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Resumé

Ukolem této prace je celkova analyza spole¢nosti Drinks Union, a.s. Spole¢nost podnika
v oboru pivovarnictvi. Toto odvétvi ma v CR velkou tradici a tak je konkurence velice
silna. Pro firmu je velice dulezita jak segmentace zakazniku, tak i sledovani konkurence.
Cilem spole¢nosti je zvySeni zisku a trzniho podilu. Aby mohla spole¢nost tyto cile plnit.
musi plnit hned nekolik véci. Zakladem je dobra komunikace se zékazniky, a hlavné
hledani novych trhi pro prodej vyrobka firmy. Pravé témito polozkami se prace zabyva a
spoletné se znalostmi a zkuSenostmi firmy zkousi nachazet nové prilezitosti. Prace se
postupné¢ zabyva charakteristikou firmy, chovanim zakaznika, segmentaci zakazniki,

pronikanim firmy na nové trhy, konkurenci a obchodovanim na internetu.
Resume

The aim of this work is a complete analysis of the company Drinks Union, a. s. The
company undertakes in brewing. This branch has a great tradition in the Czech Republic
and the competition is very strong. For the company are important both costumer
segmentation as well as monitoring the competition. The aim of the company is raising the
profit and market share. To complete these aims, the company has to fulfil many things.
The basis is a good costumer communication and mainly searching for new markets to sell
products. That are the items that my work is about and together with the knowledge and
experience of the company tries to find new opportunities. In my work, I gradually
characterize the company, then I write about customer behavior, costumer segmentation,

penetrating new markets, competition and e-bussiness.
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Seznam zkratek a symbolu

as. —akciova spolecnost
atd. — a tak dale
apod. —a podobné

. — ¢islo

CR - Ceska republika
DU  — Drinks Union a.s.
EU  — Evropska unie

hl. — hektolitr

IC  —identifika¢ni &islo
K¢ — korun ¢eskych

l. — litr

napf. — napiiklad
tis.  —tisic



Uvod

Pro vypracovani této prace jsem si vybral firmu Drinks Union a.s. hned z nékolika divodi.
Tento podnik patii k nejvétsim v Usti nad Labem a proto jsem chtél proniknout do jeho
slozité struktury. Dal$im divodem bylo odvétvi ve kterém se firma pohybuje. Hlavni
naplni prace je pivovarnictvi, coz je tradi¢ni odvétvi, které jist® zajima spoustu lidi.
Posledni rozhodnuti padlo po absolvovani praxe v marketingovém oddéleni tohoto
komplexu. Jiz po nékolika dnech jsem se seznamil s mnoha lidmi a stal se plnohodnotnym
¢lenem skupiny. U marketingového oddéleni Drinks Union a.s. sice nepracuje moc lidi, ale

v 1ét¢ jsme meli dost prace, vzhledem k poradani mnoha propagacnich akei.

1. Charakteristika firmy a jeji produkty

V této Casti jsou informace, které se snazi popsat celou firmu a piiblizit také jeji produkty.

1.1 Profil spole¢nosti

Nasledujici udaje popisuji firmu, a také priblizuji jeji ¢innost.

1.1.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: DRINKS UNION, a.s.

Sidlo: Usti nad Labem, Drazd’anska 80, PSC 400 07

Pravni forma: akciova spolefnost
29.09.1997

Datum vzniku: Spolecnost byla zaloZena spole¢nostmi Pivovary a sodovkarny
Brno, a.s. a Ustecké pivovary, a.s.

Doba trvani: spole€nost byla zaloZzena na dobu neurgitou

IC: 25025821

Krajsky soud v Usti nad Labem

Zanis v : ey
apis v Obchodnim rejstiiku oddil B. vioZka &, 1047



1.1.2 PFedmét podnikani

Firma Drinks Union a.s. se zabyva predevsim vyrobou piva a lihovin, ale pfedmétem jejiho
podnikéni je mnoho dalSich véci. Zde je jejich piehled: koupé zbozi za ugelem jeho dalsiho
prodeje a prodej (Specializovany maloobchod), zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti
obchodu, Cinnost organizacnich a ekonomickych poradeii. poskytovéni sluzeb v oblasti
marketingu, vyroba napoji - vyroba lihovych napojii studenou cestou, vyroba ostatnich
alkoholickych napoji studenou cestou, vyroba vina, vyroba ovocnych vin, vyroba
nealkoholickych népoji. vyroba tresti, aromat. macerati a komponentd (vyluhy a
digeraty), poradenska cinnost v oblasti pivovarnictvi a sladafstvi, pivovarnictvi a
sladovnictvi, ¢innost Gcetnich poradel. vedeni Ucetnictvi. hostinska ¢innost, zpracovani
dat, sprava siti, prondajem a pujcovani véci movitych, vyroba krmiv a krmnych smési,
poskytovani sluzeb osobniho charakteru, vyroba, instalace a opravy elektrickych zatizeni,

zamecnictvi,

1.1.3 Udaje o ¢innosti

Spole¢nost vyrabi pivo zna¢ky Zlatopramen, Bieznak, JaroSov, Louny a Kutna Hora. V
oblasti severoceského regionu dosahuje velmi dobrych vysledku v prodejich téchto znacek.
V oblasti alkoholickych napoju je nejznaméjsi znackou Stara myslivecka. Prodejni

vysledky v oblasti alkoholickych napoji dosahuji trvalého rustu.

1.1.4 Udaje o trzbach v poslednich tFech icetnich obdobich

Rok 2001 2002 2003

Tckby za prodej viastnich 452.328.000.~  775.181.000.- 1.173.290.000.-
vyrobkii a sluzeb

Rozvaha - aktiva

2001 2002 2003
Text v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢&
AKTIVA CELKEM 412 490 443 140 622 546
Pohledavky za upsan¢ vlastni jméni 0 0 0
Stala aktiva 60 639 96 743 70 089



Obézna aktiva 349 806 344 634 432 632
Ostatni aktiva - pfechodné uéty aktiv 2 045 1763 19 825
Kontrolni ¢islo 1 649 689 1771 778 2485104

Rozvaha - pasiva

2001 2002 2003
Text v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢
PASIVA CELKEM 412 490 443 140 622 546
Vlastni kapital 66 337 73775 93 252
Cizi zdroje 340 366 351431 507 434
Ostatni pasiva - prechodné ucty pasiv 5788 17 934 21 860
Kontrolni ¢islo 1 605 755 1 747 336 2 457977

1.2 Historie

Do skupiny Drinks Union spadaji celkem ¢tyfi pivovary a historie vSech je velmi dlouha,

proto zde je jako priklad uvedena jen historie jednoho z téchto pivovart.

Pivovar Krasné Brezno: Prvni zminka o tomto pivovaru spada az do roku 1249 kdy bylo
udéleno vareéné pravo kralovskému mestu Usti panovnikem Vaclavem I. Roku 1642
vznikd v Krasném Bfezné slechticky pivovar a vroce 1666 je v Usti uvadéno uz 60
pravovare¢nych domu, bohuzel 1792 ve mést¢ zanika vareni piva "po stridé". Dalsi zminka
je zroku 1865 kdy uspéSny podnikatel a pravnik Viktor Russ kupuje panstvi Krdsné
Brezno od hrabéte Ledebour - Wicheln za 260 000 zlatych, rusi stary vrchnostensky
pivovar a roku 1867 stavi pivovar novy. V té¢ dobé v Usti a nejblizsim okoli vafi 14

pivovartl (Stiekov, Svadov, Trmice, Chabafovice, Chlumec, V3eborice aj.)

O nékolik let pozdéji novy pivovar kupuje vidensky tovarnik E. Fritschke a vyhlasuje
konkurz. Pivovar byl prodan Bockbrauerei Berlin, ktery v Usti nad Labem provozuje
sladovnu. Roku 1893 majetek ziskava Spolek pravovaretného méstanstva. Celkem 84
pravovareéniki ustavuje akciovou spole¢nost. O 7 let pozd¢ji pivovar exportuje do mnoha
zemi Evropy, USA, Jizni Ameriky, Afriky a na Kanarské ostrovy pod reklamnim
oznacenim: "Best Bohemian Pilsner Beer". Je tietim nejvice exportujicim pivovarem zemi

Koruny ¢eské. V nasledujicich letech se pivovaru dafi velmi dobfe a ziskdva nejvyssi



ocenéni na Sesti vystavach mezinarodniho vyznamu (Wien, Hamburg, Cassel). Roku 1910
je dievéna kvasnd nadoba vyménéna za kovovou. V nasledujicich letech uz pivovar vafi
nejméné 16 druhl piv (10° Ustecké méstanské, 11° Lezdk, 12° Exportni, 10° Bock, 12°
Doppelbock. 14° Regenerator, 22° Ustecky Porter. Kaiser, Victoria, Albis atd).

