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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybraného minipivovaru
konkurenceschopnosti a sou¢asného marketingového fizeni podniku. Prace je rozdélena na
dvé casti, a to na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka Cast je zaméfena na
zpracovani poznatkd o konkurenci a konkurenceschopnosti, dale marketingovém mixu 4P,
vybranych marketingovych metodach a v neposledni fad€ o vyvoji a rozkvétu pivovarnictvi.
Praktickd cast je mifena na zpracovani jednotlivych analyz. V zdvéru prace jsou

vypracovana doporuceni zamétend na zlepSeni aktudlni situace.

Kli¢ovéa slova: konkurenceschopnost, konkurence, minipivovar, PEST analyza, SWOT

analyza, marketingovy mix 4P, Portertiv model péti sil

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the competitiveness of a selected
microbrewery located in Krométiz and its aim is to propose recommendations for improving
the competitiveness and current marketing management of the company. The thesis is
divided into two parts, namely a theoretical part and a practical part. The theoretical part
focuses on the elaboration of knowledge about competition and competitiveness, the 4P
marketing mix, selected marketing methods and last but not least the development and
flourishing of the brewing industry. The practical part is aimed at the elaboration of
individual analyses. The thesis concludes with recommendations aimed at improving the

current situation.

Keywords: competitiveness, competition, microbrewery, PEST analysis, SWOT analysis,

4P marketing, Porter’s five forces model
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UVOD

Neni nahodou, ze Ceska republika patii ke svétové §picce v oblasti produkce piva. Podil na
tomto faktu maji zejména kvalitni suroviny péstované ptimo v Ceské republice a dale mira
konzumace piva Ceskymi obCany oproti zahrani¢nim. DalSimi elementy podporujici tuto
skuteCnost jsou sveétové znamé cCeské pramyslové pivovary ¢i stile se rozvijejici
minipivovary. V soucasnosti na ¢eském trhu plisobi necelych pét set minipivovart. Toto

Cislo vSak kazdym rokem roste.

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti minipivovaru Maxmilian
praktickou. Teoreticka ¢ast neboli ¢ast prvni se na svém pocatku zaméfuje na piiblizeni
samotné¢ho pivovarstvi, jeho historii a soucasnou situaci na ¢eském trhu. Dale se snazi
objasnit postup a potiebné suroviny pti vyrob¢ piva a jeho druhy. Kromé piva teoreticka ¢ast
definuje terminy souvisejici s konkurenci a konkurenceschopnosti podniku. Rovnéz
popisuje marketingovy mix 4P a vybrané metody marketingového vyzkumu jako SWOT

analyzu, PEST analyzu a Portertiv model péti sil.

V druhé ¢asti prace jsou teoretické znalosti pteneseny do praktické podoby. Jako prvni je
vSak pfedstaven samotny minipivovar Maxmilian a nim nabizené produkty. Nésledné jsou
analyzovani prumyslovi a lokalni konkurenti, ktefi na minipivovar ptsobi. V neposledni
fadé jsou k analyzovani konkurenceschopnosti podniku aplikovany vybrané metody jako
SWOT analyza, PEST analyza a analyza péti konkurenc¢nich sil dle Porterova modelu.
Marketingovy priizkum trhu byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které
m¢élo za kol zjistit, zda mé vefejnost povédomi o minipivovaru a zda by o jejich nabidku
piv byl zdjem v krométizské restauraci Na Jizdarné.

V zavérené Casti prace jsou uvedeny doporuceni, které byly vytvofeny na zékladé
provedenych analyz a po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Doporuceni jsou podrobena

nakladové, rizikové a ¢asové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato bakaldfskd prace ma za cil analyzovat stupen konkurenceschopnosti a Uroven
doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti na soucasném trznim prostiedi. Tato

doporuceni vychazeji z provedenych analyz.

V ramci teoretické ¢asti je primarni ukol stanoven skrze provedeni literarni reSerSe vztahujici
se ke konkurenceschopnosti minipivovaru. Informace jsou ¢erpany predevsim z literarnich
zdroji Ceskych i zahrani¢nich autorti. Teoreticka ¢ast osahuje poznatky mimo jiné o SWOT

analyze, PEST analyze a Porterové modelu péti sil, ze kterych se vychazi v ¢asti praktické.

Jednim zcil praktické casti bakalarské prace je analyza soucasného konkurenéniho
postaveni. Jsou zde uvedeny informace o hlavnich konkurentech minipivovaru Maxmilian,
Dochazi i k vypracovani SWOT analyzy, PEST analyzy a Porterova modelu péti sil pfimo
na minipivovar Maxmilian. Informace potiebné pro zpracovani analyz byly poskytnuty
zameéstnanci minipivovaru pii osobnich setkéani. Tretim cilem je vypracovani doporuceni pro
lepsi konkurenceschopnost. Doporuceni budou podrobena casové, rizikové a nakladové

analyze.

Soucasti ptiloh je dotaznik, ktery byl poskytnut hostiim restaurace Na Jizdarné. Otazky byly
sméfovany na téma, zda by hosté méli zjem o sortiment minipivovaru Maxmilian v tomto

restauraénim zarizeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PIVOVARSTVI

Neexistuje obor, ktery by byl vice spjat s eskou spolecnosti a samotnou kulturou nez vyroba
piva—pivovarstvi. Na prvni pohled by se mohlo pivovarstvi jevit jako tradi¢ni femeslo, které
za dlouha léta praxe a preslapt bylo dovedeno k dokonalosti, opak je vSak pravdou. Jde o
rychle se rozriustajici obor, ktery se opirda o aktudlni védecké poznatky

(Basatfova, 2015, s. 19).

Nepteberné mnozstvi odbornikli se snazilo z existujicich historickych spisti odhalit zdhadu
vzniku piva a dosli k zavéru, ze samotna vyroba piva nebyla vynalezem, ale disledkem

souhry ndhod (Basarova, 2011, s. 18).

Za patrona pivovarstvi po celém svéte je povazovan Gambrinus, ktery dle mytologie stal za
objevenim piva. AvSak ve skutecnosti Gambrinus byl brabantskym panovnikem a ¢estnym
predsedou bruselského sladovnického cechu z druhé poloviny 13. stoleti, jehoZ pravé jméno

bylo Jan Primus, zkomoleno do podoby Gambrinus.

Karel I'V. ptidélil ¢eskym sladovnikim za patrona svatého Vaclava. Neni vSak jednoznacné,

zda jim byl opravdu pfid¢€len ¢i si ho sladovnici vybrali sami (Basatova, 2011, s. 28).

1.1 Historie pivovarstvi

Pivovarstvi jako takové je jednim z nejstarSich femesel lidské Cinnosti, které ma zéklady
hluboko v historii lidstva. Kofeny sahaji do Mezopotamie (7 000 let pied nasim letopoctem),
kterd je povazovédna za samotnou kolébku pivovarstvi. Dochéazelo zde k péstovani riznych
obilovin, pfedev§im pSenice, je¢mene a prosa, které slouzily k pfipravé peciva, ale i

k ptiprave kvasenych napoji — predchidce piva (Basatova, 2010, pfedmluva).

1.2 Rozdéleni pivovari dle velikosti

Pivovary se nejcastéji déli podle vystavu piva, ktery udava ro¢ni produkci pivovaru.

Rozdé€leni vSak neni jednotné a mize se provadét i podle jinych kritérii.
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Tabulka 1: Kategorie pivovart dle produkce (zdroj: Zmény v ceském pivovarstvi na
prelomu tisicileti — Kozak, Kozakova 2013)

Nazev kategorie Roc¢ni vystav
Homebrewer 10 I/1 varka
Minipivovar max. 10 000 hl

Restauraéni pivovar max. 200 000 hl
Regionalni pivovar max. 500 000 hl
Primyslovy pivovar min. 500 000 hl

1.2.1 Homebrewer

Amatérsky sladek neboli homebrewer je oznaceni pro kohokoliv, kdo doma vafti pivo pro
svou vlastni spotiebu, ale nejedna se o vydéle¢nou Cinnost. Vafi se prevazné svrchné kvasené
pivo — jednodussi na ptipravu. V dnesni dob¢ jsou veskeré néstroje pro vyrobu dostupné na
internetu, a proto se amatérskym sladkem muze stat teoreticky kdokoli. Neni v§ak na misté
tuto kategorii podcenovat, protoze spousta ptivodnich homebrewerli je nyni majiteli

uspésnych minipivovart (Kozék, 2013, s. 16).

1.2.2 Minipivovar

Diky dodrzovani tradi¢nich postupti a neustalé obméné specialnich nabidek si minipivovary
vybudovaly pevné misto na Ceském trhu. Velkou vyhodou téchto pivovarl oproti
velkopivovartim je piiprava piv nefiltrovanych, tedy nestabilizovanych a nepasterizovanych,
které obsahuji vice zdravi prospé$nych latek a pivo tak ma bohatou chut’. Dalsi vyhodou je
jejich rychld adaptace a reakce na aktudlni poptavku diky menSimu objemu vyroby

(Kozak, 2013, s. 17).

1.2.3 Restauracni pivovar

Specifickym znakem pro tento typ pivovaru je varna, kterd je soucasti restaurace. Pro
restaurace je to velice dobry marketingovy tah. Zakaznici mohou na vlastni oc¢i vidét, jak se
pivo vari, coz tvoii velice pfijemnou atmosféru. Objem vyroby neni pevné stanoveny, a proto
pivovar vyprodukuje tolik piva, kolik dand restaurace zuzitkuje. Jako ptiklad restaura¢niho

vvvvv

(Kozak, 2013, s. 17).
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1.2.4 Regionalni pivovar

Je dulezité podotknout, Ze je velice obtizné stanovit hranici mezi regionalnim pivovarem a
velkovyrobou. Regiondlni pivovary jsou charakteristické tim, Ze maji smluvni hostince, diky
kterym mohou skrz stabilni odbér nadéle fungovat bez toho, aniz by je pohltil velky podnik.
Avsak spousta téchto pivovart si nedokaze nadale udrzet nezavislost a jsou tedy pohlceny

(Kozak, 2013, s. 18).

1.2.5 Velkopivovar

Primyslové pivovary alias velkopivovary jsou pivovary rozvijejici se jiz od dob primyslové
revoluce. Jedna se zde o obrovsky objem produkce diky postupnému technickému rozvoji —
objev umélého chlazeni, rozvoj Zeleznic ¢i automobilova a kamionova doprava. Na ¢eském
trhu jsou pramyslové pivovary hojné zastoupeny. VétSina Ceskych hospod a restauraci je
zasobovana velkopivovary, jelikoz spolu s doddvanym pivem poskytuji v cené servis,
lednice, vyCepy, ubrusy, podtacky, tabule a spoustu dalsich reklamnich predmétii. Piikladem

mohou byt velkopivovary Plzeiisky Prazdroj ¢i Pivovar Radegast (Kozdk, 2013, s. 19).

1.3 Soucasna situace pivovarstvi na ¢eském trhu

Nejrozsitenéjsi pivo soucasnosti, je svetly lezak plzeniského typu, tzv. ,,.Lager®, ,,Pilsner* ¢i
,Pils*, ktery se vyznacuje vysokou ,,pitelnosti“. Jedna se o produkt primyslového typu, ktery

byl propracovany k dokonalosti, aby se stal nejoblibenéj$im druhem po celém svéte.

Tento lezak je hlavnim zastupcem skupiny spodné kvaSenych piv. Spole¢nym znakem této
skupiny je styl kvaSeni, ktery je velice diilezity pro Cistou a jemnou chut’ sladu, minimalni
hotkost a chmelovou vini. Samotny proces vyroby probiha v ohromnych pivovarech a
vyznacuje se vysokou technologickou naroc¢nosti (Hasik, 2013, s. 49-50).

V dnesni globalizované dobé je tedy nejvétsim cilem nadndrodnich vyrobcli produkovat

-----

wrwe

minipivovari jak v CR, tak v celém svéte.

Mimo to pivovarnictvi je u nas jednim z nejpopularnéjSim a nejvyznamnéj$im oborem
v rdmci narodniho hospodarstvi. Priimérna spotieba piva na jednoho obyvatele poukazuje
na to, ze Cesky narod je povazovan za ndrod pivaiid. To dokazuje i fakt, ze ceské pivo je

zadané po celém svéte (Kozak, 2013, s. 13).
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2 VYROBA PIVA A DRUHY PIV

Pivo jako takové je slabé alkoholicky napoj, ktery se po staleti vyrabi ze tii zdkladnich
surovin, a to zvody, obilnych sladi a chmele za ucasti mikroorganismu, které jinak
nazyvame pivovarské kvasinky. Zakladni surovinou pro vyrobu sladu je je¢men sety, ktery
je povazovan za jednu z nejstarSich kulturnich plodin. Avsak v souc¢asné dobé, stejné jako
za dob hospodatskych krizi a vélek, se pro snizeni vyrobnich nakladt vyuzivaji Skrobnaté ¢i

cukernaté nadhrazky (Basatova, 2010, s. 3).

Za dob minulych si kazdy pivovar vyrdbél vlastni slad pro své potieby. AvSak velky
modernizacni pokrok nastal v poloving 19. stoleti spolu s nastupem primyslové vyroby, kdy
se zaCalo vyuzivat tzv. strojnich pivovari. Vznikaly sobéstacné obchodni sladovny, které
nezasobovaly sladem pouze domaci pivovary, ale slad se zacal vyvazet do celého svéta

(Basatova, 2010, s. 4).

2.1 Suroviny potiebné k vyrobé piva

Prvotni surovinou je tedy voda, ktera pfimo ovliviiuje kvalitu piva a je ji pii vyrobé
spotiebovano nejvice. Zdroj vody pro nékteré pivovary je v dneSni dobé vodovodni fad,
ktery vSak na kvalité piva zna¢né ubira. V minulosti mé¢l kazdy pivovar sviij vlastni zdroj

vody — studnu.

Dalsi, neméné¢ dulezitou surovinou je slad, coz je za ur¢itych podminek nakli¢ené a ususené
obilné zrno. V Ceské republice je prevazné vyuzivano sladu zje¢mene. Zjednodusend
feceno kazdy typ sladu predurcuje typ piva. Svétly slad pro pivo svétlé, tmavy slad pro piva
polotmavé a tmava. Tmavsiho sladu je docileno susenim pii vyssi teploté nebo prazenim.

Pro namleti sladu ptfed varenim se pouZziva Srotovnik (Kozék, 2013, s. 20).

Za Ucelem snizeni ekonomickych nakladii na sypani sladu se vyuzivaji ndhrazky sladu.
Néhrazek se vyuzivalo i za dob valek a hospodarskych krizi, z divodu nedostatku sladu pro
vyrobu. Dlvody k vyuziti téchto ndhrazek vSak nejsou pouze negativni. V nékterych statech
je pomoci nich docileno specifické chuti ¢i vyroby bezlepkového piva z ryze a ¢iroku. Dnes
80 az 90 % piv ve svétové produkei je vyrabéno za pomoci Skrobu z jinych zdroji nez ze
sladu. Tato statistickd informace se vSak nevztahuje na tradi¢ni pivovarské zemé stiedni
Evropy, ve kterych je pouziti ndhrazek velmi ojedinélé. Pouziti je v jednotlivych statech

legislativné upraveno (Basafova, 2010, s. 29).
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V neposledni fad¢ je potteba vice pfiblizit chmel, ten totiz pivu dodava jeho hotkou chut’ a
chmelovou vini, zaroven se také stard o jeho konzervaci. V dobach minulych bylo pii vateni
vyuzivano chmele v podobé hlavek. V soucasnosti se s timto typem setkdme velice ziidka
v malych pivovarech. Primyslové pivovary klasické hlavky nahradily granulemi a
chmelovymi extrakty. Granule pfedstavuji rozmleté hlavky, které jsou pro chut’ piva lepsi,
protoze si zachovavaji svlj pfirodni rdz. Levné&j$i variantu pro primyslové pivovary
zt€lesnuji chmelové extrakty, které vznikaji vyluhovanim potiebnych latek z chmele za

pomoci chemickych rozpoustédel (Kozak, 2013, s. 20).

