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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je analyzovat potencial napoje Hot Cider Mix spoleCnosti
Pivovar ZUBR a. s. a navrhnout doporu¢eni pro zvySeni poptavky po tomto produktu.
V prvni ¢asti prace jsou zpracovana teoreticka vychodiska tématu, zaméfend na poznatky
tykajici se pivovarnictvi v Ceské republice véetné nastupujicich trendd, marketingové
planovani a piislusnych analyz nutnych pro ziskani dat k zhodnoceni potencialu. Prakticka
¢ast obsahuje pfedstaveni spolecnosti Pivovar ZUBR a. s. a nového produktu. Jsou
provedeny marketingové situacni analyzy, jako naptiklad SWOT, PESTE a stézejni pak je
pro praci vypracované dotaznikové Setfeni, jehoz data poslouzi k vyhodnoceni potencialu

a navrzeni doporuceni pro zvySeni poptavky po ndpoji.

Kli¢ova slova: pivovarnictvi, Pivovar ZUBR a. s., SWOT analyza, PESTE analyza,

marketingovy vyzkum, dotaznikové Setteni

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the potential of tipple called Hot Cider Mix
of company Pivovar ZUBR a. s. and propose recommendations for increasing demand
for this product. In the first part, theoretical background, focusing on knowledge
of brewing in the Czech Republic, including emerging trends, marketing planning
and appropriate analyzes necessary for obtaining the data for the evaluation of the
product’s potential, are processed. The practical part contains of an introduction of the
company Pivovar ZUBR a. s. and new product. Marketing situation analyzes such as
SWOT, PESTE and core for the thesis is survey, whose data will be used to evaluation
of potetial and proposition of recommendations to increase demand for the tipple, are

made.

Keywords: brewing, Pivovar ZUBR a. s., SWOT analysis, PESTE analysis, marketing

research, survey
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UvVOD

Téma své bakalarské prace ,,Analyza potencialu produktu Hot Cider Mix spolecnosti
Pivovar ZUBR a. s.” jsem si vybral, protoze mé zaujal samotny produkt, ktery ma velky
potencidl a zajimaly mé také nazory lidi na tento druh piva. V pivovaru jsem také

absolvoval odbornou praxi.

Kazda spolecnost, ktera pfichazi s novou véci na trh, chce znat potencial svého produktu
av dnesni dob¢ velké konkurence, chce mit kazdy podnik alespot malou konkurencni

vyhodu.

Ve své praci analyzuji potencial nového produktu pomoci dotaznikového Setfeni. Tento
prizkumu je zaméfeny na konec¢ného spotiebitele, u kterého je zkoumano povédomi
0 spole¢nosti Pivovar ZUBR a. s. a hlavné zijem ¢i nezdjem konzumentl u nové

zavadéného produktu.

Prvni ¢ast prace vychazi z poznatkd Cerpanych z odborné literatury tykajici se
pivovarnictvi a novych trendi v né€m, analyzy marketingového komunikacniho mixu
a marketingové analyzy. V soucasnosti neni nouze o odborné literdrni zdroje, které se

zabyvaji marketingem a marketingovou komunikaci.

V druhé casti bakaldiské prace je popsana soucasnd situace spolecnosti
Pivovar ZUBR a. s. i bohata historie, zabyva se také stavem marketingové komunikace.
Navazuje zpracovani marketingové analyzy zahrnujici PESTE analyzu a SWOT analyzu.
V posledni kapitole je proveden marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni

a jeho vysledky jsou dtilezité pro zpracovani navrhii a doporuceni.

Na zékladé vysledkii dotaznikového Setfeni a ze skuteCnosti zjiSténych pii situacnich
analyzach je posledni ¢ast v€novana navrhim a doporucenim, pomoci kterych se zvysi

poptavka po daném produktu a zlepsi celkovou image spolecnosti.



| TEORETICKA CAST
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1 PIVOVARNICTVI V CESKE REPUBLICE

Vecernicek (2009, s. 96) uvadi, ze je naprosto jasné, ze pivo se u nas bez ohledu na
jakékoli pisemné zminky vafilo od pravéku. Také je nesporné, ze napiiklad
v Bievnovském klastete benediktyntli, ktery Vojtéch vysvétil roku 993, se kromé vina
amedoviny vyrabélo automaticky i pivo. Rika to také nadaéni listina datovana k témuz
roku, ktera udéluje prava ke sladovani a vafeni piva. Je to sice falzifikat z poloviny
13. stoleti, ale to neméni nic na podstaté, ze klastery byly v té dob€ velkymi vyrobci piva
a falzum meélo pouze pisemné potvrdit danou tradici. Ve dvanactém a tfinactém stoleti se
totiz pisemné kodifikovala obecné uzivana prava, a tak si nejeden klaSter sam vyrobil
starobylé listiny stvrzujici to, co uz staleti vykonéaval. To je mimochodem i diivod, pro¢
naSe nejstar$i mésta a jejich pivovary odkazuji svou tradici vafeni piva na toto obdobi.
V téchto méstech se pivo samoziejmée varilo i pred udélenim méstskych prav, v podstaté od

okamziku osidleni. Tradice vateni piva je proto daleko star$i nez samotna méstska prava.

Hasik (2013, s. 22) tvrdi, Ze davna historie vateni piva v Cechach a na Moravé se odvijela
stejné jako jinde v Evropé. Dilezity byl rozvoj zemédé€lstvi a postupné ukoncovani
kocovného Zivota lidi. Jeho vyznamnou soucasti byla i vyroba kvasenych napoji. Hodné se
piipravovala a pila medovina a pozdéji i kvaSené napoje z obili. Pouzivali se ruzné byliny
a také divoky chmel. Ve stfedovéko mohli pivo vafit v§ichni mé&$tané i Slechta. Postupné
se vSak prava na vareni omezila a pocet tzv. pravovare¢nych domu klesal. V pivovarnictvi
pivovary. Velké spory se vedly o dodrZovani tzv. milového prava, které zakazovalo
konkurenci femesel do vzdalenosti 7 az 9 kilometri od méstskych hradeb. Nakonec se

produkce pivovary patfici méStanim predcila.

Podle Hasika (2013, s. 24) v soucasné dob¢, tj. ve druhé dekadé 21. stoleti, je celosvétove
prevladajicim pivem spodné kvaSeny svétly lezdk plzeniského typu, vafeny velkymi
pivovary pro gigantické korporace. V honb& za vys$§imi zisky zacaly nadnéarodni
pivovarské skupiny vyrdbét piva, kterd se snazi svou chuti nikoho neurazit a jsou prodejna
po celém svété. Obecné jsou tato piva velmi svétla, vysoce nasycend oxidem uhlicitym, se
slabou sladovou chuti a minimalni hotkosti. Tento trend, jist¢ i s dalSimi vlivy, jako je

navrat k tradicim, zdravému zpiisobu Zivota atd., ma nastésti i pozitivni dopad. Jakoby na
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protest vzniklo a nadale vznikd mnozstvi minipivovart, které naopak sazi na originalitu

a chut'ovou odlisnost svych produkta.

1.1 Kilasické pivo

Chladek (2007, s. 57) uvadi, ze v Cechach vyrabéné pivo je slaby alkoholicky napoj, ktery
vznikl fizenym kvaSenim cukernatého roztoku, povafeného s chmelem nebo chmelovym
vyrobkem, kvaseny vybranym kmenem pivovarskych kvasinek pii technologicky uréenych
teplotach a dobéach hlavniho kvaSeni a leZeni piva. Jako zdroj cukru se pro pivo pouziva
V nasi zemi vétSinou Skrob, obsazeny v je¢ném sladu; pokud se vyjime¢né nahrazuje jinou
Skrobnatou surovinou nebo pfimo cukrem, mluvime o surogaci a pouzita ndhrada je
surogat. Vyroba piva se skladd z nésledujicich ¢ésti: Srotovani, rmutovani, scezovani
sladiny, vyroba mladiny, separace horkych kalli, chlazeni mladiny, provzduSnovani
mladiny, zakvasovani mladiny, hlavni kvaseni a lezeni piva. Od zacatku 20. stoleti se navic

pivo po skonceni lezeni piva filtruje. V soucasné dob¢ se dale pasteruje a stabilizuje.

Hasik (2013, s. 23) zminuje, Ze po celd staleti u nds byla skoro vSechna piva svrchné
kvasena, az do roku 1842, kdy doslo ke zlomové udalosti — vystavbé nového pivovaru
V Plzni. Podnét k tomu dala velké nespokojenost s kvalitou dosud vyrabéného moku, kdy
se sudy se Spatnym piva dokonce vylévaly na nameésti. V roce 1841 bylo na naSem uzemi
1052 pivovart a spodni kvaseni pouzivalo 15 z nich. Za 23 let, v roce 1884, bylo pivovart
927 a spodni kvaseni pouzivalo 925 z nich. Jinymi slovy, za dvacet let se kompletné

zmeénil styl vafeni piva a pivni trh ovladl lezak.

1.2 Trend ochucenych piv

Novékova a Richter (2009, s. 94) tvrdi, Ze pted deseti, patnacti lety nechtél nikdo ani
slySet, ze bychom nemuseli ziistat jen u konzumace piva samotného. Tahle doba je pry¢
apivo zacina hrat v rukéch a hlavach barovych michact a Zongléri docela velkou roli.
Zacinaji s nim pracovat jako srovnocennou slozkou michanych napoji. Nejprve se
michalo pivo s limonadou, vedle radlera a russenmassu napiiklad weissbier s kolou, tomu
se fika cernoch. Tyto zakladni kombinace se dostdvaly na trh v lahvich nebo pozdéji
v plechovkach. Pak uz barova evoluce zatfadila pivo mezi standardni barové kreace, pfi
kterych se pouziva limetkovy sirup, citronova §tédva ¢i maracujovy dzus, to vSe zalito

bezalkoholovym pivem.
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Podle Hasika (2013, s. 93) nevyhodou Radleru je, Ze se s limonadou obvykle do nédpoje
dostane 1 mnozstvi barviv, konzervantti, umé¢lych sladidel apod. Tomu se mtizete vyhnout
konzumaci produktii od renomovanych vyrobcti, kteii je vyrabi v bio kvalité, jako napf.
minipivovar Gzsswerk. V posledni dobé se diky rozvoji volno¢asovych aktivit/sportu na
trhu objevuji ¢im dal vice napoje, které jsou smési piva a limonady. V Némecku jsou
znamé pod ndzvem Radler, u nds nesou riizna jména, vétsinou piipominajici druh ovoce.
Zpravidla je pomér michani 50:50 a limonéada se micha se standardnim lezdkem (existuji
i varianty s pseni¢nym nebo s nealkoholickym pivem). Chut’ piva je vSak velmi potlacena.
To vyhovuje zejména zenam, kterym nadmérnd hoikost piva vadi. Obsah alkoholu se
pohybuje okolo 2 %, a tak se tento ,,ndpoj na bazi piva®, jak zni spravné oznaceni, hodi
jako lehké letni osvézeni. Legenda pravi, ze prvni takovyto napoj zacal podéavat stankat

u cyklostezky v Némecku. Ostatné Radler znamena v ném¢ing cyklista.
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2 MARKETING

Pojem marketing je definovan mnoha autory v jejich publikacich, proto jsem se rozhodl

vybrat nékolik z nich, pro lepsi porozuméni danému tématu.

2.1 Definice marketingu

Podle Svétlika (2005, s. 10) je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznévani,
predvidani, ovlivitovani a v kone¢né fazi uspokojeni potteb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace

Urbanek (2010, s. 10) uvadi, Ze marketing je systém procesti a pldnovani a realizaci
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluzeb s cilem
dosdhnout takové smény, kterda uspokoji pozadavky zainteresovanych jednotlivet c¢i

organizaci.

Armstrong a Kotler (2013, s. 33) tvrdi, ze spousta lidi si mysli, Ze marketing je pouze
prodej a reklama, kterou jsme kazdy den bombardovani prostfednictvim televiznich
reklam, kataloghh a e-mailovych nabidek. OvSem prodej a reklama je pouze Spickou

marketingového ledovce.

2.2 Podstata marketingu

Dle Foreta (2012, s. 7) se do jisté miry Ize na cely marketing divat jako na komunikace se
zédkaznikem. Struéné a zjednoduSené je mozné vyjadiit komunikacni podstatu
marketingového pfistupu nasledujicim obrazkem. Vyplyvd znéj, Ze jadrem
marketingového piistupu je predev§im znalost zdkaznika. Na zdkladé marketingovych
informaci o zakaznikové potiebach i1 o nabidce konkurence se pro né¢j snazime ptipravit

jemu Iépe odpovidajici nabidku a potom vyhodnocujeme, jak na ni zareagoval.
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zakaznik konkurence
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informace informace
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rakaznikovi nabidky konkurenci
marketingowvé marketingové
informace informace
znalost reakee znalost reakee
zakaznika konkurence

Zdroj : Foret, 2012, s. 8

Obr. 1 Podstata marketingu

2.3 Hlavni ukoly marketingu

Podle Urbanka (2010, s. 12) mezi laickou vefejnosti panuje na marketing zjednoduseny
a pomérné rozsifeny nazor, ze marketing je jen reklama a piipadné prodej ¢i prodejni
aktivity podnikd. Marketing je viak mnohem vice. Uvodem studia marketingu Ize ve

strucnosti vymezit hlavni tkoly marketingu nasledujici posloupnosti:

poznavani trhu — pronikédni na trh — udrzeni se na trhu — ovlivilovani trhu
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2.4 Cile marketingu

Jak uvadi Kincl (2004, s. 15) cilem marketingu je zajistit a nabidnout pozadované vyrobky
nebo sluzby na spravném misté, ve spravny cCas, za spravnou cenu, spravné skupiné

zakazniki a S pfimétenou propagaci.
Cile marketingu dle Bouckové (2003):

e maximalizace zisku

e udrZeni nebo zvyseni trzeb

¢ udrZeni nebo zvyseni fyzického objemu prodeje
e udrZeni nebo zvyseni trzniho podilu

e preziti

e socialni odpoveédnost

2.5 Marketing a komunikace

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2011, s. 16) marketing ma sviij piivod ve skute¢nosti, Ze
lidé jsou sumou potieb a pfani. Potieby a pfani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti,
které usti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto potieby a pfani uspokoji. Existuje
cela fada vyrobki a sluzeb, které mohou dané potieby uspokojit, a tak je vyber uplatnénim
koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni. A pravé marketing je funkce firmy, kterd definuje
cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potfeby a piani pii maximalni
efektivnosti vSech operaci. Predstavuje komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové
trhy, pro které¢ firmy pfizpisobuji své marketingové programy. Je zaloZen na odhadu
a definovani potteb zakaznikli a na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani,

s diirazem na dlouhodoby vztah podniku se zékazniky.

