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Anotace

Bakalarska prace se zabyva marketingovym vyzkumem pro Mestansky pivovar Havlickitv Brod
a. s. Teoreticka cast prdace definuje zakladni pojmy marketingu jako marketingovy mix,
marketingové prostiedi, marketingovy vyzkum. Praktickd cdst se se zaméruje na samotny
marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setreni. Dotaznikové Setieni je vyhodnoceno
pomoci statistickych metod a jednotlivé odpoveédi jsou graficky znazornény a vysvétleny. Na
zaklade vysledkii Setieni jsou navrhnuta doporuceni pro marketingové oddéleni pivovaru.
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Title

Marketing research of a chosen company

Annotation

This bachelor thesis deals with marketing research for chosen company Havlickirv Brod
Mestansky pivovar a.s. The theoretical part of the thesis defines the basic concepts of
marketing such as marketing mix, marketing environment, marketing research. The practical
part focuses on marketing research itself through a questionnaire survey. The questionnaire
survey is evaluated by using statistical methods and individual responses that are graphically
illustrated and explained. Based on the results of the survey recommendations are proposed
for the marketing department of the brewery.
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Uvod

Téméf v kazdém oboru je vysoka mira konkurence. Z tohoto diivodu roste vyznamnym
zpisobem role zékaznika, a proto podniky musi uskutectiovat urcité kroky, aby ziskaly co
nejvice spokojenych a vérnych zdkaznikli. Vérny a spokojeny zdkaznik se vraci, nakupuje
opakovang a §ifi spokojenost mezi dalsi potenciondlni zdkazniky. Pravé z téchto ditvodi se fika,
ze nejlepsi reklamou pro podnik je spokojeny zdkaznik. Pro ziskani téchto zakaznika je velice
dilezité poznat to, co pfesné chtéji a potiebuji, tak aby na to podnik mohl zareagovat
a prizpusobit se jejich pfanim a potfebam. K poznani zakaznickych potieb, piani a preferenci
slouzi marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je nezbytny nastroj, pomoci kterého
podnik zjist'uje informace o spottebitelich a trhu, na kterém uskuteciiuje svoji ¢innost. Ziskané

informace slouzi jako podklad pro marketingové rozhodovani.

Pivovarnictvi je tradi¢ni a v Ceské republice velmi tspé$ny obor, ktery diky svému
dobrému jménu presahuje hranice Ceské republiky i Evropské unie. Pokud chceme mluvit
0 hyperkonkurenci, tak pivovarnictvi je ukazkovym ptikladem. V tomto oboru je spokojenost
zakaznika opravdu zésadni, proto zde ma& marketingovy vyzkum vyznamnou roli. Tato
bakalafska prace se zabyva pravé marketingovym vyzkumem pro MeésStansky pivovar

Havli¢kiv Brod a. s., znamy pod svoji obchodni znackou Rebel.

Teoreticka Cast bakalarské prace vysvétluje a definuje pojmy souvisejici s marketingem
a marketingovym vyzkumem. V jednotlivych kapitolach a podkapitolach prace jsou popsany
pojmy jako marketingovy mix, marketingové prostiedi, marketingovy informacni systém
a marketingovy vyzkum. Tyto pojmy slouZi jako podklad pro samotny marketingovy vyzkum

Vv havli¢ckobrodském pivovaru.

Cilem bakalafské prace je pomoci dotaznikového Setieni ziskat potfebné informace,
které pomohou najit feSeni na problémy, které fesi marketingové oddéleni Mést'anského
pivovaru Havlickiiv Brod. Zasadnim problémem tohoto pivovaru je nedostatek mladych
konzumentii jejich produkti. Dale pivovar feSi problém s nedostatenym povédomim
vefejnosti o pasobnosti tohoto pivovaru. Posledni zasadni problém je odliv zakaznikt z divodu
legislativnich zmé&n, které vesly v platnost a zasahly pohostinské zatizeni, ktera jsou hlavnim

odbératelem pivovarskych produkta.
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1 Marketing

V dnes$ni dobé€ hraje marketing velice vyznamnou roli pro kazdy podnik, ktery chce byt
na trhu Gspésny. Da se fict, ze role marketingu neustale roste a nabira na diilezitosti. I pies tento
fakt si stale mnoho lidi mysli, ze marketing je totozny pojem jako reklama nebo prodej. Je
pravda, ze podniky usiluji o prodej a k prodeji vyuZzivaji reklamu, ale reklama i prodej jsou dvé
z mnoha marketingovych funkci a marketing znamena mnohem vic nez tyto dvé funkce, které

nejsou v marketingu mnohdy ani ty nejdalezitéjsi (Kotler, 2007, s. 38).

Marketing ptesné vystihuje Kotler (2007, s. 39), jenz ho definuje jako: ,, Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
a prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot. “ Marketing je tedy manazersky proces,
ktery vyuzivaji firmy pievazné k tomu, aby uvedly do souladu protichiidna ptani a potieby
podnikil a zakaznikl. Podniky usiluji pfevazné o co nejvétsi zisk a na druhé strané spotiebitelé
(zakaznici) pozaduji uspokojeni svych potieb pti co mozna nejefektivngj§im vynalozeni svych
penéznich prostfedkd. Podnik se snaZi najit a pochopit piani a potieby zakazniku tak, aby
vytvarel takové produkty a sluzby, které budou zékaznici ochotni nakupovat.

Marketing tedy nelze chépat jen jako nastroj k prodeji uréitého produktu nebo sluzby
zékaznikovi. Marketing je systematicky proces, ktery se snazi o uspokojeni potieb a ptani
zakaznika. Marketing zacina davno predtim, nez je vyrobek vyroben a prodan. Nejprve musi
byt poznan trh a zakaznik. Na zakladé poznani a pochopeni zakaznika a trhu je vyroben takovy
vyrobek, ktery naprosto spliiuje ocekavani zakaznika. Déle se marketing podili na cenové
politice, hleda vhodné distribu¢ni kanaly a vytvaii propagaci pro dany produkt nebo sluzbu. Po
uvedeni produktu na trh marketing pracuje na jeho udrZeni pro soucasné zakazniky ¢i na

ziskavani zdkaznika novych. Marketing provazi produkt po cely jeho Zivotni cyklus.
1.1  Marketingovy mix

Obecné lze fict, ze marketingovy mix je soubor urCenych nastroji, které podniky
vyuzivaji k realizaci svych cili na uréitém trhu. Marketingovy mix musi byt harmonicky
a sladény celek, ktery pfispiva k dosazeni co nejlepsich vysledkti na trhu, a dale musi pfimo
navazovat na marketingovou strategii, kterou si spole¢nost zvolila. Nastroje nelze GspéSné
vyuzivat jednotlivé a bez jakékoliv navaznosti na néstroje ostatni. Kvalitné¢ zvoleny
a sjednoceny marketingovy mix piimo ovliviiuje poptavku po produktech spole¢nosti na
zvoleném trhu. Kazda odborna literatura zpravidla uvadi ¢tyfi hlavni nastroje marketingového

mixu oznacované jako 4P. Zkratka 4P vychdzi z pocatecnich pismen anglickych slov:
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e Product (Produkt),
e Price (cena),
e Place (distribuce),
e Promotion (propagace).
Kazda slozka marketingového mixu (kazdé P) vyuziva k ovlivnéni stanovenych cili na
trhu urcité nastroje. Nastroje spadajici pod jednotlivé slozky marketingového mixu lze vidét na

obrazku ¢islo 1.

sortiment, ceniky, distribuéni kanaly, reklama,
kvalita, slevy, dostupnost, podpora prodeje,
design, nahrady, sortiment, osobni prodej,
vlastnosti, platebni lhity, umisténi, publicita
znacka, uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

l v

Cilovy trh

Obrazek 1 - Ctyti slozky marketingového mixu
Zdroj: Upraveno podle (Kotler, 2007, s. 70)
1.1.1 Produkt (Product)

Produktem je veSkerd nabidka podniku, kterou se snazi uspokojit konkrétni potieby
svych zékazniki. Produktem neoznacujeme pouze hmotny vyrobek, ale pod pojem produkt
schovavame vSe, s ¢im je mozné obchodovat a co je mozné nabidnout ke koupi, pouziti

a spotfebé. Produktem tedy jsou i sluzby, osoby, mista, mySlenky a ideje (Kozel, 2006, s. 37).

Kazdy produkt ma své jadro. Jadro produktu ptedstavuje zakladni funkci, ktera je ve
vétsing piipadt hlavnim divodem nakupu produktu. Okolo jadra se nabaluji dalsi dveé vrstvy
a spolecné s jadrem tvoii koncepci totalniho produktu (obrazek ¢islo 2). Prvni vrstva rozsituje
produkt o obal, kvalitu, design, styl a znacku. Druha vrstva ptredstavuje abstraktni parametry,
jako jsou servis, poradenské sluzby, zaruka a instalace. Pro nékteré spotiebitele jsou vrstvy

produktu mnohem dutlezitéjsi nez jadro a mnohdy rozhoduji o spotiebitelské preferenci.
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Jednotlivé atributy obsazené v jednotlivych vrstvach mohou hréat vyraznou roli v odliseni

produktu vii¢i konkurenci.

Instalace

Poradenské sluiby

Obrazek 2 - Koncepce totalniho produktu
Zdroj: Upraveno podle (Kotler, 2007, s. 616)
Jednotlivé produkty se od sebe navzajem odliSuji. Kazdy produkt je jinak vyrdbén nebo
poskytovan, a proto jednotlivé produkty klasifikujeme do danych skupin. Klasifikace produktu

usnadnuje praci s produktem v ramci dalSich slozek marketingového mixu. Kotler a Keller
(2007, s. 411) Klasifikuji produkty podle:

e Miry hmatatelnosti a trvanlivosti,
e Vvyuziti (spotiebni nebo priimyslové).
U produktti, které rozliSujeme podle miry hmatatelnosti a trvanlivosti, zéalezi na

materialni podstaté. Obecné se uvadi dalsi déleni na produkty:

e Trvanlivé,
e netrvanlivé,
e sluzby.

Trvanlivé vyrobky jsou vyrabény tak, aby vydrzely Cetnéjsi pouziti. Spotiebitel oCekava
vysokou kvalitu, kterd je doprovazena napiiklad servisem a zarukou. U trvanlivych vyrobku se
praktikuje osobni prodej a piikladem tohoto druhy vyrobkd jsou napiiklad auta, lednicky,
pracky, mobilni telefony aj. Naopak netrvanlivé vyrobky (potraviny, zubni pasta, myci

ptipravky) jsou spotfebovavany hned pti prvnim pouziti nebo po nékolika pouzitich v kratkém
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casovém useku. Dal§imi vlastnostmi je ¢asty nakup takovych vyrobku a jejich Casty vyskyt.
Specifickym produktem jsou sluzby, které jsou nehmotné a pomijivé podstaty. Poskytovatel
sluzby musi byt pfizpisobivy k pfanim zakaznika. Naopak zdkaznik musi projevit divéru
Vv poskytovatele dané sluzby.

Spotiebni produkty jsou nakupovany spotiebiteli od konkrétnich prodejcti. RozliSujeme
je podle ndkupnich ndvyki na zbozi denni potieby, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni zbozi
a nevyhledavané zbozi. Naopak prumyslové produkty se vyznacuji tim, ze vstupuji do
vyrobniho procesu. RozliSujeme je na material, kapitalové polozky, pomocny material a sluzby

(Kotler a Keller, 2007, s. 412).
1.1.2 Cena (Price)

Cena je Castka vyjadiena v penéznich jednotkach, kterou musi zakaznici zaplatit za
pozadovanou sluzbu nebo produkt. Cena nemusi byt vyjadiena pouze penéznimi prostiedky,
ale mohou ji pfedstavovat urcité hodnoty, které 1ze pouzit k vyméné za pozadovany produkt
nebo sluzbu. V minulosti byla vyména hodnoty za hodnotu klasickym druhem obchodu

vvvvv

cena odliSuje od ostatnich slozek marketingového mixu.

Na cenu Ize nahlizet jako na néstroj, kterym lze ovlivnit zdkaznika. Vyznam tohoto
nastroje pro ziskani zékaznika upadd, ale stale je z urcitych divodt vyuzivan. Zasadnim
divodem je fakt, Ze cena je velice pruzny nastroj, kterym lze rychle reagovat na zmény, které
na trhu nastavaji. Cenou miiZeme reagovat na zmény v oblasti poptavky po nasich vyrobcich ¢i

sluzbach a na konkurenci.

Cenotvorba je dulezitym tkolem kazdého podniku, ktery produkuje vyrobky nebo
poskytuje sluzby. Cena musi byt nastavena tak, aby pokryla naklady a pfinédsela zisk. Naklady
ovsem nejsou jedinym faktorem, ktery se na rozhodovani o cené podili. Jednotlivé faktory
ovliviiujici cenu prichazeji z vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku. Vyznamnym vnitinim
faktorem jsou pravé naklady na produkt nebo naptiklad marketingové oddé€leni podniku. Mezi
vnéjsi faktory patii piedev§im konkurence, poptdvka po produktech, ekonomicka situace
a legislativa daného statu. Vsechny tyto faktory usiluji o nalezeni optimalni ceny pro dany
produkt nebo sluzbu (Kotler, 2007, s. 750).
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1.1.3 Distribuce (Place)

Distribuce je slozka marketingového mixu, které ma za Ukol dopravit produkt od
vyrobce k zakaznikovi. Produkt musi byt dodan spravnému odbérateli ve spravny Cas, na

spravné misto, ve spravném mnozstvi a ve spravné kvalité.

Vyroba kvalitniho vyrobku, stanoveni spravné ceny a piedstaveni vyrobku na trhu jesté
neznamena jisty uspéch. Vyrobek musi byt pfedevsim kvalitn€ umistén na trh pomoci vhodné
distribucni sité. Pokud tomu tak neni, mize se stat, ze vyrobek na trhu neuspéje. Z toho diivodu

je distribuce velice duleZitou soucasti marketingového mixu (Stehlik, 1999, s. 137).

Distribuce neni pouze pfesun hmotného vyrobku z mista vyroby na misto urceni.
Distribuce s sebou nese i nehmotné toky (tok informaci, propagacni tok), které jsou soucasti
distribuénich operaci. Takto rozsahly komplex nazyvadme distribu¢ni politikou. Distribuéni
politika tedy shlukuje jak ty hmotné toky, tak i ty nehmotné a projevuje se predev§im
v distribu¢nich kanélech (Stehlik, 1999, s. 138).

Distribuéni  kanaly predstavuji spojeni mezi vyrobcem konkrétniho vyrobku
a odbératelem (zakaznikem). Podnik distribuuje své produkty piimo k zékaznikovi nebo
pomoci prostredniki. Jednotlivé moznosti distribuce vyrobku ke spotiebiteli jsou vyobrazeny

na obrazku ¢islo 3.

Kéanal 1

Kanal 2 »Maloobchodnik
Kanal 3 Velkoobchodnik Maloobchodnik
Kanal 4 Velkoobchodnik Makléf ——Maloobchodnik

Obrazek 3 - Distribu¢ni kanaly
Zdroj: Upraveno podle (Kotler, 2007, s. 961)

Pokud distribuuje piimo, jedna se o ptimou distribuéni cestu. V takovém piipadé¢ ma
podnik vyhodu v ptimé komunikaci se zakaznikem a ma moznost ziskat okamzitou zpétnou
vazbu. Ne vzdy je pfima distribuc¢ni cesta pro podnik nejvyhodnéjsi a nejvhodnéjsi variantou.
V takovém piipad¢ podnik hledd vhodné prostiedniky, kteti zprostfedkuji kontakt vyrobku se
spotiebitelem. Tento druh distribuce nazyvame nepiimou distribu¢ni cestou. Podnik, ktery
vyuziva distribuéni mezi¢lanky, na né piendsi mnoho ukonti, které mu snizuji naklady

s takovymi Ukony spojené. Pii vyuziti mezi¢lanku podnik ztraci kontrolu nad vyrobkem a nad
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zpétnou vazbou od zdkaznika. DalSim negativnim disledkem vyuziti mezi¢lanku je zdraZeni

vyrobku, protoze kazdy mezic¢lanek ptidava vyrobku svoji marzi.
1.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace je slozka marketingového mixu, ktera mé za cil informovat, ptesvédcovat,
ovlivnit a vzbudit zdjem u potencionalnich 1 soucasnych spotiebitelli. Pojem nadiazeny
propagaci je marketingova komunikace. Ta zajistuje tok informaci mezi vyrobcem
a potencionalnim zékaznikem s cilem uskute¢nit marketingové zaméry na konkrétnim trhu
(Kozel, 2006, s. 38).

Marketingovd komunikace hraje vyznamnou roli pfi vytvareni nazorti zdkaznika na
dany vyrobek. Zda bude nazor zakaznikt pozitivni ¢i negativni, ovliviiuje zpravidla kombinace
n€kolika slozek komunika¢niho mixu. Odborna literatura nejcastéji uvadi Sest slozek

komunika¢niho mixu. Mezi né patii (Kotler a Keller, 2007, s. 574):

e Reklama,

e podpora prodeje,

e udalosti,

e public relations a publicita,
e direct marketing,

e 0sobni prode;j.

