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ABSTRAKT
Tato bakaldiska prace analyzuje marketingovou komunikaci minipivovaru s cilem

navrhnout doporuceni vedouci ke zlepseni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace.
Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni Cast je teoretickd a jsou zde zpracovany poznatky o
marketingu, konkurenci, marketingovych analyzach a vyzkumech, dale pak o pivovarnictvi
na tizemi Ceska. Druha &ést je praktickd obsahujici pfedstaveni spoleénosti, zpracované

analyzy a doporuceni ke zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace

Kli¢ova slova: marketing, konkurence, SWOT analyza, PESTEL analyza, minipivovar,

pivovarnictvi

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on an analysis of marketing communication. The goal is to
suggest better marketing communication options, The thesis is separated into two parts.
The first being a theoretic part where is elaborated on facts about marketing, competition,
marketing analysis, marketing research and beer industry in Czechia. The second part is
practical. Here could be find an introduction of the company, procesed analyses and

recommendation for the improvement of current marketing communication.

Keywords: marketing, competition, SWOT analysis, PESTEL analysis, microbrewery,

beer industry
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UvVOD

Ceské pivo je pojem znamy po celém svété. Potvrzuje to také fakt, e Cesku nalezi prvni
pricka v jeho vyrob¢ i mnozstvi konzumace v pfepoctu na jednoho obyvatele. Pivo patii
k nejvyznamngj§im exportovanym produktim vyrobenym na tzemi Ceské republiky. I
diky tomu, Ze se v Cesku pivo t&§i takové oblib&, doslo k velkému narustu minipivovart.
Nasledkem toho dochazi ke zvySeni konkurence mezi minipivovary, coz vede, mimo jing,

k lepsi kvalité vyrabéného piva.

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace minipivovaru Moritz, jenz
sidli ve mésté Olomouc. Cilem prace je vytvoteni doporuceni, kterd povedou ke zlepseni

marketingové komunikace a konkurenceschopnosti podniku.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast se skldda z literarni
reSerSe zabyvajici se konkurenci, marketingem, marketingovymi analyzami a vyzkumem.

Teoreticka ¢ast obsahuje historii a soucasny vyvoj pivovarnictvi na uzemi Ceska.

Praktickd cast obsahuje sezndmeni s minipivovarem Moritz a jeho podrobeni
marketingovym analyzam, jako je napiiklad SWOT nebo PESTEL analyza, které¢ vedou
k vytvoteni doporuceni pro podnik v oblasti marketingové komunikace. Doporuceni
podrobena nékladové, Casové a rizikové analyze by méla dostat podnik do povédomi
novych zékazniku a zvysit konkurenceschopnost. Tim by se také mélo zlepsit postaveni

podniku na trhu.
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CILE A METODY VYZKUMU

Tato bakalaiska prace ma za cil zpracovat analyzu marketingové komunikace ve vybraném
minipivovaru. Cilem prace je na zaklad¢ zpracovanych dat vytvoiit doporuceni vedouci ke
zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace a ke zvyseni konkurenceschopnosti

podniku. Tato doporuceni budou podrobena nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

V teoretické Casti je cilem zpracovani literarni reSerSe se zaméienim na marketingovou
komunikaci. Informace budou Cerpany z kniznich a internetovych zdroja, které popisuji
marketingové metody vyzkumu a analyzy, konkurenci a soucasny stav pivovarnictvi

v Cesku.

V praktické ¢asti budou uzZity marketingové analyzy, jako je napiiklad SWOT analyza a
PESTEL analyza, na vybrany minipivovar. Hlavnim cilem je vytvofit doporuceni pro
podnik, kterd vychdzi ze zpracovanych analyz. Zdrojem informaci bude rozhovor se

sladkem podniku a jeho predchidcem, ktery stal u zrodu minipivovaru.

Prace pivodné méla obsahovat i dotaznikové Setfeni zabyvajici se spokojenosti zakaznikli
se soucasnym stavem podniku. Dotaznikové Setfeni je vSak kvlli stile probihajici
pandemii COVID-19 nemozné uskutecnit. Z tohoto diivodu je nahrazeno rozhovorem se
soucasnym slddkem minipivovaru, ktery odpovédél na otadzky tykajici se fungovani

podniku béhem pandemie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podle Foreta je marketing zalozen na posudku a nasledném hodnotném naplnéni tuzeb
klienth pomoci obchodu. Hodnota produktu u zakazniki je individualni, mize byt
ovlivnéna napiiklad cenou nebo propagaci, ale i slevou, poptfipad¢ umisténim prodejny.
Pro vyzkum toho, co na cilovou skupinu daného vyrobku nejvice zaptsobi, firmy vyuzivaji
rizné marketingové nastroje jako jsou marketingovy vyzkum, marketingovy mix nebo
segmentace trhu. Na zaklad¢ téchto nastrojii podnik nasledné zvoli cenu, design, propagaci
vyrobku a dal$i prvky, které¢ by celkovy prodej daného vyrobku mohly ovlivnit (Foret,
2010).

,,Spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi*
(Kotler, 2007, str. 39).

V modernim marketingu jsou duleziti stali zakaznici. Proto je dilezité pomoci pridané
hodnoty nabizenych produktt oslovit nové zdkazniky a nasledné si tyto zakazniky udrzet a
hyckat. Toho podnik dosédhne, pokud bude svym zdkaznikiim naslouchat a uspokojovat

jejich potieby ( Kotler a Armstrong, 2014).

., Primarnim ucelem marketingu a jeho hlavnim zamérem je identifikace a ziskani

konkurencni vyhody*“ (McDonald a Wilson, 2012, s.533).

Mizeme se setkat i s opakem marketingu, tedy s takzvanym demarketingem. Demarketing
vyuzivaji podniky za ucelem sniZeni poptdvky a naslednym zpomalenim trzniho rastu

(Paulovcéakova, 2015).

1.1 Soucasné marketingové trendy

V soucasné dobé je marketing ovlivnén stale rostoucim poctem lidi pouzZivajicich socidlni
sité, video platformy typu YouTube a celkove internet. Spousta firem, proto pfesouva své
reklamni kampané pravé sem. Na internetu lze cilit reklamy a zaroven jdou daleko 1épe

vyhodnotit jeji vysledky, nez napft. v televizi nebo radiu.

1.1.1 Guerilla marketing

NejcCastéji se uplatiuje v malych podnicich, protoze hlavni vyhodou tohoto typu

marketingu je jeho nizk4 finan¢ni narocnost. Cilem je dosaZzeni maximalniho efektu s co

v
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Jedna se o origindlni napady, které ¢lovéka zaujmou svou extravagantnosti, kontroverzi.
Tento druh reklamy zaujme vétsinu kolemjdoucich, aniz by si viilbec uvédomili, ze se jedna
o reklamu. Princip guerilla marketingu se sklada ze tfech krokii: neCekané udefit, zaméfit
se na presn¢ vytipované cile, ihned se stdhnout. Proto je Casto nazyvan i jako utocny

marketing (Medidlni slovnik, ©2021).

1.1.2 Product placement

Jedna se o propagaci produktu, cilenym umisténim v audiovizualnim dile, tedy ve filmech,
seridlech nebo tifeba videoklipech. Existuji dva druhy aktivni a pasivni product placement.
Pti aktivnim je produkt pifimo spojeny s déjem filmu, kdy produkt piimo ovliviiuje dé¢jovou
linku filmu. U pasivniho product placementu je produkt pouzivany pro jeho bézné funkce a
slouzi spise jako dekorace. V Ceské republice je tato forma propagace legalni od roku

2010 (Medialni slovnik, ©2021).

Jako priklad si miizeme uvést automobily Audi ve filmech Avengers nebo obleceni Nike

ve filmu Navrat do budoucnosti.

1.1.3 World-of-mouth marketing

Osobni komunikace probihajici mezi zakazniky a potenciondlnimi zékazniky, tykajici se
informaci o produktu nebo sluzbé (Kotler a Keller, 2007). Firmy se snazi WOM vyvolat
pomoci rozruchu, ktery mohou zpustit pomoci napi. novych produktii nebo Sokujici
reklamou. World-of-mouth marketing mize byt pozitivni i negativni (Medialni slovnik,

©2021).

1.1.4 Online marketing

Kterékoliv ¢innost, pfi které firma pouZziva internet k propagaci vlastni znacky. Zpravidla
je tato forma levnéjsi nez klasickd reklama v televizi, nebo na billboardech. Proto si tuto
formu reklamy mohou dovolit i malé a stfedni firmy. Zaroven lze pomérné presné méfit

vysledky marketingovych ¢innosti, coz u reklamy v televizi nebo v tisku nelze.
Nejcastéji pouzivané nastroje online marketingu jsou:

SEO (optimalizace pro vyhleddvace) — optimalizace webové stranky tak, aby se nachazela

v neplaceném vyhledavani na co nejvyssSich mistech.
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PPC marketing — placena reklama ve vyhledavaci, nejvyuzivanéj$i zprostiedkovatelé
téchto sluzeb je Sklik od seznam.cz, Google Ads od spolecnosti Google a Facebook

reklama.

Obsahovy marketing — propagacni materidly ve formé e-booku, blogu nebo informac¢nich

PDF souboru.

Marketing na socialnich médiich — komunikace se zdkazniky pomoci socialnich siti typu

Facebook, Twitter, Instagram nebo YouTube.

E-mail marketing — Komunikace se zakazniky pies email. Firmy mohou posilat naptiklad
informace o novych produktech, poptipadé o specidlnich slevovych nabidkach (Co je to

online marketing, ©2021).

1.1.5 Influencer marketing

Propagace produktl za pomoci celebrit, popiipad¢ uzivatell socialnich siti (Instagram,
YouTube) s velkym poctem sledujicich, ktefi mohou ovlivnit velky pocet lidi. Influencefi
jsou soucasti world-of-mouth marketingu, kdy svym sledujicim sdé€luji caste¢né své
zkusenosti s danou sluzbou/produktem a zaroven informace, které dostanou od zadavatele
tohoto typu reklamy. U této formy propagace muze spole¢nost oslovit spoustu
potenciondlnich klientti. Musi si vSak dat pozor, které¢ho influencera oslovi. Influencer by
mél byt vérohodnym piedstavitelem nabizeného produktu nebo sluzby (Influencer

marketing: Vse, co jste chtéli védét o influencer marketingu a bali jste se zeptat, 2019).

1.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstrojii, jejichz prostiednictvim miize
marketing ovliviiovat trzby. Tradicni ndstroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:
vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion)“ (Kotler,2003,

str.69). Podle n¢kterych autort je téchto néstroju vice, nékteti autoii uvadéji az 8P.

Marketingovy mix 4P vychazi z pohledu firmy. Robert Lauteborn zavedl 1 4C, tedy
marketingovy mix z pohledu zakaznika. Marketingovy mix 4C odkazuje na hodnotu pro
zakaznika (customer value), zakaznické naklady (customer costs), pohodli (convenience) a
komunikaci (communication). Marketingova oddéleni by se zprvu méla zaméfit na 4C,

protoze v ndvaznosti na tyto udaje ptjde daleko sndz urcit 4P (Kotler,2003).
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Kottler ve své aktualné&jsi publikaci zaroven uvadi, Ze by se nastroje 4P méli aktualizovat,
podle aktualnich marketingovych trendu. V soucasné¢ dobé jsou vice odpovidajici tyto
nastroje lidé (people), procesy (processes), programy (programs) a vykon (performance)

(Kotler a Keller, 2013).
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2 KONKURENCE

Z ekonomického hlediska muze konkurence byt definovana jako vztah n€kolika trznich
subjektil, které se vzajemné ovliviiuji a pomoci odliSnych postupti se snazi o stejny cil.
Aby tyto subjekty byli konkurenceschopné, musi spliiovat urcita kritéria jako jsou zajem o

vstup do konkurence a musi disponovat konkuren¢nim materidlem (Mikolas, 2005).