2.2 Technologicky postup vyroby piva

Zakladni suroviny potiebné k vyrob¢ piva jsme si predstavili v pfedeslé podkapitole a nyni

je potieba si nastinit jednotlivé faze technologického postupu vyroby piva.

Postup je v kazdém pivovaru ojedinély, proto si zde uvedeme jen zakladni charakteristiku

jednotlivych fazi (Kozék, 2013, s. 20).

2.2.1 Varna

V dnesni dobé se k vyrob¢ piva vyuzivaji dvé nadoby a cely proces je popsan nize. Prvni
etapa probiha ve ,,vystiraci kadi“, kde dochazi ke smichani sladového Srotu s vodou, ¢imz
vznikne rmut. Rmut nasledné putuje na ,,rmutovaci panev* kde dochdzi k jeho zahtati rizné
jednodussi a zaroven také ke Stépeni bilkovin, které jsou podstatné pro pénivost a chut’.
Nasledujicim krokem je pouziti ,,scezovaci kadi*, kde se uskute¢ni scedéni uvarené smési,
a tim se odd¢li sladina a mlato, které tvoii obaly zrn. Na konec pfichazi na fadu ,,mladinova
panev, kde se mladina uvaii s chmelem. Chmel se pfidava postupné ve tfech krocich, za
zacatku pro hotkost a tésné pred dokoncenim procesu pro typické aroma. Proces ve varné

trva ptiblizné 10—12 hodin (Kozék, 2013, s. 21).
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Obrazek 1: Vyroba piva — Varna (zdroj: Pivovar Svijany, 2022)

2.2.2 Chlazeni mladiny

Pied hlavnim kvasSenim je potieba aby se uvaiend mladina z pfedchoziho procesu zchladila
na adekvétni teplotu vhodnou pro ptidani kvasnic. Na vitivou kad’ se ¢erpa mladina, kde se

separuji kaly a pak se na chladic¢i zchlazuji na potfebnou teplotu (Kozék, 2013, s. 22).

2.2.3 Hlavni kvaSeni

Zchlazend mladina se smichad s pivovarskymi kvasinkami. Proces kvaseni probihd
v mistnosti s ndzvem spilka, v otevienych nddobéch pii teplotdch mezi 10-12 °C. Spilka
musi byt kvalitné chlazena, protoZe zde dochazi k uvoliovani tepla. Kvasinky pfemeéiu;ji
vétSinu cukru na alkohol, oxid uhli¢ity a vedlejsi produkty. Na konci hlavniho kvaseni se
kvasinky nachéazeji na dnu kad¢ a dochdzi k jejich sbéru. Nasledné se propiraji studenou
vodou a znovu se pouzivaji. Hlavni kvaseni trva 6—10 dni a vyslednym produktem je ,,zelené
pivo®“. Z diivodu izolace mladiny od vnéjsiho prostfedi pouzivaji dne$ni moderni pivovary
tzv. CKT tanky. Vyuzitim téchto tankt se zkracuje i ¢as kvaseni na jeden den. CKT umoziuji
i koncentraci mladiny, coz znamena vatreni piva vys$i stupiiovitosti. Proces HGB neboli
fedéni piva vodou je typicky pro produkci ,,Europiva®. V praxi to znamena, zZe se uvaii silné

pivo a diky HGB dochazi k roziedéni na 10%, 11% ¢i 12% pivo (Kozak, 2013, s. 22).
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Obrazek 2: Vyroba piva — Hlavni kvaseni (zdroj: Pivovar Svijany, 2022)

2.2.4 DokvasSeni

Uvarené zelené pivo je poté staCeno do lezackych sklept, kde je uchovano pod tlakem
v tancich. V pribéhu tzv. lezeni pivo dozrava, dokvasuji se vném cukry, které zbyly
z hlavniho kvaseni, ptirozené se syti oxidem uhli¢itym a dotvafi si pozadovanou penivost,
chut’, fiz a specifickou viini. Faze lezeni piva trva v zavislosti na druhu piva 30—60 dni, pfi

pozadované teploté 1,5 °C (Kozak, 2013, s. 23).

2.2.5 Filtrace

Pro filtraci piva se pouziva kiemelinovy filtr, ktery zatidi zbaveni zbytkid kvasnic. Obcas se
vyuziva i specialni mikrobidlni filtrace, ktera odstrani z piva mikroorganismy, ale neméni

senzorické vlastnosti. Pouziti mikrobidlni filtrace nahrazuje pasterizaci (Kozak, 2013, s. 23).

2.2.6 Filtrace

I presto, ze aktudlnim trendem je nabizeni piv nepasterovanych a nefiltrovanych, dochazi
k pasterizaci piva. Pasterizace znamena rychlé zahtivani piva tepelnym Sokem, avSak teplota
se musi pohybovat v rozmezi 80 °C. Tak vysoké teplota zptsobi zniceni vSech zbylych
kvasinek. Pasterizace zajistuje dlouhodobou trvanlivost, tim padem ale dochazi ke zhorSeni

chuti, viini i ke snizeni hodnotnych vyzivnych latek (Kozak, 2013, s. 23).
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Obrazek 3: Vyroba piva — Zrani a filtrace (zdroj: Pivovar Svijany, 2022)
2.2.7 Staceni a expedice

Existuje nékolik variant pro staCeni piva. Nejrozsifen¢jsi variantou je tedy staceni do
tradi¢nich sklenénych lahvi, KEG sudt, plechovek a nejmladsi variantou je staceni do PET

lahvi (Kozédk, 2013, s. 24).

Obrézek 4: Vyroba piva — StaCeni a expedice (zdroj: Pivovar Svijany, 2022)

2.3 Druhy piva

Udaj, ktery udava, zda jde o pivo ,,desitku® ¢i ,,dvanactku® nebo jest€¢ o néco ,,silnéjsi
special, je pro nds konzumenty dobie zndmy a podle néj se rozhodujeme, kterou variantu
piva zvolime. Avsak tento idaj ve skutecnosti uréuje podil obsahu zkvasitelného extraktu

v puvodni mlading, ktery ndm zjednodusené fika kolik sladu bylo k vyrobé piva pouzito. Ku
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ptikladu pivo ,,desitka®“ ho ma 10 %. PouZzivat by se tedy mélo oznaceni v procentech, i
ptesto vSak vétsina pivovart stale vyuziva v tomto smyslu stupné. Tento Gdaj ndm zaroven

ukazuje, jak vysoka bude spotfebni dan.

Druhym tdajem na etiketé je procentudlni podil alkoholu v pivu. JelikoZ se jedna o slabé
alkoholicky népoj, tak podil byva obvykle okolo 4 % alkoholu v nejoblibengjsi ,,desitce*
(Kozak, 2013, s. 24).

2.3.1 Jak se déli piva

Cesky svétly lezak s vyraznou hotkosti a dobrou pénivosti s obsahem ptivodniho extraktu
11-13 %, je zakladnim druhem piva v Ceské republice, které je vafeno dvourmutovym

dekokénim zpiisobem.

Basatrova (2010, s. 559) uvadi, ze pro Cesky trh je typické déleni podle barvy piva na ¢tyii
skupiny:

» Svétla piva

* Polotmava piva
* Tmava piva

*  Rezand piva

Rozdé€leni zahrani¢ni piv ve vétSiné piipadl zalezi na narodnosti autora tohoto systému

rozdé€leni. Univerzalni d€leni piv v§ak mtze byt provedeno néasledovné:
* Spontanné kvasena piva — napi. Lambik
* Svrchné¢ kvasena piva — napf. pSenicnd piva, Ale, Stoun, Porter

* Spodné kvasena piva — napft. lezaky (Basatova, 2010, s.559)
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3 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

3.1 Definice konkurence

Dle Portera vétSina lidi zazen€ uvazuje o konkurenci jako o pfimém souboji mezi soupefi.
Tato myslenka vSak neni zcela spravna. Konkurence neni o porazeni soupeie. Nejde pouze
o to ziskat specificky prodej. Pravym smyslem konkuren¢niho jednani je dosazeni zisku.
Samotné konkuren¢ni jedndni si lze piedstavit jako souboj, do kterého zpravidla byva
zapojeno mnoho ucastnikl (soupetll) a v némz jde o to, kdo si pfivlastni hodnotu, ktera je
v konkrétnim odvétvi vytvorena. Jednotlivé podniky bojuji o zisky nejen s konkurenci
existujici ¢i potenciondlni, ale také se svymi zédkazniky, dodavateli a samotnymi vyrobci jez

produkuji vyrobky (Magretta, 2012, s. 41-42).

Urbének (2010, s. 171) popisuje konkurenci jako podnik, ktery nabizi identické, obdobné
nebo srovnatelné produkty, které vyrabi podnik, jemuz konkuruje. Mimo tyto vydefinované
produkty se dale miize jednat o vyrobky substitucni — nahrazujici vyrobky ptedeslé

(ptvodni).

3.2 Déleni konkurence
Urbanek (2010) ¢leni konkurenci na:

» Konkurenci zjevnou — jedna se o produkt, ktery je takika identicky s produktem
konkurujicim a ktery si spotfebitel koupi bud zneznalosti nebo z davodu
nedostupnosti obvykle kupovaného vyrobku. Dalsim divodem muize byt zamérna

obmeéna znacky v dusledku zmény preferenci kupujiciho.

» Konkurenci skrytou — samotné oznaceni napovida, ze se jedna o konkurenci, ktera
neni na prvni pohled zcela patrna. Na trhu se mize objevit v podob¢ substitu¢niho

zbozi, které ptivodné nebylo za konkurenci viibec povazovano.
Z ekonomického pohledu je mozné konkurenci ¢lenit na:

* Dokonal4 konkurence — na trhu existuji ekvivalentni podminky pro vSechny —idedlni
stav. Nikdo neni vyrobné omezen, vSichni maji moZznost vyuzit stejné vyrobni
faktory, a proto jsou schopni specifické vyrobky vyrabét a poskytovat. Tato forma

na realném trhu nikdy nemiZze existovat. Jednd se pouze o ekonomickou teorii.
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* Nedokonala konkurence — jedna se o realny stav trhu, kdy subjekty trhu nemaji stejné

podminky, a je tak porusena zdsada dokonalé konkurence. Mezi typy nedokonalé

konkurence fadime:

1.

Cisty monopol — v ramci zems, oblasti &i regionu jsou vyrobky nebo sluzby

nabizeny pouze jedinou firmou.

Monopolisticka konkurence — existuje na volném trhu vyrobku, ktery mtze
byt produkovany v§emi vyrobci. Avsak vyrobky nejsou identické, jedné se o

substituty. Rozdil 1ze nalézt v baleni, cené a ptichuti produktu.

Oligopol — jedna se o mensi izolovanou skupinu prodavajicich, ktera vladne
trhu, a tim kontroluje a zabraniuje vstupu nové pfichozim. Uméle vyvolava

vy$si poptavku nad nabidkou a tim stanovuje cenu.

Duopol — definovan jako obména k oligopolu. Dva konkurenti pii produkci
vlastnich produktt spolu spolupracuji a natizuji tak ceny na zaklad¢ oddéleni

zajmovych okruhti.

Monopson — existence pouze jednoho odbératele produktu (Urbanek, 2010,

s. 171).

3.3 Konkurencni strategie

K realizaci konkuren¢ni vyhody je zapotifebi vytvofeni optimdlni konkuren¢ni strategie.

Vznik konkurenéni strategie je podminén vnitinimi zdroji podniku a vnéj$imi podminkami

pusobici na podnik. Jedna se tedy o souhru zamért podniku a jednotlivych nastrojt, kterymi

chce konkuren¢ni vyhody docilit.

Porter vymezil pfed vice nez tficeti lety tfi obecné konkurencni strategie, kterymi jsou:

Cvwr

*  Prvenstvi v nizkych nakladech — znamena nejniz§i néklady oproti konkurenci. Uspor

lze docilit v nejriznéjSich oblastech podnikani. Pfikladem mohou byt Uspory

v oblasti energii, reakce na pfilezitost ve spravny ¢as apod.

* Diferenciace produktu — respektive odliSnost vyrobki a sluzeb. Podnik by mél chtit

produkt vyrab¢t jinak a hlavné 1épe nez konkurence. Diferenciace se mimo vyrobek

miZze projevovat v poskytovani doplitkovych sluzeb, nahradnich dila, kvalitou apod.
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* Fokus —spociva v zaméfeni na specificky produkt ¢i na vybrany segment trhu. Opira
se o to, ze podnik dokazuje, Zze je schopny vybrany produkt vyrobit 1épe nez

konkurent (Urbanek, 2010, s. 163)

3.4 Konkuren¢ni vyhody

Dosahovat konkuren¢ni vyhody dle Urbanka (2010, s. 168) znamené vykazovat piednost
v podobé vyssi schopnosti konkurovat ostatnim prodejciim. Konkuren¢ni vyhoda ve vétsing
pfipadli byva zakladni ¢ast vykonnosti podniku na trzich, na kterych uz specificka
konkurence trva. Konkurencni vyhoda v zésad¢ vzniké z uzitné hodnoty, kterou ma firma
moznost vytvofit pro své koncové zdkazniky. Uzitna hodnota jako takova je srovnatelna,
meéfitelnd a objevuje se v riznych podobach — nizsi ceny za ekvivalentni produkty od

konkurentt, nabizeni ojedinélych vyhod.

Na druh¢ strané Barta (2019, s. 71) povazuje za konkuren¢ni vyhodu data o zékaznicich,
rozhodovéni. Spravné vyuzita zakaznicka data nasledné umoziuji prodejci mit konkurenéni
vyhodu. Na zakladné zakaznickych dat pak prodejce miZe 1épe segmentovat svou cilovou
skupinu, ptizplsobit své produkty pottebam zédkaznika a v neposledni fad¢ efektivné nabizet

doplikové produkty.

3.5 Konkurenceschopnost firmy

Konkurenceschopny podnik se snazi vytvafet v konkurenénim prostredi lepsi nebo podobné

vyrobky a sluzby za pfiznivéjsi ceny. Pfidana hodnota vyrobku pro zdkaznika se zvySuje

umérné s cenou produktu (Hucka, et. Al., 2011).

Konkurenceschopnost firmy Ize zvySovat prostfednictvim fady procesi a koncepci
konkurenceschopnosti. VétSina vyspélych zemi se v soucasnosti snazi vytvofit v ramci
narodni ekonomiky prostredi, které je vlidné pro podnikani. AvSak majoritni ¢ast stati ma
zatéz, a proto podniky nemaji moznost vydélané penize investovat a dale expandovat. V1ady
jednotlivych zemi se tak dostavaji do nesnadné situace, kdy se jejich vize o podpoie
podnikatelské domény skrz pterozdélovani financnich prosttedkl stietava s jiz zminénym
nedostatkem financnich zdroju. I pfes veSkeré nesnaze se zemé snazi vlastni politikou o
podporu podnikatelskych aktivit a tim se snazi podpofit konkurenceschopnost svych

ekonomickych subjektti (Kislingerova, 2014, s. 4).
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4 MARKETINGOVY MIX 4P

Paulovcakova (2015, s. 157) marketingovy mix definuje jako soubor marketingovych
nastrojl, které jsou vyuzivany manazery k dosazeni stanovenych marketingovych cilii na
cilovém trhu. Veskeré prvky marketingového mixu obecné vytvaieji jednotny celek.
Marketingovy mix je nedilnou sou¢ésti marketingového fizeni a marketingové komunikace

obecn€.