Kazda z téchto slozek plni jinou funkci a ma jiny cil. Dilezité je, aby byly jednotlivé
slozky propojeny a dopliiovaly jedna druhou. Vzajemna provéazanost nastroji komunika¢niho
mixu zaji§t'uje nejen propagaci vyrobkii smérem ke spotiebitelim, ale i pfedani informaci o
podniku Sirokému okoli. Pro podnik je dulezité¢, aby si udrzel styk s Sirokou vetejnosti
a prezentoval ji co nejlepsi image podniku (Tomek a Vavrova, 1998, s. 274).

Reklama je pravdépodobné nejdilezitéjsi formou, kterou podnik vyuziva k prezentaci
svych vyrobki nebo sluzeb. Nejdiilezitéjsi je z toho diivodu, Ze se s ni ¢lovek setkava nejcasté;i.
Denné na cloveka puisobi stovky reklam, a tak je velice dilezité zaujmout zajimavou formou
a zvolit vhodné médium, které informace spotiebitelim sdéli. Reklama je placenou formou
pfenosu informaci a nejCastéji se vyuzivaji média jako: televize, noviny, Casopisy, letaky,
rozhlas, billboardy aj. Médium podnik voli podle svych finan¢nich moznosti a podle velikosti
a druhu segmentu, ktery chce zaujmout.

Podpora prodeje je silny nastroj, ktery uc¢inné dopliuje reklamu. Na nékterych trzich

ji dokonce svoji dilezitosti prevysuje. Podpora prodeje predstavuje kratkodobé stimuly, které
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podnécuji spotiebitele k nakupu nebo vyzkouSeni produktu nebo sluzby. Nevyhodou tohoto
nastroje je, Ze ma na prodej pouze kratkodoby vliv. Podpora prodeje se nejcastéji vyskytuje ve

formé slev, vzorkt, her a soutézi, darkt, ukazek apod.

Udalosti jsou ¢innosti, které uskuteiiuje a financuje podnik za ucelem setkavani
podniku s vetfejnosti a vytvotfeni bliz§iho vztahu mezi témito subjekty. Bliz§i vztah vede
k vzadjemnému pochopeni. Udalosti, které podnik pofada, jsou napiiklad dny otevienych dvefi,
sportovni akce, détské dny apod. Tyto udalosti mohou mit velice pozitivni vliv na dal$i nastroj

komunika¢niho mixu public relations.

Public relations je ¢innost, ktera si dava za ukol vytvaret dobré piedstavy o podniku
jako takovém. Jejim ukolem neni pfimo podilet se na podpoie prodeje vyrobka, ale podnitit
prodej ptes dobré jméno podniku a pies dobré povédomi vefejnosti o podniku. Vetejnosti,
v souvislosti s public relations, myslime nejen zékazniky a potenciondlni zékazniky, ale
i dodavatele, ufady, konkurenci, banky, pojistovny, Skoly apod. K budovani dobrého jména
podniku spolecnost vyuzivad média, charitativni akce, lobbing, seminafe, podnikovy casopis,

publikace, seminate a sponzoring.

Direct marketing slouzi k vyvolani kontaktu s cilené¢ vybranymi potencionalnimi
zakazniky s ukolem navazat kontakt, ziskat zpétnou vazbu a upevnit dlouhodobé vztahy. Direct
marketing spolecnosti nejcastéji uplatiiuji pomoci poStovnich dopisii, emaild, telefonické
komunikace, katalogli apod. Direct marketing slouzi i jako doplnéni ¢i pfipomenuti reklamy.
Déavé podniku moznost predat ¢i vysvétlit dalsi informace o produktech, piipadné podniku.

Mozné je i zaslat vzorky produktd, pro lepsi piedstavu zékaznika o produktech.

Osobni prodej je nastrojem na rozhrani komunikace a distribuce. Podminkou je osobni
kontakt podniku se zakaznikem s cilem pfedstavit vyrobek, nasledné prodat a udrzovat
dlouhodobé pozitivni vztahy se zakaznikem. Vyhodou osobniho prodeje je moznost velké
presvédCovaci sily ze strany prodavajiciho. Dalsi vyhodou je okamZita zpétnd vazba ze strany
zakaznika a moznost reakce na tuto zpétnou vazbu. Naopak nevyhodou jsou vysoké naklady na
osobni prodej a ¢asova naroc¢nost. Podnik uplatiiuje osobni prodej pomoci veletrhii a vystav,

obchodnich schizek a vzorku.
1.2  Marketingové prostiedi

Chce-1i byt podnik Gspé$ny, musi poznat vSechny vlivy, které na n¢j ptisobi a které ho
obklopuji. Pokud vychazime z ptedpokladu, Ze Zzadny organismus nemuize fungovat

V osamoceni, tak ani podnik, jako ekonomicky organismus, nemiize existovat bez jakéhokoliv
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kontaktu s okolim, které na podnik ptisobi a ovliviiuje ho kladnym ¢i zapornym zptisobem. Tyto
vlivy nelze plné kontrolovat a ¥idit, Ize je ale poznavat a reagovat na né. Cim rychlejsi poznani
a vhodnd reakce, tim se 1épe podniku dafi uskuteCiiovat své zaméry na

trhu (Stehlik, 1999, s. 27).

Marketingové prostiedi neni stadlé a velice Casto se méni, coz piindsi velkou miru
nejistoty. Pokud neni podnik pfipraven na proménlivost prostfedi a nedokaze rychle reagovat,
tak se pro n¢j zmeny stavaji hrozbou. Na druhé stran¢ ptipraveny podnik mtize v proménlivosti
prostiedi najit nové moznosti a pfilezitosti. Jednotlivé vlivy, které na podnik pusobi, jsou
zobrazeny na obrazku &islo 4. Sest elips v okoli edého kruhu predstavuji vngjsi vlivy, které lze
oznacit za makroprostfedi podniku. Pét subjekti uvnitt Sedého kruhu, které jsou na obrazku

zachyceny jako obdélniky, pfedstavuji mikroprostiedi podniku (Kozel, 2006, s. 15).

T T > - ™,
\‘_____Demﬂgrafle_”__’/ / \\‘_H_— Pfiroda S

‘)) \n.
ff Zakaznici Konkurenti \
— = _____ ., |II —_— II| e
- Ekonomika ) | .,
N . c |
— | Podnik | ( [novace )
| . ) | ——
"‘\ | Dodavatelé | | Prostfednici | }f"'
< Legislativa > b /f' < Kultura >
Tre— __Vefe'nost e —
\\‘ ) e
~— >

Obrazek 4 - Marketingové prostiedi firmy

Zdroj: (Kozel, 2006, s. 16)
1.2.1 Mikroprosttedi podniku

Do mikroprostiedi podniku fadime subjekty, se kterymi pfichdzi podnik do neustalého
styku. Tyto subjekty napomahaji ¢i omezuji vytvaiet hodnoty, které podnik tvoii pro své
zakazniky. Do mikroprostiedi lze zatadit i podnik jako takovy, ktery je provdzan jednotlivymi
utvary. Snahou celého podniku je plnit cile stanoveneé top managementem. Mimo samotny

podnik jsou dalsimi subjekty mikroprostiedi (Kozel, 2006, s. 25):

e Zdakaznici,
e konkurenti,

e dodavatelg,
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e prostfednici,
e vefejnost.

Pro Gspé$né fungovani na trhu musi podnik poznat vSechny subjekty mikroprostiedi,
identifikovat pozitivni a negativni vztahy a jednotlivé vztahy se subjekty jasné definovat
a pracovat na tom, aby byly pro podnik co nejlepsi.

Zakaznici predstavuji nejdtlezitéjsi subjekt celého mikroprostiedi. VSechno v podniku
musi byt hodnoceno z pohledu zdkaznika a vSe se musi pfizpisobovat jeho pozadavkum.
Ukolem marketingu je tyto pozadavky zjistit a zajistit, aby byly co nejlépe uspokojeny.
Spokojeny zékaznik je v soucasné hyperkonkurenci tou nejlepsi reklamou. Zakazniky lze
rozd¢lit na spotiebitele, tedy konecného zdkaznika (jednotlivei a domacnosti), a na spotiebitele,
ktery vyrobky nebo sluzby pieprodava za vyssi cenu.

Konkurenti pro podnik ptedstavuji soupeie, ktefi poskytuji stejné nebo podobné
produkty a se kterymi podnik bojuje o kazdého zékaznika. Ukolem marketingu v oblasti
konkurence je konkurenty poznat a snazit se je ptekonat lepsim uspokojenim potieb zakaznikt.
Konkurence ma pro podnik i pozitivni charakter, protoze soupeteni s jinym podnikem poméaha

zdokonalit vlastni vyrobu a pfipadné snizit ndklady na dany vyrobek ¢i sluzbu.

Dodavatelé poskytuji podniku zdroje, které spole¢nost potiebuje pro vyrobu vyrobki
nebo k poskytnuti sluzeb. Mezi zdroje, které dodavatelé nejCastéji poskytuji, patii suroviny,
materidl, polotovary, dily a energie. Dodavatel¢ musi podnik peclivé sledovat, protoze na
v€asnych a bezproblémovych dodavkéch stoji uspéch podniku. Z tohoto divodu si podnik
dodavatelé peclivé vybira a kontroluje. Pokud mame moznost vybéru mezi vice dodavateli,

Vw7

cené.

Prostrednici jsou firmy, organizace nebo jednotlivei, kteti hraji vyznamnou roli pro
zprostiedkovani nasich vyrobkd k zdkaznikiim. VétSina téchto prostfednikli se vyskytuje na
distribucnich cestach. Prostfedniky podnik najima v situaci, kdy neni schopen zajistit levnéjsi
a kvalitné;si distribuci vyrobki ke kone€nému spotiebiteli. Mezi prostiedniky patii pfedev§im
velkoobchody, maloobchody, agentury marketingovych sluzeb a také finan¢ni instituce, které

usnadiiuji tok financnich prostfedkii mezi vyrobcem a zdkaznikem, piipadné distributorem

(Stehlik, 1999, s. 29)

Verejnost je velice dulezitou slozkou mikroprostiedi, protoze pozitivni ¢i negativni

vztahy s vefejnosti spoluvytvaii image celého podniku. Podnik se proto snazi, aby byl
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vefejnosti vniman co nejlépe. UskuteCiiuje k tomu kroky, které jsou blize popsany
v komunika¢nim mixu, konkrétné v public relations, coz je pojem, ktery s vefejnosti velice

Uzce souVisi.
1.2.2 Makroprostiedi podniku

Mikroprostiedi podniku obklopuje mnohem vétsi okoli, které nazyvame
makroprostifedi. Makroprostiedi je slozitéjsi, méné ptredvidatelné a rizikov¢jsi, ale na druhé
stran¢ se V ném nachazi mnoho pfilezitosti, které podnik mtze vyuzit ve sviij prospéch. Pokud
chce byt podnik uspéSny ¢i UGspéSnym zUstat, musi vlivy vychézejici z makroprostiedi
rozpoznat a vyuZzit pozitivni vlivy ve sviij prospéch a negativnim vliviim zabranit v ohrozeni
podniku (Stehlik, 1999, s. 31).

Vlivy z makroprostiedi se tykaji vSech ucastnikti trhu, ale kazdého zasahuji s vétsi ¢i
mensi intenzitou. Obecné 1ze makroekonomické vlivy rozdélit do Sesti oblasti. Tyto oblasti jsou

(Kozel, 2006, s. 18):

e Demografické prostiedi,
e ckonomické prostiedi,

e legislativni prostiedi,

e pfirodni prostredi,

e inovacni prostiedi,

e socialné-kulturni prostedi.

Demografické prostiedi predstavuje obyvatelstvo, které zije na trhu, na kterém
uskute¢tiuje podnik svoji podnikatelskou ¢innost. Demografie si dava za Ukol zjistit co nejvice
informaci o téchto lidech a na zakladé ziskanych informaci marketingové oddé€leni tiidi
obyvatele do urcitych segmentl. Z hlediska demografie ziskdvame informace o véku, pohlavi,
poctu, hustoty osidleni, zaméstnani, rasy, nabozenstvi aj. Informace o demografickém prostredi
jsou pro podnik z4sadni, protoZe lidé tvoii trhy.

Ekonomické prostiedi predstavuje faktory, které ovlivituji kupni silu, strukturu vydajt
a nakupni zvyky spotiebitelli. Z hlediska kupni sily podnik nejCastéji zajim4, jaké maji
spotiebitelé skutecné piijmy, jaka je Grovei cen a jak spotiebitelé spofi ¢i utraceji.

Legislativni prostiedi je soubor zakond, vyhlasek, doporuceni a piedpist. Legislativa
pomaha chranit podniky navzajem, spotiebitele a celou spole¢nost. Cilem téchto opatfeni je
rovné konkuren¢ni prostiedi. Na vytvafeni téchto zasahli do podnikéani se nejvice podili stat,

ale ne vzdy to tak musi byt. V mnoha pfipadech a oblastech vytvari zasahy urcitd zajmova
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sdruzeni. V podniku to jsou nejCastéji odborovd sdruZeni, kterd se snazi chrdnit pozici
zamé&stnanct. Pokud podnik nedodrzuje legislativu, hrozi mu finanéni pokuty v riznych vysich.

Krom toho muiize ptijit o dobré jméno na trhu a hrozi mu ztrata zakaznik ¢i partnera.

Piirodni prostredi zahrnuje pfedevsim ptirodni zdroje, které jsou soucasti vyrobnich
procest. V poslednich letech jsou vysoké tlaky na ochranu zivotniho prostiedi, a proto by se
mél podnik k Zivotnimu prostfedi chovat co nejSetrnéji, tedy piirodni prostfedi neznecist'ovat
a pfirodni zdroje vyuzivat co mozna nejefektivnéji.

Inovacni prostiedi musi kazdy podnik peclivé sledovat a v nejlep$im piipadé
spolutiCastnit se na jeho vytvafreni. Inovace jsou zasadnim faktorem, ktery dava podniku
zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Nejvétsi zmény v oblasti inovaci se projevuji u novych
technologii. Nové technologie pomahaji snizovat naklady podniku a tim zvySovat

konkurenceschopnost.

Socidlné-kulturni prostiedi zasadnim zpusobem ovliviiuje nadkupni a spotiebni
chovani spotfebitelll na urCitém trhu. Socialné-kulturni prosttedi, ve kterém dany jedinec
vyrusta, pomaha urcovat jeho postoje a hodnoty, proto i tuto oblast musi marketéti peclivé

sledovat a analyzovat.
1.3  Analyza marketingového prostiedi

Analyza marketingového prostiedi vychazi z pozndni wvnéjSiho okoli podniku
(mikroprostiedi, makroprostiedi) a poznani podniku jako takového. Jak jiz bylo zminéno,
poznani vnéjsiho okoli podniku zlep$uje pripravenost na vlivy, které s sebou ptinaseji hrozby
¢i prilezitosti. Praxe nas naucila, ze vnéjsi vliv, ktery je pro jeden podnik hrozbou, miize pro
podnik druhy znamenat ptilezitost a opacné.

Uspésna analyza vnéjsiho okoli podniku nezaruuje jisty uspéch, pokud nedokaze
spolecnost poznat a analyzovat vlastni podnik zevnitf. Vnitini prostfedi podniku je tvofeno
jednotlivymi prvky a vazbami mezi nimi. Poznanim vnitiniho prostfedi podniku myslime
odhaleni jeho silnych a slabych stranek. Pokud podnik nerozpozné silné a slabé stranky, tak
nedokaze pfesné¢ odhadnout, jaké dopady mohou na podnik mit vlivy plsobici z vnéjSiho
prostiedi podniku. Cilem analyzy marketingového prostfedi neni pouze zjisténi souc¢asného

stavu podniku a jeho okoli, ale i predikce budoucich zmén.

K celkovému vyhodnoceni silnych a slabych strdnek podniku, pfileZitosti a hrozeb
z vné&jsiho prostiedi se zpravidla vyuziva nastroj SWOT analyza. Na zaklad¢ tohoto nastroje

podnik stanovuje strategii jak pro vnitini, tak vnéjsi prostiedi. Obecné by mélo byt cilem
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podniku omezit ¢i uplné odstranit slabé stranky, udrzet ¢i posilit silné stranky, maximalné
vyuzit prilezitosti plynouci =z vnéjSiho prostredi a chranit se proti piipadnym
hrozbam (Kozel, 2006, s. 39).

Nazev SWOT analyza je zkratkou prvnich pismen anglickych termint, které se k této

analyze vztahuji. Tyto terminy jsou:

e Strenghts (silné stranky),

e weaknesses (slabé stranky),
e opportunities (piilezitosti),
o treats (hrozby).

