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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace bylo vyuziti marketingového mixu pro zlepSeni konkurence-
schopnosti ve spolecnosti Pivovar Moravsky Zizkov, s. r. 0. a nasledné vypracovani dopo-

ruc¢eni do budoucna. Préce je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast je pojata jako literarni reSerSe zabyvajici se pivovarnictvim, marketingem,

konkurenceschopnosti a analyzami, které¢ jsou prakticky vyuzity v nasledujici ¢asti.

Prakticka Cast zahrnuje piedstaveni spolecnosti a jejiho okoli. Dale je zde popsano produk-
tové portfolio a vnitini i vnéj$i vlivy pusobici na podnik. Na zakladé zjisténych dat byly

provedeny analyzy, podle jejichz vysledkt byla vypracovana doporuceni, diky kterym by

vvvvvv

Kli¢ova slova: Marketing, pivovarnictvi, marketingovy mix, konkurenceschopnost, SWOT

analyza, PESTLE analyza, benchmarking.

ABSTRACT

The thesis aim was to use the marketing mix to improve competitiveness in Brewery Mo-
ravsky Zizkov, s. r. 0. and recommendations for the future. The thesis is dividend into two

parts — theoretical and practical.

The theoretical part is conceived as a literky research dealing with brewing, marketing,

competitiveness and analyses, which are practically used in following part.

The practical part introduces the company and its surroundings. Followed by the product
portfolio and internal and external effect on company. Analyses were conducted based on
the data, by which the recommendations were made, and thanks to that the company

should be more successful in the furute.

Keywords: Marketing, Brewing, Marketing Mix, Competitiveness, SWOT analysis,
PESTLE analysis, Benchmarking
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UvVOD

Vateni piva na ¢eském uzemi ma svoji nékolikasetletou tradici a za tu dobu dovedli sladci
tento napoj k dokonalosti. Ceska republika je po celém svété znama jako producent kvalit-

niho a chutného piva, coz ma zajisté také sviij podil na navstévnosti nasi zemé turisty.

Stale vétsi poptavka po pivu spolu se snahou snizit naklady pti vyrobé ale zpusobila to, ze
nekteré velké pivovary, piihodné nazyvané také primyslové, zacaly vafit tzv. ,,europiva®,
na vyrobu kterych se pouzivaji suroviny primérné, ne vyssi kvality, aby pii tak velkych
objemech vyroby nedochazelo k chutovym vykyvim. Tento fakt ale nahravd majitelim
minipivovard, ktefi zpravidla vaii sva piva z kvalitnich surovin podle tradi¢nich postupti a
tato piva tak vybocuji z fady piv mdlé chuti a viiné. Soucasny trend v gurmanskych zazit-
cich stale roste a lidé cht¢ji svymi smysly poznavat nejen rozli¢né pokrmy, ale také napoje.
Tato skutec¢nost zajisté napomohla se stale se zvySujicimu se po¢tu pivovarii a minipivova-

ra v Ceské republice.

Dnesni, zdkaznicky orientovany, trh fesi predevsim otazku preferenci kupujicich a snazi se
jim vyhovét. Poptavka po kvalitnim pivu tedy roste a spolu s rostouci kupni silou obyvatel-
stva predstavuje velké lakadlo pro mozné nové ptichozi konkurenty, ale predevs§im ty sou-
Casné, a z tohoto ditvodu je velmi dalezité zaméfit se na marketingovou strategii podniku

tak, aby lakal stale nové zakazniky a tak si upeviioval svoji pozici na trhu.

Tato bakalatska prace je rozdé€lena na dvé ¢asti, prvni, teoreticka, vychdzi z literarni reSer-
Se z oblasti pivovarnictvi, marketingového mixu a konkurenceschopnosti podniku. Déle
jsou zde uvedeny teoretické postupy provadéni analyz potiebnych ke zjisténi postaveni

podniku v riznych oblastech dle rtiznych kritérii.

Prakticka cast se nejdiive zaobird pfedstavenim sledované spole¢nosti Pivovar Moravsky
Zizkov, s. 1. 0., dale pomoci marketingového mixu piedstavuje jeho produktové portfolio,
ve SWOT analyze poukazuje na silné a slabé stranky podniku, a také na jeho pftilezitosti a
hrozby. Nasleduji analyzy jako IFE a EFE, PESTLE, Porterova analyza péti konkurencnich

sil a jako posledni byl proveden benchmarking.

Zaver celé bakalaiské prace tvofi vypracovand doporuceni, kterd by v budoucnu mohla
dopomoci ke zvySeni konkurenceschopnosti a trzniho podilu sledovaného pivovaru. Na

kazdé z téchto doporuceni byla vypracovana nakladova, rizikova a ¢asova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PIVOVARNICTVIV CR

1.1 Historie ¢eského pivovarnictvi

Pivo je neodmyslitelné spjato s Ceskou republikou a historie pivovarnictvi sah4 az do pra-
veéku. Prvni zminku o pivovarnictvi na ¢eském uzemi najdeme z roku 933. V tomto roce
byl zalozen druhym prazskym biskupem Vojtéchem a knizetem Boleslavem II. Bfevnov-
sky klaster, kde benediktynsti mnisi kromé medoviny a vina pfipravovali také pivo. (No-

vak, Vecernicek, 2009, s. 96)

Rozkvét pivovarnictvi kolem roku 1000 n. 1. vznikl také diky tomu, ze se v Evropé objevi-
ly riizné zemé&d€lské néstroje, napiiklad pluh, chomout nebo podkovy. Diky témto vynale-
zum se vyrazn¢ zefektivnila prace na polich a tim padem bylo mozné péstovat vice obilo-

vin nezbytnych pro vyrobu piva. (Bfevnovsky pivovar © 2011)

Dal$im milnikem v pivovarské historii bylo zajisté udileni milového prava neboli takzva-
ného hajemstvi, které bylo udélovano kralovskym méstim. Toto pravo zakazovalo slado-
vat, vafit a ¢epovat cizi pivo v okruhu jedné mile od méstskych bran. (Chladek, 2007, s.
36). Toto pravo bylo udélovano z diivodu, ze vateni piva bylo povazovano za nejvynosnéj-

§1 a nejdulezitéjsi femeslo. (Pivety.com © 2001 —2006)

Za revoluci ve vyrob¢ piva by se daly povaZovat kroky slddka Frantiska Ondfeje Poupéte,
ktery na prelomu 18. a 19. stoleti piisobil v pivovaru Starobrno. Jeho pfinos pro pivovar-
nictvi spocival pfedev§im v tom, Ze dodrzoval ptesné teploty pii vyrobé piva a také pouzi-
val tzv. moStové vahy a sacharometr. (Kozak, 2013, s. 12). Témito metodami zajisté po-
mohl zlepsit kvalitu piva. Jeho jednani vedlo ale také k usporam surovin a modernizaci
pivovarti, ve kterych plsobil. Jeho nejvétsi zasluhou ale zajisté bylo zalozeni prvni sladov-

nické (pivovarské) Skoly v Brn¢ a také zavedeni pravidelného kontrolovani kvality vyroby.

Druha polovina 19. stoleti pfinesla do Evropy primyslovou revoluci a s tim spojené mo-
dernizace starych pivovart a vznik novych, naptiklad Plzensky Prazdroj (1842), Staropra-
men (1869), Gambrinus (1869), pivovar Velké Popovice (1874) nebo Bud¢&jovicky Budvar
(1895). (Chladek, 2007, s. 40 — 48)

Prvni svétova vélka byla pro pivovarsky primysl ochromujici. Nejenze armada zabavila
vétsinu pivovarského zatfizeni z mosazi a bronzu, zabavila také zvifata pottebna pro rozvor
piva a dovoz surovin, ale pfedev§im povolala na frontu vSechny muze, kteti byli schopni

boje. Postupem cCasu zacal byt i znacny nedostatek surovin a proto se pivovary uchylovaly
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k pouzivani rtiznych nahrazek. Predvalecny pocet pivovarti byl 684 a krize zptisobena prv-
ni svétovou valkou tento stav snizila na 526 pivovarl. Snizeni poctu pivovara ale zdaleka
nebylo tak velké, jako sniZzeni ro¢niho vystavu. Piivodni hodnoty dosahovaly téméf 11 mi-

liont hl piva a po valce klesly na necelych 1,5 milionu hl.

Po prvni svétové valce se stav pivovar v ¢eskych zemich zvedl na 560, které¢ spolecné
vyrobily pies 5 miliont hl piva. I pfes nepiiznivé podminky zplisobené prvni svétovou
valkou se prumérny vystav zacal navySovat, ale pfichodem svétové krize v disledku padu
burzy na Wall Street nastal prudky pokles. Oziveni nastalo pied zacatkem druhé svétové
valky, a protoze se rozb¢hl zbrojni primysl, vyssi poptavku zaznamenaly také pivovary.
S ptichodem druhé svétové valky se celd situace razantné obratila, na fadu prisSel zabor
Sudet a z toho divodu pfislo tehdejsi Ceskoslovensko o fadu pivovart. V obdobi druhé
svétové valky se vafilo pfedev§im nizkostupiiové pivo, obsahem alkoholu podobné dnes-
nimu nealkoholickému pivu. Po skonéeni druhé svétové valky pfislo na fadu znarodnéni a
zmena prisla az po roce 1989. Privatizace pivovari prinesla velké zlepseni ve financovani
modernizace a tim padem umoznila vyssi vystav a kvalitngj$i vyrobu piva. Privatizace ale
bohuzel znamend také to, ze naprostou vétSinu Ceskych pivovarid, nebo skupin pivovard,
vlastni zahrani¢ni investofi. Svétlou strankou privatizace je kromé zvySeni kvality a mnoz-
stvi vystavu také fakt, Ze investofi ponechali vétSin€ pivovart ptivodni jméno a tak tradice

,ceského* piva pokracuje. (Chladek, 2007, s. 52 — 56)

1.2 Soudasna situace na trhu piva v CR

Ceska republika ma ve svété pivovarnictvi své nepiehlédnutelné misto. Jiz dlouh4 1éta jsou
Cesi znami jako ,,narod pivafi“ a i pfes mirné klesajici tendence, kdy se, jak miizeme vidét
v grafu niZe, v soudasnosti spotieba piva v Ceské republice pohybuje okolo 143 litrii na
osobu za rok. I kdyz rekordni spotieba piva byla v roce 2003, a to 160,9 litru na osobu za
rok, stale se pohybujeme na prvnich ptickach v mnozstvi konzumovaného piva na osobu za
rok. Ukazuje to graf na strance World in Figures (© 2017), kde je v roce 2014 po prvnim

Cesku druhé Némecko, tieti Rakousko, étvrté Estonsko a paté Polsko.
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Spotteba piva v CR v litrech na obyvatele v letech 2000 -
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Obr. 1: spotieba piva v CR v litrech na obyvatele v letech 2000 — 2015 (viastni zpracovani

podle Zprava o stavu ceského pivovarstvi a sladarstvi za rok 2015)

Skuteénost, ze se v Cesku pivu dafi, potvrzuje i fakt, Ze v soudasné dobé stale piibyvaji

pivovary a minipivovary na naSem uzemi. V soucasné dobé je podle Pividky.cz (© 2011)

v Ceské republice 380 pivovarti, z toho 44 primyslovych a 336 minipivovard, ale jejich

pocet neustale roste. Tento fakt je zptisoben stale rostouci popularitou ¢eskych piv jedinec-

né chuti a také preferencemi zakazniki, ktefi si podle serveru Ceské pivo (© 2017) radgji

pfiplati za kvalitu. Zakaznici také pozitivné hodnoti rozristajici se nabidku na trhu piva a

kladné také hodnoti zvySujici se prestiz ¢eského piva. Celkovy vystav v roce 2015 byl

podle  Thned.cz (©1996 -  2017) témét 20,1 milionu  hl  piva.
Vystav piva celkem
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Obr. 2: Vystav piva celkem (vlastni zpracovndni podle Cesky svaz pivovarii a sladoven ©

2017)
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Nejvyssi podil na roénim vystavu ma podle serveru Zejdlik.cz (© 2017) predevsim Plzefi-

sky Prazdroj, Pivovary Staropramen a Heineken Ceska republika.

1.2.1 Export a import piva

Ristu ro¢niho vystavu pomaha i fakt, ze se kazdoro¢né zvysuje export ¢eského piva do
zahrani¢i. Ceské pivo je totiz povazovano za velmi kvalitni, lahodné a také cenové piija-
telné. VSechny tyto aspekty zna¢n¢€ pomahaji k pronikani ¢eského piva na dalsi a dalsi za-
hraniéni trhy. Tabulka ¢. XXX ukazuje, ze export ¢eského piva od roku 2010 neustale
stoupd, v roce 2015 bylo vyvezeno 4,139 milionu hl piva. Nejvys$si procento vyvazeného
piva predstavuje export na Slovensky, Némecky, Polsky, Svédsky, Britsky, Mad’arsky a
Rakousky trh. (Cesky svaz pivovarti a sladoven © 2017)

Export piva celkem
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Obr. 3: Export piva celkem (viastni zpracovani podle Ceské pivo ©2017)

Naptiklad v roce 2013 se jen do Velké Britanie vyvezlo 193 tis. hl piva, v roce 2014 to
bylo 222 tis. hl a v roce 2015 hodnota exportu na britsky trh dosahla 245 tis. hl piva, coz
znadi rostouci tendenci, nicméné rekord v exportu do Spojeného Kralovstvi byl v roce

2007, ato 317 tis. hl piva. (Businessinfo © 1997 — 2017)

Do roku 2009 byl dovoz piva do Ceska na trovni 314 tis. hl piva ro¢né, ale rok 2010 piine-
sl mimoradné velky skok, ktery byl zplisoben zejména poptavkou obchodnich fetézct, kte-
ré dovazi velmi levna piva napiiklad z Polska a Slovenska. Tato piva navic mnohdy nesou
nepiesné oznaceni ,lezak*, které se ale v Ceské republice miize pouzivat jen pro urdity
druh piva (11° a 12°), coz mtize vést ke zmatkim, protoZe tato dovozova piva byvaji vétsi-
nou jen osmiprocentni. O klamani spotiebitele vsak nejde, protoze Ceska republika toto
oznaceni 1 zplsob vyroby musi akceptovat podle smérnice o spole¢ném trhu. (Kozak,

2013, s. 15)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Import piva celkem
1200 1000
1000
800
600 | tis. hl
400 291 312 >
'j . N
0 -
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obr. 4: Import piva celkem (viastni zpracovani podle Ceské pivo ©2017)

1.3 Rozdéleni pivovarii podle velikosti

Pivovary lze délit podle mnohych kritérii. Jelikoz neni rozdélovani pivovard nijak dano
zakonem, rozhodla jsem se v této bakalaiské praci uvést rozdeleni pivovart podle Kozéaka

(2013, s. 16), to znamena podle velikosti.

