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ANOTACE

Tato diplomova prdce nazvana ,, Uplatnéni marketingu ve vybrané vyrobni firmé* se bude
zabyvat analyzou marketingového mixu Pardubického pivovaru a.s. Prace bude clenéna
do dvou casti. Teoreticka cast bude obsahovat zakladni pojmy, které se tykaji marketingu
a marketingového mixu a budou podrobné popsany jeho jednotlivé slozky. Prakticka cast
bude zameérena na predstaveni Pardubického pivovaru a.s. a na analyzu jednotlivych prvkii
marketingového mixu podniku. Na zdklade této analyzy bude provedeno zhodnoceni
zjisténych poznatkii a budou navrzeny mozné zmeény, které by mohly prispét k vyssi efektivite
a kvalite marketingového mixu podniku.
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TITLE

Application of marketing in a selected production plant

ANNOTATION

This Diploma thesis called "Application of marketing in a selected production plant" deals
with the analysis of the marketing mix of Pardubice brewery a.s. The thesis is divided into two
parts. The theoretical part includes basic terminology related to marketing and marketing mix
and describes its individual parts in detail. The practical part focuses on the performance of
Pardubice brewery a.s. with a more detailed focus on analysis of marketing mix of company.
The findings are assessed and analyzed and possible changes leading to higher efficiency and
quality of the marketing mix are suggested.
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Uvob

Marketing je v soucasné dobé zakladni podminkou trzniho tuspéchu kazdé firmy.
V podnicich jsou na néj kladeny stile vétsi pozadavky, zejména na uspokojovani potieb
zakaznikd. Zakladnim cilem marketingové strategie je vhodnou formou nabizet zajimavé
a zadané produkty prostfednictvim pfijatelné ceny. Podniky musi dbat na efektivni vyrobu
a dostateCnou distribuci s naslednym pokrytim trhu. Musi také obstat v konkuren¢nim boji,
udrzet si stavajici zékazniky, ziskdvat nové, a zarovenn dosahovat zisk, coz pravé umozni
spravné vyuziti nastrojii marketingového mixu. Cely marketingovy mix zahrnuje nékolik
vzajemné se prolinajicich prvkil, diky kterym mutze byt ovlivnéna co nejvyssi poptavka

po daném produktu.

Téma této diplomové prace je zaméfeno na problematiku uplatnéni marketingu ve vybrané

vyrobni firm¢. Marketing je pfedstaven na vyrobnim podniku Pardubicky pivovar a.s.

Hlavnim dGvodem pro zpracovdni této prace je ziskdni novych znalosti z oblasti
marketingu, ktery je promitnut pfimo do vyrobniho podniku. Osobni ucasti bylo mozZné
ziskavat informace o praci pivovaru a zajimavé bylo na konkrétnich udajich pouzit analyzy,

pomoci jejichz vysledki by si firma mohla zajistit lep$i pozici na trhu.

Cilem této prace je s vyuZitim vhodnych dat analyzovat sloZky marketingového mixu,
vyhodnotit soucasnou situaci a na zakladé zjiSténych poznatkii doporucit pripadné
zmény, které by mohly prispét k vyssSi efektivité a kvalité marketingového mixu

podniku.
Prace je rozdé¢lena do dvou ¢asti - teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast v prvni kapitole popisuje zakladni pojmy, které se tykaji marketingu
a marketingového mixu. Jsou zde objasnény pojmy podnikatelska koncepce, marketingové
prostiedi, marketingova strategie a marketingové fizeni. Druhé kapitola je hloubé&ji zamétena
na identifikaci prvkd marketingového mixu, a to na produkt, cenu, distribuci a komunikaci,

coz je poté vyuzito v praktické casti diplomové préce.

Prakticka c¢ast je vénovana charakteristice Pardubického pivovaru a.s. V prvni ¢asti je
podnik pfedstaven. Druha ¢ast se zabyva analyzou marketingového mixu podniku Pardubicky
pivovar a.s. Jsou zde uvedeny produkty, které spoleCnost vyrdbi, porovnany ceny

s konkuren¢nimi podniky a dulezitou oblasti je distribuce vyrobkl a zplsob komunikace
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podniku. V dalsi ¢asti je provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi Pardubického
pivovaru a.s., a to pomoci PEST analyzy, analyzy vnitinich zdroji a SWOT analyzy. Na zavér
jsou zhodnoceny dil¢i poznatky a doporuceny navrhy piipadnych zmén, které by mohly

zlepsit souCasny stav marketingového mixu a ptispét k jeho vyssi efektivité a kvalité.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU Z MARKETINGU

A MARKETINGOVEHO MIXU

Marketing se vyvinul na konci 19. stoleti ve Spojenych statech americkych. Koncem
50. let 20. stoleti se zacal rozvijet jako nastroj fizeni podnikatelskych aktivit. Je zaloZen

na vztazich se zdkazniky a je realizovan v podminkéch trzni ekonomiky. [15]
1.1 Definice marketingu
Existuje cela fada definic marketingu, k nejznaméjsim patii nasledujici:

., Z hlediska spolecenského je marketing socidalnim a manazerskym procesem, jehoZ pomoci
ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji anebo po cem touzi, a to na zdklade vyroby komodit a jejich

smeény za komodity jiné anebo za penize. “ [15, s. 8]

,, Podle definice Americké marketingove asociace predstavuje marketing proces planovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem

dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcu a organizaci. “ [15, s. 8]

Nejjednodussi a nejsrozumitelnéjs$i definice, kterd charakterizuje podstatu marketingu,
fika, ze marketing slouzi ke zjistovani a hodnotnému uspokojovani lidskych potieb, a to
prostfednictvim nabidky pozadovanych vyrobkli nebo sluzeb na spravném misté, ve spravny

¢as, spravné skupiné zédkaznikll, za spravnou cenu a s ptimétenou propagaci. [13], [31]
1.2 Podnikatelské koncepce

Podnik neustale komunikuje se svym okolim, zjiStuje momentalni situaci na trhu, kterou
nasledné vyhodnocuje a snaZi se zvolit nejvhodné&jsi zpisob, jak nejlépe své zakazniky
a obchodni partnery oslovit a jakou nabidku pro né€ pfipravit. VSe dohromady je oznacovéano

pojmem podnikatelskéd koncepce. Jedna se o koncepci:

vyrobni,

e vyrobkovou,

e prodejni,

e marketingovou,

e socidlni. [13]
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Vyrobni koncepce je nejstarsi koncepci marketingu. Vychézi z predpokladu, ze nejvetsi
preferenci spotiebitele jsou produkty, které jsou snadno dostupné a levné. Podniky jsou

orientovany ptredevsim na efektivni vyrobu, distribuci a na Siroké pokryti trhu. [15]

Vyrobkova koncepce je opakem vyrobni koncepce, kdy spotiebitel¢ preferuji takové
vyrobky, které maji vysokou kvalitu, provozni spolehlivost, jsou zajimavé, moderni a maji
vynikajici design. Podniky se musi zaméfovat na vyrobu Spi¢kovych produkti a jejich

neustalé zdokonalovani. [13]

Prodejni koncepce stoji na predpokladu, Ze spotiebitel si sam vyrobek nekoupi, a proto
podnik musi zékaznika dostate¢n¢ informovat o produktu a piesvéd¢it ho ke koupi
nabizenych produktii na zaklad¢ silné a riiznorodé podpory prodeje. Koncepce je uplatiiovana
u vyrobki, které zékaznik pfili§ nevyzaduje. Je vyuzivana v momenté, kdy mé podnik
nadbytek vyrobnich kapacit a cilem je prodat to, co jiz bylo vyrobeno a ne to, co pozaduje

zakaznik. [32]

Marketingova koncepce se zaméfuje na uspokojovani potieb spotiebitelt efektivnéjsimi
metodami 1épe nez konkurencéni podnik. Podnik teSi prioritné problémy zakaznikd pied

vlastnimi. [49]

V soucasné dobé€ je uplatiiovana socialni koncepce. Cinnost vyrobcli a prodejcit by méla
sméfovat k dokonalému uspokojovani potieb zakaznikd, neméla by mit nepfiznivy vliv

na zivotni prostfedi a na lidskou spolecnost. [13]
1.3 Marketingové prostiedi

Kazda organizace je obklopena marketingovym prostiedim. To zahrnuje fadu ciniteld
a faktorti, které ovliviiuyji marketingové CcCinnosti. Je c¢lenéno na mikroprostiedi

a makroprostiedi. [49]
1.3.1 Mikroprostredi

Mezi mikroprostiedi se fadi takové faktory, které ovliviiuji schopnost firmy uspokojovat
potieby zdkaznika. Je tvofeno strukturou organizace, dodavateli, konkurenci, marketingovymi

zprostiedkovateli, zakazniky a vetejnosti. [31] Jednotlivé slozky jsou nasledné popsany.
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Nedilnou soucasti mikroprostfedi je organizace a jeji organizacni struktura, kterad se
skladd napt. z vrcholového managementu, financniho oddéleni, nakupniho oddéleni,

vyrobniho oddéleni, ucetniho oddéleni apod. [32]

Dodavatelé zasobuji podnik zdroji, které jsou potieba pro vyrobu vyrobkii nebo poskytnuti
sluzeb. Mohou to byt jak firmy, tak i jednotlivci. Marketing musi peclivé vybirat vhodného
dodavatele a sledovat jejich dlouhodoby vyvoj, aby bylo mozné v¢as reagovat na neptiznivé

udalosti. [49]

Konkurence je vSude kolem néas. Aby vSak byla firma uspéSna, musi uspokojovat potteby
zékaznika lépe nez konkurencni podniky. Kazdy podnik by si mél zvolit vhodnou

marketingovou strategii pro zajisténi konkurenéni potieby. [49]

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou subjekty, které pomahaji s ¢innosti podniku
a usnadnuji ji. Mohou to byt velkoobchody, marketingové a reklamni agentury, organizace

zajist'ujici distribuci, finan¢ni utvary nebo také pojistovny. [50]

Nejvyznamnéj$im faktorem marketingového mikroprostiedi je zakaznik. Bez nc¢ho by
firma nemohla existovat. Zakazniky mohou byt bud findlni spotiebitelé (jednotlivei,

domacnosti, neziskové organizace apod.) nebo obchodni a jiné organizace. [31]

Posledni sloZkou mikroprostfedi je verejnost. Jsou to zajmové skupiny, které ovliviiuji
¢innost dané firmy. Jedna se o finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obanské iniciativy,

mistni samospravu a ob¢any, Sirokou vefejnost a zaméstnance firmy.
K posouzeni marketingového mikroprosttedi slouZi analyza silnych a slabych stranek. [13]
1.3.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi je dano Sir§Sim okolim podniku. Pfedstavuji jej vlivy, které ovliviiuji firmu
zvenci, a to vlivy politicko-legislativni, ekonomické, technologické a socialné-kulturni. [31]
Tyto vlivy nemlZe firma jen tak zménit, ani poradné kontrolovat, musi se jim ptizpUsobit.

Vsechny vlivy jsou déle rozebrany.

Ekonomické prostiedi se sklada z takovych faktorti, které ovliviiuji kupni silu a sloZeni
vydajii obyvatelstva. ,,Pro podnik je diilezita predevsim celkova kupni sila, ktera je
definovana realnymi prijmy obyvatelstva, cenovou urovni, vysi uspor a uveri poskytnutych

spotrebitelum. “ [31, s. 29]
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Rozhodujici slozkou marketingového makroprostiedi jsou technologické a technické
faktory. Kazd4d nova technologie nahrazuje technologie staré. Nové znalosti, technické
moznosti, objevy, rozvoj informacnich a komunikacnich technologii pfedstavuji pro firmu

mozné piilezitosti rozvoje. [50]

Politické prostredi je tvoieno zdkony, které reguluji podnikatelské prostfedi, zakony
na ochranu spotiebitele a na ochranu zdjmu spolecnosti. Dale sem patii také natlakové

skupiny, které ovliviiuji politiku statu ve prospéch klienti. [49]

Kulturni prostredi zahrnuje faktory ovliviiujici zakladni spolecenské hodnoty a jejich

vnimani, preference a chovani spole¢nosti. [32]

Makroprostiedi se posuzuje na zaklad¢ analyzy ptilezitosti a hrozeb. Dale se pouzivaji
analyzy oznacované podle pocatecnich pismen jednotlivych faktort, jako napt. PEST analyza.

[13]
1.4 Marketingové Fizeni

.,V podminkach trzniho hospodarstvi by marketingové rizeni mélo byt nedilnou soucdsti
Fizeni kazdé organizace. Marketingové Fizeni tedy neni pouhym rizenim marketingovych
aktivit organizace, nybrz zahrnuje rizeni vsech cinnosti, jejichZz hlavnim cilem a stredem

pozornosti je spokojenost zakaznikit a vyuzivani trznich prilezitosti. “ [13, s. 21]

Marketingové fizeni probihd ve tfech hlavnich fazich, mezi které patii planovani,
implementace a kontrola. Cely marketingovy proces je znazornén na nésledujicim obrazku

(viz Obrazek 1).

Planovani Implementace Kontrola
situacni analyza zpracovani
realizace vysledkt
stanoveni cild planovanych
a strategii > aktivit >
marketingové vyhodnoceni
a jiné plany vysledk

A A A

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni

Zdroj: upraveno podle [31], [32]
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1.4.1 Planovani

Planovani je prvni fazi marketingového fizeni. Zakladem marketingového pldnovani je
vytvofit, udrZzovat a rozvijet Zadouci vazbu mezi stanovenymi cili podniku a pftilezitostmi
v souvislosti se zdroji, a to v ramci neustdle ménicich se podminek. [19] Prvnim krokem
marketingového planovani je situaéni analyza, kterd zkoumd wvnitini situaci podniku,
pfedev§im jeho marketingové Cinnosti, a posuzuje postaveni podniku v prostfedi vnéj$im,
klade diraz zejména na analyzu trhu a analyzu konkurence. Hodnoti se minuly vyvoj
a soucasny stav a provadi se odhad mozného budouciho vyvoje. [4] Druhym krokem, ktery
navazuje na provedenou situacni analyzu, je stanoveni cili a strategii. Stanovené cile by
mely byt specifické, meéfitelné, akceptovatelné, redlné a sledovatelné. [50] Vyjadtuji
konkrétni tkoly, které maji byt splnény v urcitém casovém obdobi. [4] Strategie je zpUsob,
kterym bude stanovenych cili dosaZzeno. Marketingovy plan, ktery se sklada
z marketingovych programt, je vystupem marketingového planovéani. Je to pisemny
dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového planovani a dava obraz toho, kam bude
podnik v budoucnu sméfovat. [19] V marketingovém programu je komplex marketingovych

nastrojii. Zahrnuje ukoly, které je nutné splnit v rdmci zvolené marketingové strategie. [49]
1.4.2 Implementace

V této fazi dochazi k transformaci marketingovych planti a strategii do praxe tak, aby bylo
dosazeno ciltl, které jsou v planu stanovené. Cinnosti jsou realizovany v uréitém terminu,

pod dohledem odpoveédnych osob a musi byt dodrzen stanoveny rozpocet. [31]
1.4.3 Kontrola

Posledni fazi marketingového fizeni je kontrola. Kontroluji se vychozi ptedpoklady
a provedené ukoly, které byly stanoveny planem. Kontrola je zaloZena na porovnani
planovaného a skute€ného stavu. V ptipad€ vzniku odchylek dochazi k jejich identifikaci

a zjist'uji se jejich pticiny. [4]
1.5 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani
zdkazniki na cilovéem trhu.” [32, s. 105] Jednd se o soubor vzijemné propojenych

proménnych, se kterymi podnik neustéle pracuje a které snadno méni. [15] Marketingovy mix
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byva oznacovany pojmem ,,Ctyfi P“ podle pocatecnich pismen jednotlivych proménnych

uvedenych v anglickém jazyce. Nasledujici tabulka zobrazuje ctyfi zakladni proménné

marketingového mixu a slozky, ze kterych se kazda maze skladat (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Marketingovy mix

Produkt Cena Distribuce Komunikace
Kvalita Ceniky Distribucni cesty Reklama
Znacka Slevy Distribu¢ni Podpora prodeje
meziclanky
Obal Nahrady Osobni prode;j
Prodejni sortiment
Design Platebni podminky Public relations
) Fyzicka distribuce
Sortiment Uvérové podminky Piimy marketing
Doprava
Sluzby Doba splatnosti Sponzoring
Pokryti trhu
Veletrhy a vystavy

Zdroj: upraveno podle [32], [49]

Jednotlivé proménné marketingového mixu jsou podrobné popsany v nésledujici kapitole

2 Identifikace prvkl marketingového mixu.
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2 IDENTIFIKACE PRVKU MARKETINGOVEHO MIXU

Jak jiz bylo feceno, marketingovy mix se sklada ze Ctyt zakladnich prvku, a to produktu,

ceny, distribuce a komunikace. V této kapitole jsou vSechny tyto prvky podrobné&ji rozebrany.
2.1 Produkt

Zakladni slozkou marketingového mixu je produkt. ,, Produkt je jakykoliv hmotny statek,
sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem smeny na trhu a je urcena k uspokojent

lidske potreby ¢i prani. “ [44, s. 101] Je tvofen nékolika komponenty.
2.1.1 Klasifikace produkti

Hlavnim divodem, proc¢ se provadi klasifikace neboli tfidéni produktu, je to, ze pti vyrobée,

distribuci nebo propagaci urcité skupiny zbozi je stanovena odlisna strategie. [10]

Zakladni c¢lenéni rozliSuje produkty hmotné, které jsou definovdny jako vyrobky,

a dale produkty nehmotné, které piedstavuji sluzby nebo urcity vynalez ¢i zlepSovaci navrh.

