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Anotace

Tato bakalatska prace je zaméfena na otazku produktové strategic v podniku na pivovarském
trhu. Hlavnim cilem je analyza zivotniho cyklu produktu a strategii s nim souvisejicich. Na
zékladé¢ zjisténych informaci je zpracovan navrh na zkvalitnéni téchto strategii. Pro tyto ucely
bakalaiské prace byl vybran Pivovar Nova Paka a.s., ktery poskytl veskeré potiebné interni
informace. Teoreticka Cast je opfena predevSim o literarni publikace, které jsou vénovany
marketingu, marketingovému planovani, situa¢ni analyze, marketingovému mixu, produktu ¢i
produktovym strategiim. V praktické casti je blize charakterizovan podnik, identifikovani
konkurenti Pivovaru Nova Paka a.s. a nasledn€ analyzovan trh. Déle autorka sestavuje zivotni
cyklus konkrétniho produktu. Na zavér autorka podava navrh na zlepseni produktové strategie

firmy Pivovar Nova Paka a.s.
Klicova slova

marketing, marketingové planovani, analyza, trh, produkt, produktova strategie, Zivotni

cyklus, konkurence, pivovarsky trh



Annotation

Product strategy in a company

This bachelor thesis deals with a product strategy in a company within beer market. The main
aim is to analyse the life cycle of a product and related strategies. According to discovered
information, there has been designed the improvement proposal to these strategies. The
company Nova Paka Brewery a.s. has been chosen for the main purpose of this bachelor
thesis. The company were willing to provide all necessary information. The theoretical part
comes out of literary publications, which mostly describe marketing, marketing planning,
situational analysis, marketing mix, products and product strategies. In the practical part, there
has been described more detailed characteristic of the company Nova Paka Brewery a.s., their
main competitors and then analysis of the market. In the following part, the author puts the
life cycle of a particular product together. In the conclusion, the author creates an

improvement proposal to the product strategy of the company Nova Paka Brewery a.s.

Key words

marketing, marketing planning, analysis, market, product, product strategy, life cycle,

company, beer market
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Uvod

Cilem této bakalarské prace je analyza trhu podniku, analyza zivotniho cyklu produktu
v podniku a nasledné navrhy na zlepSeni produktové strategie. V dnes$ni dobé¢ silné
konkurence na trhu, kdy zakaznik vybira z velkého mnozstvi vyrobku, je zvoleni spravné
produktové strategie sté€Zejni. K témto uceliim je nutny neustaly priazkum trhu, konkurence
¢i postaveni vyrobku firmy oproti vyrobku ostatnich firem. Zikladem pro spravné
fungovani vySe zminénych analyz je tym odbornikii, ktefi se na tuto problematiku
specializuji.

Sestavené tymy specialisti odhaluji pfipadné hrozby ze strany konkurence,
pravdépodobost nové prichozich firem do odvétvi, nebo napiiklad vliv na vyrobek ze
strany dodavateli ¢i odbérateli. Na zakladé téchto dat, které ziskdvaji aktivnim
prizkumem trhu, sestavuji strategie, kterymi lze dosahnout cilli vyty€enych vedoucimi
organy spolecnosti. Tyto strategie je potfeba neustale menit a pfizpisobovat trhu tak, aby
bylo postaveni firmy na trhu stabilni. Pfi Spatné zvolené strategii nasleduje nespravné
uvedeni vyrobku na trh, se kterym jsou uzce spojeny nadbyte¢né naklady a také moznost,
ze produkt nebude v silach spolecnosti zachranit. Firma tak pfichazi o ptipadny zisk,

jelikoZ konkurence nabidne potencidlnimu zékaznikovi 1épe zpracovany produkt ¢i sluzbu.

Pivo je v Ceské republice brano jako narodni napoj a je znamo vsude ve svété. Vyroba
piva je propletena bohatou historii, se kterou se poji 1 vyvoj technologickych pokrokd,
které umoznuji firmam vyrazn€ zautomatizovat vyrobu a urychlit tak proces zhotoveni.
Jako jiné obory, tak i pivovarnické odvétvi zasdhla mezi lety 2009 a 2010 ekonomicka

wrwe

spotiebitela.
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1 Marketing

Na pielomu jednadvacatého stoleti se pfemény marketingu oznacuji za zlomové. Tyto
zmény byly zapfic¢inéné zménami vnéjsiho prostiedi firmy a vzniku nové ekonomiky, coz
tizce souviselo i se vstupem Ceské republiky do Evropské unie. Timto krokem vznikly vice
oteviené svétové ekonomiky, nastala globalizace vkusu spotiebitelii a v neposledni fadé

rozvoj internetu i modernizace technologii posilily propojenost mezi jednotlivymi zemémi.

Stale vice firem v obchodnim, vyrobnim, ale i nevydélééném sektoru zjist'uje, ze marketing
a marketingové fizeni jsou stézejnimi Cinnostmi, které vyrazné napomdhaji k udrzeni
pozice firmy na trhu a k lepSim vykoniim podniku. Marketing nyni zasahuje i do vedeni
podniku a vytvaii nové strategie. VSeobecné je kladen diraz na zjisStovani potieb a prani
zakaznika a nasledné tyto touhy uspokojovat. Vyuzivat marketingoé tizeni je dulezité pro

kazdou firmu, kterd chce dlouhodobé udrzet krok s konkurenci a byt uspé$na na trhu.

(Blazkova, 2007)

Diive

Nyni

Wyroba odpovidajici normé

Zajistit dostupnost zboii

Vyrobek s hodnotou vhimanou zdkaznikem

Perfektni dodavka (véasnost, uplnost, bez-
chybnost)

Posezanni slevy

Meustalé slevy podle skuteénych prodeji

VyuZiti slofek marketingového mixu 4P

4F je samozfejmost, vyuZiti 4C

Piiklad: Marketingovy mix 4P je vyrabkove
orientovany koncept, ktery byl hojné vyuzi-
wan v minulost,

Dnes viak tento pfistup nestadi a je namita-
no, 22 by mél byt vyuZivan koncept 48, ktery
je aientavan na zakaznika.

Masova velkosériova vyroba

Vyroba dle pozadavku zdkazniku

PFiklad: Dfive Ford vyrabél pouze éernd auta
a nikdeo si nemahl 2valit jinou barviu.

Dnes ma kazdy zakaznik maznost si barvu
syého auta urdit,

Hledani novych zakazniki

Snaha o udrzeni stavajicich zakazniki

Friklad: Dfive se firmy tolik nestaraly o to, aby
si zakazniky udrzely.

Dnes se firmy snai si své zékazniky udriet,
napf. diky raznym slevowym kartam a vér-
nostnim programdm.

Jeden Otvar zajistuje vztahy se zakazniky

Friklad: Dfive slo spite o to, aby firma prodala
to, co vyrobila. Ve vatahu se zikaznikem byl
vétiinou pouze prodeaj.

Veechny dtvary jsou ve vztahu se zakazniky
DCnes se stal zakaznik ddlezitym, stajné tak
zjisténi jeho potfeb, a proto viechny dtvary
jsou v uréitém vztahu se zakaznikem.

Obrazek 1: Nastinéni zmén nékterych principii marketingového rizeni

Zdroj: (Blazkova, 2007, str. 11)

12




1.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani je soucasti marketingového fizeni podniku, jak znéazornuje

nasledujici obrazek (Kotler, 2007).

N Marketingowé . Realizace & Marketingova
. S . L . . - Ld
planovani marketingového planu kontrala
Rozhadovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodowvani
Motivace

Obrdzek 2: Proces marketingového rizeni podniku
Zdroj: (Blazkova, 2007, s. 15)

Mnoho firem nepfikladd marketingovému planovani pfilisSny vyznam. Hlavnimi davody,
pro¢ firmy nevytvareji marketingové useky, které maji marketingové planovani v popisu
prace, je nedostatek financnich prostfedkti, nedostatek zkuSenosti s pldnovanim
a myslenka, Ze marketingové pldnovani znamenda ztritu ¢asu. Mnoho autort literdrnich
publikaci se snazi tyto podniky piesvédcit o opaku. Na zdkladé planovani Ize identifikovat
nejen cile a strategie firmy, ale také vcas odhalit pfipadné hrozby. Komplexni analyza
firmy identifikuje jeji silné 1 slabé stranky, shrne pfileZitosti, které 1ze vyuZit a upozorni na
hrozby, kterym je =zapotifebi vénovat pozornost. Planovadni umoziluje rozpoznat
konkurenéni vyhody a kontrolovat uspéSnost firmy. Skutecnost, Ze marketingové
planovéani ma svou vahu, dokladaji velké firmy, které predvidaji vyvoj trhu a planuji své

strategie na nékolik let doptedu (Blazkova, 2007).