Marketingovy mix by mél byt soudrzny, jednotlivé nastroje by mély plsobit vzdy stejnym
smérem a spolecné, tzv. synergicky. Jako ptiklad pro piedstavu miizeme uvést vrcholovy
produkt, ktery se pysni vysokou kvalitou, zvu¢nou znackou, pomérné vyssi cenou, kterd
ovSem vyzdvihuje jeho ojedinélost, dostupnost pouze ve vybranych obchodech apod. Dalsi
neodmyslitelnou ¢asti je 1 vzajemna podpora néstroji marketingového mixu tzv. interakce,
pti niz dochazi ke zvyseni ¢inku komunikace. K samotné podpote znacky bude dochazet

formou vyuziti vhodné reklamy, uspofadanim prodejen ¢i PR (Paulov¢akova, 2015, s. 157).

Tato bakalafska prace se blize zabyva pouze klasickym marketingovym mixem 4P, je ale
diilezité zminit, Ze Urbanek (2010, s. 36) mimo jiné definuje i strategicky marketingovy mix
4C, ktery dokonce porovnava s jiz zminénym 4P, dale se zabyva i rozsifenymi mixy 6P a

8P.

Hill (2013, s. 127) uvadi, ze diky Sirokému vyuziti v oblasti spotiebitelského marketingu,
marketingu sluzeb, vztahového marketingu, primyslového marketingu, retail marketingu a
marketingu internetového veku, je potfeba srovnani jednotlivych marketingovych mixt

vedouci k stanoveni toho nejvhodnéjsiho.

Zkratka ,,4P*, oznacujici zdkladni marketingovy mix, vychdzi z anglickych pojmenovani

jednotlivych marketingovych nastroja, které jsou definovany jako:
*  Product = produkt
* Price =cena
* Place = prodejni misto (distribuce)

* Promotion = propagace (Urbanek, 2010, s. 37)
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4.1 Produkt

Produkt jako takovy je podle Payna ,,souhrn objektii ¢i procesii, které prindseji zakaznikiim
urcitou hodnotu, zbozi a sluzby jsou dilci kategorie, které predstavuji dva typy produktu.
Termin produkt byva obecné uzZivan jak pro vyrobek, tak pro oznaceni sluzeb*

(Paulov¢akova,2010, s. 166).

Sharp (2017, s. 286) popisuje produkt jako néco, co nabizi spolecnost potencionalnimu
zakaznikovi s cilem uspokojit jeho pozadavky a potieby. Trh je specifikovan jako skupina
spotiebitell, ktefi se na ném snazi nalézt své uspokojeni. Potieba jako takova je pak
spojovana s konkrétnim typem produktu. Produkt proto rozd€luje do vice kategorii jako

napiiklad informace, hry, mista, udalosti, finan¢ni instrumenty nebo digitalni polozky.

V ramci produktu se dle Paulovéakové (2015) rozlisuji ,.tfi vrstvy* produktu z pohledu

produktové politiky:
* L vrstva jadro — mé zakladni funkci a mimo to tvoii uZzitné vlastnosti produktu.

» 1L vrstva skute¢ny vyrobek — zahrnuje dal$i vlastnosti a komponenty produktu jako

napiiklad design, kvalitu, znacku, baleni apod.

« [II. vrstva rozsifeny vyrobek — dodate¢né pojima sluzby, které¢ zahrnuji servis,

instalaci vyrobku, zaruku, zaSkoleni, poradenstvi apod.

V priibéhu zivotniho cyklu produkt prochazi nekolika stadii. U produktu se za tu dobu méni
jeho objem prodeje — trzby a zisk. Zivotni cyklus produktu mé étyfi stadia. Avsak tato prace
vychédzi zrozdéleni podle Kotlera a Amstronga, ktefi cyklus navic obohacuji o fazi

vyvojovou.
Féze Zivotniho cyklu produktu:

1. Vyvojova faze — nalézani a rozvijeni nadvrhu na novy produkt, pfinasi vysoké
naklady.

2. Zavadéci faze — zavedeni nového vyrobku nebo sluzby na trh, vysoké naklady
v disledku predstaveni (marketingovda komunikace, distribuce), maly objem
produkce a pomaly narist trzeb (zavadéci ceny apod.).

3. Raistova faze — produkt byl trhem pfijat, zvySuje se objem prodeje (zvySeni trzeb a

celkové ziskovosti), snizuji se naklady na marketingovou komunikaci.
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4. Féze zralosti — produkt byl pfijat potencialnim zédkaznikem, tempo rlstu trzeb se
zpomaluje az zastavuje, dochdzi ke snizeni ceny zdGvodu udrzeni
konkurenceschopnosti, vznikaji naklady spojené sudrzenim zakaznika, dochdzi
k modifikaci produktu (zména kvality, vlastnosti apod.) - snaha o maximalni

prodlouzeni faze.

5. Faze upadku — objem prodeje se snizuje v disledku zastaralosti produktu, vyroba se
zastavuje, doprodavaji se zasoby za snizené ceny — ceny pod uroven vlastnich

nakladd (Paulovcakova, 2015, s. 166-175).

4.2 Cena

Urbanek (2010, s. 71) uvadi, ze hodnota nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby je vyjadiena cenou
v podobé penézniho obnosu. Avsak v barterovych obchodech se 1ze setkat s cenou, ktera je
ztvarnéna mnozstvim jinych produkti nebo objemem specifickych sluzeb, které zdkaznik
skyta prodavajicimu jako domluvenou protihodnotu. Pro podnik je ocenéni sluzby nebo
vyrobku hlavnim zdrojem zisku. Pohled ze strany kupujiciho znazoriiuje hodnotu komodity

— vztah mezi vnimanou kvalitou komodity a mnoZzstvim penéz.

Z pohledu marketingu tedy cena informuje kupujiciho, v jaké pozici se vyrobek nebo sluzba
nachdzi na trhu. Mimo to také informuje o postoji ke konkuren¢nim produktim a jeji vyse

pusobi na poptavku.

Z pohledu ekonomie je cena oznaCovéana jako rovnovazna cena. Hledd kompromis mezi

nabidkou a poptavkou (Urbéanek, 2010, s. 71).

V okamziku, kdy podnik je obezndmen s poptavkovou funkci, nakladovou funkci a
konkuren¢nimi cenami, je schopen stanovit cenu svého vyrobku. Nejnizsi cenou bez zisku
jsou samotné naklady. Idealni cena by tedy méla byt mezi cenou, ktera by pokryla pouze
naklady a nepfinaSela by zadny zisk a cenou, kterd je pfili§ vysoka na to, aby vyvolala
poptavku po tomto produktu. Ceny konkurencnich firem by mély predstavovat orientacni
bod, na ktery by podnik pfi tvorbé ceny mél ptihlizet.

Podle Zamecnika (2007) existuji ¢tyfi skupiny metod stanoveni ceny:

* Nékladov¢ orientovana tvorba ceny

* Poptavkové orientovana tvorba ceny

* Konkuren¢né orientovana tvorba ceny
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*  Zvlastni piipady stanoveni ceny

4.2.1 Nakladové orientovana tvorba ceny

Cena je tvofena pomoci kalkulace vSech nékladl — Gplné vlastni nédklady vykonu a ziskova
pfirazka. Od ceny jsou tedy odeCteny naklady, které jsou v dalsi fazi zuzitkovany a zbytek
ceny tvoii samotny zisk. Pfednostmi metody jsou jednoduchost propoctu, neni potieba
mnoho informaci, prokazatelnost a srozumitelnost pro zékaznika. Na druhé stran¢ metoda
ma 1 své nedostatky, kterymi jsou problematické stanoveni rezijnich nékladl a pfirazky
fixnich nékladu. I proto ndkladové orientovana tvorba ceny Casto vede k cenové nakladové

spirdle, coz znamenad, Ze produkt ztraci konkurenceschopnost (Zamecnik, 2007, s.95).

4.2.2 Poptavkové orientovana tvorba ceny

V ptipadé¢ poptavkove orientované tvorby ceny chce prodéavajici zjistit kolik vyrobka miize
prodat za riizné ceny. Stanoveni ceny v tomto piipadé podléhd usudku zékaznika, ktery
uvazuje nad nabizenou cenou a jak moc budou uspokojeny jeho potieby po koupi produktu.
Aby tedy podnik mohl cenu stanovit, je potfeba provadét dotazovani a pozorovani

spotiebitelll (Zamecnik, 2007, s.96).

4.2.3 Konkuren¢né orientovana tvorba ceny

S pouzitim konkurenéné orientované tvorby ceny se podnik vzdava aktivni cenové politiky
a stava se pasivnim tviircem ceny produkti. Cena je tvofena pomoci ceny konkurent nebo
na zakladé primérné ceny v oboru. Netidi se zménou vyrobnich nékladii nebo zménou

zpiisobenou v poptavce, ale pouze zménou cen (Zamecnik, 2007, s. 97).

4.2.4 Zvlastni pripady stanoveni ceny

U zvléstnich ptipadii stanoveni ceny lze uvést dvé metody. Metoda ,,sbirdni smetany* a
metoda ,,penetrace*. Hlavni rozdily mezi metodami jsou v cenové strategii, druhu vyrobku,

trznim segmentu, prodejni cené apod. (Zamecnik, 2007, s. 98).

Metoda ,,sbirani smetany* spociva v pouziti vysoké zavadéci ceny u vyrobku luxusniho
charakteru. Podnik se snazi budovat exkluzivni znacku prosttednictvim designu vyrobku a
za pomoci propracované reklamy. Vyrobek je dostupny pouze ve vybranych obchodech.
Tato cenova strategie poskytuje vysoky jednotkovy zisk pfi malém objemu prodeje

(Zamecnik, 2007, s. 99).
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Metoda ,,penetrace* je kontrastem ,,sbirani smetany*. Uplatituje se vyuziti nizké zavadéci
ceny pro vyrobek masového charakteru. Potencionalni zdkaznici se zaméfuji na cenu
vyrobku, nikoli na prestiz znackového zbozi. Produkty jsou dostupné pro Sirokou vetejnost
v bézné dostupnych obchodech. Cenova strategie poskytuje nizky jednotkovy zisk a vysoké

hodnoty prodeje (Zamecnik, 2007, s. 100).

4.3 Distribuce

Foret (2012, s. 119) popisuje distribuci jako nedilnou soucast marketingového mixu, nebot’
diky ni maji zdkaznici usnadnény pfistup k vyrobku ¢i sluzbé. Cilem distribuce je tedy
zprostfedkovat vyrobek ve sprdvny cas, v dostatecném mnozstvi a na dostupné misto.

K dosazeni téchto firemnich cilli napomahaji tzv. distribuc¢ni kanaly.

Tyto distribu¢ni kandly podle Kellera a Kotlera (2013, s. 41) ptedstavuji nastroj, ktery slouzi
k vystaveni, prodeji a ndslednému dodéani vyrobku ¢i sluzby zdkaznikovi. Tyto kandly jsou
rozdéleny na kanaly piimé a nepifimé. Pfimé kandly znazoriuji dodani vyrobku ¢i sluzeb
koncovému spotiebiteli pfimo bez vyuziti prostfednikli (zprostfedkovateld). Jako piiklad
pfimych distribu¢nich kanali lze uvést zasilkovou formu dodani, telefon a internet. Na druhé
strané nepfimé distribuéni cesty jsou charakteristické existenci mezi¢lent
(zprostifedkovateld), kteti vstupuji do vztahu vyrobce — zdkaznik. NejCastéji hovoiime o

distributorech, prodejcich, maloobchodech a velkoobchodech.

4.4 Marketingova komunikace

Propagace, v dnesni dob¢ castéji oznaCovana jako marketingova komunikace, je poslednim
prostfedkem marketingového mixu. Urbanek (2010) uvadi, ze Kotler ji definuje jako tvorbu
a vetejné Sifeni spolehlivych informaci, diky kterym dojde k naldkani zédkaznika. Vyuziva
se ke komunikaci se spotiebiteli za ucelem prodeje propagovaného zbozi ¢i sluzby.
K realizaci propagace formou komunikace se vyuziva propagacnich néstroji. Postupem casu
se zakladni problém podniku pieorientoval z vyroby na samotny prode;j. Proto je propagace
podstatnou c¢innosti kazdého podniku. Diivodem je také silna globalizace trhii a stale

rozséahlejsi nabidka produkta.
Nastroje propagace

Urbének (2010) definuje v ramci propagacniho mixu pét zdkladnich komunika¢nich

nastrojii, kterymi jsou:
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* Reklama — nejpouzivangjs$i a nejvice viditelna forma. Stala se nedilnou soucasti
televizniho vysilani, radia, internetu apod. Jedna se o placenou, neosobni podobu

predstaveni zbozi ¢i sluzby.

* Podpora projede — obsahuje celou fadu prosttedki kratkodobého charakteru.
Vyzaduje aktivni spoluticast zdkazniki v dobé€, kdy samotnd podpora projede

probiha. Piikladem mohou byt ak¢éni nabidky a ¢asové omezené slevy.

*  Public relations (vztahy s vetejnosti) — jedna se o vytrvalé a dlouhodobé budovani

dobré povésti firmy v ocich Siroké vetejnosti.

* Osobni prodej — povazovan za nejvykonngj$i propagacni nastroj. Ma celou fadu
podob — prodej zbozi vyrobcem zprostiedkovatelim, déale ptes velkoobchod a
maloobchod az ke kone¢nému spotiebiteli. Mimo jiné zdlezi na charakteru

prodévajiciho, diivéryhodném vzhledu a jeho schopnostem produkt prodat.
» Pfimy (direct) marketing — zamétuje se na cileny segment a jednotlivé spotiebitele.
Vétsinou cili na stalé ¢i minulé zakazniky vyskytujici se v databazi firmy. Jako

ptiklad miizeme uvést prodej ,,az do domu*. (Urbanek, 2010, str.104—120)
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5 VYBRANE METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pro vétsinu manazert je konkurence a s tim spojeny marketingovy vyzkum velmi podstatny
pro celistvost firmy. Konkurence je v podnikatelském i bézném prostiedi vSude kolem nas.
Pomoci nize pfedstavenych metod marketingového vyzkumu mohou spole¢nosti pfijit na to,
jak mizou vzkvétat a co je jejich konkurencéni vyhodou. Pravé pojem konkuren¢ni vyhoda

prvné pouzil Porter (Magretta, 2012, s. 27-28).

5.1 SWOT analyza

Kotler a Keller (2013) definuji SWOT analyzu jako celkové zhodnoceni silnych a slabych
stranek podniku. Mimo to se zabyva i hodnocenim pfileZitosti a ohroZeni ptichazejicich
z vng¢jSiho prostiedi. Jedna se o prostifedek slouzici k zaznamenavani vnéjsiho 1 vnitiniho

marketingového prostredi.

Nazev SWOT je tedy odvozen od Ctyt oblasti analyzy — strengths (silné stranky), weaknesses
(slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby) (Urbanek, 2010, s. 2014).

5.1.1 Silné stranky

Silné stranky se zaobiraji internim prostfedim spole¢nosti. Maji vyznamny vliv na aspéSnost
podniku. Silné stranky jsou prospésné jak pro spolecnost, které vytvaii konkuren¢ni vyhodu,
tak 1 pro kupujici. Typickym ptikladem silné stranky spolecnosti je jeji know-how, tedy to,
co je pro firmu jedine¢né (Jakubikova, 2013, s. 129; Paulov¢akova, 2015, s. 85).

