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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na marketingovy mix a konkurenceschopnost
minipivovaru Pod ofechem V Petrové. Hlavnim cilem prace je analyza soucasnych
marketingovych aktivit podniku anavrzeni opatieni, ktera povedou ke zlepSeni jeho

situace.

Teoretickou cast tvoii literarni reSerSe daného tématu, tedy marketingu, marketingového

mixu, konkurence a metod pro posuzovani situace podniku na poli jeho pusobeni.

Prakticka cast prace zahrnuje predstaveni sledovaného podniku, jeho produktovou analyzu,

analyzu vnitinich a vn&jsich vlivi, které na podnik ptisobi a analyzu konkurence.

Klicova slova: Marketingovy mix, konkurence, minipivovar, SWOT analyza,
IFE/EFE analyza, PESTLE, benchmarking

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the marketing mix and competitiveness of microbrewery
Pod ofechem in Petrov. The main aim of this thesis is to analyze current marketing

activities of the company and define recommendation of improvements.

The theoretical part is consisted of literature review of the topic of marketing, marketing
mix, competition and methodologies for assessing the situation of company on the field of

its activity.

The practical part includes the presentation of the company, product analysis, analysis of

internal and external factors which influence the company and competition analysis.

Keywords: Marketing Mix, Competitivness, Microbrewery, SWOT analysis, IFE/EFE
analysis, PESTLE analysis, Benchmarking
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UvVOD

Soucasna situace na trhu vyrobkl a sluzeb se dostala do faze, kdy se veskeré podnikové
aktivity podfizuji pfanim zakaznika, nebot’ je to pravé on, na jehoz zajmu je zaloZeno
jakékoli podnikani. ZvySuje se tak nutnost pravidelného zkouméni spotiebitelskych
preferenci, sledovani zmén v trendech jejich nakupnich zvyk analézani novych
pozadavku, které by podnik poskytnutim dodate¢nych sluzeb ¢i inovacemi stavajicich
produkta mohl uspokojit. Podnik vSak na trhu neni jedinym, kdo se snazi zakaznika
prilakat. V této rychlé dobé¢, kdy se nové technologické postupy predstavuji témet kazdym
dnem, nebylo pro konkurenci nikdy snadnégjsi vstoupit na trh a s plnym nasazenim usilovat
0 dosazeni stale vétsiho trzniho podilu. Vlivem téchto faktort vzrostla dilezitost spravného
chodu a funkci marketingovych oddéleni, kterym se uz Vv podniku dostava stejné
vyznamnosti, jako napf. odd€lenim spravy financi ¢i rozpocetnictvi. Marketing se
zamétuje na trh jako celek a vnima a analyzuje vlivy, které podnik formuji ze vSech stran
a pomahaji mu, aby jim nepodlehl, ale naopak dostal schopnosti byt na poli svého ptsobeni
konkurenc¢ni a aspésny. Je nutnosti, aby marketingové a strategické plany podniku spolu
s jeho dil¢imi aktivitami mély za cil dosahovani stejnych hodnot, které si podnik vytyci

jako prioritni.

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou casti - do teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast prace vychazi z odborné literatury. Jsou zde uvedeny definice marketingu a dalsich
marketingovych ~ pojmi,  poté  je  vysvétlena  problematika  konkurence
a konkurenceschopnosti podniku. Dale nasleduje popis metod, které se v marketingoveé

praxi pouzivaji ke zjisténi pozice podniku na trhu.

V praktické ¢asti je nejprve predstaven samotny podnik a jeho sortiment a poté se prace
zamétuje na prostiedi, ve kterém se nachazi. Na pozici minipivovaru je nahlizeno jak
z hlediska interniho, tak je také jeho soucCasna pozice popsana ze strany externi, kdy je
provedena analyza dodavatell, odbérateli azakaznikd. Pro tato zkoumani je vyuzito
analyz SWOT, PESTLE, Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil a benchmarkingu. Dale
prakticka ¢ast obsahuje analyzu dotaznikového Setfeni, které se zameétfovalo na zjiSténi

preferenci spotiebitell piva a motivy, které ovliviiyji jejich ndkupni zvyky.

V samotném zavéru prace jsou navrhnuta feSeni pro vylepSeni marketingového mixu, ktera

Jsou podrobena rizikové a nakladové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Jak vyplyva z ndzvu prace, cilem této bakalarské prace je navrhnout optimalni opatfeni pro

zdokonaleni marketingového mixu ve firm¢ Pod ofechem adocilit tak jeho silngjsi

konkurenceschopnosti.

Hlavni cil prace: Navrh novych opatieni pro vylepSeni marketingového mixu
firmy Pod ofechem

Dil¢i cile prace: Analyza vnitiniho prostiedi firmy Pod ofechem a analyza jeho

vyrobkového portfolia, dale analyza vnéjSiho prostiedi

spole¢nosti, analyza vnéj$ich faktorti, analyza konkurence.

Pro ziskani podkladi ke zjisténi informaci 0 postojich zdkazniki bylo vyuzito dotaznikové
Setfeni a pii hodnoceni vnitini situace jsou informace zalozeny na internich zdrojich firmy

a na rozhovoru s majitelem podniku.

Pti analyze vnitiniho a vnéjSiho prostfedi byla provedena analyza SWOT, na jejiz
vysledcich stoji dal$i provedené analyzy, ato analyzy IFE a EFE. Déle byly metodou
PESTLE podrobné prozkoumany vlivy plynouci z okoli a pro hodnoceni konkurence bylo
vyuzito Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil. Soucasti prace je také analyza

benchmarking a analyza dotaznikového vystupu.
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1 MARKETINGOVE RiZENi

Pokud bychom hledali prvni naznaky a kofeny marketingu, dostaneme se pies nepieberné
mnozstvi literatur az ke konci 19. stoleti k Henrymu Fordovi, mistrovi ve svém oboru,
ato pravé diky jeho pochopeni podstaty neotfelé marketingové koncepce. Od té doby si
stale vice podnikateld uvédomuje dilezitost marketingu, jeho silu a nezbytnost, pokud
cht&ji v konkuren¢nim boji obstat. Marketing se zaobira zjistovanim pfani a pozadavka
jednotlivce i spole¢nosti a snahou 0 jejich nasledné plnéni, coZ je jeho hlavnim tkolem.
avliv jeho mikro amakroprostiedi. Kotler aKeller (2007) wuvadi nasledujici
charakteristiku: ,, Marketing management chapeme jako uméni a védu vybéru cilovych trhi
a ziskavani, udrzovani si arozsifovani poctu zdkaznikii vytvarenim, poskytovanim

a sdelovanim lepst hodnoty pro zakaznika. *“ (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

Tomek a Vavrova (2012) marketing dale déli na dvé roviny, ve kterych musi byt chapan,

a to jako:

a) filosofie podnikani,

b) soubor marketingovych ¢innosti.

ZlepSovani marketingovych schopnosti podniku obnasi nutnost spravného vybéru trzniho
segmentu, na ktery se podnik zaméfi, osloveni a ziskdni novych zakaznikli a neustalé
rozvijeni vzajemného kontaktu s nimi. Marketing se tak stava nikdy nekondici a stale
se rozvijejici Cinnosti podniku, jejimZz piinosem je zlepSovani Zivotni urovné
ve spolecnosti.

Marketing mutze byt také nékdy bran za nastroj psychologického, socialniho,
ekonomického a technologického ovliviiovani (a uspokojovani) lidskych potieb,
Vv okrajovych pfipadech je marketing nespravné vniman jako past na spotiebitele. (Tomek

a Vavrova, 2012, s. 12-14)

1.1 Zakladni pojmy marketingu

Aby nedochazelo k omylim interpretace marketingovych pojmi, se kterymi se spotiebitel

nejcastéji setkava, je nutno provést jejich teoreticka vymezeni:

Potifeba tvoii zaklad lidského byti aovliviiuje Chovani ajednani kazdého Cclovéka.

Je definovana jako nedostatek, ktery jedinec pocituje jako nezadouci a ma tedy tendenci
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jej eliminovat. Podle Svarcové (2014) mizeme potieby podle jejich povahy rozdélit

do nasledujicich kategorii:

e Hmotné — potieba bydleni, odévu, jidla
e Nehmotné — potfeba svobody, mit ptatele, znalosti
o Individualni — pravo svobodného rozhodovani

o Kolektivni — pravni ochrana

Déle se mohou potieby délit na zbytné a nezbytné, ovsem vzhledem k tomu, ze kazdy
Clovék zastava jiné nazory a ma jiné potieby, nemlzeme presné¢ vymezit, jaké potieby

do které kategorie patii. (Svarcova, 2014, s. 11)

V praxi se lze Casto setkat také S umélym vyvolavanim téchto pocitli potfeby. Nejzname;si
vyrok, ktery se k této skutecnosti vaze, pronesl Steve Jobs, vykonny feditel firmy Apple,
kdyz prohlasil: ,, Nechci pruzkum trhu, protoZe lidé nevedi, co chteji, dokud jim to
neukdzeme. “ (Jezkova, ©2015)

Pravé nikdy nekoncici lidské potieby a prani musi spolecnosti sledovat, aby mohly produkt
a doprovodné sluzby ptizptisobovat aktudlnim a stdle se ménicim trendim pozadavkd.
Ohled vsak musi byt bran ina to, jestli je spotiebitel ochoten si véc, ktera je mu podle

prizkumu plné ptizptisobena, skuteéné zakoupit. (Svarcova, 2014, s. 11)

Trhem se obecné rozumi misto, kde se setkava nabidka a poptavka po daném statku, jehoz
prostfednictvim se uspokojuji potfeby. OvSem neni v silach Zadné firmy zaujmout svou
nabidkou vSechny spotiebitele bez rozdilu. Z toho divodu si spolecnost na zakladé
prizkumu trhu vy¢lefiuje svtj trh cilovy, kdy provadi tzv. targeting. Cilovy trh tvoii
spotiebitelé, ktefi maji do urcité miry stejné pozadavky, na které se spolecnost podrobné
zamé&fuje a provede jejich dikladnou analyzu. Segmentace do skupin mutze byt provadéna

podle riznych kritérii, a to naptiklad podle:

» Geografickych znakt spotiebitele
o Kontinent, narod, stat, okres
o Velikost mésta
o Prostiedi bydlisté

» Demografickych znaku spotiebitele
o Pohlavi a vék

o Rodinny stav
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o Vzdélani a povolani
» Socialniho statusu spotiebitele a jeho piijmu
o Studenti
o Zaméstnanci
o Podnikatelé

o Lidé ekonomicky neaktivni (na matetské dovolené, v dichodovém véku)

Podnik se tak miize zaméfit bud’ na nejatraktivnéjs$i skupinu klientd a ptizptisobit mu celé
portfolio svych vyrobkli, nebo muze pfizpisobovat vzhled, kvalitu a zplsob vyuziti

produktii tak, aby dokazaly uspokojit zakaznikt co nejvice.

Hodnota statku ¢i sluzby je velmi subjektivni pojem, nebot’ kazdy spotiebitel ma zebiicek
priorit postaven jinak. Obecné plati, Ze hodnota je ovliviiovana kvalitou produktu,

poskytovanymi sluzbami a cenou. Cim je zdkaznikem vnimana hodnota vyss$i, tim vice

vvvvvv

2007)

V neposledni fadé ma v marketingu dulezity vyznam znacka neboli brand. Da se fici,
ze uréitou znaCkou jsme my vSichni - jde 0naSe postoje, Oto, jak se na vefejnosti
propagujeme, o touhu byt od ostatnich odli$ny a nezaménitelny a 0 usilovani 0 lepsi pozici
,ha trhu“. Stejné tak se chova produkt. Bene§ (2012) znacku definuje jako ,,vizudlni,
emocionalni, raciondlni a kulturni obraz, ktery se nam vybavi ve spojeni s urcitou firmou

nebo produktem. “ (Benes, 2012, s. 88)

1.2 Cile a nastroje marketingu

Podnik si pied zavedenim specifické marketingové strategie musi stanovit, jaké konkrétni
cile chce naplnit, a to jak ve stftednédobém (5 let), tak dlouhodobém (az 15 let) horizontu.
Prioritou nejcCastéji byva udrzeni ¢i zvySeni objemu prodeje, obratu, trzniho podilu

a posileni povédomi 0 firm¢& mezi spotiebiteli.
Cile marketingu déli Tomek a Vavrova (2012) podle téchto kritérii:

Obsah,
Rozsah,
Termin splnéni cile,

Cilovy prostor,

YV V VYV V V

Cilovy segment.
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(Tomek a Vavrova, 2012, s. 38)

V literatufe se 1ze setkat s pojmem SMART, coz je zkratka, kterou tvoii po¢atecni pismena

vlastnosti, které by kazdy marketingovy cil m¢l mit. Cile podniku musi byt:

e Specific (Konkrétni) — je nutné, aby cile, kterych podnik touzi dosédhnout, byly
jednoznac¢né definované a v§em pracovnikiim byly jasné a srozumitelné,

e Measurable (Mé&fitelné) — pro vyuziti matematickych propocti pifi hodnoceni
vystupti marketingovych strategii musi mit pracovnici vysledky v méfitelnych,
kvantifikovatelnych jednotkach,

e Achievable (Dosazitel¢) — marketéfi na zakladé podrobné&j$i analyzy podniku
urcuji, jestli stanoveny cil je pro podnik proveditelny nebo jde spiSe utopistickou
ideu,

e Realistic (Realné) — stejné jako u proveditelnosti marketingového cile, izde
se vychazi z jeho dosazitelnosti a redlnosti,

o Time-specific (Casové omezené) — podnik si uréi, do jakého Gasového horizontu
ma byt cil splnén, poté se vyvodi zavery, ze kterych plyne, zda byla marketingova

strategie efektivni ¢1 nikoli.

(Horakova, 2014, s. 66-67)

K dosazeni svych cill vyuziva podnik riizné marketingové nastroje. Témi se rozumi
metody atechniky, které manazerim pomahaji pfi strategickém a operativnim
rozhodovani, a jejichz kombinacemi se co nejefektivnéji dosdhne ocekavanych vysledki.

Mezi nastroje marketingu Cooper (1999) zahrnuje:

1. Marketingovy prizkum — jde 0 nejbéznéjsi metodu pro ziskani predstavy o trhu,
charakteristiky jeho potieb a postojich spottebitelii. Podnik musi védéet, co jeho zakaznici
chté&ji, jaky zptsob nakupu preferuji a jaka forma marketingové strategie je nejvice zaujme.
Pro mensi podniky je stézejni znat své regionalni klienty, ale v pfipad¢ jeho expanze
do zahrani¢i nebo jedna-li se 0 nadnarodni spolecnost, je nutno sledovat odliSnosti
jednotlivych kultur atrznich preferenci. Pravé neznalost zdkaznika patii k nejvétSim

kamentim neuspéchu mnoha firem.

2. Analyza konkurence — dal§im z pfedpokladl Gspésnosti podniku v trznim prostiedi je

znalost jeho protivnikl. Zakladni otdzka, kterou si vSichni manaZeti musi klast, zni: ,,Pro¢
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by méli zédkaznici kupovat naSe, nikoli konkuren¢ni vyrobky?* Je nutno umét nabidnout

vic, nez ostatni, znat své silné strany a ty stale zlepSovat a naopak redukovat nedostatky.

3. Uréeni trzniho podilu — jednim ze zakladnich cilti podnikani je zvySovat svoji trzni

hodnotu a trzni podil. Existuje né€kolik pozic, které podnik mtize na trhu zaujmout:

» Trini vidce — piedstavuje zhruba 40 % trhu,

» Vyzyvatel — nalezi mu 30 % trzniho podilu,

> Nasledovatel — zaujima 20 % trhu,

» Trizni troskar (vyklenkar) — tvoti zbylych 10 % trhu.

D¢lenim podnikd podle jejich trznich podilti se bude podrobnéji zabyvat kapitola 2.1.3.

4. Planovani prodeje — ucelend pfedstava manazeri 0 objemu prodeje pro nasledujici
obdobi je dulezitym podkladem pro formovani dalSich krokd podniku. Pfizptisobuje se jim
jak planovani nakupu specifickych surovin, tak ur¢eni poctu stroji a pracovniki a rozpocet

firmy.

5. Planovani marketingové komunikace — vyrobek musi byt tam, kde se naS zdkaznik
nejvice pohybuje. Do planovani marketingové komunikace spadd vymezeni skupiny lidi,
kterou chce podnik oslovit, volba média, kterym bude spolecnost k zakaznikovi
promlouvat (noviny, radio, internet), zptisob sdéleni (reklama, sponzorstvi) a také urceni

finan¢nich prostredkd, které na tyto aktivity mohou byt vynaloZeny.

6. Analyza a vyhodnoceni — po zavedeni marketingovych opatieni musi byt nakonec
skrze ruzné ukazatele, jakymi jsou vyvoj nakladt, vyvoj prodeje aj., zjistény vysledky.
Pracovnici musi peclivé sledovat, jak bylo jejich marketingové pocinani Uspé$né a také
musi vyhodnotit, co zakazniky ke koupi nejvice stimulovalo a ¢eho se naopak pro ptisté

vyvarovat. (Cooper, 1999, s. 25-27)

1.3 Marketingovy mix

Benes (2012) marketingovy mix definuje jako: ,,Soubor taktickych marketingovych
nastrojii. vyrobkove, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji
upravit nabidku dle prani zdakaznikit na cilovéem trhu“. Spravné zvladnuty marketingovy
mix znamena efektivni vedeni organizace a pfinasi manazerim pozitivni vysledky svého

snazeni ve form& dosahovani podnikovych cili. Mezi stavebni kameny, které
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marketingovy mix tvofi, a které nékdy mohou byt nazyvany jako ,,4P*, podle Janeckové

(2001) pati:

>
>
>
>

Produkt (Product),
Cena (Price),
Propagace (Promotion),
Distribuce (Place).

(Jane¢kova, 2001, s. 29)

V soucasném prostiedi se vSak tyto Ctyfi zakladni nastroje pro sestrojeni dokonalého

marketingového mixu ukézaly jako nedostatecné, proto se ptidava dalSich pét pojmd, které

tak dotvari ,,9P*:

>

YV V V VY

Lidé (People),

Prezentace (Presentation),
Proces (Process),

Balicky (Packaging),

Programovani, Propojeni (Programming).