2.6 Marketingovy mix

Urbanek (2010, s. 36) tvrdi, ze zakladnimu marketingovému mixu se také fika "4 P", coz
vychazi z anglickych nazvi jednotlivych marketingovych nastrojl, kterymi jsou:
e product, price, place a promotion, tedy:

e vyrobek, cena, prodejni misto a propagace

Dle Ptikrylové a Jahodové (2011, s. 17) se dnes pouziva piistup vychdzejici z pohledu na

zakaznika a ponechéva P model pro vnitrofiremni rozhodovani. Pracuje se s modelem 4C,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

20

ktery také 1épe vystihuje "ducha" tohoto textu. Produkt je nahlizen jako "customer value",

cena jako '"customer costs", misto prodeje jako "convenience"

"communications".

(" DISTRIBUCE: )
kanaly
pokryti
sortimentlokality
" doprava )y

( KOMUNIKACE:
podpora prodeje
reklamy
PR

" piimy mkt

~\

)

J

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2013, s. 56

Svétlik (2005, s.

Marketingovy

mix

CENA:

slevy

rabaty
podminky

()

Obr. 2 Schéma Marketingovy mix

a podpora jako

VYROBEK: )
kvalita
design
vlastonsti
baleni )y

101) uvadi, ze produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo

myslenka, ktera se stava predmétem smény na trhu a je ur¢ena k uspokojeni lidské potieby

¢i pfani. V marketingovém chapéni neni vniman pouze jako pfedmét ke svému zékladnimu

urCeni (tzv. jadro produktu). Je vytvaien fadou komponentl, které ptispivaji k jeho

moznostem uspokojovat potieby zédkaznika. Komponenty (nazyvame je rozsifujici efekty)

mohou byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moZnost

obchodniho uvéru, instalace atd.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Urbanka (2010)

Obr. 3 Pet urovni chapani vyrobku

Podle Svétlika (2005, s. 130) je cena vysSe penéZni thrady zaplacend na trhu za prodavany
vyrobek €1 poskytovanou sluzbu. Cena je pro podniky dalezitou informaci o trhu. Stanovi
urcita kritéria pro podnik a podnécuje jeho aktivity uritym smérem. Z pohledu podniku je
podnik ze své Cinnosti na trhu ziské. Jedna se totiZ o jedinou ¢ast marketingového mixu,

ktera ptinasi podniku trzby z prodeje.

"Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista
jeho vzniku do mista prodeje zdkaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim
pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké
potiebuji. K tomu se buduji distribu¢ni cesty (kanaly). Pomdhaji piekonavat Casové,

prostorové a vlastnické bariéry." (Foret, 2012, s. 119)

Prikrylova a Jahodova (2011) uvadi, ze misto, kde se produkt da koupit, naklady, které se
s ndkupem spojuji, a hodnota, kterou piindsi, to vSe jsou informace, které se zdkaznik
predevsim musi dozvédét. Na druhé strané firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci
zékaznika, aby védé€la, jakym zpiisobem se zékaznikem "mluvit". Proto je nadhrada terminu
podpora, promotion, terminem komunikace v dobé modernich komunikacnich technologii
vice nez na misté. I z ¢eského terminu je ziejmé, Ze dvoukanalova komunikacni cesta je

soucasnost 1 budoucnost.
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2.7 Segmentace

Podle Urbanka (2010, s. 180) je tfeba si uvédomit, Ze trh je tvofen zakazniky a ti jsou
rizni. Lisi se ve svych potfebach a pianich, zajmech, konic¢cich, maji riznd bydlisté
arizné vysoké piijmy. Vyzaduji riizné produkty, v rGznych kvalitach ¢i cendch nebo
rozdilny marketingovy ptistup. Vytvofit speciadlni nabidku "na miru" pro kazdého ¢loveka
neni v praktickém podnikdni mozné. Proto se podnik snazi vyhledavat spotiebitele se
stejnymi nebo podobnymi pozadavky, ze kterych pak "vytvoii" cilové zdjmové skupiny
zakazniki, tzv. segmenty. Tyto zakaznické segmenty musi v prvni fad¢é spliiovat dvé

zakladni segmentaéni podminky:

e segmenty si musi byt vnitiné co nejvice podobné

vvvvvv

e segmenty musi byt vzdjemné co nejodliSnéjsi

2.7.1 Segmentacni hlediska
Podle Kotlera (2010) je mozné segmentaci uskutec¢iiovat napft. podle téchto hledisek:

e Demograficka segmentace, pii niz jsou spotiebitelé do riznych cilovych skupin
zatazovani na zékladé¢ véku, pohlavi, vzdélani, piijmovych kategorii, povolani,
naboZenstvi apod.

e Geograficka segmentace, pii které jsou potencialni spotiebitelé ¢lenéni na mensi
celky z geografického hlediska, jako napf. zemé, regionalni celky, mésta, vesnice,
oblasti apod.

e Psychograficka segmentace, jejiz podstata spo€ivd v rozdéleni trhu podle
zivotnich styld spotiebitelt, jejich charakterti, postoji, vyznavani urcitych hodnot
apod.

e Behavioralni segmentace, ktera spociva ve vytvaireni segmenti podle chovani
zakaznikd, jejich znalosti nabizeného produktu, postoje k nému, stupné pouzivani,
vérnosti znacce apod. Tento pfistup byva také oznaCovan jako segmentace

z psychologického hlediska, protozZe tyto faktory hraji u spottebiteld dilezitou roli.

2.8 Targeting

Kumar (2008, s. 41) uvadi, ze targeting je proces rozhodovani o tom, na které trzni
segment by meéla spolecnost aktivné plisobit. Firmy se rozhoduji mezi pfijetim strategie

nediferencovaného, diferencovaného nebo koncentrovaného targetingu.
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e Nediferencovana strategie
Se snazi cilit na vSechny zdkazniky stejnym marketingovym mixem. Pfestoze se
muze zdat jako zavrzeni marketingového konceptu jako takového, existuji
podminky, za nichz je tato strategie opravnéna. Pokud standardizace snizuje
naklady poskytovani hodnotové nabidky na dosud nepoznanou trovei a otevira tak
odvétvi velkému mnozstvi novych zakaznikli, pak muze byt nediferencovana
strategie velice u¢inna.

e Diferencovana strategie
Soucasné cili na né€kolik trznich segmentd, pficemz na kazdy znich jinym
marketingovym mixem.

e Konec¢né koncentrovana strategie
Vybird jeden segment a soustfedi se na jeho obsluhu, jako to naptiklad vzdy délala
znaCka Porsche v ptipadé svého segmentu vysokoSkolsky vzdélanych muzi ve

veku nad 40 let a ro¢n¢ vydélavajicich pres 200 000 dolart.

2.9 Positioning

Podle Ptfikrylové a Jahodové (2011, s. 64) je positioning jedna z nejdiskutovanéjSich
strategickych koncepci. Jde o vytvofeni marketingové strategie zamétené na urCity trzni
segment a navrzené tak, aby se dosdhlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména
¢i myslenky v zakaznikové mysli. Vyrobei a obchodnici pouzivaji tuto strategii, aby
odlisili svilj vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od konkurence. Zatimco reklamni teoretici
stale diskutuji o ptivodu a uc¢innosti positioningu, stovky firem tuto strategii mnoho let

pouzivaji.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dle Kotlera (2013, s. 516) je marketingova komunikace prostiedek, kterym se firmy snazi
informovat, pfesvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo
znackéch, jez prodavaji. V ur€itém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem
spole¢nosti a jejich znacek. Je prostifedkem, pomoci n€hoz muize spole¢nost vyvolat dialog
a navazat se spotiebiteli vztahy. Diky posilovani vérnosti zékazniki mtize marketingova

komunikace piispivat i k hodnot¢ zakaznika.

3.1 Komunikace

Podle Jakubikové (2013, s. 296) kazd4 firma 1 kazda organizace komunikuje. VSe, co firma
déla, a casto 1 to, co nedéld, ale méla by d€lat, je zpravou, kterou vysila do okoli. Firma
také komunikuje prostiednictvim vSech slozek marketingového mixu (4P — pfipadné

vice P).

3.2 Cile marketingové komunikace

Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 40) uvadéji, ze stanoveni cili je vzdy jednim
z nejdilezitéjSich  manazerskych rozhodnuti. Musi vychdzet =ze strategickych
marketingovych cild a jasné smétovat k upeviiovani dobré firemni povésti. Dalsimi faktory
ovliviiujicimi stanoveni cili je charakter cilové skupiny, na niz je marketingova

komunikace zaméfena, a téZ stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Mezi tradi¢n€ uvadeéné cile patii:

e poskytnou informace;

e vytvofit a stimulovat poptavku;

e odlisit produkt (diferenciace produktu);

e zdlraznit uzitek a hodnotu produktu;

e stabilizovat obrat;

e vybudovat a péstovat znacku;

e posilit firemni image. (Kozak, 2009, s. 11)

3.3 Komunikac¢ni mix

Dle Ptikrylové a Jahodové (2011, s. 42) marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba

cen, distribu¢ni cesty a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem
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mixu marketingového. Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci
optimalni kombinace rtiznych nastroji dosahnout marketingovych a tim i firemnich cila.
Soucéastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, piicemz
osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, ptfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni
urcitou funkci a vzajemné se dopliiuji. V této souvislosti je nutno zdaraznit, ze v teorii
I praxi se vyskytuji rizna tfidéni a fazeni nastroji. VétSinou je toto tfidéni poplatné
specializaci autora nebo praktické kvalifikaci autora. Smyslem této publikace neni
polemika, pro¢ jsou nastroje fazeny zvolenym zptisobem, ale naopak snaha nalézt synergie
a praktické spole¢né vlastnosti umoznujicich racionalni a efektivni pfipravu a realizaci

marketingové komunikace.

3.3.1 Reklama

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 49) je reklama komunikac¢ni disciplina, jejimz
prostfednictvim Ize efektivné pieddvat marketingovd sdéleni masovym cilovym
segmentim. DokaZe cilovou skupinu informovat, pfesvédCovat a marketingové sdéleni
ucinn¢ piipominat. Reklama piedstavuje ,,vlajkovou lod™ marketingové komunikace,

ackoliv se v posledni dob€ jeji vaha v komunika¢nim mixu sniZuje.

Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 42) vidi reklamu jako placenou, neosobni komunikaci
prostfednictvim riznych médii zaddvanou C¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
ajejichz cilem je presvédcit Cleny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu.
Reklama je chapana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace ur€ité
filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i pak jsou prostiedky jako tiskoviny, prodejni
literatura, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i
billboardy. Pokud jde o zbozi masové spotieby a geograficky rozptylené trhy, pak pravé
tyto jsou piihodné pro masovou reklamu vyrobkt a sluzeb, kde je pfiznacné stejné sdéleni

uréené velkému mnozstvi ptijemct a typickymi médii jsou masové sdélovaci prostiedky.

3.3.2 Podpora prodeje

Karlicek a Kral (2011, s. 97) uvadi, ze podporu prodeje je mozné definovat jako soubor

pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené na sniZeni
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ceny, tedy zejména o pfimé slevy, kupony, rabaty a vyhodné baleni. Déle jde o techniky,
kdy je cilova skupina stimulovana k vyzkouSeni produktu. Typickymi ndstroji podpory
prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji né¢jakou vécnou odménou.
Jedna se predevsim o prémie, reklamni darky a soutéze. Mezi nastroje podpory patii také

nejriznéjsi vérnostni programy.

Ptikrylovd a Jahodova (2011, s. 43) popisuji, ze podpory prodeje jsou chépany jako
kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje urCitého produktu prostfednictvim
poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikiim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony
opraviujici ke sleve, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, Gcasti na vystavach
a veletrzich, ptfedvadéni vyrobki a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpora prodeje je
kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s ur€itymi formami reklamy, s prvotnim cilem
zduraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikacniho programu. Obchodnici napft. Casto

pouzivaji reklamu ke sd€leni o konéani vystavy ¢i predvadéni vyrobku.

3.3.3 Direct marketing

Tuto definici popsal i Kozak (2009, s. 76), direct marketing je obchodni filozofie, které je
zalozena na budovani stalé vazby a dialogu se zdkaznikem. Diraz klade na maximalni
segmentaci a cilené osloveni stavajicich 1 potencidlnich zakaznikli. Cilem je nalézt
maximalni pocet co nejpfesnéji definovanych skupin zakaznikGi a piimo je oslovit

nabidkou uSitou "na télo".

Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 43) uvadi, Ze pifimi marketing byl ptivodné chapan jako
zasilani zbozi od vyrobce piimo ke spotiebiteli. Diky rozvoji dalsich forem komunikace se
spotiebitelem lze nyni za pfimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi
K pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Zakladni pfednosti
tohoto nastroje je moznost efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment trhu. To se déje

zejména prostiednictvim databdzového marketingu.

3.3.4 Osobni prodej

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 149) je osobni prodej nejstarSim nastrojem
komunika¢niho mixu, ktery si, i pies rozvoj novych komunikacnich médii a technologii,

udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.
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3.3.5 Public relations (dale PR)

Kozak (2009, s. 62) uvadi, ze PR je zamérna praxe, planovana a neustalé snaha vybudovat

a udrzovat vzajemné porozuméni mezi organizaci a jejimi zékazniky.

Dle Prikrylové a Jahodové (2011, s. 43) je PR komunikace vytvareni vztahi smétujicich
dovnitt firmy i navenek. Tzn. vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionaie, vlastni
zaméstnance soucasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou vefejnost a celou
spole¢nost, ve které firma operuje. Programy PR mohou byt formalizované
I neformalizované. Velmi dilezitou ¢asti PR ¢innosti je publicita. Lze ji definovat jako
neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, ptipadu nebo organizaci tim, Ze se
ve sdélovacich prostfedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane piiznivé
prezentace v rozhlase, televizi a podobné. VZdy je jasné, Ze toto sdéleni nefinancoval
subjekt. Ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu jsou ndklady na publicitu
a Casto 1 na PR jako celek v mnoha firmach podstatné nizsi. Vzhledem k tomu, ze uvadéni
dobrych ¢i Spatnych informaci ve sdélovacich prostfedcich nemaji spole¢nosti pod
kontrolou a nemohou je pfimo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve vyspélém svéte
povazovana za divéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou placeného rozsevu
informaci. Samoziejmé svou roli hraje také celkové spole¢enské klima v zemi a vnimani

pozice nezavislosti masovych médii.