Cichovsky definuje konkurenci takto: ,, V ekonomickém pojeti konkurencni prostredi
vtvari umeélé mantinely hriste, kde v case a prostoru s maximdlni vytrvalosti soutézi a
bojuji podnikatelské subjekty o dosazeni co nejvyssi efektivnosti a uspésnosti pri realizaci
ekonomickych, obchodnich a jinych operaci, smérujicich k dosazent jednak zisku a jednak

uspokojent z podnikatelskych ¢i jinych aktivit “ (Cichovsky, 2002, s. 12).

Kotler tvrdi, ze dobii konkurenti mohou byt i nasi uclitelé, kteti mohou na$ podnik
posunout. Zaroven tvrdi, ze by podnik mél sledovat i mensi a zacinajici konkurencni
podniky, které mohou pfijit na trh s pfevratnymi technologiemi. Skvélym ptikladem muze
byt spolecnost IBM, kterd svadéla konkurencni boje s firmou Fujitsu, zatimco Bill Gates

pfiSel na trh s revolu¢nim softwarem, ktery vyvijel v garazi ( Kotler, 2003).
2.1 Déleni konkurence

2.1.1 Konkurence dokonala

Situace na trhu, ve které nemd zadny zuc¢astnény subjekt ptileZitost k ovlivnéni trzni ceny.
Tato situace je pouze teoretickd, aby nastala, musel by trh obsahovat velké mnoZzstvi
prodévajicich, ktefi nabizi stejny produkt a jehoz odbératelé neupiednostiiuji zddnou

dodavatelskou firmu (Mikolas, 2005).

2.1.2 Konkurence nedokonala

Vypovida o vztahu na redlném trhu, kdy je firma schopna mit vliv na cenu dané¢ho
produktu pomoci své trzni sily.

Nedokonala konkurence se dale déli na:

e Monopol — na trhu existuje pouze jeden podnik nabizejici urcity produkt, nebo
sluzbu, kterd nema zadné podobné substituty. Podnik tak ovlada cely trh v dané
oblasti a miize si sdm urcovat jaké mnozstvi produktll vyrobi a za jakou cenu je
proda. Vznik a vliv monopolu je regulovan antimonopolnimi tfady (Buchta,

2007).
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e Monopolisticka konkurence — vznikd v moment¢, kdy na trhu je velké mnozstvi
malych az stfedné¢ velkych podnikt tvofici obdobny produkt. Nejedna se o stejné
produkty, ale o substituty. V kratkém obdobi jsou podniky schopny dosahnout
vysokych ziskli. To pfitdhne dalsi firmy, které snizi poptavku po produktech jiz
déle fungujicich podniki. Zisky se nasledn¢ rozd€li mezi tyto podniky a vysledné
trzby se vrati k norméalnim hodnotdm. Jednotlivé firmy nejsou schopny pfilis
ovliviiovat cenu svych produktd. Ptikladem monopolistické konkurence mohou
byt Cerpaci stanice, prodejny potravin nebo restaurace (Buchta, 2007).

e Oligopol — nastava na trhu, kde ptisobi mensi skupina navzajem se ovliviujicich
podnikii. Jedna se o podniky disponujici dostatecnou trzni silou branici vstupu
dal$im subjektim na dany trh. Jednani jedné z téchto firem muize mit vyrazny

vliv na chod ostatnich firem. (Buchta, 2007).

2.2 Konkurenéni vyhoda

Jedn4 se o schopnost podniku délat svou ¢innost takovymi zpiisoby, které konkurence
nesvede. Podniky by se mély snazit, aby takova vyhoda byla udrzitelnd, ale pouze malé
procento z téchto benefitl je udrzitelné¢ dlouhodobé. Z toho vyplyva, ze firmy by se mély
neustale snaZzit o inovace v téchto oblastech. K tomu jim mohou pomoci piedchozi
benefity, které lze pouzit jako odrazovy mustek pii tvorbé novych. Tyto benefity musi
zaujmout hlavné zdkaznika, ktery uptednostni tento produkt pred konkurenénim a diky
tomu se dana firma dostane do konkuren¢ni vyhody. Toho firma miiZe dosahnout napiiklad

niZsi cenou, popiipadé vysi kvalitou, neZ ma konkuren¢ni vyrobek (Kotler a Keller, 2007).

2.3 Konkuren¢ni strategie

Porter definuje konkurenéni strategii jako hledani pfileZitosti, jez podniku pomohou k
upevnéni svého trzniho postaveni pfed konkurenci a nasledné zavadéni riznych opatieni a

postuptl, které podnik k tomuto cili dovedou (Porter, 1994).

Kotler zase definuje konkurencni strategii jako plan vedouci k dosazeni konkurenc¢ni

vyhody, ktery zaroven poskytuje silné trzni postaveni na tikor konkurence (Kotler, 2007).

2.3.1 Zakladni strategie podle Portera

R4

e Strategie nizkych nakladii — Snaha o to mit co mozna nejnizsi naklady oproti

konkurenci (Porter, 1994). Takovych nakladi mize podnik doséhnout
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zjednoduSenim vyrobnich postupd, popiipadé zavedenim modernich vyrobnich
metod, které jsou z dlouhodobého hlediska levnéjsi, nez ty staré ( Mikolas, 2005).
Strategie diferenciace — Jsou strategie spocCivajici v tom, ze se podnik snazi odlisit
od konkurence nabidkou produkti nebo sluzeb, které jsou oproti konkurenci
vyjimecné. Piikladem muize byt kvalita produktli, zakaznicky servis nebo zivotnost
produktii. S touto strategii podnik musi pocitat s vysSimi néklady. Pro tuto strategii
je nejveétsi hrozbou vstup produkti na trh, které jsou levnéjsi imitaci daného
produktu (Porter, 1994).

Soustiedéni pozornosti — Zamétfeni na urcity okruh odbératelll na rozdil od
strategii nizkych nakladd a diferenciace, které se zamétuji na cely trh. Podnik zde
pfedpokladd, ze dokaze efektivnéji vyhovét svym odbératelim neZz konkurence,

kterd se zaméfuje na cely trh (Porter, 1994). Ptikladem miiZze byt naptiklad

automobilka Rolls-Royce, jejiz produkty jsou zaméfeny na movité klienty.

2.4 Typy konkurenti

Konkurenty rozdélujeme podle jejich reakci na:

a)
b)

©)
d)

Laxni konkurenty — ,, nereaguje rychle nebo vyrazné na pohyb konkurence *
Vybiravé konkurenty — , reaguje pouze na urcité formy utoku a ostatnich si
nevsima *

Konkurent tygr — ,, reaguje rychle a durazné na jakékoliv ohrozZeni svého trhu*
Stochasticky konkurent — ,, jeho jednani se neda predvidat, nékdy reaguje, nékdy ne

—vzdy podle situace *

(Kozék a Stankova, 2008)

2.5 Konkurenceschopnost

Vlastnost podniku, kterd umoZznuje vést tspéSny konkuren¢ni souboj s ostatnimi ti¢astniky

trhu ve snaze o dosdhnuti co nejlepsiho trzniho postaveni (Jirasek, 2001). Aby si podnik

zajistil tuto vlastnost, musi mit ve svém managementu schopné pracovniky, ktefi jsou

podnikavy a inovativni, a jejich rozhodnuti povedou podnik dopiedu ( Mikolas, 2005).

Nespravné rozhodnuti nebo Spatné zvolend strategie totiz miize mit za nasledek ztratu

vyhody oproti konkurenci, kterou si podnik dlouha léta budoval béhem kratkého obdobi
(Kislingerova, 2014).
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 Porteriiv model péti sil

Porter definoval smysl konkurence, kdy primdrnim cilem je zisk, a nikoliv porazeni
soupeit v podobé konkuren¢ni podnik. Zaroven sestavil analyzu konkuren¢niho prostredi.
Zde popsal konkurencni chovani na trhu pod vlivem konkurenc¢nich sil. V kazdém odvétvi
muze byt dopad jednotlivych sil na podnik rizny. Jednotlivé firmy by si tak samy mély

vvvvvv

kterého budou témto silam Celit (Magretta, 2012).

Mezi tyto sily patii :
a) Konkurenti v odvétvi
b) Nové vstupujici firmy
¢) Vznik substitut

d) Vyjednévaci vliv dodavatelt

Hoveé vstupujici

hrozby

kupni

Kupni
Konkurencéni
prostredi
sila sila
hrazby ﬁ

Dodavatel é

Substituty a
komplementy

e) Vyjednavaci vliv odbératelti

Obrazek 1 — Portertiv model péti sil (Strategicka situacni analyza)
3.1.1 Konkurenti v odvétvi

Vysokd mira soutéZivosti mezi existujicimi konkurenty, povede k niz§im ziskim. Podniky

v ramci konkurencnich boju pfenesou ¢ast svych ziskli na kupujici v podobé sniZeni ceny,
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popiipad¢ zvysi své naklady kuptikladu na investice do reklamy, zlepSovéani sluzeb
zakaznikim, inovaci produktii. Nejvétsi boje se odehravaji v odvétvich, kde nejsou velké

rozdily a zakaznik tak miize lehce ptejit ke konkurenénimu produktu (Magretta, 2012).

3.1.2 Nové vstupujici firmy

Trhy s vysokou ziskovosti jsou lakavé pro dalsi podniky které, by chtéli vstoupit do
daného odvétvi. Vstup nového podniku do odvétvi zvysi boje o trzni podily, zarovenn mize
dojit k zmrazeni cen. Pied timto rizikem je odvétvi branéno tzv. bariérami trhu (Magretta,

2012).

Bariery trhu jsou:
e Vérnost znacce
o Legislativa
e  Prodejni cesty
e  Kapitdlové pozadavky trhu

e Nadklady na udrzeni stavajicich zakazniku

3.1.3 Vznik substituta

Substituty jsou vyrobky plnici podobny nebo totozny ucel a jsou obdobné vyrobkiim
konkurenéniho podniku. Takové produkty stanovuji cenové stropy, tudiz mohou byt

prekazkou ziskovosti v odvétvi (Magretta, 2012).

3.1.4 Vyjednavaci vliv dodavateli

Pokud maji dodavatelé¢ zna¢nou vyjednavaci silu, mohou pozadovat vyssi cenu, popiipadé
pozadovat vyhodnéjsi podminky. V momenté, kdy dodavatelé zacnou pozadovat vyssi

ceny, sniZi se ziskovost odvétvi (Magretta, 2012).

3.1.5 Vyjednavaci vliv odbérateli

Zakaznici mohou vyjednavanim pfimo ovlivnit cenu produktu tak, aby produkt ziskali za
co mozna nejnizsi cenu. Pfipadn€ mohou pozadovat, aby produkt mél vice hodnot. Podnik
tak mlize zaznamenat snizeni ziskovosti. Ochranou pted touto skutecnosti mtize byt Siroké

portfolio nabizenych produkt (Magretta, 2012).
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3.2 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejvyuzivanéjSich metod marketingového planovani ve firmach.

Oznaceni SWOT odkazuje na anglicka slova:

S — strenghts, silné stranky

W — weaknesses, slabé stranky

O — opportunities, prilezitosti

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
& ST
s paslion o = « Konzervativni pfistup k
hv : Kvall_tnl Wr?bk\"’ (sluzby) inovacnimu procesu
o +« Tradice znacky 2 &
g + Dobfe zajistény a fungujici servis Myl zaglu*ze’nost "
T 2 il Nedostateénd drovei
‘e « Dobra financni situace 3 S i
ot +« VySkoleny prodejni personal |n)f0rrn.3cmho ’systemu
= {0 < ; g +« Nizky prodejni obrat
=i +« Vyspka drovei marketingove L i
T ¢« Podnik je nevackem na
zavedeném trhu
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
=
v « Piiznivé podminky na trhu +« Nepfiznive legislativni zmény
= +« Chybna strategie konkurence + Politické zmé&ny (destinace)
‘T « Pfiznivé zmé&ny v politice « Zvyseni konkurenéniho tlaku
o +« Snadny vstup na nové trhy « Zvyseni rizik prodeje
E « Moderni trendy v technologiich

T — threats, hrozby

Obrazek 2 — SWOT analyza (5 Analyza rizik a ptilezitosti (SWOT analyza))

3.2.1 Silné stranky

Vlastnosti firmy slouzici pro danou firmu jako opora na trhu vici konkurenci. Je dilezité,

aby si podnik tyto vlastnosti dobie definoval, spravné vyuzival a dale je rozvijel. Do

silnych stranek miZeme zaradit know how podniku, ojedinélé produkty, popiipadé loajalni

zakaznici (Vastikova, 2014).

