickiiv Brod, jak je tomu doposud. Roku 1948 byl pivovar zna-
rodnén. Vletech 1948 - 1990 byl havlickobrodsky pivovar soucasti Horackych pi-
vovari Jihlava a poté také Vychodoceskych pivovarii Hradec Kralové. V roce 1956
doslo opét k pozaru pivovaru, ktery potom musel byt znovu zmodernizovan, coz se
projevilo na ristu vystavu. Ten roku 1872 dosahl 78 800 hektolitri a roku 1980
dokonce 116 426 hektolitrii. Roku 1995 vrcholi spor sedmndcti fyzickych osob o
vlastnicka prava a pivovar se opét dostava do rukou potomkim piivodnich majite-
1G3. Dne 24. 1. 1995 je zaloZena akciova spole¢nost Méstansky pivovar Havlicklv
Brod. Modernizace neustdle pokracuji a vystav se roku 1999 vySplhal aZ na
150 000 hektolitrt. Z ekonomickych divodi se roku 2004 pozastavuje vyroba
vlastniho sladu, avSak roku 2008 je vyroba sladu opét zprovoznéna. Kviili surovi-
nam, které jsou prevazné z okoli Vysociny, ziskava pivovar ochranné oznaceni Vy-
socina - regiondlni produkt. Roku 2008 byla uvedena do provozu nova staceni lin-
ka na sudové pivo, coz znamenalo vybudovani nové haly a skladu sudového piva.
(hbrebel.cz, 2013)

5.1.2 Soucasnost

V soucasné dobé se MéStansky pivovar Rebel radi v technologické urovni vybaveni
mezi nejmodern&jsi pivovary v Ceské republice a v poslednich tfech letech patii
pivo Rebel k nejvice ocefiovanym piviim u nas. Rovnéz se fadi mezi posledni neza-
vislé pivovary, které nesou jednu z nejstarsich tradic - vareni piva. V pivovaru si
kazdy ,pivar“ prijde na své. Mezi piva produkovand Méstanskym pivovarem Rebel
patri:

e Rebel s kvasnicemi,

e Rebel Visen,

e Rebel Original Premium,

e Rebel Cerny,

e Rebel Tudor, * Rebel Grep a Citron,

e Rebel Rezany lezak, e Rebel Nealko,

e Rebel Tradiéni, e Hradecky Votrok 11%,
e Rebel Hagkiiv CK, * Hradecka 10°.

Nasledujici tabulka dokazuje uspésnost pivovaru.
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2008

Ocenéni

Ceské pivo - 1. misto Rebel Cerny

Cena ¢eskych sladkd - 3. misto Rebel Cerny

Docesnd Zatec - 1. misto Rebel Cerny

Docesna Zatec - 3. misto Czech Rebel Beer

Pivo Ceské republiky - 3. misto Rebel Original Premium

Pivo Ceské republiky - 2. misto Rebel Cerny

Pivo Ceské republiky - 3. misto Rebel Cerny

Ceska pivni pecet’ - 1. misto Rebel Cerny

Ceska pivni pecet’ - 2. misto Czech Rebel Beer

2009

Pivovar roku 2008 - 1. misto

European Beer Star - 3. misto Rebel Cerny

Ceské pivo - 1. misto Rebel Cerny

Znojemsky hrozen - 3. misto Svatecni special

Dolesna Zatec - 3. misto Rebel s kvasnicemi

Ceska pivni pecet’ - 3. misto Rebel Cerny

Pivo Ceské republiky - 1. misto Czech Rebel Beer

Pivo Ceské republiky - 2. misto Svate¢ni specidl

Pivo Ceské republiky - 2. misto Rebel Cerny

2010

Pivo Ceské republiky - 3. misto Rebel s kvasnicemi

Docesna Zatec - 2. misto Rebel s kvasnicemi

Ceska pivni pecet’ - 2. misto Rebel s kvasnicemi

Pivo Ceské republiky - 2. misto Rebel Cerny

2011

Pivo Ceské republiky - novinaiska degustace - 2. misto Rebel Cerny

Dolesna Zatec - 1.misto Czech Rebel Beer

Ceské pivo - 2. misto Rebel Cerny

Pivo Ceské republiky 2011 - 2. misto Rebel Cerny

Pivo Ceské republiky - novinaiska degustace - 3. misto Rebel Cerny

2012

Casopis ,Pivo, Bier & Ale” - 2. misto Rebel Cerny

2013

European Beer Star 2012 - 1.misto Rebel Original Premium

Pivo Ceské republiky 2013 - 3.misto Rebel Original Premium

Pivni special roku 2013 - 1.misto Rebel Grep & Citron

2014

Pivni specidl roku 2013 - 2.misto Rebel Visen

Pivni special roku 2014 - 2. misto Rebel Vyrocni special

Pivni special roku 2014 - 2. misto Rebel IPA

Pivni special roku 2014 - 3. misto Rebel Visen

Pivo Ceské republiky 2014 - 2. misto Rebel Original Premium

Tab. 3

Ziskana ocenéni 2008 - 2014, zdroj. hbrebel.cz, 2015
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5.1.3 Organizac¢ni struktura

Méstansky pivovar Havli¢kiiv Brod je akciovou spolecnosti a v ¢eském pravu pre-
vlada tradi¢ni dualisticky systém rizeni v akciovych spolec¢nostech. Je zde tedy zri-
zena valna hromada, nejvyssi organ akciové spolecnosti, kde se schazi vSichni ak-
cionari. Akcionari rozhoduji o rozdéleni zisku, schvaluji ucetni zavérku, voli organy
spolecnosti nebo méni stanovy. DalSim organem je predstavenstvo, jedna se o sta-
tutarni organ, jehoZ hlavnim tkolem je fizeni spole¢nosti mezi valnymi hromada-
mi. Zabyva se operativnimi rozhodnutimi a vede ucetnictvi. Poslednim organem je

rv s v

dozordi rada, ta dohliZi na predstavenstvo a kontroluje doklady a ucetnictvi.

Valna hromada

¥ +
Piedstavenstvo Dozorti rada
Pfedseda Pfedseda
Bohumil Rebik Ing. Petr Turdy
l v
Mistopfedseda Mistopfedseda
Ing. Josef Petrlik Ing. Pavel Novotny
h i
Clen pFedstavenstva Clen dozoréi rady
Ing. Vaclav Janda Vratislav Peiek

Obr.15  Konkrétni organizac¢ni struktura, zdroj: obchodnirejstrik.cz, 2015
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‘ Predstavenstvo spolecnosti |

‘ PovéfenﬁlehpFedstavenst‘ua ‘

Ubytovna  — Personalistika Ekonomicky Ugetnictvi Technicko |53 podpora
amazdy + referent -investicni firemnich
sekretariat romvoj procest

Sladek Laboratof a Vrdtnice a Vedouci Referentky DCHK
technicka kontrola ostraha prodeje | |+expedice fakturace)
Doprava
Marketingove || Asistentka Obchodni
Sladmistr Podsladek oddéleni || obchodniho | zastupce HK
oddéleni
| [ ' .
) E-shap | Servisnitechnik
Sladovna Lahvovna, Suddrna, Expedice -
Obchodni
stacirna + stacirna+ — . .
4 deno zastupci
£po |
¥ ¥ Podnikovd |— Doprava
prodejna —1 0Z5lovensko
— Sklad
y e . e I
Varna CKT spilka a Udribaa Chlazenia Uklid Servisni \m‘
sklepy wycepni kotelna technici
technika+
technikvyroby

Obr.16  Detailni organizac¢ni struktura, zdroj: vyro¢ni zprava 2014, 2014



Navrh marketingové strategie pivovaru Rebel 53

5.1.4  Vnitfni prostiredi

Lidské zdroje

Pivovar zaméstnava rizné druhy lidskych zdroji. NejdileZitéjsi je potiebna kvali-
fikace a vzdélanost v ur¢itém druhu prace, na ktery je nutné zdroj prace alokovat.
Primérny prepocteny pocet béznych zaméstnancli pro rok 2014 c¢inil 76 zamést-
nanct, z toho pocet ridicich pracovniki byl 5. Oproti roku 2013 tak doslo ke sniZe-
ni béznych zaméstnanct o 5. Pocet pracovnikii se dlouhodobé pohybuje v rozmezi
80 - 100 zaméstnanci. Potem zaméstnancli se pivovar radi mezi stfedné velké
podniky.

Pivovar vSechny stdlé zaméstnance zaméstnava na hlavni pracovni pomér. Vyvoj
poctu zaméstnancii ukazuje nasledujici tabulka.

Rok |2008 | 2009 |2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Pocet 90 95 97 87 91 81 76

Tab. 4 Vyvoj poCtu zaméstnancd, zdroj: interni zdroj, 2015

Dalsi potrebni zaméstnanci jsou v pivovaru zaméstnavani na dohody o pracovni
¢innosti nebo dohody o provedeni prace. Jedna se predevsim o sezonni brigadniky.
Nejcastéji jsou s nimi uzavirany dohody o pracovni ¢innosti, ty tvori cca 62 % uza-
vienych dohod. Ostatnich 38 % jsou tedy dohody o provedeni prace.

S riistem ¢i poklesem stavu zaméstnancli se méni i osobni naklady, které jsou za-
vislé na poctu zaméstnanci. Viz nasledujici tabulka ¢. 9.

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Osobni
naklady | 32645 | 35027 |39077 |35475 |36466 |34719 |33722
v tis. K¢

Tab. 5 Vyvoj osobni ndkladt, zdroj: interni zdroj, 2015
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Nejvice zaméstnancii je zaméstnavano v oblasti distribu¢nich skladi. Jedna se o
24 % zaméstnanctl. Ve spraveé spolecnosti je témér 20 % zaméstnancl. Stejny po-
Cet je zaméstnavan i vuseku obchod. Vuseku vyroba piva je zaméstnavano
cca 14 % zaméstnanych. Ostatni zaméstnanci jsou v usekach lahvovna a sudarna,
sladovna, udrzba.

M Distribucni sklady

@ Lahvovna a
0,
8% sudovna

24%
O Obchod

O Sladovna
9%
H Sprava

6% 20% B Vyroba piva

m Udrzba

Obr.17  Struktura zaméstnanct dle pracovniho useku v %, zdroj: interni zdroje, 2015

DalS$im kritériem déleni zaméstnanct je dle jejich soucastného véku. Nejvice za-
méstnancti je ve vékové skupiné 30 - 39 let a 40 - 49 let, v kazdém rozmezi to Cini
28 % zaméstnancl. Nasleduje vékova skupina 50 - 59 let, kde je zaméstnavano
20 % zaméstnanych.

7% 13%

020-29 let
030-39let
W40-49 let
[050-59 let
W60 -69 let

24%

28%

28%

Obr.18  Struktura zaméstnanct dle véku v %, zdroj: interni zdroj, 2015
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Pivovar zameéstnava Sirokou skalu lidi s riznymi typy vzdélani. Zaméstnanci jsou
rovnéz clenéni dle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Nejvice je zaméstnavano lidi ze
strednich odbornych ucilist s vyu¢nim listem, nasleduji odborna uciliSté s maturit-
ni zkouskou. Strukturu zaméstnancli dle vzdélani znazornuje nasledujici obra-
zek ¢. 30.

40% -

Zakladni SOvyuéni  USO USO  Vseobecné  V$
list maturita maturitai vzdélani
vyucni list

Obr.19  Struktura zaméstnanct dle dosaZeného vzdélani, zdroj: interni zdroj, 2015

Ve funkci statutarni zastupct plisobi celkem 6 osob. Jedna se o 3 osoby v predsta-
venstvu (predseda, mistoptredseda, ¢len predstavenstva) a 3 osoby v dozor¢i radé
(predseda, mistopiedseda, ¢len dozorci rady).

Ziskavani zaméstnanci je provadéno jak z externich zdrojt, tak z internich. V pivo-
varu je pro tyto ucely ziizeno persondlni oddéleni. To se stara o vybér novych za-
méstnancti, zajistuje veSkerou persondlni agendu, stard se o odménovani zameést-
nancl a zabezpecuje jejich vzdélavani v novych technologickych oblastech, které
jsou pro pivovarnictvi naprosto nezbytné.
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Finan¢ni zdroje
Zakladni kapital podniku ¢ini 116 148 000 K¢. Déli se na 116 148 kmenovych akcii.
Kazda akcie ma nominalni hodnotu 1 000 K¢. Jedna se o akcie, které jsou psany na

jméno, jsou stejného druhu a jsou prevoditelné bez omezeni. Kazda akcie

predstavuje jeden hlas.

2011 2012 2013 2014
v% v tis. K¢ v % v tis. K¢ v % v tis. K¢ v % v tis. K¢
Pasiva celkem 100 158 344 100 150 782 100 150969 100 160 515
Vlastni kapital 88 138 985 90 134 571 89 133730 87 139 293
Cizi zdroje 12 18 762 10 15711 11 16 461 13 20 661

Tab. 6

zdroj, 2015

Vyvoj pasiv 2011 - 2014, finan¢ni rozlozeni vlastniho a ciziho kapitalu, zdroj: interni

Z tabulky ¢. 6 je patrné, ze Méstansky pivovar Havlickiv Brod je financovan pre-
vazné z vlastniho kapitalu. Podil vlastniho kapitalu na celkovych pasivech se pohy-

buje stabilné okolo 90 %. Vlastni kapital je tvoren predevsim zakladnim kapitalem.

Ostatni cast tvori rezervni fond, nedélitelny fond, statutarni fond a nerozdéleny

zisk z minulych let. Naproti tomu cizi zdroje tvofi minimum celkovych pasiv. Podil

se pohybuje pouze mezi 10 - 13 % celkovych pasiv. Cizi kapital spolecnosti je tvo-

fen dlouhodobymi a kratkodobymi zavazky. Velkou vyhodou podniku je to, Ze ne-

vyuziva zadné bankovni uvéry a cizi finan¢ni vypomoci. Financovani provozu pivo-

varu je tedy dlouhodobé stabilni bez vétsich financ¢nich vykyvi.