\
o
y 4

Prezentace
- S

Obrazek 1 9P marketingového mixu (Vlastni zpracovani)
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1.3.1 Produkt

Slovo Produkt muize vyvolat pocit, ze je charakteristikou pouze pro dany vyrobek, ktery
si lze zakoupit. Produktem se vSak rozumi také veSkeré jeho vlastnosti a doprovodné
sluzby, které spole¢né definuji a pfimo ovliviiuji jeho konkurenceschopnost. Zakladnim
rysem produktu jsou jeho uzitné vlastnosti. Ty jsou divodem zakaznikovy koupé, nebot
dokazou uspokojit jeho potiebu. Dale je pro produkt signifikantni jeho kvalita (splnéni
norem ISO, obdrzeni znacky Regionalni potravina, Czech made apod.), zptsob prodeje,
image znacky, poskytnuti sluzeb a zaruk nebo moznosti reklamace. (Cooper a Lane, 1999,
s. 20)

Dulezité je také brat ohled na spravny obal produktu. Jeho cilem je zdkaznika zaujmout
(asnadngji si jej zapamatovat), zaroven mu sdé€lit pozadované informace O slozeni
a vyrobci a zajistit, aby se k nému vratil. Spravné zvoleny obal chrani vlastni produkt pted
jeho poskozenim, rozbitim a chrani jej pred negativnimi vlivy, at’ uz pii manipulaci,

transferu nebo skladovani. (Slideshare, ©2015)

Kazdy produkt prochézi jinym Zivotnim cyklem, na ktery se musi brat zietel z diivodu
postupnych zmén jeho osobitych ryst. Pro grafické zndzornéni zivotniho cyklu produktu
(Obrazek 2) se vychazi ze zmény jeho chovani na trhu, odrazejici se v objemu trzeb,
nakladu a zisku. Zaprvé je nutno uvést produkt na trh ve spravném okamziku. Ve fazi ristu
se podnik tési z rostouciho obratu, ktery podnik generuje a dostava se az do tretiho stadia,
tedy jeho dospélosti. S nasycenim trhu a naslednym tpadkem je spojena nutnost zasahd,
které prodlouzi dobu zivotnosti produktu. Tyto zakroky mohou byt provadény

nasledujicimi metodami nebo jejich kombinaci:

e Metoda marketingové povahy — novy styl propagace, cenové upravy, zavedeni
produktu na dosud nepokryté trhy,
e Metoda zmény podstaty vyrobku — zavedeni inovace nebo rozsifeni moznosti

produktového vyuZiti.

(Tomek a Véavrova, 2009, s. 77)
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Obrdazek 2 Zivotni cyklus produktu (Tomek a Vavrovd, 2009, s. 78)

BCG matice

K analyze produktového portfolia podniku se vyuziva grafického zndzornéni pomoci BCG
matice. Jedna se 0 pfifazovani pozice jednotlivym vyrobkim v tabulce, ktera je tvofena
dvéma rovinami. Jedna z os urcuje tempo rustu trhu, zatimco druha piedstavuje relativni
podil na trhu. Jak lze vidét na Obrazku 3, produkty se podle tohoto schématu ¢leni do Ctyt

kategorii:

velky (maly )

-

rychlé)

IR

Predpokladdané tempo ristu )

Pené&Zni
kravy

Psi

Ity 7 2

Obrazek 3 BCG matice (Halek, ©2015)

Mezi Otazniky se fadi vyrobky, 0 kterych nelze s jistotou fict, jaky bude trend jejich
vyvoje. VyznaCuji se vysokym tempem ristu, ale relativné nizkym podilem na trhu.
Hvézdy jsou vyrobky, které jsou v diagramu umistény v oblasti vysokého tempa ristu

ataké svysokym trznim podilem. Pro tyto vyrobky se vyplati investice do jejich
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YV __ 7

marketingové podpory. PenéZni kravy reprezentuji vyrobky, které sice také maji vysoky
podil na trhu, avSak oproti hvézdam jsou umistény na trzich S nizkym tempem rustu.
Bidnymi psy se oznacuji vyrobky, které maji nejméné perspektivni vyhled do budoucna
Pro produkty v této sekci plati, ze je lepsi je bud’ prestat vyrabét, nebo firma muize podpofit

jejich prodej zasahem prostiednictvim inovaci. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 83)

Ansoffova matice

Pokud se produkt chyli ke konci svého Zivotniho cyklu, coz pro podnik znamena oslabeni
jeho pozice na trhu, lze vyuzit Ansoffovu matici. Ta ma svoji dulezitost v piipade, kdy
se podnik rozhoduje o dalsich strategiich ve vyvoji svého produktového portfolia.
Ansoffova matice udava vztah produktu k jeho pozici na trhu a umoziuje snadny piehled

0 moznostech proniknuti na trhy nové. (Podnikator, ©2012)

STAVAJICi PRODUKTY ~ NOVE PRODUKTY

STAVAJICi TRHY Trzni Rozvoj
penetrace produktu
NOVE TRHY Diverzifikace

Obrazek 4 Ansoffova matice (Podnikdtor, ©2012)

Jak udava Obrazek 4, matici Ize rozdélit do ¢ty oblasti. Za nejjistéjsi strategii je obecné
oznacovana strategie trZni penetrace, kdy podnik disponuje stejnym produktem, ale snazi
ale zaroven vyssi naklady podniku v oblasti propagace. Druhou moznou strategii je rozvoj
trhu. V tomto piipadé podnik opét naklada s jiz existujicim produktem, snazi se s nim
vSak najit nové trzni oblasti, ve kterych by mohl uspét. Z pohledu zcela novych produktt
Ize zaujmout strategii rozvoje produktu. Zde se vyrobek nabizi stejnému trhu, na kterém
se pohyboval doposud, ovSsem ve vylepsené nebo zcela nové formé&. Rozvoj nového

produktu je néakladné&jsi atedy ivice rizikovéjsi nez predchozi strategie. Jako nejvice
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riskantni je vSak metoda diverzifikace. Jde o kombinaci inovace produktu a zaroven
proniknuti do oblasti nového trhu, ktery podniku neni blizky, a nema tak 0 ném dostate¢né

povédomi. Dukladna analyza trhu je zde zakladnim stavebnim kamenem.

1.3.2 Cena

Jednim z faktorQ, které urci, zda si zédkaznik né$ produkt zakoupi, je nepochybné cena.
Cena je penézni vyjadieni hodnoty produktu a vseho, co k nému patii a spolu s dalsimi
prvky marketingového mixu je jejim poslanim zvySovani poptavky. Neplati vSak vzdy
pravidlo, Ze nejniz$i cena ptildka nejvice zakazniki. Spousta klientii oceni zejména piistup
podniku v ramci jeho cenové politiky, kam se fadi nejen cena samotna, ale také dalsi
platebni podminky, jakymi jsou lhuty splatnosti, zalohy, rabaty, skonta v piipadé

ke kvalité a mife uspokojeni svych potieb.

Existuje spousta metod a postupii, kterymi se optimalni cena uréuje. Pokud ma podnik jako
hlavni prioritu pokryti naklad na vyrobu, mluvime 0 nakladové Fizené cené, kterou lze

vyjadfit vzorcem:

material, mzdy, rezie

[ Naklady ]@[ Ziskova marze ]%[ Prodejni cena ]

Obrazek 5 Nakladove Fizena tvorba cen (Tomek a Vavrova, 2009, s. 102)

Prilis vysoké néaklady na vyrobu, vSak vedou k neochoté zakaznika za vyrobek zaplatit.
Nakladovy typ ceny se vyplati pouzit v pfipadé, kdy podnik vypusti na trh dosud
nepoznany vyrobek, ktery tak nema konkurenci. Tento stav je vSak pouze docasny, nebot’

konkurence se jej snazi dohnat a tim tlaci ceny dolu.

Pokud vyrobek naopak patii do cenové kategorie, ktera vyrazné¢ podkopavéa konkurenci,
jedna se 0 cenovou strategii urcéenou k vyrazeni konkurence. Nizkd cena se ale miize
stat kontraproduktivni, nebot zakaznik za¢ne pochybovat o kvalit¢ vyrobku, jeho

inovativnosti a schopnosti jej uspokojit.
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Dalsi metodou k tvorbé ceny je cena Fizena trzné. Vychozimi zdroji k ur€eni ceny je
mapovani cen konkurence ajeji pfizpiisobeni ndkladim firmy. Vypocetni vzorec pak

vypada nasledovng:

materidl, mzdy, rezie

{ Prodejni cena ]:.[ Naklady ]%[ Zisk (ztrata) ]

neboli

Cena akceptovana Naklady Prijatelny
zakaznikem materil, mzdy, rezie zisk

Obrazek 6 Trzné rizena tvorba cen (Tomek a Vavrova, 2009, s. 102)

Tteti zplsob, jak optimdlni cenu vytvofit, vych4zi z vnimané hodnoty produktu
zakaznikem, podnik se tak zaméfuje se na uzitek. Tato metoda je vSak velmi nepifesna
a obtizna na vypocet, nebot’ se odvozuje od subjektivniho nédzoru jednotlivého spotiebitele,
ktery neni vZdy shodny s nazorem spotiebitele druhého. Zakazniky tedy v tomto piipadé
délime podle urcitych charakteristickych znakt, jako mnaptf. ndkupnich zvykd,

demografickych prvki apod. (Cooper a Lane, 1999, s. 86 — 89)

Tomek a Vavrova (2009) uvadi dal$i metodu uréeni ceny, kterou je zavedeni cenovych
testi. Pti téch podnik zjisti reakci zakaznikti na uréitou cenovou vysi, atak zjisti, jak
a ktery trh byl danou cenou osloven a pokud nebyla cena stanovena efektivné, odhadne,

jaka, jeji vySe by byla piijatelnéjsi. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 103)

1.3.3 Propagace

Prostiednictvim Propagace se uskutecituje navazani spojeni podniku s jeho cilovym trhem.
Kazda cilova skupina ma specifické rysy, podle kterych spole¢nost voli odliSnou formu
komunikace. Jednou z nich je televizni reklama, ktera patii mezi nejdrazsi dostupné
formy propagace. Kvuli stale se rozsifujicimu poctu televiznich kanali se vSak tato

reklama nedostane ktolika lidem jako v dobé¢, kdy existovaly pouze 3-4 kandly a jeji
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efektivnost tak klesa. Podle Knighta (2007) doslo v pribéhu let k propadu t¢inku tohoto
média z 50 % na cca 18 %.

Stejna reklama umisténa do kinosali oproti tomu svoji cilovou skupinu minout takika
nemuze. Spole¢nost zaméfend na vyrobu aut zajisté oslovi nejvice muzt pfi uvedeni své
reklamy pied krimi dramatem, zatimco firmy vyrabéjici hracky dosdhnou efektivity U nové

pohadky z Disneyho dilny.

Co se tyCe inzerci v rozhlase, jejich sila je podcenovana. Spole¢nosti v§ak mohou téZzit
Z rostouciho poctu posluchact a z relativné nizké ceny této cesty k zdkaznikovi. Je opét
dalezité brat v potaz segmentaci trhu — teenagery zaujmout na hudebnich stanicich, muze
pokrocilejsiho véku na stanicich s pravidelnym hlaSenim dopravni situace, maminky mezi

lifestylovymi potady.

Pii komunikaci se zakazniky pomoci plakati a letaki je nutné zastat napadity, struény
a dokazat zaujmout. Velky vyznam maji plakaty v regiondlnim méfitku, kdy firma mtze
timto  zpisobem  informovat  oudalosti, kterou pofadd  (zde  dochazi

ke kombinaci s event marketingem) nebo upozornit na nadchazejici slevy ¢i vyprodeje.

Do direct marketingu spadaji vSechny nevyzadané e-maily s nejriznéj§imi nabidkami
slev, produktt, sluzeb, ale stava se velmi ziidkakdy, Ze by spottebitele v zaplave dalSich e-
maill néjak vice zaujaly nebo byly viibec precteny piedtim, nez skon¢i smazany. Jina
situace nastava v ptipadé€, kdy spolecnost svého klienta znd diky uskute¢néni diivéjSich

obchodu.

Krom¢ e-mailové komunikace se do direct marketingu fadi také telefonické oslovovani
zakaznikd, které u konecnych spotiebitelll patii mezi nejméné oblibené. Zde se vic nez kde
jinde vyplati efektivita pfi tvofeni této strategie, aby firma potencidlniho klienta spiSe

neodradila.

Dalsi formou komunikace je public relations. Ukolem PR je prezentace firmy
na vefejnosti, udrzovani povédomi o0 firm¢ a ziskani si ulidi obliby. Zakladem spravné
zvladnutého PR je obsazeni této pozice osobu, kterd je sympatickd a vi, co novinafi chtéji
slySet, tedy ovladd uméni S nimi vychazet. VétSinou se role PR zhosti pfimo generalni

feditel spolecnosti, avSak neni to podminkou.

Vyuziti sponzoringu ma nejvétsi efekt pii konani velkych narodnich az nadnarodnich

akcich, kde se firma zviditelni v nejvyssi mife. Sponzorstvi mistniho fotbalového tymu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

nebo Skolni akce se ale spise nez na zvySeni odbytu produktt ¢i sluzeb podniku odrazi
na pozitivnim obrazu, ktery si tak firma buduje, a ktery je neméné dulezity pro jeji dalsi

¢innost.

V dnesni dobé je vSak stézejni propagace skrze web asocidlni sité. Knight tvrdi,
ze ,internet je nejmocnéjsi médium od vzniku televize . Podnik zde t&€zi jak z potieby
nulovych nékladl, tak z moznosti 24hodinové komunikace se zdkazniky stavajicimi
i dosud neoslovenymi. Ti tak mohou ziskat potiebné informace o firmé z pohodli domova,
klast své dotazy nebo rovnou provadét objednavky ato témér nepietrzité. (Knight, 2007,
s. 89-104)

Cevelova (2015) na svych webovych strankach uvadi také relativnd nové formy
komunikace s klientem, které se t&si stale vétsi popularité. Konkrétné se jedna o buzz
marketing, mosquito marketing, parasitic marketing nebo guerilla marketing. V téchto
ptipadech spotiebitel na prvni pohled ani netusi, ze se 0 marketing vibec jedna. Jejich
velkou vyhodou je minimum nékladd, jedna se tedy 0 oblibenou metodu zejména malych
amikro podnikd. Zakladni mySlenka téchto zplsobli propagace vychazi z faktu,
ze v dnesni dobé, kdy se na trhu objevuji stale nové anové firmy, je stézejni, aby
si zakaznik konkrétni podnik zapamatoval. Je tedy tieba byt vtipny, kreativni, vyuzivat

neotielych zptisobi, Sokovat a proti tomu viemu zistat ,,nenapadny*. (Cevelova, ©2015)

1.3.4 Distribuce

Aby byl produkt zakaznikovi dostupny vcas, ve spravné kvalité a na spravném misté, musi
fidici pracovnici sestrojit optimalni metodu, jak vSech téchto ukoll dosdhnout, ato co
nejefektivnéji - Sco nejniz§imi naklady na distribuci a zajiSténi souvisejicich sluzeb.
Jednim ze zplsobu, jak se zakaznikovi pfiblizit, je zaloZeni podnikové prodejny. Zde
dochazi k nejuzsimu kontaktu s kone¢nym spotiebitelem. Nevyhodou je ale nutnost mit
téchto obchodti po daném uzemi co nejvice a dosahnout tak Sirokého pokryti, coz s sebou
nese vysoké naklady na provoz. Z divodu eliminace téchto nakladii muze firma vyuzit
obchodnich mezi¢lanktl, tedy nabizet své produkty skrze obchodni fetézce, jakymi jsou
supermarkety a velkoobchody, ve kterych je produkt pfistupny vice lidem a ze S$ir§iho
okoli. Nutnosti je také Fizeni zasob. Cim vy3§i zasoby ma podnik na skladg, tim vé&tsi
,sumrtvené penize* mu V nich lezi. Pfili§ vysoky stav zasob naopak zplsobuje to, Ze

se produkty rychle stanou zastaralymi a dale neprodejnymi, a to zejména v potravinaiském
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primyslu. Dulezité je proto vykalkulovat optimalni dodavky zasob v optimalnim mnozstvi

a vyrabét pouze tolik, kolik udava poptavka. (Cooper a Lane, 1999, s. 56)

1.3.5 Lidé

Lidmi se v marketingové feci oznacuji podnikovi zaméstnanci, tedy vSichni, kdo se podileji
na tvorbé a vyvoji produktu, urcuji jeho kvalitu a maji kontakt s kone¢nymi spotiebiteli.
V tomto ohledu je nejvice podstatna ¢innost personalniho oddéleni firmy, které ma za kol
vybrat kvalifikovaného, schopného a pfinosného zameéstnance. Stejné tak dilezita je
nasledna péce 0 néj, jeho Skoleni, motivaci a jeho neustaly rozvoj pro tvorbu a udrzeni

pozitivnich vztahti mezi zaméstnancem a zakaznikem. (Janeckova, 2000, s. 31)

1.3.6 Proces

Proces neboli zptsob, jakym je zdkaznik obsluhovén, se ve velké mife podili na jeho
spokojenosti a také ovliviuje, jestli zakaznik udaného podniku koupi zopakuje nebo
nikoli. Mezi hlavni faktor zde patii doba, po kterou zakaznik musi ¢ekat, dokud se mu
personal za¢ne vénovat a samoziejme i zpusob, jakym je s nim jednano. Zakaznik si v§ima,
jak se zaméstnanec, jakoZto reprezentant celé spolecnosti, postavi k jeho problémim,
zvlastnim pozadavkiim, jaké je jeho celkové vystupovani ado jaké miry plsobi
profesiondln€. Pro ovéfeni toho, jak si pracovnici prodejen v této oblasti vedou, zavadi
firmy tzv. mystery shopping, kdy do obchodu vyS$lou ptedem domluveného ,,zakaznika®,
ktery ma jisté pozadavky, aktery dava zpétnou vazbu 0 chovani personalu a o jeho

schopnostech.

1.3.7 Prezentace

Za Prezentaci se muze oznaCit celkova image firmy, kterou pusobi na své okoli. Jedna
se nejen o stav budov (moderni vs. zastaralé) a atmosféru kancelafskych ¢i prodejnich
prostor, ale také o to, v jakych prostorach se uskute¢iiuji jednani, porady a jakého komfortu
se Vv sidle nebo pobocce spolecnosti dostava zdkaznikiim. Podstatné je, aby se manazefi,
zamé&stnanci a klienti v arealu celého podniku citili uvolnéné a prijemné. (Cooper a Lane,
1999, s. 59-61)

1.3.8 Bali¢ky a Programovani

Mezi posledni zminované nastroje marketingového mixu patii Balicky a Programovani,

které jsou zde zamérné zahrnuty do jedné kapitoly, nebot’ se v praxi ¢asto dopliuji.
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Balicky se rozumi politika podniku tykajici se tvorby specialnich balickl. Spadaji sem
kombinace veskerych doprovodnych sluzeb, které se k produktu vztahuji a jejich pfidani
do jednotné ceny vyrobku. Pod tim si Ize ptedstavit napt. postovné a balné, které¢ zékaznik
nemusi za produkt platit ,,navic®, jelikoz uz jsou zahrnuty v cené vyrobku. Stejné tak
se s balicky mizeme setkat v ptipadé koupé dovolené, kde je balickem napf. varianta ,,all

inclusive®. Klient tak nemusi platit za jidlo a ubytovani zvlast, ale zaplati jednotnou cenu.

Cilem Programovadni je tvorba programt arozvinuti specialni nabidky, které piiméji
zakaznika koupit vice, nez pavodné planoval. V praxi se lze takto setkat sakcemi
»3+1 zdarma“, kdy by zakaznik za béznych okolnosti koupil vyrobek pouze jeden, avSak
s vidinou vyhodné koupé tomuto marketingovému tahu podlehne. Pro zakaznika z toho
plyne spokojenost, ze uSetfil své penize, nebot” obdrzel néco zdarma apro podnik to
znamena vysSi ziskovost, nebot’ prodal produkt, ktery zdkaznik primarné nepotieboval.