3.2.2 Slabé stranky

Negativni vlastnosti a nedostatky branici podniku v rozvoji. Cilem podniku je najit veSkeré

své slabé stranky a pracovat na jejich odstranéni. Do slabych strdnek mohou byt zatazeny

vysoké naklady, Spatna komunikace uvnitié firmy, nedostate¢nd vzdélanost zaméstnanct

nebo malé portfolio vyrobkil (Vastikova, 2014).
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3.2.3 Prilezitosti

Sance, které podnik miZe vyuzit k tomu, aby ziskal vyhodu oproti konkurenci a zajistil si
dobrou pozici na trhu. Pfilezitosti mohou pfedstavovat i rizika, proto je dulezité, aby
vedeni podniku zvolilo vhodnou pftilezitost, jeZ podniku pomtize k snadnéjSimu dosazeni
stanovenych cill. Piilezitosti mize byt expandovani na zahrani¢ni trh, moznost zavedeni
novych technologii, popfipadé moznost vyuziti zahrani¢nich pracovnikd (Vastikova,

2014).

3.2.4 Hrozby

Predstavuji riziko, které mize mit negativni dopad na chod spole¢nosti. Proto je dilezité,
aby se o n¢ vedeni podniku zajimalo a hledalo moznosti, jak jim pfedchazet. Piikladem
hrozeb mohou byt politické zmény v dané oblasti, negativni vyvoj ménového kurzu,

nedostatek kvalifikovanych lidi na trhu prace (Vastikova, 2014).

3.3 PESTEL analyza

Poméha firmé& poznat vlivy makroprostiedi, které na podnik plsobi a ovliviiuji ho. Nazev

je odvozen od pocatecnich pismen jednotlivych faktort.

e P —politické

e E —ekonomické

e S —socialni

e T —technologické
e E —ckologické

o [ —legislativni

Vyuziva se v situacich, kdy podnik chce sestavit dlouhodoby strategicky plan, poptipadé
pfed vstupem na novy trh. Vychdzi z dat ziskanych v minulosti a snazi se predikovat
budouci vyvoj. Diraz se klade na ty faktory, které nejvice ovliviiuji dané odvétvi. Podnik
se pomoci této analyzy dozvi o mozZnych pftilezitostech na trhu, nabidkach trhu, ale také

poukazuje na mozné hrozby a nastrahy, kterym by se mél podnik vyvarovat (Foret, 2012).

Oznaceni pro tuto analyzu jsou rizna napi. PEST, PESTE, PESTLEK, popiipadé¢ STEPE.
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3.3.1 Politicko-legislativni faktory

Zkoumaji politické déni a politickou stabilitu v daném staté, ale i ve statech okolnich. Dale
mezi politické faktory miizeme zaradit danovou politiku statu, pracovni pravo, podporu
zahrani¢niho obchodu nebo regulace pro podnikani. Tyto faktory mohou pro podnik

pfedstavovat mnozstvi ptilezitosti, ale i hrozeb (Paulovcakova, 2015).

3.3.2 Ekonomické faktory

Informace vypovidajici o momentalnim stavu ekonomiky, kterd muze ovlivnit snahy
podniku o dosazeni stanoveného hospodarského vysledku. Zaroven maji vliv na
spotiebitele, jejich piijmy a jejich vydaje. Do ekonomickych faktorti miize byt zatazen
vyvoj inflace, mira nezaméstnanosti, primérna mzda, kupni sila, HDP nebo urokova mira

(Paulovcakova, 2015).

3.3.3 Socialni faktory

Tyto faktory vypovidaji o zivotnim stylu obyvatel a jejich postoji k riiznym vécem. Jsou
uzce spojeny s poptavkou po uréitych produktech. Zde muze byt zafazena turoven
vzdélanosti obyvatelstva, demograficky vyvoj populace, jeji zivotni styl a mnoZzstvi

volného Casu, kterym obc¢ané disponuji (Foret, 2012).

3.3.4 Technologické faktory

Podnik se musi neustale inovovat kviili rostoucim pozadavkiim na produkt od spottebiteld.
Zaroven podnik musi udrzovat krok s konkurenci tak, Ze bude vyrabét efektivné.
Technologické faktory jsou ovlivnény vyzkumem, védou, Skolstvim a infrastrukturou.
Piedstavuji celkovy stav technologii, novych objevii, rychlost zastardvani uZzivanych

technologii (Paulov¢akova, 2015).

3.3.5 Ekologické prostiedi

Otazka ekologie je v posledni dob¢ stale vice probirané téma. Spousta firem se snazi byt
Setrnéj$i k pfirodé. Pokud tuto problematiku firmy nefeSi, samy jsou nuceny statnimi
institucemi, popiipadé obcanskymi sdruZenimi. Zaroven se musi firmy piizpisobit
pozadavkiim zékaznikl, ktefi maji ekologické citéni. Podniky se snaZzi méné pouzivat
plastové obaly a misto nich pouZivaji ekologickd baleni. Dale se zamétuji na tiidéni

odpadu, recyklaci a vyuzivani obnovitelnych zdroji (Paulovéakova, 2015).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler definuje marketingovy vyzkum nasledovné: ,Je to funkce, jez propojuje
spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problemu, vytvareni, zlepsSeni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni

marketingového procesu “ (Kotler, 2007, s.406).

Jedna se o systematicky postup ziskavani podstatnych informaci o obchodnim trhu. Tyto
informace pro firmu ziskava marketingové oddéleni, t€émi vSak Casto disponuji pouze vétsi
firmy. Firmy, které marketingové oddéleni nemaji, musi zaplatit tyto sluzby u firem, které

se touto oblasti zabyvaji (Kotler a Keller, 2013).
OdliSujeme dva typy informaci podle zdroje dat:

e Primarni informace — data, ktera byla dohledana pro dany vyzkum, napt. pomoci

dotazovani nebo pozorovanim.

¢ Sekundarni informace — informace, kterymi spole¢nost disponuje jiz z piedeslych

vyzkumd.

4.1 Proces marketingového vyzkumu

1. Definice marketingového problému a stanoveni cilt vyzkumu
2. Vytvoreni planu ziskani informaci

3. Implementace planu, sbér a analyza dat

4

Interpretace a sdéleni zjisténi

4.1.1 Definice marketingového problému a stanoveni cilii vyzkumu

A2

manazery a pracovniky v této oblasti. Je potieba si definovat problém a cil vyzkumu tak,
aby byl srozumitelny pro vSechny, kdo na ném pracuji. Spravné stanoveni cilii pfedchazi
zisku zbyte¢nych nebo pfili§ drahych informaci. Jednalo by se o zbyte¢né néklady. Cena

vyzkumu nemuze piekrocit ocekavané zisky (Kotler a Keller, 2013).
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4.1.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Druhy bod marketingového vyzkumu, v této fazi podnik sestavuje plan vyzkumu. Podnik
planuje, jaké metody vyzkumu pouzije a co bude zdrojem primarnich a sekundarnich dat

(Kotler a Keller, 2013).

4.1.3 Implementace planu, sbér a analyza dat

[ 24

fazi vyzkumu nejveétsi moznost vyskytu chyb. Tato faze zahrnuje sbér dat v domécnostech,
na frekventovanych mistech. Data Ize sbirat i telefonicky nebo pomoci online dotazniku.
Zde muze nastat problém s respondenty. Mohou odmitnout spolupraci nebo poskytnout

nepiesné piipadné faleSné tidaje.

Vysledné informace dostane management vyzkumu v podobé grafii, tabulek s ptisluSnymi
ukazateli. Nasledné je nutné ziskané informace podrobit fad¢ statistickych hypotéz, jako je

pramér a rozptyl hlavnich proménnych, test vyznamnosti (Kotler a Keller, 2013).

4.1.4 Interpretace a sdéleni zjiSténi

Jedna se o prezentaci dosazenych vysledki a jejich obhajeni pfed vedenim firmy (Kotler a

Keller, 2013).

4.2 Metody vyzkumu

Managefi podilejici se na marketingovém vyzkumu pouZivaji pét zakladnich metod

vyzkumu.

4.2.1 Pozorovani

Sbér dat od zékaznikt, naptiklad pii jejich bézném ndkupu. Zakaznik neni pii svém
nakupu nijak ovlivilovan ani ruSen. Po skonceni svého nakupu mohou pracovnici,
podilejici se na daném vyzkumu danou osobu neformalné vyzpovidat (Kotler a Keller,

2013).

4.2.2 Focus group

Manageti vyzkumu vyberou zhruba 10 lidi na zdklad¢ pfedem zvolenych kritérii. Tato
skupina se sejde na debaté¢ s moderatorem, ktery pokladda otazky tak, aby se rozvinula
diskuze o sluzbach nebo produktech spole¢nosti, pfipadné konkurence. Tato schlizka je

nahravéana a jeji Gcastnici zpravidla dostanou honoratf. Focus group se pouziva k urceni
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dalsiho vyvoje vyzkumu. Neni mozné z n¢j d¢€lat zavéry za cely trh, jelikoz dotazovana

skupina je pfili§ mala (Kotler a Keller, 2013).

4.2.3 Dotazovani

Cilem dotazniki je zjiSténi znalosti, nazort, preferenci napfic celou populaci. Dotaznik je
nejcasteéjSim zdrojem dat v ramci vyzkumu diky své ptizptisobivosti. Skldda se z riznych
otazek, které by mély byt peclivé promyslené a vybrané. Pouzivaji se dva typy otdzek:
uzaviené a oteviené. U uzavienych otdzek ma respondent pfedem pfipravené odpovédi,
mezi kterymi si miize vybrat. Oteviené otazky davaji prostor respondentovi, aby odpovedél
vlastnimi slovy. V dnesni dob€ je nejpouzivanéjsi online dotaznik, jelikoz je nejrychlejsi
zdroj dat a jeho nasledné zpracovani je nejsnazsi. Dal§i moznosti dotazniku jsou pomoci
telefonickych hovorl nebo osobni setkdni v domacnostech, ptipadné na frekventovanych
mistech. Spolecnosti pro vétsi ochotu respondentii odpovidat ¢asto nabizeji za zodpovézeni

otazek slevové poukazy nebo vouchery (Kotler a Keller, 2013).

4.2.4 Behavioralni vyzkum

Nékupni chovani zdkaznikli je odvozeno od dat z ¢arovych koédi v obchodech nebo
objednéavek u ptrepravnich spole¢nosti. Pomoci téchto dat je mozné odhadnout preference
zakaznikd. Tato metoda vyzkumu je presnéjsi nez odpoveédi uvedené spotiebiteli

v dotaznicich (Kotler a Keller, 2013).

4.2.5 Experiment

v

Experiment je z védeckého hlediska nejspolehlivéjsi metoda vyzkumu, pokud je spravné
pfipraven a proveden. Spociva ve shromazdéni dvou nebo vice skupin, které vystavi
riznym situacim a podminkdm a nasledn¢ se porovnavaji reakce na dané podnéty (Kotler a

Keller, 2013).
4.3 Typy vyzkumu

4.3.1 Monitorovaci vyzkum

Monitorovaci vyzkum pifinasi vstupni aktualni informace o trhu. Proto je pouZivan na
zacatku celého vyzkumu. Nejcastéjsi typy jsou analyza trhu a prostfedi, ve kterém se
spolecnost nachéazi. Spole¢nost nasledné na zakladé téchto informaci muze predpokladat

pifipadné pftilezitosti a hrozby (Kotler a Keller, 2013).
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4.3.2 Explorativni vyzkum

Primérni vyznam tohoto vyzkumu je vysvétleni nejasnych nebo neptehlednych skute¢nosti.
Vyuziva se v pocateCnich fazich vyzkumu, pouziva se k pochopeni a definovani problému.
Data primarn€¢ pochazi ze snadno dostupnych zdroju, ptrikladem miize byt neformalni

rozhovor s experty, nebo predeslé zkusenosti (Kotler a Keller, 2013).