Roku 1930 je provedena instalace sta¢irny o vykonu 5 000 lahvi za hodinu. O rok pozdéji
piijata nova varna od fy Weigel Werke A.G. Neisse, ktera vaii dosud. Zména nazvu firmy
na "Sudetenbrdu A.G." nastala 1938. Na konci valky ptichazi konfiskace majetku statem a
vyhlaSeni narodni spravy. Roku 1953 vyhlaseny Ustecké pivovary. O 14 let pozdéji je
registrovana znaCka Zlatopramen, dnes$ni hlavni tahoun pivovari. Roku 1992 probihd
privatizace do Akciové spolecnosti Ustecké pivovary a o 5 let pozdéji je zaloZena dcefinna
spole¢nost Drinks Union, kterda se stdva monopolnim odbératelem vyrobk a postupné
prebira vSechny aktivity spolecnost. Roku 2001 dosahuje vystav pivovaru Zlatopramen
270 000hl piva. Roku 2002 spada pod Drinks Union a.s. uz i pivovar Louny a pivovar

Kutna Hora.
/Zdroj: Firemni materialy/
1.3 Struktura spole¢nosti

Spole¢nost Drinks Union a. s. zajiStuje distribuci vSech vyrobku Likérky v Krasném

Biezné, pivovari Krasné Biezno, Velké Biezno, Louny a Kutna Hora.
Vyroba alkoholickych napoju: Likérka Krasné Brezno
Vyroba piva: Pivovar Krasné Biezno, Pivovar Velké Biezno, Pivovar Louny, Pivovar

Kutna Hora.

Vyroba sladu: Sladovna JaroSov

1.4 Produkty firmy

Firma Drinks Union a.s. patii v sou¢asné dob¢ do druhého sledu pivovaru. Na pivovary

z Plzné, Prahy ¢i Ceskych Budgjovic jesté nemad, a jestli se chee v ur€itém horizontu dostat

11



na jejich uroven, méla by rozhodné oZivit svoji vyrobkovou tadu. Kazdé inovace jsou

urité zajimavé pro zakaznika a nepfijemné pro konkurenci.

1.4.1 RozsiFeni produktové rady

Kdyz jsem prohlizel produktové fady ostatnich pivovard, byly pfitazlivéjsi a napaditéjsi. Je
pravdou. Ze rozSifeni produktové fady. neni nijak jednoduché. Firma by si mohla vzit
piiklad z projektu, ktery provedla pfed nékolika lety. Zisk urcitych financi dal podnét
k omlazeni pivovaru a firma vtiskla svému hlavnimu vyrobku, pivu Zlatopramen, novou
tvar. Tento tah se pozdéji ukazal jako velice zdafily a zminéné pivo dosdhlo vyssi

oblibenosti u zakazniku.

Asi pred rokem se firma rozhodla vytvorit novy vyrobek, kterym mélo byt fernetové pivo.
Toto pivo mél byt trhak. prodavany v tretinkovych lahvich. Vedeni si délalo velké ambice,
probéhla propagacni akce, ale nakonec to byl velky propadak. Zakaznici nemohli pfijit na
chut’ tomuto novému vyrobku a tak se vyroba ukonc¢ila. Podle mého nazoru tento projekt
odsoudila k zaniku nedostate¢na pfiprava, kdy minimalni zkouska chuti piva u zakaznikl a

pruzkum trhu rozhodné nepatii mezi dostatecné.

Na rozdil od jinych pivovari se firma Drinks Union a.s. nezabyva jen vyrobou piva, ale
také vyrobou znackovych lihovin, coz je jeji vyhodou. Podle ur¢enych cili firmy, je to
predevsim zvySeni podilu na trhu, je jisté, Ze vedeni podniku musi né¢im nové zakazniky
naldkat.

1.4.2 Soucasna produktova Fada

Informaéni popis vyrobku firmy Drinks Union a.s.



Zlatopramen 11°
Premiovy produkt pivovaru Krasné Biezno s tradici vyroby sahajici az do roku 1642.
Je to pivo plné sladové chuti, zafivé zlatého vzhledu, bohaté pény a fizu, jemného

chmelového aroma a prijemné horkosti.

Technické parametry: svétlé 11° pivo, 4.7% VOL.
Typy baleni: 0,5 I vratna ldhev sklo, 50 1 KEG sudy, 30 | KEG sudy, plech 0.5 |

Zlatopramen 11° tmavé

Zlatopramen 11 tmavy se tradiCné vyrabi z je¢nych sladi, chmele a vody. Diky vlastni
kombinaci jednotlivych druht je¢nych sladu a jejich zpracovanim, ziskava naSe pivo
osobitou a nezameénitelnou chut. Lahodnou hoikost a piijemné chmelové aroma dodava
naSemu pivu ¢esky chmel, vypéstovany v tradi¢nich chmelaiskych oblastech a ¢aste¢né i
na vlastnich chmelnicich. Harmonické sladéni karamelové chuti s jemnou hotkosti a
mirnou nasladlosti je predpokladem pro neobycejny zazitek pii napiti. Kombinace

pouzitych sladii dava pivu prijemnou barvu.

Technické parametry: tmavé jedenactistupnové pivo, 4,6, % VOL

Typy baleni: 0.5 1 vratna lahev sklo, S0 1, 30 1 KEG sudy

Zlatopramen - svétlé vycepni pivo
Lehké osvézujici pivo zlataveé barvy, piijemné lehce nahorkl¢ chuti, jiskrného vzhledu a

patiicného fizu.

Technické parametry: svétlé vycepni pivo, 3,8% VOL.
Typy baleni: 0,5 1 vratna lahev sklo, 50 1, 30 | KEG sudy

Breznak - svétly lezak

Klasicky svétly lezak plzenského typu, zlatisté barvy, svyraznym chmelovym aroma
ajemnou hotkosti. Diky vysoké kvalit¢ zateckého chmele, jakostni pramenité vodé
a vyjimeéné kvalitnimu sladu z vlastnich sladoven je Biezndk jiz po staleti vyhledavan

znalci piva nejen v Cechach, ale i v zahrani¢i.



Technické parametry: svétly lezak, 5.1% VOL.
Typy baleni: 0.5 1 vratna lahev sklo, 0,33 | nevratna ldhev sklo, 5 1 party soudek, 50,30 1

sudy

Breznak - svétlé vycepni pivo
Vitézné pivo prestizni odborné degustace - Pivo Ceské republiky 98, s rostouci oblibou
u zakaznikt pro svou skvélou chut’, vyrovnanou kvalitu a dokonalou jiskrnost, dostate¢né

fizné, s bohatou a hustou pénou.

Technické parametry: svétlé vycepni pivo, 3.8% VOL.

Typy baleni: 0.5 I vratna lahev sklo, 50,30 1 sudy

Breznak - tmavé vycepni pivo
Cerny kun produkce Usteckych pivovart, pivo lahodné chuti, ¢isté viiné a typické barvy.
Konzumenta pirekvapi svou prijemnou na cerné pivo meéne¢ sladkou chuti.

Tmavy Breznak zvitézil na nejprestiznéjsi degustaéni soutézi - Zlaty pohar PIVEX "98.

Technické parametry: tmavé vy¢epni pivo, 3,7% VOL.

Typy baleni: 0.5 | vratna lahev sklo, 50,30 I sudy

Breznak - svétlé specidlni pivo

Poctivé 14 % pivo, které svou jedinec¢nou chuti a vyS$im obsahem alkoholu dava po cely
rok zaruku dobré pohody a mimoradného prozitku. A¢ sice novinka na soucasném trhu,
umistil se Bfeziidk 14 % na 1. misté v kategorii specialnich piv v soutézi Pivo Ceské

republiky 2002.

Technické parametry: svétlé specialni pivo, 6,1% VOL.

Typy baleni: 0.5 | vratna lahev sklo

Louny Klasik
Je svétlé lehké pivo s niz§im obsahem extraktu v pivodni mlading, stiedni plnosti, ma

vyrazné chmelové aroma a hotkost, je dostate¢n¢ fizné a pénive.