Tab. 1: Rozdéleni pivovaru podle velikosti (vlastni zpracovani podle Kozak, 2013, s. 16)

Nazev Ro¢ni vystav Charakteristika
Homebrewer 10 litrt/ 1 vérka Vaii si doma pro vlastni spotiebu
Minipivovar do 10 000 hl Dodrzuje tradi¢ni postupy

Restauracni PIVO- | 46200 000 h Zskaznik vidi, jak se pivo vari
Regionj:rﬁ PIVO- | 45500000h1 | Regiondlni charakter — znacka piva
Velkopivovar nad 500 000 hl Velkovyroba, pivo je trvanlivé

1.3.1 Homebrewer

Homebrewer, nebo takzvany amatérsky sladek, je ¢lovek, ktery si vaii pivo doma v hrncich
nebo malém, mnohdy improvizovaném, zatizeni. Toto pivo vaii pfevazné pro spotiebu
svoji nebo svych znamych, pivo neprodava. (Kozak, 2013, s. 17). V poslednich letech se
domaéci vafeni piva coby konic¢ek velmi rozmohl, zejména proto, Ze milovnici piva se chtéji
alespon na chvili stat sladky a uvafit si svoje vlastni pivo, nebo jim nestaci nabidka na trhu

a hledaji stale nové chuté. Zjistovani informaci pro samovyrobu piva je také rok od roku
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jednodussi, nebot’ vznikaji stale nové stranky na internetu a také vychazi stale nové ¢lanky
na téma ,,doméci vyroba piva“. Vychazi také nové publikace, naptiklad kniha od Briana
Kunatha z roku 2012 s ndzvem Pivni bible — Jak si uvafit skvélé pivo doma. Kategorie
amatérskych sladki je ve svéte piva velmi dilezita, protoze neni vyjimkou, aby se takovy
amatérsky sladek stal zakladatelem minipivovaru, jehoz produkty jsou dostupnéjsi i Sirsi-

mu okoli nez jen rodiné a zndmym.

1.3.2 Minipivovar

Minipivovar se podle tabulky vysSe vyznacuje tim, Ze rocni vystav nepiekroci 10 000 hl
piva. Velmi vyznamnym charakterovym rysem minipivovaru je také fakt, ze sladek dodr-
zuje tradi¢ni postupy vyroby, vafi pfevazné nefiltrovana piva, kterd jsou diky pfitomnosti
zivych kvasinek ptinosnéj$i pro zdravi ¢lovéka, nez piva z primyslovych pivovari. Sladci
minipivovard maji také oproti velkym, primyslovym, pivovarim tu vyhodu, Ze mohou
snadnou prizplisobit vyrobu dalSiho piva zméné poptavky a to predevsim diky malému
objemu vystavu. (Kozak, 2013, s. 17). V soucasné dobé& zaziva Ceska republika velky roz-
mach v zakladani novych minipivovard. Jak jiz bylo zminéno vyse, v Cesku se v soudas-

nosti nachazi 380 pivovart, z nichZ 336 nese oznaceni minipivovar.

1.3.3 Restauracni pivovar

Restauracni pivovary maji podle Chladka (2007, s. 148) kolébku v USA, kde ma domaci
vafeni piva jiz dlouholetou tradici. Ve druhé poloving 20. stoleti nastal v USA opravdovy
boom v samovyrobé piva, ktery se pozdéji pienesl také do Evropy a na Ceské uzemi. Na
tuto situaci zareagovaly pivovarské strojirenské firmy tak, Ze do svého vyrobniho portfolia
zatadily doddvku minipivovart. Restauracni pivovar se vyznacuje zejména tim, ze zatizeni
na vyrobu piva je umisténo v prostoru restaurace nebo pivnice, a zakaznik tak mize vidét,
jak a v ¢em se vyrabi pivo, které pravé pije. Dalsi plus pro restauracni pivovar je také vSu-
dypfitomna viiné prave se variciho piva, kterd se prolind s vliini mistnich specialit z kuchy-
n¢. Tato domdacka atmosféra prispiva ve velké mife k tomu, ze se spokojeny zakaznik opét
vrati. Produkce je v naprosté vétSin€ pouze pro hospodu, ve které se pivo vafi, poptipadé

pro okolni hospody.

1.3.4 Regionalni pivovar

V soucasné dobé¢ je podle Kozaka (2013, s. 18) obtizné rozlisit regionalni pivovary od vel-

kovyroby. Pro preziti regionalnich pivovarti jsou dilezité smluvni hostince, diky kterym
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maji zajistény trvaly odbyt piva. Pro nékteré hostince je ale vyhodnéj$i odebirat pivo
z prumyslovych pivovari, protoze ty jsou na rozdil od naprosté vétSiny regionalnich pivo-
vart schopné poskytnout naptiklad vycepy, pivni podtacky, sklenice na pivo, vyvésni Stity
a dalsi. Stava se také, ze je regiondlni pivovar pohlcen vét§im, primyslovym pivovarem.
Muze se tak stat kvili zachovani mistni znacky a charakteru piva pii blizicim se krachu

soucCasného pivovaru, nebo také kvili zniceni konkurence v podob¢ regionalniho pivovaru.

1.3.5 Velkopivovar

Posledni skupinou v rozdé€leni podle velikosti jsou primyslové pivovary, nékdy oznacova-
né jako velkopivovary. Kozak (2013, s. 18) poukazuje na to, Zze mnohé ze soucasnych
pramyslovych pivovart byly zalozeny v obdobi priimyslové revoluce. Na ¢eském tizemi je
nyni 44 primyslovych pivovar, které se snazi kromé zavedenych a tradi¢nich druhi piv
zpestifovat svou nabidku napiiklad o specialy, ovocna piva nebo napoje s pfimési piva,
takzvané radlery. Pomoci téchto krokti si upeviiuji svoji pozici na trhu a upozoriiuji na svo-
ji znacku. Krom¢ vareni specidli ale primyslové pivovary musi v prvni fadé dbat na vy-
téZznost a trvanlivost jimi uvafenych piv, ¢imz muize trpét chut’ piva. Velké primyslové
pivovary se snazi posilovat svoji znaku na trhu napiiklad prostfednictvim nejriznéjSich
kampani, které jsou sice financné velice naro¢né, ale lidé z marketingového oddé€leni

v kazdém primyslovém pivovaru vi, Ze je to kolikrat pouze jméno, které prodava.
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2 MARKETING

Marketing je vice nez jiné obory zaméfen na komunikaci se zakazniky. Podle Kotlera a
Armstronga (2016, s. 29) je to véda, ve které je na prvnim misté vztah mezi zékaznikem a
spolecnosti. Tento vztah je podminén uspokojovanim pozadavkii obou stran. Na stran¢
zakaznika je to spokojenost s poskytnutymi vyrobky nebo sluzbami a na stran¢ spole¢nosti

se jako uspokojeni bere dosazeny zisk.

Marketing je vSude kolem nas a mnoho lidi si mysli, Ze marketing je pouze o prodeji a re-
klamach. Ty na nas ptsobi ze vSech stran, at’ uz je to reklama v televizi, radiu, na billboar-
dech, autobusovych zastavkach, letacich, které nam chodi do posStovni nebo emailové
schranky, nebo na internetu, ktery je v poslednich letech velmi populdrnim marketingovym

nastrojem.

Cely marketingovy proces zacina tak, ze se vyrobek nebo sluzba, na které v pozd¢jsi dobé
vznikne veSkery propagacni material a program, musi nejprve vymyslet. Marketingovy
tym ma za ukol zjistit, jaka je poptavka na trhu, co si zdkaznici opravdu pteji, jaka je cilova
skupina vyrobku, jakou cenu jsou zédkaznici ochotni za vyrobek nebo sluzbu zaplatit, nebo
jakym zptisobem bude probihat distribuce. Poté je na fadé pravé propagace, kterd ma za
ukol dostat novinku na trhu do Sirokého povédomi zédkazniki, které izce souvisi s poptav-
kou a naslednym uspokojenim potieb. Ukol marketingu ale nekonéi uvedenim vyrobku &i
sluzby na trh. Po celou dobu zivota vyrobku se marketingovy tym snazi ziskavat nové za-
kazniky, ty soucasné se snazi udrzet riznymi inovacemi, jako je naptiklad designové nebo
vykonnostni vylepSeni. Vysledky a informace z celého marketingového procesu od vymys-

leni az po prodej koneénému zdkaznikovi spolecnost vyuzije pro dalsi vyrobky ¢i sluzby.

2.1 Cile a nastroje marketingu

Ptedtim, nez si podnik zvoli marketingovou strategii pro dosazeni cilii, musi tyto své cile
znat. Vhodnou metodou je rozplanovani cile na jednotlivé kroky, které musi podnik splnit
v urcitém Casovém horizontu. Tyto kroky se déli na taktické, strategické a operativni. Mezi
nejcast¢jsi cile podnikl patii naptiklad zvySovani trzni hodnoty podniku, trvaly zisk, rist

obratu, vstup na nové trhy nebo upevnéni pozice na trhu souasném.

Pro stanoveni a specifikaci cilii je vhodné pouzit tzv. metodu SMART, kterd tik4, jaké

vlastnosti by mél kazdy cil mit. Podle Benese (2012, s. 78) by tedy cil mél byt:
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» Specific — specifikovany, konkrétni, tzn. je Zadouci, aby byl kazdy cil piesné
konkretizovany jak v mnozstvi, kvalité, Casu a obsahu a také objasnény vSem

zameéstnancum.

» Measurable — méfitelny, to znamena, ze je dilezité¢ védét, jaky byl pivodni stav

a poté ho pomoci stejné metody porovnat s novym stavem.

» Agreed — akceptovany, odsouhlaseny, to znamena, ze s timto cilem by méli so

hlasit predevsim ti zaméstnanci, kteii jej budou v budoucnu plnit.

» Trackable — sledovatelny, to znamena, ze musi byt moznost postupné kontroly

plnéni cile.

Horakova (2003, s. 62) tyto vlastnosti jesté dopliiuje, podle ni by marketingové cile mély
byt:

* Stanovené dle poznani potieb zakazniki, tedy na zdkladé tvrzeni ,, nas zakaznik, nas
pan”.

* “Identifikovany a uvaZovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni*

o, Piipadné“, tzn. souhlasit a zapadat do primarnich cili podniku.

s, Vzdajemné sladéné, sdilené a podnétné®, tedy ze by jednotlivé operativni a strategické
cile, vedouci k dosaZeni taktického cile mély byt navzajem harmonické, nekonfliktni a

nemély by se navzajem vylucovat.

* ,Hierarchicky uspoiadané*, tedy musi respektovat jako hlavni vychodisko taktické cile

podniku, kterym budou podtizeny strategické a operativni cile.

Nastroje marketingu se dé€li podle toho, v jaké fazi je pouzijeme. Cely proces vedouci ke

splnéni vyty€eného cile ma podle Benese (2012, s. 13) ti1 faze:

1. Pfipravna faze
2. Realizacéni faze

3. Kontrolni faze

° V prvni, piipravné fazi jsou vyuzivany nasledujici nastroje:
, Informacni audit (jedna se o audit informaci, které potrebuje pro rozhodovani a realiza-
ci marketingové oddéleni; vysledkem auditu je souhrn informaci a casové hledisko pro

véasnou aktualizaci).
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Marketingovy informacni systéem — MIS (sestava se z interniho informacniho systému,
marketingového vyzkumného systéemu a marketingového zpravodajského systemu). Kazda

¢

cast z MIS zajistuje odlisny druh informaci. *
Analyzy, naptiklad SWOT.

e Ve druhé, realizacni fazi se vyuziva marketingovy mix, ktery je oznaCovan za nejdulezi-
t&j$1 nastroj marketingu.

e Ve tieti, kontrolni fazi vyuzivd marketing pfedevSim analyzy ekonomickych nastrojt.
Patfi mezi n¢€ napiiklad analyza efektivnosti vynalozenych prostiedk, rentabilita, navrat-

nost, dale pak obratovost, ziskovost a dalsi.

2.2 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketingovy mix coby jeden z nejvyznamnéjSich néstroji
marketingu se pouziva vyhradné ve druhé, realizacni fazi. Podle Kotlera (2003, s. 69) je
., marketingovy mix charakterizovan souborem nastrojii, jejichz prostiednictvim miize mar-

keting ovliviiovat trzby *“.

Benes (2012, s. 58) definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojii vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upra-
vit nabidku dle prani zakaznikii na cilovém trhu “.

Jak je z predeslé citace jasné, zékladni a tradi¢ni néstroje marketingového mixu jsou ozna-

covany jako 4P:

vyrobek (product)

misto (place)

cena (price)

propagace (promotion).

Uspé&sné pouziti marketingového mixu zavisi predev§im na spravném vzajemném poméru
vSech pouzitych ¢asti. Znamena to tedy, ze pokud se podnik zaméfi pouze na jednu slozku
marketingového mixu a ostatnim nebude vénovat takovou pozornost, jakou by si zaslouZi-
ly, strategie nebude s nejvétsi pravdépodobnosti GspéSna do takové miry, jako si podnik
predstavoval. V tomto ptipadé samoziejmé plati 1 opacny extrém, totiz ze podnik bude

vvvvvv

veskeré Usili spojené s tspéSnym uvedenim a udrzenim vyrobku na trhu.
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MARKETINGOVY MIX
VYROBEK CENA KOMUNIEACE DISTRIBUCE
rozmanitost vyrobki cenikova cena (PROPAGACE) (MISTO}
kvalita slevy podporaprodee kanily
design rabaty reklama pokrvti
vlasmosti doba splatnosti prodejni sily sortiment
znacka platebni podminky public relations lokality
baleni piimv marketing zisoby
velikost doprava
sluzby
ziaruky

Obr. 5: Marketingovy mix a jeho casti (vlastni zpracovani podle Kotler, Keller, 2013, s.
56)

2.2.1 Vyrobek — product

Vyrobek je podle Vastikové (2008, s. 26) jakakoli véc nebo sluzba, kterou podnik nabizi
k uspokojeni veskerych hmotnych ¢i nehmotnych potieb. Vyrobek vsak neni jen samotny
produkt nebo sluzba, kterou si kupujeme, ale obsahuje také dalsi faktory, podle kterych se
zdkaznici rozhoduji, jestli si vyberou vyrobek nasi, nebo konkuren¢ni spolecnosti. Tyto

faktory se skladaji co tii vrstev, které tvofi kompletni vyrobek.
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Obr. 6: Vrstvy vyrobku (vlastni zpracovani podle SlideShare.net ©2017)

I. vrstva, neboli jadro pfedstavuje samotnou podstatu vyrobku, tedy to, co si primarné ku-

pujeme, co od vyrobku pozadujeme.