Marketingové planovani a veskeré aktivity snim spojené pomohou firmé ke
konkurenceschopnosti na trhu, kudrzeni stavajicich zakazniki a vybudovani pevného
postaveni na trhu. Nasledujici obrdzek piehledné znézoriiuje jednotlivé hlavni aktivity

marketingového planovani.
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Obrazek 3: Marketingovy planovaci proces
Zdroj: (Blazkova, 2007, str. 19)

1.1.1 Situacni analyza

Pro kazdy podnik je dilezité znat prostiedi, ve kterém podnika a faktory, které na podnik
a trh pusobi. Bez prabéznych analyz a moznosti rychlého piistupu k piesnym

a komplexnim informacim je zde riziko nekvalifikovanych rozhodnuti. (Blazkova, 2007)

Situaéni analyza zahrnuje systematické a dikladné zkoumani externiho a interniho
prostiedi podniku. Externi analyza odhaluje ptilezitosti a hrozby v okoli podniku, zatimco
interni analyza ma za cil vyhledat silné a slabé stranky podniku. Vystupem marketingové

situaCni analyzy zpravidla byva tzv. SWOT analyza (Zamazalova, 2009).

Pro identifikaci situacni analyzy je dilezité nejprve analyzovat marketingové prostiedi, ve
kterém se podnik nachazi. Rychle proménlivé stavy marketingového prostiedi je zapottebi
nepietrzit¢ sledovat a béhem kratkého casového useku také primérené reagovat.

Marketingové prostiedi 1ze délit na makroprostfedi a mikroprostiedi.
1.1.2 Makroprostredi

Makroprostiedi firmy zahrnuje socidlni faktory; technické a technologické faktory;
ekonomické faktory; politické a pravni faktory; ¢i faktory tykajici se zivotniho prostiedi,
klimatickych a jinych pfirodnich podminek. Na vySe zminéné okolnosti ma firma

minimalni, nebo spiSe vilbec zadny vliv. (Zamazalova, 2010).
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Obrdazek 4: Faktory makroprostredi ovliviiujici spolecnost
Zdroj: (Kotler, 2007, str. 138)

o

'Iu !{\1\

Socialni faktory

Lze rozliSovat dva druhy socialnich faktord, kterymi jsou kulturni faktory a demografické
faktory. Kulturni faktory pfedstavuji soubory hodnot, ideji a odpovidajicich postoji. Jako
priklad lze uvést skutecnost, ze v nékterych zemich, kde ma vira velky vliv, nelze pouzit
specificky druh reklam ¢i zobrazovéni. Jak uvadi Zamazalovd (2010) postoje a ndzory
délime na primarni a sekundarni. Primarni hodnoty jsou v podstaté¢ neménné a neni mozné
je ovlivnit. Subjekt tyto hodnoty ziskava naptiklad od svych rodict. Sekundarni hodnoty
jsou naopak proménlivé a odviji se od prostredi, ve kterém se subjekt pohybuje (pratelé,
zamé&stnani, zajmové krouzky). Pro firmu je dileZité, Ze sekundarni hodnoty ma moznost

ovliviiovat.

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Analyzuji statistické veli¢iny
znazoriujici velikost, slozeni, rozmisténi a hustotu obyvatelstva. Slozeni se muize tykat
napiiklad pohlavi, v€ku, zaméstnani ¢i vzdélanosti. Z pohledu marketingovych pracovnikti
jsou tyto udaje klicové pro spravné nastaveni nabidky, marketingové komunikace ci

segmentace trhu (Zamazalova, 2010).

Trendem moderni doby je také rostouci diraz spolecnosti na etické a socidln€ prospésné
chovéni. Na zaklad¢ téchto kritérii se firmy vénuji spolecensky prospé€Snym projektim
a vyuzivaji této ¢innosti pro budovani svého dobrého jména a lepSich vztahli s vefejnosti

(Zamazalova, 2009).
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Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory hrajou v dnesni rychle se rozvijejici dobé velkou roli v
marketingovém prostfedi firem. Firmy se snazi za pomoci patentli, ¢i vyvoje novych
technologii posilit a upevnit své postaveni na trhu. Finan¢n¢ silné spole¢nosti maji oproti
sttednim a menSim firmam znacnou vyhodu, jelikoz finanéni néaro€nost, tykajici se
sledovani a ptizptisobovani se technickym a technologickym vyvojiim, je velmi vysokd. Z
tohoto ditvodu se nékteré spoleCnosti snazi udrzet krok s konkurenci tak, ze napodobuji
konkurenéni vyrobky pouhou zmeénou designu ¢i pouzitim nepatrné jiného slozeni

(Zamazalova, 2010).
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii mira nezaméstnanosti, mira inflace, minimalni vySe mzdy,
HDP, vladni vydaje, vySe uspor, dostupnost uvér v ekonomice, mezni mira spotieby
obyvatelstva, ale také duvéra spotfebitell v danou ménu ekonomiky. VSechny vyse
uvedené faktory ovliviiuji kupni silu a vydaje domécnosti. V nékterych zemich je nizké
procento bohatého obyvatelstva a vysoké procento chudého obyvatelstva, jinde je zase
silnd stfedni tfida.

Politické a pravni faktory

Legislativni faktory vytvareji podminky pro podnikani. Tyto faktory je tfeba respektovat
a dodrzovat. ,, Pravni normy tykajici se existence firem i trhii, ochrany spotrebitell,
Zivotniho prostiedi a dalsi, zrovna tak jako vlastni prdava ovliviuji velmi silné
marketingové chovani firem.“* Z politického hlediska mezi faktory ovlivitujici situaci na
trhu patii pristup vladni administrativy k firmam a trhtim, struktura statnich vydajt
a danovy systm, ale také mira korupce. Je nutné vénovat pozornost i politickému déni ve
staté, zahrani¢ni politice a mezindrodnimu politickému prostiedi. V potaz je mozné

brat i riziko vélek, revoluci nebo znarodnéni (Zamazalova, 2009).
Faktory Zivotniho prosti‘edi, klimatickych a jinych p¥irodnich podminek

Faktory tykajici se Zivotniho prostiedi, klimatickych a pfirodnich podminek nabiraji stale

vice na vyznamu. Spolecnost si za¢ind uvédomovat, Ze zasahy firem do Zivotniho prostiedi

! ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. Manazer. ISBN
978-80-247-2049-4. str. 52
2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. ManaZer. ISBN
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s sebou pfinasi nevratné poskozeni Zzivotniho prostfedi a mozné vycerpani ptirodnich
zdroji. Klimatické podminky oblasti, ve které firma plsobi, rovnéz ovliviuji

spottebitelsky a firemni trh (Zamazalova, 2009).
1.1.3 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi vyrazné ovlivituje ¢innost firmy. Na rozdil od faktori makroprostiedi, 1ze
faktory mikroprostiedi ve vétsi mife firmou ovliviiovat. Na zakladé vysledki analyz firma
stanovi silné a slabé stranky v rdmci podniku, ¢i odhali pfileZitosti a hrozby vnéjs$iho okoli
spole¢nosti. Mezi faktory mikroprostiedi patii podnik, konkurence, dodavatelé, distribuc¢ni

¢lanky a zakaznici.
Podnik

Velmi dilezitou soucasti marketingového mikroprostfedi je samotny podnik. Pro
marketing management je velmi dileZita spoluprace s ostatnimi Useky uvnitt firmy, mezi

které patfi finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj, oddéleni ndkupu, vyroba a ti¢etnictvi.