Technické parametry: svétlé vy¢epni pivo, 3.3% VOL.

Typy baleni: 0.5 I vratna lahev sklo. lahev PET 1.5 |

Louny svétlé vycepni
Je typicke svetlé vycepni pivo svétle Zluté az zlatisté barvy, stiedni plnosti s lahodnou

chmelovou vini a hotkosti, s pfijemny fizem a vysokou pénivosti.

Technické parametry: svétlé vy¢epni pivo, 4,.3% VOL.

Typy baleni: 0,5 1 vratna lahev sklo, KEG sudy 50 1

Louny svétly lezak
je typicky svétly lezak zlatisté barvy plné chuti a ¢isté viing, ma vyraznou chmelovou

hofkost a aroma, bohatou plnost a vysoky fiz.

Technické parametry: svétlé vycepni pivo, 5,3% VOL.

Typy baleni: 0.5 I vratna lahev sklo, KEG sudy 50 1, lahev VICHY 0,33 |

Louny tmavé vycepni
Je tmavé vycepni pivo jemné karamelové chuti a viné s piijemnou chmelovou hotkosti,

plné chuti s dostate¢nym fizem a vysokou pénivosti.

Technické parametry: svétlé vycepni pivo, 4,1% VOL.

Typy baleni: 0,5 1 vratna ldhev sklo, KEG sudy 30,50 1

Louny tmavy leziak
Je tmavy lezdk pIné chuti s vyraznou karamelovou vini a chuti, vhodné sladénou s

chmelovou hoikosti, s bohatou a hustou pénou a vysokym fizem.

Technické parametry: tmavy lezak, 5,1% VOL.

Typy baleni: 0,5 1 vratna lahev sklo



Louny Diamant

Je sveétlé hluboce prokvasené pivo se snizenym obsahem cukru. vyvazenou chmelovou

hotkosti a vuni, vyrazn€ho fizu a bohaté pény.

Technické parametry: svétlé pivo. 3.8% VOL.

Typy baleni: 0.5 | vratna lahev sklo

Dacicky - kutnohorské pivo vycepni svétlé
Klasické Ceské vy€epni pivo nejdirsiho upotiebeni, dfive oznatované jako "desitka". s
obsahem alkoholu 4.1 % obj. ma jemnou az stiedni hotkost a stredni fiz. Jde o pivo

ceského typu, zlatozluté barvy, vhodné jako napoj k jidlu i k pfijemnému zahnani zizné.

Technické parametry: svétlé vycepni pivo, 4.1% VOL.

Typy baleni: 0,5 1 vratna lahev sklo, 30 I a S0 I KEG sudy

Dacicky - kutnohorské pivo vy¢epni tmavé

Tmavé vy¢epni pivo vyrabéné podle tradi¢ni receptury ze specialnich tmavych sladu, drive
oznacovan¢ jako "Cerna desitka" s obsahem alkoholu 3.7 % obj. Toto pivo ma tmave
granatovou, jiskiivou barvu, jemnou horkost a pfijemnou nasladlou karamelovou prichut.
Vyrobek je uréen pro milovniky tmavych piv, je vSak vhodny i pro vycep tzv. "rezaného

piva".

Technické parametry: tmavé vycepni pivo, 3,8% VOL.

Typy baleni: 0.5 | vratna lahev sklo, 30 1a 50 1 KEG sudy

Dacicky - kutnohorsky svétly lezak

Typicky cesky svétly lezék, dfive oznacovany jako "dvanéactka" s obsahem alkoholu 5.0 %
obj. Jeho svétle zlatava barva, jemna chmelova viné a mirna hotkost s nasladlym
ukonéenim, spolu s vysokym fizem a bohatou pénivosti pfedurcuji toto pivo jako vyrobek
pro znalce a labuzniky, pro pijaky. ktefi radi svou sklenici piva vychutnaji a po jejim dopiti

se téSi na dalsi.

Technické parametry: svétly lezak. 5.0% VOL.



Typy baleni: 0,5 I vratna lhev sklo, 30 1 a 50 1 KEG sudy, plech 0,5 1

Lorec - kutnohorské specialni svétlé pivo

Silny lezak Ceského typu, s dlouhou dobou dokvaSovani. vyrabény podle specialni
receptury. dfive oznaCovany jako "¢trnactka", s obsahem alkoholu min. 5.2 % obj. Toto
pivo urcené pro slavnostni prilezitosti ma svétle zlatou barvu, piijemnou chmelovou viini a
jemnou vyraznéjSi hotkost, ktera po nékolika douscich prijemné sladne. Pivo je hluboce

prokvasené s vysokou pénivosti a fizem.

Technické parametry: svétly lezak, 5.2% VOL.
Typy baleni: 0,5 I vratna ldhev sklo, 30 1a 50 1 KEG sudy

Stard myslivecka

Stara mysliveckd je lihovina typu brandy s velmi dlouhou tradici. Vyrabi se v témé&F
nezmeéneéném slozeni jiz od zalozeni likérky pod riznymi nazvy (Stara zitna, Alter koorn
nebo Alter Jager) a v prubehu doby si udrzuje svoji vysokou kvalitu. Samotné slozeni Staré
myslivecké se za dobu jeji historie témér nezménilo. Jedna se o lihovinu na zakladé
brandy. jejiz charakter je jesté dale vylepSen ruznymi piisadami - napf. vyluhy z ofechu,
hrozinek, raznych druht ovoce jako jsou Svestky, merunky apod. VSe je podtrzeno
nékolikamési¢nim zranim v dubovych sudech, takZe napo) ma nezaménitelnou, lahodnou a
vyvazenou chut’. Nyni pfichazi Starda mysliveckd v nové moderni lahvi, ktera ovSem velmi

tésné navazuje na jeji historii.

PInéni: Plni se do lahvi 0 objemu 0,21, 0,51, 1 1a 2.9l

Klasterni tajemstvi

rowr

Tradice této lihoviny saha do dob, kdy se mnisské fady v klasterech zabyvaly sbérem bylin
a drog a pouzivaly je k ptipravé vonnych silic a v l¢Citelstvi. Protoze v majetku radu byly i
vinice, byvalo vino i destilat z vina ¢asto pouzivany k vyluhovini bylin a drog. Odsud byl

jiz jen kriacek ke vzniku toto lahodného népoje.

Klasterni tajemstvi je slazeny likér vyrabény z piirodnich surovin. Zakladem tohoto likéru

je macerat, piipraveny piesnym davkovani 19 druhi bylin doméciho i orientalniho pavodu,



ktery dopliiuje vinny destilat, cukr a peclive vybirany lih. Diky svému obsahu bylinnych
vytazkl a pfirodni bylinné chuti mé Klasterni tajemstvi pfiznivy u¢inek na traveni. Dodava

se v lahvich tradi¢niho tvaru s obsahem 0.5 1.

Melody liqueur
Krémovy likér s mandlovou prichuti hodici se jak k piimé konzumaci, tak i jako soucast

michanych napojui nebo pohart. Je plnén do lahvi zajimavého tvaru.
PInéni: Plni se do lahvi o0 objemu 0,7 1.

Napoleon Charles
Lihovina, jejimz zakladem je kvalitni vinny destilat a jemny lih. Tento vyrobek si diky své

vyvazené chuti a priznivé cené ziskal mnoho stalych pfiznive.
PInéni: Plni se do lahvi o objemu 0.7 1a 0.5 1.

Hillbilly

Nejdulezitejsi slozkou napoje Hillbilly je prava whisky, ktera zrila po dobu 5 let v
tradi¢nich dubovych sudech a ziskala tim své nezaménitelné charakteristické vlastnosti.
Pro dosazeni jemné chuti je pridan vinny destilat z vyhlaSené oblasti Cognac ve Francii.
Vse potom spolu s jemnym rafinovanym lihem tvofi napoj s prichuti tradice. Potési Vas

také svym zajimavym designem.
PInéni: Plni se do lahvi o objemu 0,7 1.

Vajecny sen

Vaje¢né likéry pod znackou Vajecny Sen patii k tradi¢nim lihovinam vyrabénym v likérce
KB LIKER a patii téz k nejkvalitngj3im na trhu CR. K jejich vyrobé se pouzivaji cestvé
mléko a kvalitni vajeéné Zloutky. Jsou vhodné nejen k piimé konzumaci, ale t¢z jako
piisada do michanych napoji nebo jako soucdst riiznym pokrmi pro "mlsné jazycky".