5.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky se také zaméfuji na interni prostfedi firmy. Za slabé stranky se povazuji
kritickd mista a nedokonalosti, které brani u¢innému provozu firmy. Za slabé stranky se
povazuji oblasti, ve kterych je konkurence vykonngjsi, piipadn¢ problémové oblasti pro

danou firmu (Jakubikova, 2013, s. 129; Paulovcakova, 2015, s. 85).

5.1.3 Prilezitosti

Na rozdil od prvnich dvou skupin SWOT analyzy, ptilezitosti vstupuji z externiho prostiedsi,
coz znamena, ze podnik na né nemuze sam piisobit. Za piilezitosti Ize povazovat skutecnosti,
které vedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikl, poptavky i1 Uspéchu. Prilezitosti pro
spolecnost se objevuji v pifipadé, Ze potieby zékaznikli nejsou uspokojeny podle jejich

predstav (Jakubikova, 2013, s. 129; Paulovcakova, 2015, s. 80).
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5.1.4 Hrozby

Hrozby pro firmy ptedstavuji tendenci snizeni poptavky nebo vedou k neuspokojeni potieb
zakaznika a nasledn¢ jeho celkové nespokojenosti. Stejné jako ptilezitosti, i hrozby vstupuji

z externiho prostredi (Jakubikova, 2013, s. 129).

5.2 PEST analyza

PEST analyza se zaobira makroprostfedim a analyzuje Ctyfi sektory (politické, ekonomické,
socialni a technologické), které jsou blize popsany v nasledujicich podkapitolach. Pocatecni

pismena jiz zminénych faktora tvofi nazev analyzy (Kozel, 2011, s. 45).

5.2.1 Politické faktory

Politicka stabilita, vliv politickych stran, ¢lenstvi zemi v jednotlivych mezindrodnich
organizacich (napf. EU nebo NATO) a socialni politika tvofi politické faktory PEST analyzy
(Jakubikova, 2013, s. 100).

Samotné politické okoli firmy je slozeno z jednotlivych zakonii a vladnich nafizeni, které
maji vliv na organizace i jedince. Bézné pak nastavaji situace, kdy zména v nafizenich a
zakonech dava moznost vzniku novym obchodnim pftileZitostem (Kotler a Keller, 2016, s.

105).

5.2.2 Ekonomické faktory

Vyvoj HDP, vSechny cCtyfi faze hospodarského cyklu, platebni bilance stitu, mira
nezameéstnanosti, ménové kurzy, urokové sazby a mira inflace tvoii ekonomické faktory

PEST analyzy (Jakubikova, 2013, s. 100).

5.2.3 Socialni faktory

Piijmy obyvatel, riznorodé z4jmy, Zivotni Uroven, zivotni styl, rizné stupné dosazeného
vzdélani, hustota a pocet obyvatel nebo také geografické rozlozeni patii mezi socidlni
faktory. Informace pravé o téchto faktorech, které jsou dostupné na strankach Ceského

statistického uradu, davaji firmadm urcitou konkurencni vyhodu (Lesdkova, 2014).

5.2.4 Technologické faktory

Pomaly technologicky rozvoj spole¢nosti mtize zpUsobit jeji zaostani za konkurenty. Proto

24
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Soucasti technologickych faktorti je také infrastruktura, Skolstvi nebo moralni zastaralost

vyrobku (Lesakova, 2014).

5.3 Portertv model péti sil

Interpretace Portera a jeho modelu péti sil konkuren¢niho prostfedi bylo v minulosti
oznateno za genialni. P&t sil je rozdéleno mezi dodavatele, substitu¢ni produkty,
potencionalni konkurenty, kupujici, kteti ptisobi na konkurenc¢ni prosttedi. Kazda sila je vice

specifikovana v nasledujicich podkapitolach (Urbanek, 2010, s. 166).

Porter fika, Ze hlavni pointa je v usilovani o to, byt jedine¢ni nikoliv nejlepsi. Konkurence
je tedy vytvafeni hodnoty, nikoliv pfedhdnéni a potlatovani soupeit (konkurenti)

(Magretta, 2012, s. 25).

Teorie péti sil sleduje neustalé rozdily v ziskovosti napti¢ odveétvimi a zjistuje jaké faktory
urcuji atraktivitu jednotlivych odvétvi pro dlouhodobou ziskovost. Tam, kde se ziskovy
potencial v odvétvi méfi z hlediska dlouhodobé navratnosti investovaného kapitalu plati, Ze

ne vSechna odvétvi maji stejny potencial (Huggins, 2011, s. 6).

5.3.1 Kupujici

Znacna sila kupujicich vede ke sniZeni cen. Zakaznici se mohou také snazit tlacit firmu do
zvySeni pfidané hodnoty dané¢ho vyrobku. Velka sila kupujicich ma za nasledek nizkou
ziskovost v ramci odvétvi, jelikoz si kupujici privlastiuji vice hodnoty. Tato skupina bude
vyuzivat svou silu piedevSim pokud jsou senzitivni na cenu. To nastdva v situacich, kdy
vyrobky jsou nerozliSitelné, pfili§ ndkladné vici jejich platu nebo pfijmu nebo pro né
v aktudlni situaci nepodstatné (Magretta, 2012, s. 47). Kupujicim dodéava silu i mnozstvi

¢lentl ve skupin€ (Urbéanek, 2010, s. 167).

5.3.2 Dodavatelé

Vysoké vyjednavaci sila dodavatel jim ddva moznost nastavit vyssi ceny nebo alespon si
pro svou firmu vyjednat vyhodné&jsi podminky. V tomto ptfipadé¢ bude za kazdé situace
vynosnost odvétvi niz8i. V ramci analyzy vyjedndvacich moznosti dodavatelti je velmi
diilezité nezapomenout na veskeré nakupované vstupy, sluzby i praci zaméstnancti. Vysoka
sila dodavatelii nastava v piipadé velkého dodavatele, ktery je soustfedény vzhledem
k velkému rozstépeni odvétvi. Druhym typickym piikladem je situace, kdy je odvétvi na

nich zavislé vice nez oni na odvétvi, coz nastava v pfipad¢, Ze neexistuje alternativni
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dodavatel. Dodavatel¢ maji velkou silu i v situacich, kdy naklady na zménu jsou vysoké.
V jejich dobro hraje i vysoké odliSeni od jinych subjektti dodavajicich na trh (Magretta,
2012, s. 48-50).

5.3.3 Substituty

Substituty lze definovat jako produkty, které lze nahradit jinymi a uspokoji tu stejnou
potfebu. Tyto vyrobky teda brani rtstu ziski v odvétvi pivodniho produktu. Substituty
zaroven urcuji cenové maximum, kterym si vyrobci pivodnich vyrobkli mizou udrzet
zakazniky a nenastane tak pro n¢ snizeni prodejii. Substitut se nepovazuje za ptimého

konkurenta a ¢asto na trh prichdzi z podceniovanych mist (Magretta, 2012, s. 50-51).

V nékterych pfipadech muize nastat situace, Ze substitucni produkt je pro zadkaznika
vhodnéjsi nez produkt ptivodni (Urbanek, 2010, s. 167).

5.3.4 Nové vstupujici do odvétvi (potencialni konkurenti)

Snahou je, aby vstupni bariéry ochranily odvétvi pfed potencidlnimi nové piichozimi
aktivnimi ucastniky, kteti by mohli navysit kapacitu odvétvi. Vstupni bariérou je podle
Portera predevSim aktivni plisobeni na stagnaci cen. Vyssi cena by méla za efekt vyssi
atraktivnost pro potencialni nov¢ ptichozi spolecnosti. Stali hraci na trhu by tak museli

vynalozit vyssi ndklady vedouci k uspokojeni zdkaznikd (Magretta, 2012, s. 52).

Kazdy potencialni konkurent by ze ziejmych diivodl zvysil kompetitivnost daného odvétvi
(Urbének, 2010, s. 167).

5.3.5 Soupereni (konkurenti v odvétvi)

Vysoka mira soupefeni mezi jiz existujicimi subjekty konkurence vede k niz§im hodnotdm
v oblasti ziskovosti. Soupetfeni se promita do oblasti cenové konkurence, investice do
reklamy, predstaveni nového produktu nebo vylepseni doplitkovych sluzeb pro kupujici.

Intenzita soupeteni bude vysoka v ptipade, ze:
o v ramci odvétvi ptisobi mnoho konkurentt,
o konkurenti maji stejnou velikost a silu,
o vysoce nastavené piekazky zté€zuji firmam sektor opustit,

o ziskovost neni hlavnim cilem (Magretta, 2012, s. 54-55).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PODNIKU

Minipivovar Maxmilian, vatici pivo pod znackou Maxmilian, vznikl 22. unora 2012 a jeho
provoz byl zahajen v Cervenci téhoz roku, ¢imz navézal na tradici vafeni Poctivého piva
v Hanackych Athénach. Pivovar vznikl jako spolecnost sruenim omezenym. Sidlo

spole¢nosti se nachazi v srdci mésta Kromeétize.

Statutarni organ pivovaru je tvofen dvéma jednateli, ktefi spolenost zastupuji samostatne.
Firma ma i svého spolec¢nika s aktivnimi podily ve firmé. Spole¢nost disponuje zakladnim

kapitalem 200 000 K¢, ktery je nyni plné splacen.

Hlavnim pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Dale pivovarnictvi a sladovnictvi, hostinskd ¢innost a prodej

kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Pivovar Maxmilian, 2022).

mijan.

Foct e /) I'I/O./

Obrazek 5: Logo Maxmilian
(zdroj: Pivovar Maxmilian, 2022)

6.1 Ocenéni

Pivovar se kazdorocné ucastni soutézi a ziskal fadu ocenéni. NejvétSim uspéchem
spole¢nosti je vyhra prvniho mista v mezinarodni soutézi ,,World Beer seal” za rok 2018.
V lednu roku 2020 se pivovar ucastnil i celostatni soutéze malych pivovard Golden
Bohemia. Zde pivovar sklidil také uspéch, a proto se miize fadit mezi elitu malych pivovari

v Ceské republice (Pivovar Maxmilian, 2022).
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6.2 Produkty spole¢nosti

Minipivovar Maxmilian se pysSni vyrobou piva klasickou technologii, coz znamena, Ze
nejsou pouzity zadné urychlovaci procesy ani extrakty a orientuji se na vyrobu spodné
kvasen¢ho piva, lezaki svétlych, tmavych a sezonnich speciald.

Pivo Maxmilian je specifikovano jako pivo Zivé, nepasterizované, s pIn¢jsi chuti, vySSim

obsahem kvasinek a s vyssi, avSak vyvazenou hotkosti.

Tabulka 2: Nabidka piv Maxmilian (Pivovar Maxmilian, 2022)

Nézev Popis ALK. | Stalé/Special/Sezonni
G —Max 10° Svétlé, nepasterizované, s prichuti | 3,7 % | Sezoénni
grepu

Svétla vycepni 10° | Svétlé, nefiltrované, osvézujici lehké | 3,6 % | Stalé

Minimax pivo pro horké letni dny

Svétly lezak 11° Svétly, nefiltrovany lezék plzeiiského | 4,3 % | Stalé
typu

American  Lager | Svétly, nefiltrovany lezdk vonici po | 4,3 % | Stalé

11° citrusech

Videnisky lezak 12° | Médény lezak se sladovou chuti, | 4,7 % | Stalé

sametovou pénou a ofiSkovym aroma

Polotmavy 13° Silné polotmavé pivo s karamelovou | 5,4 % | Stalé

chuti a viini susenych Svestek

Single 13° Svétlé, silné pivo, nefiltrované, | 5,4 % | Special

spodné kvasené

Fest Bier 13° Svétlé, nefiltrované, spodné kvasené | 5,7 % | Sezonni

Vanocni 15° Silné, nefiltrované, spodné kvasené | 6,3 % | Sezoénni

Polibek 11° Svétlé plné pivo svrchné kvasené | 4,5 % | Special
stylu Session IPA

Skryty Satyr 12° Pivo svrchné kvaSené stylu American | 5,3 % | Special
PALE ALE
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Z tabulky vyse je patrné, Ze se pivovar zamétuje na vyrobu spodné kvasenych piv o
stupiiovitosti 10°, 11°, 12° a 13°. Mimo to nabizi sezoénni piva a tzv. specidly, které jsou

pojmenované podle obrazti Maxmiliana Svabinského.

i

POLOTMAVY

Obrazek 6: Nabidka produktii — spodné kvasena piva a specialy
(zdroj: Pivovar Maxmilian, 2022)

Pivo lze zakoupit v 5, 15, 30 a 501 sudech. Déle v PET lahvich, kter¢ jsou nabizeny v objemu
11 a 1,51. V neposledni fad¢ Ize pivo zakoupit také v klasickém skle a to v 0,751 skle a 11
skle. Mimo to firma k prodanym sudim nabizi zaptjéeni vyCepniho zafizeni a mnoho

dalsiho (Pivovar Maxmilian, 2022)

Sudy Lahve PET Darkove

Obrazek 7: Vybér obalt (zdroj: Pivovar Maxmilian, 2022)
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7 ANALYZA KONKURENCE

7.1 Priumyslové pivovary

Jednou z nejvétSich hrozeb pro minipivovar Maxmilian i pro minipivovary obecné jsou

primyslové pivovary. V soucasnosti na Ceském trhu plisobi celd fada primyslovych

pivovari. V této bakalaiské praci se vS§ak zaméfime pouze na jedny z nejznamé;jsich, kterymi

jsou:

Plzenisky Prazdroj — lidr pivovarnického primyslu sidlici v Plzni s ro¢nim
celkovym vystavem okolo 11 milionti hektolitri. Pilsner Urquell, spodné kvaSeny
svétly lezak, ktery dal nazev nejprodavanéjsimu typu piva — PILS, PILSNER. Cela
nabidka Plzeiiského prazdroje vSak byla v fadé let obohacena o dalsi znacky a to
Radegast, Gambrinus, Velkopopovicky Kozel ¢i Primus a Klasik (Plzensky prazdroj,
2022).

Pivovary Staropramen — jedna se o druhého nejvétsiho producenta piva s celkovym
vystavem necelych 3 milionti hektolitrii. Spada do kategorie nejvyznamnéjSich
tuzemskych exportérti. Pivovary Staropramen provozuji tfi pivovary, a to
Staropramen v Praze, Pardubicky pivovar v Pardubicich a Ostravar v Ostravé

(Pivovary Staropramen, 2022).

Heineken Ceska republika — ro¢ni vystav ¢ini 2,5 miliond hektolitrii piv a cidert.
Je tfetim Clenem skupiny nejvyznamnéjSich tuzemskych exportéri. Spole¢nost
vlastni mimo Heineken dalsi tfi pivovary — Starobrno od roku 2003, Kralovsky
pivovar a KrusSovice od roku 2007 a pivovar Velké Btfezno od roku 2008 a mimo to

vlastni 13 znadek piv a ciderti (Heineken Ceské republika, 2022).

Budéjovicky Budvar — ro¢ni vystav je okolo 1,7 miliont hektolitrti a pivo je vafeno
pouze v Ceskych Bud&jovicich a vyhradng z &eskych surovin. Budvarsti sladkové se
mimo to snazi poméhat ¢eskym minipivovarim s vlastnimi recepturami a déli se
s nimi o své pivovarské kvasnice. Roz§ifuji tak své znalosti o kvalitni vyrobé piva

(Budégjovicky Budvar, 2022).