DRUH KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY

OSOBNI

Naklady na jeden kontakt

Osobni prodej

Vysoké naklady na
jeden kontakt

UmoZziuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzZité reakce

jsou zde nejvyssi, je
nesnadné ziskat nebo
vychovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levnd na
kontakt

Podpora prodeje

MiiZe byt nakladna

Vhodna pro masové
plsobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu nad
sdélenim

| Znaéné neosobni, nelze

predvést vyrobek, nelze
piimo ovlivnit ndkup,
nesnadné kvalifikované
méfeni U¢inku

Upouta pozornost a
dosahne okamzity Gcinek
dava podnét k nakupu

Snadno napodobitelna
konkurenci, piisobf
kratkodobé

Public Relations

Relativné levné
(publicita) — jiné PR
akce jsou nakladné,
ale jejich frekvence
nebyva tak Casta.

Vysoky stupeil diivérnosti
individualizace pusobeni.
Dlouhodoby ué¢inek

Publicitu nelze fidit tak
snadno jako ostatni formy
komunikace

Zdroj: Kozék, 2009, s. 13

Obr. 4 Vyhody a nevyhody ndstrojit komunikace
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Kotler (2013, s. 42) uvadi, Ze marketingové prostiedi se sklada z ¢inného prostiedi
a §irsiho prostiedi. Cinné prostiedi zahrnuje viechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce
a propagace nabidky. Patfi k nim spolecnost, dodavatelé, distributofi, dealeti a cilovi
zakaznici. Do skupiny dodavatelti spadaji dodavatelé¢ materiald a sluzeb, jako naptiklad
agentury provadé¢jici marketingovy vyzkum, reklamni agentury, banky a pojistovny,
piepravni spolecnosti a telekomunikacni operatofi. K distributorim a dealerim patii
agenti, brokefi, zastupci vyrobcii a dalsi, kdo zprostiedkovavaji vyhledani zakazniki
aprodej. Sirsi prostiedi se skladd ze Sesti soudasti: demografického prostiedi,
ekonomického prostiedi, spolecensko-kulturniho prostfedi, pfirodniho prostiedi,
technologického prostiedi a politicko-pravniho prostfedi. Marketéfi musi pozorné¢ sledovat
jejich trendy a vyvoj a podle potieby jim ptizpuisobit své marketingové strategie. Nové

prilezitosti vyzadujici marketingovy davtip a dimysl se objevuji neustale.

4.1 Analyza prostredi

Dle Kasika a Havlicka (2012, s. 40) podnik, jeho dodavatelé a odbératelé, konkurence
a zakaznici (uzivatelé ¢i spotiebitelé) — ti vSichni se nachdzeji v prosttedi hospodatskych,
finan¢nich a politickych vyvojovych trendi, které vytvareji nejen nové podnikatelské
prilezitosti, ale i hrozby. Proto je pro marketing nesmirné dualezit¢é a nutné neustale
sledovat (analyzovat) tyto trendy a vyvoj pro podnikéni je pod vlivem a tlakem neustalych
zmén, zejména s nastupem krize v konci prvniho desetileti 21. stoleti. Zrychluje se zptisob
komunikace a mezinarodni pfepravy zbozi, vznika rGzn4d obchodni spoleCenstvi, zanika
mnoho 1 v minulosti uspésnych firem atp. Jednim z nezastupitelnych predpokladi
uspesnosti a konkurenceschopnosti podniku na vSech trzich je proto dobra znalost mista
podniku v globalnim a lokalnim prostfedi, pruznost a kreativni pfistup ke vSem
podnikatelskym pfileZitostem, ale i uméni (pfipravenost) celit pfipadnym hrozbam

a krizim.

4.1.1 SWOT analyza

Urbanek (2010, s. 214) tvrdi, ze ndzev SWOT analyzy je odvozen od anglickych nazvii

jednotlivych kvadrantt, které jsou:
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e Strengths silné stranky
e Weaknesses slabiny

e Opportunities prilezitosti

e Threats hrozby

V nékteré literature se tato portfolio analyza objevuje také pod ndzvem TOWS, coz je, jak
vidno, jen opaéné &teni prvnich pismen nazvi uvedenych kvadrantd. Castdji se viak
pouziva zkratka SWOT. Pifedmétem zkouméni pfi SWOT analyze je jednak interni
analyza podnik, tedy jeho silné stranky a slabiny, a za druh¢é externi analyza, ktera se

snazi identifikovat ptilezitosti a hrozby, které mohou pfichazet z prostfedi mimo podnik.

4.1.2 PESTE analyza

Podle Kasika a Havlicka (2012, s. 49) se jednd o jednu z mnoha nastrojii analyzy

Z pocatecnich pismen analytickych oblasti, které ji tvofi.

Mezi €asto pouzivané analyzy vné&jSiho prostfedi v marketingu patii dale napiiklad analyzy
PEST, kterd je sloZena z pocatecnich pismen slov: Politické a pravni faktory, Ekonomické
faktory, Socialni a kulturni faktory a faktory Technologické. Tato analyza vychazi z popisu
skuteCnosti dilezitych pro vyvoj externiho prostiedi, pfiCemz je zvazovano, jakym
zpiisobem se méni uvedené faktory v ¢ase a dileZitost téchto zmén pro dalsi aktivity
podniku. Mezi moderni analyzy patii dale napt. ETOP (analyza oborového prostiedi),

VRIO (analyza konkurenceschopnosti) a jine.
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-

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasik a Havlicek, 2012, s. 52

Obr. 5 Schéma PESTE analyzy
Kasik a Halvicek (2012, s. 50) uvadi, Ze v rdmci politického a pravniho prostredi se
podnik zabyva kupft. politickym systémem, politickou stabilitou, vztahem k zahrani¢nim
podnikiim a firmam, pravnimi upravami podnikéni zahrani¢nich subjektli, mozZnosti
kontroly vlastnictvi, moznosti nakupu nemovitosti a pozemkd, devizové-pravnimi aspekty
podnikéani zahrani¢nich subjektli, moznosti repatriace zisku do zahranic¢i, feSenim sport pfi
podnikani se zahrani¢im atd. V ramci prizkumu ekonomického prostiedi se podnik
zabyva napf. tempem rustu HDP na obyvatele, miru inflace, miru nezaméstnanosti,
redlnymi sménnymi relacemi, spotfebou domaécnosti, vyvojem investic, hospodaiskou
politikou vlady a opatfenimi centralni banky, poctem obyvatel, profesni a vzdélanostni
strukturou atd. Na zéakladé analyz ekonomického prostiedi jsou zemé fazeny podle stupné
rizika do rtiznych skupin. Francouzska spolecnost COFACE hodnoti kaZzdoro¢né politicka
a ekonomicka rizika ve 130 zemich svéta a ¢leni tyto zemé do sedmi kategorii: Al, A2,
A3, A4, B, C, D. Zemg, které jsou pokladany za zemé¢ s pfijatelnym rizikem pro investory,
jsou zatfazeny do skupiny A, u ostatnich zemi hrozi znacna rizika. V ramci prizkumu
socialniho a kulturniho prostiedi se podnik zabyva zivotnim stylem, demografickym
vyvojem, rozdélovanim dichodii, mobilitou obyvatelstva, zivotnim stylem, kulturnimi
a nakupnimi zvyklostmi, mirou vzdélanosti, rozdilnosti kulturnich dimenzi obyvatel, jejich

postoji a nazory atd. V rdmci prizkumu technologického prostiedi se podnik zabyva
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technologickou vyspélosti zem¢, inovaénimi trendy, moznostmi vyuzivani jejiho
védeckovyzkumného potencidlu, vybavenosti vypocetni a komunikacni technologii,
rychlosti technologickych zmén, mirou zastaravani technologii atd. V ramci prizkumu
ekologického prostredi se podnik zabyva mezindrodnimi dohodami o ochran¢ zivotniho
prostfedi s tim jsou spojeny rostouci néklady na vyrobu, moznost Cerpani ekologickych

dotaci a fondl na ochranu zivotniho prostfedi.

4.2 Marketingovy vyzkum

Kozel a kolektiv (2006, s. 58) uvadi, ze marketingovy vyzkum ptedstavuje systematicky
a cilevédomy proces smétujici k opatteni (shromédzdéni nebo nakupu) urcéitych konkrétnich

informaci. Ziskavame tzv. informace primarni.

Podle Kincla (2004, s. 49) marketingovy vyzkum v podstaté propojuje firmu s jejim trhem,
prostiednictvim informaci, které o ném shromazd’uje. Diky takto ziskanym informacim je
umoznéna trzné¢ orientovand identifikace pfilezitosti a hrozeb firmu v jejim prostiedi

obklopujicich.

Kotler (2013) tvrdi, Ze efektivni marketingovy vyzkum postupuje Vv Sesti krocich

zobrazenych V nasledujicim obrazku.
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definice problému
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Zdroj: Kotler, 2013

Obr. 6 Efektivni

marketingovy vyzkum

4.2.1 Definovani cile vyzkumu

Kozel (2006, s. 72) uvadi, pro kterykoliv problém plati, Ze jej miZzeme zkoumat z mnoha
ruznych pohledl a zjiStovat fadu informaci. Proto je vhodné vychézet ze starého pftislovi,

které pravi: ,, Dobte definovany cil je naptl vyfeSeny problém®.

4.2.2 Urceni problému

vvvvvvvvvvvv

krok celého procesu marketingového vyzkumu. Pokud se nam pak podaii jasné definovat

problém a cile, nejedna se o ztratu, ale naopak o usetieni celkovych nakladt — i asovych

4.2.3 Analyza situace

Podle Kincla (2004, s. 60) jde o ur€eni zdrojii informaci a informacnich oblasti, tzn. Je
nutné zjistit, které¢ informace jsou pro vyzkum potieba, které z nich jsou dostupné a které je

zapotiebi zjiStovat.
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4.2.4 Sbér informaci

Dle Kotlera (2013, s. 145) faze sbéru fat je obecné tou nejnakladnéjsi a zaroven na chybu
nejnachylngjsi casti vyzkumu trhu. Marketéfi mohou dotazovani provadét po
domaécnostech, po telefonu, pies internet nebo v urcité frekventované lokalité typu
nakupniho centra. Dotazovani se potyka se ctyfmi hlavnimi problémy. Néktefi respondenti
nebyvaji doma nebo jsou jen obtizné k zastizeni, a proto musi byt kontaktovani opakované
nebo nahrazeni nékym jinym. Dal$i odmitnou spolupracovat. Jini odpovédi predpojaté

nebo neupiimné. A konecné, 1 n€kteti tazatelé byvaji predpojati a necestni.

425 Dotazovani

Podle Kozla (2006, s. 141) smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentt. Jejich
odpovédi jsou podkladem pro ziskdni pozadovanych priméarnich udaji. Vybrani
respondenti, ktefi budou dotazovéani, musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Vybér
vhodného typu dotazovani zavisi na riiznych faktorech, predevsim na charakteru a rozsahu
zjistovanych informaci, skupin€ respondentli, asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci

tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzajem kombinuji.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel 2006, s. 141

Obr. 7 Formy dotazovani
Jak uvadi Foret (2008, s. 41) dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupiim
marketingového vyzkumu. Dokonce mnozi trpi mylnou ptedstavou, ze marketingovy

vyzkum je pouhé jednoduché dotazovani zékazniki, pfi némz nejde o nic vic nez
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0 rozdavani a vyplhovani dotaznikd. Je to podobny omyl jako v pfipadé zjednodusené¢ho

chépani marketingu coby pouhé reklamy.

4.2.6 Dotaznik

Dle Foreta (2008, s. 43) je pii tvorbé dotazniku tifeba si davat pozor na jeho spravné
sestaveni. Spatny dotaznik miZe negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi

potom odpovidat potiebam a cilim vyzkumu.
Dobry dotaznik by mél vyhovovat tfem hlavnim pozadavkim:

1. Ugelové technickym, otizky by méli byt formulovany a sestaveny do takového
celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nas zajima.

2. Psychologickym, vytvofit takové podminky, aby se mu tento kol zdal snadny,
pfijemny, Zadouct, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal strué¢né a pravdive.

3. Srozumitelnosti, aby respondent vS§emu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po ném
chce, jak ma postupovat (zejména u filtracnich otazek) a vyplnovat. Dotaznik musi

byt schopen ,,mluvit* a respondentovi vSe vysvétlit, jako by to d€lal tazatel.
K naplnéni téchto poZadavki piispivaji zejména nasledujici ¢tyfi aspekty dotazniku:

e jeho celkovy dojem,
e formulace jednotlivych otazek
e typ otazek,

e manipulace s dotaznikem.



Il PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST PIVOVAR ZUBRA. S.

Dnesni akciova spolecnost Pivovar ZUBR a. s. byla zalozena 10. kvétna 1994, se sidlem
Vv Pierove. O pét let pozdé€ji prosel podnik rozsdhlou modernizaci. Generalnich oprav se
dockaly spilka, lezacké sklepy a staCirna sudd. posledni etapou zdsadni rekonstrukce
navéazala vyména technologii vafeni piva a stavebni Upravy v arealu pivovaru, vcetné
celkové opravy spravni budovy pivovar s recepci a podnikovou prodejnou. (Lukes

a Malon, 2012)

V této oblasti mélo pivovarnictvi a varné pravo dlouhou a bohatou historii a pierovsky
pivovar na tuto tradici dokazal velmi GspéSn¢€ navazat. Jednd se o jednoho z nejvétSich
producentil piva na ¢eském trhu. Je dcefinou spolecnosti matetské PMS a. s. a dalSimi

dcefinymi spolenostmi jsou Pivovar Litovel a. s. a Pivovar Holba a. s.

5.1 LOGO

Zdroj: Pivovar ZUBR a. s., © 2010

Obr. 8 Logo spolecnosti Pivovar ZUBR a. s.
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5.2 Zakladni udaje

Obchodni jméno Pivovar ZUBR a. s.

Pravni forma Akciova spolecnost

IC 47676906

Sidlo Komenského ¢. 35, Pierov 750 02
Datum zépisu 10.5.1994

Zakladni kapital 271 000 000 K¢
Kmenové akcie na jméno v hodnoté 1 000 K¢ 1000 ks
Kmenové akci na jméno v hodnoté 1 000 000 K¢ 270 ks

Zdroj: upraveno dle Obchodniho rejstiiku, 2014

Tab. 1 Vypis z obchodniho rejstriku

5.3 Organizacni struktura

Statutarni orgdn - pfedstavenstvo
Predseda ptedstavenstva Ing. Vilém Nohel
Mistoptedseda predstavenstva |Ph.Dr. Zden¢k Konecny
Clen predstavenstva Mgr. Antonin Polak
Clen predstavenstva Miroslav Koutek

Zdroj: upraveno dle Obchodniho rejstiiku, 2014

Tab. 2 Organizacni struktura predstavenstva

Spolecnost zastupuje piedstavenstvo bud jako celek, nebo piedseda predstavenstva a spolu
s nim kterykoliv ¢len pfedstavenstva a nebo mistopfedseda predstavenstva a spolu s nim

kterykoliv predseda ptredstavenstva.