Spotiebitelé mizou volit mezi tradicnim vajecnym likérem a vajecnymi likéry s prichuti




tokoladovou nebo ofiskovou. Horkou novinkou jsou prichuté bananova a kokosova, které

urcité stoji za to vyzkouset!

PInéni: Plni se do vratnych i nevratnych lahvi 0.5 1.

Spole¢nost Drinks Union a.s. vyrabi dale také konzumni lihoviny, mezi které patii Zelené
Jablko, Kysela Visen, Trpka Svestka, Sunny peach. Fernet KB Likér citrus, Fernet KB
Likér orange. Fernet KB Likér cherry, Fernet KB Likér champion, Bylinna hotka,
Merunka, Boris vodka, Rum - Krasnobfezensky tuzemsky, Bowery gin, Peprmintovy likér,

Cerveny pun¢ a Griotte.

2. Chovini zakaznika a segmentace trhu

Je jasné, Ze chovani zakaznika je ovliviovano velkym mmozstvim dulezitych faktoru.
Z tohoto tvrzeni vyplivd, Zze neni nutné aby zakaznici stejn¢ho pohlavi, ve stejném véku a
s podobnou vysi prijmu méli stejné nakupni tendence. Analyza spotiebitele se tedy sklada
ze Ctyt hlavnich ¢asti, kterymi jsou demograficka, ekonomickd, psychologicka a
sociologicka analyza. Pro firmu je velice dulezité, aby védéla vie o zdkaznikovi, o jeho
chovani a nakupnich tendencich. Pfi pronikani na nové trhy je znalost zakaznika

podstatnou vyhodou a muze se stat i vyvhodou konkurenéni.

2.1 Demograficka analyza

Demograficka analyza se zabyva otazkou vekoveého sloZeni obyvatelstva, protoze vek
vyznamné ovliviiuje nakupni chovani cClovéka. DalSim dalezitym faktorem je také
rozmisténi obyvatel (napi. kolik lidi Zije ve méstech a kolik na venkove), jeho migrace atd.

Bere v iivahu také vztah obyvatel k politice, statu, ekologii apod. [4.5]



2.1.1 Vékova struktura

Lidé v ruznych vékovych segmentech maji ruzné potieby. Podnik proto musi shanét stale
informace o veku populace. Tyto informace jsou k dispozici v riznych statistickych a
demografickych ro¢enkach, v mistnich rocenkach mést a obei. u specializovanych firem a

nebo také na internetu.

V naSem pfipad¢ je jasné. Ze v oboru pivovarnictvi je segment déti zcela mimo nasi sféru
pusobnosti. Prvni vékovou skupinou v naSem piipadé je tedy rozmezi 18-34 let. Je celkem
logické. Ze je to nejvyznamngéjsi skupina zakazniki. Tito zakaznici si chtéji hlavné uzivat a
zivé se zajimaji o trh s pivem. Podstatna ¢ast dne$ni reklamy je uréena pravé pro tuto
vekovou skupinu. V téchto letech Casto ziji sami, buduji kariéru, ale vydélané penize

rychle utrati.

Dalsi vékovou skupinou jsou lidé ve véku 35 — 54 let. Je to druha nejvyznamnéjsi skupina
spotfebitelti. Jsou starsSi nez prvni skupina, maji vétsinou vyznamné postaveni v praci a
proto dobré prijmy. Tito lidé maji tendenci vést vice prakticky zivot nez predchozi vékova
skupina. Zvysuji se u nich vydaje na sporeni, protoze si uvédomuji, ze jak budou starnout,

bude se snizovat jejich vykonnost.

Posledni vékovou skupinou jsou lidé starsi nez 54 let. Priznacné pro tuto skupinu jsou dvé
véci. Predevsim je jisté, ze pocet starych lidi vzrista a hlavné bude vzrustat. Je to disledek
lepsi Iékaiské péce. lepsi zivotospravy a také poklesu porodnosti. Druhou véci je to, Ze 1
v dnesni dobé je tato skupina spotiebitelu stale jesté velmi podcenovana a pfitom je to

segment zdkazniku, ktery je pomérné dost vyznamny. [5]

Neopomenutelnym faktorem je také pohlavi, které déli kazdou skupinu na dve casti a také

vyznamné ovliviiuje chovani zdkaznika.



2.1.2 Rozmisténi a migrace obyvatelstva

Dalsi duleZitou sloZkou demografické analyzy je také rozmisténi a migrace obyvatelstva.
Pokud chee firma zvazit prodejni moznosti pro své produkty, musi védét vie o tom, kde
obyvatelstvo bydli, protoZe existuji zasadni rozdily mezi napf. Zivotem na venkové a ve
mésté. Marketingovi pracovnici musi také vzit v Gvahu sezonnost, kterd vyznamnou meérou

ur¢uje ndkupni chovani. [5]

2.2 Ekonomicka analyza

Ekonomicka analyza fesi. jakym zpusobem je zakaznik pii koupi ovlivnén vysi svého
vydélku a ostatnich pfijmu. jak tyto penize investuje, popt. které zbozi nakupuje. Kazdy
zdkaznik je tak pro firmu jinak zajimavy, ale pfi dne$ni konkurenci by mél mit podnik
velice Sirokou vyrobkovou fadu, aby vyhovél viem zakaznikiim. A na ¢em vlastné zavisi
vySe piijmu? Faktort je velmi mnoho. Vyznamnym faktorem je dosazené vzdélani. Cim
vzdélangjsi Clovek, tim veétsi pifjem. OvSem toto tvrzeni pomérné Casto neplati. Zalezi

hlavné na postaveni v povolani, osobnich schopnostech atd.

Pro nadi firmu je dulezity hlavné zbyly dichod zdkaznika, coz je castka, ktera zbyva
v domdcnosti, nebo jednotlivei po zaplaceni nutnych plateb (najemné, telefon.doprava atd.)
a nutnych ndkupi (potraviny, hygienické potieby, obleceni.obuv atd.). Je to ¢astka, kterou
zakaznik muze utratit za co chce. Je to vétSinou zabava, sport, dovolend, vybaveni,
cestovani, vikendové chaty a viechno zbozi s témito Cinnostmi souvisejici. Ukolem firmy

je presveédeit zakaznika, aby pravé tuto ¢astku, nebo jeji Cast utratil za jeji vyrobky.

Dnes je situace takova, ze primérna realna kupni sila pomalu stoupd, ovSem zase rychle
roste zadluzovani jak domacnosti, tak statu. Velké zadluzovani domacnosti je velké
nebezpeti do budoucna, protoze lidé jesté nemaji takové zkuSenosti se zadluZovanim a
nemuseji odhadnout jak moc se mohou zadluzit. Ovsem zadluZovani domacnosti neni

béZné jen u nas, ale i v zemich EU, kde je jeSte vetsi. [5]



2.3 Psychologicka analyza

Psychologicka analyza je velice slozitd a vypovids o tom, jak je ndkupni chovéni
ovlivnéno psychologii ¢lovéka. U psychologické analyzy se setkivame s mnoho pojmy,

které si pfiblizime. [5]

2.3.1 Motivace

Potfeba je sila, ktera zplsobi motivaci ¢lovéka koupit si n&aky vyrobek nebo sluzbu.
Kazdy jedinec ma v jakémkoli ¢asovém okamziku fadu potieb. MuZou byt biologické, coz
je napt. zizefi. Clovék ma4 ale i jiné, nez tyto zakladni potieby. Ma touhu nékam patfit,
poznavat, hodnotit. Podle A. Maslowa mtzeme lidské potieby hierarchicky uspofadat
podle stupné jejich dulezitosti. A. Maslow znazornil potieby do tvaru pyramidy. Uplné
dole jsou fyziologické potieby (hlad, Zizen). Tyto potieby ma ¢lovek tendenci uspokojit
nejdiive. Nasleduji potieby bezpecnosti, spoletenské potieby, potieby uznani. Jako

nejméné akutni se zde jevi potieba seberealizace.

Obr.1, Pyramida potieb (A.Maslow)
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/" Esteermn Needs ™\

Belonging Needs

Safety Needs

/ Physiological Needs \
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Zdroj: http://www.ship.edu/~cgboeree/maslow.html
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Motivaci se dd samoziejmé rozdelit i podle dalich kritérii. Jednim z nich je rozdéleni na

racionalni a emocionalni motivaci.