4.3.3 Deskriptivni vyzkum

Definuje konkrétni subjekty a objekty na trhu a jejich vzijemné vztahy. Jednd se o
empiricky rozbor jiz existujictho systému. Nabyté informace spolecnosti slouzi pro

porovnani trzniho postaveni a predikci budouciho vyvoje (Kotler a Keller, 2013).

4.3.4 Kauzalni vyzkum

Zkouma kvalitativni ukazatele s cilem ziskat souvislosti zkoumané situace vedoucich

k urcitému diisledku. Zdrojem dat je experiment nebo dotazovani (Kotler a Keller, 2013).

4.4 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum spociva ve zkoumané oblasti. Lze fici, Ze
se vzdjemné dopliuji. Kvantitativni vyzkum je vice obecny a pracuje s velkym poctem
odpovédi, zatimco kvantitativni vyzkum jde vice do hloubky a pracuje s malym poctem

odpovédi (Kozel et al., 2011).

4.4.1 Kvantitativni vyzkum

Zabyva se problémy tykajicich se cetnosti. Vysledek kvantitativniho vyzkumu odpovidé na
otazku ,.kolik?*“. U tohoto typu vyzkumu se pracuje s velkym mnoZzstvim respondenti,
ktefi odpovidaji nejcastéji pomoci dotazniku nebo standardizovaného rozhovoru. Vysledek

je po statistické tipraveé ve formé tabulek nebo grafii (Karlicek, 2018).

4.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Zabyva se pfi¢inami a vztahy zkoumanych jevl. Vysledek kvalitativniho vyzkumu
odpovida na otazku ,,Proc?*“. Pracuje s malym poctem respondentii, proto nelze vysledky
vztahovat na celou populaci. Cilem vyzkumu je pochopeni vztahu zékazniki k vyrobku.
Mezi praktiky kvalitativniho vyzkumu patii naptiklad skupinova diskuze, individudlni
rozhovory a expertni rozhovory. Vysledek je nutné podrobit psychologické interpretaci

(Karlicek, 2018).
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5 HISTORIE A SOUCASNOST PIVOVARSTVI

Vznik vyroby piva se odhaduje na dobu 10 000 az 15 000 let pfed nasim letopoctem, kdy
lidé prestali Zit koCovnym zivotem a zacali se usidlovat. Nejstar§i zminka o pivu pochézi
zlet 4 000 az 3 000 pted nasSim letopoctem z Mezopotamie. Rozlustil ji z Chetitského

obrazkového pisma cesky orientalista Bedfich Hrozny.

Teorii o tom, jak vlastné pivo vzniklo, je mnoho. Nékteré teorie uvadi, ze nékdo zapomnél
venku misu s obilnou kasi, do které se pfi desti dostala voda a nésledné kaSe s vodou na
slunci samovolné¢ vykvasila. Jind teorie fika, ze v pekarn¢ zlstalo tésto ve vodé, které

nasledné také samovolné vykvasilo (Chladek, 2007).

5.1 Historie piva v Evropé

Do Evropy se dostalo pivo z Egypta p¥i namoinich vypravach antického Recka. Z Recka se
pozdéji pivo dostalo do starovékého Rima, Germénie a dal§ich staroevropskych fisi.
Rimské {i§i bylo pivo povazovano jako napoj pro chudé, protoze v této oblasti byla velka
obliba vina. Zarovein bylo piti piva povazovano za barbarské, nebot’ pivo bylo oblibenym
napojem barbarskych kment. I presto vSak méli n¢které vyznamné osobnosti fimskych
dé&jin k pivu kladny vztah. Napftiklad fimsky cisaf Gaius Julius Ceasar si nechaval pivo

vyrabét v Galii (Chladek, 2007).

5.2 Historie piva v CR

Pivo se na naSem tzemi vyrabélo uz od pravéku, ale prvni zminka pochazi az z roku 993.
Tehdy prazsky biskup Vojtéch vysvétil Bievnovsky klaster, nachazejici se na izemi dnesni
Prahy. Krom¢ medoviny a vina se vném vyrabélo 1 pivo. To se vyrab&lo primarné

v klasterech, ve kterych se péstovaly 1 potfebné suroviny (Kozék a Kozakova, 2013).

Prvni oficialni pisemny doklad, ktery zmifnuje pivovarstvi na naSem uzemi, pochazi z roku
1088. Tento dokument nesl nazev Nadac¢ni listina kolegiatni kapituly pfi kostele svatého
Petra a Pavla na VySehrad¢€. Vydal ji ¢esky kral Vratislav II. Zhruba v této dob& nastal 1
velky rozmach pivovarstvi, protoze byly vynalezeny razné zemédélské nastroje, které
umoznily vétsi efektivitu prace na polich. To pozdéji vyustilo ve vznik riznych prav a
privilegii tykajicich se vyroby piva, jako bylo pravo milové, které tikalo, ze v okruhu jedné

mile od méstskych bran se nesmélo pivo vafit ani skladovat (Kozak a Kozakova, 2013).
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Dalsim takovym zakonem bylo pravo varecné, které udélovalo pravo vafit pivo
mestantim, ktefi méli dim uvniti kralovského mésta. Pozdé€ji vSak i Slechta méla svij
zajem na vareni piva, a proto se odehravalo mnoho bojii mezi Slechtou a méstany ohledné
prava vafit pivo. Tyto boje zastavila az Svatovaclavskd smlouva zroku 1517, ktera
umoznovala vyrobu piva méstaniim, duchovnim i §lechté (Chladek, 2007). Pozdé&ji, tedy v
roce 1842, byl zalozen M¢éstansky pivovar v Plzni, jenz je dnes pod nadzvem Pilsner
Urquell nejvyznamngj§i pivovar v Ceské republice. Dal§i vyznamna udalost, ktera
ovlivnila pivovarstvi na naSem uzemi, nastala roku 1869, kdy bylo zruseno propinanc¢ni
pravo, které redukovalo vznik novych pivovart. Tato udalost méla za nasledek rozkvét
tohoto oboru u nds, ktery trval az do druhé svétové valky. Béhem vélky byla spousta
pivovarli zni¢ena a velkd ¢ast valkou zni¢enych pivovarl uz svou ¢innost neobnovila.
Nastupem socialistick¢é moci dostalo ¢eské pivovarnictvi dalsi tvrdou ranu, protoze béhem
obdobi trvajiciho téméf pul stoleti vznikly pouze 2 pivovary. B€hem poslednich let se vSak
pivu v Cesku daf, jelikoZ zde vznika mnoho lokélnich pivovarti a minipivovart. Zarovei

se roz$ifil 1 vybér druht piva (The history of beer, ©2021).
5.3 Soucasnost pivovarstvi

5.3.1 Spotieba piva na osobu

V soucasné dob& patii pivovarstvi mezi nejvyznamngj$Sim a nejpopuldrnéjsi odvétvi
v ramci narodniho hospodarstvi. Ve svété patii ¢eska republika mezi pivni velmoci, coZ
dokazuje 1 fakt, ze v Ceské republice je celosvétové nejvyssi spotieba piva na osobu

(Kozak a Kozakova, 2013).

Préimérna spotfeba piva na osobu v CR
v litrech
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Graf 1 — Primérna spotieba piva na osobu v CR (vlastni zpracovani dle CSU, 2019)
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Podle statistik spotfeba piva klesa. Nejvyssi spotieba byla v roce 1992 a 2005, kdy
2011, kdy byla primérna spotieba 142,5 litri na osobu (CSU, 2019). Pokles spotieby se d4
pfisuzovat raznym faktorim, napiiklad ristu cen nebo zméné v Zivotnim stylu

obyvatelstva (Kozak a Kozakova, 2013).

Spotfeba piva na hlavu v Evropské Unii
v litrech na osobu (2020)
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Graf 2— Spotieba piva na hlavu v EU (vlastni zpracovani dle Narod pivait, 2019)
Jak jiz bylo vyse zminéno Cesku patii svétové prvenstvi ve spotiebé piva v litrech na
osobu. Na grafu vySe miiZzeme vidét porovnani spotfeby piva zemi Evropské unie za rok
2020. Pramérny Cech vypil za rok 138 litrei piva. Nasleduje nds Rakousko, Némecko a
Polsko v téchto statech se prumér pohybuje kolem 100 litrti piva na osobu. Naopak na
poslednich piickach skongily staty jizni Evropy ( Italie, Recko, Spanélsko a Portugalsko)

spole¢né s Francii. Je tomu tak, protoze v téchto statech je ve vétsi oblibe vino.

5.3.2 Produkce piva

V roce 2018 byl celkovy vystav piva v Ceské republice 21 272 000 hl piva, z toho 50 %
této produkce tvofi lezak. Pivovarstvi se vyznamné podili na ¢eském exportu, kdy zhruba
5 200tis. hl se vyvezlo do zahrani¢i. Z4jem o Ceské pivo stale roste. Mezi lety 2010 a 2018
export vzrostl o 43 %. NejvyznamngjSimi exportnimi trhy jsou Slovensko, Némecko,
Rusko, Polsko a Svédsko. Zaroveti roste tuzemska poptavka po zahrani¢nich pivech. V
roce 2018 bylo importovano témet 400 tisic hektolitra piva, nejcastéji z Polska, Némecka a

Belgie. Nejvyznamnéjsi importér ze zemi mimo EU je Mexiko (Produkce ¢eského piva

loni rostla, 2019).
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V roce 2020 mensi pivovary oc¢ekavaji propad trzeb, zpsobeny celosvétovou pandemii, o
20 az 40 procent. Kviilli omezeni provozu restauranich zafizeni se propadl prodej
¢epovaného piva minimaln¢ o 30 procent. Prodej piva v ladhvich nebo plechovkach vsak
mirn¢ vzrostl. Pfesto se spousta menSich pivovari piipravuje na propousténi svych
zaméstnanci (Pivovary se pfipravuji na propousténi, prichdzi o trzby, 2020). Vétsi
pivovary pandemie nijak vyrazn¢ nepostihla a nejvétsi Ceské pivovarni skupiny
zaznamenaly za rok 2020 podobné trzby jako v predchozich letech (Pivovary zvysSuji

produkeci. Covid nés nebrzdi, tvrdi, 2020).

5.4 Vyznamné Ceské pivovary

24

a pokracoval v tradici plzenského piva, jenz se v Plzni vafi od konce 13. stoleti. V tomto
pivovaru byl viibec poprvé uvaren svétly lezak, jenz se stal inspiraci pro pivovary po celém
svéte. V soucasné dobé patii pivovar do skupiny Plzensky Prazdroj spolecné s dal§imi
pivovary jako jsou Gambrinus, Radegast a Velkopopovicky kozel. Tato skupina ma
nejvétsi podil na celkové produkci piva v Ceské republice, v roce 2019 byl vystav této
pivni skupiny 11,7 milioni hektolitrd. V roce 2019 pivovar exportoval 4,3 milionid
hektolitri piva do celého svéta. Majitelem tohoto pivovaru a celé pivovarni skupiny
Plzensky Prazdroj je japonska spolecnost Asahi Group Holdings (Pivo, které zménilo svét,

©2021).

Staropramen — Pivovar zalozeny roku 1869 na prazském Smichové patii v soucasné dobé
do pivovarnické skupiny Pivovary Staropramen. Tuto pivovarni skupinu vlastni kanadska
firma MolsonCoors Brewing Co. a krom¢ Staropramenu zde spadaji i dalsi ¢eské pivovary
jako jsou Branik a Ostravar. Tato skupina mé druhy nejvétsi vystav piva v ¢eské republice,
a to 5,4 miliond hektolitrti. Pivovar Staropramen se proslavil zejména diky pivu s ndzvem

Svétla desitka (Pribéh pivovaru, ©2017).