I1. vrstva ptedstavuje hmotnou podobu vyrobku, tedy baleni, které musi upoutat pozornost
at’ uz tvarem, barvou, velikosti nebo materidlem, musi byt snadno zapamatovatelné a také
ma informativni funkei o vlastnostech vyrobku. Styl a design spojuje funkéni a vzhledové
vlastnosti vyrobku, dale je to napiiklad znacka, kterd, jak je zndmo, prodava a v neposledni
fad¢ také kvalita, kterou pozaduje kazdy zdkaznik a také je dana pravnimi normami. Dalsi
¢ast II. vrstvy pfedstavuji dopliiky, které jsou také velkym lakadlem, protoze kazdy zakaz-

nik oceni maly bonus ¢i darek za jeho nakup.

Posledni, III. vrstvou se rozumi doplitkové sluzby, jako je cerpani Gvéru na koupi vyrob-

ku, dodavka na misto urceni a zaruka, kterd mize mit prodlouZenou platnost oproti zdko-

robky pro zajisténi jejich bezproblémového provozu.
BCG matice

Matice BCG nese sviij nazev od svého vynaleze, spolecnosti Boston Consulting Group. Je

nejznaméjSim pristupem k optimalizaci portfolia, nebo souboru podnikatelskych aktivit,
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produktii a obchodnich jednotek spravovanych jednou firmou. (Zamazalova a kol., 2010, s.

19)

BCG matice udava dva hlavni parametry ziskovosti podnikatelské jednotky — podil firmy
na trhu a tempo ristu tohoto trhu. Foret (2012, s. 60) poukazuje na podil firmy na trhu jako
na ,, pomer trzeb jednotky k trzbam celého odveétvi“, ptipadné se porovnava s nejzajimavej-
$im, nejveétsim, ¢i nejblizSim konkurentem. Tempo rlstu vyjadiuje jako ,, priristek trzeb

z prodeje v daném odvétvi*.

Podle téchto parametrt se produkty spole¢nosti ¢leni do ¢tyt skupin:

<

Treni podil

>

>

dstu

Predpokladané tempo r

<

Obr. 7: BCG matice (Halek ©2015)

Hvézdy jsou takové vyrobky, které maji vysoky podil na trhu a zaroven rychlé tempo
rustu. Jedna se o velmi Gspésné vyrobky, ale to jesté neznamend, Ze ma firma z takovych
vyrobkl nejvétsi zisky, nebot’ je ¢asto nutné vynakladat velké finan¢ni investice na to, aby

se na svém prestiznim misté na trhu udrzely.

Do skupiny otaznikii patii vyrobky s vysokym predpokladanym tempem ristu, ale zato
s nizkym trznim podilem. Sviij ndzev ziskaly zejména proto, Ze se jednd o nové vyrobky na
trhu a jesté neni jisté, jestli se v budoucnu dostanou do skupiny penéznich krav a budou tak
predstavovat vysoké piijmy, nebo sklouznou mezi psy, ktefi se spole¢nosti nevyplati fi-

nancovat.
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Penézni kravy jsou, jak jiz bylo zminéno vyse, takové vyrobky, které pro firmu produkuji
velkou penézni hotovost, nebot’ jiz jsou na trhu pevné zavedeny a neni tfeba do nich vkla-
dat velké sumy pro jejich rozvoj a podil na trhu. Jejich tempo riistu je jiz nizké, ale oproti
tomu maji velky trzni podil, diky ¢emuz spolec¢nosti pfinasi znacné zisky. Produkt ve sku-
piné penéznich krav vSak jeSté neni pro spolecnost vyhrou, nebot’ se miize stat, ze v bu-
doucnu budou nezbytné vydaje v podob¢ financnich prostiedkl pro udrzeni jejich vysoké-
ho trzniho podilu. Bez téchto zasahtli by se totiz postupem ¢asu mohlo stat, ze tito firemni

lidii spadnou do nésledujici skupiny.

Posledni ¢asti BCG matice jsou psi, nékdy téz nazyvaji bidni. Toto oznaceni piedstavuje
takové produkty, skupiny produktti ¢i podnikatelské jednotky, které maji nizké tempo rtstu
a maly trzni podil. Produkty v této kategorii mizou byt jak ty, které jsou jiz v Zivotnim
cyklu vyrobku ve fazi upadku, nebo jsou to takové produkty, které se na trhu neuchytily.
Pro podnik je dalezité si ujasnit, jestli bude jesté vkladat dalsi finan¢ni prosttedky na pod-

poru prodeje, nebo se jich radéji vzda a z trhu je stdhne. (Veber a kol., 2009, s. 528,529)

2.2.2 Cena

Cena predstavuje ¢astku, za kterou si zakaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu. Neni vSak
jedinym hlediskem, podle kterého se zdkaznici o koupi rozhoduji. Cena je na rozdil od
ostatnich ¢asti marketingového mixu, které pro podnik predstavuji pfedevSim naklady,
jedinym zdrojem piijmu. Z tohoto divodu je pro podnik velmi dulezité zvolit spravnou
cenovou strategii pro urcity vyrobek. Spravné stanoveni cen mad na starosti cenova politika,
ktera vSak neni pouze o nakladech, ale také o vnimani hodnoty vyrobku zdkaznikem a o

postaveni a chovani konkurence na trhu.

Cenova politika podle Benese (2012, s. 27) zahrnuje ,, proces tvorby cen, urcuje cil ceno-
vych uprav, sleduje zmény obchodniho zisku a cenovou strategii konkurence“ a musi byt

podfizena celkové firemni strategii.

vV

vyrobku se lze pomérné rychle pfizplisobit situaci na trhu a také fazi zivotniho cyklu, ve

kterém se vyrobek nachazi.

Cena v8ak mnohdy neukazuje jen hodnotu vyrobku, ale snazi se odliSovat luxusni zboZi od
zékladniho. Zakaznici, ktefi se chté;ji odlisit a ukazat, Ze maji hodné penéz, jsou ochotni za

zbozi znamé znacky v témér stejné kvalité jako je zboZzi s o mnoho nizsi cenou zaplatit
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horentni sumy. Cena zdkazniklim také zdanlivé pomaha rozlisit kvalitni vyrobky, nebot’ si
zakaznici mysli, ze ¢im je vyrobek drazsi, tim je kvalitn¢jsi. Dal§im Casto pouzivanym
prostiedkem pro zaujmuti zakaznika a naslednou koupi vyrobku je podoba ceny, nebo na-
priklad cedulka ,,sleva“. Pokud bude cena napiiklad 299 K¢, tudiz koncit devitkou, zékaz-
nik si spiSe fekne, Ze je cena blize ke 200 K¢&, nez 300 K¢. Oznaceni vyrobku népisem
,,sleva“ miize zpusobit rostouci poptavku po tomto uréitém vyrobku, ale toto oznaceni se

nesmi objevovat prili§ Casto. (Kotler, Keller, 2013, s. 426)

I kdyz existuje mnoho metod pro stanoveni ceny, zdkladni metoda je takova, ktera priorit-
n¢ pokryje vSechny naklady na vyrobu a k nim si podnik pfipoji pfirazku, kterd predstavuje

zisk.

2.2.3 Misto

Distribuce pifedstavuje velmi dilezitou soucast marketingového mixu, nebot’ usnadiiuje
pristup zakaznikd ke sluzbé ¢i vyrobku. Jejim cilem je poskytnout kupujicim pozadované
vyrobky na dostupném miste, ve spravny ¢as a v dostatecném mnozstvi. Pro splnéni téchto

cilt firmam pomahaji tzv. ,, distribucni kanaly “. (Foret, 2012, s. 119)

Podle Kellera a Kotlera (2013, s. 41) distribu¢ni kanaly slouzi k vystaveni, prodeji a doda-
vani vyrobkl ¢i sluzeb kupujicim. Tyto kandly se déli na ptimé a neptimé, pri¢emz pifimé
predstavuji dodani zbozi ¢i sluzeb zakaznikovi pfimo, bez jakychkoli zprostfedkovateld.
Patii mezi n€ zasilkova forma dodani, telefon a internet, ale také naptiklad podnikové pro-
dejny. Neptimé distribucni cesty se vyznacuji existenci meziclankli mezi vyrobkem a za-
kaznikem. Jsou to napfiklad distributofi, prodejci, maloobchody a velkoobchody. Distri-
buc¢ni kanaly s meziclanky jsou vyuzivany cCastéji, ale zat€Zuji cenu vyrobku o marze, které

st tito zprostfedkovatelé nauctuji.

2.2.4 Marketingova komunikace

Ctvrté ,,P“ piedstavuje propagaci, coby formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.
Je to nastroj pro stimulaci &i ovliviiovani prodeje vyrobku nebo sluzby. Podle Svarcové
(2015, s. 116) se propagacni mix sklada z reklamy, podpory prodeje, prodejniho personalu,

public realiton a pfimého marketingu.
Reklama

Reklama se vyznacuje tim, Ze je to neosobni forma piedstaveni a propagace zbozi a sluzeb

a je také nastrojem k presvédCovani zdkaznika. Je uskuteciovana prostfednictvim place-
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nych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize, rozhlas, inzerce, plakaty, samolepky, bill-
boardy, darkové predméty a dalsi. Tyto nastroje se financné velmi lisi, reklama je celkove
pro podnik draha investice. Z tohoto diivodu je dilezité zvolit spravny okruh zékazniki, na

které ma reklama zapiisobit, aby tyto investované prostiedky nepfisly na zmar.
Reklamu lze také rozd¢lit na tii typy, a to na:

1. primarni — jednd se o reklamu na jeden urcity vyrobek,
2. selektivni — tato reklama propaguje celou znacku, ne pouze jeden vyrobek,

3. institucionalni — jejim zadvérem je vyvolat v zdkaznicich pozitivni minéni o firmé.
Podpora prodeje

Podpora prodeje se od reklamy lisi tim, ze reklama piesvédcuje o divodu koupé, kdezto
podpora prodeje nabizi konkrétni motivy koup€. Pracuje se Sirokym sortimentem kratko-
dobych motivacnich néstrojl, naptiklad s kupony k odbéru zbozi se slevou, se vzorky, kte-
ré se zdkaznik mize v klidu vyzkousSet doma, dalSim nastrojem jsou napiiklad ochutnavky
a predvadeéni zbozi. Patii sem také firemni propagace zahrnujici reklamni pfedméty, pro-

dejni soutéze a dalsi.
Prodejni personal

Vyskoleny a schopny prodejni personal je nejlepsi formou osobni propagace. I kdyz mutze
ovlivnit pouze ty zdkazniky, které skutecné sam potka a komunikuje s nimi, méa nejvétsi
vliv na jejich rozhodovaci schopnosti a tim padem mé nejvyssi pravdépodobnost uspéchu
ve form¢ prodeje. Mezi prodejni persondl 1ze zatadit prodavace, obchodni cestujici a deale-
ry.

Public relations

Public relations neboli styk s vefejnosti ma za ukol $ifit pozitivni povédomi o firmé&, ¢i o
konkrétnim vyrobku. Vefejnosti se rozumi jakakoli skupina, kterd ma zajem o spolecnost,
popiipad¢ mife mit chovani této skupiny dopad na schopnost plnit firmou stanovené cile.
Ukolem PR oddéleni kazdé firmy je zjistovat aktualni nalady vefejnosti a podnikat takové
kroky, které vedou k upevnéni kladného nézoru vetejnosti na firmu. V ptipad€ nutnosti ma
na starosti také eliminovat vznik, Sifeni a dopady negativnich informaci o spole¢nosti. Me-

zi hlavni poslani PR oddé&leni patii nésledujici funkce:

* vztahy s tiskem — zaméfuji se na prezentaci novinek a informaci o podniku jak

nejkladné;i dovedou,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

* publicita vyrobkii — snaha o zvyseni publicity vybranych vyrobki,

* korporatni komunikace — podpora pochopeni krokl spolecnosti vefejnosti pomoci

externi a interni komunikace,

» lobbing — vyjednavani s predstaviteli vlady o chystanych nebo soucasnych

zakonech pojednavajicich o regulacich, které by mohly ovlivnit chod firmy,

» poradenstvi — rady poskytované managementu v oblasti jednani s vetejnosti
a tykajici se vefejnych otazek, upeviiovani pozice a image spolecnosti (Keller,

Kotler, 2013, s. 567)
Piimy marketing

Ptimy marketing, jak uz nézev napovida, je pfimo cileny na urcité¢ho zakaznika. Jedna se
¢asto o ptimo adresované reklamni predméty ¢i katalogy na jméno. Zakladem pro efektivni
pfimy marketing je zasada posilat nabidky nebo reklamy na urcité sluzby ¢i zbozi jen tém
zakaznikiim, u kterych méme potencialni Sanci na uspéch. Cilem zadné spolecnosti neni
utracet penize za jakoukoli formu propagace bez toho, aby v budoucnu dosahovali Zadné-

ho, nebo minimalniho uzitku. (Svarcové, 2015,s. 117)

V dnesni dobé neni vyjimkou, Ze marketingova oddéleni posilaji stalym zdkaznikim na-
priklad narozeninova ptani, specidlni, limitované, nabidky, nebo malé darky. Neni vyjim-
kou, Ze spole€nosti svym vérnym zdkaznikim poskytnou specialni vérnostni, ¢i klubové
programy, ¢imz jim vyjadiuji vdék za tuto vérnost, ale také si zabezpecuji pfizen téchto
vSech vérnych zakaznikl na dal$i obdobi. Tento zpisob komunikace se zdkazniky pomaha
pfipominat konkrétni spolecnost, jiz zakoupené vyrobky ¢i sluZzby a spokojenost s nimi.

(Keller, Kotler, 2013, s. 576)

2.2.5 Lidé

Klasicky marketingovy mix obsahujici tzv. ,,4P* se v mnoha publikacich rozsifuje jesté o
jeden faktor, a tim jsou lidé. Jsou velmi dulezitou soucasti celé marketingové strategie,
nebot’ pravé oni pfichdzeji do bezprostiedniho kontaktu se zakazniky a mnohdy je to pravé
pfijemny personal, ktery dokaZze vyrobek ¢i sluzbu prodat 1 kdyZ o ni zdkaznik nemél az
takovy z4jem. Podle Vastikové (2008, s. 156) se zaméstnanci déli na nékolik skupin, a t€mi
jsou napiiklad kontaktni persondl, management organizace ¢i pomocny personal. Kazda
z téchto skupin ovlivituje konecny vysledek prodeje a celkovou uspéSnost podniku svym

dilem.
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3 KONKURENCESCHOPNOST

Pojem konkurenceschopnost je obtizn¢ definovatelny, avSak hojné pouzivany. Nejjedno-
dussim zptsobem jak pochopit tento pojem je vysvétleni, ze se jednd o schopnost docilit
vytyCenych cilii — tedy schopnost G¢innym, inovativnim a flexibilnim zptisobem pouzivat
zdroje takovym zptisobem, aby byl podnik schopen vyhovét zajmim vSech zainteresova-
nych stran podniku, jako jsou manazefi, vlastnici, zaméstnanci ¢i konec¢ni zakaznici. (Pa-

latkova, Zichova, 2014, s. 86)

Konkurenceschopnost je brana jako pozitivni vlastnost, kdy je subjekt na trhu schopny
soupefit s ostatnimi podniky a jimi poskytovanymi vyrobky &i sluzbami. (Cichovsky, 2002,
s. 13)

3.1 Konkurence

Pojem konkurence 1ze podle BenesSe (2012, s. 51) chapat jako jiné subjekty, firmy nebo
jednotlivce, ktefi na jednom trhu bojuji o pozornost zakaznika tim, ze nabizi uspokojeni
stejné zakladni potieby jako nase sluzba ¢i vyrobek. Miize byt také formulovana jako ,, 7i-

valita nebo boj, casto mezi vice, ¢i méné rovnymi souperi ‘.