(Delmarlearning, ©2014)
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2 KONKURENCESCHOPNOST

'Pokud chee ¢lovek chapat konkurenceschopnost, musi podle Hugginse a Izushiho (2011)
vychézet z celkové prosperity naroda. Zivotni urovei zemé je uréovana produktivitou jeji
ekonomiky, kterd vychazi z hodnoty zbozi a sluzeb, které se v ni vyprodukuji skrze kapital

a pfirodni zdroje. (Huggins a Izushi, 2011, s. 216)

Podnik je tak soucasti globalniho trhu, ktery je provazan a ovliviiovan mnoha faktory, je
tedy v zajmu kazdého vedouciho pracovnika udélat sviij podnik jedineény, nepostradatelny
asilny, jinymi slovy konkurenceschopny. At0o alesponn v regionalnim hledisku. Pod
pojmem konkurenceschopnost se skryva jak spravné nastavena cenova politika podniku,
kvalita vyrobku a sluzeb, které nabizi a jejich technologicka uroven, tak zptisob propagace
a mnoh¢ dalsi. Tyto konkuren¢ni vyhody jsou jednémi ze zakladnich prvka uréujicich
uspésnost podniku. Kladenim otazek jak byt v trznim prostfedi dostatecné konkurenéni
se zabyvali mnozi ekonomové, Vv prubéhu let je tedy mozno se setkat s nepfebernym
mnozstvim analyz, které na sebe vzajemné navazuji, které se dopliuji akteré podle
riznych kritérii hodnoti podnik ajeho postaveni v trznim mechanismu. (Dvofacek

a Sluncik, 2012, s. 139)

Stejné¢ rozsahlé je také mnozstvi definic, které se ke konkurenceschopnosti vazou.
Clemente (2004) ji vysvétluje jako ,, soubor vSech zpuisobu, jak miize kupujici uspokojit své
potieby jinak, nez koupi vaseho vyrobku.“ Podnik by mél vylozit veskeré Usili, aby svoji
konkurenéni vyhodu naSel ¢i vytvofil, neustale ji vylepSoval arozsitoval, udrzel a do

budoucna vytvarel dalsi. (Clemente, 2004, s. 91).

! To understand competitiveness, the starting point must be the sources of a nation’s
prosperity. A nation’s standard of living is determined by the productivity of its economy,
which is measured by the value of its goods and services produced per unit of the nation’s

human, capital and natural resources.
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2.1 Konkurence

Jako konkurenty lze oznalit vS§echny podniky, které proti sobé stoji v boji o trh. Zaroven
totiz nabizeji produkty zaméfujici se na uspokojeni stejnych lidskych potieb, ve stejnych

cilovych trzich, a to za stejnych trznich podminek. (Benes, 2012, s. 51)

Aby podnik védél, v ¢em spocivaji jeho nedostatky a v ¢em miize na rozdil od konkurence
na trhu zabodovat, je nutné nejblizs$i konkurenci znat a zdravé se S ni porovnat. A to jak
ve sféfe cen, nakladu, doprovodnych sluzeb, vyrobkového portfolia, tak ve zptsobu
distribuce apod. Ze zjisténych dat a jejich analyz se daji snadné&ji odhadnout budouci kroky

protivnikd, jimz podnik pfizpisobi vlastni marketingové taktiky a obchodni strategie.

2.1.1 Typologie konkurence
Konkurenci lze vnimat ve ¢tyfech trovnich:

e Konkurence formy vyrobku — jedna se 0 nejuzs$i pohled na konkurenci. Spada
sem kazda firma, ktera nabizi vyrobky podobného charakteru a vzhledu, nabizi je
stejné skupiné lidi, a to ve stejnych cenovych relacich. Jedna se 0 nejvice kritickou
formu konkurence, nebot’” konkurencni strategie podniki jsou si zde velmi podobné.

e Konkurence v ramci odvétvi — z tohoto pohledu se jako konkurence vnima kazdy
podnik, ktery uspokojuje potieby zédkaznika vyrobky, jejichZ vlastnosti sice nejsou
shodné, ale velmi podobnym zptsobem dokaZou uspokojit urcitou potiebu.

¢ Druhova konkurence — v tomto hledisku jsou za konkurenty brany podniky, které
se snazi uspokojit stejnou zakaznikovu potfebu. Tato urovenn pohledu
na konkurenci by méla byt v souladu se sttednédobym marketingovym planovanim.

e Konkurence v ramci rozpo¢tu — zde se konkurence vnima nejobecnéji, a to jako
trzni boj 0 zadkaznikovy penize. Pro podnik to tedy znamena vidét konkurenci

ve vSech podnicich v jeho okoli. (Lostakova, 2005, s. 120-125)

2.1.2 Konkuren¢ni strategie

Konkurenc¢ni strategie zahrnuje plany a postoje, které podnik zaujima, pro vyrovnani se ¢i
predstizeni své konkurence.
Podle Portera (1994) existuji tfi obecné strategie, které podnik mlze zaujmout, aby

si udrzel dobrou trzni pozici a efektivné odolaval konkurenci. Jedna se o taktiky, které

se od sebe 1isi mirou rizika a jejich narocnosti:
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o prvenstvi v celkovych nakladech,
o diferenciace,

o soustiedéni pozornosti.

Metody, které podporuji strategii prvenstvi v celkovych nakladech, s sebou piinasi velké
Skrty v podnikovych rozpoétech ausiluji o eliminaci vydaju finanénich prostfedka
do oblasti pfimych a rezijnich nakladt, sluzeb, propagace a prodeje. Stejné tak je kladen
diraz na vyvarovani se spoluprace se zakazniky, se kterymi nema podnik dobrou
zkusenost z divodu jejich insolventnosti. Protoze tato strategie zahrnuje minimalni
investice i do oblasti vyvoje a vyzkumu, mize podnik zaznamenat negativni odraz tohoto
piistupu ve schopnosti jeho inovativnosti a aplikace zmén v produktech a sluzbach. Pro
tuto politiku je stézejni efektivita pfi vyrob&, coz znamena nulové plytvani a vysokou
produktivitu napf. pomoci automatizace stroju @ montaznich linek. Pfi zkraceni firemnich
prosttedk si spole¢nost mize dovolit snizit cenu, coZ mize byt pro konkurenci likvidacni,

a tak dochazi ke generovani mnohem vyssiho podnikového zisku.

Diferenciace ptedstavuje zpusob, kterym bude podnik jedine¢ny, tedy to, ¢im se od
produktti konkurence odlisi. Pokud se podnik rozhodne jit touto cestou, znamena to pro n¢j

snahu svym vyrobkem vetejnost zaujmout a to napiiklad formou:

e designu a image znacky — modernost, schopnost Sokovat, pfizpusobit se vzhledem
a ergonomii pozadavkam trhu,

e technologii — zdokonalovani a zefektiviiovani vyrobnich postupt,

e prodejni siti — tvorba nové distribuc¢ni sité,

e kvalitou a zivotnosti produktii — snaha o delsi zivotnost nez je standard
u konkurence,

e vlastnostmi produkti,

e zadkaznickym servisem a dalSimi.

Mohlo by se zdat, ze pfi snaze splnit tuto strategii podnik nehledi na své ndklady, coz
samoziejm¢ neni pravda. Podnik si musi byt za vSech okolnosti a pti zvoleni jakékoli
metody védom svych nakladt. Zde vsak jejich snizovani neni prioritni. Plati, ze na ¢im
vys$$i pocet uvedenych bodu se podnik bude soustiedit, tim vyssi bude diferenciace jeho

produktd, coz s sebou piinasi jejich lepsi zapamatovatelnost, exkluzivitu, oblibenost a tedy

vys$si prodejnost.
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Vyse uvedené Porterovy strategiec mély spoleény zamér, kterym byla snaha zaujmout
zakazniky napfi¢ celému trhu. Tteti ze strategii vSak naopak soustied’uje svou pozornost
jen na jednu cilovou skupinu na trhu, které chce podnik vyhovét. V této strategii je vice
nez kdekoli jinde nutné investovat prosttedky do vyzkumu trhu, provedeni jeho spravné
selekce a zjisténi pozadavki vybrané skupiny. Vyhodou této metody je, Ze podnik zna své
zakazniky dikladnéji nez konkurence a ma se svym cilovym trhem mnohem uzsi vazby.

(Porter, 1994, s. 34-39)

Podstatou uspésnosti kazdé konkurencni strategie podniku je naplnéni nékolika
predpokladii, jakymi jsou znalost svého trhu asvé trzni pozice, uvédoméni si svych
slabych asilnych stranek, vyvarovani se rizik, vitani novych pfrilezitosti, schopnost
opusténi znamé, ale neefektivni pozice a byt tedy otevien zménam. (Tomek a Vavrova,

2012, s. 104)

2.1.3 Konkurence podle trznich podili

Jak uz bylo naznaceno v kapitole 1.2, jednim z cilti podniktl je zvySovat svij trzni podil.

Podle jeho objemu se mizou konkurenti na trhu délit do n¢kolika skupin.

Pro trzniho viidce, kterému patii zhruba 40 % trhu, je typické, Ze se neustale snazi zvysit
nebo alesponi zachovat svou konkuren¢ni silu. Firma nachézejici se v této pozici vynika
nadstandardnimi sluzbami, které svym klientim poskytuje a také je Casto vyhodou jeho
ptizniva platebni politika. Velky trzni podil s sebou nese nizké naklady na vyrobu,

ale zaroven vysoké vydaje na PR a ¢asté investice do inovaci a na lobbing.

Trznimu vyzyvateli nalezi na trhu druhé nebo tieti misto. Pro trzniho vidce je vyzyvatel
nejvetsi hrozbou, nebot’ se jej neustale snazi z jeho prvenstvi sesadit. Jednou z metod utoku
na vladnouci pozici je propojeni trzniho vyzyvatele sjinym mocnym podnikem nebo
naopak dochazi Kk ,pohlcovani podnikii drobnéjsich (Casto se tak déje u bank). Trzni
vyzyvatel mifi na slabiny viidce trhu, typickd je snaha o0 rychlé vypliiovani dér na trhu,
ze kterych ziskava svou silu. Dal§i metodou, jak se z vyzyvatele mtze stat vidce, je
predstaveni revolu¢ni inovace produktu V poli jejich vzajemného soupetfeni. DalSimi
strategiemi mohou byt vylepseni distribu¢nich kanalti, zavedeni intenzivni reklamy,

zaméfeni se na prestizni zboZi aj.

Na trzniho nasledovatele piipada kolem 20 % trhu. Jeho typickym rysem je snaha

kopirovat a imitovat vyrobky silnéjSich konkurent, z cehoz plyne velka vyhoda v podobé
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vynalozeni pouze minimalnich nakladd na vyzkum a vyvoj. Nasledovatel mlize zaujmout
Ctyfi strategie. Jednou z nich je padeélani produkti trzniho leadera a nasledné obchodovani
s nimi na ¢erném trhu. Cizi produkty muze nasledovatel klonovat, tedy napodobovat at’ uz
nazev konkurenta nebo tvofit velmi zaménitelné vizualy obali. Tietim zplisobem je
konkurenéni vyrobky imitovat. V tomto ptipadé podnik také vychazi z vyrobku
konkurenta, ovSem se zacilenim na jinou cenovou kategorii nebo lokalitu. Posledni
metodou je zaujmuti pozice adaptéra, kdy se nasledovatel zaméfuje na vylepSovani

zisky.

Posledni typy podnikti na trhu podle jejich trzniho podilu se nazyvaji troskari (vyklenkaii)
ati tvoti zbylych 10 % trhu. V tomto pfipadé maji firmy jen malé¢ ambice dosahnout
nejvyssich pozic. Jejich zaméteni se ubira na malé regiony, které pro ,,velké hrace* nejsou
dostatecné lukrativni. Ackoli by se to nemuselo zdat, jedna se 0 trzni pozici, kterd patii
k ziskovéjsim, ato z divodu, ze podnik Casto piichazi do styku s konzumenty jeho
produktt, vi tedy nejlépe, co dany trh potiebuje a na co se pii produkei vyrobki zaméfit.
Problematicka situace mize nastat v piipadé nového konkurenta na lokalni pud¢. Proto je
pro tyto podniky dilezité nezaméfovat se pouze na jeden mikrosegment, ale tvorit dalsi

a postupné je rozsitovat. (Kotler, 2007, s. 387-402)
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3 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Na uspéSnost podniku na trhu ma zasadni vliv okoli, ve kterém se podnik nachazi
a ve kterém chce uspét. Pro preziti podniku je dilezité, aby disponoval schopnosti pruzné
se prizpusobit a adaptovat se na ¢im dal rychleji se ménici podminky trhu. Vlivy, které

maji na podnik zasadni dopad, mizeme podle okoli podniku rozdélit do téchto oblasti:

» Faktory makrookoli — patii sem vlivy na podnik, které jsou spolecenského
charakteru, tedy situace na poli ekonomiky, politiky, technologii a legislativy. Také
se do této kategorie zatazuji vlivy pfirodni ¢i kulturni. Tyto faktory miize podnik
jen stézi ovlivnit a kontrolovat, ¢asto mu nezbyva nic jiného neZ jejich vyvojovy
trend sledovat a piizpisobit mu veSkeré své aktivity. Podrobnéji faktory
makroprostiedi zkoumaji analyzy SWOT a PESTLE.

» Faktory mikrookoli — jsou pfimo ovlivilovany silami z makrookoli podniku. Toto
bezprostfedni podnikové okoli je tvoieno jeho odbérateli, dodavateli, zakazniky,
vefejnosti a konkurenci. Jedna se tedy o faktory, které podnik miZze ovladat a ménit
snadnéji, ovSem do jist¢ miry se jim také musi pfizplsobit. Faktory mikrookoli

blize charakterizuje Porterova analyza péti konkurenénich sil.

(Dvoracek, 2012, s. 9; Horakova, 2014, s. 74-75)

3.1 SWOT analyza

To, jak je podnik ovliviiovan vnéj$imi a vnitinimi faktory, demonstruje SWOT analyza,
kterou v 60. letech 20. stoleti predstavil Albert Humphrey. V podniku ma SWOT analyza
Siroké vyuziti, at’ uZ se jedna o fizeni rizik, reklamy nebo strategickd rozhodnuti podniku.
Mezi vedoucimi pracovniky je tato metoda rozSifena zejména pro svou efektivitu,
jednoduchost, variabilitu a rychlost zjisténi soucasné situace podniku. Hodnoti se silné
strany (Strengths) a slabé strany (Weakenesses) podniku z interniho pohledu, stejné tak
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) plynouci z okoli, tedy z pohledu externiho.
Data pro analyzu slabych a silnych stranek podniku vychazi z vlastnich zdroji firmy, které
se ziskavaji napf. z uspotadanych workshopti nebo z metody brainstormingu, kterého by
se m¢lo castnit 5 — 10 osob. Pti tvorbé SWOT analyzy musi byt brany na zietel pouze
skutecnosti, které maji na vyvoj spolecnosti podstatny vliv, a tak vytvoii analyzu se silnou
vypovédni schopnosti. Déle se musi brat ohled na to, Ze ne vSechny vlivy maji stejnou

dilezitost. Cile SWOT analyzy jsou dvojiho typu. Zaprvé jde podniku 0 potlaceni ¢i
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uplnou redukci jeho slabych stranek a potencialnich hrozeb. Stejné tak je dulezité objevit
stranky silné, na jejichz rozvoji je nutno ustaviéné pracovat, a byt schopen efektivné
nakladat s ptilezitostmi, které trh poskytuje. SWOT analyza si tak zada zkuSené manazery
s tymem odbornikl, ktefi trhu a jeho zménam rozumi. Avsak iV ptipadé, ze tym tvofi
zdatni pracovnici, lze se Casto setkat s nejednoznacnosti zavéri, jejich protichtidnosti nebo
problematickou kvantifikaci jednotlivych faktord. Dal§im slabym mistem SWOT analyzy
je fakt, Zze se hodnoti situace podniku vychazejici ze starych dat, nebere se tedy v tvahu

jeho aktualni trzni situace s ohledem na rychle se ménici podminky.

silné slabeé
stranky stranky

prilezitosti

Obrazek 7 SWOT analyza (Dvoracek, 2012, s. 15)

3.2 EFE/IFE analyza

Metoda hodnoceni EFE (External Factor Evaluation) vychazi ze SWOT analyzy, avsak 1isi

se od ni tim, Ze se zabyva pouze vné¢jSimi vlivy na podnik. Oproti tomu IFE (Internal

Factor Evaluation) zkoumd vlivy interni. Pfi praktické aplikaci obou téchto analyz se

pouziva matematickych propoctd, kdy se ze SWOT analyzy vybere zhruba pét

nejpodstatnéjsich polozek, kterym se pfifadi vahy (jejichz celkovy soucet musi dat 1)

a poté se provedei bodové hodnoceni. Jednotlivé hodnocené faktory se hodnoti nasledovné:
» 4 body — vyznamné silné strany

» 3 body — méné vyznamné silné strany

» 2 body — méné vyznamné slabé strany
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» 1Dbod - velmi vyznamné slabé strany
Analyzy EFE a IFE se pouzivaji pro uréeni pozice podniku na trhu. Cim vice se hodnoty
muze pouzit pro Klasifikaci a vybér nejvhodnéjsiho mozného projektu, pfi¢emz je vybrana

ta varianta, kterd ma nejvyssi kone¢né hodnoceni. (Managementmania, ©2013)

3.3 PESTLE analyza

Jde oanalyzu podobného charakteru jako analyza SWOT, ovSem zaméfuje se pouze
navngjsi faktory, které na podnik phsobi. Existuje spousta vlivi,, které maji
na konkurenceschopnost nemaly dopad a piimo urcuji obtiznost se v dané oblasti prosadit.
PESTLE analyza rozebira hlavni makroekonomické vlivy, se kterymi se podnik

kazdodenné setkava a na které musi brat zietel:

» Politické faktory (Political),
Ekonomické faktory (Economical),
Socialni faktory (Social),
Technologické faktory (Technological),
Legislativni faktory (Legal),

YV V VYV V V

Ekologické faktory (Ecological).

Politické faktory se zabyvaji vladnimi zélezitostmi, jako jsou jeji stabilita, na které je
pfimou Umeérou zavisla také stabilita legislativy. S kazdou novou vladou se také méni

ptistup k podpoie a podminkam K podnikani a regulace této oblasti.

Mezi ekonomické aspekty se zafazuji body tykajici se makroekonomickych ukazateld,
napt. HDP a danova zatéz zemé, ve které chce podnik zacit podnikat, nebo na jehoz uzemi
chce expandovat. Dulezitymi ukazateli jsou zde také vyvoj nezaméstnanosti a prumérna

mzda v dané zemi, stabilita kurzu a statni podpora exportni ¢innosti.