Top management ma za ukol stanovit poslani, cile a S$irSi strategie podniku. Finan¢ni
oddéleni vyhledava finan¢ni prostfedky potiebné k realizaci marketingovych plant.
Oddéleni vyzkumu a vyvoje se soustiedi na bezpecnost a design vyrobkid. Oddé€leni
nakupu zarucuje dostate¢né zasoby a material. Vyrobni oddéleni zodpovida za vytvoreni
pozadovaného mnozstvi a kvality vyrobkli a v neposledni fadé¢ oddéleni ucetnictvi
poskytuje shrnuti pfijmi a vydaji, aby marketingovému oddéleni poskytlo moznost

kontrolovat, jak uspokojivé jsou cile plnény. Nésledujici obrazek znazoriiuje jednotliva

odd¢leni (Kotler, 2007).
@M

\\ //

Marketing / %ﬁ

Obrazek 5: Vnitini prostredi spolecnosti
Zdroj: (Kotler, 2007, str. 131)
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Konkurence

Obstat na dnesnim konkurenénim trhu je velmi obtizné. Trh je nasycen vyrobky Ci
sluzbami, které¢ jsou v podstaté stejné. Snahou firmy je tedy byt konkurenceschopna, udrzet
se na trhu ¢i dokonce byt lepsi nez konkurent. Konkurence jako faktor predstavuje velkou
hrozbu z vné&jsiho okoli podniku a proto je znaéné podstatné, kromé jiného, sledovat
uzivané marketingové nastroje, které konkurence pouziva. ,, Ditkladna analyza konkurence
a jejtho chovani na trhu je predpokladem pouZiti vhodné strategie viuci konkurencni
firme. “2 Mezi marketingové nastroje patii napiiklad marketingovy mix, kterému bude

vénovana pozornost v nasledujici ¢asti této bakalaiské prace (Zamazalova, 2009).
Dodavatelé

Na spolehlivosti a kvalité¢ dodavaného zbozi ze strany dodavatelii zalezi i schopnost
podniku uspokojit pozadavky spotiebitelii. Marketingové useky sleduji dostupnost
dodavek, jejich pripadny nedostatek nebo zpozdéni, ¢i stdvky zaméstnancti nebo jiné
udélosti, které mohou v pfipad¢ kratkodobého hlediska snizit trzby a v pfipadé
dlouhodobého hlediska poskodit spokojenost zakaznika (Kotler, 2007).

Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Distribuce zahrnuje nejen konecné distribuéni firmy a pfipadné prostiedniky, ale
1 organizace, které snimi spolupracuji. ,, Patii mezi né také primi zakaznici, tedy
velkoobchody i obchody, prostiednici prodavajici na cizi ucet, ale i nékteré organizace,
které jsou jinak videny spise jako dodavatelské — marketingové a reklamni agentury
pomahajici s komunikaci, umisténim i odbytem, organizace zajistujici distribuci
a prepravu, financni ustavy a pojistovny zabezpecujici financni stranku nékterych
distribucnich cest a financni toky mezi danymi ucastniky. “3 Vsechny zminéné distribucni

¢lanky a prostiednici se podileji na procesu smény zbozi, nékteré ho usnadnuji.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. ManaZer. ISBN
978-80-247-2049-4. str. 53

¥ ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické uéebnice. ISBN 978-80-740-0115-4. Str. 111
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Ziakaznici, spotrebitelé

Bez zakaznikii a spotiebiteld by firma v podstaté nemohla existovat. Spotiebiteli
a kone¢nymi zékazniky mohou byt primyslové i nepriimyslové firmy nebo bézné fyzické
osoby. Firmy mohou vyrobky déle pouzivat k vyrobé jako vstupy nebo jako vyrobni
prostfedky. BéZni spotiebitelé mohou vyrobky spotiebovéavat odlisSn€ a rozmanité. Pro
podnik je dulezité vymezit si spotiebitelsky trh, ktery bude oslovovat s ohledem na jeho
charakteristické vlastnosti, kterymi jsou naptiklad vék, pohlavi, ¢i zivotni styl zdkaznika

(Zamazalova, 2009).
1.2 Marketingovy mix

Jako marketingovy mix popisujeme soubor taktickych nastroji podniku, které umoziuji
ovlivilovat chovani spotiebitele. Marketingovy mix, jinak nazyvany 4P, obsahuje
nasledujici nastroje: cena (Price), distribuce (Place), komunikace (Promotion) a produkt
(Product). VSechny nastroje marketingového mixu museji byt vzajemné kombinovéany

a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsSim podminkam na trhu. Teprve poté

mohou efektivné plnit svoji funkci a pfindSet synergicky efekt (Zamazalova, 2009).

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode], nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni |hity, umisténi,

znatka, Uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Obrazek 6: CtyFi slozky marketingového mixu
Zdroj: (Kotler, 2007, str. 70)
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Cena

Cenu lze popsat jako Castku, za kterou jsou produkty ¢i sluzby nabizeny na trhu. Cena je
penézni obnos, ktery je spotfebitel ochoten vynalozit vyménou za uzitek, ktery mu pfinese
zakoupeni vyrobku ¢i sluzby. Pro podnik je dulezité stanovit si cile, kterych chce
prostiednictvim ceny dosahnout. Mize se jednat naptiklad o maximalizaci zisku, postaveni

na trhu, spokojenost zakaznika, likvidaci konkurence, ¢i pouze pteziti na trhu v dobé krize.

Silné postaveni zakaznika na trhu vyviji tlak na snizovani cen. V dne$ni moderni dobé ma
zakaznik k dispozici mnoho zpiisobil, jak porovnat ceny podobnych vyrobki. Pii tvorbé
ceny vSak musi podnik vychazet nejen z konkuren¢nich cen nebo z toho, jak cena plsobi
na zakaznika, ale i1 z nédkladi vynalozenych na nakup ¢i vyrobu produktu. I pies dominanci
zdkaznika na trhu mize podnik pomoci ceny jako ndstroje marketingového mixu
ovliviiovat zakaznikovo nakupni rozhodovani. Na zakladé ceny lze ptesvédéit potencialni
zakazniky ke koupi nebo udrzet stavajici zakazniky prostfednictvim slev ¢i jinych vyhod

(Zamazalova, 2009).
Distribuce

Pomoci distribuce firma dodava své vyrobky ke spotiebitelim tou nejvhodnéjsi cestou.
Tedy distribuce jsou veSkeré kroky spolecnosti, které ucini vyrobek dostupnym. Na
zacatku distribuce vzdy stoji producenti a na samotném konci spotiebitelé, ¢1 zakaznici.
Tento vztah miize byt ptimy, kdy vyrobek putuje od vyrobce piimo ke spotiebiteli, ¢i
nepiimy, kdy meziclankem distribuénich cest mohou byt takzvani zprostfedkovatelé
(distributoti) (Foret, 2012). Mezi cile distribuce patii minimalizace distribu¢nich nédkladu,
urceni vhodné distribuce pro kazdy cilovy trh, uréeni vhodné distribuce podle typu
vyrobku a v neposledni fad¢ uréeni vhodné distribuce podle pfani zakaznika (Blazkova,

2007).

V marketingu je pojem distribuce chapan v SirSim méfitku, nez pouze jako fyzicka
distribuce, jez zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob. Marketing zahrnuje
1 dva dal$i Uhly pohledu - zménu vlastnickych vztahl, kdy sména umoznuje kupujicim
uzivat predméty ¢i sluzby, které vyZzaduji a doprovodné/podpiirné ¢innosti, ke kterym patii
napiiklad organizace marketingového vyzkumu, zajistovani propagace zbozi, poradenské

¢innosti, poskytovani avéra, pojistovani prepravovanych produktt atd.

20



Komunikace

Komunikace je nastroj marketingového mixu, ktery je firmou pouzivan ke komunikaci
s cilovymi skupinami, k odlisSeni vyrobkti podniku, ¢i k informovani a presvédceni svych
stavajicich 1 potencialnich zakazniki (Blazkova, 2007). Existuji dva typy komunikace —
osobni a neosobni. Pod osobni formou komunikace lze uvést osobni prodej, zatimco
neosobni komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public
relations (vztahy s vefejnosti) ¢i sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy

komunikace vznikaji veletrhy a vystavy.

Osobni prodej lze definovat jako osobni kontakt mezi proddvajicim a potencidlnim
zakaznikem, b&hem kterého prodavajici prezentuje vyrobek ¢i sluzbu. Touto pfimou
formou ma prodavajici za cil nejen prodat vyrobek, ale také vytvofit dlouhodoby pozitivni
vztah a posilovat tak image podniku. Tato forma komunikace je mnohem flexibilnéjsi nez
ostatni formy komunikace, jelikoz prodejce mé moznost ptizplsobit setkani konkrétni
situaci a tim vyhovét 1 zvlastnim potiebam ¢i namitkam kazdého potencidlniho kupujiciho.
Vyhodou osobniho prodeje je jednoznaéné moznost okamzité zpétné vazby. Neosobni
prodej je uéinny nastroj, jak dosahnout co nejvétsiho poctu piijemct sdéleni (Ptikrylova,

2010).
Produkt, vyrobek

Produkt je vSe, co ziska zdkaznik (spotifebitel) na trhu pfi sméné za penize, pfipadné za jiny
produkt a ktery uspokojuje dil¢i, celkové nebo komplexni potieby kone¢ného zakaznika,
pficemz se projevuji jeho hmotné, sociologické ¢i psychologické piinosy (Jakubikova,

2013).

