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ABSTRAKT

STRUHOVSKY, P. Marketingové rizeni regiondlniho DUP druzstva pivovaru
Poutnik: bakaldrska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regiondlnich

studii, 2017. xxx s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: analyza, cena, konkurence, marketing, marketingovy mix,

strategie

Bakalai'ské prace je hodnoti soucasny stav marketingového mixu regionalniho
DUP druzstva pivovaru Poutnik a pomoci marketingové situacni analyzy je navrzena
marketingova strategie a marketingovy mix pivovaru.

V teoretické Casti prace je provedena reSerSe teoretickych aspektti problematiky

marketingového planovani, marketingového mixu a marketingové situacni analyzy.

V praktické ¢asti prace je realizovana situacni analyza vybraného podniku DUP
— druZstvo pivovar Poutnik. Pro analyzu externiho prostiedi je vyuzita PEST analyza a
Portertiv model péti sil, pro analyzu vnitfniho prostfedi je zpracovana portfoliova
analyza BDG. Zavérem je sestavena SWOT analyza pro navrh strategickych opatieni.
Marketingovy vyzkum ovéfuje inovace komunika¢niho mixu. Syntézou zavéri situacni
analyzy a marketingového vyzkumu je navrh marketingové strategie pro pivovar

Poutnik.



ABSTRACT

STRUHOVSKY, P. Marketing management of regional DUP Pelhiimov coop :
Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European and Regional Studies,
2017. xxx p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CS,s

Key words: analysis, price, competition, marketing, marketing mix, strategy

This bachelor thesis deals with evaluating the current state of the marketing mix
of regional DUP coop brewery Pilgrim. Tha aim of this work is use marketing
situational analysis to design marketing strategy and marketing mix of brewery.

In the theoretical part of the thesis is researched the theoretical aspects of

marketing planning, marketing mix and marketing situational analysis.

In the practical part of the thesis there is a situation analysis of the selected
company DUP - cooperative brewery Poutnik. PEST analysis and Porter's model of five
forces are used for the analysis of the external environment, the portfolio analysis of the
BDG is analyzed for the internal environment analysis. In conclusion, a SWOT analysis
is being prepared for the design of strategic measures. Marketing research verifies
innovation in the communication mix. A synthesis of the conclusions of situational
analysis and marketing research is the proposal of a marketing strategy for the Poutnik

brewery.
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Uvod

Trh prochazi neustdlym vyvojem a méni se. V dne$ni dob& je trh silné
konkuren¢ni a jednotlivé firmy se snazi ovlivnit zdkaznika tak, aby si pravé vybral
jejich produkt ¢i sluzbu. Firmy musi provadét dostateény prizkum trhu, zvolit vhodnou
strategii a sestavit efektivni marketingovy mix, ktery jim umozni vyrobit produkt, ktery
co nejvice koresponduje s pranim zékazniki a je schopny konkurence. Firmdm vznikaji
Casto problémy, které nelze fesit az, kdyz nastanou, méli by se jim snazit pfedchazet,
aby byla mozna rychla reakce, problémy zastavit a minimalizovat negativni disledky
dopadu na firmu. O problémech mohou vypovidat faktory piisobici ve vnéjSim a
vnitinim prostfedi firmy, pokud jsou v€as analyzovany. NaSim cilem je patfi¢né faktory
dostatecné analyzovat pomoci dil¢ich analyz marketingové situacni analyzy, abychom
ziskali dilezité informace potfebné pro pfizptisobeni fizeni organizace a dalSich ¢innosti
potfebnych k dosazeni firemnich cili. Mezi cile mohou patfit napt. ziskdni vétSiho
trzniho podilu, maximalizace obratu, pfeziti organizace a kazda firma ptedevsim cili, na
to aby byla schopna konkurence. Silné¢ konkurenci na ¢eském trhu mezi sebou celi i
pivovary, které zapasi o ziskani vétSiho trzniho podilu. Ziskat vyhodnéjsi pozici na trhu
pomaha spravny marketingovy mix a zpusob realizace marketingovych aktivit.
Bakalaiska prace se bude zabyvat marketingovym mixem pro regionalni DUP-druzstvo

pivovar Poutnik.
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1 Cil a metodika bakalarské prace

Trzni prosttedi je dnes silné konkurencni, tvofeno mnoha firmami nabizejici
stejné ¢i podobné produkty a sluzby. Pro firmy neni viibec jednoduché vyrobit produkt
podle ptani zakaznika, ziskat si stabilni podil na trhu a upevnit svoji stavajici pozici.
Aby firma byla uspésna, je dulezité byt neustdle krok napied oproti konkurenci, kterd
neni jedinym Cinitelem plsobici na firmu a jeji podnikani. V okoli firmy se nachézi
mnoho jednotlivych Cinitelll, které mohou zasadné ovlivnit chod firmy a jeji postaveni
na trhu. Dilezité je znat jejich vliv na firmu, minimalizovat hrozby a slabé stranky,
vyuzit pfednosti a vyhody vyuzit pro vybudovani marketingové strategie a sestaveni

efektivniho marketingového mixu.

Cilem bakalafské prace je zhodnotit souCasny stav marketingu, resp.
marketingového mixu regiondlniho DUP - druZstva pivovaru Poutnik a pomoci
marketingové situacni analyzy navrhnout marketingovou strategii a marketingovy mix.
Pivovar Poutnik sidli v mésté Pelhfimov, v kraji Vysocina a jeho nejznaméj$im

produktem je pivo Poutnik.

V teoretick¢ cCasti prace bude provedena reSerSe teoretickych aspektl
problematiky marketingového planovani, marketingového mixu a marketingové situacni
analyzy z odborné literatury domécich i1 zahrani¢nich odbornikii na marketing a
marketingovy management. Teoretickd vychodiska budou dale vyuzivana pro

analytickou a praktickou ¢ést bakalaiské prace

V praktické ¢asti prace bude nejprve zpracovana situacni analyza vybraného
podniku DUP — druZstvo pivovar Poutnik, bude charakterizovdna samotna firma, jeji
historie. Déale bude provedena situacni analyza nejprve v Casti externi analyzy firmy.
Pro externi analyzu bude vyuzita PEST analyza, kterd umozni pohled na makroprostiedi
firmy, dale bude zpracovana analyza oborového prostfedi firmy pomoci Porterova
modelu péti sil. Dalsi ¢asti situacni analyzy bude analyza vnitiniho prostfedi zkoumané
firmy. Pro analyzu bude vyuzita portfoliova analyza BCG, analyza dal§ich ndstroji
mixu (ceny, distribuce, marketingové komunikace, procesii a lidského faktoru). Na
zaklad€ vystupl analyz sestavim SWOT analyzu, kde identifikuji slabé a silné stranky
podniku, ptileZitosti a hrozby plynouci z okoli. Z vysledkit SWOT analyzu bude mozné

sestavit doporuceni a pfipadna strategicka opatfeni pro pivovar.
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Pro ovéfeni ndvrhi na zmény komunikaéniho mixu bude realizovan
marketingovy vyzkum. Na zaklad¢ syntézy zavért situacni, analyzy sekunddrnich
informaci a vysledkli marketingového vyzkumu budou navrzeny zmény pro nastroje

marketingového mixu a navrzena marketingova strategie pro pivovar Poutnik.
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2 Marketingovy management a marketingovy mix

Marketing management definujeme jako védu a uméni zvolit cilové trhy a
vybudovat s nimi ziskové vztahy. To znamena ziskat, udrzet si a rozvijet zdkazniky tim,
ze vytvoiime, doddme a komunikujeme vyS$$i hodnotu pro zakaznika. Marketing
management tedy zahrnuje fizeni poptavky, které dale zahrnuje fizeni vztahl se

zékazniky.'

2.1 Marketingovy mix
Marketingovym mix je souborem taktickych marketingovych nastrojti, které

firma pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co firma mize ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se déli
do ¢tyf skupin proménnych, zndmych jako 4P: produktova politika (product), cenova
politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place), coz
pfedstavuje klasicky marketingovy mix. V soufasné dob¢ pro rizné obory jsou
vyuzivany i dalsi typy marketingového mixu, a to 6 P pro oblast sluzeb (vedle 4 P je
zafazen nastroj lidé, procesy), nebo 8 P pro sféru produktti cestovniho ruchu (pridany

prvky lidé, programovani, tvorba balikd, partnerstvi).

Nastroje marketingového mixu:

2.2 Produkt

Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutdni pozornosti, ke
koupi, k pouziti nebo ke spottebé, co miize uspokojit touhy, ptdni nebo potieby.
Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. V SirSim smyslu sem patii fyzické

pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace.

2.3 Sluzby jako forma produktu
Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na

prodej, maji nehmotny charakter a nepfinaSeji zadné vlastnictvi. Ptikladem jsou
bankovni a hotelové sluzby, kadetnictvi, danové poradenstvi ¢i opravy. Sluzby hraji ve

W r . 4 7 3
svétoveé ekonomice vyznamnou lohu.

! KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 46.
2 KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 70.
3 KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 615.
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2.3.1 Urovné produktu
Pfi planovani je tfeba o produktech pfemyslet na tfech trovnich, z nichz kazda
zvySuje jejich hodnotu pro zédkaznika. Nejniz$i troven tvoti zakladni produkt. Druhou

uroven tvoii vlastni produkt a tfeti troven je tvofena rozsitenym produktem.

Instalace Rozgifeny produkt

Wiastni produkt

Funkce\\
Fakladni
piinosy nekbo

sluzhy

\ Zakladni produkt

Prodejni
Semnis

Kalita Desian

Zikladni produkt

Zakladni produkt je jadrem celkového produktu, tvofen zikladnimi piinosy,
které spotiebitelé hledaji pro vyteseni jejich problémil. Piedstavuje vyhody nebo sluzby,
které jsou skutecnym ucelem koupé produktu. Odpovida na otazku: Co vlastné kupujici
doopravdy kupuje? Kdyz si zena kupuje rténku, pofizuje si néco vice nez barvu na rty.
Jak tekl uz Charles Revlon: ,,V tovarné vyrabime kosmetiku, v obchod¢ prodavame
nadéji.” Theodore Levitt poukdzal, Zze kupujici ,,nekupuji pilcentimetrové vrtaky, ale
pllcentimetrové diry*. Proto musi marketéfi pii navrhovani produkti nejprve definovat

zakladni pfinosy, které produkt nabidne spottebitelim.

Vlastni produkt
Na druhé trovni je tfeba pii planovani vytvofit ze zdkladnich pfinosii vlastni
produkt. Vlastni produkt ma az pét charakteristik: Uroveii kvality, funkce vyrobku ¢&i

sluzby, design, ndzev znacky a baleni.

* KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2 s. 616.
14



Uroven kvality

Kvalitou rozumime schopnost produktu plnit své funkce. Zahrnuje jeho
celkovou trvanlivost, spolehlivost, piesnost, snadné ovladani, opravy a dalsi ocenované
vlastnosti. Ma pfimy dopad na vykon produktu, a proto se uzce vaze na hodnotu a
spokojenost zakaznika. Z marketingového hlediska je tfeba méftit kvalitu podle toho, jak

je vnimana kupujicim.

Design

Prostfednictvim designu a stylu vyrobku lze zvySit hodnotu pro zakaznika.
Nékteré firmy maji integrovany styl a design ve své podnikové kultute a povazuji je za
jednu z nejvyznamnéjsich zbrani konkurencniho boje ve svém marketingovém arzenalu.
Styl se tyka jen vzhledu produktu, ale neni zarukou lepSiho vykonu. V nékterych
ptipadech miZe byt i piicinou jeho zhordeni. Zidle miize vzhledové vypadat dobie a
ptfitom byt extrémné nepohodlnd. Design na rozdil od stylu neni povrchni zaleZitosti,
protoze vychazi ze samého srdce produktu. Kvalitni design zvysuje vzhled produktu a

zaroven zvysSuje jeho prospésnost.

Znacka

chranit a rozvijet znaCky. Znacka je ndzev, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace téchto prvki, kterd identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby a
odliSuje jej od konkurencniho zbozi a sluzeb. Spotiebitelé vnimaji znacku jako

vyznamnou soucdast produktu, pouziti znac¢ek tak mize zvysit jeho hodnotu.

Obal

Obaly a baleni znamenaji aktivity souvisejici s ndvrhem a vyrobu piepravnich
nadob ¢i obalu pro urCity vyrobek. V posledni dobé piedstavuje baleni dilezity
marketingovy nastroj z divodu silné konkurence a preplnénych regali maloobchodu,
kdy je dulezité upoutat pozornost, ptes popis produktu, az po uskuteénéni samotného
prodeje. Originalni baleni mize firmé zajistit konkuren¢ni vyhodu. Nejprve je potieba
vypracovat koncepci baleni, kterd uruje ¢im ma baleni byt, nebo co ma pro vyrobek
délat. Hlavni funkce je ochrana produktu, pfedstaveni nového zpiisobu davkovani,

upozornéni na kvality produktu, znacky nebo spole¢nosti atd.
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Rozsireny produkt

Prostfednictvim nabidky dopliikkovych sluzeb a ptinostt je nutno vybudovat
kolem zékladniho a vlastniho produktu rozsiteny produkt, ktery je tvofen doplikovymi
sluzbami a pfinosy spotiebitelim, spojené se zékladnim a vlastnim produktem. Jedna se
o zaruku, navody k pouziti pfistroje, oprav a bezplatnou telefonni linku. Pro spotiebitele

. vy, ’ 12 v o r 5
jsou tato rozsifeni vyznamnou soucasti celkového produktu.

2.3.2 Zivotni cyklus produkti

Po uvedeni nového produktu na trh musi marketér sledovat jeho Zivotni cyklus.
Snahou je zajistit produktu dlouhy a zdravy zivot. Nelze ocekavat, Ze se novy produkt
bude prodavat naveéky. Firma vSak bude chtit dosdhnout pfiméfeného zisku, ktery
odpovid4d vynalozenému Usili a riziku, jeZ na sebe vzala pii jeho uvadéni na trh. Je
logické, ze kazdy produkt méa néjaky zivotni cyklus, ackoli jeho pfesny tvar a délka

nejsou doptedu znamé. Samotny Zivotni cyklus je mozné rozdélit do nékolika etap.

1) Vyvoj produktu - zacina, kdyz firma ptijde s mySlenkou nového produktu a
zacne ji rozvijet. Béhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a investicni naklady
rostou.

2) Uvedeni na trh - obdobi pomalého riistu trzeb, protoze se trh s produktem
teprve seznamuje. Kvili velkym vydajim na uvedeni produktu na trh nejsou
v této fazi zadné zisky.

3) Riist - obdobi rychlého pfijeti produktu trhem a rostoucich zisk.

4) Zralost je obdobim zpomaleni rastu trzeb, protoze produktu jiz byl akceptovan
vétSinou potencidlnich kupujicich. Zisky se udrzuji na stabilni hladiné, nebo
klesaji kviili rostoucim marketingovym vydajim nutnym k obrané produktu
proti konkurenci.

5) Upadek - obdobim poklesu zisku a propadu trzeb.’