Kincl a kolektiv (2004, s. 27) tuto definici dopliiuji o fakt, Ze setrvani podniku na trhu je
podminéno identifikaci a znalosti vSech konkurentli, ktefi by mohli pfilakat pozornost a
zajem zakaznikl Iépe. Také uvadi, Ze klicem k uspéchu na trhu je trvala snaha o uspokojo-

vani potieb zdkaznika 1épe nez tato konkurence.

Clemente (2004, s. 91) definuje konkurenci jako veskeré jiné zplisoby uspokojeni zédkazni-
kovy potieby, nez je koup€ naSeho vyrobku. Znamena to, ze zdkaznik ma na vybér z mno-

ha alternativ a neni tak nucen si koupit pouze jeden jediny druh pozadovaného vyrobku.

3.2 Konkuren¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda pfedstavuje takové faktory, kterymi se nas produkt 1isi v pozitivnim
smyslu od ostatnich produkti nabizenych na trhu. Konkuren¢ni vyhoda neziidka poméaha
vyhrat konkurencni boj o zédkaznika, nebot’ zakaznici sly$i na vyhodné nabidky. Miize se
jednat o nizsi cenu, kvalitnéjsi produkt nebo sluzbu, lepsi dodatecné sluzby jako je servis,
pozarucni servis nebo prodlouZena zaruka. Dal$im atraktivnim aspektem vyrobku miize
byt imagova vyhoda, kdy je nase znacka populdrnéjsi, néz jina, lepsi a pohodInéjsi zptsob

distribuce produktu zakaznikovi, nebo naptiklad lepsi propagace a marketing. Nemusi se
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vSak jednat pouze o vyhody tykajici se konkrétniho vyrobku ¢i sluzby, o které ma zédkaznik
zajem. Konkurencni vyhoda se mize tykat také zaméstnanc, kteti pfijdou do kontaktu se
zékaznikem, tak 1 téch, se kterymi se nepotkaji. V tomto ohledu se jedna naptiklad o pra-
covitost, vzdélanost, motivovanost €i o to, jak se chovaji k zékaznikiim pfi osobnim kon-

taktu. (ManagementMania.com © 2011-2016)

3.3 Konkurenéni strategie

Konkurencni strategie predstavuje soubor nastroju, cilii a technik, které povedou k efektiv-

nimu vyuziti konkurenéni vyhody podniku.

Souvislost s konkuren¢ni strategii ma také hledani ptiznivého konkuren¢niho statutu v ur-
¢itém odvétvi. Dvoracek a Sluncik (2012, s. 49) také uvadi tii zakladni strategie podle Por-
tera, kterymi jsou strategie nizkych nakladu, strategie diferenciace a fokélni, neboli ohnis-

kova strategie.

Clemente (2004, s. 92) uvadi jako jednu z moznych konkurencnich strategii tzv. ,, srovna-
vaci reklamu . Predstavuje takové jednani jedné spole¢nosti, kdy v reklamé nebo jiné pro-
pagaci svého vyrobku €i sluzby zminuje také produkty ¢i pouze znacku konkurenéni spo-
le¢nosti. Toto jednani ma za kol poukazat na zdanlivé nedostatky konkuren¢niho produk-

tu s cilem poukazat na kvality a doplilujici funkce, které porovnavanému vyrobku chybi.
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4 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

4.1 SWOT analyza

Analyza SWOT slouzi pro zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich ptilezi-
tosti a hrozeb. Zkratka SWOT se podle Vastikové (2008, s. 58) sklada z pocatecnich pis-

men nazvi ¢asti analyzy v angli¢ting:
S — Strenghts (silné stranky),
W — Weaknesses (slab¢ stranky),
O — Opportunities (piileZitosti),
T — Threats (hrozby).

Hadraba (2004, s. 95) tikéa, ze tikolem SWOT analyzy je ,, vyrazné oznacit zasadni faktory,

tzn. takové, které maji pro danou oblast rozhodovani klicovy vyznam “. Aspekty, kterym je

Obr. 8: Podstata SWOT analyzy (vlastni zpracovani podle Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 15)

SWOT analyza je také vhodna pro vSechny tii faze planovani cild, tedy pro operativni,
strategické 1 taktické postupy a tkony. Analyzuje jak vnitini prostiedi firmy, které sestava

ze silnych a slabych stranek, tak vné&jsi prostiedi, které hodnoti mozné ptilezitosti a hrozby
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pfichazejici zvenc¢i. VSechny informace pouzit¢ ve SWOT analyze by mély ptichazet od
ovéfenych zdrojii, protoze nepravé nebo zavadéjici informace by mohly zménit celkovy

vysledek analyzy. (Horakova, 2014, s. 77)

4.2 IFE/EFE analyza

Na SWOT analyzu navazuje IFE a EFE, kde se IFE (Internal Factor Evaluation) zabyva
hodnocenim vnitinich, internich faktort.. Oproti tomu se EFE (External Factor Evaluation),

zabyva hodnocenim externich faktorii ptisobicich na podnik. Do obou analyz vybereme ty

vvvvvvvvvv

Kazdému z téchto faktori je pfifazovana véha dle dualezitosti, pfi¢emz celkova vaha musi

¢init ¢islo 1. Po pfifazeni vah ke kazdé vybrané polozce se provede bodové hodnoceni.

4.2.1 IFE

wewvr

noceni u IFE analyzy bude vypadat nasledovné:
4 body — vyznamné Strenghts (silné stranky)
3 body — méné vyznamné Strenghts (silné stranky)
2 body — vyznamné Weaknesses (slabé stranky)
1 bod — méné vyznamné Weaknesses (slabé stranky).

Vynasobenim vah s pfifazenymi body ziskdme primér, souctem vSech pramért ziskdme
celkovy pramér, ktery ukéze, jaka je pozice podniku na trhu. Cim jsou vysledné hodnoty
blize k ¢islu 4, tim si podnik vede 1épe v konkurenénim boji. (ManagementMania.com ©

2011-2016)

4.2.2 EFE

vvvvvv

uvedené ve SWOT analyze, nyni ale pouze z oblasti piilezitosti a hrozeb. Témto faktorim
vnéjsiho okoli podniku opét pfifadime vahy tak, aby celkova véaha dala ¢islo 1, a kazdou

polozku bodové ohodnotime. Hodnoceni bude vypadat nasledovné:
4 body — vyznamné Opportunities (pfilezitosti)

3 body — méné vyznamné Opportunities (pfileZitosti)
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2 body — vyznamné Threats (hrozby)
1 bod — méné vyznamné Threats (hrozby).

Po vynasobeni a seCteni vSech vynasobenych hodnot ziskdme celkovou hodnotu, ktera
hodnoti externi pozici organizace nebo strategického zaméru. Stejné jako u IFE analyzy,

nejlepsi skore je blizici se k hodnoté 4. (ManagementMania.com © 2011-2016)

4.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza ma podobny raz jako SWOT analyza s tim rozdilem, ze slouzi ke strate-
gickému rozboru okolniho, vné&jsiho, okoli spole¢nosti. Podnik musi reagovat ne jen na
vnitini, ale také na vnéjsi podnéty, které z velké Casti ovliviuji jak situaci na trhu, tak pod-

nik jako takovy. Jednd se o nasledujici ukazatele:
Political — politické faktory,
Economical — ekonomické faktory,
Social — socialni faktory,
Technological — technologické faktory.

Prvni ¢ast PESTLE analyzy jsou politické faktory, které se zabyvaji politickymi a vlad-
nimi zalezitostmi. Je dilezité sledovat vSechna soucasna i nova natizeni a zdkony ze strany
vlady jako je naptiklad danova politika, antimonopolni opatieni, moznosti a predpisy do-

vozu a vyvozu, legislativa upravujici podnikani, ochrana spotiebitelli, nebo pracovni pravo.

Ekonomické faktory zahrnuji vyvoj hrubého doméciho produktu, stav ekonomiky s ohle-
dem na f4zi hospodaiského cyklu, miru inflace a nezamé&stnanosti. Sleduji také vysi aroko-

vych sazeb, dostupnost a cenu energii, ¢i vysi primérné mzdy.

Vnéjsi prostredi podniku obsahuje také socialni faktory, jako je demograficky vyvoj oby-
vatelstva, primérny vek, zivotni Giroven, mira vzdélanosti a dalsi aspekty, které jsou v na-
prosté vét§ing piipadtl k dohledani v dokumentech vytvorenych Ceskym statistickym ufa-

dem.

Sledovani technologickych faktori je dilezité zejména pro povédomi o vladni podpote
védy a techniky, které mizou urcité podniky za urcitych podminek vyuzit. Déle se jedna o
sledovani trendl ve vyvoji technologii, inovacich produktt a jejich dopadu na spolecnost.

(Veber, 2009, s. 537)
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Server ManagementMania.com (©2011-2016) dopliuje PEST analyzu o dalsi dva faktory:
Legal — legislativni faktory,
Ecological — ekologické faktory.

Legislativni faktory by mély byt chapany jako vlivy narodni, evropské a mezinarodni
legislativy, ekologické, neboli environmentélni faktory zase jako mistni, narodni a svéto-

vou problematiku zivotniho prostfedi spolu s otdzkami pro jeho feSeni.

4.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza konkurence, neboli Porter’s Five Forces, se snazi o vysvétleni konku-
ren¢niho chovani pomoci trznich okolnosti. Metoda funguje pomoci predpovédi vyvoje
konkurenéni situace v analyzovaném odvétvi. Tato predpoveéd’ vznika podle Tomka a Vav-

rové (2011, s. 70-74) z odhadu mozného chovani nasledujicich prvk:

1. Konkurence uvnitf oboru, odvétvi;
Hrozba vstupu novych konkurenti;
Hrozba substitu¢nich vyrobk;

Vyjednavaci sila kupujicich;

A

Vyjednavaci sila dodavatela.

Nésledujici schéma ukazuje spojitost mezi vSemi subjekty Porterovy anayzy péti konku-

renénich sil:

Potencialni
konkurenti

Hrozba vstupunovych
konkurentiina trh
Vyjednavaci
sila

dodavatel Konkurenti
Dodavatelé e v odvétvi S
Vyjednavaci
sila
kupujicich
Hrozba vstupu
substituti na trh

Obr. 9: Porteriiv model konkurencniho prostredi (vlastni zpracovani podle

Tomek, Vavrova, 2011, s. 71)
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Konkurenci uvniti oboru predstavuji dalsi firmy, které se vyskytuji na trhu a zabyvaji se
ginnosti v ramci jednoho odvétvi. Ukolem analyzy je zjistit, jaké cenové, produktové nebo
marketingové strategie konkurencni spolecnosti pouzivaji, a tim padem zjistit, jaké posta-

veni ma nas podnik na trhu.

Potencialni konkurenti jsou spolecnosti, které v podstaté¢ nezname. Jsou to spolecnosti,
které se snazi vniknout na soucasny trh, ale brani jim v tom mnozstvi piekazek, jako jsou
naptiklad vysoké vstupni naklady, nedostatek zkusenosti v oboru, nebo reakce soucasnych
spolecnosti, které jiz maji svij trzni podil v oboru. Potencidlni konkurenti vSak maji moz-
nost zaujmout zékazniky naptiklad novymi technologiemi, nizkymi zavadécimi cenami, ¢i
propracovanou marketingovou strategii, kterd zaujme ptipadné nové zakazniky. Oproti

novym ucastnikiim trhu maji ti jiz stdvajici tu vyhodu, ze znaji trh, chovani a potieby za-

ey e

Substitu¢ni vyrobky piedstavuji takové vyrobky, které mohou nahradit ty jiz stavajici,
nebot’ maji v podstaté stejnou funkci. Tyto vyrobky konkurenénich firem mohou byt pro ty
naSe velkym nebezpeim zejména v tom piipade, Ze jsou jakkoli vyhodnéjsi, naptiklad

pomérem cena — mnoZzstvi, nebo cena — kvalita.

Vyjednavaci sila kupujicich je sila, ktera se primarn¢ snazi co nejvice snizit prodejni ce-
nu a pozaduje za ni co nejkvalitn€j$i produkt. Podnik také sleduje citlivost zakaznika ke
zmeénam cen. Snazi se prijit na maximalni cenu akceptovatelnou zakazniky tak, aby dlou-
hodobé dosahoval do nejvyssich ziskl a také si udrzel své misto na trhu. Pro podnik je
vyhodné mit hodné& kupujicich odebirajicich v men§im mnoZzstvi, nez jednoho velkoodbé-

ratele, ktery s sebou v piipadé krachu stdhne 1 nasi spole¢nost.

Poslednim faktorem Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil je vyjednavaci sila dodava-
teli, pomoci které dodavatelé ur€uji, za jaké ceny a v jakém mnozstvi budou své vstupy
poskytovat a dodavat. Stejné jako v predchozim piipadé je dileZzité, aby mél podnik dosta-
te¢né Siroké portfolio dodavatelt. K tomuto kroku se spolecnosti uchyluji z diivodu zavis-
losti podniku na dodavateli — ¢im méné ma podnik dodavateli, tim vice je na kazdém jed-
nom zavisly a tim fatalnéj$i budou nasledky pfti pfipadném vypadku dodavky. (Kermally,

2006, s. 40, 41; Tomek, Vavrova, 2009, s. 72 — 74; Tomek, Vavrova, 2011, s. 70 — 74)
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4.5 Benchmarking

'Armstrong a Kotler (2014, s. 552) definuji benchmarking jako porovnavani firemnich
produktii a procest s konkurenci nebo ptfednimi firmami v jinych pramyslovych odvétvich

pro urceni osvédcenych postupll a nalezeni zpiisobi, jak zlepsit kvalitu a vykon.

Veber a kolektiv (2009, s. 526) jest¢ dopliuji, Ze se jednd o nepietrzity proces srovnavani.