Produkt je vniman rizné. Z pohledu vyrobct je vyrobkem ,, cokoliv, co muze byt nabidnuto
na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo

potieby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista organizace a myslenky "

Spottebitelé a zdkaznici vnimaji produkt rozmanité. Je nutné si uvédomit skutecnost, ze
spotiebitelé a zakaznici ptikladaji totoznému vyrobku casto odlisné hodnoty. Dokonalym
stavem firmy je pochopeni vSech realnych uhlt pohledu potencialnich zakaznikt. Produkt

ma dvé funkce — instrumentdlni a expresivni. Instrumentalni funkce definuje zékladni

* KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 615
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funkci vyrobku. Pomoci expresivni funkce je zdkaznik schopen vyjadfit naptiklad své
spoleCenské postaveni (statut), sviij postoj, nebo to mohou byt takové expresivni rysy, se
kterymi se zakaznik vnitiné ztotoziiuje. Nékteré produkty jsou propojenim téchto dvou

funkci (Kotler, 2007).

Naptiklad automobil je pro n¢koho nezbytnym dopravnim prostitedkem, kterym jezdi
kazdy den do prace, tudiz je zde dilezitd spotieba, bezpecnost aj. Zatimco pro jiného je
ukazkou jeho postaveni ve spolecnosti ¢i prestize, tudiz jsou zde dilezité jiné aspekty, jako
je vzhled, kvalita nebo znacka automobilu. Muze vSak dojit k potiebné kombinaci téchto
dvou kritérii a zdkaznik bude pozadovat reprezentativné vypadajici auto prestizni znacky

S nizkou spotiebou.

Produkt je pomyslnym zakladnim kamenem marketingovych aktivit. Produkt by mél
zhmotilovat potfeby, pfani, poZadavky a ocekavani zdkaznikii a také odpovidat svymi
charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti. Z toho vyplyva, ze pro
marketing jsou vyznamné piedevs§im nemateridlni aspekty produktu. Pro zdkaznika neni
stéZejni jen vyrobek takovy, ale i to, jakym zplisobem uspokojuje jeho potieby a piani

(Jakubikova, 2013).

Vlastni hodnoceni produktu z pohledu marketingové strategie lze specifikovat podle
nékolika trovni. V literatufe se setkdme s riznym poctem urovni produktu i s riznym
poradim vrstev, avSak v analytickém pohledu rozlisujeme jadro produktu, vlastni produkt

a rozsifeny produkt (Jakubikova, 2013).

Roziifeny produkt

Wlastni produkt

Zakladni produkt
Zakladni

piinosy nebo

sluzby

Obrazek 7: Produkt - #7 vrstvy produktu
Zdroj: (KOTLER, 2007, s. 616)
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Zakladni produkt neptedstavuje pouze produkt samotny, ale uzitek, ktery mé zékaznik
touhu, pomoci vyrobku, dosdhnout. Napiiklad koupé pilcentimetrového vrtaku uspokoji
touhu vyvrtani diry a povéSeni policky na zed. Zéakladni produkt tedy zaruCuje feSeni
potieb. Vlastni produkt je v podstaté zakladni produkt obohaceny o kvalitu, design, znacku
a podobné vlastnosti, které produkt tvoii atraktivnéjSim. RozSifeny produkt nabizi
zakaznikim sluzby nad rdmec funkce samotného vyrobku. Mezi tyto sluzby patii naptiklad
navod k pouziti, zaruka, rychlé opravy ¢i bezplatna telefonni linku, kam mohou zdkaznici

Vv ptipad¢ potieby zavolat.
1.3 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Vlivem velké konkurence je vyvijen tlak na rozvijeni marketingovych aktivit a ziskani tak
vlivngj$iho postaveni na trhu. Marketingovy mix zaloZeny na 4P se stdva samoziejmosti
a stiedobodem marketingového useku se stava zakaznik. V dusledku neustalych uprav
a transformaci koncepce marketingového mixu se nyni mizeme setkat s nasledujicim

pojmem, ktery je zaméfen pravé na pohled zdkaznika:
4c

Autor myslenky, jak dulezité je vnimat marketingovy mix i z pohledu zdkaznika (4C)

a nejen z pohledu firmy (4P), je Robert Lauterborn.

Tabulka 1: Vztah mezi marketingovym mixem 4P a 4C

4P 4Cc

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wanis)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: (KOTLER, 2007, s. 71)

"V mnoha vyspélych ekonomikach vznika nové trzni prostredi. Jeho hlavni charakteristikou
jsou dobre informovani a narocni zakaznici a spotrebitelé a celkova proménlivost
a obtizna predvidatelnost konkurencni situace. Tradicni marketingova koncepce zaloZena
pouze na 4P jiz za téchto podminek neni dostatecné ucinnym ndstrojem k ovladnuti trhu. Je

v ’ . e . . ’ . . , 5
potiebné pracovat i s jinymi podobami marketingového mixu, zejména se 4C"

> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. Expert (Grada Publishing). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 192
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Hlavni myslenka spocivd v tom, divat se na marketingovy mix o€ima zékaznikd,
poskytnout jim za jejich vynaloZzené néklady co nejvys$si moznou uzitnou hodnotu.
Produktem se zde stdva samotny zakaznik, jeho touhy, potieby ¢i prani. S cenou je dilezité
manipulovat tak, aby se stala pro zakaznika vyhodnou investici a nenavySovala se
o nadbytecné naklady spojené naptiklad s instalaci produktu. Distribuce je vnimana jako
dostupnost vyrobku s myslenkou uSetiit zakaznikovi nadbyte¢né naklady spojené
s dopravou vyrobku. Mezi mozné varianty feSeni problému s dostupnosti patii pojizdné
prodejny, kamenny obchod nebo doprava zdarma. V neposledni fad¢ je dilezité vnimat
i pojem komunikace z uhlu pohledu zakaznika. Spolecnosti odhalily, ze zpétna vazba ze
strany zakaznikd, neboli feedback, je jednim z podstatnych zdroji informaci. Velké
spole¢nosti dokonce zvou své nejcennéjsi zédkazniky do spolecnosti a spole¢né s tymem
designert a technikll vytvaii nové produkty, ¢i vylepsuji ty staré. Komunikace je dilezita

také pro ptipadné reklamace. (Jakubikova 2013)
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2 Produktové strategie

Predpokladem planovani zivotniho cyklu produktu je ptedstava, ze vyrobek prochazi
idedln¢ vSemi fazemi Zzivotniho cyklu a tim lze piedvidat charakteristické vlastnosti
a prvky typické pro danou fazi zivotniho cyklu produktu. Na zaklad¢ téchto
charakteristickych vlastnosti a typickych prvki Ize urcit konkrétni produktovou strategii.
Pro praxi je dulezité brat v potaz i moznost, ze faktory, které ovliviiuji zivotni fazi

produktu, nebudou zcela probihat podle ptredstav.

Rozhodnuti o produktovych strategiich vychdzi nejen zpochopeni piani a potieb
zakazniki, ale také z nasledovani cili firmy, strategie konkurence ¢i nazoru vetejnosti.
Velmi dtlezité je také rozhodnuti, zda se firma bude vénovat vlastnimu vyvoji a technické
pripravé produktu, ¢i se vyda cestou napodobeni stavajiciho produktu nebo vyuzije
moznosti licence, kooperace nebo spolecné vyroby. Marketingové cile pomahaji urcit, na
ktery druh trhu a na které segmenty potencidlnich zédkaznikli se zaméfit a jaké strategie

zvolit (Jakubikova, 2013).

Faze zavadéni Faze riistu

*  Strategie rychlého shirani +  Zyysovani kvality nového vyrobku
* Strategie pomalého shirani Roziireni sortimentu

* Strategie rychlého pronikani Vstup na nove trzni segmenty

*+ Strategie pomaleho pronikani Snizeni ceny

Moveé distribucni kanaly

1 if

Vyrobkove strategie

v i

Faze zralosti Faze poklesu
*  Zbaveni se slabdich vyrobkl «  ZvySovaniinvestic firmy
* Snaha o rozdifeni trhu +  UdrZzovani stavajici urovneé investic
*  Snaha o maodifikaci vyrobku +  Sklizeniinvestic
*  Snaha o modifikaci +  Vybérové snizovani
marketingovéhao mixu nebo zvyiovaniinvestic
+  Zbavenise obchodu

Obrdzek 8: Mozné vyrobkové strategie v jednotlivych fazich zZivotniho cyklu
Zdroj: (Blazkova, 2007, str. 111)
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2.1 Zivotni cyklus vyrobku a strategie s nim souvisejici

Firmy a spotiebitelé maji rozdilny thel pohledu na zivotni cyklus vyrobku. Zéakaznici
vnimaji 5 zakladnich fazi. Nejprve maji obecnou piedstavu o produktu, poté vice
specifikuji vyrobek, nasleduje aktivni vyhledavani a koupé, uzivani a po néjaké dobé

vyfazeni jiz zastaralého, ¢i vice nepouzitelného produktu.