Obr. 20

10%

90%

@ Vlastni kapital
M Cizi zdroje

Rozlozeni vlastniho kapitalu a cizich zdroj{, zdroj: interni zdroj, 2015
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Vyvoj trzeb vletech 2011 - 2014 zachycuje nasledujici tabulka. Jak je z prvniho
pohledu ziejmé, trzby se kazdoroc¢né snizuji. Je to dano predevsim poklesem pro-
deje vyrobki a slabou reklamni kampani. I pies to vSak pivovar plné své cile a je
neustale financ¢né stabilni.

Rok 2011 2012 2013 2104

Trzby v tis. K¢ 127 029 120 283 117 168 115 632

Tab. 7 Celkové trzby v letech 2011 - 2014, zdroj: interni zdroj, 2015

Velké mnoZstvi penéz je viak vazano v aktivech podniku. Viz tabulka ¢. 8. Castky
jsou uvedeny v tis. K¢.

2011 2012 2013 2014
Dlouhodoby
. 89 406 78 982 75817 91 438
hmotny majetek
Dlouh y
ouhodoby 2115 1643 1348 1261
nehmotny majetek
Dlouhodoby
OUROCony 6 802 4553 1977 996
financ¢ni majetek
Obézna aktiva 54 760 60 062 66 539 63 209

Tab. 8 Piehled majetku a obéznych aktiv v letech 2011 - 2014, zdroj: interni zdroj, 2015

Dlouhodoby hmotny majetek tvori z nejvétsi casti stavby. Je to témér 64 % dlou-
hodobého hmotného majetku. DalSich 30 % jsou samostatné movité véci, jedna se
predevSim o vybaveni pro produkci piva. Zbylych 6 % jsou pozemky pivovaru.
Dlouhodoby nehmotny majetek je tvoren softwarem a ocenitelnymi pravy. Soft-
ware spolecnosti tvori 94 % celkového dlouhodobého nehmotného majetku. Fi-
nanc¢ni majetek pivovaru je tvoren dlouhodobym finan¢nim majetkem a dlouhodo-
bymi cennymi papiry a podily. Podily tvoii pouze 4 % finan¢niho majetku, zbylych
96 % je ostatni finan¢ni majetek. Obézna aktiva tvoii z 31 % zasoby. Jedna se o vy-
robni material, nedokon¢enou vyrobu a polotovary, vyrobky a zbozi. Dalsi ¢asti
jsou kratkodobé pohledavky, které cini 25 % obéZnych aktiv. Jsou to predevSim
pohledavky z obchodnich vztaht, poskytnuté zalohy a daniové pohledavky. Zbylych
44 % obéZnych aktiv je kratkodoby finan¢ni majetek, jedna se o hotovostni penize
a ucty v bankach.
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Vécné a informacni zdroje

Pivovar se nachazi v Havlickové Brodé na ulici Dobrovského 2027 (témér v centru
mésta), kde sidli jiZ od roku 1884. Zakladni kapital spolecnosti je 116 148 000 K¢,
jedna se o akciovou spolecnost a hlavni Cinnosti je pivovarnictvi a sladovnictvi,
hostinska ¢innost a vyroba a obchod neuvedené v prilohach 1 a 3 Zivnostenského
zakona. Pivovar se také podili na organizovani mnoha kulturnich akci a na mno-
hych akcich je mezi hlavnimi spolupracujicimi partnery. Mezi nejznamé;jsi patri
Pivovarsky ples, Svatovaclavské trhy, Slavnosti piva Rebel nebo Havlickobrodské
kulturni 1éto.

Pro fungovani podniku jsou vzdy zapotiebni poZadované normy k bezproblémo-
vému fungovani. Pivovar v minulych letech vyuZival normy ISO 9001, avsak z fi-
nanc¢ni a administrativni stranky bylo udrZovani téchto norem pro spole¢nost veli-
ce narocné a neudrzitelné. V soucasné dobé proto vyuziva pouze certifikaci HACCP
(Hazard Analysis Critical Condtrol Points). Systém HACCP je urceny pro vSechny
potravinarské spolecnosti, které zajistuji vyrobu ¢i zpracovani potravin. Jedna se o
systém, ktery garantuje zdravotni nezavadnost produkovanych potravinaiskych
produktii. HACCP stanovuje kritické kontrolni body, které slouzi jako nastroje
k zajisténi zdravotni nezavadnosti potravin béhem vyroby a zpracovani. Systém je
piedevsim zaloZen na prevence predejiti neZddoucich vyskytl. Jsou stanoveny
kontrolni body, které jsou monitorovany a méreny:

¢ analyza bezpedi,

e stanoveni kritickych bodg,

e stanoveni kritickych mezi k bodim,

e urceni systému sledovani,

e urceni napravnych opatreni pro jednotlivé body,
e stanoveni postuptl k ovéreni,

e evidence a dokumentace.

Pro informacni stranku podniku je vyuzivan systém Karat. Je to informacni systém,
ktery usnadnuje organizaci a efektivni rizeni podniku. Je lehce ovladatelny a ceno-
vé dostupny. V informacnim systému Karat jsou zpracovavany predevsim oblasti,
jako je obchod, vyroby, logistika, personalistika, vyroba, prodej, sklady a manazer-
ské tizeni. Mzdy a dochazku vSech zaméstnancti zajistuje v personalistice software
Ron. Eviduje dochazku kazdého zaméstnance, sleduje jeho pohyb v pracovni dobé
a pripravuje tak podklady pro mzdové ohodnoceni. Jsou pritom vyuZivany bezkon-
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taktni karty, které snadno omezi pristup do jednotlivych vyrobnich prostori. Pri-
stup je umoznén pouze zmocnénym osobam.

Pro vyrobu jsou pouZivany dva zakladni systémy. Systém pro vyrobu piva, ktery
eviduje vyrobni postup a prostiedky, a systém pro chlazeni, ktery ovlada proces
vareni, tankd a spilky.

Pivovar své produkty rovnéz vyvazi do zahrani¢i. Export vletech 2013-2014
vzrostl témér o 59 % (5683 hl). Nejvyraznéjsi rlist byl zaznamendan u ruského ob-
chodniho partnera, kde byl narist 40 %. DalSimi vyvoznimi zemémi je Francie,
Slovensko, USA, Ukrajina, Dansko, Finsko, Srbsko, Italie, Mad’'arsko a Rumunsko.
Vyvoz napojti na bazi piva (Rebel Grep & Citron) byl 7 hl na Slovensko.

Celkovy vystav pivovaru za rok 2014 ¢inil 89 524 hl piva. Oproti roku 2013 doslo
nardstu vystavu o 10 952 hl, tedy o témér 13 %. Avsak u ovocnych piv byl zazna-
menan pokles produkce. Vystav piva Rebel viSen v roce 2013 cinil 167 hl, vroce
2014 uz jen pouhych 61 hl (pokles o cca 37 %). Rebel Grep & Citron na tim byl ob-
dobné, z vystavu 193 hl poklesl na 104 hl produkce (pokles cca 54 %).

2013
@ 2014

Rebel Rebel
Visen Grep @
Citron

Obr.21  Zména vystavu v letech 2013 - 2014, zdroj: interni zdroj, 2015



Navrh marketingové strategie pivovaru Rebel 60

5.2 Situac¢ni analyzy okoli

5.2.1 Obecné okoli — STEP analyza

NejsilnéjSimi regiony pro prodej produktli pivovaru je dlouhodobé Vysocina, pre-
devsim Havlitkobrodsko a Zd'arsko.

Socialni faktory

Je vSeobecné zndmé, Ze ovocnd piva preferuji predevsim Zeny, které nemaji klasic-
ka horka piva priliS v oblibé. Bude nas tedy zajimat, jaké je sloZeni obyvatelstva dle
pohlavi, véku a hustoty rozloZeni v lokalitach, kde je nejsilnéjsi prodej produktii
pivovaru. Jedna se tedy o Vysoéinu, piedev$im Havlickobrodsko a Zd'arsko. Dle
statistického uradu je na Vysociné ve véku 18 - 100+ ke dni 31. prosince 2014 cel-
kem 212 847 Zen. Ztoho vregionu Havlickobrodsko jich je 39 604 a v regionu
Zd'arsko 49 061 Zen.

Jak je patrné z nasledujici tabulky ¢islo 4, kraj Vysocina patii k nejméné lidnatym
krajéim v Ceské republice, dle po¢tu obyvatel je mezi kraji na dvanacté pti¢ce. Svou
rozlohou se vSak umistuje na paté pozici. To se odrazi na velmi nizké hustoté osid-
leni, které ¢ini pouze 75 obyvatele na m2 Tato hodnota dosahuje sotva 57 % pri-
méru Ceské republiky a vramci kraji je na piredposledni pozici. Na Vysociné je
znacné rozdrobeni struktury, kterd se vyznacuje velkym pocltem menSich obci.
Priimérna velikost obce na Vysociné Cinf cca 725 obyvatel. Nejmensi obce predsta-
vuji skoro polovinu vSech obci Vysociny, ale Zije v nich pouze necelych 8 % obyva-
tel kraje. (CSU, 2013)
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CR, Poéet obyvatel (v tisicich) Rozloha Hustota
kraj 2005 2009 2010 2011 2012 2013 2014| ™M) | (obyvim)
&R 102511 105068 105328 105054 105161 105124 105383 | 78866 134
HI. mésto Praha 11816 12490 12572 12417 12468 12432 12591 496 2538
Stredoesky 11581 12475 12650 12793 12018 13023 13153 11015 19
Jihogesky 6278 6376 6387 6361 6366 6367 637,3| 10056 63
Plzefisky 5515 5719 5720 5717 5727 5735 575,1 7561 76
Karlovarsky 3043 3076 3074 3032 3017 3003 2993 3314 9
Ustecky 8232 8362 8360 8280 8268 8251 824,0 5335 154
Liberecky 4200 4390 4399 4386 4386 4386 4389 3163 139
Kralovéhradecky 5484 5544 5548 5539 5529 5519 551,6 4759 116
Pardubicky 5060 5163 5172 5164 5164 5160 5164 4519 114
Vysodina 5108 5150 5146 5119 5112 5102 509,9 6796 75
Jihomoravsky 11304 11517 11547 11663 11687 11701 11729 7195 163
Olomoucky 6392 6420 6417 6386 6376 6364 635,7 5267 121
Zlinsky 500, 1 5010 5904 5890 5877 5863 585,3 3963 148
Moravskos|lezsky 12508 12474 12432 12306 12266 12218 12177 5427 224

Tab. 9 Pocet obyvatel, rozloha a hustota obyvatel v jednotlivych krajich v letech 2005 - 2014,
zdroj: czso.cz, 2014

Ke konci roku 2013 Zilo na uzemi Vysociny celkem 510 209 obyvatel. V rozloZeni
dle pohlavi, zde Zilo nepatrné vice Zen (cca 51 %). AvSak od roku 2009 se pocet
obyvatel Vysociny neustale sniZuje. Je to zplisobeno disledkem zaporného mi-
gracniho salda a snizujiciho se prirtistku. Migra¢ni pohyb se zavrsil roku 2007, kdy
relativni pocet pristéhovalcii dosahl cca 12 osob na 1 000 obyvatel a pocet vysté-
hovalych 9 osob na 1 000 obyvatel. Prirozeny prirtistek byl nejvyssi roku 2008,
kdy ¢inil 1,5 osoby na 1 000 obyvatel. V nasledujicich letech ma stale klesajici
trend. Od roku 2011 zaznamenavame piirozeny ubytek obyvatelstva Vysociny,
zejména vlivem zaporné migrace. Mezi vystéhovalé i pristéhovalé prevazuji lidé
v produkénim véku 15 - 64 let, jejich podil se vSak sniZuje a na druhé strané se
zvySuje podil migrace osob ve véku 0 - 14 let. Ubyva tedy migrace jednotlivci a
pribyva migrace rodin. Ze zahranici se na Vysocinu pristéhovalo nejvice 2 175 osob
vroce 2008 a nejméné roku 2011, kdy pocet pristéhovalych osob ¢inil pouze 348.
(CSU, 2013)
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Obr.22  Prirtstky obyvatelstva v krajich v letech 2005 - 2014, zdroj: czso.cz, 2013

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

pocet

obyvatel 510 114 510 767 511 645 513 677 515 411 514 982 514 5689 511937 511207 510 209 508 895

z toho muZi| 252 0a7 252 814 253 343 254 552 255773 255 482 255248 253 985 253 684 253 270 253176

z toho Zeny| 258027 257 853 258 302 258125 259638 259 500 258 320 257 852 257 513 256 939 2568 719

Tab. 10  Pocet obyvatel na Vysociné dle pohlavi, zdroj: czso.cz, 2015

Béhem roku 2013 se na Vysociné narodilo 4 920 déti, coz bylo nejméné od roku
2008. Pocet narozenych déti se rok od roku sniZuje, je to dano trendem odkladani
materstvi, kdy Zeny preferuji spiSe kariéru pied rodinou. Priimérny vék matky
vroce 2013 presahl hranici 30 let. Pro srovnani roku 1991 ¢inil 24,3 roku. Vyrazné
roste i vék prvorodicek, ktery roku 2013 ¢inf 28, 2 roku, v roce 1991 to bylo 22 let.
(CSU, 2013)
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Obr.23  Porodnost a imrtnost na Vysocinég, zdroj: czso.cz, 20113

Z obrazku 19 je patrné, Ze porodnost na Vysociné v letech 2005 - 2011 prevladala
nad amrtnosti. Od roku 2011 ma vsak umrtnost klesajici tendenci strméjsi nez po-
rodnost. CoZ tedy znaci ubytek obyvatelstva. Mezi zemrelymi mirné prevazuji muZzi

a nejcastéjsi pricinou smrti byvaji nemoci obéhové soustavy. Mira dmrtnosti Cinila
roku 2013 10 osob na 1 000 obyvatel.