5 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 623-629.
6 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 687.
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Prodej4 Zavedeni Riist Zralost Upadek
a zisk
/ Prodej
N
Zisk
Cas
2.4 Cena

,, Ceny jsou vSude kolem nds. Za sviij byt platime ndjem, za vzdelani Skolné a u
zubare zase poplatky. Leteckym spolecnostem, Zeleznicnim, v taxiku nebo v autobusu
platime jizdné. Podniky verejnych sluzeb nam uctuji sazbu a banka uctuje urok z penéz,
které si pujcime. Pozvany prednadsSejici si uctuje honorar za prednasku o vladnim
urednikovi, ktery vzal uplatek, aby umoznil pochybnému individuu ukrdst prispévky
obchodni asociace. Kluby nebo spolecnosti, ve kterych jsme cleny, mozna pozaduji
zvlastni zapisné, aby pokryly nenadalé vydaje. Pravnik mizZe poZadovat za své sluzby
pausalni honorar. ,,Cenou‘ manazera je jeho plat, cenou prodejce miize byt provize a
cenou deélnika jeho mzda. Ackoli ekonomové nesouhlasi, mnoho z nas ma pocit, ze dané

Ve . ’, .. . vy ’ 8
z prijmu jsou cenou, kterou platime za privilegium vydélavat penize. ‘

Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu, kterd urCuje jejich hodnotu. V nejuzs$im slova
smyslu je cena penézni ¢astka predstavujici trzby za vyrobek nebo sluzbu. V §ir§im
smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které¢ zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi
nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. V minulosti pfedstavovala cena hlavni faktor, ktery
ovliviioval ndkupni rozhodnuti. Stale to plati na nevyspélych trzich, mezi méné
bohatymi skupinami spotifebiteli a u vybranych komodit. Pfesto v poslednich

desetiletich ziskavaji pii nakupnim rozhodovani stale vétsi diileZitost necenové faktory.’

"FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zdklady a principy. Brno: Computer Press,
2005, ISBN 80-251-0790-6. s. 96.

8 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 748.

® KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 748.
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Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenich

Vnitini faktory:

1)

2)

3)

4)

5)

Marketingové cile — strategie pfeziti, maximalizace soucasného zisku,
maximalizace podilu na trhu, vedouci podil na trhu, ¢ast podilu na trhu a
prvenstvi ve vyrob¢ produkti.

Strategie marketingového mixu — rozhodnuti o cenach je nutné koordinovat
s produktovym designem, distribuci a propagaci tak, aby vznikl konzistentni a
ucinny marketingovy program. Rozhodnuti o ostatnich prvcich marketingového
mixu mohou ovlivnit i rozhodnuti o cenach.

Naklady — stanovi spodni hladinu pro ceny, které firma mize za své produkty
pozadovat. Firma kalkuluje cenu, ktera pokryva vSechny naklady na vyrobu,
distribuci a prodej produktu a zaroven poskytuje sluSnou navratnost za snahu a
riziko firmy.

Organizace cenové politiky — velky vliv m4d i1 mira centralizace ¢i
decentralizace v rozhodovani o cenach

Diferenciace vyrobkii — ¢im vice se vlastni vyrobek odliSuje od srovnatelnych

v ’ o ’ A v . r v r 10
konkurenénich vyrobk, tim vétsi je i moznost jeho cenového odliseni.

Vnéjsi faktory:

1)

2)

3)

Trh a poptavka — zatimco néklady stanovi spodni hranici cen, trh a poptavka
nastavuji hranici horni. Jak spottebitel, tak primyslovi kupujici porovnavaji
cenu produktu nebo sluzby s uzitkem, ktery jim vlastnictvi pfinasi. Pfed tim nez
firma stanovi cenu, musi pochopit vztah mezi cenou a poptavkou po produktu.
Niklady, ceny a nabidka konkuren¢nich firem - nutno brat pfi rozhodovani o
cenach v uvahu i ndklady, ceny, kvality produktti konkurence a jeji reakce na
vlastni cenové kroky. Zakaznik porovnava kromé kvality produktl i ceny nasi
firmy s cenou konkurence.

Dalsi vnéjsi faktory — vyznamny vliv ekonomickych podminek. Faktory jako je
boom, recese, inflace a irokové miry ovliviiuji cenova rozhodnuti, protoZze maji
vliv na zdkaznikovo vnimani hodnoty a ceny produktu. Mezi dalsi faktory patii
reakce distributori na vysi ceny, proto musime stanovit cenu, kterd umozni
distributortt slusny zisk a ziskat tak jejich podporu. Velky vliv na cenova

rozhodnuti ma i vlada. Firma se musi zaméfit 1 na socialni otazky, které mohou

10 FORET, M., et al. Marketing. Brno: Masarykova univerzita, Ekonomicko — spravni fakulta, 2004,
ISBN 80-210-3500-5. S. 108-109.
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ovlivnit rozhodovani firmy o cendch a tim 1 jeji kratkodobé trzby, podil na trhu a

. Lo 11
ziskové cile.

2.5 Distribuce

Vyroba produktu nebo sluzby a jejich poskytovani zakaznikim vyZaduje vytvofeni
vztahi nejen se zdkazniky, ale také sklicovymi dodavateli a distributory
v dodavatelském fetézci firmy. Tento dodavatelsky fetézec zahrnuje partnery na obou
stranach fetézce — dodavatele, zprostiedkovatele a dokonce i jejich zadkazniky. Marketéfi
se zaméfuji predevS§im na marketingové nebo distribu¢ni cesty, které smétuji
k zékaznikovi. Partnefi v marketingovém fetézci, napiiklad maloobchodnici a

velkoobchodnici, tvoii nezbytné propojeni mezi firmou a jejimi cilovymi zékazniky. '*

Distribu¢ni cesta
Soubor vSech Cinnosti jednotlivet a firem, kteti se Gi€astni procesu transferu produktii

z mista jejich vzniku do mista jejich koneéné spotieby nebo uziti. "

Prima distribucni cesta - jednd se o nejjednodussi zpiisob distribuce, kdy vyrobce
prodava ptimo cilovym zakaznikiim bez pouziti zddnych prostrednika.

Neprima distribu¢ni cesta - zbozi a sluzby jsou doddvany zakaznikim za pouziti
zprosttedkovatele. Spole¢nost mize pouzit své prodejce k pfimému prodeji firemnim
zakaznikm. Pfipadné¢ miize produkty prodat nejrizn&j$im prostfednikim, kteti je
potom témto zékaznikim prodavaji. VSechny organizace v fetézci jsou propojeny
nékolika typy vztahl.. Jednd se o fyzické toky produktli, vlastnické vztahy, platebni

vztahy, tok informaci a reklamy. '

Urovné nepiimé distribuéni cesty:

Jednouroviiova — vyrobce, zprostiedkovatel a kone¢ny spottebitel.

Dvouuroviiova — vyrobce, dva zprostfedkovatelé a konecny spotiebitel.

TFi a viceuroviiova — obsahuje dal$i mezi¢lanky, jimiz jsou velkoobchody, agenti,

sklady zpracovatelé atd."

" FORET, M., et al. Marketing. Brno: Masarykova univerzita, Ekonomicko — spravni fakulta, 2004,
ISBN 80-210-3500-5. s. 109-110.

2 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 957.

5 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zdklady a principy. Brno: Computer
Press, 2005, ISBN 80-251-0790-6. s. 167

" KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 962.

' FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zdklady a principy. Brno: Computer
Press, 2005, ISBN 80-251-0790-6. s. 110.

19



2.6 Marketingova komunikace
Moderni marketing vyzaduje vice nez jen piipravu, vyrobu dobrého produktu,

uréeni atraktivni ceny a zptistupnéni cilovym zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se
svymi soucasnymi i budoucimi zdkazniky a to, co jim sd¢luji, nelze ponechat nahodé.
Stejné jako je kvalitni komunikace dilezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli
vztahu, je 1 kli¢ovym prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky.

Moderni spole¢nost musi komunikovat se svymi zprostfedkovateli, spotiebiteli a
riznymi cilovymi skupinami. I zprostfedkovatelé komunikuji se spotiebiteli a cilovymi
skupinami. Spotiebitel¢ zase komunikuji mezi sebou a s dal$imi skupinami a predavaji
si informace z doslechu. Kazdd skupina zaroven poskytuje zpétnou vazbu vSem
ostatnim. Proto by firmy mély mit zpracovany efektivni a komplexni komunikacni
systém. Komunikacni mix se skladd ze specifické smési samostatnych nastroji:
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a néstroji piimého
marketingu. Uvedené ndstroje umoziuji firm¢é dosahovat komunikac¢nich a

marketingovych cilg. '

Reklama
Jednd se o jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Firmy ¢asto najimaji reklamni

agentury, které pfipravi u¢inné reklamy.

Reklamnimi néstroji mohou byt tisk, radiové a televizni vysilani, soubor venkovni

reklamy napi. plakaty, billboardy, city light svétlené poutade a dalsi.'’

Spolecensky zodpovédna marketingova komunikace

Pfi utvafeni komunikacniho mixu si musi byt firma védoma zna¢ného poctu
pravnich a etickych otazek souvisejicich s marketingovou komunikaci. VétSina
marketéri se ze vSech sil snazi o otevienou komunikaci se zédkazniky i distributory.
Ptesto mlize dochazet k neetickému chovani. Jednotlivé slozky komunikaéniho mixu

jsou upravovany a podl¢haji nezanedbatelnému poctu zdkont a predpisti.

Ze zékona o reklamé neni dovoleno pouzivat klamavou ¢i nepravdivou reklamu.
Inzerenti nesmi vyuzivat nepravdiva tvrzeni, napiiklad naznacovat, Ze jejich produkt

néco 1é¢i, pokud tomu tak neni. Musi se vyvarovat reklamam, které by mohly byt

' KOTLER, P., KELLER, K Marketing management. Pearson Education, Inc., 2012, ISBN 978-0-13-
210292-7. s. 476.
" KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 809.
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zavadéjici, ackoli by nikoho skute¢né oklamat nemusely. Napiiklad uvadéna spotieba
vozu 7 litri na 100 kilometri, pokud automobil za obvyklych podminek takovou
spotfebu nema. O dietnim chlebu nelze tvrdit, Ze ma méné kalorii, jen protoze je
nakrédjen na tenci krajice. Prodejce nesmi pouzivat takzvanou bait-and-switch reklamu,
kdy nalaka kupujici na nizké ceny, aby jim obratem sdélil, Ze vyrobek je jiz vyprodan a
nabidnul drazsi zbozi. Nesmi pouzivat klamavou podporu prodeje a ldkat kupujici pod

v s . , . - 18
faleSnymi zdminkami.

Osobni prodej

Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za tcelem prodeje a budovani
vztahi se zdkazniky. Kontakt se zakaznikem prostfednictvim prodejni prezentace,
vystavy, veletrhu a pobidkovych programii. Osobni prodej pfedstavuje nejucinnéjsi
nastroj pii ziskavani preferenci, vytvareni pfesvédceni a presvédcovani k akci. Zaroven

je také nejnékladnéjsim komunikanim néstrojem firmy.
Vyhody osobniho prodeje:

e Dochazi k osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi, kterd umoziuje zohlednit
potieby a charakteristiky svého proté&jsku a provést okamzitou adaptaci.

e Umoziuje vytvafet nejriznéjsi vtahy, od objektivniho vztahu prodejce a
kupujiciho az po hluboké osobni pratelstvi. Spravny prodejce mé na srdci zajmy
svych zakaznikd, aby si s nimi vytvofil dlouhodoby vtah.

e V ptipadé osobniho prodeje ma kupujici obvykle vétsi pottebu naslouchat a

reagovat, i kdyby to bylo jeho reakci jen zdvotilé odmitnuti.

Podpora prodeje

Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.
Obchodni spole¢nosti vyuZzivaji nastroje podpory prodeje k vyvolani silnéjsi a rychlejsi
odezvy. Lze je vyuzit k dramatizaci produktovych nabidek a k oZiveni upadajicich

trzeb.

Nastroje podpory prodeje mohou byt riizné prémie, slevy, kupony, soutéze, zvyhodnéné
nabidky, vystavni expozice v prodejnach, specialni formy komunikace, predvadéni a
demonstrace produktl. Néstroje podpory prodeje jsou zaméieny na specifické oblasti,

které naznacuje dalsi text.

18 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 841.
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Ptitahuji pozornost zakaznikl a nabizeji informace, které mohou vést k nadkupu.
Nabizeji silné stimuly k nakupu prostiednictvim pobidek a vyhod, které
poskytuji spotiebitelim vyssi hodnotu.

Vyvolavaji a odménuji rychlou odezvou. Zatimco reklama fika: ,kupte si nas

vyrobek®, podpora prodeje na spotiebitele naléha: ,,nakupujte ihned*.

Public relations (PR)

Budovani dobrych vtaht sriznymi cilovymi skupinami pomoci pfiznivé

publicity, budovanim dobrého ,jimage firmy*“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam,

informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do neptiznivého svétla.

Public relations, maji n€kolik jedine¢nych charakteristik. Jedna se o veskeré
aktivity, které organizace provadi pro komunikaci s cilovym publikem a za které
ptimo neplati.

PR jsou velmi autentické: rizné novinové Clanky, resp. publicita nezavislych
novinaft, sponzorstvi a akce pfipadaji Ctendfim redlngjsi a vérohodnéjsi nez
placené firemni inzeraty.

PR dokaZzou dosdhnout mnoha potencialnich zékaznikl, ktefi se vyhybaji
prodejciim a reklamdm, protoze se sdéleni ke kupujicimu dostane v ramci
,»zprav, nikoli jako sdéleni orientované na realizaci prodeje.

PR mize stejné jako reklama docilit Zddaného efektu, pokud jde o firmu nebo

jeji produkt.

Pfimy marketing

Piimé spojeni s jednotlivymi, pec¢livé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma

vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky za pouziti telefonu,

posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastrojii pro pfimou komunikaci s konkrétnimi

spotiebiteli. Diky technologickému pokroku mohou nyni strany nabidky i poptavky

komunikovat prostfednictvim tradicnich i novéjSich typti médii. Nové technologie

ptedstavuji pro firmy piechod od hromadné komunikace k pfesnéji cilené komunikaci a

individudlnimu dialogu. Existuje mnoho forem pfimého marketingu — direkt mail,

telemarketing, elektronicky marketing, on-line marketing a dal$i — vSechny sdileji Ctyfi

charakteristické rysy:
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e Piimy marketing je nevetejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni
osobg.

e Piimy marketing je okamzity, nebot’ sdéleni lze pfipravovat velmi rychle.

e Piimy marketing lze pfizplsobit tak, aby bylo sdéleni pfitazlivé pro konkrétni
zakazniky.

e Piimy marketing je interaktivni: umoziuje dialog mezi komunikdtorem a

spotiebitelem a zpravy lze upravovat na zakladé reakce spotiebitele. '

2.7 Lidé

Lidé tvofi dulezity prvek marketingového mixu, pfedev§im v oblasti podnika
sluzeb, protoze se staraji o procesy, béhem kterych vznikd produkt, nebo dochazi
k poskytovani sluzby zakaznikovi. Ve vyrobnim podniku zaméstnanci provadi
jednotlivé procesy, vedouci k zajiSténi potiebnych zdroji k wvytvofeni findlniho
vyrobku. V procesu poskytovani sluzby je zaméstnanec v kontaktu se zdkaznikem a
snazi se zajistit jednotlivé slozky procesu, aby byla sluzba poskytnuta v co nejlepsi
kvalité. Organizace se musi zamétovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancti.
Me¢éla by i stanovit urc¢itd pravidla pro chovani zadkaznikd. Tyto dvé hlediska jsou

dulezité pro vytvoteni ptiznivych vztahti mezi zikazniky a zaméstnanci. >

2.8 Procesy

Je dllezité provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a
postupné zejména u slozitych procest a zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji.!

2.9 Marketingova situacni analyza
V ¢innostech  marketingového managementu ma nezastupitelné misto

marketingova situacni analyza, kterd systematicky a dikladné zkouma marketingové
situace subjektu trhu a jeho postaveni v daném prostfedi ve tiech ¢asovych horizontech

— dosavadni vyvoj, soucasny stav, odhad mozného budouciho vyvoje.

19 KOI:LER, P. Modernz’ marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 835-837.

* VASTIKOVA M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008, ISBN 978-80-247-
2721-9. s. 22.

* VASTIKOVA M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008, ISBN 978-80-247-
2721-9. s. 23.
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Hlavnimi vystupy situacni analyzy jsou identifikace silnych a slabych stranek
firmy, jejich konkurentl, profil firmy vcetné vymezeni pfilezitosti a problémi
ptichazejicich z externiho prostiedi. Vysledky provedené analyzy urcuji firemni
schopnosti i1 jedine¢nosti a slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cild,
uréeni marketingovych strategii a k vyhotoveni marketingovych plani.