Za zakladni kroky benchmarkingu povazuji tyto:

- dukladné poznat svou vlastni ¢innost, zjistit své postaveni na trhu, odhalit své silné
a slabé stranky;
bé stranky;

- inspirovat se uspéchem konkurentl a zacit pouZzivat takové metody, procesy ¢i zna-
losti, které konkurenci tento tispéch pfinesly;

- pomoci vSech nové nabytych znalosti ziskat pfevahu na trhu a dostat se na misto

vvvvvv

Cilem benchmarkingu je tedy zji$téni, jako mame pozici na trhu v porovnani s ostatnimi,

dale také posileni této pozice diky lep$imu vyuZivani silnych stranek. '

' Comparing the company’s product and processes to those of competitors or leading firms
in other industries to identify best practices and find wals to improve quality and perfor-
mance
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

5.1 Identifika¢ni udaje
Obchodni nazev: Pivovar Moravsky Zizkov, s. 1. 0.
Sidlo: Chalupky 485

691 01 MORAVSKY ZIZKOV
1CO: 29310539
DIC: CZ2931053
Predm¢ét podnikani: pivovarnictvi a sladovnictvi

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
Majitelé: Ondiej Sraga, Miroslav Sraga

Sladek: Mojmir Valihrach

5.2 Historie spolecnosti

Pivovar Moravsky Zizkov, s. 1. 0. byl zaloZen v roce 2012 Miroslavem a Ondfejem Sragou
v jejich piivodni restaurace U Rybnika, kterd byla zalozena v roce 2006. Slavnostni otevie-
ni nového pivovaru bylo spojeno s Zehnanim pivovaru farafem dne 14. Cervence 2012.
Maximalni ro¢ni vystav je 1000 hl, ¢imZ spolu s tradi€nimi postupy vaieni piva zapada do
kategorie minipivovari, ale umisténim varny pfimo do pivnice patii také do kategorie re-
stauracnich pivovarll. V sou€asné dob¢ se v pivovaru vaii osm druhil piva, nékteré vSak
patii jen do sezdnni nabidky. Pivovar byl zaloZen zejména diky faktu, Ze majitelim jiz
prestala chutnat primyslové vyrabéna piva, kterd po veskerych upravach ztratila svou la-
hodnou chut’ a v kone¢ném dusledku vSechna piva chutnala velmi podobné. Z tohoto di-
vodu se majitelé se svym sladkem dohodli na vyrobé charakteristickych a jedine¢nych dru-
ha piv, kterd budou nefiltrovand, nepasterovand a bez jakychkoli stabilizatort. Takovato
piva jsou nejzdravéj$i moZnou variantou zejmeéna diky pfitomnosti Zivych kvasinek, které
pfiznivé pusobi na organismus ¢loveéka. VSechna piva jsou plzeniského typu a jsou spodné
kvasend. Zékladni suroviny pouzivané témét u vSech piv jsou voda, rajhradsky slad, mo-
ravsky je¢men, zatecky chmel a kvasnice. Charakteristické chuti zdejSiho piva pfispiva

také fakt, Ze je vateno dle tradi¢nich receptur, které pivu dodavaji spolu s nejkvalitngj$imi
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surovinami lahodnou sladovou chut’, viini a jemnou hotkost. (Pivovar Moravsky Zizkov ©

2012)

P IVOVAR

MORAVSKY ZIZKOV

Obr. 10 Logo (interni zdroje firmy)

5.3 Moravsky Zizkov a okoli

Obec Moravsky Zizkov se nachazi asi 10 km od Bfeclavi, v tésné blizkosti Velkych Bilo-
vic, jednoho z nejvyznamnégjSich vinarskych mést Jizni Moravy. Pro svou strategickou
polohu je to vhodny cil pro letni dovolenou spojenou s vylety po okoli. Velkym ldkadlem
je naptiklad Lednicko-Valticky areal, ktery byl v roce 1996 zapsan mezi kulturni pamatky
UNESCO. Zde jisté stoji za navstévu zamek Lednice, minaret v pfilehlé zdmecké zahrade,
¢i nedaleky Janidv hrad. O par kilometrt dale se nachdzi mésto Valtice, hlavni mésto vina
Ceské republiky. Sidli zde Nérodni vinaiské centrum, o. p. s., které porada exkurze do
sklepeni zamku Valtice, kde se nachazi Salon vin Ceské republiky. Dali skvosty Lednic-
ko-Valtického aredlu jako je zdamecek Pohansko, kolonada na Reistné, Rendes-Vous, Hra-
niéni zamedek &i Apollontv chram spojuji &etné cyklistické stezky. Obec Moravsky Ziz-
kov je také partnerskym meéstem projektu Moravské vinarské stezky, tudiz jim prochazi
jedna z deseti stezek, které maji celkovou délku asi 1200 km. Dals$im zajimavym cilem
vyletu by mohlo byt vodni dilo Nové Mlyny, nad nimiz se ty¢i chranéna krajinna oblast

Palava.
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5.4 Historie pivovarnictvi na Bieclavsku

I ptesto, ze je Jizni Morava povazovana za kraj vina, ma zde pivovarnictvi dlouhou histo-
rii. Prvni zminka o pivovarnictvi na Bfeclavsku se datuje k roku 1414, konkrétné je zde
zminovan pivovar Bfeclav. V poloviné 19. stoleti se na Bieclavsku vyskytovalo pét pivo-
varii: Bfeclav, Divaky, Dolni Véstonice, Drnholec, Klobouky a sladovna ve Velkych Ném-
¢icich.

Nékolik staleti dlouhd historie bfeclavského pivovaru byla vSak pferuSena v 1996, kdy
btreclavsky pivovar ukoncuje svou ¢innost a az v roce 2013 je zde vyroba znovu obnovena.
O rok dfive, tedy v roce 2012, byl zalozen Pivovar Moravsky Zizkov, ktery tak pokracuje

v tradici pivovarnictvi na Breclavsku az do soucasnosti.
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6 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI
SPOLECNOSTI

6.1 Marketingovy mix

6.1.1 Produkt

Jak je jiz patrné z podstaty pivovaru, jeho hlavnim produktem je pivo. Pivovar Moravsky
Zizkov vaii osm druhdl piva, ktera jsou struéné popsana v nasledujici tabulce. Znadeni a
nazvy piva v celé bakalaiské praci jsou prevzaty z originalnich materialti pivovaru, nejsou
tedy znaceny podle oficidlnich standardii. Etikety, které jsou pouzivany k ozna¢ovani PET
a sklenénych lahvi, byly vypracovany externim grafikem. Jejich cilem bylo sjednotit
vzhled vSech druhii piva tak, aby zakaznik okamzité poznal, ze se jednad pravé o pivo z

Moravského Zizkova.

Tab. 2: Druhy piv Pivovaru Moravsky Zizkov, s. r. o. (vlastni zpracovaini)

Jedno z prvnich piv uvatfenych v novém pivovaru byl
Divocak 10°, nefiltrované svétlé vycepni pivo, tedy

pivo s obsahem 4 objemovych procent alkoholu.

Spolu s piedchozim Divo¢ikem je Zizkovsky lezak
11° jednim z prvnich uvafenych a ¢epovanych piv.
Jedna se o nefiltrovany svétly lezak. Obsahuje 4,4 ob-

jemova procenta alkoholu.
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&g

RI VOVAR

Zizkovsky &ert 13° - nefiltrovany tmavy special s 5,3
objemovymi procenty alkoholu. Tmavost tomuto pivu

dodava prazené obili.

Zizkovsky vanoéni special 13° je také nefiltrovany
svétly specidl s 5,3 objemovymi procenty alkoholu.
Jak jiz n4dzev napovida, toto pivo je pfipravovano ke
spotiebé v obdobi vanocnich svatkil, proto v pribéhu

roku neni bézné na ¢epu.

1.5LPET
ITE SPOTREBE. PODAVESTE CHLAZENE.

Velikonoc¢ni lezak 12° je nefiltrovany svétly lezék se
4,8 objemovymi procenty alkoholu. Jak jiz veli n¢ko-
likaleta velikono¢ni tradice, na Zeleny ctvrtek se pije
zelené pivo a tak se i v Pivovaru Moravsky Zizkov, s.

r. 0. rozhodli, Ze jej zkusi uvafit.
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Videnisky lezdk 12° - nefiltrovany svétly lezak se 4,8
objemovymi procenty alkoholu. Diky videiskému
sladu ma toto pivo plnou chut’ Videnisky slad ptedsta-

vuje jakysi mezistupeil mezi svétlymi a tmavymi pivy.

Mustang 13° - nefiltrovany svétly special s vyssi hot-
kosti, pouzity americké chmely Cascade a Warrior, 5,3

objemovych procent alkoholu.

NEFILTROVANY SVETLY SPECIAL

Nymfa 14° - nefiltrovany svétly special s 5,7 objemo-
vymi procenty alkoholu. Karamelova chut se zde

snoubi s chuti pecenych jablek a kofeni.

BCG matice

Piva vyrabéna spoleénosti Pivovar Moravsky Zizkov, s. r. 0. jsou pro piehlednost umisténa
do BCG matice, kterd u kazdého vyrobku ukazuje, jaky ma trzni podil a jaké je jeho pted-

pokladané tempo riistu.
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Obr. 11: BCG matice produktii (vlastni zpracovani)

V prvni kvadrantu oznaCovaném jako hvézdy se nachazi pivo Velikono¢ni lezak 12°. Jed-
na se sice o pivo prodavané jen jedinkrat za rok a to v obdobi Velikonoc, ale je tak oblibe-
né, ze za téch par dni, kdy je na ¢epu ma pivovar velké trzby a mnohem vyssi navstévnost,
nez v jiné dny.

Piva s vysokym ptedpokladanym tempem rlstu, ale nizkym trznim podilem se nachazi
v &asti otazniky. Najdeme zde Zizkovsky vanoéni special 13°, Zizkovského &erta 13° a
také sem Castecné patii pivo Mustang 13°. Stejné tak jako Velikonoéni lezak 12°, je i Ziz-

kovsky vanoc¢ni special 13° nabizen pouze sezonné, tentokrate v obdobi Vanoc.

PenéZnimi kravami, tedy vyrobky, které jsou jiz pevné€ zavedené na trhu, zdkaznici si na
né zvykli a jsou nejobliben&j§imi druhy piva, jsou Divocak 10° a Zizkovsky lezak 12°.
Tato piva jsou soucasti nabidky pivovaru jiz od jeho zalozeni v roce 2012 a jsou to také
piva, kterd pivovar dodava do smluvnich podnikii nejcastéji. Do stejné skupiny patii také
pivo Vidensky lezak 12°, které je oblibené ptfedevsim diky své specifické chuti, kterou
zpusobilo pouziti videniského sladu. Tato piva pfindsi pivovaru nejvyssi zisky, na trhu
mistnich piv jsou jiz zndma a neni proto potieba do nich vkladat dalSi penézni prostifedky

spojené s jejich propagaci.

Bidnym psem mezi moravsko-zizkovskymi pivy je Nymfa 14°. Z oblasti otaznikli sem

zasahuje také pivo Mustang 13°. Finan¢ni prostfedky vynakladané na vyrobu piva Nymfa
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14° by mély byt pfesunuty na vyrobu Velikono¢niho lezaku 12°, nebo jednoho z piv v ob-

lasti otazniku.

6.1.2 Cena

Pfi stanovovani cen pro své produkty zaujima podnik strategii pokryti naklada, které se
vazou k vyrobku a poté prizptisobuje své ceny cendm konkurence. Do nakladd tadi jak
fixni ndklady, tak i variabilni, tudiz vSechny naklady jako jsou ndklady vyroby, distribuce,
skladovani, pieprava a ostatni provozni naklady. Dalsi ¢asti ceny je zvolena ziskova marze,
ktera se individualné odviji od konkrétniho druhu piva. Zalezi zde pfedevSim na jedinec-
nosti a nedostupnosti takovéhoto druhu piva u konkurence. Pivovar také dodava pivo do
ruznych hospod a restauraci. V tomto piipadé poskytuje mnozstevni a vérnostni slevy pro

své stalé odbératele.

6.1.3 Misto

Distribuci piva do hospod, pivnic a restauraci, se kterymi pivovar spolupracuje, zajistuji
sami majitelé dodavkou s reklamnim polepem. Ochutnat nékteré ze zizkovskych piv je
mozné napiiklad v Bfeclavi, Lednici, Hustopecich, Brn¢, Hradci Kralové, Plzni ¢i Praze.
Zakaznici si ale mohou koupit pivo i pfimo na misté, kde bylo uvateno, tudiz ptimo v pi-
vovaru. Zde si jej mohou dat do stylovych sklenic o objemu 0,5 nebo 0,3 1 s logem pivova-

ru. Dal$i moznosti je prodej 1,5 1 PET lahvi.

Obr. 12: Budova pivovaru (interni zdroje firmy)
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6.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace Pivovaru Moravsky Zizkov, s. r. 0. probiha
prostfednictvim riznych nastroji. Jednim z nich je umisténi exteriérovych reklamnich pa-

neld a ukazatelt na Breclavsku.

Obr. 13: Reklama v exteriéru (interni zdroje firmy)

Dulezitym kanalem marketingové komunikace je také zajisté internet, ktery umoziuje pub-
likovat veskeré informace o pivovaru. Majitelé jsou si této skute¢nosti védomi, a proto se
rozhodli hned pro né€kolik moznosti. Prvni z nich jsou webové stranky pivovaru, kde je
prezentovdna celd nabidka produkti, stejné tak jako doplikové sluzby, €i zajimavosti.
Hojn¢ pouzivanym komunika¢nim nastrojem je socialni sit’ Facebook, kde ma pivovar sviij
vlastni profil. Pfidava tam aktudlni informace o oteviraci dob€, pozvanky na nejriiznéjsi
akce v pivovaru, jako byla napiiklad Svatomartinska husa, Chiestovy vikend, Zvéfinové
speciality ¢i pecend vepiova kolena a Zebra. Na tomto profilu majitelé také aktivné propa-
guji novinky, napiiklad moZnost odnést si s sebou pivo v 1,5 I lahvi s originalni etiketou, ¢i
predvéanocni prekvapeni v podobé¢ sklenénych lahvi o objemu 0,7 1, vhodnych jako darek

pro blizké.

Nespornou vyhodou pro propagaci pivovaru a dostani se do vSeobecného povédomi veftej-
nosti jsou veletrhy a festivaly, na kterych mél pivovar svijj stanek a prodaval tam sva piva.
Piikladem takovychto akci je Bieclavsky pivni minifest 2015, Zizkovské probrani v Praze
(2016), 25. stredoevropsky veletrh cestovniho ruchu v Praze (2016), nebo posledni navsti-

veny veletrh GO + Regiontour 2017 na brnénském vystavisti.

6.1.5 Lidé

Pivovar vlastni dva majitelé, ktefi zabezpec€uji bezproblémovy chod jak pivovaru, tak re-

staurace. Dale zaméstnavaji kuchate, pomocné kuchare, servirky, ¢iSniky a v neposledni
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rad¢ také sladka, ktery je pro existenci pivovaru nepostradatelny. Diky jeho dlouholeté

praxi a zkuSenostem z jinych pivovart je klicovym zaméstnancem celého pivovaru.