Pivo se vaii jiz od pradavna a v sou¢asné dobé je Ceska republika povaZzovana za
nejvétsiho konzumenta tohoto napoje. Mezi ostatnimi zemémi dosahuje nejvyssich
Cisel a casto se usazuje na prednich prickach spotreby piva na osobu. Pivo bylo
predevsim napojem pro chlapy, konzumuje ho az 89 % ceskych muzi, avsak v sou-
Casnosti se setkdvame s ¢im dal vice Zen, které tento mok konzumuiji. Pivo pije vice
nez tii pétiny z nich (cca 62 %). Fenoménem poslednich let je podle prazkumi pii-
chod mixi piva a ovocnych $tav (radlerii). Tyto produkty konzumuje vice nez 64 %
zen. Avsak u téchto piv je velice rizikové to, Ze vétSina konzument ma zajem je
pouze ochutnat, ale pozdéji se zase vraci k osvéd¢enym pivim.
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Obr. 24
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Spotieba piva v CR v letech 2000 - 2013, zdroj: investicniweb.cz, 2014

V roce 2010 doslo v Ceské republice k vyraznému propadu spotieby piva. Diivo-

dem byla ekonomicka krize. V soucasnosti spotteba piva opét pozvolna roste. Zvy-

Suje se podil piva, které lidé radéji konzumuji doma neZ v restauracnich zarizenich.

Je to dano predevsim tim, Ze cena lahvovych piv se vyrazné lisi od ceny tocenych

piv podavanych v restauracich a hospodach. Lidé radéji své finance a sviij volny ¢as

investuji jinak. Lidé, ktef{ se vSak rozhodnou ¢as travit u piva v restaurac¢nich zari-

vavys

zenich, jsou rok od roku naroc¢né;jsi.

Tab. 11

Poradi Zemé Spotfeba piva na hlavu
1. CR 1431
2. Némecko 1101
3. Rakousko 1081
4. Estonsko 1041
3 Polsko 1001
6. Irsko 931
7. Rumunsko 901
8. Litva 891
9. Chorvatsko 821
10. Belgie 811

10 nevétSich konzumentd piva na osobu za rok, zdroj: aktualne.cz, 2014
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Z piredchozi tabulky ¢islo 6 je patrné, Ze Ceska republika si své prvenstvi udruje
s velkym odstupem 33 | na osobu pied druhym Némeckem. Na jednoho Ceského
obcana tedy pripada cely 143 1 piva za rok.

Technické a technologické prostredi
Pii vyrobé piva ve vétSim mnozZstvi, je potfeba mnoho nezbytnych komponentt.
Vyroba piva je dle Prochazky (2012) rozdélena do nasledujicich bodii:

1. c¢isténi a Srotovani sladu, 7. chlazeni mladiny,

2. sypanina varku, 8. hlavni kvaseni,

3. vystirani a zaparovani, 9. dokvasovani,

4. rmutovani, 10. filtrace piva,

5. scezovani sladiny, 11. prava piva pred stacenim,
6. chmelovar, 12. staceni.

Veskery slad slouzici k vyrobé piva miliZe obsahovat nepiipustné latky (kaminky,
prach, atd.), které je nutné odstranit. K tomu ndm napomaha cisticka, magnet a
odkaménkovac. Veskery slad musi byt prvné prohnan kandicionovacim Snekem,
ktery ho zvlhcuje. Ke Srotovani sladu ndm napomahaji rizné typy pristroju:

e dvouvalcovy Srotovnik,
e (Ctyfvalcovy Srotovnik,
e Sestivalcovy Srotovnik,
¢ kladivkovy mlyn.

Sypani na varku vnasi do varky extrakt a tim urcuje objem a koncentraci varky.
Surovinami byvaji slady, nahrazky sladu (napft. cukr, ryZe, jeCmen), prostredky pro
upravu pH, cukrovy kulér (dobarvovani piva) a enzymatické preparaty.
V nasledujicim procesu, se smichava varni voda (hlavni nalev) se sladem v daném
poméru. Vysledné smési se rika vystirka. Pri vystirani rozeznavame nasledujici
pracovni procesy:

e studené vystirani (20 °C),

e teplé vystirani (35 - 38 °C),
e horné vystirani (50 - 62 °C).

Hlavni ti¢inkem rmutovani je prevést zadouci slozky ze sladu do kapaliny. Nejdtile-

vvvvvv
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na cukry, které jsou b&hem kvaseni prevadény na etanol a oxid uhli¢ity. Stépni
Skrobu zarucuji enzymy, které jsou obsazeny ve sladu. Ty se aktivuji poZadovanou
teplotou a hodnotou pH. Ve sladu najdeme i jiné enzymy, které Stépni ostatni latky,
které jsou nezbytné k vyrobé piva. Mezi nejdiilezitéj$i enzymy bezesporu zaradi-
me:

e a-amylasa,

- amylasa,

hrani¢ni dextrinasa,

maltasa,
sacharasa.

Technologické postupy rmutovani:

e infuzni rmutovani,

e dekora¢ni rmutovani (typické pro piva produkovana v Ceské republice),
o jednormutovy postup,
o dvourmutovy postup,
o tfirmutovy postup.

Cilem scezovani sladiny je oddéleni mlata (pevné ¢asti) od vodniho roztoku (sladi-
ny). Pouziva se scezovani kad’ a sladinovy filtr. Toto je nejvice pouZivany postup
v Evropé. Scezovani kad’ je valcovita nadoba s plochym dnem, vikem a parnikem. Je
v ni umisténo jesté jedno dno, které slouZzi k zadrzeni mlata. Odfiltrovana kapalina
je vedena trubkami do mladinové panve nebo sbérace sladiny. DalS$im nezbytnym
nastrojem v kadi je kypridlo (kopacka). Postup scezovani:

e odvzdusnéni systému,

e Cerpani,

e odpocinek,

e podrazeni (odstranéni kalli mezi dnami),
e stékani,

e vyslazovani,

e vyhoz mlata a vyplach kadé.
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Obr.25  Scezovaci kad, zdroj: pivni.info.cz, 2015

Ve chmelovaru probiha vareni sladiny s chmelem, ¢imZ vznika tzv. mladina. Béhem
vareni dochazi k nasledujicim zménam:

e odparovani prebyte¢né vody,

e inaktivace enzymi a sterilizace mladiny,

e pokles pH a narist barvy,

e tvorba produkti tepelného rozkladu a redukujicich latek,
e koagulace bilkovin,

e reakce ucinnych sloZek chmele s mladinou,

e zména obsahu.

Vareni probihd v mladinové panvi. Jedna se o ovalnou nadobu s rovnym ¢i klenu-
tym dnem, vikem a parnikem s otopem. Doba varu je cca 90 - 120 minut. Chmel
zajiStuje horkou chut mladiny, chmelové aroma a podporuje vylucovani bilkovin.
Hlavni ¢innosti mladinové linky je chlazeni mladiny na zdkvasnou teplotu a oddé-
lovani kalu, ktery vznikl v chmelovaru. K oddélovani kali se pouzivaji:

e chladici stoky, e sedimentacni kad,

e usazovaci kad, talirové odstredivky,

o vitiva kad, sitové naplavovaci filtry,

flota¢ni tank.

e shérace kalg,
e odstredivky,

Hlavni kvaSeni je preména sacharidi na etanol a oxid uhlicity (hlavni produkty).
Vyrobni postup kvaSeni probiha na spilce, coZ je prostor pro kvaseni. Jsou zde
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umistény kvasné kadé. Cely tento prosto musi byt chlazen a vétran, kvili oxidu
uhli¢itému. Soucasti spilky je rovnéz prostor pro uchovani kvasnic. Moderni po-
stup se odehrava v cylindrokoénickych tancich. Proces hlavniho kvaSent:

e zakvaSovani a provzdusiovani,
e hlavni kvaSeni,
¢ sudovani mladého piva.

Pri dokvaSovani se ¢eka na dosaZeni optimalnich vlastnosti. Probiha v lezackych
tancich, které jsou umistény ve sklepé. Sklep musi byt opét vétran a udrZovani sta-
14 teplota. Kazdé pivo ma odliSnou dobu dokvasovani (cca 1 - 10 tydni).

Nasledné je pivo opét filtrovano. Oddéluji se zakalotvorné castice a zbylé kvasni¢né
buniky. Jako filtra¢ni prepazky se vyuZzivaji:

e sita,

plachetky,

filtra¢ni desky,
e porézni materialy,
e membrany.

Pivovary musi garantovat biologickou, koloidni a chutovou trvanlivost. Byva toho
dosaZeno pasterizaci piva, dosycovani oxidem uhlic¢itym, fedénim piva ¢i vyrobou
ledového piva. A nakonec posledni ¢asti je jiZ samotné staCeni hotového piva do
sud, lahvi, plechovek, PET lahvi. PInéni probiha ve stacirné. (Prochazka, 2012)

VSechna tato technika a technologické postupy pouZivané pri vyrobé piva se neu-
stale vyviji. Moderni technika jde stale kupiedu a nynéjsi stroje a postupy se stavaji
zastaralymi. Je tedy nutné, tento vyvoj a nové trendy v oboru neustale sledovat,
snazit se jim prizplisobovat a obménovat stroje za novéjsi a vykonnéjsi. Mohlo by
se totiZ snadno stat, Ze by konkurence ziskala technologickou ptrevahu.
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Ekonomické prostredi

Kupni sila obyvatelstva se odviji podle mnoha faktorii. Napriklad dle zaméstnanos-
ti. Vysoka nezaméstnanost ma negativni vliv na nakup, lidé se snaZi Setfit a proto si
nékteré produkty nedopravaji, nebo je nahrazuji levnéjSimi alternativami.

Obecna mira nezaméstnanosti
tasova fada za CR
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Obr.26  Obecna mira nezameéstnanosti v letech 2010 - 2015, zdroj: czso.cz, 2015

Dle predchoziho grafu je patrné, Ze v Ceské republice je vice nezaméstnanych Zen
nezZ muzi. Celkova obecnd mira nezaméstnanosti dosahla svého maxima roku
2013, kdy ¢inila 7, 4 %. Aktualni mira nezaméstnanosti ¢ini 6 %. Obecnd mira ne-
zaméstnanosti tedy od roku 2013 stale klesa, coZ je pro kupni silu pozitivni. Pro
pivovar je vSak rozhodujici nezaméstnanost na Vysociné. Obecnd mira nezamést-
nanosti na Vysociné Cinila v roce 2014 celkové 5,3 % (4,2 % muZi, 6,7 % Zeny). Na
Havlickobrodsku mira nezaméstnanosti dosahuje hodnoty 6,5 %. PoCet zamést-
nancil se oproti lofiskému roku zvysil o 1,7 %, pouze o 0,2 bodu méné nez tomu
bylo v celé Ceské republice. (CSU, 2015)

Nezbytnym ukazatelem jsou rovnéz mzdy. Lidé s rostouci mzdou, maji vétsi moz-
nosti, jak se svymi prostiredky vynakladat. Primérna hruba mzda v Ceské republice
k listopadu 2015 ¢ini 26 287 KC. Nasledujici graf dokazuje, Ze mzdy se kazdoroc¢né
zvySuji. Lidé tedy maji nominalné vyssi mzdy. VSe se vSak musi porovnavat s ceno-
vou hladinou, jelikoZ ta rovnéz roste a ceny produktii stoupaji.
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Obr.27  Vyvoj priimérnych mezd v CR v obdobi 2011 - 2015, zdroj: kurzy.cz, 2015

Primérné mzdy se vsak lisi dle kraji. Na Vysociné priimérna mzda cini pouze
22 808 K¢, to je 0 3 479 K¢ méné, neZ je priimér za Ceskou republiku. Tato ¢astka
oproti loniské vzrostla o 681 K¢ v absolutnim vyjadieni. Rlst primérné mzdy na
Vysotiné byl ze vsech kraji v Ceské republice druhy nejvy$si. Redlna mzda vlivem
riistu spottebitelskych cen o 0,1 % vzrostla oproti piedchozimu roku o 3 %. (CSU,
2015)

Vyvoj inflace nejvice ovlivnil leden 2014, kdy spotrebitelské ceny vzrostly pouze o
0,1 %, byl to nejmensi lednovy prirlistek cen od roku 1993. AvSak z vyvoje lze zjis-
tit, Ze ceny byly v roce 2014 o 29 % vyS$si neZ v roce 2003. Na zpomaleni cenového
ristu mél vliv pokles cen bydleni, vody, energie a paliva. V ostatnich polozkach
doslo ke zpomaleni riistu cenové hladiny. (CSU, 2015)

Meziroc¢ni inflace se vroce 2015 mirné snizila a priimérné dosahovala hodnoty
0,4 %. Hodnota se nadale nachdazela zietelné pod dolni hranici toleran¢niho pasma
ciliit CNB. Na pokles cenové hladiny pisobilo zpomaleni riistu cen potravin a pro-
pad cen pohonnych hmot. Rychle rostouci ekonomika a pokracujici zlepsujici situ-
ace na trhu prace podporovaly riist domacich nakladovych tlakd a i spottebitel-
skych cen. (CNB, 2015)
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Obr.28  Vyvojinflace v letech 2003 - 2014, zdroj: statistikaamy.cz, 2015

Legislativni prostredi

Tak jako kazda cinnost, tak i pivovarnictvi musi dle ¢eského zdkona a legislativy
spliiovat urcita pravidla. Pivovarnictvi dle Zivnostenského zakona ¢. 455/1991 Sb,,
o zivnostenském podnikani radime mezi Zivnosti femeslné. Konkrétné ho najdeme
v priloze €. 1 k zdkonu ¢. 455/1991 Sb. v ¢asti A. Pro provoz femeslné ¢innosti musi
byt u fyzické osoby Zijici na izemi Ceské republiky splnény nasledujici podminky:

e plna svépravnost,
e bezuhonnost,
e dovrsSeni 18 let,

odborna zpusobilost pro femeslné zZivnosti.

Ohlaseni Zivnosti je mozné podat osobné u jakéhokoliv Zivnostenského tradu, dale
pomoci centralniho registra¢niho mista (CRM) nebo prostiednictvim kontaktniho
mista verejné spravy (Czech Point). OhlaSovatel vZdy preklada ohlaseni Zivnosti,
vypis z evidence trestili, prohlaSeni odpovédného zastupce (pokud je stanoven),
doklad o odborné zptisobilosti, doklady prokazujici pravni diivod pro uzivani pro-
stort sidla, doklad o zaplaceni spravniho poplatku. Spravni poplatky ¢inni 1 000 K¢
za ohlaseni Zivnosti pri vstupu do Zivnostenského podnikani, 500 K¢ za dalsi ohla-
Seni zivnosti bez ohledu na to, zda je ohlaSovana jedna Zivnost nebo zda je ohlaSo-
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vano vice zZivnosti. Ohlaseni probiha pomoci Jednotného registracniho formulare,

kde je nutné uvést zejména:

jméno a prijmeni,
statni obcanstvi,
bydliste,

rodné ¢islo,
predmeét podnikani,
sidlo,

identifikacni ¢islo.