SWOT analyza vychazi ze SWOT matice (obrazek cislo 5), ktera ve ctyfech
kvadrantech zptehlednuje slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby. Kazdy kvadrant nese
nazev anglického terminu a pod néj se vypisuji jednotlivé faktory, které se k nému vztahuji.
Tato matice je vychozim zdrojem pro sestaveni SWOT analyzy (obrazek ¢&islo 6), kterd
obsahuje taktéz ve ¢tyfech kvadrantech firemni strategie vychazejici z propojeni jednotlivych
kvadranti ze SWOT matice.

Obrazek 5 - SWOT matice

Zdroj: Upraveno podle (Kozel 2006, s. 39)
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50 strategie W-0 strategie

5-T strategie W-T strategie

Obrazek 6 - SWOT analyza
Zdroj: Upraveno podle (Blazkovd, 2007, s. 158)
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2 Marketingovy informacni systém (MIS)

Marketingovy informacéni systém jsou: ,,Lide, vybaveni a postupy pro sber, trideni,
analyzu, hodnoceni a distribuci potrebnych, véasnych a presnych informaci pro marketingové
a ostatni manazery. “ (Kotler, 2007, s. 400). Pfesné nastaveny marketingovy informacni systém
dokaze v€as upozornit na pozitivni €1 negativni zmény z vnéjSiho okoli a informovat o vnitini
situaci podniku, a zda je podnik pfipraven na zmény plynouci z vnéjsiho okoli.

Marketingovy informaéni systém ma nejvétsi vyznam v podminkach nejistoty.
V podminkach jistoty se fidime osvédéenymi postupy z minulosti. V podminkach nejistoty
potiebujeme co nejvice aktudlnich a ptfesnych informaci, které napomohou rozhodovani

manazeru.

V soucasné dob¢ neni pro podniky problém informace ¢i data ziskat, at’ uz se jedna
o informace z vnéjs$iho ¢i vnitiniho prostfedi. V mnoha piipadech jsou podniky informacemi
piehlceny a neumi s nimi pracovat. Konkuren¢ni vyhodu na trhu ziskava takovy podnik, ktery
dokaze ziskané informace Gspé$né fidit a zpracovavat. Zminénou konkurenéni vyhodu v této
oblasti muze poskytnout dobie nastaveny marketingovy informacni systém. Marketingovy
informacni systém zabezpecuje (Kozel, 2006, s. 55):

e Zajisténi informacnich potieb,
e 73jiSténi informacnich zdroj,

e shromazdovani informaci,

e technické zpracovani informaci,
e analyzu informaci,

e distribuci informaci,

e systém vyuziti,

e uchovani pro dalsi pouziti.

Po stanoveni informac¢nich potieb podnik nejprve vyuziva sekundarni udaje, tedy Udaje,
které jiz byly shromazdény nékym jinym nebo ndmi, ale za jinym ucelem. Pokud jsou
sekundarni tidaje nedostacujici, opatfuje podnik Gdaje primarni. Sekundarni udaje zajist'uji
vnitropodnikové zdznamy a evidence, piedchozi marketingové vyzkumy a marketingovy
zpravodajsky systém. Primarni udaje jsou zajistovany marketingovym vyzkumem, kterému je

vénovana dalsi kapitola.
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3 Marketingovy vyzkum

Americka marketingova asociace oficialné uvedla v roce 1987 nasledujici definici
marketingového vyzkumu: , Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele,
zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouziviny pro identifikaci
a definici marketingovych prilezitosti a problemii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni

marketingového procesu. “ (Kotler, 2007, s. 406).

Pomoci marketingového vyzkumu ziskava podnik primarni Gdaje pro marketingoveé
fizeni. Jde o takové Udaje, které podnik nemuze ziskat z vlastnich zdroji (vnitropodnikova
evidence a zaznamy), a proto musi provést vyzkum, kterym ziskava informace z vnéjsiho okoli
podniku (konkurence, zdkaznici). Informace jsou pro podnik zasadni a vlastnictvi kvalitnich
informaci Casto rozhoduje o uspéchu ¢i neuspéchu podniku v konkurencnim prostiedi.
Marketingovy vyzkum ma za ukol informace opatfit v potiebny cas, kvalité a v mnozstvi.
Samotny zisk informaci jeSté nic neznamenad, proto jsou ziskané informace zpracovavany, coz
si dava za tkol marketingové fizeni. Tento proces, na zaklad€ ziskanych informaci, hledd shodu

mezi pozadavky zakaznikd a pozadavky podniku.

1. Analyza marketingowvych
piileZitosti

l

2. Vyzkum a vybér cilowych

trhid

Marketingowy 3. Navrhowvini
wyzkum marketingovych strategii
pro zvolené cilove triy

l

4, Plinowvini marketingovych
programd — marketingowy

l

5. Organizovani, proviadéni a
kontrola marketingovych
tinnosti

Obrazek 7 - Marketingovy proces fizeni a marketingovy vyzkum

Zdroj: (Pribovd, 1996, s. 12)
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Marketingové fizeni je pojem nadifazeny marketingovému vyzkumu, ale ani jeden bez
druhého by nemél smysl a nemohl by tispé$Sné fungovat, proto musi byt tyto procesy neustale
propojeny a vytvaret kontinuitu (Pfibova, 1996, s. 11). Propojeni marketingového vyzkumu

s jednotlivymi etapami marketingového fizeni je detailné popsano na obrazku ¢islo 7.
3.1 Postup marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je specificky, protoze povaha problému, ktery
marketingovy vyzkum fesi, je vyzkum od vyzkumu odlisna. Obecné 1ze marketingovy vyzkum
rozdélit do péti kroktl, z nichz prvni dva oznacujeme jako piipravnou fazi, a zbylé tii jako fazi
realizace. Jednotlivé kroky marketingoveho vyzkumu jsou (Foret, 2008, s. 23):

e Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,

e shromazd’ovani informaci,

e jejich statistické zpracovani a analyza,

e prezentace vysledki, vCetné praktickych doporuceni.

Abychom piedesli nedostatkim, které se mohou projevit v jakemkoliv kroku
marketingového vyzkumu, musime byt peclivi a piesni v pfipravné fazi marketingového
vyzkumu. Pfipravna faze urcuje, jak kvalitni informace ziskame a jakych vysledki se

dopracujeme.

Definovani marketingového problému a cile vyzkumu je prvnim a zcela zasadnim
krokem marketingového vyzkumu. Rozhodné nelze tento krok podcenit nebo vyloucit. Tento
vyzkumu. Tento krok odpovida na otazky, pro¢ se dany vyzkum d¢la, co je jeho cilem a jaky
problém ftesi. Pfi tomto kroku je velice dulezita izka spoluprace zadavatele s pracovniky
vyzkumu (Zbotil, 1998, s. 17).

Sestaveni planu vyzkumu je krokem, ktery vychazi z definovani problému a cile
vyzkumu. Tento krok urcuje, jakym zplsobem budou ziskavany informace, jaké informace
budou ziskavany, jak budou zpracovany a jak budou interpretovany vysledky. Timto krokem
kon¢i ptipravna faze a zacind faze realizace. Plan vyzkumu urcuje, jakym zpiisobem bude

vyzkum probihat, a zaroven slouzi jako dokument pro kontrolu vyzkumu.

Shromazd’ovani informaci je zdsadnim krokem, kvili kterému probihala ptipravna
faze a ze kterého vychazi nésledujici kroky. Tento krok je nejnakladngjsi fazi marketingového

vyzkumu. Zakladni techniky shromazd’ovani informaci jsou (Tomek a Vavrova, 1999, s. 72):
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e Dotazovani — osobng, telefonicky, pisemné, elektronicky,
e pozorovani - s ucasti, bez ucasti, laboratorni, terénni,

e experiment — laboratorni, v polnich podminkach, s G¢asti, bez tcasti.

Statistické zpracovani a analyza jsou piipravnym krokem pro posledni krok, kterym
je prezentace vysledkt. Tento krok lze povazovat za zasadni v tom smyslu, Ze ziskané tdaje
samy osob& nic neznamenaji, pokud je nedokdzeme zpracovat a zanalyzovat. Udaje se
zpracovavaji jiz v priabéhu jejich sbéru, ale nejzasadnéjsi zpracovani probiha az po ukonceni
sbéru informaci. Ke zpracovani a analyze se vyuzivaji statistické metody a testy, popisné

charakteristiky a navrhuje se zavérecné grafické a ¢iselné zpracovani (Hendl, 2012, s. 26).

Prezentace vysledkii a praktické doporuceni je zavére¢nym krokem celého vyzkumu.
Vyzkumni pracovnici predkladaji managementu zpracované vysledky. M¢li by se snazit
prezentace vysledkl jsou piehledné a jednoduché tabulky, grafy. Vysledky se uchovavaji

a mohou poslouzit k dal§im vyzkumum v budoucnu.
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4 Mg¢stansky pivovar Havlickiiv Brod a. s.

4.1 Ptedstaveni spolecnosti

Méstansky pivovar Havlickiv Brod patfi mezi nezavislé regiondlni pivovary. Je to
jeden z mala pivovard, ktery je stale vlastnén ¢eskym majitelem. Pivovar svoji ¢innost realizuje
pfevazné na Vyso€in€ a na trhu je znadm uz vice jak 40 let pod svoji obchodni znackou Rebel.
Za tuto dobu si vybudoval s touto znackou stabilni pozici nejenom v Kraji Vysocina, ale
i v ostatnich krajich Ceské republiky a také je vyznamnym exportérem svych produkti do
zahrani¢i. Pro Gspé$né fungovani v Kralovehradeckém kraji vyuziva pivovar obchodni zna¢ku

Votrok. V tabulce ¢islo 1 jsou uvedeny dalsi zakladni informace o tomto pivovaru.

Rok 2017 Ize povazovat za velmi usp&$ny. V tomto roce bylo prodano 97 000 hl piva
s obratem 145 500 000,- K&. Cesky trh v oblasti piva je v sou¢asné dobé& piesycen, proto se
podnik snazi vyznamnym zplsobem exportovat své produkty. V roce 2016 €inil export 19 %
z celkového vystavu pivovaru. V roce 2017 toto ¢islo narostlo na 23 %. Pivovar nejcastéji

exportuje do Ruska, Francie, Slovenska, USA, Finska a Italie.

Tabulka 1 - Zakladni informace o Méstanském pivovaru Havlickav Brod

Nazev spole¢nosti Méstansky pivovar Havlickiv Brod a. s.
Sidlo spole¢nosti 580 01 Havlickav Brod, Dobrovského 2027
ICO 609 17 628
Pravni forma Akciova spole¢nost
Den zapisu 24.1.1995
Zapsano u Krajsky soud v Hradci Kralové
Zakladni kapital 116 148 000,- K¢
Pocet zaméstnanci 82
Pi‘edseda piedstavenstva | Bohumil Rebik
Piredmét podnikani Pivovarnictvi a sladovnictvi
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona

Zdroj: Upraveno podle (Obchodni rejstiik, 2018)

Pivovar byl zalozen v roce 1834 a od té doby se zde pivo vafi nepretrzité jiz vice jak
180 let tradicnim zplisobem. Kvasi se v otevienych spilkdch a zraje pii nizké teploté
Vv lezackych sklepech. Pro vyrobu se vyuzivaji vyhradné Ceské suroviny, pievazné chmel
zatecky Cervendk. Diky tradi¢nim postupim se pivovaru dafi ziskdvat pravidelné prestizni
tuzemska i zahrani¢ni ocenéni. Pro zvyseni kvality piva pivovar vyrazné investoval v roce 2015

do modernizace tunelového pasteru a ve stejném roce odstartoval projekt vlastnich znackovych
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restauraci. V dne$ni dobé jsou v Ceské republice tti. Konkrétné v Havlickové Brodé, ve Zd’4ie

nad Sézavou a v Praze. Dalsi vyznamna investice nastala v roce 2016, kdy pivovar investoval

do nakupu nové KEG linky, a zvysil tim kapacitu plnéni piva do sudu.

4.2  Organizacni struktura spolecnosti

Organizacni struktura podniku je liniova. Na vrcholu organiza¢ni struktury je

predstavenstvo spolecnosti, které zastupuje povéieny ¢len predstavenstva, tedy jeho predseda

Bohumil Rebik. Pod jeho vedenim jsou jednotlivd oddéleni. Jedna se o oddéleni vyroby,

obchodu, ekonomické oddéleni a oddéleni pro IT, bezpecnost a pro technicko-investi¢ni rozvoj.

Odd¢leni obchodu se déle rozd€luje na znacku Rebel a Votrok. Pfesnd podoba organizacni

struktury je na obrazku ¢islo 8.

Predstavensivo spolecnosti
I
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Obréazek 8 - Organiza¢ni struktura Mést'anského pivovaru Havli¢kiv Brod

Zdroj: Interni zdroj

Vyrobu v této spole¢nosti ma ve své kompetenci sladek Pavel Pilaf. Obchodni odd¢leni,

pod které spada i marketingové oddé¢leni, vede Mgr. Helena Event.
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4.3 Marketingovy mix spole¢nosti

Havlickobrodsky pivovar si uvédomuje SVOji situaci a pozici na trhu, proto se snazi
pfichazet na trh s co nejlepSimi produkty, které maji odpovidajici a konkurenceschopnou cenu,
které jsou dale distribuovany vhodnym spotiebitelim na spravné misto, a v posledni fadé
vSechny tyto slozky doprovazi propagace, at’ uz konkrétnich produktii nebo pivovaru jako
celku. V jednotlivych podkapitolach jsou vSechny slozky marketingového mixu piiblizeny
a popsany tak, jak k nim pivovar pfistupuje.

4.3.1 Produkt

Produktové portfolio havlickobrodského pivovaru Ize rozdé€lit na dvé ¢asti. Prvni ¢ast
tvori stalé a tradi¢ni produkty a druhou ¢ést tvofi riizné ¢asové omezené akéni specialy. Obé
dvé Casti dohromady Citaji v soucasné dob¢ 12 produktli. Tento pocet zahrnuje jak produkty
znacky Rebel, tak produkty hradecké znacky Votrok. V porovnani s ostatnimi pivovary lze fici,
ze havliCkobrodsky pivovar ma velmi Siroky sortiment. Aktudlni nabidka produktd
M¢stanského pivovaru Havlickiv Brod je nasledujici:

e Rebel Original Premium — svétly lezak s obsahem alkoholu 4,8 % obj.,

e Rebel Tudor — svétlé vycepni s obsahem alkoholu 4,4 % obj.,

e Rebel Haskav C.K. — svétlé vycepni s obsahem alkoholu 4,1 % obj.,

e Rebel Nealko — svétlé nealkoholické pivo s obsahem alkoholu 0,5 % obj.,

e Rebel Svateéni special — svétly special s obsahem alkoholu 6,2 % obj.,

e Rebel Cerny — tmavy lezak s obsahem alkoholu 4,7 % obj.,

e Rebel Grep & citron —michany ndpoj z piva s grapefruitovou $tavou, s obsahem
alkoholu 2 % obj. a 3 % Stavy,

e Rebel IPA — polotmavy special s obsahem alkoholu 6,3 % obj.,

e Rebel Pseni¢ny — svétly nefiltrovany lezak s obsahem alkoholu 5,0 % obj.,

e Votrok svétly lezak — svétly lezak s obsahem alkoholu 4,8 % obj.,

o Hradecka desitka — svétlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 4,4 % obj.

Vsechny tyto produkty jsou nabizeny jak v lahvich, tak v sudech. Tento pivovar sve
produkty v souc¢asné dobé& nabizi pravé v téchto dvou obalech. Dalsimi moznymi obaly pro pivo
jsou plastové lahve, plechovky a pfipadné tanky. U piva je obal zasadni ¢asti produktu. Mnoho
spotiebitelil vybird pivo pravé kvili tomu, V jakém obalu je pivo stoéeno. Obal plni nejen
ochranou funkci, ale i1 designovou. Sudy na pivo piedstavuji funkci spiSe ochrannou

a informativni. Design se u to¢eného piva projevuje az pii natoCeni piva do sklenic. Sklenice
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nesou prave reprezentativni funkci piva. Design se pak vyraznéji projevuje u dal$ich obalt.
Naptiklad u lahvového piva je design lahve dalezity a hraje vyraznou roli pii zisku zakaznika.
Havli¢kobrodsky pivovar si uvédomuje, Ze design nékterych lahvi neni uplné nejvhodné&jsi,

a planuje postupnou obménu. Kompletni portfolio lahvového piva je na obrazku ¢islo 9.

Méstansky pivovar Havlickliv Brod ma jest¢ nékolik druhti piva, které nabizi pouze

v sudech. Jde o tyto produkty:

e Rebel Nefiltrovany — svétlé specialni nefiltrované pivo s obsahem
alkoholu 5,0 % obj.,

e Rebel Rezany lezak — fezany lezdk s obsahem alkoholu 4,8 % obj.,

e Rebel Tradi¢ni — svétlé vycepni s obsahem alkoholu 3,9 % abj.,

e Votrok svétlé vycepni — svétlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 4,1 % obj.