Z pohledu firem lze uvést také 5 zakladnich thlt pohledu — napad, blizsi definice vyrobku,
realizace, podpora ke spravnému zavedeni a udrzeni vyrobku na trhu zavrSend likvidaci
v momenté, kdy je produkt pro firmu ztratovy a vedeni neakceptuje dalsi investice do

mozné modifikace ¢i oziveni vyrobku.

vvvvvv

vyrobku. Pro tyto ucely vnimame 4 zékladni marketingové orientované faze, mezi které
patii zavedeni, rist, zralost a pokles. Tyto zakladni 4 obdobi zivotniho cyklu produktu lze

rozsifit o vyvoj produktu, ktery pfedchazi vSem jiz zminénym etapam. (Stark, 2015)

Zavadéni Rast Zralost Pokles

Prodeje

Cas
Obrdazek 9: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: (Blazkova, 2007, str. 110)

Vyvojova faze

Jedna se o tvodni fazi celého procesu. Pro konkurenceschopnost firmy je tato faze stézejni.
V dnesni dobé velké konkurence na trzich je nutné neustalé rozvijeni vyrobkd, inovace ¢i
pravé zavadéni novych vyrobkil na stavajici ¢i novy trh. Tato fdze vyrobku je velmi

nakladnd, z ¢ehoz logicky vyplyva pocatecni ztrata podniku (Machkova, 2009).
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Zavadéci faze

trzbami a na strané druhé vysokymi naklady na vytvofeni distribu¢nich cest a propagaci. Je
nutné zajistit distribuci a proniknout do povédomi potencialniho zakaznika, informovat jej
o novém vyrobku a presveédcit ke koupi. Firma je v této fazi pfipravena pouze na zakladni

verzi vyrobku, tudiz se nezamétuje na zdokonalovani produktu, ale pouze na jeho podstatu

(Kotler, 2007).

., Uspéch ve fazi uvdadeni produktu na trh zavisi predevsim na vhodné strategii uvadeni,
vhodné cenové strategii a podpore trhu. Z hlediska inovaci zde dochazi spise k opravam,

Kk prizpiisobeni produktu trhu nez ke skutecnym inovacim. «0

K zavedeni nového produktu na trh miiZze firma jednu ze ¢tyf marketingovych strategii.
Tyto marketingové strategie béhem zavadéci faze vyrobku patii strategie rychlého sbirdni,

strategie pomalého sbirani, strategie rychlého pronikani a strategie pomalého pronikani.

Pti volbé strategie rychlého sbirani firma stanovi vysokou cenu vyrobku a vynalozi vysoké
naklady na propagaci. Cilem této strategie je co nejvyssi zisk a rychlé proniknuti na trh
zasluhou propagace. Strategie pomalého sbirani je situace, kdy podnik stanovi vysokou
cenu vyrobku, ale udrzuje nizké naklady na propagaci. Na zaklad¢é této strategie firma
maximalizuje zisk z kazdého vyrobku. Tato strategie je vhodna pro technologicky vyspélé
vyrobky. Strategii rychlého pronikdni podnik zvoli v momenté, kdy méa v planu uvést
vyrobek na trh za doprovodu nizké ceny a vysokych nékladi na propagaci. Pokryti nédklada
trva delsi dobu, ale zaroven tato strategie slibuje vyssi trzni podil a dlouhodobé&jsi zisky
v budoucnu. Strategie pomalého pronikani znamena uvést na trh vyrobek s nizkou cenou
a nizkymi ndklady na propagaci. Firma tuto strategie vyuziva za ptedpokladu, Ze poptavka

po vyrobku je ovlivnéna spiSe cenou nez propagaci (Blazkova, 2007).

Cena/Propagace Vysoka Nizka
Vysoka Strategie rychlého shirani Strategie pomalého shirani
Nizka Strategie rychlého pronikani | Strategie pomalého pronikani

Obrazek 10: Strategie pri zavadeéni vyrobku
Zdroj: (Blazkova, 2007, str. 112)

® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. Expert (Grada Publishing). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 230
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Je dulezité si uvédomit, ze strategie, kterou firma zvoli nyni, je dulezitd pro spravny
vychozi bod celého zZivotniho cyklu produktu a Ze tento bod miize rozhodnout o tispé$nosti
vyrobku. S prechodem do dalSich fazi produktu jsou spojeny prabézné piipravy novych

strategii cenotvorby, propagace a dalSich marketingovych prvka (Kotler, 2007).

Rustova faze

Pro nékteré vyrobky muze byt tento stav konecny, zejména u produktii, kde se objevila
technicky nedofesend zavada nebo o né spotiebitelé nejevi dostateény zajem (Synek,

2007).

V opacném piipad€ vyrobek ¢eka rozsiteni poptavky o dalsi skupiny zdkaznikl, zvysi se
mnozstvi produkce 1 zisk. Objevi se kupujici, ktefi se vraceji a své nakupy opakuji,
pfipojuji se knim dal§i spotiebitelé. S touto svétlou strankou vSak souvisi i nartst
konkurence, kterd na trh vstupuje se svymi vyrobky. Kvuli snaze ziskat dal$i trzni
segmenty a udrzet si tak postaveni na trhu se zvySuje napéti mezi konkurenty (Jakubikova,

2013).

Mezi mozné strategické pristupy v této fazi patii modernizace produktu, zvySeni jakosti
produktu, zvySeni kvality produktu, rozsifeni sortimentu, vstup na nové trzni segmenty,
vybudovani novych distribu¢nich cest a stalé nebo nizs$i ceny s cilem prilakat nové

zakazniky (Jakubikova, 2013).
Faze zralosti

Pokud se produkt nachazi v této fazi, znaci to jeho spravné zavedeni na trh. Zprvu objem
prodeje jesté¢ mirné roste, jelikoz se objevuji 1 spotiebitelé, ktefi se pro ndkup vyrobku
rozhodli s ur¢itym zpozdénim. Zakladem pro objem prodeje je zejména opakovany nakup.
V zavérecném stadiu zacinaji objemy prodeju klesat v diisledku odvraceni se spotiebiteli
od naSich vyrobkil ke konkurenénim nebo novym vyrobkiim. V této fazi by se podnik mél
vyvarovat dvéma zékladnim chybdm — pfedimenzovani vyroby a vyrdbét tak neprodejné
produkty, o které nemaji spotiebitelé zdjem nebo naopak az ptilisné sniZzeni vyroby, které
by mélo za disledek nenasyceni trhu a okamzité vyplnéni vzniklé mezery na trhu

konkurenci (Machkova, 2009).

Mezi zakladni strategie udrzeni vyrobkil ve fazi zralosti patii snaha o rozsifeni trhu (vstup

na nové trzni segmenty C¢i ziskani zakaznikd konkurence), modifikace produktu
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(zdokonaleni kvality, vlastnosti ¢i stylu), ¢i modifikace marketingového mixu (snizeni
ceny, rozsifeni distribucnich cest nebo zvySeni vydaji na reklamu atd.) (Jakubikova,

2013).

Faze poklesu

Faze poklesu produktu je ¢ast zivotniho cyklu vyrobku, kdy trzby klesaji. Trzby slabnou
Z mnoha pfi¢in, at’ uz se jednd o zmény spotiebitelského chovani, silici konkurenci ¢i
technologicky pokrok. Slabsi firmy trh opusti a ty silnéjsi, které setrvaji, mohou opustit
nékteré trzni segmenty a marginalni obchodni ¢asti, nebo omezit rozpocet na reklamu

a déle snizovat ceny (Kotler, 2007).

Udrzovat produkt, ktery je ve fazi upadku, je velmi naro¢né. Takovy vyrobek vyZzaduje
pozornost v oblasti Castych Uprav ceny a zasob. Je dulezité si uvédomit, ze veskeré
naklady, které vynalozime na tento produkt, 1ze vénovat na péci o tzv. ,,zdravé™ vyrobky,
pfipadné na vytvafeni vyrobkl novych. Udrzovani slabych produkti miiZze mit za nasledek
oddalovani hledani moZnych nastupcli, md negativni dopad na marketingovy mix i na

soucasné zisky a oslabuje konkurenceschopnost firmy na trhu do budoucna (Kotler, 2007).