Pro zjisténi situace z hlediska socialniho prostiedi casto staci nahlédnout do dokumentt
statistického ufadu. Jsou zde knalezeni veskeré udaje 0 demografickém slozeni
obyvatelstva, jeho primérny vek a Zivotni styl a také to, jak vnimaji média a do jaké miry
se jimi nechaji ovlivnit.

Mit povédomi také o technologickém prostiredi je podstatné z divodu slozeni mistni

infrastruktury, ze kterych pracovnici mohou provést vypocty piedpokladanych nékladt
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na logistiku a zasobovani. Spadaji sem také zalezitosti tykajici se energetiky, surovin,

skladby primyslového sektoru, podpory védy a vyzkumu apod.

Legislativni podminky zem¢ jsou upraveny podle mistnich, evropskych nebo
nadnérodnich zdkont a vyhlasek. Zkouma se zatéz ufednického aparatu — mira byrokracie,
legislativni piekazky a frekvence novelizace zakont, které podnikéni ovliviiuji. Dale

se bere ohled na oblasti patentt a dusevniho vlastnictvi.

Posledni skupina analyzy, skupina ekologickych faktora, se zabyva otazkami piistupu
podniki a obyvatel k Zivotnimu prostiedi. Konkrétné se muze jednat O rozsifenost
aoblibenost BIO produkt, elektromobili apod. (Dvoracek, 2012, s. 139;
Zikmund, ©2010; ManagementMania, ©2013)

3.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Analyza Michacla E. Portera, se kterou se lze v literatuie setkat pod zkratkou 5F (Five
Forces), byla puvodné¢ zamyslena jako protipol ke SWOT analyze, kterou Porter
neshleddval dostatecné piesnou. V dnesni praxi se vSak ob¢€ analyzy uzivaji stejn¢ hojné.
Porterova analyza péti konkurencnich sil se zabyva otdzkou, jaké faktory z blizkého okoli
podniku pfevazn€ ovliviluji jeho podnikdni a GspéSnost vjeho oboru. Propojeni

konkurenénich sil ukazuje nasledujici diagram:

Odbératelé

Nova —
konkurence

Dodavatelé

Stavajici

konkurence Substituty

Obrazek 8 Porterova analyza péti konkurencnich sil (Viastni
zpracovani z: Porter, 1994)
Riziko ze strany stavajici konkurence — analyzou konkurencni sily se zjistuje, jak

rozsahla je soucasna konkurence podniku, jaké jsou jeji strategie na poli cen, produktt
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a marketingovych tahii. Vysledkem je zjisténi podnikové pozice mezi vSemi jeho rivaly
ve stejném oboru. Snaha 0 vylepseni svého postaveni ma za pozitivni efekt zvySeni urovné

celého odvétvi.

Riziko ze strany nové konkurence — jde 0 protivniky, ktefi pfichazi s dravosti zaujmout
co nejvetsi trzni podil, a to S novymi inovovanymi technologiemi a jedineénymi vyhodami
(napf. nastaveni zavadécich cen), coz ve velké mife ovlivni trzni pozici ostatnich
existujicich podnikli. Stupen ohrozeni novymi konkurenty je déan legislativnimi,
ekonomickymi, environmentalnimi a dal§imi pozadavky, které jsou pii vstupu na dany trh
striktné hlidany. Kromé vstupnich bariér je nutno znat také piekazky vystupni, které je
nutno splnit pfi opusténi daného trhu v piipadé ukonceni podnikani. Oproti novym
konkurentim maji stavajici firmy vyhody plynouci z provéfeného know-how a z jejich

zkuSenosti a znalosti reakci spotiebiteld pfi zavedeni riznych zmén.

Vyjednavaci vliv odbérateli — vybér odbératele by mél podnik brat jako strategické
rozhodnuti, nebot’ se mezi nimi pfedpoklada vztah sméfujici k dlouhodobé oboustranné
spokojenosti. Ovliviiyjicim faktorem ze strany odbératell je zejména fakt, ze pozaduji
produkty ¢i doprovodné sluzby v co nejnizsi cené, a to pii zachovani co nejvyssi kvality.
Tuto snahu maji zejména velké firmy, které jsou pro daného dodavatele klicové, nebot
z obavy 0 rozvazani spoluprace s nimi, jim dodavatelé rad&ji v pozadavcich vyjdou vstfic,
nez aby hrozil jejich odchod ke konkurenci. V zajmu kazdého podniku by tak méla byt

snaha o co nejpestiejsi odbératelskou sit’.

Vyjednavaci vliv dodavateli — velikost této sily se 1isi podle postaty trhu, na kterém
se podnik nachazi. Plati zde stejné pravidlo jako u pfedchozi konkurenéni sily, tedy takove,
ze podnik by mél zachovat dostatecné Siroké portfolio svych dodavatelli. S ¢im méné
dodavateli podnik spolupracuje, tim vice se stdva na kazdém z nich zavisly, coz pfinasi
problémy pii zvySeni cen ¢i zhorSeni kvality jeho produkti. Stejny problém nastava
Vv ptipadé, kdy ma obchodni partner vyznamné postaveni na trhu, nebot’ k jeho produktim

neexistuji dostatecné substituty.

Riziko substitutii — posledni sila, kterou Porter definoval, spociva v substitutech, které trh
zaplavuji, at’ uz se jedna se 0 nahrazky nebo kopie znamych produktd. Praveé substituty
udavaji na trhu cenové stropy a tim omezuji ziskovost celého odvétvi. Podniky tak vsazi
na nové kapitalové investice do inovaci produktt, ¢imz dochazi ke zlepseni jejich kvality.

Pozornost se také zamétfuje na nové marketingové taktiky. Pfitomnost substitutli na trhu
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dociluje vyostfeni konkuren¢nich vztaht, coz pfindsi sniZeni cen, vyssi efektivitu vyroby

a zlepsSeni vykonu. (Porter, 1994, s. 3-33)

3.4.1 Vliv internetu na Porteriuv model

Nelze popftit, ze vznik internetu byl pro podnikatelské prostiedi revolu¢nim a ma na trzni
situaci zasadni dopad, ktery by mél byt ve spojeni s Porterovymi konkurenénimi silami

také zminén.

Riziko ze strany stavajici konkurence se vlivem internetu posililo. Zakaznik muze
objednévat produkty od konkurenta, ktery se sice nenachazi v jeho okoli, ale poskytne mu
lepsi podminky pro realizaci obchodu. To vede k silngjSimu plosnému tlaku na sniZeni cen,

nebot’ zakaznik se presune tam, kde mu nabidnou vice sluzeb za mén¢ penéz.

Také bariéry, které stoji U vstupu do odvétvi, pod kterymi si lze predstavit napf. nutnost
vysokého kapitalu pro budovéni sidla spole¢nosti, nakupu hmotného majetku pro vybaveni
kancelati nebo nezbytnost osobniho kontaktu se spotiebiteli, vznikem internetu témeér
odpadly. Tim se internet postaral 0 zvySené riziko pFichodu nové konkurence, nebot

vstup na trh nebyl pro soupete nikdy snadnéjsi.

Vyjednavaci vliv odbérateli Pfichod internetu ma jednu mezeru, a to tu, Ze ne vSichni
spotiebitelé jsou ochotni pfes n¢j objednavat produkty a stale preferuji nakup v kamennych
prodejnach. Nicméné se da predpokladat, Ze stav se brzy ptehoupne ve prospéch on-line

nakupti.

Jelikoz firmy maji diky internetu stejné vychozi podminky pro osloveni kone¢ného
zékaznika, vyjednavaci vliv dodavatelu je tak internetem utlumen. Zakaznici si mohou
snadno zjistit, ktery z dodavateli pro né¢ bude nejvhodnéjsi, tedy nabizi produkt

S ptijatelnou cenou za pozadovanou kvalitu.

Rychly prinik internetu do vSech oblasti primyslu ma také za dtsledek vznik novych trhd,
na které mize podnik expandovat. Jsou s tim ale spojeny také hrozby Vv piipadé vzniku
novych substituti, coz vede k tomu, Ze trh mize byt novymi vyrobky piimo zahlcen.
Negativné tedy muze byt ovlivnéna kvalita téchto produktt, jejichz prodej se diky

internetu snadno stane masovou zalezitosti. (Porter, ©2001)
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3.5 Benchmarking

Pojem benchmarking vznikl spojenim slov bench (stil) amark (oznacit) ajedna
se 0 metodu managementu, pii které podnik neustale srovndva a poméfuje své procesy,
vykony a vyrobky oproti konkurenci. Cilem je zjisténi sledovanych kritérii u vyrobki
ve firmach, které se nachazi mezi Spickami daného trhu a také sestaveni dan¢ho postupu

a napadu jak této trovné dosahnout. Pii aplikaci této metody dochazi k:

» analyze podniku a odhaleni jeho slabych mist,
» urCeni urovné parametra V uspéSnych firmach,
» srovnani podniku s jeho konkurenci,

» predlozeni riznych koncepci fesenti,

» analyze soucasného stavu podnikovych strategii,
» zlepseni podnikovych strategii,

» upevnéni konkurenceschopnosti podniku.

Benchmarking ma stézejni vyznam v mnoha podnikovych oblastech, z nichz nejcastéji
dochazi k uziti této metody K porovnani vyrobku sledovaného podniku s vyrobky jeho
konkurentii. Ty se detailné srovnavaji a vystupem muze byt jak nasledna redukce néklada
pii vyrobé, tak zlepsSeni funkénosti produktu. V oblasti procest se benchmarking pouziva
pro jejich zefektivnéni a optimalizaci. Provadi se analyza pracoviSt vyvoje, logistiky,
marketingu a obchodu, dale oblasti lidskych zdroji, spokojenosti zakaznikd, informaénich
systémt apod. Tuto metodu lze vyuzit také pii stanoveni podnikové strategie, kde
se pracovnici zabyvaji otdzkami ohledné nutnosti zmény strategickych postupi a zmény

jejich rozsahu. (Kosturiak, 2002, s. A/5-1)

3.6 Shrnuti teoretické ¢asti

Diky pestrému vyuziti riznych literarnich zdroji byly podrobné popsany vSechny zasadni
pojmy, které se dale v praktické casti budou objevovat. Z prvni kapitoly je podstatna
rozsifena forma marketingového mixu z jeho 4P na 9P. Kromé¢ standardni ceny, propagace,
produktu a distribuci se dale zahrnuji také faktory jako lidé, proces, prezentace, balicky

a programovani, coz marketingovy mix ucinilo dokonalej$im nez doposud.
Dilezité roli pro podnik hraji jeho konkurenti, ktefi se podle jejich trznich podilt déli do
skupin: trzniho vidce, trzniho vyzyvatele, trzniho nasledovatele a vyklenkare. Aby podnik

dokézal odolat vlivim, které na né puasobi z vné&jSiho okoli, je také nutno zaujmout



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

spravnou konkuren¢ni strategii, ktera mize mit bud’ formu prvenstvi v celkovych
nakladech, formu diferenciace produkti nebo formu soustfedéni pozornosti na urcitou

cilovou skupinu.

Pro podnik je dilezité, aby védél, jak si na trhu oproti konkurenci stoji. Z toho divodu
byly popsany také metody, které¢ urci jeho stav z pohledu vnitiniho a vnéj$iho (pomoci
SWOT analyzy) nebo se analyzy zaméiuji pouze na faktory vnéjsi (PESTLE analyza).
Dalsi stézejni metodou je také definovani sil zZ podnikového bezprostiedniho mikrookoli,
které M. Porter definoval jako ,.riziko ze strany stavajici konkurence®, ,,riziko ze strany
nov¢ prichozi konkurence®, ,,vyjednavaci vliv dodavatelti, ,,vyjednavaci vliv odbératelii*
a ,,produktové substituty. Dale bylo popsano, jaky vliv na tyto sily ma vznik internetu —
nékteré sily jsou jim umocnény a nékteré naopak oslabeny. V posledni kapitole teoretické

firmami na jeho poli podnikani.

Na zaklad¢ poznatkl z teoretické casti budou jednotlivé metody na podnik aplikovany

Vv nésledujici praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Od historie k soucasnosti

Sidlo sledovaného podniku se nachazi Vv jihomoravském Petrové u Straznice. Vzhledem
k jeho strategické poloze ve vyhlaSeném vinaiském Kraji a proslulosti mistnich sklept
Vv Plzich, které jsou turisty hojné vyhleddvané misto, zapocala spole¢nost v roce 2008 svou
obchodni ¢innost, kterou orientovala pravé timto smérem. V rodinném domé tak vznikla
vinotéka, kde byly vedle vina k dispozici také rizné druhy medovin a Sampust. OvSem
prave sila mistni konkurence zapfiicinila, ze zboZzi nebylo tak odbytové, jak se na zacatku
ptedpokladalo. Po tiech letech od zalozeni firmy se spole¢nici rozhodli nabidku pozménit
a do svého sortimentu zacali zaclenovat dopliiky k vinu a pivu, jako napft. syry, domaci

ty¢inky nebo plnéné papricky.

Razantnim krokem, ataké krokem do nezndma, bylo potlaceni prodeje vina na ukor
prodeje pivnich speciali z ¢eskych a zahrani¢nich minipivovaru. Nabidka piva zde
konkurenci takika neméla, coz se pozitivné odrazilo v poptavce, ktera rychle rostla a s ni
se také stabilizovala a vyttibila nabidka obchodu — nyni jiz pivotéky nesouci nazev Pod
ofechem. Ovsem konkurence nezaspala ani v tomto oboru a prodejen specializovanych na
prodej piva v okoli pribyvalo. Tento fakt, spolu s tim, Ze se plo$né rozsifil trend vzniku
malych domacich pivovart, vedl podnik K nutnosti zalozeni také vlastni znaCky piva,

jejichz kolekce je dnes zndma pod znackou Holy Farm.

Nejednd se 0 tradicni minipivovar. Svym charakterem se fadi mezi tzv. létajici ¢i kocovné
pivovary, coz znamend, ze podnik nema pro vafeni piva vlastni prostory, ale pronajima si
je u partnerskych pivovart, kde si podle svych vlastnich receptur a se svymi ingrediencemi
pivo vafi. Tomuto konceptu je také uzptisobena nikterak slozita organizacni struktura -
podnik ma dnes jednoho spole¢nika, ktery je zaroven jedingym zaméstnancem. Jak uz je
z charakteristiky patrné, trzni podil podniku je nepatrny, soustied’uje se zejména na

regionalni trh. Podnik tak patfi mezi trzni troskare (vyklenkate).

POD
ORECHEM

Obrazek 9 Logo spolecnosti (Interni zdroje firmy)
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5 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI PODNIKU

5.1 Marketingovy mix podniku

V pivotéce Pod ofechem se zdkaznik muze setkat se Sirokou Skalou pivnich specidlii
z mnoha koutti svéta, s viny z moravského kraje a také s pochutinami k témto napojim,
jako jsou nakladana zelenina, syry od mistnich farmait, dzemy, Caje apod. V této Casti
vSak budu analyzovat vlastni pivni produkty sledovaného minipivovaru. Nelze obecné
charakterizovat, jakym stylem jsou piva vafena, protoze kazdé je vafeno jinou metodou
a s pouzitim odliSnych surovin. Jednotlivé pivni styly, se kterymi se 1ze na trhu setkat, jsou

blize popsany v kapitole 6.1.2.

5.1.1 Produkt

Piva, ktera si majitel minipivovaru za pomoci pratel a odbornikl vafi v riznych ¢eskych
pivovarech, tvofi nékolik specidlnich edic. Zékladni a nejroz$ifenéjsi edice nese nazev

Holy Farm, jejiz logo je na Obrazku 10, a tvofi ji tato piva:
Holy Dog — pivo vaiené tradi¢ni Ceskou technologii, jedna se 0 12° svétly lezak s 5 %
alkoholu.

Holy Cat — tmavy lezék, ktery byl spolu s pivem Holy Dog prvni vlastovkou piv, které

pivovar uvafil.

Obrazek 10 Logo pivni edice
Holy Farm (Interni droje firmy)
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Dale sortiment kolekce Holy Farm tvofi piva, ktera se vafi zejména sezoénné. Pro veétsi

ptehlednost jsou rozd€lena do dvou kategorii podle typu kvaseni pfi jejich vyrobé:
Spodné kvaSend piva:

Holy Donkey (svétla vyCepni ,,desitka®), Holy Egg (aprilovy tmavy lezak), Holy Goat
(svétlé specialni pivo), Holy Hamster (pSeni¢ny lezak, svrchné kvaseny, pivo bavorského
typu), Holy Lamb (nefiltrovany svétly lezdk), Holy Snake (svétly lezak s vytazky
Z konopi), Holy Starling (svétly lezak s vytazky z visni), Holy Lizard (polotmavy 14°

special), Holy Rat (nakufovany tmavy lezak, uvateno V reakci na politické udalosti)
Svrchné kvaSend piva:

Holy Bee (special s ptidavkem vceliho medu), Holy Hedgehog (kastanovy special), Holy
Bat (dynovy special), Holy Eagle (uvateno s vyuzitim americkych chmelt), Holy Rooster
(Red Ale), Holy Swine (nefiltrovany polotmavy Strong Ale), Holy Tiger (svétly IPA),
Holy Black Tiger (tmavy IPA), Holy Turkey (vano¢ni APA), Holy Wolf (tradi¢ni

staronémecky polotmavy lezak)

Vsechna tato piva jsou standardné stacena do sklenénych lahvi 0 objemu 0,5 1, ptipadné je
1ze objednat také v KEG sudech o objemu 15, 30 nebo 50 I.

Sortiment pivotéky tvoii také edice Piva maria§, coz jsou piva nefiltrovana
a nepasterovand. Sem se fadi piva s nazvy Sedma srdcova (svétly Pale Ale), Desitka
kulova (svétlé vycepni pivo), Svrsek srdcovy (svétly lezak), Spodek pikovy (tmavy lezak),
Kral zaludovy (polotmavy specidl) a Eso kulové (svétly specidl). Tato piva jsou oproti

edici Holy Farm sta¢ena do litrovych PET lahvi.

Déle do nabidky patfi limitované edice, kam spadé jak pivo, které vzniklo ve spolupréci se
spole&nosti Bativ kandl o.p.s. (piva Battv lod’ak, Batova lodi¢ka, Batovy SandAle), tak
také piva varena k oslavdm nového roku (PF 2014, PF 2015) a svatkim svatého Patrika

(Saint Patrick), Mikulase (Certovsky hoiké) nebo Valentyna (Valentynsky Ale).

Co se ty¢e objemu produkce minipivovaru, ktery je prezentovan Grafem 1, lze sledovat
kazdoro¢ni narlst, ktery odrazi oblibenost téchto piv mezi spotiebiteli. Pro zjednoduseni

byl vystav piva rozdélen podle druhd, a to na lezaky (tmavé i svétl€) a ostatni.
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Graf 1 Objem produkce minipivovaru (Vlastni zpracovani)

Etikety

O grafickou stranku etiket vSech produktii se zasluhuje externi grafik, s nimz podnik
spolupracuje jiz od samotného pocatku. Jak Ize vidél na Obrazku 11, kazda specialni edice
ma osobity anezaménitelny design, ktery je pro spotiebitele snadno zapamatovatelny.