Dalsim vyznamnym faktorem piva je jeho kvalita. Kvalitu piva posuzuji primarné

zakaznici. Pokud pivo chutna kone¢nému spotiebiteli a roste jeho prodej, lze takové pivo
oznalit za kvalitni a uspé$né. Dale kvalitu piva posuzuji odborné komise ve vyznamnych
pivnich soutézich. Méstansky pivovar Havlicktiv Brod se pravidelné nékolika takovych soutézi
ucastni a snazi se ziskavat pro produkty znacky Rebel ocenéni za kvalitu. Piehled ziskanych

ocenéni je v tabulce ¢islo 2.

Tabulka 2 - Ziskana pivni ocenéni znac¢ky Rebel

Rok Soutéz Pivo Umisténi
2017 Zlata pivni pecet’ Rebel ¢erny 1. misto
2016 Ceska pivni pecet Rebel Nefiltrovany 1. misto
2016 Pivo Ceské republiky Rebel Nefiltrovany 1. misto
2016 Pivo Ceské republiky Rebel Nefiltrovany 2. misto
2016 Pivo Ceské republiky Rebel IPA 2. misto
2016 Zatecka Docesna Rebel Svétecni special 3. misto
2015 Zatecka Docesna Tmavy lezak 1. misto
2015 Zatecka Docesna Svétlé vy€epni pivo 3. misto
2014 | Zatecka Dodesna Rebel Original Premium 1. misto
2014 | Pivo Ceské republiky Rebel Original Premium 2. misto
2014 Pivo Ceské republiky Rebel Cerny 3. misto
2014 | Pivo Ceské republiky Rebel Tudor 2. misto
2014 European Beer Star Rebel Cerny 3. misto

Zdroj: Upraveno podle interniho zdroje
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V soucasné dob¢ pracuje pivovar na piedstaveni Uplné€ nového produktu, kterym chce
primarné oslovit mladsi spotiebitele. Pivovar si uvédomuje, ze soucasnd klientela je spise
star$iho v€ku, a proto ptichazi na trh s plechovkovym svétlym lezakem. Svym designem se
odlisuje od soucasné nabidky tak, aby zaujal zejména mladé pivni konzumenty. Navzdory
novému designu, ktery se soucasnému portfoliu vymyka, by kvalita a chut’ piva méla zistat

nezmeénéna.

Obréazek 9 - Sortiment Mést'anského pivovaru Havlickav

Zdroj: Interni zdroj

4.3.2 Cena

Me¢stansky pivovar Havlickiv Brod stanovuje cenu pro své produkty jednoduchym
kalkula¢nim vzorcem. Do vysledné ceny produktu zahrnuje nejprve piimé a nepiimé naklady,
nasledné ptipoc¢itava marzi, poté se musi pficist spotiebni dan a na zavér se pripocitava podle
potieby dan z piidané hodnoty. Spotiebni dan pro havli¢kobrodsky pivovar je stanovena podle

v

malych nezavislych pivovarta s vyrobou do 100 000 hl. Tuto hranici zatim nikdy nepfesahnul.

V nésledujici tabulce jsou vypsany zakladni cenové sazby pro staly sortiment
havli¢kobrodského pivovaru. Ceny jsou uvedeny jak pro pivo lahvove, tak pivo sudové. Ceny
za lahvové pivo jsou uvedeny bez zalohy na lahev 3,- K¢ a cena sudového piva je uvedena bez
zalohy na sud 1000,- K¢.
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Tabulka 3 - Ceny stalého sortimentu Mést'anského pivovaru Havlickav Brod

Nazev produktu Cena bez DPH | Cena Cena bez | Cena
za 0,51 lahvové | sDPH za | DPHza0,51 | sDPH za
0,51 lahvové | sudoveé 0,51 sudoveé
Rebel Original premium 10,17 12,30 12,32 14,91
Rebel Cerny 10,79 13,05 12,69 15,36
Rebel Tudor 9,46 11,45 11,14 13,48
Haskav Rebel C.K. 6,90 8,35 9,59 11,60

Zdroj: Upraveno podle interniho zdroje

Cena lahvového piva je u vSech produktii vyrazné nizsi nez u piva sudového. Velkou
meérou se o to zasluhuji obchodni fetézce, které tlaci cenu lahvového piva vyrazné doli. Marze
lahvovych piv havlickobrodského pivovaru jsou v porovnani s marzemi sudového piva
minimalni a pomineme-li vyrobni hledisko, lze je z obchodné¢ marketingového pohledu
povazovat za nastroj kontaktu se spotfebiteli i mimo pohostinské zafizeni, kam se distribuuje

pivo ¢epované. Na zisku pivovaru se tedy nejvice podili prodej piva sudového.

Cenu mohou také vyrazné ovlivnit kontrakty s vyznamnymi odbérateli. Pro jednéani
s velkymi odbérateli si nechava pivovar prostor pro tvorbu takové ceny, kterd by byla pro
takového odbératele zajimavéjsi. Dale samoziejmé musi pivovar sledovat ceny konkurence

a snazit se o to, aby jeho byla cena konkurenceschopna.
4.3.3 Distribuce

Pivovarské produkty maji velice omezenou trvanlivost, proto je dulezité, aby se
vysledny produkt, at’ uz v lahvovém nebo sudovém baleni, dostal co nejdiive k cilovému
zékaznikovi. Pro distribuci svych produkti vyuziva havlickobrodsky pivovar snad vSechny
distribu¢ni cesty, vzdy ale zalezi na konkrétnim druhu produktu. Havlickobrodsky pivovar ma
dva vlastni distribu¢ni sklady. Jeden se nachazi piimo v aredlu pivovaru a druhy se nachazi
v Hradci Kralové. Distribu¢ni sklad v Hradci Kralové je zfizen hlavné kvili zna¢ce Votrok,
jejiz produkty jsou vyrabény pravé pro tento kraj, a dale kvuli své vyhodné zemépisné poloze
s ohledem na logistiku.

Lahvové pivo pivovar primarné distribuuje do obchodnich fetézcii. Pravidelné zasobuje
predevsim obchodni fetézce na Vysocing. V tomto Kraji se nachazi pivo znacky Rebel v téméft
kazdém obchodnim fetézci. Déle distribuuje lahvové pivo do velkoskladu, které se specializuji
na skladovani a prodej piva a dalSich alkoholickych napojt konkrétnim zakaznikim. V obou
téchto pripadech vyuziva pivovar k distribuci svych produkti kone¢nému zakaznikovi

distribu¢ni meziclanek. Lahvové pivo pivovar prodava i pfimou distribucni cestou, a to ve svém
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kamenném obchodé piimo v aredlu pivovaru. Zde zakaznik najde jakykoliv produkt

z aktualniho sortimentu pivovaru.

Sudoveé pivo je distribuovano podobnym zpisobem jako pivo lahvové. Piimo
havlickobrodsky pivovar distribuuje své sudové pivo prostiednictvim svych znackovych
hospod. V téchto hospodach je zase kdispozici celd aktualni nabidka sudovych piv
havlickobrodského pivovaru. V kamenném obchod¢ uvniti aredlu pivovaru je téz k dispozici
moznost ndkupu jakéhokoliv sudového piva. Dale je sudové pivo koneénému zakaznikovi
distribuovdno pomoci hospod, barti a restauraci, do kterych havlickobrodsky pivovar své
produkty dodava. Pohostinska zafizeni s velkym odbérem piva zasobuje pivovar
Vv pravidelnych intervalech vlastni dopravou. Ostatni pohostinska zafizeni, s méné vyznamnym
odbérem, zasobuji malé ¢i velké sklady, se kterymi ma pivovar uzavienou spolupraci nebo si

do téchto sklad musi zdkaznik ptijet vlastnimi dopravnimi prostiedky.

Jak jiz bylo zminéno, zvySuje se procento produkce havlickobrodského pivovaru, ktera
putuje do zahranic¢i. Do zahranici pivovar distribuuje primarné sudové pivo, lahvové pivo tvori
asi 1/3 exportu sudového piva. Do zahrani¢i distribuuje pivovar své produkty z centralniho

celniho skladu v Havli¢kové Brodé pomoci kamionové dopravy.
4.3.4 Propagace

Hlavnim trhem pro havlickobrodsky pivovar je Kraj Vysocina a kraje sousedici.
Z tohoto diivodu se pfevazna ¢ast propagace pivovaru odehrava praveé na tomto izemi. Pivovar
povazuje povédomi vetejnosti Kraje Vysocina o havlickobrodském pivovaru za dostatecné,
proto Vv soucasné dob& neprovadi masivni propagaci pivovaru nebo konkrétnich produkti.
Pivovar je také omezen finanénimi prostiedky, proto nema smysl propagovat produkty tohoto
pivovaru masivni reklamou na celorepublikové Grovni, protoze ¢im vice je vzdalen cilovy trh
od pivovaru, tim rostou naklady na propagaci i distribuci a je naro¢néjsi bojovat s mistnimi
regionalnimi pivovary.

Hlavnim cilem marketingového oddéleni v oblasti propagace je postupné nejen
zvySovat povédomi o pivovaru, ale primarn¢ zvySovat hodnotu a dobré jméno znacky Rebel,
ktera je pojitkem pro v8echny jeji produkty. Dale si ddva marketingové oddé€leni za cil pfilakat
ke svym produktim mladsi spotiebitele, protoze soucasna klientela je starSiho véku

a nepiedstavuje takovou perspektivu do budoucnosti.

K dosazeni svych marketingovych cili pivovar vyuziva pouze obcasnou reklamu.

Postupné pfesouva svoji aktivitu z oblasti tisténé reklamy na socidlni sit€¢. Dale prezentaci
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a partnerstvim na outdoorovych akcich. Reklamni prostor v radiu zastava jedingm kanalem,
ktery pivovar ke své propagaci vyuziva. Radiovou reklamu si pivovar plati na radiu Beat a
Impuls pro vychodni a stiedni Cechy a také na radiu Vysoéina pro Kraj Vyso¢ina. Dale pivovar
zvySuje povédomi o své znacce Rebel na billboardech rozmisténych ve velkych méstech
Vysociny a v blizkosti frekventovanych silnic tohoto kraje. Billboardy lze povazovat za velice
zdatilé, protoze diky své napadité grafické tipravé je nelze prehlédnout. Pro ptildkani mladsi
Klientely pivovar spravuje vlastni facebookovy profil a planuje zaloZeni instagramového
profilu. Své produkty a veSkerou svoji ¢innost havlickobrodsky pivovar prezentuje na svych

webovych strankach.

Jak jiz bylo zminéno, Mé&tansky pivovar Havlickiv Brod se snazZi zvySovat povédomi
0 své pritomnosti sponzorstvim a partnerstvim vyznamnych sportovnich a kulturnich udalosti.
V soucasné dobé jde ptredevS§im o outdoorové sportovni akce. Mezi ty nejznaméjsi patii
cyklisticky zdvod Nova cup a bézecky piekazkovy zavod Gladiator race. Dale pivovar
podporuje druhou nejvétsi pout’ Ceské republiky ve Zd’afe nad Sazavou, riizné mensi hudebni
festivaly, celorepublikové hasi¢ské setkani Pyrocar a v sou¢asnosti je ptipraveno zavodni auto
polepené znatkou Rebel na mistrovstvi Ceské republiky v Rallye. Dale se dojednava

spoluprace pro mistrovstvi Evropy v softballe.

Dalsim zptisobem, kterym se Méstansky pivovar Havlickiv Brod propaguje, je
poskytovani reklamniho vybaveni do pohostinskych zatizeni, kterym pivovar dodava své
produkty. Do tohoto reklamniho vybaveni patii sklenice, popelniky, ubrusy, pivni tacky,
venkovni svételné cedule, hodiny, propisky, stojany na pivni ticky a dal$i podobné prfedméty.
Ptedevsim venkovni cedule jsou velice dulezit¢é pro spotiebitele, protoze jim davaji
jednozna¢né najevo, ze vtomto pohostinském =zafizeni se toCi urCitd znacka piva.
Havli¢kobrodsky pivovar toto reklamni vybaveni podle potieby obménuje a dopliiuje. Na

obrazku ¢islo 10 je logo znacky Rebel.

havlickobrodské
pivo

Obréazek 10 - Logo znacky Rebel

Zdroj: Interni zdroj
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V Kralovehradeckém kraji se o propagaci tamni zna¢ky Votrok nejvice zasluhuje
sponzoring fotbalového klubu. V soucasné dobé hraje FC Hradec Kralové druhou nejvyssi
soutéz a tim padem se povédomi o znaéce Votrok dostava do celé Ceské republiky. Tento klub
nese nazev znaCky Votrok ve svém neoficialnim nazvu, podle kterého se hradeckym

fotbalistim ptezdiva ,,votroci.
4.4  Marketingové prostiedi spole€nosti

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, zadny podnik nemize fungovat bez jakéhokoliv
vlivu z vngjsiho prostiedi. Samoziejmé je tomu tak i u spolenosti Métansky pivovar
Havlickiiv Brod. Podnik ptichazejici vlivy peclivé sleduje. Nékterym musi vénovat vetsi
pozornost, a naopak nékteré jsou pozorované a hlidané méné. U pivovaru lze vnéjsi vlivy zase

rozdélit podle ptivodu na vlivy z mikroprosttedi a makroprostiedi.
4.4.1 Makroprostiedi spole¢nosti

Podstatny vliv plynouci z vnéjsiho makroprostiedi, ktery vyznamnym zptisobem
prispiva chodu pivovaru, je kultura Ceské republiky. Pivo Ize totiz povazovat za soucast Seské
kultury. Toto tvrzeni podporuje fakt, ze Cesi vévodi zeb¥icku statii s nejvétsi spotiebou piva na

osobu.

V soucasné dobé¢ pivovar vénuje velkou pozornost demografickému prostiedi. Jak jiz
bylo zminéno, pivovaru chybi mladi spotfebitelé piva, a proto se pivovar snazi poznat
preference mladych spotiebiteli a zaptisobit na né¢ svymi produkty. Demografické prostredi je
tak velkou pozornost jako podniky s jinou produkci. Praxe totiz ukazala, ze lidé pivo kupuji v

podobném mnozstvi jak v dobré ekonomické situaci, tak v dobach ekonomicky horsich.

Faktor, ktery v soucasné dobé vyrazné ovlivnil chod pivovaru, pochazi z legislativniho
prostiedi. Konkrétn¢ jde o zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Tento zakon piimo ovlivnil
pohostinska zafizeni, kterym pivovar dodava své produkty. Mnoho z nich se z divodu zavedeni
tohoto zékona rozhodlo ukoncit svoji ¢innost, a tak pivovar pfisel o nékolik zdkaznik, a to se
samoziejm¢ projevilo na zisku podniku. Dalsi legislativni zésah, ktery negativné ovlivnil
pivovarskou ¢innost, je zakon ¢. 65/2017 Sb., zakon o ochrané zdravi pied Skodlivymi u¢inky
navykovych latek neboli ,,protikutacky zakon“. Z divodu zavedeni tohoto zakona ptestalo
mnoho spottebitelli chodit pravé do hospod, restauraci a barti. Tim padem ubyla spotieba piva

V téchto zafizenich a znovu se to projevilo na produkci pivovaru a jeho zisku.
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Z podstaty vyroby pivovaru je velice dulezité sledovat prirodni prostiedi. Pivovarské
produkty se z velké ¢asti vyrabéji z ptirodnich surovin, proto je pro pivovar dulezité sledovat,
jaké jsou v daném roce podminky pro zemédélskou ¢innost a zda je dany rok uspésny, ¢i
nikoliv. Od toho se odviji vyjednavani podminek s dodavateli. Dale ptirodni vlivy mohou
ovlivnit kvalitu produktt, protoze pivo je velmi citlivy produkt, na kterém se projevuje kvalita

surovin.

Pokud chce pivovar stacit konkurenci a ispé$né realizovat svoji ¢innost na trhu, musi
sledovat inova¢ni prostiedi. Jak jiz bylo zminéno, pivovar v minulych letech uskutecnil
nékolik zasadnich investic do modernizace vyroby, aby zkvalitnil cely vyrobni proces. Z tohoto
divodu v soucasné dobé vyuziva pivovar jednu z nejmodernéjSich technologii, takze v této
oblasti je pivovar velmi konkurenceschopny ostatnim pivovarim. OvSem technologic se

neustale vyvijeji, proto pivovar musi tuhle oblast neustale sledovat a reagovat na ni.
4.4.2 Mikroprosttedi spole¢nosti

Kultura Ceské republiky déla trh s pivem velice atraktivnim, coz zajistuje mnoho
zakaznikd. Stinnou strankou atraktivity tohoto trhu je vysoka mira konkurence. Konkuren¢ni
prostiedi je na pivovarnickém trhu opravdu velké. Tvofi ho ptevazné velké pivovary, které se
svymi znatkami ptsobi celoploiné po celé Ceské republice. S témito pivovary Mé&stansky
pivovar Havlickiv Brod v soucasné dob¢ soupetit nemize. Konkurencni boj, ktery pivovar se
svymi konkurenty svadi, se odehrava pfevazné v Kraji Vyso€ina, kde usiluje o kazdého
zédkaznika s ostatnimi regionalnimi pivovary. Mezi konkuren¢ni pivovary patéi Pivovar
Chotébotf, Rodinny pivovar Bernard a Pivovar Jihlava. DalSim tskalim konkuren¢niho
prostiedi je vstup novych pivovard na trh. V soucasné dob¢ je velmi popularni zakladat malé

pivovary, které svoji produkei uspokojuji vlastni hospodu nebo restauraci ¢i blizké okoli.