Nejjednodussim zpisobem provedeni situacni analyzy je zpracovani zavére¢né
SWOT analyzy. Dalsi formou provedeni analyzy je marketingovy audit., ktery je
podrobnéjsi nez SWOT analyza. Zabyva se totiz hodnocenim marketingového prostiedi,
marketingové strategie, organizace marketingu, marketingového informa¢niho systému

apod.

Pokud m4 byt situacni analyza G¢innd, zahrnuje vSechny zékladni marketingové
aktivity firmy, coZ znamend, Ze musi byt komplexni. Jedin¢ tak mohou byt nalezeny

pti¢iny marketingovych problémi a potizi. >

Konkurenti

Dodavatelé

Legislativa

2.9.1 PESTE analyza
Pro tucely zkoumdni a analyzy makroprostfedi se vzilo jeho tfidéni podle

pocatecnich pismen vlivl, které mohou byt v rizné kombinaci vlivii, a to na:

P — politické a pravni prostiedi

E — ekonomické prostiedi

S — socidlni prostfedi

T — technické a technologické prostiedi

E — ekologické prostiedi**

** KOZEL, R. a kolektiv Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80247-0966-X. s. 38-
39.
* KOZEL, R. a kolektiv Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80247-0966-X. s. 16.
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2.9.2 Porteriiv model péti sil

Harvardsky profesor Michael Porter v roce 1980 vypracoval a poskytl prakticky
analyticky rdmce pro urceni konkurencni strategie, zahrnujici strukturdlni analyzu
prostiedi. Charakterizuje, Ze vynosnost odvétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypada
nebo zda je do n¢j vlozena vysoké nebo nizka technologie. Vynosnost odvétvi je funkci

struktury odvétvi a dosahovany zisk v odvétvi je ovliviiovan péti silami:

e Konkurenti v odvétvi

e Potencialni novi ucastnici
e Dodavatelé¢

e (Odbératelé

e Niéhradni vyrobky*

Hlavnim cilem konkurencni strategie je najit pozici pro firmu, ve které se mlize
nejlépe branit vaci témto vlivim nebo ovliviiovani je ve sviij prospéch. Jde o
ovliviiovani rovnovahy téchto péti sil strategickymi opatfenimi a posilovani pozice

firmy. >

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Atraktivita trhu je niz8i, pokud je na ném vétsi pocet silnych nebo agresivnich
konkurentdi, nebo kdyz dochdzi k zastaveni nebo poklesu tempa ristu prodeje. Pak
nemuzeme pln€ vyuzit vyrobnich kapacit, fixni ndklady jsou vysoké. Pokud jsou
vystupni bariéry z odvétvi prilis velké, vede to napt. k cenovym valkam.
Hrozba nové vstupujicich firem

Jsou-li vstupni i vystupni bariéry vysoké, je potencidlni zisk vysoky, ale
v ptipad¢ netispéchu hrozi firmé ekonomicky narocné bariéry vystupu. Pokud jsou oboji
bariéry nizké, firmy mohou snadno do odvétvi vstoupit i vystoupit, ale dochazi zde
k zpravidla k nizké rentabilité. Pokud jsou bariéry nizké a vystupni bariéry vysoké, byva
vysledkem nevyuzivani kapacit a stagnace piijmu.
Hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produkti

Substituéni vyrobky nahrazujici nase produkty omezuji ceny a tim i zisk firmy.

Musime proto neustale sledovat vyvojové trendy cen substituc¢nich vyrobki.

* POSVAR Z., ERBES J. Management I. Brno: MZLU, 2006, ISBN 80-7157-633-6. s. 27-28.

» BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O. Management. Olomouc: Rubico, 2001, ISBN 80-
85839-45-8. s. 205.

* KOVAR, F. Strategicky management. Praha: Vysoka 8kola ekonomie a managementu, 2008, ISBN
978-80-86730-33-2. 5.104.
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Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zakazniki

Zakaznici maji vliv na sniZzeni cen, vyzaduji kvalitnéj$i vyrobky a vyvolavaji
mezi konkurenty napéti. Jejich vyjednavaci sila je vysokd v piipadé, Zze jsou
koncentrovani, organizovani, existuji-li substitu¢ni vyrobky a pokud pro n€¢ cena naSich
produktti znamend malé procento jejich celkovych odbérti a pro nds je vyznamnou

polozkou celkovych trzeb.”’

. . . = .28
Obrazek €. 4 - Portertv model 5 sil

Nové vstupujici

hrozby

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Dodavatelé

Zakaznici

2.9.3 Analyza portfolia aktivit

Analyza portfolia aktivit pomdha manaZeriim vyhodnotit oblast produktového
portfolia firmy. Pfi inovaci produktového portfolia bude snahou vlozit vice prostifedkti
do vynosngjSich produktli a utlumit nebo zcela opustit ty méné vynosné. Jednou

z metod analyzy portfolia je tzv. Bostonskéa matice.

Matice Boston Consulting Group

V ramci ptistupu Boston Consulting Group (BCG) usporada spole¢nost vSechny
své strategické podnikatelské jednotky do matice rist a podil. Na svislé ose pfedstavuje
rist trhu métitko atraktivity trhu. Na vodorovné ose slouzi relativni trzni podil jako
ukazatel pozice spoleCnosti na daném trhu. RozliSujeme Ctyfi typy strategickych

podnikatelskych jednotek:

*" KOZEL, R., a kolektiv Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80247-0966-X. s. 31.
* KOVAR, F. Strategicky management. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2008, ISBN
978-80-86730-33-2 s. 104
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Obrazek & 5 - Matice trzniho podilu a ristu BCG*

1)

2)

3)

4)

Wy soky

Rist podilu na trhu

Relativni pedil na trhu

Otazniky — podnikatelské jednotky s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu.
Potiebuji financni podporu, aby si sviij podil udrzely, o jeho zvySovani nemluve.
O otaznicich musi management hodn¢ pfemyslet — které proménit v hvézdy a
které postupné opustit.

Hvézdy — produkty ¢i oblasti podnikani s vysokym podilem na rychle rostoucim
trhu. K financovani rychlého ristu ¢asto potiebuji zna¢né investice. Nakonec se
jejich riist zpomali a stanou se z nich dojné kravy.

Dojné kravy — produkty ¢i oblasti podnikani s vysokym podilem na pomalu
rostoucim trhu. Jednd se o zavedené a Uspésné strategické podnikatelské
jednotky, které k udrzeni svého podilu na trhu nepotiebuji vysoké investice.
Diky tomu vynaseji penize, ze kterych spolecnost plati své ucty a podporuje
ostatni podnikatelské jednotky, které investice vyzaduji.

Psi — produkty ¢i oblasti podnikani s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu.

Moou vynaset dost penéz na to, aby se udrzely, ale neslibuji velké vynosy.*

2.9.4 SWOT analyza

Tato analyza pfedstavuje jednoduchy néstroj pro stanoveni firemni strategické

situace vzhledem k vnitfnim i vnéj§im firemnim podminkdm. Podévé informace jak o

silnych (Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych ptilezitostech

(Oportunities) a hrozbach (Threaths). Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé

stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat piilezitosti okoli a snazit se predvidat a

jistit proti pfipadnym hrozbdm. Pouze tak lze dosdhnout konkuren¢ni vyhody nad

ostatnimi. K tomu v8ak potfebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy 1 jejiho okoli.

* KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. 5. 101.
* KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 623-629.
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Silné a slabé stranky se vztahuji k hodnoceni vnitini situace firmy. Vyhodnocuji
se pfedevSim zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cild firmy. Pfilezitosti a hrozby
vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou

firmu a plsobi na ni prostfednictvim nejriznéjsich faktort.

Na zakladé vzajemného hodnoceni ptilezitosti a hrozeb vnéjSiho prostiedi se
silnymi a silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi vyplyvaji z matice 4 mozné

. . ;o . v v v 1r 31
skupiny strategii pro reagovani organizace na zmény vnéjsiho prostiedi.

1) Strategie SO - zamétené na vyuziti silnych stranek k ziskani vyhod z ptilezitosti
vn¢jsiho prostiedi.

2) Strategie ST - zam&fené na vyuziti silnych strdnek a na eliminaci resp. Snizeni
negativnich u¢inkli hrozeb z vnéjsiho prostiedi.

3) Strategie WO - zaméfené na piekonavani vlastnich slabych stranek a vyuZzivani
vyhod z ptilezitosti vnéjsiho prostiedi.

4) Strategie WT - zaméfené na minimalizaci slabych stranek a vyhnuti se hrozbam

z vn&jiiho prostiedi. Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy.>>

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
do ¢ty kvadrantli a do kazdého se umisti jeden z uvedenych pojmi. K nému se ptipiSe

urcity pocet faktort, ktery bude zavisly na rozsahu a cili nasich analyz.

vvvvvv

Po uréeni nejdilezitéjSich faktorh definujeme jejich dilezitost a
pravdépodobnost vyskytu. Toho Ize dosdhnout pouzitim vah, které odrazeji
pravdépodobnost vyskytu dané¢ho faktoru, resp. Jeho dilezitost. Rozsah hodnotici
stupnice 1ze volit napt. od 1 do 5. Soucet odhadnutych hodnot ptidélenych jednotlivym

faktoriim dava celkovy odhad diilezitosti (vykonnosti).

Na zéklad¢ provedeni ohodnoceni jednotlivych faktorii miZeme nasledné
vytvofit piehledné grafické zobrazeni vSech faktort. V piipadé hodnoceni silnych a

slabych stranek ndm k tomu slouzi matice zdvaznost/vykonnost.

Pii analyzdch okolnich vlivii prosttedi vyuzivdme pro grafické vyjadieni

vyznamu jednotlivych faktori matice pftilezitosti a matice ohrozeni, ve kterych se

31 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkuivnu.’Pvraha: Grada, 2011, ISBN 978-80-247-3527-6. s. 45.
32 POSVAR Z., ERBES J. Management I. Brno: MZLU, 2006, ISBN 80-7157-633-6. s. 42-43.
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faktory dostavaji do jednotlivych kvadranti na zdkladé své sily plsobeni a

pravdépodobnosti mozného vyskytu.”

3 KOZEL, R., a kolektiv Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80247-0966-X. s. 40.
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3 Regionalni DUP - druZzstvo pivovar Poutnik

3.1 Historie a sou¢asnost pelhfimovského pivovaru Poutnik

Pelhiimov obdrzel roku 1552 pravo varecné, ale pivo se zde vatilo jiz diive.
Nejprve se vatilo po jednotlivych domech, které méli pravo véarecné, tedy v hradbach,
kde byli ptedevsim obyvatel¢ usedli. Pijcovani panvi, nedodrzovani reguli, vafeni piva
o nizké kvalité, pfispélo ke sporim a tak pravovarecnici opustili tento zpiisob vafeni
piva vdomech a jako sidlo pivovaru si zvolili dva domy v Riizové ulici, v mistech
nynéjsi Stfedni primyslové Skoly strojirenstvi. Koncem XVII stoleti byl pivovar
k vnitfni méstské hradebni zdi a zabiral cely parkan a polovinu ptikopu. V roce 1752
zde bylo postaveno i obydli pro sladka. Kratce po poloviné XIX stoleti ptesel pivovar
na tehdy u nds nové zavadénou technologii spodniho kvaSeni. Vice nez 200 let stard
budova pivovaru vSak ptestavala byt vyhovujici a tak se roku 1898 zacala stavét nova a

moderni budova.

V novém pivovaru se zacalo vafit pivo na konci roku 1899. Pivovar tehdy
nepostradal zadnou z vymozenosti doby — parostrojni pohon, ucelové a prostorné
provozovny. Po znarodnéni v roce 1948 byl pivovar vélenén do n. p. Horacké pivovary
a po Case se stal zdvodem n. p. JihoCeské pivovary. Po padu socialismu, zadaji potomci
,pravovarecniki® o navraceni pivovaru, ale spor se tahl celych 10 let a pivovar zatim
stale patfil pod rozpadajici se jihoCeské pivovary. Po nckolika soudnich licenich a
odvolanich se soud rozhodl, Ze majetek nebude vracen a pivovar bude privatizovan.
V roce 2001 pivovar kupuje firma DUP zabyvajici se vyrobou kozené galanterie a
nasledné provadi v pivovaru velké zmény. Pivovar dostdva svoje obchodni jméno
Poutnik, je zménén marketing firmy a méni se technologicky postup vatfeni piva. Tim

vznikad nové pivo na trhu, pivo plné chuti a stabilni kvality.

3.2 Soucasnost
V roce 2003 druzstvo DUP Pelhfimov méni marketingovou strategii pivovaru.

Dochazi ke zméné nazvu pivovaru na Pivovar Poutnik, méni se logo a dochazi ke
zméné receptury vateni, kdy je kladen diiraz pfedevs$im na kvalitu vstupti, tak aby byla
zaruCena standardni kvalita vSech varek. VSechny druhy piv vyrdbénych v pivovaru
Poutnik, at’ uz se jedna o vycepni piva, lezdky nebo specidly, jsou vyrabéna shodnym

technologickym postupem vyznacujicim se zejména dekokénim zplsobem vateni a
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naslednym dlouhodobym zranim pii nizkych teplotach okolo 2 ° C. Produkty Pivovaru

Poutnik v poslednich letech pravideln€ sbiraji rizna ocenéni, tykajici se kvality piva a

slavi vyrazné uspéchy v pivnich v soutézich.

Obchodni rejstiik
Datum zapisu:
Obchodni firma:
Sidlo:

Pravni forma:

Ptedmét podnikéni:

Piedseda:

Zakladni ¢lensky vklad:
Zéakladni kapital:

13. Prosince 1988

DUP - druzstvo

Remenovska 1999

393 01 Pelhfimov

druzstvo

pivovarnictvi a sladovnictvi

hostinska ¢innost

prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
galvanizérstvi a smaltétstvi

zamecCnictvi, nastrojai'stvi

truhlafstvi, podlaharstvi

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zékona

Ing. Miroslav Kerous

Kongvova 2360/203, Zizkov, 130 00 Praha 3

5 000,--K¢&

500 000,--K¢&*

* Vypis z obchodnicho rejstitku, DUP — druzstvo, Dr 292 vedend u Krajského soudu v Ceskych
Budeéjovicich [online]. VEREINY REJSTRIK A SBIRKA LISTIN [cit. 2017-05-02]. Dostupné z WWW:
< https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=420044 &typ=PLATNY>
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4 Marketingovy mix 6P regionalniho DUP - druZzstva

pivovar Poutnik

Nasledujici text bude veénovan analyze marketingovych ndstroji vyuzivanych

v druzstvu. Analyza bude provedena za marketingovy mix ve tvaru 6P.

4.1 Produkt

4.1.1 Zakladni produkt

Pivovar Poutnik Pelhfimov vafi pivo plzeniského typu, které je nepasterizované,
bez chemickych ptisad. Zakladem vyroby a kvality piva je pouziti nejen kvalitnich
surovin, ale i klasickych technologii. Pivovar nabizi pivo v lahvich, v sudech, a
v plastovych PET lahvi. Pivo se do sudi plni o objemu 30 a 50 litrti, coz predstavuje 60
a 100 piv. PET ldhve o objemu 1 litr, jsou v podnikové prodejné pivovaru vzdy
k dispozici cca 10 kust, ale vét§i mnoZstvi je potieba objednat pfedem. Zéklad portfolia
pivovaru Poutnik tvoii - Svétlé vyCepni pivo 10 %, Svétly lezdk 12 % a Special 14 %,
ktery je vafen pouze na Vanoce a Velikonoce. Tento special se tési velké oblibé a tvori
vysoké prodeje v obdobi téchto svatki.