Statutarni orgén - Dozor¢i rada
Piedseda dozor¢i rady |Karel Kuropata
Clen dozoréi rady Ing. Petr Fridrich
Clen dozoréi rady Jan Novosad

Zdroj: upraveno dle Obchodniho rejstiiku, 2014

Tab. 3 Organizacni struktura dozorci rady
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5.4 Predmét podnikani

e pivovarnictvi a sladovnictvi

e hostinska ¢innost

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 Zivnostenského zakona

e silnicni motorova doprava , ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejveétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, nékladni vnitrostatni provozovana vozidly
0 nejvetsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, nakladni mezinarodni provozovana
vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné a nakladni mezinarodni
provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

e montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zatizeni a nadob na plyny

(Obchodni rejstiik, 2014)

5.5 Historie spolecnosti

Cicha (2002, s. 49) popisuje, Ze ve starobylém Pferove se vafi pivo jiz téméf tisic let. Tuto
skutecnost 1ze dolozit archivnimi dokumenty, které se Casto zmifluji o pravu varecném.
K velkovyrobé piva vSak dochazi az v 2. poloviné€ 19. stoleti. V roce 1872 se sdruZilo
nékolik stfedomoravskych podnikateld v akciovou spolecnost, jejimz zamérem bylo
vybudovat prvni moravsky akciovy pivovar se sladovnou. Kdyz byl v roce 1872 pokladan
zakladni kdmen pivovaru, obklopovaly budouci stavbu jen dalsi pole a zahrady. Nyni se

vSak pivovarsky komplex nachazi v centru mésta.

Pro zpracovani projektu a vystavbu pivovaru byla vybrdna prazska firma Noback a Fritze,
ktera predala vyboru hotovou dokumentaci v lednu roku 1872. Stejna firma ziskala
soucasné 1 zakdzku na dodavku strojniho vybaveni pivovaru. V dubnu téhoz roku rada
rozhodla, Ze stavba pivovaru bude zadana stavitelim Kotouckovi z Kojetina a Gintrovi
z Prerova. Dvacatého patého dubna 1872 byl slavnostné polozen zakladni kdmen pivovaru.
Zatimco vystavba pivovaru rychle pokracovala, uskutecnila se 29. zaii 1872 prvni valna
hromada jeho akcionafd. Ttinactého bfezna 1873 byl pivovar slavnostné vysvécen a hned

druhy den uvafil svoji prvni varku piva. (Luke$ a Malon, 2012, s. 15)

Prvni 1éta pivovaru poznamenala krize rakouské ekonomiky, Ta se podepsala na tom, ze
komplex nemohl byt dostavén v rozsahu, ktery udaval a predpokladal projekt, ale musel
byt rozsifovan, jak je patrné z pozdéjsich staveb, postupné. Na zacatku osmdesatych let jiz

krize odeznéla a nasledujici desetileti nastala zlata éra piedvalecné historie pivovaru.
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V roce 1881 poctil prostory pivovaru svoji navstévou moravska mistodrzitel hrabé
Schonborn. Traduje se, Zze v roce 1893 se vyhlaSenému pierovskému pivo poprvé dostalo

pochvalného oznaceni moravska plzen. (Luke$ a Malon, 2012, s. 16)

Prvniho inora 1899 postihla pierovsky pivovar pohroma, v ptl ¢tvrté nad ranem, vypukl
Vv prostoru nad varnou pozar. Ohenn kompletn¢ zni¢il hlavni budovu pivovaru a zachvatil
I ¢ast sladovny, postavené pred pouhymi deviti lety. Po pozaru se vedeni pivovaru
rozhodlo postavit v ulici Komenského novou administrativni budovu s byty Ufedniki, ktera

stoji dodnes. Komplexni rekonstrukci prosla v roce 2005. (Luke$ a Malon, 2012, s. 16)

V letech 1948 - 1953 se pterovsky pivovar nékolikrat sloucil a zase rozdé€lil s jinymi
moravskymi pivovary. Nejprve na zaklad¢ vyhlasky z ¢ervence roku 1948 vznikl narodni
podnik Hanacké pivovary se sidlem v Prerove, ktery zahrnoval nékdejSi pivovary
pribyly jesté pivovary Litovel a HanuSovice. Soucasné doslo k vydéleni krométizského

pivovaru. (Lukes$ a Malon, 2012, s. 18)

V roce 1953 se Hanacké pivovary rozdélily na tii samostatné podniky: Prerovsky pivovar
Pterov, Olomoucky pivovar Olomouc, podniky Olomouc, Té&Setice, Prostéjov
a Severomoravské pivovary Litovel s pivovarem v HanuSovicich. V roce 1955 se tyto tfi
samostatné podniky opét sloucily do Hanackych pivovarti se sidlem v Prerovée. (Lukes

a Malon, 2012, s. 26)

V pivovaru pracuje nejvetsi pocet zaméstnancu v jeho historii - celkem 600. Od té doby se
jejich pocet stale snizoval, az se v poslednich letech ustalil na poctu kolem dvou set.

(Pivovar ZUBR a. s., © 2010a)

Listopadové udalosti roku 1898 ohlasily v pivovaru novy smér vyvoje. V roce 1990
vznikly ze statniho podniku Severomoravské pivovary samostatné akciové spolecnosti
Radegast Nosovice a Ostravar Ostrava. V oblasti technologie vyroby piva doslo vyménou
strojntho zafizeni k zdsadni proméné filtrace piva. Dvacatého patého biezna 1991 se
oklestény statni podnik Pivovary Pterov transformoval v akciovou spolec¢nost
Moravskoslezské pivovary se sidlem v Pferoveé, kterd zahrnula pivovary Pferova,
Olomouc, Opava, Litovel, HanuSovice a Vsetin. Nasledné posla spole¢nost kuponovou

privatizaci. (Lukes a Malon, 2012, s. 27)

Dnesni akciova spolecnost Pivovar Zubr byla zalozena 10. kvétna 1994. O pét let pozdéji

podnik prosel rozsahlou modernizaci. Generalnich oprav se dockaly spilka, lezacké sklepy
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a stac¢irna sudii. Posledni etapou zasadni rekonstrukce navéazala vymeéna technologii vateni
piva a stavebni Upravy v aredlu pivovaru, vCetn¢ celkové opravy pivovaru s recepci

a podnikovou prodejnou. (Luke$ a Malon, 2012, s. 27)

5.6 Ziskana ocenéni v poslednich letech

V pribéhu let 1995 — 2012 ziskalo pivo ZUBR na 50 ocenéni v prestiznich degustacnich
soutézich, mezi které se fadi Zlaty pohar Pivex, ¢eské pivo, Svédsky Beer Star. Ziskany
pocet medaili je v ramci Ceské republiky ojedin&ly a nema konkurenci. Vyborna povést

piva se zubrem ve znaku je ptislibem do budoucnosti.

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2014

e Zubr Classic tmavy — 1. misto v kategorii tmavé pivo (Pivovar ZUBR a. s.,
© 2010b)

ZLATY POHAR

Zdroj: Pivovar ZUBR a. s., © 2010

Obr. 9 ZLATY POHAR PIVEX — PIVO 2014
ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2013

Zubr Gold — Absolutni vitéz, Pivo roku 2013

Zubr Gold — 1. misto v kategorii svétlé vycepni pivo

Zubr Classic tmavy — 3. misto v kategorii tmavé pivo

Zubr Classic — certifikat kvality (Pivovar ZUBR a. s., © 2010b)

Ceské pivo 2013

e Zubr Free — 1. misto v kategorii nealkoholické pivo

e Zubr Classic — 2. misto v kategorii tmavé pivo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

e Zubr Gold — 3. misto v kategorii svétlé pivo (Pivovar ZUBR a. s., © 2010b)
ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2012

e drzitel Zlatého Superpoharu PIVEX — ocenéni pro Pivovar 20leti

e Zubr Gold — Absolutni vitéz, Pivo roku 2012

e Zubr Gold — 1. misto v kategorii svétlé vyCepni pivo

e Zubr Premium — 1. misto v kategorii svétly lezak

e SUPERIOR KOLEKCE (kolekce nejlepsiho svétlého lezaku a nejlepsiho svétlého
vycepniho piva)

e Zubr Free — 2. misto v kategorii nealkoholické pivo

e Zubr Dark — 3. misto v kategorii tmavé pivo

e Zubr Classic — certifikat kvality (Pivovar ZUBR a. s., © 2010b)
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6 PRODUKTOVE PORTFOLIO

Spolecnost nabizi Siroké spektrum piv, ze kterého si vybere kazdy milovnik piva. ZUBR
Classic je svétlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 4,1 % a se vSemi vlastnostmi kvalitniho
¢eského piva, opacnou variantou miize byt ZUBR Classic tmavy s obsahem alkoholu
3,8 %. Dalsi svétlé vycepni pivo nese nazev ZUBR Gold s objemem alkoholu do 4,6 %.
Maximaln¢ 5,1 % alkoholu najdeme v pierovské "dvanactce", ktera ma pojmenovani
ZUBR Premium. Silné a specialni svétlé pivo pivovar uvadi na trh jen pii vyjimecnych
situaci, jako jsou Vanoce. 14° pivo ZUBR Maxxim ma az 6,5 % alkoholu. Pivovar Zubr
samoziejm¢ produkuje i pivo nealkoholické, pod nazvem ZUBR Free, které obsahuje

maximalné 0,49 % alkoholu a je vhodné pro fidi€e i1 jako dopln¢k pitného rezimu.

6.1 ZUBR yuzu & limeta

Michany alkoholicky ndpoj na bazi piva s ptichuti yuzu a ptirodni limety, vyznacujici se
osvézujici vini a chuti jedineéné smési citrusovych plodid. Harmonii chuti citlivé dotvari
jemna hotkost, kterd se snoubi s pfijemnym fizem a plnosti klasicky vyrobeného piva
ZUBR. Alkohol obsazeny v ochuceném pivu je do 2,0 % a produkt je k dostani ve
standardnim baleni: sud KEG 301 nebo 501, ptepravka NRW lahvi (20 x 0,51), karton
plechovek (24 x 0,51) a karton PETek (6 x 1,5l). (Pivovar ZUBR a. s., © 2010d)

Zdroj: interni zdroj

Obr. 10 ZUBR yuzu & limeta
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6.2 ZUBR Cider Mix

Osvézujici michany napoj z piva, jableCné Stavy a jablecného cideru. Neobsahuje zadné
konzervanty, barviva ani um¢la sladidla. Typickou jable¢nou vini a chut’ dopliuje lehka
pivni hotkost, ktera na pozadi pfijemného fizu vytvaii osvézujici harmonickou chut’ a je
atraktivni alternativou nizkoalkoholickych radlert (alc. 2,0 %). Cider je napoj popularni
zejména v Anglii a vyrabi se ze specialnich odrid jablek jejich zkvasenim. Dostupny

Vv balenich: sud KEG 301 nebo karton plechovek (24 x 0,51). (Pivovar ZUBR a. s. © 2010d)

————
nY MAPO) L BivA o g

Zdroj: interni zdroj

Obr. 11 ZUBR Cider Mix

6.3 Hot Cider mix

V chladnych zimnich dnech neni nad horky népoj. Proto pivovar Zubr pfipravil pro
milovniky piva horkou variantu letniho napoje Hot Cider Drink, zimni nabidka ma
podpoftit letni uspéch ochuceného piva. Je urcen t€ém, kdo se ani v zim¢ nechtéji vzdat piva
a zéaroven se chtéji porddné zahfat. Zatimco ochucené pivo ZUBR Cider Mix ma
2 procenta alkoholu, u jeho hot varianty je to necelé procento, tedy jest¢ méne. Osvezujici
efekt vSak ztstava, tedy idealni napoj pro zahnani zizné a soucasné i zahfati.

Horké pivni napoje sice nepatii k tradiénim zimnim, potazmo vano¢nim néapojim, jejich
obliba vSak roste, a to zejména v zemich se silnou pivni kulturou jako je Némecko nebo

Rakousko. Odtud se tento trend zagina $ifit k nam.

Hot Cider Mix si lze jednoduse pfipravit i doma. Mezi nezbytné ingredience patii ZUBR

Cider Mix (1,51), krupicovy cukr (2 polévkové lzice), hiebicek a skotice. VSe se spolu
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navzajem dilkladné promisi a ptivede do bodu varu, aby se rozvinuly a prolnuly jednotlivé
chuté a aroma. Do hotového napoje se mohou dle chuti ptidat i rozinky, kousky jablka,
platky citronu ¢i rum. Stejnym zptisobem se ptipravuje i Hot Yuzu & Limeta, jen se jako

vychozi ingredience pouziva ZUBR Yuzu & Limeta.

6.3.1 Finan¢ni analyza

Vzhledem Kk tomu, Ze v sou¢asné dob& zadny jiny pivovar v Ceské republice nenabizi
konzumentiim horké pivo, rozhodl jsem se finanéni nakladnost porovnavat s produktem
podobnym, ale vyrdbénym z jiného druhu alkoholu. Tato finan¢ni analyza obsahuje jen
zakladni polozky a nezbytné ingredience pro piipravu horkych alkoholickych napoji. Po
souctu vSech hodnot uvedenych v tabulce mizeme vidét, ze vyroba horkého ochuceného
piva neni finan¢né tak naro¢na, jako zhotoveni svafeného vina. To by se dalo povazovat za

jednu z nejvétsich konkurenénich vyhod tohoto produktu.