., Z techto duvodu musi firmy vénovat svym starnoucim produktiim vice pozornosti. Mély by
pravidelné kontrolovat vyvoj trzeb, trznich podilii, nakladii a ziskii, aby véas rozpoznaly
vyrobky ve fazi upadku. U kazdého takového produktu pak musi vedeni rozhodnout, zda jej

dale udrzovat, nebo jej opustit. “

Vedeni miize rozhodnout, Ze se z vyrobku pokusi vytéZit maximum pomoci sniZeni
nakladii na vyrobu, vybaveni, udrzbu, vyzkum, vyvoj, reklamu ¢i prodejce a bude doufat,
Ze se trzby udrZi na stavajici urovni. V ptfipad¢é uspéchu ziskd hotovost a kratkodoby rist
ziski. Vedeni vSak muze také rozhodnout produkt zcela vyfadit — prodat jiné firmé ¢i
zlikvidovat za zbytkovou hodnotu. V tomto ptipad¢ je vsak dulezité zvazit, zda vyrobek
neni mozné néjakym zplsobem ozivit. V sou€asnosti jiZ mnoho firem zjistilo, Ze opustit

vyrobek nebylo spravné rozhodnuti (Kotler, 2007).

"KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 694
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Tabulka 2: Zdkladni charakteristiky fazi Zivotniho cyklu vyrobku

Uvadéci faze Riistova faze Faze dospélosti | Faze upadku
Objem prodeje Nizky Rychle rostouci Maximalni Klesajici
Naklady
(na jednoho Vysoka Primérné Nizké Nizké
zakaznika)
Ziskovost Ztrata Rostouci Nizké Nizké
Spotiebitelé, wox ‘v
Typ zakaznikii Tnovatofi Ktefirychle | ¥ Cioina béznjch Opozdilci
e ey spottebitelil
ptijimaji inovace
Stabilni
Konkurence Mala Rostouci s tendenci Klesajici
poklesu
Snizeni vydaja,
Marketingové | Vyvoj produktua | Maximalizace MaX|maI|zvace, ZISkafl 1Jeste
ile testovani podilu na trhu zisku, udrzeni mozneho
a trzntho podilu | maxima z dané
znacky
Vyrobkova I,\Iabldlfa , Nabld,k a Diverzifikace .
litika zakladniho vyrobkové tady, madek a modelit Redukce nabidky
P produktu sluzeb, zaruk
Cenovi Stejné nebo
. Nékladové ceny Zavadéci ceny vyhodné;jsi ceny Snizeni cen
politika L
nez konkurence
) ) Maximalizace Vyfazeni
Distribu&ni Selektivni Intenzivni ) ) )
IStribucni o o tsili v oblasti neefektivnich
politika distribuce distribuce o .
distribuce prodejnich mist
Budovani
znamosti S
. o SV Minimalizace
vyrobku zejména . . | Odliseni znacky . et
1o 1. Budovani obecné usili, snaha o
u spotiebitelt, . o od konkurence, .
Reklama o znamosti a zajmu . <, udrzeni
kteti rychle , zdlraznéni R
A o vyrobek P o o nejveérnéjsich
piijimaji hlavnich piinost , o
. zakaznikl
novinky, a u
distributorti
Sﬂ’na poc}porva Snizeni podpory Zvy§ena p,OdI?OFa
s cilem piimét . Sy s cilem ziskani
Podpora Y g je mozné diky 3 o e
deie spotiebitele, aby vysoké poptavee zakaznikll Minimalni
prodej vyrobek . o konkurencnich
o1 zakaznikll .
vyzkouseli firem

Zdroj: Vlastni zpracovani; (MACHKOVA, 2009, str. 129)

Z vyse uvedenych fazi zivotniho cyklu vyrobku je ziejmé, ze podnik musi n€kolikrat za

zivot produktu meénit svou marketingovou politiku a neustale zdokonalovat, modifikovat ¢i

pfizptsobovat produkt podminkdm na trhu (Jakubikova, 2013).
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3 Charakteristika podniku

Dot cos/is pevo od rokee 7872

Obrazek 11: Logo spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani; interni zdroj

Pivovar Nova Paka a.s. je samostatnym, nezdvislym pivovarem. Disponuje vlastni
humnovou sladovnou, jez vyrabi slad pouze pro vlastni potfebu. Novopacky pivovar se
vyrazn¢ orientuje na export, téméf 60% celé produkce piva sméfuje do zahranici.
Tradi¢nimi trhy pro novopacké pivo jsou Némecko, Litva, Polsko, Slovensko, Svédsko,
Finsko, Dansko, Estonsko, Mad’arsko a Francie. V soucasné dobé podnik zamétuje své
aktivity 1 na cestovni ruch. Diky nepftetrzité tradici vyroby piva a citlivym rekonstrukcim,
stavebnim upravam v duchu plvodni architektury, je mozné vidét pivovar tak, jak byl
v roce 1872 postaven. Prvotni pivovar, ktery byl situovan v centru mésta, vznikl jiZ v roce

1357.

K vyrobé piva se pouziva voda z artézského vrtu, vlastni slad z je¢mene pochazejiciho
z blizkého regionu, kvalitni zatecky chmel a pivovarské kvasnice. Od dob svého zaloZeni
se pivo v Nové Pace nikdy nepfestalo vafit a Ize ho ochutnat pod znackami, které maji
vazbu k okoli Nové Paky (Krystof, Kumburak, Valdstejn). Nejen v Cechach a na Moraveé,
ale i v dalekych zahrani¢nich koncinach se lze setkat s pivy HempBrouCzech, Hemp

Valley Beer (Konopné pivo), s pivem Tresnovym ¢i Zazvorovym.
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Pivovar Nova Paka a.s. je zapsan V obchodnim rejstiiku vedeného u Krajského soudu

v Hradci Krélové, pod spisovou znackou B 2242. Firma vznikla dnem zapisu 5. fijna 1993.

Obchodni firma: Pivovar Nova Paka a.s.

Pravni forma: 121 — Akciova spolecnost

Sidlo: 509 01 Nova Paka, Pivovarska 400
Pocet zaméstnancti: 25-49

Identifikacni ¢islo: 492 41 290

Danové identifikacéni ¢islo: CZ492412

Zakladni kapital: 18 000 000,-K¢
Akcie: 1 800 ks akecii v listinné podob¢ ve jmenovité hodnoté
10 000,-K¢

Predmét podnikani

Dle obchodniho rejstiiku jsou pfedmétem podnikani firmy nasledujici aktivity: vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona; pivovarnictvi

a sladovnictvi; hostinska ¢innost; prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

K tomuto pfedmétu podnikani neodmyslitelné patii 1 spotfebni a ekologicka dan, kterou
Pivovar Nova Paka a.s. musi ze zakona odvadét. Z téchto divodi je od mésice ledna roku

2014 platcem dané nejen z piva, ale i z vina a meziproduktt.

Organy spolenosti

Orgény spolecnosti se skladaji z predstavenstva a dozor¢i rady. Predstavenstvo je statutarni
organ, ktery ma za ukol fidit béznou obchodni Cinnost akciové spolecnosti, neni-li
zédkonem nebo stanovami vyhrazena do plsobnosti dozor¢i rady. Predstavenstvo, které
firmu Pivovar Nova Paka a.s. reprezentuje, se sklada ze tfi Clend, z nichZ jeden ¢len ma
funkci predsedy piredstavenstva. Za ptedstavenstvo jedna navenek jménem spolecnosti
kazdy c¢len pfedstavenstva samostatné. Listiny o pravnich ukonech za spole¢nost

podepisuje kazdy Clen predstavenstva také samostatne.

Dozor¢i rada je zfizovana jako kontrolni organ, dohliZejici na fidici organy firmy, v tomto

ptipad¢ predstavenstva. Clenové dozorci rady maji zdkonem stanovené pravo nahlizet do
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ucetnictvi i ostatnich dokladd spolecnosti. Tento kontrolni organ sestdva z predsedy

dozor¢i rady a dvou jejich Clentl.
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4 Analyza konkurence

Pro ucely této bakalatské prace bude podrobnéji popsan faktor z vnéjsiho okoli firmy, tedy
konkurence. Analyza konkurence je soucasti planu, ktery vede k silnému postaveni na trhu.

Na zaklad¢ analyzy konkurence firma dokaze byt konkurenceschopna.

Pokud chce firma efektivné naplanovat své konkurencni strategie, musi neustéle
analyzovat kroky konkurence. Podnik musi neptetrzité porovnavat své produkty, ceny,

distribuc¢ni kanély a zptisoby komunikace.
4.1 Pocet zaméstnanci

Nejprve bude regionalni trh konkurence Pivovaru Nova Paka a.s. analyzovan podle poctu
zaméstnancl. K témto ucelim byly vybrany dalsi Ctyfi regionalni pivovary, které plisobi

vV rozmezi 25 — 55 kilometrt a svou velikosti odpovidaji Pivovaru Novéa Paka a.s.

