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Abstrakt

Teoreticko-metodicka analyza zéakladniho problému bude v diplomové praci
souviset s problematikou saturovanych trhti, kde roste vyznam marketingového fizeni
firmy. Firmy, které ve své Cinnosti vyuzivaji marketingovy management, maji
zpracované marketingové programy, jsou zpravidla vykonnéjsi a UspeéSnéjsi.
Marketingovy mix vychazi z respektovani specifik konkrétniho trhu a zhodnoceni
faktorti ptsobicich na subjekty nabidky. Pro zhodnoceni marketingového mixu budou

vyuzivany informace ziskané vyzkumem spotiebniho chovani, BCG matice a na

zéklad¢ dalSich analyz, naptiklad SWOT analyzy, PEST analyzy.

Abstrakt

Theoretical-methodological analysis of the fundamental problem, which the Thesis
will be solving:The importance of marketing management is growing on the Saturated
market. The companies, which use marketing management for their operation and have
developed their marketing programs, are generally more efficient and successful. The
proposal of The Marketing mix is based on the respect of particular market’s specifics
and evaluated factors affecting the subjects. For the proposal of marketing mix are used
information obtained from the research of consumer behavior and the implementation of
a SWOT analysis, PEST analysis.

Klic¢ova slova: marketing mix, BCG matice, PEST analyza, SWOT analyza.

Keywords: marketing mix, BCG-Boston Consulting Group, PEST analysis, SWOT

analysis.
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UvVOD

Pro zpracovani diplomové prace jsem si zvolila téma ,Marketingovy mix
vybraného pivovaru.”“ Pivovar Vysoky Chlumec jsem si zvolila proto, ze v ném
pracovali dva mi strycové a protoze mi osud tohoto pivovaru neni lhostejny. Zaroven

m¢ zajima, jak funguje pivovar dnes.

Strukturu diplomové prace tvori standardni ¢asti, které maji logické navaznosti:

Uvod, metodika DP, &ast teoretického feseni odbornych pramentl, prakticka cast a zavér
se shrnutim dosazenych poznatkii. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na vymezeni zakladnich
pojmi: vyvoj marketingu, marketingové prostiedi obchodni firmy, marketingového
mixu — produkt, cena, propagace, distribuce.

V tvodu praktické Casti je popsana historie firmy, marketingovy mix, dale jsou
provedeny dil¢i analyzy jako soucést situacni analyzy, kterd je zakoncena zavérecnou
SWOT analyzou.

Pro analyzu produktového portfolia je vyuzita Bostonska matice, pro analyzu externiho
prostiedi firmy analyza PEST pro zhodnoceni postaveni firmy na trhu ve vztahu ke
konkurenénim firmam. Hodnoceni bude provedeno na zaklad¢ sekundarnich a vlastnich
(primérnich) informaci. Na zdklad¢ informaci a konkrétnich udajt, které mi poskytl
vyrobni feditel a sladek Vit Zribek, zpracuji zavérecnou SWOT analyzu. Aplikacni
Cast vychazi z marketingového vyzkumu. Pro realizaci vyzkumu byl zpracovan projekt
vyzkumu, byla stanovena vyzkumna otazka, byla vybrana cilova skupina respondentd,
zpracovan dotaznik, nasledné¢ byly analyzovany ziskané odpovédi a vysledky
interpretovany z pohledu vyzkumné otdzky. Zaveér obsahuje shrnuti dosazenych

vysledkd.



1 CIiL A METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Cil prace

Hlavnim cilem diplomova prace je zhodnotit marketingové nastroje pouzivané ve
vybraném pivovaru a na zaklad¢ zjisténi navrhti navrhnout doporuceni poptipadé zmeény
¢i doplnéni marketingovych nastrojii. K naplnéni cile prace je zpracovana situacni
analyza firmy Pivovar Vysoky Chlumec, a.s. kterd se vénuje analyze interniho a
externiho prostfedi firmy. Soucasti prace je provedeni vlastniho marketingového

vyzkumu.

Metodika prace

Strukturu diplomové prace tvori standardni Casti, které maji logické navaznosti:
Teoretickd c¢ast se zaméfuje na vymezeni zdkladnich pojmi vyvoj marketingu,
marketingové prostiedi obchodni firmy, marketingového mixu: produkt, cena,

propagace, distribuce.

V avodu praktické casti je popsana historie firmy, produkt, cena, distribuce,
propagace, dale jsou provedeny dil¢i analyzy jako soucast situacni analyzy, kterd je
zakonCena zaveérecnou SWOT analyzou. Pro analyzu produktového portfolia je vyuzita
Bostonska matice, pro analyzu externiho prostfedi firmy analyza PEST pro zhodnoceni
postaveni firmy na trhu ve vztahu ke konkurenénim firmam. Hodnoceni bude
provedeno na zakladé sekundarnich a vlastnich (primarnich) informaci a konkrétnich
udajt, které mi poskytla firma Pivovar Vysoky Chlumec, a.s. Pro primarni data vyuZiju
marketingovy vyzkum, kde oslovim cilovou skupinu respondentii. Ziskané odpovédi a

vysledky zpracuji pomoci programu Microsoft Excel formou grafu a komentéte.
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2 TEORETICKE ASPEKTY MARKETINGOVEHO MIXU

Kazdy podnikatel pfichdzi pii své Cinnosti do interakce strhem, a je tedy
soucasti trzniho systému na strané nabidky. Pro naplnéni své zékladni funkce fesi
otazky spojené s klicovymi rozhodnutimi komu, co, kde, kdy, jak a nakolik prodavat.
Podminky trhu pfedurcéuji podstatu jeho podnikatelského smétovani a vedou ho
k aplikaci efektivniho pfistupu trhu. V zavislosti na konkrétni trzni situaci v podstaté

marketér voli jednu z podnikatelskych filozofii — koncepci :

» Vyrobni podnikatelskd koncepce vychazi zpredpokladu, ze zdkaznik
uptfednostni vyrobky, které¢ jsou levné a snadno dosazitelné

» Vyrobkova podnikatelska koncepce se soustiedi na neustdle zdokonalovani
vyrobki

» Prodejni podnikatelska koncepce se snazi piimét zakaznika pomoci intenzivni
propagace, aby si vyrobek praveé koupil

» Z pohledu marketingové koncepce je podstatné hledisko miry uspokojeni
potieb zédkaznika

» Socialné-eticky marketing vyhledava soulad mezi potiebami a piranim

zakaznika (Zamazalova, 2009)

2.1 Marketing a jeho vyvoj

Z4dny s podnikatelskych piistupti k trhu nemiize byt staticky: kazdy podnikatel
je nucen pfizplsobit principy, na nichZ je zaloZeno fizeni firmy, konkrétni situaci.
Stejn€ tak prochazi vyvojem marketingova podnikatelska koncepce od doby jejiho
vzniku. Marketing mé nyni unikatni ptilezitost podilet se vyznamné na tizeni podnikd,
spolupracovat na tvorbé novych strategii, jeSt¢ Iépe pochopit piani zakazniku, a
motivovat je, nabidnout energii a spolupraci svym kolegiim a zménit Svou pozici na

motor hodnotové tvorby. (Fisk, 2006)
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Tabulka €. 1: Vyvoj marketingu

tovarna vyrobky prodej zisk diky
podpora prodanému
prodeje objemu
lisici se vhodné nabidky segmentace, zisk diky
potieby a marketingové  targenting a spokojenosti
zakaznikl mixy positioning zakaznikd
potieby hodnota databazovy rust diky
individualniho  zékaznika, marketing sledovani podilu
zakaznika klicové integrace na vydajich
kompetence hodnotového  zakaznika, diky
firmy, fetdzce vérnosti a
kolaborativni strategické
sité hodnoté
zakaznika

Zdroj: Kaotler, Jain Dipack C., Maesince S, 2002.