Dalsim vyznamnym faktorem na trhu s pivem jsou zakaznici. Konkurenéni boj dava
zékaznikliim moc si peclivé vybirat ze Siroké Skaly znacek a druhti piva. Vyjednavaci sila
zékaznikl je na tomto trhu opravdu zna¢na. Nejlépe je to vidét na cené lahvového piva, ktera,
jak jiz bylo zminéno, pokryje pouze naklady spojené s vyrobou tohoto druhu piva.

Pro Méstansky pivovar Havlickaiv Brod jsou zésadni dodavatelé surovin pro vyrobu
piva. Pivovar usiluje o co nejvétsi kvalitu svych produkti, a tak si dava zéalezet na vybéru svych
dodavatelti. VSechny suroviny, které pivovar odebira, jsou od lokalnich dodavatelti z Kraje
Vysocina. Z divodu vysoké kvality piva, kterou zapfi¢inuji pravé suroviny od dodavatelt
Z Kraje Vysocina, ziskal Méstansky pivovar ochranné oznaceni Vysoc€ina regiondlni produkt.

Toto ochranné oznaceni je na obrazku ¢islo 11.
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Obrazek 11 - Chranéné zemépisné oznaceni
Zdroj: (Méstansky pivovar Havlickitv Brod, 2018)

Pro pivovar je vyhodné vyuzivat prostfedniky Kk distribuci svych produkti
k zakaznikovi. Pivovar nezvlada pokryt veskerou dodavku svych produktii vlastni dopravou.
Z tohoto divodu distribuuje pouze nejvyznamnéjSim zakaznikim a zbylé dodavky menSim
zakaznikim zajiSt'uji prostiednici. Mezi prostiedniky, které pivovar vyuziva, patii piedevsim
velkoobchody, které se specializuji na skladovani a distribuci piva a dalSich alkoholickych
napoju, ptipadné i nealkoholickych napoji. Prostfednici zajistuji i distribuci takovym
zéakaznikiim, ktefi jsou pro pivovar Spatné dostupni, proto je pro pivovar vyhodnéjsi jit prave
cestou tohoto distribu¢niho mezi¢lanku.

Poslednim subjektem mikroprostiedi, s kterym pivovar piichazi do styku, je verejnost.
M¢stansky pivovar Havlickiiv Brod usiluje o co nejlepsi vztahy s vefejnosti, a to konkrétné
vramci mésta Havlickiv Brod, kde provozuje svoji €innost. Pro dobré vztahy pivovar
podporuje mnoho sportovnich a kulturnich akci v rdmci mésta Havli¢kiv Brod. Jmenovité
podporuje mistni fotbalovy klub FC Slovan Havlicktiv Brod, dale hokejovy klub BK Havlickliv
Brod, volejbalovy klub a mnoho dalSich sportovnich oddili. Dale podporuje mistni okresni

NemMocnici.
45 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy lze odhalit slabé a silné stranky pivovaru a najit ptilezitosti ¢i
hrozby, které vychazeji z vnéjsiho okoli havlickobrodského pivovaru. Jednotlivé silné a slabé
stranky, hrozby a pfileZitosti jsou znazornény ve SWOT matici pivovaru na obrazku ¢islo 12.
Na zaklad¢ zjiSténych informaci se sestavuji vhodné strategie, které prispivaji k lepSimu

fungovani ¢innosti pivovaru.

Mezi silné stranky pivovaru lze urcité zatadit jeho historii, béhem které si pivovar
vytvoril ur¢ité postaveni a ziskal cenné zkuSenosti. Samoziejmé historie pivovaru hraje u

zékaznikli vyznamnou roli. Dale je silnou strankou pivovaru jeho nezavislost a cesky vlastnik.
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V soudasné dobé se v Ceské republice moc takovych pivovarii nenachazi, proto se timto
havlickobrodsky pivovar odliSuje od konkurence. Silnou strankou je také obchodni znacka
Rebel, kterd ma vybudovanou urcitou pozici a ptedstavuje potencial, na kterém se da stavét.
Diky konkurenci na tuzemském trhu je silnou strdnkou pivovaru stabilni export do zahranici.
S tim souvisi 1 vysoky podil prodeje sudového piva. Jak jiz bylo zminéno, sudové pivo
predstavuje hlavni zisk pivovaru, proto je dilezité, aby jeho prodej byl co nejvyssi. Za silnou
stranku Ize urcité povazovat vlastni znackové restaurace, které jsou dobrou propagaci pivovaru

a u¢innym nastrojem pro kontakt se zakazniky.

Naopak za slabou stranku pivovaru lze povazovat to, Ze pivovar je pouze regionalni a
povédomi o jeho produktech neni v ramci celé Ceské republiky. Dalsi slabou strankou je slabé
¢i neexistujici zastoupeni produkti havlickobrodského pivovaru v nékterych prodejnich
kanalech. Cim méné se produkty objevuji v prodejnich kanalech, tim vice klesa povédomi

zékaznikl o téchto produktech a ztraci se kontakt pivovaru s t€mito spotiebiteli.

* Historie pivovaru * Regionalita pivovaru
* Mezavislost a Lesky viastnik * povidomi o znafee ve vedalend]ich regionech €R

* Tradiénl zplsob vafenl piva * Slabil zastoupenl v nékterych prodejnich kandlech

* Obchodnl znacka Rebel * Medostateéna reklama ve veddlendjgich regionech CR
* Vybudované stabilni exportnl kanaly
* Wlastni brandové restaurace

* VWysoky podil prodeje sudového piva

* Silna kenkurence zejména na trhu CR * Zvwyienl povedomi o kvalité Rebel v daliich regionech
* Poklas cen a podilu sudového piva na wstavu * Zefektiviénl potencidlu obehodnl znalky Rebel

* Propad pivnl kultury * Nowy produkt v plechovkowém obalu

* Megativnl legislativnl dprawy * MawySovanl podilu exportu do zahranil

* Wyiil podpora wznammych regiondlnich akel

Obréazek 12 - SWOT matice Mést'anského pivovaru Havli¢kiv Brod
Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni hrozbou pivovaru je bezesporu propad pivni kultury v Ceské republice. Takova
situace by méla za nasledek ztratu mnoha zakazniki a pivovar by musel posilovat jiné trhy nebo
hledat apln¢ jiné. Dalsi hrozbou je pokles cen, ¢imz by se snizil podil zisku ze sudového piva.
Z dtvodu silné konkurence, ktera je neustalou hrozbou pivovaru, je pravdépodobnost snizovani
cen redlnou hrozbou. V soucasné dobé se také projevilo, jaké disledky mohou mit legislativni
Upravy. Z toho divodu je nutné dalsi mozné legislativni upravy oznadit za potencionalni hrozbu

pivovaru.
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Ve vnéjSim prostiedi se pivovaru naskytuji ur¢ité prileZitosti. Mezi ty nejvetsi patii
osloveni potenciondlnich zakaznikd v regionech, kde je slabé ¢i neexistujici zastoupeni
produkti tohoto pivovaru. Dalsi pfilezitosti, ktera se pivovaru nabizi, je zvySeni exportu
produkti na zahrani¢ni trhy, které maji stale velky potencial. UrCitou trzni pfilezitosti je
zavedeni nového produktu v plechovkovém obalu, ktery doposud nebyl soucasti portfolia
pivovaru. Veskeré tyto prilezitosti 1ze uskute¢nit na zakladé potencionalu, ktery predstavuje

obchodni znacka Rebel.

Navrh strategii pro marketingové oddéleni Mé&tanského pivovaru Havlickliv Brod je
graficky znazornéno na obrazku ¢islo 13. Jednotliveé strategie SWOT analyzy vychazi ze SWOT

matice, ktera je na obrazku predchazejicim.

* Na zdkladé stabilnich * Zwydit povédomi o pivovaru
exportnich kanald nawvyiit  |v daliich regionech na zakladé
export do zahraniéi. potencialu a dobrého jména
obchodni znacky Rebel.

* WyuZit nezavislost pivovaru* Rozéifeni pdsobnosti pivovaru
a teské viastnictvivbojis  |do vice regiond CR a zajisténi
konkurenci. rdstu podilu prodeje sudového
piva.

Obrazek 13 - SWOT analyza Mé&stanského pivovaru Havlickiv Brod

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vlastni marketingovy vyzkum

5.1 Definovani marketingového problému a cili vyzkumu

V soucasné dobé& fesi marketingové oddéleni MéStanského pivovaru Havlickiv Brod
problém s nedostatkem mladych konzumentu piva, ktefi by preferovali produkty znac¢ky Rebel
pted znackami jinymi. Cilem tohoto vyzkumu je poznat preference ptevazné mladych lidi ve
véku 18-24 let tak, aby na tyto mladé spotiebitele mohl pivovar zaptsobit svoji nabidkou.
Preference jsou zaméfeny na druh a formu piva, jakému davaji spotiebitelé pfednost. Dale jaké
jsou rozhodujici faktory pfi vybéru piva a jaka je ideélni cena, za kterou jsou ochotni pivo
poridit.

Dalsi problém, ktery marketingové oddéleni fesi, je klesajici povédomi o znacce piva
Rebel. Z tohoto divodu se vyzkum lehce dotykd i této problematiky a ktomu jsou
konstruovany otazky na povédomi respondentl o této znacce piva, a zjist'uji se ptipadné nazory
na produkty této znacky.

Posledni oblasti, kterou se vyzkum zabyva, je problematika ,,protikurackého zakona“,
ktery zplisobil mnoha pohostinskym zafizenim odliv zakaznikt, a to se samoziejmé projevilo
I v pivovarech. Tento vyzkum si dava za cil zjistit vliv tohoto zakona na navstévu spotiebitelt

pohostinskych zatizeni.
5.2 Plan arealizace vyzkumu

K zisku potiebnych informaci o zkoumanych oblastech byl zvolen pisemny dotaznik,
ktery byl vytvoren na serveru vyplnto.cz a byl distribuovdn pomoci socialnich siti. Tento
zpusob distribuce dotazniku byl zvolen z toho divodu, Ze na socialnich sitich je pfevazna
vétSina mladych lidi, které je potieba pro tento vyzkum ziskat. Dotaznik byl distribuovan tak,
aby se primarné dostal ke spotiebitelim Zijicim v Kraji Vyso¢ina a v Krajich sousednich,
protoze pravé v téchto krajich realizuje MéStansky pivovar Havlickiiv Brod svoji Cinnost
nejvice.

Dotaznik byl nejprve oSetfen uvodni filtracni otdzkou, kde vzhledem k povaze
dotazniku bylo zapotiebi, aby mél respondent minimaln¢ 18 let. Pokud byla tato podminka
splnéna, nasledovala dalsi filtracni otazka, ktera zjistovala, zda ma respondent vztah
k pivovarskym produktim. Pokud ne, nasledovala otazka na substituty piva, kterym by mohl
respondent davat pfednost, a nasledné byl odkazan na identifika¢ni udaje a dotaznik pro n¢j
skon¢il. Pokud respondent proSel prvnimi dvéma filtraénimi otdzkami, nasledovaly otazky

tykajici se zminénych oblasti, kterymi se tento vyzkum zabyva. Pievaznad Cast otazek byla
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povinnych a odpovédi v nich byly z velké ¢asti uzaviené. Nékolik otazek obsahovalo odpovédi,
které respondent fadil podle jeho preferenci. Na zavér dotaznik obsahoval identifikaéni otazky
tykajici se véku, bydlisté a ekonomické aktivity. Sbér informaci probihal podle planu v obdobi
od 27. 3. 2018 do 10. 4. 2018. Béhem této doby vyplnilo dotaznik 347 respondentt. Z tohoto
mnozstvi pravé 2 respondenti nesplnili podminku 18 let a 36 respondentii nemélo potiebny
kladny vztah k pivovarskym produktim. Pro hlavni potfeby vyzkumu odpovédélo tedy 309
respondentl a jejich odpovédi budou statisticky a graficky vyhodnocovany. Na zaklad¢
vyhodnoceni budou prezentovany vysledky a doporuceni pro marketingové oddéleni
M¢stanského pivovaru Havlickiiv Brod. Konkrétni podoba celého dotazniku je piiloZena

Vv ptiloze A.
5.3 Analyza dotaznikového Setieni

Analyza dotaznikového Setieni je rozdélena do nékolika ¢asti. Nejprve budou
analyzovany identifikacni tdaje respondentli, aby byl 1épe rozpoznan a piedstaven vzorek
respondentll, ktefi se na marketingovém vyzkumu podileji. Nasledné jsou zanalyzovany
jednotlivé odpovédi, které byly v dotazniku pokladany.

5.3.1 Analyza identifika¢nich tidaji respondentt

Jak jiz bylo zminéno, pro potieby marketingového vyzkumu vyplnilo dotaznik 309
respondentl. Odpoveéd’ na identifikacni Gdaje se tykala i1 respondentt, ktefi preferuji radéji
substituty piva, proto jsou zde zpracovany udaje vSech 345 respondentt. Tento vzorek se sklada
jak z muzi, tak Zen pievazné ve véku 18-24 let. Pfevazna vétSina respondentd pochazi
z Pardubického kraje a Kraje Vyso¢ina. Konkrétni podoba identifika¢nich tudaju
o respondentech je pfiblizena na nasledujicich grafech. Vzorek povazuji spolecné
s marketingovym oddélenim pivovaru za GspéSny, protoZze se podafilo ziskat takovy vzorek

respondentt, ktery bylo zapotiebi ziskat.

Pohlavi respondenta

46% Muz
54% Zena

Graf 1 - Pohlavi respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tohoto grafu je patrné, Ze dotaznik vyplnila mirna vétSina zen. Konkrétné 54 %
a zbylych 46 % tvofi muzi. Z toho lze vyvodit, ze Zeny nelze zanedbavat jako konzumenty piva.
Vseobecné je znamo, ze Castymi konzumenty piva jsou muzi, ale i zeny si cestu k pivu
nachazeji. Pro zeny neni vzdy ldkava tradi¢ni nabidka piva, ale je u nich velice oblibené pivo
¢erné, €i rizné ochucené varianty piva. Pravé z tohoto diivodu ma havlickobrodsky pivovar ve

svém portfoliu 1 nabidku téchto druhti piv.

Vék respondenta
300 259

200
100 6

8
. L] 8 1 1

18-24 let 25-39 let 40-54 let 55-64 let 65 a vice

Graf 2 - VEk respondenta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékoveé slozeni vzorku bylo velice dilezitym kritériem celého marketingového
vyzkumu. Pro potieby vyzkumu bylo zapotiebi ziskat co nejvice respondentli mladého véku,
aby byly bliZe poznany jejich preference na pivovarské produkty. Dotaznik nakonec oslovil 259
respondentii ve véku 18-24 let, coz tvoii 75 % celého vzorku. Dalsi veékova kategorie

vV rozmezi 25-39 let tvoii téméf zbytek, a to 22 % celkového poctu dotazovanych.

Kraj bydlisté repondenta

Karlovarsky kraj = 2
Plzensky kraj == 3
JihoCesky kraj mm 4
Ustecky kraj === 6
Liberecky kraj w10
Zlinsky kraj —m—— 14
Jihomoravsky kraj s 15
Praha messssssssss )0
Moravskoslezsky kraj —m— 1]
SttedoCesky kraj m———————— )0
Olomoucky kraj me———— 36
Krélovehradcky kraj —me—— 4)
Kraj Vysofina mess s s 69
Pardubicky kraj messssssssssss—— 7 /|

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 3 - Kraj bydlisté respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu ¢islo 3 vyplyva, ze nejvice odpovidajicich respondentti pochézi z Pardubického
kraje a Kraje Vyso¢ina. Ukolem bylo ziskat co nejvice respondenttl z Kraje Vysodina a ze
sousednich kraji, ve kterych pivovar realizuje svoji ¢innost. OvSem vyrazné meze se nekladly,
protoze z hlediska vyzkumu je zajimavé sledovat povédomi spotrebitelti z jednotlivych kraji

Ceské republiky o ptisobnosti Mé&tanského pivovaru Havlickiiv Brod a jeho produktech.