Raciondlni motivy. nebo-li motivy rozumové: Clovek s timto druhem motivace uvazuje
zcela racionalné, bez emoci. Jestlize mam zizen, vezmu si néco k piti. U tohoto druhu
motivace je dulezita hlavné velikost uzitku z dané véci. Ve ostatni je pouze doplnkem
hlavniho raciondlniho motivu. Doplitkovym kritériem je prevazné cena vyrobku, ktera nas

limituje.

Emocionalni motivace: Tykd se oblasti psychologie. Clovék s timto druhem motivace
jednd na zakladé svych citi, emoci. Mezi hlavni emociondlni motivy patii: viemové
uspokojeni (chut’, pohled). strach (ze zvifat, o zaméstnani, ze zlodéju), pycha (na rodinu,
na vn&j$i vzhled). spoleCensky pud (byt ve spole¢nosti, splynout sdavem), prestiz

(soutézeni s kolegy v préci. snaha vyvinout lepsi vyrobky a sluzby apod.). [5]

2.3.2 Vnimani

Clovék ma tedy néjakou motivaci. ktera je vyvolana jeho potiebou a chee tuto potiebu
pomoci svého jednani uspokojit. Ovsem lidé, ktefi jsou stejné motivovani, nemusi v dané
situaci jednat stejné. Zalezi totiz také na tom, jakym zpusobem celou situaci vnimaji.
Informace z okoli pfijimaji vSichni stejnym zpisobem. Déje se tak pomoci péti notoricky
zndmych smysli. Rozdil je vtom, jak jedinec dané informace tridi, zpracovava a
vyhodnocuje. V zasadé se lidé lisi mirou pozomnosti, kterou vénuji podnétu, mirou

zkresleni informace a druhem informaci, které si jsou schopni vybavit. [5]

2.3.3 Uéeni

Koupi jakéhokoliv vyrobku nebo sluzby ziskame urcitou zkusenost. Tato zkuSenost hraje
pii pozdéjsim rozhodovani o opétovné koupi podstatnou roli. Koupime-Ii si napf. pivo

urdité znacky. se kterym pak nejsme spokojeni, tak je velice mala pravdépodobnost, Ze si



piiste koupime pivo stejné znacky. Zakaznik se oviem mize ugit i pomoci informaci, které
ziski od prodejce, zriznych brozurek, od znamych (tyto informace jsou vét§inou
rozhodujici, protoZe jsou pro n&j zpravidla nejdiveéryhodnéjsi), zreklamy apod. Velice
dulezité jsou prave reference od znamych. Firmy by si mély uvédomit, ze ztrati-li jednoho
zakaznika z duvodu jeho 3patné zkuSenosti s firemnim produktem, ztraceji tim i plno
dalich potencionalnich zékazniki, protoze doty¢ny zdkaznik si svoji $patnou zkusenost

zpravidla nenechd jen pro sebe, ale ochotné ji predava lidem, které zna. [5]

2.3.4 Postoje

Lidé si utvareji nazory a postoje vétSinou prostiednictvim uceni a jednani. Vyjadiuji
zapormny nebo kladny vztah spotrebitele, jeho hodnoceni. Da se fici, Ze jsou spise trvalého
charakteru, 1 kdyz to také zavisi na osobnosti ¢lovéka. Jsou lidé, ktefi jsou schopni zménit
nazor nékolikrat za den. Pro vyrobce jsou nazory i postoje spotiebitele vici vyrobkim
vyznamné. Pokud neni postoj spotiebiteli k firemnim produktim pfiznivy, vyviji firma
obvykle zna¢né usili na kampan, kterda ma za cil tento postoj zménit. Vyhodou kladného
postoje spotiebitele vuci firm¢ muze byt i jeho vysoka loajalita, ktera se projevi pii koupi

produktu, Zakaznik totiZ postupuje rutinné, misto aby produkt porovnal s konkurenci. [5]

2.4 Sociologicka analyza

Sociologie je véda o spole¢nosti. Zabyva se predevsim socidlnimi skupinami, chovanim
jedince ve skupiné. Zajima ji také chovani téchto skupin jako celku. Muze jit o etnické,
nabozenské, kulturni, socialni i ekonomické skupiny. Vliv téchto skupin je totiz
bezpochyby velice vyznamny. Tim se také hlavné lisi od psychologie. ktera se zaméfuje
vzdy na jednotlivce jako jedine¢nou osobnost. V sociologii tedy jde o jednani celych
skupin jednotlivet. Skupina je jakykoliv pocet lidi. mezi nimiz byly objeveny takové

vztahy, které musi byt povazovany za znaky spolecnc.



Samoziejmé existuje mnoho typi téchto skupin. Pro marketingového specialistu je zvlaste
dilezita sociologickd koncepce téchto skupin. Kazdou skupinu uré¢itého ¢lovéka tvori
jedinci, €i skupiny osob, které¢ maji na chovani dotyéného ¢lovéka pimy. popt. nepiimy

viiv.

Prvni a hlavni skupinou jsou primarni skupiny. Jde o malé socialni skupiny, které
chovani a postoje €lovéka ovlivilji pfimo. Vétdinou je tvoii &lenové rodiny, pratelé.
znami, pracovni skupiny sousedi apod. Vztahy v této skupiné jsou vétSinou spise

neformalni.

Také existuji sekundarni skupiny. které tvori zejména profesni organizace, odbory a
politické strany. Tyto skupiny spotiebitele ovliviuji nepfimo. Vztahy v téchto skupinach

maji spiSe oficialnéjsi raz.

Treti skupinou jsou aspiraéni skupiny. Jedince k nim sice viibec nenaleZi, ale presto ho

nepiimo ovliviuji. Spotiebitel by totiz do skupiny tohoto typu chtél patiit.

Posledni jsou tzv. disociativni skupiny. Tyto skupiny silné odporuji postojum a ndzorim

spotiebitele. [5]

2.5 Segmentace zakazniku

Trh jako takovy je tvoren zakazniky. Oviem celkovy objem zakazniku netvoii stejnorodou
skupinu. Kazdy zakaznik je totiz jiny. OdliSnosti muzeme najit v potiebach, zajmech,
postojich, piijmech apod. Da se fici. Ze videalnim pfipadeé by mel byt pro kazdého
zékaznika vytvoren individudlni marketingovy mix. Oviem tento pfistup je neredlny. Byl
by totiz netnosné naro¢ny. A to jak finanéné, tak casové. Vychodiskem tohoto problému je
segmentace trhu. Co to vlastné segment je? Je to ur¢ita ¢ast zakazniku, ktefi zadaji urcitou
skupinu vyrobki. Segmentace spociva v nalezeni skupin, které se vyznacuji urcitou
spolecnou vlastnosti nebo jsou rozlideny podle néjakého specifick¢ho kritéria. Dulezité je,

7e jsou uvniti homogenni, ale navzajem mezi sebou by mely byt co nejvice heterogenni.




To znamend, Ze zakaznici urCitého segmentu si

budou navzajem podobni napf.

preferencemi, chovanim atd. Naopak pozadavek heterogennosti se vyznacuje vzdjemnou

odlisnosti jednotlivych segmenti. Tato vzajemna odlisnost je dilleZitd prévé pro jiz

zminény marketingovy mix. [1.4]

Firma Drinks Union a.s. pusobi na trhu s pivem jiz velmi dlouho, a proto ma jiz urcité

zkuSenosti s vytvofenim a sloZenim zékaznickych segmentu. Po dil¢ich prizkumech a

dlouhodobych zkuSenostech vypozorovala firma 5 zakaznickych segmentd. Jejim tkolem

je presvedcit kazdy ztechto segmenti o tom. Ze pravé jeji vyrobky jsou ty nejlepsi.

Nasledujici rozd€leni do segmentu plati pouze pro trh s pivem.

Pét zakaznickych segmentu je rozdéleno takto:

1.

2
3
4.
5

Muzi 18-34 let (Segment A)
Muzi nad 34 let (Segment B)
Zeny (Segment C)

Studenti (Segment D)

Nezaméstnani (Segment E)

Prvni dva segmenty muzi se podle marketingového oddéleni spole¢nosti daji jesté dale

rozdélit podle pijmu. Jak jsem se jiz zminil, pfijmy vyrazné ovliviuji chovani zakaznika.