[48]

Podle zptisobu uzivani lze produkty ¢lenit na spotiebni zbozi a kapitalové statky. Spotiebni
zbozi se uziva po urcitou dobu nebo se postupem casu spotiebovava. Kapitalové statky slouzi

k zaji$téni procesu vyroby nebo ke zpracovani na zbozi spotiebni. [15]
Spottebni zboZzi podle chovani kupujicich je ¢lenéno na:

e predméty denni potieby, které jsou déleny na:
o predméty kazdodenni potieby, k nimz se fadi zédkladni potraviny,
o predméty impulsivni koupe, kam patii pfedméty, které si zdkaznik koupi
z nudy, ze zvédavosti nebo na zéklad¢ 1dkavé nabidky,
o predméty naléhavé potieby jsou prfedméty nutné, napt. predméty osobni
hygieny,
e obchodni zbozi, kam se zahrnuji vyrobky, které jsou draz§i a zdkaznik peclivé
posuzuje jejich kvalitu a cenu. Tyto vyrobky jsou dale ¢lenény na vyrobky:
o homogenni, které slouzi stejnému ucelu a jsou si podobné, jako napf.

mycky, mrazni¢ky nebo chladnicky,
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o heterogenni, které slouZzi sice stejnému ucelu, ale 1i$i se vzhledem ¢i cenou,
jedna se napf. o ndbytek nebo automobil,

e zbozi zvlastni poptavky neboli speciality zékaznici kupuji vhledem k jejich
jedinec¢nosti a kvalité, ptikladem mohou byt umélecké predméty, luxusni obleceni
nebo sportovni automobily,

e nepozadované produkty jsou pifedméty, o kterych zdkaznici bud nevédi, nebo

o koupi jesté nepomysleli. [15], [32]
Kapitalové statky jsou ¢lenény do dvou skupin, a to na:

e vstupy, které se stavaji soucasti finalniho vyrobku, jsou to:
o suroviny,
o soucasti,
o polotovary,
e podpurné vyrobky, které se dale d¢li, a to na:
o investicni statky (technologicka zafizeni),
o vnitini vybaveni (kancelaisky nabytek, pocitace),
o pomocné materidly a zafizeni (Uklidové prostiedky, Srouby a matky,
pohonné hmoty nebo spotfebni material),

o obchodni a primyslové sluzby. [32], [44]
2.1.2  Urovné produktu

Pti planovéani marketingové nabidky je nutné si uvédomit, ze produkt existuje v péti
hierarchicky uspotfddanych trovnich. Jednotlivé vrstvy jsou uvedeny na nésledujicim obrazku

(viz Obrazek 2).
zékladni uzitek
zékladni produkt

ocekavany produkt

> vylepSeny produkt
potencialni produkt

Obrazek 2: Urovné produktu

Zdroj: [30]
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Prvni Groven, a to zékladni uzitek, znazoriiuje prospésnost €i uzitecnost, je to diivod, proc¢
si zakaznik produkt kupuje. V druhé urovni (zékladni produkt) se obecna prospésnost ¢i
uzitecnost transformuje do konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Ocekavany produkt zahrnuje
vlastnosti, které zdkaznik oCekava a povazuje je za samoziejmé. VylepSeny produkt, jak uz
z nazvu vyplyva, zahrnuje néco navic, tedy k vyrobku ¢i sluzbé je piidano néco, ¢im je mozné
pfekonat oCekavani zdkaznika. Timto pfidavkem se vyrobci odliSuji od konkurence. Patou
urovni je potencialni produkt. Tento produkt zahrnuje vSechna mozné rozsiteni, ke kterym

v budoucnu u produktu dojde. [29], [49]
2.1.3 Vlastnosti

Jednim z hlavnich marketingovych nastroji budovani pozice na trhu je KVALITA.
Zahrnuje Zivotnost, pohotovost, spolehlivost, ptesnost, zplisob fungovani a fadu dalSich. [49]
Kvalitni produkt je spolehlivy, snadno pouzitelny, bezpecny, dosazitelny, flexibilni
pro budouci potieby, vyhovuje potiebam zakaznikli a jeho udrzba je snadna. [33] Kvalita je
takova, jak ji vnima zadkaznik. , Na kvalitu miiZe zdkaznika upozoriiovat znacka, cena

produktu, jeho obal, zpiisob distribuce, propagace a nékteré dalsi faktory. “ [15, s. 109]

ZNACKA je nazev pro oznadeni vyrobku nebo sluzby, ktera umoziuje odlisit vyrobek
od konkuren¢nich firem. [45] MiZze byt v podobé jména, symbolu a barvy, piipadné
kombinace. [5] Jméno oznacuje tu soucast, kterou lze vyslovit. Symbolickd ¢ast 1ze pouze

verbalné popsat. [14]

Kazda znacka by méla byt snadno vyslovitelnd, zapamatovatelnd, originalni a kratkd. Méla
by mit vztah k dopliiujicimu symbolu. Jméno znacky by nemélo mit dvojsmysiny vyznam

a mélo by se snadno ptelozit do cizich jazyka. [5]

Nezbytnou soucasti mnoha vyrobkl je OBAL, ktery identifikuje vyrobek, firmu a pomaha
pfi propagaci znacky. Je dilezity nejen pro prodavajiciho, ale také pro zédkaznika. [45] Obal
by mél byt ndpadny, pevny, trvanlivy, pfizpisobeny vyrobkim, a zejména by se mél odliSovat

od jinych obald, protoze originalni baleni miize podniku zajistit konkuren¢ni vyhodu. [42]
Mezi zékladni funkce obalu patfi:

e ochrana vyrobku,
e lakadlo pro vefejnost,

e poskytnuti navodu k pouziti,

21



e charakteristika produktu, jeho slozeni,

e napomoc pii prodeji. [14]

Znaceni vyrobkli je vyznamnou soucasti oball. Jednd se o grafickou formu v podobé
etikety, ze které Ize vycist napt., o jaky vyrobek se jedna, jaké je jakostni zafazeni vyrobku,

ptesny popis, slozeni a dobu pouziti vyrobku, datum vyroby a jméno a adresu vyrobce. [45]

Dalsi vlastnosti produktii je DESIGN, ktery zabezpecuje vys$s$i funkcénost produktu,

zlepsuje jeho uzitné vlastnosti a hodnotu. [14]

Vlastnosti produktu je také jeho SLUZBA, ktera vytvaii dobrou image podniku a zvy3uje

prodej vyrobku. Piikladem sluzby jsou napt. zaruky v podob¢ vraceni penéz. [44]
2.1.4 Zivotni cyklus produktu

., Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen na trhu se
udrzet a byt prodavan za prijatelnych marketingovych podminek. Tato Zivotnost se vyjadiuje
pomoci jiz zminéného zivotniho cyklu, ktery vystihuje zavislost mezi objemem prodeje vyrobku
a casem.” [15, s. 117] Kazda firma po zavedeni nového vyrobku na trh si pfeje, aby se
vyrobek prodaval co nejdéle a co nejvice. Zarovent ofekava rychlou navratnost vloZenych
finan¢nich prostfedkl a hlavné zisk. Po urcité dobé vSak zajem o vyrobek klesa a jeho vyroba
je ukoncena. [44] Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus, ktery probihd ve ¢tyfech fazich, a to
ve fazi zavedeni, ristu, zralosti a upadku. [15] Cely Zzivotni cyklus je zndzornén

na nasledujicim obrazku (viz Obrazek 3).

Zavedeni ROst Zralost Upadelk
—
_un
~
@ /—'
E
. |

Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: [47]
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1. Faze zavedeni je takovy okamzik, kdy se vyrobek na trhu objevi a zalind byt
prodavan. V této fazi byva zisk zaporny a rist trzeb velmi pomaly z divodu vysokych
nakladl, které jsou vynalozeny do marketingové komunikace, aby byl zdkaznikiim
objasnén piinos noveé zavedeného produktu. [29] Je zde pomaly rist objemu prodeje
z nedostatecné propagace, neochoty zakaznikii meénit své nakupni zvyklosti nebo
neduvéry spotiebitelll. Pfi zavadéni nového vyrobku na trh si podnik mtze zvolit fadu
strategii, napt. zvoli niz8i poCatecni ceny a velkou reklamni kampat nebo stanovi vyssi
pocatecni ceny a vynalozi niz$i néklady na reklamu a zaméfi se na jeden segment
zékaznikti. Hlavnim cilem je rychld névratnost vlozenych prostiedkii a maximalizace

zisku. Prvni faze musi byt dikladné naplanovana. [2], [15], [44]

2. Faze rustu — tato faze je charakterizovana zménami v objemu prodeje. Vyrobek je vice
znamy a je vice kupovan, poptdvka po ném se zvySuje. Uskute¢tiuji se opakované
nakupy, roste prodej a podnik zacina dosahovat zisku. Ceny se obvykle neméni. V této
fazi se podnik jiz setkdva s konkurenci, ktera pfichazi se stejnymi, ale i novymi
produkty. Dochdzi k ziskdvani novych trznich segmentli, zdokonaluji se odbytové

cesty. [2], [48], [49]

3. Faze zralosti je nejdelsi fazi celého zivotniho cyklu. Poptavka po vyrobku je nejvyssi.
Nejvétsi urovné dosahuje zisk a nasledné s poklesem prodeje klesd. ZvySuji se ndklady
Dochazi k expanzi na nové trhy, reklama nebyva pfili§ nakladna. Zacina se objevovat
vyrobek podobny stavajicimu produktu, tudiz jeho trzby klesaji a produkt se muze
ocitnout ve fazi upadku. Je mozné vyuzit strategie modifikace vyrobku, modifikace

trhu nebo modifikace marketingovych nastrojt. [2], [4], [29]

4. Faze upadku je posledni fazi zivotniho cyklu. Odbyt prudce klesa, vyrobek se stava
neprodejnym a piestava byt ziskovy. Dochazi ke sniZeni poptavky, klesd prodej,
podnik sniZuje ceny, aby ziskal nové kupujici. Reklama neni G¢innd a nema zadny
smysl. Podnik je v takové situaci, kdy se musi rozhodnout, zda bude naddle vyrabét
stavajici vyrobek nebo vyrobu ukon¢i a dojde k nahrazeni stavajiciho vyrobku

vyrobkem novym. [2], [44]
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2.1.5 Inovaéni politika

I3

Inovacni chovani podniku je nedilnou soucasti celkové strategie a politiky podniku.

[49, s. 154] Provadéni inovaci musi byt v souladu s cili, které si podnik pfedem stanovil.

., Podstatu marketingového pojeti vyrobkové inovace lze charakterizovat jako urcitou

porzitivni zménu produktu, ktera je rozeznatelnd a vnimatelna spotrebitelem.  [4, s. 171]

Existuje fada motivi, pro¢ podniky zavadéji nové vyrobky na trh, at’ uz je to z ditvodu
klesajici poptavky, vzristajici konkurence, zmény legislativy ¢i nevyuzité vyrobni kapacity.

Inovace posiluji postaveni vyrobce ve vztahu k obchodu.
Na nasledujicim obrazku je mozné vidét riizné ptistupy inovacni politiky (viz Obrazek 4).
Diferenciace
Inovace vyrobku Horizontalni Predchazejici
Diverzifikace Vertikalni

Lateralni Nasledna

Obrazek 4: Moznosti inovace vyrobkl

Zdroj: [15]

Diferenciace predstavuje rozsifeni sortimentu stavajicich vyrobkt dal$imi typy, které se

mohou liSit napft. kvalitou. [45]

Diverzifikaci se rozumi takova strategie, kdy se absolutné¢ novym vyrobkem pronika

na nové trhy. RozliSuje se diverzifikace:

e horizontalni, kterd souvisi se stavajicimi vyrobky,
e vertikalni, kterou miZeme rozd¢lit na predchézejici a nasledny vyrobni stupen,

e lateralni, ktera se odliSuje od soucasného sortimentu. [15]
2.2 Cena

Z marketingového hlediska se cena chape jako hodnota nabizeného produktu, ktera je

vyjadfena urcitou finan¢ni ¢astkou. To vSak nemusi platit vzdy. V ramci barterovych obchodua
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je pak cena vyjadfena urcitym mnozstvim vyrobkll nebo objemem sluzeb, které jsou

poskytnuty kupujicim prodévajicimu. [1], [48]

»Z hlediska kupujiciho vyjadruje cena hodnotu urciteho produktu, tj. pomer mezi

vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz, které je za tento produkt poZadovano. “ [15, s. 123]

Jako jediny nastroj marketingového mixu je zdrojem tvorby zisku. Cena by méla byt

stanovena tak, aby pokryla vynalozené naklady, a pfinesla zisk. [4]
2.2.1 Funkce ceny

Cena plni dvé zakladni funkce, a to informac¢ni a alokacni. Informac¢ni funkce pomaha
spotiebiteli k ziskani informaci o tom, jaké je postaveni produktu na daném trhu. [48] Funkce
aloka¢ni je spojena s rozhodovanim zdkaznika pii jeho koupi, kdy se rozhoduje, jak ma

vynalozit své finan¢ni prosttedky, aby mu nakup pfinesl co nejvyssi uzitek. [15]
2.2.2 Cile pri stanoveni ceny

Podniky se pfi stanoveni vySe ceny drzi svych planovanych cili, kterych chtéji

v budoucnosti dosahnout. Jednim z cili je dosazeni zisku. M¢la by byt tedy urcena takova
cena, ktera pokryje uplné naklady, které jsou spojeny s vyrobou, a zaroven pfinese urcitou

vysi zisku. Tento cil se stanovuje ve fazi zralosti Zivotniho cyklu vyrobku. [44]

V ramci Zivotniho cyklu vyrobku ve fazi zralosti je pouzivan dalsi cil, a to maximalizace
zisku. [44] Firma maximalizuje svlij zisk tehdy, jestlize se mezni pfijmy rovnaji meznim
nakladim. To, jak se zméni celkové piijmy v disledku zvySeni prodeje o jednu jednotku,
nazyvame meznimi piijmy. Mezni nédklady jsou charakterizovany jako naklady, které musi

byt vynalozeny, dojde-li ke zvySeni produkce o jednu jednotku. [6]

TrZzni podil je pro podniky dalS§im cilem, ktery je pouZivan v ramci Zivotniho cyklu
produktu ve fazi zavedeni vyrobku na trh a jeho rGstu. Pokud se podniky snaZi dosahnout

velkého trzniho podilu, stanovi nizké ceny, aby odradily konkurenci. [44]

Dal$im cilem pii stanoveni ceny je rust objemu prodeje, ktery je spojen napiiklad

s vyprodejem zasob, které jsou v podniku nadbytecné. [44]
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Finan¢né orientované firmy sleduji névratnost investic. Zvazuji se dv¢ alternativy, a to

vynaloZeni investic na vyvoj a vyrobu urcitého vyrobku a vynaloZeni investic na jinou

podnikatelskou aktivitu. [44]

Poslednim cilem je $pickova kvalita vyrobku. K jejich vyrobé je tedy nutné pouzit kvalitni

materialy. [44]
2.2.3 Metody tvorby ceny

Existuji razné piistupy k tvorbé cen. Neplati tedy zasada jednotnych cen za dany produkt.
Vybér metody zavisi na tom, jaké zameéry, kratkodobé a dlouhodobé cile podnik ma
a vjakych podminkach a fazi zivotniho cyklu se nachazi. Metodami, které jsou dale
vyjmenovany, se stanovi zakladni cena. Tato cena je dale upravovana na konec¢nou prodejni

cenu pomoci riznych srazek a rabatl. [44], [49] Jednotlivé metody jsou ndsledné popsany.
1. Nakladové orientovana cena

Tato metoda je nejbéznéj$i a nejjednodussi. Jeji aplikace je zalozena na kalkula¢nich
postupech souctem piimych nékladi, rezijnich nakladi a obchodni pfiraZzky neboli marze,
ktera predstavuje zisk z prodeje vyrobkil. Tento postup je kalkulaci tplnych nakladt. Cenu je
mozné stanovit také na zaklad¢ kalkulace neuplnych ndkladl, kdy se naklady dé€li na pfimé
a rezijni. Fixni ndklady se nezapocitavaji, jsou povazovany za naklady zavislé na Case. [15],
[49]

2. Poptavkové orientovana cena

Tvorba ceny na zakladé této metody vychazi z odhadu objemu prodeje pfi rtizné cenové
vysi. Princip spociva v tom, Ze pii vysoké poptavce se stanovi vysoka cena a naopak nizka

cena pri nizké poptavcee pfi stejné vysi nakladu. [15]
3. Konkurené¢né orientovana cena

Tato metoda se pouZziva tehdy, pokud se podnik snaZi udrZet sviij trzni podil. Musi se urcit,
jak hodné je vyrobek shodny s konkurenénim. Vyhodou této metody je jeho jednoduchost,
nevyhodou vsak to, ze se nebere ohled na naklady a podnik tak nedosahne zddouciho zisku.

[44]
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4. Stanoveni cen novych vyrobku

Pti zavadéni novych vyrobkd na trh se stanovi bud’ vysoce vynosné ceny, nebo ceny
prinikové. Vysoce vynosné ceny jsou stanoveny hodné vysoko a pomérné dost pievysSuji
naklady na vyrobek. Tato cena se voli zejména u vyrobki, které jsou ureny pro zakazniky,
ktefi se pti koupi nerozhoduji podle ceny, a také u vyrobkii, k nimz neexistuji napodobeniny.
Ptechod na nizké ceny je nutny v ptipadé ptichodu konkurence. [49] Prinikové neboli nizsi
ceny umoziuji vyrobcei rychlé proniknuti na trh a dosazeni pozadovaného trzniho podilu. Tyto
ceny se voli u vyrobkt, které nejsou ni¢im unikatni a tehdy, kdyz lze snizovat vyrobni nebo

distribu¢ni ndklady na vyrobek. [49]
5. Stanoveni cen z marketingovych cili firmy
Cena je tvofena v zavislosti na cilech podniku, které si stanovi a chce jich dosahnout.
6. Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Rozhodujicim faktorem pfi této metod¢ je to, jak zakaznik vnima hodnotu vyrobku ¢i

sluzby. Je zamétena na dosazeni maximalniho zisku. [44]
7. Cena v ramci vyrobkové rady

Podnik vyrabi mnoho druhii vyrobkl a oceniuje urcité varianty dané¢ho produktu. Hlavnim
zamérem je naldkat zdkazniky na levngj$i vyrobky s tim, ze si pozdé&ji zakoupi vyrobky

drazsi. [49]
2.2.4 Faktory ovliviiujici vysi ceny

Vyse ceny v trznim prostfedi je ovlivnéna fadou faktorii, které mohou cenu, ale i cely
marketingovy mix ovliviiovat at’ uz pfimo nebo nepiimo. Podle toho, z jakého prostiedi

pochézeji, se rozliSuji faktory vnitini a faktory vnéjsi. [15], [48]
VNITRNI FAKTORY

Faktory, které se fadi do faktorti vnitinich, pisobi na organizaci a jeji ekonomické
vysledky zevnitf a jsou organizaci ovlivnitelné. Mezi vnitini faktory patii cile firmy,

organizace cenové politiky, marketingovy mix, diferenciace vyrobki a naklady. [48], [49]

27



1. Cile firmy, které¢ ma firma pfi své podnikatelské Cinnosti stanoveny a kterych chce
dosdhnout jak v kratkodobém, tak dlouhodobém horizontu. V oblasti cen se jedna
o tyto cile: dosazeni maximalniho zisku, maximalniho poctu zékaznikl, dosazeni
maximalniho trzniho podilu a prodejniho obratu nebo udrzeni si stavajiciho podilu
na trhu. [15], [48]