300 249 Ekonomicka aktivita respondenta

250

200

150

100 77

50 . 9 4 3 2 1
0 — — [
Student ~ Zaméstnanecka ~ OSVC Délnicka Dutchodce Na rodi¢ovské Nezaméstnany
profese profese dovolené

Graf 4 - Ekonomicka aktivita respondenta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékové slozeni vzorku respondent napoveédélo, jak bude vypadat tento graf. Dalo se
o¢ekavat, ze vetSina respondentli v rozmezi véku 18-24 let bude studovat, ptipadné mensi ¢ast
bude jiz vpracovnim poméru. Vzorek respondentll tvori 249 studentl, coz je 72 %.

Zaméstnanecka profese tvoii 22 %.

Misto bydliSté repondenta

= Ve mésté

= Na vesnici

Graf 5 - Misto bydlisté respondenta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Své zastoupeni mezi respondenty maji jak lidé z mésta, tak z vesnice. Vyrazné vétsi ¢ast

tvoii respondenti bydlici ve mésté (68 %) a mensi ¢ast tvori lidé obyvajici vesnice (32 %).

-44 -



Méstansky pivovar Havlickiv Brod dodava své pivo jak do mést, tak také do vesnickych

hospod ¢i kluboven.
5.3.2 Analyza jednotlivych otazek dotaznikového Setieni

Jednotlivé otazky dotazniku se tykaji tfi zkoumanych oblasti, které jsou zminény vyse.
Stejné tak budou vyhodnocovany a analyzovany jednotlivé odpovédi dotaznikového Setfeni.
Analyza se tykd nejprve spotiebitelskych preferenci. Nésledné jsou analyzovany odpovédi
tykajici se ,,protikurackého zdkona* a v posledni fadé¢ se zamétuji na otazky tykajici se

povédomi respondenti o0 Mé&tanském pivovaru Havli¢kiv Brod a jeho produktech.

Pijete pivo ¢i jiné pivovarské produkty (nealkoholické pivo, ochucené pivo apod.)?

Vztah respondentii k pivovarskym produktim

= Ano
= Ne

Graf 6 - Vztah respondentl k pivovarskym produktim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢islo 6 mizeme vidét sloZzeni odpoveédi na filtraéni otdzku, které méla
respondentli, coz je 309 z celkového poctu, odpovédélo ano. Zbylych 10 %, coz je 36
respondentl z celkového poctu, odpovédélo ne. Pro téchto 36 respondentt nasledovala otazka,
zda dévaji prednost substitutim piva, nebo zda nepiji viibec. Odpovédi na tuto otazku jsou
znazornény na grafu ¢islo 7. Pro téchto 36 respondentii nasledovaly okamzité otdzky ohledné

identifika¢nich tidaji a dotaznik byl pro né¢ ukoncen.
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Pijete radéji jiné alkoholické napoje (substituty piva)?

Substituty piva
3% 3%

i

= Ano, spiSe vino

= Neg, alkohol nepiji
vibec
= Ano, spiSe michané

drinky

Ano, spise tvrdy
alkohol

= Ano, spiSe cidery

Graf 7 - Substituty piva
Zdroj: vlastni zpracovani

Substituty piva voli radéji 25 respondenti a zbylych 11 nepije viibec. Zajimavé je, zZe
z 36 respondentt, kteti nepiji pivovarské produkty, je prave 29 zen a zbylych 7 respondenti
jsou muzi, kteti radéji voli michané drinky. U Zen ptevlada vino €i cidery.

Povazujete pivo za ¢esky narodni napoj?

Pivo jako narodni napoj

1%

\

1%

= Souhlasim
= Spise souhlasim
= Nevim
Spise nesouhlasim

= Nesouhlasim

Graf 8 - Pivo jako narodni napoj
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu &islo 8 je patrné, Ze s nejvétsi pravdépodobnosti se propad pivni kultury v Ceské
republice konat nebude. VétSina mladych lidi se stale domniva, Ze pivo je ¢esky narodni napoj.
Skuteénost, Ze je pivo zakotveno v kultuie Ceské republiky, dava havlickobrodskému pivovaru

jistotu, Ze o pivo je stale zajem a spotiebitelll je dostatek. V dotaznikovém Setfeni souhlasilo
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s pivem jako narodnim napojem 78 % dotazovanych a 20 % spiSe souhlasi. To, Ze je pivo
povazovano za narodni napoj, zvySuje ocCekavani spotiebiteld v oblasti kvality piva
a spotiebiteliim to ddva velkou moznost vybéru mezi jednotlivymi druhy, formami a zna¢kami

piva.

Jaké formé piva davate prednost?

Preference formy piva
300

278
250 262

200 212

192
150

100

50 77 78
12 12 7 5 4 - 35 12 7 [28

15
0 I I —

Spise toCenému Spise lahvovému  Spise plechovkovému  Spise v plastu

® Priorital ® Priorita 2 Priorita 3 Priorita 4

Graf 9 - Preference formy piva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Velice zasadni otdzka z hlediska pivovaru. Neni ptekvapujici, Ze nejvice preferovanou
formou piva je pivo tocené. Tocené pivo u spotiebitelli s piehledem vitézi s priméernou
zndmkou 1,2. Na druhém misté respondenti zvolili lahvové pivo s primérnou znamkou 2,3.
Zajimavé je, ze se na lahvové pivo vyrazné dotahuje pivo plechovkové. To obsadilo tfeti misto
S primérnou znamkou 2,8. Tato skuteCnost je pro pivovar velice zasadni, protoze lahvove pivo
neni z finan¢niho hlediska moc zajimavé a perspektivni. Zatimco plechovkové pivo je z tohoto
hlediska zajimavé vice. V soucasné chvili pfichazi havlickobrodsky pivovar se svym prvnim
plechovkovym pivem, a tak bude zajimavé sledovat, jak se mu na trhu podaii. OvSem jak
z vysledki vyplyva, spotiebitelé jsou této formé piva naklonéni. Jako posledni formu piva voli
spotiebitelé pivo v plastu s primérnou znamkou 3,8. Je patrné, ze tato forma piva neni piilis
pro spotiebitele piili§ zajimava, proto by nebylo vhodné, z pohledu havli¢kobrodského

pivovaru, investovat do tohoto obalu finan¢ni prostredky.
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Jakému druhu piva davate prednost?

Preference druhu piva

= 11°(vyCepni nebo lezak)

= 12°(lez4k)

= Pivni specialy
10°(vycepni)

= Je mi to jedno

Graf 10 - Preference druhu piva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentti 1ze usoudit, ze spotiebitelé voli zlatou stfedni cestu, tedy 11°
pivo. Pro tento druh piva je naklonéno 42 % respondenti. Hlavni zdroj piijmi
havli¢kobrodského pivovaru, tedy 12° pivo, voli 20 % respondentil. Prekvapujici se miize zdat,
ze 20 % respondenti voli pivni specidly, tedy netradi¢ni druhy piva. Mé&tansky pivovar
Havli¢kiiv Brod ma §irokou nabidku piva, ktera zahrnuje v§echny druhy. Z pohledu zékaznika
by bylo pro pivovar dobré soustiedit svoji pozornost na 11° pivo, nez 12°. Pro pivovar zlstavaji
stale hlavni zékaznici star§i spotiebitelé. Z dotaznikového Setfeni vychazi, Ze vSech 10
respondentt starSich 40 let voli praveé 12° pivo. 11° pivo je tedy preferenci spisSe mladsich

konzumenta.

Jaké faktory jsou pro Vas nejdiilezitéjsi pri vybéru lahvového piva?

Faktory ovliviiujici vybér lahvového piva

250
215
200
150 121
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100 56
60
57 a1 44 47 49 60
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, Hnll I l l l
Znacka piva Cena Stupen piva Piedchozi De5|gn obalu Barva piva
zkusenost

¥ Priorital ®Priorita2 = Priorita 3 Priorita4 ®Priorita5 ®Priorita 6

Graf 11 - Faktory ovliviwjici vybér lahvového piva

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otazka se zaméfuje na faktory, které ovliviiuji nakupni chovéni spotiebitelii
u lahvového piva. Nejlépe z dotaznikového Setfeni vySla znafka piva s pramérnou
zndmkou 2,45. Na druhém misté nejcastéji respondenti volili pfedchozi zkusenost s primérnou
znamkou 2,62. Tyto dva faktory spolu tizce souvisi. Pokud ma n¢kdo dobrou ptedchozi
zkuSenost, tak na zdklad¢ toho voli urcitou znacku piva. Na tfetim misté se nejcasteji umistil
stupenl piva s primérnou znamkou 3,1. Az na ¢tvrtém cena piva s pramérnou znamkou 3,5,
Z ¢ehoz muzeme usuzovat, ze jakmile jde o pivo, tak spotiebitelé na cenu tolik nehledi a spise
vybiraji to, co jim chutnd, a co se jim osvédc¢ilo. Na dalsim misté barva piva se znamkou 3,9
a na poslednim misté design obalu se znamkou 5,5. Z toho Ize usuzovat, Ze design obalu neni
pro spotiebitele vibec rozhodujicim faktorem, i kdyz muazeme piedpokladat, ze si jeho

pusobeni tolik neuvédomuyji.

Jaké faktory jsou pro Vas nejdiilezitéjsi pri vybéru to¢eného piva?

Faktory ovliviiujici vybér to¢eného piva
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Graf 12 - Faktory ovliviiujici vybér to¢eného piva
Zdroj: Vlastni zpracovani
Faktory, které ovliviiuji ndkup toceného piva, jsou téméf shodné stémi u piva
lahvového. U této otazky je nejdilezitéjSim faktorem opét znaCka piva s primérnou
znamkou 2,63 a na druhém misté piedchozi zkusenost s primérnou znamkou 2,73. Na tietim
misté stupei piva s primérnou znamkou 3,1. Nésleduje na ¢tvrtém misté cena 3,78 a nasleduje
barva piva s primérnou znamkou 4,2. Na poslednim misté je faktor, zda je pivo tankové ¢i

sudové s prumérnou znamkou 4,6. Tankové pivo je fenomén posledni doby a mnoho pivovart

na n¢j vsazi. Je pomérné prekvapujici, Ze tento faktor neni pro respondenty viibec zasadni.
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Kde nejéastéji pijete pivo?
Misto konzumace piva

= V/ pohostinskych
zafizenich

= Na soukromych akcich s
kamarady, zndmymi

= Doma

Kulturni akce

Graf 13 - Misto konzumace piva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti odpovidali na otdzku, kde nejcastéji piji pivo. Ze zvolenych odpovédi
nejvice vybirali v pohostinskych zafizenich. Mezi pohostinska zafizeni fadime hospody, bary
a restaurace. Tuto moznost zvolila pievazna vétSina respondentil, konkrétné 71 %. Toto zjisténi
je pro pivovar urcit¢ pozitivni. Diivodem pozitivniho vnimani této odpovéedi je poskytovani
toceného piva v téchto zatizenich. Pokud porostou navstévnosti bart, hospod a restauraci, tak
se bude zvySovat zisk pivovaru. Dale respondenti volili soukromé akce s kamarady a zndmymi.
Zde je otazkou, zda na takovych akcich konzumuji spotiebitelé spiSe pivo lahvové ¢i sudové.

Shodné se umistila domaci konzumace piva a konzumace na kulturnich akcich.

Zkousite rizné znacky piv?

Vérnost spotiebiteli znacce piva
3%
= Ano, zkou$im ruzné
znacky piv
= Ano, ale pouze n€kolik
osvédcenych znacek

= Ne, vyhradné piji
jednu znacku piva

Graf 14 - Vérnost spotiebiteld znacce piva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka méla zjistit, zda respondenti experimentuji nebo neexperimentuji mezi

jednotlivymi znackami piva. Vysledek je takovy, Ze 63 % respondentii je naklonéno ke
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zkouSeni riznych znacek piv. Pouze nékolik osvédcenych znacek stiida 34 % respondent
a pouze 3 % respondentl jsou vérni pravé jedné znacce piva. Z vysledki je patrné, ze vétSina
respondentti zkousi rizné znacky piva. Z tohoto hlediska by mohlo byt pro havli¢kobrodsky
pivovar zajimavé vstoupit do jinych regiond, protoze podle vysledku si i tam cestu K jeho
produktiim spotiebitelé najdou, uz jenom z toho divodu, ze jde o pivo nové a nezndmé

a spotiebitelé jej ze zvédavosti radi ochutnaji.

Vyutzivate slevovych akci na pivo?

Vyuziti slev na pivo

= Souhlasim

Spise souhlasim

Nevim

28% 26%

Spise nesouhlasim

12% = Nesouhlasim

Graf 15 - Vyuziti slev na pivo
Zdroj: Vlastni zpracovani

Slevové akce mohou byt pro spotiebitele velice zajimavé, protoze si mohou potidit
stejny vyrobek za levnéjsi cenu nez obvykle. Slevové akce se tykaji predevsim piva lahvového
¢i plechovkového, které jsou nabizeny vradmci obchodnich fetézcli. Respondenti se
vV odpovédich na tuto otazku mohli vyjadiit, zda jsou pro né slevové akce zajimavé ¢i nikoliv.
Vysledky ukazuji, Ze je to témét na stejno, protoze 18 % respondentd souhlasi a 26 % spiSe
souhlasi. Naopak 16 % dotazovanych nesouhlasi a 28 % spiSe nesouhlasi. 12 % spotiebitelti
nevi, k jaké moznosti se priklonit. Problematika ceny piva byla feSena uz u piedchazejici
otazky, kde jsem zjiSt'oval, jaké faktory ovlivituji preference vybéru piva. Cena je rozhodujicim
faktorem az na Ctvrtém misté z Sesti moznych. Vysledky této otdzky potvrzuji, Ze cena neni
opravdu rozhodujici, pokud si spotiebitel kupuje pivo, které ma v oblibé. To potvrzuje 44 %
dotazovanych, ktefi nesouhlasi nebo spise nesouhlasi s vyuzitim slovovych akci a z toho lze
usoudit, Ze radé&ji si koupi osvédéenou a oblibenou znacku piva bez slevové akce nez pivo jiné

znacky, kterd je momentalné v obchodnim fetézci ve sleve.
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Jak casto pijete pivo?

Frekvence piti piva

Denn¢ mm 8
4-6x tydn¢ mmmmmm——— 39
Meéné jak nékolikrat do mésice m—————— 49
[-3x tydné e 101
Nekolikrat do mésice I 112

0 20 40 60 80 100 120

Graf 16 - Frekvence piti piva

Zdroj: Vlastni zpracovani
U této otazky bylo zkoumano, jak Casto respondenti piji pivo. Nejcastéjsi odpovedi je
nékolikrat do meésice. Tuto odpoveéd zvolilo 112 respondenti. 101 respondenti zvolilo
odpovéd’ 1 - 3x tydné. Z hlediska pivovaru je tato odpovéd’ mnohem zajimavéjsi. Castéjsi
konzumenti vypiji v souctu vice piva, a proto piinaseji vétsi zisk. Pokud se na respondenty
podivadme z hlediska pohlavi, tak denné nebo nékolikrat do tydne, pije pivo 99 muzi a 49 Zen.

Z téchto Cisel vyplyva, Ze muzi jsou mnohem c€astéjSimi konzumenty piva nez Zeny.

Kolik jste béZné ochotni zaplatit za pullitr vy¢epniho 12° lahvového piva?

Cena za lahvove pivo
5%

® Vice nez 20,- K¢

" 16-20,- K¢
13-15,- K¢
9-12,- K¢

28%

Graf 17 - Cena za lahvové pivo
Zdroj: Vlastni zpracovani
Cena 12° lahvového piva je riizna, ale nejéastéji se pohybuje v rozmezi od 9,- K¢ az po
vice nez 20,- K¢&. Nékterd opravdu specidlni piva jsou samoziejmé drazsi, ale tento vyzkum se
zabyva pivem, které je uréeno pro béznou spotiebu. Jak jiz bylo zminéno, cena lahvoveho piva
je vyrazné tlacena dolii vysokou mirou konkurence a naroky obchodnich fetézct. Vyse ceny
lahvového piva je dana kvalitou samotného produktu, ale pfedevsim znackou piva, ktera ma

vybudované uréité postaveni na trhu. Nejdrazsi bézné lahvové pivo v Ceské republice je Pilsner
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Urquell, u kterého se cena pohybuje okolo 25,- K¢. Toto pivo je jednim z mala, které piesahuje
hranici 20,- K¢. Cena 12° Originalu premium znacky Rebel se pohybuje okolo 13,- K¢.

Z odpovédi vyplyva, Ze respondenti jsou ochotni piijmout i cenu vyssi nez 20,- K¢. Tuto
odpoved’ zvolilo 34 % respondentl. Lze tedy vyvodit, Ze nejcastéji nakupuji prave pivo Pilsner
Urquell. 33 % dotazovanych zvolilo odpovéd’ 16-20,- K&. V tomto rozmezi se pohybuji ceny
velkych znagek, které svoji produkci pokryvaji celou Ceskou republiku. Je to napiiklad znacka
Kozel, Radegast, Budweiser Budvar apod. 28 % respondentti zvolilo interval 13-15,- K¢ a 5 %
cena 12° Originalu premium znacky Rebel. Pokud by se havlickobrodskému pivovaru podatilo
zvysit povédomi o znac¢ce Rebel a zdvihnout jeji prestiz, mohl by urcité nastavit cenu vyssi.