Marketing se posouva zulohy podnikové funkce, k integrujicimu prvku
podniku. Marketing v uspé&$nych podnicich prolina celou organizaci, marketingové déni
je viditelné a zfetelné napii¢ celym fizenim. Integrace, propojeni, vzajemné, plisobeni
vSech moznych marketingovych aktivit v synergickém efektu ztoho plynouciho se
promita v rozvoji ,,holistického* marketingu, ve kterém ,,...zalezi na vSem — a je Casto

zapotiebi Siroka, integrovana perspektiva“. (Kotler, Keller, 2007)

2.2 Marketingové prostredi firmy

Marketingové prostiedi je dynamickym systémem. V posledni dobé dokonce
velmi dynamické. Zmény souvisejici s trhy jsou natolik vyznamné, ze se na prelomu
dvacatého a jednadvacatého stoleti zacal vyuzivat pojem ,,nova ekonomika“. V reakci
na ménici se prostfedi se méni i podnik a jeho ptistup k trhu. Aby byly reakce podniku
adekvatni zméndm, musi podnik co nejlépe poznat sily prostfedi a jeho aktéry, k cemuz
mu slouzi fada metod na ptiklad situacni analyza SWOT. Nékteré ¢asti prostiedi podnik
sam aktivné cCastecné ovliviiuje, jde o tzv. oborové okoli podniku. Podnikem
ovlivnitelné slozky prostfedi nazyvame mikroprosttedi, neovlivnitelné slozky

makroprostfedi.
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Marketingové makroprostiedi tvori skupinu faktort, které pro lepsi zapamatovani

byvaji uvadény (analyzovany) pomoci akronymu STEP:(Zamazalova, 2009)

» Socialni
» Technické a technologické
» Ekonomické

» Politické a pravni.

Marketingové mikroprostiedi interakce se slozkami mikrookoli umoziuje podniku

uspokojovat potieby zdkaznika. Mikroprostiedi je tvofeno slozkami:

Podnik
Konkurence
Dodavatelé

Pomocné distribucni ¢lanky a prostiednici

YV V. V V V

Zakaznici, spotiebitelé (Zamazalova, 2009).

2.3 Vymezeni pojmu marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — produktové,
cenove, distribu¢ni, komunikacni politiky, které firmé umoznuje upravit nabidku podle

pirani zakaznikt na cilovém trhu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Marketingovy mix — 4P piedstavuje zkratky anglickych nazvi product, price,
promotion, placement. Marketingovy mix je taktickym nastrojem marketingového
planovani a pomah4d nam, na co se zaméfovat pii tvorbé marketingového planu.

(Svarcova, 2001).
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Obrazek ¢. 1: 4P marketingovy mix

vyrobkova politika cenova politika
('product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy nahrady
desing platebni podminky
znacka

Cilovi

zakaznici

komunikacni politi Qistribucni politika
( promotion ) ( place)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

Ve specifickych oborech podnikani byvaji vyuzivany modely rozsifené o dalsi P:
jako napt.5P kde jsou zdliraznény nastroje, lidé (People). Pro sluzby se, jako typicky
marketingovy mix uplatiiuje model 7P, kde pfidanymi P jsou zaméstnanci (Personnel),
proces (Process) a fyzické dikazy (Physical evidence). Rovnéz pro obchod zmituji

néktefi autofi (Krasny, 1997) rozsiteny model marketingového mixu.(Heskova, 2001)

2.3.1 Produkt

Produkt oznacujeme nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také sortiment,
kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které

zZ pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

14



Obrazek €. 2: Produkt a okoli produktu

zéakladni produkt
30% vlivu a 70%
naklada

pfidané hodnoty
produktu(image,
sluzba, desing,
obal- 70% vlivu
a 30% nakladu

okoli

Zdroj: Payne A, 1996

Produktové portfolio

Pro hodnoceni interniho prostfedi firmy je dilezita analyza produktového
portfolia firmy. Analyzu portfolia lze provadét nckolika zplsoby. Nejjednodu$sim
pfistupem je model Bostonské konzulta¢ni skupiny (BCG), ktery je zaloZen na analyze
portfolia produktl podle velikosti jejich trzniho podilu a tempa ristu. Toto hodnoceni
by mélo zahrnovat podstatné informace o vyrobku z hlediska jeho technické Urovné,
ziskovosti, skutecného a potencionalniho wuplatnéni na trhu, o vyzkumnych,
personalnich, zasobovacich, odbytovych piedpokladech podniku tento vyrobek vyrabét
a prodavat, komparativnich vyhodach, u daného vyrobku v porovnani s konkurenci.
(Synek, 2003).
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Znacka produktu

Poslanim znacky je usnadnit zdkaznikovi vybér, usetfit mu Cas a energii pti ndkupu
produktu. Znacka ptinasi zékaznikovi fadu uzitkli, mize vytvofit pevny vztah, posilovat

image, redukuje pfipadné riziko. Dobra znacka snizuje riziko vybéru z pohledu kvality.
Pro znacku jsou dulezité nasledujici aktivity:

» Cenova strategic ma byt zaloZzena na zdkaznikové vnimani spotiebitelské

hodnoty.

» Dilezity je kvalitni positioning znacky.

» Znacka musi byt konzistentni

» Vyznam ma jak portfolio znacky, tak jeji hierarchie.

» ZnaCka koordinuje cely mix marketingovych aktivit dilezity pro tvorbu
spottebitelské hodnoty.

» Brand manazeti musi fidit znacku z pohledu spotiebitele.

» Firma musi monitorovat zdroje hodnoty znacky.(Kotler, Keller 2007).

2.3.2 Cena

Cena je hodnota vyjadfena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i

slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tvéru.
Marketingové pojeti ceny:

» Marketingovy nastroj
» Signal pro kupujici
» Konkurencni nastroj

» Zdroj ptijmu z firmy (Payne, 1996)

Metody tvorby cen:

» Stanoveni cen pfirazkou — predstavuje procentni pfirazku k urc¢itému zakladu.
» Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti — cena je urcena sohledem na

pozadovanou miru ndvratnosti investic.
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» Stanoveni cen pomoci konkuren¢niho srovnani — jde o stanoveni cen, podle
trznich vidci.

» Stanoveni ztratovych cen — kratkodobé opatfeni s cilem ziskat uréitou pozici na
trhu.

» Stanoveni cen na zaklad¢ vnimané hodnoty.

» Stanoveni cen na zakladé vztahid.(Payne, 1996)

2.3.3 Propagace

Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi (od pfimého prodejce pies

public relations, podpory prodeje, reklamu).
Public relations

Je komunikac¢ni néstroj nékdy oznaCovany jako styk s vetfejnosti.
Zakladni cile public relations:

Budovéani a udrzovani image
Podpora a udrzovani komunikacnich aktivit
Reseni aktudlnich problému a otazek

Krizova komunikace

YV V. V V V

Ovliviiovani konkrétnich spotiebitelskych segmenti (Pelsmacker, 2007)

Podpora prodeje

Néstroje podpory prodeje predstavuji pfidanou hodnotu, kterd jde nad ramec
jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci

znacky.

Podpora prodeje méa jednu -charakteristiku, kterou se odliSuje od ostatnich
komunikacnich disciplin a kterd ji ¢ini velmi popularni mezi marketingovymi manazery.
Dokéze totiz stimulovat okamzitou a viditelnou ndkupni reakci, pokud je nabizena

pobidka pro danou cilovou skupinu dostate¢né stimulujici.

17



Charakteristiky podpory prodeje predjimaji jeji nejvyznamnéjsi funkce. Nastroje
podpory prodeje slouzi primarné ke stimulaci ndkupniho chovani. Predstavuji ale

rovnéz velmi ucinnou metodu, jak ptimét cilovou skupinu, aby si produkt vyzkousela.

Vyznamnou funkci podpory prodeje muze byt v nékterych piipadech také posileni

znacky a upeviiovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky.

Klasické nastroje podpory prodeje

Patrné nejtypictéjSimi nastroji podpory prodeje jsou promoce zaloZené na snizeni
ceny za jednotku produktu. Muze se jednat o ptimé slevy z ceny produktu, slevy
poskytnuté po predlozeni kuponu, slevy poskytnuté po predlozeni potvrzeni o koupi,

slevy po ptedloZeni staré¢ho vyrobku.

Slevové akce jsou Castéji vyuzivany ke stimulaci nakupniho chovani stavajicich,
ne prilis loajalnich zédkazniki a ke stimulaci neplanovanych nakupti. V téchto ptipadech
ma slevova akce motivovat kupujici k tomu, aby upfednostnili danou znacku pied
znackou konkuren¢ni, respektive k tomu, aby si zakoupili produkt, ktery koupit
puvodné ani nechtéli. Zvyseny prodej by piitom mél kompenzovat ztratu, ktera vznikne
snizenim ziskové marze na jednotku produktu. Slevové akce by tak teoreticky mély

kon¢it ziskem. (Rossiter, Bellman, 2005)

Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, jejimZ prostfednictvim lze efektivné ptredavat
marketingovad sdéleni masovym cilovym segmentim. DokaZe cilovou skupinu

informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ti€inn€ ptipominat.