Tabulka 3: Prehled poctu zaméstnancii regiondlnich pivovari

Nazev spolecnosti Pocet zaméstnanci
Pivovar Nova Paka a.s. 25-49
Pivovar Tambor 10-19
Pivovar Rohozec 25-49
Pivovar Nachod 50-99
Pivovar Krakono$ 50-99

Zdroj: Vlastni zpracovani; Registr ekonomickych subjektl

Zvyse znazornéné tabulky vyplyva, Ze nejvétsi pocet zameéstnancii eviduje Pivovar

cvwr

Tambor. Nejpodobnéjsi pivovar k Pivovaru Nova Paka a.s. z pohledu poctu zamé&stnanct

je Pivovar Rohozec.
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4.2 Porovnani trzeb

Pro kazdou firmu je velmi diilezité znét své postaveni na trhu. Na zékladé téchto informaci
spole€nost voli spradvnou marketingovou strategii, kterd se mize ménit i nékolikrat za rok,
jelikoz je trh velmi pruzny. Na pivovarnickém trhu vznika neustdly boj o potencidlni
zakazniky, udrzeni zakaznika stavajicich ¢i o takovou modifikaci vyrobku, kterd posune
firmu o krok pfed konkurenci. Veskeré¢ udaje potfebné k analyze postaveni firmy na trhu
z hlediska trzeb jsou dostupné na statem spravovanych internetovych strankach ¢i je lze
ziskat vlastnim prizkumem trhu. Na zaklad¢ téchto informaci byl sestaven nasledujici graf

porovnani trzeb v procentech mezi jiz zminénymi péti pivovary.

Trzby za obdobi 2015 - 2016 v tis. K¢

80126

B Pivovar Nova Paka a.s.
M Pivovar Tambor

99 325 1 Pivovar Rohozec
M Pivovar Nachod

M Pivovar Krakonos$

245917

Obrazek 12: Porovnani trzeb péti pivovari
Zdroj: Vlastni zpracovani; Ministerstvo financi

Z vySe uvedeného grafu je patrné, ze trzby v Pivovaru Nova Paka a.s. za obdobi 2015 —
2016 c¢ini 80 126 000 K¢. Vyssi a nejvice podobné trzby jsou ziejmé v Pivovaru Rohozec
(99 325 000 K¢), poté nasleduje Pivovar Krakono$ (149 885 000 K¢) a Pivovar Nachod

(13 340 000 K).

Z analyzy ptehledu poctu zaméstnanci a porovnani trzeb je patrné, Ze nejvetsim

konkurentem pro Pivovar Nova Paka a.s. je Pivovar Rohozec, jelikoZ jsou si velikostné
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tyto pivovary velmi podobné a pokryvaji podobné procento trzeb za ucetni obdobi 2015 az

2016. Z téchto divoda bude Pivovaru Rohozec vénovana podrobnéjsi pozornost.
4.3 Zpisob vyroby

Zptsob vyroby je u Pivovaru Nova Paka a.s. a Pivovaru Rohozec v podstaté totozny.

Podrobnosti tohoto procesu budou detailn¢€ popsany.

Zpisob vyroby piva v Pivovaru Nova Paka a.s.

Pivovar Nov4 Paka a.s. pro jedinecnost a chut' piva vyrabi svlj vlastni slad, kdy
sladovnicky je¢men roztiidi podle velikosti zrna a uskladni jej na jeémenové pudé po dobu
nejméné Sesti tydntl. Odlezely je¢men poté namaci v naduvnicich, béhem ¢ehoz dochazi ke
kliceni. Kli¢eni probih4 na hromadéach po dobu péti az sedmi dni. Vyslednym produktem je
jiz zminény zeleny slad, ktery se poté susi na hvozdu a nasledné je zbaven kofinkd.
Odklic¢eny slad se chladi a je dopravovan na sladovou pidu, kde se nechava Sest tydnt

odlezet pted vlastnim zpracovani.

Vafteni piva

Odlezely slad se rozdrti na sladovy Srot, ktery je dale zpracovan v nadobé€ vytapéné parou
a vybavené vykonnym michadlem. Zaroven s timto procesem vznikéd sladina, kterou je

nutno prefiltrovat. Sladina se dale vafi s chmelem a vyslednym produktem je mladina,

ktera je nakonec ochlazovana na zédkvasnou teplotu 8 - 10°C.

Kvaseni piva

Hlavni kvaSeni piva probiha v otevienych kvasnych kadich naplnénych zchlazenou
mladinou, kterd je zakvasena pivovarskymi kvasnicemi. Hlavni kvaseni prochazi kvaSenim
7 — 12 dni, coz zélezi na stupnovitosti vyrabéného piva. V priibéhu hlavniho kvaseni je
udrZovana teplota kvasici mladiny na 11°C. Ve findlni fazi kvaSeni se obsah kad¢ zchladi

na 5 - 7°C a mladé pivo je sesudovano do lezackého sklepa.

Dokvaseni a zrani piva

Dokvaseni a zrani piva probiha v lezackém sklepé, ktery je vybaven lezackymi tanky.
Lezacké tanky jsou chlazeny na teplotu 0 - 1°C. Kvasinky, které zkvaSuji i pfi nizké
teploté, vytvareji charakteristickou chut’ piva. DokvaSovani a zrani trva podle stupnovitosti

piva pét az osm tydni. Po procesu dokvaSeni je pivo filtrovano pomoci kiemeliny.
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Osetiené pivo je Cerpano do pretlatenych tankl a pfipraveno pro std¢eni do urceného

obalu.

Zpisob vvroby piva v Pivovaru Rohozec

Pivovar Rohozec zpracovava slad plzenského typu, ktery nakupuje ze sladoven, chmel
pouziva zetecky Cervendk, ktery dodava rohozeckym piviim charakteristickou hotkost.
Vareni piva

Na varné¢ se slad rozemele, poté se smisi s vodou a ohtiva tak, aby se Skrob pfeménil na
zkvasitelné jednodussi cukry. Roztok cukru (sladina) se poté vaii s chmelem a vznikne
mladina.

Kvaseni piva

Mladina se ochladi na zakvasnou teplotu okolo 7°C a vede se do spilky. Ve spilce se

mladina zakvasi kvasnicemi a kvasi se v otevienych kéadich 7 — 10 dni pfi teploté do 10°C.

Zde vznika mlad¢ pivo.

Dokva$eni a zrani piva

Mladé pivo je preCerpano do lezackych tankt, kde zraje a dokvaSuje az 2 mésice pii teploté
maximalné 3°C. Poté pivo projde filtraci a naplni se do pietlacenych tankd.
Z dvou vyse uvedenych postuptl je patrnd obdoba vyroby produktii, které Pivovar Nova

Paka a.s. a Pivovar Rohozec nabizeji. Tuto skutec¢nost doklada i1 piehled nabizeného

sortimentu.

Tabulka 4: Piehled sortimentu Pivovaru Novd Paka a.s. a Pivovaru Rohozec

Sortiment Pivovaru Nova Paka a.s. | Sortiment Pivovaru Rohozec
Nealkoholické pivo Nealkoholické pivo

(méné nez 0,5% alkoholu) (méné¢ nez 0,5% alkoholu)

Svétly lezak, svétlé pivo vycepni Svétly lezak, svétlé pivo vycepni
(obsah alkoholu 4% - 6,3%) (obsah alkoholu 3,2% - 6%)
Tmavy lezak, tmavé pivo vy¢epni Tmavy lezak, tmavé pivo vycepni
(obsah alkoholu 5,3% - 6,3%) (obsah alkoholu 5,9%)

Ochucena piva (tfeSiiové, zazvoroveé, | Ochucena piva (viSen, karamel)
konopné)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Analyza zivotniho cyklu konkrétniho produktu

Ke konkurenceschopnosti spole¢nosti neodmyslitelné patii i konkurenceschopny vyrobek,
ktery firm¢ zajisti stabilni postaveni na trhu a vybudovani tak i silné znacky. Produkt, ktery

takto reprezentuje Pivovar Nova Paka a.s., je pivo Krystof, ktery je nejvice ziskovy.

Celkové trzby z prodejl produktti za obdobi
2012 - 2016 v tis. K¢

B Kumburdk

B Krystof
Podkrkonossky special

B Nefiltrované pivo

M Ochucena piva

Obrazek 13: Celkové trzby z prodejii péti nejprodavanéjsich produktit za obdobi 2012 — 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani; interni zdroj

Ve vyse uvedeném grafu jsou znazornény celkové trzby z prodejlii péti nejprodavanéjSich
produkti Pivovaru Nova Paka a.s. od roku 2012 az do roku 2016. Jiz zminéné pivo Krystof
pokryva nejvetsi objem trzeb, jako druhé je pivo Kumburak, nasleduji nefiltrovana piva

a Podkrkonos$sky special spole¢né s ochucenymi pivy tvoii spiSe dopliikovy prode;.