Segment A a B se tede daji rozdélit jesté na dvé ¢asti. Hranicni Castka pfijmu se pohybuje

okolo 20ti tisic K¢&. Tato ¢astka tedy rozdéluje tyto segmenty.
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Obr. 2, Pomérné zastoupeni segment
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2.5.1 Charakteristika jednotlivych segmentu

Segment A:

Jedna se o mladé zakazniky. ktefi radi navStévu)i restaurace kluby 1 bary. Maji radi
piijemné prostiedi a je pro né duleziti image. Jak uz jsem se zminil je tento segment
rozdélen podle piijmu. Majetn€jsi Cast segmentu vyhleddva vyssi cenu, kterd pro né

znamené luxusni zbozi. Nevyhledavaji levné zbozi, o kterem si mysli Ze je podfadné. |

méné majetné casti segmentu je piti piva obvyklou vyplni volného ¢asu. 1 kdyZ jsou

limitovani hotovosti.

Segment B:

Tento seement zakazniki navstévuje vsechny druhy restauraci, jak luxusni tak 1 levné

restaurace. MajetnéjSi Cast segmentu S¢ neohlizi na cenu.ale spise na kvalitu a chut

produktu. V tomto véku se projevuje vernost znacce. ale také experimentovani s novymi

nebo zahranicénimi vyrobky. Velmi bézny je také nakup lahvovych piv domu. U mené



majetn¢ Castl segmentu se také velice projevuje vérnost znacce. Nékup lahvového piva

domu je témef kazdodenni zaleZitosti.

Segment C:

Segment Zen neni sice tak velky, ale je velmi dileité se na néj také zamérit. Zeny piji pivo
vétSiinou v mensim mnozstvi, a tak pro né cena neni az tak dilezita. Potrpi si na
ochutnavani zvlastnich druhti piva a jejich vérnost znacce neni prili§ silna. Je pro né

dilezité piijemné prostiedi a image vyrobku.

Segment D:

Tato skupina neni sice prilis velka, ale pozdéji se zatadi do segmentu pracujicich muzi a
zen,a tak je velice dulezité jaky si vytvofi nazor o pivu. U vétSiny studentd je rozhodné
nejdilezitéjsim faktorem cena. Konzumuji s oblibou lahvové i to¢ené pivo a to ve stélych a

pro né¢ znamych mistech.

Segment E:
Tento segment zakaznikt je velice maly a podobné jako u studenti je pro né dileZita cena.
Tradice a image vyrobku neni tak dilezita jako chut’ a cena. I kdyz jejich pfijmy nejsou

vysoké, najdou si prostor i k navstiveni restauraci a popijeni to¢eného piva.

2.5.2 Zhodnoceni segmentace

Z pomérného zastoupeni segmentil na obr.2 je patrné, Ze segmenty A a B tvoii témér 80 %
viech zakaznikt. Firma Drinks Union a.s. by se proto méla jesté vice zaméfit predevsim na
tyto dva segmenty, které pro ni znamenaji velky potencionalni zisk. Spole¢nost by méla
hlavné svoji komunikaci se zdkazniky zaméfit pfedevsim na tyto segmenty a presvedcit je
o svoji kvalité. Ostatni segmenty nejsou tak pocetn¢ zastoupeny, nicméné na komunikaci

s nimi by firma také nemeéla zapomenout.




3. Pronikani firmy na nové trhy, konkurence

Firma Drinks Union a.s. se snazi kazdy rok proniknout na nové trhy a ziskat tak vyssi podil
celkovy. Tento proces je velice slozity a zvlasté v tuzemsku, kde je dlouha tradice tohoto

odvétvi, se projevuje vérnost zakaznikl k produktim.

3.1 Trzby

Trzby z prodeje sluzeb a vlastnich vyrobkii napojaiské spoleénosti Drinks Union a.s.
piesahly za lonsky rok (2003) podle vysledki 1.071 miliardy korun. V meziroénim
srovnani to predstavuje narust o zhruba 25 procent. Predbézny zisk zatim spolecnost
nezveiejnila.

Pivovary DU loni vyrobily a prodaly vice nez 887 tisic hektolitra piva. Letos chce DU
vyprodukovat pfiblizné jeden milion hektolitra piva. Divize vyroby alkoholickych napoju
KB Likér pak loni prodala 5.5 milionu litri lihovin. Drinks Union a.s. je v soucasnosti
tfetim nejvétsim producentem piva v Ceské republice. Také ve vyrobé a prodeji lihovin a
alkoholickych napoju patii spolecnosti treti pricka. DU vlastni nékolik fyzickych osob a
nyni zaméstnava zhruba 500 pracovniku. V roce 2002 spole¢nost hospodarila se ziskem ve

vy$i 54 miliont korun,

3.2 Tuzemsky trh

Nejvétsi ceska napojova skupina ze severu Cech i v lonském roce ¢efila vody tuzemského
pivniho trhu. Uspésny rok potvrzuji i €isla. Vloni vyrobily pro tuzemsky trh viechny
pivovary sdruzené ve skupiné DU (pivovary Zlatopramen, Velké Brezno, Louny a Kutna
Hora) 707 500 hektolitrii piva, coz je o 26% vice nez v roce 2002. Trzni podil na ¢eském
pivnim trhu ¢inil v roce 2003 zhruba 5%. To je téméf o 2% vice nez v roce predchazejicim.
Nejlspésn&jsi byl opét premiant napojové skupiny DU - pivo Zlatopramen 11, které se

stalo nejprodavanéjsi jedenactkou v Cechach. V roce 2003 vyrobil Pivovar Zlatopramen



227 500 hektolitrii nejoblibengjsi jedenactky v Ceské republice. To je o 31,5 % vice nez v

roce 2002. Jeji trzni podil v kategorii "jedenactek" je v soucasné dobé témér 26%.

Zlatopramen 11 je nejen nejusp&$néjsim pivem spolecnosti, ale i nejlepsi jedendctkou na
tuzemském pivnim trhu. Potvrzuji to i dva nedavné uspéchy - titul HIT 2003 -
nejuspeSnéjsi novinka roku v kategorii piv a ocenéni za nejlepsi jedenactku roku v soutézi,
kterou pofadalo Sdruzeni pratel piva. Svou roli sehrala i skute¢nost, Ze Zlatopramen 11 je
dostupny jiz ve vSech supermarketech a hypermarketech v celé republice a piedevsim fakt,
ze v televizi probéhla vyrazna reklamni kampan "o stupen lepsi". ktera stala vice nez 41
miliont korun, coz je 4,63% z celkovych vydaju do TV za kategorii pivo.K rostoucim
prodejum Zlatopramenu 11 vyznamné pfispél i vznik prvniho pivniho statu na svété -
Zem¢e Zlatopramen. Tento vérnostni program odménuje vSechny vérné pivare, ktefi podle
poctu nastradanych vicek piva Zlatopramen 11 ziskavaji po cely rok zajimavé ceny jako

napiiklad polstarek pivniho Stamgasta.

3.3 Export

Jesté pred péti lety byla tstecka firma Drinks Union a.s. bezvyznamnym exportérem. Za
hranice se vyvazelo pouhych tiindct tisic hl roéné. Nyni jiz nékolik let dosahuje spolecnost
DU v exportu vyrazného vzestupu. Lonsky rok byl viibec nejuspésnéjsim v celé historii. V
roce 2003 vyvezla spole¢nost necelych 180 000 hl piva. To predstavuje narist 81%.
Nejvice piva vyrobeného v pivovarech DU se vypilo v Némecku, Velké Britanii . Zajem o
toto pivo viak roste i ve Svédsku, Finsku, Spanélsku, Srbsku a Cerné Hore, Italii, Dansku a
Kanadé. Se 180 tisici hl se DU stala ¢tvrtym nejvétsim vyvozcem piva z Ceské republiky.
Do zahrani¢i se nejprve vyvazelo jen pivo znacky Breznak, ale v lofiském roce se i znacky
Zlatopramen, Louny a Zatec staly béznymi vyvoznimi produkty. Pivo se bézné vyvazi
v klasickych sklenénych lahvich, ale potésujici je skutecnost, Ze se objevuji i restaurace,
které objednavaji sudové pivo. Restaurace, kter¢ to¢i severoCeské pivo jsou béznou
zélezitosti, ale zajimavosti mize byt podnik v centru Kodang, kde toci vSechny druhy piv
skupiny DU.