Bud&jovicky Budvar — Dalsi vyznamny Gesky pivovar sidli v Ceskych Budgjovicich. Toto
mésto mé s vafenim piva také dlouholeté zkuSenosti. Roku 1495 se zde postavil méstansky
pivovar. Pivovar, ktery zndme dnes, byl zaloZzen roku 1895. Pivovar je od roku 1967
narodnim podnikem Ceské republiky. V soucasnosti je vystav pivovaru 1.602 miliont
hektolitri piva a oblibé se tési nejen na domdcim trhu, ale i na vice jak 70 zahrani¢nich

trzich, kam je Budvar exportovan (Historie Bud¢jovického piva, ©2019).
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KruSovice — S rokem zalozeni 1581 patii pivovar z malé obce se stejnojmennym nazvem
k nejstar§im pivovarim na naSem uzemi. Od roku 2008 pivovar spadd do jedné
z nejveétsich pivovarnich skupin svéta patfici nizozemskému Heinekenu, kam dale patii
dalsi ceské pivovary jako jsou Zlatopramen, Starobrno a Bieznak. Vystav téchto pivovara

v roce 2019 byl 2,4 miliont hektolitri piva (Historie).

5.5 Minipivovary

Zrod minipivovara zacal v USA, kde se v 60. letech 20. stoleti zrodil prvni minipivovar.
Pivo se zde téSilo vysoké oblibé, a tak vznikl novy trend, kdy si spousta americkych
restauraci zacala pivo vyrabét sama. Zacatkem 80. let jiz v USA existovalo nékolik set

takovychto zafizeni. Pozdé&ji se tento trend rozsifil 1 do Evropy (Chladek,2007).

Za minipivovar muze byt povazovan podnik, jehoz produkce neptfesdhne 10 000 hl piva za
rok. Béhem poslednich par let zazivaly minipivovary obrovsky boom. Ro¢né¢ ptibylo na
naSem trhu zhruba 50 minipivovard. Tento ridst je zptsoben zdjmem o pivni speciality,

které dané minipivovary nabizeji (Mapa minipivovaru je op¢ct bohatsi, 2020).

V roce 2020 se vSak z duvodu celosvétové pandemie dramaticky snizily trzby dvéma
tretindm téchto podnikid. Kvili zavieni restauracnich zatizeni museli provozovatelé pfijit
s feSenim, jak dostat pivo mezi lidi. Nékteti zvolili prodej ptfes vydejova okna, jini zase
ptes e-shop. "Minipivovary prokdzaly velkou flexibilitu a ze dne na den nasly nové
moznosti prodeje svého piva. Tyto nové prodejni kandly zustaly zachovdny i po odeznéni
prvni viny pandemie a do budoucna budou hrat velkou roli," uvedl prezident
Ceskomoravského svazu minipivovari Jan Suran (Koronavirus dramaticky sniZil trzby

dvéma tfetindm minipivovart, 2020).
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

6.1 Predstaveni spolecnosti

Hostinsky pivovar Moritz je akciova spolecnost zalozend 19. ¢ervna 2006. Spolecnost ma
sidlo v Olomouci a zapsana je u krajského soudu v Ostrave. Zakladni kapital je 2 100 000,-
K¢ a je zcela splacen. Ve spravni rad¢ jsou tii ¢lenové. Pfedmétem podnikani je hostinska
¢innost, pak pivovarnictvi a sladovnictvi, dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona a prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a

lihovin.

Minipivovar Moritz je druhym nejstarSim minipivovarem v Olomouci. Restaurace je ve
stylu 20. let minulého stoleti. Odkazuje na zidovského podnikatele Moritze Fishera, ktery
mél sidlo své spolecnosti v domé, kde se dnes nachdzi minipivovar Moritz. Moritz Fisher
byl zidovsky podnikatel podnikajici na pfelomu 20. stoleti v oblasti stavitelstvi a zaroveii
m¢él 1 sladovny. Néazev podniku je odvozen od jeho kiestniho jména a vnitini prostory
podniku jsou situovany do doby, kdy zil. Interiér podniku je vybaven starozitnym
dfevénym nabytkem a dfevénou podlahou z té doby, na zdech Ize najit dobové fotografie

Olomouce. MiiZeme zde vidét i varnou kad’ z médi zdobenou logem spole¢nosti.

Restaurace pivodné méla piedstavovat typickou ,,chlapskou pivnici", ale pozdéji se z ni
stala rodinna restaurace, coZ se podepsalo 1 na spotfebé vyrabéného piva. V podniku se vari
typicka ceskd kuchyné, dale hali¢ské a Zidovska kuchyné, jako odkaz na vySe zminéného

Moritze Fishera.

Podnik je u uzivateld oblibeny. Na portalech, kde uzivatelé mohou hodnotit podniky, ma
velmi kladna hodnoceni. Na webu Tripadvisor byl podnik ohodnocen 190 uZivateli a ziskal
zde hodnoceni 4 z moZznych 5 hvézdicek (Tripadvisor.com a, ©2021). Na Facebooku ma
podnik recenze od 154 uzivatelt s hodnocenim 5 z 5 hvézdicek (Facebook.com, ©2021) a
na Google ma podnik recenze od 856 uzivatelll s celkovym hodnocenim 4,3 hvézdicky z 5
(Google.com a, ©2021). Kladné recenze mohou do podniku pfildkat nové zakazniky a

zaroven podniku pomahaji udrzet si dobrou povést.

6.2 Produktové portfolio
Minipivovar nabizi celkem tfi druhy piva: 11° Moritz sveétly lezak

12° Moritz svetly lezak
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11° Maisel polotmavy lezak

Pivovar nemé pottebnou vyrobni kapacitu, proto je i zna¢né¢ omezena produktova nabidka
a nabidka pivnich speciali. Pouze u prilezitosti Vanoc se zde vari 12° ¢erné pivo s ndzvem

Cerna Tereza a na Velikonoce 12° zazvorové pivo.

V roce 2007 dostal pivovar ocenéni v pivnim privodci vydavaném ve Velké Britanii
,»Good Beer Guide Prague and the Czech Republic kdy bylo zafazeno mezi deset
nejlepSich cCeskych pivovarl. Vzorem piva, vafené¢ho v pivovaru Moritz se stalo pivo
znacky Radegast. Zhruba 50 % produkce se proda do dalSich hospod v okoli Olomouce,
zbytek se prodé piimo v restauraci, poptipadé lze koupit pivo s sebou v KEG sudech ( po

5, 10 nebo 20 litrech), nebo v PET lahvich o obsahu 1,5 litru.

6.3 Konkurence

Ve mésté Olomouc a jeho blizkém okoli se nachdzi velky pocet konkurencnich
minipivovard, zaroven v Olomouckém kraji najdeme tii velké pramyslové pivovary.
Moritz neni schopen se rovnat Priimyslovym pivovariim. Disponuje vyrazné¢ mensi vyrobni

kapacitou, kterd se projevuje i na celkovém ro¢nim vystavu piva.
Nejvétsi konkurenci predstavuji Olomoucké minipivovary :

- Svatovaclavsky minipivovar

- Minipivovar Chomout

- Svatokopecky pivovar

- Minipivovar Riegrovka

- Hanacky pivovar

- Pivovar Bucht’ak

6.3.1 Svatovaclavsky minipivovar

Tento minipivovar nabizi celkem sedm druht piva. Minipivovar je soucasti restaurace.
Restaurace je mezi zdkazniky kladné hodnocena. Na webu Tripadvisor méa hodnoceni 4,5
z 5 hvézdicek z celkovych 350 recenzi a na Google ma hodnoceni 4,4 hvézdicek z 5
z celkovych 1236 recenzi (Tripadvisor.com b, ©2021)(Google.com b, ©2021).

Minipivovar disponuje i pivnimi laznémi, které nabizi jako jediny podnik v celém kraji.
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6.3.2 Minipivovar Chomout

V soucasnosti se jednd o nejvyrazn€j$Si minipivovar z okoli Olomouce. Nazev
minipivovaru je odvozen od obce Chomoutov nedaleko Olomouce, kde podnik sidli.
Minipivovar je ucastnikem celé tady kulturnich akci v okoli Olomouce. Zaroven je
partnerem projektu Oloslap, ktery se zde t&si veliké oblibé. Oloslap je slapadlo pro 6 az 11
osob, na kterém se b&hem jizdy to¢i pivo. Podnik ma na portalu Tripadvisor 4 z 5
hvézdicek zcelkovych 35 recenzi a na Google méa hodnoceni 4,7 z5 hvézdicek

z celkovych 439 recenzi (Tripadvisor.com ¢, ©2021)(Google.com ¢, ©2021).

6.4 Ekonomické ukazatelé

Tabulka 1 Ekonomické ukazatele (vlastni zpracovani)

Vystavv hl| 1150 1000 950 1000 350

Vystav piva v minipivovaru Moritz byl ve sledovaném obdobi nejvyssi v roce 2016,
v dal$ich letech klesl a pohyboval se okolo hodnoty 1000 hl za rok. Nejvétsi pokles nastal
v roce 2020, kdy kvili pandemii COVID-19 byla restauracni zafizeni nucena zaviit nebo
omezit svij provoz. Z tohoto diivodu nemohl Moritz prodavat pivo svym zdkaznikiim
piimo v restauraci. Zaroven dalsi restaurace, kam Moritz své pivo prodaval, piestaly
objednavat. Minipivovar na podzim roku 2020 vibec pivo nevafil. Vedeni minipivovaru

po konci pandemie ocekava pozvolny navrat k hodnotam pted rokem 2020.

6.5 Organizacni struktura

V podniku pracuje 9 az 13 zaméstnanci. Jejich pocet souvisi s ro¢nim obdobim. Béhem

1éta podnik najima kvili vétSimu vytiZeni restaurace brigddniky na pozici ¢isnik.

V cele podniku je dozor¢i rada, tvofend majiteli podniku, ktefi pod sebou maji dvé sekce.
Prvni sekci je restaurace, kde pracuji ¢isnici a kuchati. Ci$nici jsou v restauraci celkem tfi
a béhem letni sezony jim pomahaji brigadnici. Jidlo zde vaii dva kuchafi, jeden je hlavni a
druhy pomocny. Druhym sektorem je minipivovar o jeho chod se stara sladek. Diive zde

byl zaméstnan 1 pomocny sladek.
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Dozorci
rada
Minipivovar Restaurace
Sladek Cignici Kuchaf
Brigadnici Pomocny
L kuchaf

Obrazek 3 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)

6.6 Marketingova komunikace podniku

Marketing podniku je zalozeny na world-of-mouth. Snazi se tedy o to, aby sami
navstévnici doporucovali tento podnik svym znadamym. Toho chtéji dosdhnout pomoci
kvality nabizeného piva 1 jidel a prostfedim, které ptsobi utulné a klidn€. Dfive podniku
pomadhalo to, ze podnik byl jednim z prvnich svého druhu v Olomouci a zaroven zde

vafené pivo dostalo mezinarodni ocenéni.

6.6.1 Reklama

Minipivovar Moritz nevyuZziva placenou reklamu v TV, radiu nebo tisku a v blizké dobé& to
nema v planu ménit. MiZeme se vSak setkat slogem podniku na firemnim auté, na
prodanych KEG sudech s pivem a na pivnich sklenicich. Nad vstupem do restaurace je
rovnéz logo podniku, které je podsvicené. Diive podnik vyuzival historicky automobil
jednoho z majitelli, pro pfepravu piva na korb¢é vozidla a k propagaci minipivovaru na
festivalech pobliz Olomouce. Jednalo se o automobil Ford A vyrobeny roku 1929, tedy
v dobé&, do niZ je situovan interiér restaurace. Zakaznici maji moznost si zde zakoupit

sklenice s logem o obsahu 0,5 a 0,3 litra.
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6.6.2 E-marketing

Podnik ma své webové stranky. Na téchto strankach lze najit zadkladni informace o
restauraci, dale je zde zvefejnén jidelni a napojovy listek vcetné¢ aktudlniho obédového
menu. Jednou z dalSich moZznosti, kde si zjistit informace o minipivovaru Moritz, je
z jejich stranky na Facebooku, kterou spravuje externi reklamni agentura. Stranku odebira
vice nez 1600 uzivateli. Na strance jsou zvefejiovany aktuality tykajici se chodu
restaurace, véetné planovanych kulturnich akci v restauraci. Béhem pandemie COVID-19

podnik zvetejiioval nabidky o moznosti rozvozu, piipadn¢ osobniho odbéru obédi a piva.