6.1.6 Sluzby

Soucasti pivovaru je také spolecenskd mistnost s kapacitou az 60 mist. Je vhodna k pro-
najmu na poradani rodinnych oslav, svateb, firemnich vecirkt, Skoleni, smutecnich hostin,

vecirki, oslav narozenin ¢i jakychkoli jinych akei.

Mezi dalsi sluzby pivovaru patii piilehlé hiist€é na nohejbal a plazovy volejbal, ve kterém
se potadaji turnaje. Dale si zde hosté mohou také zahrat basketbal, fotbal ¢i pétanque. Ves-
keré sportovni vybaveni je zdarma k vypujceni u obsluhy pivovaru. Pro nejmensi navstév-

niky je zde k dispozici détské hiisté s houpackami a skluzavkou.

Exkurze, které ma na starosti mistni sladek, jsou oblibenym zpestfenim navstévy pivovaru.
Ochotné provazi predem objednané skupiny navstévnikli po pivovaru. Hosté si tak mohou
prohlédnout varnu i lezacké sklepy a dozvi se zajimavé informace o vafeni piva. Nezbyt-

nou soucasti exkurze je i ochutnavka vSech druht piva, ktera jsou momentalné k dispozici.

Néavstévnici pivovaru mohou ochutnat speciality mistni kuchyné, zajit na poledni menu, ¢i

na specidlni vikendové gurménské akce pfipravované nékolikrat do roka.

Hosté si zde také mohou zakoupit darkové predméty, jako jsou zapalovace, propisky, otvi-
raky na pivo, pohlednice ¢i pivni sklo. Veskeré upominkové predméty jsou opatfeny logem
pivovaru. Sbératelé pivnich etiket ¢i podtacki si zde také prijdou na své. K dispozici jsou

podtacky a etikety s témé&f kazdym druhem piva.

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza ukazuje silné a slabé stranky pivovaru, stejné tak jako jeho pftileZitosti a

hrozby.

6.2.1 Silné stranky

Pivovar Moravsky ZiZkov, s. r. 0. ma nespornou vyhodu v tom, e mé vlastni zafizeni na
vyrobu piva. Tuto moznost nemé kazdy pivovar a tak musi hledat vhodné prostory pro
vareni, které jsou spojeny s Casovou a finan¢ni naroc¢nosti. Vateni piva ma, tak jako v kaz-
dém pivovaru, na starosti sladek. Majitelé moravsko-zizkovského pivovaru maji tu vyho-

du, ze se dohodli na spolupraci se slddkem s vice nez dvacetiletou praxi v riznych pivova-
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rech. Tato skute¢nost jim poskytuje znacnou vyhodu napftiklad v tom, ze jiz nedochazi

k zacatecnickym chybam pfi vyrobé a tim padem k plytvani drahymi surovinami.

Soucéasti pivovaru je také restaurace, kde si hosté mohou pochutnat na mistnich speciali-
tach. Tato skuteCnost predstavuje vyhodu i v situaci, zZe se hosté nemusi rozhodovat mezi
navstévou pivovaru a jiné restaurace, vSechny sluzby jsou jim k dispozici na jednom misté.
K této vyhod¢ pfispiva i fakt, ze si zde host¢ mohou pronajmout salonek k potradani riz-
nych spolecenskych ¢i firemnich akei. Dale si zde hosté mohou ptjcit vybaveni a vyzkou-
Set nékteré z mnoha moznosti sportovniho vyziti. Majitelé také pravidelné poradaji turna-

je v plazovém volejbale, diky kterym ziskavaji stale nové zédkazniky.

Velkou vyhodou pivovaru je jednotny vzhled etiket na lahve, jehoz soucasti je snadno
zapamatovatelné logo Pivovaru Moravsky Zizkov, s. r. 0. Takto oznagena piva, KEG sudy,

pivni sklo, podtacky ¢i reklamni pfedméty podporuji image celé znacky.

Pro komunikaci se zakazniky majitelé nejcastéji pouzivaji profil pivovaru na socialni siti
Facebook. Sem umist'uji aktuality, fotky z akci i pozvanky na akce teprve chystané. Profil
je aktudlni a dotazy poloZzené jinymi uzivateli jsou vzdy zodpovézeny dostatecné rychle.
Dal$im komunikac¢nim prostfedkem jsou piehledné zpracované webové stranky pivovaru,

kde se navstévnik dozvi mnoho uzZite¢nych informaci.

Velkym lakadlem pro zdkazniky je mnoZstvi druhu vafené¢ho piva. Pivovar vafi celkem
osm druhi, z nich ale nejsou na ¢epu celoro¢né vSechny. Jedna se ptedevsim o specialy pro

uréité piilezitosti, napiiklad Zizkovsky vanoéni special 13°, nebo Velikono&ni lezak 12°.

6.2.2 Slabé stranky

Prvni slabou strankou pivovaru je lokalita. Fakt, Ze neni umistén ve vétSim méste, napfii-
klad v Bfeclavi, ¢i Hodonin¢ nesporné snizuje pocet moznych zdkaznikd. Dal$i moznosti
pro zatraktivnéni pivovaru by bylo jeho umisténi do turisticky nejnavstévovangjsich lokalit

Bteclavska, naptiklad do Valtic, Lednice ¢i Velkych Bilovic.

Mezi slabé stranky pivovaru rozhodné patii kratka oteviraci doba, kdy je otevieno od
pond¢li do ¢tvrtku a v nedé€li od 10:00 do 22:00, patky a soboty je otevieno od 10:00 do
23:00. Takto kratka oteviraci doba mize zejména o vikendu znamenat odliv zdkaznikd do

podnik, kde je otevieno déle.

Dalsi slabou strankou je uzké produktové portfolio, tedy Ze se v pivovaru nevaii vice

typt piva. Naptiklad pSeni¢na, ochucend, svrchné kvaSena, ¢i nealkoholicka piva. Zejména
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ochucena piva jsou posledni dobou velkym hitem a jejich nasladl4, mnohdy ovocna, chut’
zpusobuje veétsi zajem o pivo 1 mezi Zenami.

Slabou strankou miize byt také nedostateéna kvalifikovanost zaméstnanci, v tomto pii-
pad¢ zejména servirek a CiSnikl, ktefi mnohdy nemaji odborné vzdé€lani, ale v pivovaru
pracuji jen brigadné naptiklad pii Skole. Tento stav se mize projevit predevsim pii jakeési

neprofesionalité, ¢i laickych chybach naptiklad pti ¢epovani piva.

Nizky trzni podil je zplsoben jak siln€jSimi marketingovymi nastroji ostatnich, vétSich
pivovard, ale také tim, e ma Pivovar Moravsky ZiZkov, s. r. 0. omezené vyrobni prosto-
ry a vyrobni kapacity. Na tuto slabou stranku pfimo navazuje dal$i, a tou je malé poveé-
domi o znaéce. Pokud bude pivovar nadale produkovat tak malé mnozstvi piva jako do-

sud, nema moznost dodavat pivo do vice hospod.

I ptes ptehlednost webovych stranek je zde nckolik nedostatkli. Pokud si chece zékaznik
zobrazit jidelni listek, zobrazi se prazdna stranka. Facebookovy profil pivovaru je sice ak-
tualni, ale informace o obédovém menu se prestaly vyskytovat asi v polovin¢ listopadu
minulého roku. Déle zdkaznici nikde na internetu nezjisti, jak4 jidla bézné vati pivovarska

restaurace.

6.2.3 Prilezitosti

Velkou pfilezitosti Pivovaru Moravsky Zizkov, s. r. o. shleddvam ¢&ily turisticky ruch
v regionu spojeny zejména s vinaiskou turistikou a také s vyznamnymi kulturnimi a pfii-
rodnimi pamatkami v okoli. Jak jsem jiZ zminovala, obci prochazi jedna z Moravskych
vinarskych stezek, kterd zplsobuje znacny pfiliv navstévnikl. Turisté projizdéjici obci
¢asto uvitaji zménu od jimi hojné navstévovanych vinnych sklept a vinaren a radi navstivi

pivovar, kde si mizou dat kromé vyborného piva také vytecny obéd.

K turistickému ruchu také patii v poslednich letech hojné propagovana a oblibena pivni
turistika. Milovnici piva vyhleddvaji nové, neznamé, ¢i jimi zatim nenavstivené pivovary
a jezdi ochutnat, co mistni sladek uvatil. Poté tento pivovar hodnoti na nejriznéjSich
webovych strankach, forech ¢i diskuzich o pivu a pfispivaji tak ke zvySeni povédomi o

konkrétnim pivovaru a jeho produktech.

Jak na Bieclavsku, tak v celé Ceské republice roste poptavka po kvalitnim pivu plné chu-

ti, za které si zédkaznici neboji priplatit. Tato skutecnost je zptisobena zajisté také rastem
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realnych p¥ijmu obyvatelstva. V Moravském Zizkové vaii kvalitni pivo a kromé toho, Ze

je velmi chutné, je také tradiéné varené, nefiltrované, nepasterované a bez stabilizatort.

Ptilezitosti, kterou by se majitelé méli zajimat predevsim, je nalezeni levnéjSich, spolehli-
v¢&jsich a profesionalnéjsich dodavateli surovin jak pro vyrobu piva, mistni kuchyni, tak i

dodavatelti reklamnich pfedméti nebo obleceni s logem pivovaru pro personal.

Dalsi ptilezitosti je ziskani novych zakazniki, které 1ze zpusobit nékolika kroky. Jednim
z nich je pravidelné, kazdotydenni, poradani tzv. ,,hospodského kvizu“, ktery je popular-
ni jiz po celé republice a diky jehoz existenci chodi lidé pravidelné do hospod, pivnic, bart
a restauraci 1 v tydnu, kdy jsou trzby slabsi. K jeho potadani je potieba jen audiovizuélni
zafizeni a jeden moderator. Onen kviz si mize kazdy podnik vymyslet sim, nebo jej bude
kupovat od spolecnosti, kterd se vymyslenim kvizli zabyva. Druh4 varianta si krom¢ audi-
ovizudlni techniky zada také aktivni Facebookové stranky hospody, ktera mé o takovyto

kviz zajem.

Nové zakazniky lze ziskat také na nejriznéjSich jarmarcich, festivalech ¢i koncertech, kde

bude mit pivovar svijj stanek a bude zde nabizet své pivo.

6.2.4 Hrozby

Hrozbou pro takto maly pivovar je pFichod kazdého, jakkoli velkého nového konkurenta
na mistni trh. NejenZe by tento novy pivovar zpusobil zna¢ny odliv zakaznikt, ale mohlo

by se také stat, Ze by nas soucasny pivovar z trhu tplné¢ vytlacil.

Zna¢né potize mlZe pivovaru zpusobit také stavajici konkurence. MiZe nasadit novou
marketingovou strategii, uvést na trh novy vyrobek, nebo jen snizit cenu a zdkaznici budou
postupné odchdzet. S nizkou cenou konkuren¢nich vyrobkl souvisi i tzv. europiva, ktera
jsou vyrabéna predevsim s cilem co nejvysSiho zisku a objemu vyroby s pouzitim co nej-
nizSich nakladi. Nektefi zakaznici mohou preferovat mnoZstvi nad kvalitou a z tohoto di-

vodu se mohou pfiklonit k varianté piti europiva.

Mezi dal$i neovlivnitelné hrozby jisté patii zvySujici se ceny surovin, pohonnych hmot,

¢i zména dodavatelskych podminek.

Neptijemnou zménou by zajisté bylo zvyseni spotiebni dané z piva, zvySeni dan¢ z ptidané
hodnoty, zvySeni odvodii za zdravotni a socidlni pojiSténi, zvySeni dané z piijmu a dalsi
zvyseni na odvodech statu. Legislativni zmény, které by se tykaly pivovaru pfimo nebo

nepiimo jsou také hrozbou.
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/| SILNE STRANKY |
-vlastni varna

- sladek s mnohaletou praxi
- zapamatovatelny design loga + etiket
- rychld komunikace + aktuality na FB
strinkich, pfehledné webové strinky

- velké mnozstvi druhlipiva + specidly
pro ruzné pfilezitosti

Obr. 14: SWOT analyza podniku (viastni zpracovani)

6.3 IFE a EFE analyza

IFE analyza je pouzivana jako nastroj pro zhodnoceni schopnosti ptizptisobeni spolecnosti

na zmény pochdzejici z jeho vnitiniho okoli. Analyza vychazi ze silnych a slabych stranek

vewr

leZitosti. Vynasobenim a néslednym sectenim vSech vynasobenych hodnot ziskame celko-
vou hodnotu. Primérnou hodnotou je 2,5, plati v§ak, ze ¢im je vysledna hodnota vyssi, tim

1épe na tom podnik je.

EFE analyza pouziva stejny postup pouze s tou obmenou, Ze misto silnych a slabych stra-

~ewr

se EFE analyza tyka externiho prostiedi podniku.

6.3.1 IFE analyza

V nasledujici tabulce 1ze vidét vyslednou hodnotu 3,01, kterd znacné ptekracuje pramér a

tim nam fiké, Ze pivovar dokdze pruzné reagovat na faktory ovlivitujici jeho vnitini pro-
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stiedi. Tuto skutecnost zptisobily zejména faktory vlastni varna, slddek s mnohaletou praxi

a mnozstvi druhil piva a kvalita vafeného piva.

Tab. 3: IFE analyza podniku (vlastni zpracovani)

S1 Vlastni varna 0,16 4 0,64
S2 Sladek s mnohaletou praxi 0,20 4 0,80
S3 Zapamatovatelny design loga a etiket 0,05 3 0,15
S4 Mnozstvi druhti piva + kvalita 0,12 4 0,48
S5 Aktivni komunikace na socialni siti 0,06 3 0,18
w1 Trzni podil 0,17 2 0,34
W2 | Kvalifikace zaméstnancu 0,12 2 0,24
W3 | Povédomi o pivovaru 0,02 1 0,02
W4 [ Vyrobni prostory a kapacity 0,06 2 0,12
W5 | Vice typt piva 0,04 1 0,04
Celkem 1 / !

6.3.2 EFE analyza

Také tabulka EFE analyzy ukazuje, Ze sledovany podnik dokaZe velmi pruzné reagovat 1

na vlivy pfichdzejici z vnéjSiho okoli.