Pro legalni fungovani pivovaru musi byt dle Mobilnich pivovart (2015) zajisténo

nékolik legislativni a organizac¢nich nalezZitosti:

ziskani Zivnostenského opravnéni pro remeslnou zZivnost,
ziskani stavebniho povoleni pro umisténi pivovaru,
zajisténi pitné vody, ktera splnuje vyhlasku ¢. 252/2004 Sb.,
kontaktovani Generalniho reditelstvi cel (zajisténi spotirebni dané z alkoholu),
zakon ¢. 353/2003 Sb., zdkon o spotiebnich danich (dan z piva je vymezena
v Hlavé III. § 80 - § 91),
dodrzZeni hygienickych podminek dle natrizeni 852/2004 Sb., v platném znéni,
o narizeni Komise (ES) ¢ 2073/2005 o mikrobiologickych kritériich
pro potraviny,
o nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 178/2002 Sb., o obecnych
zasadach a poZadavkach potravinového prava,
o narizeni Komise (ES) ¢. 1881/2006 Sb., o maximalnich limitech né-
kterych kontaminujicich latek v potravinach,
o narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1333/2008 Sb., o po-
travinarskych pridatnych latkach,
o nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1334/2008 Sb., o
latkach urcenych k aromatizaci,
poZadavek oznacovani, obecné podminky dle smérnice 2000/13/ES, dale dle
zakona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni poz-
déjsich predpisti a vyhlasky ¢. 113/2005 Sb., o zptisobu oznacovani potravin a
tabakovych vyrobki, dale komoditni vyhlasky ¢. 335/1997 Sb..
pozadavky na pivo dle vyhlasky ¢. 335/1997 Sb.,,
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e pri vyrobé musi byt pouZity materialy vhodné pro styk s potravinami, obaly

stanovuje zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech,

e vyhlaska ¢. 38/2001 Sb., o hygienickych poZadavcich na vyrobky urcené pro

styk s potravinami,

e vyhlaska ¢. 450/2004 Sb., o zptisobu vypoctu a uvadéni vyzivové hodnoty po-

travin,

e vyhlaska ¢. 4/2008 Sb., kterou se stanovuji chemické pozadavky na zdravotni

nezavislost surovin.

Legislativni poZadavky pro pivovarnicky priimysl na splnéni ekologickych podmi-

nek se 1isi dle kapacity vyroby. Pivovary, které vyprodukuji vice neZ 800 tis. hl/rok
musi ziskat povoleni dle zakona 76/02 Sb., pivovary s produkci nad 100 tis. hl/rok

musi jesSté pired povolenim ziskat pisemné vyjadieni odboru Zivotniho prostiredi
krajského uradu (zakon ¢. 100/01 Sb.). Mensi podniky pak pouze individualné zis-

kavaji souhlas od spravnich aradu.

Nasledujici tabulka zobrazuje vyvoj sazeb pro vypocet spotrebni dané z piva. Tato

sazba se rok od roku zvysuje.

Sazby dané dle vyroby v hl ro¢né

Zakladni
Rok sazba 0-10 10 000 - 50 000- | 100 000 - | 150 000 -
000 50 000 100 000 | 150 000 200 000
2009 24 12 14,4 16,8 19,2 21,6
2010-2015 | 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8
Tab.12  Sazba spotiebni dané v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni % extraktu piivodni mladiny,

zdroj: finance.cz, 2015
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5.2.2 Oborové okoli — Porter analyza

Konkurenc¢ni rivalita

Konkurencni rivalita v pivovarnickém primyslu je pomérné vysoka. Jen v kraji Vy-
soCina se nachazi celkem 22 pivovart a minipivovart v€etné Méstanského pivova-
ru Havlickiv Brod. Mezi nejznaméjsi miZeme zaradit predevsim:

Rodinny pivovar Bernard a. s. (Humpolec),

Pivovar JeZek (Jihlava),

Pivovar Poutnik (Pelhfimov),

Rodinny minipivovar Pacov (Pacov),
Pivovar Chotébof s. r. 0. (Chotébor).

VétsSina téchto pivovart a minipivovari se vSak zabyva pouze vyrobou klasickych
piv. Vyrobou specidlnich (ovocnych) piv, které by mohly konkurovat Rebelu, se
zabyva pouze pivovar Bernard a minipivovar Pacov.

Rodinny pivovar Bernard se nachazi ve mésté Humpolec, které je od Havlickova
Brodu vzdalené pouze 20 km. Produkovat pivo v pivovaru se zacalo jiz roku 1597,
avSak roku 1960 rostl tlak na jeho zruseni a nebyly do néj vkladany Zadné investi-
ce. Rozmach nastal az roku 1991, kdy pivovar vydrazili Stanislav Bernard, Josef
Vavra a Rudolf Smejkal. Zac¢ala tak nova éra pivovaru a pivovar se diky novym ma-
jitelim stal celostatné znamym.

0

BERNARD

Obr.29  Logo pivovaru Bernard, zdroj: bernard.cz, 2015

Pivovar kazdoroc¢né dosahuje fady uspécht a ocenéni. S pivy Bernard se mizeme
setkat i v zahranici. DalSim cilem pivovaru je vybudovat svou znacku tak, aby byla

kultovni. Poslani podniku zni: vlastni cestou k poctivému pivu. Mezi nejdilezitéjsi
uznavané hodnoty mizeme zaradit predevsim otevicenost, orientace na zakaznika i
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zaméstnance, odpovédnost, spoluprace, rist hodnoty firmy a divéra. Zakladnimi
odliSnostmi od ostatnich pivovari jsou predevsim:

¢ specificky recept vareni piva,
¢ kvalitni suroviny,

e vlastni slad a kvasnice,

e dvourmutovy postup vyroby,
¢ voda z Vysociny,

e mikrofiltrace,

e nepasterizované pivo.

Bernard vyrabi dva produkty s ovocnou prichuti. Jedna se o Bernard s cistou hla-
vou Svestka a Bernard s ¢istou hlavou visen. Oba tyto pivni specialy jsou nealkoho-
lické a mohou obsahovat pouze 0,5 % objemu alkoholu. Skladaji se z nealkoholic-
kého svétlého piva, 35% ovocnych $tav, aroma, sladidla steviol-glykosidy a z kon-
zervantl. Nejvétsi konkurencni vyhodou téchto produktd oproti produktiim pivo-
varu Havlicktv Brod je to, Ze neobsahuji témér Zadny alkohol. Mohou je tedy kon-
zumovat jak ridici, tak mladistvi.

Minipivovar Pacov vznikl z rodinného domaciho vareni piva. Od vareni piva pro
znamé a rodinu doslo k vyrobé piva na zakazku i pro ostatni lidi. Zlom priSel s pro-
dukci medového specidluy, ktery byl roku 2013 ocenén a ziskal 1. misto na festivalu
Slunce ve skle. Minipivovar produkuje z téch specidlu pivo Vanoc¢ni pokusSeni 14.
Jedna se o kvaSené svétlé pivo s prichuti skofice, jablka, hfebicku a medu. Pivo se
vyznacuje korenénou horkosti, které prispiva Zatecky chmel. Toto pivo se vSak
pouze sezonni, produkuje se tedy v mésicich prosinec - unor.

Nesmime ovSem zapomenout ani na ostatni piva, ktera se na Vysociné neproduku-
ji, ale tvori Cast sortimentu témér veskerych obchodi. Jedna se predevsim o piva
znacky Gambrinus, Staropramen a Birell (nealkoholické pivo). Vyhodou téchto
produktd je, Ze jsou dostupné témér v kazdém obchodé.

Piva Gambrinus produkuje Plzerisky prazdroj. Piva jsou vyrdbény v prichutich
Stavnaty grep, Rizny citron a Limetka & bezinka. Nejvéts$i vyhodou téchto piv opro-
ti piviim od Rebelu je to, Ze jsou produkovana jak v plechovkach, tak v PET lahvich,
lidé je tak bez obav, Ze se rozbiji, mohou nosit na vylety ¢i kamkoliv jinam.
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Plzenisky prazdroj rovnéz produkuje nealkoholicka piva znacky Birell. Jedna se o
nejprodavanéjsi znacku nealkoholickych piv v Ceské republice. V ovocnych varian-
tach se mizeme setkat s prichutémi Zazvor, Pomelo & grep a Malina & limetka.
Ovocna piva Birell jsou rovnéz produkovana v plechovkovém provedeni a navic
neobsahuji alkohol. Mohou je tedy konzumovat jak ridici, tak mladistvi, kterym
jesté nebylo 18 let.

Obr.30 Nealkoholicka piva Birell, zdroj: prazdroj.cz, 2015

PraZsky pivovar Staropramen, je na trhu jiZ od roku 1869 a pysni se jednou z nej-
lepSich a nejvétSich varen v Evropé. Mezi ovocné specidly, které vyrabi, radime
ovocna piva Staropramen Cool. MliZeme si vybrat z prichuti citron, tresSen, grep a
bezovy kvét & citron. Opét se produkuji jak v plechovkovém provedeni, tak ve skle
i v PET lahvich.

Hrozba vstupu novych konkurenta

Ovocnd piva se staly hitem parnych 1ét. Dlouho pro né vsak byl ¢esky trh uzavien.
Myslenka smichdni ovocné Stavy s pivem byla pro vétSinu lidi nepredstavitelna.
V poslednich letech ale nastal obrovsky nartst v produkci, spotrebé i v distribuci
téchto specialli. Hrozba vstupu novych konkurentii do oblasti pivovarnictvi je
znacna. Témér kazdym rokem pivovari pribyva. Nejvice v oblibé jsou nyni minipi-
vovary, kdy je pivo produkovano pouze pro néjakou lokalni oblast. Ve vétSiné pri-
padi je pivo produkovano pouze pro néjaké restauracni zarizeni, kde je nabizeno
zdkazniklim. Bariéry vstupu na tento trh nejsou nikterak naroc¢né. Pivovar Rebel,
by se vsak nové vzniklych konkurentli nemusel prili§ obavat, jelikoz kazdy zakaz-
nik ma vétSinou svou znacku, které se drzi, zakaznici jsou stali. Pak je tu také fakt,
ze vybudovani nové pozice a znacky, neni kratkodoby proces. Ziskani zakaznikd,
kteri jsou jiZ zvykli na urcitou znacku, také neni snadné. Je tedy podstatné, aby pi-
vovar Rebel sledoval nové vyvoj a mél povédomi o nové vznikajicich pivovarech ¢i
minipivovarech.
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Sila dodavatela

JelikoZ piva produkovana pivovarem Rebel nesou ochranné oznac¢eni Ceské pivo
(chranéno zemépisnym oznacenim a oznacenim piivodu zemédélskych produkti a
potravin dle narizeni Rady ES ¢. 510/2006) a Vysocina regionalni produkt, musi
vSechny suroviny pouzité pri vyrobé pochazet z kraje Vysocina. Timto pivovar
podporuje regionalni producenty a vyuziva pouze ty nejkvalitnéjsi dostupné suro-
viny. ProtoZe pivovar vlastni i svou sladovnu, nemusi od dodavatelti odebirat pri-
mo slad, ale odebira jen sladovnicky je¢cmen. Toho odebere cca 1700 tun rocné.
Z hlediska toho, Ze pivovar odebira diky ochranné znacce suroviny pouze na Vyso-
¢iné, dalo by se rici, Ze dodavatelé maji vyssi vyjednavaci silu. Na druhou stranu, je
timto krokem a volby odebirani lokalnich surovin velice podporuje a zviditelnuje.
Mohou se tak stat atraktivnimi i pro ostatni podniky, které by jejich produkty moh-
ly odebirat. Je zde tedy nevazana velice uzka spoluprace.

Sila kupujicich

Diky vysoké konkurenci v odvétvi pivovarnictvi, maji téZ zakaznici velice vysokou
vyjednavaci silu. Zakaznici maji na vybér ze Siroké rady produktl riiznych produ-
centt, ktefi se na ceském trhu nachazeji. Je tedy velice diilezité, aby pivovar sledo-
val konkuren¢ni produkty a svou nabidku upravoval tak, aby byla pro zakazniky
stale atraktivni, jinak by se mohlo stat, Ze o své zakazniky prijde. Musi tedy se svy-
mi zdkazniky néjakym zplisobem komunikovat. JelikoZ pivovar dodava pivo do
obchodi, kde si ho mohou zakaznici zakoupit, musi mit s obchody domluvené ak¢-
ni nabidky, které budou pritahovat zakazniky. Dale pivovar nabizi své sudové pivo
do riznych restauracnich a hospodskych zarizeni. Z tohoto diivodu by méla byt
nabidka atraktivni i pro podnikatele. Pivovar jim tedy spolu s pivem dodava i skle-
nice a podlozky pod pivo (podtacky). Nejvétsi diraz je vSak kladen na kvalitu a
chut piva. Ta nesmi byt za zadnych okolnosti néjakym zptisobem zménéna, jelikoz
spousta ,pivaii“ dava prednost své vyvolené znacce a kdyby se kvalita nebo chut
zménila, mohlo by se stat, Ze by si vyhledali znacku konkurencni.