6.6.3 Akce na podporu prodeje

Podnik pofadd zejména bcéhem letnich vecerti fadu koncertd. Koncerty se konaji na
restauracni zahradce, nejcastéji zde hraji kapely hudebni Zanry jako je Jazz nebo Blues.
Dale podnik pofada zabijackové a zvetinové hody. Podnik je partnerem akce Olomoucky
Spacir, ktera se v Olomouci kazdoro¢né porada. Jedna se o prochazku po Olomouci
v dobovych kostymech a uniformach z prvni republiky na pocest spisovatele Jaroslava
HaSka. Této akce se kazdorocné ucastni zhruba 150 Ucastnikli nejen z Ceské republiky.

Trasa této akce zacCina, pred restauraci minipivovaru Moritz.
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7 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI MINIPIVOVARU ZA
POMOCI VYBRANYCH METOD

V této kapitole rozeberu marketingové fizeni minipivovaru Moritz za pomoci SWOT
analyzy, Porterova modelu péti sil a Pestel analyzy. Pti tvorb¢ téchto analyz jsem vychazel
z informaci, které mi byly poskytnuty pii rozhovoru se sou¢asnym sladkem minipivovaru a

jeho predchiidcem.
7.1 Porteruv model péti sil

7.1.1 Dodavatelé

Suroviny pro vyrobu pochazi z okoli Olomouce zregionu Hana. Pouzivany chmel je
pestovany v Trsicich. Slad se piivodné odebiral z pivovaru Litovel, ale dnes je pouzivan

slad ze sladovny v Zahlinicich a kvasnice z pivovaru Zubr.

7.1.2  Substituty

Pro pivo mohou byt substituty rizné. Ve své podstaté kazdy alkoholicky napoj muze,
predstavovat substitut. V ¢eské republice je velké mnozstvi primyslovych pivovari a
zaroven na trh vstupuji 1 pivovary ze zahranici. Piikladem zahrani¢niho pivovaru miize byt
Heineken, nebo Hoegaarden. Dal$i substitut mohou ptedstavovat jablecnid vina neboli
Cidery, které jsou popularni v zapadni Evropé€, ale v poslednich letech zacinaji byt
oblibené 1 na tuzemském trhu. Substitutem k pivu mize byt 1 vino, jehoZ oblibenost mezi

tuzemskymi spotiebiteli roste.

7.1.3 Zakaznici

Minipivovar s restauraci navstivi nejvice zakazniki v obdobi 1éta, kdy je pfed podnikem
postavena zahradka. Podnik si za dobu své existence ziskal celou tadu stalych zdkazniki,
které si podnik ziskal kvalitou proddvaného piva a prostfednim restaurace, popiipadé
zahradky. Zakaznici jsou v minipivovarech ochotni pfiplatit si za pivo, které minipivovar

vyrabi.
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7.1.4 Vstup nové konkurence na trh

Pocet minipivovart v CR
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Graf 3 — Poget minipivovart v CR (vlastni zpracovani dle Mapa minipivovart je opét
bohatsi, 2020).
Pocet minipivovarti v ¢esku kazdoro¢né roste. Cena technického vybaveni se pohybuje
zhruba kolem 5 milionti korun. Cena za prostory je individualni podle mista. Obtizngjsi
muze byt sehnani zkuSeného sladka, ktery ma s vyrobou piva praxi. Dal§im dilezitym
faktorem jsou vhodn€ zvoleni dodavatelé¢ surovin, které¢ ve finalni chuti piva hraji

vyznamnou roli.

7.1.5 Konkurence

Konkurenci ptfedstavuji primarné dal$i minipivovary ve mést€ a jeho blizkém okoli, mezi
témi ma vSak Moritz relativné pevné postaveni diky své tradici a diirazu na kvalitu
vafeného piva. Primyslové pivovary neptfedstavuji pro Moritz konkurenci, z divodu
celkového ro¢niho vystavu. Moritz vafi pivo vyhradné do své vlastni restaurace, a jen ¢ast
se proda jinam. Proto vétSi konkurenci predstavuji dal$i restaurace a hospody, které
prodavaji ¢epované pivo. Zarovei tyto podniky pfedstavuji konkurenci i pro restauraci, jeZ

je soucasti minipivovaru.
7.2 PESTEL analyza

7.2.1 Politické a legislativni faktory

K zalozeni minipivovaru je nutné disponovat ohlasovaci zivnosti femeslnou v oblasti

pivovarnictvi a sladovnictvi, podle zdkona o zivnostenském podnikani ¢.455/1991 Sb.
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K ziskani této zivnosti je potfebna trestni bezuhonnost a svépravnost. Dale pak odborna
zpusobilost, vyznacujici se vzdélanim v oboru a rokem praxe, nebo Sesti lety samostatné

praxe.

Prodej piva podléhd dani z pfidané hodnoty a spotfebni dani, které se zapocitavaji do
vysledné ceny piva. Od dané¢ je osvobozeno pouze pivo vyrobené pro vlastni spotiebu.
Spotiebni dan ma od roku 2010 zadkladni sazbu 32 K¢ za hektolitr a kazdé hmotnostni
procento ptvodni mladiny. Minipivovar Moritz ma vystav do 10 000 hl ro¢n¢€, proto se

bude sazba dané pocitat nasledovné: 16 %/ hl / stupeii piva (Spotiebni dan — pivo, ©2021).

Tabulka 2 — Sazby spotiebni dané (vlastni zpracovani dle Spotfebni dan — pivo, ©2021)

Sazba dané v Ké/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptvodni mladiny
Snizené sazby pro malé nezdvislé pivovary
Velikostni skupina podle vyroby v hl ro¢né

nad 10 000 | nad 50 000 | nad 100 nad 150
do 10000 | do 50000 | do 100000| 000 do |000 do50

Kéd
nomenkatury | Zakladni sazba

vcetné vcetné vcetné 150 000 000 véetné
vcetné
2203,2206 | 32,00 K¢ 16,00 K¢ | 19,20 K¢ 22,40 K¢ 25,60 K¢ 28,80 K¢

7.2.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort, které podnik ovliviiuji patfi zejména mira inflace, HDP, vySe
primémé mzdy a nezaméstnanost v Olomouckém kraji. Vyvoj téchto faktorti souvisi
s cenami nabizenych produktli v minipivovaru s restauraci a zaroveil nepiimo ovliviluji

vysku utraty host.
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Mésicni vyvoj mezirocéniho indexu spotrebitelskych cen™
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Graf 4 — Vyvoj inflace (CSU, 2021)
Inflace v CR ma v soucasné dobé hodnotu 3,1 %, coZ je 0 0,1 % méné neZ pramér za rok
2020. Podle Ceské Narodni Banky bude vroce 2021 mira inflace klesat. Odekava se
hodnota kolem 2 % (Prognéza CNB, 2021).
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Graf 5 — Vyvoj hdp (vlastni zpracovani dle HDP 2021, ©2000-2021)

HDP v Ceské republice se od roku 2017, kdy byla hodnota ve sledovaném obdobi nejvyssi
4,6 %, snizuje. Nejvétsi propad je vroce 2020. Tento propad byl zplisoben pandemii
COVID-19. Spousta podnikii byla kvili této nemoci a opatfenim proti Sifeni nucena

prerudit svou vyrobu, coz vedlo u mnohych k ukonéeni vyroby. Podle Ceské Narodni
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Banky je predikce na rok 2021 rast HDP o 1,2 %. Oproti minulému roku nejsou v letoSnim
roce vladni opatfeni tak pfisna a vétSina podnikiti mohla s omezenim fungovat (Progndza

CNB, 2021).

Pramérna hruba mésitni mzda ve 2. étvrtleti
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Graf 6 Pramérna mzda v Olomouckém kraji (CSU b, 2020)
Primérna mzda v Olomouckém kraji mezironé roste, piesto se vSak pohybuje vyrazné
pod hranici ndrodniho priméru. Nizsi primérnd mzda je pouze v Pardubickém, Zlinském a
Karlovarském kraji. V prvnim pololeti roku 2020 byla vyse prumérné mzdy v kraji 30 631
K&, coz je o 10,4 % méné nez celorepublikovy pramér, ktery byl 34 200 K¢ (CSU b,
2020).

Nezaméstnanost v kraji se dlouhodobé drzi pod hranici narodniho priméru. Ke konci zati
zde byla hodnota nezaméstnanosti 3,6 %, coz je 0 0,2 % méné nez narodni primér. Nizka
nezaméstnanost sebou prinasi vyssi nakupni moznosti obyvatelstva, na druhou stranu je

t878i pro podniky sehnat nové zaméstnance (CSU b, 2020).

7.2.3 Socialni faktory

Spotieba piva v Ceské republice meziro¢né klesa. Stale ji viak patii prvni piicka v podtu
litrG vypitého piva na osobu. V roce 2020 primémné kazdy Cech vypil 138 litril piva.
Moritz se nachazi v Olomouci, jenz je hlavnim méstem Olomouckého kraje. Do mésta
dojizdi velké mnozstvi lidi z celého kraje za praci. Zaroveinl je v Olomouci Vysoka Skola,
kterou navitévuje pies 20 000 studentii nejen z Ceské republiky. Obé skupiny patii do
cilové skupiny podniku, ktera je od 18 do 70 let veku.
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Graf 7 Vyvoj poétu obyvatel (CSU a, 2020)
V Ceské republice eviduje Cesky statisticky ufad k 31.12.2020 10 701 777 obyvatel.
V lofiském roce byl zaznamenan nejvyssi pfirozeny ubytek obyvatel -19 089, coz bylo

zplisobeno probihajici pandemii COVID-19 (CSU a, 2020).

7.2.4 Technologické faktory

Pivovarnictvi patii mezi obory s pomalej$im rozvojem. U primyslovych pivovari dochazi
k n¢jaké modernizaci vyroby. VéEtSina minipivovart, véetné minipivovaru Moritz, vyuziva
tradi¢nich postupll a metod pfi vareni piva. Moritz disponuje relativné aktudlnimi pfistroji,
které podnik ma od roku 2006, kdy byl zaloZen. Podnik planuje rozsifeni sklepli o dalsi
tanky, kde by mohlo pivo zrat, je vSak zaroven dost limitovan prostory, proto nebude

snadné dosahnout n¢jakého vétsiho rozsiren.

7.2.5 Ekologické faktory

Moritz musi dodrZzovat zdkony o Zivotnim prostiedi ¢. 17/1992 Sb. a ochrany pfirody a
krajiny €. 114/1992 Sb. V podniku se na ekologii dba, proto je zde ttidén odpad vznikly pii
chodu restaurace. Minipivovar v budoucnosti planuje vybudovat systém, ktery by pomohl
s recyklaci vody. Tento systém by pomohl Setfit pfirodu nizsi spotfebou vody a zaroven by
se podniku snizily naklady za spotfebovanou vodu pfi vyrobe. Podnik musi fesit problém

s prostory, se kterym souvisi mnozstvi vodovodniho potrubi a potrubi kanalizace v zemi u
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podniku. Z tohoto diivodu bude tézké vymyslet feSeni tohoto stavu, pfipadné toto feSeni

tohoto problému bude velmi nakladné.

7.3 SWOT analyza

Tabulka 3 — SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Kvalita piva Nedostatecnd reklama
Tradice Mala kapacita minipivovaru
Misto podniku Absence bezbariérového vstupu

Stali zakaznici

PrileZitosti Hrozby
Obliba pivnich speciall Velka konkurence
Velké mnoizstvi studentl ve mésté Cena piva (Vyssi, nez u pramyslovych pivovaru)
Kulturni akce v blizkosti podniku Zména Zivotniho stylu obyvatel

Prostredi podniku

7.3.1 Silné stranky

Podnik je ve vyhodné lokalité. Nachazi se témét v centru Olomouce a zaroveil ma
restauraéni zahradku umisténou na klidném misté s vyhledem na historickou pamatku
Terezska brana. Podnik ma ve mésté za dobu své existence jiz vybudovanou tradici, ktera
je postavena na vysoké kvalit¢ zde vareného piva. I z téchto divodii se spousta zakazniki

do podniku pravidelné vraci.