Specialni verze etiket se vyuzivaji také pro festivalové ticely (Obrazek 12) a jiné.

weimeTash
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o PRt IOsY
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Obrazek 12 Festivalové edice etiket Holy Dog (Interni zdroje firmy)
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BCG matice produkti

Pro ptehlednost 0 aktudlnim stavu vybranych produktli minipivovaru byly vyrobky
umistény do BCG matice (Obrazek 13). Na prvni pohled je ziejmé, Ze vyroba produktu
Holy Rat se jevi jako nejméné efektivni. Nizky odbyt téchto vyrobku je nejspise zptsoben
neobvyklym tzv. nakufovanym pivnim stylem, ktery je u Holy Rat pouzivan, a ktery nema
u spotiebiteli mnoho pfiznivci. Finanéni prostiedky by bylo vhodné presmérovat do
vyroby piv Holy Eagle a Holy Bee, které v sortimentu patii k novinkam a predpoklada se
Unich vysoké tempo rlstu. Dale z matice vyplyva, ze velka pozornost by se méla
sousttedit na produkty Holy Hamster a Holy Donkey, které sice maji primérmy trzni podil,
avSak maji velky potencial zisku. Holy Cat a Holy Dog jsou Vv produktovém portfoliu
nejdéle, od svého pocatku se U spotiebiteltl t&si velké oblibé a na trhu si vydobyli silnou
pozici. Trh téchto produktl uz se pfili§ nerozviji, ale stile generuje nejvyssi podil na zisku.
Piva Holy Dog, Holy Cat, Holy Donkey a Holy Hamster svym charakterem spadaji do

kvadrantu penéznich krav a zaslouZi si nejvyssi investici do jejich udrzovani a rozvoje.

velky maly
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Obrazek 13 BCG matice produkti (Vlastni zpracovani)
Ansoffova matice
Z pohledu Ansoffovy matice se podnik soustfedi na stavajici trhy, vyuziva tedy jak

strategie trzni penetrace se soucasnymi produkty, tak strategie rozvoje produktu skrze

neustalé obnovovani a dopliiovani nabidky novymi pivnimi styly. Podniku naopak neni
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prilis blizké strategie diverzifikace. Pfi zméné strategie vyuzivd bud’ novych produkti,

nebo novych trhii, nikoli vSak jejich kombinace.

5.1.2 Cena

Pii stanoveni ceny podnik vychazi z cenové hladiny konkuren¢nich vyrobkl a také
samoziejm¢ z nakladd, které se k danému produktu vazou. Naklady zahrnuji vydaje na
vyrobu, piepravu, skladovani, distribuci a ostatni provozni naklady podniku. Cena dale
zahrnuje ziskovou marzi, jejiz vyse se odviji od typu daného piva, exkluzivity pouzitych
surovin atp. Filosofii tohoto podniku neni vlastni nabizet cenova zvyhodnéni v podobé¢ slev
nebo akci ,,3+1 zdarma“, ato z toho divodu, ze podnik vi, ze pokud zakaznik kvalitni
produkt pozna, rdd si za néj pfiplati. Pro velkoobchodni spolupraci se vyuziva cen

smluvnich.

Podnik také zohlediiuje ceny zalohovych oballl. V pfipad¢ klasické sklenéné lahve
0 objemu 0,5 I se jedna 0 zalohu 3 Kc/ks, usudi typu KEG 30 nebo 50 1 ¢ini zaloha
1000 K¢.

5.1.3 Propagace

Pro rozsifeni povédomi U zékaznikli 0 znaCce podnik vyuziva né€kolika propagacnich

metod.

Jednou z nich je prezentace firmy na internetu — podnik pravidelné aktualizuje své webové
stranky, kde spotiebitel mtize zhlédnout zakladni nabidku podniku. Podrobnéji se vSak
zakaznik mize S celou $ifi sortimentu seznamit na Facebookovém profilu ,,Pod ofechem®,
kde tamni fotoreporty detailné¢ mapuji novinky v sortimentu, uplynulé akce i prubéh
samotného vafeni piv. Zikaznik je zde informovan o0 udalostech, které podnik chysta
a mimo jiné muze skrze Facebook odeslat své dotazy ¢i pfimo objednavky. Tato socialni
sit se tak stala jednou z nejvyznamnéjSich propagacnich akomunikacnich platforem

spole¢nosti.

Podnik se také pravidelné zapojuje do spolupotfadani akci v Petrov€, jakym je napft.
Valentynsky jarmark. Co se vSak tyce event marketingu, co do velikosti a poctu ucastnikti
se za nejvetsi akci, kterou podnik ve spolupraci s mistnim obcanskym sdruzenim zalozil,
povazuje Petrovské Chmelobrani, které se letos uskuteCni uz poctvrté. Zde se muze
zékaznik setkat nejen s nabidkou piv Holy Farm a dalSim sortimentem z pivotéky Pod

ofechem, ale také s rozmanitou nabidkou dalSich minipivovart z blizkého i dalného okoli.
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Pro vytvofeni pestiejSiho programu jsou na tuto udalost pravidelné zvany také hudebni
skupiny z tuzemska a zahranié¢i, dale vyrobci francouzskych pala¢inek a dalSich pokrmii,
mistni vyrobci Sperkil, pojizdnd cajovna apod. Kromé téchto akci se pivovar ucastni

pivnich a gastronomickych akei po celé jizni Morave.

Obrazek 14 Podnikova prodejna

(Vlastni zpracovani)

Co se tyCe podnikové prodejny (Obrazek 14), kolemjdouciho upoutd zejména velky
reklamni banner nad vchodem. Ve vyloze pak zdkaznika zaujme tematickd pivni vyzdoba
a plakat informujici 0 nadchazejici udalosti, na které je mozno se s podnikem setkat.
V prodejné je také moznost zakoupeni zvyhodnénych darkovych poukazu na veskery

sortiment. Hodnota tohoto poukazu se stanovi dle pozadované vyse zakaznika.

Podnik také k propagaci vyuziva sluzeb Hodoninského deniku, novin Slovacko a radii

Jih a Dyje, které informuji o nadchazejicich udalostech, na kterych se podnik podili.

Dalsi formou zviditelnéni jsou polepky na auta s podnikovym logem.

5.1.4 Distribuce

Distribuci piva do restauracnich zatizeni podnik zprostiedkovava pievazné sdm vlastni
dopravou. Co se tye umisténi obchodnich mezi€lankl, podnik se soustfed’uje jak na
obchody v jeho lokalité (v Petrové, Hodoning, Straznici), tak na velkd mésta v CR.
Konecny zakaznik se tak s produkty miize dostat do kontaktu ptes restauracni zafizeni,
hospody a bary v regionu a také je muze zakoupit ve specialnich pivotékach v Praze, Brné¢,

Olomouci, Ostraveé, Uherském Hradisti, Starém M¢sté, Kufimi a dalSich.
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5.1.5 Lidé

Vzhledem k tomu, ze sledovany podnik patii do skupiny mikropodnikl, kde je majitel
jedinym zameéstnancem, prodej v pivotéce feSi brigddni spolupraci se studenty nebo
rodinnymi pfislu$niky. V soucasné situaci se firma bohuzel nenachazi v situaci, kdy by si
mohla dal$iho stalého zaméstnance, ktery by napfi. zprostiedkovaval rozvoz do prodejen,

finan¢né dovolit.

5.1.6 Proces

Majitel podniku ma s obchodni ¢innosti a prodejem velké zkuSenosti a diky Sirokému
povédomi o situaci na trhu piv dokaze zakaznikim na zakladé jejich hrubych piedstav
poradit, ktery produkt by pro n¢ byl ten pravy. Kazdému z klienti se snazi plné vénovat,

coz se také odrazi na oblibenosti tohoto podniku v okoli.

5.1.7 Prezentace

Mistem, kde nejcastéji dochazi ke styku s koneénym zdkaznikem, je podnikova prodejna —
pivotéka. Pivni produkty jsou v policich uzpisobeny do sekci podle mista jejich ptivodu
ataké podle pivnich stylu. Klient tak rychle asnadno ziskava ptehled o celkovém

sortimentu a moznostech koupé.

5.1.8 Balicky a programovani

Do této kategorie spada napi. poskytovani pivniho skla, podtackti a dalSich reklamnich
materidlii, které by podnik ,,zdarma‘“ poskytoval hospodam, které by jeho pivo mély na
¢epu. OvSem v praxi by to pro podnik znamenalo dal$i naklady, které by samotny produkt
zbyte¢né cenové zatéZovaly. Napi. pifi dodani 10 sudi tydné by odbératel zaplatil

0 3 000 K¢ az 4 000 K¢ vice, v ¢emz podnik nevidi optimalni cestu.

5.2 SWOT analyza podniku

Pro ziskani detailnéjSiho ptehledu 0 stavu soucasné situace podniku byla provedena jeho
SWOT analyza, kterd se fadi mezi hlavni analyzy slouzici k témto tceliim. Podkladem pro

zhodnoceni vnitinich a vnéjsich stranek byl rozhovor s majitelem minipivovaru.

5.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii fakt, Ze tento ko€ovny minipivovar vznikl az na zakladé

silné poptavky po chybéjici vlastni znacce piv, se kterou se v pivotéce setkavali. Dopiedu
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tedy podnik védé¢l, ze pro jeho vlastni produkty existuje trh, ktery oné jevi zajem,

a vyrobky tak budou mit odbyt.

Po vyslySeni téchto prani zdkaznikii se diky nasledné kvalité a atraktivité produkt
poptavka jesté vice rozsifila. S tim nesporné souvisi také zapamatovatelny design etiket,

pro které se podnik rozhodl.

Oproti gigantickym rivalim jsou vSechny mikropodniky, vcetné nami sledovaného,
v uré¢ité vyhodé, ktera plyne pravé z jejich velikosti. Diky ni jsou schopné rychlé adaptace
na zmény v preferencich a vkusu spottebitell, provadéni operativnich zmén uvnitt
podniku, pruzného ptizptsobeni se v piipadé neCekanych situaci, apod. Zatimco ve velkém
podniku se jakékoli vétsi zmény dlouze planuji a schvaluji, coz je navic Casto provazeno

byrokratickymi povinnostmi, maly podnik své nové rozhodnuti zhodnoti a rychle realizuje.

Vyznamnou roli hraje i poloha podniku, nebot” se prodejna nachazi v Petrové, tedy obci,
kterou prochazi hlavni dopravni tah na Uherské Hradisté, Hodonin, Bfeclav a potazmo

I Slovenskou republiku.

V Petrové také podnik uzce spolupracuje se sdruZenim ,Petrov zZije“, diky ¢emuz
spolecnost stoji v lepsi vyjednavaci pozici s mistnimi orgdny pii spolupofadani pivnich

festivall a dalSich regiondlnich akci.

Dale podnik Cerpa vyhody ze svého osvédéeného know-how a zkuSenosti, které ziskava
dlouhodobym pisobenim v obchodni oblasti, z ¢ehoz plyne kazdodenni styk s kone¢nymi

spotiebiteli a znalost jejich poZadavki a pani.

Silnou strankou, na které podnik stavi, je také diverzifikace jeho podnikatelské ¢innosti.
Podnik nejen Ze vyrabi vlastni znacku piva, ale ve své kamenné prodejné ma také velmi

rozmanitou nabidku dalSiho sortimentu, ktery se k pivovarské oblasti vaze.

Pro klienty je také ptizptisobena dlouhd otviraci doba podnikové prodejny, produkty jsou
jim k dispozici 12 hodin denné, ato od 8:00 do 20:00. V ptipad¢ predchozi domluvy se
vSak otviraci doba muze jesté prodlouzit nebo si zakaznici mohou zbozi vyzvednout mimo

pracovni dny.

5.2.2 Slabé stranky

24

Zaprvé chybi trzni podil, kterym by si spole¢nost mohla vydobyvat a vyjednavat lepsi

podminky. Mikropodnik se tak musi na situaci trhu adaptovat a balancovat trzni vykyvy
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velkych podniki. Dalsi problém plyne z nedostatku zaméstnancii. V ptipadé sledovaného
podniku majitel zastava vSechny potifebné funkce (vafeni vlastniho piva, ndkup piva do
pivotéky, skladovani, expedice, prodej), coz je pro n¢ velmi cCasové narocné
a z dlouhodobého pohledu podnik ohrozujici.

4

Mezi slabé stranky podniku spada nizké pokryti trhu, coz je standardni jev provazejici

podnikani v mikropodniku.

Ackoli je pro prilezitostné vafeni piva vyuZzivani cizich prostori vyhodnou strategii,
Vv piipad¢ vyssiho vystavu piva jde o riskantni metodu, nebot se podnik stavd zavisly

na jinych podnicich.

Slaba stranka podniku spociva i v chybéjicim vlastnim zazemi, pod ¢imz si lze predstavit
pivnici nebo restauraci, zkratka misto, kam lidé mohou chodit nejen za poznanim novych
pivnich stylt, ale také za zdbavou skrze rizné doprovodné programy (zivd hudba,

grilovani, moderované degustace).

Neptiznivy dopad maji i chybéjici parkovaci mista pied podnikovou prodejnou, klienti

tak musi vyuzit parkovisté U nedaleké vlakové zastavky.

Také finanéni situace podniku z divodu celkové nizsi ziskovost v oboru nehovoti v jeho
prospéch. Je nutno mit nastavenou takovou cenovou politiku, ktera by i pfes ptipadné

nezdary v odbytu zajistila plynuly chod podniku.

5.2.3 Prilezitosti

Hlavni pfilezitosti, kterd mé v soucasné dobé¢ jiz podobu projektového planu, je vystavba
vlastniho minipivovaru S restauraénim zarizenim. To sice pro podnik znamena velké

pocatecni investice, ovSem piinasi podniku samostatnost, ktera je pro néj stéZejni.

Mezi dalsi pfilezitosti, které podniku plynou z okoli, patfi v prvni fadé rostouci obliba
minipivovarskych produkti mezi spotiebiteli, s ¢imZ je spojena pivni turistika. Diky
tomu jsou stdle vice navStévovany letni festivaly malych pivovarl, slavnosti piva,
zéazitkové pobyty v pivnich laznich nebo zdjem 0 pivovarskd muzea. To piindsi zvySeni
povédomi 0 minipivovaru u zakazniku, coz je dulezity faktor pro jeho dalsi rozvoj.

V souvislosti s cestovnim ruchem je nutno zminit také pfilezitosti pramenici

ze zajimavosti mésta Petrova, mezi néz patii aredl vinnych klept v Plzich nebo otevieni

nového a zarovei nejvétSiho kotvisté Bat'ova kanalu, které se v Petrové otevie v 1ét¢
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r. 2015. Bativ kandl o.p.s. Vsoucasnosti patii mezi obchodni partnery minipivovaru

a otevienim nového pfistavisté se naskyta ptilezitost prohloubeni jejich spoluprace.

Otevieni petrovského pfistavist¢ znateln¢ zvysi atraktivnost tohoto regionu
pro navstévniky z tuzemska i zahranici, zejména ze sousedniho Slovenska. ZvySuje se tak
ptilezitost K ziskani obchodnich kontakti na tamni obchodniky a v horizontu nékolika let

také expanzi na zahranic¢ni trh.

Ackoli ma podnik Sirokou paletu produktl, schazi v ni nabidka nealkoholického piva,

které mohou uvitat fidici, t€hotné Zeny a zejména v letnich mésicich turisté a cyklisté.

5.2.4 Hrozby

Otevieni nového pristavisté s sebou vSak piinasi ihrozby. Diky ocekavanému pfilivu
turist hrozi prichod nového pivovaru, avSak zalezi na jeho ochot€ pfijit do prostiedi, kde

se jiz jeden pivovar vyskytuje.

Nejveétsi hrozby se nachazi ve stavajici silné konkurenci. Zejména pivni giganty tézi
ze své vyhodné pozice pramenici z jejich dlouhé trzni historie. Pfestoze U nich casto
dochazi ke zvySeni kvantity na ukor kvality jejich produktl, spotiebitelé svou oblibenou

znacku jen neradi méni a zGstavaji velkopivovaru loajalni.

Jak jiz bylo zminéno ve slabych strankach, vyuZivanim outsourcingu je podnik zavisly
na cizich podnicich. S tim je spojena hrozba, ze partnerské firmy své dosavadni obchodni

podminky zméni do podoby, které se pro podnik, stanou neschiidnymi.

Hrozby spocivaji také v nestalosti legislativy, coz s sebou nese zmény zejména v oblasti
daniového systému (zvyseni DPH, spotiebni dané) a tiprav podminek pro podnikani v CR.
Neovlivnitelnym rizikem, proti kterému se vice-méné€ nelze nijak branit, je spoluprace
s odbérateli, kteti se mohou stat insolventnimi. Hrozi tak nesplaceni pohledavek,

coz miize podnik, zejména malé velikosti, dostat do likvidacni situace.

Dalsim vnéjsim vlivem, ktery ma nemaly dopad na ekonomickou situaci podniku je
zdrazeni PHM a surovin. Zvysena cena surovin ma za nasledek nedostatek kvalitnich

vyrobnich vstupil v poZadovanych cenovych kategoriich.

Pro lepsi piehlednost je shrnuti jednotlivych kategorii SWOT analyzy podniku uvedeno

V matici na Obrazku 15.
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Kvalita produktt
Plisobivy design
Velikost podniku
(snadna adaptace na zmény)
Vyhodna poloha
Know-how
Site portfolia
Otviraci doba

PRILEZITOSTI

Vystavba vlastniho zazemi
Obliba minipivovari
Pivni turistika
Otevieni Batova kanalu
- cestovni ruch
Expanze na Slovensko
Nealkoholické pivo

SLABE STRANKY.

Velikost podniku
(maly trzni podil)
Potreba dalSich zaméstnanct
Outsourcing
- zavislost na cizich podnicich
Chybéjici vlastni zazemi
Financni situace

Parkovaci mista

Pfichod nového pivovaru
Stavajici konkurence
Ousourcing
- zména podminek obchodnich partnert
Nestalost legislativy
Nesplaceni pohledavek
RUist cen PHM a surovin

Obrazek 15 SWOT analyza podniku (Viastni zpracovani)

5.3 IFE a EFE analyza

IFE analyza se pouziva pro zhodnoceni schopnosti adaptace podniku na zmény pramenici
z jeho wvnitiniho prostfedi. V nésledujici tabulce (Tabulka 1) jsou zaneseny jednotlivé
polozky jeho silnych aslabych stranek, kterym se pritadila vaha abody podle jejich
dilezitosti. Vyndsobenim téchto hodnot a jejich naslednym souctem se ziskalo celkové
hodnoceni podniku. Jako primér je stanoven vysledek 2,5 avSak zadouci je dosahnout
skore co nejvyssiho.

EFE analyza je charakterové stejna jako IFE analyza, ovSem oproti ni je hodnocena
adaptace podniku na vlivy externi, tedy pfilezitosti a hrozby (Tabulka 2).