LIF Group (Pivovar Svijany) — jedna se o holdingovou skupinu firem, kter¢ jsou
soucasti ¢eského trhu od roku 1991. Jejich zajem je orientovan na pivovarnictvi,
chmelafstvi, developerskou Cinnost, spradvu nemovitosti a mnoho dalSiho. (LIF

Group, 2022) Pivovar Svijany je tedy realizovan prostfednictvim LIF Group. Pivo je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

zde vyrdbéno klasickou technologii bez jakéhokoliv chemického oSetfeni a
pasterizace. Jedna se o jeden z nejvétsich pivovarti v Ceské republice, ktery zcela
nezdvisle vaii pivo plzeniského typu. Svijanské pivo se zucastiiuje celé¢ tady

odbornych i laickych soutézi, odkud si odvezlo celou fadu ocenéni (Pivotéka, 2022).

Rodinny pivovar Bernard — tradi¢ni vyrobce vyzna¢ného Ceského piva sidlici
v Humpolci. Od roku 1993 zapfiCinil Stanislav Bernard rozvoj ceskych
minipivovarii. Vybojoval sniZeni spotfebni dané¢ pro pivovary, které maji ro¢ni
vystav mens$i nez 200.000 hektolitrti. Pivovar ma své vlastni patentované lahve tzv.
retro lahve, které jsou distribuovany v bedynkach ze dieva. Bernard jako prvni na
Cesky trh pftiSel s polotmavym pivem nealkoholického typu. Dal$i prvenstvi ma
pivovar Bernard ve vyuzivani mikrofiltrace, kterd funguje na zédklad€ mikrobialni
filtrace zachycujici veSkeré mikroorganismy. Diky této metod¢ si pivo zanechéva
svou typickou barvu, vini a predevsim chut’. Dnes Bernard vyrabi 16 druhti piv, mezi

kterymi je i pivo bezlepkové (Bernard, 2022).

7.2 Lokalni minipivovary

1. selsky pivovarek — pivo je pfipravovano piredevsim z mistnich surovin. Pivovarek
nabizi jak spodné, tak svrchné kvasena piva. Chmel je dovazen z Velkého Tynce a
slad je pfimo z Krométize a ze Zahlinic. Minipivovar je soucasti zemédélského
statku, a proto nese nazev ,selsky“. Minipivovar disponuje vlastnimi prostory
k posezeni a prodejnou, kde je mozné pivo hned zakoupit po prohlidce minipivovaru

(Beer Web, 2022).

Pivovar Cerny orel — zamé&fuji se pfedeviim na vafeni piva typu spodné kvaseného
lezaku, tedy PILS. K vyrobé pivniho moku vyuzivaji pouze je¢nych, pSenic¢nych
sladii a granulovany zatecky chmel. V procesu hlavniho kvaseni vyuzivaji otevienou
spilku a pivo nechéavaji dozravat v lezackém sklepé€. Ve vyrob¢ neni vyuzito zddnych
urychlovacich technologii, fepného cukru, chmelového extraktu ani filtrace ci
pasterizace. Pivovar Cerny orel je soucasti hotelu, restaurace a baru. Pivo
neprodavaji formou distribuce a je tedy mozné ho ochutnat pouze v jejich zatizenich.
Za poslednich 7 let se jim podafilo ziskat 7 ocenéni v soutézich ,,International Beer

Festival“ a ,,Pivo Ceské republiky* (Cerny orel, 2022).
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8 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI PODNIKU POMOCI
VYBRANYCH METOD

8.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zjistit silné a slabé stranky podniku v internim prostfedi, dale
ptilezitosti a hrozby z externiho prostfedi. Podle popisu analyzy v teoretické ¢asti je nyni
sestavena SWOT matice, kterd vychazi z informaci z pozorovani a provedenych analyz

tohoto minipivovaru. V tabulce niZe jsou nastinény vstupni faktory:

Tabulka 3: SWOT matice minipivovaru Maxmilian (zdroj: vlastni zpracovani)

Negativni znaky

Pozitivni znaky

o Kyvalita piva
o Nabidka pivnich speciali
o Vlastni zdzemi
Interni o Exkurze a pronéjem prostor
prostiedi o Ocenéni
o

Pivotéka

Hrozby

o Rozkvét pivni turistiky o Konkurencni sila
o Rostouci zajem o femeslné o Pandemie Covid-19
pivo o Ekonomicka krize
Externi o Zéjem o ceské produkty o Rust cen surovin, energii a
prostiedi v zahranici pohonnych hmot
o Nedostatek surovin a

pohonnych hmot
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8.1.1

Silné stranky

Silné stranky predstavuji pro minipivovar Maxmilian pozitivni znaky, které pochdzi

z interniho prostfedi firmy. Pro podnik je dileZzité, aby se na tyto stranky zaméfil, snazil se

je co nejvice rozvijet a investoval do nich umérné finan¢ni prostfedky. Do této skupiny tedy

spada:

Kvalita piva — Minipivovar Maxmilian vyrabi, stejné¢ jako vétSina femeslnych
pivovart, pivo nefiltrované. Filtrace je proces, ktery znacné prodluzuje dobu
trvanlivosti piva. V prub¢hu filtrace jsou z piva vytésnény zbytkové kvasinky a dalsi
mikrocastice. Vysledkem je nasledné prizracna barva piva. Filtraci odstranéné
kvasinky a mikrocastice v§ak pivu dodavaji jeho plnéjsi a bohatou chut’, a proto se
minipivovar piiklani k vyrobé piva nefiltrovaného, které zanechava osobitou chut’ na

ukor zkracené doby trvanlivosti a mirn¢ zakalené barvy.

Nabidka pivnich speciali — jak uz bylo zminéno v ptfedeslé podkapitole o
produktech spole¢nosti, Minipivovar Maxmilian ma Sirokou nabidku piv. Mimo to,
v horkych letnich mésicich zatazuji osv€zujici piva s ovocnou piichuti, ktera
v poslednich letech rostou na oblibé. Dalsimi specialy, které minipivovar nabizi jsou
piva pojmenovana podle obrazii kroméfizského malife Maxmiliana Svabinského,

coz je velké lakadlo pro turisty.

Vlastni zdzemi — Minipivovar Maxmilian je dcefinou spolecnosti firmy Pharmex.
Veskeré prostory a vybaveni spojené s vyrobou jsou vlastni a minipivovar tak neni

zavisly na placeni Zadného pronajmu.

Exkurze a prondajem prostor — minipivovar Maxmilian nabizi pro mensi
organizované skupiny navstévniki exkurzi v prostorech vyrobnich, zahrnujici
odborny vyklad spojeny s vafenim piva a s historii pivovaru. Do exkurze je také
zahrnuta degustace kompletni nabidky piv. Jelikoz minipivovar disponuje vlastnimi
prostory, nabizi se zde prondjem salonku, ktery je idedlni na pofddani firemnich

vecirki ¢i rodinnych oslav.

Ocenéni — minipivovar Maxmilian se kazdym rokem zucastni fady pivnich soutézi.
Nejvétsi chloubou je vyhra prvniho mista v mezindrodni soutézi ,,World beer seal*

zarok 2018.
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Pivotéka — minipivovar Maxmilian ve svém aredlu disponuje prodejnou, kde je
mozné pivo ochutnat a nasledné jej zakoupit. Mila obsluha je zdkaznikim vzdy
k dispozici pfi jejich vybéru zlatého moku. Je zde mozné pivo zakoupit ve vSech
dostupnych moznostech od lahvi az po sudy. Pivotéka je ve vSedni dny oteviena od
8 do 18h.

Utast na vefejnych akcich (Stankové prodeje) — jedna se o nejefektivngjsi piimy
prodej, pii kterém minipivovar dostava okamzitou zpétnou vazbu od spotiebiteld.
Minipivovar Maxmilian se kazdoro¢né uastni pivnich slavnosti po celé Ceské
republice, jako ptiklad lze uvést pivni slavnosti v Brn¢ ¢i v Zahlinicich. Dale se
ucastni hudebniho festivalu Masters of Rock a mnoho dalSiho. Problém nastava u

akci konajicich se v Kroméfizi, protoze zde se preferuje toceni zahranicnich piv.

8.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky znazorfluji pro minipivovar Maxmilian negativni znaky vychazejici

z interniho prostedi podniku. V hlavnim z&jmu firmy by mélo byt tyto slabé stranky v co

nejkratSim Casovém useku odstranit. Pokud neni mozné je zcela odstranit, tak alesponi co

nejvice minimalizovat. Za slabé stranky podniku jsem urcila:

Mrwve

Absence vlastni pivnice v KroméFiZi — ackoliv se jedna o krométizsky minipivovar,
tak své zdzemi v podobé& pivnice zde nemd. Do roku 2021 provozoval minipivovar
Restauraci Maxmilian U Mincovny jako franSizu. S provoznim fransizy se vSak
nepohodli, vyCepnost zde také nebyla nijak vysoka a spiSe povest minipivovaru

zhorSovali.

Nizka vycepnost v kromériZzskych restauracich/pivnicich — pivo Maxmilian je
nyni dostupné na vycepu pouze v jedné restauraci v Krométizi, a to v Restauraci
Radni¢ni sklipek, s kterou mé& minipivovar domluvenou vzijemnou spolupraci.
Avsak na krométizské poméry je to velmi malo. Nachazi se zde odhadem asi 80

restauraci, pivnic, barii a kavaren a mistni pivo je toc¢enou pouze v jednom podniku.

VysSi cena piva oproti primyslovym pivovarim — jelikoz se jedna o femeslny
minipivovar, cena produktd je oproti produktim primyslovych pivovarii znacné
vys$si. Vyssi cena je zpiisobena vy$S§imi vyrobnimi a rezijnimi ndklady na jednu
vyrobenou varku piva, kterd je oproti primyslovym znacné omezena. Tato

skutecnost mtize potencionalni zakazniky od koupi femesIného piva odradit.
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8.1.3

Marketing, webové stranky — Minipivovar Maxmilian ma urc¢ité nedostatky ve
fungovani celého marketingu a kontaktu se zdkazniky. Marketing jako takovy byl ve
firm¢ praktikovan teprve od roku 2019, kdy byl do funkce zvolen novy obchodni
manazer. Dalsi véci jsou webové stranky minipivovaru, které jsou neaktudlni.
Nachézeji se zde zastaralé informace, kter¢ jiz dnes nejsou pravdivé. Jako priklad 1ze
uvést mapu s restauracemi/pivnicemi, kde je pivo dostupné v tocené podobé. Dale
zde chybi cena za prondjem prostort, ktery nabizeji a v neposledni fadé¢ dochazi

k ¢astému vypadku webovych stranek.

Rozpor v nazvu — ndzev minipivovaru na oficidlnich webovych strankach zni
Pivovar Maxmilian, av§ak v obchodnim rejstiiku firem je uveden ndzev Pivovar
Krométiz s.r.o., s kterym se lze setkat i v riznych seznamech minipivovari na

internetu. Dvoji ndzev miize byt pro potencionalni zakazniky zmate¢ny.

Absence nealkoholického piva — jedna se o urCity standard pro pramyslové

pivovary, aby ve své nabidce méli i nealkoholické pivo. Minipivovar by mél o této

vvvvv

jsou tak ochuzeni o vyzkousSeni alespon nealkoholického piva.

Prilezitosti

Ptilezitosti formuluji budouci pozitivni dopady, které plisobi na minipivovar Maxmilian

z externiho prostiedi. V dobé ovlivnéné pandemii Covid-19 nastal rozmach cestovani

v ramci Ceské republiky a lidé se tak rozhodli poznavat krasy Geskych mést a ochutnavat

lokalni népoje a pokrmy. Za kli¢ové piilezitosti pro podnik jsem uvedla:

Rozkvét pivni turistiky — trend poslednich let, ktery je spjat s rostouci oblibou
kvalitniho piva. Soucasnym konzumentiim piva jiz neni jedno co piji, a proto nemaji
problém za kvalitou odcestovat desitky ¢i stovky kilometrd. Trend je spjat i
s exkurzemi po vyrobnich prostorech minipivovari a s poznanim historie jak

pivovaru, tak pfislusného mésta.

Utast na vefejnych akcich (Stankové prodeje) — jedna se o nejefektivngjsi piimy
prodej, pii kterém minipivovar dostava okamzitou zpétnou vazbu od spotiebiteld.
Minipivovar Maxmilian se kazdoro¢né u¢astni pivnich slavnosti po celé Ceské

republice, jako ptiklad lze uvést pivni slavnosti v Brn¢ ¢i v Zahlinicich. Dale se
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udastni hudebniho festivalu Masters of Rock a mnoho dalsiho. Problém nastava u

vvvvv

Rostouci zajem o Femeslné pivo — za rostouci zajem o pivo z menSich pivovar
mize snizujici se kvalita piva zpivovard pramyslovych. Vyroba piva
v pramyslovych pivovarech je zaméfena na kvantitu a pivo je podrobeno pasterizaci
a filtraci, které sice zvysuji jeho trvanlivost, av§ak ochuzuji ho o jeho typickou
bohatou chut. Tato skutec¢nost zapfiCifiuje rast obliby piv z minipivovart, které

kladou duraz na tradi¢ni zptisob vyroby piva.

Zajem o Ceské produkty v zahrani¢i — vysledkem globalizace a propojenim
narodnich trhl je moznost pfevazet a nabizet produkty na zahrani¢nim trhu. Je to
zpiisobené 1 zvédavosti spotiebiteli, ktefi radi zkousi nové produkty obecné a

v pfipad¢ piva tomu neni jinak.

8.1.4 Hrozby

Hrozby pro minipivovar Maxmilian vychazeji z externiho prostiedi a maji na n¢j negativni

dopad. Hrozby mohou mit mnoho podob, jako ptiklad Ize uvést podobu ekonomickou,

politickou, ¢i demografickou. Jako nejvétsi hrozby pro podnik jsem uvedla:

Konkurenéni sila — souvisi s rostouci poptavkou po kvalitnim pivé a zvySujicim se
poctu femeslnych pivovarti v celé Ceské republice. Vznika celéd fada restaurac¢nich
pivovard, které si vafi a to¢i své vlastni pivo, v tomto pfipadé se jedna o velmi

turisticky atraktivni marketingovy tah. Nejvétsi konkurenci jsou vSak pro

wrwe

spottebiteld.

Pandemie Covid-19 — obdobi, pfi kterém dosSlo k opakovanému uzavieni
restauracnich zatizeni, pivovart a sluzeb obecné. Pro spousty minipivovari bylo toto
obdobi likvidacni. Doslo k poklesu odbéru sudového piva z divodi velmi ptisnych
opatfeni a dochazelo ke zkazeni piva v disledku kratké trvanlivosti. V minipivovaru

Maxmilian byl vyrobni provoz v tomto obdobi velmi omezen.

Ekonomicka Krize — jednd se o jednu z nejvétsich hrozeb v sektoru sluzeb. Obecné
plati, ze ekonomicka krize dokaze ve velmi kratkém cCase procistit trh od ,,slabSich

¢lankd“. V ptipadé pivovarnictvi se jedna o likvidaci minipivovart, které jsou
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zavislé na nepretrzitém prodeji. Je tedy dobré pro tyto piipady mit vytvotené tzv.

finan¢ni polstare, které pomohou obdobi pieckat bez likvidacnich ztrat.

e Riist cen surovin, energii a pohonnych hmot — kazdym rokem dochazi vesmés
k riistu cen surovin a v ptipadé chmelu a sladu tomu neni jinak. Avsak velmi zasadni
na prelomu let 2022/2023 bude rist energii. VétSina spolecnosti ma smlouvu u
dodavatelti energii zafixovanou do konce roku, poté ma nastat rapidni narast. Nartst
cen energii je predikovan o 300 %, coz mlize byt pro spoustu spole¢nosti likvidacni.

