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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingového fizeni v pivovarnictvi, pres-
n¢ji feCeno na pivovar Holba, a. s. Cilem prace je definice zékladnich marketingovych
pojmu. Teoreticka cast popisuje marketingovy mix, marketingové fizeni a nasledné i popis
marketingovych analyz, kterymi jsou SWOT analyza, PESTE analyza a Portertiv model péti
sil. V praktické ¢asti bude pfedstaven samotny pivovar Holba a nasledné vypracovany jed-
notlivé analyzy, které udaji urcity prehled o marketingovém ftizeni spole¢nosti. A nakonec
budou spolecnosti predany urcitd doporucent, ktera budou podrobena ¢asovym, nakladovym

a rizikovym analyzam.

Klicova slova: pivovarnictvi, SWOT analyza, marketingovy mix, PESTE analyza, Porteriv

model péti sil, marketingové fizeni.

ABSTRACT

This Bachelor thesis is aimed on marketing management in brewery, more precisely on bre-
wery Holba, Plc. The aim of this thesis is to define basic marketing terms. Teoretical part
describes marketing mix, marketing management and then description of analyses, which
are SWOT analysis, PESTE analysis, Porter’s five forces analysis. The practical part conta-
ins introduction of Holba brewery, then those analysis are going to be made. Those analysis
should give some overwiev of the management marketing of the company. Finally some
recommendations will be presented to a company and those recommendations will be tested

by time, cost and risk analysis.

Keywords: brewery, SWOT analysis, marketing mix, PESTE analysis, Porter’s five forces

analysis, marketing management.
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UvVOD

Ceské pivo je svou chuti a kvalitou vyhlagené po celém svété. Trh pivovarnictvi zazname-
nava v poslednich nékolika letech velké zmény. Na trhu se zacalo, kromé znamych, jiz za-
zitych pivovar(, objevovat nepfeberné mnozstvi malych pivovard, které zacinaji nabirat na
popularité. Nejen kviili takovému rozmachu konkurence je pro pivovary stale slozitéjsi zis-
kat a udrzet si zdkaznika, k tomuto spolecnostem poméaha marketing. Aby byl marketing
spravné aplikovan, musi podnik nejprve poznat svého zdkaznika, jeho potieby, ocekavani a

touhy.

Stalou konkuren¢ni vyhodu si samoziejmé drzi velké pivovary, které svym trznim podilem
a vysokymi zisky maji lepsi technologické a marketingové zdzemi, neZ pravé malé pivovary.
OvsSem na druhé strané, tyto malé pivovary si ziskavaji své zakazniky svou exkluzivitou. Pro
zakazniky ma tento konkurenc¢ni boj také jisté vyhody, a to hlavné velky vybér raznych pro-
dukt a také snizovani cenové hladiny téchto produktii. V poslednich letech s neustalym riis-

tem HDP zacina byt také znat, Ze zakaznici jsou ochotni si za kvalitu sluZeb pfiplatit.

Tato bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni, teoretické, ktera se zabyva
literarni reSersi na téma management marketingu neboli marketingového fizeni. V této ¢asti
jsou popsany jednotlivé analyzy, které jsou nasledné v praktické Casti vypracovany. Jedna
se o analyzy mikroprostiedi i makroprostiedi. A také je v této ¢asti popsano rozloZeni pivo-

varu na trhu odvétvi.

Prakticka ¢ast nejdiive popisuje sledovany pivovar Holba a.s., popisuje jeho historii, orga-
niza¢ni strukturu a zdkladni ekonomické ukazatele pivovaru. Déle jsou v této ¢asti vypraco-
vany jednotlivé analyzy. Marketingovy mix, ktery dava zakladni ptedstavu o mikroprostiedi
podniku. Déle vypracuji SWOT analyzu, kterd se oznacuje jako jedna ze zakladnich strate-
gickych analyz. Dalsi analyzou je Porteriv model péti sil, ktery sleduje konkurenéni pro-
sttedi a jako posledni PESTE analyza neboli analyza makroprostiedi. Tyto analyzy udavaji

obraz o celistvosti marketingového fizeni spolecnosti a jeji situaci na trhu.

Zavérem, na zaklad¢ informaci z téchto analyz, vypracuji doporuceni pro zlepseni svého
postaveni na trhu a ziskani co nejvétsiho poctu novych zakazniki, a tim samoziejmée co nej-
vice zvysit trzby pivovaru. VSechna tato doporuceni budou na zavér podrobena nakladové,

casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je vypracovani navrhii na zlepSeni irovné marketingového fi-

zeni vybraného pivovaru. Vybranym pivovarem je severomoravsky pivovar Holba.

Podklady ke zpracovani prace budou z vypracované literarni reserse, ktera je také soucasti
préace a byla vypracovana na zakladé prizkumu literarnich a vhodnych internetovych zdrojt.
Také budou pouzity informace z webi jako justice.cz, Ceského statistického tGfadu czso.cz,

oficidlnich stranek Ceského svazu pivovart a sladoven ¢eské-pivo.cz a jinych.

Vybrany podnik bude podroben analyzam vnitiniho i vnéjsiho prosttedi. Témito analyzami
jsou analyza marketingového mixu, SWOT analyza, analyza Porterova modelu péti sil a

PESTE analyza.

K ziskani podkladii k témto analyzdm budou pouzity interni materialy pivovaru, rozhovory

s internimi pracovniky pivovaru a také webové stranky pivovaru.

Na zaklad¢ vysledki téchto analyz bude vypracovano doporuceni ke zlepSeni marketingo-

vého fizeni, které bude podrobeno ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu je opravdu mnoho, nebot” kazda literatura popisuje marketing trochu ji-

nak.

,,Jedna ze zakladnich a nejjednodussich definic nam rika, Ze marketing se zabyva zjistova-

nim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potreb. “ (Kotler a kol., 2007, s. 43).

Rozsahlejsi definice podle Malcolma McDonalda a Hugha Wilsona (2012, s. 20) marketing

popisuje jako proces:

e ktery definuje trhy,

e diky tomuto procesu se také daji kvantifikovat potteby jednotlivych skupin zakaz-
niku uvnitf téchto trhu,

e jehoz prostfednictvim se urcuji hodnoty, kterymi se tyto potfeby mohou uspokojit

e jimz se tyto hodnoty sdéluji lidem v organizaci, kteti jsou zodpovédni za jejich na-
plnéni, a spole¢nost dosahuje toho, Ze v rdmci celého procesu zaujmou dani lidé své
role,

e diky kterému jednotlivci plni pii tvorbé danych hodnot své ptislusné tlohy,

e pomoci tohoto procesu se také pozoruji hodnoty, jez spolecnost zdkaznikiim skute¢né

predala.

1.2 Definice trhu

Trhy se v ekonomice vyskytuji prakticky odjakZiva. Tradi¢né byl trh fyzickym mistem, kde
se stfetdvala nabidka s poptavkou, neboli prodavaci a kupci. ,, Ekonomové popisuji trh jako
soubor kupcui a prodejcii, kteri provadeji obchodni transakce s urcitym produktem nebo tri-
dou produktit (napr. trh s byty a domy). Moderni ekonomiky takovymi trhy oplyvaji. ““ (Kotler
a kol., 2007, s. 48)

Ekonomové tyto trhy rozd¢€luji na ¢tyii zékladni trhy. Témito trhy jsou:

spotiebni trhy,

obchodni trhy,

globalni trhy,

e neziskové trhy.
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1.2.1 Spotiebni trhy

Zde se nachazi spolecnosti, které se zaméiuji na prodej zbozi a sluzeb masového charakteru.
Jsou to napiiklad spole¢nosti, které prodavaji nealkoholické napoje, kosmetiku, sportovni
vybaveni, letenky, atd. V tomto trznim odvétvi je velmi dulezité budovani lepsi image
znacky. Sila znacky se odviji od vyvoje lepSich vyrobkii a baleni, zajisténi dostupnosti a

podpoie pomoci komunikace a poskytovanim kvalitnich sluzeb. (Kotler a kol., 2007, s. 49)

1.2.2 Obchodni trhy

Obchodni ndkupci byvaji velmi ¢asto dobie pfipraveni a v jistém oboru velmi dobfe infor-
movani profesiondlové a zbozi nakupuji za ucelem dalsiho prodeje se ziskem. Lidé, kteti se
zabyvaji obchodnim marketingem, musi umét prosadit své vyrobky a dokézat kupctim, jak
jim zrovna jejich vyrobky pomohou zvysit pfijmy. Nejvétsi roli v tomto odvétvi hraje pro-

dejni tym, cena a povést spolecnosti. (Kotler a kol., 2007, s. 49)

1.2.3 Globalni trhy

Spolecnosti prodavajici zbozi na globalnich trzich musi provadét dodatecnd rozhodnuti.
Mezi tyto rozhodnuti patii napiiklad, rozhodnuti do které zemé spolec¢nost vstoupi, jak
vstoupit do dané zemé (vyvozce, poskytovatel licence, partner ve spoleéném podnikani ¢i
ptimo jako samostatny vyrobce), také musi rozhodnout jak nejlépe ptizptsobit své vyrobky
¢1 sluzby danému trhu. Tato rozhodovani musi brat v potaz veskeré vlivy téchto trhii, jakymi
jsou napiiklad jiné pozadavky zdkaznika, vlastnéni a disponovani s majetkem, rozdilna kul-
tura, vyjedndvani, jiny jazyk, jiny pravni a politicky systém a navic také ména, jejiz kurz se

muze ménit. (Kotler a kol., 2007, s. 50)

1.2.4 Neziskové a vladni trhy

Spolec¢nosti, které prodavaji své zbozi neziskovym organizacim, jako jsou univerzity, cirkve,
vladni Gfady nebo dobro¢inné organizace, musi zvazovat ceny, za které nabizi své produkty,
protoze tyto organizace maji méné volnych finan¢nich prostfedkl. Tyto organizace proto
Casto dostavaji slevy na nabizené sluzby ¢i produkty, které bézni lidé nedostavaji. Pii roz-
hodovani davaji tyto organizace Casto piednost nejlevnéjsi nabidce. (Kotlera kol., 2007, s.

50)
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2 STRATEGICKY MARKETING

Definice strategického marketingu se rizni podle zdroja. ,,Podle Ekonomického slovniku
(Hindls a kol., 2003) se jedna o vyvojovou fazi marketingu. Strategického charakteru nabyva
marketing v okamziku, kdy se pri planovani budoucich soustredi na vymezeni potencional-

nich zakaznikii a na specifikaci jejich potreb. *“ (Jakubikova, 2013, s. 74)

Podle Kotlera a kol. se jedna o ,, proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikii,
kterym firma muize slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviuje celkovy smer a budoucnost

firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprostredi, mikroprostiedi a obsluhova-

nych trhit. “* (Kotler a kol., 2007, s. 66)

Z vyse uvedenych zdroji Ize tedy definovat zdkladni znaky strategického marketingu, jsou
jimi:

e zamg¢feni na budouci ¢innost firmy,

e poznani budoucich zékaznikt a jejich potieb,

e zkoumani budouci poptavky.

2.1 Strategické cile

Strategickée cile by mély byt ve spojeni s vizi firmy a mély by vyjadfit dlouhodobé piedpo-
kladané vysledky v kvantifikované podobé a zméfitelnych ukazatelich, v takovém ptipadé
se jedna o tzv. tvrdé cile. Cile mékké predstavuji kvalitativni zménu, ktera je prevedena na

hodnotici stupnici (Paulovcakova, 2015, s. 46).
Tyto cile by mély dodrzovat tzv. modifikované pravidlo SMARTER, které¢ je zkratkou slov:

e specific —jasna formulace,

e measurable — méfitelnost,

e achievable — dosazitelnost, akceptovany lidmi, ktefi se na plnéni podili,
e result oriented — realisticky,

e time framed — ¢asove vymezeny,

e cthical — v souladu s etickym pfistupem k podnikani

e resourced — zaméfeny na zdroje

(Jakubikova, 2013, s. 27.)
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3 MARKETINGOVE RIZENI

Nejobecnéji je marketingové fizeni chapano jako komplexni aktivita podniku, ktera vede ke
stanoveni marketingovych cilti podniku, stanoveni planti k dosazeni téchto cilt, realizaci

plant a naslednym vyhodnocenim efektivnosti plant.