Ptehled portfolia nabizeného sortimentu pivovaru Poutnik shrnuje nasledujici tabulka:

Sortiment Pivovaru Poutnik

. - Obsah
Pivo v sudech Pivni styl alkoholu v %
Poutnik 10° Svétlé vycepni pivo 3,8%
Poutnik 12° Svétly lezak 5%
Poutnik 12° Svétly horky lezak 5%
Poutnik 12° Svétly kvasnicovy lezak 5%
Poutnik 14° Special 5,8 %

. Ls . Obsah
Pivo v lahvich Pivni styl alkoholu v %
Poutnik 10° Svétlé vycepni pivo 3,8%
Poutnik 12° Svétly lezak 5%
Poutnik 14° Special 5,8 %

%% Zdroj: vlastni tvorba
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4.1.2 Vlastni produkt
Mezi typické slozky produktu tykajiciho se vyroby piva jsou kvalita a znacka.

Kvalita

Pivovar Poutnik si zaklada na vysoké kvalité, kterou se snazi zajistit kvalitnimi
surovinami a bezproblémového vyrobniho procesu, aby uvaiené pivo spliiovalo vyrobni
normy a mélo dobrou chut, kterd se bude tcSit oblibé spotiebiteld. O kvalité
pelhfimovského piva svéd¢i fada ocenéni, které pivovar ziskal béhem ¢innosti na trhu.
moravské pivovarnické akademie, Cena meésta Pelhfimova. Posledni ocenéni ziskal
vroce 2015 s dvanactistupfiovym pivem za umisténi se na prvni misto v degustacni
soutézi ,Pivo Ceské republiky” na Slavnostech piva v Ceskych Budg&jovicich. Mezi
dal$i ocenéni ziskané vroce 2015 patii Vitéz v kategorii Svétly lezak Premium,
Sdruzeni ptatel piva: 2 misto v kategorii Pivovar roku 2015, 3 misto v kategorii Special

2015.

Znacka

Znacka predstavuje v oblasti pivovarnictvi vyznamny prvek, protoze je spojena s
povédomim zakaznikd, ktefi podle znacky hodnoti kvalitu a mohou produkt doporucit
dal$im potenciondlnim zadkaznikim. Znacka Poutnik je vyobrazena na tmave zeleném
podkladu, kde vkruhovém napisu je napsan nazev pivo, konkrétné POUTNIK
PELHRIMOV a ve stfedu je obrys poutnika s holi, ktery podle povésti zalozil mésto
Pelhiimov a rok 1552, kdy mésto ziskalo pravo vare¢né. Takto je znacka prezentovana
na obalech sklenicich, lahvich, podtaccich, ubrusech a slune¢nicich, které pivovar
dodava hospoddm a restauracim, s kterymi aktivné spolupracuje. Logo pivovaru lze

vidét na obrazku ¢. 6.

. Y . (1,36
Obrazek ¢. 6 - Logo Pivovaru Poutnik™

% Tapety a loga [onling]. PIVOVAR POUTNIK [cit. 2017-05-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.pivovarpoutnik.cz/cz/pivovar/tapety-loga/>
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4.1.3 Zivotni cyklus produktu

V roce 2001 pivovar kupuje firma DUP zabyvajici se vyrobou kozené galanterie
a provadi v Pelhiimovském pivovaru velké zmény. Produkt se nachéazi ve fazi ristu. V
letech 2001 az 2015 dochazi vzdy v jednom roce k rastu trzeb, nasledujici rok trzby

mirn¢ klesaji a v dal§im roce se zase zvysuji. V praméru dochézi k ristu okolo 7 %.

4.2 Cena

Pivovar Poutnik je maly pivovar plisobici na Vysoc€iné a nedisponuje tak velkym
kapitalem a podilem na trhu jako ty nejvétsi pivovary typu Plzensky Prazdroj, Pivovary
Staropramen, Heineken, a Bud&jovicky Budvar, kterym nemtze konkurovat a podle
toho stanovuje ceny. Casto déld cenové priizkumy, aby mohl ptipadné pozménit ceny
svych produktd. Pivovar se snazi dosdhnout dlouhodobé prosperity zpiisobem,
stanoveni pfiméfené ceny, kterd odpovida kvalité piva, je niz$i nez cena konkurence a
umoziuje tak pivovaru udrzet si svlij podil na trhu. Niz8i cena produktl pivovaru

Poutnik predstavuje jeho vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

Vyse ceny piva je stanovena podle jeho stupiiovitosti. Dvandactistupnové pivo je
samoziejmé drazsi nez pivo desetistuptiové a oblibeny Etrnactistupiiovy Special je taky
drazsi. V obdobi Vanoc a Velikonoc, kdy je na trh dodavan Ctrnéctistupiiovy Specidl,
tak jsou trzby nejvyssi z divodu velké oblibé a tradice tohoto Specidlu. Trzby za
Ctrnéctistupiiovy Specidl jsou schopny za mésic dosdhnout vyse trzeb, které trvaji
dvanactistupniovému Svétlému lezédku za pil roku. Pivo distribuované v sudech je drazsi

nez pivo lahvové.

4.2.1 Zpisob stanoveni ceny
Vedeni pivovaru Poutnik stanovuje ceny za pouziti ndkladové metody a podle
cen jeho konkurence ztad velkych pivovarii i ostatnich minipivovarli na Vysoc¢ing.

Cenu stanovuje v nasledujicich krocich:

e kalkulace vlastnich naklada
e urceni obchodni marze
e porovnani cen s konkurenci

e findlni Gprava ceny

Cenu produktt Pivovaru Poutnik shrnuje nasledujici tabulka:

34



Orientacni ceny piva Poutnik v K¢ véetné DPH
Obsah Cena v K¢ s DPH za

Pi h Pivni styl

vo v sudec vt sty alkoholu v % 50 | sud
Poutnik 10° Svétlé vycepni pivo 3,8% 1 200,00 K¢
Poutnik 12° Svétly lezak 5% 1 400,00 K¢
Poutnik 12° Svétly horky lezak 5% 1 400,00 K¢
Poutnik 12° Svétly kvasnicovy lezak 5% 1 400,00 K¢
Poutnik 14° Special 5,8 % 1 800,00 K¢

. L. - Obsah Cena v K¢ s DPH za
Pivo v lahvich Pivni styl alkoholu v % 0,5 lahev
Poutnik 10° Svétlé vycepni pivo 3,8% 12,00 K¢
Poutnik 12° Svétly lezak 5% 17,00 K¢
Poutnik 14° Special 5,8 % 20,00 K¢

Zdroj: Viastni tvorba

Primérnd cena za 12 % pivo znacky Poutnik v hospodach a restauracich se
pohybuje kolem 28 K¢. Cena za 10 % pivo znacky Poutnik je 24 K¢&. V obchodech lze
koupit 12 % pivo za 17 K¢ a 10 % pivo ve vysi 12 K¢. 14% Poutnik Special se prodava
v hospodach za 30 K¢ a v obchodech 1ze zakoupit za 20 K¢. Sudové pivo obsahuje 30 a
50 litrd piva, tj. konkrétné 60 a 100 piv. Zaloha na sud je 1000 K¢ a na lahev je
standardni zéloha 3 K¢. Po dohod€ na prodejné pivovaru si lze zaptjcit i chladici

zatizeni. Sudy je nutné vzdy vratit obchodnikovi, u které¢ho bylo zakoupeno.

4.2.2 Zména ceny

Cena se béhem poslednich let ménila, ale jen minimaln€. Vedeni pivovaru bylo
nuceno cenu zvysit jen z divodu zvySovani dani, inflace, cen elektrické energie a
mirné¢ho ndrtstu cen surovin podilejicich se na vyrobé. Ke zméné ceny dochézelo

v rozmezi od 20 haléiti az po 1 korunu za rok.

4.2.3 Cenové nastroje
Pivovar poutnik nepouzivd zddné cenové nastroje typu mnozstevni slevy,
smluvni ceny pro obchodni partnery nebo vyhody typu kazdy dvacaty sud zdarma atd.

Pivovar se snazi konkurovat pravé nizsi cenou piva a tu predstavuje jako vyhodu pro

37 Zdroj: vlastni tvorba
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své odbératele, protoze pivo znacky Poutnik je na Vyso€iné a hlavné v Pelhiimové
velmi oblibené a navstévnici hospod a restauracich nebo zakaznici, ktefi si koupi
lahvové pivo v obchodé uz za tak privétivou cenu, tak poskytnou danému prodejci
vysoké trzby. Pivovar Poutnik se snazi spolupracovat se svymi obchodnimi partnery
predevsim z fad hospod a restauraci jinym zptisobem nez cenovymi vyhodami, jako je

poskytnuti vybaveni pro staceni piva, zafizeni interiéru atd.

Distribuce

Pivovar Poutnik vyuziva oba typy distribu¢nich cest, jak ptimou tak i nepfimou.
Ptimou distribucni cestu vyuzivd pifi prodeji do maloobchodnich jednotek typu
Kaufland, Penny Market, Lidl, BILLA aZz po malé prodejni jednotky COOP ptedevSim
v Pelhiimové, ale i po celé Vysocing. Drobni odbératelé, napt. zékaznici si mohou pivo

zakoupit v podnikové prodejné.

Neptima distribu¢ni cesta je vyuzivana pro dodani zbozi do velkoobchodl. V
Brné se pivo dodava do velkoobchodu JASO-distributor, spol. s. r. 0. a Maneo, s. r. 0.,
ve Zliné piedstavuje odbératele velkoobchod Pivni prodejna a v Ceském Brodé je pivo

distribuovano do velkoobchodu Sklad piva a napoji.

Pivo je také dodavano do zahrani¢i na export, konkrétn€¢ na Slovensko —

Bratislava, Kosice, Polsko, Svédsko, Chorvatsko a Slovinsko.

Pivovar nemé svoji vlastni dopravu. Dopravu si najima externé¢ od dopravnich

firem:

e TransportTech sluzby
e D.TRANS service, s. I. 0.
e Trnka Jan — nakladni doprava

e Autodoprava Viaclavik

4.3 Marketingova komunikace
Pivovar Poutnik se snazi aktivné zviditelnit, komunikovat a dostat se do

podvédomi vetejnosti. K tomu vyuziva reklamu, podporu prodeje, public relations a
osobni prodej. Nejdiilezitéj$i pro pivovar je tradice, dobra povést v oCich vefejnosti a

reference jeho zédkazniki, ktefi tak mohou pivo pochvalit a doporucit ho svym zndmym.
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4.3.1 Reklama

Mezi formy reklamy patii webové stranky pivovaru www.pivovarpoutnik.cz,
obsahujici informace o pivovaru, zptisobu vareni piva, sortimentu a ziskanych ocenéni.
DUP-druzstvo ma i sviij vlastni e-shop www.eshop.dup.cz , kde si lze zakoupit
reklamni pfedméty typu — sklenice na pivo s logem pivovaru, tasky na pivo, tricka a
Cepice. Reklamni pfedméty je mozné ale zakoupit i v podnikové prodejné, na
reklamnich akcich pivovaru Poutnik, pivnich dnech a festivalech. Rovnéz jsou
rozdavany jako upominkovy piedmét pii dni otevienych dvefi. Pivovar ma samoziejmeé
1 vlastni profil na Facebooku, kde lze nalézt aktualni novinky, fotografie ze soutézi a
dalsi informace. Ve mésté se nachazi i jediny billboard, na kterém se nachdzi mlada a

hezké sle¢na s pillitrem piva znacky Poutnik, nad kterym je napsano ,,cekd té po praci‘.

4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan formou podnikové prodejny, ktera je zakaznikiim
k dispozici pti vjezdu do pivovaru. Je tady prodavano vzdy nejCerstvéjsi lahvové pivo.
Kromé lahvového piva si lze zakoupit i1 péti-litrovy soudek nebo naplnéni téchto péti-
litrovych sudd, které se plni jednou do tydne. Oteviraci doba podnikové prodejny je od

pondéli do patku od 8:00 — 11:30, 12:00 — 16:00 hodin.

4.3.3 Podpora prodeje

Pivovar Poutnik nepouziva zadné formy podpory prodeje, jako jsou vyhody pro
odbératele pti odbéru velkého mnozstvi tykajici se mnozstevnich slev, zvyhodnéného
baleni atd. Pivo znacky Poutnik se prodava za nizsi cenu nez pivo z velkych pivovart a
spole¢n¢ s kvalitou si pivovar razi, ze neni tieba téchto pfedmétti podpory prodeje,
protoze si své vérné zékazniky najde pfedevSim diky své kvalité a rozumné cené.
S obchodnimi partnery, s kterymi je spoluprace na vysoké urovni, pivovar spolupracuje
formou zaji$téni vybaveni a zafizeni interiéri hospody ¢i restaurace od dodani vycepni
techniky a zafizeni, od stacecich pultti, zidli a stolti po vystaveni zahradky ¢i pergoly

pro hosty.

4.3.4 Public relations (PR)
Dobra povést a reference spokojenych zakaznikli jsou pro pivovar velmi
dilezité, proto se snazi o co nejpiiznivéjsi vztahy s vefejnosti, se kterou Ccasto

komunikuje a je ve styku. Vyuziva k tomu nésledujici formy public relations:
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Publikace
Pivovar Poutnik vydéava letédky, prostfednictvim kterych 1dkéa vefejnost na pivni
dny, den otevienych dveti a pivni festivaly, z nichZ je nejznaméjsi Rockovy a pivni

festival POUTNIK fest, ktery se kona vzdy v kvétnu.

Udalosti

DUP - druzstvo se v ramci spolecenské firemni odpovédnosti snazi podle svych
moznosti, co nejvyse podporovat, sponzorovat spole¢ensky prospesné projekty v oblasti
kultury, sportu a charity. V Pelhiimové se nenajde jedind sportovni akce, kterd by
nebyla sponzorovana pivovarem Poutnik, to samé plati o kulturnich akcich, jako je
Pelhtimovska pout’, kterd se kona vzdy 26. - 27. srpna, Rekordy, Agrarni dny, Zemé¢
zivitelka a jiz vy$e zmitiovany Rockovy a pivni festival POUTNIK fest, ktery pivovar
pofadd na dvofe pivovaru. V roce 2015 vynalozilo v penézni i nepenézni form¢ na

sponzoring cca 132 tis. K¢.

Zpravy

Pivovar nékolikrat do roka publikuje ¢lanky v novinach - Tydenik Vysoc€ina a
Tydenik Pelhfimovska, kde se 1ze docist o ziskanych uspécht pelhfimovského piva
v pivnich soutézich, sponzorovanych a chystanych udalosti, o modernizaci technického

vybaveni i jinych zajimavostech pelhfimovského pivovaru.

Projevy podnikové identity
Mezi projevy podnikové identity pivovaru Poutnik patii vybaveni, které je
poskytované hospoddm a restauracim, jako jsou vycepni zafizeni a technika, pillitry na

pivo, podtacky, ubrusy, slune¢niky, a markyzy.

4.3.5 Primy marketing

Pivovar nevyuziva pro svoji komunikaci pfimy marketing.

4.4 Lidé

4.4.1 Zaméstnanci

V pivovaru je zameéstnano celkem 40 zaméstnancl. Z toho 10 vykonava
technicko-hospodaiskou pozici, ostatnich 30 zaméstnancli je na pozici provoznich
pracovnikil. Pro vyrobu je potiebné zajistit vysoce kvalifikované zaméstnance, ktefi se
vyznaji v obsluze jednotlivych zatizeni béhem procesu vatfeni piva. Dochdzi zde

k Castému Skoleni napt. pfi potizeni moderngjSiho vyrobniho zatizeni.
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4.4.2 Zakaznici

Kone¢ni zakaznici Pivovaru Poutnik jsou spotiebitelé piva. Marketingové
oddéleni provadi prizkumy, tykajici se spokojenosti zdkaznikli s pivem znacky Poutnik,
jestli je nabizeny sortiment dostacujici, ndzor na kvalitu atd. Sleduje svoji konkurenci,
pfedevSim zfad ostatnich minipivovari na Vysoc¢iné, vyvoj v kupnim chovani a

preferencich spotiebitell.