V ptipad¢é pohonnych hmot tomu neni jinak. Ceny rapidné vzrostly a ministerstvo

Ukrajiné.

¢ Nedostatek surovin — nedostatek chmele je spjat s nedostatkem vody a klimatickou
zménou. Posledni roky byly v§ak urodnéjsi a nyni nedostatek bude spjat s probihajici
valkou na Ukrajin€. Ruské pivovary se kvuli Spatné geopolitické situaci boji o
dovazky chmele a zadaji tak dodavatel¢ o vétsi dodavky. Tyto dodavky jsou

zprosttedkovavany pievazné z Némecka a Ceské republiky.
8.2 PEST analyza

8.2.1 Politické faktory

Do politickych faktorii, které¢ ovliviiuji fungovani Pivovaru Maxmilian spada pfedev§im

danova politika statu a dalsi legislativni faktory. Jsou zde tedy zahrnuty tyto dané:
e Dan z pfidané hodnoty
e Spotiebni dan

Daii z pridané hodnoty se d¢li na dvé sazby. Alkoholické napoje spadaji do prvni kategorie,
které disponuji zédkladni sazbou ve vysi 21 %. Do druhé kategorie spadaji sluzby, které jsou
zatizeny snizenou sazbou dané, ktera je ve vysi 15 % a 10 %. Do skupiny se snizenou sazbou
dané spadaji sluzby a zbozi, které jsou nepostradatelné (Kupni sila, 2022). Uplny vypis viech
polozek, na které se vztahuje snizend sazba dané, je uveden v zdkoné €. 235/2004 Sb. o dani

z piidané hodnoty (Zakony pro lidi, 2022).
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Pro spotfiebni dai je klicovy zakon €. 353/2003 Sb. o spotiebnich danich. (Zakon pro lidi,
2022) Dan z piva je rozliSena dle ro¢ni vystavy v hektolitrech a rozdily v hodnotéach jsou
uvedeny v nasledujici tabulce viz. Tabulka 5. Minipivovar Maxmilian mé ro¢ni vystav do
200.000 hektolitrti piva, a proto spada do skupiny se snizenou sazbou spotiebni dan¢ a plati

pro n¢j sazba ve vysi 28,80 K¢ za hektolitr za kazdé celé hmotnostni procento extraktu

puvodni mladiny.

Tabulka 4: Vyvoj sazby spotiebni dan¢ z piva (zdroj: finance.cz, 2022)

Sazba dané v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny
Snizené sazby pro malé pivovary dle ro¢ni vystavy v hl
Rok Zakladni | do 10.000 | 10.000— | 50.000— | 100.000— | 150.000 —
sazba hl véetné | 50.000 hl | 100.000 hl | 150.000 | 200.000 hl
véetné véetné véetné véetné
2009 24,00 K¢ | 12,00 K¢ | 14,40Ke | 16,80 Ke | 19,20 Ke | 21,60 K&
2010 - 32,00 K¢ | 16,00 K¢ | 19,20Ke | 22,40 K¢ | 25,60 KE | 28,80 K&
soucasnost

8.2.2 [Ekonomické faktory
Do ekonomickych faktort, které pfimo ovlivituji minipivovary, spada:
e Mira nezaméstnanosti
e Rast HDP
¢ Primérna mesi¢ni mzda
e Mira inflace

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice za duben 2022 ¢ini 3,3 % a oproti bieznu doglo
2021. S ptichodem ukrajinskych uprchlikii dochazi i k znatelnému ubytku volnych
pracovnich mist. Z velké casti se vSak jednalo o volné pozice, které byly dlouhodobé

neobsazené (Kurzy.cz, 2022).
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Mira nezaméstnanosti v %

Mira nezaméstnanosti v %
w

- - - v o
- - - - - - v - - - - ™ © ¥ = =

20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
2020
2020
2020
2020
2020
2020
202
202
202
202
202
202

o8 & & A & &8 8 &8 & & A & 8 &8 8 QS 8 & & &8 A& A 8 &8 &8 8

1
01
04
06
08,
10,
12
02,
04,
06,
08,
10

Graf 1: Mira nezamé&stnanosti v % za poslednich 5 let (zdroj: kurzy.cz, 2022)

Hruby domaci produkt (HDP) pii pfedbézném odhadu vzrostl o 0,7 % v 1. Ctvrtleti
meziCtvrtletné a meziro¢ni rist v porovnanim se stejnym ctvrtletim minulého roku byl

zaznamenan o 4,6 % (Kurzy.cz, 2022).

Primérna mési¢ni mzda ve 4. ¢tvrtleti 2021 vrostla o 4 % avsSak realné doslo k poklesu 2
%. Rist 0 4 % znamenal navyseni primérné hrubé mesi¢ni nominalni mzdy na 40 135 K¢,
coz je o 1 551 K¢ vice nez bylo zaznamenano ve stejném obdobi za rok 2020. Doslo také
k navyseni spotiebitelskych cen za stejné obdobi o 6,1 %, coz odpovida redlnému poklesu
mezd o 2 %. Primérna mésicni mzda za cely rok 2021 cinila 37 839 K¢, coz odpovida
mezirocnimu piirtstku o 6,1 % (2 177 K¢). U spotiebitelskych cen byl ro¢ni narast o 3,8 %.

Reélné zvyseni mzdy odpovidalo 2,2 % (Kurzy.cz, 2022).
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Graf 2: Vyvoj praimémé mzdy v CR za poslednich 5 let (zdroj: kurzy.cz, 2022)

Primérnd mésicni hrubd mzda za treti ¢tvrtleti 2021 ¢inila ve Zlinském kraji 36 599 K&, coz
odpovida meziro¢ni zméné o 4,3 %. Primérna mzda za dané obdobi byla ve Zlinském kraji

byla o 11 531 K¢ nizsi nez v Praze, zde ¢inila 48 130 K¢ (Kurzy.cz, 2022).

Mira inflace vroce 2022 ¢ini 12,7 %. Mezimési¢ni nartst ¢inil 1,7 %. ZvySeni
spotiebitelské ceny bylo ovlivnéno primarné vyssimi cenami v sektorech doprava a bydleni.
V sektoru bydleni doSlo k navySeni zejména cen zemniho plynu o 7,4 % a cen elektiiny o

1,7 %. V sektoru dopravy byl zaznamenam rapidni nardst cen pohonnych hmot a oleji o
21,7 % (Kurzy.cz, 2022).
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Graf 3: Meziro¢ni inflace v % za poslednich 5 let (zdroj: kurzy.cz, 2022)
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8.2.3 Socialni faktory

Do socidlnich faktorti, které ovliviiuji minipivovary obecné fadime zejména demografii.
K 31. prosinci 2021 bylo v Ceské republice evidovano 10 516 707 obyvatel s celkovym
ptiristkem 21 871 obyvatel (CSU,2022).

Prirtstek/Ubytek poétu obyvatel
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Graf 4: Zmény v poétu obyvatel v CR za poslednich 20 let (zdroj: CSU, 2022)

Pocet zemftelych v roce 2021 vyrazné vrostl na 140 000 osob a doslo tak k pfevyseni poctu
narozenych déti, které &inily 111 800 osob. V historii CR se jednalo o nejvétsich pfirozeny

ibytek obyvatelstva od roku 1918 (CSU, 2022).

wYwrv

Celkovy pocet obyvatel Krométize k 1. 1. 2022 ¢ini 28 180 obyvatel. Ze zmén je patrné, Ze

pocet obyvatel neustale klesa (viz. graf 5).

ZMENY POCTU OBYVATEL OBCE KROMERIZ ZA JEDNOTLIVE ROKY.
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Graf 5: Zmény v poctu obyvatel v Kroméftizi (zdroj: mistopisy.cz, 2022)

Minipivovar se nachazi v turisticky oblibeném historickém mésté, kde rocné zavita
v praméru 500 000 navstévnikil. Nejsiln€jsSimi mésici jsou letni méesice Cerven, ¢ervenec,
srpen, avSak na celkovou navstévnost maji vliv dny volna a svatky, které obyvatelé CR stale

wYwrw

vyuzivaji k pozndvani pamatek a cestovani obecné (Mésto Kroméiiz, 2022).
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8.2.4 Technologické faktory

Nové technologie maji vliv na vSechny odvétvi a ani v pfipadé minipivovarii tomu neni
jinak. Rozdilnost se nachazi v rychlosti pfijiméani novych technologii, jelikoZ pivovarnictvi
obecné patii k pomaleji se rozvijejicim odvétvim. Tento faktor je dan snahou o tradi¢ni
zplisob vateni piva. V minipivovaru Maxmilian nyni neuvazuji o zasadni modernizaci v
postupu vareni. Obchodni manaZzer firmy vSak planuje novy projekt na realizaci solarnich
panelll pro pfijem solarni energie, kterou by mohli vyuzit napiiklad k ohfevu vody ¢i
k vyrob¢ vlastni elektfiny. Jedna se o reakci na neustale se zvysujici ceny elektrické energie,
kdy minipivovar se nechce ocitnout v situaci kdy bude bojovat o vlastni existenci kvuli

enormnim zaloham.
8.3 Analyza péti konkurencnich sil dle Porterova modelu

8.3.1 Kupujici

Vyjednavaci sila kupujicich je pro Minipivovar Maxmilian jeden z dulezitych faktord, na
ktery by se mé¢l v budoucnu intenzivné zaméfit. Minipivovar ma sjednanych nekolik stalych
smluv s odbérateli v Bratislavé, Brng, Znojmé a v dalsich méstech po celé CR, aviak nejvétsi
zastoupeni odbératelll je z Olomouce a Prerova. Dale ma svou loajalni klientelu, ktera
produkty odebira piimo z jiz zminéné pivotéky sidlici v aredlu minipivovaru. Pfimy prode;j
na stankovych prodejich v letni sezoné také silné pfispivd na odbéru produkti. Vyrobni
kapacita minipivovaru je tedy aktualné¢ denné vyuzita na 100 %, proto rozvazani smlouvy
s n¢kterym z odbératell by neméla predstavovat vyrazny zdsah do chodu a samotné vyroby
minipivovaru. Produkty z minipivovarQ jsou vesmés vyrabény pomoci tradi¢nich zptsobt,
a proto disponuji bohatsi chuti a jsou vyrabény bez pasterizace a filtrace, proto jsou zakaznici

ochotni si za produkt pfiplatit.

8.3.2 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavatel pro minipivovar Maxmilian ptedstavuje jednu z vétSich hrozeb.
Skutecnost je dana tim, ze vSechny suroviny, které jsou podstatné pfi ptipravé piva, jsou
odebirany vyhradné od ¢eskych dodavatela.

Kvalitni chmel je dodavan piimo ze Zatce a slad je odebiran z kroméiizské sladovny

Soufflet. Pivovar vyuziva dvojiho typu kvasnic — kvasnice tekuté a susené. Tekuté kvasnice

pivovar vyuziva astéji a jezdi si pro n¢ vyhradné do Pivovaru Cerna Hora. SuSené kvasnice
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jsou aplikované pouze pfi vyrobé svrchné kvaSenych piv a jsou minipivovaru dodavany

z Pivovaru Zahlinic.

8.3.3 Substituty

Mezi obecné substituty piva lze fadit vino, lihoviny ¢i jiné alkoholické a nealkoholické
napoje. Pro nepasterizovand piva znacky Maxmilian je na trhu spousty substitutii. Jedna se
o substituty zejména z primyslovych pivovart a substituty z minipivovarii z blizkého okoli.
Dalsimi substituty, které se dostavaji na trh jsou rizné pivni specidly ¢i piva s ovocnou

pfichuti.
8.3.4 Potencionalni konkurenti

Pocet minipivovart v Ceské republice neustale roste, a proto dochazi k riistu potencionalni
konkurence pro minipivovar Maxmilian. Pandemie Covid-19 predikovala, ze obdobi

restrikei bude pro vSechny odvétvi likvidaéni, avsak ne v ptipad¢€ minipivovara.

Pro odoléni natlaku potencionalnich konkurenti je zapotfebi udrzeni stalé klientely a
odbératelii, know—how pii vateni piva, dostateCny finan¢ni polstar, excelentni marketing a

mnoho dal$iho.

8.3.5 Konkurenti v odvétvi

Pro minipivovary jsou v Ceské republice obecné nejvétsimi konkurenty ve vyrobé piva
pivovary prumyslové, které pokryvaji nejvétsi procento tuzemské produkce piva. Mezi
nejvétsi primyslové pivovary v CR patii Plzefisky prazdroj, Pivovary Staropramen a

Heineken Ceska republika.

Produkce femeslnych minipivovart je v§ak zaméfena trochu jinym smérem nez produkce
pivovart pramyslovych. Obecné se minipivovary zaméfuji na pokryti poptavky v okoli,

v kterém plisobi nebo provozuji vlastni restauracni zatizeni, kde své pivo i toci.

Minipivovary maji ve vétSiné piipadi regionalni charakter, a proto je prodej v daném
regionu podpoifen urcitou véazanosti zdkaznikti k ,,doméci znacce“. Unikatnost piva je
zpusobena nizsi produkci, kterd jim dovoluje produkty prodavat za vyssi cenu v porovnani
s pivovary pramyslovymi. Aktualng je v Ceské republice evidovano necelych 500

minipivovard.
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8.4 Dotaznikové Setreni

V ramci prizkumu trhu byl sestaven dotaznik, ktery mél za tikol zjistit, zda by zékaznici
krométizské Restaurace Na Jizdarné méli zdjem o zarazeni piva znacky Maxmilian do
nabidky restaurace. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek a byl vytvofen pomoci Google

forms. Dale byl zpracovén tak, aby doba vyplnéni neptesahla 10 minut.

Sbér dat probihal zcela anonymné a dvéma zplisoby — jednak formou tisténou, kdy dotaznik
byl k dispozici v restauracnim zafizeni na kazdém stole a dale formou elektronickou (pomoci
QR kodu umisténého v restauraci). Dvoji zptisob byl zvolen proto, ze ne vzdy jsou lidé
ochotni vyplilovat online dotaznik a pro zakazniky to byl zplisob zkraceni ¢asu pfi cekani na

pivo. Celkove bylo evidovano 105 vyplnénych dotazniki.

8.4.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

1. Navstévujete restauraci Na Jizdarné? |D Kopirovat
105 odpovédi
@ Denné
® 6-4tydne
1-3tydné

@ Pouze prilezitostné
@ Nenavstévuiji

Graf 6: Navstévnost restaurace Na Jizdarné (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)

U dotazu na navstévnost restaurace nejvice respondenti odpovédélo, ze restauraci
navstévuji v 47 % ptipadi pouze ptilezitostn€, druhé misto obsadila navstéva restaurace 1—
3 tydné. Sbér dat probihal v dobé, kdy v restauraci zacala sezdna srazii, rodinnych udélosti
a obecné pftilezitostnych akci, coz vysvétluje procentudlni rozdéleni odpoveédi. Denné
navstévuje restauraci 14,3 % respondentii a 6 - 4x tydné 13,3 % dotazujicich.
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2. Konzumuijete pivo? (Pfi odpovédi ,nekonzumuji viibec" prejdéte na otazku ¢. LD Kopirovat
10)

105 odpovédi
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28 (26,7 %)
26 (24,8 %)
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15 (14,3 %)
10 12 (11,4 %)

Graf 7: Cetnost konzumace piva (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
V ptipad¢ druhé otazky byli respondenti dotazovani, zda a v jaké mife konzumuji pivo. Pt
odpovédi ,,nekonzumuji vibec* byli prfesmérovani na otdzku ¢. 10, aby nedoslo
ke zkreslenym vysledkim dotazniku. Z celkovych dotazovanych 14,3 % respondentil
uvedlo, ze pivo nepiji vilbec. Odpoveéd’ s nejvétsi Cetnosti byla odpoveéd’ ,.konzumuji ¢asto™
a to 26,7 %. Restauraci navstévuji ve velké mife pivafi. V aredlu restaurace jsou v letni
sezonu k dispozici tenisové kurty, které jsou hojné navstévovany sportovci, ktefi si po
zdatilém turnaji daji dobfe vychlazené pivo. Restaurace ma dale své ,,Stamgasty®, ktefi jsou
velkymi pfiznivei pivniho moku. DalSimi odpovédmi byly ,spiSe nekonzumuji
v zastoupeni 12 respondenttl, ,,spiSe konzumuji“ 26 odpovidajicich a odpoveéd ,,spise

konzumuji* uvedlo 24 dotazovanych.

3. Jste spokojeni s vycepni nabidkou piva v restauraci Na Jizdarné? |D Kopirovat
90 odpovédi

80

60 64 (71,1 %)

40

20 24 (26,7 %)

2(2,2 %)
0
0 1 2

Graf 8: Spokojenost s vy¢epni nabidkou (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
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Z vysledki je patrné, Ze zékaznici restaurace jsou v 71,1 % spokojeni s vycepni nabidkou
podniku (64 dotazovanych). Restaurace nabizi v letni sezonu tii druhy piva — turisty
oblibenou Plzenl 12°, sladsi Svijany 11° a v neposledni fad¢ nejuniverzalnéjsi Radegast
10°. Podnik je hojné¢ navstévovan zakazniky, ktefi se pravidelné vraceji pravé kvili
zminované Plzni 12°. 24 respondentli 26,7 %) uvedlo, odpovéd’ ,,je mi to jedno*. Pouze 2
respondenti uvedli, Ze s nabidkou spokojeni nejsou.

4. Preferujete pivo z primyslovych pivovarl nebo z lokalnich minipivovari? |D Kopirovat

90 odpovédi

@ Pivo z pramyslovych pivovart (
Radegast, Plzer)

@ Pivo z lokalnich minipivovarti
Nemam preferenci

Graf 9: Pivni preference (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Jak jiz bylo zminéno, restaurace je hojné navstévovana Stamgasty, kteti pravé vyhledavaji
Plzen ¢i Radegast. Tomu nasvédcuje i vyhodnoceni, které uvadi, ze 60 % respondentd, ktefi
podnik navstévuji preferuji praveé pivo z prumyslovych pivovart. Na druhé strané 27 (30 %)

respondentll nemaji preferenci a 9 respondenti (10 %) preferuji pravé pivo z lokalnich

minipivovard.
5. Mate svou ,pivni stélici“ nebo radi ochutnavate nova piva? |D Kopirovat
90 odpovédi
Mam svou ,pivni stalici" —67 (74,4 %)
Réad/a ochutnavam nova piva —37 (41,1 %)

Graf 10: Pivni stélice (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Procentualni udaj 74,4 % z 90 odpovédi opét potvrzuje, ze lidé navstévujici restauraci sem
chodi s jasnym cilem a novinky v oblasti pivovarstvi nevyhledavaji. AvSak hodnota 41,1 %

ze stejného poctu odpovédi neni nijak nizka, a tak by restaurace na letni sezonu mohla zvazit
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zatazeni vybranych novinek. Jistym ldkadlem by pro horké letni dny mohlo byt pivo

s ovocnou prichuti, které pravé minipivovar Maxmilian nabizi.

6. Znate kromérizsky minipivovar Maxmilian? @ Kopirovat

90 odpovédi

® Ano
® Ne

58,9%

Graf 11: Povédomost o existenci minipivovaru Maxmilian (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Z celkem 90 odpovédi 53 respondentii uvedlo, Ze krométizsky minipivovar Maxmilian znaji.

Naopak 37 respondentii uvedlo, Ze o minipivovaru nikdy neslyseli.

7. Pokud jste v pfedchozi otazce zaskrtli ,ano", tak jak jste se o minipivovaru [D Kopirovat
dozvédéli?
53 odpovédi
Rodina —20 (37,7 %)
Kamarad/ka —26 (49,1 %)
Socialni sité —6 (11,3 %)
Reklama —14 (26,4 %)
Pivo nabizeli v jiné restauraci/p... —11 (20,8 %)
Jezdil jsem kolem né&j do prace.| —1 (1,9 %)
Znam majitele| —1 (1,9 %)

0 10 20 30

Graf 12: Povédomost lidi (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Z celkového poctu 53 odpovédi 26 respondentii odpovédelo, Ze se o minipivovaru dozveédeli
prostfednictvim ptatel. Druhé nejvétsi zastoupeni (20 respondentil) méla rodina. DalSimi
odpovédi byla reklama a nabidka piva v jiné restauraci. Z vysledk je zfejmé, ze socidlni sité
minipivovaru Maxmilian nejsou nejsilngj§im typem propagace. V neposledni tadé 2
respondenti zvolili odpovéd ,,jiné“ a uvedli, ze bud’ znaji majitele anebo kolem

minipivovaru jezdili do préce.
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8. Uvitali byste v restauraci Na Jizdarné nabidku piv z minipivovaru Maxmilian? |D Kopirovat
90 odpovédi

30

26 (28,9 %)
20 22(244%) 21 (23,3 %)
13 (14,4 %
10 (o)
8 (8,9 %)
0
0 1 2 3 4

Graf 13: Zajem o pivo Maxmilian (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Z 90 odpovédi 26 respondentli uvedlo, Ze je jim jedno, zda by se pivo Maxmilian tocilo
v restauraci Na Jizdarn€. Druhé misto obsadila odpoveéd ,,ne s Cetnosti 22 odpovédi. 21
respondentll oznacili moznost ,,spiSe ano“, dale 13 odpovédi znélo ,spiSe ne“ a 8

respondentl by nabidku piv z minipivovaru jednozna¢né uvitali.

9. Pokud jste zaskrtli v predchozi otazce ,spiSe ano" nebo ,ano", tak v jakém |_D Kopirovat
baleni?
36 odpovédi
Tocené 36 (100 %)
Lahvové —3 (8,3 %)
V PET lahvi —2(5,6 %)
0 10 20 30 40

Graf 14: Preference baleni (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Dle ocekavani ptevazuje poptavka po tocené podobé piva. Na vybér bylo oznaceni vice
odpovédi. Vysledek zni, ze 36 respondentti z 36 by pivo uvitalo to¢ené. Navic by tedy 8 lidi
nepohrdlo lahvové podobé a v neposledni tfadé 2 respondenti uvedli, Ze by jim navic

vyhovovalo baleni v PET lahvi.
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10. VaSe pohlavi LD Kopirovat

105 odpovédi
® Zena
® Muz

43,8%

Graf 15: Pohlavi respondentt (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Dotaznik byl dle ocekavani vypliiovan spiSe muzi, pfesnéji v poméru 56,2 % ku 43,8 % Zen.
Je obecné znamé, ze CastéjSimi konzumenty piva jsou muzi, avSak z vysledki je patrné, ze

restauraci Na Jizdarn€ navstévuji ve zdravém poméru jak muzi, tak i Zeny.

11. Kolik je Vam let? |D Kopirovat

105 odpovédi

@ 18-30 let
@ 31-40 let

41-50 let
@ 51-60 let
@ 61 avice

Graf 16: VEk respondentl (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Jedna z poslednich otazek prizkumu byla zaméfena na veékové rozlozeni navstévniki
restaurace. VSechny skupiny byly zastoupeny ve vyvazeném poméru. Nejpocetnéjsi vékova
skupina byla tvofena zakazniky 41-50 let, presnéji 23,8 %. Prizkum timto vysledkem splnil
ocekavani majitelky. Jeji pratelé (vrstevnici) pravidelné restauraci navstévuji. Nasledovala
vékova skupina 31-40 let, konkrétné 22,9 %. Tento vysledek je pfisuzovan zahajeni tenisové
sezony v aredlu a velky pocet oslav a akci konajici se v restauraci. Vékova skupina 51-60 let
byla zastoupena v procentualnim poméru 21,9 % stejné tak jako skupina 18-30 let. Skupina

ve véku 61 a vice let tvofila pouze 9,5 %, coz odpovidalo pouze 10 respondentiim.
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12. Nejvyssi dosazené vzdélani: IO Kopirovat
105 odpovédi

@ Zakladni

@ Stfedoskolské
Vysokoskolské

@ Nechci odpovidat

Graf 17: Vzdélani respondentt (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
Nadpolovi¢éni vétSina dotazovanych ma stfedoskolské vzdélani, ptesnéji 62 osob.
Vysokoskolského vzdélani dosdhlo 39 lidi a pouze 3 respondenti odpovédé€li, ze mayji

vzdélani zakladni. Jeden z oslovenych uvedl moznost ,,nechci odpovidat®.

13. Vase bydlisté: IO Kopirovat

105 odpovédi

@ Kroméfiz a okres Kromé&Fiz
@ Mimo okres Kroméfiz

Graf 18: Bydlisté respondentti (zdroj: vlastni zpracovani, 2022)
vétSina respondentll ma trvalé bydlisté¢ v Krométizi nebo v okrese Krométiz. Procentudlni
zastoupeni pocetnéjsi skupiny tvofilo 78,1 %. Zbylych 21,9 % tvofili respondenti s trvalym
bydlisttm mimo okres Krométiz. Z velké pravdépodobnosti se jednalo o piilezitostné

zakazniky ¢i ubytované Penzionu Na Jizdarné situovaném v aredlu.
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9 NAVRHY DOPORUCENI A OPATRENI PRO FIRMU

Cilem prace je na zdéklad¢ vysledkii zprovedenych analyz a dotaznikového Setieni
zrealizovat navrhy doporuceni, kter¢ povedou ke =zvySeni konkurenceschopnosti
minipivovaru Maxmilian. Jako pfedpoklady pro vyhotoveni doporuceni jsem se zaméfila na
slabé stranky firmy, které byly definované ve SWOT analyze. Za slabé stranky minipivovaru
Maxmilian jsem urcila nizkou vycepnost v krométizskych restauracich, absence vlastni

vvvvv

V nazvu.

9.1 Aktualizace webovych stranek

Jak jiz bylo zminéno, minipivovar Maxmilian mé urcité nedostatky na svych webovych
strankach. Jednd se zejména o neaktudlni informace a chybéjici informace spojené
s pronajmem prostor. Neaktudlnost informaci se tykd zejména slozky ,.kde nas to¢i“, po
otevieni této slozky je dostupnd mapa, kde jsou vyobrazeny vycCepni mista. V lokalité
Restaurace Radnicni sklipek a Pizzerie dal Conte. Pivo Maxmilian je vSak v soucasnosti
toceno pouze v Restauraci Radni¢ni sklipek. Informace jsou tedy neaktualizované a pro
potenciondlniho zdkaznika dosti zmate¢né. Jako druhy problém vidim v neposkytnuti

informaci tykajicich se prondjmu — dostupnost prostor, cenova nabidka apod.

Na zaklad¢ téchto nedostatki tykajici se webové stranky doporucuji stranky sveéfit externimu

IT technikovi, ktery veskeré informace zaktualizuje a doplni.

9.2 Jednotny nazev minipivovaru

Minipivovar Maxmilian trapi nesjednocené ndzvy, pod kterymi lze minipivovar dohledat.
Na svych strankdch se prezentuji pod dvojim oznacenim Pivovar Maxmilian a Pivo
Maxmilian, avSak oficialni ndzev v obchodnim rejstiiku zni Pivovar Kroméfiz s.r.o. Pod
puvodnim oficidlnim nazvem se spoleCnost nerada prezentuje, ndzev je totiZ spojen se

wrwe

nepokoje. Mimo interni zaleZitosti je rozpor v ndzvu matouci i pro potenciondlni zékazniky.

Mym doporuc¢enim je tedy sjednotit ndzev minipivovaru. Pro vedeni firmy to miZze
predstavovat jistou ¢asovou pfitéz, avSak pro spolecnost je zasadni, aby vystupovala pod

sjednocenym nazvem.
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9.3 Zarazeni nealkoholického piva do nabidky

Nealkoholické pivo je na Ceském trhu velmi oblibené a jeho popularita u spottebitelt
kazdym rokem roste. S blizici se letni sezénou je spojena i zvySend konzumace
nealkoholického piva s ovocnou pfichuti, ktera ma za ucel osvézit nejen fidice motorovych

vozidel.

Minipivovar Maxmilian by tedy mohl zkusebné zatadit v ramci sezonni nabidky ovocné
nealkoholické pivo. Pokud se ovocna bezalkoholova verze uchyti, mohla by pak konkurovat

napiiklad ochucenym birelltim, které jsou nabizeny konkuren¢nimi primyslovymi pivovary.

9.4 Umisténi reklamy v misté piisobeni

Billboard je obecné povazovan za jednu z nejrozsitenéjsi a nejefektivné;si variantu venkovni
reklamy. Pokud spolecnost chce, aby byl billboard G¢inny, je za potfebi zvolit spravné
strategické umisténi, poutavé grafické prvky a vystizny slogan. Diky ustilené pozici se

billboard pasivné zaryva do paméti lidi, ktefi se kolem n¢j frekventované pohybuji.

Minipivovar Maxmilian nemd Zadnou vétsi reklamu v misté svého sidla, proto doporucuji
pronajmuti reklamni plochy umisténé na frekventovaném misté v blizkosti pozemni
komunikaci v mést¢ Krométiz. Po grafické strance by mél billboard potencionédlniho

zakaznika zaujmout na prvni pohled.

9.5 Usporadani dnu otevirenych dveri za ucelem zlepSeni negativni

povésti

Minipivovar Maxmilian ma obecné $patnou povést v misté svého plisobeni, a proto neni
nahodou, Ze vétSinu piva distribuuje do mést mimo Krométiz. Spatnd povést, jak jiz bylo
skutecnost je nevidana zavist a do jisté miry nenavist vi¢i nyn¢jSimu majiteli. Na zakladé
komunikace s mistnimi zdkazniky restaurace Na Jizdarn¢, jsem doSla k zavéru, Ze

predsudkiim k majiteli.

Na zakladé téchto poznatkli minipivovaru Maxmilian doporucuji usporadat akci pro Sirokou
vetejnost, kdy si budou moct projit jednotlivé kroky pti vyrobé a sezndmi se s nabidkou piv
minipivovaru. Akce by méla byt podpofena jistym lakadlem. Poutac¢em mize byt naptiklad

koncert ¢i jakékoliv hudebni vystoupeni v prostorach areélu.
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10 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

Néavrhy doporucenti je potieba pied realizaci podrobit nakladové, rizikové a ¢asové
analyze.

10.1 Nakladova analyza

Pro vy¢isleni odhadovanych nékladl jednotlivych navrhovanych doporuceni jsem zvolila

nakladovou analyzu.

Tabulka 5: Nékladova analyza navrhovanych doporuceni (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Odhad vyse naklada
Aktualizace webovych stranek 0d 600 K¢/h
Jednotny nazev minipivovaru 8 490 K¢ bez DPH
Zatazeni nealkoholického piva do nabidky 13 K¢/l
Umisténi billboardu v misté pisobeni 4 000 — 6 000 K¢/mésic — dle lokality
Uspotadani akce Den otevienych dveri 0Od 10 000 K¢

Vyse ndkladl na aktualizaci a naslednou spravu webovych stranek se odviji dle cen externich
spolec¢nosti nabizejici tyto sluzby. V tomto ptipadé by zalezelo na minipivovaru, jak Casto
chce dané sluzby vyuzivat. Na trhu je dostupné nepieberné mnozstvi firem, které¢ nabizeji
spravu a grafickou upravu webu. Spolecnost, kterou jsem pro tento ptipad vybrala, je Sprava
webovek, kterd nabizi jak spravu jiz vytvorenych webovych stranek ¢i tvorbu zcela novych.

Ceny administrativnich tkoni pii spravé webu se pohybuji od 600 K¢/h do 900 K¢/h.

Néklady spojené se sjednocenim nazvu minipivovaru jsou ve vysi 8 490 K¢ bez DPH. Na
prvni pohled se tyto ndklady mohou zdat zbytecné, avSak minipivovar by konecné
vystupoval pod jednotnym nazvem a samotna komunikace s urady, partnery ¢i odbérateli by
byla mnohem jednodussi. Jistym bonusem by také bylo to, ze by firma pod jistym ndzvem

Jjiz nebyla spojovana s byvalym spole¢nikem minipivovaru.

Zatazeni nealkoholického piva do nabidky minipivovaru Maxmilian by bylo spojeno
s nédklady na samotnou vyrobu tohoto druhu piva. Naklady na vyrobu nealkoholického piva

se pohybuji okolo 13 K¢/l a jedna vyrobni varka tudiz vychazi na 13 000 K¢.
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Néklady na umisténi billboardu jsou ovlivnény lokalitou daného billboardu, ¢im
lukrativngj$i poloha, tim je pronajem umisténi logicky vyssi. Obecné se ceny pronajmu
pohybuji od 4 000 do 6 000 K¢ za mésic, avSak mohou vystoupat az na 8 000 K¢.

Uspotadani akce Den otevienych dvefi spojené s ochutndvanim piva, exkurzi vyrobou a
soutéZzemi by minipivovar stalo od 10.000 K¢. V téchto nakladech jsou zahrnuty mzdy
zamg&stnancl (popiipadé mzdy brigadnikll), naklady na energie, ur€ité mnoZzstvi piva na
degustaci a reklamni pfedméty. Néaklady jsou uvedeny orientacné od 10 000 K¢, v ptipadé

vystoupeni zivé hudby by se samoziejmé zvySovaly.

10.2 Rizikova analyza

S navrhy na vylepSeni aktudlni situace se poji mozna rizika a eliminace, ktera jsou stanovena

pomoci rizikové analyzy.

Tabulka 6: Rizikova analyza navrhovanych doporuceni (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika
Aktualizace webovych Nevhodné fesend grafika a Uprava webu svétena
stranek obsah stranky profesionalni firmé
Jednotny nazev Nepovoleni, problémy s Informovanost
minipivovaru partnery minipivovaru, zda nazev

neni vyuzivan firmou jinou

Zatazeni nealkoholického Nedostatecny odbyt Prazkum trhu
piva do nabidky
Umisténi billboardu v misté Neefektivné zvolena Zvoleni spravného umisténi
pusobeni lokalita billboardu billboardu — v blizkosti

minipivovaru a zaroven na

frekventovaném misté

Uspotadani akce Den Nizka ucast Lakadlo v podob¢ soutézi o
otevienych dveii hmotné vyhry ¢i vystoupeni

zivé hudby v ramci akce,
osloveni lidi pomoci

socialnich siti apod.
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Aktualizace a ptipadnd Giprava webovych stranek s sebou nesou riziko Spatné€ fesSené grafiky
a chybném obsahu. Dané riziko je mozné co nejvice eliminovat oslovenim profesionalni

firmy s dlouholetymi zkuSenostmi a dobrymi recenzemi od pfedchozich zdkazniku.

Spolu se sjednocenim ndzvu minipivovaru by mohlo nastat riziko nepovoleni nazvu
z dlivodu, Ze nazev je jiz pouzivan firmou jinou. Dal$im rizikem by mohly byt nesrovnalosti
se stavajicimi odbérateli a partnery kvili ménéni ndzvu v obchodnim rejsttiku. Eliminovat
tyto rizika je mozné informovanim partnerti a odb¢ratelti s dostate¢nym predstihem, dale by
si firma méla zjistit vSechny dulezité nalezitosti tykajici se zmény nazvu v obchodnim

rejstiiku.

Zatazeni nového druhu piva, v naSem pfipadé¢ piva nealkoholického, je spojené s fadou rizik.
Mezi hlavni miize patfit nedostate¢ny zajem zdkaznikli o novy produkt. Tomuto riziku se da
Castecné predejit adekvatnim prizkumem trhu a zatfazenim nealkoholického piva v dobé

letni sezony, kdy se zdjem o ochucena nealkoholicka piva obecné zvySuje.

Umisténi billboardu v misté plsobeni je spojeno s vybérem strategicky vhodné lokality
billboardu. Pokud poloha neni spravné zvolena, mlze dojit k neefektivnosti samotného
billboardu. Resenim je vybér spravného umisténi billboardu, které se nachazi v pfiméfené
blizkosti minipivovaru a zaroven na frekventovaném misté, nejlépe v blizkosti pozemni

komunikace.

Rizikem spojenym s uspofadanim dnu otevienych dveti by mohla byt obava z nizké i¢asti
na samotné akci. Riziko by bylo mozné eliminovat oslovenim lidi pomoci socialnich siti,
kromé&fizského radia ¢i letakti. Dal§im prostfedkem eliminace by mohla byt soutéz v rdmci
dnu otevienych dveti o hmotné vyhry. V neposledni fad¢ by lakadlem mohlo byt vystoupeni

zivé hudby
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10.3 Casovi analyza

Tabulka 7: Casové analyza navrhovanych doporuéeni (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Casova narocnost realizace Doba trvani opatieni
Aktualizace webovych 1 tyden Trvale
stranek
Jednotny nazev 1 mésic Trvale
minipivovaru
Zatazeni nealkoholického 1 mésic Trvale
piva do nabidky
Umisténi billboardu v misté 2 mésice V ramci hlavni sezony
pusobeni
Uspotadéani akce Den 5 dnt Jednorazové kazdy rok
otevienych dveti

Casova naro¢nost pfi aktualizaci webovych je spojena s nalezenim nejvhodnéjsi firmy,
naslednou konzultaci, samotnou realizaci aktualizace stranky a v neposledni fadé

s odsouhlasenim nové verze.

Za jednotnym ndzvem minipivovaru se schovava Casové ndrocnd komunikace s tfady,

¢ekani na povoleni a nasledny pfepis v obchodnim rejstiiku.

Zatazeni nealkoholického piva je spojeno s ndkupem potiebnych surovin, vafenim piva,
leZzenim piva v tancich a ndslednym stacenim do obali. Mimo to je nutné pocitat s tim, Ze se

hned prvni varka nemusi povést a sladek bude nucen vyrobni postup opakovat a predélavat.

Casova naro¢nost pii hledani a realizaci vhodného billboardu jsou cca 2 mésice. Je za potiebi
vytvofit navrh designu billboardu a vybrat vhodné umisténi. Déle je v dob& zahrnuta doba

¢ekani na vyhotoveni designu a jeho nasledna aplikace na firmou zvoleny billboard.

Posledni doporucenti jiz neni tak ¢asové narocné. Jediné, co by minipivovar mél fesit s jistym
predstihem v ramci akce Den otevienych dvefi je informovanost vetejnosti a pokud by
zamyslela vystoupeni zivé hudby, tak zamluveni kapely. Na ptipravu aredlu by bylo vhodné
vycClenit 2-3 dny, samotna akce probiha jeden den, dalsi den az dva budou potieba na tklid

aredlu po akci.
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ZAVER

Pivovarnictvi je oblast, ve které v poslednich letech neustale roste konkurenéni sila z divodu
velkého mnozstvi nové vznikajicich minipivovarii a neustale se rozsifujici nabidky ¢eskych
1 zahrani¢nich primyslovych pivovart. Pro minipivovary je tedy zasadni otazkou jak svou
konkurenceschopnost na, tak obsdhlém trhu neustale zlepSovat. Tato bakalarska prace se

proto zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybraného minipivovaru Maxmilian.

Prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd ¢ast zahrnuje rozbor
literarnich zdroj zabyvajicich se pivovarstvim, vcetné pohledu do historie a teoretického
rozdéleni pivovarti podle velikosti dle autora knihy Zmény v Ceském pivovarnictvi na
prelomu tisicileti. Teoreticka ¢ast se zabyva také souCasnou situaci pivovarstvi na ceském
trhu. Nasleduje literarni reSerSe zamétena na popis vyroby piva a jeho rozdéleni podle druhd.
V ramci bakalafské prace jsem se také zabyvala teoretickou analyzou konkurence,
konkurenceschopnosti a jeji déleni, popisem konkurenc¢ni strategie. Prvni ¢ast bakalarskeé
prace obsahuje také popis marketingového mixu vcetné zplsobii popisu tvorby cen,
distribuce nebo naptiklad marketingové komunikace. Druhou c¢ast teoretické Casti tvori
popis vybranych metod marketingového vyzkumu, konkrétné tedy SWOT analyza, PEST

analyza a Portertiv model péti sil, ktery ukoncuje teoretickou ¢ast bakalatské prace.

Praktickou cast otevira kapitola obsahujici zdkladni informace o podniku a stru¢né
pfedstaveni jeho sortimentu. Z diivodu neustdle se méniciho konkuren¢niho prostiedi je
nutno znat i konkurenty v rdmci trzniho prostfedi, proto jsou v praktické ¢asti uvedeni
konkurenti ze stran primyslovych pivovart i lokalnich minipivovard. Teoretické poznatky
z literarni reSerSe jsem uplatnila v praxi a provedla SWOT analyzu v¢etné stanoveni silnych
stranek, za které se da povazovat vlastni zdzemi podniku, nebo kvalita piva a s tim spojené
ziskané ocenéni. Slabou strankou podniku reprezentuje absence vlastni pivnice nebo nizsi
vycepnost v krométizskych restauracich i pivnicich. Nestale se rozviji zajem o femeslné pivo
a dochazi také k rozkvetu pivni turistiky, coz se mize pro pivovar jevit jako ptilezitost
k lepsi konkurenceschopnosti. Hrozby vychazi predevsim z externiho prostiedi, a nejvetsi
hrozbou mtize byt ekonomické krize nebo také rlst cen surovin, energii i pohonnych hmot.
PEST analyza rozebira politické, ekonomické, socidlni a technické faktory podstatné pro
minipivovar Maxmilian. Posledni provedenou analyzou byla analyza péti konkurenc¢nich sil
dle Porterova modelu, kterd rozebird dodavatelé surovin pro minipivovar, substituty, mezi
které patii vino ¢i lihoviny a zabyvéa se také potencionalnimi konkurenty nebo konkurenty

v odvétvi, jejichz piehled je zobrazeny v mapé Ceské republiky. V ramci bakalaiské prace
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bylo provedeno i dotaznikové Setteni, jehoz cilem bylo zjistit, zda by zakaznici krométizské
Restaurace Na Jizdarn€ méli zdjem o zatazeni piva znacky Maxmilian do nabidky restaurace.

Soucasti bakalarské prace je také samotny dotaznik a rozbor vysledkii u konkrétnich otazek.

Jelikoz cilem bakalaiské prace bylo navrhnuti doporuceni a ndvrhi na zlepSeni
konkurenceschopnosti, soucasti prace jsou konkrétni doporuceni a ndvrhy. Mezi né patfi
aktualizace webovych stranek, jednotny ndzev minipivovaru, zafazeni nealkoholického piva
do nabidky, umisténi reklamy v misté pisobeni minipivovaru nebo také usporadani Dnu
otevienych dveti. VSechna doporuceni jsou podrobena nakladové, rizikové i Casové analyze.
Nejnakladnéj$im i Casové nejvice naro¢nym doporucenim se ukédzala organizace Dne

otevienych dvefi.

Zpracovani bakalafské prace a spoluprace s minipivovarem Maxmilian mé& obohatila o
spoustu praktickych znalosti a rovnéz jsem pfi zpracovani vyuzila znalosti ziskané¢ béhem
studia. V¢&fim, Ze minipivovar vyuzije mé navrh a doporuCeni a zleps$i tak svou

konkurenceschopnost na soucasném trhu.
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PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY

PRUZKUM TRHU
Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. V ramci
bakalarské prace spolupracuji s kroméfizskym Pivovarem Maxmilian a timto dotaznikem bych rada zjistila,
zda by byl zajem o jejich produkty v restauraci Na Jizdarné.

Dotaznik je zcela anonymni a slouzi jako podklad pro vyhodnoceni hypotéz v mé praci. Rada bych Vas tedy
poprosila o vyplnéni 13 otazek, kter¢ Vam zaberou 10 minut.

Piedem d¢kuji za Vasi uptfimnost pii odpovidani.
1. Navstévujete restauraci Na Jizdarné? *
Vyberte jednu odpovéd

O Denné

O 6-4tydne

O 1-3tydne

O Pouze pfileZitostné

O Nenavstévuji

2. Konzumujete pivo? (Pfi odpovédi ,nekonzumuji viibec" prejdéte na otazku ¢. *
10)

Svou odpovéd prosim zaznacte na $kéle: 1 = nekonzumuji viibec, 2 = spi§e nekonzumuji, 3 = konzumuji
prilezitostné, 4 = spiSe konzumuji, 5 = konzumuji ¢asto

1 2 3 4 5

Nekonzumuii viibec O O O O O Konzumuii ¢asto

3. Jste spokojeni s vyCepni nabidkou piva v restauraci Na Jizdarné?

Svou odpovéd prosim zaznalte na $kéle: 0 = nejsem spokojen/4, 1 = je mi to jedno, 2 = jsem spokojen/a

Nejsem spokojen/a O O O Jsem spokojen/a

4. Preferujete pivo z primyslovych pivovart nebo z lokalnich minipivovard?
Vyberte jednu odpovéd

O Pivo z primyslovych pivovarl (Radegast, Plzei)
O Pivo z lokalnich minipivovarQ

O Nemam preferenci
O Jiné:

5. Mate svou ,pivni stalici“ nebo radi ochutnavate nova piva?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

(] Mém svou ,pivni stalici"

D Rad/a ochutnavam nova piva

D Jiné:

6. Znate kromérizsky minipivovar Maxmilian?
Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne



7. Pokud jste v predchozi otazce zaskrtli ,ano", tak jak jste se o minipivovaru
dozvédéli?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Rodina
Kamaréad/ka
Socialni sité
Reklama

Pivo nabizeli v jiné restauraci/pivnici

00000

Jiné:

8. Uvitali byste v restauraci Na Jizdarné nabidku piv z minipivovaru Maxmilian?

Svou odpovéd zaznacte na $kéle: 0 = ne, 1 = spie ne, 2 = je mi to jedno, 3 = spiSe ano, 4 = ano

O O ©) O ©)

9. Pokud jste zaskrtli v predchozi otazce ,spiSe ano" nebo ,ano", tak v jakém
baleni?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Tocené
[J Lahvové

() vPETIahvi

10. Vase pohlavi *
Vyberte jednu odpovéd

O Zena
O Muz

11. Kolik je Vam let? *
Vyberte jednu odpovéd

O 1830let
O 31-40let
O #1-50 let
O 51-60 let
O 61avice

12. Nejvyssi dosazené vzdélani: *
Vyberte jednu odpovéd

O zakiadni

(O stiedoskolské
O Vysokoskolské
O Nechci odpovidat

13. Vase bydlisté: *
Vyberte jednu odpovéd

O Kroméfiz a okres Kroméfiz

O Mimo okres Kromériz