., Proces marketingového rizeni predstavuje kontinualni proces, ktery probiha ve trech po

sobé jdoucich etapach. “ (Bouckova, 2003, s. 14) Témito etapami jsou:

e planovani,
e realizace,

e kontrola.
Zakladnim cilem marketingového fizeni je ziskani urcitych vyhod, témito vyhodami jsou:

e vytvoreni silného vztahu mezi podnikem a cilovym trhem nebo segmentem trhu, na
ktery se spolecnost zaméiuje se svymi vyrobky nebo sluzbami, tento vztah by mél
podniku pomoci k dosazeni jeho cild,

e volbou a realizovanim marketingovych strategii, které podpofi vytvoreni vhodného
trzniho prostoru pro zdravy vyrobek, vSe v souladu se zdroji a cili podniku,

e spravnym vybérem, zaucenim a motivovanim kvalitnich manazera, ktefi vykonavaji

vedouci funkce v marketingovém prostiedi.

3.1 Faze planovani

., Ackoliv se miize zdat, Ze je marketingové planovani jednoduchy proces s jasné danymi po-
stupy, ve skutecnosti jde o mnohostrannou a komplexni aktivitu, ktera zahrnuje cleny ze

vSech oddeleni firmy a dotyka se aspektii jejiho fungovani. “ (McDonnald, 2012, s. 42)

Marketingové planovani se podle vice literarnich zdrojii (McDonnald, 2012, s. 42, Bouc-

vvvvvv

realizace a nasledné kontroly a vyhodnoceni, je tato faze sama o sob& neefektivni.
Féaze planovani je rozdé€lena do dalSich ¢tyt krokd, témito zakladnimi kroky jsou:

e marketingova situacni analyza,
e stanoveni marketingovych cild,
e formulovani marketingovych strategii,

e sestavovani marketingového planu.
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3.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza je ditkladné a systematické zkoumani, na jedné strané, vnitini
situace podniku a na stran¢ druhé postaveni podniku ve vnéjSim prostiedi. Zaroven se ana-
lyza provadi ve tiech casovych intervalech, a témi jsou minuly vyvoj, soucasny stav a mozny
budouci vyvoj.

Odborna literatura doporucuje provadeét marketingovou situacni analyzu pravidelné alespoii
jedenkrat za rok na zac¢atku planovaciho obdobi a systematicky v poZadované struktufe. Vy-

sledky kvalitn€ provedené situa¢ni analyzy jsou pro podnik dobrym zdrojem pro poznani

okolnosti, které jim mohou zna¢nou mirou pomoci pti uspokojovani potieb trhu.

3.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Zakladem stanovovani marketingovych cilli by mélo byt sestaveni SWOT analyzy. Stano-
vovani marketingovych cili navazuje na jiz provedenou situacni analyzu. Cile by mély byt
slucitelné se skutecnostmi zjiSténymi v ramci situacni analyzy a konzistentni se stanovenymi
podnikovymi cili, které jsou primarni, nebot’ marketingové cile jsou az druhotné cile odvo-
zené od celopodnikovych. Marketingové cile vyjadiuji ur€ité marketingové ukoly, které jsou

vymezené na urcité ¢asové obdobi. (Bouckova, 2003, s 18)
Mezi zékladni pravidla pro stanoveni marketingovych cilll patfi:

e stanoveni na zékladé¢ potieb zdkaznik,

e jasné a konkrétni vymezeni,

e cile musi byt stanoveny srozumiteln¢, musi byt dosazitelné a akceptovatelné,
e kvantifikovatelnost a méfitelnost,

e vzijemné souladné a uspotadané.

(Bouckova, 2003, s. 18)

3.1.3 Formulovani marketingovych strategii

Formulovéani marketingovych strategii je hlavni manazerskou funkci. Marketingové strate-
gie zastavaji zékladni schéma postupu, ktery pomtize podniku ke splnéni marketingovych a

tim také podnikovych cilti.
Casto uzivané je tfidéni strategii podle:

e | trendu trhu (strategie rustove, udrzovaci a ustupoveé),
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® na zakladé chovani k vnéjsimu prostredi (strategie kooperacni a konfliktni),
o podle pristupu k trhu a segmentim trhu (strategie ofenzivni a defenzivni),
o na zaklade cyklu Zivotnosti trhu (strategie pro trhy ve fazi zavadeni, pro trhy na kte-

rych dochazi k ristu, pro zralé i nasycené trhy a pro trhy klesajici). “ (Bouckova,

2003, s. 19)

3.1.4 Sestavovani marketingového planu

Poslednim krokem faze planovani je sestavovani marketingového planu. Tento plan by mél
mit formu jednoduchého seznamu marketingovych aktivit, rozdélenych do jednotlivych mé-
sicti. Tento plan by mél také obsahovat plan delegovani jednotlivych aktivit pfislusnym od-
délenim, nebo pfimo zaméstnancim. Tyto aktivity by mély podniku pomoci dosdhnout jeho
cilt.

., Marketingové planovani ma ndsledujici hlavni vychodiska:

e jasné vymezeni poslani podniku,

urceni podnikovych cilii a formulovani generické strategie,

e wtipovani prileZitosti podniku,

ve vztahu ke zdrojum podniku,

e v ramci urcitého casového obdobi.

(Bouckova, 2003, s. 25)

3.2 Faze realizace

Realiza¢ni faze v marketingovém procesu znamena zavedeni jednotlivych krokii z planu
efektivné do kazdodenni praxe podniku. Tato faze zahrnuje soubor aktivit, pomoci kterych
se Ciselné udaje 1 verbalné€ zadané tkoly planu méni ve skutecné vyrobky a sluzby. Reali-
zacni faze pocita se vzédjemnou koordinaci a kooperaci ¢innosti, sprdvnou motivaci jednot-
livell 1 tym1, jasné urenou odpoveédnosti za veSkeré provadeéné aktivity a rovnéz kvalitni
komunikaci. Tyto ¢innosti provazi také vypracovani nalezitych dokumenti, obzvlasté¢ pak
¢asovych harmonogrami, a konkrétni ptifazeni odpoveédnosti za spravné provedeni jednot-

livych akei.

., Realizace marketingovych strategii zavisi do znacné miry na organizacnim zabezpeceni

realizacnich cinnosti.“ (Bouckova, 2003, s. 27) Tato akce neptedstavuje jednoduchou a
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prostou ¢innost, nybrZ je to cely soubor ¢innosti, které spolecnosti posouvaji blize k podni-
kovym cilim. Proto je organiza¢ni zapojeni marketingovych ¢innosti mezi podnikové ¢in-

nosti tak dalezité.

3.3 Faze kontroly

Féze kontroly, podle mnohych zdroji také marketingova kontrola. Tato faze kompletné sle-
duje a posuzuje marketingové usili podniku. Hlavnim cilem kontroly je zjistit, zda strategie,
které byly pouzity, jsou skutecné nejlepsi moznosti k dosazeni stanovenych marketingovych
cili. Faze kontroly probiha srovnavanim odchylek marketingovych plant od skutecnosti,
dale faze kontroly zjist'uje ptic¢iny téchto odchylek a snazi se je odstranit. (Kasik a kol., 2012,
s. 116)

,,Jestlize vzniknou odchylky mezi vysledky realizacnich marketingovych cinnosti a kvantifi-
kovanymi cili marketingového planu, dochazi k identifikaci odchylek (mohou byt kladné i

zaporné) a k diagnostikovani jejich pricin a rozmeri.* (Bouckova, 2003, s. 29)

Nasledné korekce mohou probihat jak v planovaci, tak v realizacni fazi. V planovaci to mo-
hou byt napiiklad neredlné plany prodejti, Spatné stanovené zdroje, atd... a v realiza¢ni na-
priklad Spatné ptidéleni kompetenci, Spatnd kooperace jednotlivych oddéleni podniku, nebo

Spatna komunikace, atd... (Bouckova, 2003, s. 30)
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4 MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych nastroju, které manazeri vyuzivaji
k dosazeni marketingovych cilu na cilovém trhu. Rozhodovani o marketingovém mixu je ne-
oddeélitelnou soucasti marketingove koncepce a marketingového rizeni. VSechny prvky mar-
ketingového mixu vytvari jednotlivy celek. “ (Paulovcakova, 2015, s. 157) Dvéma hlavnimi
kli¢ovymi znaky marketingového mixu by mély byt synergie a interakce. Neboli, Ze by jed-
notlivé nastroje mély plisobit stejnym smérem a mély by vzdjemné spolupracovat.

v

Klasicky, ziejmée nejznamé;jsi je produktovy marketingovy mix, a ten se sklada ze Ctyi hlav-

nich ukazatel, tzv. 4P, a témi jsou:

e price (cena),
e product (vyrobek),
e promotion (komunikace),

e place (misto).

4.1 Cena

vvvvvv

prvek, ktery podniku ptinasi zisk a zarovei se velmi snadno méni. Cenova strategie by méla
byt propojena s marketingovou strategii podniku a ocekavanim trhu. Ceny stanovené firmou
by mély firm& generovat zisk, ale na druhou stranu by mély byt pfijatelné vysoké, aby je

zakaznici akceptovali. (Paulovckakova, 2015, s. 193)

,, Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadrenim hodnoty
pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky

zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe. “ (Kotler a kol., 2004, s. 483)
K nejcastéjSim funkcim ceny se fadi funkce alokaéni a funkce informacni.

e Alokacni funkce — Funkce, ktera fika zakazniktim, jak rozd¢lit (alokovat) své finance
mezi jednotlivé statky k maximalizaci jejich uzitku.

e Informacni funkce — Cena udava zakaznikiim informace o umisténi produktu na trhu.
Kdy zékaznikiim dava urcity informacni prvek o kvalité produktu, sile znacky, atd...

(Paulovcakova, 2015, s. 193)
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4.2 Vyrobek

Vyrobek neboli product je podle Payna ,,souhrn objektit ¢i procesii, které prindseji zakazni-
kitm urcitou hodnotu, zbozi a sluzby jsou dilci kategorie, kterée predstavuji dva typy poduktu.
Termin produkt byva obecné pouzivan jak pro vyrobky, tak pro oznaceni sluzeb. ** (Paulov-

cakova, 2015, s. 166)

Skvély vyrobek je hlavni slozkou trzni nabidky. Podle Kotlera vybira zakaznik sviij vyrobek
podle tii hlavnich prvki, které musi byt propojeny tak, aby upoutaly zdkaznikovu pozornost.

Témito prvky jsou:

e vlastnosti a kvalita vyrobku,
e mix a kvalita souvisejicich sluzeb,

e cena odvijejici se od hodnoty.

Literatura uvadi, Ze vyrobek se sklada ze tfi hlavnich vrstev:
e jadro,
e skute¢ny vyrobek,

e rozSifeny vyrobek.
Jadro — Vyjadiuje skutecny uzitny efekt, zakladni funkci.

Skute¢ny vyrobek — Zahrnuje troven kvality, styl, design, dopliiky, baleni, znacku (hlavni
komponenty vlastniho produktu).

Rozsiteny vyrobek — Zahrnuje sluzby, které komplexné tesi zékazniktiv problém, jedna se
napf. o instalaci, zaSkoleni, poprodejni opravy a servis, zaruky, dodavky, finan¢ni sluzby,

atd... (Kotler a kol., 2007, s. 385)

4.3 Komunikace

Princip komunikace v marketingovém mixu je spojen s orientaci na poptavku. Firma by se
meéla orientovat na cilové skupiny, snaZzit se pozndvat jejich nazory, potieby a piani. Pomoci
téchto zjisténi si firma miZe ziskat a udrZet spoustu spokojenych klientd, ktefi se k jejim
produktim ¢i sluzbam budou radi vracet a budou Sifit povédomi o firmé. Marketingovou
komunikaci se podniky snazi ptesvédCovat potencionalni klienty, aby si koupili prave jejich

produkt a pomohli tak naplnit firemni cile (Karlicek, 2016, s. 10)
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., Marketingovy komunikacni mix — Marketingovy komunikacni mix je soubor ndstroji slo-
zeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, primého marketingu a public relations,
ktery firma vyuziva pro presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych

ctli. “ (Paulovcéakova, 2015, s. 205)

Ke komunika¢nimu mixu jednozna¢né patii koncepce positioningu. Jedna se o konkuren¢ni
strategii, kterd ma za cil dostat se do zdkaznikova povédomi a odlisit se od konkurence.

Cilem je stanoveni co nejucinngjSiho sdéleni zékaznikovi. (Janouch, 2014, s. 70)

Mezi nejpouzivangjsi prostiedky marketingového komunika¢niho mixu patii podle Kotlera

a Kellera (2016, s. 582):

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations,

e event. marketing,

e osobni prodej,

e online a spolecenskd média (socidlni sité, atd...),
e mobilni marketing,

e pfimy a databazovy marketing.

4.4 Misto

Misto, neboli distribucni cesty, podle Paulovéakové (2015) zajistuji presun produktt k z4-
kaznikiim. Tyto cesty spojuji zdkazniky a producenty. Ve vétsing piipadii se podniky zamé-
fené na vyrobu spotiebniho zbozi (kosmetika, potraviny, napoje, atd...) nerozhodne pro
piimy prodej zakaznikovi, ale voli prodej pomoci prostfednikil, kterymi jsou velkoobchody

a maloobchody. Naopak pfi primyslovém prodeji se jednd o obchodni zastupce spole¢nosti.

V dnesni dobé¢ je také velmi Castym distribuénim kanédlem internet. Tento distribu¢ni kanal
se nazyva e-commerce. Jeho hlavni vyhodou je tspora nikladi na prostory prodejny, je po-
tteba mén¢ zaméstnancl. Firmy v tomto odvétvi mohou fungovat bud’to €isté online, kdy k
obsluze klientli pouzivaji Cist¢ webové stranky, nebo kombinované, kde zdkaznici mohou

pfijit na kamennou prodejnu.
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5 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingova situacni analyza — situacni analyza je charakteristicka tim, ze zpracovava
velké mnozstvi dat z vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi firmy. Tato data nestaci pouze sesbirat,
je potieba je také utridit, analyzovat a nakonec spravn¢ interpretovat, aby marketéfi z téchto

analyz ziskali maximum.
Analyzy marketingového prostfedi — marketingové prostiedi se dé€li na tii zdkladni druhy:

e makroprostiedi,
e mezoprostiedi,

e mikroprostiedi.

5.1.1 Makroprostiedi

., Makroprostiedi je vnéjsim, Sirsim prostiedim firmy, zahrnuje faktory oviliviiujici planovani,
tvorbu strategii a dalsi podnikatelské aktivity. Pro firmu mohou tyto faktory znamenat nové
prilezitosti, ale také ohrozZeni, rizika, na kterd musi firma véas zareagovat. “ (Paulov€akova

2015, s. 67) Tyto faktory ovlivituji vSechny spolec¢nosti v odvétvi na trhu stejné.

5.1.2 Mezoprostiedi

Mezoprostredi nebo také vnéjsi mikroprostiedi podniku. Do tohoto prostiedi spadaji faktory,
které firmu ovlivituji zvenci, ale zaroven je firma muze do jisté miry ovlivnit sama. Analyza
mezoprostiedi zac¢ina zkoumanim odvétvi a podnikd, které v tomto odvétvi plsobi. Je zde
zkoumana konkurenceschopnost podniki a jejich vykonnost. Zakladni faktory, které spadaji

do mezoprostiedi jsou:

e konkurence,

e dodavatelé,

e zakaznici,

e zprostfedkovatelé,
e distributofi,

e atd...

(Paulovcakova, 2015, s. 73)
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5.1.3 Mikroprostiedi

Do tohoto prostiedi spadaji faktory, které mtze firma ovlivnit svym pldnovanim a chovanim.
Dle Paulovc¢akove (2015, s. 77) je toto prostiedi tvofeno naptiklad finanénim hospodaienim
podniku, marketingovymi aktivitami, fizenim vyroby, vybavenim informa¢nimi technologi-

emi, lidskymi zdroji podniku, atd...

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejcastéji vyuzivanych analyz marketingového prostredi, je to
jak z divodu jeji univerzalnosti, tak z diivodu jeji jednoduchosti. SWOT analyza zkouma
siln¢ a slabé stranky, pftilezitosti a hrozby, tudiz nam déava prehled o celkovém postaveni
spolecnosti na trhu. Kvalitn€ zpracovana SWOT analyza miiZze vychazet z mnoha jinych
analyz, naptiklad analyzy konkurence, strategickych skupin, atd... Tato analyza se plivodné
sklada ze dvou jednodussich analyz a to analyzy SW (strenghts — weaknesses) a analyzy OT
(oportunities — threats). Kniha Strategicky marketing doporucuje zacit s analyzou vnéjsiho
prostiedi neboli analyzou OT, po kvalitnim zpracovani OT analyzy pfichazi na fadu SW

analyza, neboli analyza vnitiniho prostredi.

POMOCNE SKODLIVE
dosaieni cile dosazeni cile

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

UNITENI POVOD
atributy organizace

PRILEZITOSTI HROZBY

VNEISiplven
atribuuty prostie di

OPPORTUNITIES THREATS

Obr. 1 SWOT analyza (dreamacademy.cz, 2013)
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5.2.1 SW analyza

SW analyza je analyza silnych a slabych stranek podniku. Tyto silné a slabé stranky vychazi
z vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Dle knihy Strategicky marketing (Ja-
kubikova, 2013, s. 130), velmi Casto vychazi z jiz popsaného marketingového mixu — 4P a

analyzy mikroprostiedi.

5.2.2 OT analyza

OT analyza je analyza pfileZitosti a hrozeb podniku. Analyzuje podniku vnéjsi prostiedi,
neboli co na podnik plsobi zvenku a nemtiZe je ovlivnit. Podle knihy Marketingovy plan

(McDonnald a kol., 2012, s. 226) se tyto vlivy déli na 3 hlavni skupiny a témi jsou:

e obchodni a ekonomické prostiedi,
e trh,

e konkurence.

5.3 Portertv model péti sil

Portertiv model péti sil sleduje konkurenéni prostiedi z hlediska vyjednavaciho vlivu doda-
vatell, odbératelil, z hlediska stupné soupetivosti mezi firmami v odvétvi, uvazuje také ne-
bezpeci existence substitutll 1 vliv moZznosti vstupu novych firem do odvétvi, které zkoumané
firmé snizi trzni podil. (Paulov¢akova, 2015, st 75) Kazda z téchto sil ma ptimy a predvida-
telny vliv na ziskovost odvétvi. Obecné pravidlo tika, ze kdyz je dana sila mocné&j$i, ma vetsi

vliv na ceny nebo naklady, a tim méné bude pro zapojené v odvétvi ptiznivejsi. (Magretta,

2012, 5. 45)

5.3.1 Stavajici konkurence

Ovlivije ji velikost a poéet sou¢asnych konkurentii na trhu, odlinosti, atd... Cim jsou kon-

R4

konkurence, investic do reklamy, zlepSovani sluzeb zdkazniklim, uvedeni novych produkt

na trh, atd... (Magretta, 2012, s. 54)

5.3.2 Nova konkurence

Nova konkurence je podle M. Kasika a kol. (2012, str. 46) v soucasnosti velmi opomijenym
faktorem. Tento faktor je ovliviiovan novymi konkurenty, kteti zvySuji kapacitu odvétvi, ale

zaroven usiluji o ¢ast trzniho podilu. Pied timto druhem konkurence je trh chranén bariérami
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vstupu. Nova konkurence snizuje ziskovost podnikti hned ve dvou smérech. Prvnim je sni-
zena cena, ktera kdyby byla vysoka, upoutala by pozornost novych konkurentt a ti by vstou-
pili na trh, a druhym je zvySovani nakladl na udrzeni stavajicich zakaznik jiz zavedenych

firem na trhu. (Magretta, 2012, s. 52)

5.3.3 Vliv odbératela

Zakaznici, kteti maji velkou vyjednévaci silu, budou schopni tlacit ceny v odvétvi doli nebo

budou za stejnou cenu vyzadovat kvalitnéjsi produkty. (Magretta, 2012, s. 47)

5.3.4 Vliv dodavatelu

Tato sila spociva ve velikosti dodavateli na trhu, kteti jsou schopni firmé zvySovat naklady.
V pripad¢ existence monopolu se jedna o velkou hrozbu pro podnikani, nebot’ nastane ne-

dostatek vyrobnich zdroji a bude rist jejich cena. (Blazkova, 2007, s. 58)

5.3.5 Substitu¢ni produkty

Predstavuji moznosti alternativnich vyrobkii nebo sluzeb, které zdkazniktim nahradi soucas-
nou nabidku na trhu. Pfedstavuji pro podnik riziko, ze si zékaznik vybere konkurenc¢ni vy-
robek, ktery dle jeho nazoru 1épe uspokoji jeho potieby. Velké mnozstvi téchto produkti
sniZzuje cenu, za kterou se tyto vyrobky mohou prodavat. Velmi ¢astym odvétvim, kde se
nachazi velké mnozstvi substitu¢nich produktl je trh s elektronikou, kde se nachazi spousta

vyrobcd, kteti vyrabi velmi podobné vyrobky. (Blazkova, 2007, s. 58)

5.4 PESTE analyza

Tato analyza spada do analyz makroprosttedi, tudiz jednotlivé prostiedi ovlivituji vSechny
firmy v odvétvi stejné. A jelikoZ se jedna o makroprostiedi, firmy nemaji moZnost tyto fak-
tory ovlivnit. Tato analyza se nazyva podle prvnich pismen jednotlivych prostiedi, kterd jsou

analyzovéna, a témi jsou:

e politicko-legislativni,

e ckonomické,

e socialni,

e technické a technologické,

e environmentalni.

(Bougkova, 2003, s. 84)
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5.4.1 Politicko-legislativni prostiedi

Zasahy statu formou legislativy chrani zdjmy spolecnosti jako celku. Tyto zdkony musi
firmy respektovat a chrani spotiebitele pied nekalymi obchodnimi praktikami, nizkou kva-
litou produktt na trhu, chrani firmy proti nekalé konkurenci, atd... Celkové¢ politicko-legis-
lativni prostfedi ukazuje soucasnou vnitrostatni i mezinarodni politiku statu, jestli stat pod-
poruje export, ¢i nikoliv. Politicko-legislativni prostiedi ma vyznamny vliv na marketingové

planovani podniku. (Paulov¢akova, 2015, s. 69)

5.4.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi se odviji od kupni sily zdkaznikti. Tato kupni sila vyrazné ovlivituje
poptavku po zbozi. Se zvySovanim piijmi domécnosti se také zvysuji jejich vydaje na
sluzby, produkty dlouhodobé spotieby, zaroven vice investuji do svého volného ¢asu. Nao-
pak v obdobi ekonomické recese se vydaje domacnosti snizuji a zdkaznici za¢inaji vice srov-
navat nabidky, premyslet o cenach a vice je ovliviuji naptiklad slevy. Tim padem se zvysuje

poptavka a tento aspekt by se m¢l v marketingu zachytit a pracovat s nim.
Dulezité faktory, které ovliviiuji ekonomické prostiedi jsou naptiklad:

e mira nezameéstnanosti,
e mira inflace,

e primérna mzda,

e Uroveril cen,

e stabilita mény,

e dostupnost uvéra,

e atd...

(Paulovcakova, 2015, s. 70)

5.4.3 Socidlni a kulturni prostredi

Socialni a kulturni prostiedi se odviji od zakladnich hodnot spole¢nosti, ovlivituje postoje,
nazory a chovani ¢lenii spolecnosti. Socidlni a kulturni prosttedi ovliviiuje vnimani sebe
sama, vnimani ostatnich lidi, vnimani riiznych organizaci, vnimani pfirody, vesmiru, popfi-

pad¢ viru v Boha (Kozdk a kol., 2008, s. 41). Nazory na piijimani veSkerych socialnich fak-
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tord se déli na primarni a sekundarni nazory. Primarni piejimaji lidé vétSinou od svych ro-
dica, ty se haie ovliviiuji (napt. ndbozenstvi). Sekundarni jsou ovliviiovany ndzory spolec-

nosti a skupinami, a daji se z hlediska marketingu formovat. (Paulovcakova, 2015, s. 70)

Do socialniho a kulturniho prostfedi spada také analyza demografického prostfedi. Ta se
zabyva skladbou obyvatelstva ve vice faktorech. Témito faktory jsou velikost a v€kova
skladba obyvatel, hustota a migrace obyvatelstva, charakter rodin a domacnosti, vzdélanost

obyvatelstva, rasova a narodnostni kultura, atd... (Kozel a kol., 2011, s. 26)

5.4.4 Technické a technologické prostredi

Technologické prostiedi nabyva velmi rychlych zmén, které ovlivituji konkurenceschopnost
podniku. Proto by se kazdy podnik mél zajimat o technologicky pokrok. Vyznam téchto
technologii spociva ve vynalézani novych stroju a zafizeni, které zrychluji vyrobni proces a

snizuji jeho naklady. (Paulov¢akova, 2015, s. 72)

5.4.5 Environmentalni prostiedi

Environmentalni neboli pfirodni prosttedi jsou zahrnovany vycerpatelné zdroje zemé, které
vstupuji do procesu produkce spolecnost. Spadaji sem také geografické a klimatické pod-
minky, které také mohou ovliviiovat spotiebu téchto statkli. Analyza tohoto prostfedi se za-
byva ekologii, neboli vztahem ¢lovéka k ptirode a snazi se o ochranu zivotniho prostiedi.

(Paulovcakova, 2015, s. 73)
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6 ROZLOZENI NA PIVNIM TRHU

wrwe

podtu minipivovart a zaroveti jejich oblibou. V Ceské republice se podle poslednich aktua-
lizovanych zdroju (3. 2. 2018) nachazi celkem 424 pivovari, z toho 44 jsou primyslové
pivovary a 380 je minipivovari (hranice déleni 10 000 hl rocné). (Krystof Materna, 2018)
Oproti roku 2014, kdy to bylo celkem 244 pivovara (44 velkych a 200 minipivovaria). (Ro-
man Peterka, 2014) OvSem i ptes velké mnozstvi minipivovari dosahuje produkce z téchto

pivovart pouze 1,5% z celkové produkce piva v Cesku. (Ceské Televize, 2016)

Ceské pivovary v roce 2015 dokonce poprvé v historii prekroéily hranici produkce 20 mil.
hl. Tento fakt byl zpiisoben jak zvysenim konzumace piva v Ceské republice, tak zvysenim
exportu. Spotieba piva v Ceské republice vzrostla meziro&né (z roku 2015 na rok 2016) o 2

procenta, zatimco mnoZstvi exportovanych piv o 6 procent. (Ceska Televize, 2016)

Cesi v poslednich letech piestavaji chodit do hospod a restauraci a davaji pfednost kon-
zumaci doma. Stéle vice roste obliba lezaki na tkor sudového piva. Z pohledu obalil si nej-
vice polepsila spotieba piva v plechovkach, a to o 18 procent, dale pak v PET lahvich o 4
procenta a polepsila si také spotteba piva v lahvich o 2 procenta. Na druhé¢ stran€ konzumace

sudového piva klesla mezi lety 2015 a 2016 o 4 procenta. (Ceské pivo, 2017)

Dal$im nasledkem snizovani konzumace piva v restauracich a hospodach jsou regulace ze
strany statu, které se dotykaji jak Zivnostniki, tak konzumentt, které byly zavedeny v roce
2017. Jedna se o zakon o elektronické evidenci trzeb, ktery ovliviiuje Zivnostniky a pak také

protikuiacky zakon, ktery zase ovliviiuje predeviim spotiebitele. (Ceské pivo, 2017)

V nasledujici tabulce je sefazeno 10 nejvétsich Ceskych pivovarskych skupin, dle roéniho
vystavu. Na prvnim mist€ se nachazi pivovarska skupina Plzeiisky Prazdroj s vice nez 50 %
podilem na trhu, jeji sidlo se nachazi v Plzni. Druhou nejvétsi pivovarskou skupinou z po-
hledu ro¢niho vystavu jsou pivovary Staropramen, ty maji podil na trhu jiz jen ptes 15% a
sidlo se nachazi v Praze. Na tietim misté jsou pivovary Heineken Ceska republika s 11%
podilem a sidlem v KruSovicich. Dal§im velkym pivovarem je pivovar Bud¢jovicky Budvar,
ktery ma 7% podil na trhu a jeho sidlo se nachazi v Ceskych Budé&jovicich. Jediny je tento
pivovar stale veden jako narodni podnik. Pivovary Lobkowicz maji ro¢ni produkci pod
1 000 000 hl, ale jejich podil na trhu je ptes 4 % a sidlo se nachazi v Praze. Dale se zde
nachazi LIF holding, jedna se o Libereckou investi¢ni spolecnost, ktera vlastni skupinu pi-

vovart a jejich podil na trhu je 4 %. Na 7. misté se nachazi skupina pivovari PMS Prerov
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s necelym 4% podilem. Dale v tabulce najdeme rodinny pivovar Bernard s 1% podilem a

sidlem v Humpolci. Dale jsou tu s necelym 1% pivovary Nymburk a Samson (Ceské Budg-

jovice).
Tab. 1 TOP 10 pivovarii v Ceské republice, dle vystavu (zejdlik.cz, © 2018)
TOP 10 pivovari Vystav % po- Hlavni znacky
dil na
trhu

1. Plzeiisky Prazdroj 10 150 000 hl 50,4% Plzenisky lezdk, Gambrinus, Radegast,
Velkopopovicky Kozel, Primus

2. Pivovary Staro- 3100000hl  15,3% Staropramen, Velvet, Ostravar, Branik
pramen

3. Heineken Ceska 2300000hl 11,3% Zlatopramen, Krusovice, Starobrno,
republika Breznak

4. Budéjovicky 1470000 hl  7,2%  Budé&jovicky Budvar, Pardal

Budvar

5. Pivovary Lob- 894 000 hl 4,3%  Lobkowicz, Platan, Uhersky Brod,
kowicz Group Rychtat, Cerna Hora

6. LIF Group 802 000 hl 4,0%  Svijany, Rohozec, Primator

7. PMS Prerov 755 000 hl 3,7%  Holba, Zubr, Litovel

8. Rodinny pivovar 265 000 hl 1,2%  Bernard
Bernard
9. Pivovar Nymburk 163 500 hl 0,7%  Postfizinské pivo

10. Pivovar Samson 156 000 hl 0,7%  Samson



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

31

PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

7.1 Predstaveni pivovaru Holba a.s.

Pivovar Holba, ktery se nachazi v Gpati hor Jeseniki ve mést¢ HanuSovice, je v soucasné
dobé¢, co se tyce vystavu, druhy nejveétsi pivovar na Moravé, hned po pivovaru Starobrno.
Pivovar Holba patii pod mateiskou spole¢nost PMS a.s. se sidlem v Pierove, kde také sidli
dalsi dcefina spolecnost pivovar Zubr a.s. Posledni dcefinou spolecnosti firmy PMS a.s. je
pivovar Litovel a.s. VSechny tii tyto pivovary si vybudovaly velmi kvalitni postaveni na

uzemi celé Moravy a ve vychodnich Cechach.

-----

ruch, nebot’ pivovar od 1. fijna 2010 oteviel vlastni pivovarské muzeum, které je mozné
navstévovat po cely rok. Navstévnici se seznadmi s historickymi pomtickami, které se pouzi-
valy pfi vyrob€ piva, mohou si prohlédnout staré dievéné sudy, které byli pychou bednéi-
ského uméni a také naptiklad historicka vy€epni zatfizeni. Expozice hosty také seznami s in-
grediencemi, které se pro vyrobu piva pouzivaji a také se samotnym procesem, jak se diive

pivo vyrabélo.

7.2 Historie

Pivovar byl zaloZen roku 1874 mladym slddkem Josefem Miillschitskym ve vesnici Holba,
ktera byla pozdéji sjednocena s vedlejsi vesnici HanuSovice. Jiz roku 1881 pivovar Holba
skoupila vétSinu podilti rodina Oberleitheneri a dr. Karl Chiari. Kviili této akci se pivovar
musel pfejmenovat na Brauerei vin Chairi & Co. Zu Hannsdorf-Halbseite. Dal§im diilezitym
milnikem v historii tohoto pivovaru bylo spojeni do jedné akciové spolec¢nosti s pivovary
v Tiemesku, Sumperku v roce 1906. Pivovar byl nucen znovu zménit své jméno, a to na
Nordmaéhrische Brauerei und Malzffabriks Aktiengesellschaft in Mihrisch Schonberg.

V této akciové spolec¢nosti m¢l pivovar v HanuSovicich nejvétsi podil.

Po 1. svétové valce byl tento nazev pieloZzen do Ceského jazyka a akciova spolecnost se
nazyvala Severomoravsky pivovar a sladovna, akciové spole¢nost v Sumperku. Béhem me-
zivale¢ného obdobi méla produkce pivovaru neustale rostouci tendenci a v roce 1926 do-
konce ptekonala hranici vystavu 100 000 hl. Béhem druhé svétové valky byla produkce
mnohem nizsi, a to hlavné z divodu nedostatku surovin. Roku 1948 byl pivovar znarodnén
a dostal nové jméno Pivovar HanuSovice n.p. Jiz o rok pozdé&ji se spolu s pivovarem v Litovli

stal soucasti spolecnosti Hanacké pivovary n.p. Prerov.
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V letech 1960-1970 byl pivovar modernizovan a bylo do n¢j investovano 7 mil. K¢s, hlavni
investici byla nova spilka, kterd umoznila zvysit objem produkce. V roce 1990 vznikla spo-
le¢nost Moravskoslezské pivovary Prerov, a.s, ktera sdruzovala pivovary v Prerové, Hanu-
Sovicich, Litovli, Opavé, Olomouci a Vsetin€. Roku 1996 jiz vznikla samostatné spolenost
Pivovar Holba a.s., ktera takto funguje dodnes. Pivovar stale spadal pod matefské spole¢nost
Moravskoslezské pivovary Pierov, a.s. az do roku 2000, kdy byla tato spole¢nost piejmeno-

vana do soucasné podoby PMS, a.s. (pivovary.info, ©1999-2018)

7.3 Ekonomické ukazatele

Trzby

505000

500000

495000

490000

485000

480000

475000

470000

465000

460000

455000

2012 2013 2014 2015 2016 2017

W Triby

Obr. 2 Trzby pivovaru Holba (vilastni zpracovani dle interniho zdroje)

Dle ro¢nich trzeb pivovaru je ziejmé, ze jeho trzby, az na vyjimku v roce 2013, rostou a
nejvetsi nardst byl zaznamenan mezi roky 2015 a 2016, kdy trzby pivovaru vzrostly o 14

mil. K¢&.
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Obr. 3 Vystav pivovaru (vlastni zpracovani dle interniho zdroje)

Z grafu je jasné€ vidét propad mezi roky 2015 a 2016. Tento pokles byl zplisoben uzavienim
mnoha malych hospod na Severni Morave, v dusledku zavedeni povinné EET, které odebi-

raly pravé vyrobky pivovaru Holba.

7.4 Cile spole¢nosti

Cile spole¢nosti v poslednich letech zlstavaji stejné a jednim z jejich cild je udrZeni stava-
jiciho trzniho podilu na trhu v Ceské republice a jeho posileni a zaroven zvySeni exportu.

Hlavnim cilem je rozsifeni obchodni sit¢ u vybranych vyrobkd pivovaru na tizemi Ceské

republiky. (Interni dokumenty pivovaru Holba)

7.5 Organizaéni struktura

Spolecnost Holba, jakozto akciova spolec¢nost, ma jako hlavni statutarni orgén valnou
hromadu. Pod valnou hromadou se nachézi jako druhy nejvyssi orgédn Predstavenstvo.
Generalni feditel spolecnosti je soucasné predsedou predstavenstva. Valnd hromada také voli
¢leny dozor¢i rady, kterda ma za povinnost dohliZzet na jednotlivé kroky spolec¢nosti. Pod
generalnim feditelem se na Urovni stfedniho managementu nachazi feditel ekonomického
oddé¢lent, pod kterého spadé Gctarna a materialné technické zabezpeceni vyrobniho procesu.
Ve stiednim managementu se také nachazi feditel vyrobniho oddéleni, pod kterého spada;ji

sklady, vyrobni proces a také vrchni sladek. Dale se na této urovni managementu nachazi
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obchodni oddé¢leni, pod které spada marketingové oddéleni, odbyt, expedice a doprava.

Poslednim oddélenim stiedniho managementu ve firmé je personalni oddéleni.

V poslednich letech se pocet zaméstnancii zvysil a ustalil se na 149 zaméstnancich.

Valna hromada

Dozordi rada

Predstavenstvo

Generalni reditel

Obr. 4 Organizacni struktura (vlastni zpracovani dle interniho zdroje)
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8 ANALYZA MARKETINGOVE UROVNE FIRMY

Analyza urovné marketingového fizeni firmy Holba zahrnuje zpracovani analyz marketin-
gového mixu, SWOT analyzy, analyzy Porterova modelu péti sil a PESTE analyzy, a tato

¢ast by nam méla dat urcity obraz o marketingovych cilech a celkovém chodu spole¢nosti.
8.1 Marketingovy mix

8.1.1 Cena

Pivovar Holba se fidi strategii pokryti veskerych nakladu s pfictenim ziskové marze. Ziskova
marze se pro jednotlivé vyrobky lisi, nebot’ jsou na vyrobu naptiklad technologicky néroc-
néjsi, nebo suroviny na jeho vyrobu jsou vzacné (horsky chmel pouZzity pti vyrobé Kepr-
niku). Do nékladi zahrnuje veskeré naklady (néklady na spotfebu materialu, mzdové na-
klady, ndklady na skladovani a ndklady na ptepravu, atd...). Cenu po secteni veskerych na-
kladii a pfictenim ziskové marze srovnava s konkuren¢nimi vyrobky z odvétvi, ale nezohled-
flyje ji ve vysledné cené. Dlouholetym a stalym odbératelim poskytuje pivovar mnoZstevni
slevy a také jim zdarma, pfi urcitém objemu odbéru, zapijCuje zafizeni, kterymi jsou slu-

necniky, stoly, lavice, atd...

8.1.2 Vyrobek

Pro vSechny produkty spole¢nosti Holba je pouzita vyhradné kvalitni horska voda, kterou
pivovar bere ze svych vlastnich hlubinnych vrti. Dale pouZiva kvalitni chmel a slad od dlou-
holetych dodavateld. Produkce pivovaru Holba je velmi rozmanitd. Vyrabi pomérné velké
mnozstvi riznych druhti piv. Vyrobky tohoto pivovaru vyhrali celkem 35 rznych ocenéni,
véetné napiiklad 1. mista v soutéZi Best European Lager nebo 2. misto na World Beer

Awards (ob¢ tyto ceny vyhral Holba Premium). Vice o ocenénich v ptiloze P1.

Horska 10 — Svétlé vycepni pivo, které zaZene Zizeil a nabidne mimotfadny chut'ovy zazitek.
Kombinace horské vody, kvalitnich sladii z moravskych je¢menti a chmele od ovétené¢ho
dodavatele davaji pivu piijemnou vini a chut. Pivo obsahuje 4,2 obj. % alkoholu a jeho

extrakt ptivodni mladiny (EPM) je 10%.
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Obr. 5 Holba Horska 10 (zdroj: holba.cz/produkty)

Serak — Svétly lezak, vlajkova lod” pivovaru Holba. Tento lezak se vyznaduje medové zla-
tavou barvou, ptfijemnou hotkosti a jemnou chuti chmele. Tento lezdk je pojmenovan po

nedalekém hote Serak. Pivo obsahuje 4,7 obj. % alkoholu a jeho EPM je 11%.

Obr. 6 Holba Serdk (zdroj: holba.cz/produkty)

Premium — Svétly lezdk s jantarovou barvou a hustou pénou. Tento lezak je zndm svou
plnou chuti a vyvazenou hotkosti. Tento lezak m4 obsah alkoholu 5,2 obj. % a jeho EPM je
12%.
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Obr. 7 Holba Premium (zdroj: holba.cz/produkty)

Holba polotmava 11 — Polotmavy lezék. Pivo granatové barvy s velmi hustou pénou, plnou
zaokrouhlenou chuti. Unikatni receptura, ktera kombinuje typické suroviny pro vyrobu svét-
1€ho i1 tmavého piva dodava pivu specialni hoiké aroma. Tento lezék je zvlastni svou kom-

binaci péti riznych sladt. Pivo obsahuje 4,7 obj. % alkoholu a jeho EPM je 11%.

c}
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Obr. 8 Holba Polotmava 11 (zdroj: holba.cz/produkty)

Free — Nealkoholické pivo, které neztraci na chuti, je pfijemné hotké a vyvazené.

Holba Special — Svétlé specialni pivo. Pivo neni pravidelnym produktem, vaii se pouze pfi
specialnich ptilezitostech, jakymi jsou pivovarské slavnosti, Velikonoce, Véanoce, atd... Ex-
trakt piivodni mladiny tohoto piva je inspirovan nadmotskou vyskou hory Serdk (1351 m. n
m.), kterd proptij¢ila jméno nejpopularnéjsimu produktu tohoto pivovaru. Pivo mé tedy EPM
13,51% s obsahem alkoholu 6,2 obj. %. Pivo je charakteristické jak svoji jantarovou barvou,

tak hlavné chuti. O jeho chuti rozhoduje hlavné vyssi mnozstvi pouzitého chmele pii vyrobé.
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Kvasnicak — Svétlé nefiltrované pivo, jedna se o dalsi specialitu, kterou pivovar Holba zacal
vyrabét, a to kvasnicovy Serak. Jedna se o pivo zlatoZluté barvy s obsahem piirodnich kva-
sinek, které zptisobuji mirné zakaleni piva. Tyto kvasnice maji velmi dobry vliv na lidsky
organismus, protoze napomahaji traveni a maji vysoky obsah vitaminu B. Kvasnicdk ma

obsah alkoholu 4,7 obj. %. A jeho EPM je 11%

Horské byliny — Michany ndpoj z piva. Kombinace svétlého vycepniho piva a bylin (mata,
koriandr, matefidouska, hefmanek, febticek, Salvéj a tomka vonnd) dala za vznik velmi ob-
libenému letnimu napoji. S obsahem alkoholu 2,5 obj. % se jedné o opravdu osv&zujici na-
poj.

Brusinka s matou — Michany napoj z piva s obsahem alkoholu 2,2 obj. %. Kombinaci les-
nich brusinek a listkli maty s pivem Holba vznikla jedine¢nd osvézujici kombinace, kterd je

vhodna zejména v letnich dnech. Napoj je bez umélych barviv, sladidel a konzervantl.

Horské byliny nealko — Michany napoj z nealkoholického piva. Vzhledem k vysoké obli-
benosti michaného napoje Horské byliny, vytvoftil pivovar i jeho nealkoholickou verzi, ktera

je vhodna jako osvé€Zeni do letnich dnti nejen pro fidice.

Keprnik — Jedna se o posledni specidlni svétlé pivo tohoto pivovaru, které bylo ptfedstavené
na za¢atku dubna roku 2018. Nazev Keprnik ma poukazovat na to nejlepsi z Jesenikil. Spe-
cidlni ingredienci pro tento leZak je horsky chmel, ktery roste pfimo v Jesenikach a je ru¢né
sbiran. Pro tento lezak byl také pouZit mistni slad. Toto pivo se diky své unikatni chuti stdva

velmi popularnim vyrobkem. Jeho EPM je 12% a obsahu alkoholu 5,3 obj. %.

A dale uvafil pivovar také spoustu dalSich druht, které byly uvaieny pouze pro urcité pfile-

Zitosti.
8.1.3 Komunikace

Pivovar se snazi oslovit co nejvetsi mnozstvi zdkaznikli. Ke své marketingové komunikaci
vyuzivéa ve zna¢né mife online technologie ve form¢é webovych stranek a socidlnich siti. Ale
jejim hlavnim komunika¢nim nastrojem se zédkazniky jsou hlavné akce, které pivovar orga-
nizuje. Dale pouziva prostfedky ve formé& sponzoringu, tiSt€né reklamy, reklamnich pted-

métu a exkurzi.

Online marketing — Jednou z hlavnich priorit pfi vedeni online marketingu je ptehlednost

webovych stranek pivovaru, aby se v nich zvladl orientovat kazdy. Stranky obsahuji veskeré
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informace o produktech pivovaru, uskute¢nénych akcich, déle jsou zde pozvanky na plano-
vané akce, e-shop pivovaru, kde jsou nabizeny reklamni pfedméty a informace o exkurzich
muzea a pivovaru. Webové stranky pivovaru byly roku 2015 predélany do souc¢asné moderni

podoby.

Dalsi formou online marketingu jsou také socidlni sité Facebook a Instagram. Instagramovy
ucet pivovaru byl zalozen teprve neddvno a neni mu dana takova priorita, tudiz ma pouze
kolem 900 fanouski, ale pomoci Facebookového Gctu komunikuje pivovar se zakazniky a
ziskava od nich zpétnou vazbu. Na svém Facebookovém U¢tu ma pivovar jiz vice nez 14 000

fanousku.

Akce poradané k posileni povédomi o znacce — Akce, které pivovar potfada, jsou na Jese-
nicku a Sumpersku velmi oblibené. Mezi tyto akce patii Pivovarska ¢tvrtka, HanuSovicka

50, Pivovarské slavnosti, Holbaci a Seraci, akce na podporu hospodskych a dalsi.

e Pivovarska ¢tvrtka — Sportovni udalost, které se pravidelné tcastni kolem 4 000
lidi a jedna se o organizovany turisticky pochod, ktery se potada na n€kolika rtiznych
trasach a jeho ucelem je prohlédnuti krés Jesenikli. Tato akce je zakon¢ena v Hanu-
Sovicich

e HanuSovicka 50 — Sportovni udalost, kterou potada pivovar Holba a firma
KOSTKA HanuSovice (spole¢nost zabyvajici se vyrobou kolobézek). Kdy ucastnici
zacinaji v HanuSovicich a na kolobé&zkach obéhnou 50 kilometrovy okruh a tato vy-
jizd’ka je zakoncena pied pivovarem Holba.

e Pivovarské slavnosti — Nejvétsi akce pofddand pivovarem Holba. Kazdorocné se
kona na zacatku zafi a tak tomu bude i letos kdy se bude jednat o 15. ro¢nik této
udalosti. Pravidelna ucast je kolem 7 000 navstévnikl. A pivovar méa nachystan za-
bavni program na cely vikend. KaZzdoro¢né zde vystoupi mnoho znamych kapel a
zpévakl. Pivovar pro tuto akci vafi specidlni pivo, které predstavi ucastniklim az
tésné pred kondnim slavnosti.

e HolbAci a Seraci — Jedna se o sraz fanouskd pivovaru, ktery se potada kazdé 1éto jiz
¢tvrtym rokem. FanousSci pivovaru jsou ze stanovenych svozovych mist dovezeni au-
tobusem do pivovaru, dostanou darkové ptedméty a nasleduje exkurze pivovaru, kde
ucastnici mohou vidét piivodni médénou kad’ ve varné nebo otevienou spilku. Dale

nasleduje program plny her a obCerstveni
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e Podpora hospodskych — Kazdym rokem poméha pivovar svym hospodskym tim,
Ze jim nabizi organizaci riznych zabavnich her se spoustou odmén pro ucastniky.
Témito hrami jsou naptiklad stfelnice, bingo, bowling, atd... A i¢astnici mohou vy-

hrét spoustu reklamnich pfedmétii nebo poukazy na konzumaci.

Sponzoring — Pivovar Holba sponzoruje ve znaéné mife sport jak na Sumpersku, tak také
na Jesenicku. Je vyznamnym sponzorem Sumperského hokejového tymu Draci Sumperk.
Ale sponzoruje také na republikové urovni, a to kdyz se nové stal oficidlnim partnerem
Ceské florbalové unie. Dale sponzoruje dobro¢innou organizaci Détsky kli¢ v Sumperku

nebo Sbory dobrovolnych hasi¢ii v Hanugovicich a Sumperku.

8.1.4 Misto

Produkty pivovaru Holba se daji zakoupit v obchodnich sitich po celé republice. Vyrobky
v baleni KEG jsou distribuovany do mnoha hospod v Olomouckém kraji, ale 1 Moravsko-
slezském kraji nebo na Vyso€inu. Urcitou ¢ast své produkce dokonce pivovar vyvazi do
Polska a Némecka. K distribuci piva do hospod pouziva pivovar prevazné své vlastni do-

davky, ale vyuziva také sluzeb soukromych dopravct z Jesenicka.
Mezi nejvyznamnéjsi spotiebitele pivovaru Holba patfi:

e Zabavni a gastronomické centrum Majak, Sumperk
e Pivovarska restaurace, HanuSovice
e Olis restaurace, Olomouc

e Avion, Olomouc

Dale jsou produkty tohoto pivovaru velmi popularni na vSech velkych akcich, které jsou na

Sumpersku organizovany, jako naptiklad:
e Blues Alive, Hudebni festival v Sumperku
e Majales, Sumperk

e Beerfest, Olomouc

8.2 SWOT analyza

V této Casti prace srovnam silné stranky a pfilezitosti pivovaru, kterych by se pivovar mél
drzet a mél je zdokonalovat proti slabym strankdm a hrozbam, které by mél pivovar elimi-

novat.
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Tab. 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Postaveni na trhu

Bohat4 historie

Velky sortiment kvalitnich vyrobku
Sponzoring

Vlastni muzeum

Stali zaméstnanci

Webové stranky
Sluzby ve vlastni restauraci
Zmény vyrobnich procest

Volna vyrobni kapacita

Piilezitosti

Hrozby

Zajem o pivo v dalSich zemich EU
Zvysovani zajmu o turismus
Zajem o specialni piva

Nékup piva v jinych krajich

Celorepublikovy trend snizovani
spotieby piva

Rist vstupnich nakladt na vyrobu
Regulace statu

Ohrozeni konkuren¢nimi pivovary

Finanéni krize

8.2.1 Silné stranky

Postaveni na trhu — Jednou z nejsilnéjSich stranek hodnotim postaveni pivovaru na trhu.

Jedna se o jeden z nejvétSich pivovarii v Ceské republice. Zejména postaveni v Olomouckém

a Moravskoslezském kraji je velmi vyznamnou silnou strankou.

Bohata historie — Tato silna stranka je spojena s povédomim o pivovaru a zarovei s tim, ze

pivovar propaguje své klasické vyrobni postupy, které zdkaznici oceiiuji.

Velky sortiment kvalitnich produkti — Velkou pfednosti pivovaru, je také to, Ze pivovar

nabizi velké mnozstvi produktti, tudiz si vybere kazdy z jeho zdkaznikii. Zarovei 1 ptes pes-

trou Skalu téchto produkti, jsou produkty vyrabény kvalitn€, o Cemz svéd¢i také mnozstvi

vyhranych ocenéni.

Sponzoring a pofadani akei — Za jednu z opravdu vyznamnych silnych stranek povazuji také

sponzorskou aktivita pivovaru, kterd zptisobuje posilovani povédomi o znacce, zejména na

Severni Morave.
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Vlastni muzeum — Dals$i vyhodou pivovaru je jejich pomérné nové pivovarské muzeum,
které laka turisty z blizkého okoli a objasiiuje navstévnikiim klasické postupy vyroby piva a

popisuje jim historii pivovaru.

Stali zaméstnanci — Posledni silnou strankou, kterou by si pivovar mél udrzet je nizka fluk-
tuace zaméstnancii. Hlavni vyhodou v tomto ptipadé je, ze pivovaru odpada povinnost sta-

1ého zaSkolovani nového personalu.

8.2.2 Slabé stranky

Webovée stranky — Webové stranky pivovaru jsou sice piehledné, ale jejich aktudlnost za-
také napiiklad fotogalerie z potadanych akci, historie pivovaru byla zkracena a také zde

chybi sekce, kde se daji vyrobky pivovaru pofidit.

Sluzby pivovarské restaurace — Pivovarska restaurace je postavena v klasickém stylu, ale jeji
nabidka sluzeb je pomérné mala. Navic zékaznici jiz dlouhodobé nejsou pfilis spokojeni

s kvalitou poskytovanych sluzeb.

Zmény vyrobnich procesti — Diive kdy pivovar zménil vyrobni proces piva Serak, se velky

pocet stalych zakaznikl ptiklonil k jinym, konkuren¢nim znackam.

Volna vyrobni kapacita — Posledni slabou strankou je volnd vyrobni kapacita, kdy pivovar
ma v soucasné dob¢ vyssi vyrobni kapacity nez vyuziva. To zapficiiluje, Ze pivovar ma vyssi

fixni ndklady a generuje niz$i zisky.

8.2.3 Prilezitosti

Zajem o pivo v dalSich zemich EU — Jednou z hlavnich pfilezitosti, které by mél pivovar
vyuzit je &lenstvi v EU ke zvyseni exportu. Ceské pivo je vyhlasené po celé Evropg, a tak

by bylo vhodné se vice zaméfit i na Evropsky trh.

Zajem o specialni piva — Zakaznici davaji v poslednich letech piednost specidlnim pivim,
tak by pivovar mohl vyzkousSet uvaftit par specialnich druhti. Pokud by se tyto specialni pro-

dukty na trhu osvédcily, mohl by je zatradit do svého stalého sortimentu.

Zvysovani zajmu o turismus — S neustalou stavbou novych cyklostezek a turistickych stezek
se také zvySuje zajem o prostiedi Jesenikil a tim také prichdzi vice turistd, ktefi mohou na-

v§tivit pivovarnické muzeum a ptilehlou restauraci.
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Nékup piva v jinych krajich — Dalsi pfilezitosti pivovaru je také zajem o produkty v jinych
krajich, napiiklad v Praze, Severnich Cechéach, nebo na Jizni Moravé, kde v sou¢asné dobé

nemaji tak velké zastoupeni.

8.2.4 Hrozby

Celorepublikovy trend snizovani spotieby piva — V poslednich letech klesa celkova spotieba
piva v Ceské republice, pokud bude tento trend pokradovat, miiZe to mit za nasledek sniZeni

trzeb pivovaru.

Rist vstupnich ndkladii na vyrobu — Dalsi hrozbou je zvySeni ndkladl na material at’ uz
z diivodu zhorseni péstitelskych podminek sladu nebo chmele, nebo zvySeni ceny u dodava-

teld.

Regulace statu — Dalsi hrozbou muizou byt zvysené regulace statu. Bud’ v ramci zvySeni
spottebni dané nebo DPH nebo také dalsi vydavani zakont, které¢ budou snizovat spotiebu

piva v restauracich a pivnicich.

Ohrozeni konkuren¢nimi pivovary — Jednou z hrozeb jsou konkuren¢ni pivovary. Pivovar
ohrozuji jak jiné primyslové pivovary, které maji velké trzni zastoupeni, tak minipivovary,
za kterymi se v posledni dobé zékaznici piiklanéji z dlivodu exkluzivity jejich produkta.

Finan¢ni krize — Posledni hrozbou, ktera mtize ohrozit fungovani pivovaru je také finan¢ni

Mrve

kupovat pivo.
8.3 Portertuv model péti sil

8.3.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence v odvétvi je ovlivnéna vysokym mnozstvim lokdlnich minipivovara.
Tyto pivovary jsou oproti velkym pivovartim znevyhodnény moznosti nabidky pro hospod-
ské, at’ uz je to zapujceni vycepniho zatizeni, nabidka €iSténi tohoto zafizeni nebo tieba za-
pUjceni slunecnikd, atd... Ale celkovéa konkurence je ovlivnéna i1 vice zndmymi pramyslo-
vymi pivovary (Plzenisky Prazdroj, Heineken, atd... vyrobky z téchto pivovarii se prodavaji

po celé republice).
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Vzhledem k celkovému vysokému poctu konkurentii byly vybrani pouze ti z nejblizSiho
okoli pivovaru, tudiz z Olomouckého kraje, kde mé pivovar Holba nejvétsi pole plisobnosti.

Mezi nejblizsi konkurenty patfi:

e Zubr Pferov

e (estar Ostruzna

e Kolstejn Branna

e Bravir Lou¢na nad Desnou
e Zlosin Velké Losiny

e Chomout Olomouc

e Pivovar Litovel (pivovary.info, ©2003-2018)

8.3.2 Hrozba novych konkurenti

Vstup novych konkurentii do odvétvi je jako takovy pomérné snadny, ale ma velmi mnoho

uskali, aby se nov¢ vznikly pivovar udrzel na trhu. Mezi tyto uskali patii naptiklad:

e vydaje na marketing
e vstupni naklady

e edukace sladki

e know-how

e atd...

Témto malym pivovarim aspon do jisté miry napomaha stat svoji snizenou sazbou spotiebni

dané pro malé pivovary, ktera se odviji od rocniho vystavu pivovaru.

Na druhou stranu tyto pivovary mohou uspét, kdyz nabidnou zékaznikiim néco nového, co
sledovany pivovar nenabizi. Napiiklad piva z pSeni¢nych sladii, svrchné kvaSena piva,
bezlepkova piva, atd... Tyto specialni piva by mohli znamenat odchod zdkazniki a ptfechod

ke konkurenci.

8.3.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Spole¢nost odebira chmel i slad od svych stalych dodavatelti v Ceské republice, ale i v za-
hrani¢i. Dodavateli pivovarskych materidll je v celé republice sice spousta, ale vzhledem
ke své velikosti by se pivovar mohl v pfipad€ nutnosti zmény dodavatele, at’ uz z divodu
zhorSené kvality, zmény vedeni nebo navySovanim ceny, potykat s problémem, Ze by novi

dodavatelé nemuseli byt schopni pokryt vysokou spotfebu pivovaru.
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8.3.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératelll je na trhu s pivem pomérné vysoka, nebot’ kdyz vynechame
stalé ptiznivce své oblibené znacky, zlistane ndm druhd Cast zakaznikt, pro které je velmi
jednoduché piejit od své oblibené znacky k jiné. Kdyz ptihlédneme k velkému mnozstvi
odbérateltl, je toto riziko pozorovatelné az za delsi Casovy usek. Za predchoziho vedeni se
pivovar potykal velkym odlivem zdkazniki, kvili zméné receptury jejich nejzadanéjSiho
produktu Holba Serak. Ale nasledné po zméné vedeni se pivovar vratil k pivodni receptuie

a dfive nespokojeni zakaznici se zase pomalu vraci zpatky ke sledovanému pivovaru.

8.3.5 Hrozba vzniku substituta

Hrozba vzniku substitutil je pro vSechny pivovary pomérné velky problém. V dnes$ni dobé
je trh plny alkoholickych népoji, které mohou nahradit pivo, at’ uz se jedna o vina, cidery,
lihoviny, atd... Substituty se mohou pro pivovary stat opravdovym problémem, nebot’ na-
piiklad spotieba vina v Ceské republice stale roste a tento trend lze pozorovat stalym nérts-

tem novych vinaren. (retailnews.cz, 2015)
8.4 PESTE analyza

8.4.1 Politicko-legislativni faktory

Daiova politika v Ceské republice — Danova politika ovliviiuje pivovary pomérné znacnou

mirou. Pivovary musi odvadét:

e dan z pfijmu pravnickych osob
e spotiebni dan
e DPH

e adalsi (silni¢ni dan, majetkové dan¢)

Spotiebni dan — Spotiebni dan zatézuje vyrobce veskerych alkoholickych vyrobkti, mine-
ralnich olejl a tabdkovych vyrobkil. Z tabulky niZe je vidét, Ze zdkladni sazba spotiebni dané
vzrostla v roce 2010 o 75 % (8 K¢&). Pivovar Holba s produkei vyssi nez 200 000 hl plati
zakladni sazbu dan¢, tedy 32 K¢/hl za kazdé % extraktu pivodni mladiny.

Zjednodusen¢: celkova dan = 32K¢ * extrakt piivodni mladiny * objem produkce v hl

(finance.cz, © 2017)
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Tab. 3 Spotrebni dan (businessinfo.cz, 2018 s upravou z finance.cz, © 2017)

Sazba dané v K&/hl za kazdé celé procento extraktu pivodni mladiny
SniZené sazby pro malé nezavislé pivovary

Za- Velikostni skupina podle vyroby v hl ro¢né
kladni do 10000 nad 10000 nad 50000 nad 100000 nad 150 000
sazba vcetné do 50 000  do 100 000 do 150 000  do 200 000

véetné véetné véetné véetné

2009 24,00K¢  12,00K¢e 14,40K¢ 16,80K¢ 19,20K¢ 21,60K¢
2010-  32,00K¢ 16,00K¢ 19,20K¢ 22,40K¢ 25,60K¢ 28,80K¢
2018

Rok

Daii z pridané hodnoty — Dan z pfidané hodnoty se fidi zdkonem €. 235/2004 sb. a také
podléha smérnici Evropské unie o dovozu a vyvozu zbozi. V Ceské republice jsou od roku
2015 tii sazby dané. Zakladni sazba (21 %), snizend (15 %) a druha snizena (10 %). Pro
pivovary plati zakladni sazba dang, tedy 21 %. Naposledy se dainl zvedla v roce 2013, a to o
1 %. Pokud by se méla dan znovu zvysit, mohlo by to mit za nasledek zvySeni nakladu, dale

snizeni z4jmu zakaznikd, a tim padem snizeni trzeb pivovaru.

Daii z pfijmu — V soucasné dobé¢ je sazba dané z ptijmu pravnickych osob stanovena na 19
%. Tato danl se od roku 2009 nezménila a s jeji zménou se v posledni dobé ani nepocita.

Zékladem dané¢ je upraveny vysledek hospodateni (je upraven k danovym uceltim).

8.4.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory se fadi naptiklad minimalni a primérna mzda, inflace, kupni sila,

ménovy kurz, nezaméstnanost, atd...

Minimalni a primérna mzda — Minimdlni i primérna mzda zaznamenavaji v poslednich
letech znac¢ny nértst. Od roku 2013 vzrostla minimalni mzda o 3 700 K¢, a v roce 2018 tak
¢ini 12 200 K¢. Stejné tak jako minimalni mzda, i primérna zaznamenava staly rst. Od roku
2013, kdy se Ceska ekonomika za¢ala vzpamatovavat z ekonomické krize, praimémé mzda
kazdorocné stoupa. V roce 2018 ¢ini primérnd mzda 29 979 K¢ (meziro¢ni narist o 1747

K¢). (finance.cz, © 2017)

Inflace — Primérnd ro¢ni mira inflace, ktera je vyjadirena ptiristkem primérného roéniho
indexu spotiebitelskych cen, srovnava procentni zménu pramérné cenové hladiny posled-
nich 12 mésict proti priméru 12 ptechazejicich mésict. Za rok 2017 byla tato hodnota 2,5
%. Za rok 2016 byla tato hodnota pouze 0,7 %, pii¢inou byly intervence CNB, které uméle
udrzovaly kurz koruny kolem 27 K¢/EUR. (czso.cz, 2018)
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Ménovy kurz — Za dalsi ekonomicky faktor se da povazovat i ménovy kurz. Ménovy kurz
muze znateln€ ovlivnit miru exportu do zahrani¢i. V soucasné dob¢ se kurz EUR/CZK po-

hybuje kolem hodnoty 25,6 KE/EUR. (kurzy.cz, 2018)

Nezaméstnanost — V soucasné dobé¢ je nezaméstnanost v Ceské republice na trovni 2,2 %

cvwr

v

samostatného Ceského statu. (e-15.cz, © 2001 —2018)
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Obr. 9 Nezaméstnanost v CR (vlastni zpracovani, zdroj: novinky.cz, 2018)

8.4.3 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory patii naptiklad pocet obyvatel, spotfeba piva, preference zakaznik,

zivotni styl, atd...

Pocet obyvatel — Pocet obyvatel ma neustale rostouci tendenci. Poprvé od konce 2. svétové
valky zilo na uzemi Ceské republiky, v roce 2018, pies 10,6 mil. obyvatel. Déle také jiz
¢tvrtym rokem v tadé€ roste pocet novorozencli. Navzdory nartistu novorozencii se stale

zveda i primérny vek, v roce 2018 byl primérny vek 42,2 let. (zpravy.idnes.cz, 2018)

Spoti‘eba piva — Spotieba piva se jiz par let pohybuje kolem 140 litr na hlavu a i ptesto, ze
spotieba obyvatel byvala dfive vyssi, stle si drzime prvenstvi na svété ve spotiebé piva na
osobu. Témét 9 z 10 muzl si da obcas pivo. Dokonce ze statistik vyplyva, ze 74% muzi si

da pivo alesponi dvakrat tydné. U Zen je toto ¢islo niZsi, ale pohybuje se nad hranici 40%.
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(Pivo v Ceské spolegnosti 2016) V roce 2016 byla celkova spotieba piva v Ceské republice

16,4 milionu hektolitrii. (ekonomika.idnes.cz, 2017)

Preference zakaznikid — Pro nejvétsi ¢ast obyvatelstva je velmi dilezitym faktorem chut’
piva. Celych 65 % povazuje jako velmi dillezité jak pivo chutnd, pro dalSich 27 % je to spiSe
dalezité, z ¢cehoz vyplyva, ze celych 92 % obyvatel klade diiraz na chut’. Dal§im faktorem
byla také finan¢ni stranka, podle které se rozhoduje stale nadpolovi¢ni vétSina a to 59 %.

(Pivo v Ceské spolecnosti 2016)

8.4.4 Technologicko-technické faktory

Technologie na vyrobu bezlepkového piva — Diky novym technologiim jiz neni jedinym
zptisobem jak vyrobit bezlepkové pivo pouZiti bezlepkovych surovin. Spolupraci Zateckého
pivovaru a Vyzkumného tstavu pivovarnictvi a sladatstvi vzniklo specidlni bezlepkové pivo,
které se vyrabi jako b&zné pivo z jecného sladu, ale je pfidavan specidlni enzym, ktery

z lepku odstépi latku prolin. (vitalia.cz, 2014)

High Gravity Brewing — Pomoci technologie HGB vytvofi pivovar ze stejného mnoZstvi
vstupni suroviny silné€jsi pivo, nez by vytvofil klasickou technologii. Nasledné jsou tato piva
fedéna na pozadovanou miru EPM. (morebeer.com, 2016) Vyznam tohoto stylu vafeni je
v tom, Ze pivovar ze stejné kapacity udéla veétsi mnozstvi a pivo je tedy levnéjsi, ovsem jeho
kvalita klesa. Tato technologie neni moc vyuzivana, ale n¢kteti zahrani¢ni investoii v rdmci

zvySeni ziskd, ji poZaduji. (alkoholium.cz, 2013)

8.4.5 Environmentalni faktory

V soucasné dobé¢ je kladen velmi vysoky diiraz na ekologické dopady spolecnosti, tudiz je
nejcastéji na ochranu zivotniho prostredi vyuzivany procesy vyuziti recyklovatelnych obalil,

uspora vody, ochrana zdravi zamé&stnanct, atd...

Vyuzivani recyklovatelnych obalii — Pivovary se snazi stacet své produkty pievazné do
vratnych oballl, jakymi jsou obaly KEG a sklenéné lahve. Pivovary Casto staci i do plasto-
vych lahvi, které nejsou znovu pouzitelné, ale jsou aspoil recyklovatelné. Staci se také do

plechovek, které bohuzel v soucasné dob¢ vétSinou konc¢i v odpadkovych kosich.

Uspora vody — Voda je hlavnim produktem pro vyrobu piva. Pivo je také tvofeno z 95 %
z vody, a proto v soucasné dobé naptiklad v pivovarech Heineken fesi, jak zacit vodu
recyklovat a znovu pouzivat pti vyrobe. OvSem ne jako surovinu, ale naptiklad na oplacho-

vani sudii nebo lahvi. (euro.cz, 2017)
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9 ZAVERECNA DOPORUCENI A PODROBENI NAKLADOVE,
CASOVE A RIZIKOVE ANALYZE

Po vypracovani jednotlivych analyz se v této ¢asti bakalaiské prace zamétim na jednotliva
doporuceni, ktera by mohla pivovaru pomoci zvysit sviij trzni podil a zadroven spokojenost

svych zakaznik.

9.1 ZvySeni kvality poskytovanych sluzeb v pivovarské restauraci

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.2.2., tak velké mnoZstvi zdkazniki neni spokojeno se sluz-
bami, které pivovar poskytuje ve své vlastni restauraci. Ale na druhou stranu pocet turistl se
na Jesenicku zac¢ina zvySovat a turisté nechodi pouze za pamatkami. ZvySujicim se trendem
je zazitkova turistika. To znamena, ze turisté maji vétsi zdjem o pozndvani. Chtéji si napii-
klad projit pivovar nebo muzeum, ale chtéji se také dobte najist. V dnesni dobé také plati,
ze zékaznici jsou ochotni si za kvalitu pfiplatit. Vhodnym zptisobem jak zvysit kvalitu sluzeb
by bylo proskoleni zaméstnanct nebo zaméstnani zkusenéjsich osob z praxe, ktefi by sou-

Casné zaucili a dale je vedli k odvadéni kvalitni prace.

Skoleni by vyslo na 1 500 K& na jednoho ¢&i$nika (restaurantacademy.cz, 2018), kdy v re-
stauraci je zamé&stnano 5 ¢iSnikd a dale 2 000 K¢ certifikace restaurace. U kuchait se toto
Skoleni pohybuje kolem 5 000 K¢ za osobu, kuchati jsou v restauraci 2. Tato varianta by

tedy vySlana 19 500 K¢.

Druhou moZnosti je zamé&stnani zkuSeného Séfkuchate a vrchniho ¢iSnika, kteti by sou€asné
zaméstnance vedli k lep$im vykoniim. Tato investice je oviem mnohem nakladnéjsi, nebot’
Séfkuchati jsou ocenéni na ptiblizné 30 000 K¢ a vrchni ¢iSnik na 25 000 K¢ (oboji v hrubé

mzd¢). Tato varianta by tedy stala 74 000 K¢ mési¢né 1 s povinnymi odvody pojistného.

Tab. 4 Casova analyza na zvyseni kvality restaurace (viastni zpracovani)

Opatieni na zlepSeni Casova narocnost (odhad)

Skoleni zaméstnanci 3 tydny (s objednanim i dobou trvani Sko-
leni)

Zaméstnani zkuSenych zaméstnancu 2 mésice (nalezeni takovychto zamé&stnancii

pfi soucasné nizké nezaméstnanosti bude tr-

vat déle)
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Hlavnim rizikem pfi téchto opatfenich mize byt stale nizka navstévnost restaurace, ktera by,
zvlasté pii zvoleni druhé moznosti, mohla vést k vysokym ztrdtdm restaurace. Opatfenim
proti tomuto riziku by mohla byt jiz zminéna certifikace o proskoleni, nebo propagacni akce,

ktera by méla predvést zakazniktim schopnosti nového personalu.