2. Organizace cenové politiky - management musi rozhodnout, kdo by mél v ramci
organizace stanovit ceny. [1]

3. Marketingovy mix - cena je jednim z nastroji marketingového mixu a je vytvaiena
ve spojitosti s celkovou strategii podniku. Je zde mnoho moznosti, jak urc¢it vysi cen
a jejich pohyb. Nékteré firmy si zvoli vysoké ceny, jiné zas ceny nizké. Cena musi byt
provédzana s ostatnimi néstroji marketingového mixu, dojde-li napt. ke zvysSeni ceny
vyrobku, musi byt vyvinuta lepsi reklamni kampaii ¢i lep$i baleni vyrobku. [49]

4. Diferenciace vyrobkii - z tohoto vnitiniho faktoru je jasné, ze ¢im vice se bude nas
vlastni vyrobek lisit od stejnych vyrobkli konkurenénich, bude zde i vice moznosti
pro cenové odliseni. [15]

5. Naklady - néklady jsou jednim z dulezitych faktorG tvorby cen, kterd je ve vétSing

ptipadi zaloZena na kalkulaci vyrobnich naklada. [15]
VNEJSI FAKTORY

Vnéjsi faktory maji spojitost s okolim podniku a plisobi tedy zvenku. Tyto faktory jsou
tézko identifikovatelné. Marketingovi manaZefi musi popsat a nasledné analyzovat piisobeni
téchto faktorti na cenu a snazit se o ovlivnéni vnéjsiho prostredi ve sviij prospéch. Do faktorii
vnéjSich patfi poptavka, konkurence, distribucni sit, ekonomické podminky a opatieni

centralnich nebo fidicich organd. [48], [49]

1. Poptavka - poptivka je urCena mnoha faktory, napf. dostupnosti substitu¢nich
vyrobkll, délkou Zivotnosti vyrobku, nutnosti potfeby a cenou vyrobku, pfijmem
zakaznika, zplisobem propagace a komunikace vyrobce a fadou dalSich. Zmeéna
kteréhokoliv faktoru vyvola zménu v poptavce. [49]

2. Konkurence - podnik pfed stanovenim cen vlastnich vyrobkl zjistuje, jaké ceny
vyrobkli mé konkurence a odhaduje, jak by asi reagovala na pfichod nového
konkurenta na trh. Také musi odhadnout, jakd je pravdépodobnost vstupu novych

konkurentti. [49]
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3. Distribuéni sit’ - musi se brat ohled na zajmy ucastnikd distribuce. Cim vétsi pocet
zprostfedkovatelti na daném trhu ptlsobi, tim méné mohou piispét k ovlivnéni cenové
politiky vyrobce, protoze je-li problém s jednou zprostfedkovatelskou organizaci,
podnik se muze obratit na n¢kterou dalsi. [15]

4. Ekonomické podminky neboli faze zivotniho cyklu, v némz se odvétvi v daném
okamziku nachazi. Pti rostouci poptavce se cena vyrobkll zvysuje a zaroven do odvétvi
pfichazeji dalsi vyrobci. V obdobi recese je vyroba udrzovana na minimalni hranici.
[15]

5. Opatieni centralnich nebo Fidicich organua — centralni organy uréuji ceny produktd,

jejichz vyrobu fidi a kontroluje, je tomu tak napft. u energie nebo u dopravného. [15]
2.2.5 Cenové strategie

Cenova strategie je zpusob ¢i pravidlo, podle kterého se cena stanovi a nasledné muze

meénit. [35] Vychazi z celkové firemni strategie. [49]

,,Obecné se rozlisuji tri zdakladni cenové strategie. Jsou jimi strategie vysoké hodnoty,

strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie. “ [29, s. 176]

Strategie vysokych hodnot je zaméfena na zékazniky, ktefi poZaduji vysokou kvalitu

vyrobki a jsou ochotni zaplatit vysokou cenu. Vysoké ceny umoznuji firmam pokryt vysoké
naklady. [29]

Strategie dobré hodnoty znamend nabidnout zékazniklim velice kvalitni produkt, ale

za niZ8i cenu, protoZe nejsou ochotni platit vysokou cenu a ocekavaji cenu pitijatelnou.

Ekonomické strategie je vhodnd pro zakazniky, které uspokoji niz8i kvalita vyrobkd,

a pozaduji niz8i ceny. Firma musi vynalozit vzhledem k nizkym cenam nizké ndklady. [29]
2.3 Distribuce

Dalsi soucasti marketingového mixu je distribuce neboli distribuéni cesta. Znamena
poskytnout zakazniklim spravné zbozi v poZzadovaném mnozstvi a kvalité, a to za spravnou
cenu, ve spravny ¢as a na spravném misté za Ucelem spotieby nebo k opakovanému uZzivani.

[48]
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Mezi zékladni vlastnosti distribuce patfi:

o fyzickd distribuce, coz znamena piepravu a skladovani zbozi tak, aby bylo

zaru¢eno uspokojeni poptavky a zdkaznici byli spokojeni,

e zmeéna vlastnickych vztaht, protoze produkty méni své majitele,

e doprovodné a podpiirné ¢innosti — propagace zbozi, poradenstvi, poskytnuti tvért,

prepravni pojisténi atd. [15], [48]
Distribucni kanaly (cesty) maji na starost nasledujici ¢innosti:

e vyzkum trhu, propagaci odbytu — poskytovani nabidek zékaznikiim,
e ziskdvani a navazani kontaktli s potencialnimi zédkazniky,

e Uprava nabidky a ptizpisobeni produktu podle pozadavkl zdkaznikd,
e vyjednavani o cené produktu a dalSich podminek,

e financovani, skladovani a doprava zbozi.

Pomoci distribucnich cest tedy dochdzi k pfesunu zbozi a sluzeb k zdkaznikovi. ,, Obecné
zdkladni  funkce distribucniho kandalu spociva v preklenuti casovych, prostorovych

a vlastnickych rozdilit mezi producenty produktit a jejich uzivateli. “ [14, s. 153]

Distribuci lze délit na distribuci pfimou a distribuci neptimou. Rozhodovéni o tom, kterou
cestu zvolit je soucasti pldnovani managementu podniku a ovliviiuje dalSi marketingova

rozhodnuti. [49]
2.3.1 Primé distribucni cesty

Pfimé distribu¢ni cesta se uskuteciiuje bez prostrednikii, jak je uvedeno na nasledujicim
schématu (viz Obrézek 5). Zbozi je tedy prodavano piimo od vyrobce ke spotiebiteli. Prodej
se uskutecniuje prostiednictvim obchodnich zéastupcti, katalogi, e-shopt, prodejnich automatii
nebo prostiednictvim vlastnich maloobchodnich prodejen. [29] Vyrobce a zaroven dodavajici

ma plnou odpoveédnost za spravné dodani vyrobku, jeho prodej a platebni operace. [4]

\ 4

vyrobce zékaznik

Obrazek 5: Piima distribuéni cesta

Zdroj: upraveno podle [44]
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Ptimé distribu¢ni cesty jsou vyuzivany v piipadé¢ dodavky piirodnich surovin, materiald,
soucastek a polotovari doddvanych ve velkém mnozstvi, objemoveé rozmérnych strojli
a zafizeni vyzadujici pracovniky s dobrymi odbornymi znalostmi. Jsou vyuzivany také
u vyrobkili denni spotieby, které podléhaji rychlé zkédze, u zbozi vhodného pro prodej

v automatech a u zbozi, které¢ miize byt nabizeno prostfednictvim katalogt. [49]

Mezi vyhody piimé distribucni cesty patii piiméd komunikace se zédkaznikem, existence
zpétné vazby, niz8$i ndklady vzhledem k neexistenci meziclanki a kontrola nad cenovou
politikou a kvalitou vyrobku. [49] Za nevyhody lze povazovat nedostatek casu pii prezentaci

vyrobku, nutnost navazat velky pocet kontaktii a geografické rozptyleni zakaznikti. [49]
2.3.2 Neprimé distribuéni cesty

Neptimé distribucni cesta se uskuteciiuje prostiednictvim meziclanku, resp. mezi¢lank,
jak je mozné vidét na nasledujicim obrazku (viz Obrazek 6). Obvykle se nepodileji na vyrobé.

Vyrobce prenechava ¢ast svych ukoltl na mezi¢lanky, ztraci kontrolu nad svym zbozim. [4]

vyrobce ™ maloobchod zékaznik
vyrobce velkoobchod > maloobchod b zakaznik
vyrobce velkoobchod r zprostiedkovatel P maloobchod b zakaznik

Obrazek 6: Typy nepiimych distribu¢nich cest
Zdroj: upraveno podle [49]

V prvnim schématu obrazku je pouze jeden meziclanek, a to maloobchod, ten nakupuje
od vyrobce ve velkém mnoZstvi napft. televizory, nabytek nebo domaci spotiebice. Druhé
schéma obsahuje dvé urovné prostiednikil, a to velkoobchod a maloobchod. Tento systém je
pouzivan pii prodeji potravin nebo 1ékd. T#i urovné prostiednikli se pouzivaji napf.

pii zpracovani masa. [32]

Neptimé distribucni cesty jsou vhodné pro dodavku mensiho mnozstvi surovin, zdkladnich
materiall, méné nakladnych polotovari, nédhradnich dilt, strojli, velkému poctu odbératelt.
Pouzivaji se také u zbozi, které je kupovano denné a Casto, a u vyrobki, které jsou Siroko

dostupné. [49]
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Mezi vyhody nepiimych distribucnich cest patii pfenechani tikoni meziclanktim, nizsi
potteba financnich prostfedki a ¢innéjsi prodej. [49] Nevyhodou je ztrata kontroly vyrobce
nad zbozim, omezena moznost ziskat informace o zékaznicich a znac¢na zavislost vyrobce

na marketingové strategii meziclanka. [49]
2.3.3 Distribu¢ni mezi¢lanky

V ptipad¢ nepfimych distribucnich cest se na pfemistovani zbozi podileji tyto typy

mezi¢lanku:

e prostiednici — nakupuji zbozi a po urcitou dobu se stavaji jejich vlastniky a znova

ho prodévaji, jako prostfednik vystupuje velkoobchod nebo maloobchod,

o zprostiedkovatelé — vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem,
zbozi neptechazi v jejich vlastnictvi. Predstaviteli zprostiedkovatell jsou dopravci,
zasilatelé nebo obchodni zastupci,

e podplrné distribuéni mezi€ldnky — usnadiiuji sménu zbozi, mohou jimi byt

dopravni organizace nebo banky. [4]

Mezi¢lanky maji tfi funkce, a to obchodni, logistické a dopliikkové. V ramci obchodni
funkce maji na starost nakup zbozi pro opétovny prodej, ptfizplsobeni nabidky potfebam
kupujicich, formovani podminek dodéavky a ptevzeti rizik v ptipad¢ zhorSeni kvality vyrobkd.
Logisticka funkce zahrnuje tfidéni, kompletovani, skladovani, dopravu a baleni zbozi. Mezi
¢innosti dopliikové funkce patii shromazd'ovéani a poskytovani informaci o marketingovém
prostiedi, potencidlnich a skute¢nych zékaznicich a ziskdvani penéznich prostredkt k pokryti

naklada distribucni cesty. [4]

2.4 Komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu je komunikace. Cilem komunikace je vyvolat
zajem zékaznika o firmu a jeji produkty, zvySovat jejich informovanost, z hlediska firmy jde
o udrZeni si stavajicich zdkaznikd a ziskdni zdkaznikli novych, pfipadné ovlivnit jejich
nakupni rozhodnuti. ,,Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh,

a to ve forme, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna. “ [4, s. 222]

Mezi nastroje marketingové komunikace patii: reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,

public relations, pfimy marketing. [29]
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2.4.1 Reklama

Reklama je neosobni formou prezentace, pfi niz je osloven velky pocet lidi prostiednictvim

ruznych médii. Volba vhodného média reklamy nezélezi nejen na tom, jakou cilovou skupinu

chceme oslovit, ale také na povaze dané¢ho vyrobku. [49] Je to dulezity prostiedek

pro budovani a posilovani znacky. [29]

Vyhodou je oslovit co nejvétsi okruh lidi na riiznych mistech na svéte. Naklady vynalozené

behem pouzivani urcitého typu reklamy jsou nizké. [4]

Nevyhodou je, ze nelze oslovit pouze urCitou cilovou skupinu, lidé jsou reklamou

ptehlceni a pfestdvaji ji vnimat. Je neosobni, a tudiz neni moznost zpétné vazby. [22]

Zakladni ¢lenéni reklamy:

vyrobkova, kterd spociva ve vyzdvizeni vSech piednosti a vyhod, které jsou
spojeny s ur¢itym produktem nabizenym zakaznikiim prostfednictvim reklamy,

institucionalni, ktera je vyuzivana organizacemi, u nichz neni snadné odlisit jejich
vyrobky od vyrobkl konkurenénich, proto se snazi o diferenciaci firmy
prostfednictvim této reklamy. Cilem je vzbudit divéru zakaznikd k danému

podniku. [3], [4]

Z hlediska ¢asového a funkéniho je reklama ¢lenéna na:

zavadéci neboli informativni, kterd se pouziva v prvni fazi Zivotniho cyklu, tedy
pii zavadeéni nového vyrobku na trh a podéava trhu informace o novych produktech,
moznostech, jak novy produkt funguje a jak ho lze vyuZit, je zacilena na urcity
segment, [15], [32]

presvédcovaci, kterd se pouziva v ostatnich fazich Zivotniho cyklu produktu, jejim
hlavnim ukolem je pfesvédcit spotiebitele, aby si dany produkt okamzité¢ koupili
a preferovali pfed produkty konkuren¢nimi, [15]

pripominkovou, cilem je neustdle spotiebitelim pfipominat, Ze dany produkt
existuje. Pfipominkova reklama mtize byt bud’ pritbézna (vyuzivana kdykoliv) nebo

obnovujici (pfi zavedeni vyrobku, ktery se né¢jakou dobu neprodaval). [48]
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Podle druhu zvoleného média se rozliSuje reklama:

televizni, jejiz vyhodou je kombinace zvuku a obrazu, mé silny plisobivy ucinek
na posluchace, nizké naklady na jednoho pfijemce sd€leni, nevyhodou jsou vysoké
naklady na jeji tvorbu a jeji presycenost, diky které prestanou posluchaci reklamu
vnimat. [29], [44]

rozhlasova, jedna se o osobni médium, vyhodou je mozné zacileni na urcity
segment, rychlost, flexibilita a frekvence. Nevyhoda je ta, ze neni moznost napf.
nabizeny produkt vidét a posoudit jeho design ¢i barvu. Rozhlas je v mnoha
ptipadech jakousi kulisou a poslucha¢i mu nevénuji az takovou pozornost. [44]
tiskova ve form¢ novin a ¢asopist, ktera ma vysokou diveéryhodnost. Vyhodou je
predani slozitych informaci Sirokému okruhu ¢tenafi. Nevyhodou u novin je jejich
kratka zivotnost, kdezto ¢asopisy jsou pouzivany déle, nebot’ si je lidé mezi sebou
pUjcuji. Nevyhodou u ¢asopisti je dlouha doba zpracovani a vyroby. [29], [44]
venkovni v podobé¢ billboardl,, prosvétlenych vitrin, plakatd. Vyhodou je jeji
trvalost, ptsobi 24 hodin denné. Nevyhodou je struc¢nost.

internetova, ktera muze byt vyuzivana také k zasilani reklamnich nabidek
na e-mail. Mezi vyhodu patii jeji rychlost a pruznost, nevyhodou je nutné piipojeni

k internetu. [15], [44]

2.4.2 Podpora prodeje

., Podporou prodeje rozumime kratké pobidky slouzici k podpore nakupu nebo prodeje

vyrobkii ¢i sluzby.” [32, s. 630] Hlavnim cilem je zvySeni trzeb z prodeje, trzniho podilu

a zisku. [15] Jedna se o efektivni marketingovy nastroj, ktery v soucasné dob¢ prodej vyrobkl

zvySuje. Je ¢asoveé vymezena a spotfebitelim predem oznamena. [15]

Vyhodou je vyvolani okamzitého prodeje, snadné vyhodnoceni kampani. Nevyhodou je to,

Ze jsou nastroje podpory prodeje vysoce ndkladné a nutnou podminkou je placeni poplatkti

za jejich umisténi. [30]

Rozlisuji se tyto nastroje podpory prodeje sméfované ke zprosttedkovatelim:

cenové obchodni dohody - docasné snizeni ceny vyrobku, které vyrobce nabizi

maloobchodnikovi,

necenové obchodni dohody — pouziti necenovych motivacnich nastroja,
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e spole¢nd reklama — spolutiast vyrobce a maloobchodnika,

e podpora vystavek — vyrobce proptj¢i ¢i uhradi zatizeni uvnitt obchodu,

e vystavy zbozi — prezentace vyrobklli prodejcim prostiednictvim obchodnich

zastupct,

e schiizky odbératelli s vyrobci, kde si predavaji své zkuSenosti. [34]
Nastroje podpory prodeje k zakaznikim:

e kupony - pfi splnéni urcitych podminek umozinuji spotiebiteli ziskat slevu z ceny
nakoupeného produktu, jsou vydavané vyrobcem,

e slevy z ceny — postovné nebo dovoz do domu zdarma,

e rabaty — Sek, ktery zakaznik obdrzi po koupi zbozi a ziskad Cast zaplacené Castky
nazpatek,

e cenové bali¢ky — napt. dva plus jeden zdarma, kombinace dvou riznych produktd,

e prémie — produkt, ktery spotiebitel ziska zdarma nebo za nizsi cenu, predstavuje
odménu za nakup néjakého vyrobku,

e odmény — stirani bodd,

e Joterie — formou slosovani,

e soutéZze — jsou stanoveny pravidla hry, podle kterych jsou vitézové vybirani,

e vzorky novych vyrobkl zdarma nebo za symbolickou cenu, mohou byt doruceny

postou nebo poskytnuty v obchodé. [4], [34], [49]
Nastroje podpory prodeje viici maloobchodniktim:

e slevy — sniZeni plivodni ceny produktu,

e dvojité kupony — zdvojnasobeni hodnoty kuponu,

e maloobchodni kupony — jsou vydavané maloobchodnikem,

e vystavky — vyzdviZeni uréité znacky vzhledem ke konkurenénim podnikiim,

e predvadéci akce, které spocivaji v predvedeni vlastnosti vyrobk. [15]

2.4.3  Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstar§i ndstroj komunika¢niho mixu. Cilem je udrzet si
dlouhodobé dobry vztah se zakaznikem a ziskat jeho ditvéru. PouZiva se pfi prodeji drazsich

produktli, aby pak bylo mozné z vynost pokryt jednotkové naklady. [30]
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Probihé prostiednictvim piimého kontaktu firmy a zakaznika, coz lze povazovat za velkou
vyhodu, nebot’ prodejce tak mize upravit nabidku pfesné podle potieb a pfani zakaznika
a ucinnéji ho presvédcit o prednostech produktu a ptfimét ho ke koupi produktu. Je zacilen
na malou skupinu zakaznikli a celkové néklady nejsou piili§ vysoké. Nevyhodou je jeho

dlouha doba a nedostatek kvalifikovanych odbornikt. [30]
2.4.4 Public relations

., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret
a upeviovat ditveru, porozumeéni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, diilezitymi
skupinami verejnosti.“ [14, s. 209] Nastroji public relations se nic nenabizi ani neprodava,

pouze se poskytuji informace. [14]
Hlavnim cilem je tvorba pozitivniho obrazu o firm¢ u $ir$i vefejnosti. [48]