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znafce a ovlivilovani
postoji k ni, tedy budovani znacek. Prostfednictvim masovych médii dokaze reklama
rychle zasdhnout velké segmenty populace. Reklama predstavuje patrn€ nejvyznamné;jsi

zpiisob, jak mlize znacka posilit svou image.
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Prostfednictvim reklamy lze efektivné vzdéldvat a informovat o novych
produktech, demonstrovat jejich uziti a presvédCovat cilovou skupinu k jejich
zakoupeni. Reklama pfitom také ovliviiuje, zda bude urcity produkt vniman v dané

spole¢nosti jako atraktivni ¢i neatraktivni. (Pelsmacker, Geuens, Berch,2007)
Osobni prodej

Nejdrazsi forma komunikace podniku s trhem. Osobni prodej vyuziva predevsim
poznatkli z psychologie, sociologie a dalSich védnich disciplin, které se zabyvaji

verbalni 1 neverbalni komunikaci.
Osobni prodej mé fadu vyhod:

» Osobni kontakt — moznost ziskat informace o zakaznicich

» Permanentni posilovani vztahli se zakazniky — cilem je ziskat loajality
zékaznik.

» Cross-selling — vyuzivajici pfimého vztahu prodejce a zdkaznika K nabidce
dalsich sluzeb. (Pelsmacker,2007)

2.3.4 Distribuce
Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetn¢ distribuCnich cest,
dostupnosti distribuc¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani, dopravy.

Distribucni cesty

Jsou zptsob, jak dorucit produkty, sluzby na pozadované misto, v pozadovaném

Mmnozstvi, ¢ase a kvalité.

» Ptimy prodej (firma prodava firme)

» Nepiimy prodej (firma prodava koneénému zakaznikovi)
Mezi¢lanky distribuce:

> Maloobchod
> Velkoobchod
» Zprostiedkovatel
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5 kroku k volbé distribuce:

Stanovit cile distribuce
Analyzovat potieby
Segmentovat a pak volit

Vybrat distribu¢ni strategii

Y V. V V V

Hodnoceni (www.malamarketingova.cz)

Schéma ¢. 1: Distribucni cesty

Pifima distribuéni cesta

V},/I' obce Zakaznik

v

Nepitimé distribucni cesty

Vyrobce maloobchod Zakaznik

Vyrobce velkoobchod maloobchod Zakaznik

Zdroj: www.malamarketingova.c.

Situacni analyza

formulovani podnikové strategie zpracovat. Pfi formulaci strategie se vychazi

z disledné znalosti prostfedi, ve kterém firma podnikd, nebo bude podnikat. Situacni
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analyza je pro analyzu marketingového prostiedi vhodnym nastrojem. Zahrnuje kritické,

nestranné, systematické a dikladné zkouméani okoli firmy i prostiedi firmy samotné.

Cilem externi analyzy je najit ptilezitosti a ohrozeni, které se vyskytuji v okoli
podniku, cilem interni analyzy pak odhalit siln¢ a slabé stranky podniku. Uskuteciiuje se
zaroven ve tfech Casovych horizontech: minulost, soucasnost, budoucnost. Situacni

analyza musi pokryvat vSechny marketingové aktivity podniku a musi byt komplexni.

Zaverecnou Casti analyzy je analyza SWOT, ktera tvoii logicky ramec vedouci
k systematickému zkoumani vnitinich pfednosti a slabin, vnéjsich ptilezitosti a ohrozeni
I k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych mutze podnik uvazovat®.

(Horakova, 2001)

Z uvedené charakteristiky je zfejmé, ze SWOT analyza se tyka prostiedi
samotné¢ho podniku, tak okoli firmy. Pfi SWOT analyze je vhodné zacit analyzou
vngjsiho prostiedi — prileZitosti a hrozeb. Podnik neni tyto faktory vétSinou schopen
ovlivnit, mohou byt vSak identifikovany a vyhodnoceny. Podnik muze piijmout vcas

vhodné stanovisko k jejich vyuziti (piilezitosti) ¢i odvraceni (hrozby). (Tomek, 1998)
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3 SITUACNI ANALYZA PIVOVARU VYSOKY
CHLUMEC A.S.

3.1 Historie firmy Pivovar Vysoky Chlumec a.s.

,Pokud se chceme dopatrat uplnych pocatkt vafeni piva ve Vysokém Chlumci

podle dostupnych archivnich prament, je mozno s jistotou piedpokladat, ze pivovar ve

Vysokém Chlumci vznikl v letech 1420-1430. Prvni podrobny popis chlumeckého

pivovaru je az zroku 1637. Od roku 1474 pattil tedy Pivovar Vysoky Chlumec
nepfetrité az do roku 1938 LOBKOVICUM.

Historické milniky firmy Pivovar Vysoky Chlumec a.s.:

YV V V V V V

1420 — pocatky vateni piva dle posudku Statniho archivu Zitenice

1604 — prvni zminka o pivovaru, ktery se nachazel v misté dnesniho

1746 — pivovar piestavén

1854 — postavena nova sladovna

1859 — pivovar piestavén: varna

1896-1900 — rozsahla modernizace. VSechno nové: sklepy, lednice, spilka,

varna, kotelna, hvozd, moderni stroje.

Rozvoj Pivovaru Vysoky Chlumec po roce 1900:

YV V V V

YV V V V V

1932 — provedena stavebni uprava pozahovny sudu.

1936 — opraveny vSechny stfechy budov pivovaru

1939 — rekonstrukce varny

1950 — 1ks staceci tank pro sta¢irnu piva do lahvi a novéa staceci linka, mycky
ROTOPLANA, plni¢

1953 — v koteln¢ vyfazen a odstranén jeden parni kotel

1955 — preloZeni elektrického vedeni z pivovaru do vodaren

1956 — poloZeno potrubi k pivovarskému rybniku

1958 — vybudovani nové stacirny lahvového piva v 1. PodlaZi na sklepy

1959 — nova staceci linka lahvového piva: mycka Delta, vykonngjsi plni¢ zrusen
na parni stroj

1960 — nova transformacni stanice
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Y VvV

YV V V V

1962 — zfizena vlastni ndkladni autodoprava, zfizena vlastni autodilna

1963 — zruSen transmisni pohon na sladovné, zruSeno ¢isténi je¢mene — znacné
opotfebovana zafizeni, zavedeni nové mycky dievénych transportnich sudt.
1964 zrusen transmisni pohon na sladovné, zruseno ¢isténi jeCmene

1965 — do varny dan novy chmelovy ciz

1966 — nova parni napajecka do kotelny

1967 — nova mycka transportnich sudi, 2 vany na kvasnice, 2 nadoby na
namaceni je¢mene na sladovnu, nové mackadlo sladu nad varnou, instalace
prvnich 16 ocelovych lezackych tankd, 2 nova chladici zatizeni do sklept.

1968 — deskovy chladi¢ mladiny, nova budova chlazeni, elektroinstalace
chlazeni

1969 — obilni véha, plni¢ transportnich sudt ctyf jehlovy, jidelna a socialni
zafizeni, 2 pretlatné tanky na filtrované pivo

1970 — dalSich 15 ocelovych lezackych tankl, zavedena kiemelinova filtrace
piva, zrusena doprava jeCmene fukarem, dmychadlo pro upravu vody

1971 kalové cerpadlo pro cCisténi studni, pofizeni 12 dalSich ocelovych
lezackych tanki, termostat pro laboratot

1973 — instalace 6 pietlacnych tanka do predsklepi

1974 nova linka pro staceni lahvového piva — vykon 13.000 lahvi/hod., mycka
NAMA, vklada¢ a vyklada¢ lahvi, 2 linky na etikovani, dopravniky, dfevéné
piepravky nahrazeny plastovymi, termostat pro laboratot, kolaudace

1975 — vybaveni upravy vody (filtr, davkova¢ chemikalii, Cerpadla, 4
prutokoméry pro registraci ptitoku, 2 bez mazni kompresory vzdusni, 2 Snekové
dopravniky pro sladovnu

1977 — filtrace piva, 4 vany na kvasnice

1978 — 2 ¢pavkova Cerpadla

1979 — rekonstrukce dopravnich zafizeni na sladovné (ko$ na sad), 10
Snekovych dopravniku, automatickd mycka sudl, rmutovaci pfistroj pro
laboratof.