Hot Cider Mix Svarené vin
Nerezovi hrnec 1 500 K¢|Nerezovi hrnec 1500 K¢
ZUBR Cide Mix 1,51 60 K&|Cervené vino 1,5l 100 K¢
Cukr 1kg 30 K¢|Cukr 1kg 30 K¢
Skotice 50g 30 K¢|Skotice 509 30 K¢
Hiebicek 25¢ 30 K¢|Hiebicek 259 30 K¢
Citron 1ks 5 K¢|Citron 1ks 5K¢
Jablko 1 ks 8 K¢|Rozinky 1009 20 K¢

Kardamon 10g 20 K¢
Badyan 1ks 20 K¢
Celkem 1 663 K¢|Celkem 1755 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4 Financni srovadni

6.3.2 Produkce

Produkt Yuzu & limeta se na ¢eském trhu nachazi jiz od léta 2012, kdy jeho produkce
¢inila 4 063 hl a v meziro¢nim srovnani miiZzeme vidét, Ze produkce v navaznosti na
poptavku spotiebitelti vzrostla o necelych 400 hl. Z pohledu celkové vyroby v roce 2012 se
Yuzu & limeta podilelo na celkové produkci pivovaru 1,69 % a v nasledujicim obdobi
1,83 %. KdeZto ochucené pivo Cider mix bylo uveden jako novinka az roce 2013, proto za
rok 2012 nemame zadné hodnoty. Rok 2013 byl velmi chudy, co se tyce srovnani produkce

v prvni sezon¢ s jiz zminovanym Yuzu & limeta. V celkovém souctu uvarené¢ho piva
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Vv roce 2013 mé Cider mix podil 0,18 % a v dalSich letech se ocekava narlst a priblizeni se

statistikam jeho predchiidce v ochucenych pivech.

Yuzu & limeta 2012 2013
Sud KEG (301 a 50I)
Pet lahev (1,51)
NRW ldhev (0,51)
Plechovka (0,51)

Cider mix 2012 2013

Sud KEG (30I)
Plechovka (0,51)
Celkova produkce pivovaru (cca) | 240 000 hl} 240 000 hl

4063 hll 4412l

X 450 hl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar ZUBR a. s., 2014

Tab. 5 Produkce napojit Yuzu & limeta a Ceder mix
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7 DOSAVADNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Spolecnost Pivovar ZUBR a. s. pIn¢ vyuziva nastrojii komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations. Z celkovych
trzeb jsou 4 % vymezena na rozpocet marketingové komunikace, kde se dale déli rovnym
dilem mezi nadlinkové (reklama) a podlinkové nastroje (podpora prodeje, direct marketing,

osobni prodej a public relations.

7.1 Nadlinkové aktivity

ZaloZena na neosobni ¢asti komunika¢niho mixu. Jedna se o reklamu v tradiénich médiich

(TV, rozhlas, tisk, Internet, venkovni reklama).

7.1.1 Reklama

Spolec¢nost dobie pouziva velky pocet reklamnich nastrojl, ptevazné inzerci v regiondlnim
tisku, provozovani vlastnich internetovych stranek a také facebookového profilu. Dale pak

rozhlasova reklama a venkovni reklama.

e Regionalni tisk
Z komunika¢niho mixu jde na reklamu v tisku zhruba 5 %. Nejen tiskové zpravy,
ale veskeré zajimavosti o pivovaru jsou publikovany v Prerovském a olomouckém
deniku. Dale spole¢nosti Pivovar ZUBR a. s. inzeruje v celorepublikovém tisku,
jako je MF Dnes a Pravo, pfesnéji v jejich regionalnich ptilohach.
e Internet
6 % z marketingové komunikace pfipada na reklamu na internetu.
e Facebook - Zubr Bojovnik
Kdo nepouziva socidlni sit’ Facebook, jako by neexistoval a toho se drzi
I v pferovském pivovaru, ktery komunikuje prostiednictvim profilu "Zubr
Bojovnik". Kazdy fanousek stranky je pravideln€ informovan o aktudlnim déni,
pfipravovanych akcich a miZe se dozvédét néco o historii. Dochazi
I K pravidelnym soutézim, ve kterych mohou fanousci vyhrat produkty nebo

upominkové ptedméty Zubr.
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e Webové stranky
Spolecnost provozuje také vlastni webové stranky www.zubr.cz. Tyto stranky
jsou zpfistupnény pouze osobam starSim 18-ti let, protoze obsahuji informace
0 alkoholickych napojich a jsou dostupné v 8 jazykovych variantach (Cesky,
anglicky, némecky, francouzsky, polsky, rusky, Spané€lsky a Cinsky). Firemni
web nabizi strucné informace o historii spolecnosti, piehled vSech ocenéni,
postup vyroby piva, charakteristiku produktii a veskeré vydané tiskové zpravy
pro média.

e Venkovni reklama

Tato forma komunika¢niho mixu zaujima 15% podil. Rozmérové nejvetsi jsou

bigboardy (9,6 x 3,6 m), které jsou instalovany kolem hlavnich silni¢nich

a dalni¢nich tahd. Dalsi venkovni reklamou jsou billboardy (5,1 x 2,4 m), se

zam&fenim piedevsim na region ve kterém spole¢nost funguje. Firma pro svou

komunikaci pouziva také 24 hodin viditelné, prosvétlené poutace, -citylifht

(1,18 x 1,75 m). V8echny venkovni reklamy jsou zaméteny na aktudlni kampan.

Samoziejmé i vozovy park muze slouZit, jako reklama.

Zdroj: interni zdroje

Obr. 12 Sluzebni wviiz

e Propagacni predméty
Veskery materialy opatfené logem spolec¢nosti a distribuované samotnou firmou.

Predméty jsou dodévané do pohostinstvi s vycepem piva Zubr, jednd se o lahve,
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ubrusy, podtacky, tabule, svételné reklamy. Dal$i variantou propagacnich materialti
jsou tricka, ksiltovky, rucniky, tasky, které se vyhravaji v nejriiznéjsich soutézich
potadané firmou.

Veskeré propagacni materidly jsou k vidéni v ptiloze P 1.

7.2 Podlinkové aktivity

Zalozeny predevsim na osobni komunikaci prostfednictvim podpory prodeje, osobniho

prodeje, pfimého marketingu a PR.

7.2.1 Podpora prodeje

vvvvvv

zvySeni a podpora pohybu zboZi.

Nakupni slevy

Jsou sniZenim prodejni ceny, které ziskava zakaznik bud’ ihned pii ndkupu zbozi,
nebo dodatecné pii ndkupu nasledujicim.

Podpora na misté prodeje

POS (point of sale) a POP (point of purchase) jde o veSkeré aktivity na misté
skute¢ného rozhodovani o nakupu. Velkou vyhodou je, Zze v misté prodeje mizeme
detailnéji informovat o nabizeném produktu, jeho uzitnych hodnotach a vyhodach,
které jeho zakoupeni poskytuje.

Ukazka POS a POP materidlu je v ptiloze P II.

Ochutnavky

Tuto formu podpory prodeje si firma zajiSt'uje sama s ohledem na niz$i nédkladnost.
Veletrhy a vystavy jsou idealni mista pro nabizeni ochutnavek, které provadi
proskoleny "promoteam" firmy. Dale je pivo mozno ochutnat v maloobchodnich
fetézcich, kde ma Pivovar ZUBR a. s. specidlni stanky. V letnich mésicich jsou
zajisStény ochutnavky letniho ovocného piva v prostorech koupalist, naopak
Vv zimnim obdobi vyjizdi tymy na lyZatské sjezdovky, kde nabizeji zimni novinky
v podobé horkého ochuceného piva.

Akce X + 1 zdarma

Akce jsou realizované v maloobchodnich fetézcich ve vybranych regionech.
V posledni dob¢ §lo konkrétné o nabidku 5 + 1 ZUBR yuzu & limeta v 1,51 PET
nebo 4 + 1 ptepravek ZUBR yuzu & limeta.
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Graficky zpracované poutace jsou v piiloze P Ill a P IV.

e Soutéze
V letnim, prazdninovém obdobi probihala soutéz na Facebookovém profilu, kde
lide tipovali, jakou rychlost nabere plna pullitrova plechovka Zubr yuzu & limeta
na toboganu pierovského koupalisté a vitéz si odnesl cely karton téchto plechovek.

Vizualizace soutéze na fb strankach je uvedena v piiloze P V.

7.2.2 Direct marketing

Spolec¢nost pfimého marketingu moc nevyuziva, je pouze vytvoiena databaze zdkaznik,
ktefi jsou pravidelné informovéni prostfednictvim direct mailu o déni ve spolecnosti,
aktualni nabidkou produkti s cenikem a také o planovanych novinkach. Diive byli pomoci

direct mailu informovani zakaznici o konajicich se spotiebitelskych soutézich.

7.2.3 Osobni prodej

Obchodni zastupci firmy pouZivaji osobni prodej pfi jednéni se stdvajicimi zakazniky, kdy
se dohoduji smluvni podminky, ale dochdzi i k obchodnim schiizkdm s potencidlnimi
zakazniky. S hledanim novych odbératelti souviseji také obchodni prezentace produktt

spolecnosti.

7.2.4 Public relations

Pivovar ZUBR a. s. se pomoci PR aktivit snazi dosdhnout pozitivni publicity a medialni

odezvy. Ve firm¢ je PR rozdé€leno na externi a interni.
Externi:

e Sponzoring
Pivovar Zubr patii k nejStédiejSim sponzoriim v regionu, své penize investuje do
sportovniho odvétvi, ale i riiznych kulturnich akci: HC ZUBR Pierov, Mamut Tour,
Author Sela Marathon, 1. FC Viktorie Pferov, Volejbalovy klub Pierov,
Mistrovstvi CR v tenise, ZUBRFEST, Gula§ Fest, Olomoucky pivni festival
Beerfest, Pierovsky festival dragich lodi a Ceskoslovensky jazzovy festival Perov.
e Exkurze pivovaru
Pro osoby starsi 18 let, je v arealu pivovaru moznost hodinové prohlidky celého

pivovaru, kterd obsahuje sezndmeni s historii a soucasnosti, nahlédnuti do staciren
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a lezackych sklept, kde je také moznost ochutnat pivo. Zajemci o exkurzi se mohou
registrovat na webovych strankéach.

Vystavy a veletrhy

Prezentace spolecnosti Zubr na veletrzich mé bohatou historii, je to idealni misto pro

prohloubeni vztahii s obchodnimi partnery, ale také vhodné pro ziskani novych

kontaktti. V poslednich letech se Pivovar ZUBR a. s. Ucastnil nasledujicich vystav

a veletrhl: International Griime Woche Berlin (mezinarodni potravinaisky, zemédélsky

a zahradni), Mezinarodni pivni veletrh v Norimberku, SALIMA Brno (mezinarodni

potravindisky).

Interni:

ZUBRFEST

Pivni slavnosti potfadané piimo pivovarem, kde se schézi obchodni partnefi,
zaméstnanci s rodinou i S$irokd vefejnost maji vice nez desetiletou tradici.
O doprovodny program se staraji populdrni kapely a zaroven probiha i Mistrovstvi
CR ve vafeni kotlikovych gulasi. Kazdy rok se akce t&i velké oblibé, kdyz se
vyto¢i pfes 120 hl piva Zubr. Akce potfddana piimo v aredlu pivovaru pomaha
I handicapovanym, kdyz ¢ast penéz z vybraného vstupného putuje na konta
neziskovych organizaci.

Pivni listy

Hlavnim diivodem vydéavani tohoto zpravodaje je informovat vetejnost o akcich
firmy. Kazdého pul roku (1éto/zima) je vydavano néco okolo 3 000 vytiskt a kazdé
vydani mé zhruba 8 stran. Je k dostdni zdarma v kazdé pivnici a mulze byt
pfijemnym poctenim u oroseného pullitru piva.

Titulni strana vytisku je uvedena v ptiloze P VI.
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8 PESTE ANALYZA

Jedna se o analyzu makroprostiedi, kterd mapuje veskeré vnéjsi vlivy, jez na podnik plsobi
a nemlze na n¢ aktivné reagovat. VSechny tyto faktory ovliviiuji néjakym zplisobem

celkovy chod spole¢nosti.

Déle bude provedena analyza, jak na spolecnost Pivovar ZUBR a. s. ptsobi faktory

politické, ekonomické, socialni, technologické a ekologické.

8.1 Politické faktory

e Sazba DPH

Celkové danové zatizeni v c¢lenskych stitech EU je vyS$i nez ve vyspélych
mimoevropskych zemich, jednim z hlavnich divodii jsou vysoké sazby dané
z pfidané hodnoty. Ve vétsin€ clenskych zemi EU je zakladni sazba DPH 20%
avice, v mimoevropskych zemich je Casto nizs§i nez 10 %. Napi. v Kanadé¢
a Japonsku pouze 5 %, v Australii a Koreji 10 %.

Sazby dan¢ z ptidané hodnoty uvadi zakon o DPH v § 47, v soucasné dob¢ uvadi
dvé hodnoty, zdkladni a snizenou. Zakladni sazba ¢ini 21 %, snizena 15%.

Ptredpoklada se, Ze od roku 2016 budou ob¢ dan¢ sjednoceny.

Rok Sazba dan¢
Snizena| Zakladni
2014 15% 21%
2013 15% 21%
2012 14% 20%
2011 10% 20%
2010 10% 20%
2009 9% 19%
2008 9% 19%
2007 5% 19%

Zdroj: Uéetni kavarna, © 2014

Tab. 6 Historicky
vyvoj DPH
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Spotiebni dan

Hodnota spotiebni dané ovliviiuje pivovar, protoze jde o producenta alkoholickych
napoji. Od roku 2010 je zékladni sazba dané 32 K¢ na hektolitr a stupen. Zajimavé
je, ze tato zékladni sazba byla jest¢ v roce 2009 na trovni 24 K¢ na hektolitr
a stupen. Pro vypocet spotiebni dan¢ u piva se d& pouzit jednoduchy vzorec:

0,32 K¢ x objem v litrech x stupriovitost piva

8.2 Ekonomické faktory

Nezaméstnanost

Celkovy pocet nezaméstnanych se v tinoru vySplhal na historicky nejvyssi hodnotu,
témeF 625 tisic uchazedli o zaméstnani registruji utady prace po celé CR. Celkovy
podil nezaméstnanych na obyvatelstvu ¢ini 8,6 procenta. Pokud srovname leto$ni
a lonské hodnoty podminek na trhu prace, miizeme hovoftit o vyrazném zlepseni:
letos v Ginoru naslo praci 32 718 osob, o rok diive pouze 18 837 osob, pocet
volnych nabizenych mist je 38 301 a v loniském roce jen 36 671.

Mzda

Primérnd mzda v roce 2013 dosdhla vySe 25 128 K& a v meziro€nim srovnani
ptirtstek ¢inil 16 K¢ (0,1%), kdezto ceny spotiebniho zbozi za zminované obdobi
vzrostly 0 1,4 %, z toho vyplyva, ze realna mzda se snizila o 1,3 %.

Inflace

Vyse inflace vyjadiena pfirtistkem primérného indexu spotiebitelskych cen
v Ceské republice za poslednich 12 mésicti oproti priméru piedchozich 12 mésict
byla v tinoru 1,1 %, coz je 0,2% nardst V mezim&si¢nim srovnani.