Jak IFE, tak EFE analyzy jsou metodami, které stavi na velmi subjektivnim hodnoceni.
Spis nez k presnym zavérim slouzi pro obecny pohled na pozici podniku a je nutno je brat

s jistou rezervou.
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Tabulka 1 IFE analyza podniku (Vlastni zpracovani)

SIW Faktor Vaha faktoru | Body (1-4) Celkem
S1 | Kvalita produktt 0,22 4 0,88
S2 | Siroké portfolio 0,10 4 0,40
S3 | Know-how 0,12 4 0,48
S4 | Design produktii 0,05 4 0,20
S5 | Provozni doba 0,04 3 0,12
W1 | Financni stabilita 0,18 1 0,18
W2 | Trzni podil 0,03 2 0,06
W3 | Podet zaméstnanct 0,16 1 0,16
W4 | Parkovaci mista 0,05 2 0,10
W5 | Outsourcing 0,05 2 0,10

Celkem 1 - 2,68

Primérmé skore nami sledovany podnik se svou hodnotou 2,68 jen mirné piesahuje.
Znamena to, ze dokaze pouze ,,prumérné“ reagovat na faktory plynouci z jeho vnitiniho
prostiedi. Je to ddno zejména chybé&jicimi zaméstnanci anizkou financni stabilitou
podniku, coz jsou pro n&j vyrazné slabiny S relativné vysokou duleZitosti.

Tabulka 2 EFE analyza podniku (Vlastni zpracovani)

oIT Faktor Vaha faktoru | Body (1-4) Celkem
O1 [ Oblibenost minipivovard 0,18 4 0,72
02 | Pivni turistika 0,16 4 0,64
O3 | Otevieni Bat'ova kanalu 0,17 4 0,68
O4 | Nealkoholické pivo 0,03 3 0,09
O5 | Expanze na Slovensko 0,04 3 0,12
T1 | Ceny PHM a surovin 0,15 1 0,15
T2 | Nestalost legislativy 0,08 2 0,16
T3 | Nesplaceni pohledavek 0,12 1 0,12
T4 | Ptichod nového pivovaru 0,04 2 0,08
T5 | Stavajici konkurence 0,03 2 0,06
Celkem 1 - 2,82

EFE analyza naseho podniku vyrazn¢ piekracuje primér, coz je pozitivni vysledek, nebot’

1ze konstatovat, ze na externi vlivy dokdze podnik uspokojivé a pruzné reagovat.
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6 ANALYZA TRZNIHO PROSTREDI PODNIKU

Do oblasti, ve kterych na$ podnik provadi svou podnikatelskou ¢innost, spadda obchod
a poskytovani sluzeb, coz v klasifikaci CZ-NACE patii do skupiny 47.29 (Maloobchod
S potravinami, napoji atabakovymi vyrobky ve specializovanych prodejnach) asvym

charakterem také spada do klasifikace CZ-NACE 11.05 (Vyroba piva).

6.1 Pivovarnictvi

Oblast pivovarnictvi byla pro tuto bakalaiskou praci vybrana z diivodu jejiho dynamického
ristu. Za povSimnuti stoji zejména situace na poli minipivovari,, kde se kaZdorocné
zaznamenava zvysujici pocet téchto pivovarskych zafizeni, ktery se k 1. 3. 2015 pohyboval

kolem 260 a do konce roku 2015 se pocita s jejich naristem 0 30. Pocet primyslovych
pivovara byl 47. ZGrafu 2 vyplyva, Ze nejveétsi zastoupeni minipivovari je
V Moravskoslezském kraji (34), po ném nasleduje kraj Jihomoravsky (30) a Stfedocesky
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Graf 2 Pocet minipivovarii v CR (Vlastni zpracovani z: Sdruzeni prdtel piva, ©2015)

6.1.1 Historie pivovarnictvi

Stejné jako kazdé odvétvi napfi€ svétovym a casovym spektrem, také vareni piva mé svou
dlouholetou a bohatou historii. Nelze s pfesnosti ur¢it, kde prvni pivo vzniklo, av§ak
obecné se za prikopniky vafeni piva povazuji kultury uz v dobach starovéku zhruba pred

7000 lety, ato v oblasti Mezopotamie. Sumerové zde uchovavali je¢men v nadobach,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

do kterych se vlivem S$patného skladovani dostala voda, ¢imz zapocal proces kvaseni.

Diusledkem byl vznik napoje s piijemnou nasladlou chuti.

V Ceskych zemich se prvni zminky 0 vatfeni piva datuji do konce 10. stoleti, kdy vznikl
prvni pivovar na naSem uzemi — klasterni pivovar v Bievnove. Dalsi rozmach vareni piva
se vztahuje Kudéleni prava vareéného, coz méstskym obcanim ve 12. stoleti dalo
privilegium si vlastni pivo vyrabét. Primyslové se v Cechach pivo zadalo vafit v poloving
19. stoleti, kdy rozvoj této oblasti podporoval i vznik pivovarskych skol. Ceské pivo se ve
svété mezi spotiebiteli stalo vyhlaSenym a oblibenym apojem ceské pivo je dnes

chranénym tizemnim oznacenim Evropské Unie.

6.1.2 Druhy pivnich styli

Vzhledem ke geografickym aklimatickym podminkdm a vlivem pfirodnich zmén
Vv pribchu let ma kazdé svétova oblast specifické vychozi podminky pro vateni piva, které
mu davaji jedinecny raz. Své charisma pivo dostava také zptisobem kvaseni, které muize
nastat bud’ pfi teplotach nizsich (8 — 12 °C, tzv. spodni kvaseni), teplotach vyssich (22 °C,
tzv. svrchni kvaseni) nebo kvaseni probiha nefizené, tedy spontdnné — vSe je ovlivnéno
typem kvasnic, které se pro vareni piva pouziji. Vedle dalSich technologickych postupti ma
tento rozdilny zptsob kvaseni za dasledek existenci riznych pivnich styll, se kterymi se

Ize na trhu setkat. Piva se tak déli do tfi zakladnich kategorii:
1. Spodné kvasena piva

VétSina piv, se kterymi se lze na trhu setkat, spadd do skupiny piv spodné& kvasenych.
Jejich vyroba probiha pfi teplotach 10 °C a poté extrakt lezi v tancich, kde dochazi k jeho

dokvasovani, a to zhruba po dobu tii mésici.

Typickym zastupcem spodné kvasenych piv jsou lezaky (lager, pils). Jsou to piva nejvice
blizka ¢eskym chutovym buitkam, nebot’ timto zpiisobem se vafi také pivo plzeiiského
typu, ktery je vnaSi zemi nejrozSifengjSim. Tato piva vynikaji zlatou ¢irou barvou
a horcejsi chmelovou chuti.

Miirzen (breznak) je pivo zpravidla jantarové az tmavé barvy, v chuti lze najit tony

ofechli a karamelu. Jak nazev napovida, jedna se 0 pivo sezonni, které se vafi na zacatku

jara, v bieznu, a kvaseni probiha az do podzimu.
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2. Svrchné kvaSend piva

Pti vyrobé téchto piv se pouzivaji specidlni kvasnice, které pfi kvaSeni uvoliuji latky se
silnymi aromaty. Spolu s pouzitim aromatickych chmelil je tak pro svrchné kvasena piva
charakteristicka viin¢€ citrusovych plodi, ktera se plné rozviji az pii vysSich teplotach.

Proto se také pro jejich servirovani doporucuje dodrzet doporucéené teploty, a to kolem 13°.

Jednou ze skupin piv kvasenych svrchné jsou piva typu Ale. Podle zemépisnych oblasti

a tedy podle jejich barev, chuti a vini se déli do nékolika kategorii, jakymi jsou napt.:

e India Pale Ale (IPA) — ¢teno [pejl €jl], jedna se 0 svétlé pivo s vyraznou chmelovou
chuti. Z historického hlediska se silného chmeleni vyuzivalo k tomu, aby pivo
ptekonalo vzdalenosti pfi jeho distribuci z Anglie az do koloniélni Indie.

e American Pale Ale (APA) — jedna se 0 americkou verzi piv typu [IPA. Americané
zde tmavé chmely vyménili za jim piistupnéjsi chmely svétlé, ¢imz se u piv mimo
odli$nosti ve vini a svétlejSich barevnych toni dosahlo také mnohem silngjsi
chmelové chuti.

e Black IPA — pivni styl, kdy ma pivo zpravidla vyss§i obsah alkoholu a podobou

ptipomina pivni styl Stout nebo Porter.

Svrchniho kvaSeni se vyuziva také pti vatfeni piva stylu Porter. Ten ma koteny v Londyné
aje pro né¢j charakteristickd tmava barva, které se dociluje pouzitim barevnych sladi.
Pokud ma Porter pfivlastek Imperial, jedna se 0 jeho alkoholicky silng&jsi variantu. Porter

se stal zékladnou pro dalsi pivni styly, jako napt. Stout.

Zakladnim rozdilem Stoutu, ktery se vyrabi z prazeného je¢ného sladu, oproti Porteru je
jeho meéné sladka, zato vice karamelova chut’. Stout lze vafit v mnoha variantach, jako

napt. Milk Stout, Dry Stout, Coffee Stout nebo Russian Imperial Stout.
Dale do svrchné kvasenych piv patii piva pSeni¢na neboli Weizen. Jedna se 0 piva typicka
pro oblasti Belgie, Némecka a Rakouska a jak uz nazev napovida, spolu s je¢mennym

sladem pfti vyrobé tvoii nedilnou soucast také slad pSeni¢ny. Podle historickych prament

se toto vareni piva fadi mezi metody ptivodni.
3. Spontdinné kvaSend piva

Tyto druhy piva se t&8i popularité zejména v Belgii a Holandsku. Jedna se zde o velmi

nekonvenéni styl vafeni, nebot’ kvaSeni je v téchto ptipadech ovlivnéno tzv. divokymi
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kvasinkami a ptirozenymi bakteriemi, které se do piva v procesu kvaseni samovolné
dostavaji ze vzduchu. Kazda varka tak ziskava svij jedineény raz. NejzndméjSimi

zastupiteli piv vyuzivajicich tohoto kvaSeni jsou piva Lambic, Geuze, Kriek a Faro.

Lambic je pivem svétlym, s chuti nakyslou, ostrou apro ,klasické“ pivo tedy velmi
netypickou. Takeé je pro néj charakteristické mnohaleté dozravani v dubovych sudech. Pivo
Lambic je pro Geuze, Kriek a Faro zakladnou, z n€jz vSechny tyto tii pivni styly vychazi.
Geuze vznikd smichanim vyzralého (dvou az tiilet¢ho) Lambicu ajeho mladsich
(jednoletych) variant asvou chuti pfipomina vino. V piipadé stylu Faro se Lambic
obohacuje o karamelizovany cukr. Z pivodniho hlediska se tak délo ziejmé pro zjemnéni
vyrazné kyselosti. Jedna se 0 pivo s nizkym obsahem alkoholu. Pti vyrobé Krieku se do

kvaseni Lambicu ptidava viSiilovy macerat.

Ve zdejsich podminkach bychom je tak oproti Lambicu pro jejich vyrazné ovocnou chut’

a témef nulovou chut’ po chmelu pfifadili spise K pivnim limonadam.

Zajimavosti zstava, ze zatimco minipivovary stavi na pestrosti a jedine¢nosti své nabidky,
pivni giganti se zamétily na vyrobu lezdkl. Z diivodu snahy 0 masovou produkcei vSak pivu
dodavaji pouze jakousi ,,univerzalni®, ni¢im zvlastni chut’. Tato piva jsou casto hanlivé
oznacovana jako Europivo, coz indikuje pivo bez silngjsiho gastronomického zazitku.
Jasnou reakci na tento trend je pravé zvysujici se pocet minipivovard, které se snazi

navratit pivu jeho rozmanitost a zanechat konzumenttim Sirokou skalu pro vybér piva.

6.2 PESTLE analyza

Diky analyze pomoci PESTLE faktorl si podnik uvédomuje, jaké zmény by na n€j mohly
mit nejvétsi dopad pii zméné makroekonomickych podminek. Doptedu si tak podnik miize
zvolit zalozni strategie, kterymi by se t€émto vlivim mohl ubranit nebo alesponn zmirnit

jejich dopad.

6.2.1 Politické faktory

Do této kategorie se fadi napi. danova politika, ktera je v nasem domacim prostiedi
znateln€ nestabilni. ZvySovani danové zatéze se na podniku odrazi vzdy negativng, nebot’
DPH a spotiebni dan vstupuji do ceny produktu, ktera tim pro spotiebitele roste, coz
zvySuje neochotu jejich koupé. Dale by podnikani ovlivnila zména dané z nemovitosti,
dané silniéni adané zpfijmi pravnickych osob, které pro podnik znamenaji dalsi

nakladové polozky.
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Politickym faktorem je také i¢ast CR na mezinarodni politice Evropské unie, ktera Gasto
vydava byrokratické a omezujici podminky, které maji na podnikéni subjektli ve vSech
Clenskych statech silny dopad. Diky Evropské integraci se vSak také docililo volného

pohybu zbozi po Schengenském prostoru, coZ otvira brany pro export i import.

6.2.2 Ekonomické faktory

S ekonomickymi faktory je spojené zejména zdrazovani vstupnich materiald do vyroby,
rst cen zbozi a vV neposledni fadé pohonnych hmot. Stejné jako dané maji i tyto polozky
cenotvornou funkci, které podnik nemutize vyrazngji regulovat. Pti ptidani obchodni marze

se cena pro potiebitele miize stat neptijatelnou.

Pozitivum plynouci z ekonomickych vlivil je zvySeni primérmé mzdy, coz je doprovodnym
jevem rostouci cenové hladiny. Lid¢ jsou tak ochotni vyddvat za produkty vice penéz nez
drive.

Dalsim faktorem hovoftici v prospéch spolec¢nosti je nizkd mira trokovych sazeb, coz ¢ini,
s ohledem na planované budovani vlastniho restauracniho zdzemi, idealni podminky pro
cerpani uvéru pro tyto investicni zdméry.

Do této sekce spada také nezaméstnanost, ktera se k 31. bfeznu 2015 v Jihomoravském
kraji pohybovala na hranici 8 % (ptesnéji 7,92 %), coz je hodnota vys$i, nez je
celorepublikovy primér. Pokud by se tedy podnik rozhodl najmout dal$iho zaméstnance,
mohl by si mezi uchaze¢i vybrat toho nejkvalifikovanéjsiho, nebot’ na jedno misto

primérné piipada 9 zajemcti.
6.2.3 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory se fadi demografické znaky obyvatel, Zivotni troven, ndkupni zvyky
spotiebitelt apod. Co se ty€e vyvoje spotiebitelskych zvykii na poli gastronomie, trendem
poslednich let je touha spotfebiteld stale objevovat dosud nepoznané chuté
a gastronomické zazitky aradi experimentuji. To je pro podnik dobra zprava, nebot se
zaméfuje na vyrobu piv vafenych nejen klasickymi metodami. Navzdory tomu, ze

zékaznici vice dbaji na zdravy Zivotni styl, popularita konzumace piva neklesa.

6.2.4 Technologické faktory

K technologickym faktorim patii technologie v oblastech vyzkumu, vyvoje, skladovani,

vyroby adalSich. Netradicni postup pii vafeni piva souvisi pravé s vyrobnimi
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technologickymi faktory. Nami sledovany podnik si pii vyrobé piva nezaklada jen na
Ceskych tradi¢nich postupech, tuzemskych chmelech a dalSich ,klasickych® surovinach,
coz je standardem u konkurence, ale rad experimentuje a lidem tak pfinasi nové moznosti
Vv podobé rozmanitéjsich pivnich styli. | technologicky pokrok, jehoz disledkem byl vznik
internetu, se zaslouzil 0 levnéjsi a efektivnéjsi propagaci spolecnosti a produkty se tak pro
spotiebitele staly dostupnéjsimi. Minipivovar také muize byt diky internetu se svymi

zékazniky V neustalém kontaktu pies socialni site.

6.2.5 Legislativni faktory

Legislativni zmény pramenici ze zmény Zakona 0 korporacich na podnik nemél nijak
zasadni dopad. Legislativni bariéru vSak pro podnik ptfedstavuje zejména nutnost vlastnit ¢i
pronajimat danovy sklad v pfipadé vyvozu svych produktt do zahrani¢i, coz pro podnik

znamena dalsi naklady.

6.2.6 Ekologické faktory

Z dtvodu snahy 0 zachranu zivotniho prostiedi se na trhu podniky setkavaji s pozadavkem,
aby byl obal jejich produktt vyroben z recyklovatelného materialu. To se jiz povazuje za
urity standard. Sledovany podnik vyuziva staceni do vratnych lahvi nebo lahvi z plastu,
coz tento trend splituje. Dale podnik také klade diraz na to, aby byly tfidény a spravné

zlikvidovany také ostatni odpady, které se v podniku vyprodukuji.

6.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Nasledujici kapitola blize analyzuje hrozby, které podniku plynou z jeho bezprostiedniho
okoli. Konkuren¢ni sily podnik ve velké mife ovliviiuji, formuji jeho strategie a celkoveé
pusobeni na trhu. Mezi tyto faktory patii stavajici konkurence, nové pfichozi konkurence,

vyjednavaci vlivy odbératelti a dodavatelii a riziko substituta.

6.3.1 Riziko ze strany stavajici konkurence

Vzhledem k souc¢asnému trendu velkého rozmachu minipivovart je konkurence na poli
pivovarstvi velmi pocetnd a rychle rostouci. Podniky si tak musi dat zalezet na vytiibeni
své nabidky, na poskytovani kvalitnich sluzeb, coz je v idealnim ptipadé¢ doprovazeno
zvySenim kvality v celém odvétvi. Co se ty¢e minipivovara z jihomoravského kraje, mezi

nejvyrazngjsi konkurenty sledovaného podniku patfi:
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e Pivovar Mazak z Dolnich Bojanovic,

e Velicky Bombard’ék z Velké nad Velic¢kou,
e Kyjovsky pivovar z Kyjova,

e Pivovar Pod Knézi horou ze Bzence,

e Minipivovar Kunc z Hodonina,

e Pivovar Moravsky Zizkov,

e Lucky Bastard z Brna a

e Pivovar Mamut z Mikulova.

Trh minipivovaru je zde vsak specificky. Vzhledem k tomu, ze pivotéka Pod ofechem ma
do své nabidky zahrnuty také produkty téchto minipivovari, které se také pravidelné
ucastni petrovské akce Chmelobrani, SpiSe nez konkurencni prostfedi zde Ize najit vztahy

kooperacni.

6.3.2 Riziko ze strany nové konkurence

Brzkym otevienim Bat'ova pfistavi§té v obci Petrov se v pfistich letech o¢ekava znaény
nariist turistickych aktivit v této oblasti, coz pro mistni podnikatele znamend zvySenou
reklamu, zisky anasledné investice do dal§iho rozvoje. Vzhledem k tomu, Ze zaloZeni
vlastniho minipivovaru s sebou nenese pfiliSnou finan¢ni naro¢nost ajeho provoz se
uchyluje k ¢im dal vétsi automatizaci, znamena to pro sledovany podnik relativné vysokou
hrozbu ptichodu nového pivovaru do daného regionu. Podnik tak musi brat na védomi
nutnost neustalého vylepSovani svych podnikatelskych aktivit a nabizet zdkaznikiim vice,

aby v ptipadé konkuren¢niho boje neméli divod znamy pivovar opustit.