1980 — 3 koreckové elevatory pro Srotovnu

1982 — 5 duralovych kadi, lamelovy chladi¢ pro spilku, pardk na je¢men —
zlepSovaci navrh na vateni piva

1983 — kiemelinovy filtr piva
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>
>

1984 — lamelovy chladi¢ vzduchu, nové linka pro stieni lahvového piva —
vykon 18.000 lahvi/hod, mycka KONTIMA, vklada¢ a vykladac lahvi

1985 — ziizena ve sklepé spolecenska mistnost — pivnice, fetézové dopravniky
pro lahvovnu, 3 vzduchové chladic¢e ¢pavku, vibracni pracka kvasnic pro spilku
1987 — stavba kompresorovny a rozvodny

1988 — stavebni a montazni prace na rekonstrukce kotelny.

Majitelé pivovaru:

>
>
>

Moritz LOBKOWICZ 1867-1903.
Ferdinand Zdenék LOBKOWICZ 1903-1920.
JUDr. Max Ervin LOBKOWICZ 1920-1948.

Vletech 1939 az 1945 zabaven Némeckem, zpocatku do pivovaru dosazena

vnucena sprava.

Po osvobozeni se jako némecky majetek stal statnim pivovarem 1945-1946. Po roce

1948 byl zatazen do Stfedoceskych pivovari, narodni podnik. V roce 1991 se z exilu
vratili syn JUDr. Maxe Ervina LOBKOWICZE, Martin a vnuk William. Zadaji o

vraceni majetku, véetné pivovaru. Az teprve v rocel992 ziskali pivovar zpét v restituci.

Ihned poté investovala rodina LOBKOVICZU znaéné prostiedky do modernizace a

inovace vareni piva ve Vysokém Chlumci. Po téchto upravach ziskalo chlumecké pivo

zpét kvalitu, ktera ho proslavila v minulosti.

Obchodni nazvy Pivovaru Vysoky Chlumec:

>
>

Pivovar Vysoky Chlumec Max LOBKOWICZ (1946 — 1948)

Pivovar Vysoky Chlumec Max LOBKOWICZ pod narodni spravou
Ceskoslovenské pivovary narodni podnik Praha, pivovar Vysoky Chlumec
(1949 — 1954)

Benesovské pivovary narodni podnik, pivovar Vysoky Chlumec (do 1955)
Stredoceské pivovary narodni podnik (podnikové feditelstvi Velké Popovice- od

1955) zavod Vysoky Chlumec
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Od roku 1960 patii pod zavod Vysoky Chlumec tyto provozovny:

YV V.V V V V V V

>

Pivovar Vysoky Chlumec

Pivovar Bieznice (do 1969)

Pivovar a sodovkarna Dobfti$ (do 1980)

Pivovar Jince (od roku 1975 do roku 1980 pfeménén na sodovkarnu)

Pivovar a sodovkarna Ptibram (zanika roku 1969)

Sodovkéarna Novy Knin (do roku 1980)

Stfedoceské pivovary, koncernovy podnik (1. 1. 1981 - 31. 12. 1988)

Pivovary Velké Popovice, statni podnik (1. 1. 1989 - 26. 4. 1991) sidlo Velké
Popovice, zdvod Vysoky Chlumec

Pivovary Bohemia, statni podnik (26. 4. 1991 - 31. 5. 1997) sidlo Praha 10.

V roce 1992 vricen pivovar Vysoky Chlumec rodiné LOBKOVICZU. Dnem 21. 8.

1992 zaloZena obchodni firma:

>

LOBKOWICZKY pivovar Vysoky Chlumec, spol. s.r.o. sidlo Vysoky Chlumec
¢. 29.

LOBKOWICZKY pivovar, k. s. (1. 1. 2007 — 21. 5. 2009) komanditni
spolecnost se sidlem Vysoky Chlumec ¢. 29

LOBKOWICZKY pivovar, a. s. (21. 5. 2009 — 21. 10. 2009) akciové spoleénost,
sidlo Vysoky Chlumec ¢. 29

Pivovar Vysoky Chlumec, a.s. (od 11. 12. 2009) akciova spolecnost, sidlo

Vysoky Chlumec ¢. 29.(ReSerse Statniho oblastniho archivu v Litomé&ficich)

Novy spole¢nik Pivovary LOBKOVICZ GROUP, hodl4 1 v budoucnosti dbat na to, aby

se piva z vysokochlumeckého pivovaru udrzela svij osobity styl a jakost. Vé&ri, ze

bohatstvi ¢eského pivovarnictvi spo¢iva v osobitém charakteru jednotlivych pivovara.

Pii vafeni piva vSichni bez vyjimek respektuji charakter znacek a produkti a cti

femeslo. Pivo se vaii podle tradinich receptur za pouziti kvalitnich surovin a peclivé

dodrzovanych osvédcenych postupii. Pivovar, pod vedenim feditele a sladka Vita

Zribka, se specializuje na svrchné kvaSend piva, ochucené a pSeni¢né specidly, ale i

piva klasického typu. (www.pivovar-vysokychlumec.cz)
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3. Obrazek Pivovaru Vysoky Chlumec

Zdroj: www.pivovar-vysokychlumec.cz

Spolecnosti, zavody a obchodni zastoupeni

Pivovar Vysoky Chlumec a.s. tvoii 6 vyrobnich zavodu, které se vzdy

specializuji na urcity sortiment vyrobki:

Pivovar Cerna hora
Pivovar Jihlava
Pivovar Klaster
Pivovar Protivin

Pivovar Rychtar

YV V V V V V

Pivovar Uhersky Brod. (www.pivovar-vysokychlumec.cz)

3.2 Vyrobni sortiment — produktové portfolio

Hlavni produkty
Piva Vysoky Chlumec:

LOBKOWICZ IPA Flying Cloud
Vévoda

Chlumecky Vit

Max X.

Démon

YV V V V V
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Piva LOBKOWICZ Premium:
> LOBKOWICZ Premium Ale
» LOBKOWICZ Premium Pseni¢ny

Piva specialy LOBKOWICZ:

Masopustni special

Pepova 11

Velikonoéni KRASLICAK
Majovy lezék

YV V. V V V

Rataj

Obrazek €. 4: Znac¢ky Pivovaru Vysoky Chlumec

- Eg,.“\ e
 (V¥soKi Carumec
| - —F«:’ 5

Zdroj: www.lobkowicz-premium.cz

Obrazek €. 5: Loga — znac¢ky Pivovar Vysoky Chlumec

FJ'.l,l'l ¥ . I"Hq

,ﬂ-:""

VYSOKY CHLUMEC
o, F‘f
rgpvol

Zdroj: www.lobkowicz-premium.cz

27



3.3 Ceny Pivovaru Vysoky Chlumec

Tabulka €. 3. Ceny lahvového piva prémiové znacky Pivovaru Vysoky Chlumec

LOBKOWICZ 180 19,50 23,60

LOBKOWICZ 180 11,83 13,60

LOBKOWICZ 180 19,50 23,60

LOBKOWICZ 180 19,75 23,90

LOBKOWICZ 120 20,20 24,44

LOBKOWICZ 120 12,63 15,28

LOBKOWICZ 180 21,40 25,89

LOBKOWICZ 120 9,39 11,36

LOBKOWICZ 270 16,90 20,45

LOBKOWICZ 180 17,27 20,90

Zdroj: Pivovar Vysoky Chlumec
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Tabulka ¢. 3. Ceny sudového piva prémiové znacky a jinych znacek Pivovaru

Vysoky Chlumec

Nazev

Vyrobku
151 629,70 761,94 90dnt
301 1234,20 1493,38 90 dnt
501 2032 2458,72 90 dnt
151 379,20 436,08 90 dnt
301 731,40 841,11 90 dnti
501 1219 1401,85 90 dnti
15l 629,70 761,94 90 dnti
301 1234,20 1493,38 90 dnti
301 1234,20 1493,38 90 dnti
15l 622,50 753,23 90 dntl
301 1221 1477,41 90 dntl
301 914,40 1106,42 90 dnti
501 1494 1807,74 90 dnt
301 1294,20 1565,98 90 dnt
301 818,40 990,26 90 dnt
501 1219 1401,85 90 dnt
201 798,80 966,55 90 dnt
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301 711 860,31 90 dnt

501 1146 1386,66 90 dnti
cisterna 2280 2758,80 21 dnt
301 801 969,21 90 dnti
501 1305 1579,05 90 dnti
cisterna 2596 3141,16 21 dnt
301 861 1041,81 90 dnii
501 1404 1698,84 90dnt
cisterna 2796 3383,16 21 dnu
501 1305 1579,05 90 dnti
501 1404 1698,84 90 dnti

Zdroj: Pivovar Vysoky Chlumec

3.4 Propagace Pivovaru Vysoky Chlumec

Pivovar Vysoky Chlumec pofada kazdy rok exkurze v pivovaru. Pocet exkurzi za

jednotlivé roky:

» 2016 — 306 (272 s degustaci a 88 bez degustace)

» 2017 — 287 (119 s degustaci a 168 bez degustace)
» 2018 — 478 (277 s degustaci a 201 bez degustace)
» 2019 — 341 (208 s degustaci a 133 bez degustace)

Pivovar Vysoky Chlumec prodava ve svych prodejnach i propaga¢ni materialy:

Pivni sklo
Tricka a pivni taSky
Turistickou znamku, turistickou vizitku a turistickou magnetku pivovaru

Etikety pivovaru

YV V V V V

Dalsi sortiment s logem pivovaru (Www.pivovar-vysokychlumec.cz)
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Pivovar Vysoky Chlumec se ucastni i soutézi, kde ziskava riizné ocenéni:

> Soutéz Ceské pivo 2019 — 1. misto ziskal LOBKOWICZ Premium Cerny.

> Soutéz o nejlepsi pivovar — Ceské a moravské pivni koruny 2019, ziskaly
Pivovar Protivin, Vysoky Chlumec, Rychtar platinové koruny.

> Pii degustatni soutdz v Zatci — Ocenéni Zateckd Docesna 2019 ziskal pivovar 7
medaili.

» Na soutézi Pivni pecet’ 2019 — se hodnotilo 1200 vzorkl z témét 250 pivovart a
hodnotilo je 400 degustatori zcelého svéta. Zlatou pivni pecet’ ziskalo
LOBKOWICZ Nealkoholické pivo, Velen pSeni¢ny vyhral mezi 32 vzorky.

> V5. roéniku soutézi Ceské a moravské pivni koruny 2020 a na soutézi Golden
Bohemia 2020 — do obou soutéZi se ptihlasilo 132 pivovart celkem 413 vzorku
piva v 18 kategoriich pivnich styld. Pivovar Vysoky Chlumec patfil mezi vitéze.

(www.pivovary-lobkowicz.cz)

Kazdy rok porada Pivovar Vysoky Chlumec: Den Pivovaru Vysoky Chlumec 2019.

Pivovar Vysoky Chlumec patii tém nejstarsSim pivovarim, ktery tyto akce potada.
Navstévnici se zde mohou téSit na unikatni atmosféru pivovarského prostredi, kterou

podtrhuji zazitky z jinak nepfistupnych prostor.(www.pivovar-vysokychlumec.cz)
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Obrazek €. 6: Zatecké Docesné — degustacni soutéz

7 SAMPIONU ZATECKE DOCESNE

PSENICNE
PIVO

SILNE PIVO
POLOTMAVE

SVETLE
VYCEPNI

SVETLE
VYCEPNI

Zdroj: www.pivovar-vysokychlumec.cz

Na Letosni prestizni degustaéni soutézi v Zatci potvrdil Pivovar Vysoky Chlumec,
a.s., vysokou kvalitu svych piv tim, ze ziskal sedm medaili.(www.pivovar-

vysokychlumec.cz)

3.5 Distribuce Pivovaru Vysoky Chlumec

Dvé tretiny produkce jdou na export. Sudové pivo je rozdéleno na 40%
tuzemsko a 60% export. Poptavka po pivu je sice velka, ale Pivovar Vysoky Chlumec ji
musel do nékterych zemi omezit, protoze je to technicky a administrativné narocné.
USA, Austrélie, Francie méla velky zajem o tfetinkové lahve v riiznych atraktivnich
balenich, ale ty byli administrativné a Casoveé naro¢né. V soucasné dob¢ jsou hlavni
prioritou pivovaru staty EU, pfedeviim Némecko a Svédsko. Tady lze budovat

dlouhodobé pozici konkrétni znacky, protoZe trhy jsou velice perspektivni.
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3.6 Analyza portfolia pomoci Bostonské matice

Cilem analyzy produktového portfolia je stanovit pozici jednotlivych produkti
jednak na produktovém portfoliu firmy, jednak na trznim podilu stejné produktové
kategorie. K sestaveni Bostonské matice jsem vychazela z informaci, které jsem ziskala,

Z internich a poskytnutych materialu spolecnosti.

Pivovar Vysoky Chlumec by mél sledovat, které jeji vyrobky maji vétsi
potencial na trhu, nebo které vyrobky jsou ztratové. V piipadé produktti s malym trznim

podilem jde o rozhodnuti 0 jejich stazeni z trhu a nahradit je novymi vyrobky.

Schéma €. 2: Bostonska matice Pivovaru Vysoky Chlumec, a.s.

Hvézdy Otazniky
LOBKOWICZ Premium Masopustni Special

nealkoholicky Flynd Cloud IPA
LOBKOWICZ  Premium Pepova 11

Ale Platan 10%
LOBKOWICZ  Premium Klaster Lezak
Cerny Platan Nealko

Rychtat Premium

Vévoda

Max X

Dojné kravy Bidni psi

Démon Velikonoéni KRASLICAK
LOBKOWICZ Majovy Lezak

Pseni¢né KOUNIC

Jezek 12%

Rychtat Premium

Zdroj: Pivovar Vysoky Chlumec

Hvézdy

Tento kvadrant je pro Pivovar Vysoky Chlumec nejvyznamnéj$i. Ma nejvyssi
tempo rustu, tak i trzni podil. Produkty piedstavuji vyznamny finan¢ni pfinos a pro

podnik jsou velmi dilezité. Pati tam tyto piva:
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LOBKOWICZ Premium nealkoholicky
LOBKOWICZ Premium Ale
LOBKOWICZ Premium Cerny
Rychtaf Premium

Vévoda

Max X.

YV V. .V V V V

Otazniky

V Pivovaru Vysoky Chlumec, a.s., do této skupiny produktl jsem zatadila
vyrobky, ze kterych se mohou pozdéji stit hvézdy a nasledné¢ dojné kravy. U
zavadénych produkti na trh se také mohou stat, resp. produkty mohou propadnout do
kvadrantu bidnych psi.

Masopustni special
Flynd Cloud IPA
Pepova 11

Platan 10%
Klaster Lezak
Platan Nealko

YV V. V V V V

Dojné kravy

Vyrobky, které jsou zafazeny do kvadrantu dojné kravy, maji nejvétsi podil na

trzbach, resp. na zisku:

Démon
LOBKOWICZ
PSenicné

Jezek 12%

YV V V V V

Rychtat Premium
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Psi

Jde o vyrobky, které jsou na trhu ztratové. Pokud se jejich pozice nezlepsi, bude
muset Pivovar Vysoky Chlumec je stdhnout z trhu a uvazovat o ukonceni jejich vyroby

a nahradit je novymi vyrobky:

» Velikono&ni KRASLICAK
» Mijjovy Lezak
» KOUNIC

3.7 Struktura spolecnosti

Pivovar Vysoky Chlumec a.s. tvofi 6 vyrobnich zavodi, které se vzdy

specializuji na urcity sortiment produkta.

Sidlo firmy

Pivovar Vysoky Chlumec a.s. mé sidlo Vysoky Chlumec ¢p. 29, 262 52. Pivovar

se nachazi v jihoCeském Kraji.
Pocet zaméstnanci v Pivovaru Vysoky Chlumec:

Celkovy pocet zaméstnanct v Pivovaie Vysoky Chlumec je 47. Tento pocet
skryva vyrobu, logistiku, administrativu, obchod, technicky servis, marketing je ovladan

matei'skou skupinou PLG.
Pravni forma podniku

Pivovar Vysoky Chlumec ma formu akciové spole¢nost. Zakladni kapital ve vysi
80 000 000. K¢&. Kmenové akcie 40ks na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté
1000 000,- K¢&. 40 ks prioritni akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté

1000 000,- K¢&. (www.pivovar-vysokychlumec.cz)
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Makroprostiedi

K vymezeni faktort jednotlivych slozek makroprostiedi jsem vyuzila PESTE
analyzu. Na zaklad¢ PESTE analyzy jsem se snazila identifikovat faktory, které mohou

mit vliv na firmu.
a) Socialni prostiedi

Demografické faktory

Podle dostupnych informaci je poéet Zivé narozenych v CR vroce 2019 je
108 673 obyvatel a pocet zemielych 106 848 obyvatel vedl ke kladné hodnoté
ptirozené¢ho prirtistku. V roce 2018 to cinilo 1825 osob. Kdyz pricteme 22 590
pristéhovanych osob, je celkovy piiristek v CR 24 415 osob. Tento vysledek nam
ukazuje rist populace Ceské republiky béhem roku 2019 0 24 415 osob.
Pocet obyvatel Ceské republiky k 31. 10. 2019 je celkem 10 512 782 obyvatel. P¥iriistek
dosahl 1825 osob. Naposledy byla zaznamenana kladné hodnota pfirtistku v roce 1933.

(www.vdb.czso.cz)

Na zaklad¢ informaci, které jsem ziskala, pocet obyvatel znovu roste, to
znamena, ze se firm¢ Pivovar Vysoky Chlumec zvySuje i pocet spotiebitel. Ve 3.
Ctvrtleti 2019 ¢inila primérnd hruba mési¢ni nominalni mzda (dale jen primérna mzda)
na piepoctené pocty zaméstnanct v narodnim hospodaistvi celkem 33 697 K¢, cozZ je o
2136 K& (6,9%) vice nez ve stejném obdobi roku 2018. Spotiebitelské ceny se zvysily
za uvedené obdobi o 2,8%, realn¢ se tak mzda zvysila o 4,0%. Objem mezd vzrostl o

7,0%, pocet zaméstnanct o 0,1%. (Www.kurzy.cz)
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b) Technické a technologické prostiedi

Obrazek & 7: Cisté technologie

Zdroj: http://ww.pivovar-vysokychlumec.cz

Varna

Spilka
Lezacke tanky
Stacirna

Sudy

Lahve

YV V. V V V V

Varna je srdcem kazdého pivovaru. V Pivovare Vysoky Chlumec maji Ctyfi

médéné kadé:

» Prvni je vystiraci, kde se micha sladovy Srot s vodou.

» Druhd je rmutovaci, kde se rmut zahfiva rizn¢ dlouhou dobu na rizné
teploty a ze sladu se $tépi cukry a bilkoviny.

» Tieti je scezovaci — kde se uvafena smés scedi

> Ctvrta je mladinova, kde se sladina vaii s chmelem a vznika mladina. Chmel
dodéva pivu hotkou chut’ a viini a navic pivo konzervuje. Diive se pouzival

klasicky chmel v podobé& hlavek, dnes se pouziva granulovany.

Spilka mladinka byla po vychlazeni ptecerpana do spilky. KvaSeni mladinky se
provadi ptidanim pivovarskych kvasnic a probiha tak spodni kvaSeni. Spilka je
oteviend. Klasickd Ctyfnadobova varna, vaii se na dva rmuty, 4 varky za 24 hodin. CK

tanky nemaji, pouZzivaji tradi¢ni oteviené spilky a lezacké tanky.
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c) Ekonomické prosti-edi
Poptavka

Pivovaru Vysoky Chlumec vzrostla poptavka v patnacti zemich. Nejvyrazngjsi
poptavka piva je v Némecku, Svédsku, Italii, Francii, USA, Australii a jako jedinému
pivovaru se podafilo proniknout do Dominikanské republiky v roce 2004, kam
exportoval pivovar 15000 lahvi Démona. Dale uzavieli smlouvu na vyvoz piva
Lobkowicz do Ruska na 20 000hl piva ro¢né. Cena ¢eského piva se v Rusku pohybuje
mezi 10-25 rubly. Dalsi zemi byla Kanada, Chile, Cina.

Dvé tretiny produkce jdou na export. Sudové pivo je rozdéleno na 40%
tuzemsko a 60% export. Poptavka po pivu je sice velka, ale Pivovar Vysoky Chlumec ji
musel do nékterych zemi omezit, protoze je to technicky a administrativné naroc¢né.
USA, Australie, Francie méla velky zdjem o tietinkové lahve v rlznych atraktivnich
balenich, ale ty byli administrativné a ¢asové narocné. V soucCasné dobé jsou hlavni
prioritou pivovaru staty EU, piedev§im Némecko a Svédsko. Tady lze budovat

dlouhodobé¢ pozici konkrétni znacky, protoze trhy jsou velice perspektivni.

d) Politické a pravni prostiredi

V roce 2019 pfinesly snémovni volby naprosto necekany vysledek. Podpora
ANO se podle STEM zvysila o 65%. Socidlni demokracie by ziskala 91 mandati.

(www.cssd.cz)

Velké zmény ve vlade, kviali aféfe ANO maji negativni dopad na cCeskou

ekonomiku.

Dalsi zajimavou informaci je, ze Ministerstvo financi vydalo nepiehledné danéni
piva riznymi sazbami. Od 1. kvétna 2020 budou uplatiiovany 2 sazby DPH. SniZena
10% sazba DPH na pivo alkoholické a nealkoholické konzumované v restauraci. Balené
a to¢ené alkoholické a nealkoholické pivo konzumované mimo restauraci bude mit

zakladni sazbu 21% DPH. (www.mfcr.cz)
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3.8 Analyza interniho prostredi

Mikroprostredi

a) Podnik, konkurence

Hlavni konkurenty v cené Pivovaru Vysoky Chlumec jsou:

YV V. V V V

b) Dodavatelé

>

Pisecky Hradecky pivovar
Protivinsky pivovar
Orlicky pivovar.

Pivovar Kamenice

Méstansky pivovar Kutna Hora

Sladovny SOUFFLET CR a.s — jsou soudasti sladaiské divize, jeden
nejveétSich vyrobet a prodejct sladd.

BARTH-HASS GROUP — dodévaji kvasnice, aromatické chmele.
BOHEMIA HOP a.s — dodavaji sladovnicky jecmen a odrtidy chmele
(Sladek, Premiant, Bohemie).

MM — INVEST — dodavaji chmel.

LINDE GAS — chmelové granule 45 typu vyrabény na principu

mechanického obohacovani chmele.

d) Zakaznici a odbératelé

Rozdéleni nejvétSich odbérateli v Pivovare Vysoky Chlumec a.s.:

Retézce: TESCO, Globus, BILLA
Diskontni fetézce: LIDL,
Jednoty: Jednota COOP, Jednota TUTY
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Pivovar Vysoky Chlumec déle zasobuje okresy Piibram, BeneSov, Tabor, Pisek —
ktery patifi mezi jeho pravidelné odbératelé 150 restauraci s pivem to¢enym a 150
prodejen s lahvovym pivem. Dal3imi nejvétsimi odbérateli jsou Némecko, Svédsko,

Bélehrad, Praha, Bratislava, Budapest, Lublan.

3.9 SWOT analyza Pivovaru Vysoky Chlumec

Tabulka €. 4: Silné stranky SWOT analyzy

Zdroj: Vlastni
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Tabulka €. 5: Slabé stranky SWOT analyzy

Slabé stranky-W

Zdroj: Vlastni

Tabulka €. 6: PrileZitosti SWOT analyzy

Prilezitosti - O

Zdroj: Vlastni

Tabulka ¢. 7: Hrozby SWOT analyzy

Zdroj:Vlastni
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Poznamka — bodové hodnoceni bylo stanoveno ve $kale 1-4

Tabulka €. 7: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky 3,20 Slabé stranky 2,00

Prilezitosti 2,45 X

Hrozby 2,35

Zdroj: Vlastni

Na zékladé SWOT analyzy by firma Pivovar Vysoky Chlumec méla uplatiiovat
strategii S-O: vyuzivat silnych stranek a ptilezitosti, které nabizi okoli podniku. Tim by
se mohla firmé naskytnout moznost vice dovazet své produkty do zahranici, pro vétsi

okruh zakazniku a dosahovat vétsich ziska.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum jsou souhrnné aktivity, které poskytuji firme, objektivni,
relevantni, aktudlni a kvalitni informace o firm&. Na zdkladé¢ téchto ziskanych
informaci, napomahaji firmé¢ Pivovar Vysoky Chlumec minimalizovat rizika a

uskutec¢iiovat ruzna rozhodnuti.

Hlavni strategii Pivovaru Vysoky Chlumec je, zabezpeéit potieby tuzemského
trhu. Dale se snazi prosadit nové vyrobky i na ¢eském trhu. Firma Pivovar Vysoky
Chlumec usiluje o to byt co nejvice konkurenceschopnou firmou na trhu. Zaklada si na

kvalité stoprocentnich vyrobkd a tradici.