/Zdroj: Firemni materiély/
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3.4 Cile a strategie spole¢nosti

Cile spolecnosti jsou velice jasné. Skupina DU chce zvysit oblibenost svych produkti,
zvysit tak podil na trhu a hlavné zvysit zisk. Na tuzemském trhu je situace velice slozita a
ziskat noveého zakaznika je velmi tézké. Spoletnost je velice silna v exportu a tato sila se
do budoucna bude stale prohlubovat. Export pro firmu znamena znaény piiliv financi, které
bude moci pouzit na komunikaci a rozsifeni svych vyrobki v tuzemsku. Lahvové vyrobky
jsou distribuovany jiz po celé republice, ale tocené pivo se zdaleka vSude najit neda.

K ziskavani novych restauraci jsou potieba hlavné finance, které pied¢i konkurenci.

3.5 Konkurence
.Znét své zakazniky a rozumét jim nestaci.« ' /1/

V Sedesatych letech mohli vSichni jesté ignorovat konkurenci, protoze vétsina trhu se
mohutné rozrastala. Pozdéji se vsak trhy prestaly rozristat a firmam zacalo zilezet na
jejich trznim podilu. V dnesni dobé probiha intenzivni konkurenéni boj a firmam nezbyva
nic jiného nez soutézit s ostatnimi. Firmy by mély vénovat svym konkurenti zrovna
takovou pozornost jako svym zdkaznikim. Toto pravidlo nékteré firmy nespliuji, at’ uz pro
to maji jakékoliv divody. Nékdo si mysli, Ze je to zbytecné, nékdo si mysli, ze uz vi vse.
Firmy by mély neustale sbirat informace o svych konkurentech. VZdyt jen marketing
kazdé firmy by mél vychazet ze znalosti konkurence. A to, Zze by firma méla srovnavat

cenu, kvalitu, propagaci a distribuci se svymi konkurenty je jasné.

V ramei zkoumani konkurence ma firma nékolik tkolu. Musi identifikovat hlavni

konkurenty, zjistit jejich cile a strategie, odhadnout jejich slabiny a prednosti. [1]

' /1/ Kotler, P.: Marketing managemet, Victoria Publishing, a.s.1. vydani Praha, 1992.str. 236



3.5.1 Identifikace konkurence

Tato otazka se jevi jako velice jednoducha, ale kdykoliv muZe i nenapadna firma
piekvapit. Spole¢nost by méla povazovat za své konkurenty jak ty co vyrabéji podobné
vyrobky za podobné ceny, ale i ty co vyrabéji tieba trochu odlisné vyrobky, nebo ty co
vyrab&ji vyrobky v jinych cenovych relacich. V krajnim piipade se dd povazovat za
konkurenci kazdy kdo méd zdjem o zakaznikovy penize. To je vlastné kazdy kdo nabizi

n¢jaké produkty ¢i sluzby. [1]

Spole¢nost DU sleduje prubézné svoji konkurenci a ziskava tak cenné informace.
V soucasné dobé vyrabi pouze alkoholické napoje. Pfed dvéma lety spole¢nost vlastnila
jesté sodovkarny v Brné. Po podrobné analyze situace se dospélo k nazoru, Ze vyroba
nealkoholickych napoji neni tolik perspektivni a proto doslo k prodeji sodovkaren. Tyto
nemalé penize byly vyuzity na rozsahlou komunikaéni kampan, kterd byla rozhodné
vyvedend a vedeni spole¢nosti bylo velice spokojeno. Vyrobky se dostaly do podvédomi

zakaznikt a jejich prodej roste.

Konkurence spole¢nosti DU je velice silna hlavné na Gizemi CR. Je to samoziejmé kazdy
pivovar a vyrobce lihovin, ale ti hlavni konkurenti jsou pivovary z Prahy, Plzné a Ceskych
Budéjovic. Tradice téchto pivovart je velice dlouha a jejich produkty velmi znamé. Jejich
financni zazemi je také dobré. Maji dobfe propracované distribucni kanaly i komunikaci se
zakazniky. Dalsi jejich silou jsou i alternativni cesty prodeje, jako tfeba internetovy

obchod, ktery kazdym rokem ziskava na sile.

Pro spole¢nost DU je proto velmi sloZité soupefit na trhu s témito konkurenty. Pro ispéch
na trhu potiebuje firma finance, které muze ziskat na zahrani¢nich trzich. Témito trhy jsou
v soutasné dobé predevsim klasicky Némecko a Velka Britanie, ale také nove se objevujici
zdjemci ze zemi jako Svédsko, Finsko. Spanélsko, Srbsko a Cerna Hora, Italie, Dansko a
Kanada. Na tyto trhy by se firma méla predeviim soustfedit a ziskat tak co nejvice

zakazniku 1 kontaktu.
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Dalsi mozZnosti je kontaktovani dalsich potenciondlnich zakazniki v riiznych zemich na
zahranicnich trzich, coz by bylo velice nakladné, ale také bezesporu G¢inné. Poptavka po
pivu z Cech je velmi vysoka. Spole¢nosti nahrava i umisténi ve sttedu Evropy, kde v okoli
je mnoho potencionalnich trhii. Vstup CR do Evropské Unie pinesl ¢eskému pivovarnictvi

impuls  k dalSimu ristu. Oteviraji se nova teritoria pro export ¢eského piva.

Bariéry mezi CR a patnactkou ¢lenskych zemi EU uz pied vstupem téméf neexistovaly. Ve
vyvozu Ceského piva do téchto zemi tedy nedojde k Zadnym skokovym zménam,
ale jinak tomu je u stati, které vstoupily do Evropské unie spole¢né s Ceskou republikou.
Néekteré z nich mély doposud vysoké celni bariéry vici ¢eskému pivu. Tyto bariéry
okamzikem vstupu CR do EU skon¢ily a tak by se spoleénost i na tyto trhy méla velmi

soustiedit, protoZe pro ni znamenaji velké mnozstvi potencionalnich zakaznik.

3.5.2 Identifikace strategii konkurence

[ kdyz se dvé firmy pohybuji ve stejném odvétvi, nemusi byt jejich strategie stejna, a proto
je dobré znat strategie konkurence. Nektera firma si maze zakladat na velkém mnozstvi
produktu a nizkych nékladech, jina zase na jedine¢nych a vysoce hodnotnych produktech.
Kazda spole¢nost mize mit odlisnou obchodni strategii, marketing, vyrobu, vyzkum, vyvoj
nebo finan¢ni strategii. Je velice dulezité vedeét, jestli se naSe konkurence rada zadluzuje,

jestli ma penize na Sirokou komunikaci atd. [1]

3.5.3 Cile konkurence

Dalsi véci, ktera je velice dilezit, je védét o co konkurenci jde a co ji ovlivigje. Je jasné,
7e cilem kazdé firmy je zisk. ale je dobré veédét jestli se zaméfuje na kratkodobé
nadprimémé zisky nebo na prabézné pravidelné nizsi zisky. Zajima nas také co je vté
dané chvili pro konkurenta nejdilezitéjsi. Mize to byt ziskovost, podil na trhu nebo Groven
sluzeb. Znalost momentalnich cilti konkurence a jeho spokojenost naim umozni odhadnout

konkurentovy reakce na pfipadny konkurencni utok. [1]
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3.5.4 Odhad prednosti a slabin konkurence

Tento odhad je velice slozitou zéleZitosti, a ziskat nékteré informace je velice slozité. Tyto
informace se daji ziskat diky sekundarnim informacim, zdoslechu a nebo ur¢itym
marketingovym vyzkumem. Zajimavé polozky jsou zde ur¢ité povédomi zakaznikd,

kvalita vyrobk, dostupnost vyrobki, sluzby. oblibenost a podobné. [1]

4. Obchodovani na internetu

4.1 Co je internet

Internet je technicky prostredek k ziskavani informaci pomoci nékolika ruznych sluzeb,
systém vSech propojenych siti na svéte, obrovsky zdroj informaci a v neposledni fadé
obrovsky fenomén dneska i nejbliz§i budoucnosti. Takto mohou znit nékteré z definic

internetu,

S Internetem se dnes muzeme setkat téméf vSude, lidé ho vyuzivaji ke komunikaci ¢i
ziskavani informaci. podnikiim slouzi navic k propagaci a prodeji svych vyrobku, pracuje

se s nim ve Skolach, je vyuzivan ve statni spravé 1 médiich.