NejcastéjSim konzumentem ovocnych piv se stali predevSim mladi lidé ve véku
18 - 34 let a Zeny. Dle studii Nielsen Omnibus ovocna piva konzumuje témér 50 %
Zen a 52 % mladych lidi ve véku 18 - 34 let. Piti ovocnych piv se nebrani ani typicti
konzumenti piva, jedna se vSak o kratkodobou konzumaci. NejcastéjsSimi divody
pro piti ovocnych piv je predevsim jejich ovocna osvézujici chut' s nizkym obsahem
alkoholu. Dale pak to, Ze tyto ovocné specidly mohou konzumovat i ti, ktefi bézné
pivo prili§ nevyhledavaji.
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Dle priizkumu (celkovy pocet dotazovanych - 238 osob) I. Chmelikové témér 86 %
dotazovanych pije ovocna piva. Jedna se piedevsim o Zeny ve véku 18 - 34 let. Tato
piva konzumuji prevazné prileZitostné a predevsim v letnim obdobi. NejcastéjSim
divodem konzumace byva chut, osvéZeni ¢i naptiklad zvédavost, jak produkt
chutna. Zakaznici preferuji ndpoje v plechovkach, jelikoZ se jedna o univerzalni
prepravni obal a nejoblibenéjSi prichuti je bezkonkurencné citrusova prichut.
Ovocna piva se nachazi v segmentu, kde nejvyraznéjSim nakupnim divodem je
znacka a cena. Uvedlo to témér 80 % dotazanych. Cena ovocnych piv, kterou jsou
zakaznici ochotni do produktl investovat, by se méla idealné pohybovat v rozmez{
od 21 - 30 K¢. V této cenové relaci by ovocné pivo zakoupilo témét 64 % respon-
dentd.

Substituty

Hrozba substitut na trhu ovocnych piv je hojna. Podobnych produktii je nepre-
berné mnozstvi. Mezi nejhlavnéjsi substituty ovocnych piv miizeme zaradit prede-
vS§im napoje Frisco. Tento ndpoj se sklada z vody, jetného sladu, glukdzy, sacharé-
zy, kyseliny citronové a mlécné, prirodnich barviv a aroma. Jedna se o jemné perli-
vy napoje, ktery je velice obliben mezi Zenami. Producentem je Plzensky prazdroj.
V soucasné dobé se produkuje ve ¢tyrech prichutich. Frisco brusinka, ¢erny rybiz,
jablko a citron a posledni novinka Frisco Night. Plzetisky prazdroj kaZdoroc¢né pri-
chazi s néjakou novinkou v téchto napojich, ktera je vSak limitovana. Dal$im vyraz-
nym substitutem jsou cidery. Jedna se o zkvaSeny jable¢ny most s obsahem alkoho-
lu. NejprodavanéjSimi cidery u nas jsou Cider Kingswood od Plzetiského prazdroje,
Somersby Apple Cider od Svédské spole¢nosti Carlsberg Sverige a Strongbow od
spolecnosti Heineken. VSechny tyto produkty jsou s pridavkem alkoholu. Mezi ne-
alkoholické substituty se fadi predevSim Sladkova limonada od Staropramenu.
Jedna se o spojeni sladu, vody a poptipadé jablecné stavy. Tento napoj je velice
obliben mezi mladymi. Neni tedy na misté tyto produkty podcenovat.

Z SirSiho hlediska bychom za substitut ovocnych piv mohli povazovat jakykoliv jiny
alkoholicky produkt. Predevsim klasicka piva by byla v tomto sméru asi nejvétSim
konkurentem. Tradi¢nich piv se ve svété vyrabi obrovské mnoZzstvi. Mizeme si
vybrat od svétlych az po tmavj, ¢i fezana. Také v mnoZstvi alkoholu je zde vysoka
Skala nabidky. Klasické nejcastéjsi déleni je 10°, 11° a 12° pivo. Dal$im substitutem
na bazi alkoholu je bezesporu vino. Jedna se o kvaseny most z vinné révy. Vino se
vyrabi jiz od pradavna a mezi lidmi je velice oblibené. MliZeme se setkat s bilym,
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cervenym a rizovym vinem. Dle chuti vina délime na suchd, polosucha, sladka a
polosladka vina.

5.2.3 Sbér primarnich dat

Sbér primarnich dat byl uskutecnén v obdobi 1. - 13. prosince 2015. Byly vyuZity
tiSténé papirové dotazniky, které byly ukladany nahodné vybranym osobam. Sbér
probéhl pouze na tizemi Havlickobrodska a ucastnilo se ho 130 respondentti. Do-
taznik je zaméren na znamost ovocného piva, povédomi o pivovaru Rebel, kon-
krétni produkty pivovaru a spokojenosti se stavajicim marketingovym mixem. Za-
méreni pouze na respondenty Havlickobrodska bylo hlavné z toho dlivodu, Ze se
jedna o domovinu pivovaru, ktery vyuziva predevsim regionalni suroviny a podpo-
ruje tak regionalni rozvoj dané oblasti.

Diskuze vysledku
1. Jsou pro Vas ovocna piva zndmym produktem?

7% 2%

OAno
ENe
ONevim

93%
Obr.31  Otazka ¢. 1, vlastni prace

2. Konzumujete ovocna piva?

367

[
42% OAno

ENe
OoObéas

22%

Obr.32  Otazka ¢. 2, vlastni prace
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3. Proc ovocna piva konzumujete?

6%

O chut

B cCena

O Osvézeni

O mMmalo alkoholu

6%

Obr.33  Otazka ¢. 3, vlastni prace

4. Kde ovocna piva nejcastéji konzumujete?

8%

ODoma
B Venku
52% |0 Restauracni

zafizeni
OlJinde

Obr.34  Otazka ¢. 4, vlastni prace

5. Znate Méstansky pivovar Havlickiv Brod?

0%

OAno
E Ne

100%

Obr.35  Otazka ¢. 5, vlastni prace
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6. Ochutnal/a jste nékdy ovocna piva Rebel?

15%

O Ano
H Ne

O Nevim

7%

Obr.36  Otazka C. 6, vlastni prace

7. Jste spokojeni s kvalitou a chuti ovocnych piv Rebel?

0%6%

O Zcela
spokojen/a
W Spise
spokojen/a
O spise
nespokojen/a
OZcela
nespokojen/a

94%

Obr.37  Otazka ¢. 7, vlastni prace

8. Konzumujete ovocna piva od Rebelu nebo uprednostiiujete jiné podobné

0
31%
O Pouze Rebel
W Spise Rebel
O spise jiné
OZcela jiné
69%

Obr.38  Otazka ¢. 8, vlastni prace

produkty?
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9. Jste spokojeni s dostupnymi prichutémi ovocnych piv Rebel?

18%

O Ano

50% B Ne

O Nevim

2%

Obr.39  Otazka ¢. 9, vlastni prace

10. Kterou prichut uprednostiujete?

6%

Ovisen

B Grep a citron

94%
Obr.40  Otazka ¢. 10, vlastni prace

11. Uvitali byste nové ptichuté?

OAno
ENe
ONevim

Obr.41  Otazka ¢. 11, vlastni prace
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12.Pro¢ ovocna piva Rebel kupujete?

14%

Ochut

B cCena

O Dostupnost
OKvalita

B Nekupuji
OlJiné

Obr.42  Otazka ¢. 12, vlastni prace

13.Kde ovocna piva Rebel nejcastéji nakupujete?

O Spolupracujici
velkosklady

40% |B@Pivovarska
prodejna

O Maloobchod/vel
koobchod

Oliné

369

24%

Obr.43  Otazka ¢. 13, vlastni prace
14. Kolik jste ochotni zaplatit za sklenénou lahev (0,5 1) ovocného piva Rebel?

5% 9%

010-15Ké
W16 - 20 K¢
021 a vice K¢
Ovyseé 4

86%

Obr.44  Otazka ¢. 14, vlastni prace
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15. Uvitali byste slevové akce na ovocna piva Rebel?

3%

OAno
ENe
ONevim

97%

Obr.45  Otazka ¢. 15, vlastni prace

16.]ste spokojeni s dostupnosti ovocnych piv Rebel?

8%

40% OAno
ENe

ONevim

Obr.46  Otazka ¢. 16, vlastni prace

17.Navstévujete Pivovarskou prodejnu nebo e-shop pivovaru Rebel?

13%

OAno
ENe

R7%

Obr.47  Otazka ¢. 17, vlastni prace
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v 7

18.Upoutala Vas v posledni dobé néjaka reklama na ovocna piva Rebel (tiSténa,
v radiu, billboard, apod.)?

349

OAno
ENe
ONevim

6%

Obr.48  Otazka ¢. 18, vlastni prace

19. Uvitali byste soutéZe s ovocnymi pivy Rebel?

OAno
E Ne
ONevim

Obr.49  Otazka ¢. 19, vlastni prace

20. Navstévujete spolecenské akce, na kterych se pivovar Rebel podili?

OAno
B Vysei 2

Obr.50  Otazka ¢. 20, vlastni prace
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21.]Jaké to jsou?

11% 3% 8% O Pivovarsky ples

W Slavnosti piva
Rebel

O svatovaclavské
slavnosti

O Hasiéské soutéze

WJiné

37

Obr.51  Otazka ¢. 4, vlastni prace

22.]Jaké je Vase pohlavi?

DZena
B Mui

Obr.52  Otazka ¢. 4, vlastni prace
23. ]aky je Vas vek?

19%.

3%

018-25let
W26 - 35 let
036 - 45 let
045 a vice let

-

23%

25%

Obr.53  Otazka ¢. 4, vlastni prace

Jak je patrné z vysledku dotaznikového Setfeni, ovocna piva jsou vSeobecné zna-
mym produktem témér pro 93 % vSech dotazovanych. Pouze 28 % respondentt
ovocna piva nekonzumuje viibec. NejcastéjSim divodem téch, ktery je konzumuji
(102 respondentii) je osvéZeni a chut. Piva jsou konzumovana predevsim doma ¢i
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nékde venku. Méstansky pivovar Havlickiv Brod je znamy pro vSechny zicastnéné
dotazovani a 67 % z nich ovocna piva Rebel ochutnalo. Z téch, ktefi ovocna piva
Rebel ochutnali (87 respondentti), je 94 % spiSe spokojeno s chuti a kvalitou.
Z celkového pohledu vSech dotazovanych 69 % konzumuje ale prevazné jiné po-
dobné produkty a 31 % spiSe jiné. S ovocnymi prichutémi je spokojeno pouze 18 %
dotazanych. Nejvétsi mnozstvi (50 %) nevi, zda je spokojeno. Nejvice je upred-
nostiiovana prichut Grep a citron (94 %) a témér 80 % respondentii by uvitalo
nové prichuté. V otazce motivu ndkupu ovocnych piv Rebel 62 % osob uvedlo, Ze
piva této znacky nekupuje. Diivodem je predevsSim Spatna dostupnost distribuc¢ni
sité. Za jednu lahev (0,5 1 sklo) je vétSina (86 %) ochotno zaplatit 16 — 20 K¢ plus 3
K¢ vratna zaloha na sklo. V otazce navstévnosti Pivovarské prodejny uvedlo 87 %
dotazanych, Ze ji nenavstévuji a v oblasti reklamy si nikdo ze zucastnénych dotazo-
vani v posledni dobé nevsiml zZadné tiSténé ¢i mluvené reklamy na ovocna piva.
Avsak témér 75 % respondenti se Ucastni spolecenskych akci, na kterych se pivo-
var podili. Jde predevsim o Svatovaclavské slavnosti (53 %) a Slavnosti piva Rebel
(25 %). Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 41 muzi a 89 Zen. Nejcastéj-
$im vékem byl vék v intervalu 18 - 25 let (33 %) a 26 - 35 let (25 %).

5.2.4 SWOT analyza

Silné a slabé stranky

Pivovar se na trhu nachazi jiz od roku 1834 a za ta léta si stale udrZuje své tradice.
Mezi nejsilnéjsi stranky pivovaru patii predevSim ziskani ochrannych oznaceni.
Konkrétné se jedna o oznaceni Ceské pivo a Regionalni produkt Vysocina. Tyto
produkty zarucuji dobré jméno a kvalitu ¢eského piva. Pivovar tedy odebira pro-
dukty jen od dodavateli z Vysociny, ¢imZ podporuje regionalni rozvoj. Jedna se o
jediny pivovar z Vysociny, ktery se regionalni znackou mize pySnit. Zaroven patii
Méstansky pivovar Havli¢kiv Brod k poslednim nezavislym pivovartim v Ceské
republice. V poslednich tirech letech se stal pivovar Rebel jednim z nejvice oceno-
vanych pivovarl na nasem uzemi. Od roku 2008 do roku 2014 ziskal neuvéftitel-
nych 36 ocenéni, mezi kterymi miZeme nalézt i ocenéni Pivo Ceské republiky.
V soucasné dobé se miize pivovar rovnéZ pysnit jednim z nejmodernéjSich vybaven
pro vareni piva u nas. Kvalita vybaveni je nezbytnou konkuren¢ni vyhodou. Dalsi
silnou strankou je nartstajici export piva do zahranici. V roce 2014 vzrostl export
témér o 59 % (5683 hl piva). Nejvyraznéjsi riist byl u ruského obchodniho partne-
ra, kde se meziro¢ni export zvedl o 40 %. DalSimi odbérateli, ktefi odebiraji vice
jak 1 000 hl piva, jsou Francie, Slovensko a USA. Mezi ostatni odbératele dale radi-
me Ukrajinu, Dansko, Finsko, Srbsko, Italii, Mad'arsko a Rumunsko. Celkovy vyvoz
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piva za rok 2014 c¢inil 15 292 hektolitrt. Pivovar rovnéz vlastni sladovnu, ktera
sniZuje naklady pivovaru. Je méné ekonomicky nakladné nakupovat pouze sladov-
nicky jeCmen, nez jiz hotovy slad nebo vyrabét slad v pronajatych sladovnach.
USetri se tim finance, které mohou byt vyuZity jinak. Pivovar Rebel produkuje veli-
ce Siroky sortiment piv. Najdeme tu celkem 12 druht piv. Od svétlych, tmavych a
Fezanych piv aZ k pivnim specialim jako jsou ovocna piva, kvasnicova piva a neal-
koholicka piva. Mezi silné stranky miizeme téZ zahrnout vlastni Pivovarsky hosti-
nec, ktery se nachazi primo v arealu pivovaru. Je mozné tam zajit pouze na pivo, ale
i na dobré jidlo. V hostinci se nachazi i salonek, které je mozné vyuzit na riizné
oslavy, firemni akce apod. Vyraznou silnou stranku pivovaru tvori jeho financ¢ni
nezavislost. Podnik je schopen svilij provoz zabezpeCovat prevazné z vlastnich
zdroju financovani, neni zavisly na cizich zdrojich. Udrzuje si tak svou finan¢ni sta-
bilitu.