Spotiebitelé jsou totiz ochotni za kvalitni pivo zaplatit vétsi ¢astku.

Kolik jste bézné ochotni zaplatit za pullitr vy¢epniho 12° to¢eného piva?

19 Cena za toené pivo

5% 0% = 26-30,- K&
31-35,- K¢&

13% 36-40,- K¢&
13% 21-25,- K¢
= 41-50,- K&

30% = 15-20,- K&

= Vice nez 50,- K¢

Graf 18 - Cena za toc¢ené pivo
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenu toceného piva ovliviluje a ur€uje hodné faktori. Pfedevsim je to opét znacka piva
a jeho kvalita. Nasledn¢é marze pohostinskych zafizeni. Marze se odviji podle lokality a prestize
pohostinského zafizeni. Lze tedy ocekavat, ze nejdrazsi bude Pilsner Urquell v centru Prahy
Vv luxusni restauraci. Naopak nejlevnéjsi bude pivo z lokdlniho pivovaru ve vesnické hospodée

¢1 klubovné.

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku je cena v rozmezi 26-30,- K¢. Tuto odpovéd
zvolilo 38 % respondenti. V tomto rozmezi se pohybuje Rebel Original premium, ktery stoji
nejcastéji 26,- KE&. Za tuto cenu je k dostani ve vlastnich zna¢kovych pivovarskych restauracich.
Tuto cenu bézné ptijimaji i ostatni pohostinska zatizeni. Ve vesnickych hospodach je za stejny

produkt cena nizsi, a to pfiblizné 22,- K¢.
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Respondenti oc¢ekavaji i cenu vyssi, protoze 30 % dotazovanych vybralo moznost 31-

35,-K¢. Déle 13 % je ochotno zaplatit 36-40,- K¢ a 13 % respondentt 21-25,- K¢&.

Souhlasite s prijetim tzv. protikurackého zakona, ktery mj. zakazuje koureni v barech,

hospodéach a restauracich?

Néazor respondentii na protikuracky zakon

= souhlasim

= spiSe souhlasim
nevim
spiSe nesouhlasim

5% .
= nesouhlasim

Graf 19 - Nazor respondentii na protikuracky zakon
Zdroj: Vlastni zpracovani

V soucasné dobé je zadkon o ochrané zdravi pred Skodlivymi u€inky ndvykovych latek
neboli ,,protikufacky zakon“ velice probirané téma. Mnoho lidi je pro, a naopak hodné lidi
S pfijetim tohoto zdkona nesouhlasi. Tak ¢i onak, zakon veSel v platnost a pohostinska zatizeni
se jim musi fidit. Nazor respondentl je spiSe na stran¢ téch, ktefi s pfijetim tohoto zékona
souhlasi. S ptijetim tohoto zakona souhlasi 46 % dotazovanych a dal$ich 19 % spiSe souhlasi.
Naopak 17 % s ptijetim tohoto zakona nesouhlasi viibec, dalsich 13 % respondenti spiSe
nesouhlasi a 5 % dotazovanych se k tomuto problému stavi neutralné.

Pohostinska zafizeni hlasi ubytek svych zakaznikli a pficitaji to pravé tomuto
legislativnimu opatieni. OvSem z vysledki dotaznikového Setieni vyplyva, Ze valna vétSina
respondentll s timto zdkonem problém nema. Mizeme se domnivat, Ze navstévnost
Vv pohostinskych zatizenich omezuji kvili ,,protikutackému zdkonu* spise star§i navstévnici.
Mladi lidé, ktefi maji nejvétsi zastoupeni v tomto dotaznikovém Setieni, tento zakon piijali
a respektuji ho. Na pivovar mél tedy zasadné&jsi vliv spiSe zakon o evidenci trzeb, kviili kterému
ptisel pivovar o n¢kolik stalych odbérateld produktl, a tim padem se to projevilo na zisku

pivovaru.
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M4 prijeti tzv. protikurackého ziakona vliv na Vasi nav§tévu v barech, hospodach ¢i

restauracich?

Reakce respondentii na protikuiracky zakon
4%

11%

= Ne, nic se nezménilo
= Ano, chodim vice
Ano, chodim méné

Nevim

Graf 20 - Reakce respondentti na protikuiacky zakon
Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce bylo zjiStovano, jakym zplsobem se zménila ¢i nezménila nédvstéva
pohostinskych zatfizeni z diivodu zavedeni ,,protikutackého zakona®. Z ptedchozi otazky
vzeslo, Ze toto kontroverzni legislativni opatfeni je vnimano spiSe pozitivné. Odpovédi na tuto
otazku to jenom potvrzuji. Respondenti nejcastéji volili odpoveéd’, ze se s pfijetim zékona nic
nezmeénilo, a jejich navstévnost ziistava stejnd, jako tomu bylo pred pfijetim tohoto zékona.
Tuto moznost volilo 62 % dotazovanych. Ve prospéch zakona mluvi i 23 % respondentt, jejichz
navstévnost pohostinskych zafizeni se zintenzivnila. Negativnim zptsobem se zakon podepsal
na 11 % dotazovanych, kteti pohostinska zatizeni navstévuji méné. Nekolik spotiebiteld (4 %)

nevi, jestli se ptijeti tohoto zakona projevilo na jejich navstévnosti.

Znite/slysel jste o pivu znacky Rebel z havlickobrodského pivovaru?

Povédomi respondentii o znacce Rebel
2%

= Ano
= Ne
Nevim

Graf 21 - Povédomi respondentii o znacce Rebel
Zdroj: Vlastni zpracovani

Povédomi o znacce Rebel je pro pivovar velice zasadni a snahou pivovaru je povédomi

vefejnosti zvySovat. Je proto dilezité znat soucasny stav povédomi zakaznikli napfi¢ celou
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Ceskou republikou, nejvice vsak v regionech, kde je aktivita pivovaru nejvyznamné&jsi.
Z odpovedi respondentii na otazku, tykajici se pravé povédomi o produktech znacky Rebel,
vychazeji pozitivni vysledky. Vétsina dotazovanych (63 %), coz je 194 muzi a zen, ur€ité
povédomi o znacce Rebel ma. Zbylych 35 % respondenti se s touto znackou nikdy nesetkalo
a2 % pivnich konzumentl si neni jisto, zda o Rebelu nékdy slyseli, pfipadné zda se s nim
setkali. Pro respondenty, ktefi maji urcité povédomi o znaéce Rebel, nésledovala otazka
zkoumajici jejich pfimou osobni zkuSenost s nékterym z produktii havlickobrodské znacky

piva.

Ochutnal/a jste nékdy pivo havlickobrodského pivovaru Rebel?

Osobni zkuSenost s produkty znacky Rebel
12%

= Ano
= Ne
Nevim

Graf 22 - Osobni zkusenost s produkty znacky Rebel
Zdroj: Vlastni zpracovani

Povédomi o znacce je diilezitd véc, ale rozhodujici je az osobni zkuSenost. Pravé to, zda
maji osobni zkusenost s produkty znac¢ky Rebel respondenti, ktefi ziskali ur¢ité povédomi o této
znacce, zkouma tato otdzka. Ze 194 respondentli ma osobni zkuSenost s produkty znacky
Rebel 68 % dotazovanych. Dalsi ¢ast oslovenych, konkrétné 20 %, se nikdy s produkty této
znaCky nesetkalo a 12 % respondenti nevi, zda k osobnimu kontaktu nékdy doslo. Pro
nasledujici otazky je podstatnych pravé 68 % dotazanych, coz je 133 respondentt, kteti maji

ur¢itou osobni zkusenost s produkty havlickobrodského pivovaru.
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Byl/a jste spokojen s pivem tohoto pivovaru?

Spokojenost s produkty znacky Rebel
0,
119 4%

12% ‘

= Souhlasim

= SpiSe souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

)\

Graf 23 - Spokojenost s produkty znac¢ky Rebel

= Nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce byli tazani respondenti, ktefi maji osobni zkuSenost s produkty znacky
Rebel, na spokojenost s danym produktem. Pro Mé&stansky pivovar Havlickiv Brod vysly
vysledky pozitivng. VétSina respondentii je spokojena nebo spiSe spokojena. Dohromady
tvoii 73 %. Naopak nespokojeno nebo spiSe nespokojeno je 15 % respondenti a 12 %
dotazovanych nevi, zda byli nebo nebyli spokojeni. Zjisténi, které z odpovedi vyplyva, dava
pivovaru jistotu, ze spotiebitel, ktery se setka s produkty znacky Rebel, je ve vétSing ptipadi

spokojen. Duvody nespokojenosti jsou rozklicovany v nasledujici otazce.

Mate néjakou Spatnou zkuSenost s pivem znacky Rebel?

Spatna zkuSenost s produkty znaéky Rebel

= Ano
= Ne

Graf 24 - Spatna zkusenost produkty znacky Rebel
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka méla zjistit, zda maji respondenti, ktefi se osobné setkali s produkty znacky
Rebel, né¢jakou Spatnou zkusenost s témito produkty, a pokud ano, tak se mohli vyjadrit, o jakou
$patnou zkusenost $lo. Pro pivovar je opét pozitivnim zjisténim, ze 86 % dotazanych zadnou

Spatnou zkusenost s jeho produkty nema. Néco negativniho objevilo 14 % pivnich konzumentd.
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Za Spatnou zkuSenost nejcastéji respondenti oznacovali chut’ piva, kterd pro né nebyla ideélni.
Dale se mezi odpovéd'mi objevila Spatna kvalita z dob minulych nebo Spatna varka piva
V letnim obdobi. Navzdory témto negativnim ohlasim vychazi produkty Mestanského

pivovaru Havlicktv Brod z této otazky velice dobfe.
5.3.3 Analyza zavislosti

Po analyze jednotlivych otazek dotaznikového Setieni je zapotiebi najit zavislosti mezi
nékterymi z nich, a pravé hledanim zavislosti se zabyva tato ¢ast bakalaiské prace. Nejprve se
zkouma zavislost mezi povédomim respondentii o znacce Rebel a krajem jejich bydlisté. Druha
analyza se zaméfuje na hledani zavislosti mezi cenou, za kterou jsou respondenti ochotni
zaplatit pallitr to¢eného 12° piva, a mistem bydlisté. Mistem bydlisté se rozumi, zda respondent

bydli ve mésté nebo ve vesnici.
Analyza zavislosti mezi krajem bydlisté respondenta a povédomim o znacce Rebel

Tato analyza zkouma zavislost mezi povédomim respondentii o znaéce Rebel a krajem Ceské
republiky, kde dotazovany bydli. K zjisténi zavislosti jsem pouzil Pearsontiv Chi-kvadrat test
nezavislosti. Pro vypocet tohoto testu je dilezité splnit ur¢ita kritéria. NejdtlezitéjSim kritériem
Je, ze zadna ocekavana Cetnost nesmi byt mensi nez 2 a zaroven 80 % ocekavanych Cetnosti
musi byt vétsi nez 5. V prvnim piipadé vypoctu nebyla splnéna podminka, protoze nékolik
oCekavanych cetnosti kleslo pod hodnotu 2. Z tohoto diivodu jsem sloucil nékolik sloupcii
a fadkl kontingen¢ni tabulky tak, aby mohl test prob&hnout, a zaroven aby byla zachovéana
vécna podstata prvki kontingencni tabulky. Vysledek spojeni fadku a sloupci je vidét v tabulce
¢islo 4. U odpovédi ,,Nevim™ jsem piedpokladal neznalost znacky Rebel, proto pocet téchto

odpovédi byl pfifazen odpovédi ,,Ne“. Kraje byly spojeny do vétSich zemépisnych celk.

Tabulka 4 - Upravena kontingen¢ni tabulka prvni analyzy zavislosti

Severozapad | Severovychod | Jihovychod | Jihozapad | Stfedni | Praha | Stfedni

Cechy Morava
Ano 5 75 71 3 19 8 13
Ne 3 36 8 3 6 9 50

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nasledny vypocéet uz podminky tohoto testu splnil a vysledkem byla hodnota 77,9. Tato
hodnota pifesahla stanovenou kritickou hranici 12,59. Kritick4 hranice je déana 6 stupném
volnosti a hladinou vyznamnosti a= 0,05. Na zakladé vysledku, hypotézy o nezavislosti

zamitame, a muzeme fict, ze existuje oboustranna zavislost mezi krajem bydlisté respondenta

a jeho povédomim o znaéce Rebel z Méstanského pivovaru Havlickiv Brod. Na nasledujicim
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grafu jsou zobrazeny odpovédi respondentii na povédomi o znacce Rebel podle krajl, ze

kterého respondent pochazi.

Zavislost kraje bydliSté na povédomi o znacce Rebel

Karlovarsky kraj
Moravskoslezsky Kraj
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Liberecky Kraj
Ustecky kraj
Stredocesky kraj
Praha

JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Zlinsky kraj
Kréalovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
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Graf 25 - Zavislost kraje bydlisté na povédomi o znacce Rebel
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky grafu ukazuji, ze dotaznik se dostal do viech krajii Ceské republiky, a alespoi
jeden respondent z kazdého kraje slySel o znacce Rebel nebo ji zna. Samoziejmé nejvétsi pocet
odpovédi, které potvrzuji znalost znacky Rebel, pochazi od respondenti z Kraje Vyso€ina.
Nezanedbatelny pocet dotazovanych, ktefi znaji znaCku Rebel, je i v kraji Pardubickém,
Kralovehradeckém a Stfedoceském. V téchto krajich slySela o Rebelu nadpolovi¢ni vétSina
respondentl. Pro pivovar je urCité pozitivni, ze si jejich znacku uchovavaji v paméti i
spotiebitelé, ktefi jsou vzdaleni od havlickobrodského pivovaru mnoho kilometri a
nepfichazeji s jejich produkty do pravidelného kontaktu.

Analyza zavislosti mezi bydliStém respondenta a cenou, kterou jsou ochotni zaplatit za
pullitr to¢eného 12° piva.

Druhd analyza zkouma, zda zavisi ¢i nezavisi ptijatelna cena za pullitr 12° toceného
piva na tom, jestli respondent bydli ve mésté nebo ve vesnici. U tohoto vypoctu byl opét pouzit

Pearsontiv Chi-kvadrat test nezavislosti. Kritéria nebyla opét splnéna, proto muselo dojit

k apravé radkt a sloupct v kontingen¢ni tabulce. Kone¢na podoba kontingen¢ni tabulky je

vvvvvvvv

cvwvr

a nejvyssich cenovych rozmezich byly zanedbatelné odpovédi.
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Tabulka 5 - Upravena kontingenc¢ni tabulka druhé analyzy zavislosti

21-25,- K¢ 26-30,- K¢ 31-35,- K¢ 36-40,- K¢ 41-50,- K¢
Vesnice 24 77 26 7 6

Mésto 20 37 67 34 9
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyslednd hodnota 48,9 piesahla kritickou hranici 9,49 a hypotézu o nezavislosti
jednotlivych znakll zamitame. Muzeme Fict, Ze existuje oboustranna zavislost mezi piijatelnou
cenou a bydlistém respondenta. Na nasledujicim grafu jsou jednotlivé odpovédi znazornény

praveé podle rozmezi ceny a bydlisté dotazovaného.

Zavislost mista bydliSté na prijatelné cené
90
80
70

77
67
60
50
40 37 34
26
2 8
7 6
o 1

15-20,- 21-25,- 26-30,- 31-35- 36-40,- 41-50,- 50a vice

o O

M Vesnice m Mésto

Graf 26 - Zavislost mista bydlisté na ptijatelné cené
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu je patrné, ze nejveétsi Cetnost odpoveédi maji respondenti z mésta a vesnice
uplné jinde. Nejvice dotazovanych, ktefi bydli ve vesnici, volilo cenovy interval 26-30,- K¢.
Naopak nejvice respondentti z mésta volilo cenové vyssi interval 31-35,- K¢. Ceny piva mezi
meéstem a vesnici jsou opravdu rozdilngé, a to méni ptijatelnost cen spotiebiteli na zdklad€ mista
bydliste.

5.4 Vyhodnoceni vyzkumu a ndvrh feseni

Marketingovy vyzkum pfinesl mnoho zajimavych informaci, které pomohou ptipravit
navrhy feSeni na zminéné problémy marketingového oddéleni Méstanského pivovaru

Havlickiiv Brod. Dotaznikové Setfeni odhalilo spoustu informaci o preferencich mladych
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spotiebitell pivovarskych produktt. Nejdulezitéjsi informace tkvi v druhu piva. Mladi
zakaznici v drtivé vétsiné preferuji 11° vyCepni pivo. Jejich vybér piva se z velké ¢asti Fidi
prave tim, zda je 11° pivo k dispozici. Faktor druhu piva je jednim z nejdalezitéjsich, pokud
pomineme predchozi zkuSenost spotiebiteld a znac¢ku piva, coz jsou dva nejdilezitéjsi faktory
z hlediska preferenci dotazovanych.