Technologie internetu neni zcela ukonc¢enou zalezitosti, ale stale se vyviji. [2]

4.2 RozSireni internetu

Z informaci o internetu vyplivéa, Ze jeho vyuzitelnost velice zalezi na jeho dostupnosti.
Z nasledujicich grafli je patrné, Ze pocet uzivatell stile hodné rychle roste. Dalsi duilezitou
véci je, Ze internet neni néco zvlastniho a z grafu je patrné, Ze ho dnes vyuziva skoro
kazdy. Toto zjisténi je dobré pro firmy a je jasné, Ze internet je idealni pro propagaci a

prodej produktu.
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Urciteé rozhodujici pfic¢inou rozsifeni internetu jsou trvale klesajici ceny viech druhi
pocitacu, a také klesajici ceny telekomunikaénich sluzeb. Zfizeni internetu v domacnosti

uz neni tak nakladné a nedostupné.

Grafy popisujici rozsifeni internetu v CR

¢.1: Poéty uzivateli internetu v CR v letech 1999-2003
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Zdroje: http://www.brezen.cz/2004/dokumenty/Markent2003.pdf

http://zive.cz/h/Uzivatel/Ar.asp? ARI=111399&CAI=2114

7 téchto grafii je vidét, Ze internet pouziva opravdu kazdy a nezalezi na tom kde bydli.

kolik mu je let, jaké ma piijmy, vzdélani nebo pohlavi.

4.3 Vyuziti internetu spolecnosti DU

Firma DU v dnesni dobé pouzivé internet predevsim ke komunikaci se svymi zakazniky,
k predvedeni viech svych produkta a k pfedstaveni firmy vefejnosti. Z predchozich
informaci je jasné, Ze internet je v dnesni dobé mocnou zbrani a tak je velkou ztratou jeho
nevyuziti k hledani novych trhu a obchodovani. Firma DU chee proto v nejblizsi dobé
obohatit svoje www stranky o internetovy obchod. On-line obchod je v dnesni dobé jiz
béznou zalezitosti a vyhodnou sluzbou pro zakazniky. Neni mozné, aby firma rozvazela
tieba jedno lahvové pivo. Vize spolecnosti je spiSe takovd, ze by pii vétsi objednavce
uréitych produkti byla zajisténa doprava zdarma na misto uréeni. Tato sluzba by mohla

mit do budoucna ur¢ité uspéch.
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Konkurence spole¢nosti DU je vtomto sméru o néco napred a proto ji chece DU
samoziejme dohnat. Po zaloZeni internetového obchodu muiZe touto cestou firma pronikat
na dalsi nové trhy, coz je podstatné. Je velice dilezité, aby DU po zaloZeni internetového

obchodu informovala Sirokou vefejnost o této novince a tak podporila jeji dalsi rozvijeni.

5. Ziavér a vyhodnoceni

Z celé analyzy spolecnosti Drink Union a.s. vypliva, Ze se jeji situace v poslednich letech
stale zlepSuje a je na dobré cesté k plnéni urenych cilii. Je pravdou, Ze se pohybuje

v tradi¢nim a atraktivnim odvétvi a tak musi na své pozici stale pracovat. Dulezité bude to,
aby se stale pokouSela poskytovat ty nejlepsi sluzby zakaznikiim. Nicméné, v tomto
odvetvi pusobi tak silna konkurence, Ze 1 jeji sledovani bude také dosti podstatné. Firma
neni v soucasnosti jesté tak silna, aby ovladla velkou ¢ast tuzemského trhu a tak jsou jeji
nejvetsi Sance na nové trhy v zahranici. Spolec¢nost by se méla zaméfit vice na tyto trhy a
ziskat tak potiebnou hotovost pro vétsi propagaci produkt v tuzemsku. V tuzemsku je
totiz situace pro firmu velice slozita, diky velké sile konkurence a vérnosti zakazniku.
ur¢itym znackam. Firma se musi snazit viechny presvédcit o své kvalité nejen vyrobky,
které jsou bezesporu kvalitni, ale také poskytovanymi sluzbami. Tyto sluzby se snazi
samoziejmé neustale zlepsovat. Vybornym pokrokem bude ur¢ité zalozeni jiz zminéného

internetového obchodu.
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Ziskana ocenéni
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Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen
Zlatopramen

Zlatopramen

umisténi



Pivovar Velké Biezno (Ptiloha ¢.2)

rok

2003
2003
2003
2003
2003
2003
2002
2002
2002
2002
2002
2001
2001
2001
2001
2001
2000
2000
2000
2000
1999
1999
1999
1999
1998
1998
1998
1998
1998
1997
1997
1997
1997
1997
1996

1996

soutéz

Cena feskych sladk
Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
PIVNI PECET

PIVNI PECET

PIVEX

PIVNI PECET

PIVEX

Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
Cena Eeskych sladkd
PIVNI PECET

Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
Docesna

Docesna

PIVEX

Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
PIVNI PECET
Docesna

Dotesna

Cena Eeskych sladki
PIVEX

PIVNI PECET

Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
Docesna

Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
Pivo Ceské republiky
Dotesna

Docesna

PIVEX

PIVNI PECET

misto

PRAHA

€. BUDEIOVICE
C. BUDEJOVICE
TABOR

TABOR

BRNO

TABOR

BRNO
C.BUDEIOVICE
€.BUDEIOVICE
PRAHA

TABOR
C.BUDEJOVICE
¢.BUDEIOVICE
ZATEC

ZATEC

BRNO
C.BUDEJOVICE
€.BUDEJOVICE
C.BUDEJOVICE
TABOR

ZATEC

ZATEC

PRAHA

BRNO

TABOR
C.BUDEJOVICE
C.BUDEJOVICE
ZATEC
¢.BUDEJOVICE
C.BUDEJOVICE
C.BUDEIOVICE
ZATEC

ZATEC

BRNO

TABOR

sv.lezak.
tm.vye,
sv.lezak.
sv. lezak
sv. special
sv. lezak
tm. vycepni
sv. lezak
sv. lezak
Sv. special
sv. special
sv. lezak
tm. vyéepni
sv, lezak
tm. vyéepni
sv. leZak
sv. lezak
sv. vycepni
tm. vy&epni
sv. lezak
sv. leZak
tm. vyéepni
sv. lezak
sv, lezak
tm. vyéepni
tm. vycepni
sv. vycepni
tm. vycepni
sv. lezak
sv. vytepni
tm. vycepni
sv. leZak
tm. vyéepni
sv. vycepni
sv. vycepni

tm. vyéepni

Bfezfiak
Bfezhak
Brezfak
Brezfiak
Bfezfiak
Brezfdk
Brezfak
Brezfidk
Brezfak
Bfeznak
Brezfidk
Brezfiak
Breznak
Bfeznak
Bfeznak
Bfezfiak
Brezfidk
Bfezfak
Brezfiak
Bfezhak
Brezhak
Breznak
Breznak
Breznak
Bfeznak
Brezhak
Breznak
Breznak
Breznak
Breznak
Brezfiak
Breznak
Breznak
Bfeznak
Bfezhak

Bfeznak

umisténi



Pivovar Louny (Ptiloha ¢.3)

rok

2002
2001
2001
2001
2001
2000
2000
2000
2000
2000
1999
1598
1997
1997
1997
1996
1996
1995
1995
1995
1995
1995
1994

1993

soutéz

PIVNI PECET

PIVN PECET
PIVNI PECET
Dodesna

Dotesna

SdruZeni pratel piva
PIVNI PECET

GR SdruZeni

GR Sdruzeni
Docesna

GR Sdruzeni
Dotesna

Dotesna

Docesna

Doéesna

Docesna

Cestné uznani hotelu Palcat
Pohar hotelu Palcat
Docesna

Dotesna

Docesna

Dotesna

Docesna

PIVEX

misto
TABOR
TABOR
TABOR
ZATEC
ZATEC
PRAHA
TABOR
RAKOVNIK
RAKOVNIK
ZATEC
RAKOVNIK
ZATEC
ZATEC
ZATEC
ZATEC
ZATEC
TABOR
TABOR
ZATEC
ZATEC
ZATEC
ZATEC
ZATEC

BRNO

sortiment

10

12

10

10

12

12

10

10

12

12

10

10

12

10

12

sV

sV

tm

tm

m

5V

Y

tm

tm

5V

sV

nazev
Diamant
Diamant

10° Dark label
12° Black label
10° Dark label
10° Silver label
Diamant

serie etiket - kluby
serie etiket

12° Black label
pivni tacek
Lounsky leZak
Tmava piva 10°
Svétla piva 10°
Svétla piva 12°
Svétla piva 12°
Tmaveé pivo 10°
Furst Louny
Tmava desitka
Lounska desitka

Divacka soutéz

Furst von Louny Tmave
129

Desitka tmava

Lounsky lezak

umisténi

ocenéni