7.3.2 Slabé stranky

Nejveétsi slabinu podniku vidim v nedostate¢né propagaci. Od doby vzniku podniku je
konkurence vyssi. Podnik by mél pracovat vice na sebepropagaci, aby byl mezi konkurenci
vidét. Minipivovar mad malou vyrobni kapacitu, coz miize podniku branit v rychlém
reagovani na zmény v poptadvce zékaznikli. Restaurace s minipivovarem se nachazi ve
sklepnich prostorach domu Lze se do né&j dostat pouze po schodech, coZ znemoZiuje

navstévu lidem s handicapem.

7.3.3 Prilezitosti

Minipivovary se v posledni dobé t&si veliké oblibe, zvysila se také poptavka po pivnich
specidlech, za které jsou lidé ochotni vice zaplatit. V blizkosti podniku se kond velké

mnozstvi kulturnich akci. Navstévnici téchto akci Casto voli restauraci jako misto, kde
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poobédvaji. Restaurace ma piijemné a klidné prosttedi vhodné i pro pracovni schiizku.
Dalsi ptilezitost je mnozstvi studentdl, ktefi ve mésté studuji. V Olomouci studuje vysokou

Skolu vice nez 20 000 studentt, na které by podnik mohl zacilit.

7.3.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou je stale rostouci pocet minipivovari v okoli. Tyto podniky ptedstavuji
hrozbu v pfetazeni potencidlnich klientdi, nebo dokonce stdlych zdkazniki. Cena piva
v minipivovarech je vysSi nez cena, za kterou jsou v podnicich prodadvana piva
pramyslovych pivovari. To pfedstavuje hrozbu hlavné v mozném snizeni poctu
odbératelskych hospod, kam Moritz vozi své pivo. Hrozbu predstavuje i zména zivotniho

4

stylem. To se podepisuje 1 na celkové konzumaci alkoholickych népoji.
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8 ROZHOVOR A NASLEDNE DOPORUCENI NA ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI

V ramci své bakalafské prace jsem se sesel se sladkem minipivovaru Moritz, kterému jsem
polozil otazky tykajici se konkurence a reklamy. Probrali jsme i to, jak podnik ovlivnila
pandemie COVID-19. Nasledné navrhnu zlepSeni na zakladé poznatku ziskanych

z provedenych analyz a rozhovoru se sladkem podniku.

8.1.1 Rozhovor se sladkem podniku

V prvni Casti rozhovoru jsem se ptal na otazky tykajici se fungovani minipivovaru béhem

pandemie COVID-19.

1. Jak vas ovlivnila pandemie COVID-19 a jak jste béhem ni fungovali? Byl rozdil

mezi jarem, kdy probéhla prvni vina a podzimem, kdy probéhla vina druha?

Béhem prvni viny vloni na jate to pro nas byl Sok. Nevédéli jsme, co bude za tyden, za
mesic. Byli jsme nuceni ptestat vafit. Veskeré hospody, kam jsme pivo vozili, ptestaly
odebirat. To byl velky problém, protoze Moritz byl odjakziva orientovany na prodej piva
zde v restauraci nebo v sudech do dalSich restauracich. Az na zacatku dubna jsme
nakoupili PET lahve a stejné jako vétSina minipivovart jsme zacali prodévat pivo v PET
lahvich. Rozeslali jsme e-mailem, Ze je moznost ndkupu piva v PET lahvich a na
objednéavku jsme pivo dvakrat tydné zdarma rozvazeli po Olomouci, nebo prodavali ve
vydejnim okné. B€hem prvni viny pandemie to celkem §lo, protoZe nikdo nevédél, co bude
a zaroven bylo teplo. Tudiz spoustu lidi chtélo pivo a tohle byla jedind moznost, jak si ho
od nas koupit.

Bé&hem druhé viny, kterd zacala v fijnu, uz to bylo horsi. Pfichazela zima a v zim¢é¢ mame 1
za normalniho reZimu niz8i poptavku po pivu. Opatieni navic méla trvat pouze dva tydny,
ale ze dvou tydnu nakonec bylo pét mésicli, béhem kterych my jsme nevatili viibec nic. Az

ted’ v kvétnu jsme zacali opét pivo vafit, protoZe by mélo pfijit opét n&jaké rozvolnéni.

Celkovée jsme museli bohuzel vylit asi Ctyii a pul tisice litri piva, které se neprodalo a méli
jsme ho v tancich pfili§ dlouho. Zastdvam vSak ndzor, Ze lepsi je neprodat Zadné pivo nez
prodat Spatné pivo.

2. KdyZ se na to zpétné podividte, udélali byste néco jinak?

Nas nejvetsi problém bylo to, Ze jsme od samého zacatku byli orientovani pouze na prodej

sudi do ostatnich hospod a prodej zde v restauraci. V dneSni dobé existuje celd tada
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kamennych pivnich obchodi nebo e-shopid. Podle mého nézoru minipivovary, které
nabizely sva piva v téchto obchodech, mohly byt na 60—70 % svych béznych trzeb Zatimco
my jsme se dostali béhem jara zhruba na 30 % trzeb. BohuZel je pomérné téZké se do
takového obchodu dostat. Nastésti v souc¢asné dobé, po zhruba 3 mésicich domlouvani, se

nam podafilo do takového obchodu dostat.
3. Mate piipadnou strategii pro pripad, Ze by se zase musely zaviit restaurace?

Ptestoze doufam v trvaly navrat do bézného provozu, nadale pracuji na alternativach, které
nam mohou byt prospésné i po pandemii. Jak uz jsem zminil, podafilo se nam dohodnout
spolupraci s obchodem, ktery se jmenuje Pivni andél a mé pomérné velkou sit’ kamennych
prodejen. Chtél bych aby se ndm podafilo navéazat spolupraci s co mozna nejvétsim poctem
obchodt tohoto typu. Tim bychom pfestali byt zavisli pouze na prodeji v hospodach. Nasi
vizi v sou€asné dob¢ je presunout zhruba 50 % objemu piva, které se vozilo do dalSich
hospod, do PET lahvi a prodavat je v obchodech tohoto typu. Nasvédcuje tomu i trend, kdy
si vice lidi radSi koupi pivo s sebou a mohou si ho vzit naptiklad doma, kde si ho v klidu
vypiji.
4. Bpyla pro pivovar pandemie nécéim pozitivni?

Pomohla nam zjistit, Ze samostatny minipivovar neni bez restaurace sobéstacny. Pomohlo
nam to otevfit o1 v tom, Ze jsme neméli ani zdaleka dokonaly systém prodeje. Zjistili
jsme, ze se samostatny pivovar nikdy s takovym systémem prodeje sdm neuzivi. Pfimélo
nas to k vytvofeni potfebnych zmén, které povedou k tomu, Zze kdyZz se stane néjaka
nepfizniva situace, napf. odpadne odbératel, budeme schopni si ztraty rychle

vykompenzovat jinde.
5. Dockali jste se néjaké podpory stalych zakaznikii?

Urcité. Uz jen to, Ze si od nas béhem prvni viny brali pivo dom, byla velk4d podpora.
Zaroven nam pomahali rozsifovat informaci o moznosti odbéru nebo dovozu piva. A tak se
povedlo vytvofit takovy dominovy efekt. Behem druhé viny, kdy jsme pivo netoc€ili, ndm
spousta lidi psalo, kdy zas budeme vafit a kdy si budou moci pivo koupit, coz jsme bohuzel

sami nevedéli.
6. Mate naplanované néjaké akce na léto?

Zatim zadné akce napldnovany nejsou. Bézné potradame koncerty zde v parku pied

restauraci. Letos je vSak problém s méstem v ramci pronajmu prostor, kde se koncerty
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konaly. Pokud se nam vSak naskytne vhodna pftilezitost proddvat na néjakém festivalu,

ur¢ité se nebudeme branit.

7. Ocekavdte v dohledné dobé napor zakaznikii, nebo si myslite, Ze zakaznici budou

opatrni a nebudou se shlukovat jako diive?

To je tézké fict. Nemyslim si vSak, Ze bude néjaky obrovsky napor zakazniki. Ocekavam
spiS pozvolny navrat do stavu pfed pandemii. Bohuzel nam ted’, kdy mizeme mit aspon
prodej na venkovnich zahradkach, nehraje pocasi do karet a skoro uz dva tydny je zima a

prsi.

V druhé ¢asti rozhovoru jsou rozebrany otazky tykajici se vztaht s konkurenci a budoucich

planu, tykajicich se reklamy a zmény produktové nabidky.

1. V Olomouci je pomérné velké mnoZstvi minipivovarii. Je néco, co byste vyzdvihl

oproti konkurenci?

Jako prvni bych urcité vyzdvihnul chut’ naseho piva. Diky kvalitnim surovindm dokazeme
nabidnout opravdu Cistou chut’ lezaku. Navic nabizime polotmavé pivo, které nabizi malé
mnozstvi minipivovarti. Zaroven sidlime na dobré pozici. Minipivovar s restauraci se

nachéazi témér v centru Olomouce.

Vim, Ze nékteré minipivovary nabizi napfiklad pivni laznég, ale to by nekorespondovalo

s myslenkou naseho minipivovaru a zaroven na to nemame prostor.

2. Jaké jsou vztahy s konkurenCnimi podniky? Probihda mezi vami néjaka

komunikace? Popiipadé planujete néjakou spoluprdaci?

Mezi zdejSimi minipivovary zadné zasadni vztahy nejsou. Ja sdm osobné rad navstévuji
ostatni minipivovary a zndm se 1 s nékterymi sladky. N¢&jakou veétsi spolupraci bychom
zvazovali jediné v piipadé, ze bychom se domluvili s jinym minipivovarem pii pfiprave
néjakého pivniho specialu.

3. Jaké jsou vaSe vitahy s primyslovymi pivovary?
My jsme tak maly minipivovar, Ze o nds vétSina snad ani nevi. Jediny vztah mame

s pivovarem Zubr, ale to je pouze obchodni vztah. N4§ minipivovar od nich odebird

kvasnice.

4. Planujete v dohledné dobé néjakou investici do reklamy?
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Urcit¢ by se mélo zainvestovat, i kdyz se zde nikdy do reklamy néjak vyrazné
neinvestovalo. Ale s narustem podobnych podnikd si myslim, Ze je to nezbytné.
V dohledné dobé planujeme polepit firemni auto, kterym rozvazime pivo. Mam v planu
vytvofit i Instagramovy profil, coz si myslim, ze je v dneSni dobé jeden z nejlepSich
nastrojui na reklamu. Je to jeden z nejméné nakladnych typa reklamy, ktery dokaze oslovit
velké mnozstvi lidi a zacilit i na mladsi generaci. Navic vatfeni piva povazuji za celkem
fotogenické femeslo. V soucasnosti ma Moritz pouze Facebook, ktery je orientovany spise

na restauraci.
5. Mate v planu v dohledné dobé obménit nabidku piva?

Ted’ se nam uvolnila vyrobni kapacita, protoze ndm odpadlo par odbératelskych hospod.
Tim padem mame ted prostor na to vafit vice druhti. Mam v planu zacit vafit piva
s americkymi chmely jako je APA (American pale ale), IPA (Indian pale ale) a APL
(American pale lager). Ja osobné mam tyto piva strasn¢ rad a celkové pozoruju
momentalni trend, kdy se piva tohoto typu tési stale vétsi oblibé. V obdobi zimy bych chtél

vafit Porter, coZ je 14° tmavé pivo.

8.2 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

V této Casti predstavim své navrhy na zlepSeni. Mé& doporuceni vychazi z pfedchozich
analyz a rozhovoru. Své navrhy podrobim analyzdm ndkladovym, ¢asovym a rizikovym.
maximalni efekt. Analyza Casovd ptedstavi Cas potiebny k pfipravé vylepSeni a dobu
trvani, po kterou dané vylepSeni bude trvat. Rizikova analyza ptedstavi mozné komplikace,
které mohou nastat pfi zavadéni opatfeni. Tyto rizika je nutné eliminovat a nejlépe se jim

vyhnout plné, proto rizikova analyza obsahuje postupy, jak rizikim piedejit.