Tab. 4: EFE analyza (vlastni zpracovani)

o/T Faktor Vaha faktoru | Body Celkem
01 Turisticky ruch 0,20 4 0,80
02 ([Pivni turistika 0,06 3 0,18
03 |Hospodsky kviz 0,03 3 0,09
04 |Poptavka po kvalitnim pivu 0,18 4 0,72
(01 Levné;si dodavatelé 0,14 4 0,56
T1 Levné europivo 0,08 2 0,16
T2 Ceny PHM a surovin 0,04 1 0,04
T3 [Novy pivovar v okoli 0,08 2 0,16
T4 Stavajici konkurence 0,15 2 0,30
TS Odvody statu + legislativni zmény 0,04 1 0,04

Celkem 1 / 3,05




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

6.4 PESTLE analyza

PESTLE analyza je se zabyva strategickym rozborem vnéjSiho okoli spole¢nosti. Hodnoti
vnéjsi podnéty, které na podnik plisobi a ovliviiuji celkovou trzni situaci i samotny podnik.
Diky této analyze si spole¢nost miize vytvoftit ptipadnou taktiku, jak se se vzniklou situaci

vyporadat.

Politické faktory zahrnuji veskeré politické a vladni upravy. Zabyvaji se napiiklad zme-
nami danového zatizeni a spotfebnich dani. Zacatkem kvétna tohoto roku podala vlada
demisi, coz miiZze pro spolecnost znamenat fadu nepiijemnych zmén tykajicich se nejen
regulace podnikani. V prosinci roku 2016 doslo k velmi zasadni zméné tykajici se vSech
ubytovacich, stravovacich a pohostinskych zatizenich. V platnost veSel Zakon o evidenci
trzeb, ktery znacné zkomplikoval provoz mnohych restauraci, hospod, ubytovacich zatize-
ni, bufetl a dalSich zafizeni. O dva roky diive, v prosinci 2014 zacala platit povinnost

vSech stravovacich provozl zvefejiiovat seznam alergent obsazenych v jidle.

ZvySovani cen vstupi do vyroby, stejné tak jako zdrazovani pohonnych hmot patii mezi
ekonomické faktory, které zvysuji celkovou cenu vyrobku, coz miize zpiisobit nezdjem
zakaznikd o drazsi vyrobky. Tato skutec¢nost neni v soucasné dob¢ nastésti tak ¢asta, spise
naopak — zdkaznici nemaji problém zaplatit za kvalitni zboZi ¢i sluzby vice penéz. Tento
jev souvisi s vys$§i kupni silou obyvatelstva. Ta byla zase zpiisobena vys§i primérmou a

také minimalni mzdou.

ZvySujici se minimalni mzda ma spojitost s nizkou mirou nezaméstnanosti, ktera se
v poslednich letech stale snizuje jak v celé Ceské republice, kdy dosahovala na konci biez-
na 2017 hodnoty 4,79%, tak na Jizni Moravé (5,66%) i na Bieclavsku (4,95%). Tento
aspekt zplisobuje, Ze na jedno volné pracovni misto je na Bfeclavsku 3,6 uchazeci, coz
neni vyhodné pro pfijimani novych zaméstnancti. Diivodem je maly vybér a tim zptisobené
mozné kvalifika¢ni nedostatky. (Cesky statisticky titad © 2017)

Mezi socialni faktory ovliviiyjici podnik patii také jiz vySe zminénd mira nezaméstnanos-
ti, ktera souvisi s Zivotni Grovni obyvatelstva. V neddvné dobé méli majitelé pivovaru pro-

blém najit kvalifikovaného kuchate s praxi, ktery by ozivil gastronomii mistni kuchyné¢.

Zajimava jidla maji také znacny vliv na navstévnost podniku, protoze zajem o kvalitni

gastronomické zazitky nejen z oblasti jidla, ale také napojl souvisi se stale rostouci zivotni
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urovni obyvatelstva. Navstévnici vyhledavaji kvalitni a mnohdy také nevsedni zazitky, za

které se neboji zaplatit vyssi ¢astky.

Socialnim faktorem je také demograficky vyvoj obyvatelstva, starnuti obyvatelstva a také
skutecnost, ze nejenom muzi navstévuji restaurani zafizeni za uclelem zibavy —
v poslednich desetiletich se zna¢né zvysila emancipace Zen a neni proto ni¢im vyjimec-

nym, kdyz jde skupinka zen na pivo, coz pozitivné ovlivituje zisky v odvétvi.

Technologickymi faktory, které se tykaji vyhradné oblasti pivovarnictvi, se rozumi
zejména vyzkum a vyvoj vyroby a skladovani piva, které stale prochézi inovacemi pro

zlepSeni kvality, trvanlivosti a pfedevsim chuti.

Dutlezitym technologickym faktorem pro témét vSechny obory podnikani se stala povinnost
napojeni na internet a aktivni komunikace se zdkazniky. Vybornym nastrojem jsou aktudlni
webové stranky kazdé spole¢nosti, dale také naptiklad komunikace ptes socialni site, ktera
je rychlé, pohodlna a moderni. Zdanlivou nezbytnosti se muze zdat Wi-Fi pfipojeni do-

stupné zakaznikim.

Jak jsem jiZ zminovala vySe, povinnost elektronické evidence trzeb postihla vSechny re-
stauracni, pohostinské a ubytovaci provozovny a z tohoto divodu ma kazdy takovy podnik
povinnost okamzité odesilat data pies internet daniové sprave. S tim je spojena povinnost

vlastnit elektronickou kasu a mit aktivni internetové pfipojeni.

Legislativni faktory piedstavuji vlivy legislativy vyplyvajici jak z narodnich, tak i evrop-
skych ¢i mezinarodnich zékond a imluv. Sem patii také nové vznikly protikuiacky zakon,
ktery ma platit na naSem uzemi od posledniho kvétna 2017 a to ve vSech vnitinich prosto-
rach restauraci a dalSich vefejnych zafizeni. Tato skutecnost naStésti Pivovar Moravsky
Zizkov, s. . 0. ptili§ nezatizi, nebot’ jsou jeho viechny vnitini prostory jiz nékolik let neku-
tacké. Ceska republika je Elenem Evropské unie a tim padem musi dodrzovat veskera naii-
zeni a zakony, které vesly v platnost. Také patii do skupiny zemi Evropského jednotného

trhu, ktery umoznuje na jeho izemi volny pobyt osob, zboZi a sluzeb.

Na ekologické faktory je v poslednich letech bran obzvlast’ velky zietel zejména diky sta-
le rostoucimu trendu péce o planetu. Jednd se zejména o diiraz na recyklaci, tftidéni odpa-
tyto aspekty nenechava nahod¢, pouziva recyklovatelné, ¢i znovu pouzitelné obaly, provo-
zovna pivovaru je zateplena, ¢imz brani zbyteCnym unikiim energii a recyklace odpadu je

samoziejmou ¢innosti.
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6.5 Porterova analyza péti konkurenénich sil

6.5.1 Konkurence uvniti: oboru, odvétvi

Obliba a velky rozmach pivovarii a minipivovarii na celém uzemi Ceské republiky zptso-
bil, ze 1 v okoli Moravského Zizkova stale ptibyvaji nové a nové pivovary. Nasledujici

seznam ukazuje nejblizsi konkurenty, at’ uz se jedna o pivovary, nebo minipivovary.
* Domaéci minipivovar Ktikloun — Hodonin
* Hradni pivovar Hustopece
* Kyjovsky pivovar
* Pivovar Mazak — Dolni Bojanovice
* Pivovar Pod Knézi Horou — Bzenec
* Minipivovar Kunc — Hodonin
* Pivotéka Pod Otfechem — Petrov
* Pivovar Mamut — Mikulov
* Minipivovar Na Vyhlidce — Moravsk4 Nova Ves
* Pivovar Frankies — Breclav
* Pivovar Na Mlyn¢ — Ratiskovice
* Prvni hovoranské — Hovorany
» Zamecky pivovar Bfeclav

Mnohé z vySe uvedenych pivovaril zahajily nebo obnovily svilj provoz teprve nedavno a to
zejména diky zvySujici se poptavce po kvalitnim pivu plné chuti. Diky zna¢né konkurenci
si musi pivovar davat pozor na stalou kvalitu svého piva i poskytovanych sluzeb. Dalsi
taktikou, jak zvysit svlj trzni podil a sniZit vliv konkurenénich pivovart je dodavat pivo do

vice hospod v blizkém okoli pivovaru.

6.5.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

MozZnou hrozbou pro moravsko-zizkovsky pivovar by byl ptfichod nového pivovaru do
blizkého okoli. Tato skutecnost by sama o sobé samotny pivovar nezatéZovala tak, jako

pfichod pivovaru, ktery by vafil a nabizel jiné druhy piva, nez nabizi sledovany pivovar.
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Mohlo by se jednat naptiklad o vafeni svrchné kvasenych, pSeni¢nych, ochucenych, ovoc-
nych nebo nealkoholickych piv. Déle také piv ze specialnich sladt ¢i chmeld, nebo napfi-
klad piva vafena jinym zpusobem, ktery by vyslednému produktu dodaval specifickou a
jedinecnou chut. Tyto aspekty by mohly znamenat odliv zdkazniki ke konkurenci, ktera

by lakala zékazniky vice, nez stavajici nabidka.

6.5.3 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Riziko substitutli je na trhu piv z minipivovarii redlnou hrozbou, nebot’, jak je jiz zminéno
vyse, v blizkém okoli Pivovaru Moravsky Zizkov, s. r. o. se nachazi velké mnozstvi dal-
Sich minipivovard, které vyrabi konkuren¢ni piva. Pro snizeni tohoto rizika je dtlezité
zmirnit mozné dopady konkuren¢nich pivovart jak vysokou kvalitou piva, jeho specific-
kou chuti, viini, ¢i jinym vyraznym znakem, jako je naptiklad vyroba pouze nefiltrovanych

a nepasterovanych piv bez pouziti stabilizatort.

Dalsi hrozba substitutii prichazi ze strany velkych, primyslovych pivovart, které sice mi-
nipivovarim konkuruji v trznim podilu, ale mnohdy nemohou konkurovat pravé zminova-

nou chuti a dal$imi aspekty, které milovnik piva nemiize opomenout.

6.5.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich se odrézi na jak na cenég, tak i na nabidce nabizenych piv a
pokrmil. Majitelé pivovaru se spolecné se sladkem snazi nabizet jen ty nejkvalitné;si a nej-
zadangjsi druhy piva, které zajisti trvaly odbyt, navstévy pivovaru pravidelnymi zakazniky
a také Sifeni dobrého jména pivovaru. Pokud by ale zdkaznici zacali byt nespokojeni, oka-
mzité by se to odrazilo na poctu navstévnikl a tim padem také na vysi trzeb. Kazdé tako-
véto snizeni spokojenosti zdkaznikd, at’ uz s pivem, s jidly z mistni restaurace ¢i s obsluhou
nese znac¢né riziko rozsifeni Spatné povésti o podniku, nebot’, jak je znamo, negativni re-

klama se mezi lidmi nese rychleji, nez ta pozitivni.

6.5.5 Vyjednavaci sila dodavatelu

Stejn€ jako v témet kazdém jiném odvétvi, tak 1 v pivovarstvi existuje velké mnozstvi do-
davatelt zdkladnich surovin potifebnych pro vyrobu piva. Tento fakt znamend, Ze i1 kdyby
se pivovar nepohodl se soucasnym dodavatelem, at’ uz ohledn¢ cen, ¢etnosti dodavek, kva-
lity dodavaného materidlu ¢i jakéhokoli jiného aspektu spoluprace, nebude to mit na jeho

provoz tak zasadni dopad, nebot’ neni problém domluvit jiného dodavatele, mnohdy i lev-
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v

néjSiho a spolehlivéjsiho. Stejna situace se odehrava i na poli dodavatelii potravin pro re-

stauraci.

Dodavatel¢ surovin pro vafeni piva a pro restauraci vSak nejsou jedinymi dodavateli, se
kterymi se pivovar setkava. Jedna se jest¢ naptiklad o dodavatele reklamnich predméta,
obleceni pro zaméstnance, pivniho skla, pivnich podtacka a etiket, PET a sklenénych lahvi

a tak dale.

6.6 Benchmarking

Cilem této kapitoly bude provedeni benchmarkingu, ktery ma za ukol porovnani nasSich a
konkurenénich faktorti, a néasledné zjisténi, ktery pivovar je ve vyhod¢. Vybrané konku-
ren¢ni pivovary, stejné tak jako hodnocené faktory, jsou uvedeny v tabulce €. 5. Hodnoceni
bylo provedeno na zaklad¢ vynésobeni pfifazenych bodl a vah, které nalezi urcitému pi-
vovaru za konkrétni kritérium. Vysledné vahy byly nasledn¢ secteny a vysledné skore uka-
zalo, ktery pivovar je na vedouci pozici pied ostatnimi. Hodnoceni probiha klasicky — ¢im

vyssiho skore pivovar dosdhne, tim 1épe si na trhu stoji.

Tab. 5: Benchmarking (vlastni zpracovani)

DAL Frankies Mazak Kunc A

Pivovar Jizkov Vyhlidce

Kritérium | Vaha | Body | Vaha [ Body | Vaha | Body | Vaha | Body | Vaha | Body | Vaha

Nabidka | 0,3 5 1,5 5 L5 5 L5 4 1,2 5 1,5

Viastni 1 g5 | 5 | 1 | 2 loa| s | 1| s | 1|5 |1
Zazemi
Image 02| 4 |08 | 5 1 5 1 2 o4 | 3 | 06
pivovaru

Baleni 0,1 5 0,5 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4

Ostatni | o>\ 5 | 1 | 2 |oa| s | 1| 4 |os]| 4 o038
sluzby
Celkem | 1 48 37 4.9 3.8 43

Poradi 2 5 1 4 3
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Prvni kritérium, Nabidka, hodnoti, jak pestrou mé pivovar nabidku, tedy zda se orientuje
pouze na piva vycepni, ¢i vaii také lezaky a specidly. Druhym kritériem je Viastni zazemi,
které se zabyva faktem, jestli pivovar ma svou vlastni provozovnu, vlastni varnu, pivnici ¢i
restauraci, nebo funguje jako tzv. 1étajici, ¢i koCovny pivovar. Dal§i moznosti je také vlast-
ni zafizeni na vyrobu piva, ale chybéjici prostory pro prodej piva. Kritérium Image pivova-
ru zohlediiuje vzhled pivnich etiket, loga samotného pivovaru, ptehlednost webovych stra-
nek ¢i aktivitu na socidlnich sitich. Baleni se zabyva moznostmi zakoupeni piva, které pi-
vovar produkuje, tudiz zda se jedna pouze o ¢epované pivo, nebo si jej zakaznik muze
s sebou odnést v PET ¢i sklenénych lahvich, nebo dokonce objednat KEG sud rtizné veli-
kosti. Mezi Ostatni sluzby patii dodate¢né sluzby pivovaru zédkaznikiim. Jedna se napiiklad
o zapujceni vycepniho zafizeni, rozvoz piva odbérateliim, moznost pofadani soukromych
veCirki v aredlu pivovaru, pivovarska restaurace, prohlidka pivovarského zafizeni

s vykladem, moznost sportovniho vyziti a mnohé dalsi.