4.5 Procesy

Vafteni piva je velmi naro¢ny proces, i kdyz se to nemusi na prvni pohled jen tak
zdat. Pfed zahajenim samotného vafeni je potfeba zkontrolovat kvalitu dodanych
surovin, vstupujicich do vyrobniho procesu a je nutné zajistit fadné¢ proskoleny
persondl, ktery efektivné a v Cas zajisti obsluhu vSech zatizeni slouzicich k vyrobé piva
a je schopen vyvarovat se zbyte¢nym problémtim, aby pii narocném a casové dlouhém
vyrobnim procesu, ktery tva 6 az 8 tydni, nedoslo k zadné chybé, protoze i sebemensi
chyba v jedné z fazi procesu miiZze znamenat velky problém, ktery ovlivni vyslednou

kvalitu a chut’ piva.

V pelhiimovském pivovaru pivo neni vyrabéno strojové jako ve velkych
pivovarech typu Pilsner Urquell, Bud€jovicky Budvar atd., kde vyrobu fidi plné
automatizované stroje, které jsou programovany pies centralni pocita¢ a pivovary jsou
tak schopné vyrobit varku, kterd je Upln€ stejna jako ta pfedchozi, protoze veskeré
procesy obsluhuji stroje, které¢ se staraji o pfesnost, napt. hlidaji a drzi teplotu na
pozadovaném stupni, kterd nemd tak tendenci klesat ¢i stoupat. Vyroba v téchto
nastaveni zafizeni zkazit. Lze tak dosahovat maximalni kvality a dodrzovani
technologickych postupt po celou dobu varu a dalSiho zpracovani. Pivovar Poutnik ale
nedisponuje takovym kapitdlem, aby mu umoznil pofidit takovéto zatizeni, které by
vyrobni proces znatelné ulehcilo a zabezpecilo jeho efektivitu. Tak vysoka investice by
se z dlouhodobého hlediska nevyplatila, protoze vyroba neni tak rozsahla jako u
velkych konkuren¢nich pivovarti. Pivovar je proto odkdzany na vysoce kvalifikované
zamestnance, ktefi jsou schopni obsluhovat jednotlivé zatfizeni a peclivé hlidat faze
celého procesu, aby nedoSlo k zddnym chybam, protoze uvafené pivo piedstavuje
vysoké ndklady a pivovar pifi problému s kvalitou by utrpél znacné ztraty. Pokud béhem
vafeni nastane chyba a uvafené pivo nespliuje standardy, tak se musi prodat a tim

pivovar riskuje, Ze zdkaznici poznaji nekvalitni varku a ztrati divéru v pelhfimovské
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pivo a ptejdou ke konkurenci. To si pivovar nemize za zddnou cenu dovolit. Témto
kritickym okamzikiim ve vyrobnim procesu se necha vyvarovat pravidelnym Skolenim
zaméstnanct, napt. kdyz pivovar investuje do nového technického vybaveni, kontrolou
kvality jednotlivych vstupi pfed zahajenim vyroby, pravidelnou kontrolou a udrzbou

vyrobniho zatizeni.

4.5.1 Technologie vareni piva Poutnik

Kvalitni voda ze svatého KiemeSnického kopce se rozmicha s ptisluSnym
mnozstvim ¢eského rozsrotovaného sladu. Ten se za urcitych teplot a stalého michani
vaii, pfiCemz se Skroby ptrevad€ji na cukry. Tomuto procesu se fika rmutovani.
Po uvafeni rmutu se z rozSrotované¢ho uvatreného sladu vyluhuje roztok, ktery se nazyva
sladinka, do které se pak ptida zatecky chmel a zase se vafi. Po dovafeni zlistane
rozsrotovany slad tj. odpad, kterému tzv. mlato a dovafena mladina. Mladina se pak
zchladi a odvede na spilku do otevienych kvasnych kadi, kde se pfidaji pivovarské
kvasnice. Na spilce mladina prokvasi spodnim kvaSenim zhruba jeden tyden.
Po prokvaseni je samospadem (bez pouziti Cerpadel) ptrepusténa do lezackych tankt
v hloubce 13 m, kde zraje 6 az 8 tydnii. Z téchto tankll se pieCerpava pres jemny
kifemenovy filtr, kterym jsou oddéleny zbyvajici kvasinky do pfetlaceného tanku.
Neékdy se tento proces miize vynechat a vznikne tak pivo nefiltrované. Z pietlaceného
tanku je dopravovdno pies mikrobiologicky filtr, zachytavajici i ty nejmensi zbytky
kvasinek do lahvi a sudl. Pokud pivovar pouziva tento filtr a dodrzuje hygienu, neni
pak potieba aplikovat drastickou pasterizaci. Cely proces vafeni piva ukazuje

nasledujici obrazek:

r v 7 r . r1.38
Obrazek €. 7 - Vyrobni proces v pivovaru Poutnik

Technologie vareni piva Poutnik

ALAD ] HORNI VYSTIRACT KAD HORNI VYSTIRACI KAD
Malt V DOBE RMUTOVANI V DOBE ZCEZOVANI
Malz Upper mashing TUB (mashing)  Upper mashing TUB (decantation) KULTURNI VZDUCH SPILKA
Maischbottich (Maishprozess) Maischbeottich (Seihen) KVASINKY Air Fermenting cellar
L, Leaven . Luft | Gérkeller ﬂﬁﬁ
Keimpilze 1 1

" MLADINA

CHLADIC
Cooler
Kiihler

" ' CHMEL
KOTEL V DOBE RMUTOVANI  Hops  KOTEL V DOBE LEZACKE TANKY
Kettle (mashing) Hopfen  CHMELOVANI Stock tub
Kessel (Maishprozess) Kettle / Kessel Lagerfass

® Jak varime pivo [online]. PIVOVAR POUTNIK [cit. 2017-05-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.pivovarpoutnik.cz/cz/pivovar/jak-varime-pivo/>
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4.6 Marketingova situacni analyza
Naésledujici text se bude zabyvat marketingovou situacni analyzou s cilem zjistit

redlnou pozici pivovaru na trhu, kterd poslouzi k stanoveni zdkladni marketingové

strategie pivovaru.

4.6.1 PESTE analyza regiondlniho DUP - druZstva pivovar Poutnik

Politické a pravni prostredi

Legislativa

Podnikani v oblasti pivovarnictvi upravuje Zakon ¢. 110/1997 Sb. ze dne 24.
dubna 1997 o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné¢ a doplnéni nékterych
souvisejicich zakonl. Tento zdkon zapracovava piislusné piedpisy Evropské unie a
upravuje v navaznosti na piimo pouzitelné piedpisy Evropské Unie tykajici se
povinnosti provozovatele potravinaiského podniku v oblasti potravin a tabidkovych
vyrobkil. Vyhlaska ¢. 335/1997 Sb. upravuje povinnosti provozovatele v oboru vyroby
nealkoholickych ndpoji a koncentratl k ptipravé nealkoholickych napoji, ovocna vina
a medovinu, pivo, konzumni lih, lihoviny a ostatni alkoholické napoje, kvasny ocet a
drozdi. Oddil 3 této vyhlasky, konkrétné § 11 - § 15 upravuje povinnosti tykajici se
vyroby piva a napojii na bazi piva. § 11 Specifikuje pozadavky, kterymi se rozumi, kdy
se jedna o pivo nebo napoj na bazi piva. § 12 krom¢ ¢lenéni druhu na pivo a ndpoj na
bazi piva. Pivo se ¢lenni na skupiny — stolni pivo, vycepni pivo, lezék, specialni pivo,
porter, pivo se snizenym obsahem alkoholu a nealkoholické pivo. Népoje na bazi piva
se déli do dvou skupin — kvaseny sladovy napoj a michany napoj z piva. Skupiny piva
lze jesté Clenit do podskupin — pSenicné pivo, pivo jinych obilovin, kvasnicové pivo a
ochucené pivo. Zplsob oznacovani piva uvadi § 13, kdy je potieba uvést nazev druhu a
skupiny, ptipadné i podskupiny, obsah alkoholu v procentech a zkratky k tomu uzivané
napt. %, alk, obj. Ddle je povinné uvést udaje o zptsob kvaseni, jestli je pivo vyrobené
svrchnim kvasenim nebo kvasenim v lahvi a udaj o nefiltrac, jestli jde o pivo svétlé,
tmavé, polotmavé nebo fezané. Fyzické a chemické pozadavky na jakost uvadi § 14. Pti
uvadéni do ob¢hu § 15 uklada povinnost, Ze pivo a napoje na bazi piva musi byt

chranény pred pfimym slune¢nim svétlem a poskozenim vlivem mrazu.

Darova politika
Velky vliv na podnikdni ma dafiové politika statu, kterd upravuje druhy dani,
jejich predmét, danové poplatniky a platce dané, zédklad dané, sazbu dané, slevy na dani
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a zdanovaci obdobi. Udava povinnost podnikatelim fidit se zdkony upravujici
jednotlivé typy dani. Mezi nejvyznamnéjsi dané ovliviiujici podnikéni patii dai

z piijmu, dai z ptidané hodnoty, spotiebni dafi, daft z nemovitosti a dan silni¢ni.

Daii z prijmu

Dan z piijmu se tyka vSech ekonomicky aktivnich obyvatel. Platci této dané jsou
fyzické a pravnické osoby, at’ uz jsou zaméstnany, provozuji Zivnost nebo obchodni
spolecnost, tak jsou povinni tuto dan statu uhradit. DUP-druzstvo pivovar Poutnik je
pravnickou osobou a je tedy poplatnikem dané z pfijmu pravnickych osob. Pfedmétem
dan¢ pravnickych osob jsou pfijmy (vynosy) zveSkeré cinnosti a z nakladani

s veskerym majetkem.

Zakladem dané jsou pro DUP-druzstvo pivovar Poutnik vynosy snizené o
naklady, které jsou prokazatelné¢ vynalozené na dosaZzeni, zajiSténi a udrZeni

zdanitelnych pfijmil. Sazba dan¢ ze zékladu dan¢ je pro pravnické osoby ve vysi 19 %.

Daii z pridané hodnoty — DPH

z ptidané hodnoty, kterou plati vSichni spotiebitelé a podnikatelské subjekty ve vétSing
nakupovaného zbozi. Jedna se o nepfimou dan, kterd je za zdkaznika odvedena
prodejcem. Platcem je fyzickd nebo pravnicka osoba, pokud jeji obrat piesdhl za
nejblizsich 12 predchazejicich po sobé jdoucich kalendainich mésict ¢astku 1 000 000
K¢. Platcem se stane prvnim dnem druhého mésice po predchozim mésici, kdy
ptekrocila stanoveny obrat. RozliSujeme dvé danové sazby DPH — zakladni sazbu ve
vysi 21 % a snizenou sazbu dané ve vysi 15 %. Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané

hodnoty definuje zbozi a sluzby, které¢ jsou zdanéné snizenou sazbou.

DUP-druzstvo pivovar Poutnik je mési¢nim platcem DPH. Na pivo se vztahuje
zakladni sazba DPH ve vysi 21 %. ZvySovani této dané vede k riistu cen piva. Na

produkci pivovaru ma tak DPH velky vliv.

Spotiebni dan
Predmétem druhé nepifimé dané statniho rozpoctu jsou lihoviny, pivo, vino,
mineralni oleje a tabadkové vyrobky. Poplatnici dan€ jsou konec¢ni spotiebitelé. Platcem
dané jsou fyzické i pravnické osoby, které jsou provozovatelem daniového skladu,
opravnénym piijemce, odesilatelem a vyrobcem, kterym vznikla povinnost dan pfiznat a
zaplatit. Osoby se musi registrovat jako platce u celniho Ufadu nejpozdéji od prvni
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povinnosti dan pfiznat a zaplatit. Povinnost dan zaplatit vznikd okamzikem uvedeni
vyrobkii do volného dafiového ob&hu na uzemi Ceské republiky. Zdanovacim obdobim
je kalendafni mésic. Sazba dand se uvadi v KC za hektolitr (100 litr)) za kazdé celé
hmotnostni procento extraktu pivodni mladiny. V roce 2009 byla zdkladni sazba ve
vysi 24 K¢&/hl, ale v roce 2010 zakladni sazba vzrostla na 32 K¢/hl. Pro malé nezavislé
pivovary, jejichz ro¢ni vyroba piva nepiesahne 200 000 hl je uvalena niz§i sazba. Vyse
jednotlivych sazeb spotiebni dan¢ je uvedena podle mnozstvi ro¢ni produkce v hl do

péti skupin.

Spotfebni daii spolecné¢ s DPH mé vysoky vliv na produkci a vyslednou cenu piva
znacky Poutnik. Jeji zvySovani povede k ristu cen piva. DUP-druzstvo pivovar Poutnik
je maly pivovar, jehoz ro¢ni vystav je cca. 25 000 hl. Je platcem spotiebni dan¢ a
vztahuje se na n¢j niz§i sazba ve vysi 14,40 K&/hl, protoze jeho vyroba v hl je vyssi jak

10 000 hl, ale nepresahne 50 000 hl.

Sazba spotiebni dané v Ké/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu
pUvodni mladiny

Sazby spotiebni dané podle vyroby v hl rocné

Zakladni 10000- | 50000 - | 100000 - | 150 000 -
Rok sazba 9910900\ 5000 | 100000 | 150000 | 200000
2009 2400Ke| 12,00Kke| 14,40KE| 16,80KE| 19,20 KE| 21,60 K&

2010-2017| 32,00K¢| 16,00KE| 19,20Ke¢| 22,40KE| 25,60Ke | 28,80 Ke

Daii silni¢ni

Vozidla vyuzivana k podnikani podléhaji silni¢ni dani. Poplatnikem silni¢ni
dané je fyzicka nebo pravnickd osoba, kterd je provozovatelem vozidla registrovaného
v Ceské republice v registru vozidel a je zapsana v technickém prikazu. Zakladem dang
u osobnich automobill s vyjimkou téch na elektricky pohon je zdvihovy objem motoru
v enr. U nékladnich vozidel to je soudet nejvétiich povolenych hmotnosti na napravy
v tundch a pocet naprav u navest, nejvetsi povolend hmotnost v tunach a pocet naprav.
Vyse sazby silnicni dané mé na podnikani pivovaru Poutnik velmi maly vliv, protoze
nedisponuje vlastni ndkladni dopravou. Nékladni dopravu si pouze najima. V majetku

pivovaru je pouze n€kolik osobnich automobild a jeden maly nakladni viiz.

%% Zdroj: vlastni tvorba
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Daii z nemovitosti

Kazdy kdo vlastni néjakou nemovitost nebo pozemek, musi zaplatit dan
z nemovitosti. Nékteré pozemky a stavby jsou od dan¢ osvobozené. Dan z nemovitosti
se déli na dan z pozemkl a ze staveb. Poplatnikem dané jsou vlastnici zdanitelné stavby
nebo jednotky. Zakladem dané u stavebni jednotky je vyméra podlahové plochy v m?
podle. U pozemku je zdkladem dané cena piidy zjisténa nasobenim skutecné vymeéry
pozemku v celych m* Vymér podlahové plochy a pozemku je nutné zjistit k 1. lednu

zdanovaciho obdobi.

Pivovar Poutnik vyuzivd k podnikani své vlastni prostory vcetné prostorti na
skladovani. Nemda z4dné nemovitosti v prondjmu, jako jsou sklady atd. Dan

z nemovitosti nepiedstavuje zadnou finan¢ni nadro€nost na ¢innost pivovaru.

Ekonomické prostiredi

Kupni sila

Kupni sila obyvatel vyjadiuje mnozstvi zbozi a sluzeb, které si lze nakoupit za
ur¢ité mnozstvi penéz pii dané cenové hlading.
Rostouci kupni sila obyvatel zvySuje jejich zivotni Groven, protoze si mohou za svij
ptijem dovolit nakoupit vice statkl a sluZeb. Pro pivovary to tak znamena, Ze lidé budou
mit tendenci vétsi spotieby piva. V pripad€ sniZzeni kupni sily, dojde k omezeni spotieby

urcitych statkid a doje tak ke snizeni nakupovaného mnozstvi piva.