Kurz

Za dal$i ekonomicky faktor povazuji sménny kurz Eura viéi Koruné. ProtoZe
Pivovar ZUBR a. s. exportuje do celé Evropy, zejména pak na slovensky trh.
Primérny kurz EUR/CZK v prvnim ctvrtleti roku 2013 ¢inil 25,5680 a v letoSnim
roce je za stejné obdobi 27,441.
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Graf 1 Vyvoj kurzu EUR/CZK v mezirocnim srovndni

8.3 Socialni faktory

Pocet obyvatel

Po dlouhych desiti letech pocet obyvatel v Ceské republice kles. Toto zjiSténi
vychazi z meziroéniho srovnani, kdy ke konci roku Zilo na uzemi CR 10 512 400,
témer o 3 700 méné nez v predeslém roce. Jednim z diivodl oslabeni populace je
fakt, ze Cesi zacali pomalu "vymirat", pfi srovnani dvou poslednich let bylo
zjisténo, Ze pocet zemielych vzrostl bezmala o tisic lidi, pfi€emZ novorozencu
naopak ubylo zhruba o 1 800. Dalsi vazny divod, pro¢ pocet obyvatel klesa je
V nezdjmu cizinci, ktefi stoji o zivot v Cesku. Loni se do republiky pfistéhovalo
0 700 cizincii méné, nez v roce 2012, naopak se rapidné zvysil pocet obyvatel, ktefi
uzemi republiky opustili.

Preference spotiebiteli

V soucasnosti je velmi dalezité, aby firma byla schopna v Cas reagovat na ménici se
poptavku a preference spotiebitelll. Za nizsi spotiebou piva v poslednich letech
stoji presvédceni spotiebitell, Ze pivo, jakozto alkoholicky napoj nepatii mezi
pottebné produkty trendu poslednich let, zdravého zivotniho stylu. Stejn¢ tak
| ostatni lihoviny a jejich celkova konzumace klesa.

Spotreba piva

Z celkového objemu spotieby pfipada na pivo 85 procent. Za posledni roky se

v
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v roce 2010, necelych 145 litrii. Naopak ke konci roku 2013 v meziro¢nim srovnani
spotieba stoupla o 6,1 litru na 156 litrti.

Alkoholismus

V Cesku zije téméf 1,4 rizikovych pijakd alkoholu a alkoholismem podle
poslednich prazkumi trpi Ctyfi procenta dospélych muzi, tedy pies 206 tisic. Muzt
je zatim dvakrat vice nez zena, ale Zeny je rychle dohdnéji, tudiz samotna zéavislost
pak hrozi celé desetin¢ populace. Kazdy rok se do péce 1€kaiti dostane vice nez
33 tisic pacientt, kteii se 1é¢i ze zavislosti na alkoholu, ale terapii by potiebovalo

skoro desetkrat vice lidi.

8.4 Technologické faktory

Stac¢irna PET lahvi

Prerovsky pivovar v roce 2010, jako jeden z prvnich zacal stacet pivo do PET lahvi,
mirnou rekonstrukci prosla stacirna v roce 2012. V ptipad¢ piva v PET lahvich
spole¢nost nereagovala na poptavku, ale sama ji vytvarela. Pti¢inou byla i cena,
ktera je nizsi, nez u jednorazového obalu, plechovky.

Rekonstrukce lezackych sklepti

V roce 2012 byla dokoncena rozsahla rekonstrukce lezackych sklepti, zhruba za
40 miliontt korun. Doslo k upravé lezackych tankti, vyméné chladiciho zafizeni
arozvodi. Sklepy se také dockaly nového zatizeni pro piesnou regulaci tlaku
a oxidu uhli¢itého. Z technologického hlediska je klicova tprava vnitinich povrchti
tankti. Rekonstrukce bude mit i ekologicky dopad, protoze pii chlazeni se
solanky nevyzaduje specidlni likvidaci.

Nova stacirna

Nejvétsi investice pivovaru za poslednich 20 let v hodnoté 140 milionii korun bylo
vybudovani nové stacirny a centralniho skladu. Modernizovana stacirna pracuje na
3 linky a k navySeni objemu doslo pfedevsim u plnéni KEG sudt a PET lahvi. Diky
novym technologiim ve staceni piva mize Pivovar ZUBR a. s. pruZzné reagovat na

aktualni zvySujici se poptavku, zejména u sezénnich produkti.
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8.5 Ekologické faktory

V soucasnosti je velky diraz kladen na otazku ekologie podniku, ktera se piimo i1 nepfimo
muZze odrazit na celkové spotiebé podniku. K vyrob¢ piva je nezbytnou souc¢asti voda a jeji
nepfiméfend spotfeba miize mit neblahy vliv na Zivotni prostiedi. Stejné tak, jako plytvani
energii a v neposledni fad¢é pti produkci piva vnikd i pevny odpad. V disledku snahy

minimalizovat §kody na Zivotnim prostfedi Pivovar ZUBR a. s. dodrzuje nasledujici body:

e vyuziti recyklovatelnych obalt
¢ redukce spotieby vody a energii

e snizeni produkce pevného odpadu

8.6 Vyhodnoceni PESTE analyzy

Tabulka nize ukazuje, které z vnéjsich faktorti ovlivituji spole¢nost. Vysoce na ni plisobi
predevsim politicka situace v republice a do ceny piva se nejvice promitne spotiebni dan
a dan z pfidané hodnoty. DalSim silnym faktorem je socilni situace, kde se velkou mirou
promita snizujici se podet obyvatel v CR a také nizi spotieba piva. Mezi faktory z men§im
vlivem na chod spolecnosti patti ekonomické, kdy je firma z ¢asti zavisld na exportu na
slovensky trh a kurz EUR/CZK nemusi byt vzdy piiznivi, dale faktory technologické, které
se spolecnost neustale snazi vylepSovat a s kazdou modernizaci se dostava do vyhody nad
ostatnimi a v neposledni fadé¢ tu jsou ekologické vlivy, na které je kladen stale vétsi diiraz

a jejich porusovani a nedodrzeni se tvrdé pokutovano.

Faktory Hodnoceni (1-5)
Politické vysoky 1|2|3| 4| 5|nizky
Ekonomické |velmi vyrazny 1 4[5]|velmi nizky
Socialni extrémné vysoké |1 4| 5|témer zadné
Technologické [hi-tech 112] 3| 4| 5|nizka uroven technologie
Ekologické vyrazné 112] 3| 4| 5|nepatrné

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7 Vyhodnoceni faktorit makroprostiedi
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9 SWOTANALYZA

Situacni SWOT analyza rozebird vnitini prostfedi firmy, silné a slabé stranky (S,W)

a vng&jsi prostiedi spolecnosti, piilezitosti a hrozby (O,T).

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Bohata historie a tradice
e Export

e  Ocenéni

e  Tradi¢ni receptura

e  Siroké portfolio produktt
e Rekonstrukce pivovaru

e Sponzoring

Finan¢ni situace

Propagace

Dostupnost

Omezena vyrobni kapacita
Zacileni na Olomoucky kraj

PRILEZITOSTI

HROZBY

e RozSifeni a modernizace
e  Vareni novych piv
e Export do zahranici

e Penize z evropskych fonda

e  Obtizny vstup nové konkurence na trh

Finan¢ni krize

Konkurenéni pivovary

Nizsi spotieba piva
Meteorologické podminky

Rust DPH a spotfebni dané
Platebni neschopnost odbératelt
Hygienicka a ekologickd opatieni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8 SWOT analyza spolecnosti Pivovar ZUBR a. s.

9.1 Silné stranky

e Bohat4 historie a tradice

Pierovsky pivovar patii ke stalym producentim kvalitniho piva s dlouholetou
tradici, coz se projevilo 1 na jeho postaveni na tuzemském trhu a zejména
v Olomouckém kraji je jeho pozice velmi silna.

Export

Silnd stranka je predev§im vyvoz piva do zahrani¢i, prozatim nejveétSim
odbératelem je slovensky trh, ale spolecnost se neboji obchodovat s Ruskem,
Ukrajinou, ¢i Velkou Britanii.

Ocenéni

Kvalitu produkti mutze Pivovar ZUBR a. s. dolozit hned nékolika ocenénimi
Z nichz je nejcennéjsi cena pro Pivovar dvacetileti z roku 2012. KaZzdoro¢né se

Vv degustacnich soutézich umist'uji piva Zubr na ptednich ptickach, pro rok 2014 to
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je Zubr Classic tmavy, jako vitéz mezi tmavymi pivy a v piedeSlém roce byl Zubr
Gold oznacen Pivem roku 2013 a stal se absolutnim vitézem.

Tradi¢ni receptura

Od konkurence se pivo Zubr odliSuje zejména tradicni recepturou, ktera se pfi
vyrob¢ pouziva. Jedna se o klasicky zplisob vareni piva, pti kterém se pouzivaji jen
nejkvalitnéjsi suroviny.

Schéma vyroby piva je znazornéno v ptiloze P VII.

Siroké portfolio produkti

Zakaznici dnes nechtéji jen klasicka piva, ale touzi po néem specialnim a to vse
jsou schopni v prerovském pivovaru nabidnout. Jedna se o nealkoholicka piva pro
fidice. V posledni dob& velmi popularni ochucena piva a specidlni piva s vyssi

obsahem alkoholu vatend jen ke zvlastnim ptilezitostem.

9.2 Slabé stranky

Financ¢ni situace

Jako nejvétsi slabou stranku spole¢nosti shleddvam nizky obrat v porovnéni
s ostatnimi velkymi producenty piva. Finan¢ni problematika poté zapfticinuje dalsi
slabiny.

Propagace

ProtoZze pivovar nedosahuje potfebného obratu, neposkytuje marketingovému
oddéleni dostatek finanénich zdrojli pro potfebnou propagaci ve vzdalenéjSich
oblastech, proto je povédomi o spole¢nosti Pivovar ZUBR a. s.a jeho produktech
velmi slabé, zvIasté v oblasti Cech.

Dostupnost

Otazka distribuce navazuje na piedchozi problematiku propagace, protoze lidé
nevytvori velkou poptavku, spole¢nost nevyvazi do téchto oblasti zbytecné velké

mnozstvi produktli, coz miize zapficinit nedostate¢né pokryti trhu.

9.3 Prilezitosti

Rozsifeni a modernizace
Jedna se o vyrobni podnik, ktery je omezen svoji vyrobni kapacitou. Proto, kdyby
doslo k rozsifeni a modernizace technologického zazemi, navysila by se 1 celkova

produkce a spolecnost by byla schopna uspokojit i spotiebitele na novych trzich.
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Vareni novych piv

Jedna se o piva, ktera na trhu jesté nejsou a s jejich vyrobou by pierovsky pivovar
ziskal konkurenéni vyhodu. Mize jit o ovocnd piva s novou prichuti, které jsou
U tuzemskych konzumenti v oblibé nebo o vicestupnové specidly pro gurmany
a pro zastance zdravé vyzivy "BlO pivo".

Export do zahranici

Ptilezitosti miize byt rostouci zdjem po produktech ZUBR v zahrani¢i. Na
Slovensku je jiz pivo Zubr bézné k dostani v i tocené podob¢. Zajem se navySuje
predev§im mimo EU, kde je pivo k dostani v plechovkach, NRW Ilahvich
a 1,51 PET lahvich.

Obtizny vstup nové konkurence na trh

Jen 200 litrti uvateného piva povoluje zdkon pro vlastni konzumaci a z kazdého
litru ktery ptekroci tuto miru se musi platit spotiebni dan. Z pohledu legislativy je
obtizné zacit podnikat v oboru pivovarnictvi a minipivovary nejsou pro Pivovar

ZUBR a. s. zadnou konkurenci.

9.4 Hrozby

Finan¢ni krize

Dlouhotrvajici finanéni krize v Ceské republice a celém svété je jednou z nejvétsich
hrozeb. Kupni sila obyvatelstva se snizuje, tim se také snizuje poptavka po
produktech pivovaru Zubr.

Konkurenéni pivovary

Konkurence mezi velkymi pivovary na ceském trhu je silnd. Konkuren¢ni
producenti distribuuji své piva po celé CR a mohou zaujmout i potencialniho
zakaznika Zubru.

NiZzsi spotieba piva

trh s pivem se propadd. To miZe mit vliv 1 na spolecnost Pivovar ZUBR a. s. a jeho
produkci.

Meteorologické podminky

Jsou velmi dulezit¢é pro kvalitni zrani surovin potfebnych pro vyrobu piva.

Také povétrnostni podminky mutzou byt hrozbou, pii silnych vétrech dochazi
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k poskozeni a znehodnoceni surovin a tato nepfijemna situace mize vést az k nizsi

produkci.

9.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT matice znazoriiuje vzajemné propojeni a ovliviiovani jednotlivych bodl analyzy
(silné¢ a slabé stranky, pfiilezitosti a hrozby). Pro srovnani jednotlivych ¢asti na sobé

zavislych jsem pouzil takovéto hodnoceni:
o 1 =velkyvliv
e 0=maly vliv

e X =neovliviiyje se

Bohata historie a tradice
Export

Ocenéni

Tradi¢ni receptura

Siroké portfolio produktil
Rekonstrukce pivovaru
Sponzoring

Financ¢ni situace
Propagace

Dostupnost

Omezena vyrobni kapacita
Zacileni na Olomoucky kraj

N|O|WIN|INIPINOIRIN|D|W

wlh|d|oO|Olw|B|IN|INM[O|OIN

w|a]o|r | X|X[r]|X]|r [+ [o]o]|- | X]Rozsifeni a modernizace

oo (X|ofo|oX|o|o|X |~ |o[X]|Obtizny vstup nové konkurence na thr

g|aIX[r|ofo|=|X| |- |o|o|o|o|Vafeni novych piv

,_\ -
=lol= === = X2 1= [ [ [Export do zahrani&i
BINEX XXX oo X]|X|o|o|+Penize z evropskych fondi
wW|N|= O |o]|o XX |- = [ K onkurenéni pivovary

w|rIX|o|X[X[o]X|X]o|=[X[o]|X]|Meteorologické podminky

N O IX [X|X[X]| o XX [ XX |[X]|o[X|Rast DPH a spotiebni dané
o|rIX[o|o|o|r|o|o|X]|X|X]|o|X]|Platebni neschopnost odbératelil

BINIX oo X XXX [o o X|Hygienicka a ekologicka opatieni

a|nv]o|o| Xk [r|o|oX[X]|X]|o | X[Finandni krize
wlaX[r|ofo]|= XX~ |~ |0~ |2INizsi spotieba piva

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9 SWOT matice

Po zpracovani matice vychazi zavér, ze nejsiln€jsi strankou Pivovaru ZUBR a. s. je Siroké
mnozstvi nabizenych produktl, ze kterych si vybere kazdy "pivai". Nasleduje export piva
do zahrani¢ni, kde je silnym odbératelem Slovensko a vyznamnou pozici v silnych

strankach zastava tradicni receptura vaieni piva ve kterém je pivovar jedinecny.
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Jako vyrazna slozka slabych stranek se ukdzala finan¢ni situaci podniku, kterd je z Casti
zapti¢inéna celosvétovou krizi, kterd se projevila takika v kazdém odvétvi. Dalsi slabou
strankou spolecnosti je omezena vyrobni kapacita, pro zlepSeni této situaci byla vystavena
nova stacirna.