Ze slabych stranek je asi nejvice vyrazna slaba distribucni sit' ovocnych piv. Dle
vlastniho prizkumu v maloobchodnich sitich (Albert, Kaufland, Billa, Penny)
v Havlickové Brodé a Brné, nebylo k dostani nikde. Toto je velika konkurenc¢ni sla-
bina, jelikoZ ostatni konkurencni a substitu¢ni vyrobky v téchto sitich dostupné
jsou. Ovocna piva Rebel jsou produkovana pouze v lahvovém a sudovém provede-
ni. Dle prizkumi je ale mezi konecnymi zakazniky nejvice oblibené ovocné pivo
v plechovkach ¢i PET lahvich. Jedna se praktictéjsi prepravni obal, kde niZsi riziko
rozbiti pri prevazeni. Zaroven v PET lahvich se miiZe pivo prodavat i ve vétSim
mnozstvi napt. 2,5 l. DalSim velkym minusem je slaba reklamni kampan. Je velice
obtiZzné se s néjakou reklamou setkat a to i vdomovském mésté pivovaru. Je zde
velice malo reklamnich ploch s plakaty, tiSténad reklama se objevuje zridka a re-
klama v podobé TV spotii chybi zcela. Pivovar Rebel by se mél na tuto problemati-
ku vice zamérit. Nevyhodou pivovaru je rovnéz i jeho umisténi témér v centru més-
ta. Neni zde tedy moc moZnosti, jak pivovar rozsifovat a pridavat tak dalsi prostory
pri expanzi. Jedinou moznosti je zfidit prostory na jiném misté, coZ je vice naklad-
né. Mezi slabé stranky mulizeme zahrnout i to, Ze ovocna piva jsou produkovana
pouze s obsahem alkoholu. To je pro lidi, ktef{f maji tyto piva v oblibé a nemtiZou
z néjakych diivodi pit alkohol nevyhodné.
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Silné stranky Slabé stranky
Moderni technologické vybaveni Slaba reklamni kamparn
Nejvice ocetiovana piva v CR Absence ovocnych piv bez alkoholu
Posledni nezavisly pivovar Slaba distribucni sit ovocnych piv
Ochranna oznacen{ (Ceské pivo, Absence baleni v plechovkach a
Regionalni produkt Vysocina) plastovych lahvich
Vlastni sladovna Nemoznost rozsiteni arealu

Tradice

Pivovarsky hostinec v arealu

Vyvoz do zahranici

Siroky sortiment

Financovani vlastnimi zdroji

Tab. 13  Slabé a silné stranky pivovaru, zdroj: vlastni prace, 2015

Prilezitosti a hrozby

Nejvyznamnéjsi piilezitosti pro pivovar Rebel je zvySeni povédomi lidi o jejich
produktech. Vice reklam by zajistilo Siroké povédomi obc¢ant a mohlo by to tak
zajistit vyssi obraty z prodeje. Toho Ize docilit jiZ zminénou reklamou nebo podpo-
rovanim vice spolecenskych akci, kterych se tcastni Siroké okoli pivovaru. Dalsi
vyznamnou prileZitostni je rozsireni sortimentu ovocnych piv. Lidé dle anket radi
stale zkousi nové prichuté. Pro pivovar by to mohl byt rovnéZ dobry krok pro zvi-
ditelnéni se. Tyto ovocné produkty by mély byt také zarazeny do vice obchodnich
siti, aby tak byly dostupné pro Sirsi spektrum lidi. Dal§im vyznamnym krokem by
bylo navazani vice spolupraci se zahrani¢nimi distributory, aby export stale rostl
tak jako doposud.

Jednou z nejvétsich hrozeb v oboru pivovarnictvi je predevsim konkurence. Nové
pivovary a minipivovary vznikaji témér nepretrzité a je tak velké ohroZenti jiz sta-
vajicich podnikd. Cim vy3si je pocet pivovard, tim vy$si je také pocet jejich produk-
ti. Pivovary se predhani, ktery vyrobi nejlepsi novinku, ktera pritahne zakazniky
od konkurence. Také na strané substitutl jsou veliké hrozby. Plzenisky prazdroj
prichazi se svou znackou Frisco kaZzdoro¢né s néjakou limitovanou novinkou. Lidé
tak maji vétsi vybér, coz ohroZuje i pivovar Rebel. Dalsimi hrozbami v pivovarnic-
tvi je rast spotiebnich dani a zvySovani ceny potiebnych surovin pro vyrobu. Moh-
lo by se tak snadno stat, Ze by zvySovani cen odradilo jiZ stavajici zdkazniky. OvSem
toto riziko je nastésti celoplo$né i pro ostatni konkurenty podobnych produkti.
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PrileZitosti Hrozby
Rist exportu Konkurence
RozSireni sortimentu ZvySovani cen surovin
ZvysSeni reklamy a propagace Vznik novych substituti
Podpora vice spolecenskych akci Rist spotrebnich dani
Zarazeni produktl do vice SniZovani vistavu
maloobchodnich siti

Tab. 14  Prilezitosti a hrozby pivovaru, zdroj: vlastni prace, 2015

5.3 Marketingovy mix

5.3.1 Produkt

Hlavnim produktem Méstanského pivovaru Havlicktiv Brod je pivo. Jedna se o kva-
Seny alkoholicky napoj s horkou chuti, ktery se vyrabi z obilného sladu, chmele,
vody a pivovarskych kvasinek. V1été roku 2013 priSel pivovar s dvéma pivnimi
novinkami. Jedna se o prvni ovocna piva havlickobrodského pivovaru. Jednim
z nich je Rebel Visen, tmavy special ochuceny s prichuti viSné, ktery obsahuje 4,7 %
alkoholu. Charakterizuje se karamelovou chuti ¢erného piva obohaceného viini
zralych viSni. Toto pivo je moZno zakoupit vIahvovém provedeni (0,5 1) nebo
v sudovém provedeni (20 1, 30 1) a rovnéz se miiZze pySnit ocenénim Pivni special
z roku 2013, kde obdrZelo nddherné 2. misto mezi pivnimi specialy. Druhou novin-
kou je Rebel Grep a Citron, michany napoj s grapefruitovou $tavou s obsahem al-
koholu 2 % a obsahem ovocné $tavy 3 %. Toto pivo je urCeno predevSim pro ty
zakazniky, ktery nevyhledavaji typickou chut' nahotklého piva, jednad se o svézi
ovocny alkoholicky napoj, ktery osvézi kterykoliv bézny den. Mizeme zakoupit
v lahvovém provedeni (0,5 1) a také v sudovém provedeni (20 1, 30 1). Rebel Grep a
Citron rovnéz obdrZel ocenéni Pivni special roku 2013, kde ziskal 1. misto.

Oba dva pivni specialy se mohou py$nit ochrannym oznacenim Ceské pivo, které
zajistuje garanci dobrého jména a kvality piva vyrabéného na tizemi Ceské repub-
liky. Rovnéz jim bylo udéleno ochranné oznaceni Vysocina regionalni produkt, kte-
ré zakaznikiim garantuje piivod surovin uzitych k vyrobé z kraje Vysocina. Pti udé-
leni této znacky se vSak nedba pouze na ptlivod surovin, ale také na jejich dostatec-
nou kvalitu, unikatni vztah k Vysociné a musi byt rovnéz Setrné k Zivotnimu pro-
stiedi. Toto oznaceni pro pivovar plati aZz do konce léta 2015, poté budou znovu
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prozkoumany podminky ziskani oznaceni a pokud bude vSe v naprostém poradku,
dojde k prodlouZeni platnosti oznaceni.

Obr.54  Ochranné oznateni Ceské pivo, zdroj: hbrebel.cz, 2015

Obr.55  Ochranné oznaceni Vysocina regionalni produkt, zdroj: regionalni-znacky.cz, 2015

vV

Jadrem produktu je uhaseni Zizné a zahnani chuti po svézim alkoholickém napoji.
Oba dva pivni specidly byly z toho diivodu uvedeny do prodeje pravée v 1été, kdy
spousta lidi hledd v parném horku osvéZeni. Vlastni produkt tvori tradicni Ceska
znacka piva Rebel, ktera se zde produkuje jiz fadu let, a nese i dvé ochranna ozna-
¢eni. Piva maji navic osvézujici prijemnou chut viSné a grepu s citronem. MliZeme
si vybrat z tfech variant baleni - 0,51 (lahve), 201 (sud) a 301 (sud). Mezi rozsifeny
produkt mtZeme zaradit poskytovani reklamnich produktt. Odbératelé, kteti ode-
biraji pivo do svych provozoven, dostavaji dle mnoZstvi zakoupeného piva reklam-
ni vybaveni. Jedna se predevsim pivni tacky, ubrusy, sklenice (0,3 1a 0,5 1), popel-
niky nebo listky pro psani uctti. To vSe samoziejmé s logem Rebel.
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havlickobrodské
pivo

Obr.56  Obchodnilogo pivovaru, zdroj: hbrebel.cz, 2015

5.3.2 Cena

V dnesni dobé neni stanoveni ceny viibec jednoduchy ukol. Zakaznik ma na vybér
z mnoha substitu¢nich produktd, ze kterych miiZe vybirat. I toto v§e musi byt bra-
no pri stanovovani ceny piva v potaz. Jelikoz Méstansky pivovar Havlicktiv Brod je
jednim z mensSich pivovarti, musi se své vétsi konkurenci prizpiisobovat, prilis vy-
soké ceny by lehce zakazniky odradily. Na druhou stranu nemiize své produkty
podhodnotit a dat jim naopak prili$ nizkou cenu. Prichazeli by takto o znac¢né zisky.
Jak jiz bylo zminéno, pivovar se pysni oznacenim Vysocina regionalni produkt,
vSechny suroviny tedy pochazi z tohoto kraje a musi spliiovat poZadovanou kvalitu
pro toto oznaceni. To samoziejmé neni zadarmo. Za kvalitnéjsi suroviny se musi
Casto dost priplacet. Stanoveni ceny piva je tedy nastaveno nakladovym zplisobem.

Cena produktu = piimé naklady (suroviny, material, mzdy) + neptfimé naklady
(energie, reZie) + marZe + spotiebni dan + dan z pridané hodnoty

5.3.3 Propagace

Pro propagaci produkti ma pivovar ziizené marketingové oddéleni. Plisobi v ném
2 zaméstnankyné, z ¢ehoz jedna plsobi na pozici brand manager (pracovnik co se
stard o vytvoreni marketingové obchodni znacky) a druhda se stard o marketing a
reklamu. Mezi hlavni cile tohoto oddéleni je predevsim oslovit a upoutat nové po-
tencionalni zakazniky.

Co se tyka reklamy, je zde zvolena predevsim forma prostiednictvim radia, novin a
outdoorové reklamy. Tyto reklamy jsou vSak pouze regionalni, tudiZ jsou urceny
predevSim pro obyvatele Vysociny, konkrétné Havlickobrodsko. Prostrednictivm
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radia jsou vysilany kratké reklamni spoty na radiu VysocCina, které s pivovarem
spolupracuje. S reklamou v novinach se setkdme predevsim v tisku Havlickobrod-
ské listy a Cesta Vysocinou. Tyto listy vychazi pouze na Vysociné. V outdoorové
reklamé pivovar vyuZziva predevsim billboardové plochy, které jsou oznaceny vel-
kym logem spolec¢nosti, aby bylo jasné, o co se jedna.

Taprava .
-chutleta! ~y

Obr.57  Reklamni prospekt, zdroj: hbrebel.cz, 2013

Mezi podporu prodeje fadime predevsim reklamni material, ktery pivovar posky-
tuje svym odbératellim. Odbératelé jsou tak motivovani, aby odebirali vice a tento
material ziskaly. Jedna se predevsim o pivni sklenice, ubrusy, pivni tacky, slunec¢ni-
ky, popelniky a listky na psani poctu piv.

Osobni prodej probihd pomoci Pivovarské prodejny, kde si zakaznici mohou za-
koupit vSechny produkovana piva, tak i reklamni produkty slogem Rebel. Pro
podnik je veliké plus mit vlastni prodejnu, jelikoz tak prichazi denné do kontaktu
se svymi zdkazniky. Ma tedy zpétnou vazbu a vi, co si zdkaznici preji, nebo co by se
dalo néjakym zptisobem vylepsit.

Do primého marketingu pivovaru mtizeme zahrnout vlastni e-shop, kde zakaznici
mohou zakoupit predevsim reklamni material, jako je obleceni, sklenice a ostatni
véci. Vyhoda téchto e-shopti je predevsim pro zdkazniky, Ze mohou zboZi nakupo-
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vat z pohodli domova, nevyhodou pro pivovar pak to, Ze se zakaznikem neprijdou
primo do styku a nemaji tak zpétnou vazbu jako pti osobnim prodeji.

V posledni sekci - PR (vztah s verejnosti) - se pivovar angazuje snad nejvice. Pivo-
var podporuje nejen sportovni kluby a sport, ale rovnéz také kulturni akce a chari-
tativni ¢innosti. Mezi podporované miizeme zaradit:

e STEN Marketing HB Ostrov - oddjil stolniho tenisu,
e Golden League - klasické Sipky,

e HC Rebel - havlickobrodsky hokej,

e SK Srsni Kutna Hora - ledni hokej,

e Jiskra Havlickav Brod - sportovni klub,

¢ FC Slovan Havlickiv Brod - fotbalovy klub,
e FC Hradec Kralové - fotbalovy klub,

e Nemocnice Havlickav Brod,

e Fortuna - havlickobrodska kapela,

e Festival dechovych hudeb Vysociny,

e Kulturni dim Ostrov Havli¢kiv Brod,

e Horacky dzbanek - hudebni festival,

e Western SiklGv Mlyn.

Mezi akce poradané pivovarem patii predevSim kaZdoroc¢ni Slavnosti piva Rebel,
které se uskutecnuji na havlickobrodském nameésti a v aredlu pivovaru. Béhem
téchto akci je pro ucastniky pfripraven bohaty program. Jsou pozvany hudebni ka-
pely, pofadany soutéZe jak pro déti i pro dospélé. V1été 2015 bylo na programu
napriklad i vystoupeni sboru dobrovolnych hasic¢i v dobovych uniformach s pi-
vodni technikou. Na hudebni scéné jsme mohli spatrit skupinu Arakain nebo Lenku
Dusilovou.

Mezi dalsi kazdorocni akce patii bezesporu Pivovarsky ples. Porada se vétSinou
kazdy brezen a hraje jiZ zminénd kapela Fortuna. Pivovarsky ples se mezi lidmi tési
veliké oblibé a kazdoroc¢né se na ném sejde velka spousta lidi. Mezi dalsi akce, kte-
rych se pivovar ucastni, patii predevsim Svatovaclavské slavnosti, Havlickobroské
kulturni 1éto, hasi¢ské soutéZe nebo akce poradané spolecné s radiem Vysocina.
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5.3.4 Distribuce

Méstansky pivovar Havlickiv Brod vyuziva kombinovanou formu distribuce. Své
produkty distribuuje jak piimo, tak nepiimo. Mezi piimou distribuci miizeme za-
radit predevsim vlastni Pivovarsky hostinec, ktery se nachazi primo v arealu pivo-
varu. Zakaznikiim je zde nabizeno pivo Rebel primo ze sklepi pivovaru. DalsSim
restauracnim zarizenim vlastnénym pivovarem je restaurace Rebel Na Rynku. Tato
restaurace je lokalizovana pfimo vcentru mésta na nameésti, je tedy primo
v lokalité, kde se pohybuje nejvice lidi. Dalsi pifimou distribuci je bezesporu inter-
netovy obchod (e-shop). Pivovar zde nabizi predevSim obleceni, dale sklenice a
pullitry a nakonec ostatni zboZi, kde najdeme napriklad karty, propisy, kucharku,
kosmetickou sadu, slunec¢nik, popelnik, pivni svicku a mnoho dal$iho. VSechny
produkty jsou oznacCeny logem Rebel a tési se priznivym cenam. Zakaznici vSak
vSechno toto zboZi mohou zakoupit rovnéz ve vlastni Pivovarské prodejné, ktera je
také umisténa v aredlu pivovaru. Mohou zde zakoupit také vSechna produkovana
piva jak v lahvovém provedeni, tak v sudovém. Pivovar rovnéz vlastni svij distri-
bucni sklad, ktery je umistén v Hradci Kralové. V této lokalité se pivo Rebel tési
veliké oblibé, které pivovar docilil zakoupenim kralovehradské znacky Votrok.

Obr.58  Pivovarska prodejna, zdroj: pivovary-info.cz, 2015

Z aredlu pivovaru je pivo vlastni dopravou rozmistovano do restaura¢nich zarizeni
a do siti maloobchodnich prodejen, kde je poté nabizeno zakazniktim. Dalsi nepfti-
mou distribuci jsou partnerské velkoobchody. MliZeme je nalézt v:

e Brno, e Hofrice,
e (Caslav, e Chrudim,
e Cermna nad Orlici, e Jaromér,

e Cesky Brod,
e Dviur Kralové n. Labem,

Jihlava,

Kutna Hora,

e Habry, Ledec¢ n. Sazavou,

e Havlickav Brod (3x),

Ostrov n. Sadzavou,
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e Pacov, e Trebic (3x),

e Svétla n. Sazavou, e VlasSim,

e Svitavy, e 7dar n. Sazavou (2x).
e Telg,

Pivovar se mliZe pochlubit také zahrani¢nim distributorem pro Ukrajinu. Jedna se
o spolecnost Silex Ltd.

Komunikaci mezi pivovarem a koncovymi prodejci (maloobchody, velkoobchody,
restauraCni a hospodska zarizeni) zajiStuji obchodni zastupci. Snazi se o to, aby
odbératelé byli s podnikem co nejspokojenéjsi a zlistavali nadale vérni znacce.
V soucasné dobé na pozici obchodni zastupce pracuje celkem 11 osob. Kazdy za-
stupce ma svou lokalitu, které se vénuje. Najdeme zde tedy zastupce pro:

e Havli¢ckav Brod, e Brno a jizni Morava,

o Stiedocesky kraj, e Slovensko,

e Jihocesky kraj, e Kralovehradecky kraj (2x),
e kraj Vysocina (2x) e Pardubicky kraj.

¢ Praha a okoli (2x),
Pro prodej ovocného piva je uprednostiiovana selektivni distribuc¢ni strategie. Pro-
dukty jsou tedy k dostani jen v omezeném poctu prodejnich mist. Jedna se prede-
vSim o spratelené distribuc¢ni velkoobchody, Pivovarskou prodejnu nebo Pivovar-
sky hostinec.
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6 Navrhy opatreni

6.1 Facebook

Facebook je v dnesnim modernim svété jednou z nejvétSich domén. Je na ném za-
registrovano neuveéritelné mnozstvi lidi. Tito lidé mohou konverzovat, sdilet mezi
sebou fotografii a mnoho dal$iho. Hlavni vyhodou zaloZeni ¢tu na Facebooku je to,
Ze jeho zaloZeni i nasledné uzivani je zcela zdarma. Na Facebooku si mohou své
profily zakladat i firmy a lépe tak komunikovat se svymi zadkazniky a sdilet s nimi
tak nepretrzité informace. Pivovar Rebel této velké moznosti vSak nevyuziva. Fa-
cebookovy profil ziizeny ma, sleduje ho vSak pouze 882 uzivateld, coZ je vzhledem
k ostatni konkurenci sméSny pocet. Pivovar Bernard ma na svém Facebookovém
uctu 51 845 sledujicich, pivovar Chotébor 3 064 sledujicich. Toto nizké ¢islo sledo-
vanosti u pivovaru Rebel je dano piredevsim tim, Ze pivovar své facebookové stran-
ky nikterak nespravuje. Posledni prispévek ma zverejnény z listopadu roku 2014.
Vice na svych strankach aktivni neni. Pivovar by mél povérit svého zaméstnance
marketingového oddéleni, aby tyto facebookové stranky zacal pravidelné spravo-
vat a rozSifovat mezi dalsi facebookové uZivatele. Jde tu o jeden z nejlevnéjSich
zdroja reklamy, ktery mohou uzivatele snadno sdilet i mezi sebou. Pivovar by zde
mél zverejnovat piredevsim reklamni kampané, nové informace o pivovaru nebo
tfeba poradané akce. Dostal by se tak snaze do povédomi SirSiho spektra zakazni-
kl. Tato Cinnost by se dala realizovat v pracovni dobé, takze by neprinesla zadné
dalsi provozni naklady.

6.2 Nové prichuté ovocnych piv

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze témér 79 % ze 130 tadzanych by uvitali od
pivovaru Rebel nové prichuté ovocnych piv. V soucasné dobé jsou produkovany
pouze 2 piichuté. Vzhledem ke konkurenci v tomto oboru pivovar mirné zaostava.
Konkurence méa k dispozici vice prichuti a neustale prichazi s dalSimi. Rozsiteni
sortimentu o nové prichuté by nebylo pro pivovar ani tak finan¢né naroc¢né. Ovoc-
na piva se totizZ vyrabi smichanim svétlého i tmavého vyCepniho piva s ovocnou
stavou. Bylo by teda zapotiebi zakoupit jen i jiné druhy ovocnych Stav nez zakupu-
je doposud. Rovnéz v tomto oboru by se dalo produkovat ovocné pivo bez pridavku
alkoholu, které by zajisté uvitali ridi¢i ¢i mladistvi, ktefi alkohol konzumovat ne-
mohou. | zde by nebyla naro¢na financni ptiprava. Pivovar totiZ produkuje i svétlé
nealkoholické pivo, které by bylo mozné michat s ovocnymi stavami misto alkoho-
lického.
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6.3 Zvyseni navstévnosti vlastni prodejny

Z provedeného prizkumu je patrné, Ze pivovarskou prodejnu navstévuje pouze
13 % ze 130 tazanych. To je pomérné nizké ¢islo. Pivovar by se mél snaZzit navstév-
nost své prodejny zvySovat. Mohl by toho docilit napriklad slevovymi na dalSi na-
kupy nebo sbiranim urcitého poc¢tu bodi za provedené nakupy, za které by pak
zakaznik dostal néjaké reklamni materialy, volné vstupenky na poiadané akce pi-
vovarem nebo jiné vérnostni benefity, které by zajistily, Ze by se zakaznici vice vra-
celi nebo tyto zpravy Sitili ddle mezi potenciondlni zakazniky. Je vSeobecné znamé,
ze ustni reklama od jiz spokojenych zakaznikli se povaZuje za reklamu nejucinnéjsi
a nejefektivnéjsi.

6.4 Soutéze

Pivovar jiz v minulych letech pro své zakazniky konal soutéZni akce, kde se mohly
zapojit do hry o zajimavé ceny. V roce 2012 to bylo napriiklad sbirani vicek, kdy
vyherci mohly na spodnich stranach vicek najit bud'to konkrétni vyhry nebo ¢isel-
ny udaj, s kterym postupovali do slosovani o hlavni ceny. Jednalo se napriklad o
pobyt na horach, herni konzoly nebo pivo na rok zdarma. V roce 2013 to byla zase
soutéZ spojena s podporovanym tymem HC Rebel, kde se jednalo o odpovédi na
otazky tykajici se pravé onoho tymu. Vyherce se mohl radovat ze sudu piva. V po-
slednich letech vSak nebyly vyhlaSeny Zadné nové soutéze, které by zakazniky
mohly upoutat. Z uskute¢néného priizkumu vyplynulo, Ze téméir 60 % ze 130
ucastnénych by nové soutéze pivovaru Rebel uvitalo. Mohlo by se jednat napriklad
0 soutéZe spojené s ovocnymi pivy, které by napomohly zviditelnéni téchto pro-
dukti. JelikoZ ovocna piva jsou nejvice konzumovand v letnim obdobi, tato soutéz
by probéhla tedy v 1été. Mohlo by se jednat o opétovné sbirani vicek nebo sbirani
bodd, které by zakaznici mohly proménit za vyhry, které by byly ve formé reklam-
nich materiala (letni tilko ochucené pivo rebel, slune¢niky) nebo ziskani poukazu
na ovocna piva zdarma. Velkou vyhodou je, Ze vSechny reklamni materialy, které
by byly pouzity jako vyhry pivovar jiZ ma zarazeny ve svém e-shopu. Nebylo by
teda nutné vytvaret nové produkty, které by byly urceny jako vyhry.
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6.5 Plechovky a PET lahve

Dal$im navrhem je staceni produkovaného piva do obalfi, jako jsou PET lahve a
plechovky. Lidé nejcastéji ovocna piva konzumuji bud'to doma (51 % respondenti
ze 102) nebo nékde venku (36 % respondentti ze 102). Pro tyto tucely jsou vhod-
néjsi prave tyto obaly, které jsou méné nachylné na rozbiti. Nevyhodou sklenénych
obalil je to, Ze se mohou snadno rozbit a jsou v nich vazany penize (3 K¢ vratna
zaloha na obal). Za to plechovky a PET lahve jsou lépe prenositelné a mlzeme je
vyhodit kdekoliv do kontejnert, aniZ bychom prisli o vloZené penize. Rovnéz velka
vyhoda PET lahvi ¢ni v tom, Ze se jedna o vétsi baleni (vétSinou 1,5 - 2 1). Jedna se
vSak o velkou investici, jelikoZ by pivovar musel zakoupit staceci linky pro tyto
typy obald.

6.6 Reklama

Reklama je bezesporu jednim z nejvétsSich slabych mist pivovaru. Vyplynulo to jak
z analyz marketingového mixu (propagace) tak z vysledku sbéru primarnich dat,
kdy 88 % respondentli ze 130 nezaregistrovalo Zadnou reklamu a 44 % respon-
dentd nevi, zda si néjaké v§imli. Zadny z nich si nevybavil Zddnou, ktera by ho né-
¢im upoutala. Pivovar by se mél primarné zaméfit na tuto problematiku, jelikoz
forma propagace je velmi diilezitd. Ze zacatku by bylo vhodné vyuZzit plakatovaci
plochy v Havlickové Brodé a okoli. Cena plakatovacich ploch se odviji dle velikosti
formatu reklamy. Za format A4 je to 1,2 K¢/den a za format A3 pak 4,6 K¢/den. Na
rok by to tedy ve formatu A4 cinilo 438 K¢ a ve formatu A3 pak 1679 K¢. Pokud by
téchto reklam bylo po mésté rozmisténo 10, stalo by to pivovar 4 380 K¢ (A4) nebo
16 790 K¢ (A3). Rovnéz by mély byt vyuzity reklamni plochy po okolnich vesnicich,
kde jsou vétSinou plochy vhodné k vylepovani reklam zdarma. Dal$i moZnosti pro
reklamu jsou rovnéz akce konané za dcasti pivovaru. Pivovar by se na takovychto
akci mél snazit o prizptisobeni okoli tak, aby lidé méli jejich znacku potad na ocich
a presto to neptsobilo néjak rusivé. Zaroven by mohly byt vyuzity osobni automo-
bily zaméstnanci k nainstalovani plosnych reklam. Zaméstnancim by za to mohly
byt poskytovany néjaké zaméstnanecké benefity napriklad formou stravenek. Dalsi
vhodnou formou reklamy by byla reklama v radiu. Pivovar jiZ v minulosti mél na-
vazanou spoluprdci s radiem Vysocina, bylo by tedy vhodné tuto spolupraci obno-
vit a zacit vice spolupracovat na vzajemné podpore.
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6.7 Distribuce

