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Abstrakt
Bakalaiska prace se v reSerSni ¢asti prace vysvétlenim zakladnich pojma tykajicich se
marketingu a marketingovym mixem. V praktické ¢asti prace se zabyvame pivovarem
Popelin, jeho marketingem a vlastni vyrobou piva.

Situace v pivovaru Popelin byla zhodnocena pomoci SWOT a PESTLE analyzy
a byl vyhodnocen 4P marketingovy mix pivovaru. Z hodnoceni situace v pivovaru vy-
plynulo, Ze pivovar nema problémy s odbytem a nemusi investovat do reklamy, pro-
toze se sem lidé radi vraci. Nejvétsi nebezpeci pro pivovar Popelin a ostatni minipivo-

vary predstavuje zdraZeni vstupil, zejména ceny energii.

Kli¢ova slova: minipivovar, pivo, pivovar, marketingovy mix, marketing

Abstract

The bachelor thesis explains the basic concepts related to marketing and marketing
mix in the research part of the thesis. The practical part of the thesis deals with the
beer-brewery Popelin, its marketing and the actual production of beer.

The situation in the Popelin brewery was evaluated by means of SWOT and
PESTLE analysis and the 4P marketing mix of the brewery was evaluated. The evalu-
ation of the situation in the brewery showed that the brewery has no problems with
sales and does not need to invest in advertising because people like to come back. The
biggest danger for the Popelin brewery and other micro breweries is the increase in the
price of inputs, especially energy prices.

Keywords: microbrewery, beer, brewery, marketing mix, marketing
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Uvod

Tradice vafeni piva je U nas stara jiz nékolik staleti. Piivodné s vafenim piva zacali
mnisi v klasterech. Tradice vafeni piva prosla v pribéhu staleti prosla nékolika pro-
ménami od bilého piva aZ po pivo plzeniského typu. Dilezitou tlohu v rozvoji pivo-
varnictvi u nas hral i ¢esky chmel, ktery byl vyznamnou exportni surovinou jiz ve stie-
dovéku. Piva se piivodné vatila hlavné z pSenice, kdezto v dnesni dobé¢ hraje prim jec-
Men (Basarova a kol., 2022; Kozdk a Kozdkova, 2013).

Od piva vareného mnichy v klasterech, pres mésta s takzvanym pravem varecnym
jsme se dostaly do doby s velkymi pivovarskymi podniky a velkym mnoZzstvim mini-
pivovart, které ma Casto v rukach parta nadSencti a ptiznivet zlatavého moku (Kozdk
a Kozakova, 2013; Anonym 1).

Je tedy na jednotlivych pivovarech a minipivovarech, aby se v tomto konkurenc-
nim prostiedi dokéazaly prosadit, at’ uz zajimavou cenou, chuti, vzhledem nebo netra-

di¢nosti svého vyrobku. V tomto by jim mélo pomoci i vhodné nastaveni marketingo-

vvvvvv

2013).

Cilem bakalatské prace je zpracovani marketingového mixu vybraného minipivo-
varu. Soucasti prace je jak literarni prehled, ve kterém student shrne aktualni informace
a trendy z odbornych publikaci o marketingovém mixu a problematice minipivovart
v CR. Tak prakticka ¢ast, ve které student pedlozi vysledky vlastniho Setfeni ve vy-
braném minipivovaru. Vysledky zhodnoti a navrhne opatteni ke zlepSeni aktualné po-

uzivaného marketingového mixu ve vybraném minipivovaru.




1 Literarni prehled

1.1 Marketing
Mnoho lidi si pod pojmem marketing ptedstavuje pouze prodej a reklamu. Ackoli jsou
prodej a reklama dilezité, jsou to jen dvé marketingové funkce a Casto ani nejsou ty

Marketing je slovo anglického ptivodu, které u nas témét zdomacnélo a jen tézko
bychom hledali vhodny ¢esky ekvivalent. Marketing je védecka disciplina majici za-
klad v anglicky mluvicich zemich. Trh jako zaklad slova marketing (market) je prave
to misto, na kterém se potkavaji trzni subjekty, a to prodavajici a kupujici (Heskovd
a kol., 2000).

Zakladni ekonomickou ptic¢inou vzniku marketingu byly krizové situace, které se
projevily pfedevsim relativni nadvyrobou. Marketing vznikl jako reakce podnikid na
tuto situaci, ktera se projevila zaostavanim kapacity trhu, dané koup€schopnou poptav-
kou, za moznostmi vyroby. Tyto moznosti byly dany ptedevs$im rychle se rozvijejici
védeckotechnickou revoluci (Martisek, 1997).

Podstatu marketingu vystihuje dle Zamazalové a kol. (2010) fada rtiznych definic
majicich vétSinou tyto spole¢né prvky: za prvé se jedna o integrovany komplex ¢in-
nosti a komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti. Za druhé
vychazi z pochopeni problému zakaznikli a nabizi feSeni téchto problémi. Za tieti
marketing jako proces zacina odhadem potieb a utvaieni ptedstavy o produktech, které
by je mohly uspokojit a konéi jejich plnym uspokojenim. Za ¢tvrté spokojenost zakaz-
nika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem tspéSného podnikéani a za paté
je marketing spojen se sménou.

Heskova a kol. (2004) uvadi, Zze marketing patii k manazerskym disciplindm, ob-
dobné jako Ucetnictvi, finance, fizeni lidskych zdroji, fizeni vyroby apod., které maji
napomoci zvysit efektivnost podniku. Marketing jako kazd4 manazerska disciplina de-
finuje to, co je nutné vykonat, ocekévany vysledek ¢innosti, metody, cile, standardy,
plany, programy a kontroluje priib&éh ¢innosti s cilem korigovat odchylky ve vztahu
Kk vyty¢enym cilim.

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podni-
katelského subjektu (Zamazalova a kol., 2010).

Podle Svarcové (2016) jsou podstatou marketingu typické ¢innosti, které se vyzna-

¢uji nasledujicimi hledisky vyjadiujicimi, ze marketing: je cilevédomé orientovan na




trh, je to integrovany soubor ¢innosti, je tizce propojen s managementem, je multidis-
ciplinarni a je internaciondlni.

Marketing je védni obor multidisciplinarni povahy. Velkou dynamiku rozvoje to-
hoto védniho oboru tvoii technologie a globalizace. To umoziuje ptistup a vyuzivani
vSech dostupnych svétovych poznatktli (Heskovd a kol., 2003).

Smith (2000) uvadi, ze nejveétsi potizi marketingu je Gspésné prilakani a udrzeni za-
kaznika, ktery nam piinasi zisk. Skutecny uspéch marketingu zévisi na opakovani ob-
chodu.

Existuji doslova stovky riznych definic marketingu. Rozdil 1ze spatfovat v uzs§im,
¢i SirS$im chapani marketingu. Moderni pojeti marketingu Ize povazovat za zptsob fi-
zeni podniku nebo organizace s dominantni orientaci na trh. Spole¢nym zakladem ves-
keré ¢innosti spojené s marketingem je vyména jedné hodnoty za hodnotu jiného cha-
rakteru. Marketing je bez rozdilu uplatiiovan ve sféfe podnikani stejné pak i v organi-
zacich netvoficich zisk. Jeho pfedmétem je produkt v nejriiznéjSich podobach. Marke-
ting je jednou z koncepci podnikani, vyrazné zaméfenou na uspokojovani potieb za-
kaznika pii soubézné tvorbé zisku v dlouhodobém casovém meétitku (Heskova a kol.,
2000).

Marketing Ize tedy napiiklad definovat jako proces, v némz jednotlivei a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktli a hodnot to, co pozaduji (Zamaza-
lova a kol., 2010).

Kotler a kol. (2007) marketing definuje jako spolecensky a manazersky proces, je-
hoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vy-
roby a smény produkti a hodnot.

Dnesni marketing je tfeba chéapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat,
ale jako uspokojovani potteb zakaznika. K prodeji dochézi az poté, co je produkt vy-
roben. Naopak marketing za¢ina davno predtim, nez ma spolec¢nost produkt k prodeji.
Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se ptilakat nové zakaz-
niky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledki
prodeje a snazi se uspéch zopakovat (Kotler a kol., 2007).

Marketing Ize tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je piedvidat, zjist'o-
vat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika. Na prioritu orientace na zakaznika je
tteba klast zvlastni diiraz (Zamazalova a kol., 2010).

Dle Svarcoveé (2016) iloha marketingu z pohledu celé spole¢nosti spoc¢iva v odkry-

vani prilezitosti (potieb, ptani, pozadavkil) na celosvétovém trhu, ktery se dynamicky
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méni. Uloha marketingu z pohledu podniku spoéiva v odkryvéani piileZitosti na trhu
pro konkrétni podnik.
1.1.1 Zakladni pojmy a jejich vysvétleni

Vztah mezi zdkladnimi pojmy pouZzivanymi v marketingu ndzorné ukazuje obrazek 1.

Obrazek 1: Grafické znazornéni zakladnich pojmi.

Vyvoj, vyzkum -
Sporehiel || [, | zaanie —> <:| \
Véda, technika \

YL
v v
=> | Prani| > = > |Produkt] <= [Nabidka] < [MeziClének| <: Poroducent

\ / Firmy
Uspokmujeme

Zinostnik

Sluzba

Vyrobek 0
Statek /‘ rganizace
J’ \ Hmotny = Vzacny

y ——3 Pfirodni zdroje

Nehmotny Volng
olny

Zdroj: (Svarcovd, 2016)

Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zékladniho uspokojeni.
Lidé pozaduji potravu, oSaceni, bydleni, bezpecnost, majetek, respekt a nékolik dal-
Sich véci na pteziti. Jedna se o ptirozené, nikoliv uméle vytvorené potieby (Martisek,
1997).

Podle Zamazalové a kol. (2010) mohou byt potieby klasifikovany jako vrozené ¢i
naucené, materialni a nemateridlni, ekonomické a neekonomické, kone¢né a vyrobni.

Pokud neni potieba uspokojena, ¢loveék zvoli jednu z téchto dvou moznosti: bud’
vyhleda predmét, ktery potiebu uspokoji nebo se pokusi potfebu omezit (Kotler a kol.,
2007)

Ptani je touha po specifickém uspokojeni lidskych potieb (Svarcovd, 2016).

Ve spotiebnim chovani hraji potieby a ptani klicovou roli. Je nutné si vSak uve-
domovat jejich rozdil. Potieba je vzdy subjektivni nedostatek néceho. To ze se jedna
0 subjektivni nedostatek je velmi dulezité, protoze ho kazdy jedinec mize pocit'ovat
jinak. Pfani na tuto problematiku navazuje, nebot” se jednd o ptimo konkretizovanou
podobu potieby. V okamziku, kdy si spotiebitel svou potiebu uvédomi a zacne ji fesit
(Jaderna a Volfova, 2021).
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Pozadavky jsou dle Martiska (1997) tuzby po specifickém uspokojeni téchto hlub-
Sich potteb. Zatimco lidskych potieb je malo, lidskych pozadavki je naopak mnoho.
Lidské pozadavky jsou neustale formulovany spole¢enskymi silami a institucemi.

Pozadavek je tedy jak uvadi Svarcova (2016) zadost odrazejici touhu po vlastnictvi
za ucelem uspokojeni potieby projevujici se v poptavce.

Poptavka je ¢asti potieb, kterd se realizuje prostfednictvim smény na trhu. Po-
ptavka odpovida mnozstvi pozadovanych konkrétnich produktii a jeji rozsah je dan
kupni silou a ochotou nakoupit (Zamazalova a kol., 2010).

Lidé maji omezené zakladni potieby, avsak jejich ptani jsou neomezend. Zdroje
k jejich splnéni jsou vSak omezené. Proto se snazi volit takové produkty, které za vy-
dané penize ptinesou nejvétsi uspokojeni. Pokud jsou tato ptani podlozenéd schopnosti
zaplatit (kupni silou) tak se piani zméni v poptavku (Kotler a kol., 2007).

Smeéna je proces, jehoz pomoci lidé ziskavaji to, co potiebuji nebo po ¢em touzi
za urcitou protihodnotu. Touto protihodnotou mohou byt bud’ penize anebo jakykoli
jiny konkrétni produkt ¢i sluzba. K tomu, aby se sména mohla uskutecnit je vSak tfeba
vytvofit urcité podminky: procesu smény se musi ucastnit nejméné dva partnefi,
z nichz kazdy musi svému protéjSku nabizet urcitou hodnotu. Kazdy z partnert musi
byt ochoten se smény zc¢astnit. Kazdy z ti¢astnikli smény musi mit takovou miru svo-
body, aby mohl pfislusnou nabidku bud’ pfijmout nebo odmitnout. VSichni partneti
musi byt schopni spolu komunikovat, a navic musi byt natolik ¢estni, aby dohodnuté
smluvni podminky vZdy a za vSech okolnosti dodrZeli (Foret a kol., 2003)

Podle Zamazalové akol. (2010) je nabidka ¢ast dodavatelskych zdroji uréenych
Kk uspokojeni poptavky prostiednictvim smény na trhu. Trh je potom misto, kde se se-
tkavaji prodavajici (nabidka) a kupujici (poptavka). Lze ho tedy vymezit z hlediska
produktu, zakazniki, geografické polohy a ¢asového obdobi.

Kotler a kol. (2007) definuje nabidku jako urcitou kombinaci produkti, sluzeb, in-
formaci nebo prozitkt, které trh nabizi k uspokojeni potieb nebo ptani.

Jina charakteristika nabidky uvadi, Ze se jedné o souhrn vSech zamyslenych pro-
deji, se kterymi ptrichdzeji na trh producenti. Je to urcité mnozstvi zbozi a sluzeb, které
chtéji producenti prodat za urcité ceny (Svarcovd, 2016).

Trh je souhrn vSech skutecnych a potencialnich kupujicich urcitého vyrobku nebo
sluzby (Kotler a kol., 2007).

Svarcova (2016) pojem zboZi definuje jako statky, které se stivaji pfedmétem ob-

chodovani. Dale uvadi, ze statek je prvek, ktery slouzi k uspokojovani lidskych potteb
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a ma povahu hmotnou a nehmotnou. Pojem sluzba definuje jako cizi lidskou ¢innost,
kterou jedna strana poskytuje druhé strané. Produkt je cokoli (statek, sluzba), co lze
nabidnout trhu k uspokojeni potieb spotiebitele a je to prospesné pro spolecnost. Vy-
robek je vse, co proslo procesem vyroby. Jako kupujiciho pak oznacujeme toho, kdo
realizuje koupi a je vystaven tlaku prodavajiciho. Spotieba je proces, kterym uspoko-
jujeme potiebu a spotiebitel je kazdy, kdo mé né&jaké potieby, které bude uspokojovat
(spotfebovava produkty).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi zdkladni, a navic pln€ kontrolovatelné marketingové na-
stroje podniku. V souc¢asném marketingovém managementu nalezi ke klicovym poj-
mum. Predstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimz firma dosahuje
svych marketingovych cilti. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se kte-
rymi vedeni podniku mize pracovat a jezZ mize pomérn¢ snadno ménit. Marketingovy
mix tedy v sob¢ zahrnuje vSe, ¢im firma mutize poptavku po svych produktech ovliv-
novat (Foret a kol., 2003).

aspektl marketingovych aktivit a hraje dilezitou roli pfi vytvareni hodnoty a spokoje-
nosti, zakaznikl. Koncepce marketingového mixu slouZzi jako néastroj, ktery organizace
pouziva k preziti v konkuren¢nim prostredi.

Marketingovy mix piedstavuje operativni a praktickou konkretizaci marketingo-
vého fizeni. Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych promén-
nych a ma nam slouZit k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejlépe ptizpisoben
potfebam a pfanim cilového trhu. Marketingovy mix, vybér trznich segmenti a cilo-
vych trhi tak vytvareji marketingovou strategii firmy (Jakubikova a kol., 2023).

Dle Zamazalové (2009) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych na-
strojii (vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které¢ firm¢ umoziuji
upravit nabidku podle pfani zdkazniki na cenovém trhu.

Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem vSech nastrojl, které vyjadiuji vztah
podniku k jeho vnéjsimu okoli. Jednotlivé slozky marketingového mixu se pfitom mo-
hou jesté dale Clenit, a protoZe svym obsahem vytvateji jednotny homogenni systém,
byvaji Casto oznaCovany terminy vyrobkovy, cenovy, kontrakta¢ni, distribu¢ni ¢i pro-

pagacni nebo téz komunikacni mix (Foret a kol., 2003).
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Foret a kol. (2001) uvadi, ze vSichni odbornici v této oblasti svorné radi myslet glo-
baln¢, ale jednat lokéalné. Cilem marketingového mixu je namichat ho tak, aby chutnal
zakaznikiim.

Hlavni moZznosti nabizeji Ctyfi proménné oznacované jako 4 P: produkt (product),
cena (price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion). Hlavni 4 P tvofi za-
kladni (klasickou) podobu marketingu. Kromé toho se mizeme setkat s rozsifenym
marketingovym mixem. Paté P pak jsou lidé (people) — vlastni zaméstnanci. Kotler
poloviné 80. let rozsifil marketingovy mix o dalsi 2 P a to politickou moc (political
power) a formovani vetejného minéni (public opinion formation). Dalsi varianty po-
tom predstavuji podoby se tfemi dal§imi P: personal, prezentace, proces (Foret, 2008).

Vsechny prvky marketingového mixu se svymi piijemci n¢jakym zptsobem ko-
munikuji. Vyrobek ¢i sluzba Spatné kvality svému uzivateli fekne mnohem vice nez

jakakoli reklama (Smith, 2000).

1.3 4 P marketingovy mix

Obrazek 2: Marketingovy mix (4 P).

Vyrobkova politika: Cenova politika:
(product) (price)

- sortiment - ceniky

- kvalita - slevy

- design - hahrady

- znacka - platebni podminky

Cilovy zakaznici

Planovany
positioning \

Komunikaéni politika: Distribuéni politka:
(promotion) (place)

- reklama - distribu€ni cesty

- osobni prodej - dostupnost

- podpora prodeje distribucni sité

- public relation - prodejni sortiment

Zdroj: (Zamazalova, 2009)
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Podle Zamazalové (2009) 4 P marketingovy mix (obrazek 2) chapeme jako souhrn vniti-
nich ¢initelli podniku (soubor néstrojr), které umoziuji ovliviiovat chovani spotiebi-
tele. Tyto nastroje marketingu (produkt — Product, cena — Price, distribuce — Place
a komunikace — Promotion) museji byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak,
aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkam (trhu).

Marketingovy mix naznacuje hledani optimalnich vzajemnych proporci a reali-
zaci. Proto jestlize zménime produkt, inovovali jsme jej, mélo by se to promitnout do
jeho ceny, zplisobu distribuce i samotné propagace (Foret, 2008).

4 P marketingovy mix prosel celym vyvojem marketingové teorie: od marketin-
gové koncepce pies marketing vztahti az po digitalni ekonomiku a stal se predmétem
diskusi jak v odborné literatute, tak v manazerské praxi. Jestlize je faktem, ze 4 P mar-
ketingovy mix je milnikem marketingové teorie, je také pravdou, Ze vyvoj podnikatel-
skych kontextl vyvolal v mnoha oborech potiebu zrevidovat kontrolovatelné faktory,
které jej tvori. Digitalni podnikani pfedstavuje nejnovejsi z obchodnich kontextt a ten,
ktery mé vétsi potiebu diferenciace marketingového mixu (Dominici, 2009).

1.3.1 Produkt (Product)
Podle Foreta a kol. (2003) patii do vyrobkového mixu kvalita, znacka, obal a design.

Majaro (1996) povazuje vyrobky a sluzby za srdce marketingového mixu, protoze
bez nich nemiZe dojit k uspokojeni potieb zdkaznika. Dilezité je vSak vzit v potaz
i to, Ze firma muze povazovat sviij produkt za néco, co nemusi byt totozné s tim co
zakaznik kupuje. Idedlni je, pokud prodejce i zdkaznik vnimaji produkt stejnym zpi-
sobem.

Kvalita, provedenti, styl a design patfi mezi uZitné vlastnosti produktu. Baleni vy-
I propagacni funkce. S balenim jde ruku v ruce také navrh a znaceni daného vyrobku,
které by mélo dany vyrobek jasné identifikovat, popsat a idealn¢ i propagovat. Sluzby
na produkt navazané by méli vylepsit a doplnit vlastnosti samotného produktu, zvysit
jeho atraktivitu a prosadit ho v konkuren¢nim boji (Kotler a Armstrong, 2004).

Varianty provedeni produktu — mimo zékladniho modelu jsou k dispozici také
modely s dodate¢nym nadstandardnim vybavenim. Design muze zajistit lepsi funkc-
nost produktu a zvysit jeho uzitnou hodnotu. Design miize byt velice u€¢innou zbrani
v konkuren¢nim boji. Dilezitd je téZ znacka produktu. Jejim ukolem je jasné identifi-
kovat dany produkt a odlisit ho od produkti konkurence. Se znackou tzce souvisi obal,

jehoz dilezitou soucasti je etiketa (Foret, 2008).
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Design je souhrn vlastnosti, které ovliviiuji vzhled produktu, a to jaké pocity vzbu-
zuje a dale pak to, jak funguje s ohledem na pozadavky zakaznikt. Design nabizi jak
funkcni, tak i estetické piinosy a apeluje na racionalni, ale 1 emocionalni stranku (Kot-
ler a Keller, 2013).

Tahal akol. (2022) uvadi jako ulohou sloganu precizné vystihnout podstatu
znacky/vyrobku. Ulohou sloganu je rozvijet to, co se za znackou skryva a pomahat
jejimu prodeji. Je-li slogan slozit&jsi, je vhodné nejprve zajistit pochopeni sloganu bez
spojitosti se znackou. Pti ovéfovani sloganu bychom se méli zaméfit na to, jaké asoci-
ace (pocity, nalady) v nas slogan vyvolava. Dale bychom se méli zaméfit na jeho za-
pamatovatelnost, jestli je pro danou znac¢ku nebo vyrobek vhodny a co ndm o vyrobku
fiké. Slogan by mé¢l také byt unikatni, vystihovat image znacky a vyvolat zdjem o vy-
robek.

Podle Isoraité (2016) zahrnuje sortiment vSechny skupiny zbozi, typy tfid, znacky
a jednotky, které prodavajici nabizi kupujicimu. Sortiment je skupina (celky zbozi),
které spolecnost nabizi spottebiteli a které jsou si podobné nejen svymi vlastnostmi,
ale jsou také seskupeny podle urcitych charakteristik a zaméfeny na potieby uzivateli.
Kdezto sitka sortimentu nabizi pocet skupin vyrobk a ukazuje hloubku jedné skupiny
vyrobki v poctu zbozi.

Hodnotu znacky v soucasné dob¢ urcuje predevsim inovace a sSchopnost emocio-
naln¢ oslovit zdkaznika. Znacky, které dokazou oslovit zdkaznika silnym zaZitkem
nebo prozitkem maji vétsi Sanci, ze si je lidé zapamatuji a zistanou v jejich mysli (vy-
sekalova a kol., 2020).

Zivotni cyklus produktu je, jak uvadi Majaro (1996) dobte zpracovanou teorii, ktera
piedpoklada, Ze kazdy vyrobek nebo sluzba ma urcitou Zivotnost na trhu. Na pocatku
je vétSinou prodej nizky, postupné se zvysSuje, poté dosahne svého vrcholu a poté zacne
postupné klesat.

Teorie cyklu trzni Zivotnosti vyrobku je zaloZena na téchto predpokladech: kazdy
vyrobek ma omezenou dobu Zivotnosti, objem prodeji vyrobku a zisku se méni podle
toho, v jaké fazi se vyrobek nachazi, marketingovou strategii je nutno adaptovat dle
toho, v jaké fazi se vyrobek pravé nachazi (Machkova a Machek, 2021).

Zivotni cyklus produktu lze podle Foreta (2008) rozdélit na pét fazi:

1) Vyvoj produktu: nalezeni a rozvinuti napadu. Zisk je v této dob& nulovy, na-

opak s postupujici praci na vyvoji a testovani prototypu jsou naklady velmi

vysoké.
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2) Uvedeni produktu na trh: pomaly rist prodeje, zisk je nulovy, naklady jsou
stale vysoké.

3) Raist prodeje produktu: rust souvisi s pfijetim produktu trhem. Zisk se po-
stupné zvysuje.

4) Zralost produktu: dochazi k zpomaleni riistového tempa prodeje, z divodu na-
sycenosti trhu produktem, vstupu konkurence, zisk je stabilizovany, ale zac¢ina
pomalu klesat. Zacinaji rGst ndklady na ochranu ptfed produkty konkurence,
podporou prodeje a dalsi nastroje propagace.

5) Pokles prodeje produktu: zavérecna faze, prodej a zisk dale klesaji.

1.3.2 Cena (Price)

Kotler a Armstrong (2004) cenu definuji jako sumu pené€z, kterou musi zdkaznik zaplatit,
aby dany vyrobek (produkt) ziskal.

Cenovy mix se dale ¢leni na rabat, platebni podminky a tvérové podminky (Foret a kol.,
2003).

Kotrbova (1993) uvadi, ze cena je kategorii, kterd snad nejvice ovlivituje hospoda-
feni podniku. Tim Ze cena ovliviiuje poptavku na trhu ma vliv na celou ekonomiku.
Cena ma vliv i na konkurenci a jeji podil na trhu a ovliviluje i dalsi ¢asti marketingo-
vého mixu. Nemusi ovSem byt jedinym faktorem rozhodujicim o Gispéchu vyrobku na
spole€enskd prestiz vlastnit dany vyrobek.

Pti stanoveni ceny hraji dilleZitou roli interni a externi faktory. Interni naklady
tvoii naklady na vytvofeni produktu, jeho distribuci prodej a propagaci. Naklady jsou
obvykle limitujicim faktorem pro stanoveni spodni hranice ceny. ReZijni (fixni) na-
klady jsou nezévislé na objemu produkce a jsou bez ohledu na produkei stale stejné
(ndjemné, mzdy, dan¢ a podobné&), naopak material a spotieba energie (variabilni na-
klady) se zvySujici se produkei se zvySuji také (Foret, 2008).

Cenova politika musi koordinovat s navrhem vyrobku, jeho distribuci a podporou
prodeje, aby sestaveny marketingovy program byl konzistentni a efektivni. Pokud ma
distribucni fetézec, ktery slouzi k distribuci vyrobku hodné ¢lanki, pak se to musi pro-
mitnout ve vyss$i marzi — cené. To samé plati, pokud se jedna o vysoce kvalitni vyrobek
a podle toho vhodné& zvolit cenu vyrobku (Kotler a Armstrong, 2004).

ProtoZe cena vyrobku zavisi na rtiznych prvcich, a tudiz se neustale méni, méla
by byt cena dynamicka, aby byla schopna snaset zmény v pribéhu casu. Dilezitym

faktorem pfi tvorbé ceny je rozhodovani o ndkladech na vyrobek, strategii marketingu
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a jeho vydajich spojenych s distribuci, vydajich na reklamu nebo jakychkoli cenovych
vykyvech na trhu. Nicméné pokud dojde ke zméné vsech proménnych, pak se obecné
muze cena vyrobku odpovidajicim zpisobem ménit (Singh, 2012).

Majaro, (1996) uvadi, Ze za bézné situace se poptavka po produktu méni s jeho ce-
nou. Cim je cena vyrobku niZ§i, tim vy$si je poptavka a naopak. Dodavatel, ktery pre-
hlizi skutecnost, ze je na volb€ spotiebitele za co své penize utrati, zapomind na za-

kladni pravdy podnikani.
1.3.3 Distribuce (Place)

Za distribuci povazujeme tu ¢ast logistického fetézce, ve které je jiz vyrobek hotov
a zacina se uskute¢novat dodavka zbozi zakaznikovi (Vanécek a Kaldb, 2003).

Distribuéni mix Ize podle Foreta a kol. (2003) rozdé¢lit na distribu¢ni cesty, distri-
bucni meziélanky, distribu¢ni systémy a fyzickou distribuci.

Dle Vanécka (2010) ma distribucni fetézec tyto funkce: kompletace zbozi — doda-
vani riznych sortimentli zbozi (od riznych vyrobcil) zdkaznikiim, pfeprava zbozi,
skladovani, manipulace a prekladani a komunikace.

Podle poctu stupiti distribuéniho fetézce (délky fetézce) rozliSujeme piimou dis-
tribuci, kdy existuje jeden distribu¢ni stupeni a vyrobce tedy dodava zbozi ptimo za-
kaznikovi nebo nepiimou distribuci (postupnou), kdy se zboZi k zdkaznikovy dostava
ptes nékolik stupiili (Vanécek a Kalab, 2003).

Cim je vys§i pocet odbytovych stupiidi, tim mensi kontrolu ma producent nad
svym produktem. Tim hiife se producentovi komunikuje se zdkaznikem a tim méné
zna jeho néazory a potfeby. Na druhou stranu vétsi pocet odbytovych stupnit umozituje
zvladnout rozséahlejsi trh a 1épe zabezpecit odbytovy kanal. Distribu¢ni kanal zahrnuje
tyto ¢tyfi hlavni aspekty: fyzicky — skute¢ny fyzicky tok zbozi, pravnicky — dochazi
k pfevodu vlastnictvi, finanéni — toky plateb, komunika¢ni — informace o zbozi (Foret,
2008).

Podle rozsahu distribu¢niho systému rozeznavame distribuci extenzivni, vybéro-
vou a exkluzivni (vyhradni) distribuce. Hlavnim parametrem pfi jejich déleni je nabi-
zena nebo pozadovana uroven sluzeb. Pokud pozijeme exkluzivni distribucni cestu,
bude zbozi dostupné jen ve velmi omezeném poctu organizaci na jednotlivych distri-
bucnich stupnich a zakaznici budou moct dostat zbozi jen u n€kolika vyhradnich dis-
tributorti. Vybérova distribuce pocita s vétSim poctem partnerti na kazdém stupni. Sna-

hou je zde udrzet vysokou tiroven sluzeb, ale za nizsi cenu nez u exkluzivni distribuce.
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Nejvétsi dostupnosti pro zadkaznika dosdhneme, pokud zvolime extenzivni zptsob dis-

Dle Vanécka (2010) je u extenzivni distribuce zbozi dodano do vSech prodejen.
U vybérové distribuce je zbozi dodano pouze do nékterych prodejen v dané oblasti
(nejcastéjsi u specialniho druhu zbozi, které ne vSichni zakaznici nakupuji). U exklu-
zivni distribuce je zboZzi doddno jen do jedné prodejny v okoli. Exkluzivni distribuce
se voli nejcastéji z téchto divodii: slozitd obsluha, nutnost vysoké kvalifikace proda-

vacu, prodejna musi vypadat reprezentativng).

1.3.4 Komunikace (Promotion)
Komunikac¢ni mix zahrnuje prvky jako je reklama, podpora prodeje, vztahy s vefej-
nosti (public relations), osobni prodej a ptimy (direct) marketing (Foret a kol., 2003).

Soucasti komunika¢niho mixu jsou dle Prikrylové a kol. (2019) osobni a neosobni
formy komunikace, prficemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy
zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci
osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy. Kazdy z téchto nastrojii marketin-
gové komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se dopliuji.

Marketingovy komunikaéni mix by jistym zplsobem mél zapojit 1 zaméstnance
a zékazniky, protoZe nesmirné u¢innym zptisobem komunikace muize byt pravé ustni
sdéleni, které by rozsitovali po svém okoli (Smith, 2000).

Marketingova komunikace je podle Freye (2008) provazangjsi s ostatnimi slozkami
marketingu v disledku moznosti rychle analyzovat Gdaje o prodeji a diky leps$i méfi-
telnosti u¢ink komunikace. To vede k vétsi efektivité vS§ech marketingovych nastroji.
Schopnost rychlé interakce s distribu¢nimi fetézci a cenovou politikou ovliviiuje ino-
vace a zmény vyrobki, a to mnohem rychleji nez drive.

Reklama je nejviditelnéjSim prvkem celého marketingu, protoze je vSude kolem
nas (televize, radio, Casopis, internet). Reklama nabyva fady forem, obvykle v zavis-
losti na tom, do kterého média je umisténa. Nejdrazsim reklamnim médiem je televize,
které je vhodna pro velké firmy s velkym rozpoctem na marketing. Neni vhodna pro
lokalni firmy, protoZ ma celostatni dosah. Zde je vhodnéjsi radio, které nabizi reklamni
prostor v celostatnich, ale i regiondlnich stanicich. Reklama v radiu je levnéjsi, ale ne-
muizeme zde zapojovat grafické prvky reklamy. Casopisy jsou velmi tematicky zamé-
fené, coz nabizi moznost dobrého cileni reklamy pouze na vybrané skupiny zékaznik.
Specifickym mistem pro umisténi reklamy je internet, ktery ma fadu vyhod a nevyhod

(Buresova, 2022).
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Reklama ma mnoho forem a zptisobl pouziti — propaguje urcity konkrétni pro-
dukt, stejn¢ jako dlouhodobou ptedstavu, jiz si maji o firmé vytvoftit klicové segmenty
vefejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkti dokaze oslovit Siroky
okruh lidi. Na druhou stranu je ale diky své neosobnosti mén¢ ¢inna. Protoze si za-
davatel reklamu sam plati, ovliviluje zdsadné jeji obsah. Reklama proto spise klade
daraz na vyhody vyrobku nez jeho nevyhody (Foret a kol., 2013).

Vykonové kampané jsou v soucasnosti spojené hlavné s on-line komunikaci. Ta
nam umoznuje personalizovat a piizptisobovat komunikaci az na uroven jednotlivce.
Digitalni prostfedi nam také umoziuje ziskavat data, jejichz naslednou analyzou lze
prabézné zlepSovat efektivitu kampani. Mnozi praktici v soucasnosti povazuji vyko-
nové kampané za protiklad se zastaralym budovdnim znacky, pod kterym si vétSina
ptedstavi televizni kampani ¢i jina off-line média. Tato vize je ale hodné zjednodusena,
protoze i televizni reklama ma zna¢ny vliv na prodej vyrobku. Tyto dva pfistupy ve
skute¢nosti nestoji proti sobé&, ale vzajemné se dopliji (Krdlicek a kol., 2023).

Podle Prikrylové a kol. (2019) je podpora prodeje kratkodoby stimul, zaméfeny na
zvySeni prodeje urcitého produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zdkaznikiim.
Mezi né€ patii cenova zvyhodnéni, slevové kupony, ceny v riznych soutézich, ochut-
navky, vzorky zdarma, G¢asti na vystavach a veletrzich a dalsi vyhody.

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastrojli, a jejim cilem je pfitdhnout po-
zornost spotiebitele, poskytnout mu informace o vyrobku a ptimét ho k jeho koupi.
Prostiedky podpory prodeje se zaméfuji na koncové zakazniky a zaroven i na obchod.
Tyto prostfedky pouzivame zejména tehdy, pokud chceme dosahnout rychlé a inten-
zivni reakce. Vysledky jsou v tomto pfipadé vétSinou ale kratkodobé a nevytvareji pre-
ference k danému vyrobku nebo znacce (Vysekalovd a kol., 2023).

Public relations (PR) se ze vSech ¢asti patficich do komunika¢niho mixu ve svéte
setkava s nejmensim pochopenim. PR lIze chéapat jako dialog mezi organizaci a skupi-
nami, které rozhoduji o ispéchu a netispéchu organizace. Podle zaméieni na jednotlivé
kli¢ivé skupiny ji lze rozdé€lit na: komunikaci s mistnimi komunitami, investory, se
zaméstnanci a potencionalnimi zaméstnanci, komunikaci s tfedniky, zdkonodéarci
a médii. Dialog ma vést k vzajemnému pochopeni a umozZnit Gspé$né fungovani firmy
Vv jeho prostiedi (Krdlicek a Kral, 2011).

Prikrylova a kol. (2019) osobni prodej definuje jako prezentaci vyrobku nebo sluzby

pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Je to tedy pfiméa oboustranna
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komunikace, ktera se uskutecniuje s cilem prodat produkt, vytvotit dlouhodobé pozi-
tivni vztahy mezi prodévajicim a kupujicim a zlepsit image firmy a produktu. Vyho-
dou je rychla, okamzita zpétna vazba. V dnesni online dobé uz neni nutna fyzicka pii-
tomnost, ale ndkup musi byt dotazen do konce.

Vysekalova a kol. (2023) uvadi, ze osobni prodej nebo také osobni nabidky patii mezi
nejefektivnéjsi prostiedky komunika¢niho mixu. Vyuziva psychologické poznatky
z verbalni a neverbalni interpersonalni komunikace. Mezi formy osobniho prodeje
patii napiiklad: obchodni jednani, zjistovani prodeje obchodnimi zastupci a prodej
v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat a pochopit potieby druhé
strany a podle toho zformulovat argumenty a presvédcit zakaznika ke koupi.

Direct marketing (zacileny, ptimy, rela¢ni marketing) vychdzi z co nejpiesné;si
segmentace trhu, orientace na pfesny segment trhu a jasné deklarace optimalni pozice.
Jedna se o interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice komunikac-
nich nastrojii k méfitelné reakci v libovolné lokalité. Zakaznik nemusi chodit na trh,
ale nabidka pfijde za nim. Patfi sem naptiklad direct mail, telemarketing, ndkupy pro-
sttednictvim pocitacl, katalogovy prodej (Krdlicek a Kral, 2011).

Nejvyznamnéjsi vliv na podobu komunikace ma cilova skupina zadkazniki a nabi-
zeny produkt (Prikrylova a kol., 2019).

Klicovym médiem pulisobicim na cilovou skupinu ve chvili, kdy produktiim vénuje
vyraznou pozornost je i obal. Komunikace v misté prodeje predstavuje nenahraditel-
nou soucast komunika¢niho mixu. Pokud neni komunikace v misté prodeje ¢inna,

muze snadno zmafit veskeré nase predchozi komunikacéni usili (Krdlicek a Kral 2011).

1.4 DalSi P v marketingovém mixu

Lide (people) neboli persondl, tedy paté P dle Smitha (2000) také komunikuji, pte-
naseji néjaké informace. A vlastn€ oni vzdy provadi danou sluzbu v urcité kvalité
a diky nim si zdkaznik odnese dobrou nebo Spatnou zkusSenost. Vzhled (prezentace)
ptitahuje nasi pozornost, nas zajem, nebo nas naopak muze odpudit. I postupy (proces)
zakazniklim cosi fikaji. Pokud bude proces obsluhy pomaly, lajdacky nebo Spinavy
zakaznici nabydou $patného dojmu a prodeje se propadnou.

Proces je obecné definovan jako realizace Cinnosti a funkce, kterd zvysuje hod-
notu produktii s nizkymi naklady a vysokou vyhodou pro zékaznika a je vice dtlezity

pro sluzby nez pro zbozi. Tempo procesu, stejn¢ jako dovednosti poskytovatelt sluzeb
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jsou zakaznikovi jasné odhaleny a tvofi zaklad jeho spokojenosti s nakupem. Rizeni
procest proto zajistuje dostupnost a stalost kvality (Muala a Qurneh, 2012).

Jakubikova a kol. (2023) uvadi, ze odbornici zejména v USA povazuji za nezbytné
reagovat na problémy, které se stale Castéji objevuji ve spolecnosti, a to se vSeobecnym
upadkem moralky. Doporucuji proto, aby vedle 4 P byl dalsi prvek etika, nebo dusevni
vlastnictvi. Dle nich se spotiebitel chce spolupodilet na zékladnich hodnotéach firmy.
Nakupované produkty musi zajist'ovat moralni posilu, tfeba tim, Ze jsou vyrabéné s oh-
ledem na zivotni prostiedi. Diilezit4 je etika, moralka a obCanstvi.

1.5 Charakteristika 4 C a 4 S marketingového mixu

1.5.1 4 C marketingovy mix

Spotiebitel (consumer) — pro riznorodost a roztiisténost trhll je nutné zaméfit se na
vybér a uréeni spravného spotiebitele. Néklady (cost) — srovnat nédklady na produkt
s konkurenci. Konkurence (competition) — marketingovy mix je pfizpisobovan ¢in-
nosti konkurence. Kanaly (channels) — rizné formy distribuce vyuzivané pro logistické

operace pii presunu zbozi k zdkaznikovi (Heskova a kol., 2003).

1.5.2 4 S marketingovy mix

V tomto marketingovém mixu je vyrazna orientace na zakaznika. Segmentace zakaz-
nikll — zamér je definovat, identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakazniki a soustie-
dit na ni na8i pozornost. Stanoveni uzitku — urceni konkrétniho uZitku a vyhod, které
pravé nas produkt nebo sluzba ptinese zakaznikovi. Nezbytnosti je odliSeni naSeho
produktu od produktii konkurence a prezentovat jeho ptednosti zakaznikovi. Spokoje-
nost zdkaznika — zakaznik je ve stfedu vSech aktivit firmy a veskeré aktivity vedou
Kk tomuto cili. Soustavnost péce — klade diraz na budovani vzajemného vztahu firmy
a zékaznika. Cilem je dlouhodoba spoluprace mezi kmenovymi zakazniky a ma-

nagementem firmy (Heskova a kol., 2000).
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2 Metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zpracovani marketingového mixu vybraného minipivovaru.
Cilem praktické ¢asti je predlozeni vysledki vlastniho Setfeni ve vybraném minipivo-
varu, zhodnoceni vysledkd a navrhy na zlepSeni aktudlné¢ pouzivaného marketingo-

vého mixu.

2.2 Material

2.2.1 Predstaveni minipivovaru

Minipivovar Popelin je rodinny pivovar, ktery se nachazi v jiznich Cechach v obci
Popelin, byl zalozen roku 2013. Byl postaven ve spodnich patrech hospody U Zemani,
kde je zarovenn mozné ochutnat vSechna vyrabéna piva, popiipad¢ ochutnat typické
hospodské pokrmy. Piva se zde vaii dvourmutovym zplsobem. Jsou to piva spodné
kvasena, nefiltrovand a nepasterizovana. Ziskané ceny: Zlata pivni pecet’ 2016 (Pope-
linska dvanactka), Jarni cena ceskych sladkd 2015-3. misto (Popelinska desitka,
Tumaperk). 1. misto v soutézi o nejlepsi pohadkové pivo, v kategorii special (Anonym
2, 2023).

Zlatéa pivni pecet’ je ocenéni udélované v ramci pivovarnické prehlidky Internati-
onal Beer Festival. Jedn4 se o neprestiznéjii pivovarnickou cenu v Ceské republice
(Anonym 7, 2024).

Jarni cena ¢eskych sladki je cena ziskana v nejvétsi celoevropské soutézi minipi-
vovart (Anonym 8, 2023).

Logo minipivovaru Popelin vzniklo jak jinak neZ u piva. Sesla se parta kamaradt
a spolecné vymysleli logo pivovaru a Sikovné ruce jednoho z nich pak jejich napad
piivedli k Zivotu. V logu pivovaru se nalézaji chmelové SiStice a klasky je€mene a na-

zev pivovaru (obrazek 3).
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Obriazek 3: Logo Pivovaru Popelin.

Zdroj: (Zdroj 1, 2023)

Pivovar se nachdzi v objektu mistni hospody U Zemant (obrazek 4 a 5), situovan je
do sklepeni, kde se nachazi veskera technologie pro vyrobu piva. Za hospodou se na-
chézi sal byvalého kulturniho domu, ve kterém se n¢kolikrat do roka konaji zabavy
a také ples mistnich dobrovolnych hasict. Rovnéz se zde konaji i rizné soukromé akce
jako naptiklad oslavy. Hospodu U Zemant ma na starost pan Milo§ Zeman a naopak
vyrobu piva jeho bratr pan Jaroslav Zeman. Hospoda U Zemani ziskala ocenéni Or-

lové gastronomie za rok 2019 (obrazek 6 a 7).
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Obrazek 4 a 5: Exteriér budovy pivovaru a hospody a interiér Hospody U Zemani.

Zdroj: Autor

Zdroj: Autor

Ocenéni orlové gastronomie je jedinecné ocenéni pro nejlepsi spolecnosti ¢ nejlepsi
kvalitou sluzeb (Anonym 9, 2024).
Pivovar je vybaveny moderni nerezovou technologii, splitujici ndro¢ni pozadavky

na hygienu (obrazek 8 a 9).
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Obrazek 8 a 9: Varna a ovladaci panel varny.

Zdroj: Autor

2.2.2 Popis obce Popelin

Obec Popelin (obrazek 10) se nachazi na okraji Jiho¢eského kraje v okrese Jindfichiiv
Hradec, sousediciho s Krajem Vysocina. Prvni pisemné zaznamy o Popeliné pochazi
z roku 1349. V soucasné dobé pod Popelin spada uzemi obci Horni Olesna a Bedna-
recek. Na kraji obce se nachéazi vlakové nadrazi s odstavnou koleji. A¢koli je nadrazi
umisténé na hlavni trati z Jihlavy do Jindfichova Hradce a dale do Veseli nad Luznici,
vlaky osobni ani rychliky zde jiz nestavi. V soucasné dobé se nadrazi pouziva pouze
pro naklad dieva a pfilezitostné vyhybani vlakld. V obci se nachazeji dvé hospody,
obecni Skola do 5. tfidy a maly fotbalovy stadion. V obci se rovnéz nachazi maly za-
mek a nékolik rybnikd. Pocet obyvatel se pohybuje okolo 500. Mezi dalsi pamétihod-

nosti patii napiiklad pomnik generala Ceskoslovenského letectva Ludvika Budina.
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Obrazek 10: Historicka fotografie obce Popelin.

Zdroj: Autor
2.3 Metody

Pro rozbor Pivovaru Popelin byla vybréana alternativa 4P (Product, Price, Promotion,

Place). V tomto ptipadé popisujici nastroje: Produkt, Prodej(cena), Propagace, Pozice.
Bylo provedeno vyhodnoceni podle PESTLE a SWOT analyzy.

SWOT analyza se zabyva vnéjSim prostfedim podniku, kde pismena z ndzvu zna-
menaji: S silné (strenghts) a W slabé (weaknesses) vnitini stranky podniku a O pfile-
zitosti (opportunities) a T ohroZeni (threats) ve vnéjSim prostfedi podniku. Tato ala-
lyza je otevienym ohodnocenim podniku a patii mezi pohotové, uzite¢né a snadno po-
uzitelné nastroje k popisu situace celého podniku (Vichal a kol., 2013).

PESTLE, zkracené¢ PEST analyza je strategicky nastroj, ktery ndm pomaha po-
chopit vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit podnikani. Jedna se o zhodnoceni politic-
kych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorii. Mezi politické faktory
patii zakony, regulace a nejrtiznéjsi natizeni, ktera maji vliv na podnikani. Do ekono-
mickych faktorti patii vSe, co se tyka ekonomiky (inflace, urokové sazby, ménové
kurzy, ekonomicky rast). Socialni faktory se tykaji zmén ve spolecnosti a jejich vlivu
na poptavku. Mezi technologické faktory pak patii napiiklad inovace, vyzkum a vyvoj

(Bruk, 2023).
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3 Vysledky a diskuze

3.1 Marketingovy mix
3.1.1 Produkt

Pivovar Popelin uspokojuje zékazniky diky svému produktu — nefiltrovanych a nepas-
terizovanych piv. Pivovar nabizi 4 stal¢ druhy piv, a to ¢eska nejpopularnéjsi piva:
svetla 10, svétla 12, ale také netradi¢ni Jantar 12 a ,,Silak* (svétla) 13. Svétlé piva jsou
»plzeniského typu®. Ke stalé nabidce se pridavaji také sezénni specidly. Mezi tyto
druhy patii napt.: PSeni¢na 12, Tmava 10, Koufova 10, Hotka 10 a mnoho dalSich.

Pivo je sta¢eno do KEG sudti o objemu 10 litrt, 15 litrd, 20 litr@, 30 litrd, 50 litrd,
jez tvoii 37 % ro¢niho celkového odbéru, pivo byva déle prodavano v pivovaru v 1,5l
PET lahvich, kter¢ odpovidaji 19 % ro¢niho celkového odbéru. V pivovarské hospodée
se vytoci zbylych 44 % odbéru.

Graf 1: Vyto¢ piva v Pivovaru Popelin v %.

Vytoc piva v pivovaru Popelin

44%

= KEG sudy = PET lahve Vycep

Zdroj: Pivovar Popelin, viastni zpracovani
3.1.2 Velikosti obali

V Pivovaru Popelin si miiZete objednat nékolik variant KEG sudii. Nejmensi 10 1, dale
151,201, 30 | a nejvétsi 50 1. VSechny tyto varianty jsou skladovany ptimo v pivovaru
a je mozné si je po zakoupeni vyzvednout po domluvé s Pivovarem Popelin. KEG sudy
Jsou znovu pouzitelné, tim padem na n¢ zpravidla byva zaloha. Tu si kazda spole¢nost
stanovuje sama. V nejcastéjSich ptipadech to byva 1000 K& nebo 2000 K¢. Jelikoz

Pivovar Popelin je spise lokalni spolecnost a lidé, co si kupuji pivo v KEG sudech, se
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vétSinou znaji s majiteli, tak zalohu spolecnost nepozaduje. Poukazuje to také na di-
véru ve své zakazniky a zvySuje Sanci, ze si znovu zakoupi dany produkt. Vzdjemna
divéra mezi spolecnosti a zakaznikem je dulezita pro rast podniku.

Nejvice prodavané sudy jsou 30 1 a 50 1, tvoticich 70 % prodeje. Méné prodavané
jsou pak ostatni varianty, kterych se proda zbylych 30 %. Pokud by se rozliSovalo, jaka
piva jsou nejvice nakupovana, tak je to dano hlavné podle toho, ktera piva jsou ve stalé

nabidce, tzn. Svétla 10, Svétla 12, Jantar 12.

Graf 2: Velikosti prodanych KEG sudi v Pivovaru Popelin v %.

Prodej KEG sudU v Pivovaru Popelin

= 10l =15/ =20l =30l =50l

Zdroj: Pivovar Popelin, viastni zpracovdni

Pivovar také nabizi pivo ve form¢ PET lahvi, ty tvofi mensi ¢ast prodeje, ptesto jsou
také dulezité pro Pivovar. Tyto 1,5 I lahve se daji zakoupit pouze v pivovarské hos-
podé, kde se 1 na misté plati. U téchto lahvi neni nutnost objednani piedem jako u KEG

sudi. Pivovar nabizi Svétlou 10, Svétlou 12 a také Jantarovou 12.

3.1.3 Sluzby spojené s provozem pivovaru

Pti koupi KEG sudl pivovar nabizi moznost bezplatn¢ si zaptjCit vyCepni zatizeni.
Tato moZnost je limitovana mnozstvim téchto zafizeni, a proto je nutné si ho zamluvit
pii objednanti, které je telefonické nebo v pivovarské hospod€. Na tato zafizeni se také
nevztahuje zadné zéloha, tudiz sud jako takovy a zafizeni jsou zcela zdarma. Na vra-
ceni se nevztahuje zadna lhuta, coz je také dalsi vyhoda pfi koupi piva v tomto pivo-

varu.

28



3.1.4 Prodej acena
Aby se predeslo financnim problémlim, je vySe ceny dilezitym bodem. Cena jako ta-
kové se da urcit n¢kolika zptisoby. V Pivovaru Popelin je cena uréovana kalkulaci né-
kladt. Spolecnost si stanovi naklady na jeden kus, a po pficteni jimi stanovené marze
ur¢i kone¢nou cenu. Cena se samoziejmé u kazdého druhu lisi vlivem rozdilnych na-
kladii. Pro ptipravu vicestupiiovych piv jsou néklady vyssi, proto je vyssi i kone¢na
cena. Cena se odviji 1 dle druhu nékupu, v pivovarské hospod¢ je cena na jeden kus
vétsi neZ cena na jeden kus pii koupi KEG sudu a PET lahve.

V pivovarské hospod¢ je v nabidce moznost 0,3 1 a 0,5 1, které odbératelim
KEG sudt a PET poskytnout nelze. Pti koupi PET lahve je cena vyssi (tabulka 1) kvl

nakladiim na obal, ktery spole¢nost dale nevyuzije.

Tabulka 1: Ceny v Pivovaru Popelin.

Pivovarska hospoda KEG sudy PET lahve
Svétla 10 40 K¢ 26 K¢ 43 K¢
Svétla 12 46 K¢ 30 K¢ 43 K¢
Jantar 12 46 K¢ 30 K¢ 43 K¢

Zdroj: Pivovar popelin, viastni zpracovani

3.1.5 Distribuce

Pivovar dodéava své pivo do zhruba 7 hospod a restauraci v kraji Vysoc€ina a Jihoces-
kém kraji (obrazek 11). Distribuce je pro Pivovar dllezitd jak z pohledu finanéniho,
tak z marketingového. Reklama v jinych hospodach ¢i restauracich je velmi efektivni,
a proto se Pivovar snazi sviij produkt dovazet do vice téchto podnikd. V Ceskych Bu-
d¢jovicich dovazi své pivo do KMP (Klub Malych Pivovari), kde se Cepuji pouze piva
mini/malych pivovard jako je Pivovar Popelin. Pro lidi, ktefi maji radi tato piva je

KMP idealni podnik kde mohou objevit nova piva anebo si dojit na své oblibené pivo.
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Obriazek 11: Lokality nejvétsiho odbéru piva.
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Legenda: 1. Ceské Budé&jovice — Klub malych pivovarti (KMP); 2. Tel¢ — Amigo; 3.
Nova Véelnice — Hospoda u Nechyby; 4. Zirovnice — Vyso¢ina; 5. Kunzak — U jedo-
vaty Baby; 6. Zborna — U Lipky.

Zdroj: Mapy.cz, viasti zpracovéni

3.1.6 Zasoby

Pivovar mé vétSinou zasobu 10000 litrd. Podle slov majitele vydrzi mésic, aniz by
museli vafit nové pivo, to ovSem za predpokladu, Ze bude zima, anebo bude fungovat

chlazeni, jinak se pivo zkazi a nebude vyuZito.

3.1.7 Propagace (reklama)

Pivovar vyuziva k reklamé internetovych prostiedkt a tiskovin k propagaci blizicich
se udalosti, jako jsou: Slavnosti Minipivovart, Zabavy a malé koncerty v sale, ktery
je soucasti pivovarské budovy. Spolecnost se snazi oslovit své zdkazniky ptes facebo-
okové stranky, kde pridavaji prispévky ohledné nadchazejicich akci a novinek. Pivo-
var také pravideln¢ daruje poukazy do tomboly na riznych plesech ¢i slavnostech.
Pocet konkurenénich pivovart v Ceské republice roste a nartst je prudky, proto se

klade velky daraz na reklamu. Pouze v Jihoceském kraji se nachazi nékolik desitek

pivovaru (tabulka 2)
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Tabulka 2: Minipivovary v Jiho¢eském Kkraji.

Transformator, Hlavatce Popelin

Pansky pivovar Vlachovo Bfezi Glokner, Mirkovice

Pivovar Hluboka, Hluboka nad Vltavou | Pivovar Nova Bystfice

Sumavsky Pivovar, Vimperk Knizek, Téabor

Straz, Strdz nad Nezarkou Zamecky pivovar Blatna
Pivovarsky dvur Zvikov Pivovar Studanky

Gabretus, Volary Historicky pivovar Cesky Krumlov
Zumberk, Zar Lipan — Pivovarsky dvir, Drazi¢
Jilovice Prachatice

Hulvét, Truskovice M¢stansky pivovar Sobéslav

Pod Besedou, Tabor Pivovar Petrovice

Pivovar Obora Beeranek, Ceské Budéjovice
KnéZinek, Nové Dvory Keras, Bechyné

Grasel, Ceské Budgjovice Bukovar, Dolni Bukovsko
Pekarna a pivovar Kvilda Bajer, Kovarov

Zevllv mlyn, Nové Hrady Had’ak, Strakonice

Bradlinska kuna, Brandlin Pivovar Cizova

Minipivovar Krajinska 27, CB Ctyrak — Minipivovar ZFJU v CB
SOSEP Veseli nad LuZnici Balik, Vosna

Pivovar chotoviny

Zdroj: (Anonym 3, 2023)

3.1.8 Public relations

Pivovar cili spiSe na lokalni zakazniky v JihoCeském kraji. Nemé ambice stat se pivo-
varem, ktery by cilil na celou Ceskou republiku. Spole&nost napf. sponzoruje fotba-

lovy tym SK Popelin 1932, kterému dé¢la hlavniho sponzora, a tym nosi logo Pivovaru
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na svych dresech (obrazek 12). K tomu také dodava pivo do obcerstveni fotbalového

tymu. Témito gesty pivovar cili na lokalni zdkazniky, a jesté k tomu pomaha sportu.

Obrazek 12: Dres tymu SK Popelin 1932.

Zdroj: Autor

Dalsi vyznamnou akci, co pivovar pofada, jsou slavnosti minipivovart, které jsou po-
fadany kazdoro¢né v Cervenci (obrazek 13). Toto Iéto se konal jiz 8. ro¢nik. Jedna se
0 akci, na které je vice nez 40-50 rtznych druhti piv, at’ uz z okoli nebo z celé repub-
liky. Dohromady zhruba 25 riznych pivovart. Akci pravidelné navstévuje necelych
1000 lidi a vytoci se na ni cca 4000 piv. Cela akce je doprovéazena Zivou hudbou a spo-
lecenskymi aktivitami, jako jsou kvizy, soutéze pro déti i dospé€lé. Slavnosti se po-

w7

1éta v Popeling.
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Obrazek 13: Plakat Popelinsky festival minipivovari z roku 2021.

up

rman

Zdroj: Autor

3.1.9 Pozice - lokalita

Pivovar se nachazi na okraji Jiho¢eského kraje, sousedi s Krajem Vysocina. V tomto
okoli je mnoho turistickych a cyklistickych stezek. Tzn. misto, kde se pivovar nachazi,
je ideélni pro tuto klientelu, kterd se v letnich dnech potiebuje osvezit pii své ceste.

Déle je u hlavni silnice u kfizovatky ze dvou vétSich mést, coz misto jesté vylepsuje.
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Pivovarska budova ma také sal, ktery je jediny v obci Popelin, a odehrava se zde vét-
Sina kulturnich akci. Pivovar investoval do venkovni zahradky, u které jsou kolo stavy.

Kapacita venkovni zahradky je zhruba 25 lidi.
3.2 PESTLE analyza
3.2.1 Politické prostredi

Politické prostiedi je velmi dillezité zejména prostfednictvim DPH a spotiebni
dané. U piva byly aplikovany dv¢ rtizné sazby DPH.

Na pivo toCené a servirované v restauracnich zatizenich se vztahovala sazba
DPH 10 %, zatimco na pivo balené a tocené, které se konzumuje mimo restauracni
zatizeni podléha sazbé DPH ve vysi 21 %. Tak tomu bylo do konce roku 2023. Od
nového roku se zvysila sazba DPH pro to¢ené pivo v restauracnich zatizenich z 10 %
na 21 %, coz je 11% nartst, ktery se signifikantn€ promitne do kone¢né ceny (Mora-
vek, 2023).

V praxi to znamena, Ze za pivo v restauraénim zafizeni zaplatime v primeéru
0 4 K¢ vice, coz muze potencionalni zakazniky odradit od této sluzby. Alternativou je
pivo balené, které zlstava cenove stejné a zdkaznici si napiiklad feknou, Ze toto pivo
je pro né v této chvili pfijatelnéjsi varianta a do hospod tak budou chodit podstatné
méng.
3.2.2 Ekonomické prostredi
Dal3im diilezitym ekonomickym ukazatelem je mira inflace, ta podle Ceské narodni
(graf 3) od roku 2021, kdy byla pandemie Covid-19 (Anonym 4, 2024). Pokud je vy-
soka inflace, obyvatelé zacinaji Setfit, voli levngj$i alternativy. V rdmci tohoto odvétvi
se jedna o volbu levné&jSich primyslovych piv oproti draz§im minipivovarim. Také
samoziejm¢ v dusledku rastu nakladi na suroviny i energie potfebnych pro vyrobu
piva rostou i celkové ceny produktu. Po tomto obdobi bylo mnoho spoleénosti nuceno
ukoncit své podnikdni. Naklady na provoz se pro tyto spolecnosti staly nefesitelné.

Prezident Ceskomoravského svazu malych pivovari napt. kritizoval vladni kon-

solida¢ni balicek, (ve kterém je 1 zvySeni DPH na ¢epované pivo) a v prohlaseni fekl:
»Vitbec nechapeme, jak prisla viada na to, Ze se zvysenim DPH na cepované pivo zvysi
vyber o 1,5 miliardy korun, nam to tak nevychazi a do ted’ nam to nikdo nevysvetlil.

(Bélohlavkovd, 2023)
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Graf 3: Meziro¢ni inflace.
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Zdroj: (Anonym 4, 2024)

3.2.3 Socialni prostiredi

To, ze Ceska republika je narod pivatii je znamé. Tato tradice vznikla roku 1842 kdy
Josef Groll poprvé uvafil pivo. Nejznamé;jsi a nejpopularnéjsi je pivo plzeiiského typu,
takové, které Pivovar Popelin vyrabi. Pramérny Cech vypije 141 litrl piva, ve svété
jsme na prvnim misté. Tuzemské spotieba se zvysila o 2,9 % na 16,5 milionu hektoli-
tril piva. Rok 2023 byl rekordni a pivovary vyrobily 21,3 milionu hektolitrli piva, coz
je narust o 4,9 % (Anonym 5, 2024).

Tim, jak je pivo v Ceské republice popularni, tim vice minipivovar( vznika, uchy-
tit se na trhu v takovém mnozstvi spole¢nosti je pak obtizné, a tak jich mnoho také
zanika.

V Ceské republice je momentaln& 507 pivovartl, oviem podle byvalého prezidenta
Ceskomoravského svazu minipivovari, Jana Suraiié by bez ran dopadajicich na Eeské
pivovarstvi mohlo byt v soucastnosti pies 700 pivovard. Dokonce az k 1000 (Bélohlav-
kovd, 2023)

3.2.4 Technologické prostredi

Popelinsky minipivovar pouziva od svého vzniku nejleps§i moznou technologii, ktera
je zékladem pro kvalitni vyrobu piva. V soucasné dobé¢ je varna po kompletni rekon-
strukci, ktera probéhla v roce 2021. V zazemi pivovaru se nachézi 15 tankti o celkové

kapacité 15000 1. Kvaseni na spilce probiha pomoci spodniho kvaseni piva.
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Pivovar rovnéz vlastni zafizeni na plnéni KEG sudi a Cistici zatizeni KEG sudu,

samoziejmosti je plnicka PET lahvi.

3.2.5 Legislativni prostredi

V Ceské republice mame celou fadu zakond, vyhlasek a predpisi, které jsou o vyrobé,
prodeji, konzumaci a o dalsich aspektech.

Z pohledu vyroby se jedna o vyhlasku 248/2018 Sb., ktera definuje, co je a co neni
pivo. Déle zdkon ¢. 97/1996 Sb., ktery je o ochrané chmele a chmelaiskych oblasti.
Z druhého pohledu, je to zakon ¢. 65/2017, ktera je o ochrané zdravi pted Skodlivymi
ucinky a latky (Anonym 6, 2022).

Také hygiena je velmi dulezitd, pivovar musi dodrzovat pfisné podminky a také
podstupovat pravidelné kontroly. Stat hlida pivovary pomoci natizeni 852/1991 Sb.
(Anonym 6, 2022).

Existuje nékolik dalSich zdkonl a vyhlasek, které musi pivovary dodrZovat, aby
mohli legalné vyrabét svij produkt.

3.2.6 Ekologické prostredi

Na ekologie se klade ¢im dal vé&tsi diraz. VSe ma byt lehce recyklovatelné, pfi nejlep-
$im znovupouZitelné. Pii vyrobé piva je velka spotieba vody, pivovar se proto snazi
vodou Setfit a znovu pouZzivat. V letnich mésicich je to potfebné, jelikoz vody je malo
a musi se s ni Setfit. KEG sudy jsou idealni pro ekologii, jelikoZ se daji znovu pouzit.
To se bohuzel neda fict o PET lahvich, ale pro ty zatim neexistuje lepsi alternativa.
Sklenéné lahve, které by mély zalohu jsou pro minipivovar slozité a naklady by pie-
vySovaly vynosy.

Spole¢nost Heineken CR se podaiilo v pivovarech Krusovice, Starobrno a Velké
Btezno v roce 2023 implementovat nové technologie, které pomahaji ke snizeni emisi
a spotiebé vody k vyrobé a cirkulaci piva. Od roku 2018 se snizili emise uhliku o 10

% a spotieba vody 0 15 % (Anonym 7, 2023).
3.3 SWOT analyza
3.3.1 Silné stranky

- Kulturni akce

- Specialni sezonni piva

- Kvalitni suroviny

- Pratelské vztahy se zdkazniky

- Vlastni hospoda + letni zahradka
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Velkym lédkadlem jsou akce potfaddané pivovarem, at’ uz to jsou akce zédbavniho typu,
¢i vétsi akee jako jsou Slavnosti minipivovart. Tyto akce sklizi velky uspéch a zvidi-
teliiuji spoleCnost. Sezonni piva také pomahaji v navstévnosti jako takové a vylepsSuji
viditelnost pivovaru. Kvalitni suroviny jsou nezbytnost, pivovar dovazi suroviny
z firmy Bohemia HOP aslad z Pivovaru Ferdinand. Obé firmy jsou velmi kvalitni
a ovéfené svou kvalitou. V neposledni fad€ jsou vztahy se zdkazniky, ty ma pivovar
skvélé diky ochotné obsluze a také diky majitelim, ktefi jsou ve svém oboru zkuseni.
Vlastni hospoda je dle slov majitele dilezita, jelikoz se v ni prodd neceld polovina
vyrobeného piva.
3.3.2 Slabé stranky

- Kapacita varny

- Pouze dva sladci

- Pouze lokalni reklama
Varna pivovaru ma kapacitu 1600 hl pfi maximalni vyrobé, ta je velmi obtizna na udr-
zeni kvality a naro¢nosti. Soucasny stav varny je 800 hl za rok. Varna se jiZ jednou
navySovala a v budoucnu se bude muset jeji kapacita znovu navysit. Reklama pro mi-

nipivovar je obtizna véc, ptesto se pivovar snazi do reklam vice investovat.