Dalsim dilezitym zji§ténim je informace ohledné formy piva. Nikoho neptekvapi, Ze
zcela jednoznacné u spotiebitelil vitézi pivo tocené. Zajimavéjsi je sledovat dalsi formy piva.
Zda se, ze pivo lahvové zacina zastinovat pivo plechovkové, které se jevi byti perspektivnéjsi
formou piva. Zcela nezajimavé je pivo v plastu, proto nedoporucuji investovat finanéni
prosttedky do takového produktu. Naopak velice podporuji soucasnou novinku
havli¢kobrodského pivovaru, kterou je plechovkové 11° pivo. Tento produkt ma veskeré
parametry, kterymi mé Sanci u mladych spotiebitelt zaptsobit. Divodem mozné oblibenosti je
plechovkovy obal, ktery nabird na popularité, a druh piva, tedy Ze se jednd o ,,jedenactku®.
Zajimavy na tomto produktu je i jeho design, ktery se naprosto opro$tuje od soucasného
portfolia a piisobi velmi moderné. Tento produkt ma cestu na trh pfipravenou a bude zajimavé

sledovat, jak se uchyti.

Na zéakladé€ vysledkt z prizkumu bych podobné oziveni navrhoval i pro 11° to€ené pivo,
ve kterém je stale vétsi perspektiva a moznost vétsSiho zisku. Soucasnd ,jedendctka™ znacky
Rebel pojmenovana Tudor neni moc perspektivni k pfilakani mladych lidi. Nazev tohoto piva,
design lahvového obalu a ani design, ktery to¢ené pivo doprovazi, neni rozhodné cilen na mladé
konzumenty. Z tohoto divodu pro havlickobrodsky pivovar navrhuji pfijit s nééim novym
a modern¢j$im, co bude zacileno a vytvoieno ptimo pro mladé lidi a bude k tomuto produktu
piipravena piislusna propagace. Mladé lidi Ize oslovit na socidlnich sitich, proto doporucuji
facebook, ale hlavné instagram, ktery by mél byt cely ptizpiisoben pravé mladym zakaznikiim.
Osobni kontakt 1ze zprostifedkovat pomoci kulturnich aktivit, jako jsou diskotéky ¢&i koncerty
nebo festivaly pofadané pro mladé navstévniky. Zajimavé jsou ur¢ité outdoorové akce, kterych
se pivovar ucastni, takze doporucuji v takovych aktivitach pokracovat a snazit se proniknout na
dalsi podobné akce.

Z vyzkumu je zajimavé sledovat, jakym zptisobem zdkaznici vnimaji cenu piva. Cena
piva neni pro spotiebitele vibec rozhodujicim faktorem a ve vétSing piipadu je nezajima ani
pfipadnd slevova akce. Pokud by se pivovaru podafilo zvySovat oblibenost produkti

U spotiebitelt, tak rozhodn€ mohou cenu navySovat a generovat vétsi zisky.
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Druhou zkoumanou oblasti je reakce a nazor respondentti na ,,protikuracky zakon®.
Z mého pohledu je velice zajimavé, ze tento kontroverzni zakon je ptijiman mezi dotazovanymi
pozitivné. Mnoho spotiebitelll prave diky tomuto zakonu chodi vice do pohostinskych zatizeni,
Z ¢ehoz lze vyvodit, ze v zprvu negativné vnimaném legislativnim zasahu muzeme vidét
ptilezitost, ktera pohostinska zatizeni pozitivné ovlivni. VétsSinu dotazovanych v ramci tohoto
vyzkumu tvori mladi lidé, coz miize byt divodem tohoto pozitivniho pfijeti zakona. Mladi lidé
pfijimaji zmény lépe nez lidé starSiho v€ku, ktefi maji zab&hlé potradky. Z hlediska této
problematiky je op€t vyhodnéjsi mit vétsi zékaznickou zakladnu tvorenou mladymi spotiebiteli.

Posledni zkoumanou oblasti je povédomi spotiebiteli o znace Rebel. Vysledky
vyzkumu byly pfekvapujici. Neéekal jsem, Ze je v ramci Ceské republiky tolik lidi, kteti znacku
Rebel znaji. Povédomi je samoziejmé nejvetsi v Kraji Vysocina a v krajich sousednich. Zde je
aktivita pivovaru nejvétsi. Vysledky prokazaly, ze havlickobrodska znacka Rebel ma urcity
potencial, na kterém se da stavét. Podle mého nazoru by bylo pro pivovar idedlni povédomi
0 produktech rozsifovat i mimo Vyso¢inu a expandovat do vice mést Ceské republiky. Velkou
vyhodou v tomto sméru je distribu¢ni sklad v Hradci Kralové, ze kterého muze pivovar
jednoduseji dopravovat produkty k zakaznikim po celé Ceské republice. Rychld a agresivni
expanze by byla moc rizikova, proto by bylo vhodnéjsi uskutectiovat postupné kroky a snazit
se dostavat se do vice hospod v ruznych regionech pomalu, ale jisté. Pro pivovar by mohla byt
zajimava takova meésta nebo regiony, ve kterych nejsou lidé pfili§ spokojeni s pivem, které
pochazi z jejich oblasti. V Ceské republice se uréité najdou slabé regionalni pivovary s nizkou
kvalitou. Pravé v takovych regionech by mohl havli¢kobrodsky pivovar zvySovat svoji aktivitu
nejdiive.

Ve prospéch havlickobrodského pivovaru jde urcité spokojenost spotiebitelt, ktefi piisli
do kontaktu s jeho produkty. Z vyzkumu je patrné, Ze prevazna vétSina dotazovanych nema
s timto pivem zadny problém. Silnd pozice v ramci Kraje Vyso¢ina ddva pivovaru jistotu
V moznou expanzi do jinych regiont. DalSim opérnym bodem pivovaru je stabilni a zvySujici
se export do zahrani¢i. Sou¢asny trh s pivovarskymi produkty v Ceské republice je presycen
a konkuren¢ni boj je financn€ naro¢ny. Z tohoto divodu je urcité perspektivni obsazovat
zahraniCni trhy, kde je propagaci Ceské pivo samo o sob¢, a tim padem je realizace na takovém

trhu levnéjsi.

Navzdory vétSinové spokojenosti se objevilo nékolik znepokojivych ndzorh na produkty
znacky Rebel. Pivovar by mél tyto podnéty sledovat a pracovat na jejich odstranéni. Dulezité

je hlidat nejenom kvalitu piva, ktera odchazi z pivovaru, ale sledovat kvalitu piva, kterd je
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poskytovana zakazniktim v pohostinskych zatizenich. Dobré jméno znacky je velice kiehka
véc, proto by mél byt pivovar obeztetny a kvalitu produktt hlidat. Mozna expanze a rozSifovani

musi jit ruku v ruce s kvalitou produktu.
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6 Zavér

Po vymezeni teoretického zakladu tykajiciho se marketingu a marketingového
vyzkumu, byl proveden samotny marketingovy vyzkum pro M¢eStansky pivovar Havlickav
Brod. Hlavnim cilem vyzkumu bylo najit feSeni na problémy, s kterymi si potyka marketingové
oddéleni méstanského pivovaru. Primarnim problémem je nedostatek mladych spotiebitel
u zna¢ky Rebel. Ukolem vyzkumu bylo zjistit preference mladych spotiebitelii a na zakladé
toho navrhnout prakticka doporuc¢eni. Dal§im problémem je nedostate¢né povédomi o znacce
Rebel v urgitych éastech Ceské republiky. Ukolem bylo zjistit, jaké je povédomi o znaéce Rebel
podle kraji Ceské republiky. Na zakladé vyzkumu byla poskytnuta doporudeni, jakym
zpusobem toto povédomi zvysit. Vyzkum se zabyval také otazkou ,,protikutackého zakona“

a reakci spotiebiteli na toto legislativni opatieni.

Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Respondenti
odpovidali na 27 otazek, které se vztahovaly k feSenym problémtim a identifika¢nim udajam.
Dotaznikového Setieni se zacastnilo 347 respondentti. Vzorek respondentl se skladal prevazné
z mladych muzt a zen ve véku 18-24 let ze vech krajii Ceské republiky. Nékteré kraje mély
vetsi zastoupeni, nékteré mensi. Nejvetsi zastoupeni mél Kraj Vysocina a Pardubicky kraj.

Dotaznikové Setfeni poskytlo mnoho zajimavych odpovédi, které byly graficky
zpracovany a detailné zkoumany a porovnavany. Na zaklad¢ téchto odpovedi byla navrhnuta
praktickd doporuceni pro marketingové oddéleni Méstanského pivovaru Havlickiv Brod.
Pevné vétim, ze poskytnuta doporuceni pomohou vyiesit problémy, s Kterymi se marketingové
odd¢leni pivovaru potykd. Dale doufam, ze odstranéni téchto problému pomuze pivovaru ke

splnéni stanovenych cilli a rozvoji celé spolecnosti.
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Priloha A

Marketingovy vyzkum pivovaru

Vazeny respondente,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke zjisténi nazord
spotiebitelt na pivovarské produkty a sluzby pivovaru. Dale se dotaznik zamétuje na nazor
spotiebitelt na nové zakony, které ovliviuji ¢innost ¢eskych hospod a restauraci. Vysledky
dotazniku budou zpracovavany v bakalarské praci, ktera si dava za cil navrhnout doporuceni
pro konkrétni pivovar. Vase odpovédi mohou prispét ke zlepseni fungovani pivovaru, proto
Vas prosim o co nejupiimnéjsi a nejpravdivejsi odpovedi.

Vzhledem ke zkoumané oblasti, prosim o vyplnéni dotazniku pouze osoby starsi 18 let.
Dotaznik je anonymni a Vase odpovédi a nazory budou vyuzity pouze pro potieby bakalaiské
prace a pro potieby pivovaru. Dékuji Vam za pomoc a za ¢as straveny s vyplnénim dotazniku.

1

Je Vam alespon 18 let? (Povinnd otdzka, respondent zvolil jednu z nabizenych odpovédi a
podle odpovédi se mu zobrazily dalsi otdazky)

o ANo (nasleduje otazka ¢. 2)

o Ne (nasleduje konec dotazniku)

Pijete pivo ¢i jiné pivovarské produkty (nealkoholické pivo, ochucené pivo apod.)?
(Povinnd otdzka, respondent zvolil jednu z nabizenych odpovédi a podle odpovédi se mu
zobrazily dalsi otdzky)

o AnNo (nasleduje otazka ¢. 4)

o Ne (nasleduje otdzka ¢. 3)

Pijete radgji jiné alkoholické napoje (substituty piva)? (Povinna otdzka, respondent zvolil
Jjednu z nabizenych odpovedi ¢i odpoved’ viastnimi slovy a nasleduje otdazka ¢.22)

o Ne, alkohol nepiji vibec

Ano, spise vino

Ano, spise tvrdy alkohol

Ano, spise michané drinky

Ano, jiné

O O O O

Povazujete pivo za éesky narodni napoj? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu
z nabizenych odpovédi)

o Souhlasim

Spise souhlasim

Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

O O O O

Jaké formé piva davate piednost? (Sefad'te jednotlivé formy piva podle preferenci.

1- nejlepsi, 4- nejhorsi). (Povinnd otizka, respondent musel u kazdé z nabizenych odpovédi
urcit jedinecné poradi)

Spise tocenému

o Spise lahvovému

o Spise plechovkovému

o Spise v plastu

e}
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10.

11.

Jakému druhu piva davate piednost? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu
z nabizenych odpoveédi)

o 10° (vy&epni)

11° (vycepni nebo lezak)

12° (lezék)

Pivni specialy - ochucené, pseni¢né, kvasnicové apod.

Je mi to jedno

O O O O

Jaky faktor je pro Vas nejdulezitejsi pii vybéru lahvového piva? (Serad'te jednotlivé
faktory vybéru podle preferenci. 1- nejlepsi, 6- nejhorsi). (Povinnd otdzka, respondent
musel u kazdé z nabizenych odpovedi urcit jedinecné poradi)

Znacka piva

Cena

Stupen piva (napt. 10°,11° apod.)

Predchozi zkusenost

Design obalu

Barva piva (svétlé, tmavé, polotmavé)

O O O O O O

Jaky faktor je pro Vas nejdulezitéjsi pti vybéru to¢eného piva? (Serad’te jednotlivé
faktory vybéru podle preferenci. 1- nejlepsi, 6- nejhorsi). (Povinnd otdzka, respondent
musel u kazdé z nabizenych odpovedi urcit jedinecné poradi)

Znacka piva

Cena

Stupen piva (napt. 10°, 11° apod.)

Predchozi zkusenost

Zda je pivo tankové ¢i sudové

Barva piva (svétlé, tmavé, polotmavé)

O O O O O O

Kde nejcastéji pijete pivo? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych
odpovedi)

o Doma

oV pohostinskych zatizenich (hospody, bary, restaurace apod.)

o Kulturni akce (koncerty, sportovni akce, festivaly apod.)

o Na soukromych akcich s kamarady, znamymi

Zkousite razné znacky piv? (Povinna otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych
odpovedi)

o Ano, zkousim riazné znacky piv

o Ano, ale pouze n¢kolik osvédeenych znacek

o Ne, vyhradné piji jednu znacku piva

Vyuzivate slevovych akci na pivo? (Povinna otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych
odpovedi)

o Vyuzivam

Spise vyuzivam

Nevim

Spise nevyuzivam

Nevyuzivam

O O 0 O
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Jak casto pijete pivo? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovédi)
o Denn¢

4-6 x tydné

1-3 x tydng

Nekolikrat do mésice

Mén¢

O O O O

Kolik jste b&zné ochotni zaplatit za pillitr vy¢epniho 12° lahvového piva? (Povinnd
otazka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovédi)

o 9-12,- K¢

o 13-15,- K¢

o 16-20,- K¢

o Vice nez 20,- K¢

Kolik jste b&zné ochotni zaplatit za pillitr vycepniho 12° toéeného piva? (Povinna
otazka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovedi)

15-20,- K&

21-25,- K¢

26-30,- K¢

31-35,- K¢

36-40,- K¢

41-50,- K¢

Vice nez 50,- K¢

O O O O O OO

Souhlasite s prijetim tzv. protikurackého zakona, ktery mj. zakazuje kouteni v barech,
hospodach a restauracich? (Povinna otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych
odpovedi)

o Souhlasim

Spise souhlasim

Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

O O O O

M4 prijeti tzv. protikufackého zakona vliv na Vasi navstévu v barech, hospodach ¢i
restauracich? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovédi)

o Ano, chodim mén¢

o Ano, chodim vice

o Ne, nic se nezménilo

o Nevim

Znate/slysel jste o pivu Rebel z havlickobrodského pivovaru? (Povinnda otdzka,
respondent zvolil jednu z nabizenych odpovédi a podle odpoveédi se mu zobrazily dalsi otazky)
o ANo (nasleduje otdzka ¢. 18)

o Nevim (ndsleduje otdazka ¢. 22)

o Ne (nasleduje otazka ¢. 22)
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Ochutnal/a jste nékdy pivo havlickobrodského pivovaru Rebel? (Povinnd otdzka,
respondent zvolil jednu z nabizenych odpovédi a podle odpovédi se mu zobrazily dalsi otdzky)
o AnNo (nasleduje otazka ¢. 19)

o Nevim (ndsleduje otdazka ¢. 22)

o Ne (nasleduje otazka ¢. 22)

Byl/a jste spokojen s pivem tohoto pivovaru? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu
z nabizenych odpovédi)

o Spokojen

Spise spokojen

Nevim

Spise nespokojen

Nespokojen

O O O O

Mate né&jakou $patnou zkusenost s pivem pivovaru Rebel? (Povinnd otdzka, respondent
vybral jednu z nabizenych odpovédi)

o Ano

o Ne

Jakou mate $patnou zkusenost s pivem pivovaru znacky Rebel? (Povinnd otdzka,
respondent napsal odpovéd’ viastnimi slovy)
O

Kolik je Vam let? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovédi)
o 18-24 let
25-39 let
40-54 let
55-64 let
65 a vice

O O O O

Jste? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovédi)
o Muz
o Zena

Vase soucasna ekonomicka aktivita? (Povinna otdzka, respondent vybral jednu
z nabizenych odpovédi)

o Zaméstnanecka profese

Délnicka profese

osvC

Student

Dichodce

Nezaméstnany

Na rodi¢ovské dovolené

O OO0 OO0 O
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25. Z jakého jste kraje? (Povinnd otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovédi)
o Praha
Stiedocesky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Jihocesky kraj
Kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Kralovehradecky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo0OOo

26. Kde bydlite? (Povinna otdzka, respondent vybral jednu z nabizenych odpovédi)
o Ve mésté
o Na vesnici

27. Jaka je Vase nejoblibengjsi znacka piva a pro¢? (Nepovinnd otdzka, respondent napsal
odpoved’ viastnimi slovy)
(@]

Dékuji za Vasi ochotu a za V4s ¢as straveny s dotaznikem
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