Podle prazkumu trhu spole¢nosti GfK Czech, jejich nasledné studie Kupni sila
v okresech a obcich CR 2016 referuje, Zze po tiileté stagnaéni fazi, kterd probéhla
v letech 2011 — 2013, kupni sila obyvatel Ceské republiky opét kontinualn& roste a
v soucasné dobé je jeji hodnota nejvyssi za poslednich 10 let. V roce 2016 doséhly

disponibilni piijmy v Ceské republice 82 mld. EUR.
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Obrizek &. 8 - Vyvoj indexu kupni sily v CR 2011 - 2016*

Vyvoj indexu kupni sily na uzemi Ceské republiky v letech
2011 - 2016 v %

wivoj indexu kupni sity v obcich CR v

letech 2011 - 2016

W= 2000 s 500
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Inflace

Na vyvoj kupni sily ma velky vliv cenova hladina. Pokud cenova hladina roste,
nazyvame tento stav inflace, kterd ma za nasledek snizovani hodnot penéz a tim nizsi
kupni silu, protoZe za stejné mnozstvi penéz mizeme nakoupit méné zbozi a sluzeb.
Naopak ve stavu deflace, kdy cenova hladina klesa, tak statky a sluzby zleviiuji a za

stejné mnozstvi penéz jsme schopni nakoupit vice, tzn., ze mame vétsi kupni silu.

Meziro¢né vzrostly spotiebitelské ceny v bieznu 2017 o 2,6 %, coz bylo 0 0,1 %
procentniho bodu vice nez v unoru. Doslo k zvySeni cen zbozZi o 2,5 % a cen sluzeb o
2,7 %. ZvySeni se tyka predevSim potravin a nealkoholickych napoji. Ceny
alkoholickych napoji a tabakovych vyrobkl o 4,9 %. Na meziro¢ni snizovani cenové
hladiny ptsobil pokles cen bytového vybaveni a zafizeni domacnosti o 0,6 %. Ceny
zemniho plynu klesly o 7,1 %, ceny tepla teplé¢ vody poklesly o 0,7 %. Mira inflace
vyjadiena piirGstkem primérného indexu spotiebitelskych cen za poslednich 12 mésici

proti priméru ptedchozich 12 mésicti byla v bfeznu 1,2 %.

Riist spotiebitelskych cen u alkoholickych népojl, zptisobi zvySovani cen piva,
které mize snizit nakupované mnozstvi spotiebiteli a Pivovar Poutnik rdzem muze

ztratit konkurencni vyhodu, kterou nabizi v podobé nizsi ceny piva. Pivovar mize ptijit

20 Celkovy objem kupni sily obyvatel Ceské republiky je nejvyssi za poslednich 10 let [online]. GFK [cit.
2017-05-05]. Dostupné z WWW: < http://www.gfk.com/cz/insights/press-release/celkovy-objem-kupni-
sily-obyvatel-ceske-republiky-je-nejvyssi-za-poslednich-10-let/>
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1 o cast svych trzeb zdivodu inflace, ale i o zdkazniky, ktefi mohou pfejit ke

konkurenci, nabizejici niz$i cenu i na ukor kvality piva.

Nezaméstnanost

Velky vliv na kupni silu domécnosti ma nezaméstnanost, kterd udava pocet lidi
bez prace. Nezamé&stnanost v bfeznu 2017 vyrazné poklesla na 4,8 % diky sezonnim
pracim a ocekéava se dalsi zlepSovani. Oproti pfedchéazejicim letem se jedna o velké
zlepseni, hlavné oproti roku 2014, kdy ¢inil podil nezaméstnanych osob 8,3 %. Celkovy
podil nezaméstnanych v evidenci Gfadu prace v kraji Vysocina k datu 31. 12. 2016 je
5,17 %, pro okres Pelhiimov to je 3,28 %. Nezaméstnani lidé maji nizsi kupni silu nez
lidé zaméstnani a nemohou si tedy dovolit koupit tolik statkd a sluzeb, piipadné vybirat
z téch kvalitnéjsich, v nasem ptipadé si nebudou schopni nakoupit velké mnozstvi piva
na rozdil od lidi, ktefi jsou aktudlné zaméstnani.

Obrazek &. 9 - Nezaméstnanost v CR?!

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 aZ 64 let
v krajich €R k 31. 3. 2017 (zdroj: MPSV)

LBK 4,52 %

ULK 7,38 %

STC 3,57 % W MSK 6,97 %

VYS 4,48 %

Sménny kurz

Meénovy kurz udava cenu jedné mény vyjadienou v jednotkdch mény jiné.
Pivovar Poutnik dodava cast své produkce na export do zahranici - Slovensko, Polsko,
Svédsko, Chorvatsko a Slovinsko, proto také sleduje vyvoj kurzu koruny oproti cizim
méndm, predevsim euru. Kdyz bude kurz koruny oproti euru silny, pivovar bude
podporovat export z diivodu vyssich trzeb. Pokud kurz koruny oproti euru poklesne, tak

trzby z exportu budou niz§i a pro pivovar nebude tolik vyhodné dodévat do zahranici.

' Uchazeci 0 zaméstnani v evidenci ufadu prace a podil nezaméstnanych osob — iizemni srovnani
[online]. CESKY  STATISTICKY URAD  [cit. 2017-05-05]. Dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/csu/xc/mapa-podil-kraje>
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Socialni prostiedi

Pivo ma v Ceské republice velkou tradici a tento napoj je velmi oblibeny mezi
neumi a ani nechtéji predstavit. Ceska republika je jiz dlouhou fadu let nazyvana
,Narod pivaii“ a neni se ¢emu vibec divit, podle mnozstvi pivovarii, druhti piva a
samotné spotieby, kterd je vzhledem k velikosti zem& a poctu obyvatel velmi vysoka.
Ceské pivo se t&si velké oblibé i na zahraniénich trzich a je znamo svou kvalitou po
celém svété. Z poslednich statistickych udaji za rok 2015 Ceska republika stale patii
mezi nejveétsi spotiebitele piva se 146,6 litry piva na jednoho obyvatele v Evropé,
nasledovana Némeckem, jehoZ ro¢ni spotieba predstavuje 113 litrli a Rakouskem se 108
litry. Na Ctvrtém a patém misté se umistilo Estonsko a Polsko. I kdyz vyvoz piva do
zahrani¢i roste a kazdy rok vznikaji nové minipivovary, tak spotieba piva v poslednich
8 letech klesa. Velky vliv na to ma trend zdravého zivotniho stylu a pivo také jiz neni
posledni dobou oblibenym népojem mladych lidi. Klesajici zdjem o pivo je ale nizky a
neptfedstavuje pro pivovary Zzadnou hrozbu, protoze je stale nejprodavanéjSim
alkoholickym néapojem s vyraznym ndskokem pied vinem, které za rok 2015 dosahlo
spotieby 18,9 litru na obyvatele a lihovinami, které piestavuji jenom 6,9 litru na

obyvatele.

Technické a technologické prostredi

V disledku technologického pokroku a modernich védeckych center, vznikaji
nové moderni technologie a technické zatfizeni, které zefektiviiuji vyrobni procesy a
pomahaji tak firmdm dosdhnout vétsi a kvalitn€js$i produkce, snizuji ¢asové naroky a

néklady, kladou diraz na ekologii a minimalizuji $kody vzniklé v Zivotnim prostiedi.

Pivovar Poutnik se snazi kazdy rok modernizovat své zafizeni a prostory, aby zajistil
bezproblémovy chod vyroby. Klade si za cil zlepsit produktivitu prace a snizit naklady,
tim dosdhnout lepsi efektivnosti hospodareni a vys$si schopnost konkurence na domacim
1 zahrani¢nim trhu. V roce 2015 druzstvo investovalo cca 6,2 mil K¢ na potizeni nové
vystiraci a scezovaci kad¢. Dale byl pofizen novy rozvod plynu a zahajena stavebni
rekonstrukce varny. Mésto Pelhfimov poskytlo pivovaru dotaci ve vysi 29 tisic K¢ na
opravu fasady. Druzstvo spolupracuje s vyzkumnymi a vyvojovymi institucemi na

zdokonaleni technologii a vyrabénych produktt.
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Ekologické prostiedi

Posledni dobou se kladou velké naroky na kvalitu a udrzeni Zivotniho prostredi.
Firmy musi spliiovat ptisné normy tykajici se zabezpeceni vzniku Skodlivého odpadu
bé¢hem vyrobniho procesu a minimalizovat tak zne¢isténi ovzdusi, pidy a vody. Jesté
ptisnéjsi jsou pozadavky na bezpecnost vyrobkl a materiall, z kterych jsou vyrobeny.
Vyrobni proces Pivovaru Poutnik je velmi Setrny k Zivotnimu prostfedi a nedochazi zde
k zadnému vyraznému ohrozeni kvality piidy, vody a ovzdu$i. Druzstvo respektuje
platné ptedpisy na ochranu Zivotniho prostfedi. Kontrolu a likvidaci odpad provadi
prostiednictvim specializovanych firem. Nerezové sudy a vratné pullitrové sklenéné
lahve na pivo jsou, po ukonceni jejich zivotnosti plné recyklovatelné. Plastové PET
lahve o objemu 1 litr, do kterych lze zakoupit pivo v podnikové prodejné, jsou vyrobeny
z plastu, ktery neohrozuje zdravi spotiebiteli a recyklovatelné. Co se tyka samotné
vyroby piva, tak se pouzivaji jen kvalitni suroviny, piva jsou nepasterizovana a maji
ptiznivé fyziologické U¢inky. Pivovar Poutnik napt. nevaii nealkoholické pivo, protoze
se jednd o pivo, které neni nepasterizované (tzn. nedodélané) a je ho tieba patficné
upravit za pouziti chemickych procesii, béhem kterého se do piva dostanou i skodlivé
latky, které uz nemaji tak pfiznivy vliv na lidské zdravi jako klasické alkoholické pivo.
Poutnik si zaklada na kvalité a kvalitnich surovindch uzitych pii vyrobé a nechce, aby
jeho zdkaznici pili pivo upravené chemickym procesem obsahujici Skodlivé latky

lidskému zdravi.
4.6.2 Porteriiv model péti sil regiondlniho DUP - druZstva pivovar Poutnik

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

V Ceské republice se na trhu nachazi celkem 390 pivovari. Velkych
primyslovych pivovarti je 45, do kterych patii i Pivovar Poutnik. Minipivovara je
celkem 345, které se dale d¢li na minipivovary s poctem 142 a jes$té na restauracni
pivovary, kterych se na nasem uUzemi nachdzi 203. Konkurence v pivovarnickém
odvétvi je velmi vysokd. Pivovary se snazi konkurovat predevsim kvalitou a cenou.
Pivo znacky Poutnik se t€8i oblibé mezi jeho spotiebiteli, ale mezi nejvétsi konkurencni
vyhodu pivovaru patii kromé kvality i niz§i cena. Pokud by Pivovar Poutnik musel
odejit z odvétvi, tak by jeho trzni podil brzy obsadili bez problému jeho konkurenti.
Nejvétsi konkurenci pro pivovar na Vysoc€ing jsou pivovary — Bernard, Rebel, Chotébot

a Policka. Konkurenci pro Pivovar Poutnik shrnuje nasledujici tabulka:
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Konkurence Pivovaru Poutnik

Pilsner, Urquell, Gambrinus, Velkopopovicky Kozel,

Plzensky j
zefisky prazdroj Radegast, Birell, Master, Frisco, Primus, Klasik

Pivovary Staropramen Staropramen, Branik, Ostrava, Velvet, Méstan, Vratislav

Heineken, Zlatopramen, Breznak, Krusovice, Starobrno,

HEINEKEN Ceska lik v o . S
Ceska republika Dacicky, Hostan, louny, Frii, Zlaty BaZzant

Budéjovicky Budvar Budweiser Budvar, Pardal

Platan, Lobkowicz, Merlin, Klaster, Rychta¥, Cernd Hora,

Pivovary Lobkowicz Uhersky Brod, Jezek, Vévoda, Schwarzenberg

LIF Svijany, Rohozec, Primator, Hron, Chipper

Pivovary na Vysociné Jezek, Bernard, Chotéboft, Rebel

vvvvv

Jihlava, Pivovar Kozlicek, Rodinny minipivovar Pacov,
Dzekav rang, Zelivsky klasterni pivvoar,Podklasterni pivovar
Trebi¢, Pivovar Ruprenz, Gajdos Biskupice, Kokes Kamenice
Minipivovary na Vysociné nad Lipou, Hefman Pivovar, Pivovar Eden, Pivovar Hlado,
Hrboun Jihlava, Na Ctyrce Pelhfimov, Hefman, Racinsky
minipivovar, Pivovar Revolta, Baldnovy pivovar Radesin,
Pivovar Cechovka, Dédek Dobronin, Horac Chlum,
Svatojakubsky pivovar

Hrozba nové vstupujicich firem

V posledni dob& v Ceské republice dochazi k rozvoji pivovarského odvétvi,
hlavné z diivodu riistu minipivovard, jejichz pocet se za rok 2016 pohyboval kolem 350.
Celkovy riist poctu minipivovaru podle odhadti expertii z oboru ma byt v nasledujicich
péti letech na 800 az 1000 minipivovart. Obliba riistu minipivovarti je v Ceské
republice velmi velkd, ne ale kazdy pivovar pteZije. Spousta z nich ¢eka blizky krach.
Nejlepsi restaurani pivovary, pokud maji schopny management, tak dosédhnou
navratnosti investic béhem Sesti let. Primér ale udava az osm let. Mezi hlavni divody
krachu patii horsi kvalita n€kterych vyrobcl a predevsim silici konkurence. Podnikani
v oboru pivovarstvi 1ldka fadu nadsSencti, protoze zde neexistuji velké bariéry vstupu do
odvétvi. Pristup k distribucni siti je také snadny. Pro odbératele z tad velkoobchodi,

maloobchodtl, hospod a restauraci bude predstavovat novy pivovar jistého obchodniho

2 Zdroj: vlastni tvorba
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partnera a potencialni zvySeni pifjmi z podnikani. Nejvétsi piekazku tvoti vysoké™
kapitalové naklady na pofizeni velkych prostor — sladovna, varna, mistnosti pro kvaseni,
sklepy pro zrani piva, stac¢irna. Investice do pivovarnické techniky potitebné k vareni
piva se nachdzi v ramci milionti korun — vystiraci kdd¢ pro rmutovani a zcezovani,
varné kotle, chladici zatizeni, spilka — kvasné kad¢, lezacké tanky, filtrani zatizeni,
staceci zafizeni a linky na etikety. Hlavni uspéch tvofi pfedevsim kvalita piva, nabizeny
sortiment, ktery ale nemusi byt za kazdou cenu rozséhly, sta¢i jen péar druht piv a
vysledna cena, kterd musi odpovidat kvalité, konkurenci, pokryt ndklady a pfinést
podniku ocekavané trzby. Dtulezita je také znacka piva, kterda buduje samotnému pivu a

pivovaru povést a reference od zédkaznika.

Pivovar Poutnik piisobi na trhu jiz od roku 2001, nabizi kvalitni pivo za nizsi
cenu, nez konkurence, jeho ro¢ni vystav dosahuje 25 000 hl, ptisobi na tuzemském trhu
po celé Ceské republice, dodava do zahraniéi a znacka Poutnik si také vybudovala svoje
jméno mezi samotnymi spotiebiteli a konkurenci. OhroZeni ze strany nového pivovaru
je zde velmi nizké, protoze vybudovat kvalitni pivovar s dobrou povésti, dostat se na trh

se svoji produkci, ziskat divéru zdkaznikt a Celit vysoké konkurenci neni viibec lehké.

Hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produkti

Pokud budeme brat za substituéni produkt pro pivo ostatni alkohol — vino,
lihoviny, tak se pivovary nemusi bat Zadného ohroZeni, protoZe od spotieby piva, kterd
pfedstavuje podle statistiky za rok 2015 146,6 litru na osobu, tak je spotfeba vina na
nizké urovni s 18,9 litry na obyvatele. Lihoviny jsou na tom jesté haie, konkrétné s 6,9
litry. Spotfeba vina se ale od roku 2000 velmi zvySila oproti pivu, které zaziva
v poslednich osmi letech mirny pokles. Lihoviny zazivaji v poslednich tiech letech také

vyrazny pokles.

Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zakazniku

Celkové produkce Pivovaru Poutnik pfedstavuje 70 % sudového piva a zbylych
30 % tvofi pivo v ldhvich. Pivo v sudech je dodavdna do restauraci a hospod
v Pelhfimové, jeho okoli a po celé Vyso€ing. Pivo v lahvich pivovar dodava do

maloobchodnich jednotek na Vysociné€ - Kaufland, Penny Market, Lidl, BILLA, COOP.

B Ceskych minipivovarii bude do péti let aZ tisic. Nékteré viak zkrachuji [online]. IDNES.CZ,
EKONOMIKA, 2016 [cit. 2017-05-07]. Dostupné¢ z WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/pivovarnici-
pocet-minipivovaru-se-do-5-let-ztrojnasobi-na-1000-plk-
/ekonomika.aspx?c=A161003 134742 ekonomika rts>.
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Dale je pivo dodavéano do velkoobchodii - JASO-distributor, spol. s.r.o. a Maneo, s.r.0.,
Pivni prodejna, Sklad piva a napoji. Odbératelit ma Pivovar Poutnik za 16 let piisobeni
na trhu znacné mnozstvi. Vyjedndvaci vliv odbérateli je proto velmi nizky. Kdyz
pivovar pfijde o jednoho odbératele, tak to pro n€j nepredstavuje zadny velky problém,
protoze si mize snadno najit jiného, protoze se na trhu nachdzi velké mnoZstvi
potencidlnich obchodnich partnert. S vérnymi a spolehlivymi odbérateli, predevSim
s fad hospod a restauraci se snazi aktivné spolupracovat formou poskytnuti vybaveni a
zatizeni interiérti hospody ¢i restaurace od dodéani vycepni techniky a zatizeni, od pulti,

zidli a stoli po vystaveni zahradky ¢i pergoly pro hosty.

Jediny problém, ktery miZe naruSit spolupraci s odbérateli, je Ze vétSina
odbératelli odmita platit faktury. Hodn¢ z nich plati velmi pozd¢, nebo viibec, a proto je
nutné n€kdy pohledavky od odbérateli vymahat soudni cestou. Vedeni pivovaru
Poutnik u problémovych odbérateli zavedlo zmény v placeni pohleddvek formou
placeni pfedem v hotovosti. V soucasné dobé plati 80 % odbératelii své pohledavky
pfedem v hotovosti. Pro pivovar to predstavuje z divodu manipulace s hotovosti urcitou
nepohodlnost a riziko, ale je to jen jedind moznost, jak pfedejit neplaceni od odbérateli

a narocnosti s naslednym vymahanim.

Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatela

Vyjednavaci vliv dodavatelii je nizky a neznamend pivovar velkou hrozbu,
protoze kazdy pivovar pfedstavuje pro dodavatele surovin stalého zakaznika a kazdy
novy pivovar, predev§im minipivovary, které se posledni dobou hodné rozristaji, tvori
pro dodavatele stabilni a dlouhodobou odbératelskou zakladnu. Spoluprace Pivovaru
Poutnik s jeho dodavateli je na vysoké urovni, o které svéd¢i jiz dlouholeté
odbératelsko-dodavatelské vztahy. Na vyrobu piva pivovar pouziva kvalitni chmel ze
Zatce, konkrétné celosvétové uznavany Zatecky polorany &erveniak. Slad Pivovar
Poutnik kupuje ze sladovny v Rajhradu, kterou vlastni Rodinny pivovar Bernard
v Humpolci. Kvasinky mu dodava Budéjovicky Budvar a paru Cerpa od pelhfimovské
firmy Iromez, s. r. 0. Vodu odebird od mésta Pelhfimov a na varnu Cerpa vodu ze
svatého KiemesSnického kopce, kterd ma podle povésti lé¢ivé u€inky. Vyzkumy
ukdzaly, Ze voda z KiemeSnického kopce je kvalitnéj$i nez méstska a obsahuje vice
mineralti, proto si hodné lidi jezdi pro vodu pravé na KiemeSnik a pouzivd ji i

pelhfimovsky pivovar. Elektrickou energii pivovaru dodava EON.
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4.6.3 Analyza portfolia aktivit

Nabizeny sortiment Pivovaru Poutnik, tvofi pivo znacky Poutnik. Produkce
sudového piva dosahuje 70 % a zbylych 30 % pfipada na pivo v ldhvich. Sortiment
pivovaru byl pfedstaven jiz v kapitole produkt marketingového mixu. Sudové pivo se
¢leni na Svétly lezdk 12 %, Svétly hotky lezdk 12 %, Svétly kvasnicovy lezak 12 %,
Svétlé vycepni pivo 10 % a Special 14 %, vafeny dvakrat ro¢né. Pivo v 1adhvich pivovar

nabizi — Svétly lezdk 12 %, Svétlé vycepni pivo 10 % a Special 14 %.

Matice Boston Consulting Group

Analyza produktového portfolia pfedstavuje hodnoceni vSech produkti, které
pivovar vyrabi. V ramci této matice mizeme vidét postaveni jednotlivych produktt
pivovaru na trhu podle matice riist-podil. Pomoci této matice lze zobrazit, jaké maji
jednotlivé druhy piva rist podilu na trhu podle métitka atraktivity trhu a relativni trzni
podil jako ukazatel pozice spolecnosti na daném trhu. Podle provedené analyzy je

mozné produkci pivovaru rozdélit na Ctyfi typy strategickych podnikatelskych jednotek:

Otazniky

Pozici otaznikd by mohl zaujmout 14 % Specidl, ktery pivovar vaii pouze na
Vénoce a Velikonoce. Mezi zdkazniky se tési velké oblibé a trzby za jeden mésic 14 %
Specialu dosahuji vyse trzeb 12 % Svétlého lezaku za pil roku. Tento druh piva by Sel
snadno proménit v hvézdy, ale vedeni Pivovaru Poutnik nechce 14 % Special zatradit do
bézného prodeje z ditvodu velmi blizké nasycenosti trhu. Podle prizkumi by se 14 %
Special zatadil na pozici vedle 12 % Svétlého lezaku, u kterého by se snizily prodeje o
polovinu z diivodu prirtstku a preferenci spottebiteld dalsitho druhu piva. 14 % Special
tak zlstava limitovanou edici v obdobi Vanoc a Velikonoc. DalSimi otazniky by mohlo
byt nealkoholické pivo a piva s ovocnou ptichuti. Divod pro¢ Pivovar Poutnik nema
v nabidce nealkoholické pivo, jsem zmifoval v kapitole Ekologie u PESTE analyzy.
Podle marketingového priizkumu netvofii piva s ovocnou prichuti velké prodeje. Jejich
prodeje jsou velmi slabé na to, aby ohrozily pozici klasického piva nebo predstavovaly
pro pivovary zvySeni prodeje. Navic by pivovar musel investovat do technického
zatizeni, umoziiujici vyrobu takového piva. NejredInéjsi inovaci portfolia se jevi vyroba

11 % piva, které by tak mohlo rozsitit nabidku mezi 12 % a 10 % pivy.
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Hvézdy
Nejvyssi podil a zaroven vysoky rlst podilu na trhu zaujima sudové pivo,
konkrétn€ 12 % Svétly hotky lezak, nasledovan 12 % Svétlym lezdkem, jejich prodeje

se lisi jen v fadu jednotek procent. Tyto dva druhy sudového piva jsou nejprodavané;si.

Dojné kravy
Vysoky podil na trhu s nizkym ristem podilu tvoii v prvni fadé sudové pivo,

10% Svétlé vycepni pivo, ndsleduje ho 12 % Svétly lezak, prodavany v 1dhvich.

Bidni psi

vvvvvvvv

12 % Svétly kvasnicovy lezdk a 10 % Svétlé vycepni pivo, prodavané v 1ldhvich.

Analyza portfolia aktivit Pivovaru Poutnik
Hvézdy Otazniky
"%‘ Svétly horky lezak 12 % Special 14 %
'g § Svétly lezdk 12 % nealkoholické pivo
§ ovocna piva
=§_ Dojné kravy Psi
,::5 > Svétlé vycepni pivo 10% Svétlé vycepni pivo 10 %
g Svétly lezdk 12 % Svétly kvasnicovy lezdk 12 %
vysoky nizky
Relativni podil na trhu

4.6.4 SWOT analyza

Pfi provadéni SWOT analyzy jsou sepsany jednotlivé faktory vzeSlé v ramci
ptedchozich dil¢ich analyz do ¢ty kvadrantl na silné a slabé stranky, prilezitosti a
hrozby. Dulezitost a pravdépodobnost vyskytu jednotlivych faktorii je ohodnocena
pouzitim vah v rozmezi od 1 do 5. Hodnota 5 pfedstavuje nejvyssi dilezitost a 1
nejmensi. Soucet hodnot pfidélenych jednotlivym faktorim déava celkovy odhad

dilezitosti (vykonnosti). Silné a slabé stranky budou zhodnoceny pomoci matice

# Zdroj: vlastni tvorba
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zavaznost/vykonnost. Pro  zhodnoceni pfilezitosti

ptilezitosti/ohrozeni.

Silné stranky (53)

S1 Silnd trzni pozice v Pelhfimové a okoli (5)
S2 Kvalita piva (5)

S3 Piiméfena cena (5)

S4 Dlouholet4 tradice vareni piva v Pelhtimové (5)
S5 Povést pivovaru (5)

S6 Oblibenost piva mezi spotiebiteli (4)

S7 Rozsahla distribuéni sit’ (4)

S8 Poutnik Special 14% (5)

S9 Ziskané ocenéni v pivnich soutézi (5)

S10 Kladné vztahy s dodavateli (5)

S11 Marketing pivovaru (5)

Slabé stranky (16)

W1 Mensi sortiment oproti konkurenci (5)
W2 Absence nealkoholického piva (3)
W3 Absence piva s ovocnou prichuti (3)

W4 roblémy s neplaticimi odbérateli (5)

Prilezitosti (13)

O1 Ziskat vétsi trzni podil na Vysocing (4)

02 Inovace sortimentu o vyrobu 11 % piva (3)
03 Rozsiteni distribuéni sité po celé CR (3)

04 Zvysit vyvoz do zahranici (3)

Hrozby (17)

a

T1 Silna konkurence z fad velkych pivovarnickych skupin (5)

T2 Konkurence ostatnich pivovarti na Vysocing (5)

T3 Klesajici spotieba piva (4)

T4 ZvySovani cen piva — rlist cen vstupt, rist sazeb dani (3)
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Matice zavaznost/vykonnost

Matice zavaznost/vykonnost

vykonnost

t

zavainos

z

nizka

vysoka

mensi sortiment

kvalita piva

neplatici odbératelé

pfimérena cena

silna trzni pozice pivovaru v okoli

O

é ziskané ocenéni v soutézich

g tradice vareni piva v Pelhfimové
povést pivovaru
oblibenost znacky mezi spotrebiteli
Poutnik Special 14 %

absence nealkoholického piva rozsahla distribucni sit
;‘é absence piva s ovocnou prichuti kladné vztahy s dodavateli

marketing pivovaru

Matice prileZitosti

Matice pfileZitosti

pravdépodobnost tispéchu

prilezitost

Vysoka Nizka
rozsifeni distribuéni sité po celé CR ziskat vétsi trzni podil na Vysociné
O
=
3 inovace sortimentu o 11 % pivo zvysit vyvoz do zahranici
>
>
T
=
N
<

* Zdroj: vlastni tvorba
% Zdroj: vlastni tvorba
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Matice ohrozeni

Matice ohrozeni

pravdépodobnost vyskytu

Vysoka Nizka
konkurence pivovarnickych skupin
2
o
(7]
>
>
-t
(7]
o
c
>N
(]
>
@ . o vy L Y .
N konkurence pivovarl na Vysociné klesajici spotreba piva
g zvySovani cen piva
N
<

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z vysledkt SWOT analyzy vyplyva, Ze nejvétsi dilezitost pro Pivovar Poutnik
predstavuji jeho silné stranky, ale velkou dalezitost maji i hrozby, nad kterymi nastésti
silné stranky prevladaji. Proto by mél Pivovar Poutnik, uplathovat strategii ,,ST*
zaméfenou na vyuziti svych silnych stranek a na eliminaci resp. snizeni negativnich
ucink hrozeb z vnéjsiho prosttedi v podobé udrzeni si své trzni pozice ve meésté
Pelhfimov a okoli, spolecné s kvalitou piva a cenou, kterd je jeho hlavnim konkurenéni
vyhodou. Tyto tii hlavni devizy pivovaru mu umozni snizit ohrozeni ze strany silné

konkurence z fad velkych pivovarnickych skupin a ostatnich pivovarii na Vysociné.

S5 Marketingovy mix 6p regionalniho DUP - druZzstva

pivovar Poutnik — doporuceni
Po zhodnoceni stavu marketingového mixu regiondlntho DUP - druzstva
pivovaru Poutnik nasledné¢ bude navrzen pomoci marketingové situacni analyzy

zlepSeni marketingového mixu 6P a marketingova strategie.

7 Zdroj: vlastni tvorba
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5.1 Produkt

SWOT analyza odhalila, ze zavaznou slabinou Pivovaru Poutnik je uZzsi
sortiment oproti konkurenci. Sortiment pivovaru je tvofen 12 % a 10 % pivem. Na
Viénoce a Velikonoce je vnabidce 14 % Poutnik Special. V sortimentu oproti
konkurenci chybi 11 % pivo. Pro pivovar by bylo vhodné rozsitit nabidku pravé o 11 %

pivo.

5.2 Cena

Cena piva znacky Poutnik patii do niz$i kategorie a je pro pivovar hlavni
konkurenéni vyhodou. SWOT analyza poukazala hrozbu v podobé zvySovani cen
vstupll, zvySovani sazeb dani a inflace. Cenu je potfeba udrzet na soucasné hladin€, aby

byla zajisténa konkuren¢ni vyhoda.

5.3 Distribuce
Distribuce je soustfedéna pfedev§sim na kraj Vysoc€ina, ale i Jihomoravsky,

Zlinsky a StfedoCesky kraj. Pro pivovar by bylo vhodné rozsifit distribucni sit’ i do
ostatnich kraji v CR. Dale bych doporuéil zvysit vyvoz do zahrani¢i, i kdyz matice
ptilezitosti poukézala, Ze je tato pfilezitost obtizné realizovatelna, pfesto si myslim, ze

tu Sance prosadit se na trhu v dal$ich evropskych zemi rozhodné je.

5.4 Marketingova komunikace

Reklama

Ve mésté¢ se nachazi jen jeden reklamni billboard. Doporucil bych pro pivovar
dostat znacku Poutnik vice vefejnosti na o€i, pomoci umisténi ctyfech billboardi u
silnic ve sméru piijezdu od Jihlavy, Humpolce, Jindifichova Hradce a Tébora.
Konkuren¢ni pivovary tuto formu reklamy vyuzivaji ¢asto a Pivovar Poutnik by tak
mohl upozornit na tradici a kvalitu pelhiimovského piva a pfildkat tak cestujici

projizdéjici meéstem, nékdy se zastavit a vyzkouset pivo znacky Poutnik.