6.3.3 Vyjednavaci vliv odbérateli

Z diivodu vysoké koncentrace pivovarti na jejich poli podnikani si klienti mohou pro své
potteby vybirat z nepteberného mnoZstvi prodejct piv. Disledkem toho maji odbératelé
vliv na plosné snizovani cen, které by se vSak nemély snizit na ukor kvality samotného

produktu.

Sledovany podnik vyrabi piva na zakladé pozadavku klientt, nebere tedy jeho vyrobu jako
masovou zéleZitost. Dokdze tak vice-méné Uspésné odolavat tzv. Europivu, které pochazi
z produkce velkych primyslovych pivovarti a které stale zlistavd zasadni konkurenci.
Kazdy zakaznik, ktery do podnikové prodejny Pod ofechem zavitd, ma na vybér ze Siroké

Skaly produktt.
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Nejvétsi odbyt nasemu podniku pfindsi obchodni mezi¢lanky, jakymi jsou prodejny
s kvalitnimi produkty casto regionalniho puvodu. Mezi né se fadi fetézce MyFood,

Sklizeno, Nas grunt apod. Dal$imi odbérateli, ktefi pro podnik hraji vyznamnou roli, jsou:

e Pivotéky — Svet piva, Pivni lékdarna, Pivni obchod Ogar v Brné a Hornacka
pivotéka v Louce

e Vinotéky a ¢ajovny — Vinotéka Karlin v Praze, Té a Café Kratochvile v Olomouci

e Hospudky a bary — pivo je na vycepu ve Staré Budvarce a klubu Nautilus

v Hodoning, v sezonni restauraci Pristav Staré Mésto a Vv Kurnik Sopa v Ostravé

Podnik také zastava filosofii privatni znacky, kdy se pftisn¢ cti, ze produkt, ktery byl
vytvofen na objednavku, neni k dostani nikde jinde nez v misté prodejce. Pod tim si lze
predstavit napf. zakazkové pivo pro Batuv kanal, které je k prodeji pouze na jeho

Petrovském pristavisti.

6.3.4 Vyjednavaci vliv dodavatelu

Na trhu s pivovarskymi surovinami pusobi mnoho dodavateli zakladnich vyrobnich
materiald, jakymi jsou chmel, slad, pivovarské kvasnice a dalsi pivovarské dopliky. Jako
na kazdém jiném trhu i zde plati, ze ¢im vyS$i poc¢et konkurentt existuje, tim vic se sniZzuje
jejich vyjednévaci vliv anenahraditelnost. Pro podnik je tedy relativné jednoduché
domluvit si odpovidajici ceny surovin v poméru k jejich pozadované kvalité a v piipade
nespokojenosti svého dodavatele zménit. Siln€jsi vliv dodavateli podnik pocituje
U obchodnik, kteti zasobuji sortiment podnikové prodejny, mezi které patii také obchodni
zastupci z partnerskych pivovart. Kazdy problém ¢i neshoda na obchodnich podminkach

ochuzuje sortiment pivotéky, avSak takova situace zde nenastava casto.

6.3.5 Riziko substitutu

Jako substitu¢ni produkty k pivim z minipivovari se mohou oznacit produkty
z velkoprumyslovych pivnich koncernti. Vzhledem k tomu, Ze tyto spole¢nosti pivnicim,
ve kterych ma jejich pivo na ¢epu vyhradni postaveni, dodavaji také pivni podtacky, pivni
sklenice, ubrusy na stoly, slune¢niky na zahradky a dalsi propagacni materialy, je pro
pivnice spoluprace s velkymi firmami vyhodnéjsi. Minipivovaru, ktery si takovy zpusob
dotace restauracnich zafizeni nemtze dovolit, tak odpada ptilezitost byt v tomto podniku

na ¢epu alespoil na sezonni obdobi.
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Z dtivodu velkého poctu vyznavactu zdravého zivotniho stylu se mohou mezi substituty
fadit itzv. bio piva. Oznaceni lahve slovem ,,bio* spotiebitele informuje 0tom, ze pii
pestovani chmele a sladu nebyly pouzity zadné syntetické latky. Pouziti zasadné ptirodnich
prostiedkli se vSak velkou mirou odrazi na cené¢ piv, kterou spotiebitelé nemusi byt

v mnoha pfipadech ochotni zaplatit. Podobné na tom jsou piva vyrobena pro celiaky.

6.4 Benchmarking

V nasledujici kapitole bude proveden benchmarking, ktery se zamétfuje na faktory, ve
kterych je konkurence oproti sledovanému podniku napied. Posuzované faktory
(Tabulka 3), kterym byly pfidany vahy podle jejich dilezitosti, budou ohodnoceny jednim
az péti body (1 -nejhorsi, 5 - nejlepsi). Z vysledki se ziskal stav jednotlivych podnika
a byla odhalena jejich slaba a silna mista. Celkové potadi je pak oznaceno klasicky — ¢im
vyssi celkové bodové ohodnoceni podnik ziskal, tim 1épe si na trhu stoji. Podnik zde bude
porovnavan s pivovary, které byly v Porterové analyze zminény jakozto jeho stavajici

konkurence.

Tabulka 3 Zhodnoceni vybranych minipivovari (Vlastni zpracovani)

I . , Pod
Pivovar VPOd Mazak Veth):, Kyjovsky Knézi Kunc
orechem Bombard’ak | pivovar h
orou

Kritérium | Vaha | body véaha %(;/_ véaha body vaha tz;;/_ vaha lzi(;/_ vaha %(;_ véaha
pestrost | s | 5 | 12505 | 125| 5 | 125 | 3073 |075] 5 | 125
nabidky
Baleni
daveper. | 005 | 5 |025] 4 020 4 | 020 |4 o020]4 |020] 4 |0,2
KEG sudy)
Zakamic- | o | 5 | 050 | 5 |050] 4 | 040 | 5 | 050| 4 | 040 4 | 040
ky servis
Image 05| 5 o755 075 5 | 075 5075|3045 2 [030
znacky
Dostup- 05| 5 | 1255|125 3 075 | 5125|3075 3 |0,75
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Kritérium Pestrost nabidky hodnoti, zda se pivovar zaméfuje zejména na lezaky nebo
nabizi i1 piva vycepni a pivni specidly. Dalsi kritérium porovnava, v jakém Baleni lze
produkt minipivovaru zakoupit. Pod Zdkaznickym servisem jsou zahrnuty dodate¢né
sluzby, které podnik nabizi - zda napf. propujéuje vyCepni zafizeni, dovazi piva
odbératelim vlastni dopravou, dokaze klientovi poradit pii vybéru apod. Pocet bodii
U Image znacky se odviji od vzhledu etiket a aktivité podniku na jeho webovych strankach
nebo socialni siti Facebook. Dostupnost piva hodnoti jeho distribu¢ni pokryti. Je zde tedy
zohlednéna schopnost vykryti objednavek - zda pivovar vaii pivo jen pro vlastni potfebu
nebo jsou produkty dostupné i v jinych obchodech. V poslednim kritériu je bran ohled na

existenci Viastniho restauracnino zdzemi, které je pro podnik a spotiebitele také dulezity.

Z tabulky je patrné, Ze nami sledovanému podniku mezi konkurenci nalezi tfeti misto. Ve
vSech kritériich si podnik vede stejné dobie (nebo 1épe) jako konkurence, ovSem hornich
pii¢ek podnik nedosahl z diivodu chybéjici vlastni pivnice. Ostatni kritéria podnik spliiuje
velmi uspokojivé — svou nabidku ma bohatou, jeho piva jsou k dostani ve vice prodejnach
a to 1 ve sklenénych lahvich, coz u konkurent neni bézné. Pohyb a orientace klienta na
webovych a Facebookovych strankach jsou snadné, informace jsou zde pravidelné

aktualizovany.

Co se ty€e pivovaru Mazak, jedna se 0 dynamicky se rozvijejici pivovar, ktery investuje do
zvétSovani své kapacity. Da se oznacit jako nejprogresivnéj§i minipivovar Vv regionu,
ovSem stejné jako v pfipadé predchoziho pivovaru zde bodovou hranici sniZzuje absence
vlastniho zazemi. Jeho produkty jsou dostupné v PET lahvich a také KEG sudech a co se

tyce designu znacky a webovych stranek, oboji ma velmi stylové a moderni zpracovani.

Pivovar Velicky Bombard’dk oficialné existuje od r. 2014, jednad se tedy 0 novacka na
mistnim trhu. Oproti pfedchozim dvéma pivovarim ma vlastni hosptidku Horndacky senk,
¢emuz je uzpusobena také nizsi kapacita varny — pivo vaii pouze pro svoji potfebu (coz je
zohlednéno v nizkém bodovani Dostupnosti piva) asucasti na pivnich akcich teprve
zacina. Jeho pivni nabidka je vSak velmi pestra, plusové body byly pfidany také za provoz
e-shopu.

Kyjovsky pivovar ma silné zazemi v podobé pivovarského hotelu a restaurace. Jeho

nabidka obsahuje pivo vyCepni a lezdky. Design webovych stranek je také atraktivni, coz

zvysuje jeho image a celkoveé z hodnoceni vysel jako vitéz.
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Pivovar Pod Knézi horou ze Bzence ¢epuje sva piva pouze v hospodé Na Lokdlce a nepatii
Kk pivovartim, které by sva piva distribuovali dal — piva nevafi pro vefejnost a nedodava je
do dalSich restauracnich zatizeni. Nabidka je orientovana pouze na lezdky. Hodnoceni
atraktivity znaCky podkopava zastaraly design webovych stranek ataké neaktivita na

Facebookové strance, spotiebitel tak tézko mlize ziskat informace o jeho aktualnim déni.

Poslednim z posuzovanych minipivovarti je pivovar Kunc z Hodonina. Stejné tak, jako
pivovar Velicky Bombard’ak a pivovar Pod Knézi Horou, vafi i Kunc jen pro potieby jeho
restaurace, a to restaurace Svihdk. Co se tyée pestrosti nabidky, kromé klasickych lezaki
a porterti pivovar rad experimentuje s ochucenymi pivy, sezénné jsou tak k dostani piva
zazvorova, malinova, medova ¢i bandnova. Minusem je pro spolecnost absence webovych
stranek, ovSem aktivita na Facebooku, kde je klient pravidelné¢ informovan
0 nadchazejicich udélostech a kde také muze zhlédnout fotogalerii z vafeni piva, tuto

situaci vyrovnava.

r wr

6.5 Shrnuti praktické ¢asti

Prakticka cast této bakalaiské prace zacCala charakteristikou sledované spolecnosti, a to
v podob¢ kratké exkurze do jeji historie. Nasledné byl predstaven jeji marketingovy mix.
Nejprve byly analyzovéany produkty spole¢nosti, jejichZ zastupci byli umisténi do BCG
matice. Dale byla pfedstavena cenova politika, z niZ vyplynulo, Ze pfi tvorbé ceny podnik
zohledniuje jak vynaloZené ndklady, tak ceny konkurentl. Pfi zaméfeni na propagacni
¢innosti podniku bylo zjiSténo, Zze pro komunikaci se svymi klienty vyuzivd mnoha
riznych metod. Jedna se napt. o komunikaci ptes web, jeho ucast na riiznych pivovarskych
akcich nebo zviditelnéni skrze polepy firemniho auta. Po marketingovém mixu nésledovala
pomoci metody SWOT analyza silnych a slabych stran, na kterou navazalo hodnoceni
skrze propocty IFE a EFE. Z téch vyplynulo, Ze podnik dokaze adekvatné reagovat na
zmény plynouci jak zjeho vnitiniho prostiedi, tak z vnéjSich vlivi. V kapitole analyzy
trzniho prostiedi, byly charakterizovany soucastné trendy na poli pivovarnictvi a také byla
provedena PESTLE analyza, kterd hodnotila makroekonomické podminky, kterym se
podnik nemuze branit, ale kterymi je velmi ovliviiovan. Na podnik vSak neptsobi pouze
vlivy makroekonomické trovné, ale také vlivy jemu mnohem bliz§i — konkurenti (stavajici
1 potencidlni), dodavatelé, odbératelé a substituty. Tyto faktory byly pfiblizeny Porterovou
analyzou péti konkurencnich sil. Posledni analyzou, kterd byla provedena, byl

benchmarking, kde byl podnik na né¢kolika trovnich srovnavan s jeho konkurenci.
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7 ZHODNOCENI PODNIKU

Nasledujici kapitola se bude veénovat zhodnoceni podnikatelskych aktivit podniku
Z hlediska vysledkt ziskanych skrze dotaznikové Setieni (Pfiloha P1), které bylo pro tcely
této bakalaiské prace provedeno. V dotazniku byly zjistovany postoje spotiebitelti k pivim
z minipivovarti a dale se dotaznik zamétoval na jejich zvyky a preference pii nakupu
téchto pivnich produkti. Celkovy pocet respondentd byl 316, z toho 56 % tvofili muzi a
zbyvajicich 44 % tvotily zeny. Zastoupeni obou pohlavi tedy bylo pomémné vyvazené.
Nejpocetnéjsi vékova skupina ucastniki, skupina 18 — 24 let, ¢itala 224 ¢lent (70 %), da se

tedy obecné fici, ze do dotazniku se zapojili hlavné studenti a Cerstvi absolventi.

Prvni otazky slouzily k ziskani obecného piehledu o spotiebitelskych nakupnich zvycich,
byly kladeny otazky zjistujici jejich preferenci zahrani¢nich ¢i ¢eskych piv a také to, zda
pti koupi upfednostiiuji piva z regionalniho pivovaru ¢i minipivovaru, nebo naopak z
pramyslového pivovaru. Moznosti také byla odpovéd’, Zze tato kritéria pro spotiebitele

nejsou rozhodujici.

7 q

B Ceska O 2Z velkopivovaru
IZaohranlcm' o @Z regionalniho ¢i minipivovaru
BPivod neni dilezity @ PGvod pro mé neni dllezity

Graf 3 Preference piva podle piivodu a velikosti pivovaru (Viastni zpracovdni)

Jak ukazuje Graf 3, odpovédi se pro sledovany minipivovar vyvijely piiznivé. Pouze
zanedbatelné procento dotazanych preferuje piva zahrani¢ni a pouze 10 % preferuje piva
z velkych primyslovych koncernt. Spotiebitelé jsou tak podniklim, jaky je mnou
sledovany minipivovar, velmi naklonéni.

Soucasti otazky bylo také zdivodnéni jejich volby. Ve prospéch minipivovarii hovotily
argumenty, jako napf.: ,,Minipivovar ma svou nabidku pestiejs$i.”, ,,Je vidét, ze je zde pivo
vafeno S laskou.* nebo ,,Rad zkousim nové véci mensiho charakteru mimo mainstream..
Jini lidé se naopak zastavali velkopivovard slovy: ,,Jejich piva maji velkou dostupnost

v supermarketech, coz je pro mé pohodIné.“. VSichni se vSak shodnou na tom, zZe

vvvvvv
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V dal$im kroku prizkum ukazal, ze 75 % spotiebiteld upiednostiuje kvalitu produktu pied
jejich nizkou cenou — z rozhodujicich faktort pii koupi piva piedstavovala cena pouze
9,5 %. Co se dale ceny tyce, 73 % respondentu je ochotno za pivo pro ,,bézné piti* zaplatit
do 30 K¢. Avsak u nédkupu piv pro specidlni ptilezitost, pod ¢imz si Ize predstavit nakup
pivniho specialu jako darku ¢i k oslavé, se jejich cena muze vySplhat az k 150 K¢
a produkt bude pro spotiebitele stale atraktivni.

Nasledné se otazky stoCily k pivu lahvovému a také mistu, kde toto pivo spotiebitelé

nejcast¢ji nakupuji.

@ Mistni obchod @ Hypermarkety, supermarkety
O Specializovné prodejny - pivotéky Olnternet
@ Pfimo u vyrobce @ Ostatni

Graf 4 Preference mista nakupu piva (Vlastni zpracovani)

Ackoli z dotazniku vyplynulo, ze az 73 % dotazanych piva lahvova nakupuje, coz ma pro
podnik velky vyznam z divodu, Ze vSechny produkty z fady Holy Farm se staci do skla,
pruizkum dale ukazal, Ze nejvice spotiebitell nakupuje pivo v hypermarketech
a supermarketech (Graf 4). Pro podnik vsak tento zptsob distribuce nepfedstavuje idealni
prodejni strategii, nebot’ obchodni mezi¢lanky této velikosti si Casto kladou neschudné
podminky a navic by v ptipadé dostupnosti piva v téchto obchodech produkt ztratil svou

exkluzivitu, na které si podnik zaklada.

Déle se otazky zaméfily na zvyky pii ndkupu piv spotiebitelem dosud nepoznanych.
198 dotazanych (63 %) zde uvedlo, ze se v takovych piipadech tidi doporucenimi a 186
(59 %) pti vybéru zohlednuje vyrobce, tedy puvod produktu. V dal$i otdzce, kde se
posuzoval vliv reklamy na spotiebitele pii nakupu neznamych piv, jen 24 % ptiznalo, ze

jsou pii tomto vybéru ve vétsi mite reklamou ovlivnéni.
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Pro zjiSténi uzsich preferenci zdkaznikli jim byla polozena otdzka, ktery pivni styl patii
mezi jejich oblibené. Z nabidky Sesti (resp. osmi) pivnich styli mohl respondent kazdy styl
obodovat znamkou, pficemz 1. volbou oznacil pivo, které nejradéji konzumuje a 5. volbou

naopak pivni styl, ktery je mu nejméné¢ blizky.
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m Svétly lezdk m Tmavy leZzdk m PSeni¢né pivo ® Ovocné pivo Ale, IPA m Stout, Porter
Graf 5 Preference pivnich styli (Vlastni zpracovani)

Jak z Grafu 5 vyplyva, mezi dotazanymi spotiebiteli vyrazné vede obliba svétlych
a tmavych lezaku, které jsou pro zdejs$i podminky typické. Nepftili§ bézné styly nemaji dle
dotazniku velkou popularitu — vétSina respondentli je oznacila az jako posledni (patou)
volbu. Kromé¢ jasné preference ¢eské pivni klasiky miize byt tento stav ovlivnén faktem, ze
ackoli pocet minipivovarl, které do pivniho svéta piinasSeji vétsi rozmanitost, roste,
nabidka lezaki na Ceském trhu stale vyrazné prevysuje nabidku jinych pivnich stylt, coz

vede k jejich neznalosti mezi spotiebiteli.

Dale se dotaznik zabyval mistem, kde respondenti nejrad€ji tento popularni mok
konzumuji. Prestoze 60 % z dotazanych uvedlo jejich mistni hospidku, pivni festivaly se
také t€8i velké oblibé. Jak ukazuje Graf 6, pro podnik jsou jeho aktivity tykajici se event
marketingu idedlni pfilezitosti, jak mulzZe oslovit stavajici i své potencialni zékazniky.
Z celkového poctu respondentl jich pivni festivaly navstévuje 50 %, dalsich 31 % svou
ucast na festivalu planuje a pouze 20 % oslovenych lidi pivni festivaly nevyhledavaji.