9.2 Spoluprace s restauracemi v jinych krajich

Jak jiz bylo feCeno, v kapitole 8.7.4, daji se produkty pivovaru koupit ve vétSin¢ supermar-
ket po celé republice. Vhodnou investici pivovaru by byla také spoluprace s novymi restau-

racemi v jinych ¢astech republiky, naptiklad v Praze nebo Severnich Cechéch.

Toto doporuceni je doprovazeno sice zvySenymi naklady, ale mohlo by zaptsobit na velké
mnozstvi potenciondlnich zakazniki, kteti by si mohli produkty pivovaru oblibil. Naklady
na dopravu piva naptiklad do Prahy, by byly kolem 1 000 K¢, to neni velky problém, ale aby
zakazniky produkty pivovaru oslnily, musel by pivovar zvysit vydaje na propagaci v daném
kraji. Naptiklad by bylo vhodné poskytnout hospod¢ 4 velké slune¢niky, kdy jeden vyjde na
10 000 K¢, dale sklenice pfiblizné 100 kust s primérnou cenou 50 K¢, podtacky 1000 kust
s cenou 2 K¢ za kus. Dale, pokud by byla vyto¢ hospody vyhovujici, by bylo vhodné nabid-
nout také stoly a lavice na zahradku. Cena dvou lavic a stolu z masivu by byla kolem 14 000
K¢ a bylo by vhodné hospodé nabidnout 6 sad. Celkové investice by se tedy pohybovala
kolem 47 000 K¢ za nabidnuté slune¢niky, sklenice a podtacky. Doprava by se stala pravi-
delnym vydajem a byla by mési¢ni ve vysi 1 000 K¢. Pokud by hospoda opravdu splnila

pozadovanou vyto¢ zvedla by se tato investice o 84 000 K¢ za reklamni lavice a stoly.

Tab. 5 Casovd analyza spoluprdce s restauracemi v jinych krajich (vlastni zpraco-
vani)
Opatieni na zlepSeni Casova naro¢nost (odhad)

Prodej piva do hospod v jinych krajich  2-3 mésice (najit vhodnou restauraci ke
spolupréaci muze trvat dlouho a ddle musime

pocitat s naslednou realizaci)

Pti tomto doporuceni je na druhou stranu také vysoké riziko, Zze zakaznici nebudou s pro-
dukty pivovaru spokojeni, dale je zde také vysoka doba navratnosti této investice, ktera by

se pohybovala v fadu ptiblizné tii az Ctyt let, zalezi na vytoci hospody.
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9.3 Vyroba bezlepkového piva

V poslednich letech se ve svété objevuje stale vic lidi trpicich intoleranci na lepek, a také
lidi, ktefi preferuji zdravy zivotni styl. Tito lidé by si mohli oblibit bezlepkové pivo. Na
¢eském trhu se sice jiz pomalu zacinaji objevovat i ¢eska piva varend bez lepku, ale jejich
vybér je zatim velmi maly. Bylo by velmi dobrou pfilezitosti pro pivovar byt pravée pfi za-

&atcich prodeje tchto piv v Ceské republice.

Cenova naroc¢nost vyroby bezlepkového piva miiZze byt vzhledem k pouZitym surovindm po-
mérné vysokd. Naklady na pouzité suroviny odhaduji ve vysi 35 000 K¢ na jednu varku.
Dalsimi vydaji bude také uzptisobeni vyrobniho procesu, které by mohlo stat kolem 10 000
K¢. Dalsim vydajem by bylo navrhnuti novych etiket, kde by se cena za grafické zpracovani
pohybovala kolem 3 000 K¢ i s tiskem etiket. Poslednim vydajem by byla také marketingova
komunikace, ktera by byla svéfena marketingovému oddéleni. Vydaje na tuto propagaci by
byly kolem 20 000 K¢ s tim, ze vétSina propagace by byla fizena internetovou reklamou a
dale brigadniky, ktefi by nabizeli ochutnavky v ramci Olomouckého kraje. Celkové vydaje

na toto doporuceni by se pohybovaly kolem 68 000 K¢.

Tab. 6 Casovd analyza na vyrobu bezlepkového piva (viastni zpracovaini)

Opatieni na zlepSeni Casova narocnost (odhad)

Vyroba bezlepkového piva 4 mésice (musime pocitat s vybérem suro-
vin, upravou vyrobniho procesu a ¢asovou

naroc¢nosti vyroby)

Hlavnim rizikem pfi vyrobé bezlepkového piva miize byt nizky zdjem zakazniki. Jak uz
v disledku malého z4jmu o tato piva, tak chutovym vysledkem piva. Dal§im rizikem miZe

byt vyssi prodejni cena z divodu vysokych nakladii na vyrobu.

9.4 Uprava webovych stranek

V soucasné dobé je online marketing velmi dilezitym komunikacnim prostiedkem s klienty.
Ackoliv jsou webové stranky pivovaru nové a piehledné, tak jak jsem jiz zminoval ve sla-
bych strankach v kapitole 8.2.2. jednou z jejich hlavnich nevyhod je jejich neaktualnost.
Nekteré informace se zde objevuji s vyraznym zpozdénim. Zaroven webové stranky postra-

daji odkazy na fotografie z jiz poradanych akci. Proto bych doporucoval jejich Gpravu.
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Co se ty€e cenové naro¢nosti, ma pivovar moznost svéfit webové stranky jednomu zamést-
nanci marketingového oddéleni, kterého by nechal proskolit o online marketingovych ko-
munikacich. Cena tohoto $koleni se pohybuje okolo 3 500 K¢ a jedna se o jednorazovy na-
klad. Poptipad¢ by spolec¢nost méla proskolenému zameéstnanci ptidat 1 000 K¢ mési¢né
k jeho mzd¢. Druhou moZnosti je najmout zaméstnance na vedlejsi pracovni pomér, ktery
ma jiz zkusSenosti se spravou webovych stranek. Tato investice by byla s mésicnim opako-

vanim a pohybovala by se okolo 10 000 K¢ mési¢né.

Tab. 7 Casovad analyza vipravy webovych stranek (viastni zpracovani)

Opatieni na zlepSeni Casova narocnost
Skoleni zaméstnance 2 tydny
Zaméstnani ¢lovéka se zkuSenostmi 6-8 tydnt (nalezeni vhodného zaméstnance

muze trvat pomérné dlouho)

Rizikem pfii tomto doporuceni mtize byt odchod proskoleného zaméstnance nebo stale nizka
navstévnost webovych stranek. Opatfenim muaze byt zvySeni mzdy proskoleného zamést-

nance o 1 000 K¢ mésicné jako nahradu za zvySeni jeho povinnosti.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo analyzovat iroven marketingového fizeni v pivo-

varu Holba a nésledné vypracovani doporuceni na zlepseni.

Spolec¢nost Holba je regiondlni pivovar, ktery ma sviij nejvétsi trzni podil na Severni Mo-
raveé. Produkce pivovaru se pohybuje kolem 330 tis. hl roén¢ a vétSina je prodana na ¢eském
trhu. V soucasné dob¢, kdy konkurence pivovaru stale stoupa, je diillezité udrzet si své stale
klienty a dbat na jejich spokojenost. O spokojenosti zdkaznikl a kvalité¢ produkti svédci

mnozstvi ziskanych ocenéni.

V teoretické ¢asti byla zpracovana literarni reSerSe, kde byla popsana definice marketingu,
dale zde také byly popsany jednotlivé druhy trhli. Bylo zde popsano co je to marketingové
fizeni, k cemu slouzi a také jak se vypracovavaji jednotlivé analyzy, které byly nasledné

vypracovany v praktické casti.

V praktické casti byl predstaven pivovar Holba, jeho historie, ekonomické ukazatele, cile
spolecnosti pro soucasny rok a také organizacni struktura spole¢nosti. Déle byly vypraco-
vany jednotlivé analyzy, které byly popsany v teoretické ¢asti. Ve SWOT analyze jsem po-
psal jednotlivé siln¢ a slabé stranky pivovaru, kdy se jedna o vnitini faktory a také ptilezitosti
a hrozby, které pivovar ovliviiuji z vnéj$iho prosttedi. Dalsi zpracovanou analyzou byl Por-
teriiv model péti sil, ktery popisuje konkurenéni prostiedi podniku. Dalsi analyzou vnéjsiho
prostiedi byla PESTE analyza. Na zakladé¢ téchto analyz byla vypracovéna doporuceni pi-

vovaru na zlepSeni jejich irovné marketingového tizeni.

Vzhledem k dlouholetému fungovani pivovaru je jejich troveinn marketingového fizeni jiz na
pomérné dobré urovni, ale daji se tu najit jesSté drobné nedostatky. Hlavnimi ndvrhy na zlep-
Seni jsou zvySeni kvality poskytovanych sluzeb v pivovarské restauraci, nebot’ podle spoko-
jenosti klientii je v poslednich letech tato kvalita velmi nizk4. DalSim doporucenim byla
spoluprace s novymi restauracemi v jinych krajich, kdy by pivovar zvysil povédomi o znacce
1 v jinych krajich a rozsitil by tak svijj trzni podil. Dalsi doporuceni se tykéa vyroby bezlep-
kového piva, kdy v soucasné dob¢ je trendem zdravy Zivotni styl a lidé za¢inaji vyhledavat
bezlepkové potraviny. Poslednim doporucenim byla Castéjsi aktualizace webovych stranek.

Vsechna tato doporuceni byla podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Vypracovani této prace pro mé bylo cennou zkuSenosti a véfim, Ze splnila stanoveny cil.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
a.s. Akciova spolecnost

CR Ceska republika

EET Elektronicka evidence trzeb

EPM Extrakt ptivodni mladiny

EU Evropska unie

HGB High gravity brewing

hl. Hektolitr

K¢ Koruna Ceské

obj. %  Objemovych procent

PESTE Politické, ekonomické, socialné-kulturni, technologické, environmentalni
sb. Sbirky

SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats
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SEZNAM PRILOH

P1 — Vyhrana ocenéni



PRILOHA PI: VYHRANA OCENENI

(vlastni zpracovani, zdroj informaci: http://www.holba.cz/produkty/)

Nazev piva

Vyhrana ocenéni

Holba Serak

Pivo Ceské republiky 2015 — 1. misto
Pivex 2014 — certifikat kvality

Ceské pivo 2014 — 2. misto

Ceska Pivni pedet’ 2014 — 3. misto
Zatecka dogesna 2013 — 1. misto
Pivex 2013 — 2. misto

Ceska Pivni peget’ 2013 — 2. misto
Ceské pivo 2013 — 3. misto

Ceské pivo 2015 - 2. misto v kategorii vy-

¢epni svétla piva

Holba Premium

Pivo Ceské republiky 2017 - absolutni vitéz

soutéze

Stockholm Beer and Whisky Festival 2013

— 1. misto
Pivo Ceské republiky 2013 — 1. misto
Ceské pivo 2013 — 2. misto

World Beer Awards - 2. misto v kategorii

czech-style lager beer

Best European Lager - 1. misto

Holba Polotmava 11

Zatecka doesna — 2. misto v kategorii po-

lotmavé pivo

Holba Free

Ceska Pivni peget’ 2015 — 1. misto

Pivo Ceské republiky 2015 — 3. misto




Pivo Ceské republiky 2014 — 1. misto
Zateckéa docesna 2014 — 3. misto

Ceské pivo 2015 - 3. misto v kategorii neal-

koholicka piva

Holba Special

Pivo Ceské republiky 2015 —absolutni vitéz

soutéze
Ceska Pivni pedet’ 2014 — 2. misto

Pivo Ceské republiky 2017 — 1. misto v ka-

tegorii svétly special

Holba Kvasni¢ak

Pivo Ceské republiky 2015 — 1. misto
Ceska Pivni peget’ 2015 — 3. misto
Ceska Pivni pedet’ 2014 — 1. misto
Pivo Ceské republiky 2014 — 2. misto

Ceska Pivni pedet 2013 — 1. misto

Holba Horské byliny

Pivex 2015 — 1. misto
Pivo Ceské republiky 2015 — 3. misto

Zlata Pivni pecet’ v kategorii ochucena piva

— 1. misto

Pivni specidl roku 2017 — 2. misto
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