5.5 Lidé

Zaméstnanci
Pro pivovar je dulezit¢ mit kvalifikované a ptedev§im zkuSené zaméstnance
v pivovarnickém oboru. Persondlni management klade velky diraz na proskolovani

zaméstnanct, piedev§im kdyz dojde k inovaci technického vybaveni. Pivovar by mél i
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zkuSenosti z tohoto odvétvi.

Zakaznici
Pivovar by mél neustéle sledovat preference a kupni chovani spotiebitelli, aby

mél nejaktudIngjsi informace, podle kterych nasledné upravit nabidku tak, aby spliiovala

prani zakaznikl a udrzel si tak jejich vérnost.

5.6 Procesy

Pro zlepSeni vyrobniho procesu se nachdzi moznost investovat do technického
vybaveni, které je fizeno a programovano pies centralni pocita¢, ovladany sladkem. Je
zde omezeno pilisobeni lidského faktoru a vSe na starost maji stroje, které dokazou
pfesné¢ obslouZit proces vafeni piva, podle zvolenych kritérii. Investici by se omezilo
riziko vzniku chyby b&hem procesu a zefektivnila vyroba. VySe investice je ale velmi

vysoka.

6 Marketingova strategie - doporuceni

Analyza marketingového mixu 6P podala pfehled o produktu Pivovaru Poutnik,
které tvoii pivo znacky Poutnik. Dale zobrazila prostiedky vyuZzivané v marketingové
komunikaci, pribéhu vyrobniho procesu a lidského faktoru podilejicim se na produkei.
Pivovar Poutnik si zakladd na strategii nizkych cen, kterou vyuzivad jako hlavni
konkuren¢ni vyhodu. Distribuce je sméfovana hlavné na kraj Vysocina, kde dochazi k
nejveétSimu objemu prodeje, protoze pivo znacky Poutnik je v hlavni nabidce vSech
hospod a restauraci. PESTE analyza ukézala, jaké vlivy z makroprostfedi piisobi na
pivovar. Byly zde vidét prilezitosti i ohrozeni, které jsou zaroveit shodné i pro ostatni
pivovary. Porteriiv model péti sil poukézal jako nejvétsi hrozbu pro pivovar konkurenci,
kterou hlavné ohrozuji produkty velkych pivovarnickych skupin, ale i ostatni pivovary
na Vysociné. BCG analyza portfolia aktivit zhodnotila postaveni jednotlivych produktt
na trhu, vzala v potaz i mozné zavedeni novych produktti na trh, které by mohly zvysit
trzni potencidl pivovaru. SWOT analyza zhodnotila intenzitu jednotlivych vystupu
pfedchozich analyz, zobrazila silné a slabé stranky pivovaru, jaké ptilezitosti ma vyuzit

z okoli a hrozby, které by mohly zavazn¢ ohrozit jeho pozici.

Na zakladé téchto analyz doporucuji pro Pivovar Poutnik strategii minimalnich

nakladii, protoze niz$i cena je hlavni konkurenéni vyhodou pivovaru a jeji zvySeni, by
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mohlo mit negativni nasledky. Diky niz§i cené si pivovar udrzi zdkazniky a konkurencni
postaveni na Vysocin¢, kam predevSim sméfuje svoji produkci a kde je nizka

konkurence od ostatnich pivovart.

Marketingovy vyzkum

Pro doplnéni analyz sekunddrnich informaci je proveden vlastni marketingovy

vyzkum, ktery ma za cil zhodnotit oblibenost znacky Poutnik u lokéalnich zékaznik.

6.1 Plan marketingového vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu je zjistit zhodnoceni sily a oblibenosti znacky

Poutnik Pelhfimov u mistnich spotiebitelti ve mésté Pelhiimov, vzhledem k dlouholeté
tradici a kvalité¢ pivovaru. Vysledky poslouZzi k zjisténi postaveni Pivovaru Poutnik na
trhu vi¢i jeho konkurentim, a jaké konkrétni znacky piva jednotlivych pivovart
ohrozuji jeho pozici. Vedlejsim cilem je ziskat informace o kupnim chovani a preferenci
spottebiteld pti ndkupu piva. Pro ziskani primarnich dat jsem zvolil kvalitativni vyzkum

a vyzkumnou technika k sbéru dat elektronické dotazovani.
Kompletni dotaznik si Ize prohlédnout zde:*
Otaznik obsahoval nasledujicich pét otazek:

1. Vase pohlavi?
Kolik je Vam let?

Jaka je Vase nejoblibengjsi znacka piva?

vvvvvv

A

Preferujete pivo tocené nebo v lahvich?

Pomoci vysledkd z dotazniku, bych si chtél ovefit hypotézu: Je pivo znacky
Poutnik Pelhfimov nejprodavanéj$im pivem v Pelhfimové. Cil vyzkumu lze také
interpretovat, existuje lokdlni patriotismus ve spotiebé piva Poutnik u zdkazniki

regionu Pelhifimov.

B ww.survivo.cz [online]. Nejprodavangjsi znacka piva v Pelhfimové [cit. 2017-05-26]. Dostupné z

WWW: <https://www.survio.com/survey/d/O9V7Q7R9Z0G7Q2X61>
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6.2 Analyza dat marketingového vyzkumu
Vyzkum byl provadén za pomoci elektronického dotazovani na zakladé

vytvofeni dotazniku na internetovych strankach survio.com. Cilem bylo ziskat
minimadlné¢ 100 odpovédi od respondentli Zzijicich v Pelhfimové. Po ukonceni
marketingového vyzkumu bylo celkem nashromazdéno 123 odpovédi. Z nich bylo pro
ucely vyzkumu vybrano pozadovanych 100, které byly dale zpracovany za pouziti
software Microsoft Office Excel 2007 do tabulek a graft. Jednotlivé vysledky vyzkumu

si Ize prohlédnout nize:

Graf & 1 - Oblibenost znagky piva v Pelh¥imové®

Oblibenost znacky piva v Pelhfimové

H Poutnik

H Velkopopovicky kozel

B Budweiser Budvar
Pilsner Urguell

B Staropramen

M Jina

Tabulka & 9 - Oblibenost zna¢ky piva v Pelhiimové™

Oblibenost znacky piva v Pelhfimové
Cetnost
Znacka piva odpovédi
v %
Poutnik 41 %
Velkopopovicky kozel 22 %
Budweiser Budvar 16 %
Pilsner Urguell 12%
Staropramen 6%
Jind 3%

* Zdroj: vlastni vyzkum
%0 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf & 2 - Preference spotiebitelii pii koupi piva®'

Preference spotiebitelli pfi koupi piva

m Cena
m Kvalita
m Znacka

Tabulka ¢&. 10 - Preference spotiebitelii pii rozhodovani o koupi®

Preference spotiebitelll pfi
rozhodovani o koupi

Cena 17 %
Kvalita 74 %
Znacka 9%

X o e 5
Graf & 3 - Preference zpiisobu konzumace piva®

Preference zplisobu konzumace piva

M Tocené

W Lahvové

> Zdroj: vlastni vyzkum
>2 Zdroj: vlastni vyzkum
>3 Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka & 11 - Preference zpiisobu konzumace piva**

Preference zplsobu konzumace piva

Tocené 59 %

Lahvové 41 %

Graf ¢. 4 - Rozdéleni spotiebiteli podle pohlavi

Rozdéleni spotiebitelli podle pohlavi

m Muz

mZena

Tabulka &. 12 - Rozdéleni spoti-ebiteli podle pohlavi®

Rozdéleni spotiebitelli podle pohlavi

Muz 62 %

Zena 38%

Tabulka & 13 - Priimérny vék spotiebitele piva®®

Pramérny vék spotrebiteld piva

Primérny vék 38 let

>* 7droj: vlastni vyzkum
>3 7droj: vlastni vyzkum
%% 7droj: vlastni vyzkum
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6.3 Vyhodnoceni vysledkii marketingového vyzkumu

Cilem vysledkti ziskanych z dotaznikl jsem si chtél ovéfit hypotézu: Je pivo
zna¢ky Poutnik Pelhfimov nejprodavanéjsim pivem v Pelhfimove. Nyni bude hypotéza
potvrzena ¢i vyvracena.

Z pozadované¢ho 100 respondentd, jich 41 uvadi v otazce ,Jakd je Vase
nejoblibenéjsi znacka piva?*, Ze jejich nejoblibenéjsi pivo je znacky Poutnik Pelhfimov.
Druhou nejoblibenéjsi znackou v Pelhfimové je Velkopopovicky kozel s celkem 22
odpovédi, Budwieser Budvar je oblibeny u 16 respondentti, Pilsner Urquell mezi 12 a
pivo znacky Staropramen ma rddo 6 respondentli. Pouze 3 uzivatelé uvedli, Ze maji
oblibenou jinou znacku piva.

Nejvice respondentii uvadi, ze jejich nejoblibenéjsi znacka je Poutnik Pelhiimov.
Tim se tak moje hypotéza potvrdila. Ze ziskanych vysledkG dale vyplyva, ze u
sledovaného produktu existuje u spotiebitelt tzv. lokalni patriotismus.

Vyzkum prokazal, ze Pivovar Poutnik ma velmi silnou trzni pozici v oblasti
mésta Pelhiimov, kde puasobi. Velkou konkurenci pro néj predstavuje pivo znacky
Velkopopovicky kozel, tedy produkt pivovarnické skupiny Plzensky prazdroj.
V dotazniku uvedlo 22 respondentl, ze preferuji pravé tuto znaCku. Konkurenci mtize
predstavovat z diitvodu kvality a srovnatelné ceny.

Vedlejsim cilem vyzkumu bylo shromazdit informace o kupnim chovani
spottebiteld v Pelhfimové, tykajici se vybéru piva. Kvalitu upiednostiiuje 74 %
respondentl a podle ceny vybirda 17 % lidi, pro 9 % z dotazovanych je dilezita pti
vybéru znacka. Tocené pivo se t&si oblibé u 59 %, coz potvrzuje, ze si lidé radi zajdou
do hospody ¢i restaurace na pivo, 41 % respondentli kupuje lahvové pivo v obchodé.
Z vysledkti vyplynulo, Ze spotiebé piva dominuji hlavné muzi s 62 % podilem nad
zenami s 38 %. Primérny vék konzumenta piva v Pelhfimovée je 38 let.

63



Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit sou¢asny marketingovy mix regionalni
DUP — druzstva pivovaru Poutnik, provést marketingovou situacni analyzu, za pouziti
SWOT analyzy zhodnotit silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby plynouci z okoli a

na zakladé téchto zjisténi doporucit inovaci marketingového mixu.

V teoretické cCasti prace byl predstaven marketingovy mix 6P a vysvétlena

marketingova situacni analyza a metody, které budou vyuzity v praktické ¢asti prace.

Analyza marketingového mixu zpracovana na produkty pivovaru Poutnik, tedy
na znaCky Poutnik ve tfech druzich — dvanactistupiiové, desetistupiiové a
Ctrnactistupiiové pivo. Pfi analyze ceny je zhodnoceno, Ze nizs$i cena piva znaCky
Poutnik pfedstavuje pro Pivovar Poutnik hlavni konkuren¢ni vyhodu. Pivovar usiluje,
aby hladina ceny byla zachovana na soucasné hodnoté. Distribucni sit’ ukazuje, Ze
Pivovar Poutnik dodava pivo nejen v Pelhfimové a na Vysocing, ale i v ostatnich krajich
a do zahranici. Nejdulezitéjsi formou marketingové komunikace jsou pro pivovar public
relations, prostfednictvim kterych pivovar usiluje o co nejpiiznivéjsi vztahy s vefejnosti
a propagaci samotné¢ho piva formou sponzoringu udalosti konajicich se v Pelhfimové.
Dalsi formou jsou vlastni akce - pivni dny, dny otevienych dveii a pivni festivaly,
z nichZ je nejznaméj§i Rockovy a pivni festival POUTNIK fest. Pro pivovar jsou diileziti
vysoce kvalifikovani zaméstnanci, protoze jednotlivé technické zatizeni, tykajici se
procesu vateni piva v Pivovaru Poutnik je ovlddano pomoci lidského faktoru a v celém

narocném procesu lze snadno zpiisobit chybu.

PESTE analyza ptiblizila makroprostfedi podniku, prostfednictvim jednotlivych
faktori ptsobicich v pivovarnickém odvétvi, které mohou piedstavovat hrozbu ale i
ptilezitosti. Nejveétsi hrozbu ptedstavuji ekonomické faktory v podobé mnozstvi kupni
sily, inflace a nezaméstnanosti. Vedlejsi hrozbou je danova politika, protoze
prostiednictvim zvySovani dani, ptedev§im DPH a spotiebni dan¢ dojde ke zvySeni

ceny piva a hrozby ztraty konkuren¢ni vyhody pro Pivovar Poutnik.

Porteriiv model péti sil odhalil pro pivovar nejvétsi hrozbu v podob¢ intenzivni
odvétvové konkurence, protoze konkurence na trhu produkce piva v CR je velmi vysoka
a Pivovar Poutnik musi €elit konkurenci ze strany velkych pivovarnickych skupin, ale i

ostatnich pivovarli a minipivovarti na Vyso¢in¢.
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V analyze produktového portfolia byla vyuzita matice BCG pro zhodnoceni
sortimentu Pivovaru Poutnik. Portfoliova analyza urcila, které druhy piva maji nejvetsi

trzni podil s nejvy$$im riistem a jaké maji nejmensi trzni podil s nizkym rastem.

SWOT analyza zhodnotila slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby plynouci
z okoli. Na zékladé vysledki SWOT analyzy byla doporucena pro pivovar strategie
ST zamefend na vyuziti svych silnych stranek a na eliminaci resp. snizeni negativnich
ucink hrozeb z vnéjsiho prostfedi v podobé udrzeni si své trzni pozice ve meésté
Pelhiimov a okoli, spole¢né s kvalitou piva a cenou, kterda je jeho hlavnim

konkurenénim néstrojem.

Po zhodnoceni marketingového mixu a vysledkll zjisténych béhem dil¢ich
analyz bylo formulovano doporuceni ndvrhu nového marketingového mixu 6P pro
Pivovar Poutnik. Pivovaru bych doporucil rozsifit nabidku o jedenéctistupiiové pivo a
udrZet si cenu na stavajici hlading, aby byla zachovana konkuren¢ni vyhoda. Distribu¢ni
sit’ jsem doporudil rozsitit i do ostatnich krajii v CR a snazit se o vétsi prosazeni na
zahrani¢nim trhu. Pro marketingovou komunikaci jsem doporucil dostat znacku Poutnik
vice vefejnosti na o€i, pomoci umisténi Ctyfech billboardd u silnic vedoucich do
Pelhfimova. Dilezité je pro pivovar si udrzet vysoce kvalifikované zaméstnance,
neustale je proSkolovat pokud dojde k modernizaci technického vybaveni. Pivovar by
mél provadét vlastni marketingové vyzkumy, zaméfené na zjiSténi preference a kupni
chovani spotfebitelii, aby mél nejaktudIngjsi informace. Pro zlepSeni vyrobniho procesu
se nachdzi moznost investovat do technického vybaveni, které je fizeno a programovano

pfes centralni pocitac.

Pro pivovar byla doporucena marketingova strategie, tykajici se minimalizace
nakladl, protoZe niz§i cena piva Poutnik pfedstavuje hlavni konkurenéni vyhodu,
pomoci které si tak miize Pivovar Poutnik udrzet pozici na Vysoc¢iné, kam smétuje svoji

produkci.

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit zhodnoceni sily a oblibenosti
zna¢ky Poutnik Pelhiimov u spotiebiteli ve mésté¢ Pelhiimov, vzhledem k dlouholeté
tradici a kvalité pivovaru. Stanovil jsem si hypotézu: Je pivo znacky Poutnik Pelhfimov
nejprodavanéjSim pivem v Pelhiimové. Tuto hypotézu jsem si v praci potvrdil

z vysledku ziskanych béhem dotazovani.
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