A4

Z tabulky je jasné patrné, ze nejvyssiho skore dosahl Pivovar Mazak z Dolnich Bojano-
vic. Jedna se o pomérné mlady pivovar, ktery se vSak rychle rozviji a rychle pronika na trh.
Nabizi jak vyCepni piva, lezaky, specidly, tak i pSenicné piva, kterd ¢asto nebyvaji soucasti
nabidky pivovard. VSechna nabizend piva jsou také nefiltrovana a nepasterovana. Dulezi-
tym faktorem je také vlastni zazemi, ve kterém vafi sva piva, neni tedy l1étajicim pivovarem
a nemusi se spoléhat na ochotu a ¢asové moznosti jinych pivovart. Image pivovaru je mla-
distva, pivni etikety, podtacky i samotné logo jsou vytvofeny profesiondlné. Zakaznici si
z pivovaru mohou odnést pivo jak v PET lahvich, tak si objednat pivo v KEG sudu. Mezi
ostatni sluzby pivovaru patii naptiklad rozvazka piva do smluvnich hospod, kde si zakaz-

nici mohou tato piva vychutnat.

Druhé misto obsadil ndmi sledovany Pivovar Moravsky Zizkov, s. r. 0. Do jeho nabidky
patii také nefiltrovana a nepasterovana vycepni piva, lezdky a specidly, ale uz zde nena-
jdeme pSeni¢nd piva. Oblast vlastniho zazemi obsahuje jak vlastni varnu a lezacky sklep,
tak 1 pivnici, restauraci a salonek pro potfaddani soukromych akci ¢i hfi$té pro rtizné sporty.
Image pivovaru vévodi lehce jak zapamatovatelné logo, specifické etikety, tak i pfehledné
webové stranky a stdle aktudlni profil na socidlni siti Facebook. Pivo si zdkaznici mohou
vychutnat jak v pivnici, tak i kdekoli jinde a to diky PET lahvim, sklenénym lahvim a KEG
sudim. Majitelé pivovaru poskytuji stalym odbératelim pravidelny dovoz piva, jednorazo-

vym zdjemctim o KEG sud jsou ochotni zapij€it vy€epni zafizeni.
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Pivovar Na Vyhlidce z Moravské Nové Vsi nabizi také znacné mnozstvi druhti piva, ma
také svoje zdzemi, kde pivo vafi, ale image pivovaru neni tak dobrd, jako u predchozich
pivovaru. Je to zptuisobeno naptiklad momentalni nefunk¢nosti webovych stranek z diitvodu
vystavby, tak i1 nedostateCnou aktualizaci profilu pivovaru na socidlni siti Facebook. Piva

tohoto pivovaru si zdkaznici mohou odnést ve sklenénych lahvich.

Pivovar Kunc z Hodonina je nejstar$im ze sledovanych pivovart a i pies to obsadil az
¢tvrté misto. Vaii nefiltrovana piva, dva zékladni druhy jsou svétlé vycepni a tmavy speci-
al, ale do jejich nabidky také patii piva ochucena ptirodnimi surovinami, jako jsou zazvor,
med, kava nebo skofice. Nespornou vyhodou je vlastni zdzemi, které se sklada
z restaurace, pivnice a zahraddky. Piva, ktera uvafi, nikam nedistribuuje, vafi pouze pro
potieby restaurace Svihak. Zakaznici maji k dispozici jak &epované pivo, tak PET lahve a
KEG sudy riznych objemi. Zna¢nym minusem je nedostate¢na aktivita na facebookovych

strankach pivovaru.

Posledni misto obsadil bieclavsky pivovar Frankies. Tato skutecnost byla zpiisobena
zejména diky chybéjicim prostordm restaurace €i pivnice, pivo z tohoto pivovaru si zdkaz-
nik mize dat pouze v jedné ze smluvnich hospod, restauraci a bari, se kterymi pivovar
spolupracuje. Vlastni vSak svoje vlastni zafizeni na vyrobu piva, které si zdkaznici po
pfedchozim objednani mohou prohlédnout. Od roku 2014, kdy byl pivovar Frankies zalo-
Zen, uz majitelé uvatili téméf tficet druhl piva, ¢imZ se v ramci nabidky mezi sledovanymi
pivovary fadi na prvni pficku. Tuto skuteCnost ale shazuje jiz vySe zminéné neexistujici
prostory pivnice. V misté pivovaru jsou k zakoupeni lahvova piva a pivo do hospod doda-
vaji v KEG sudech. Pivovar je v regionu jiz dobfe zndmy, webové stranky jsou zpracovany

prehledné a inovativné, facebookovy profil je pravidelné aktualizovan.
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7 VYHODNOCENI ANALYZ

Vyse provedené analyzy jsou dulezitym zdrojem informaci pro budouci fungovani podni-
ku. Zabyvaji se jak internimi, tak i externimi faktory piisobicimi na spole¢nost a z tohoto

divodu je nezbytné se jim vénovat.

BCG matice ukazala, ze by pivovar mél pokracovat v nejvétsim vystavu piv Divocak 10° a
Zizkovsky lezék 12° a zarovei upustit od vyroby piva Nymfa 14°. Toto pivo zbyteéné po-
hlcuje finan¢ni prostifedky, které by mohly byt pouzity naptiklad na vyrobu ¢i propagaci
piv z oblasti otazniki, tedy Zizkovsky vanoéni special 13°, Zizkovsky &ert 13°, Mustang
13°.

vewr

analyze ukézala slaba stranka pivovaru, a to nedostatek vyrobnich kapacit. Od tohoto fak-

toru se nasledné odviji dalsi slabé stranky a také ptilezitosti.

IFE i EFE analyza vychazi ze SWOT analyzy a ukazuje, Ze Pivovar Moravsky Zizkov, s. 1.
o. velmi pruzné reaguje jak na jiz existujici, tak i nove pfichazejici skute¢nosti ovlivitujici
jeho chod a setrvani na trhu.

PESTLE analyza ukazala, s jakymi okolnostmi politického, ekonomického, socidlniho,

technologického, legislativniho a ekologického charakteru plynoucimi z okoli podniku se

musi pivovar zabyvat.

Porterova analyza péti konkurencnich sil poukazala na hrozby prichazejici taktéz

z vn¢jSiho okoli a nasledny benchmarking ohodnotil konkurenéni pivovary z blizkého oko-

4
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8 DOPORUCENI

8.1 Hospodsky kviz

Jednim z mych doporuceni je pravidelné potfadani tzv. ,,hospodského kvizu* v prostorach
pivnice pivovaru. Principem této zdbavné hry je, ze se sejde nékolik 4-8 Clennych tymi,
které¢ odpovidaji na 55 + 1 bonusovou, 56. otazku, které jim klade moderator. Tyto otazky
jsou ze vSech moznych témat a nejde tedy vzdy jen o védomosti, ale mnohdy i o kreativitu,
spravny odhad, vSeobecné znalosti a zajimavosti ze svéta. Vitézny tym kvizu dostane vy-

hru, obvykle se jedna o lahev alkoholu.

Vse, co podnik, ktery ma o takovyto kviz zajem, potiebuje, je audiovizudlni technika a
jeden moderator. Jak jsem jiz zminovala vyse, kazdy podnik ma na vybér ze dvou moznos-
ti. Prvni moznosti je, ze si cely kviz vymysli sdm moderator, ale v takovémto piipade se jiz
hraci nezicastnuji celorepublikové soutéze. Druhou moznosti je kupovani kvizu od spo-
le¢nosti, kterd se vymyslenim kvizl zaobird. Zde je kromé audiovizudlni techniky a mode-
ratora také potieba aktivni ucet na Facebooku, kde se moderator domlouva s autory kvizu.
V ptipadé, ze se tedy podnik rozhodne kviz kupovat, ne sdm tvofit, se od kazdého ucastni-
ka kvizu vybira startovné, které celé piipadad autorim kvizu a timto zplisobem je za kviz
zaplaceno. Znamena to tedy, Ze podnik, ktery ma zajem o poradani kvizu, nese pouze na-
klady tykajici vyhry a také sklenicku alkoholu pro kazdého hrafe z tymu, ktery spravné

zodpovi tzv. 56 otazku.

Pokud bude navic roli moderatora zastavat jeden z majiteld pivovaru, usetii se tak penize
za piipadného najatého moderatora. Pofadani hospodského kvizu poméha v mnohych hos-
podach a pivnicich zvySovat trzby ve vSedni dny, kdy moc lidi takovato zafizeni nenavsté-

vuje.

8.2 Omezeni ¢i zruSeni vyroby piva Nymfa 14°

Jak bylo znazornéno v BCG matici, pivo Nymfa 14° si nenaslo tolik pfiznivci, aby se jeho
vyroba vypléacela, stoji dlouho v sudech, zabira misto jinym piviim o které je zdjem a tim
padem také trpi jeho kvalita. Vhodné&jsi variantou by bylo vlozeni uSetfenych prostredka

do vyroby jinych, oblibenéjsich piv, nebo naptiklad do propagace pivovaru.
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8.3 Aktualizace webovych stranek a profili na socialnich sitich

Webové stranky pivovaru obsahuji né¢kolik vad, které by méli majitelé pivovaru vyiesit.
Prvni chybou je, Ze pokud si chce zédkaznik zobrazit jidelni listek, po kliknuti na toto tlacit-
ko se zobrazi pouze nadpis, zakaznik tak nezjisti, jaka jidla pivovarska restaurace pfipravu-
je. Aktudlni nabidka je tak k dispozici pouze na miste, v pivovaru. Dalsi chybou webovych
stranek je obdobna — po kliknuti na tlacitko ,,Bar* se zobrazi pouze oznameni ,,Stranka
nebyla nalezena®. Dal§im nedostatkem stranek je oddil ,,Kalendar akci®, kde je nyni pouze
informace o ¢epovani Velikono¢niho lezéku v obdobi Velikonoc. Tato informace je ovSem
jiz zastarald, neaktudlni a mohla by zplsobovat zmatky. Kalendar akci by mél obsahovat
nadchazejici akce pfipravované pivovarem, ne akce jiz ukoncené. Webové stranky také
obsahuji tlacitka pro rychly pfechod na profily pivovaru na socidlnich sitich. Tato tlacitka
se ale na strankach objevuji dvakrat a tlacitka ve spodni ¢asti stranek nefunguji vSechna,

aktivni je pouze tlacitko s pfesmérovanim na Facebookovy profil pivovaru.

Profily na sociélnich sitich Twitter a Google+ jsou velmi neaktualni, posledni aktivita na
Twitteru se datuje k listopadu 2015, Google+ zaznamenal posledni aktivitu v bieznu 2016.
Mym doporucenim je proto pravidelnd aktualizace jak webovych stranek, tak profilti na
socialnich sitich a také upravy funkcnosti vySe zminénych tladitek a ¢asti webovych stra-
nek. Jak profily na socidlnich sitich, tak aktualizace webovych stranek mé na starosti jeden

z majiteldl, takze toto doporuceni nepfinese Zadné néklady.

8.4 Samolepky pro odbératele a vybrané hosty

Pro zlepSeni pové€domi o pivovaru navrhuji nechat vyrobit nalepky s logem pivovaru, které
budou vhodné k polepu auta, jizdniho kola ¢i dalSich ploch. Tyto samolepky budou
k dispozici zdarma jak odbératelim, tak hostiim, ktefi budou ochotni vylepit si logo pivo-
varu a tim jej propagovat. Samoziejmosti je také umisténi nalepek na auta v soukromém
vlastnictvi majitelli pivovaru. Podle udaji spolecnosti ExpressPrint by tisk 500 ks samole-
pek o rozmérech 80 x 80 mm urcenych pro exteriérové pouziti stal 1637 K¢ vé. DPH. (Ex-

pressPrint © 2017). Pro tento tcel by bylo pouzito jiz existujici logo pivovaru.
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Obr. 15: Navrh umisténi loga pivovaru (vlastni zpracovani)
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9 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA DOPORUCENI

Tab. 6: Nakladova, rizikova a casovad analyza doporuceni (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Obliba pivovarti a minipivovara v Ceské republice neustale roste, a i pres mirny pokles
spotfeby piva na jednoho obyvatele kazdym rokem ptibyvaji dalsi a dalsi pivovary. Tento
fakt m¢ spolu s mou oblibou ochutnévani nejriznéjSich druhti piva a navstév exkurzi pivo-

vart ptivedl ke zpracovani bakalarské prace spojené pravé s tématem pivovarnictvi.

Cilem této prace bylo provést analyzy a jejich nasledné zhodnoceni ke zjisténi konkurence-
schopnosti Pivovaru Moravsky Zizkov, s. r. 0. a nasledna doporuéeni pro jeji zlepSeni &i

udrzeni.

V teoretické ¢asti jsem se zabyvala historii a sou¢asnym stavem c¢eského pivovarnictvi,
nasledovalo stru¢né vysvétleni pojmu marketingu a jeho cili. Nasledovalo vytyc€eni pojmu
marketingovy mix a podrobné vysvétleni jeho casti, dalsi kapitola pfinesla vysvétleni
pojmi tykajicich se konkurence. Ve ¢tvrté kapitole jsem se zabyvala analyzami vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi sledovaného podniku, tedy analyzami SWOT, IFE a EFE, PESTLE,
Porterovou analyzou péti konkurencnich sil a vSechny analyzy jsem zavrSila popsanim

podstaty benchmarkingu.

Praktickou ¢ast jsem zah4jila predstavenim sledovaného podniku a jeho okoli. Nasledné
jsem provedla rozbor jeho marketingového mixu, pomoci BCG matice jsem zhodnotila
produktové portfolio spole¢nosti a na jeho zakladé€ jsem do zavérecnych doporuceni uvedla
moznost zruseni vyroby piva Nymfa 14°. SWOT analyza poukdzala na silné a slabé stran-
EFE analyzy, ktera odhalila pruznost v reagovéani na podnik pasobici vnitini i vnéjsi fakto-
ry. Déle jsem provedla PESTLE analyzu a také Porterovu analyzu péti konkurencnich sil,
ktera odhalila konkurenty z nejbliz§iho okoli pivovaru. Nejvyznamnéjsi z uvedenych kon-

kurentid jsem poté zhodnotila pomoci faktori dosazenych do benchmarkingu.

Posledni ¢asti mé bakaléaiské prace bylo vypracovani doporu€eni pro pivovar tak, aby se
diky nim zlepsila jak konkurenceschopnost, postaveni na trhu a také aby se rozsitilo vseo-

becné povédomi o pivovaru.

Vypracovani této bakalafské prace mi ukdzalo pouziti nabytych teoretickych znalosti
v praxi. Diky zvolenému tématu mé vypracovani prace bavilo a doufam, ze mnou vyvoze-

né zavéry a doporuceni budou majitelim pivovaru v budoucnu uzite¢né.
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