Vyhodou jsou niz§i ndklady, diveéryhodnost ze strany vefejnosti. Nevyhodou miize byt
nedostate¢na kontrola nad informacemi a mozné jejich zkresleni, jelikoz plynou pies

zprostiedkovatele. Uginky public relations se neprojevi hned. [22]
Public relations ma dvé formy, a to:

e interni marketing neboli komunikace s vnitinim prostiedim firmy, kdy se firma
snazi pfesvédCit své zaméstnance, aby se 1 oni podileli na tvorbé dobrého jména
firmy a hovotili o ni pozitivné,

e externi marketing neboli komunikace s vng$im prostiedim firmy, kdy jde

o budovani dobrého vztahu s okolim firmy. [48]
K zékladnim nastrojim public relations patii:

o tiskové konference, které slouzi k navazani a posilovani vztahu s tiskem,
e vefejné publikované vyro¢ni zpravy,

e kulturni akce,

e sportovni akce,

e akce pro své zamé&stnance a jejich déti,

e vefejné pfistupné seminare,

e spolecenské akce spojené s prezentacemi vyrobk,

e podnikové publikace, jako noviny a Casopisy,
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e sponzoring,
e lobbovani (sledovani a ovliviiovani vyvoje v legislativé, ekologii, organech statni

a mistni samospravy, nebot’ by mohl ohrozit vyvoj dané organizace). [4], [15]
2.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing znamena tvorbu piimych vtahii se zdkazniky bez pouziti dialogu. [11]
Pfimy marketing byva zaméfen na urcity segment trhu. Sdéleni neni tedy ureno pro Sirsi
vefejnost, ale tém zdkaznikim, ktefi jsou uz v podnikovém systému zaneseny. Sdé€leni by
méla byt co nejaktudlnéjsi a jejich obsah, forma i styl je mozné rychle ménit podle reakci

oslovenych zékaznika. [15]

Vyhodou je budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, kontrolovatelna sdéleni, reakce
na odezvy zdkaznikl a snadné méfeni vysledki. Nevyhodou jsou vysoké finan¢ni a personélni

naklady a riziko spamu u e-mailové komunikace. [22]

Pfimy marketing mtze byt adresny nebo neadresny. Adresny probihd prostfednictvim
dopist, e-mailu nebo telefonu a nabidky jsou ureny konkrétnim osobam. Neadresny je

zaméten na urCity segment za pomoci reklamnich letaki. [15]
Nastroje ptimého marketingu jsou:

e katalogovy prodej prostiednictvim katalogii, které jsou k dispozici i na webovych
strankach firmy,

e zasilkovy prodej — zaslani nabidek na urcitou adresu,

e telemarketing s vyuzitim telefonu, ktery je povazovan za nejpiesvédcivejsi néstroj
lidské komunikace,

e teleshopping - prostfednictvim televizniho vysilani jsou pfedvadény urcité vyrobky,
po skonceni prezentace se na obrazovce objevi telefonni ¢islo, na kterém je mozné
si nabizeny vyrobek ithned objednat,

e internetové obchodovani. [4]
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3 CHARAKTERISTIKA VYROBNIHO PODNIKU PARDUBICKY

PIVOVAR A.S.

3.1 Zakladni informace

Pardubicky pivovar a.s. se zabyva zejména vyrobou piv a nealkoholickych népojt.

Do jeho pfedmétu podnikani déle patii: [25]

e hostinska ¢innost,

e velkoobchod,

e maloobchod — specializovany,

e zprostfedkovani obchodu,

e (innost podnikatelskych, finan¢nich, organizaénich a ekonomickych poradct,
e vyroba krmiv a krmnych smési,

e poradani kulturnich produkci, zdbav a provozovani zafizeni slouzicich zébave.

3.1.1 Obecné informace

Obchodni firma: Pardubicky pivovar a.s.
Sidlo: Palackého 250, Pardubice
Identifika¢ni ¢islo: 47468556

Pravni forma: Akciova spolecnost
Datum zaloZeni: 1. ledna 1993

Zakladni kapital: 150 000 000 K¢

Pocet zaméstnancii: 80

Obecné informace jsou zpracovany na zakladé [25].

Pardubicky pivovar a.s. vznikl zapsanim do obchodniho rejstiiku u Krajského soudu

v Hradci Kralové. [25]

Akciova spolecnost je pravnickou osobou, jejimz statutdrnim orgénem je pfedstavenstvo,

které je slozeno z predsedy Ing. LeoSe Kvapila, dalSimi ¢leny jsou Ing. Michal Patek,
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Ing. Antonin Doledek a Ing. Ludék Stépan. Mezi dal3i organy patii valnd hromada a dozoréi
rada. Pfedsedou dozorc¢i rady je Ing. Jan KvasniCka, dalSimi ¢leny jsou Prof. Ing. Pavel

Dostalek, CSc. a Miroslav Mejtsky. [25]
3.1.2 Historie

Kofteny pivovarnictvi v Pardubicich sahaji az do pocatku 14. stoleti. V roce 1491 zakoupil
Pardubice Vilém z Pernstejna, pro néhoz bylo mésto centrem velkého panstvi a na pocatku
16. stoleti zacal v Pardubicich rozvijet pivovarnictvi. Pravo vafit pivo bylo sméfovano
k pfesné¢ vymezenému poctu meéstanskych domi a rozsifilo se 1 v okolnich vesnicich.
Existovaly zde Ctyii pivovary, a to méstsky, obecni, zdmecky a farni. V roce 1531 méli pravo
varky vlastnici méstskych domi. Byl také stanoven Siroky okruh hospod, které smély odebirat

pivo jen z Pardubic. [43]

Od roku 1650 se stal konkurentem méStanskému pivovaru pivovar zamecky. Diky tomu
byla v roce 1871 zalozena v oboru pivovarnictvi nova spole¢nost, a to Akciovy pivovar

Pardubice. [43]

29. ledna 1871 bylo rozhodnuto, Ze bude postaven parostrojni pivovar. V €ervnu byla
zvolena prvni spravni rada a ze sedmndcti kandidatd byl vybran sladek FrantiSek Chodounsky
z Protivina. Stavitelem pivovaru byl pan Stépanek z Mladé Boleslavi a vystavba byla
dokoncena 1. dubna 1872 s naklady 272 305 zlatych a 67 krejcart. 8. dubna se zacalo varit
pivo. Ro¢ni produkce byla 15 000 hektolitrGi a byl to jeden z prvnich modernich pivovar

ve vychodnich Cechach. [43]

1. fijna 1889 nastoupil novy slddek Antonin Simonek. Byl tviircem pardubického
19° Portera, jehoz vyroba se datuje k bieznu 1890. Vafil se také tmavy lezak Malvaz 12°.
Vyroba neustéle stoupala, v roce 1900 se rocni produkce zvysila na 49 219 hektolitrii. V fijnu
pivovar zCasti vyhotel, ale jiz v listopadu se znova zacalo vafit pivo. Pivovar se postupné
modernizoval a v roce 1911 produkce stoupla na 63 065 hektolitri. NejkritictéjSim rokem byl

rok 1918, kdy bylo vyprodukovano pouze 8 447 hektolitra piva. [18]

K vyznamnym zméndm v investi¢ni politice doSlo ve dvacatych letech dvacat¢ho stoleti.
Byly nakoupeny chladici kompresory, automatickd mycka sudt a byl upraven dvir a okoli
pivovaru. [18] V roce 1928 vyprodukoval pivovar vice nez 100 000 hektolitrii piva. V roce
1930 zacal exportovat do Francie. Nasledujici rok se konal v pivovaru Pivovarsko-sladaisky
sjezd pfi piilezitosti 60 let trvani. [18]
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Konec 30. let nebyl pro pivovar viibec piinosny, diky valce poklesl prodej a vyrabélo se
nizkostupiiové pivo. V roce 1945 byl pfeveden do ndrodni spravy a roku 1949 zaclenén
do firmy: Vychodoceské pivovary, narodni podnik v Pardubicich. Do roku 1960 byl pivovar
podnikovym feditelstvim i pro ostatni pivovary Lanskroun, Ceska Ttebova, Choce, Policka,
Hlinsko, Gol¢iv Jenikov a Tupadly. Od tohoto roku patfil pod Vychodoceské pivovary
v Hradci Kralové az do okamziku osamostatnéni k 1. lednu 1993. V tomto roce vyprodukoval
310 000 hektolitri piva, 50 000 hektolitri nealkoholickych napoji a 2 000 tun sladu
pro vlastni spotiebu. [43] Ale jesté pifed osamostatnénim doslo v roce 1992 a 1993 k né€kolika
zménam. Byla zah4jena vystavba cylindrokonickych tankt, vystavba staceci linky pro vyrobu
piva s dlouhodobou trvanlivosti a byla uskute¢néna montaz moderni filtrace se stabilizaci.

Nakonec byla uvedena do provozu technologicka linka na myti a plnéni KEG sudii. [18]

Hospodateni v letech 1995 az 1998 bylo ztratové. Bylo to zplisobeno zejména odpisem

Spatnych pohledéavek, niz§imi trzbami a investicemi do vozového parku. [18]

V kvétnu 2000 doslo ke zvyseni cen piva o 30 az 50 halért. Nejlevnéji si bylo mozné
zakoupit pardubické pivo v pivovarské prodejn¢ umisténé hned vedle vstupni brany podniku.
V listopadu byl uveden do zkusebniho provozu novy kotel, ktery pfevzal vytapéni podniku.

Tim byla ukonéena dodavka pary z Teplarny Pardubice. [18]

Vroce 2006 byl pivovar pifejmenovan na Pivovar PernStejn a.s. a vroce 2010

na Pardubicky pivovar a.s. [37]

Po kratkém zkuSebnim provozu byla dne 2. 2. 2012 oficialné oteviena prvni Pardubicka

pivnice v Praze na Zizkové. [21]
3.1.3 Soucasnost

V soucasné dobé¢ je Pardubicky pivovar a.s. vyznamnym regiondlnim vyrobcem 10 druhii
piv znaCky PernStejn a specidlniho 19° piva Porter a 14° piva Pardubicky Taxis. Vzhledem
ke stalé inovaci vyrobniho a technologického zatizeni se pivovar fadi mezi moderni pivovary.
Diky tomu spliiuje pivo vysoké mezinidrodni pozadavky na kvalitu a zaroven si zachovava

svou nezameénitelnou lahodnou chut'. [21]

Pardubicky pivovar a.s. se fadi mezi malé nezavislé pivovary a jeho rocni vyroba piva se

pohybuje kolem 80 000 hl. [21]
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3.14

Na nésledujicim obrazku (viz Obrazek 7) je zndzornéna organizacni struktura podniku.

Organizacni struktura

Reditel

Obchodni Ekonomicky Marketingovy Technik Sladek

manazer manazer manazer
expedice ucetni || udrzba - Podsladek
obchodni personalistika clektrikal laboratot
zastupci
prodejny pokladna strojnik vyroba
Pivovarka | [

majetek
Obrazek 7: Organizacni struktura podniku
Zdroj: [21]

Reditel Pardubického pivovaru a.s. ma pod sebou pét podfizenych, mezi které patii
obchodni manazer, ekonomicky manaZzer, marketingovy manazer, technik a sladek. Obchodni
manazer ma na starost chod expedice, jednotlivé obchodni zastupce a prodejnu Pivovarka.
Ekonomicky manazer spravuje ucetni Usek, usek personalistiky, pokladnu a majetek.
Marketingovy manaZer provadi marketingové komunikacéni strategie a zamétuje se na dobré
jméno firmy. Hlavni technik ma pod sebou udrzbate, elektrikare a strojnika a vede je tak, aby

byl zachovan plynuly tok vyroby. Sladek dohl dsladka, vyrobu a laboratof. [21]

r~r
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU PODNIKU

Marketingovy mix se sklada ze ctyf zékladnich slozek, a to produktu, ceny, distribuce
a komunikace. Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou nasledné rozebrany na vybraném

podniku Pardubicky pivovar a.s.

4.1 Produkt

4.1.1 Sortiment

Vyrobkové portfolio Pardubického pivovaru a.s. je dost Siroké. V souCasné dobé je
vyrobcem 10 druhti piv znacky Pernstejn a specialniho 19° piva Porter a 14° piva Pardubicky

Taxis. VSechny druhy piv jsou v nasledujicim textu popsany.
Pernstejn Svétlé vycepni

Klasické svétlé vycepni pivo (viz Obrazek 8) bylo diive oznaovano jako ,desitka®. Ma
sttedné plnou chut’, piijjemnou hotkost, dobry tiz a pénivost. Chmelova chut’ a viné je
docilena pouzitim vyhradné Ceského chmele. Dokonale spliiuje pozadavek piijemného
osvézeni po napiti. Je k dispozici v 0,51 lahvich, v plastovych ptepravkach po 20 lahvich,

v kartonu s 20 lahvemi, v multipacku s 10 lahvemi a v 501 a 301 sudech.

Obrazek 8: Pernstejn Svétlé vycepni

Zdroj: [40]
Pernstejn Polotmavé vycepni

Surovinami polotmavého vycepniho piva jsou specialni slady, které jsou urcené k vyrobé
tmavych piv ve smési se sladem svétlym. Tim je docileno karamelové chuti, viné
a granatové barvy na rozhrani mezi svétlym a tmavym pivem. Stiedn¢ hluboké prokvaseni

zarucuje pozadovany obsah alkoholu a pfijemny dojem po napiti. Toto pivo zobrazené
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na ndasledujicim obrazku (viz Obrazek 9) lze zakoupit v 0,51 lahvich, v plastovych

ptepravkach a kartonu po 20 lahvich a v 501 a 301 sudech.

Obriazek 9: Pernstejn Polotmavé vycepni

Zdroj: [40]
Pernstejn Nealkoholické pivo - pito

Nealkoholické pivo (viz Obrazek 10) je vyrobeno kvasnou cestou dle specialni
technologie. Je ur¢eno zejména pro fidice a ostatni pracovniky pfi vykonu povoléani, kdy plné
uspokoji jako nahrada za alkoholicky napoj. Osv€Zeni zarucuje vysoky obsah oxidu uhli¢itého
a typickd chmelova hotkost. Lze ho zakoupit v 0,51 lahvich, v plastovych ptepravkach
a kartonu po 20 lahvich a v 151 a 30 I sudech.

. ~
I
|@=

Obrazek 10: Pernstejn Nealkoholické pivo - pito
Zdroj: [40]

Pernstejn Svétly lezak

Svétly lezak (viz Obrazek 11) je vyrdbény znejkvalitnéjSich surovin osvédcenou
technologii. Doba dozravani, tedy dokvaSovani, zarucuje vysokou a standardni kvalitu

svétlého piva, uréeného predevSim k piijemnému posezeni a uspokojeni chutovych narokt
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ptepravky a kartony po 20 pivech, multipack s 10 lahvemi a 501 a 301 sudy.

Obriazek 11: Pernstejn Svétly lezak
Zdroj: [40]

Pernstejn Tmavy lezak

Tmavy lezdk je tmavym pivem s prodlouzenou dobou zrani, vy$§im obsahem alkoholu,
lahodnou hotkosti a vyvazenou chuti. Pernstejn Tmavy lezdk je zndzornén na obrazku
pod textem (viz Obrazek 12). Je k dispozici v 0,51 lahvich a plastovych piepravkach
po 20 lahvich.

Obrazek 12: Pernstejn Tmavy lezak
Zdroj: [40]

Pernstejn Vilém 11°

Toto pivo se vyznacuje svétlou barvou, lahodnou hotkosti a vyvaZenou chuti, kterd je
docilena pouzitim Zateckého chmele. Pivo Pernstejn Vilém 11° je zndzornén na nasledujicim
obrazku (viz Obrazek 13). Lze ho koupit v 0,51 lahvich, v plastovych piepravkach
s 20 lahvemi, v kartonech po 20 lahvich piva a v 501 a 301 sudech.
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Obrazek 13: Pernstejn Vilém 11°
Zdroj: [40]

Pernstejn Kovar

Pivo Kovar (viz Obrazek 14) je svétlé vy€epni pivo s vyrazn€ osv€zujicim dojmem
po napiti. Vzhledem k niz§imu obsahu alkoholu a chmelového extraktu vyrazné méné
zatézuje organismus, a proto je vhodné k rychlému obcerstveni, pro osvézeni pii praci, sportu
a turistice. Vyznacuje se slabsi horkosti. Pernstejn Kovar je k dispozici v 0,51 lahvich,

v plastovych piepravkach a kartonech po 20 lahvich piva.

Obrazek 14: Pernstejn Kovar

Zdroj: [40]

Pernstejn Granat
Pernstejn Granat (viz Obrazek 15) je specidlni tmavé pivo splnou chuti a vuni
po specidlnich sladech. Kromé téchto chutovych vlastnosti zaujme typickou hnédocervenou

barvou charakteristickou kompaktni pénou a vy$§im obsahem alkoholu. Toto pivo je mozné

zakoupit v 0,51 lahvich, v plastovych pfepravkach a kartonech po 20 ks lahvi a 301 sudech.
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Obrazek 15: Pernstejn Granat
Zdroj: [40]

Pernstejn Kvasnak

Kvasnak (viz Obrazek 16) je specidlni pivo, pfi jehoz vyrobé se vynecha proces filtrace
tak, jak to bylo za starych ¢asi bézné, tudiz v ndpoji zlstavaji rozptylené pivovarské
kvasinky, které pivu dodavaji plnéjsi a vyraznéjsi chut’ a zplsobuji zakaleni napoje, coz je

typické pro tento druh piva. Lze ho koupit v 301 a 501 sudech.

i,
Obrizek 16: Pernstejn Kvasiiak —

Zdroj: [40]
Pernstejn Ozzobir - Ozzakova specialni jedenactka

Ozzobir (viz Obrazek 17) je uvaten podle specidlniho receptu Ozzéka a je vyjimecny plnou
chuti a dobrym fizem. Pfijjemna hotkost a chmelova chut je docilena pouzitim vyhradné
ceského chmele. Je ke koupi v 0,51 lahvich, v plastovych ptepravkach s 20 lahvemi
a v multipacku po 8 lahvich.
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Obrazek 17: Pernstejn Ozzobir
Zdroj: [40]

Pardubicky Taxis - 14° svétlé specialni pivo

Pardubicky Taxis (viz Obrazek 18) je hluboce prokvaSené pivo plné chuti. Vyznacuje
se vyraznym ftizem, vyraznéjsi chmelovou vini i chuti, slabou kvasni¢nou vini i chuti
a krasnou hustou pénou. Mezi jeho druhy baleni patii 0,51 lahve, 151, 301 a 501 sudy

a multipack s 8 lahvemi.

Obrazek 18: Pardubicky Taxis
Zdroj: [40]

Pardubicky Porter - 19°

Pardubicky Porter (viz Obrazek 19) je specidlni tmavé pivo, které je vyrabéné
z nejkvalitngjSich ¢eskych surovin. Diky klasické technologii smés specialnich sladt zarucuje
charakteristickou viini a chut' s vyvdZznou karamelovou pfichuti. Pro Porter je pfiznacna
vysoka hustd péna s typickou jemné karamelovou barvou. Porter je jediné pivo, které se
doporucuje ke sladkostem. Je ho mozné zakoupit v 151 a 30l sudech, v 0,331 lahvich

a v mnoha darkovych balenich.
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Obriazek 19: Pardubicky Porter - 19°
Zdroj: [40]

Pardubicka limonada

Poslednim produktem pivovaru je Pardubicka limonada, ktera je pro zdkazniky pfipravena
v n¢kolika pfichutich. Mezi né patii Malina, Koficola, Oranz a Cola. K dispozici je
v 501 sudech, a navic Koficola a Malina v 301 sudech. V prodeji je také od dubna letosniho

roku citronova limondada, ktera je k dispozici v 501 a 301 sudech.

Pivovar vyrabi také ovocné pivo Pernstejn s pfichuti citronu. Sortiment Pardubického

pivovaru a.s. je zpracovan na zakladé [21], [40].
4.1.2 Proces vyroby piva

Zakladnimi surovinami pro vyrobu piva jsou obilniny, chmel a voda. Hlavni pouZivanou
obilovinou pro vyrobu piva je je¢men, ktery dodava pivu skrob neboli cukry, které se pozdéji

pfeméiuji na alkohol a oxid uhli¢ity. Chmel je pouZivan k ziskani hoic¢iho tonu.

Proces vyroby piva za¢ina sladovanim, kdy dochédzi na Srotovniku k pfeméné jeCmene
na slad a k rozSt€peni Skrobii na zkvasitelné cukry. Vyroba sladu zahrnuje tii hlavni

technologické kroky, a to:

e maceni jeCmene v namacecich naduvnicich, kde dochazi ke zvysSeni obsahu vody

zcca 15 % na 48 % a trva zhruba tfi dny,

e kliCeni je¢mene, pii kterém se aktivuje Siroké spektrum enzymii,

e suSeni sladu neboli hvozdéni pfi teploté¢ az 80°C, kdy dochézi ke snizeni obsahu

vody pod 2 %. V tomto kroku vznikaji melanoidni latky, které dodavaji sladu barvu

a vuni.

Poté se musi odstranit kotinky a odkliceny slad se necha Sest tydnii odlezet.
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Druhym krokem je vaFeni mladiny ve varné€, a to pomoci sladu, vody a chmele. Prvotni
operaci je tzv. Srotovani ve scezovaci kadi, které probihd tak, aby pluchy zrna zlstaly

ve velkych kusech, kterym se fikéd mlato. Samotné vafeni mladiny se d€li do péti Casti:

e vystirani - je to proces michani sladu s vodou pii teploté kolem 37 °C,
vytvari se tzv. vystirka,
e zaparovani pomoci vatici vody, kdy se zvysi teplota vystirky az na 52 °C,

vvvvvv

e scezovanim vznika sladina, coz je ¢iry roztok sladké chuti,

chmelovar - povarenim sladiny s chmelem vznika hotké mladina.

Dalsim krokem je chlazeni mladiny, kdy se uvafend mladina dochlazuje

na jednostupiiovém deskovém chladic¢i na teplotu 5 - 12 °C.

Nyni ptfichazi na fadu kvaSeni. K ochlazené mladiné se pfidavaji kvasnice, a zac¢iné hlavni
kvaSeni. Probiha na spilce pfii teploté¢ kolem 7 °C po dobu sedmi az deseti dnl. Kvasinky
zpracovavaji cukry a tim vznikd alkohol a oxid uhli¢ity. Na konci kvaseni jsou kvasinky

usazovany na dnu kade.
DokvaSovani probihd ve sklepé v uzavienych tancich. Doba zrani je mésic.

Poté probiha filtrace, jejimz cilem je odstranéni kalicich latek. Filtrace tedy oddé€li zbytky

kvasnic.

Po provedené filtraci prichazi dalsi krok a to je sta€eni piva do sudd a lahvi, pii kterém
se provadi také pasterizace, kdy dochéazi ke zvySeni teploty piva na 70 °C a nici se

mikroorganismy, které by mohly pivo znehodnotit.
Popis procesu vyroby piva je zpracovan na zakladé [21].

V této podkapitole je rozebrdna vyroba piva Pardubického pivovaru a.s. v letech
1993 - 2013. Z nasledujiciho grafu (viz Obréazek 20) je patrné, Ze v roce 1994 doslo k poklesu
vyroby piva z 310 000 hl na 192 088 hl, a to z divodu omezeni provozu, nebot probihala
rekonstrukce stavajici linky, do provozu byla zavadéna nova staceci a plnici linka. V roce
2009 méla financéni a hospodaiska krize negativni vliv na obor pivovarnictvi, doslo nejen
ke snizeni vyroby, ale 1 spotfeby piva v Pardubickém pivovaru a.s., ktery vyprodukoval

v tomto roce pouze 54 554 hl piva. ZvysSovaly se prodejni ceny a bylo nutné vzhledem
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k nizkému prodeji piijmout odpovidajici vyrobni rezim s ddrazem na usporu energii

a prehodnotit planované investi¢ni vydaje. [25]

I v roce 2010 pokracoval negativni vyvoj pivovaru, a to z hlediska vyroby, spotieby, ale
1 vyvozu, ktery byl zpisoben ekonomickou krizi v minulych letech a zvySenim spotiebni

dané. Doslo proto ke zvySeni cen, coz piineslo pokles poptavky po pivu. [25]

Rok 2011 byl pro pivovar piiznivéjsi, nebot’ vyroba piva se zacala pomalu zvysovat,
k ¢emuz prispélo dobré uvedeni nového redesignu znacky Pernstejn na trh. V tomto roce byl
také zahajen projekt tzv. vlastnich restauraci, ktery ptispél ke zvySeni odbytu piva. Doslo

ke zvySeni exportu do Kanady a byl zahajen export na Ukrajinu. [21]

v 4

V roce 2012 byl zaznamendn nadprimérny rust vystavu piva, byl nadale rozvijen projekt

"vlastnich restauraci". Prodej byl vSak nizsi a to diky prohibici v zafi tohoto roku. [21]

Vystav Pardubického pivovaru a.s.
v letech 1993 - 2013

350 000
310 000
2 250000 182 472
= 700 000 171220
=]
° 142605 —&—\/yroba v hl
E 126 816
g 12000 107142 95 396 65 000
R 83 450
S 100000
72 000
50 000
08500 So 3gs 54554 57249
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
N < N O N0 OO O 4 AN N < 1N O NO0 OO O 1 N M
A OO OO O O O O O O O OO OO0 O O O I 1 o
a OO OO O O OO O O OO OO O O O OO o o o o
™ = = AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN AN NN
Rok

Obrazek 20: Graf popisujici vystav pivovaru v letech 1993 - 2013
Zdroj: upraveno podle [21]

4.1.3 Kbvalita produkti

Kvalita vyrobku je zajiStovdna na zdkladé¢ Zakona ¢. 110/97 Sb., o potravinich
a tabakovych vyrobcich. Tento zakon urCuje povinnosti provozovatele potravinaiského
podniku, fesi problematiku tykajici se baleni, oznacovani vyrobku a jejich uvedeni do obé&hu.

Mezi tyto povinnosti patii napf.

e dodrZeni fyzikalnich, chemickych a mikrobiologickych poZadavkli na jakost
vyrobkd,
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e dodrzeni hygienickych pozadavki, zplsob a podminky piepravy, skladovani
a manipulace s vyrobky,
e zajiSténi pravidelné kontroly dodrzovani pozadavki, které jsou kladené timto

zékonem. [20]

Firma pouziva k meéfeni kvality systém kritickych bodd HACCP. Jedna se o soubor
preventivnich opatfeni, ktera slouzi k zajisténi zdravotni nezévadnosti potravin a pokrmu
béhem téch cCinnosti, které souviseji s vyrobou, zpracovanim, skladovanim, manipulaci,
piepravou a prodejem konecnému spotiebiteli. V kritickych bodech se sleduji a reguluji

parametry, aby doslo k zamezeni vzniku nebezpecného produktu.
Systém HACCP zahrnuje tyto nasledujici principy:

e provedeni analyzy nebezpeci,

e stanoveni kritickych bodi,

e stanoveni znakl a kritickych mezi v kritickych bodech,
e vymezeni systému sledovani v kritickych bodech,

e stanoveni napravnych opatieni pro kazdy kriticky bod,
e zavedeni ovétovacich postupi,

e zavedeni evidence a dokumentace. [16]
Mezi hlavni pfinosy tohoto systému patii:

e '"kvalita a zdravotni bezpecnost potravinarskych vyrobkaii,

o identifikace rizikovych mist a bezproblémovy chod provozu,
e uspora surovin, energie, snizeni nakladu,

e prehledny a jasné definovany kontrolni systém,

e spokojenost, divéra zakaznika a rada dalsich." [17]

Pardubicky pivovar a.s. usiluyje o certifikaci IFS neboli Mezinarodni standardy
pro potraviny. Jednd se o normu, kterd je zaméfena pro vSechny vyrobni podniky
v potravinaiském sektoru, které vyrabi potraviny vlastnich znacek a uvadéji je na trh.

Zajistuje jednotnou kontrolu bezpe€nosti potravin a trovné kvality producentt. [23]
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4.14 Znacka a design

Pardubicky pivovar a.s. je na svych vyrobcich nositelem znacky Pernstejn, Pardubicky
Taxis a Porter. Logo firmy je mozné vidét na nasledujicim obrazku (viz Obrazek 21). Kazda
lahev ma dv¢ etikety, kdy na mensi etiket¢ umisténé na hrdle lahve je zobrazeno logo firmy.
Na velké etiketé je uveden nazev piva, znacka, vyrobce a slogan "Pivovar s tradici". Pivovar
nyni pfechdzi na novy slogan, ktery zni "Pivo z dobrého rodu", ktery mizeme najit napft.
na pivnich taccich a internetovych strankach. Multipacky maji potisténé papirové obaly
a sudy piva Pernstejn jsou oznaCeny stiibrnou zatkou, na které se nachazi kun v Cerveném

erbu, piva Porter maji zatku Zlutou s napisem Porter. [21]

PERNSTEJN

PARDUBICKY PIVOVAR *

Obrazek 21: Logo Pernstejn
Zdroj: [21]

4.1.5 Inovace

V roce 2011 Pardubicky pivovar oslavil 140. vyro¢i od svého zaloZeni a pro tyto oslavy
pfichystal nékolik vyznamnych zmén. Zasadni zménou byl celkovy redesign znacky
Pernstejn, kdy doslo ke zmén¢ vzhledu etiket. Hlavnim cilem této zmény bylo podpofit zajem
o pardubické pivo a nasledné pfispet k navySeni prodeje piva Pernstejn. DoSlo ke zméné nejen
baleni, ale zménil se také slogan a logo, kterému nyni dominuje kin v ¢erveném erbu jako
symbol toho, Ze se jednd o pivo z Pardubic. Etikety jsou nyni ladény do stfibrné barvy
a na vSech obalech se nachazi slogan "Pivovar s tradici". Tato popsand zmeéna etiket je
znazornéna na nasledujicim obrazku (viz Obrazek 22). Zménil se i vzhled lahvi
Nealkoholického piva znacky Pernstejn (viz Obrazek 23). Redesign znacky byl pfipravovan

dlouhodob¢ a peclive.

Zpracovano na zakladé [21].
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Puvodni Nové

v

Obrazek 22: Zména designu u etiket piva Pernstejn

Zdroj: [21]

Puavodni 1. zména Nové

Obrazek 23: Zména designu u etiket Nealkoholického piva Pernstejn

Zdroj: [21]
4.1.6 Ocenéni

Pardubicky pivovar a.s. ziskal za dobu své existence fadu ocenéni, které sbiral jiz od roku

1994. V této praci jsou popsana ocenéni za poslednich 6 let, tedy od roku 2009.
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e 1ok 2009

V roce 2009 se v Tabofe konaly Reprezentacni slavnosti piva, kde probihala soutéz
o Zlatou pivni pecet. Pardubicky pivovar tuto cenu ziskal v kategorii svétlé vycepni pivo.

Tato pecet’ je zobrazena na obrdzku (viz Obrazek 24).

‘-"_"r_g'

o

Piﬂgibf:ﬁf

2008

| R

Obrazek 24: Zlata pivni pecet
Zdroj: [38]

TéhoZ roku na slavnostech piva a chmele v Zatci obdrzel 1. misto v kategorii specialni

pivo tmavé a 3. misto v kategorii pivo vycepni polotmavé.

V Ceskych Budgjovicich se konal 13. ro¢nik degustaéni soutéze, ze které si pivovar odvezl

2. misto v kategorii pivo svétly lezak 11° a 3. misto v kategorii porter.
e rok2010

Tohoto roku se uskute¢nily Reprezentacni slavnosti piva v Tabotfe a v soutézi o Zlatou
pivni pecet’ ziskal Pardubicky pivovar bronzovou pivni pecet’ v kategorii svétlé vycepni pivo.

Tuto pivni pecet’ je mozné vidét na obrazku nize (viz Obrazek 25).

Obrizek 25: Bronzova pivni pecet

Zdroj: [38]

Na slavnostech chmele a piva v Zatci obdrzel 3. misto v kategorii specialni piva tmava.
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e rok2011

11. kvétna 2011 piezval feditel Pardubického pivovaru a.s. ocenéni s ndzvem "Regionalni
potravina", které ziskalo 14° pivo Pardubicky Taxis, které se vyznacuje vyraznym fizem,
vyrazné€j$i chmelovou vini i chuti, a krasnou hustou pénou. Taxis byl poprvé ptredstaven

v fijnu roku 2010 na Velké Pardubické a od té doby ziskava velmi pozitivni ohlasy.

V &ervnu roku 2011 se v Ceskych Budgjovicich uskuteénil 15. roénik slavnosti piva, kde
probihala tradi¢ni degustadni soutéz. Pivo Pernstejn Kvasinak zde ziskal titul Pivo Ceské

republiky 2011. Soutéze se zicastnilo vice nez 50 pivovard.

Tento rok se také konaly Reprezentacni slavnosti piva v Tabofe, kde probihala soutéz
o Zlatou pivni pecet. Bronzovou pivni pecet’ ziskal Pardubicky pivovar v kategorii

kvasnicové pivo a stfibrnou pivni pecet’ v kategorii svétly lezak.
e rok2012

V soutézi o Zlatou pivni pecet’ na Reprezentacnich slavnostech piva v Tabote v roce 2012
také obstal Pardubicky pivovar a.s., ktery ziskal stfibrnou pivni pecet’ v kategorii svétly lezak
a stejn€ uspésny byl 1 v kategorii kvasnicovych a nefiltrovanych piv. Soutéze se zcastnilo
108 tuzemskych, ale i mezindrodnich pivovarii. Degustatofi ohodnotili celkem 560 vzorki

piv, posuzovala se chut’, hotkost, fiz, ale i vzhled piv.
e 1ok 2013

V roce 2013 obcanské sdruzeni Prvni pivni extraliga udélila pivovaru 3. misto v kategorii
svetly lezdk. Cilem této soutéze je otestovat podle predem danych, objektivnich pravidel

vSechny Ceské lezaky, které jsou dostupné v bézné obchodni siti.

2. misto v soutéZi Pivovar roku Pardubicky pivovar a.s. obdrzel na pardubickém Apetit

festivalu, kde se hlasuje o "Zapadoceskou restauraci roku" a "Pivovar roku".

e rok2014

V tnoru roku 2014 Pardubicky pivovar a.s. zaznamenal dalsi uspéch. V degustacni soutézi
o Zlatou pivni pecet’ obdrzel bronzovou pivni peCet za 3. misto v kategorii Svétly lezak.

Soutéze se zacastnilo 150 pivovard.

Zpracovano na zékladé [21], [38].
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4.2 Cena

Pardubicky pivovar a.s stanovuje cenu na zaklad¢ kalkulace nakladi. Cena zahrnuje
vesSkeré naklady spojené s vyrobou piva, jako jsou suroviny, energie, distribuce apod.

K nékladiim se ptidava obchodni marze neboli ptirdzka.

4.2.1 Cena piv Pardubického pivovaru a.s.

Cenik sudového piva je mozné si prohlédnout v priloze (viz Ptiloha A), kde je také cenik

lahvového piva (viz Piiloha B).

4.2.2 Vyvoj cen lahvového piva

Nésledujici tabulka (viz Tabulka 2) udava, jak se vyvijely ceny Pardubického pivovaru a.s.
za posledni Ctyfi roky. Zména cen je rozdilem ceny piva aktualniho roku a roku
predchazejiciho. V roce 2011 se oproti roku 2010 zlevnilo pivo Ozzobir o 1 K¢ a zacalo se
prodavat pivo Granat a Taxis. Nejdraz§im pivem byl Porter, naopak nejlevnéjsim Kovar. Rok
2012 pfiinesl zdrazeni Nealkoholického piva o 1,3 K¢&. Nejdraz§im pivem 1 nadale zlstal
Porter, nejlevnéjSim stale Kovar. V nasledujicim roce, a to v roce 2013 se zdrazila vSechna
piva z diivodu zvySeni sazby DPH. Nejvice zdrazen byl Svétly lezék, a to o 0,59 K¢&, naopak
nejméné byl zdrazen Kovar o 0,05 K¢. Nejdrazsim pivem zstava Porter a nejlevnéjsim Kovar
jako v ptedchazejicich letech.

Tabulka 2: Vyvoj cen lahvového piva v letech 2010 - 2013

Rok 2010 2011 Zména 2012 Zména 2013 Zména
Druh piva cen een oo
Nealkoholické pivo 8.2 8,2 0 9,5 1,3 9,99 0,49
Svétlé vycepni 8.4 8.4 0 8.4 0 8,97 0,57
Polotmavé vyéepni 8.6 8.6 0 8.6 0 8,97 0,37
Svétly lezak 10,7 10,7 0 10,7 0 11,29 0,59
Tmavy lezak 10,9 10,9 0 10,9 0 11,6 0,7
Vilém 11° 9.7 97 0 07 0 10,08 0,38
Kovar 59 5.9 0 59 0 5,95 0,05
Granat 0 11,3 11,3 11,3 0 11,7 0,4
Ozzobir 11,9 10,9 -1 10,9 0 11,39 0,49
Taxis 0 12,9 12,9 12,9 0 13,31 0,41
Porter 19,9 19,9 0 19,9 0 20,07 0,17

56

Zdroj: upraveno podle [21]




4.2.3 Porovnani cen lahvového piva s konkurenci

Pro srovnani cen lahvového piva znacky Pernstejn jsou vybrany znacky Pilsner Urquell
koncernu Prazdroj, Staropramen koncernu INWEB a Starobrno koncernu Heineken CR. Jsou
zde porovnany ceny 10° piva, 12° piva a Nealkoholického piva za rok 2010. Z grafu
(viz Obrazek 26) je mozné vycist, Ze nejvyssi ceny v roce 2010 mélo 12° pivo Svétly lezak.
Ceny 10° piva a piva Nealkoholického byly na podobné urovni. Svétly lezak byl nejlevnéjsi
v Pardubickém pivovaru a.s. pod znackou Pernstejn, a to za 10,70 K¢, naopak nejdrazsi
pod znackou Pilsner Urquell, a to za 20,90 K¢. 10° pivo svétlé vycepni je nejlevnéjsi
v Pardubickém pivovaru a.s., nejdrazsi znackou je Staropramen. Nealkoholické pivo je opét
nejlevnéjsi pod znackou Pernstejn a nejdrazsi pod znackou Starobrno. Nealkoholické pivo

a 10° Svétlé vycepni pivo nebylo v roce 2010 viibec vyrdbéno pod znackou Pilsner Urquell.

Porovnani cen lahvového piva s konkurenci
za rok 2010
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Obrazek 26: Graf popisujici ceny lahvového piva v porovnani s konkurenci za rok 2010

Zdroj: upraveno podle [21]
4.3 Distribuce

Pardubicky pivovar a.s. prodava své vyrobky nejen po celé Ceské republice, ale vyvazi
i do zahrani¢nich statli, zejména na Slovensko a Ukrajinu, kde ma Pardubicky pivovar a.s.

zalozené vlastni pobocky.

Dal§imi zemémi, které odkupuji od pivovaru pivo, jsou Francie, Némecko, Polsko,

Estonsko, Rusko, Kanada a Dominikdnska republika.
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Do zahrani¢i vyvazi pivovar desetinu svych vyrobktli. Spolecnost vyuziva jak piimé, tak
1 nepiimé distribuéni cesty. Znamend to, Ze prodava své vyrobky piimo kone¢nym
zdkaznikim nebo je rozvazi za pomoci vlastni dopravy a smluvnich piepravcil

do jednotlivych hospod, obchodnich fetézci apod.
4.3.1 Zpisob objednani

Prodej se uskuteciuje na zaklad¢ objednavky ptes telefon, fax nebo e-mail, do dvou hodin
se zpracuje objednavka a dalsi den je zakédzka pfipravena k rozvozu. Smluvni autodopravce
ma domluveny tydenni rozvozovy plan dle regionti a zakaznik je informovan, ktery den mu

bude zakédzka dopravena.
4.3.2 Doprava produkti

Zakazky jsou expedovany silnicni dopravou ve standardnich obalech, tzn. v sudech
a bednach s lahvemi, na vychod od nasi republiky se k expedici pouzivaji i plastové sudy

wev

nejednd o vratné obaly.

Velké objednavky nad 12 tun jsou piepravovany kamionovou dopravou. Jednéd se zhruba

o ptepravu 30 - 32 palet. Do Kanady putuje zbozi lodni dopravou v kontejnerech.

Do velkych obchodnich fetézct, jako je napt. LIDL, KAUFLAND, je zbozi ptepravovano

do centralnich velkych skladi, odkud si uz sami odbératelé zboZi rozvazeji na své pobocky.
4.3.3 Dodavatelé a odbératelé

Podnik ma Siroké portfolio dodavateld, pocet odbérateli v fadu stovek. Jejich prehled vsak
nebyl spolecnosti pro ucéely zpracovani sdélen z divodu obavy z konkurence a unikt

informaci.

Prodej jednotlivych vyrobkl také nebyl spolecnosti z diivodu uniku informaci a ochrany
vyrobce sdélen, proto pro udaje uvedené v nasledujicim grafu (viz Obrazek 27) jsou ziskany
informace z obchodniho rejstiiku, kde jsou ukladany vyro¢ni zpravy za jednotlivé roky,
soucasti je vykaz zisku a ztrat, z n€hoZ jsou pouzity jednotlivé udaje. Jednad se o trzby

z prodeje vlastnich vyrobkl a jsou zpfehlednény za roky 2008 - 2012.
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Vyse trieb z prodeje vyrobkd
v letech 2008 - 2012
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Obrazek 27: Graf popisujici ro¢ni trzby za prodej vyrobki v letech 2008 - 2012
Zdroj: upraveno podle [25]

4.3.4 Konkurence

Pro Pardubicky pivovar a.s. je konkurentem kazdy jiny pivovar. Na ¢eském trhu plsobi

cela fada velkych, ale i malych pivovart.

Nejvétsimi konkurenty jsou pivovary koncernu Plzeinisky Prazdroj a.s., koncernu INBEW,
kam patif napf. Staropramen, a pivovary koncernu Heineken CR, a.s., kam miizeme zafadit
napf. Starobrno nebo KruSovice. S t€émito velkymi konkurenty se Pardubicky pivovar a.s.

nemuze vibec srovnavat, a to kviili nedostatku financi na podporu znacky.

V dalsi ¢asti je zminéno par zékladnich informaci o vybranych dvou velkych koncernech

pivovart.
Plzenisky Prazdroj a.s.

Plzensky Prazdroj a.s. je vyznamnym vyrobcem a exportérem piva, ktery vznikl 1. kvétna
1992 a sidli, jak jiz nazev vypovid4, v Plzni. Mezi jeho hlavni pfedmét podnikani patii
pivovarnictvi a sladovnictvi, velkoobchod s pivem, potravinami a napoji, zprostiedkovani
obchodu s pivem, potravinami a napoji, hostinska ¢innost a mnoho dal$ich. Zakladni kapital
¢ini 2 000 000 000 K¢, zaméstnava vice nez 2 000 osob. V roce 2011 ¢inila vyroba piva

7 642 000 hl, trzby z prodeje produktti se pohybuji kolem 13 miliard K¢ ro¢né. [28]

Mezi znacky Plzeniského Prazdroje patii Pilsner Urquell, Gambrinus, Velkopopovicky

Kozel, Radegast, Birell, Master, Frisco, Primus a Klasik. [28]
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Heineken CR, a.s.

Heineken CR, a.s. se sidlem v KruSovicich je tfeti nejvétsi pivovarnickou skupinou
na svété. Zajistuje vyrobu, distribuci a export ¢eskych, ale i zahrani¢nich znacek. Vznikl
4. kvétna 1992. Mezi hlavni pfedmét podnikani patii vyroba piva, jeho prodej, koupé zbozi
za ucelem jeho dalSiho prodeje a fada dalSich. Zakladni kapital je ve vysi 659 183 800 K¢
a zaméstnava kolem 1000 zaméstnancii. V roce 2011 vyroba ¢inila 2 380 000 hl piva. Trzby

dosahuji kolem 3 miliard K¢ ro¢né¢. [24]

Mezi znamé znacky patii Heineken, Zlatopramen, Bieznak, KruSovice, Starobrno, Zlaty

Bazant. [24]

Mensi konkurenty je mozné vidét na nasledujici mapce (viz Obrazek 28). Mezi tyto

konkurenty patii napf. pivovar Svijany, Rychta¥, Votrok, Primétor, Cerna hora a Krakonos.

A CO KONKURENCE?

Oblast pro expanzi nadeho piva

Oblast panstv rodu Pemniteind

Obrazek 28: Mensi konkurenti Pardubického pivovaru a.s.

Zdroj: [21]
Pivovar Svijany, a.s.

Pivovar Svijany, a.s. vznikl 1. dubna 1998 a sidli v obci Svijany nedaleko Turnova. Ro¢né
vyrobi kolem 400 000 hl piva. Trzby stale rostou, v roce 2012 ¢inily 1 067 197 000 K¢.

Zékladni kapital ¢ini 10 miliont K¢. Pivovar ma ptiblizn¢ 100 zaméstnancti. [27]

Mezi hlavni produkty patii napt. Svijanska Desitka 10 %, Svijansky rytii 12 %, Svijansky
Knize 13 %, Svijanska Knézna 13 %, Baron a Kvasnicak. [27]
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Pivovar Cerna hora, a.s.

Tento pivovar, ktery se zabyva vyrobou a prodejem piva a limonad, vznikl 14. dubna 2008.
Ma kolem 50 zaméstnanct. Zakladni kapital ¢ini 234 000 000 K¢. V roce 2012 trzby Cinily
142 114 000 K¢. [26]

Produktem tohoto pivovaru je napt. svétlé vycepni pivo Tas, polotmavé vyCepni pivo
Kern, svétly lezadk Pater, tmavy lezdk Granat, svétly lezdk Bortivka s prichuti boravky, pivo

Kvasar s pridavkem medu, svétlé nealkoholické pivo Forman a dalsi. [26]
4.4 Komunikace

Komunikace neboli komunika¢ni mix je poslednim vyznamnym prvkem marketingového
mixu. Pardubicky pivovar a.s. ma marketingové oddéleni, které se této problematice

dostate¢né vénuje.
4.4.1 Reklama

Hlavnim nastrojem komunikace tohoto podniku je reklama. Podnik vyuziva vyrobkovou
reklamu, jejimz hlavnim cilem je vyzdvizeni ptfednosti a vyhod produktl, které jsou
zakaznikiim nabizeny. Snahou je odlisit vlastni vyrobky od vyrobkl konkuren¢nich. Dale pak
vyuziva institucionalni reklamu, ktera je zamétena na propagaci dobré povésti podniku. Podle
druhu zvoleného média se podnik zaméfuje na tiskovou, rozhlasovou, venkovni
a internetovou reklamu. Televizni reklama je pro podnik finan¢né narocnd, proto neslouzi
k propagaci vyrobkli ani podniku. Pivovar vyuZzivd sluZzeb reklamnich agentur. Néklady

na reklamu ¢ini kolem 10 milioni K¢ ro¢né.
Tiskova reklama

Tiskova reklama slouZi pro propagaci spole¢nosti a vyrobkl. S ndpady na vznik a image
reklamnich letdkd pfichdzi prevazné marketingové oddéleni. Podnik mé uzkou spolupraci
s Tydenikem PernStejn a s denikem Pardubického a Kralovéhradeckého kraje. Mezi tiskovou
reklamu lze zatadit také plakaty, které slouzi k propagaci akci pivovaru. Déle podnik vydava
produktovy list, ktery obsahuje kompletni nabidku a popis produkti. Ceniky jsou pouze

interni.
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Rozhlasova reklama

Rozhlasovou reklamu v Pardubicich podnik vyuziva nejen k informovani o blizicich se

akcich, ale tako o pivovaru a dalSich novinkéch.
Venkovni reklama
Mezi pouzivané druhy venkovni reklamy patfi:

e Dbillboard, ktery mé pivovar umistén pied pivovarem,

e firemni automobily bilé barvy s polepem, nazvem, logem podniku a internetovou
adresou www.pernstejn.cz,

e MHD s polepem zelenozluté barvy, kde nechybi logo spolecnosti a vybrané

produkty podniku.
Internetova reklama

Pardubicky pivovar a.s. ma vlastni internetové stranky www.pernstejn.cz, které jsou
ptistupné Siroké vefejnosti. Jsou dobie uspoifadané a piehledné. Na strankéch jsou informace
o historii, soucasnosti pivovaru, o jeho produktech, ocenéni, kterd pivovar obdrzel a také
aktuality a kontakty. Dale je zde mozné najit informace, které se tykaji restaurace a prodejen
Pivovarka, volnych pracovnich pozic a akci pivovaru. Podnik mé také internetové stranky

www.porter.cz, které jsou vénovany pouze pivu znacky Porter.

Pivovar ma také facebookové stranky pod nazvem Porter, Pernstejn - Pardubicky pivovar
a.s., kde jsou zobrazovany novinky, které se tykaji vyrobkli nebo jejich ocenéni, ptispevkil
o soutézich, pfipravovanych nebo jiz uskutecnénych akcich. Jsou zde také fotografie

sortimentu, z akci pivovaru a soutézi. Tato reklama slouzi i ke zpétné vazbé spotiebitelil.
4.4.2 Podpora prodeje

Kratkodobé pobidky skryté pod nédzvem podpora prodeje maji za ukol zvySit prodej
vyrobkil. Pro podporu prodeje slouzi zvyhodnéné nékupy, darkova baleni, soutéze, veletrhy

a vystavy a ochutnavky.

Podpora prodeje probihd jak v on-trade, tak off-trade segmentu. On-trade znamené prode;j
sudového zbozi v restauracich. V piipad¢ off-trade jde o prodej zboZi na prodejnach

a v obchodech, kde se prodava lahvové pivo. U sudového piva je nabizeno majiteliim
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restauraci, ze za urCity odbér sudi dostanou dals$i sud zdarma, dale za odbéry dostavaji
ubrusy, skleni¢ky, pivni ticky a popelniky. Pivovar také po domluvé s majiteli restauraci
posila do restauraci hostesky, které zakazniklim, ktefi piji pivo zn. Pernstejn, rozdavaji drobné
darky. Nazyvaji to pivni hlidkou a majiteliim restauraci to napoméha k vét§im odbéram piva.
Na prodejnach jsou zdkaznici neboli konecni spotiebitelé motivovani tim, ze k nakupu

urcitého mnozstvi zbozi obdrzi napf. otvirak, sklenicku nebo tricko.

Podnik také nabizi darkova baleni piv v papirovém multipacku, do kterého vklada

skleni¢ku zdarma.

Pivovar pribézné¢ potada kratkodobé soutéze na podporu prodeje, napi. "Dej si pét piv

a vyhraj", kdy zdkaznik musi vypit pét piv, odevzdat Gctenku a poté probiha slosovani.

Dale probéhla v roce 2011 soutéz "Pivni stezky". Kazdy soutézici obdrzel mapu, kde bylo
vyznaceno celkem 42 provozoven, které se soutéZze zlcastnily. Déle obdrzel hraci prikaz,
kam byly na navstivenych provozovniach nalepovany ziskané znamky, které se nesmély
v hracim prikazu shodovat. Napt. pokud soutézici navstivil jednu provozovnu a vypil vice
piv znacky Pernstejn, mohl obdrzet pouze jednu samolepku. Hlavnim ukolem bylo navstivit
deset provozoven a nasbirat deset rtiznych znamek. Po splnéni si kazdy soutézici mohl vybrat
na Prodejné Pivovarka ze dvou vyher, a to plllitr s uchem nebo tii 0,51 lahve piva. SoutéZici
vSak mohli hraci karty doplnit o dalsi informace, jako jsou jméno, telefon ¢i e-mail a Gcastnit
se tak slosovani, které probéhlo v rdmci Pivnich slavnosti Pardubického pivovaru a.s.
Hlavnimi cenami bylo horské kolo, 501 sud a 301 sud piva. [39] Mapu a hraci priikaz této

soutéZe je mozné vidét v piiloze (viz Ptiloha C).

Na podporu prodeje slouzi také vystavy a veletrhy. Pardubicky pivovar a.s. se nejvice
angazuje u stavebni vystavy, kterd je urena pro vSechny, kdo chtéji stavét, rekonstruovat
a zafizovat rodinny dim nebo byt. Kond se v Ideonu v Pardubicich. Pivovar se ucastni
mezinarodniho veletrhu cestovniho ruchu Holiday World, ktery slouzi k prezentaci

tuzemskych regiont. Organizatorem je Incheba Praha.

Ochutnavky probihaji po cely rok u riiznych akci, jako jsou vystavy v muzeu ¢i festivaly

s jidlem. Ochutnévka je spojena i s exkurzi pivovaru.
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4.4.3 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochézi k oboustranné komunikaci mezi prodévajicim a zakaznikem.
Pardubicky pivovar mad prodejny Pivovarka, kde nabizi kompletni sortiment vyrobkl
pivovaru, palenku z piva Porter, pivni sklo, reklamni textil, reklamni predméty. Je zde
moznost koupé¢ pivni kosmetiky znacky Saela, staiceného moravského vina a stdeného piva
v 51 party soudcich. Téchto prodejen je celkem sedm - po jedné v Chrudimi, Pielouci, Laznich

Bohdanec¢, Holicich, Hradci Kralové a dvé v Pardubicich. [41]

Vedle pivovaru se nachazi také restaurace Pivovarka, kterd nabizi sedm druha to¢eného

piva a bohaté menu. Je oteviena kazdy den od 10:00 hod do 22:00 hod.
4.4.4 Public relations

Hlavnim cilem PR neboli public relations je upozoriovat na podnik a budovat dobré

vztahy s vefejnosti, proto podnik vénuje této forme propagace patiicnou pozornost.

Mezi hlavni nastroje PR patii vefejné¢ publikované vyro¢ni zpravy, které ma Pardubicky
pivovar a.s. k dispozici na internetovych strankach justice.cz. Vyro¢ni zpravy jsou dostupné
komukoliv a kazdy z nich ziskd informace o identifika¢nich udajich podniku, tdaje
o statutarnich a dozor¢ich organech, zakladnim kapitalu, hlavni ¢innosti podniku, o cennych
papirech, o podnikatelské ¢innosti a stavu majetku podniku, o vyvoji podniku, vyznamnych
skute¢nostech atd. Na konci vyro¢ni zpravy jsou ucetni vykazy, a to rozvaha a vykaz ziskl

a ztrat.

Pivovar je ucastnikem tiskovych konferenci zejména pii pfilezitosti uvedeni novych

produkti na trh.

Dalsim néastrojem PR jsou kulturni akce. Pardubicky pivovar a.s. jiz fadu let potfada Pivni
slavnosti, Paleni ¢arodé&jnic a koncert kapely Tti sestry. Pivni slavnosti jsou kazdoro¢ni akef,
ktera se koné na nadvofi pivovaru. Akce je urCena détem i dospelym. Zajemci maji moznost
b&hem akce jit na prohlidku pivovaru. Paleni ¢arod&jnic pod ndzvem Carodgjnicky slet se
koné v dubnu. Cela akce probihd od 14:00 hod do 22:00 hod v aredlu Pardubického pivovaru
a.s. Kazdy rok je pfipraven bohaty doprovodny program v podobé riiznych piedstaveni nebo
vystoupeni kapel. Pro déti jsou ldkadlem trampoliny, skékaci hrad nebo jizdy na konich. Pro
dospélé jsou pripraveny napt. ukazky lidovych femesel. Tradi¢né se vyhlasuje nejlepsi maska

Carodéjnice. Koncert kapely Tti sestry probihd kazdorocné v arealu pivovaru. Cela akce se
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koné bud’ v kvétnu, nebo Cervnu a zacina vzdy v 18 hodin. Po cely vecer se to¢i 11° pivo

Vilém a navstévnici si mohou zakoupit obcerstveni. Letos se uskutecni paty rocnik.

Pivovar také pofadd v unoru reprezentacni ples. Navstévnici zde mohou vidét mnoho
tane¢nich vystoupeni v podani tanecnich skupin nebo orientalni tane¢nice. Soucasti plesu je
bohatd tombola. Ples je kazdorocné¢ zahajen feditelem pivovaru, ktery pii proslovu

zhodnocuje uspéchy, kterych pivovar v uplynulém roce dosahl.

Pardubicky pivovar a.s. je partnerem Pardubického letniho kina Pernstejn, které je
provozovano kazdoro¢né v 1ét¢ v TyrSovych sadech v Pardubicich a letos se uskutecni jiz
devaty ro¢nik. Dale podporuje dostihovy zavod Velka Pardubickd, motocyklovy zavod

nazvany Zlata ptilba a parkurovy zavod Skokovy pohar Ceské pojistovny.

Do public relations lze zaradit také exkurze, které pivovar nabizi vetejnosti. Navstévnici si
mohou prohlédnout vyrobni prostory, kde probiha vyroba piva, mohou shlédnout videofilm
o pivovarnictvi a nakonec také ochutnat pivo nebo nealkoholicky ndpoj. Exkurze se muze
zucCastnit minimalné 10 osob, maximaln¢ 60 osob a kazd4 osoba je povinna za prohlidku

zaplatit 100 K¢.

Pro zviditelnéni podniku slouzi také propagacni materidly, jako jsou letdky, plakaty,
papirové stojanky na stal, produktové listy, informacni broZury a bannery. Bannery jsou
umistény na portdlech www.pertnstejn.cz a www.porter.cz. Vyskytuji se také na strankach
dcefinych spolecnosti a partnerti. O Vanocich podnik rozesild pro diilezité zakazniky vanocni

darky.
4.4.5 Primy marketing

Poslednim prvkem marketingové komunikace je pfimy marketing, prostfednictvim kterého
dochazi k pravidelnému oslovovani zakazniki telefonicky ¢i postou, a to o aktudlni nabidce
vyrobkill a o pfipravovanych zménach. Je to v kompetenci obchodniho oddéleni. E-mailové
korespondence pro pifimy marketing neni vyuZivana. Katalogovy prodej nema pivovar zatim

zaveden.

Zaroven zakaznici mohou pivovaru sdélit svou objednavku a své pozadavky telefonicky,

faxem nebo e-mailem.
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5 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSI PROSTREDI PARDUBICKEHO

PIVOVARU A.S.

Tato kapitola je zaméfena na posouzeni vnitintho a vnéjSiho prostfedi Pardubického
pivovaru a.s. Vnéjsi prostfedi podniku je zkouméno pomoci PEST analyzy. Analyza vnitiniho

prostiedi rozebira vnitini zdroje podniku.

Nakonec je provedena SWOT analyza, kterda odhaluje silné a slabé stranky, piilezitosti
a hrozby podniku. Je to néstroj pro zhodnoceni organizace a jejiho marketingového prostiedi.

[36]
5.1 PEST analyza

Jak jiz bylo teCeno v teoretické¢ casti, PEST analyza zkouma politicko-legislativni,

ekonomické, technologické a socialné-kulturni faktory.
5.1.1 Politicko-legislativni faktory

Chod pivovari je ovlivnén mnoha zakony, které je nutné dodrzovat. Jednim z nich, ktery
Pardubicky pivovar a.s., dodrzuje, je Zakon ¢. 110/97 Sb., o potravinach a tabdkovych
vyrobcich. Tento zdkon urcuje pozadavky na vyrobu, jakost, baleni a oznaCovani vyrobkd.

[20]

Na cenu produkti mé zasadni vliv dan z pfidané hodnoty a spotiebni dan. Sazba dané
z piidané hodnoty zvySuje cenu produktu. Pivo je alkoholickym ndpojem, ktery je tazen
do skupiny vyrobkil se zakladni sazbou dan¢, ktera je pro rok 2014 stanovena ve vys$i 21 %.
Vedle zékladni sazby vSak existuje jesté sazba sniZend, ktera se nevztahuje na alkoholické
napoje, jeji hodnota pro tento rok ¢ini 15 %. Podle schvéleného zakona by se od roku 2016
mély ob¢ sazby sjednotit na 17,5 %. [46] Spotiebni danl také zvySuje cenu produktu, jakmile
dojde k jejimu zvyseni €1 snizeni, dochéazi k upraveé ceny, a to ve smyslu zdrazeni ¢i zlevnéni.
Zakladni sazba spotiebni dan€ z piva €ini 22,40 K¢ za hektolitr za kazdé celé procento

extraktu ptivodni mladiny. [12]
5.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii zejména kupni sila spotiebitell, nezaméstnanost a inflace.
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Kupni sila je nejvyraznéjsim faktorem, jeji rostouci nebo klesajici vliv zavisi na ptfijmech
spotiebitel. Z vySe uvedenych prizkuml vyplyva, ze produkty podniku nepatii mezi
nejdrazsi v porovnani s ostatnimi podniky, ale je tfeba neustale sledovat konkurenceschopnost

ostatnich vyrobct.

Nezaméstnanost vyrazné ohrozuje podnik. Lid¢€, ktefi jsou bez zaméstnani, nemaji zadny
pfijem a to vede k omezeni nakupu piva. Nejen, ze klesa jeho odbyt, ale podniku se snizuje

i vyroba a zisk. V Ceské republice mira nezaméstnanosti stale roste. V roce 2013 ¢inila 7,1 %.

[9]

Inflace vede ke sniZzeni realné hodnoty penéz. Ro¢ni mira inflace v roce 2013 byla

naméiena ve vysi 1,4 %. [7]
5.1.3 Technologické faktory

Technologické faktory zavisi na inovacnich technologiich. Spole¢nost investuje nemalé
penézni Castky do vyrobnich technologii. Nejnovéjsi zménou byla rekonstrukce objektu
pro vyrobu, skladovani a expedici sudového piva a limonad. Zdvojnasobila se skladova
kapacita, byla ptebudovana linka na stdeni sudi. Nyni mé skladovy objekt Sest vydejnich

oken, proto je mozné obslouzit vice zdkaznik.

V dnesni dobé, kdy dochazi k rychlému technologickému a technickému vyvoji, je nutné,
aby podnik tento vyvoj ptedvidal, zavadél nové technologie a nezaostaval oproti konkurenci.
Firmy vyuZivaji nové technologie zejména kvilli snizovani nékladl podniku, vyssi kvalité

vyroby a vétSimu prodeji piva.
5.1.4 Socialné-kulturni faktory

Pardubicky pivovar a.s. ma dobré postaveni v centru velkého mésta, snadnd dostupnost ma

pozitivni vliv na prosperitu podniku.

Podet obyvatel neustale roste, v roce 2012 méla Ceska republika 10 516 000 obyvatel. [8]
Nejveétsi podil zaujimaji lidé ve veéku 15 az 64 let, kteti predstavuji pro pivovar velmi dilezité

zékazniky. Pivo je ur¢eno pro kazdou dospélou osobu, oblibené je jak u muzi, tak u Zen.

Vzdélani zaméstnanct je také dilezitym faktorem. Kvalifikovany zaméstnanec miize
zvysit obrat svymi znalostmi nebo chovanim vic¢i zékaznikovi. Dojde ke zvySeni poctu

zakazniku a nasledné zisku.
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Zivotni styl ma také vliv na zisky podniku. Rostouci Zivotni troven vede k vyssi

navstévnosti spole¢enskych akci.

Mezi posledni socialné-kulturni faktor patii pristup k praci a volnému casu. Lidé si
s oblibou zajdou po praci na pivo, zejména v letnim obdobi a pfi rGznych spoleCenskych
akcich. Oblibené a velmi navstévované zejména v letnich mésicich jsou v poslednich letech

1 pfedzahradky restauraci.
5.2 Analyza vnitinich zdroji

Analyza vnitfnich zdroji rozebird zdroje lidské, hmotné, nehmotné a financni. Je

zpracovana na zaklad¢é [21].
5.2.1 Lidské zdroje

Podnik v soucasnosti zaméstnavd 80 zameéstnanct. Jelikoz je Pardubicky pivovar a.s.
akciovou spoleCnosti, statutdrnim organem je ptredstavenstvo a dalS$imi organy jsou valna
hromada a dozoréi rada. V cele pivovaru stoji feditel, ktery ma pod sebou vedouciho
obchodniho oddéleni, ekonomického oddéleni, marketingového oddéleni, vyrobniho

a technického oddéleni
5.2.2 Hmotné zdroje

Pardubicky pivovar vlastni k roku 2012 dlouhodoby hmotny majetek ve vysi
114 709 000 K¢. Nejvetsi ¢ast tvoii pozemky a stavby, a to v hodnoté 58 819 000 K¢. Daéle
hmotné zdroje zahrnuji samostatné movité veéci a soubory movitych véci ve vysi
55 086 000 K¢, nedokonceny dlouhodoby hmotny majetek v celkové hodnoté 771 000 K¢

a jiny dlouhodoby hmotny majetek v ¢astce 33 000 K¢.

Cely areél Pardubického pivovaru a.s. se sklada ze dvou hlavnich budov, z toho jedna je
administrativni a druha vyrobni. Déle se v aredlu nachazi pét menSich budov, ve kterych jsou

umistény sklady a garaze.

Pivovar vlastni nékolik sluzebnich automobilli, které jsou k dispozici jen uréenym

zameéstnancum.

Mezi dalsi hmotné zdroje Ize zatadit vypocetni techniku a kancelarské vybaveni podniku.
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5.2.3 Nehmotné zdroje

Dlouhodoby nehmotny majetek, do kterého patii ocenitelna prava podniku jako napf.

know-how, je vycislen za rok 2012 na 60 000 K¢.

Mezi dalsi nehmotné zdroje podniku bychom mohli zaradit operacni systém, ktery je
nezbytny pro fungovani vypocetni techniky ve firmé a software potfebny pro administrativni

a ucetni operace.
5.2.4 Financni zdroje

Pardubicky pivovar a.s. vznikl 1. ledna 1993 =zapsanim do obchodniho rejstiiku
u Krajského soudu v Hradci Kralové. Upsany zékladni kapital ve vysi 150 000 000 je zcela

splacen.
5.3 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k odhaleni silnych a slabych stranek podniku, zjistuje ptilezitosti,
které by podnik mohl vyuzit ke zlepSeni vlastni konkurencni pozice, a hrozby, které mohou
podnik ovlivnit negativnim zptisobem. SWOT analyza Pardubického pivovaru a.s. je nasledné

provedena do tabulky (viz Tabulka 3).

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e bohatd historie o ,
e chybgjici internetovy obchod

e dobré postaveni v centru mésta ,
e slaba reklama

e S§iroké portfolio vyrobkil e nizky export

e inovace modernich technologii ., , .
e nezavedend vyroba plechovkového piva

e oblibena znacka v kraji

e ziskana ocenéni v pivnich soutézich

e vlastni prodejna ptimo v pivovaru

e restaurace Pivovarka

e proslulé pivo Porter

e pivo Ozzobir

e vlastni prodejny v okoli

e sezonni piva
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Prilezitosti Hrozby

e konkurence

e poiéadani kulturnich akci trebni dand
e spotfebni dané

e pronikani na celorepublikovou tiroveni L
e zvySovani DPH

e proniknuti na nové zahrani¢ni trh ) )
P Y e klesajici kupni sila spotiebitelt
e prohibice

e Spatna Groda surovin

Zdroj: viastni zpracovani
5.3.1 Silné stranky

Mezi silnou stranku Pardubického pivovaru a.s. patii pfedevsim bohata historie, ktera saha
az do poc¢atku 14. stoleti. Postupem let se z pivovaru staval moderni zéavod, ktery produkoval

velké mnozstvi piva, jeho znacka byla v celém kraji od po¢atku znama.

Dalsim bodem je dobré postaveni v centru mésta, kde je v dosahu MHD, autobusova
1 vlakové doprava. Vyhodné poloZeni je i z hlediska pofadani kulturnich akci, pro navstévu
jak prodejny, tak i restaurace. Pivovar ma dobrou ptistupovou cestu pro zdsobovani a nakladni

piepravu.

Silnou stranku Ize spatfovat v Sirokém portfoliu vyrobki. Jsou nabizena jak svétla, tak
polotmavé a tmava piva. V soucasné dobé€ je Pardubicky pivovar a.s. vyrobcem 10 druht piv
znacky PernStejn a specialniho 19° piva znacky Porter a 14° piva Pardubicky Taxis. Nabidka
je rozSifena o ovocna piva a nealkoholické napoje, a to o limonady v nékolika pfichutich -

Citron, Malina, Koficola, Oranz a Cola.

Inovace modernich technologii je dalsi silnou strankou. Ve dvacatych letech dvacéatého
stoleti byly nakoupeny chladici kompresory a automatickd mycka sudi. V roce 1993 byla
zahajena vystavba cylindrokonickych tankt, stdCeci linky pro vyrobu piva s dlouhodobou
trvanlivosti a do provozu byla uvedena technologicka linka na myti a plnéni KEG sudt.
Nejnovéjsi zmeénou je rekonstrukce objektu sta¢irny sudii, kterd byla provedena minuly rok.
Byly rozsiteny sklady prazdnych 1 plnych suda a vybudovany nové obsluzné rampy pro jejich

pfijem a vydej. Dale vznikly nové kancelafe expedice a vystavu sudil.

O tom, Ze PernStejn je oblibend znacka v kraji, svéd¢i vysokd produkce piva, lidé jevi

zajem o nové znacky. Podnik ma své ptiznivce, kteti nedaji na pivo Pernstejn dopustit.
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Jednotliva ocenéni, které Pardubicky pivovar a.s. sbira jiz fadu let, predstavuji velice
silnou stranku. Tato ocenéni, konkrétné za poslednich Sest let, byla popséana v podkapitole
4.1.6 Ocenéni. Jsou ditkazem toho, Ze se jedna o velice kvalitni piva a predstavuji motivaci

stalého pronikani na trh, udrzovani stavajicich zakaznikt a ziskavani novych.

Vlastni prodejna pfimo v pivovaru umoziuje zakaznikim vybrat si zbozi z celého
sortimentu, vyrobci se minimalizuji nédklady spojené s piepravou, prodejna je dobfe ptistupna

vetejnosti.

Restaurace Pivovarka je mistnimi obyvateli oblibend, ma dostateCnou kapacitu
pro poradani raznych spolecenskych i soukromych akci. U restaurace se nachazi i parkovisteé

pro navstévniky. Restaurace je vyhldSena v centru mésta i svymi specialitami.

Proslulé je 19° pivo Porter, které se vyrabi jiz od roku 1891 podle originalni receptury
sladka Aloise Siminka. Za dobu své existence produkt ziskal nékolik ocenéni. Toto pivo je

velice uznavané a reprezentuje Pardubicky pivovar a.s. po celé republice.

Dalsim dilezitym meznikem Pardubického pivovaru a.s. byl rok 2010, kdy byla zahajena
vyroba piva s nazvem Ozzobir, které je spojeno se zndmym a oblibenych televiznim
sitcomem Comeback. Kfest piva prob¢hl na Rampusikovi v Destném v Orlickych horéach.
Vyroba tohoto piva byla dobrou piileZitosti pfildkat nové zakazniky i diky oblibené postavé

Ozzéka, kterého ztvarnuje Martin Dejdar.

Podnikové prodejny Pivovarka v okoli nabizi kompletni sortiment vyrobkd pivovaru,
palenku z piva Porter, pivni sklo, upominkové a reklamni pfedméty. V prodejnach se

uskutecniuje také prodej pivni kosmetiky znacky Saela a std¢ené¢ho moravského vina.

Jak jiz bylo feceno, spolecnost nabizi velké mnoZstvi druhli piva, v nabidce nechybi ani
piva ovocnd, kterd konzumuji pfedevSim Zeny a jsou ldkadlem hlavné v letnich mésicich.
Pivovar vyrabi ovocné pivo pouze s prichuti citronu a bylo by dobré zkusit do vyroby
zahrnout dalsi ovocné ptichuté, par produktl vyrobit a na n¢jaké letni akci vyrobky nabidnout
formou ochutnéavek, ¢imz by byl zjiStén 1 z4jem zékaznikl o tento druh vyroby. Jako ovocna

ptichut’ by se mohla vyzkouset v dneSni dobé& oblibend brusinka nebo osvézujici grapefruit.
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5.3.2  Slabé stranky

Mezi slabou stranku lze zaradit internetové stranky Pardubického pivovaru a.s., na kterych
chybi internetovy obchod s nabidkou darkovych baleni nebo upominkovych a reklamnich
predmétii. VétSina lidi jiz dnes radéji nakupuje z pohodli domova, proto by internetovy
obchod mohl piinést podniku dalSi nové zdkazniky. Na webovych strankach chybi popis
postupu vyroby piva a také kolonka pro vyhleddvani, kterd by usnadnila orientaci

na webovych strankach.

Dalsi slabou strankou je nedostatecna reklama. Pardubicky pivovar a.s. vyuziva reklamy
napiiklad v rozhlasu, novinach, pomoci akci pro vefejnost nebo sponzoringu. Stale vSak
postrada finan¢ni prostfedky pro televizni reklamu, kterd by mohla posunout pivovar blize
do podvédomi lidi. Televizni reklamy jsou v dnes$ni dobé velmi rozsifené a pékné provedena

reklama na vyrobky upozorni.

Pardubicky pivovar a.s. vyvazi své zbozi do nékolika stati v Evropské unii, ale i mimo
Evropské spolecenstvi. Bylo by dobré zkusit proniknout se svymi vyrobky i do dalSich stata

a zviditelnit se 1 v dalSich zemich, nez které byly uvedeny v podkapitole 4.3 Distribuce.