Nejlepsi pfilezitost pivovaru vidim v moznosti expandovat na zahrani¢ni trhy, kdy se pivo
Zubr dokazalo prosadit na sousednim slovenském trhu je velkd pravdépodobnost uspéchu

v dalSich evropskych statech.

Logicky nejvétsi hrozba ptichdzi ze strany velkych pivovard a potencialnich konkurentd na
trhu. Poklidny chod podniku mohou také narusit meteorologické a povétrnostni podminky,

které poskodi nebo znici suroviny potiebné k vyrobé piva.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavni podstatou bylo zjistit jak velky zajem konzumenti projevi o novinku v podobé
ochuceného horkého piva a zda jsou s nabidkou tohoto produktu obezndmeni. DalSim
vystupem z dotazovani je hodnota povédomi u zdkaznikli o nabizenych produktech

a 0 samotné spole¢nosti.

10.1 Sbér informaci

Ke sbéru dat byl vyuzit internet, cely dotaznik byl zvefejnén na serveru vyplnto.cz, dale
jsem respondenty kontaktoval pomoci socialni sité Facebook a prostiednictvim e-mailu.
Tento zplsob sbéru dat je pro zadavatele finanéné¢ a Casové nenaro¢ny, to je velkou

vyhodou. Navratnost vyplnénych dotazniki ¢inila zhruba 90 %.

10.2 Metoda prizkumu

Elektronické dotaznikové Setfeni bylo realizaci kvantitativniho marketingového
pruzkumu.Dotaznik mél jasnou, piehlednou a stru¢nou strukturu. Vyplnéni dotazniku se
pohybovalo v rozmezi 2 az 3 minut. Na pocatku jsem oslovil respondenty, kde jsem
stru¢né charakterizoval svoji osobu a ucel dotazniku. Dotaznik je sestaven z 13 otazek,
4 otazky maji identifikacni charakter, dalsi 2 otazky jsou oteviené, ve kterych méli
respondenti prostor vyjadfit, jaké pfichuté ovocnych piv maji radi a také, jaké dalsi

pfichuté horkého piva by chtéli v budoucnu ochutnat.

10.3 Vybér respondentii

K dispozici jsem mél celkem 112 vyplnénych dotazniku, bohuzel ne kazdy byl konzument
s absolutnim poctem 89 respondentl, ktefi v prvni otdzce, zda li piji pivo odpovédéli

"ano", ostatni pak jen vyplnili identifika¢ni otazky.

10.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznik je zamé&feny tematicky na ovocnd, lehce alkoholicka piva a novinku Pivovaru
ZUBR a. s., horky pivni drink. V ivodu jsou poloZeny zajimavéjsi otazky, pro zaujeti
vypliovatele a az v zavéru jsou nudné identifikacni otazky, které by na tivod mohli

respondenty odradit.
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10.5 Vyhodnoceni

Ze zjisténych dat jsou sestaveny tabulku, kde jsou hodnoty uvedeny v absolutni i relativni

Cetnosti (%), pro lepsi piehlednost jsou zndzornény i1 v grafech, které jsou doplnény

komentarem.

Prvni otazka v dotazniku je dichotomicka, respondent mél odpovédét ano/ne. U necelych

80 % se ukazalo, ze pivo piji. Zbylych 23 dotazovanych jiz v dalSich otazk4ch nefiguruje

a vyplnili pouze identifikacni otazky.

Odpovéd A})solutni Relativni ¢etnost
cetnost (%)

Ano 89 79,46

Ne 23 20,54

Celkem 112 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 10 1. otdzka - Pijete pivo?

M Ano

HNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otézka je vybérova, kde méli respondenti vybrat jednu z nabizenych moznosti, jak
casto piji pivo. Bylo zjisténo, Ze 42,7 % dotazovanych pije pivo alesponl jednou tydné,

naprosto alarmujici ¢islo je u kazdodenni konzumace, jde o 10,11 %, protoZe tak Casté piti

zadéina hranicit s alkoholismem.

Graf 2 Pijete pivo?
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Odpoved Absolutni Relativni Cetnost
P cetnost (%)
Kazdy tyden 38 42,70
Vicekrdt do 26 29,21
meésice
Parkrat do roka 16 17,98
Denné 9 10,11
Celkem 89 100,00
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 11 2. otdzka - Jak casto?
10%
Denneé
B Kazdy tyden

W Vicekrat do meésice

W Parkratdo roka

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 Jak casto?
Tteti v potadi je opét vyberova otazka, kterd zjist'uje, kde nejcastéji dochazi ke konzumaci
piva. Z odpovédi vyplyva, ze lidé upiednostituji pohostinstvi a restaurace, poté si radi

dopfteji pivo v domacim prostiedi a nékteti neodolaji ani pii sportovni udalosti.

Odpoved APsolutni Relativni ¢etnost
cetnost (%)
Pohostinstvi/restaurace 66 74,16
Doma 12 13,48
Sportovni udélost 7 7,87
Jiné 4 4,49
Celkem 89 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 12 3. otdazka - Kde nejcasteji?
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5%

M Pohostinstvi/restaurace
B Doma
H Sportovniudalost

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 Kde nejcastéji?
Dalsi dichotomickd otazka, jiz ctvrta celkov€ je pro na§ vyzkum velmi dualezita
a z odpoveédi na tuto otazku je patrné, ze ovocna piva jsou u konzumentl popularni a porad

vice vyhledavané. Presn¢ 77,53 pijaka zlatavého moku ma rado i piva ochucena.

Odpoved APsolutni Relativni ¢etnost
cetnost (%)
Ano 69 77,53
Ne 20 22,47
Celkem 89 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 13 4. otdzka - Mate radi ovocnd ochucena piva?

22%

M Ano

HNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 Mate radi ovocnad ochucend piva?
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V prvni oteviené otazce v dotazniku byl poskytnut prostor respondentim k vyjadieni
nazoru, jaké prichuté ovocnych piv preferuji. U konzumentt jsou nejpopularnéjsi varianty
piva s citronem a pomerancem. Lidé také radi piji piva s pfichuti brusinky, lesnich ploda

a yuzu, které produkuje pravé Pivovar ZUBR a. s.

Odpovéd A]asolutni Relativni Cetnost
Cetnost (%)
Citron 20 22 47
Pomeranc¢ 18 20,23
Brusinka 13 14.61
Lesni plody 12 1348
Yuzu 12 13,48
Jablko 8 898
Dalsi 6 6.75
Celkem 89 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 14 5. otdazka - Jaké prichuté

ochucenych piv preferujete?

7%

M Citron
W Pomeranc
13% M Brusinka
Lesni plody
20%
M Yuzu
Jablko

M Dalsi

15%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 Jaké prichuté ochucenych piv preferujete?

Z nasledujicich odpovédi na otdzku vyplyva, Zze je vefejnost velmi dobfe informovana
0 produktech, které spolecnost nabizi. V této otdzce celkem 81 % odpovédélo, Ze znaji
produkty spolecnosti ZUBR a. s. a pouhych 19 % respondentli nema ponéti o produktovém
portfoliu firmy.
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Odpoved A]Dsolutni Relativni ¢etnost
cetnost (%)

Ano 72 80,90

Ne 17 19,10

Celkem 89 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 15 6. otdzka - Zndte produkty

Pivovaru ZUBR a. s.

M Ano

HNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 Znate produkty Pivovaru ZUBR a. s.

Dalsi dichotomicka otazka byla zaméfena na zimni novinku Hot Cider Mix a bylo
zkoumano, jestli zédkaznici védi o moznosti zahtat se v zimnich mésicich horkym pivem
s prichuti jable¢ného cideru, které nabizi pivovar Zubr. Vysledky jasné ukazuji, ze
0 existenci takového produktu konzumenti védi, protoze 71 % odpovédélo ano a dalSich

29 % o této variant¢ piva nic nevi.

Odpoved A})solutni Relativni ¢etnost
¢etnost (%)

Ano 63 70,79

Ne 26 29,21

Celkem 89 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 16 7. otazka - Vite, Ze Pivovar ZUBR a. s.

nabizi horké ochucené pivo Hot Cider Mix?
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M Ano

HNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 Vite, Ze Pivovar ZUBR a. s. nabizi

horké ochucené pivo Hot Cider Mix?

Z ptedchoziho dotazu vim, ze lidé znaji horké ochucené pivo a logicky na ni navazuje

otazka, zda-li by méli zajem o tuto variantu piva. Zde se projevila konzervativnost

domaciho spotiebitele, kdyz pouhych 52 % projevilo zdjem o tento napoj. Zbylych 48 % se

ziejme boji experimentovat a zkouset nové podoby piva a zlstanou radéji vérni klasickému

pivu i v zimnim obdobi.

Odpovéd A})solutni Relativni ¢etnost
cetnost (%)

Ano 46 51,69

Ne 43 48,31

Celkem 89 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 17 8. otdazka - Meéli byste zdjem o

ochucené pivo v horké podobé?
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M Ano

HNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Meli byste zajem o ochucené pivo v horké podobé?
V této oteviené otdzce méli respondenti opét prostor pro své navrhy ptichuti tentokrat vSak
piv horkych. Pficemz nejvice lidi by si pralo horké jable¢né pivo, které si diky Pivovaru

ZUBR a. s. mohou dopiat. Mezi dalsi navrhy patii brusinka, jahoda, malina a hruska

Odpoved APsolutni Relativni Cetnost
cetnost (%)

Jablko 22 24,72
Brusinka 19 21,35
Jahoda 15 16,85
Malina 13 14,61
Hruska 12 13,48
Dalsi 8 8,99
Celkem 89 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 18 9. otdazka - Jaké dalsi prichuté
horkych piv byste radi ochutnali?
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13%

15%

9%

M Jablko
MW Brusinka
MW Jahoda
Malina
W Hruska

Dalsi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 Jaké dalsi prichuté horkych piv byste radi ochutnali?

V zéavérecné fazi dotazniku pfiSli na fadu otazky identifikacni vybérové, v prvni z nich

méli respondenti vybrat své pohlavi. Zde doslo ke schodé, protoze dotaznik byl vyplnén

stejnym poctem zen i muzi.

Odpoved APsolutni Relativni ¢etnost
cetnost (%)

Muz 56 50,00

Zena 56 50,00

Celkem 112 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 19 70. otdzka - Pohlavi

W Muz

mZena

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 Pohlavi
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Nasledujici otazka zjistovala veék u dotazovanych osob. Nejvice vypliovali 1idé v rozmezi
18-26, necelych 79 %, dalsi skupina byla 27-35, ktera Cinila 8 %, nasledovali respondenti
ve véku 36—44, té€ch bylo zhruba 6 %, 5% podil na odevzdanych dotaznicich méli osoby ve

veéku 45-53, dotazovani se ucastnili 1 dva respondenti ve v€ku 54 a vice, to je necelé 2 %

z celku.
< 1 Absolutni Relativni ¢etnost

Odpoved cetnost (%)

18-26 88 78,57
27-35 9 8,04
36-44 7 6,25
45-53 6 5,36
54 a vice 2 1,79
Celkem 112 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 20 /1. otazka - Vék

2%

m18-26

W27-35

W 36-44
45-53

W54 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi identifika¢ni vybérova otazka byla zaméfena na dosazené vzdelani. Nejpocetnéjsi
skupinou jsou stiedoSkolaci s maturitou — skoro 45 %. Vysokoskolského vzdélani doséhlo
zhruba 38 %. Respondentil s vyucnim listem bylo témét 10 %, nasledovali 4 % lidi, kteti

maji dokonceno pouze zakladni vzdélani a osob s titulem z vyssi odborné skoly je néco

pies 3 %.

Graf 12 Vek
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Odpovéd A]asolutni Relativni ¢etnost
cetnost (%)
e o
Vysokoskolské 42 37,50
Vyucen 11 9,82
Zakladni 5 4,46
Vyssi 4 3,57
Celkem 112 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 21 12. otazka - Vzdélani

ay, A%
(1]

10%
| Stredoskolské s maturitou

W Vysokoskolské

mVyucen
Zakladni

W VySsi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 Vzdeélani

Posledni otazka byla opét identifika¢ni vybérova a zamétovala se na postaveni respondentl
ve spolecnosti. S necelymi 60-ti % bylo nejvice studentl, dotaznik dale vyplnilo 36 %
pracujicich a lidé bez prace Cinili témét 2 %. Pocet diichodct, ktefi vyplnili tento dotaznik

se rovnal 2 %.

Odpovéd APsolutni Relativni Cetnost
cetnost (%)
Student 67 59,82
Pracujici 40 35,71
Nezaméstnany 3 2,68
Duchodce 2 1,79
Celkem 112 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 22 13. otdzka - Spolecensky status
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29 2%

M Student
M Pracujici
B Nezameéstnany

Dichodce

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14 Spolecensky status

10.6 Zhodnoceni vysledki

Z vysledkt provedeného dotaznikového Setfeni jasné vyplyva, ze je v Ceské Republice
opravdu vysoké procento konzumentt piva, jejichz potieby a pozadavky se spole¢nost
snazi v co nejvetsi mife uspokojit.

Jak je zndmo, na nasem uzemi zije velké mnozstvi konzumentd piva a hodnoty vyplyvajici
z dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze si zlatavy mok doptavaji pravidelné alespon jedenkrat
tydné.

Pohostinstvi a restaurace se ukazaly jako mista, kde se lidé nejcastéji schazeji s prateli za

ucelem nejen konverzovat, ale ptedev§im konzumovat pivo.

V poslednich letech stale rostouci popularita ochucenych piv, kterd roste i na naSem trhu,
poukazuje na velkou zménu ve smySleni tuzemskych konzumenti. Ktefi se jiz neboji

zkouset nové véci a jejich nedliivéra ustupuje.