8.2.1 Predstaveni zlepSeni

Zalozenim instagramového profilu se podnik mtze pfiblizit svym stadvajicim zakaznikim a
pomoci pfispévkll predstavit akce pofddané Moritzem. Dale mohou pomoci poutavych
fotek, prostort restaurace a nabizeného piva, ¢i jidla pfildkat zdkazniky nové. Déle bych
doporucil, aby podnik zainvestoval do propagace svych ptispévka. Dle mého ndzoru je to
jedna z nejefektivnéjSich reklam posledni doby. Moritz by si mohl ziskat mladsi zakazniky

1 z fad vysokoskolskych studentti, kteti v Olomouci studuji.
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Déle bych doporucil, aby se Moritz uc¢astnil pivnich soutézi. Ziskem ocenéni by se podnik
mohl zviditelnit 1 jinde nez pouze v Olomouci. To by podniku pomohlo pii prodeji
v pivnich obchodech, se kterymi chce pan slddek v budoucnu spolupracovat vice, nez tomu

bylo doted’.
Ptilezitosti pro podporu prodeje vidim i v soutézich pro zakazniky. Vyhrou mohou byt
pivni sklenice s logem spolecnosti, slevové vouchery na ttratu v restauraci, nebo vouchery

na jidlo a pivo z restaurace zdarma.

Posledni zlepseni spocivaji ve zvefejnéni loga na frekventovanych mistech. Logem
minipivovaru bych polepil firemni auta, kterd jezdi denné po Olomouci a mohla by tak na
podnik upozornit. Dale bych dal plakaty obsahujici logo a informace o podniku na

zastavky MHD v centru mésta a blizkosti podniku.

8.2.2 Nakladova analyza

Tabulka 4 — Nakladové analyza (vlastni zpracovani)

Propagace Pobis Orientacni vyse
BE 2 naklad
, ) Zalozeni profilu na Instagramu k propagaci
Instagramovy profil . Zdarma
produktd
Propagace Investice do propagace prispévkil na ‘ Y
- . propagace prisp a# 5 000 K¢
Instagramového profilu socidlnich sitich
U¢ast na pivnich Ucast na ndrodnich i mezinarodnich V zavislosti na vysi
soutézich pivnich soutézich startovného
Soutsse Poradani soutézi o vouchery se slevou, v zavislosti na vysi
pfipadné na celou utratu voucheru
Polep automobilli Polepeni firemniho vozu logem spole¢nosti 5000 K¢
Reklamni plakat na Umisténi reklamy na zastavky MHD v 10 000 K&
zastavkach MHD blizkosti podniku

Samotné zaloZeni profilu na Instagramu nebude podnik stat nic, naslednd placena
propagace zavisi od mnozstvi uzivatell, kterym by se méla reklama zobrazit. Maximalni
cena je 5 000 K¢&. Ja osobné bych zvolil propagaci za 1 000 K¢ v dobé€ trvani dvou tydnt.
Za tuto cenu by se prispévky zobrazily opakované az 25 000 uzivateld. Cena za Ui¢ast na
pivnich soutéZich se odviji na zaklad¢ startovného, které si urcuji poradatele akce. Néklady
vynalozené na soutéz zélezi od celkové hodnoty vyher, vénovanych do soutéze. Vstup do

soutéze si podnik zvoli sam. Jednou z moznosti je vstup do soutéze pfi utraté v podniku
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ptesahujici urcitou hodnotu. Polep auta logem podniku vyjde Moritz zhruba na 5 000 K¢.
Nejnakladnéjsi reklamni akci je umisténi reklamnich plakati na zastavky MHD. Pocitam,
ze tisk reklam s nasledovnym umisténim do tiech podsvicenych vitrin na frekventovanych

mistech v Olomouci vyjde podnik zhruba na 10 000 K¢ za jeden mésic.

8.2.3 Casova analyza

Tabulka 5 — Casova analyza (vlastni zpracovéni)

Propagace casova narocnost pripravy Doba trvani
Instagramovy profil 1 tyden Trvale
P , ,
ropagace 1 tyden 2 tydny

Instagramového profilu

Uéast na pivnich

v 1 mésic Vikend
soutézich
Soutéze 1 tyden 1 mésic
Polep automobilli 2 tydny Trvale
Rekl i plakat . .
ekfamni plakat na 2 tydny 1 mésic

zastavkach MHD

Doba potiebna k zaloZeni Instagram ctu je 3 dny, podnik by si jako prvni krok mél urcit
jaké ptispévky chce zverejiiovat a kdo ucet bude spravovat. Vytvofeny profil bude mit
Moritz trvale. Pfiprava na placenou propagaci svého Instagramového Uc¢tu bude trvat
pfiblizné€ tyden. Béhem ptipravy si podnik musi ur¢it, které ptispévky chce propagovat a
koho nimi oslovit. Nejdelsi pfipravu ofekdvam u uCasti na pivnich soutéZich. V této
ptipravé podnik musi vhodné zvolit pivo, které do soutéze ptihlasi. Zde bych vychazel
z prodanych litrd jednotlivych druh@ piva, nebo pro zdkazniky pfipravil anketu
s hlasovanim o nejoblibenéjSim pivu. Pfiprava soutéze, pro zdkazniky zabere asi tyden.
Béhem tydne podnik vymysli podminky pro vstup do soutéze a ceny. Ptiprava na polepeni
firemniho automobilu zabere dva tydny, béhem prvniho tydne se vytvofi navrh na vzhled
auta a béhem druhého dojde k aplikaci polepu na auto. Polepené auto bude mit Moritz
trvale. Reklamni plakaty se musi navrhnout, poté vytisknout, a nakonec umistit do
reklamnich vitrin. Dobu trvani pfipravy ocekavam kolem dvou tydnd, s celkovym trvanim

marketingové akce jeden mésic.
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8.2.4 Analyza rizik

Tabulka 6 — Analyza rizik (vlastni zpracovani)

Propagace Riziko Eliminace rizika
Instagramovy profil Nizky zajem uZivatell Propagace profilu
P . , . ,
ropasace Nevhodné zvoleny propagovany obsah Konzultace s odborniky

Instagramového profilu

Ucast na pivnich Vhodné zvoleny druh

v Nelspéch .
soutézich P piva
Soutéze Nizky zajem o soutéz Volba zajimavych cen
Jo " . . Konzultace s grafickym
Polep automobil Nevkusné zvolena grafika g ¥

designerem

Konzultace s grafickym
designerem

Reklamni plakat na

Jastavkach MHD Nevkusné zvolena grafika

Instagramovy ucet se mize setkat s nizkym zajmem uzivatell, proto je dalezité vymyslet
poutavy obsah pfipadné zainvestovat do propagace. Propagovany obsah bych konzultoval
s odborniky, ktefi se propagaci na socialnich sitich zabyvaji. Mohlo by se totiz stat, Ze by
podnik zvolil propagovany obsah nevhodné. Pfi ucasti na pivnich soutézich hrozi
neuspéch, proto je dalezité vybrat spravné pivo. Postup pro vybér spravného druhu piva
jsem popsal v casové analyze. Do soutéZi, pro zdkazniky je potfeba vhodné zvolit vyherni
ceny. Podnik tak predejde nizkému zdjmu o danou soutéZz. U polepu auta i tvorby
reklamnich plakatu je potifeba zvolit vhodny vkusny design, ktery zaujme. Proto bych

design polepu 1 plakéatu prokonzultoval s néjakym grafikem.
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ZAVER
Bakalafskd prace se =zabyvala analyzou marketingové komunikace ve vybraném

minipivovaru s cilem doporucit feSeni vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu marketingové

komunikace.

Prace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se vénuje marketingu
a jeho soucasnym trendim, které se v dnesni dob¢ nejcastéji orientuji na online prostor.
Déle piedstavuje pojem konkurence a konkurenceschopnost, coz je dilezitd vlastnost
podstatnad pro udrzeni pozice na trhu. Predstavuje také marketingové analyzy, jako jsou
SWOT analyza, PESTEL analyza a PorterGv model péti sil. V zavéru teoretické casti je

popsana historie pivovarnictvi v Cesku a soucasna situace na tuzemském trhu.

V praktické Casti byl predstaven minipivovar Moritz, ktery patfi k nejnavs§tévovanéjSim
minipivovardm v Olomouci. V praci je popsano produktové portfolio minipivovaru,
organizacni struktura a ekonomicti ukazatelé obsahujici informace o ro¢nim vystavu piva
v hektolitrech. Podnik pouziva ke své propagaci logo podniku, které najdeme pfi vstupu do
restaurace, na firemnim auté¢ a KEG sudech prodavanych do dalSich restauracnich zatizeni

nebo zakaznikim.

V dalsich kapitolach teoretické ¢asti byl minipivovar podroben marketingovym analyzam.
SWOT analyza odhalila silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Nejslabsi strankou
podniku je nedostatetnd reklama, kterd v kombinaci s nejvétsi hrozbou, jenz je velka
konkurence, miize zpisobit snizeni zdjmu o podnik. Porteriv model péti sil predstavil
konkurenéni prosttedi, v némz se Moritz nachazi. Nejvét§imi konkurenty pro minipivovar
Moritz je Svatovaclavsky pivovar a minipivovar Chomout. PESTEL analyza pfedstavila
faktory, jenz na minipivovar maji vliv. Slo o faktory politické a legislativni, ekonomické,

socialni, technologické a ekologickeé.

Dale sladek minipivovaru v rozhovoru objasnil, jak podnik fungoval béhem pandemie
COVID-19, ¢im byla pandemie pro podnik pfinosna a jaké budou dalsi kroky podniku
v blizké dobé. Na zédklad¢ tohoto rozhovoru a marketingovych analyz bylo zhotoveno
doporuceni na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace. Nejpiinosnéjs$i pro podnik
bude zfizeni instagramového profilu, s jehoz pomoci miize podnik snadno komunikovat se
svymi zékazniky a zaroven oslovit zdkazniky nové. Nejnakladnéjsi doporuceni je umisténi

reklamniho plakitu do osvétlenych vitrin na zastdvkdich MHD v okoli podniku. Toto
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doporuceni by podnik orientacné¢ vyslo na 10 000 K¢ za mésic. Je vSak dulezité, aby na

sebe podnik upozornil a tim se dostal do povédomi vice lidi.

Psanim této prace jsem ziskal nové védomosti a zarovenn jsem mohl pouzit jiz nabyté
znalosti. Bylo by mi potéSenim, kdyby podnik néjaky z mnou vytvorenych navrha
v budoucnu vyuzil a byl mu eventualné napomocen ke zlepSeni dosavadni marketingové

komunikace a upevnil si tak pozici na trhu.
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TV Televize

KEG Vratny sud pro primyslové plnéni a sterilni skladovani napoja
MHD Méstska hromadna doprava

HDP Hruby domaci produkt

DPH Dan z ptidané hodnoty

K¢e Koruna ¢eska

HI. Hektolitr

L. Litr
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PRILOHA P I: LOGO PODNIKU

hostinsky pivovar



PRILOHA P II: REKLAMNI LETAK S INFORMACI O ROZVOZU
PIVA, BEHEM PANDEMIE

Rozvoz piva Moritz az k Vam domi

Pivo Vdm dovezeme po Olomouci zcela zdarma.

Rozvozy budou probihat v patek po 14. hodiné.
Objednavky, prosim, uskutecrujte nejpozdéji do pfedchoziho dne.

Pro rozvoz je minimalni odbér 6 PET lahve.

Osobni odbér piva pfimo v pivovaru Moritz
Objednané pivo si v pivovaru budete moci vyzvednout vidy v PO, ST a PA od 14:00 — 17:00.

Objednéavky, prosim, uskute&fiujte nejpozdéji do pfedchoziho dne, at nemusite zbyteéné Eekat.
Preferujeme platbu v hotovosti.
Objednavky mlZete provadét na e-mailové adrese
pivovar.moritz@gmail.com
nebo na telefonnim &isle

+420 605 141 977

Vybrat si mlZete z nabidky piva:

Pivo Styl EPM (%) | Alkohol (%) | Hofkost (IBU) | Cena PET 1L
Moritz 12° svétla svétly lezak 12,4 4,9 35 54 ,-
Moritz 11° svétly lezdk 11,3 4.4 30 50 ,-
Moritz 11° Maisel polotmavy leZak 11,3 4,4 30 50 ,-
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