Podnik nema ve své nabidce plechovkové pivo, které si spotiebitelé vozi s sebou napiiklad
na dovolené. Plechovkové pivo je oblibené ptedevsim u mladych lidi, je 1épe skladné
a vhodnéjsi na prepravu nez pivo lahvové. Plechovkové pivo ma i své dalsi vyhody jako jsou
bezzéalohovost, rychlost otevieni bez otvirdku, lehkost a recyklovatelnost obalu. Je vSak nutné

v

zvazit, zda by se nejednalo o nékladnéjsi investici.
5.3.3 Prilezitosti

V areadlu Pardubického pivovaru a.s. se béhem celého roku potfadd velké mnozstvi
kulturnich akei. Patfi sem napf. paleni ¢arodéjnic, rlizné koncerty, slavnosti piva. Oblibené se
staly farmarské trhy, které nabizeji péstitelské produkty tuzemskych vyrobcti. Akce jsou hojné
navstévované uz z divodu velmi dobré dostupnosti veiejnosti, dochazi na nich k prezentaci
a ochutnavkam piva. Pivovar ma 1 svoji dechovou kapelu Pernstejnka, ktera sklizi uspéchy
nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i a svym nazvem dobie reprezentuje mistni pivovar

1 znacku.

Podnik se snazi diky svym obchodnim zastupciim pronikat do vSech kraji a okresti nasi

republiky. Vyuziva k tomu 1 u€asti na riznych veletrzich uskute¢fiovanych v nasi zemi.
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Diky vstupu naSi zemé do Evropské unie se pro vefejnost oteviely statni hranice
do jednotlivych cClenskych stath. Tato skutecnost by mohla podniku umoznit proniknout
na nové zahrani¢ni trhy, kdy mé prodej otevienéjsi cesty. Zbozi dodavané do stath EU nemusi

byt ani procleno, k procleni je ur€eno vyvazené zbozi do tretich zemi.
5.3.4 Hrozby

Konkurence velkych pivovart je vysokd, u svych vyrobkil drzi nizké ceny a tim malym
pivovarim zpusobuji problémy na trhu. Pivovar se musi snazit, aby své vyrobky m¢l co
nejkvalitnéjsi a chuti predcil vyrobky ostatnich podnikii. Lidé sice maji zajem o piva ze svého
kraje, ale v dne$ni dobé, kdy finan¢ni krize a nezaméstnanost se u nasich obyvatel stale vice

projevuje, je ¢im dal vétsi poptavka po co nejlevnéjsim zbozi.

Spotfebni dan, kterd se neustdle kazdym rokem zvySuje a odraZi se v cené vyrobkd,

ptedstavuje velkou hrozbu. Pfipravuje podnik o zisk.

To samé plati i pro stale zvysujici se sazby DPH, které se pripocitavaji k cen¢ vyrobku.
Pivo je povazovano za alkoholicky ndpoj a je fazen do skupiny vyrobku se zakladni sazbou

dané, ktera je stanovena pro rok 2014 ve vysi 21 %.

Klesajici kupni sila spotiebitelt je spojena s ekonomickou krizi z minulych let. Zejména
nezamgéstnanost v naSem kraji mize vést i k nizkému prodeji piva, 1lidé budou vyhledavat

piva, kterd jsou cenové nejlevnéjsi na ukor kvality a znacky.

V roce 2012 byla statem vyhlaSena prohibice, kterd byla spojena s kauzou metylalkoholu.
Jednalo se sice o tvrdy alkohol nad 20 %, ale projevila se i u vyroby vSech produkti, které
jakékoliv mnozstvi alkoholu obsahuji, a to vcetné piva. Nafizenim prohibice se lidé boji
vyrobky obsahujici alkohol konzumovat, boji se o svilj zivot. Bohuzel $patna situace v této
kauze zatim neodeznéla, stale se ptipady s metylalkoholem objevuji, od podzimu 2012 bylo

zaznamenano v této kauze velké mnozstvi tmrti.

Spatnd uroda surovin ptedstavuje pro pivovary velkou hrozbu. Je ovlivnéna ptfedevsim
ptirodnimi vlivy, jako jsou sucha a podobné. Nizka troda pak mize mit za nasledek zvySeni
cen surovin, vyrobci budou nuceni kupovat drahé suroviny ze zahrani¢i. To vSe se projevi

v navyseni ceny za finalni produkt.
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5.3.5 Vyhodnoceni

K jednotlivych kritériim jsou pfifazeny piislusné vahy a body. Po vyndsobeni ptifazenych
vah a bodi je proveden soucet téchto vypoctenych hodnot a je zjiSténa vysledna hodnota
neboli "dulezitost" kazdé ze Ctyr Casti SWOT analyzy (viz Tabulka 4). Porovnanim
jednotlivych "dilezitosti" 1ze ziskat predstavu o tom, v jaké oblasti se dany podnik nachazi

a na jakou strategii by se mél zaméfit.

Vahy jsou stanoveny podle sily piisobeni daného kritéria na danou stranku. Soucet
jednotlivych vah musi byt roven jedné. K jednotlivym kritériim jsou také piifazeny body
v rozsahu od 1 do 5, a to podle vyznamnosti ptisobeni na firmu. Hodnota 1 piedstavuje

nejmensi vliv, naopak hodnota 5 ma vliv nejveétsi.

Tabulka 4: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky (S) Vahy Body
Bohata historie 0,14 5
Dobré postaveni v centru mésta 0,1 4
Siroké portfolio vyrobki 0,14 5
Inovace modernich technologii 0,03 1
Oblibena znacka v kraji 0,2 5
Ziskana ocenéné v pivnich soutéZich 0,07 3
Vlastni prodejna piimo v pivovaru 0,05 2
Restaurace Pivovarka 0,09 3
Proslulé pivo Porter 0,12 4
Pivo Ozzobir 0,01 1
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Vlastni prodejny v okoli 0,04 2
Ovocna piva 0,01 1
Celkem 1 3,99
Slabé stranky (W)
Chybg¢jici internetovy obchod 0,3 4
Slaba reklama 0,5 5
Nizky export 0,15 3
Nezavedena vyroba plechovkového piva 0,05 2
Celkem 1 4,25
Prilezitosti (O)
Poradani kulturnich akci 0.4 5
Pronikani na celorepublikovou uroven 0,3 4
Proniknuti na nové zahranicni trhy 0,3 3
Celkem 1 4,1
Hrozby (T)
Konkurence 0,3 5
Spottebni dan¢ 0,1 3
ZvySovani DPH 0,1 3
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Klesajici kupni sila spottebitelti 0,2 4

Prohibice 0,05 2
Spatna tiroda surovin 0,25 5
Celkem 1 4,25

Zdroj: viastni zpracovani

Po pfifazeni vah a bodii a po jejich nasledném vynasobeni jsou zjistény Ctyii vysledné
hodnoty. Silné stranky maji hodnotu 3,99, slabé stranky 4,25, ptilezitosti 4,1 a hrozby maji
hodnotu 4,25.

Dalsim krokem je vypocet potfebnych soufadnic, které se zjisti odeCtenim hrozeb
od prilezitosti a slabych stranek od stranek silnych. V naSem piipad¢ Cini prvni zminény
rozdil -0,15, a rozdil silnych a slabych stranek -0,26. Tyto soutadnice jsou nasledné zaneseny

do grafu (viz Obréazek 29).
prilezitosti (O)

A

slabé stranky (W) » silné stranky (S)

hrozby (T)
Obrazek 29: Grafické znazornéni SWOT analyzy

Zdroj: vilastni zpracovani

Po zaneseni zjisténych bodii do soustavy soufadnic bylo zjisténo, Ze strategie podniku se
nachazi ve 3. kvadrantu. Jednad se o strategii WT, ktera znamena, Ze se podnik zamétuje

na odstranéni slabych stranek a vyhyba se ohroZenim.
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6 ZHODNOCENI, DOPORUCENI A NAVRHY PRO ZLEPSENI

Znacka PernsStejn plsobi na Ceském trhu fadu let, ma bohatou historii, vybudovanou
dobrou povést a zdkazniky, ktefi maji o pardubické pivo zajem. Na zaklad¢ provedenych
analyz by bylo dobré zavést n¢kolik zmén, které by pomohly spolecnosti navysit pocet

zékaznikil, zvysit zisk a piispét k vyssi efektivité a kvalité¢ marketingového mixu podniku.

Jak jiz bylo feceno, spolecnost nabizi velké mnozstvi druhi piva, v jeho nabidce nechybi
ani piva ovocnd. Ovocna piva konzumuji pfedevSim zeny a jsou ldkadlem hlavné v letnich
mesicich. Pivovar vyrdbi ovocné pivo pouze s pfichuti citronu a bylo by dobré zkusit
do vyroby zahrnout dalsi ovocné ptichuté, par produktii vyrobit a na néjaké letni akci vyrobky
nabidnout formou ochutndvek, ¢imz by byl zjistén i zdjem zdkaznikli o tento druh vyroby.
Jako ovocna prichut’ by se mohla vyzkouset v dnesni dobé oblibena brusinka nebo osvézujici

grapefruit.

Pardubicky pivovar a.s. nevyrabi plechovkové pivo, které si spotiebitelé vozi s sebou
napiiklad na dovolené. Investice do tohoto druhu obalu a technologie by mohla zvysit prodej
piva. Plechovkové pivo je v oblibé predevsim u mladych lidi, je 1épe skladné a vhodnéjsi
na pfepravu nez pivo lahvové. Plechovkové pivo ma fadu vyhod, naptf. bezzdlohovost,
rychlost otevieni bez otvirdku, lehkost a recyklovatelnost obalu. Je vSak nutné zvazit, zda by
se nejednalo o nakladnéjsi investici. Spolecnost by mohla pifi jeho zavedeni poskytnout

vyhodnéjsi cenu, neZ nabizeji konkurenéni firmy.

Mezi slabou stranku spolecnosti dale patifi chybéjici internetovy obchod s nabidkou
produktli, darkovych baleni, upominkovych a reklamnich pfedmétii. Mnoho lidi v dneSni dobé
rad¢ji nakupuje ze svych domovi, proto by zavedeni internetového obchodu mohlo firmé
pfinést nové zdkazniky. Na webovych strankdch chybi kolonka pro vyhledavéni, ktera

umoznuje rychlejsi orientaci na webovych strankach.

Pardubicky pivovar a.s. vyvazi své zboZi do né€kolika statlh Evropské unie, ale i mimo
Evropské spolecenstvi. Bylo by dobré zkusit proniknout se svymi vyrobky i do dalSich stath
a zviditelnit se 1 v dalSich zemich mimo EU. Proniknuti na zahrani¢ni trhy by se mohlo
dosahnout Cast&j$i navstévou na vystavach a mezinarodnich veletrzich. V téch zemich, kam
export produktli jiz probihd, by bylo dobré navysit prodej vétSi propagaci a veEtsi

informovanosti o vSech produktech pivovaru.
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Mezi slab¢é stranky byla zafazena nedostatecnd reklama. Spole¢nost vénuje urcitou cast
finan¢nich prostfedkt do reklamy, ale na jeji vétsi rozsifeni finance podniku chybi. Vhodna
by byla televizni reklama, kterd je u divakd oblibend, je vSak velice finanéné naroc¢na
a prostiedky na ni spolecnost nema. Velkou finan¢ni zatézi by nemuselo byt vydavani letakd.
Letaky do rodinnych i1 panelovych sidlisStnich doma by byly vydavané jako informace
o jednotlivych produktech, akcich spolecnosti, prodejné pivovaru i restauracnim zatizeni
Pivovarka. Tento druh reklamy by také napomohl k vétSimu zviditelnéni a pfildkani dalSich

spotrebitela.

Soucasti SWOT analyzy jsou také hrozby. Mezi n¢ byla zatazena velka konkurence, kdy se
firma svymi cenami musi umét udrzet na trhu. K tomu je dobré mit zaméstnané ve svych
fadach odborniky, ktefi umi spravné spocitat kalkulaci jednotlivych produktti, mit dobré
obchodni zéstupce, kteti umi vyrobky nabidnout a prodat. Vysi spotfebni dané a vysi sazeb
dan¢ z pfidané hodnoty vSak podnik ovlivnit nemize, musi se snazit s velkymi sazbami

pfi vypoctu cen vypotadat.
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ZAVER

Cilem této prace bylo s vyuzitim vhodnych dat analyzovat slozZky marketingového
mixu, vyhodnotit soucasnou situaci a na zakladé zjiSténych poznatki doporudit
pripadné zmény, které by mohly prispét k vyssi efektivité a kvalité marketingového

mixu podniku.

Diplomova prace byla rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast byla
zamé&fena na teorii marketingového mixu. Byly detailné popsany zékladni pojmy z oblasti
marketingu, byla charakterizovana podnikatelska koncepce, marketingové prostiedi,
marketingova strategie a marketingové fizeni. Dal§i Cast se tykala identifikace prvka

marketingového mixu, jimiz jsou produkt, cena, distribuce a komunikace.

Prakticka ¢ast byla vénovana vybranému podniku, kterym je Pardubicky pivovar a.s. Byla
predstavena spole¢nost v zakladnich udajich, byla promitnuta historie a organizacni struktura
spole€nosti. Pomoci analyzy marketingového mixu podniku Pardubicky pivovar a.s. byly
vyjmenovany produkty, které spole¢nost vyrabi, porovnany ceny s konkuren¢nimi podniky,
byla zminéna distribuce vyrobkl a zptisob komunikace podniku. Vnitini a vnéjsi prostiedi
podniku bylo zkouméano pomoci tii analyz, a to PEST analyzy, analyzy vnitinich zdroji

a SWOT analyzy.

Pardubicky pivovar a.s. byl zalozen v roce 1993 a v soucCasné dobé zaméstniava
80 zaméstnanctli. Vyrobkové portfolio pivovaru je Siroké a spolecnost se snazi zavadét na trh
1 dal§i nové produkty. Kvalita vyrobku je zajiStovana na zakladé¢ Zakona ¢. 110/97 Sb.,
o potravinach a tabdkovych vyrobcich a k méfeni kvality podnik vyuziva systém kritickych

bodit HACCP.

Pardubicky pivovar a.s. stanovuje ceny na zdklad¢ kalkulace nakladl. Cena zahrnuje
veskeré naklady spojené s vyrobou piva. K nakladim se pfidava obchodni marze neboli

pfirazka.

Pii prodeji svych vyrobkll podnik vyuziva jak piimé, tak i nepiimé distribucni cesty.
Vyrobky jsou tedy doddvany bud piimo konecnym zdkazniklim, nebo jsou rozvazeny
za pomoci vlastni dopravy a smluvnich pfepravci. Prodej se uskuteéiiuje nejen v Ceské

republice, ale 1 v zahranici. Vlastni své pobocky na Slovensku a Ukrajin¢.
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Pardubicky pivovar a.s. ma své marketingové oddéleni, které se dostatecné vénuje
problematice komunika¢niho mixu. K propagaci vyuziva predevSim reklamu, a to tiskovou,
rozhlasovou, venkovni a internetovou. Mezi dalsi nastroje komunikace patii podpora prodeje,

osobni prodej, public relations a piimy marketing.

Spolecnost ma své stalé misto na trhu, je vSak nezbytné se stale zdokonalovat a hledat nové
moznosti. Neni mozné se spoléhat na kvalitni znacku a je nutné si uvédomit, ze konkurence

v tomto odvétvi je vysoka a bude se stale zvySovat.

Domnivam se, ze cil, ktery byl stanoven na zacatku této prace, byl splnén. Podafilo se
ziskat dostatek informaci, na zéklad¢ kterych mohla byt provedena analyza vnitiniho
a vngjsiho prostfedi. Byly navrzeny a doporueny zmény, které by mohly pfispét k vyssi

efektivité a kvalité marketingového mixu podniku.
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Priloha A Cenik sudového piva platny od 1. 2. 2013

_ ] ] Obsah Cenabez | Cenavé. | Cenabez | Cena vé.
Pivo sudové Baleni alkoholu D!’H Df’H I?PH DPH

(K¢/hl) (K¢/hl) (K¢/0,51) | (K&/0,51)
Pernstejn nealkoholické pivo 151, 301 0,5% 1736,84 | 1997,37 8,68 9,99
Pernstejn svétlé vycepni 301, 501 4,00% 1 900,80 | 2 299,97 9,50 11,50
Pernstejn polotmavé vycepni 301, 501 4,00% 1901,51 | 2 300,83 9,51 11,50
Pernstejn Jedenactka Vilém K30I, 501 4,70% 2 115,07 | 2 559,23 10,58 12,80
Pernstejn svétly lezak 301, 501 5,00% 2298,10 | 2780,70 11,49 13,90
Svétly lezak kvasnicovy 301, 501 5,00% 2 364,00 | 2860,44 11,82 14,30
Granat 13° tmavy special 301 5,70% 2 397,50 | 2900,98 11,99 14,50
Porter 19° specialni tmavé pivo 15l, 301 8,00% 3388,43 | 4 100,00 16,94 20,50
Kvasnak 301, 501 5,60% 2 363,00 | 2859,23 11,82 14,30
Taxis 14°svétly special 151, 301, 501 | 6,00% 2643,67 | 3198,84 13,22 15,99

Sudy jsou zalohovany ¢astkou 1 000 K¢.
Na pivo se vztahuje DPH ve vysi 21 % a na nealkoholické pivo DPH ve vysi 15 %.
Uvedené ceny piva jsou véetné dopravy.

Pii vlastnim odvozu je sleva 2,1 %.




Priloha B Cenik lahvového piva platny od 1. 1. 2013

_ ] ] Obsah Cena bez | Cena vEé. | Cenabez | Cena vé.
Pivo lahvové Baleni alkoholu Df’H Df’H DvPH DvPH

(K¢/hl) (K¢/hl) (KcE/ks) (Kc/ks)
Pernstejn nealkoholické pivo 0,5 0,5% 1736,84 | 1997,37 8,68 9,99
Kovar svétlé vycepni 0,5l 3,80% 983,33 1189,83 4,92 5,95
Pernstejn svétlé vycepni 0,5l 4,00% 1483,33 | 1794,83 7,42 8,97
Pernstejn polotmavé vycepni 0,5l 4,00% 1483,33 | 1794,83 7,42 8,97
Pernstejn Jedenactka Vilém 0,5l 4,70% 1666,67 | 2016,67 8,33 10,08
Pernstejn svétly lezak 0,5l 5,00% 1 866,67 | 2 258,67 9,33 11,29
Pernstejn tmavy lezak 0,5l 5,00% 1916,67 | 2319,17 9,58 11,60
Porter 19° specialni tmavé 0,5l 8,00% 3316,67 | 4013,17 16,58 20,07
Granat 13° tmavy special 0,5l 5,70% 1933,33 | 2339,33 9,67 11,70
Porter 19° specialni tmavé 0,33l 8,00% 4 621,21 | 5591,66 15,25 18,45
Ozzobir jedenactka 0,5l 4,80% 1883,33 | 2278,83 9,42 11,39
Taxis 14°svétly special 0,5l 6,00% 2 200,00 | 2662,00 11,00 13,31

Lahve 0,5 1a 0,33 1 jsou zalohovany ¢astkou 3 K&.

Na pivo se vztahuje DPH ve vysi 21 % a na nealkoholické pivo DPH ve vysi 15 %.

Uvedené ceny piva jsou véetné dopravy.

Pfi vlastnim odvozu je sleva 2,1 %.
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