Citrusové plodiny, jako je citron a pomeran¢ se ukazaly jako nejvhodnégjsi varianta pro
ochucené pivo. Smichanim klasického 11° piva a sirupd s pfichuti citronu a pomerance
vznika Radler, ovocné pivo s niz§im obsahem alkoholu, které je na ¢eském trhu nejvice

poptavane.

Velmi pozitivni je, ze 1idé maji piehled o produktech které Pivovar ZUBR a. s. nabizi na

tuzemském trhu. Dobrd informovanost se projevila nejen u tradiCnich produktd, ale
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I Unovinky v podobé horkého piva. K této varianté bude jisté spousta ,,pivaf
skeptickych, ale jen ¢as ukdze, zda sviij potencial naplni ¢i nikoli. Povzbuzujici zjisténi je,
ze z hodnot plynoucich z dotaznikového Setfeni se jako nejpfijatelnéjsi prichut horkého

piva ukdazalo jablko, které nabizi pfimo spole¢nost Pivovar ZUBR a. s.

O vyplnéni dotazniku se postarali muzi a zeny rovnym dilem, pficemz nejvice bylo

studentl s dokonc¢enim sttedoskolskym vzdélanim ve véku 18-26.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

V dotaznikovém Setfeni, ktery byl zaméfena na koncového spotiebitele, jsem zjistoval
potencialni  zdjem konzumentdi piva o nové zavadéni produkt spolecnosti
Pivovar ZUBR a. s., kterym je horkéd varianta ovocného piva Cider Mix. Dotaznikové
Setfeni pfineslo nad miru dobré vysledky i spoustu zajimavych informaci, které mohou

pomoci k lepSimu uspokojeni zakaznikovych potieb.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, dosavadniho komunika¢niho mixu a ostatnich
analyz ( PESTE a SWOT) jsem urcil par bodt, ve kterych budu navrhovat vychodiska pro

zvySeni povédomi o spolecnosti a také celkové spotieby produkta.

e Jiné pfichuté horkého piva

e Propagace spolecnosti

11.1 Jiné prichuté horkého piva

Z dotaznikového Setfeni vypliva, ze vétSina lidi kteti piji klasické pivo se nebrani ani
novym trendim v podob¢é ochucenych piv. Pivovar ZUBR a. s. se rozhodl nabizet typicky
letni produkt 1 v chladnych zimnich mésicich, ale v horké podobé a s drobnymi Upravami.
Tato varianta je jiz ve svété béznou soucasti pivniho sortimentu, na nasem trhu se ovSem
jedné o novinku, proto jsem byl piekvapen, kdyz velké procento respondentii odpovéedélo,

ze jsou s danym produktem obeznédmeni.

Konzumenti byli ov§em vice skepti¢ti v otazce zajmu o nove nabizené horké pivo, kde se
projevil typicky konzervativni pfistup Ceského konzumenta a strach zkouSet nové

nepoznané veci.

Velmi piijemné bylo zjisténi, kdyz respondenti jako nejidealngjsi pfichut” horkého piva
vybrali jablko, které nabizi Pivovar ZUBR a. s. a velky pocet hlast také byl u varianty

s brusinkou.

Spolecnosti bych doporucil i nadale podporovat tento produkt, protoze potencial rozhodné
ma a vetim, ze jej v budoucnu naplni, mozna i vice nez se od néj ocekavalo a v dalSich
letech bych také uvazoval o rozsifeni piichuti, kde se jako dalsi varianta dle vysledku

Z dotazniku nabizi brusinka.
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11.2 Propagace spolecnosti

Nejvétsim problémem je skutecnost, Ze se jednd o lokalni pivovar, ktery se nejvice

orientuje na regionalni trh a z tohoto diivodu je pivovar zndm jen v okoli svého sidla.

Proto bych se snazil znacku ZUBR piedstavit i lidem v dalSich regionech, ktefi o tomto
pivu moc informaci nemaji. Faktem je skute¢nost, Ze tento regionalni pivovar neni schopen
finan¢n¢ konkurovat velkym primyslovym pivovarim. Celoplosna reklama je financné
narocna a hrozi riziko, Ze vzhledem k omezené distribuci jen na urcité regiony v republice,

by takovato reklama nem¢la spravny efekt.

Jako ziskani jisté konkurencni vyhody by bylo zaméteni se na podporu prodeje s vyuzitim
castych ochutnavek. Pro celkové zviditelnéni spolecnosti, upevnéni vztahll se stdvajicimi
zakazniky 1 k naldkani novych, bych ochutndvkové promo akce zintenzivnil a také zpestiil.
Neprobihaly by jen v zimnich mésicich, ale doporucil bych rozsitit ochutnavkové akci i pti
vyznamnych udalostech, jako jsou vanocni a velikono¢ni trhy, pivni slavnosti atd.. Navic
by stanek méli obsluhovat pfijemni a informovani promotéfi, kteti budou nabizet vétsi

mnozstvi reklamnich predméta.

Dalsi z mych navrht je celkové vylepseni internetového zazemi spolecnosti, jak oficidlniho
webu, tak 1 Facebookového profilu. Stavajici webové stranky spolecnosti jsou po vizudlni
strance velmi profesiondlné zpracovany, ale obsahové tyto stranky ztraceji kvalitu. Pro
zlepseni bych doporucil zdbavnou sekci s hrami a dal§imi soutézi. Déale bych se pokusil
zprovoznit e-shop, pro zakazniky, ktefi chtéji nakupovat z pohodli domova a malou mapu
lokalit, kde je moZno ochutnat pivo Zubr. Pro zviditelnéni spolecnosti nejen
V internetovém prostfedi bych doporucil vice komunikovat prostfednictvim facebookového
profilu se zakazniky a také bych zalozil ucty i na dalSich socidlnich sitich, jejichz uzivani

je zcela bezplatné.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat potencial produktu Hot Cider Mix

spolecnosti Pivovar ZUBR a. s. a také prozkoumat jak velika muze byt poptavka po tomto

produktu.

Vedlejsim cilem mé prace bylo provést a vyhodnotit marketingovy vyzkum, kde jsem se
orientoval na konecné spotiebitele. Na zakladé vysledkti dotaznikového Setieni
a vypracovanych marketingovych analyz (PESTE s SWOT), navrhnout a doporucit urcita

zlepseni, ktera by zajistila zvySeni poptavky a celkové image firmy.

V prvni &asti prace jsem rozebral tradi¢ni pivovarnictvi v Ceské republice a také nové
nastupujici trendy v podobé ochucenych a specidlnich piv. V dalsi kapitole bylo rozebrno
marketingové planovani a popsdny pojmy segmentace, targeting a positionin. Dale
nasledoval teoreticky popis PESTE a SWOT analyzy. Posledni ¢ast byla zaméfena na

problematiku dotaznikového Setieni.

V praktické ¢asti byla nejprve predstavena spolecnost Pivovar ZUBR a. s., nasledovana
charakteristikou produktu Hot Cider Mix dale byla zhodnocena dosavadni marketingova
komunikace. V dalsi ¢asti byla zpracovana PESTE analyza a poté nasledovala SWOT
analyza, kde byly zjistény silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.

Na zéklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni byl vyhodnocen trzni potencial

produktu a doSlo ke zji$téni, zda o tento napoj bude u zakaznikl dostatecny zajem.

Dle zjisténych skutecnosti z dotaznikového Setfeni a vysledkli vypracovanych analyz
(PESTE a SWOT) jsem navrhl konkrétni doporuceni. Tyto navrhy a doporu€eni maji za cil

zlepsit celkovou image firmy a hlavné dopomoci k vétsi poptavce po novém produktu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ALC. Alcohol

CCA Piiblizné

POS  Point of sale

POP  Point of purchase

EU  Evropska unie

PR Public relations
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SEZNAM PRILOH

Pl Propagacni materialy

Pl POS a POP material

PIIl  ZUBRyuzu & limeta (1,51) 5+ 1

PIV  ZUBR yuzu & limeta 4 + 1 pfepravka zdarma
PV Soutéz na facebookovém profilu

PVI  Pivni listy

P VIl  Schéma vyroby piva

P VIl  Dotaznik



PRILOHA P I: PROPAGACNI MATERIALY

Propagacni materialy
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\, \,
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P N\ ) Y
A \ -
Podnos Stojanek na podtacky Nabidkovy stojanek Reservé Uétenky
r© E i R ( R ' W
ZUBR w
\ A A \
Visacka na pipu Smaltovana cedule Atika Vystré A stojan
interiér
(. \ ad Y r A
L I L -
Menu box Svételna reklama Menu tabule interér Sluneénik maly Sluneénik velky

interiér

Pivovar ZUBR a.s., Komenského 35, 751 51 PREROV
Tel.: 581 270 111, fax: 581 202 264, e-mail: zubr@zubr.cz, www.zubr.cz
Objednavky + zéznamnik: tel.: 581 270 600, mobil: 724 776 600

Zdroj: interni material spole¢nosti




PRILOHA P II: POS A POP MATERIAL

Potrebujete k tomu:

ookovém profilu
Zubrbojovnik.

Zdroj: interni material spole¢nosti



PRILOHA P I1I: ZUBR YUZU & LIMETA (1,5L) 5 + 1

70l

= yuau & 11 1

Akce 5+1 Zdarma! Akce 5+1 Zdarma! Akce 5+1 Zdarma!' Akce 5+1 Zdarma!

Zdroj: interni material spole¢nosti

Akce trva do 31.7.2012

"AKCNI CENA

22,90,- K&/ ks!

Ceny uvedeny bez DPH

Jedno baleni obsahuje 6x 1,5 | PET lahvi

Michany napoj na bazi piva, s pichuti yuzu a pfirodni limety,
vyznatujici se osvézujici vini a chuti jedinecné smési
tropickych citrusovych plodd, Harmonii chuti citlivé dotvari
jemna horkost, kterd se snoubi s prijemnym fizem a pinosti
klasicky vyrobeného piva ZUBR. Obsah alkeholu 2.0% obj.

Objednavejte jiz dnes piimo u fidici a na obchodnim oddéleni pivovard
Pivovar Zubr a. s. Tel. 581 270 600  Mobil: 724 776 600

"‘ : Pivovar Litovel a. s. Tel. 585493 500  Mobil: 724 776 500

zévod Olomouc Tel. 585 170 013 Mobil; 601 521 214

Pivovar Holba a. s. Tel. 583 300 900 Mobil: 724 776 800 |

Piipadné obiedndveite U svého obchodho zéstupoe nebo velkoobchodu



PRILOHA P1V: ZUBR YUZU & LIMETA 4 + 1 PREPRAVKA
ZDARMA

v

svezujict chut!

akce 4+1

Pii objednavce 4 piepravek ZUBR yuzu & limeta ziskate jako BONUS 1 piepravku navic
ZDARMA. Akee trva od 30. 4. 2012 do 30. 6. 2012.

prepravka
ZDARNA

Michany napoj na bazi piva, s pfichuti yuzu a prirodni limety,
vyznacujici se osvézujici vini a chuti jedinecné smési
tropickych citrusovych plodi. Harmonii chuti citlivé dotvari
jemna horkost, ktera se snoubi s pfijemnym fizem a plnosti
klasicky vyrobeneho piva ZUBR.

Objedndvejte jiz dnes pfimo u fidict a na obchodnim oddéleni pivovan:
Pivovar Zubr a. s. Tel. 581 270 600 Mobil: 724 776 600

vV T
Pivovar Litovel 2. s. Tel. 585 493 500 Mobil: 724 776 500 Osz)gzu ]2 Cl
zavod Olomoue Tel. 585 170 013 Mobil: 601 521 214 «
Pivovar Holba a. s. Tel. 583 300 900 Mobil: 724 776 800 novin ka !

Piipadné objednavejte ' svého obchodniho zastupce nebo velkoobohodu.

L A

Zdroj: interni material spole¢nosti



PRILOHA P V: SOUTEZ NA FACEBOOKOVEM PROFILU

facebook

v | [ & To se mi libi |

Zdroj: interni material spole¢nosti



PRILOHA P VI: PIVNI LISTY

FrankZappa

strana 2

fici, Ze se umn\ mervydaril SZuby
g.dwmalmm Zajmem

po napiti @ ywhomy
la dlouhd doba

n
XXIM k mani

PIVNI -1- LISTY

Zdroj: interni material spolecnosti

Inf Etrndctistupiiové pivo zlatavé jantarové barvy
ou, jemnou a trvanlivou pénou se vyznatuje

‘ ‘ ihlenou pinosti a silngj§im dobrym fizem. Charak-

znakem je stfedni aZ vySSi intenzita horkosti
rmonickym charakterem a pijemnym dozni-

vanim, jeZ nabadé k dalSimu napiti. Stfedni mw A

ti'dennim zranim v lezéckych ta va
armonické chuti se 6,5 xobl gMoII

LEDEN 2012

22. VYDANI




PRILOHA P VII: SCHEMA VYROBY PIVA

4

Zdroj: interni material spole¢nosti



PRILOHA P VIII: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Tomas Klein a jsem studentem 3. roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné,
Fakulty managementu a ekonomiky - oboru Marketing. Zpracovavam bakalarskou praci na
téma Analyza potencialu produktu Hot Cider Mix spolecnosti Pivovar ZUBR a. s.. Timto Vas

Zadam o par minut drahocenného ¢asu k vyplnéni kratkeho dotazniku. ktery je zcela
anonymni. Cilem je zjistit, zda bude o tento produkt dostatecny zajem.

1. Pijete pivo?

i

I

o o w

ano
ne

Jak casto?

Denné

Kazdy tyden
Vicekrat do mésice
Parkrat do roka

Kde nejcastéji?
Pohostinstvi/restaurace
Doma

Sportovni udalost

Jiné

4. Mate radi ovocna ochucena piva?

o »

N

Ano
Ne

Jaké prichuté ochucenych piv preferujete?

6. Znate produkty Pivovaru ZUBR a. s.

Ano
Ne

7. Vite, ze Pivovar ZUBR a. s. nabizi horké ochucené pivo Hot Cider Mix?

Ano
Ne

8. Méli byste zajem o ochucené pivo v horké podobé?

Ano
Ne



9. Jaké dalsi prichuté horkych piv byste radi ochutnali?

10. Pohlavi
a. Muz

v

b. Zena

11. Vék
a. 18—26
b. 27—35
c. 36—44
d 45353
e. 53 avice

12. Vzdélani

a. Zakladni

b. Vyucen

c. Stredoskolské s maturitou
d. Vyssi

e. Vysokoskolské

13. Spolecenské status
a. Pracujici

b. Nezamésmany
c. Student

d. Duchodce

Zdroj: vlastni zpracovani