Tabulka 5. Vyvoj trzeb piva Krystof

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

tis. K¢ 14 263 14 048 18 707 20812 22 602

Zdroj: Vlastni zpracovani; interni zdroj

Z vyse uvedené tabulky je ziejmy mirny pokles trzeb piva Krystof mezi rokem 2012
a 2013, nasledné zvySovani na maximum az do roku 2016. Tento fakt je nasledné

znazornén na kiivce zivotniho cyklu produktu.
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Obrazek 14: Zivotni cyklus produktu Krystof
Zdroj: Vlastni zpracovani; interni zdroj

5.1 Zhodnoceni

Ze znazornéného grafu lze vycist, ze produkt Krystof je v zivotni fazi zralosti. Od roku
2012 do roku 2013 zisk mirné vzristd. Od roku 2013 do roku 2014 je kiivka ziskovosti
nejstrméjsi, tudiz zisk rostl nejrychleji. Od roku 2014 do roku 2016 zisk stale roste, ale
kiivka za¢ina stoupat méné strmé&. Pokud se produkt nachazi v Zivotni fazi zralosti, znaci to
jeho spravné zavedeni na trh. Z divodu modernizace informacnich technologii Pivovaru

Nova Paka a.s. jsou k dispozici pouze udaje od roku 2012.
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6 Navrh na zlepSeni

Jelikoz se vyrobek Krystof nachazi ve fazi zralosti, je spravny ¢as na rozsifeni stavajiciho
trhu v podobé€ vstupu na nové trzni segmenty ¢i ziskani zakaznikd konkurence. Téchto cilt
1ze dosahnout pomoci slevovych akci, akénich nabidek ¢i doprovodnych sluzeb. Mezi
mozné strategie v této zivotni fazi produktu patii i modifikace produktu. Zde je prostor pro
zdokonaleni stylu vyrobku. Napiiklad modernéj$i styl nalepek na vyrobku Krystof
a osloveni tak novych potencidlnich zakaznikli, které upouta design vyrobku. Dalsi
doporucovanou strategii je snizeni ceny vyrobku a dosazeni tak vys$siho objemu prodeje.
Zasluhou vyssiho objemu prodeje lze ziskat nové zdkazniky, ktefi na zakladé kvality
vyrobku budou opétované¢ nakupovat. Mezi dal$i mozné strategie ve fazi zralosti patii

rozsiteni distribu¢nich cest a vynaloZeni vydaja na reklamu.

Zavaznym problémem je skutecnost, ze Pivovar Nové Paka a.s. nevytvaii pruizkumy trhu,
pod které spada naptiklad analyza postaveni firmy na trhu, sila konkurence ¢i spokojenost
zakaznikd. V teoretické casti bylo uvedeno, Zze prizkum trhu je jedna ze stézejnich
¢innosti, které by firma méla vénovat svou pozornost a jelikoz Pivovar Nova Paka a.s.
doposud podobné prizkumy nevytvari, lze touto cestou vice upevnit postaveni na trhu
nejprodavanéjSiho vyrobku Krystof. Tyto prizkumy jsou zakladem pro spravné zvoleni
marketingové strategie, tudiZ jsou soucasti marketingového useku. Navrh na zlepSeni je
tedy pievést Cast finanénich prostfedkt a vybudovat novy usek odbornych pracovniki,
ktefi budou mit podobné analyzy v popisu prace, nebo rozsifit o tyto kompetence jiz
stavajici marketingové pozice. Rozhodnuti pro vytvofeni nového useku odbornych
pracovnikt s sebou pfinasi naklady na jejich vybér, adaptaci ¢i zaskoleni a péci o tyto nové
zamestnance, zatimco roz$ifeni o tyto Cinnosti v ramci stavajicich pozic pfinasi néklady
pouze na Skoleni, ¢i zvySeni financniho ohodnoceni. Pribézné analyzy by mély zahrnovat
pfedevsim rozdéleni trhu z hlediska objemu produkce, dohlizet na mozné hrozby ze strany
konkurence a Vv neposledni fadé monitorovat spokojenost odbérateli a konecnych
zékaznikli. Skute¢nost, ze firma Nova Paka a.s. doposud tyto prizkumy trhu neprovadi,

muze byt hlavni pfi¢inou, pro¢ nema siln€j$i postaveni na regiondlnim pivovarnickém trhu.

Pivovar Nova Paka a.s. také dostate¢né nevyuziva veskeré moznosti, které jsou dneSni
moderni dobou nabidnuty a prostfednictvim kterych Ize zlepsit postaveni na tuzemském

trhu z hlediska vyrobku Krystof. Téméf bezplatné online dotazniky, ¢i socialni sité
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umoziuji ziskani velkého mnozstvi dat za minimalni naklady. Tyto udaje mohou pomoci
vylepsit samotny produkt o vlastnost ¢i doplitkovou sluzbu, ktera by mohla pfivést nové

zékazniky a udrzet spokojenost stavajicich zakazniki.
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Zavér
Tato bakalaiska prace byla vénovana produktové strategii v podniku. K tomuto ucelu byl
vybran Pivovar Nova Paka a.s., ktery piisobi spiSe jako regionalni pivovar. Cilem této

prace byla analyza trhu, analyza Zivotniho cyklu vybraného produktu a nasledné aplikovani

produktovych strategii.

V teoretické cCasti byla vénovana pozornost marketingu, marketingovému planovani,
situani analyze podniku, makroprostiedi a mikroprostfedi podniku a marketingovému
mixu z pohledu firmy spole¢né s jeho ¢tyfmi nastroji, které umoznuji ovlivitovat chovani
spotiebitele. Témito nastroji jsou cena (Price), distribuce (Place), komunikace (Promotion)
a produkt (Product). Produktu zde byla vénovana vétsi pozornost, jelikoz je tento nastroj
pro tuto bakalafskou praci nejpodstatnéjsi. Dale byl marketingovy mix popsan i z pohledu
zakaznika, protoze, jak se odbornici shoduji, v dnes$ni dobé& je pohled zdkaznika klicovym
aspektem pro spravné fungujici a prosperujici firmu. Druhy tsek teoretické casti je
vénovan Zivotnimu cyklu produktu a strategiim s nim souvisejici. Zivotni cyklus produktu
je rozdélen do vyvojové faze, zavadéci faze, ristové faze, faze zralosti a faze poklesu.
S jednotlivymi vySe zmifovanymi cykly jsou spojovany rozdilné produktové strategie,
které firma pouziva ke zlepSeni vyrobku, upevnéni postaveni na trhu, ziskdni novych
zakazniku ¢i udrZeni spokojenosti téch stavajicich.

V nasledujici kapitole je blize charakterizovan podnik Pivovar Nova Paka a.s., ktery patii
je akciovou spolecnosti, ktera vznikla dnem zapisu do obchodniho rejstiiku a to 5. fijna
1993. Firma podnika v oblasti vyroby, obchodu a sluzeb neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona; pivovarnictvi a sladovnictvi; hostinské ¢innosti; prodeji kvasného
lihu, konzumniho lihu a lihovin. Orgény spolecnosti jsou sloZeny z predstavenstva
a dozor¢i rady. Pivovar Nova Paka a.s. pifed rokem prosel modernizaci vyroby;
rekonstrukci a opravou vyrobnich budov; ¢i opravou strojniho vybaveni pivovaru. Mezi
hlavni cile spole€nosti patii dlouhodobé prosperita zaloZena na kvalitnich dodavatelsko-
odbératelskych vztazich; diverzifikace obchodnich aktivit s akcentem na vyvoz mimo EU;
péce o lidské zdroje, vzdelavani, podpora profesniho riistu a rozvoj odbornych znalosti
zaméstnancll spoleCnosti; zachovani tradi¢ni vyroby piva, zejména ceského spodné

kvaSeného lezaku; zachovani provozu humnové sladovny v arealu pivovaru; vyroba sladu,
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vyhradné pro vlastni potfeby a ochrana jedine¢ného vodniho zdroje, ktery je zékladem pro

specifickou chut’ zdejsiho piva.

Soucasti praktické Casti je analyza konkurence z pohledu poctu zaméstnancti, vyse trzeb,
zpusobu vyroby a skladby sortimentu. K analyze konkurence z pohledu vyse trzeb byl
sestaven graf rozd¢leni trhu z hlediska trzeb v procentech, ktery Cerpa udaje uvedené na
internetovych strankach Ministerstva financi. Nasledné autorka provedla analyzu zivotniho

cyklu jiz konkrétniho vyrobku Pivovaru Nova Paka a.s. a podala navrhy na zlepSeni.
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