V marketingovém vyzkumu jsem se zaméfila na spotiebitele, co ovliviiuje jejich
spotiebni a nakupni chovani. Dotaznikové Setfeni jsem realizovala pomoci ziskanych

informaci s cilem analyzovat spokojenost spottebiteli.
Projekt marketingového vyzkumu

Byla pouzita forma kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim elektronického

dotazovani.

Cilem vyzkumu — je zjistit stupen spokojenosti spotiebitelii s vyrobky Pivovar

Vysoky Chlumec.

Respondenty vyzkumu — byli spotiebitelé, které jsem vybrala kvantitativni

metodou.

Forma vyzkumu — zvolila jsem formu elektronického dotazovéni. V dotazniku
jsem pouzila otdzky uzaviené, aby si respondent mohl vybrat z nékolika variant. Z
otazek uzavienych jsem pouzila dichotomické otazky a otdzky z vice nez dvéma

volbami.

Etapa pred vyzkumem — pro ovéfeni srozumitelnosti otdzek jsem provedla
pilotni vyzkum na 4 respondentech. Polozené otazky v dotazniku byly srozumitelné,

proto jsem nemusela ménit otdzky dotazniku.

Vlastni vyzkum — byl realizovan na vzorku 100 respondenti. Dotaznik byl

k dispozici pro vyplnéni 30 dni od 12. unora do 12. biezna 2020.
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4.1 Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Jako nejvhodnéjsi zdroj informaci jsem zvolila dotaznik pro analyzu
spokojenosti spotiebitelil, rozeslany 100 respondentim elektronickou postou. Dotaznik
se na e-mailu $ifil po dobu 30dnd. Z celkového pocétu 100 rozeslanych dotaznikd se mi

vratilo 100 vyplnénych dotaznikd. Navratnost dotazniki, byla stoprocentni. U nékterych

otazek je moznost vice odpovedi.

Graf ¢é. 1: Jste Zena/muz?

Jste Zena/muz?

zena  40%

B muz 60%

Zdroj: Vlastni — primami vyzkum

U této otazky odpovédélo vic muzi 60% a 40% Zen.

Graf ¢. 1: Kolik je Vam let?

Vékova kategorie

10%
m18-25let 10%

26-40let 25%

25%
m41-51let  30%

W 52-65let 20%
m66 avice 15%

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Dalsi otazka na v€kovou kategorii odpovédélo nejvic mezi vékem 41-51 let 30% a

nejméné odpovédelo na vékovou kategorii 18-25 let 10%.
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Graf ¢. 3: Pijete radi pivo?

Pijete radi pivo?

0

M ano

ne

Zdroj: vlastni — primarni vyzkum

Na otazku zda respondenti piji radi pivo, odpovédélo 58% ano a 42% ne. Tady je patrné

videt, Zze ne vSichni maji radi pivo.

Graf ¢. 4: Jaky druh piva radi pijete?

Jaky druh piva radi pijete?

M svétlé

B tmavé

M polotmavé

M pasterizované

M nepasterizované

ochucené

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Tady u této otdzky jaky druh piva maji respondenti radi, je vidét Ze svétlé pivo a
pasterizované maji nejrad€ji az 25%. Dalsi je nepasterizované pivo ma rado 20%.
Tmavé pivo ma z respondentt rado 15%. Polotmavé 10% a ochucené pivo maji radi jen

5% respondentt.
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Graf ¢. 5: Pokud znate logo Pivovaru Vysoky Chlumec, libi se Vam?

Pokud znate logo, pivovaru Vysoky Chlumec, libi se
Vam?

M ano
ne

B neznam

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Zde respondenti na otazku, zda znaji logo Pivovaru Vysoky Chlumec a jestli se jim libi,
mé velice piekvapili. 55% respondentt odpovédélo, Zze znaji logo Pivovaru Vysoky
Chlumec a Ze se jim libi. 35% se nelibi logo Pivovaru Vysoky Chlumec a 10% ho nezna

vubec.

Graf ¢. 6: Znate produkty Pivovaru Vysoky Chlumec?

Znite produkty pivovaru Vysoky Chlumec?

M ano

ne

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

U otazky, zda znaji produkty Pivovaru Vysoky Chlumec, odpovédélo 60%
respondentll, Ze znaji, a 40% neznaji produkty od Pivovaru Vysoky Chlumec. Zde je
patrné, ze produkty z Pivovaru Vysoky Chlumec znd pomérn¢ dost respondentt, coz mé

velice potésilo.
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Graf ¢. 7: Kde nejcastéji pivo pijete?

Kde nejcéastéji pivo pijete?

B v restauraci
doma

M jinde

Zdroj:Vlastni — primarni vyzkum

Respondenti u této otazky, kde nejéastéji pivo piji, nejvic jich odpovédélo: v restauraci
56%, doma 24% a jinde 10%. Tady je jasné patrné Ze respondenti davaji prednost si

vypit pivo v restauraci s kamarady, nez doma.

Graf ¢. 8: Jak Casto pivo pijete?

Jak Casto pivo pijete?

M kazdy den

2 az 4 piva tydné

m 1 pivo za tyden

B maximalné jedno pivo za
mésic

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Na otazku jak Casto pivo pijete, odpoveédéli respondenti kazdy den 49%, 2 az 4 piva za
tydne 25%, 1 pivo za tyden 18%, maximalné¢ jedno pivo za mésic odpovédelo 8%. Tady
je krasné vidét, Ze je nejvic respondentd, kteti piji pivo kazdy den, a Ze jim pivo hodné

chutna.
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Graf ¢. 9: Kolik jste za pivo ochoten/ochotna zaplatit?

Kolik jste za pivo ochoten/ochotna zaplatit?

5%

m18
25
m35

W 40 a vice

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Na otazku kolik je respondent za pivo zaplatit vidime, ze respondenti jsou za pivo
ochotny nejvic zaplatit 18K ¢ az 60%. 25 K¢ zaplati za pivo, jen 20%, 35 K¢ by zaplatilo
jen 15% respondentii a 40 K& a vice je ochotno zaplatit jen 5%. Cim je pivo levngjsi tim

vic si ho respondenti budou kupovat.

Graf ¢. 10: Zustavate radéji u ovéirenych znacek piva, nebo vyzkousite novy druh

piva?

Zistavate radéji u ovérenych znacek piva, nebo
vyzkousite novy druh piva?

M vyzkousim novy druch
piva

pouze preferuji ovéreny
druh piva

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Zde je videt, Ze respondenti nejvic preferuji ovéteni druh piva az 61% a novy druh piva
vyzkousi jenom 39%. U této otazky je ziejmé, Ze respondenti jsou vérni jenom

oveéfenému druhu piva, a ze neradi zkousi nové druhy piva.
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Graf ¢. 11: Ovlivni slevy Vas nakup v obchodech?

Ovlivni slevy vas nakup piva v obchodech?

M ano

ne

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Na otazku zda slevy ovlivni nakup piva, je vidét Ze 72% respondenti se nechd hodné
ovlivnit, pokud je jakékoliv pivo ve slevé. Téch, které slevy moc neovlivni nadkup piva

v obchodech je jen 28%.

Ywr

Graf ¢. 12: Vasi oblibenou znac¢ku piva si radéji koupite za vyssi cenu, nebo si

koupite jinou znac¢ku piva za nizkou cenu?

Vasi oblibenou znac¢ku piva si radéji koupite za vyssi cenu, nebo
si koupite jinou znac¢ku piva za nizkou cenu?

B koupim i méné oblibené pivo,
pokud je sleva vic nez 40%
ve slevach nekupuiji

B kupuji pouze ve slevach

B koupim si svou znacku piva za
vyssi cenu

Zdroj: Vlastni — primarni vyzkum

Respondenti, ktefi si koupi i méné oblibené pivo, pokud je sleva vic jak 40% jich kopi
39%. Ve slevach nekupuje 21%, téch, ktefi nakupuji pouze ve slevach je 30%. Za vyssi

cenu si svou oblibenou znacku piva koupi jen 10%.
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4.2 Interpretace vysledku dotazovani

Cilem dotazovani, bylo zjistit, jestli spotiebitelé jsou spokojeni s produkty od
firmy Pivovar Vysoky Chlumec, a.S. a zda znaji pivovar. Na zaklad¢ vysledki

hodnoceni spotfebitelil mi pfineslo zajimavé odpovédi na formulované otazky. Ziskané

informace jsem zapsala do tabulky.