3.3.3 Prilezitosti

- Nové druhy piv — nové napady

- Pivni ocenéni a soutéze

- Roz3ifeni kapacity varny

- Spoluprace s obci Popelin na projektech

- Lokalita — letni cyklisticka a turisticka sezona
Nova piva jsou lakadlem pro vSechny. Lidé radi ochutnéavaji a pokud je ndpad dosta-
tecné zajimavy a je dobfe podan, napt. v reklamé&, neni divod, aby si lidé nedojeli do
Popelina ochutnat nové pivo. Zajem lidi o minipivovary je ¢im dal vétsi a lidi tyto
spole€nosti zajimaji. Pivovar vyhral nékolik ocenéni. Zlata pivni pecet’ u jejich Svétle
12 je podle majitele nejvétsi ocenéni pro spole€nost. Tato anketa rozhodné rozsitila
veédeéni o pivovaru.

Pivovar spolupracuje s obci na malych akcich, a tak by se tato spoluprace mohla

pozvednout a okolni vesnice ¢i mésta by méla vétsi pojem o spolec¢nosti. Letni sezona

vvvvvv
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mista. Z tohoto divodu pivovar investoval do letni zahradky a také zde funguje ob-

sluha.

3.3.4 Hrozby
- Zdrazeni elektfiny
- Inflace
- Covid-19

Bez elektiiny se neda v pivovaru uvaftit pivo, tudiz zajistuje cely proces a naklady na
elektiinu se zvedaji. Elektfina je tfeba v letnim obdobi na skladovani piv, aby se ne-
zkazila, a také na provoz hospody. Naklady se zvySuji a tim také ceny piv. Covid-19
a jeho nasledky byly pro minipivovary velmi Spatné, nékteré spolec¢nosti diky tomu
musely ukoncit ¢innost. Pivovar Popelin toto obdobi zvladl a dale pokracuje ve vyrobé
piva Vv Jiho¢eském kraji. Inflace je dal$i z fady ekonomickych problémi, jeji mira byla
vy$$i nez kdy dfiv, a i ted’ je meziro¢ni inflace 7,3 %. Lidé nejsou ochotni platit veétsi
sumu za pivo a radsi daji pfednost levnéj$im variantam z pramyslovych pivovart.
3.3.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy bylo provedeno pomoci Fullerova trojihelniku (tabulka
3,4ab).
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Tabulka 3: Cisla jednotlivych faktora pouZitych ve Fullerové trojihelniku.

Faktory

Kulturni akce

Specialni sezoénni piva

Kvalitni suroviny

Pratelské vztahy se zdkazniky

Vlastni hospoda + letni zahradka

Kapacita varny

Pouze dva sladci

Pouze lokélni reklama

©O| O N| O O | W N

Nové¢ druhy piv — nové népady

[ERY
o

Pivni ocenéni a soutéze

[
[

Rozsiteni kapacity varny

=
N

Spoluprace s obci Popelin na projektech

=
w

Lokalita — letni cyklisticka a turisticka sezona

[EEN
NN

Zdrazeni elektfiny

=
(@)

Inflace
16 Covid-19
Zdroj: Autor




Tabulka 4: Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci Fulerova trojihelniku.

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
7 7 7 7 7 7 7 7 7
8 9 10 11 12 13 14 15 16
8 8 8 8 8 8 8 8
9 10 11 12 13 14 15 16
9 9 9 9 9 9 9
10 11 12 13 14 15 16
10 10 10 10 10 10
11 12 13 14 15 16
11 11 11 11 11
12 13 14 15 16
12 12 12 12
13 14 15 16
13 13 13
14 15 16
14 14
15 16
15
16
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5: Vyhodnoceni preferenci z Fullerova trojihelniku faktori SWOT.
Fak- |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10|11 |12 |13 |14 15|16
tory:
PocCet |10 |8 (16 |4 |12 |5 |3 |3 [(10|7 |9 |13 |14 |1 |3 |3
pre-
fe-
renci:

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice preferované faktory ze silnych stranek (tabulka 5) jsou kvalitni suroviny

a vlastni hospoda + letni zahradka. Dalsi dva jsou z ptilezitosti, a to spoluprace s obci

Popelin na projektech a lokalita — letni cyklisticka a turisticka sezona.
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Vysledek SWOT analyzy koresponduje se strategii spolecnosti. Vysoka kvalita
surovin je cil spolecnosti a pfi vybéru vhodného dodavatele ma vzdy vysoké naroky
na kvalitu. Vlastni hospoda a letni zahradka a zazemi spolecnosti je silné stranka, jak
fika i sam majitel a SWOT analyza s nim koresponduje. Spoluprace s obci Popelin je
realnou moznosti a do budoucna by spolecnost chtéla tuto ptilezitost vyuzit a Co nej-
1épe pojmout. Lokalita pro letni cyklistiku a turistiku je rozhodné ptilezitost, kterou
pivovar jiz vyuziva, ale ne na 100 %, a proto by do budoucna bylo idedlni, aby spolec-
nost hledala nové moZznosti, jak tuto ptileZitost 1épe vyuzit.

3.4 Navrhy a doporuceni

Solarni a fotovoltaické panely

Stiechy pivovaru, salu, hospody a okolnich budov tvoti velkou plochu, ktera neni nijak
vyuzitd. Solarni, ¢i fotovoltaické panely by byly dobrou volbou pro nizsi energetické
naklady a také by zlepsili ekologickou stranku pivovaru. Tyto panely jsou ndkladné, a
proto by pivovar Popelin musel hodné investovat, anebo pozadat o dotace, které jsou
na panely velmi bézna zalezitost.

Vice kulturnich akei

Pivovar jiZ v této dobé déla mnoho kulturnich akei, jako jsou Slavnosti minipivovard,
coz je hlavni akce pivovaru. Déle 2 plesy, tyto plesy jsou jiz kazdoro¢ni tradici v Po-
peliné a vSichni se na né t€si. Velkym lakadlem dne$ni doby je pofadani sezonnich
akci, jako jsou napf. Oktoberfest, Rizkobrani, Zabijackové hody, Mexicky tyden, Bur-
gerovy festival a mnoho dalSich. Tyto akce zpestii fungovani spole¢nosti a lidé se na
né budou kazdy rok tésit.

Socialni sité

Instagram je nejvetsi a nejrozsifené;si sit’ a Pivovar na ni zatim neptisobi, v tomto oh-
ledu zaostava za ostatnimi konkurenty. Piisobeni jak na facebooku tak v novinach je
pfinosné, ale Instagram by mohl do budoucna znamenat velky krok k rozsifeni poveé-
domi o Pivovaru. Nata€eni kratkych videi (tzv. realst) je jednoducha a efektivni re-
klama, ktera je minimaln¢ nakladna a mohla by zvysit dosah Instagramu, v ptipad¢, ze
Pivovar tento krok podnikne.

Venkovni street akce

Street food, tento pojem se do Ceské republiky dostal pouze nedavno, ale za kratkou
dobu nabral na popularité, a se street foodovych akei se stavaji jedny z nejpopularné;-

Sich. Ve vétsich méstech se pravidelné poradaji a navstévnost pouze stoupa. Pivovar
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Popelin by mohl vyzkousSet tento model a zkusit uspotadat prvni street food akci
Vv okoli. Jelikoz tyto akce nikdo v okoli nedéla by mohlo vyvolat vinu novych zakaz-
nik® a pomoct Pivovaru. Street food jidlo je napt.: Fish and chips, Burgery, Churros,
Burrito a mnoho dalsich.

Vareni novych specialt

Pivovar vafi kazdoro¢né specidly, s touto ¢innosti zacali pted n€¢kolika lety a stale vari
nové, jiné, lepsi specialy. Je to slozité kazdy rok vymyslet nové véci, ale z ohlast je
jasné, Ze si to klientela zada. Pivovar by mél v této ¢innosti pokracovat a spojit to s In-
stagramem, natoc¢it o novém pivu kratké video, nebo také uvafrit special pouze pro nad-
chazejici akci. Spojeni street food akce s novym specidlem je zajimava myslenka do

budoucna.
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Zavér
Z hodnoceni ekonomické situace pomoci SWOT a PESTLE analyzy a vyhodnoceni
4P marketingové mixu minipivovaru Popelin vyplynulo, Ze pro pivovar neni problé-
mem odbyt, byt’ se jednd o minipivovar, ale problém piedstavuje riziko dal§iho rastu
cen vstupl. Nejveétsim problémem je rlst cen energii.

Reklamu minipivovar pfili§ nefesi, nebot’ se jednd o zab&hly podnik a lidé se sem
radi vraci a jak uvadi majitel to je nejlepsi reklama.

Pivovar by m¢l zvazit umisténi solarnich panela na stfechy svych objektii, nebot’
by mu to pomohlo aspoii ¢astecné zlepsit problém s vysokymi cenami energii. Dalsi
moznosti na zvySeni zisku pivovaru Popelin je potadani vétsiho poctu kulturnich akei

a reklama na socialnich siti.
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