Dal$im slabsim c¢lankem je distribuce ovocnych piv. Z vysledku dotazniku je patrné,
ze 52 % dotazovanych je nespokojeno s dostupnosti téchto produktli. Z vlastnich
prizkumii v oblasti maloobchodni siti bylo zjisténo, Ze ovocna piva Rebel nejsou
dostupna v maloobchodnich sitich Albert, Kaufland, Penny ani Lidl. Pfitom se jedna
o jedny z nejrozsirenéjSich maloobchodnich siti u nas. Ostatni zakladni produkty
Rebel dostupné jsou. Pivovar by se tedy mél snazit o zalistovani ovocnych piv ale-
spon do jedné z uvedenych maloobchodnich siti. Zalistovani jednoho produktu do
maloobchodni sité se pohybuje kolem 5 000 K¢ za jednu zalistovanou polozku na
prodejnu. Pokud by se jednalo o zalistovani do sité Kaufland, ¢inila by ¢astka zara-
zeni cca 515 000 K¢ (109 prodejen). Jde o pomérné vysokou c¢astku, pivovar by
musel provést mnoho analyz, aby zjistil, zda by to pro néj bylo viibec finan¢né vy-
hodné.
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- Diskuze vysledku

Dnesni moderni svét se méni ze dne na den. Pokrok a véda jde neustale kuptredu a
pro nékteré je velice obtiZné, drZet s timto vysokym tempem krok. Ve svété podni-
kani toto plati dvojnasob. Na dnesSnim trhu se pohybuje nepreberné mnoZstvi spo-
le¢nosti a podniki, které mezi sebou soutézi o zakazniky. Musi tedy neustale sle-
dovat nové trendy a snaZit se jim prizplisobovat Iépe nez jejich konkurence. V tom
¢ni jejich konkurenceschopnost, ve snaze byt lepsi a originalnéjsi neZ ostatni, byt
pritazlivéjsi pro zdkazniky. Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat soucasny
stav a stav marketingového mixu ovocnych piv Méstanského pivovaru Havlickiv
Brod. V praci byly vyuZity jizZ znamé poznatky zvefejiiované samotnym pivovarem,
tak poznatky ziskané piimo za ucelem vypracovani této prace. Byly zde vsak né-
které omezeni, kterd nemohla byt zveiejnéna kvili obchodnim tajemstvim, ktera
by mohla podnik znevyhodnit pied konkurenci na trhu. V prvnim kroku vlastni
prace byl proveden souhrn historickych i sou¢asnych charakteristik, které priblizi-
ly, jak se pivovar vyvijel v pribéhu let a jak si na tom stoji v dnesni dobé. Z analyzy
vnitiniho prostiedi bylo zjiSténo, Ze podnik je na tom velice dobte jak z pohledu
lidskych zdroji tak z finan¢nich. Dostatek kvalifikovanych zaméstnanci bez pro-
blémtl zabezpecuje plynuly chod pivovaru. Po finan¢ni strdnce bylo zjiSténo, Ze
pivovar z vyssi Casti financuje sviij provoz a veskeré naklady z vlastnich zdroj,
zdrojl cizich je vyuZito minimum a to predevsim formou dlouhodobych a kratko-
dobych zavazkd. Z hygienickych norem je vyuzivana metoda zdravotni nezavad-
nosti HACCP. Obecné okoli napomohla analyzovat STEP analyza. Pri ni bylo zjisté-
no, Ze pro provoz pivovaru je nutné splnit podminky pro udéleni remeslné Zivnosti
a veliké mnoZstvi legislativy, ktera zarucuje predevSim hygienu a zdravotni neza-
vadnost pro konzumenty. Z ekonomického hlediska bylo prokazano, Ze v Ceské
republice v poslednich letech rostou prlimérné mzdy, cenova hladina se mirné sni-
Zuje a celkova nezaméstnanost klesa. Tyto aspekty jsou velice ptiznivé pro podni-
kani. Rovnéz bylo dokdzano, Ze na Vysociné, v domoviné pivovaru, Zije vice Zen nez
muzul a celkovy pocet obcanti se nepatrné snizuje. Technologicka slozka vypovédé-
la, Ze pro provoz stiedné velkého pivovaru je potieba velké mnozstvi stroji a
komponentt, které je potfeba s postupem c¢asu modernizovat a prizplisobovat je
novym modernim postupim a technologiim. Nasledna analyza oborového prostie-
di byla provedena za uziti Porter analyzy. V oblasti konkurence byl shledan za nej-
vétSiho konkurenta pivovar Bernard, ktery se nachazi v nedalekém mésté Humpo-
lec a produkuje 2 pivni specialy s ovocnou prichuti. DalSimi velkymi konkurenty je
predevsim nealkoholické pivo Birell od Plzenského prazdroje a ovocna piva Cool
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od producenta Staropramen. V ¢asti dodavatelli bylo zjiSténo, Ze pivovar Rebel di-
ky ziskanym ochrannym oznacenim Ceské pivo a Regionalni produkt Vysocina,
odebira material pro vyrobu vyhradné od dodavatelli z Vysoc¢iny. Napomaha tak
zvySovat regionalni rozvoj kraje. NejCastéjSimi konzumenty ovocnych piv byly
shledany predevsim Zeny a mladi lidé ve véku 18 - 34 let a za substituty ovocnych
piv se povaZzuje z uzSiho hlediska napoj Frisco a cidery z jable¢né Stavy. Z Sirsiho
hlediska to pak miize byt jakykoliv alkoholicky ndpoj - predevsim tedy pivo a vino.
V praci byl také proveden sbér primarnich dat pomoci dotaznikového Setteni, kte-
ré bylo pokladano 130 nahodné vybranym lidem z okoli Havlickobrodska. Toto
okoli bylo vybrano zdmérné z diivodu toho, Ze se jednd o domovinu pivovaru, ktery
podporuje regionalni rozvoj kraje Vysocina. Mezi hlavni vysledky dotazniku patii
predevsim to, Ze lidé by od pivovaru radi uvitali nové prichuté, nejsou spokojeni s
distribuci ovocnych piv a v poslednich dobé nezaregistrovali Zddnou reklamu. Na-
sledné provedeni SWOT analyzy odhalilo silné a slabé stranky a prilezitosti a
hrozby. Silné stranky pivovaru ¢ini moderni technologie, ziskana ocenéni, ochran-
na oznaceni, tradice a to, Ze pivovar sviij provoz financuje vyhradné vlastnimi
zdroji. Slabé stranky byly tedy shledany v propagaci, distribuci a také v tom, Ze pi-
vovar neprodukuje pivo v plechovkach a PET lahvich. PrileZitosti pivovaru ¢ni v
rozvoji exportu, navySeni propagace a rozsifeni sortimentu a distribu¢nich mist.
Hrozby byly objeveny v konkurenci, substitutech a klesajicim vystavu produkce
piva. V praci byl rovnéZ rozebran a analyzovan stavajici marketingovy mix, ve kte-
rém byly zjistény jizZ uvedené nedostatky. Bylo tedy stanoveno opatieni, které by
tyto nedostatky mohlo odstranit. Navrhy jsou vSak konstruovany bez prihlédnuti k
ocCekdvanému rozpoctu na tyto aktivity, jelikoZ pivovar Rebel si nepreje predbézné
zverejiiovat tyto informace, které by mohly ohrozit jeho postaveni vii¢i konkuren-
ci. Bylo tedy navrZeno 7 navrhi, které by mohl pivovar vyuzit ke zlepsSeni své sta-
vajici situace. Jedna se o vyuZiti Facebooku jako formy reklamy, rozsireni sorti-
mentu v podobé novych prichuti ovocnych piv, opatieni zvySujici navstévnost
vlastni prodejny, soutéZe pro zakazniky, zakoupeni linky na plnéni plechovek a
PET lahvi, zvySeni vSeobecné reklamy a rozsireni distribu¢nich mist pro ovocna
piva. Ze ziskanych informaci z internich zdroji bylo zjiSténo, Ze zakoupeni linky na
plechovky a PET lahve by znamenalo obrovskou investici pro stfedné velky pivo-
var, takze si ji v soucasné dobé nemuize podnik dovolit. DalSi omezeni je v reklamé,
kde by se dalo vyuzit reklamy ve formé billboard, letakd na inzertnich plochach,
ale reklama naptiklad formou televiznich spotl je v soucasné dobé z finan¢nich
dtivodt nerealna. Ostatni navrhy dle internich zdrojt by byly proveditelné.
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8 Zaveér

Hlavnim cilem bakalaiské prace byl navrh nové marketingové strategie, ktera by
prinesla pivovaru zlepSeni. Tento cil byl splnén. Prace byla rozclenéna do dvou
Casti, vprvni ¢asti se prace vénovala literarnimu prehledu, kde byly rozebrany
zkoumané teoretické poznatky. V druhé casti jiz probéhly analyzy, které mély za
ukol analyzovat soucasnou situaci pivovaru a odhalit tak slaba mista. Na zacatku
byl uveden historicky vyvoj pivovaru, jeho soucasnost a organiza¢ni struktura.
Z uvedenych informaci je patrné, Ze piva pivovaru Rebel jsou celorepublikové veli-
ce Uspésna a vyhravaji tak mnoha ocenéni. Z toho diivodu se pivovar Fadi mezi nej-
vice oceniované pivovary u nas. Poté probéhly analyzy obecného okoli podniku
(STEP analyza), analyzy oborového prostredi (Porter analyza), analyzy vnitfniho
prostiedi pivovaru (lidské zdroje, finan¢ni zdroje, vécné a informacni zdroje),
SWOT analyza, kterd odhalila silna a slaba mista a ptilezitosti a hrozby, rozbor sta-
vajictho marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace), rovnéz byl
uskutecnén sbér primarnich dat pomoci dotaznikového Setreni. Z téchto vSech vy-
sledkii byla odhalena problémova mista, kterd by byla zapotiebi odstranit, aby pi-
vovar lépe prosperoval. Z toho diivodu byly sestaveny navrhy, pomoci jejichz reali-
zace by tohoto cile bylo mozné dosahnout. Bylo tedy zjisténo, Ze nejvice problémo-
va mista jsou nalezena v oblasti propagace a distribuce. Stanovené navrhy se pre-
devSim zamérovaly na odstranéni téchto problémi. Nejsnadnéji realizovatelny
navrh je propagace formou Facebooku. Jedna se o velmi levnou alternativu rekla-
my, kterd je mezi dneSnimi lidmi velice rozsifena. Ne nadarmo se tik3, Ze reklama
$ifena mezi samotnymi lidmi se povaZuje za reklamu neucinnéjsi. Navrh, ktery by
byl nejobtiZznéji proveditelny, je ndvrh zakoupeni plnici linky na plechovky a PET
lahve. Nakup celé vyrobni linky je velice finan¢né narocny. Jedna se o miliony ko-
run investice. Pivovar by musel provést mnoho finan¢nich analyz, zda by se takova
investice stifedné velkému pivovaru viibec vyplatila realizovat. Avsak doba jde ne-
ustale vpred a technologie ¢asem zastaravaji. V budoucnu je tedy mozné, Ze i tento
krok pivovar uskute¢ni a posune se tak opét kupiedu.
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A Schéma vyroby piva

Zdroj: Prochazka, 2012
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B Dotaznik uzity pri sbéru primarnich

dat

Dotaznik

Spokojenost zakaznikii s ovocnymi pivy Mést’anského pivovaru Havlickiv Brod

1. Jsou pro Vas ovocna piva znamym produktem?
a. Ano

b.

Ne

c. Nevim

2. Konzumujete ovocna piva?

a. Ano
b. Ne
c. Obcas

3. Pro¢ ovocna piva konzumujete? (vypliite pouze pokud jste odpovédéli Ano
nebo Obcas v otazce ¢. 2)

a.

© o 0T

Chut’

Cena
Osvézeni
Malo alkoholu
Jiné

4. Kde ovocna piva nejcastéji konzumujete? (vypliite pouze pokud jste odpo-
védéli Ano nebo Obcas v otazce €. 2)

a.
b.
C.
d.

Doma

Venku

V restaurac¢nich zarizeni
Jinde

5. Znate Métansky pivovar Havlickiv Brod?

a.
b.

ANo
Ne
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6. Ochutnal/a jste nékdy ovocna piva Rebel?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim

7. Jste spokojeni s kvalitou a chuti ovocnych piv Rebel? (odpovidejte pouze
pokud jste odpovédél/a u otazky €. 6 Ano)
a. Zcela spokojen/a
b. Spise nespokojen/a
C. Spise nespokojen/a
d. Zcela nespokojen/a

8. Konzumujete ovocna piva od Rebelu nebo uprednostiiujete jiné podobné
produkty?
a. Pouze Rebel
b. Spise Rebel
c. SpiSe jiné
d. Pfevazné jiné

9. Jste spokojeni s dostupnymi piichutémi ovocnych piv Rebel?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim

10. Kterou prichut’ upiednostiiujete?
a. Visen
b. Grep a citron

11. Uvitali byste nové prichuté?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim
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12. Pro¢ ovocna piva Rebel kupujete?
a. Chut

Cena

Dostupnost

Kvalita

Nekupuji

Jiné

S ® O O T

13. Kde ovocna piva Rebel nejcastéji nakupujete? (neodpovidejte pokud jste u
otazky ¢. 12 dali moZnost Nekupuji)
a. Spolupracujici velkosklady
b. Pivovarska prodejna
c. Maloobchod/velkoobchod
d. Jiné
14. Kolik jste ochotni zaplatit za sklenénou lahev (0,5 I) ovocného piva Rebel?
a. 10-15K¢
b. 16 -20K¢
C. 20 avice K¢

15. Uvitali byste slevové akce na ovocna piva Rebel?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim

16. Jste spokojeni s dostupnosti ovocnych piv Rebel?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim

17. Navstévujete Pivovarskou prodejnu nebo e-shop pivovaru Rebel?
a. Ano
b. Ne

18. Upoutala Vas v posledni dobé néjaka reklama na ovocna piva Rebel (tiSténa,
v radiu, billboard, apod.)?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim
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19. Uvitali byste soutéZe s ovocnymi pivy Rebel?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

20. Navstévujete spolecenské akce, na kterych se pivovar Rebel podili?
a. Ano
b. Ne

21. Jaké to jsou? (odpovidejte pouze pokud jste v otazce ¢. 20 dali odpovéd’
Ano)
a. Pivovarsky ples
Slavnosti piva Rebel
Svatovaclavské slavnosti
Hasicské soutéze

© o 0 T

Jiné

22. Jaké je VaSe pohlavi?
a. Muz
b. Zena

23. Jaky je Vas vék?
a. 18-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 45 avice