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni dotazovani respondenti — shrnuti, Zdroj: Vlastni

Otazka cislo

Zen — 40 %, muzi — 60 %

18-25 let je 10 %, 26-40 je
25 %, 41-51 je 30%,52-65
je 20%,66 a vice let je 15
%

Ano-58%, ne 42%

Svétlé 25%, tmavé 15%,
polotmavé 10%,
pasterizované 25%,

nepasterizované
20%,0chucené 5%.

55% odpovédélo ano, ne
35%, nezna 10%

Ano-60%, ne 40%

Zde je presné videt, ze
prevazuji muzi nad
Zenami.

18-25 let jsou pievazné
studenti, 26- 40a 41-51
jsou piedevsim lidé
sttedniho véku,52-65 - 66
a vice let jsou lidé pred
dichodem a v diichodu.

Tady je patrné, ze ne
vSichni maji radi pivo.

Respondenti maji nejradéji
svétlé a pasterizované
pivo. Ochucené maji malo
radi.

U odpovédi na tuto otazku
mé prekvapilo ze 55% zna
logo a libi se jim.

Tady mi respondenti
udélali radost, Ze znaji
produkty Pivovaru Vysoky
Chlumec.
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V restauraci 56%, doma
24%, jinde 10%.

Kazdy den 49%,2 az 4
piva tydné 25%, 1 pivo za
tyden 18%, maximalng 1
pivo za mésic 8%

18K¢-60%, 25K¢-
20%,35K¢-15%,40K¢ a
vice 5%

Vyzkousi novy druh piva
jen 39%, co preferu;ji
ovéteny druh piva je 61%

ANno 72%, ne 28%

Pokud je sleva vic jak 40%
tak si koupi 1 mén¢
oblibené pivo 39%, ve
slevach nekupuji
21%,kupuji pouze ve
slevach 30%, koupim si
svou oblibenou znacku
piva za vyssi cenu 10%

Zde davaji respondenti
prednost si vypit pivo

v restauraci s kamarady,
nez doma.

Respondenta, ktefi piji
pivo kazdy den, je hodné.
Ztejmé jim pivo hodné
chutna.

v

Cim je pivo levngjsi tim
vic si ho budou
respondenti kupovat.

Tady respondenti neradi
zkousi novy druh piva.

Respondentii co se nechaji
ovlivnit slevami
v obchodech je hodné.

Mén¢ oblibené pivo si
koupi vétSina respondentii
pokud jeho cena je 0 40%
niz8i. Jenom 10% si koupi
svou oblibenou znacku
piva za vyssi cenu.
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5 NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU V PIVOVARU

Diplomovou praci jsem zacala charakteristikou firmy, a pak jsem pfistoupila
dale k analyze produktového portfolia pomoci bostonské matice, kde jsem rozdélila
vyrobky na dojné kravy, hvézdy, otazniky, psi. Na zdklad¢ bostonské matice jsem
zjistila, které vyrobky ptinadsi firmé zisky, a které jsou pro ni ztritové a méla by je
stihnout ztrhu a nahradit novymi vyrobky. Pro zkoumani makroprostiedi a
mikroprostiedi jsem vyuzila PESTE analyzu. Dale jsem vyhodnotila pomoci SWOT

analyzy silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
Mezi nejvyznamnéjsi doporuceni k navrZzeni marketingového mixu patii:

» Zmeénit — inovovat nékteré obaly a orientovat se na sortiment vhodny i pro
diabetiky (Dia pivo).

» Rozsifeni linky na etikety.

» Nova staceci linka na lahvové pivo vykon 20 000 lahvi/hod.

Velkou skupinu zdkazniki na potravinovém trhu, c¢asto opomijenou, tvori
diabetici. V Ceské republice bylo v roce 2019 evidovano pies 800 000 lidi s
diabetem 1. nebo 2. typu (téch je vétsina).

Jedna se tedy o velkou skupinu, nad kterou stoji se za to zamyslet a zam¢fit se na
ni 1 pii piiprave strategického doporuceni firmy. Hlavnim divodem je to, Ze na trhu je
specialné pro tuto skupinu velmi mélo vhodnych potravinovych vyrobkt (par druhii

susenek, mlécnych vyrobkl, oznacenych znackou ,,DIA* jesté¢ méng¢).

Domnivam se, Ze by proto bylo vhodné se na tuto supinu zaméfit a posilit
vyrobu a distribuci téchto vyrobki. S tim souvisi samoziejmé 1 potfeba zaméfit se na
reklamu téchto vyrobkid. Vstupni data mohou poskytnout napiiklad diabetologové
nebo nutriéni terapeutky, diive nazyvané dietni sestry. Vznikl by tak multidisciplindrni
tym, ktery by sestavil plan vyroby DIA vyrobkl a vyrobkli vhodnych pro diabetiky,
ktery by pribézné sbiral data a vyhodnocoval uspé&Snost projektu, tedy zajem o tyto
vyrobky. Pokud by se prokazalo, Ze ptedpoklad, ze je vyhodné se na tuto skupinu
zaméfit, je spravny, zapracovala by se data do nového marketingového planu na pfisti

obdobi firmy.
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6 ZAVER

Firma Pivovar Vysoky Chlumec by méla vyuzit svych technickych znalosti,
zkuSenosti, a vyrobni vybavenost. Cilem Pivovaru Vysoky Chlumec, a.s. je dale
pokracovat v zavadéni vlastnich znacek vyrobkii a v nahrazovani stavajicich vyrobki
novymi, udrzovani nebo rozvijeni obchodii firmy. Navic zékaznici si stale pteji nové a

nové vyrobky.

Novy vlastnik Pivovary LOBKOWICZ GROUP, v¢fi, Ze bohatstvi jednotlivych
pivovaril spociva v osobitém charakteru a rozmanitosti, kterd pfirozené sama vznika.
Pivovar Vysoky Chlumec pii vafeni piva cti femeslo. Piva vafi na zaklad¢ kvalitnich
surovin a podle tradi¢nich receptli. To dokazuje i jejich ocenéni na raznych soutézich,
kde piva maji dobrou kvalitu a chut. Naptiklad na soutézi Pivni pecet’ 2019, kde bylo
VvV soutézi hodnoceno 1200 vzorkd z 259 pivovarti, a hodnotilo je 400 degustatora

Z celého svéta, obsadil LOBKOWICZ Nealkoholické pivo zlatou pivni pecet’.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1 Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Bc. Sarka Novékova, a chtdla bych Vas pozadat o
vyplnéni dotazniku. Studuji na Jiholeské zemédélské fakultd v Ceskych
Bud¢jovicich obor: Agropodnikani. Dotaznik mi mé poslouzit k vyhodnoceni
ziskanych poznatkli k mé diplomové praci. Vyplnéni dotazniku Vam zabere asi

5 minut. Pfedem dekuji za straveny ¢as u mého dotazniku.

1) Jste?
e muz
e 7Zena
2) Kolik je Vam let?
e 18-25
e 26-40
e 41-51
e 52-65

e 06 avice

3) Pijete radi pivo?

e ano

e e
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4) Jaky druh piva radi pijete?

o svétlé
e tmavé

e polotmavé
e pasterizované
e nepasterizované

e ochucené

5) Pokud znate logo Pivovaru Vysoky Chlumec, libi se Vam?

e Libi
e Nelibi
e Neznam

6) Znate produkty Pivovaru Vysoky Chlumec?

e Ano
e Ne

7) Kde nejcastéji pivo pijete?

e 'V restauraci
e Doma

e Jinde

8) Jak ¢asto pivo pijete?

e kazdy den
e 2az4pivatydné
e 1 pivo za tyden

e maximalné 1 pivo za mésic

59



9) Kaolik jste za pivo ochoten/ochotna zaplatit

e 18K¢
e 25K¢
e 35K¢

e 40 K¢ avice

10) Zustavate radéji u ovérenych znacek piva, nebo vyzkousSite novy druh piva?

e vyzkou$im novy druh piva

e pouze preferuji oveéfeny druh piva

11) Ovlivni slevy vas nakup piva v obchodech?

e ano

e ne

wwr

12) Vasi oblibenou znacku piva si radéji koupite za vyssi cenu, nebo si koupite

jinou znac¢ku piva za nizkou cenu?

e kupim i mén¢ oblibené pivo, pokud je sleva vic nez 40%
e ve slevach nekupuji
e kupuji pouze ve slevach

e koupim si svou oblibenou znacku piva za vyssi cenu
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Organizacni struktura

Pfedstavenstvo

Vyrobni feditel Pivovaru
Mechanik, energetik
L
L Lezackeé
tanky

Zdroj: Vlastni
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