Diivody navstév festivalovych ptiznivel jsou jednoznaéné — v 73 % piipadd byla jako
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hlavni motiv uvedena zabava a 53 % piedstavovala zaliba v poznavani novych pivnich

zézitkl. Tyto vysledky pro podnik predstavuji silny potencial.

OJsem pravidelny navstévnik. @ Obcas navstévuji.
@ Dosud jsem nenavstivil, ale planuji. O Nikdy jsem nenavstivil a neldka mé to.

Graf 6 Oblibenost pivnich festivalii (Vlastni zpracovani)

Z posledni otazky tykajici se povédomi respondentii o vyrobcich z fady Holy Farm
z produkce pivotéky Pod ofechem 243 (77 %) odpovédélo, ze o pivovaru nikdy neslySelo,
pouze 16 % dotazanych uvedlo, Ze pivovar nejen znaji, ale piva také ochutnali. Vzhledem
Kk tomu, Ze dotazani pochazeli zejména z Jihomoravského, Zlinského a Olomouckého kraje
(celkové tvorili skupinu 83 %), byl by tento vysledek pomérné znepokojivy — avsak podnik
je se svou znackou Holy Farm na trhu pomérné kratkou dobu, do budoucna se tedy da

ocekavat zlepSeni téchto statistik.
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

V této kapitole se zaméfim na kroky, kterymi by se podnik mohl ubirat pro vylepSeni
nekterych svych aktivit a zaroven tak vylepSit svou stavajici pozici na trhu. Metody ke

zlepseni budou vychézet jak z provedenych analyz, tak z dotaznikového Setteni.

Ptestoze bude navrzeno vice metod, které by podnik pro sviij rozvoj mohl vyuzit, musi se
respektovat fakt, Ze jeho finance jsou velmi omezené. Nelze tedy predpokladat, ze navrhy
budou uplatnény v jednom casovém obdobi, avSak mohou poslouzit jako inspirace do

budoucna.

8.1 Nova upoutavka

Jak jiz bylo feCeno V kapitolach 4.1 a6.2.1, podnikova prodejna se nachazi na velmi
frekventovaném silni¢nim useku, ktery propojuje velka regiondlni mésta, jakymi jsou
Uherské Hradisté, Hodonin a Bieclav. Vyrazngjsi upoutdvka obchodu vSak chybi —
projizdéjici tidi¢ si v rychlosti pfinejlep§im vSimne ,,néjaké cedule” nad vchodem do
»n&jaké prodejny*, kterou pravé minul. Podle mého ndzoru je nutné, aby byli fidi¢i na
prodejnu upozornéni diive. Mym prvnim navrhem je tedy upoutat jejich pozornost hned pfi
vjezdu do obce Petrov, ato umisténim reklamnich maket ve tvaru pivni lahve na obou
ptijezdech do obce Petrov. Tyto maketa o velikosti 2,5 — 3 metr by méla polep v designu
etiket Holy Farm a krom¢ samotné existence pivotéky Pod ofechem, by projizd&jici fidice
informovala také o vzdalenosti pivotéky od umisténé reklamy a otviraci dobé, piipadné

také 0 moZznosti parkovani U nedaleké vlakové stanice.

Co se tyce nakladli na pofizeni, Vv ptipadé vyuZiti plastového materialu, ktery je odolny
vici ptirodnim podminkam, by vyfezani plastové lahve stalo 8500 K¢&. Cena
oboustranného potisku, ktery by vyhotovil grafik, jehoz sluzeb podnik vyuziva
I v soucasné dobé, by se pohybovala kolem 700 K¢. Vyhoda tohoto opatieni spociva v tom,
Ze pii umisténi makety na oba vjezdy do obce by se mohly uSetfit ndklady na ndjem
obecniho pozemku, nebot’ na obou koncich obce bydli rodinni ptislusnici majitele firmy.
Ptipadné ndjemné by se tedy odvijelo smluvné. OvSem pravé jejich neochota proptjceni

pozemku je zde nejveétSim rizikem.

Vizudlni navrh tohoto doporuceni prezentuje Obrazek 16.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Obrdazek 16 Navrh nového reklamniho poutace (Viastni zpracovani)

8.2 Omezeni vyroby produktu Holy Rat

Z produktové analyzy provedené pomoci BCG matice vychazi, ze problémovym
produktem z hlediska prodeje je pivo Holy Rat. Podniku proto doporucuji tento produkt
bud’ vafit pouze na zakazku a pfedem mu tak zajistit odbyt, nebo nadale na jeho vyrobu
nevynakladat finanéni prostfedky a vyrobu ukoncit. Takto uSetiené penize by podnik mohl

investovat do produkce jinych vyrobki s vyssim potencidlem zisku.

8.3 Najmuti dal§iho zaméstnance

Zameéstnani dal$i osoby ve spolecnosti by z ¢asového hlediska piineslo vétsi volnost pro
majitele podniku. Tomu by odpadly povinnosti spojené se zavazenim zbozi k odbérateltim,
které v soucasné dob¢ predstavuji zhruba 25 hodin tydné. Tento ¢as by mohl podnikatel
vénovat relevantnéj$im cinnostem, které by se odrazily na vy$s$i ziskovosti firmy —
pracovat na planech o0 dalSim vyvoji podniku, navazat kontakty akomunikovat
S potencionalnimi a novymi Klienty a také ziskat vice volného Casu pro Cerpani novych
poznatki v této oblasti. Jak fika citat J. D. Rockefellera: ,,Ten, kdo cely den pracuje, nema

Cas vydélavat penize.*
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Ovsem piijmuti dal§tho zaméstnance, je pon€kud finan¢né narocny plan, nebot’ primérna
mzda fidi¢e malého dodavkového automobilu se vr. 2014 pohybovala na hranici
20 154 K¢ (ISPV, ©2014).

Pii svéfeni firemniho automobilu novému zaméstnanci zde hrozi riziko, Ze bude automobil
pouzivat ke svym vlastnim G¢elim a podnik tak bude nevédomky sponzorovat jeho osobni

vylety. V krajnim ptipadé také hrozi kradez auta.

8.4 Poradani moderovanych degustaci

Jelikoz se pivovar nezamétuje pouze na produkei lezaki, jak je to u ostatnich konkurenti
zvykem, podnik by mél vyuzit prilezitosti, jakou je castéj$i poradani moderovanych
pivnich ochutnavek ajejich dostatecnd propagace na webovych a Facebookovych
strankach spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Zze majitel podniku ma z tohoto prostiedi bohaté
zkuSenosti a stdle si udrzuje piehled skrze casté exkurze do pivovarG tuzemskych
I zahrani¢nich, mohl by své znalosti na téchto degustacich ptedat také klientim a nechat je
tak nahlédnout do rozmanitého svéta piv — seznamit je s Aly, Portery a s netradi¢nimi pivy
Ceskych a zahrani¢nich producenti. Tyto degustace by piedstavovaly vhodnou formu

propagace pivovaru.

Ochotou zakaznikli poznavat nové pivni styly se zabyvala otazka, ktera zjistovala jejich
pfistup k experimentovani. Jak ukazuje Graf 7, ziskané vysledky tento navrh podporuji.
AZ 92 % respondentt rado S pivnimi styly experimentuje, z toho 36 % pravidelng. Lze tedy

pfedpokladat, Ze nabidka moderované degustace by se téSila velké oblibé.

B Drzim se své znacky.
@ Cas od ¢asu koupim jinou znacku, neZ na kterou jsem zvykly.

O Pravidelné experimentuji.

Graf 7 Pristup k experimentovani v pivnich stylech (Viastni zpracovani)
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Vzhledem k tomu, Ze podnik zatim nema pro pivni degustace volnou kapacitu, mohl by
vyuzivat najmu prostori partnerskych spolecnosti, které pronajem nabizi od 500,-/hod.

Celovecerni (5 hodinova) moderovana degustace by tak podnik pfisla na 2500 K¢.

Rizika, kterd z pronajmu cizich prostori plynou, se mohou objevit ve formé odieknuti
domluveného terminu poskytovatelem. V piipad¢, kdy ma jiz podnik potvrzenu (nebo
dokonce pifedem zaplacenu) ucast od zajemct a z akce kvuli nahlému odfeknuti sejde, vede
to k rozhotCeni vSech stran a v pfipad¢ klientli zejména jejich Sifeni negativni reklamy.
Pokud vsak budou vSechny domluvené akce oSetieny pisemnou smlouvou, k takovym

pfipadiim by nemélo dochézet.

8.5 Expanze na Slovensko

Jak uz bylo zminéno v pfilezitostech, které demonstrovala SWOT analyza v kapitole 5.2.3,
podnik by také mohl svou nabidku rozsifit na sousedni Slovensko. Tento narod se
v zebficcich, které hodnoti spotfebu piva na jednu osobu, nachdzi na 11. misté.
S nékterymi slovenskymi pivovary a pivotékami jiz podnik spolupracuje formou prodeje
jejich produktli ve své podnikové prodejné, mohlo by tak dojit k prohloubeni této

spoluprace také prodejem produktti Holy Farm v zahranici.

Néklady by zde piedstavovala doprava, kterda by vSak z divodu, Ze podnik vyuziva
automobil s alternativnim pohonem, neéinila velkou nakladovou polozku. Také se musi
zohlednit néklady na zfizeni ¢i prondjem celniho skladu, ktery by byl pro tuto obchodni
aktivitu potiebny. Za piedpokladu, Ze by se spole¢nost rozhodla tento navrh vyuzit, musela

by provést kalkulaci pfesnych nakladia pro zjisténi vyhodnosti této investice.
Stejné jako pfi jakékoli jiné expanzi na novy trh také u této obchodni aktivity hrozi, Ze
produkt se nesetka s vysi odbytu, ktera je predpokladana a tento obchod se tak pro podnik

stane nevydéle¢nym.
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RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Navrhovana opatreni Niaklady K¢ Rizika
Vyhotoveni makety 8.500,-
Investice do nové Hrozi zde riziko
\;est;c(;( 0 nove Polep makety 700,- neochoty propijéent
upoutaviy . Smluvni | najemniho prostoru.
Pronajem pozemku
cena
Ukoncéeni vyroby Tento navrh nevyvola i i
vyrobku Holy Rat naklady

Najmuti dalsiho Kradez auta, osobni

» Mzda fidice 20.000,- | jizdy v pracovni do-
zameéstnance b&
s Necekané odieknuti
Poradani . o ;
, Né4jem prostorti (5 ho- smluveného
moderovanych . 2.500,- . ,
, din) pronajmu — ztrata
el zékaznika
Doprava do 60 km 264.-
(tam a zpé&t) ’ Vysoké vstupni

Expanze na Slovensko Nelze naklady
Ztizeni celniho skladu jednoznaéné | Nizky odbyt
urcit
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ZAVER
V soucasné dobé se v Ceské republice zaznamenava neustaly rozvoj minipivovart, coz mé
také vedlo k vybéru tohoto tématu. Cilem této bakaldiské prace bylo provést analyzu

spolecnosti z marketingového pohledu anésledné¢ doporucit napravnd opatfeni, kterd

povedou ke zvyseni jeji konkurenceschopnosti.

V prvni, teoretické ¢asti, jsem objasnila hlavni marketingové pojmy, byly charakterizovany
cile anastroje marketingu a marketingovy mix. V dal$i kapitole jsem popsala pojmy
z oblasti konkurence a konkurenceschopnosti, uvedla jsem dil¢i ¢lenéni konkurence, jeji
typologii a strategie, které podniky mohou zaujmout. Byly také piedstaveny metody ke
zjisténi podnikové situace na trhu, jakymi jsou analyzy SWOT, PESTLE, Porterovy

konkurenéni sily a Benchmarking.

V praktické ¢asti jsem predstavila sledovany podnik a skrze sestrojeni marketingového
mixu provedla jeho vnitini rozbor. Byla vyhotovena také analyza SWOT, na kterou tGzce
navazovala méteni skrze IFE a EFE. Tyto analyzy ukazaly, ze z pohledu pfizptsobivosti
podniku na zmény plynouci z jeho okoli a vnitini situace, si podnik stoji nadprimérné
dobfe. Dalsimi provedenymi analyzami byly PESTLE aPorterova analyza péti
konkurenénich sil. Jako posledni byl proveden Benchmarking, ve kterém byl podnik
srovnan S minipivovary z jeho okoli. V dalsi kapitole byla provedena analyza vybranych
dotaznikovych otazek, ve kterych byly zkoumdny preference a postoje spotiebitelll

Kk produktim pivovarské vyroby.

Mnohé z vySe zminénych analyz poukédzaly na nejslabS§i misto podniku, které spociva
V chybéjicim vlastnim zdzemi. Do mnou navrZzenych feSeni vSak toto opatfeni nebylo

zahrnuto z diivodu, Ze na jeho realizaci se v souc¢asné dobé¢ jiz pracuje.

BCG analyza produktového portfolia ukazala, Ze nejslabsim c¢lankem v sortimentu je
vyroba piva Holy Rat, které neni mezi spotiebiteli oblibené, coz se projevuje na jeho
nizkém odbytu, a tak by méla firma jeho vyrobu ukoncit. Jak vyplynulo ze SWOT analyzy,
velkou pfilezitosti pro podnik je expanze na Slovensko. Dale bylo na zaklad¢ dotaznikii
navrzeno poradadni moderovanych pivnich degustaci a pro zlepSeni povédomi u zdkazniki

byla doporucena investice do nového poutace, ktery by byl umistén v obci Petrov.

Vyhotoveni této prace jsem se snazila pojmout zodpovédné a doufam, Ze ma navrzena

opatfeni budou mit v praxi své vyuziti, coz nasledné povede k rozvoji firemnich aktivit.
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APA American Pale Ale

EFE External Factor Evaluation
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Profil spotrebitele piva

Tento dotaznik je uréen pro konzumenty piva. Téma minipivovaru (nékdy téz zvano homebrewing) bylo zvoleno v reakci na
velky boom, ktery v posledni dobé tyto pivovary zaZivaji.

Cilem dotazniku je zjistit postoje spotrebiteld k témto pivovarim a také zjistit jejich zvyky a preference pfi nakupu piva.
Vysledky budou pouzity jako podklad pro bakalarskou praci.

Za Vas ¢as predem dékuji :-)

Jak casto konzumujete pivo?”
Denné
' Vicekrat do tydne
' Vicekrat do mésice

) Pivo nepiji

Jaka preferujete piva podle pivodu?*
 Ceska
() Zahraniéni

) Pdvod pro mé neni dilezity

Jaka preferujete piva podle velikosti pivovaru?*
. Z velkopivovaru
() Z regionalniho pivovaru, z minipivovaru

() Toto kritérium pro mé neni dilezité

Odpovéd' u piedchozi otazky prosim zduvodnéte:”

Jakou mate moznost vybéru cepovanych piv ve svém okoli? *
"specidlem” je my3leno pivo, které neni pro dany podnik typické (13° a vySe, nabidky minipivovard)

) V okoli se setkavam pouze s nabidkou velkych pivovard.
() Prevazuje nabidka velkych pivovari s obéasnou nabidkou speciald.
' V okoli mam moznost velkého vybéru mezi pivy jak z velkopivovard, tak z minipivovart.

Jakou mate moznost vybéru lahvovych piv ve svém okoli?*
"specidlem” je mysleno pivo, které neni pro dany podnik typické (13° a vy$e, nabidky minipivovart)

) V okoli se setkavam pouze s nabidkou velkych pivovard.
) Prevazuje nabidka velkych pivovari s obéasnou nabidkou speciald.

1V okoli mam moznost velkého vybéru mezi pivy jak z velkopivovart, tak z minipivovard.

Kupujete piva lahvova?*
) Ano
Ne

Pokud jste odpovédéli Ano, v jakych obchodech tato piva kupujete?
muZete oznatit vice odpovédi

[l Mistni obchod (Jednota)

| Hypermarkety a supermarkety (Billa, Tesco)

|| Specializované prodejny (pivotéky, obchody s regionalnimi potravinami)
[ Internet

[} Pfimo u vyrobce

) Jiné:




Co je pro Vas nejvice dulezité pii koupi piva?*
' Cena
 Kvalita
) Dostupnost

O Jiné: |

Kolik korun jste ochoten zaplatit za pivo na bézné piti (Cepované)?”
ceny jsou v prepottu na 0,51

) Do 20 K¢
Do 30 Ké
) Do 40 K&

) Nad 40 K¢

Kolik korun jste ochoten zaplatit za pivo na vyjimecnou udalost (napf. jako darek)?*
ceny jsou v prepottu na 0.5 1

) Do 40 K&

) Do 80 K&
Do 150 K¢
Nad 150 K¢

Jste vyznavacem jedné znacky nebo radi experimentujete? *
_ Drzim se své oblibené znacky.
' Cas od Easu si koupim jinou znaéku, nez na kterou jsem zvykly.
Pravidelné kupuju rizné znaéky ¢i specialy.

Podle jakych kritérii vybirate nova, dosud nepoznana piva? *
muizZete oznatit vice odpovédi

|| Design etikety

) Vyrobce, druh pivovaru

[ Informace na etiketé

|| Recenze na pivnich webech

|| Doporuceni

) Jiné: |

Jak moc je Vas vybér dosud nepoznaného piva ovlivnén reklamou?*
Reklama mé hodné ovliviiuje

_ Reklama mé spise ovliviiuje

_ Reklama mé spise neovliviuje

Reklama mé neovliviuje

Kde nejradéji konzumujete pivo?”
 Doma
' V restauraci
V mistni hospodé

» Jiné: l




Jak casto navstévujete pivni festivaly ¢i ochutnavky? *
Jsem pravidelny navstévnik
Obcas navstévuji

_ Dosud jsem nenavstivil, ale v budoucnu planuji
Nikdy jsem nenavstivil a nelaka mé to

Pokud navstévujete nebo planujete, z jakého dlivodu se pivnich festivalli ucastnite?
mizete oznatit vice odpovédi

[} Jdu za zabavou

|1 Jdu na zakladé referenci (doporuceni pratel)
[ Jdu za konkrétni znackou

|| Rad poznavam nové druhy piv

O Jiné: | |

Jaky druh piva upfednostiiujete? *
oznamkujte jako ve Skole (1 - nejoblibenégjsi, 5 - nevyhledavam)

1 2 3 4
Svétly lezak

Tmavy lezak

PSeni¢né pivo

Ovocnée pivo

Ale, IPA ) ®

Stout, Porter

.@é_j@_\!aée pohlavi?*

.'. - J

Do jaké vékové kategorie patiite?”

¥]

Jaké povolani vykonavate?”

Jak velka je obec, ve které zZijete, podle poctu obyvatel? *

\ Y]

Z jakého kraje pochazite?”

\ 4]

Slyseli jste o pivovaru ¢i ochutnali jste jiz nékdy pivo z pivovaru Holy Farm z Petrova u Straznice?”
\ v

Zde je prostor pro Vase piripominky a doplnéni k dotazniku:



