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ANOTACE

Diplomova prace se zameruje na analyzu prostredi vybraného podniku — Zameckého
pivovaru Zbraslavice. Cilem prdace je provest analyzu prostredi zvoleného podniku, jeho
konkurence, soucasného marketingového mixu, specifikovat rozdilné pozadavky zakaznikii
a na zaklade zjisténych skutecnosti navrhnout marketingovou strategii. Z provedenych analyz
a vysledku pruzkumu potieb zakazniku je sestavena SWOT analyza, ktera prispéla k navrhu

zmen.
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TITLE

Analysis of chosen company and proposal of strategy

ANNOTATION

This thesis focuses on analysis of surroundings of chosen company — Zamecky pivovar
Zbraslavice. The aim of the thesis is to analyze the surroundings of chosen company,
competition, marketing mix, specify customer requirements and propose a marketing strategy
based on the findings. A SWOT analysis is compiled from performed analyzes and the result

of the customer needs survey, which contributed to the proposal of changes.
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UvVOD

Chce-li firma dosahovat uspéchu, je nutné, aby poznavala své soucasné i potencialni
zakazniky, jejich potieby a pfani. Klicové je tedy budovat a udrzovat dlouhodobé dobré
vztahy se zdkazniky. Pro prosperitu firmy je téz dilezitd dokonala znalost jejiho soucasného
stavu, ale 1 znalost konkurence a jejich zamért.

Cilem prace je provést analyzu prostfedi zvoleného podniku, jeho konkurence,
soucasné¢ho marketingového mixu, specifikovat rozdilné pozadavky zakaznikli a na zaklad¢
zjisténych skutecnosti navrhnout marketingovou strategii.

Prvni kapitola prace se vénuje externim a internim analyzam prostfedi, ddle SWOT
analyze a marketingovym strategiim. Nasleduje kapitola, kterd se podrobnéji zabyva
zakladnimi nastroji marketingového mixu — produktem, cenou, distribuci a marketingovou
komunikaci, kterd zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Tato
¢ast prace se také zamétfuje na budovani vztahl se zdkazniky a jejich segmentaci. Poté je
ptfiblizen marketingovy vyzkum a piedevSim metoda dotazovani. Prace se také zabyva
specifiky zkoumaného odvétvi, tedy podnikdnim malé firmy a situaci minipivovarti v rdmci
CR.

Ve druhé casti prace je charakterizovan zkoumany podnik — Zamecky pivovar
Zbraslavice, ktery se nachdzi v obci Zbraslavice v blizkosti Kutné Hory. Nasleduje analyza
zakladnich nastroji soucasného marketingového mixu pivovaru. Poté je provedena analyza
prostiedi zkoumaného podniku, a to PEST analyza a analyza konkurence, ke které bylo
zvoleno 5 konkurenénich pivovart, které sidli v kutnohorském okrese. Déle se prace zamétuje
na budovéani vztahll se zdkazniky pivovaru, v ramci néhoz je proveden prizkum potieb
zakaznikl cilovych segmentii. Na zdklad€ vytvofenych analyz, prizkumu potfeb zdkazniki
a fizeného rozhovoru s manazerem prodeje zkoumaného podniku je sestavena SWOT

analyza. V posledni ¢4sti jsou uvedeny navrhy zmeén a strategie pivovaru.
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1 ANALYZA PROSTREDI PODNIKU A STRATEGIE

Prvni kapitola se zamétuje na prostiedi podniku, které se déli na mikroprostiedi
a makroprostfedi. K provedeni analyzy prostfedi podniku se vyuzivaji externi a interni

analyzy. Tato kapitola se té¢z vénuje SWOT analyze a marketingovym strategiim.

1.1 Prostiedi podniku

Uspésnost firmy velmi zavisi na vlivu okoli. Kli¢ové je tyto vlivy rozpoznat, provést
jejich analyzu, mit schopnost vyuzivat je k prilezitostem a také jim uzpisobit své chovani.
Marketingové prostfedi se Cleni na mikroprostiedi, kam jsou zahrnuty vlivy, které piimo
ovliviiyji podnik a na makroprostiedi, které je tvofeno Sirokym okolim podniku (viz Obrazek
1). Jadrem je podnik samotny, kolem subjekty, jenz na n& pulsobi a okolo skupina
makroekonomickych vlivii. Dle Kotlera a Armstronga (2016) mikroprostiedi zahrnuje takové
subjekty, které jsou blizké spole¢nosti a mohou ji vyrazné ovlivitovat v jeji ¢innosti. Do této
skupiny se ftadi podnik samotny, dale jeji zdkaznici, dodavatelé, konkurence,
zprostiedkovatelé, ale i vefejnost. Mezi vlivy makroprostfedi se fadi vlivy ekonomické,

politicko-pravni, socialné kulturni, technologické vlivy a ptirodni podminky (Kincl, 2004).

Nekteti autofi, napiiklad Fotr (2020), rozliSuji také mezoprostiedi podniku. V takovém
ptipadé mikroprostfedi podniku zahrnuje pouze podnik samotny. Do mezoprostiedi tedy
spadaji takové subjekty, se kterymi firma spolupracuje, které ji ovliviiuji a naopak i1 firma
Castecné ovlivituje je. Jsou to naptiklad dodavatelé, odbératelé, zakaznici, konkurence,

substituty a dalsi.

Politicko-pravni Ekonomické
vlivy vlivy

Technologické Socialné-
a prirodni vlivy kulturni vlivy

Obrazek 1: Marketingové prostredi

Zdroj: Viastni zpracovani dle Karlicka (2018)



1.2 Interni analyzy

Interni analyzy se soustiedi na podnik samotny. V této podkapitole je ptiblizena metoda

ABC, BCG analyza a VRIO metoda.

1.2.1 Metoda ABC

Tato metoda vychdzi z poméru podilu prodeje k poctu produktd, ale i podilu produktt
na celkovém obratu. Ma za ukol zjistit, jaké produkty vynikaji a jsou pro firmu vyhodné,
jelikoZ generuji nejvyssi zisk a naopak, které produkty ptindSeji nejmensi vynos. Tuto metodu

je vhodné vyuzit zejména pii praci s velkym poc¢tem produktti (Jakubikova, 2013).

1.2.2 BCG analyza

S matici ,ristu — podilu“ poprvé piiSla Bostonskd konzultacni skupina (Boston
Consulting Group), a proto je nazyvana BCG matici. Je zalozena na dvou zakladnich
kritériich — na rustu trhu a na relativnim podilu na trhu. Matice se d¢€li na Ctyfi kvadranty —
hvézdy (doporuceno udrzovat a rozvijet dosazenou pozici), dojné kravy (doporuceno sklizet
zisky z prodejit), problémové déti (doporu€eno zlepsit trzni pozici, nebo odejit z trhu) a bidné
psy (doporuceno stdhnout produkty z vyroby). Z matice lze vy¢ist doporuceni pro dalsi smér
podniku, co se tyCe rozvoje trhii, vyrobkli a vytvofeni dalSich konkuren¢nich vyhod

(Ketkovsky a Vykypél, 2006).

1.2.3 Metoda VRIO

Metoda VRIO je zaméfena na zhodnoceni interniho prostfedi firmy, pfedev$im na jeji
zdroje, jenz se dé€li na fyzické (technologické vybaveni podniku), lidské (pocet a struktura
pracovnikil), finan¢ni (likvidita, disponibilni kapital) a nehmotné zdroje (znalosti, informace,
know-how). Jednotlivé zdroje se ndsledn¢ hodnoti dle kritérii — hodnoty, vzacnosti,
napodobitelnosti a schopnosti vyuZit tyto zdroje. Vysledky metody se vyuZzivaji k zhodnoceni
situace firmy, ale také k zmapovani dané oblasti, ¢i dan¢ho zdroje a zjiSténi potencidlu

zlepSeni (Jakubikova, 2013).

O dalsi z internich analyz — SW analyze bliZze pojednava podkapitola 1.4.1. a o analyze

marketingového mixu kapitola 2.
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1.3 Externi analyzy

Externi analyzy se zabyvaji mezoprostfedim a makroprostiedim podniku. Zamétuji se
na soucasnou situaci tohoto prostfedi, ale i na prognézu jeho budouciho vyvoje. V této
podkapitole je blize objasnéna PEST analyza, analyza zékazniki, analyza trhu a analyza

konkurence.

1.3.1 PEST analyza

Makroekonomické vlivy mohou piedstavovat pro podnik celou fadu piilezitosti, ale
i naopak hrozeb, ¢i rizik, kterym je tieba se vyvarovat, fesit je. Jednim z nastroji k definovani
makroekonomickych vlivii je PEST analyza. Cilem analyzy je vyClenit ty vlivy, které jsou pro
konkrétni firmu vyznamné. Néazev této analyzy vyplyvad z pocatecnich pismen jednotlivych
vlivil — politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socidlné-kulturnich (S) a technologickych
a pfirodnich (T), jenz ptisobi na subjekty, které podnikaji na daném trhu (Karli¢ek, 2018).

Politicko-pravni vlivy

Ke statni regulaci dochazi jiz celou fadu let, avSak kazdy trh je regulovan v rozdilné
mife. Karli¢ek (2018) tika, Ze v n¢kterych piipadech pfedstavuje regulace pro firmy omezeni,
v jinych pftilezitost a nékdy regulace zvySuje bariéry vstupu na trh, ¢imz chrani ostatni firmy

pusobici na daném trhu.

Obecné do tohoto prostiedi spadaji zdkony (napiiklad zdkony na ochranu spotiebitele,
zakony regulujici podnikatelské prostfedi atd.), rGzné vlivné skupiny ze stran vyrobci
1 spottebitell a dale statni instituce, které maji v kompetenci kontrolu a hodnoceni jak

tuzemskych, tak i zahrani¢nich vyrobki a také ochranu spottebitele (Kincl, 2004).
Ekonomické vlivy

Vyvoj ekonomiky dané zemé siln¢ ovliviiuje situaci, ve které se podniky nachazeji,
avSak tento vyvoj piisobi i na kupni silu obyvatel a téZ na strukturu jejich vydaji. Velice
vyznamny vliv na c¢innosti podniki ma souCasny stav 1 budouci vyvoj kliCovych
ekonomickych ukazatelti. Pati sem naptiklad hruby domaci produkt, inflace, nezaméstnanost,
dostupnost uverd, danova struktura, salda vefejnych rozpocti a zahrani¢niho obchodu,

kurzovy vyvoj koruny a mnoho dalSiho (Jakubikova, 2013).
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Socialné-kulturni vlivy

ey

zejména jejich hodnoty, potfeby, vnimani a chovani. Spolecnost, ve které lidé ziji, utvari
a formuje jejich zadkladni hodnoty. A jelikoz pravé tyto aspekty silné plsobi na mySleni
a spotiebitelské chovani zdkaznikii, mély by se podniky o kulturni a socidlni prostiedi zajimat

a ziskané informace z tohoto prostredi vyuzivat ke své uspe€snosti.

Klicové je sledovat demograficky vyvoj spolecnosti, jelikoz v soucasné dob¢ dochazi ke
starnuti populace. Na tento jev by mély firmy reagovat a pfizpiisobovat se mu. Dale miiZze mit
dopady na marketing mira porodnosti, podoba rodiny, ¢i migrace, kdy cizinci maji vliv jak na

poptavku po konkrétnich produktech, tak na nabidku.

Stejné vyznamny vliv na marketing ma i kulturni prostedi. V kultufe v§ak dochazi ke
zméndm, jeZ maji vyrazné dopady na poptavku, tudiz se firmy t€émto zménam musi snaZzit
ptizpusobit. Kulturni prostfedi téz ovlivituje reklamu a marketingovou komunikaci — udava,
zda jsou reklamy a ostatni komunikacni néstroje pfijatelné, nebo jsou v rozporu s dobrymi

mravy (Karlicek 2018).
Technologické a prirodni vlivy

Technologické vlivy predstavuji klicové vlivy makroprostiedi, ktery v soucasné dobé
formuje budoucnost celého svéta. Technologie nabizi podnikiim mnoho pfilezitosti a zaroven
svétu pfinesla svétu spoustu dobrého, jako jsou napiiklad antibiotika, roboticka chirurgie, ¢i
internet. AvSak naopak diky technologiim vznikla i fada negativnich véci a v nékterych

ptipadech mize pro podniky znamenat hrozbu (Kotler a Armstrong, 2016).

Vyznamné jsou 1 faktory ptirodniho prostiedi, kde jde ptedevsim o ptirodni zdroje, jenz
tvoii vstupy do vyrobnich procest. Dulezité také je, aby firmy pfi své ¢innosti mély na
paméti, Ze surovin neni dostatek, ze jsou omezené, a ze dochazi ke zvySovani nakladii na
energii. TaktéZ by nemély zapominat, ze je pfiroda ¢im dél tim vice zneciSténa a tim padem
by mély dbat na ochranu Zivotniho prostfedi. Firmy by mély brat v ivahu, Ze vlada musi klast
diraz na ochranu Zivotniho prostfedi, tudiz vydava rizné zdkony a dochézi z tohoto divodu

k regulacim (Kincl, 2004).
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1.3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je vyznamnou soucasti marketingového planovéni. Pro firmu je
velice dulezité, aby odhalila své konkurenty — jak piimé, tak i nepiimé a potencidlni. Pfimi
konkurenti nabizeji stejny produkt ¢i sluzbu, zatimco neptimi konkurenti ptfichdzeji na trh se
substituty — podobnymi vyrobky a sluzbami. Potencialni konkurenti jsou nové podniky, jez by
v budoucnu mohly vstoupit na dany trh se stejnym produktem (sluzbou). Firma by méla mit
o konkurentech dobry piehled, sledovat je a také by méla reagovat a ptizplisobovat se jejim
zméndm. Analyza konkurence napomaha firm¢ (Blazkova, 2007):

e kidentifikaci vlastnich konkuren¢nich vyhod a nevyhod
e k progndze, jak budou konkurenti reagovat na marketingové rozhodnuti firmy
e kurceni strategii k dosazeni budouci konkurenéni vyhody

¢ k objeveni novych pfilezitosti ¢i hrozeb atd.

V prvnim kroku analyzy je nutné identifikovat ptimé, neptimé a potencidlni konkurenty.
Dale nasleduje urceni a zhodnoceni strategii, silnych a slabych stranek, schopnosti a cilt
konkurentti. Dillezité je téZ rozpoznéni vlivl jednotlivych faktori piisobicich na trzni pozici
firmy. Posledni krok analyzy obsahuje navrzeni postupl a strategii, diky kterym firmy

ziskéavaji konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim (Blazkova, 2007).

1.3.3  Analyza trhu

Urbanek (2010, s. 196) definoval trh jako ,, misto, kde se obvykle setkavaji prodavajici

s kupujicimi“. Dochazi zde tedy ke sméné vyrobkil a sluzeb. Kazda firma by se méla snazit
ziskat co nejvice informaci o trhu, na kterém ptisobi nebo na ktery planuje vstoupit. Méla by
se zajimat o soucasnou situaci na trhu, ale i o jeji budouci smér a vyvoj. Pfi analyze trhu je
dilezité znat odpovédi napiiklad na tyto otazky (Blazkova, 2007):

e Jaka je velikost trhu?

e Jaké je vymezeni trhu?

e Jaka je atraktivita a ziskovost daného trhu?

e Jakeé jsou trzni trendy?

e Jaka je predikce potieb?

e Jaka je mira rstu tohoto trhu?

e Jaky je vyvoj poptavky?
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1.3.4 Analyza zakazniki

Analyza zakaznika je téz velmi dilezitou analyzou, jelikoz je pro firmu nutné, aby
veédela, kdo jsou jeji zakaznici a jaké maji potfeby. Zakaznikem muze byt jednak konecny
spottebitel produktii Ci sluzeb, ale i obchodni partner (odbératel), pies kterého se vyrobky
firmy dostavaji pravé ke konecnému spotiebiteli. Existuji firmy, jenz své produkty distribuuji

pfimo kone¢nym zakazniklim, jiné pouze firmam a ostatni mohou mit ob¢é skupiny zékaznik.

Je tedy potfebné provést jak analyzu koncovych spotiebitelll, tak i obchodnich partnert.
Pfi analyze obchodnich partneri firma potiebuje znat, kdo jsou jeji partnefi, kolik jich je
a jaké jsou jejich prani a potieby, dale jak vysokou cenu jsou ochotni zaplatit, jaké vyuzivaji

distribu¢ni cesty apod.

Analyza kone¢ného spotiebitele zjistuje, jaké jsou jeho potieby, jak, kde a jak Casto
vyrobky nakupuje, jakym zpiisobem je spotfebovava, s ¢im jsou zékaznici nespokojeni, nebo
zda nakupuji 1 vyrobky od konkurence. Na zékladn¢ informaci ziskanych z této analyzy, by se
firma meéla snazit reagovat na potieby zdkaznikli a pfizptisobovat jim svou nabidku

(Blazkova, 2007).

Dalsi externi analyzou — OT analyzou se blize zabyvé podkapitola 1.4.2.

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je technikou, kterd se zabyva zhodnocenim vnitinich faktord (SW
analyzou — silné a slabé stranky firmy) a vnéjSich faktori (OT analyzou — pfileZitosti
a hrozby) ovlivilujicich ¢innost podniku. Pocate¢ni pismena anglickych slov tvoii ndzev této
analyzy — S (strenghts — silné stranky), W (weaknesss — slabé stranky), O (opportunities —
ptilezitosti) a T (treats — hrozby). (Urbanek, 2010)

SWOT analyza se sestavuje na zéklad¢ vysledkii vyzkumi, vetfejné dostupnych ¢i
vnitropodnikovych informaci, dale ze zavért provedenych analyz, jako je naptiklad analyza
konkurence, analyza trhu, PEST analyza a dalsi a slouZi k jejich sumarizaci. V prvnim kroku
se vypracuje SW, nasledn¢ OT analyza a poté nasleduje hledani spojitosti mezi témito dvéma
c¢astmi SWOT analyzy. Propojenim SW a OT analyzy se vytvoii Ctyfi kvadranty. Prvni
kvadrant je kvadrant silnych strdnek podniku a pfilezitosti (SO strategie), jenZ se snazi
o maximalni vyuziti ptilezitosti k podpote silnych stranek firmy. Nasleduje kvadrant silnych

stranek a hrozeb (ST strategie), kdy se silné stranky podniku vyuzivaji ke zmirnéni ¢i
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odstranéni hrozeb. Tteti kvadrant je kombinaci slabych stranek a pfilezitosti (WO strategie),
kde je snaha o odstranéni slabin a s tim spojena moznost vzniku novych ptilezitosti. Posledni
kvadrant hrozeb a slabych stranek (WT) usiluje o zamezeni hrozeb, které ohrozuji ¢i
prohlubuji slabé stranky podniku. Poté si podnik ur¢i nejvhodnéjsi strategii mezi SO, ST,

WO, nebo WT strategii, ¢i zvoli jejich kombinaci (Jakubikova, 2013).

1.4.1 SW analyza (analyza silnych a slabych stranek)

Cilem SW analyzy je identifikace silnych a slabych stranek podniku, které I1ze ovlivnit.
Silné stranky jsou vlastnosti, ve kterych oproti konkurenci podnik vynikd, a ma tudiz
konkuren¢ni vyhodu. Silné stranky by se firma méla vzdy snazit maximalizovat. Do této
skupiny lze fadit urcité inovace, jedinecnou kvalitu vyrobki, manazerské schopnosti, vysoké

postaveni na trhu atd.

Slabé stranky ptedstavuji konkurenéni nevyhodu snizujici hodnotu podniku, ktery by se
mél snazit o jejich minimalizaci. Slabiny zahrnuji naptiklad zastaralé postupy, vysokou
fluktuaci zaméstnancl, malo marketingovych zkuSenosti, omezenou vyrobni kapacitu nebo

vysoké ndklady (Kotler a Keller, 2013).

1.4.2 OT analyza (analyza hrozeb a prilezitosti)

Druha ¢ast SWOT analyzy se zabyva definovanim pftilezitosti a hrozeb, které ptichazeji
z okolniho prostiedi a vyrazn€ mohou ovlivilovat podnik a jeho Ccinnost. PiileZitost
ptredstavuje n&jakou piiznivou moznost, situaci, ¢i Sanci, jeZ by mél podnik vyuZit. Patii sem
naptiklad nova technologie, vyuZziti pracovni sily ze zahranici, vétsi poptavka apod.

Naopak hrozby jsou neptiznivé vlivy, které nastaly, ¢i by mohly nastat a negativné

ovlivnit ¢innost firmy. Hrozba miZe byt napiiklad upadek dodavatele, vstup nové konkurence

na dany trh, riist cen vstupti a dalsi (Kotler a Keller, 2013).

1.5 Strategie

Kazda firma by si méla uvédomit a vyty¢it, ¢eho chce v budoucnu dosdhnout. Jednd se
o stanoveni podnikovych cili, které maji urcovat stav, kterého ma byt v daném casovém
horizontu docileno. Dale je tfeba urcit, jakym zpusobem stanovenych cili dosahnout, a to

definovanim podnikovém strategie. Stanoveni podnikové strategie je velmi diilezity proces,
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ktery zavisi na provedenych analyzach (naptiklad analyze konkurence, analyze prostredi, ¢i
produktovych analyzach) a také na vhodném vybéru managementu mezi dostupnymi
variantami. Nemén¢ podstatny krok je implementace strategie, kdy jde o takovou kombinaci

podnikovych zdroji a ¢innosti, pii kterych dojde k naplnéni vytyCenych cil.

Z podnikové strategie vychdzi téz marketingova strategie podniku. Malé firmy si vétSinou
voli jednu strategii, se kterou se snazi ztotoznit, zatimco stfedni a velké firmy se zamétuji na

vice typt, a to z divodu vétsi nabidky a pisobeni na vice trzich (Blazkova, 2007).

Marketingovych strategii existuje velké mnozstvi. Blazkova (2007) je ¢leni dle nékolika
kritérii, naptiklad dle marketingového mixu (vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni
strategie), dle cyklu zivotnosti na trhu (zavadéni, rust, zralost, pokles), dle trendu trhu
(rGstové, udrzovaci, ustupové strategie), nebo na ristové strategie (strategie podle Ansoffa,

strategie pro vybér segmentu, strategie integrace) atd.
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2 MARKETINGOVY MIX

Mezi hlavni pojmy marketingu patii marketingovy mix, jenz profesor Kotler (2007, s. 70)
definuje jako ,, soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala
svych marketingovych cilii na zvoleném trhu . Historie tohoto pojmu sahé na pielom 40. a 50.
let 20. stoleti, kdy ho jako prvni pouzil James W. Cullition, ktery zacal hovofit o tzv. mixu
jednotlivych ingredienci. Na jeho praci pozdéji navazal Richard Clewett, jenz rozebiral
jednotlivé nastroje mixu — vyrobek, cena, distribuce a propagace. Avsak o vznik klasickych
4P se zaslouzil Jerry McCarthy, ktery jednotlivé nastroje zkombinoval, propojil a nasledné
je vtémé dneSni podob& publikoval ve své knize Marketing. Jeho c¢lenéni na ,,4P“ je
nejznaméjsi a sklada se z téchto néstroji (Kincl, 2004):

e product — produkt,
e price — cena,
e place — misto,

e promotion — marketingova komunikace.

Jiné zdroje se ptiklangji k tomu, ze autorem marketingového mixu je Neil H. Borden.
Ten vSak jiz pouzival rozSifeny marketingovy mix, ktery byl sloZen ze ctrnacti riznych

nastroji (Urbanek 2010).

Zakladnich ,,4P“ muze byt v riznych piipadech (napiiklad v oblasti sluzeb, Skolstvi,
cestovniho ruchu, bankovnictvi) rozsifen o dalsi nastroje respektujici specifika téchto oblasti,

ale v této praci bude vyuzit pouze zakladni marketingovy mix (Kincl, 2004).

2.1 Produkt

Produkt je klicovym ndastrojem marketingového mixu. Profesor Kotler (2007, s. 615)
tika, ze ,, produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby, patri sem fyzické predmeéty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. *

Na produkt 1ze nahliZzet hned nékolika zpisoby. Profesor Kotler rozliSuje tfi trovné
produktu, pii ¢emz kazdéa dalsi uroven zvysuje hodnotu daného produktu (viz Obrazek 2).
Nejnizsi trovni je zakladni produkt, jenz je jadrem celkového produktu a predstavuje jeho
obecnou uzite¢nost — potiebu, kterou chce spotiebitel uspokojit. Vlastni produkt znazoriuje

druhou uroven a jedna se vétSinou o baleni, znacku a design produktu, troven jeho kvality, ¢i
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jeho funkce. Tyto prvky spole¢né vytvari zakladni ptinosy produktu. Rozsifeny produkt je
nejvyssi trovni a zabyva se tim, jakym zpisobem bude vyrobek nabizen nebo pouzivan.
Rozsitenym produktem muze byt naptiklad poprodejni servis, instalace, poradenstvi, navod

k pouziti (Kotler, 2007).

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zékladni produkt
Zakladni

pfinosy nebo
sluzby

Obrazek 2: Tti arovné produktu

Zdroj: (Kotler, 2007)

2.1.1 Produktova politika

Vramci produktové politiky firma provadi mnoho rozhodnuti, jeZ vychazeji
z klasifikace produktu a zaroven ovlivituji sortimentni politiku, politiku vyrobkovych tad
a atributy produktu. Produkt lze klasifikovat naptiklad dle miry hmatatelnosti, dle zavislosti
na trvanlivosti a materidlni podstaté, dale existuji klasifikace spotfebniho nebo primyslového
zbozi. Sortimentni politika se zabyva skupinami produkti z nabizeného sortimentu,
predev§im jejich zménami, pfiddnim, ¢i uplném zrusenim vybranych ftad. Politika
vyrobkovych skupin se soustiedi na produkty a jejich alternativy. Opét dochazi k rozhodnuti,

zda produkty budou obménény, pfidany nebo zruSeny (Jakubikova, 2013).

Kazdy produkt ma své atributy, které ho odliSuji od produkti konkurence. Atributem
produktu miize byt naptiklad jeho znacka, design, kvalita, obal, etiketa, sluzby navic. Znacka
slouzi k odliseni produktii od konkurence, zvySuje u zdkazniki daveéru a téz jim zarucuje
kvalitu produktt. Nazev znacky by mél byt snadno zapamatovatelny i vyslovitelny, v ptipadé
pusobeni firmy na zahranic¢nich trzich i pfenositelny do ciziho jazyka. Mezi dal$i podstatny

prvek znacky patii jeji logo, jez obvykle tvoii nazev a patiicny symbol (Karlicek, 2018).
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Kvalita produktu je velmi dulezity atribut, jelikoz je zakaznikovi komunikovana
prostiednictvim ceny produktu, typem baleni, vybérem distribucnich cest, ale také
vyuzivanou marketingovou propagaci (Jakubikova, 2013). Obal mé ochranit zbozi pied
poskozenim, zajistit snadné otevieni, poskytnout informace o produktu apod. U né&kterych
produktt je baleni velice dulezité a naopak jiné vyrobky maji jednoduché obaly, jez poukazuji
na vyhodnost jejich koupé (Karli¢ek 2018). Neméné vyznamna je etiketa, na niz je obvykle
uveden nazev produktu, avSak muze obsahovat i detailn€jsi informace. Etiketa muze plnit
mnoho funkci — identifikaci a klasifikaci vyrobku, popis, popiipadé 1 propagaci (Kotler
a Keller, 2013). Dle Jakubikové (2013) je ¢im dal tim zaddangjsi poskytovani sluzeb spojenych
s prodejem nebo spotiebou produkti. Zalezi na uvazeni firmy, zda tyto sluzby budou

poskytovat pred koupi, béhem koupé, nebo budou poskytovat poprodejni sluzby.

Karlicek (2018) tik4, Ze je velice dalezity 1 design produktu, jelikoz miize pfedstavovat
podstatnou konkuren¢ni vyhodu. V nékterych pfipadech muaze pravé zajimavy design pirimét
zakazniky ke koupi, aniz by firma vynalozila velké finan¢ni prostfedky do marketingové

komunikace.

2.2 Cena

Cena je jedinym nastrojem ze 4P, jenz pfinasi zisk, vSechny ostatni nastroje jsou pro
podnik nakladem. Rozhodovani o cené patii ke klicovym rozhodovacim procesiim, proto je
velice vyznamna spravna predpovéd’ toho, jak budou zdkaznici na stanovené ceny reagovat

a zda se jim ptizpusobi, ¢i nikoliv (Jakubikova, 2013).

Rozhodovani ohledné vysSe ceny ovliviiuje mnoho faktorii, jenz lze délit na vnitini
avnéjsi. Vngj$i faktory, jez jsou hiife rozpoznatelné, zahrnuji poptavku, konkurenci,
distribucni sit’ nebo také politickou a ekonomickou situaci. Mezi vnitini faktory ovliviiujici
vysi ceny se fadi marketingové cile firmy, marketingovy mix, diferenciace produkti
a predevs$im naklady, jelikoz pravé naklady vétSinou vyrazné ovliviluji stanoveni ceny

(Urbanek, 2010).

Dle Jakubikové (2013) k tvorbé a stanoveni cen neodmyslitelné patii nastroje kondi¢ni
politiky, ¢imz se rozumi politika riznych slev a specidlnich nabidek, anebo v opaéném
piipad€ cenovych ptiplatkli a pfidavki. Slevy mohou byt hotovostni, naturdlni, mnoZzstevni,
sezOnni aj. Mezi cenové srazky patii propagacni srazky nebo srazky zbozi na protiticet, kdy

s vracenim starého zboZzi se zdkaznikovi snizi ceny z koupé nového zbozi. Cenové piiplatky
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a pfirdzky se objevuji naptiklad v pfipad¢ prodeje malého mnozstvi zbozi, ¢i pifi specidlnich

pozadavcich zdkaznika na vyrobek.

2.2.1 Metody stanoveni tvorby cen

K nejcastéjSim metoddm pro stanoveni cen dle Jakubikové (2013) patii metoda
orientovana na naklady, na konkurenci a metoda orientovana na poptavku. Dale lze cenu
stanovit podle hodnoty vnimané zakaznikem, sdilenim ptinosii a rizika, obalkovou metodou,

¢1 se praktikuje adaptivni tvorba cen.

Nakladové orientovana tvorba ceny — snahou firmy je stanovit takovou cenu, jez pokryje
veskeré vynalozené naklady — ndklady od vyvoje az po prodej produktu, dale néklady na
marketing atd. Ackoliv tato metoda patii mezi nejvyuzivanéjsi, cenu nelze stanovit pouze na

zakladé¢ nédkladi, jelikoz firmy mohou vyrabét totozné produkty, avSak s rozdilnymi naklady.

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci — tvorba cen vychézi z cen konkurence a také se
ohlizi na vlastni naklady, avSak jen v malé mife. Firma v zavislosti na konkurenci ma
moznost stanovit svou cenu vyssi, niz8i nebo totoznou. U této metody existuji dva typy, jak
stanovit cenu — orientace na cenu v oboru (stanoveni cen dle priméru konkurencnich cen)
a orientace na cenového vidce, kdy firmy pfizpsobuji své ceny cenam cenového vidce

(Jakubikova, 2013).

Cenové orientovana tvorba ceny — zavisi na druhu poptavky. Jestlize je poptavka pruzna,
tak v pfipadé sniZzeni ceny dochdzi k vyraznému ristu prodeje a nasledné i trzeb, a naopak. Pfi
nepruzné poptavce sniZeni cen sice vyvola rist, ten vSak neni dostatecné velky, aby trzby byly

vys$8i nez pii prodeji pfed zmeénou piivodni ceny (Kincl, 2004).

2.3 Distribuce

Distribuce je vyznamnou soucasti marketingového mixu. Jednd se o nastroj, jenz
pfedstavuje mistni a Casovy faktor mixu a zahrnuje fadu kroki a aktivit k vytvofeni vhodnych
distribuc¢nich cest, diky kterym se produkt dostane od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli.
Distribucni cesty lze ¢lenit na pfimé a nepiimé. V ptipad¢ piimych distribucnich cest jde
o vztah, kdy vyrobce dodava své produkty pfimo konec¢nému spotiebiteli. U nepiimych
distribuc¢nich cest vstupuji mezi vyrobce a zdkaznika meziClanky, které provadéji cast

prodejnich aktivit za vyrobce (Urbanek, 2010).
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Distribuéni mezi¢lanky se déli do tifi skupin — na zprostiedkovatele, prostfedniky
apodptirné distribuéni mezi¢lanky. Ukolem zprostiedkovatelti je zprostfedkovat prodej
daného zbozi — nedochazi zde k vlastnictvi zbozi (Kincl, 2004). Dle Jakubikové (2013) mtze
byt zprostfedkovatelem napiiklad komisionaf, obchodni zastupce vyrobcli nebo aukéni
spole¢nost. Prostiednici nakupuji zbozi od vyrobci, urcitou dobu ho maji ve vlastnictvi a poté
dochazi kjeho dalSimu prodeji. Do skupiny prostfednikii spadaji velkoobchody
a maloobchody (Kincl, 2004). Podstata velkoobchodu spociva v potizeni velkého mnozstvi
zbozi a nasledny prodej zbozi maloobchodiim, zatizenim poskytujici pohostinské sluzby, ¢i
drobnym podnikatelim. Maloobchod nakupuje zbozi od riznych vyrobcti nebo od
velkoobchodu a pot¢ ho proddva. Nedochazi zde vSak kzadnym upravam zbozi.
Maloobchodem jsou supermarkety, obchodni domy, ¢i samoobsluhy. Mezi ¢innosti, kterymi
se velkoobchod zabyva, se fadi pfedevsim ndkup a prodej zbozi, ale dochazi i ke skladovéni,
tiidéni a komplementaci sortimentu, dopravé (Jakubikova, 2013). Posledni skupinou jsou
podptirné distribu¢ni meziclanky, které nejsou soucasti distribucni cesty, avSak usnadiiuji
proces smény zbozi. Podplirnymi distribu¢nimi mezi¢lanky jsou banky, pojistovny, pfepravni

spole¢nosti nebo reklamni agentury (Kincl, 2004).

Distribucni meziclanky plni nékolik dulezitych funkci. Tyto funkce jsou obchodniho
charakteru (ndkup, prodej, komunikace, jedndni o cendch), logistické (manipulace se zbozim),
doplitkové (sbér, analyza a vyhodnoceni marketingovych informaci) a jejich cilem je zajistit

bezproblémovy ptesun zbozi od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli (Jakubikova, 2013).

Na zavér je nutné navrhnout distribucni strategii. Navrzeni této strategie vSak predchézi
vybér distribu¢ni cesty, distribu¢nich cilti a kooperacnich vztahii. Distribucni cile je nutné
ur¢it s ohledem na vlastnosti nabizeného produktu, meziclankii, konkurence, ale také na
vlastnosti firmy. Stanovené distribucni cile jsou vychodiskem pro rozhodnuti o prodejni cesté.
Cilem vybéru kooperacnich vztahil je provést analyzu a vybrat nejvhodnéjsi distributory ke

spolupraci (Jakubikova, 2013).

2.4 Marketingova komunikace

Marketingovda komunikace je nezbytnou aktivitou kazdé firmy a téz zakladnim
prosttedkem pro komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky, at uZz soucasnymi, ¢i
potencidlnimi. Hlavnim cilem marketingové komunikace je oslovit a pfimét okoli k tomu, aby

ucinilo nakupni rozhodnuti a zaroven ziskat i zpétnou vazbu. Firmy vyuzivaji celou fadu
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nastrojii k tomu, aby ovlivnily spotiebitele. Nejcastéji se hovoii o tzv. komunikaénim mixu,
jenz zahrnuje (Vastikova, 2014):

e reklamu,

e podporu prodeje,

e osobni prodej,

e publicitu.

Dtlezité je tyto nastroje dobie zkombinovat a vyuzit je ve spravny Cas, aby marketingové

sdéleni mélo co nejvétsi efekt.

2.4.1 Reklama

Reklama se fadi mezi nejvyuzivanéjsi a predevSim nejviditelnéj$i néstroj marketingové
komunikace. Piikrylova (2019, s. 74) hovoti o reklamé jako o ,, neosobni forme komunikace,
kdy rizné subjekty prostrednictvim riznych médii oslovuji své soucasné i potencialni
zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb a myslenek*.
Dal$im cilem vyuZzivani reklamy je zvySovani obratu, avSak na druhou stranu tento ndstroj

byva pro firmy velmi ndkladny.

S reklamou se lidé setkdvaji dennodenné v nejriznéjSich podobach. Reklamni
prostiedky se d€li na elektronicka média (jako jsou napiiklad reklamy v rozhlase, televizi, na
internetu, ¢i v kin€), klasickd média (noviny, ¢asopisy), a dale se déli na indoor a outdoor

média (plakaty, billboardy, svételné tabule, poutace). (Ptikrylova, 2019)

Reklamu lze dle casového hlediska dé€lit na zavadéci, presvédCovaci a ptfipominaci
reklamu. Zavadéci reklama se vyuZziva pii zavadéni nového produktu na trh, kdy je dilezité
ho predstavit budoucim zdkaznikim a vzbudit u nich zajem dany produkt koupit.
PtresvédCovaci reklama ma pfimét zakazniky, aby si mysleli, Ze nabizeny produkt je ten
nejlepsi a zddny jiny nema Sanci se mu vyrovnat. VéEtSinou se tento typ reklamy pouziva ve
fazi ristu produktu, kdy dochazi k nariistu prodeje. Pfipominaci reklama mé informovat
spotiebitele, ze dany produkt nebyl stazen z trhu, ale naopak, ze se stile vyrdbi a prodava.
Existuji dvé formy této reklamy — pritbézna (po celou dobu prodeje vyrobku) a obnovujici (pfi

znovuuvedeni vyrobku na trh). (Urbanek, 2010)
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2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu pobidkovych nastrojii, které maji za kol pfimét
zékaznika ke koupi. Mezi nastroje podpory prodeje Halek (2017) tadi napiiklad kupony
a certifikaty, vzorky zdarma, prémie, cenové vyhodné baleni, spottebitelské soutéze, vystavy
a veletrhy, refundace, ¢i rabaty. VSechny vySe uvedené nastroje nabizi odménu, at’ uz finan¢ni
¢i nefinancni, jez by méla podpofit zédkaznikovo ndkupni rozhodnuti, nebo ho alespoil

stimulovat k vyzkouSeni daného produktu.

v

Podpora prodeje ma své vyhody — vyvolava rychlejsi a znatelné&;jsi rist prodeje, avsak ma
1 sv€ negativni stranky, predevS§im finan¢ni ndkladnost téchto néstroji. Déle byva rist prodeje
spojen také s ndslednym poklesem, jelikoz zékaznici si koupi produkt pii jeho piedstaveni,
zavadéni na trh a poté uz ho tolik nepoptavaji. Z tohoto diivodu maji tyto nastroje pouze

kratkodoby charakter (Karlicek, 2018).

V souvislosti s podporou prodeje existuji dvé rizné strategie, na které¢ se firma muze
zam¢étit — strategie tlaku (push) a strategie tahu (pull). Strategie tlaku se zabyva vyuzitim
podpory prodeje smérem k distributorim. Firma se snazi podpoftit své distributory tak, aby
obstarali co nejlepsi prodejnost produktu. Naopak strategie tahu soustied’uje pozornost na
zakazniky takovym zplsobem, Ze si posléze sami vyzadaji dany produkt u prodejce (Kotler,

2007).

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej se poklada za nejucinnéjsi nastroj komunika¢niho mixu, jelikoZ v tomto
pfipadé¢ dochazi k pfimé komunikaci mezi obchodnim zastupcem a zakaznikem. AvSak
z dlouhodobého hlediska je oproti ostatnim néstrojii vice nakladny. Cilem je prostfednictvim
pfimého kontaktu ovlivnit zakaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby, ale téZ dlouhodobé utvaieni

dobrych vztahli se zdkazniky (Kincl, 2004).

U osobniho prodeje velmi zélezi na proddvajicim — na jeho schopnostech, chovani,
celkovém vzhledu, znalosti nabizené¢ho vyrobku a jinych aspektech. K tomu, aby prodavajici
zapusobil na zakaznika a pfimél ho ke koupi daného produktu, existuje vypracovany systém.
Nejdiive je nutné provést vyzkum trhu, na kterém se produkt nabizi a poté se pfipravit na
vlastni prodej, jak po osobni, tak i technické strance. Dale je zapotiebi kontaktovat zékazniky
a pak jiz prichazi na fadu vlastni prodej. Po zakoupeni produktu nésleduje péce o zakazniky,

ale také snaha presvédcit je k opakovanému nékupu (Urbanek, 2010).
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2.4.4 Publicita

Dal8im z nastroji komunika¢niho mixu je publicita — public relations, jez Karlicek (2018,
s. 202) definoval jako ,, budovani vztahu se zakazniky (novinari)“. Tento nastroj je ovSem na
rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu vétSinou bezplatny. Hlavnim tkolem
¢innosti spadajicich pod public relations je vyvolani pozitivni publicity v oCich vefejnosti.
Pravé diky pozitivni publicité se zvysSuje divéryhodnost produktt a celkové i diivéryhodnost
dané firmy. V nékterych ptipadech vsak muze dojit k vyvolani negativni publicity. To se
muze stat napiiklad v pfipadé propousténi zaméstnancti, neptiznivého hospodaiského
vysledku, produktové vady aj. Ke snizeni nebo zabranéni poskozeni povésti firmy se v ramci

public relations vyuziva krizova komunikace.

Mezi néstroje, diky kterym muze firma budovat dobré vztahy se zakazniky, patfi tiskové
zpravy, ¢i konference, rizné kampané nebo akce, a také event marketing, jenz je zalozen na
pofadani akci pro soucasné i1 potencidlni zdkazniky. Dale se k témto nastrojim fadi
sponzoring, jehoz cilem je zvysit u zdkaznikli povédomi o znacce ¢i dané firmé (Karlicek,

2018).
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3 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Pro kazdou firmu je klicové spravné identifikovat své zédkazniky. Je nutné zjistit jejich
ptani, potfeby i ofekavani a nésledné¢ na né¢ vhodné reagovat a prizpusobovat jim svou
nabidku (Havlicek a Kasik, 2005). Tato kapitola se zabyva segmentaci trhu a fizeni vztahi se

zékazniky, jelikoz spolupréce s nimi je pro firmu zasadni.

3.1 Segmentace

Potieby, prani a pozadavky vSech zdkaznikii jsou vyrazné odlisné, tudiz je firmy
najednou nedokaZzi uspokojit. Z tohoto diivodu se firmy snazi o segmentaci trhu — rozdéleni
trhu na mensi skupiny, jeZ maji podobné pozadavky a potieby (Hélek, 2017). Dle Koudelky
(2018) 1ze na segmentaci trhu nahlizet ze tiech riiznych hledisek — na segmentaci trhu jako
stav, jako strategii nebo jako na proces. Segmentace trhu jako stav je zaloZena na rozdéleni
trhu dle jednotlivych trznich segmenti. Druhé hledisko vychazi z toho, Ze podniky mohou mit
postavenou svou strategii pravé na segmentaci trhu. Segmentaci trhu jako proces lze chapat
jako poznavani trznich segmenti, tedy jejich vyhledani, odkryti a zjisténi rozdilnych potieb

zakaznik.

Dulezita je vhodna volba segmenttl, na které firma bude cilit. Vybér cilovych segmentt
se sklada ze ¢tyt krokt (Halek, 2017):
1) hodnoceni poptavky,
2) segmentace trhu,
3) volba cilového trhu,

4) vypracovani nabidky umoZilujici ziskat a udrZet si stanovenou pozici na cilovém trhu.

Nejdiive je nutné zhodnotit vSechny moznosti prodeje vlastnich produktii, dale zjistit, jak
kvalitni produkty vyrabi konkurencni firmy, a také udé€lat prognézu budouci poptavky. Tyto

informace jsou nasledné vyuZity pii vybéru cilového segmentu (Halek, 2017).

K segmentaci trhu obvykle dochdzi na zakladé ctyf kritérii — demografického,
geografického, psychografického a behavioralniho. Pfi demografické segmentaci se bere
vuvahu vék, pohlavi, rasa, naboZenské vyznéani, vzd€lani, sexudlni orientace a dalsi
zakaznikovi demografické charakteristiky. Dle geografického kritéria je trh segmentovan na
kontinenty, staty, regiony a mésta. Ditvod tohoto ¢lenéni vychazi z ptedpokladu, ze v urcitych
geografickych jednotkach ziji lidé s podobnymi potfebami. Dle psychografického kritéria jsou

zékaznici zatazovani do skupin na zaklad¢ zivotniho stylu, hodnot, ¢i z4jmii. Behavioralnim
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segmentacnim kritériem se rozumi ¢lenéni kupujicich dle toho, jaky vztah maji k ur¢itému
produktu — dle uzitku, ktery od produktu o¢ekavaji, frekvence uzivani, mista ndkupu, vérnosti
ke znackam (Karlicek, 2018). Podle Koudelky (2018) je dulezité posoudit kvalitu
vytvofenych segmentli, a to jejich vyuzitelnost, dile zda jsou dostatecné velké, stabilni,

akceschopné, ¢i objektivni.

Dalsim krokem je volba cilového trhu. K tomu dochézi na zéklad¢ vysledki segmentace
a rozhodnuti firmy, na jaky ze segmentli se zam¢éti a jakym zptsobem jej bude obsluhovat.
RozliSuji se tfi moznosti cileni, neboli pokryti trhu - diferencovany marketing,
nediferencovany marketing a koncentrovany marketing. V ptipad¢ diferencovaného
marketingu si firma vybira urité segmenty, kterym se chce vénovat. Vytvari a prizpisobuje
svou nabidku pozadavkim jednotlivych vybranych segmentl. Nediferencovany marketing
vnima4 trh jako celek. Firmy se snazi o to, aby jejich produkt utkvél v paméti zdkaznikli v tom
nejlep$im svétle a mohly jej vyrabét ve velkém ve stejné podobé. V ramci koncentrovaného
marketingu se firma snazi o ziskani dominantni pozice na mensim trhu, ¢i o vyuziti mezery na

trhu (Halek, 2017).

3.2 Rizeni vztahu se zakazniky

Utvéreni a ptfedevS§im udrzeni dobrych vztahli se zdkazniky je zésadni pro rozvoj
kazdého podnikani. Velice zéalezi na osobnim kontaktu a zejména individudlnim pfistupu ke
kazdému zdkaznikovi. V dnes$ni dob¢ zakaznici ocekéavaji pozornost pied, béhem i po nakupu.
Ne pokazdé musi jit o uzavieni obchodu, mize jit o radu, ¢i vyieSeni zdkaznikova problému.
Cim dal vétsi diraz firmy kladou na zpétnou vazbu, diky které mohou piizptisobovat svou
nabidku pfanim a potfebam zékaznikl a dat jim tak moZnost participovat se na vyvoji a sméru

dal$iho podnikani firmy (Hraska, 2018).

CRM (customer relationship management) piedstavuje pfistup, jehoz podstatou je
utvareni a nasledné udrzovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Tradi¢ni koncept CRM je
zalozen na komunikaci se zdkazniky skrz webové stranky, call centra nebo osobni kontakt
v kamenném obchodé¢. Diky rozvoji komunika¢nich technologii, pfedevs§im socialnich siti, se
komunikace se zakazniky zménila a vznikl novy koncept - socidlni fizeni vztahii se zakazniky
(SCRM), kdy firmy utvareji a tidi vztahy se zdkazniky pravé pies socialni sit¢. Kantorova,
Bachmann a Hrdinkova (2015) provedli dotaznikové Setfeni zaméfené na malé a stfedni

podniky, kdy respondenty tvofili manazefi a zaméstnanci téchto podnikd (celkem 308
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respondentll). Z vysledkt Setfeni bylo patrné, Ze v dne$ni dobé je pro firmy vyznamnégjsi
digitalni marketing, nez marketing tradi¢ni. Studie ukazuje, Zze malé a stfedni podniky
z nastroji digitdlniho marketingu nejvice vyuzivaji webové stranky (94,8 %), dale socidlni
sité (89,3 %), ptfimy e-mailovy marketing (56,5 %), kampané s platbou za proklik (41,2 %),
blogy (20,1 %) a elektronickou reklamu (20,1 %). Mezi nejpouzivangj$i socidlni sité
konkrétn¢ patii Facebook (91,6 %), Youtube (30,5 %), Google + (25 %), Twitter (17,5 %)
a LinkedIn (12,7 %). Malé a stfedni podniky vyuZzivaji socidlni sit¢ zejména k vlastni
propagaci, na rozdil od Briti, ktefi tyto sit€¢ vyuzivaji priméarné k ziskavani novych zakaznikd.
V ramci CRM slouzi socialni sité k ptizpiisobeni komunikace s ohledem na zékazniky a také

k posouzeni u¢innosti marketingovych kampani (Kantorova, Bachmann, Hrdinkova, 2015).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Halka (2017, s. 174) je marketingovy vyzkum , systematicky sbér, analyza
a interpretace informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti . Marketingovy vyzkum
tedy podava potiebné informace o zakaznicich, ¢i aktualnim stavu trhu. Zjisténé informace by

méla firma vhodné vyuzit ke splnéni svych podnikatelskych cilii a naplnéni zvolené strategie.

Tato kapitola se téz vénuje jednotlivym etapam marketingového vyzkumu, dotazovani
a také principtim pii tvorbé dotazniku.
4.1 Etapy marketingového vyzkumu

Samotny proces marketingového vyzkumu by mél zahrnovat jednotlivé etapy, jeZ jsou

uvedeny na obrazku (viz Obrazek 3).
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Obrazek 3: Etapy marketingového vyzkumu

Zdroj: (Halek, 2020)

Prvni krok - definovani zkoumaného problému a objasnéni cile vyzkumu je
vypracovava plan samotného vyzkumu, jenz by mél obsahovat cil, ktery byl vyty€en v prvnim
kroku, déale metody a techniky vyzkumu, velikost zkoumaného vzorku, ujasnéni, kdo budou
respondenti a dalsi fakta. Sbér dat spociva v ziskdvani primarnich informaci od respondentd.
Data Ize zajistit pozorovanim, dotazovanim nebo experimentem. Nasleduje analyza sebranych
dat, jez se provadi pomoci tabulek, statistickych analyz apod. Podani zpravy zahrnuje popis
predeslych krokl vcetné zjisténych poznatkil z vysledkli analyz a také konkrétni doporuceni.
V poslednich kroku dochdzi k rozhodnuti firmy, zda vyuzije dand doporuceni, ¢i nikoliv

(Kincl, 2004).
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4.2 Dotazovani

Dotazovani se fadi mezi kvantitativni metody marketingového vyzkumu spolecné
s pozorovanim a experimentem. Jedna se o kladeni otdzek respondentovi s cilem opatfit
odpovédi, které se dale sumarizuji a vyhodnocuji. Dotazovani lze provést nékolika zplisoby —
pisemné, telefonicky, elektronicky nebo osobné, kdy je tazatel v pifimém kontaktu
s respondentem (Kincl, 2004). Pii elektronickém dotazovani neni respondent ovlivnén
tazatelem, je upiimnéj$i a na zodpoveézeni otdzek ma dostatek Casu. Vyhody elektronického
dotazovani jsou také spojeny s nizkymi ndklady a snadnéj$Sim vyhodnocenim ziskanych dat.
Avsak jsou zde i negativa — Setfeni trva delSi dobu (oproti osobnimu dotazovani), vétSinou
neni zajisténa navratnost dotazniki a respondent vzdy nemusi spravné pochopit otdzku

(Kozel, 2011).

4.2.1 Principy pro tvorbu dotazniku

Dle Foreta (2012) je vhodné se pii tvorbé dotazniku fidit nékolika principy (Foret,
2012):
e dotaznik by mél byt zajimavy na prvni pohled,
e m¢l by byt Gisporny,
e respondent by se v ném m¢él snadno orientovat,
e m¢él by mit dobfe promyslenou koncepci,

e otazky by mély byt jasn€ formulované (jednoznaéné, srozumitelné).

Foret (2012) upozoriiuje, Ze je opravdu nutné, aby dotaznik respondenta zaujal na prvni
pohled a piimél ho k tomu, aby vénoval sviij ¢as k peclivému vyplnéni dotazniku. V ivodnim
textu ma byt definovan cil vyzkumu a také vysvétleno, k ¢emu budou jeho vysledky nasledné
pouzity. Déle by mél tivodni text presvédcit respondenta k vyplnéni vSech poloZenych otazek,
objasnit, jakym zpiisobem a do kdy ma byt dotaznik vyplnén. Také by neméla chybét

informace o zachovani anonymity respondenta.

Dle Kozla (2011) je dtlezité, aby otazky obsazené v dotazniku byly vhodné polozeny,
jelikoz zjisténé odpoveédi musi poskytnout takové informace, jez jsou nutné k naplnéni
pfedem vytyceného cile vyzkumu. Pfi sestavovéani dotazniku je tieba uvazit typ kladenych
otazek (uzaviené, oteviené, polouzavien¢) z divodu nasledného vyhodnocovani sebranych

dat.
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5 SPECIFIKA ZKOUMANEHO ODVETVI

Kapitola se zaméfuje na vymezeni velikosti malé firmy a také na charakteristiku

podnikani téchto firem. Dale se zabyva situaci minipivovarti na ¢eském trhu.

5.1 Charakteristika podnikani malé firmy

V soucasné dob¢ vyznam malého a stiedniho podnikani stale stoupa, jelikoz podniky
tohoto charakteru jsou jednim ze stabilizacnich prvkl ekonomického systému. I Evropska
unie klade diiraz na financni podporu malych a stiednich podnikd, protoze je vnima jako

podstatné aktéry hospodaiského ristu jednotlivych regiont.

Dle Evropské komise se za malé podniky povazuji takové podniky, které zaméstnavaji
do 50 pracovnikii a jejich obrat nebo celkova bilance se pohybuje do 10 miliont EUR. Téz
jsou Evropskou komisi definovany i mikropodniky, jez maji do 10 zaméstnanct a obrat ¢ini
do 2 miliont EUR. Malé podniky maji velkou vyhodu ve schopnosti inovovat, dalsi silnou
strankou je dobré znalost regiondlnich trhii, ¢i schopnost rychle se ptfizptisobovat vyvoji trhu
1 pfanim zakaznikl. Jednou z podstatnych nevyhod malého podnikani je nedostatek kapitalu.
Mezi dal$i negativa patii malé zaméfeni na marketing, vysoka konkurence, rtizné legislativni
omezeni, malé finan¢ni prostiedky na technické vybaveni a stim souvisejici technicka

zaostalost téchto podniki (Jezkova, 2015).

Vyznam marketingu 1 jeho ¢innosti jsou totozné pro vSechny podniky bez ohledu na
jejich velikost. AvSak existuji prvky, jez odliSuji velké podniky od malych, a ze kterych
plynou vyhody zejména pro zékazniky. Malé firmy se siln¢ orientuji na zdkaznika a jeho
potieby, pruzné a rychle reaguji na zmény, maji osobné&jsi pfistup a Uzce se zaméfuji na
produkt. Malé firmy obvykle fidi nadSeni podnikatelé, kteti zaméstnavaji predevsim loajalni

a zdvofilé pracovniky (Veber a Srpova, 2012).

5.2 Minipivovary v CR

Za minipivovar jsou oznacovany pivovary, jejichz vystav piva se pohybuje do 10 000 hl
za rok. V roce 2019 existovalo v CR cca 480 minipivovarti (O&enaskova a Nevyhostény,
2020). Vyvoj ceského minipivovarnictvi opozdil zhruba o 10 - 15 let komunisticky rezim,
jinak je tento vyvoj velmi podobny vyvoji v zdpadnich zemich. Historie vzniku prvniho

minipivovaru v Ceskoslovensku sah4 do roku 1991, avsak v USA byl prvni pivovar otevien
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jiz roku 1976. V poslednich letech v Ceské republice dochazelo k velkému rozmachu
minipivovarnictvi, coz bylo také dano diky tomu, ze piekazky k zalozeni minipivovaru nejsou
tak vysoké, jak tomu je v jinych odvétvich. K rozvoji pfispéla i hospodarska krize a téz
omezena schopnost primyslovych pivovarti vhodné a v€as reagovat na poptavku zakazniku.
V Evropé je na prvnim misté v poétu minipivovarii Svycarsko a druhou pozici si drzi pravé

naSe zem¢ (Maier, 2016).

Reditel Ceskomoravského svazu minipivovard Jan Suran odhadoval vznik dalSich
minipivovara v pristich letech, a to konkrétné o prirastek 20 - 30 minipivovart za rok, coz by
bylo méné nez v predeslych letech, kdy rocné vznikalo kolem 50 minipivovart (Aktudlné.cz,
2020). Tato prognéza viak byla provedena na zagatku roku 2020 a od té doby se situace v CR
vyrazné zménila v disledku $ifeni viru COVID-19. Tomas Maier z Ceské zemédélské
univerzity v Praze v ¢ervnu 2020 prohlésil, Ze pravé koronakrize znacn€é omezi rist tohoto

odvétvi a zfejmée dojde k ubytku minipivovaria (Kladivova, 2020).

Oproti primyslovym pivovarim maji minipivovary velkou vyhodu v moznosti
experimentovat s vyrobou piva, a to ptredevsim diky nizs$i objemové produkci. Minipivovary
tak mohou vyuZzit rozmanitosti pivniho svéta a poskytnout svym zakaznikim pestiejsi
nabidku piv (naptiklad specialy, ¢i ochucend piva), a také mohou svou nabidku castéji
inovovat (Fialova, 2015). Kozdk a Kozakova (2014) tvrdi, ze zékaznici, ktefi se zamé&iuji
pravé na pivo od drobnych vyrobcl, jsou zkuSeni a dobie poznaji kvalitni pivo. Z tohoto
diavodu se dle Kozéka a Kozékové bude v budoucnu muset trh minipivovart procistit a dojde

k zaniku téch, jejichZ pivo neni dostate¢né kvalitni.
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6 CHARAKTERISTIKA ZAMECKEHO PIVOVARU
ZBRASLAVICE

V této kapitole je predstaven Zamecky pivovar Zbraslavice, jeho zékladni udaje, historie

a jeho soucasna situace.

6.1 Zamecky pivovar Zbraslavice

Zakladni udaje (Obchodni rejstiik, 2020):

Datum vzniku: 16. kvéten 2012,

obchodni firma: Pivovar Zbraslavice s.r.0.,

pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym,
sidlo: Zbraslavice 2, 285 21 Zbraslavice,
ICO: 24301175

predmét ¢innosti: pivovarnictvi a sladovnictvi,

vyroba potravinarskych a Skrobarenskych vyrobki,

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piiloze 1 az 3 zivnostenského
zakona,

vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené,

prondjem nemovitosti a nebytovych prostor,

statutarni organ: 1 jednatel (Mgr. Katefina Holikova),
spole¢nici: 1 spole¢nik (Ing. Michal Holik),
zakladni kapital: 200 000 K¢.

Zamecky pivovar Zbraslavice je rodinny minipivovar sidlici v mésteCku Zbraslavice
mezi Kutnou Horou a Zru¢i nad Sdzavou, ktery navazuje na pivovarnickou tradici této obce
sahajici do 16. stoleti. Sice obchodni firma Pivovar Zbraslavice s.r.o. vznikla jiz v roce 2012,
ale samotny pivovar byl znovuuveden do provozu aZ v roce 2015 a v soucasné dobé se
prezentuje pod nazvem Zamecky pivovar Zbraslavice. Pivovar spadd mezi minipivovary,

jelikoz jeho vystav je mensi nez 10 000 hl piva za rok.

6.1.1 Historie pivovaru

Historie pivovaru saha do 16. stoleti, kdy obec Zbraslavice vlastnil pansky rod Malovct
z Malovic. V druhé poloving 16. stoleti tento rod piestavel ptivodni tvrz na renesancni zdmek

a vramci rozSifovani panstvi byl vystaven i pivovar. O pivovaru se v dochovanych
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dokumentech hovoii v roce 1662, kdy zbraslavické panstvi vlastnil Jan Ondfej Hornatecky
z Dobrocovic, ktery ho nasledné prodal Rudolfovi Hendrichovi Odkolkovi z Ujezdce. Od té
doby panstvi v¢etné pivovaru spadalo do rukou riiznych vlastnikii a dal§i dochovana zminka
o pivovaru je zroku 1704, kdy byl jeho vlastnikem David Ottenfeld z Ottenfeldu. V roce
1809 zbraslavicky zamek vyhotel, ale pivovar se podafilo zachranit a dokonce doslo k jeho
rozsifeni. V roce 1872 koupil zbraslavické panstvi s pivovarem a sladovnou zurnalista Jan
SkrejSovsky. Za jeho plisobnosti pivovar dosahoval vystavu 2200 hl piva rocné. Mezi
posledni vlastniky pivovaru patii rod Schebkt, av§ak z divodu nizké ziskovosti byl provoz
pivovaru v roce 1904 prerusen (Jakl, 2004). Od tohoto roku budova pivovaru slouzila jako
skladovaci prostory a cast objektu byla piestavéna na byty. Nasledné byl pivovar
zrekonstruovan (viz Obrazek 4) a v roce 2015 byl znovu uveden do provozu, a to predevSim
diky ziskéni financni dotace od Statniho zemédé€lského intervencéniho fondu. Z minulosti
pivovaru se bohuzel zachovala pouze jeho budova a nékolik sklenénych lahvi s vyrytym
nazvem obce, do kterych se pivo diive stacelo. Zatizeni, ¢i receptury, dle kterych ptivodni

sladci vafili pivo, nalezeny nebyly.

Obrazek 4: Budova Zameckého pivovaru Zbraslavice

Zdroj: (Zamecky pivovar Zbraslavice, 2016)

6.1.2  Soucasnost pivovaru

Diky nizkému poctu zaméstnancli se pivovar fadi mezi mikropodniky, tudiz
1 organizace prace v pivovaru je velice jednoducha. Majitel — spolecnik zajistuje chod
pivovaru, angazuje se ve finan¢nim fizeni a ma hlavni slovo v dilezitych rozhodnutich, které
se tykaji pivovaru. Jednatelka firmy je v souc¢asné dob¢ na mateiské dovolené, ale ve volnych

chvilich vypomahd v pivovaru s vyfizovanim objednavek. Dale je v pivovaru zaméstnan
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manazer prodeje, ktery komunikuje se zdkazniky, vyfizuje objednavky, obstardva zavozy,
vénuje se marketingu a pomaha pivovarskému sladkovi. Funkci sladka pivovaru zastava pan
Jaromir Kysela, ktery studoval v oboru pivovarnictvi a diive fadu let pracoval ve zndmém
pivovaru Bernard. Sladek ma na starosti cely proces vafeni piva, vcetné objednavek
pottebnych surovin. O uklid celé budovy pivovaru se stard pani uklizecka. V ptipadé¢ potteby

jsou najimany dal$i pracovni sily, av§ak pouze ve form¢ brigddnikd.

Vsechno potfebné technologické vybaveni pro vyrobu piva pochazi od firmy J. Hradecky,
s.r.o. Varna je dvounadobova, slozend z rmutomladinové panve a scezovaci kadé. Diky této
zvolené kombinaci technologie lze pivo vafit pivodnim, tradi¢énim zpisobem. K uvateni
jedné varky piva je zapotiebi zhruba 8-14 hodin. Sladina je pfipravovana dvourmutovym
zpusobem, po svaieni s chmelem z ni vznikd mladina. Nasledn¢ se mladina chladi a poté
cerpa do kvasné kadég, kde se zakvasi. KvaSeni probihd v otevienych kadich. Proces kvaSeni
probiha u nabizeného vycepniho piva 8-14 dni, u lezakti 10-14 dni a u specidlnich piv 14-20
dni. Po dosazeni urcitého stupné prokvaseni se precerpava do lezackého tanku, kde mladé
pivo dozrava. Nasledné se do n&j pfidavd oxid uhli¢ity, aby pivo mélo ten spravny fiz.
Vycepni pivo je v tanku zhruba jeden mésic, pivo leZackého typu mésic a pil a specidlni piva
cca dva mésice. Jakmile sladek uzna, Ze pivo je zralé, nasleduje jeho stoceni, pfed nimz se
vSak nijak neupravuje — nedochazi k filtraci ani pasterizaci. Jelikoz pted stoCenim nedochazi
k upravé piva, dostava se k zdkaznikovi Zivé pivo, s obsahem mnoha télu prospésnych latek.
Sladek zbraslavického pivovaru dba spiSe na kvalitu, neZ na kvantitu piva. Proto je velky
daraz kladen na Cistotu a neustalou sanitaci, jelikoz pravé Cistota ma velky podil na kvalité
piva. Od roku 2015, kdy byl pivovar znovu uveden do provozu, zde vaii pivo v potadi jiz
druhy sladek. Ten si upravil plivodni receptury, avSak v nékterych ptfipadech pouZziva svoje
vlastni receptury a postupy. Od doby jeho plsobeni pivovar odebird veSkeré potiebné
suroviny k vafeni od pivovaru Bernard. Dale pivovar disponuje zafizenim na myti sudi

a samoziejme také potfebnymi skladovacimi prostorami.
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7 MARKETINGOVY MIX ZKOUMANEHO PODNIKU

V této kapitole jsou charakterizovany zakladni nastroje marketingového mixu

zkoumaného podniku — produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace.

7.1  Produkt

Zamecky pivovar Zbraslavice se primarné vénuje vyrob¢ piva a nasledné jeho prodeji.
Zaméfuje se predevsim na piva lezackého typu. I v tomto pfipadé¢ lze u produktu rozlisit jeho
tii Grovné, neboli tii vrstvy (viz Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.). Jadrem - zakladnim
produktem je samotny ndpoj, tedy pivo. Vlastnim produktem muze byt naptiklad typ obalu,
kvalita, design etiket, znacka, nebo logo pivovaru. Tteti vrstva pfedstavuje nejvyssi uroven —
roz$iteny produkt, tim muze byt vypujeni vycepniho zafizeni, reklamni materidly nebo

prohlidky pivovaru.

Rozsifeny produkt

prohlidky pivovaru

~
0N

Vlastni produkt

Zakladni produkt

design etiket

znacka

reklamni predméty
vypdjceni vy¢epniho zarizeni

Obrazek 5: Tii arovné produktu v Zdmeckém pivovaru Zbraslavice

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.1 Sortimentni politika

Zamecky pivovar Zbraslavice nabizi svym zakazniklim tfi druhy piva:
e vycepni pivo,
o lezaky,

e specialni piva.

40



Vsechna piva z nabidky pivovaru jsou nefiltrovand a nepasterovand. U vSech produktd
dochdzi ke spodnimu, dvoufazovému kvaseni, hlavnimu kvaseni ve spilce a nasledn¢ probiha
dokvaseni v lezackych tancich. Do skupiny vycepniho piva se fadi vyCepni svétlé pivo
Markold 10°, které je slamové zluté s plnou sladovou chuti. Mezi lezéky patii svétly lezak
Hubert 12° s tmavozlatou barvou a plnou sladovou chuti a déale polotmavy lezdk Diana 11°,

ktery ma médénou barvu a z chuti 1ze rozeznat tony karamelového sladu.

V pivovaru se také vaii 3 druhy specialnich piv. V obdobi pfed Vanocemi je to svétly
special Mikulas 14°, ktery ma bronzovou barvu, plnou sladovou chut' a pfedevSim vyssi
obsah alkoholu (6,0 %). Pied Velikonocemi je nabidka pivovaru rozsifena o svétlé specialni
pivo Markold 10° - Velikono¢ni (zelené), obohacené o ptirodni ptisady, diky kterym ziska
bylinnou pfichut’ a zelenou barvu. DalS§im specialnim pivem je svétlé pivo Parlét 13°, ktery
ma bronzovou barvu, pln¢ sladovou chut’ a hlavné vyssi obsah alkoholu (5,5 %). Parlér 13°
byva v prodeji zejména v jarnim obdobi a letnim obdobi. V minulosti se jesté vafil tmavy
lezak Permonik 12°, ktery mél granatovou barvu a plné€ sladovou chut, kterou dopliovaly
tony kavy a liskovych ofiskl. Toto pivo se ale v soucasné dobé jiz nevafi, protoZe nebyl odbyt
a pivo se ve velkém tanku casem kazilo. V piipad€ zakoupeni mensiho tanku by se vyroba

tohoto tmavého lezdku mohla obnovit, jelikoz jiné tmavé pivo pivovar v nabidce nema.

Celkova produkce jednotlivych druhti piv, kterd je néasledné piipravend k prodeji, je
oznacovana jako vystav piva (viz Obrazek 6). Pivovar mél nejvétsi vystav v roce 2016, kdy
byl na trhu novinkou, zakaznici chtéli vyzkouSet pivo z tohoto pivovaru. V nasledujicich
letech vystav klesal kvuli rostouci konkurenci v regionu a dodnes kolisa kolem 300 — 400 hl

piva rocné.

Celkovy vystav v jednotlivych letech

600

500

400

300 —

vystav piva

200 —

100 +— —

0 T T T T
rok 2015 rok 2016 rok 2017 rok 2018 rok 2019

rok 2020

Obrazek 6: Graf celkového vystavu v jednotlivych letech

Zdroj: Vlastni zpracovani

41



Na grafu (viz Obrazek 7) lze vidét podil jednotlivych druhii piv na celkovém vystavu
(druh Markold — Velikono¢ni je zahrnut v rdmci piva Markold 10°). Z grafu je patrné, ze
nejveétsi podil na vystavu mé od zaloZeni pivovaru v roce 2015 svétly lezak Hubert 12°. Ze
zacatku se vatilo a hojné prodavalo vyc€epni pivo Markold 10°, ale produkce tohoto druhu
piva byla utlumena, jelikoz se v roce 2018 zacal vafit polotmavy lezdk Diana 11°, o ktery

maji zékaznici vetsi zajem.

Podil jednotlivych druhii piv na celkovém

vystavu

600
500 — m Mikulds 14°
400 ] M Parlér 13°
300 - — Permonik 12°
200 I .: W Hubert 12°

m Diana 171°
o RN

® Markold 10°

o N = N

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Obrazek 7: Graf podilu jednotlivych druhti piv na celkovém vystavu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny druhy piv, které pivovar nabizi, nesou znacku ,,KUTNOHORSKO - regionalni
produkt®. Tuto znacku ziskavaji vyrobky na zaklad¢ certifikace, kterd doklada, ze oznacené
vyrobky pochdzeji skute¢né z Kutnohorska. Pro udéleni znacky musi tedy produkty spliiovat
mistni pivod, musi dosahovat dostatecné kvality, musi byt Setrné k Zivotnimu prostiedi
a né¢jakym zplisobem byt unikatni ke vztahu ke Kutnohorsku (naptiklad vyrobené na zaklad¢
tradi¢nich postuptli, ru¢né, nebo z mistnich surovin), a celkové musi ptispivat k budovani

dobrého jména kutnohorského regionu.

7.1.2 Politika atributu

Tato podkapitola se zabyva politikou atributii, do které v ramci pivovaru spada znacka,

logo pivovaru, etikety, obaly nebo pojmenovani jednotlivych druhi piv.
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Znacka

Znacka (vzhled viz logo pivovaru - Obrazek 8) je jednoduchd, lehce rozeznatelna, diky
opakujicimu se pismene ,,Z“ je zvucnd. Pivovar nevyvazi do zahranici, tudiz neni nutna
prenositelnost znacky do cizich jazyki. Znacka je chranéna ochrannou znamkou

registrovanou pod ndzvem Zamecky pivovar Zbraslavice.
Logo

Logo pivovaru je spojeno s historii, jelikoz z pivodniho pivovaru se dochovala pouze
budova pivovaru, proto je na logu vyobrazena praveé ona. Logo ma piskové zluty obdélnikovy

podklad, v jeho stfedu je zminéna budova pivovaru a kolem jeho nazev (viz Obrazek 8).

Obrazek 8: Logo Zameckého pivovaru Zbraslavice

Zdroj: (Zamecky pivovar Zbraslavice, 2015)
Nazvy vyrobki

Nazvy jednotlivych piv maji své opodstatnéni a vétSinou vychazi z historie, nebo jsou
spojeny s historickymi osobnostmi regionu, ve kterém pivovar sidli. Nazev vycepniho piva
Markold 10° je spojen sknézem Markoldem ze Zbraslavic, ktery byl téz fecnikem
a diplomatem. Pojmenovani svétlého lezaku Hubert 12° vychazi ze zaliby rodiny majitele,
¢imz je myslivost. Svaty Hubert je patronem lovcl a myslived. Ve stejné souvislosti byl
nazvan polotmavy lezdk Diana 11°. Diana je povazovana za fimskou bohyni lovu. Mohlo by
se zdat, ze nazev svétlého specialu Mikulds 14° je spojen se Svatym MikuldSem, jelikoz se
prodava v pfedvano¢nim obdobi. OvSem néazev tohoto piva souvisi s Ceskym spisovatelem
a meéStanem pochazejicim z Kutné Hory s MikulaSem Dacickym z Heslova. Special Parlét
13° byl pojmenovan po vyznamném umélci, staviteli a architektovi Petrovi Perlétovi, ktery se
podilel na vystavbé chramu Svaté Barbory v nedaleké Kutné Hote. Nazev tmavého lezaku
Permonik 12° souvisi s hornickou tradici a dolovanim na Kutnohorsku. Permonik byl démon

sttezici doly.
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Etiketa

Etikety jsou na PET lahvich a na sklenénych lahvich (viz Obrazek 9) nalepeny na dvou
mistech — pfedni a zadni etiketa. Na piedni strané etikety je nazev pivovaru, nazev piva,
oznaceni druhu piva a obrazek budovy pivovaru s datem jeho zaloZeni. Na piedni stran¢ jsou
téz vyobrazeny historické osobnosti nebo souvislosti, dle kterych jsou jednotlivd piva
pojmenovana — Markold 10° - knéz Markold ze Zbraslavic, Hubert 12° - jelen s kiizem
(symbol myslivcll), Diana 11° - fimska bohyné lovu Diana, Mikula§ 14° - spisovatel Mikulas
Dacicky z Heslova, Parléir 13° - stavitel Petr Parlét a Permonik 13° - démon Permonik. Na
zadni strané etikety zakaznici naleznou bliz§i informace o slozeni piva, obsahu alkoholu
a zpusobu skladovani. Také je na etiketé uveden objem obalu, minimalni doba trvanlivosti
a déle adresa, IC pivovaru a symboly znagici recyklaci obalu a oznaéeni pouzitého materialu
(u PET lahvich). Obé strany etiket maji vkusny design, jsou dobfe Citelné a snadno se dle nich

rozlisi jednotlivé druhy nabizeného piva.

Obrazek 9: Sklenéné lahve s etiketou

Zdroj: (Zamecky pivovar Zbraslavice, 2017)
Obaly

V Zameckém pivovaru Zbraslavice je pivo std¢eno do ruznych obali. Nejcastéji se
vyuzivaji KEG sudy o objemu 15 1, 30 1, nebo 50 1 dle objednavek. K pfipojeni nabizenych
KEG sudi na vycepni zatfizeni je zapotiebi narazeci hlavice typu ,,zehlicka“. Pouzivan¢ KEG

sudy jsou vratné a je na nich vyryty nazev pivovaru a jejich objem. Uzavéry suda pivovar
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popisuje pouze ruéné a jsou na nich informace o druhu piva a datu stoCeni. Pivovar k narazeni
sudli nabizi moznost zaptjceni vycepni techniky, konkrétné Ize zaptjcit pipu s rué¢ni pumpou,
nebo vycepni zafizeni s vestavénym vzduchovym uzavérem vcetné vhodné narazeci hlavice.
Dale se stac¢i do PET lahvi o objemu 11, které jsou polepeny etiketou. Barva PET lahvi, ve
kterych se pivo prodava, je hnéda. K vyrobe téchto pivnich PET lahvi se pouziva specialni
material, diky némuz je prodlouZena doba trvanlivosti piva. PET ldhve nelze znovu pouzit, ale
jsou recyklovatelné. Diky tomu, Ze v blizkosti obce Zbraslavice se nachazi rekreacni oblast,
tak se v poslednich letech o zbraslavické pivo v PET lahvich zvySuje zdjem. Také je mozné
na prani stocit pivo do sklenénych lahvi s pakovym uzavérem o objemu 0,3 1, 0,51a 0,75 1,
¢ehoz zékaznici vyuzivaji predevsim pred Vanocemi, protoze pivo v tomto obalu davaji jako
darek. Pivo ve sklenénych lahvich je téz polepeno etiketami. V roce 2020 zacal pivovar
nabizet pivo v plechovych soudcich se std€ecim ventilem, objem téchto soudkii je 5 1. Do
jednotlivych typi oballd lze stocit jakykoliv druh nabizeného piva, coz zéalezi na ptani

zakaznika a dle aktudlni nabidky uvaieného piva.

7.2 Cena

V Zameckém pivovaru Zbraslavice je cena stanovovdna metodou tvorby cen dle
nakladl, kdy se berou vuvahu vSechny vynalozené naklady na produkt (véetn¢ oball)
a pfipocte se k nim urcitd pfiraZzka. Samoziejmé se pivovar zajima i o ceny konkurence
(v porovnani s konkurenci jsou ceny niz8i) a také o poptavku, ale nejdilezitéjSim faktorem
jsou néklady. Takeé je pfi cenotvorbé nutné brat ohled na sazbu DPH, ktera pro balené pivo
atocené pivo konzumované mimo provozovnu pohostinského zafizeni ¢ini 21 %. Dale
stanovena cena zahrnuje spotfebni dan, kdy pivovar spad4 do kategorie malych nezéavislych
pivovarid s vystavem do 10 000 hl ro¢né, a proto sazba dané €inni 16 K¢ za 1 hl. Pivovar
urcuje ceny produkti, které sam prodava, avSak odbératelé, ktefi produkty dale prodavaji, si

cenu stanovi svévolné.
Ceny za jednotlivé druhy piv v riznych obalech jsou uvedeny v tabulce (viz

Tabulka 1), a to v€etné spotiebni dan¢ a DPH 21 %. U KEG sud je zaloha 1000 K¢, au
plastové piepravky na ldhve (PET, sklo) 50 K¢. Do sklenénych 1dhvi a plechovych soudkt se
staecim ventilem se pivo std¢i pouze na vyzadani zédkaznika, proto ceny za pivo v téchto

obalech nejsou uvedeny v tabulce.
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Tabulka 1: Cenik produktid Zameckého pivovaru Zbraslavice

druh obalu a objem
PET1L KEG15L KEG30L KEG50L
druh piva

vycepni svétlé Markold 10° 50 K¢ 510 K¢ 1020 K¢ 1700 K¢
leZdk polotmavy Diana 11° 54 K¢ 600 K¢ 1200 K¢ 2 000 K¢
leZdk svétly Hubert 12° 55 K¢& 630 K¢ 1260 K¢ 2100 K¢
specidl Markold 10° Velikonoéni| 50 K¢& 510 K¢ 1020 K¢ 1700 K¢
specidl Parlér 13° 57 K¢& 675 K¢ 1350 K¢ 2 250 K¢
specidl Mikulds 14° 59 K¢ 690 K¢ 1380 K¢ 2300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

K prodeji jsou téz kartonové prepravky s logem pivovaru na 3 ks lahvi za 40 K¢, 2 ks
lahvi za 25 K¢ a v pfipad€ stoCeni piva do sklenénych lahvi o objemu 0,5 1 je v nabidce
kartonova ptepravka s logem na 4 ks lahvi jako darkové baleni. V piipad¢ zaptjceni vycepni
techniky je tctovana vratna zaloha 1000 K¢, zapijceni pipy s ruéni pumpou ¢ini 130 K¢

a cena vypujcky zafizeni s vestavénym vzduchovym kompresorem je 300 K¢.

Pivovar samoziejmeé prodava i celou fadu reklamnich predméti:

e propiska s logem 29 K¢,

e triko (Cerné) s logem pivovaru 290 K¢,

e samolepka s logem 15 K¢,

e predni etiketa 10 K¢,

e pivni tacek 10 K¢,

e logované sklo 0,3 190 K¢, 0,51150 K¢,

e turisticka vizitka 12 K¢,

e turisticka znamka 35 K¢,

e pivni nalepka 12 K¢,

e samolepka do alba Pivandr 10 K¢,

e album Pivandr 125 K¢.
Pti prodeji v provozovné pivovaru nebo pii stdnkovém prodeji je od zakaznikl piijiméana
pouze hotovost, nelze platit platebni kartou. U stalych odbératelti (pohostinskych zatizeni

a maloobchodil) se preferuje platba na fakturu.
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7.2.1 Kondiéni politika

Kondi¢ni politiku pivovar vyuziva pii stankovém prodeji, kdy v Praze a jejim okoli si
pivovar muze dovolit stanovit cenu znatelné¢ vyssi, jelikoz zékaznici v této oblasti jsou
ochotni zaplatit daleko vice, nez je tomu u zékaznikii v regionu (Zbraslavice, Kutna Hora,
Caslav atd.). Pivovar poskytuje naopak slevy, a to ve snaze zvysit podporu prodeje u stalych
odbératelti — pohostinskych zatizeni, kterym pii odbéru vétsiho mnozstvi sudl vénuje jeden

sud zdarma.

Zamecky pivovar Zbraslavice ma v ramci kondi¢ni politiky odlisny - zvyhodnény cenik
pro stalé odberatele (naptiklad Hotel Svaty Hubert Zbraslavice, Havifsk4a bouda Kutna Hora,
Bar 22 Kutnd Hora, maloobchody v obci Zbraslavice). Ceny pro stalé odbératele jsou
uvedeny v tabulce (viz Tabulka 2), véetn¢ spotiebni dan¢ a DPH 21 %. U stalych odbérateld
je bud’ mozna kauce za KEG sudy v hodnoté 1000 K¢, nebo je mozné odebirat pivo v KEG
sudech bez kauce, kdy KEG sudy jsou evidovany v dodacich listech a v ptipad¢ poSkozeni

nebo ztraty je vycislena pokuta dle platnych vSeobecnych obchodnich podminek pivovaru.

Tabulka 2: Cenik produkti pro stalé odbé&ratele

druh obalu a objem
PET1L KEG15L KEG30L KEG50L
druh piva

vycCepni svetlé Markold 10° 45 K¢ 480 K¢ 960 K¢ 1 600 K¢
leZdk polotmavy Diana 11° 49 K¢ 570 K¢ 1140 K¢ 1900 K¢
leZdk svétly Hubert 12° 50 K¢ 600 K¢ 1 200 K¢ 2 000 K¢
specidl Markold 10° Velikonocni | 45 K¢ 480 K¢ 960 K¢ 1 600 K¢
specidl Parlér 13° 52 K¢ 645 K¢ 1290 K¢ 2 150 K¢
special Mikulds 14° 54 K¢ 660 K¢ 1320 K¢ 2200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3 Distribuce

Zamecky pivovar Zbraslavice vyuziva pfimych i neptfimych distribu¢nich cest. K prode;ji
produktu piimo koncovym spotiebitelim dochazi v ptipad€, Ze si zdkaznik osobné zakoupi
pivo (v sudu, soudku, v PET lahvich, ve skle), darkovy poukaz nebo néjaké reklamni
predméty v budové pivovaru. Tento prodej je mozny bud po ptfedchozi telefonické, c¢i

emailové domluvé, nebo bez domluvy, jedna-li se 0 mensi mnozstvi. Oteviraci doba pivovaru
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je v pondéli, utery a ctvrtek od 8 hodin do 15.30 hodin s piestadvkou od 12 do 13 hodin, ve
sttedu a patek je otevieno od 8 hodin do 16 hodin (opét s pfestavkou ve stejném case).
V sobotu, ned¢€li a ve statni svatky je pro zakazniky zavieno. Na zaklad¢ individualni dohody
1ze zakoupit pivo v PET nebo vyzvednout objedndvku i mimo urcenou oteviraci dobu. Ke
kontaktu prodavajiciho a kupujiciho téz dochazi pii distribuci formou stankového prodeje,
které pivovar vyuziva pii ucasti na riznych pivnich, gastronomickych, ¢i kulturnich
udalostech, kde se prezentuje a ptredevsim prodava pivo (i reklamni pfedméty) ze stanku,
ktery je vzdy oznaCen logem a ndzvem pivovaru. V ramci pivnich udalosti se pivovar Gcastnil
napiiklad Pivofestu v Bylanech u Kutné Hory, festivalu Pivo na Naplavce, Festivalu malych
pivovarti v ramci Farmatskych trhli na Kulataku (Praha), dale gastronomickych udalosti jako
je Gastrofestival Kutnd Hora, Foodfest Kolin nebo Vlasimské vidli¢ka. Déle pivovar se svym
stankem kazdoroén& navitévuje Céslavské slavnosti a Historické slavnosti ve Zru¢i nad
Sazavou. Diky piimé distribuci se prodejce dostava do osobniho kontaktu se zakazniky —
komunikuje s nimi, snazi se s nimi budovat vztah a zaroven od nich ziskdavd okamzitou

zpétnou vazbu.

Pivovar ve vétsi mife vyuziva nepfimych distribucnich cest, kdy mezi vyrobce
a koncového zdkaznika vstupuji meziclanky. Do skupiny mezi¢lankd se fadi prostrednici,
kam Ize zahrnout 1 maloobchody, do kterych pivovar dodavéd pivo v PET ldhvich. V misté
sidla pivovaru — v obci Zbraslavice se mistni pivo prodavéa v samoobsluhdch Mipa potraviny
a Potraviny Marta, v feznictvi U Huberta a na cCerpaci stanici EuroOil. Témto lokalnim
prostiednikiim pivovar zavazi své produkty kazdy tyden v utery (v ptipadé rychlejsiho
vyprodani zasob 1ze po domluvé uskuteCnit zavoz i v jiném casovém intervalu). V ramci
nepifimych distribuénich cest také dochazi k prodeji piva do pohostinskych zafizeni
(konkrétn¢ Hotel Svaty Hubert Zbraslavice, Havitskd bouda Kutna Hora, Bar 22 Kutn4 Hora,
nebo Hostinec U tii pirek Kolin). Do téchto pohostinskych zatizeni pivovar zavadzi pivo
v sudech dle ptedchozi objednavky, a to vétSinou jednou tydné€. V obdobi Velikonoc maji
z4jem restaurace, které neodebiraji pivo pravidelné, predevSim o sudy vycepniho piva
Markold 10° - Velikono¢ni. Zamecky pivovar Zbraslavice se také snazi prodavat své
produkty prostfednictvim pivoték (v sudech, PET ldhvich a ve skle), které¢ je nésledné nabizi
koncovym zékaznikim. Zbraslavické pivo lze koupit naptiklad v pivotéce MAX v BeneSove,
Pivni rozmanitost v Praze, Zly €asy v Praze nebo v pivotéce Keltner v Kolin¢. K zavozim

pivoték dochazi dle ptfedchozich objednavek a po domluvé.
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Podptrnych distribu¢nich mezic¢lankd jako jsou piepravni spolecnosti, pivovar

nevyuziva, jelikoz si jednotlivé zdvozy obstarava sam.

7.4 Marketingova komunikace

V Zameckém pivovaru Zbraslavice se snazi o vyuziti vS§ech nastroji komunikac¢niho
mixu, avSak nejvice se zaméifuje na osobni prodej, v jehoz ramci Ize bezprostiedné

komunikovat a budovat vztah se zakazniky.

7.4.1 Reklama

Zakladnim symbolem pivovaru je jednoznacné jeho logo (viz podkapitola 7.1.2), které
je vyobrazeno na budové pivovaru, na prodejnim stanku a na reklamnich pfedmétech — skle
na pivo, podtaccich, trickach, propiskach atd. DalSimi prvky reklamy, které pivovar vyuziva,
jsou reklamni materialy, jako jsou brozury, které podavaji blizsi informace o pivovaru, vafeni
piva a nabizenych druzich piv a také vizitky, na kterych je uvedeno jméno majitele, adresa
sidla pivovaru, telefonni ¢islo, email a nazev webové stranky pivovaru. Design vizitek je
velice jednoduchy — skladé se z loga pivovaru na levé stran¢ a vySe uvedenych informaci na

strané pravé. Podklad vizitky ma bilou barvu.

Venkovni reklamu v podobé¢ billboardu mé pivovar pouze jednu, a to na ndmésti v obci
Zbraslavice povéSenou na jednom z domil. Tato reklama vSak splyva s ostatnimi reklamami
na domé, tudiz je téméf neviditelnd a malokdo si ji vS§imne. Z tohoto diivodu se mnohdy

zakaznici musi vyptavat, kde se pivovar nachdzi.

Internetova komunikace zde funguje, ale ne v dostatecné mife. Webové stranky
pivovaru jsou zastaralé¢, tudiZz ani dostupné informace o pivovaru nejsou vSechny
v soucasnosti zcela pravdivé. Zakaznici se z nich nedozvédi informace o planovanych, ¢i
probéhlych akcich, kterych se pivovar ucastnil. VSechny aktualni informace vcetné fotek
pivovar zvefejiiuje na své facebookové strance. Prostfednictvim facebooku podava pivovar
zakaznikim také informace naptiklad o zkraceni oteviraci doby a o podobnych zalezitostech.

Jinych socialnich siti, jako je naptiklad Instagram pivovar nevyuZziva.

Pivovar je téZ k nalezeni v mobilni aplikaci s nazvem Ceské pivovary, ktera je urena
pro pivni nadSence, konzumenty piva a ptiznivce pivni turistiky. Uzivatelé aplikace mohou
pivovar hodnotit, psat o ném recenze apod. Pfiznivci pivni turistiky, ktefi pivovar navstivi,

zakoupi si pivo, nebo se Ucastni prohlidky s ochutndvkou, nasledné¢ v ramci aplikace sdili
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informace o pivovaru, hodnoti pivo a ptidavaji fotky z osobni navstévy. Dle slov manazera

prodeje je pro pivovar prave toto sdileni informaci zakaznikem nejvétsi reklamou.

7.4.2 Podpora prodeje

Zamecky pivovar Zbraslavice se snazi vyuzivat podpory prodeje — dal§itho z nastroji
komunika¢niho mixu. V ramci tohoto nastroje se vyuziva reklamnich predméth, které lze
zakoupit v pivovaru. Jedna se o propisku s logem, ¢erné tricko s logem pivovaru (univerzalni
sttih, vybér velikosti), samolepka s logem, pivni tacek, ktery je i svym tvarem totozny
s pivovarskym logem. Mezi dalsi reklamni pfedméty patii pfedni etiketa, logované sklo
(o objemu 0,3 1 nebo 0,5 1), turisticka vizitka (letecky pohled na obec Zbraslavice nebo
zbraslavicky zamek), turisticka dfevénd znamka, pivni nalepka (Havifskd bouda, pivovar),
ataké je mozné zakoupit samolepku do alba Pivandr, nebo kompletni album Pivandr.
Sbératelé¢ a pivni nadSenci jevi nejveétsi zdjem o logované sklo, pivni tacky a predevsim
o predni etikety, jelikoz pravé etikety jsou mezi sbérateli nejvice cenény. V ramci podpory
prodeje pivovar dava zdarma pivni sklo (0,3 1, 0,5 1), pivni tadcky a uctenky hotelu Svaty
Hubert (Zbraslavice), Havitské boud¢ (Kutnd Hora), Baru 22 (Kutné hora) a Hostinci U Tii

pirek (Kolin). Do pivoték tyto pfedméty distribuuje zdarma dle frekvence zavozi.

7.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej probiha ve vétsing pripadl skrz manaZzera pii prodeji piva (reklamnich
pfedméti) v provozovné pivovaru, dale béhem distribuce do pohostinskych zafizeni, pivoték
nebo vybranych maloobchodt, kam pivovar zavazi. Manazer se dostava do osobniho kontaktu
se zakazniky, komunikuje s nimi a také se od nich snazi ziskat zpétnou vazbu, ktera je pro

pivovar velmi dilezita.

Dale k osobnimu prodeji dochazi pfi stankovém prodeji piva béhem pivnich, kulturnich,
nebo gastronomickych udélosti, kdy je mozné zakoupit si i reklamni pfedméty. V rédmci
téchto udalosti je obvykle pfitomen 1 sladek, ktery oceni nazory a zpétnou vazbu pivnich

nadSenct, kterd se tyka jeho prace.

7.4.4 Public relations

Pivovar se snazi porovnavat své vyrobky s vyrobky ostatnich minipivovari, tudiz oceni

zpétnou vazbu a nazor odbornikid a kolegli pivovarniki na nabizené produkty. Z tohoto
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divodu se v ramci public relations aktivn€ Gi€astni riznych pivnich soutézi. Za svlij nejvetsi
uspéch poklada ucast na mezinarodnim pivnim festivalu s ndzvem Zlata pivni pecet’ v roce
2016, kdy se umistil na 3. misté¢ se svétlym lezdkem Hubertem 12° v kategorii Svétly lezak
premium z minipivovaru a téz v této kategorii ziskal bronzovou pivni pecet. V ramci tohoto
festivalu se pivovar umistil opét se svétlym lezdkem Hubertem 12° na 4. misté v soutézi
o hlavni cenu celého festivalu. V nasledujicich letech se pivovar ucastnil i dalsich soutézi, ale

na zadné z nich nedosahl takového uspéchu jako prave na festivalu Zlata pivni pecet’.

O pivovaru se Ize docist 1 v kniznich publikacich, a to konkrétn¢ v publikaci zamétené na
pivovary s nizvem Pivo a pivovary Cech, Moravy a Slezska: 412 pivovarii a minipivovard.
Dale se o Zameckém pivovaru Zbraslavice lze dozvédét vice informaci na webovych
strankach jako je napiiklad Ceskomoravsky svaz minipivovarti (minipivo.cz), Pivnici
(pivnici.cz), Pivni info (pivni.info.cz), Zachraii pivo (zachranpivo.cz), nebo na strance Ceské

pivo, Ceské zlato (ceskepivo-ceskezlato.cz).

Do public relations lze zaradit i prohlidky pivovaru, které pivovar potfada pro zajemce.
Délka prohlidky je 45-60 minut, pivovarem provadi a prohlidku komentuje bud’ majitel,
manazer prodeje, nebo pivovarsky sladek. V ramci prohlidky néavStévnici maji moZnost
ochutnat Cerstvé uvarené, nepasterované pivo piimo z tanku, a to od kazdého druhu 0,2 1. Na
zaver kazdy ucastnik dostane certifikat o absolvovani prohlidky a odnese si s sebou domi
pivo ve sklenéné 1dhvi o objemu 0,5 1 (libovolného druhu). Prohlidky se potfadaji predevsim
zimnim nebo letnim obdobi ve vSedni dny. Po domluvé lze navstévu pivovaru uskutecnit
1vjiném obdobi, popfipadé i o vikendu. Prohlidky se muiZe ucastnit maximalné 30 osob
a minimalni obsazenost je 15 osob (v pfipad€ nenaplnéni kapacity je zakaznikovi navrzen jiny
termin dostate¢né doptedu). Navstéva pivovaru s ochutnavkou piv je urena pro osoby starsi
18 let (déti se mohou ucastnit, ale bez absolvovani ochutnavky). Jesté¢ v pfedminulém roce
pivovar nabizel a prodaval prohlidky pivovaru prostfednictvim portdlu Slevomat, kdy zdjemci
zakoupili voucher na prohlidku. Tato spoluprace vSak byla zruSena, jelikoz se dle manazera
prodeje pivovaru finan¢né€ nevyplatila a pfedevS§im nefungovala komunikace ze strany portalu,
a tudiz tak vznikala spousta nedorozuméni tykajicich se organizace prohlidek. V soucasné
dobé Ize téz vystavit po pfedchozi domluveé voucher na prohlidku, a to i v podobé darkového
poukazu. Aktudln¢ ma tedy vouchery a organizaci prohlidek v kompetenci pouze pivovar, bez

spoluprace prostirednikii.

51



Sponzorstvi a event marketing

Pivovar se snazi Ucastnit co nejvice akci zaméfenych na pivo a propagaci piva
pochézejici z minipivovart, a dostat se tak vice do podvédomi vetejnosti. Zamecky pivovar se
ucastnil naptiklad Pivofestu v Bylanech u Kutné Hory, festivalu Pivo na Naplavce, Festivalu

malych pivovarti v rdmci Farmaiskych trhli na Kulat’dku (Praha) apod.

Pivovar také sponzoruje kulturni udalosti v obci Zbraslavice, spoleCenské a maturitni

plesy v regionu, a to konkrétn¢ v podob¢ darovani sudu piva nebo piva v jiném druhu obalu.
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8 ANALYZA PROSTREDIi ZKOUMANEHO PODNIKU

Osma kapitola prace se vénuje analyzam prostfedi podniku. Konkrétné se zabyva PEST
analyzou a vramci ni jednotlivymi faktory, které pivovar ovliviiuji a také analyzou

konkurence.

8.1 PEST analyza

Tato podkapitola se zabyva PEST analyzou Zameckého pivovaru Zbraslavice. Jsou
definovany politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické a ptirodni

faktory, které maji na pivovar vliv.

8.1.1 Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni faktory, které maji vliv na pivovar, patii predev§im danova
politika statu, jelikoz zvySuje cenu produktu. Pfi cenotvorbé je nutné brat v uvahu dan

z ptidané hodnoty a spotiebni dail.
Daii z pridané hodnoty

Sazba dan¢ z ptidané hodnoty Cini pro balené pivo a tocené pivo konzumované mimo
provozovnu pohostinského zatizeni 21 %. Pro tofené pivo, které je konzumovano piimo
v provozovné pohostinského zafizeni plati snizend sazba DPH, ktera ¢ini 10 %. Tyto sazby
byly zavedeny od 1. kvétna 2020, a to v souvislosti s elektronickou evidenci trzeb

(Ministerstvo financi CR, 2020).
Spoti‘ebni dan

Cenotvorbu téZ ovliviluje spotfebni dai. Zakladni sazba spotiebni dan€ z piva 32 K¢&/hl
plati pro pivovary, které se nepovazuji za malé nezavislé a jejich vystav presahuje 200 000 hl
rocné. Zkoumany pivovar spada do kategorie malych nezavislych pivovara. Pro tuto kategorii
se aplikuji rizné sniZzené sazby (viz Tabulka 3) v zdvislosti na vyrobé v hl ro¢né. Zamecky
pivovar Zbraslavice ma ro¢ni vystav mensi nez 10 000 hl ro¢né&, fadi se mezi minipivovary,

a proto pro n¢j plati sazba spottebni dané, ktera ¢ini 16 K¢ za 1 hl (Bures, 2020).
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Tabulka 3: Sazby spotiebni dan¢ z piva

Sazba dané v Ké/hl za kazdé celé procento extraktu pavodni mladiny

Zakladni Snizeni sazby pro malé nezavislé pivovary
sazba

Velikostni skupina podle vyroby v hl rocné

do 10000 | nad 10000 | nad 50 000 |nad 100 000 [ nad 150 000
véetné od 50 000 | do 100000 | do 150 000 | do 200 000
vcetné vcetné vcetné vcetné

32,00 K¢ 16,00 K¢ 19,20 K¢ 22,40 K¢ 25,60 K¢ 28,80 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani dle (Bures, 2020)

Dale pivovar samoziejmé& ovliviiyji 1 zdkony, jako je naptiklad Zakon ¢. 110/1997 Sb.
o potravinach a tabadkovych vyrobcich, nebo Zakon ¢. 65/2017 Sb. o ochrané zdravi pied
Skodlivymi uc¢inky navykovych latek, ktery souvisi se zakazem konzumace alkoholu osobam

mladsich 18 let.

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické situace stitu ma samoziejm¢ vyznamny vliv 1 na ¢innost pivovaru. Mezi
makroekonomické ukazatele, které plsobi na pivovar, lze zatadit hruby domadci produkt,

nezameéstnanost, vysi mezd nebo inflaci.
Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt (dale jen HDP) je velice vyznamny makroekonomicky ukazatel,
jelikoz ekonomicky rist zemé vede ke zvySeni penéz, které jsou v obéhu a téz ke zvySeni
disponibilnich piijma obyvatel zemé, tudiz dochéazi k vétsi poptavce i po pivu. Avsak v roce
2020 doslo k meziroénimu poklesu HDP o 7 %, kdy hlavni pfic¢inou byla koronavirova krize
(Deloitte, 2021). Prave tato pandemie velice ovlivnila ¢innost pivovaru, jelikoz v dasledku
vyhlaSeni nouzového stavu v zemi doSlo k uzavieni pohostinskych zafizeni, tudiz byla

pozastavena distribuce piva ke stalym — hlavnim odbératelim.
Nezaméstnanost

V ramci koronavirové krize se vyrazné zvysil dalsi makroekonomicky ukazatel, ktery
ma na pivovar vliv, a to nezaméstnanost, jelikoz kvili riznym opatfenim mnoho lidi pfislo
o praci. V této souvislosti klesla 1 spotfeba domacnosti z divodu nedostatku financnich
prostedkil a spolu s ni doslo i k poklesu poptavky po pivu ze strany zdkaznikl. Tyto vlivy

zpusobily snizeni vystavu pivovaru na cca 330 hl piva za rok.
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Vyse mezd

Vyse mezd, je dalsi faktor, ktery méa na pivovar vliv. VySe mezd se v jednotlivych
oblastech zem¢ lisi. Zakaznici z regionu sidla pivovaru — Kutnohorska (Stfedocesky kraj)
disponuji znatelné niz§imi ptijmy, nez je tomu u zdkaznikli z Prahy a jejiho okoli, na které se
pivovar téz snazi cilit. Nabizend piva z minipivovarii jsou obvykle drazsi nez pivo z velkych
pivovari, a proto néktefi regiondlni zédkaznici s ohledem na své niz$i pfijmy nejsou ochotni

tuto cenu zaplatit.
Inflace

Pivovar ovliviigje 1 inflace. V roce 2020 byla primérna ro¢ni mira inflace 3,2 %, kdy se
jednd o nejvyssi hodnotu inflace od roku 2012. V dusledku pandemie COVID-19 se
predpoklada dalsi zvyseni spotiebitelskych cen (Cesky statisticky Gfad, 2021).

8.1.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné-kulturni faktory ovliviiujici zkoumany pivovar se tadi demografie,

zivotni styl lidi a také tradice a kultura zemé.
Demografie

Obec Zbraslavice, ve které pivovar sidli, spadd do kutnohorského okresu. Na
Kutnohorsku zilo k 31. 12. 2019 celkem 75 828 obyvatel, z toho 37 581 muzl (49,56 %)
a 38247 zen (50,44 %) v praimérném véku 43,2 let (Cesky statisticky ufad, 2020). Obecné
v Ceské republice dochazi ke starnuti populace, umrtnost obyvatel pfevysuje porodnost
v zemi, a jinak tomu neni ani v tomto okrese. Pro pivovar to znamend, Ze ubyva zékaznik,
ktefi tvofi poptavku, tudiZ je 1 méné zdkaznikd, kteti pivo kupuyji.

Zivotni styl

Trendem soucasné doby je moderni a zdravy Zivotni styl. Diky tomuto trendu se Casto
méni potfeby a prani jednotlivych zakaznikd. V tomto ohledu pivovar nemize plné reagovat
a prizptisobovat se vSem potiebam zékazniki, jako je naptiklad nabidka ovocnych speciali,
bezlepkového piva a dalSich, v soucasnosti modernich a poptavanych druht piv. Tyto druhy
by bylo nutné vafit v menSich varkach z diivodu nejistého odbytu, a na to pivovar nema
vyhovujici technologie a vybaveni. V ramci zdravého zivotniho stylu lidé uptednostiuji
vhodnou stravu, vice pohybu a pfedevSim omezeni konzumace alkoholu a koufeni, coz by

mohlo pivovar negativné ovlivnit. AvSak na druhou stranu CeSi jsou povazovani za narod
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pivaii a malokdo si pivo odepie, tudiz by se jeho spotfeba snizovat neméla. Navic pivo
obsahuje i spoustu télu prospéSnych latek, predevsim takové pivo, u kterého nedochazi

k pasterizaci ani filtraci, a pravé takové pivo Zamecky pivovar Zbraslavice nabizi.
Kultura a tradice zemé

Jak jiz bylo zminéno vyse, ¢esky narod je povazovan za narod pivafi, pivo se poklada
za narodni napoj. Ostatni staty si Ceskou republiku spojuji pravé s pivem, jelikoZ piti piva
neodmyslitelné patii ke kultufe a tradici nasi zemé. Velké Ceské pivovary jsou svétove
proslulé, ale v poslednich letech doslo i1 k rozmachu stfednich pivovar a minipivovari. Tyto
mensi pivovary se snazi navazat na tradi¢ni zptisoby vafeni piva, zakladaji si na poctivosti,

kvalité¢ a zejména jedine¢nosti vyrabéného piva.

8.1.4 Technologické a prirodni faktory

Technologické faktory

V soucasné dobé se vyvoj v oblasti technologie ¢im dal tim vice zrychluje. Neustale
dochdzi k inovacim, na trhu se objevuji stale modernéjsi nastroje, které by mély zefektivnit
vyrobu a zaroven snizit ndklady. V oblasti pivovarnictvi technologicky pokrok nemad az
takovy vliv, jelikoZ se v této oblasti klade diiraz spiSe na vyvoj produktu — na praci sladka
a zvoleni vhodnych receptur, diky kterym vznikne jedine¢né pivo s origindlni chuti, které
zvysi poptavku zakaznikli. Mnoho malych pivovart se 1 do jisté miry inovacim brani, jelikoz
zkracujici se zivotni cyklus produkti a ménici se potieby a pozadavky zékaznikii na vyvoj

novych druhti piv.

Stale vice se dostavaji do poptedi informac¢ni a komunikacni technologie. V soucasném
modernim svété vétsina zdkaznikll vyfizuje spoustu véci online, informace vyhledavaji na
webovych strankdch podnikli, sleduji propagaci podnikli na internetu, ¢i s podniky
komunikuji skrze socialni sité. Diky vlivu technologii by mél pivovar klast vétsi daraz na
internetovou propagaci a na online komunikaci se zadkazniky prostfednictvim webovych

stranek 1 socidlnich siti, aby v tomto ohledu nezaostaval.
Prirodni faktory

V pivovaru je vysoka spotfeba vody. V minulych letech bylo zakoupeno zafizeni na

vymyvani sudl, které spotiebu vody znacné snizilo. Samoziejmée se pivovar snazi o nizsi
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spotiebu vody, avSak v oboru pivovarnictvi je voda nezbytnosti nejen pro samotnou vyrobu,
ale 1 udrzeni Cistoty a hygieny v souvislosti s vyrobou piva. TézZ je snaha o Setfeni energie, cozZ
se 1 z dlouhodobého hlediska dafi, i pfesto, ze vyroba piva je energeticky naro¢na zalezitost,

jelikoz je nutné regulovat pii vyrobé teploty.

V pivovaru se preferuje staceni piva do KEG sudd, které se po vyprazdnéni vymyvaji
a daji se neustale opétovné pouzivat, do t€¢ doby, dokud nedojde k jejich poskozeni. Déle se
staci pivo do PET lahvi, které se bohuZzel nedaji znovu vyuzit, ale jsou recyklovatelné. To

samé plati 1 u staceni piva do sklenénych lahvi.

8.2 Analyza konkurence

Tato podkapitola se zabyvd analyzou konkurence pivovaru. V uvodu je kratka
charakteristika konkurencnich pivovarli a poté nésleduje vzajemné porovnani a zhodnoceni

dle zvolenych kritérii.

8.2.1 Charakteristika konkuren¢nich pivovari

K rozvoji minipivovarti dochazelo v poslednich letech po celé Ceské republice. V roce
2020 se ve StredoCeském kraji nachdzelo zhruba 59 minipivovarG (Atlas piv, 2021).
Zkoumany pivovar spada pod okres Kutna Hora, ve kterém je v soucasné dobé v provozu
6 minipivovarti a malych pivovard (véetné¢ Zameckého pivovaru Zbraslavice). Za konkurenty
jsou povazovany vSechny pivovary majici sidlo na Kutnohorsku. Konkrétné se jedna
o Pivovar Hubertus Kécov, Pratelsky pivovar MaleSov, Méstansky pivovar Kutnd Hora,
Pivovar Tupadly a Zacky pivovar Auersperg. Viechny konkurenéni pivovary se nachazi do
20 km od zbraslavického pivovaru, nékteré z nich sidli v minimdlni blizkosti — Pivovar
Tupadly a Zacky pivovar Auersperg jsou od sebe vzdaleny zhruba 4 km, M&stansky pivovar
Kutna Hora a Pratelsky pivovar MaleSov zhruba 5 km. NiZe je uveden kratky popis kazdého

konkuren¢niho pivovaru.
Pivovar Hubertus Kacov

Historie Pivovaru Hubertus Kécov saha do roku 1457 a patii tak k nejstar§Sim pivovarim
v zemi. Jeho provoz byl obnoven v roce 2001. Pivovar Hubertus vSak od roku 2007 spadé do
kategorie malych pivovart, jelikoZ jeho ro¢ni vystav presahuje hranici 10 000 hl. V pivovaru

se vaii zhruba 20 druhd piv, které se staci do nejriznéjSich obali (v€etné plechovek)
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adisponuje i1 linkou na vyrobu lahvového piva znacky Hubertus. K pivovaru nalezi

i pivovarska restaurace Salanda a hotel Hubertus (Pivovar Hubertus Kacov, 2017).
Pratelsky pivovar MaleSov

Pratelsky pivovar MaleSov se nachazi v méstysu MaleSov nedaleko Kutné Hory a vznikl
vroce 2013 s cilem obnovit pivovarnickou tradici v méstysu, kterd saha do 16. stoleti. Ze
zacatku se jednalo o 1étajici pivovar. Pivo si nechéval vaftit dle svych originalnich receptur
vjiném pivovaru. Od roku 2017 si vaii vlastni pivo v budové pivovaru v MaleSove.
V pivovaru neni diraz kladen pouze na tradici, ale snazi se 1 o origindlni pivni styly a nové
chutové zazitky. Soucasti provozovny je pivovarsky vycep, kde se zakaznici mohou

obcerstvit (Pivovar Malesov, 2020).
Meéstansky pivovar Kutna Hora

Historickd tradice pivovarnictvi v Kutné Hofe saha do 16. stoleti, od roku 1573 se
datuje oficidlni vznik Méstanského pivovaru. Pivo se v Kutné Hofe vatilo po celd stoleti,
v jeho nejvétsim rozkveétu dosahoval vystavu cca 230 000 hl piva ro¢né. K uzavieni pivovaru
doslo roku 2009. Pivovar znovu vznikl vroce 2017 sohledem na pivovarskou tradici
a historii mésta. V pivovaru je pii vafeni kladen diraz na plvodni metody, originalni

receptury a predevsim vybrané ceské suroviny (Mé&stansky pivovar Kutna Hora, 2020).
Pivovar Tupadly

Obec Tupadly se nachazi v blizkosti Caslavi. Prvni zminky o pivovaru v obci pochazeji
zroku 1735. Novi majitelé navézali na tradicni, femeslnou vyrobu piva v obci, v roce 2020
byl pivovar znovu obnoven a sidli v pivodni budové. Pivovar Tupadly nabizi zhruba 10
druhii piv vcetné rtiznych speciall, které je mozné ochutnat v pivnici, kterd je soucasti
pivovaru. V tomto roce by méla byt kompletné¢ dokoncena rekonstrukce objektu, pivovar se

tak rozsiii o vlastni restauraci, hotel a s nim spojené wellness sluzby (Pivovar Tupadly, 2021).
Zacky pivovar Auersperg

Zacky pivovar Auersperg lezi v obci Zaky nedaleko Caslavi a jako jediny z vybranych
pivovarll nenavazuje na pivovarnickou tradici v mist€ svého sidla. Pivovar byl zalozen v roce
2019 a nachazi se v objektu zamelku Zaky, ktery prochdzi rozsahlou rekonstrukei.
V soucasné dobé se jedna o 1étajici pivovar, jelikoz nevlastni svoji technologii, a tak si pivo
nechava varit v Méstanském pivovaru v Kutné Hote, samoziejmé dle vlastnich receptur.

K pivovaru néaleZi restaurace (Zacky pivovar Auersperg, 2019).
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8.2.2 Hodnoceni konkurenc¢nich pivovari

Jednotlivé konkurenéni pivovary byly porovnavany dle predem stanovenych kritérii,
a to dle poc¢tu nabizenych druhii piv, cen produktl, rozsifenosti pivovaru na trhu, propagaci na
internetu a dle rozsifujici nabidky. Kritéria byla zvolena z toho divodu, Ze tato hlediska
Zamecky pivovar Zbraslavice sleduje u ostatnich pivovard, nejen u konkurenc¢nich, kvuli
ptehledu o trhu. Kritérium ,,cena“ bylo porovnavano v jednotlivych pivovarech u druhu piva
odpovidajici lezdku 12° std¢eného bud’ do PET ladhvi nebo do KEG sudii s ohledem na
zkoumany pivovar. Dand kritéria byla posléze uspofaddana do tabulky. Autorka prace je ve
spolupréci s manazerem prodeje zkoumaného pivovaru a na zdkladé vetejné¢ dostupnych
informaci u vybranych pivovard hodnotila dle bodové stupnice 1 az 5 bodt, kdy ¢islo 5

predstavuje nejlepsi hodnoceni a ¢islo 1 nejhorsi.

Pivovar Hubertus Kacov patii mezi malé pivovary, tudiz i nabidka piv je vétsi — vaii
12 stalych piv a také nckolik specidlll k danym pftilezitostem. Ceny za nabizené pivo jsou
s ohledem na ostatni pivovary (krom& Méstanského pivovaru Kutnd Hora) podstatné nizsi.
Kacovské pivo je rozsifené v podstaté po celé Ceské republice. Je mozné ho zakoupit
v riznych maloobchodech, restauracich, pivnicich, ale také v prodejnach Kauflandu v Praze
ave Stiednich Cechach. Samoziejmé se prodava i piimo v Kicové v pivovarské prodejné
a pivovarské restauraci Salanda. Pivovar ma webové stranky, které jsou vkusné, velice
piehledné, avSak ziejmé prochdzeji aktualizaci, jelikoz ne vSechny hledané informace se
zobrazi. K propagaci je téZ pouzivan Facebook, na kterém se pivovar snazi byt aktivni a sdilet
se svymi zékazniky novinky. Pivovar ma zalozeny ucet na Instagramu, ale této socidlni sité je
vyuzivano minimalng. K pivovaru nalezi prodejna, restaurace Salanda a hotel Hubertus. Je
mozné se ucastnit exkurze pivovaru vcetné ochutndvky riznych druhi piv. Pivovar potada a
ucastni se kulturnich akci po celé zemi a také je partnerem kapely Tti sestry, dle které

pojmenoval i své pivo.

Pratelsky pivovar MaleSov ma v nabidce 10 druht piv, a to v€etné raznych speciala.
Ceny za produkty jsou o néco malo vys§i, nez ceny za pivo v Zameckém pivovaru
Zbraslavice nebo Pivovaru Tupadly. Tento pivovar je docela rozsifenym pivovarem, protoze
jeho pivo je mozné zakoupit piimo v pivovaru, nebo pivovarském vycepu a v né€kolika
restauracich, pivnicich, nebo pivotékach v Caslavi, Kutné Hofte, Pardubicich a Hradci
Kralové. Rizné druhy piv a reklamni pfedméty Ize také koupit pies e-shop Pivnidarky.cz.
K internetové propagaci slouzi zajimavé a dobfe propracované webové stranky, a také hojné

vyuzivani Facebooku a Instagramu. Pivovar mé pestrou rozSifujici nabidku sluzeb —
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pivovarsky vycep, moznost exkurze pivovaru s ochutnavkou a prohlidkou ptilehlé stredoveéké
tvrze, nebo ruzné kulturni udalosti béhem roku. Dale je mozné v pivovaru zajistit svatbu,

teambuilding, ¢i meeting.

V Méstanském pivovaru Kutna Hora se vaii 5 stalych piv a zhruba 5 speciala. Ceny
v tomto pivovaru jsou niz§i nez u Zameckého pivovaru Zbraslavice a jsou srovnatelné
s cenami Kacovského pivovaru Hubertus. Kutnohorské pivo je k zakoupeni v pivovarské
prodejné€, v riznych zatizenich v Kutné Hote, Koliné a Praze. V pivovaru se vyrabi lahvové
1 plechovkové pivo, které 1ze zakoupit ve vybranych prodejnach v Kutné Hofte. Je patrné, Ze
tento pivovar klade velky diraz na internetovou propagaci. Webové stranky pivovaru na prvni
pohled zaujmou, jsou prehledné a maji originalni design. Také je vidét vysoka aktivita na
Facebooku a Instagramu, kde sdili veSkeré novinky, které jsou doplnény velmi kvalitnimi
fotografiemi. Pivovar nabizi sluZzbu s ndzvem ,,Pivo jede k Vam®, v rdmci které rozvazi pivo
po Kutné Hote, do Caslavi a Kolina. Dale ma vlastni e-shop, je mozné uskute&nit prohlidku

pivovaru véetné ochutnavky a snazi se potradat a sponzorovat rizné kulturni akce.

V Pivovaru Tupadly se vafi 4 druhy piv, které jsou stalé, a béhem roku je dopliiuje 5
speciali. Ceny za produkty jsou srovnatelné se zkoumanym pivovarem. JelikoZ byl pivovar
otevien pred nedavnem, neni jeSté tolik rozSifeny. Nabizené pivo lze zakoupit pouze
v pivovaru (pivnici) a v Caslavi v kavarné U Kasny. K propagaci na internetu pivovar vyuziva
svych webovych stranek, ale také se snazi byt aktivni na socidlnich sitich, jako je Facebook
a Instragram. K pivovaru ndleZi jiZ zminovand pivnice, v pfistich letech by se méla nabidka

roz8ifit o restauracni a hotelové sluzby. V soucasné dobé je mozné po piedchozi domluve

uskute€nit prohlidku pivovaru.

r

Zacky pivovar Auersperg nabizi 6 druhii piv (véetné specialt), které si viak nechava
vafit v jiném pivovaru. Ceny za nabizené pivo jsou podstatné vyssi, nez ceny u zkoumaného
pivovaru. I pfesto, Ze je tento pivovar na trhu pouze 2 roky, pivo lze zakoupit v riznych
provozovnach na Pardubicku, v Hradci Kralové, v Kutné Hofe, Caslavi a samoziejmé i pfimo
v pivovaru nebo jeho restauraci. Pivovar ma kvalitni, pfehledné webové stranky. Velice
aktivni je na Facebooku, kde se svymi zédkazniky sdili vSechny novinky. Instagram vyuzivan
neni. K rozSifené nabidce pivovaru patii jeho pfilehld restaurace, moznost zajiSténi
cateringovych sluzeb, nebo pofadani firemnich, ¢i soukromych akci. Dale ma pivovar svij
vlastni e-shop, pies ktery je mozné koupit pivo v riznych balenich. Prohlidky pivovaru zde

organizovany nejsou, jelikoz se technologie potfebna k vaieni piva v objektu nenachazi.
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Tabulka 4: Hodnoceni konkurenc¢nich pivovart

Pivovar | Pratelsky Me.stansky . Zacky Zamecky
ol . pivovar Pivovar R R
kritérium Hubertus | pivovar ] pivovar pivovar
. v Kutna Tupadly )
Kacov Malesov Auersperg | Zbraslavice
Hora
pocet druhli 5 4 4 3 1 1
cena 5 2 4 3 1 3
rozsifenost na trhu 5 3 3 1 3 3
internetova propagace 2 4 5 4 3 2
rozsifujici nabidka 5 5 3 2 3 3
celkem 22 18 19 13 11 12

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulky (viz Tabulka 4) je patrné, ze kazdy z vybranych pivovari ma své slabiny,
nebo naopak silna mista. V hodnoceni se nejlépe umistil Pivovar Hubertus Kacov (s 22 body),
coz neni piekvapivé, jelikoz tento pivovar jako jediny spada do kategorie malych pivovari.
Na druhém misté¢ byl Méstansky pivovar Kutna Hora (19 bodu), déale Pratelsky pivovar
MaleSov (18 bodil), Pivovar Tupadly (13 bodil), pfedposledni Zamecky pivovar Zbraslavice
(12 bodii) a na poslednim misté se umistil Zacky pivovar Auersperg (11 bodil). Viechny
hodnocené pivovary jsou pro Zamecky pivovar Zbraslavice konkurenci, ale kazdy v jiném
ohledu. Pivovar Hubertus Kéacov konkuruje pfedev§im niz§imi cenami, které si miize
z divodu své velikosti a roz$ifenosti na trhu dovolit. Mé&Stansky pivovar Kutnd Hora se
zabyva internetovou propagaci, coZ je velmi znat. Pfatelsky pivovar MaleSov mé nepatrné
nizsi ceny, ale rozsifeny je podobné. Pivovar Tupadly ma velmi podobné hodnoceni jako
zkoumany pivovar, nabizi vSak vice produktti, ma lepsi propagaci, ale na druhou stranu neni
ptili§ rozsiteny. Zacky pivovar Auersperg ma téz velmi podobné vysledky jako Zamecky
pivovar Zbraslavice, avSak je 1étajicim pivovarem a na rozdil od ostatnich pivovart si pivo

nechava vafit jinde.
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Obrazek 10: Graf hodnoceni konkurenc¢nich pivovarti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky provedené analyzy konkurence byly konzultovany s manaZerem prodeje
zkoumaného pivovaru. Dle jeho nazoru je pro Zamecky pivovar Zbraslavice nejveétSim
konkurentem Pivovar Tupadly, 1 kdyz se v tabulce hodnoceni (viz Tabulka 4) umistil az na 5
misté. Tento pivovar ma totiz podobny rocni vystav a ceny za produkty jsou téméi shodné.
Jeho slabou strankou je vSak mald rozSifenost na trhu. Naopak se pivovar Tupadly muize
pysnit vétsi nabidkou piv. V budoucnu bude jeho silnou strankou pivovarskd restaurace
a hotel, ve kterém budou poskytovany i wellness sluzby. K otevieni restaurace i hotelu by

mélo dojit v letosnim roce a bude se nachézet v aredlu pivovaru.
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9 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Devata kapitola prace je zaméfend na fizeni vztahli se zadkazniky, jejich segmentaci

a zjisténi potieb jednotlivych segmentl prostiednictvim marketingového prazkumu.

9.1 Rizeni vztahu se zakazniky

Zamecky pivovar Zbraslavice maji zédkaznici moznost oslovit n¢kolika zptisoby, a to
konkrétn¢ osobné v provozovné pivovaru, telefonicky, emailem nebo prosttednictvim socidlni
sit¢ Facebook. V ramci digitalniho marketingu pivovar vyuziva vice Facebook, nez webové
stranky. Email slouzi primarné k vyfizovani objednavek od zdkaznikii. Digitalni ndstroj
Facebook pivovar vyuziva piedevsim ke své propagaci. Pivovar se se svymi zédkazniky snazi
udrzovat kontakt, sdili aktualni informace, novinky a aktivné odpovidd na komentare
zakaznikl. Facebook neslouzi k ziskavani a shromazd’ovéani informaci o zékaznicich. Téz
jeho prostrednictvim dostava od zakaznikli zpétnou vazbu v podob¢ komentarti, ¢i zédkaznici
pisi recenze a riznd hodnoceni. Hodnoceni je vzdy kladného typu, kdy uzivatelé ocenuji chut’
piva, ochotu a pfijemné vystupovani zaméstnanct pivovaru. Autorka prace nezaznamenala
zadné zaporné hodnoceni. Na hodnoceni od zakaznikl vétSinou pivovar reaguje, ale neni to
pravidlem, coZ se jevi jako nedostatek. Zakaznici také oznacuji Zamecky pivovar Zbraslavice

ve vlastnich pfispévcich nebo u fotografii na svych facebookovych profilech.

Velice kladna zpétnd vazba od zékaznikti se vyskytuje i vramci Google recenzi.
Zakaznici bud’ napisi recenzi, ktera mize obsahovat i fotografii, nebo hodnoti prosttednictvim
hvézdicek, kdy se ve vétSin€ piipadli objevuje nejvyssi pocet hveézdicek, tedy pét. U zadné

z recenzi se vSak nevyskytuje zpétna reakce pivovaru.

Autorka prace shledava negativum v nevyuzivani Instagramu, ktery by téZ mohl slouzit

ke komunikaci se zékazniky a také k propagaci pivovaru.

9.2 Segmentace zakazniki
Pivovar neni schopen cilit na vSechny zakazniky na trhu. Snazi se tedy primarné
zamérovat na 2 segmenty.

Do prvniho segmentu dle demografického hlediska spadaji zdkaznici vSech vékovych
kategorii od 18 let, kdy spodni vékovou hranici urcuje zakon. Obvykli zdkaznici jsou

muzského pohlavi, ale samoziejmé do tohoto segmentu mohou spadat i zeny. Z hlediska
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geografického tito 1idé pochazi z regionu sidla zkoumaného pivovaru — Kutnohorska, tedy
lidé z okoli Zbraslavic, Kutné Hory, Caslavi a Zruée nad Sazavou. Tento segment velmi
premysli o cendch produkti, snazi se uSetfit, ale zaroven chtéji zkouSet néco nového. Pivo si
kupuji bud’ v obchod¢, nebo na néj chodi do restauracnich zafizeni. Zakaznici z prvniho

segmentu piji pivo Casto.

Druhy segment opét zahrnuje muze i zeny vSech vékovych kategorii se spodni
zékonnou hranici 18 let. Nejvetsi odliSnost vybranych segmentt je z hlediska geografického,
kdy zakaznici druhého segmentu ziji v Praze a jejim okoli. Tito zdkaznici jsou spolecensti
lid¢, kteti chtéji zkouset novinky a diky vys$$im mzdadm v této oblasti jsou ochotni zaplatit

vys$si cenu. Pivo konzumuji v restauracnich zatfizenich nebo doma, piji ho Casto.

9.3 Marketingovy prizkum

Vramci prizkumu byla ziskdvana od respondentli kvantitativni data, ktera byla
nasledné zpracovdvana a vyhodnocovana. Data byla opatfena piedevSim prostiednictvim
metody online dotazovani, pouze u nékolika respondenti byla pouzita metoda pisemného
dotazovani. Dotaznik, ktery slouzil ke sbéru dat, je uveden v pfiloze A. Hlavnim cilem tohoto
kvantitativniho prizkumu bylo rozpoznat a zhodnotit odlisné potfeby zakaznikli z okresu
Kutna Hora a zékaznikli z Prahy a jejiho okoli. Na zaklad¢ ziskanych informaci z prizkumu
je nasledné¢ v souvislosti se soucasnou situaci pivovaru uvedeno nékolik doporuceni

k formovani marketingové strategie pivovaru.

Dotaznik byl sestaven ve spolupraci s manazerem prodeje Zameckého pivovaru
Zbraslavice a obsahoval 17 otazek, které byly oteviené i1 uzaviené. Posledni tii otazky
slouzily k identifikaci respondenti. Dotaznik byl distribuovan pfevazné pomoci internetu,
pfedevSim prostiednictvim socialnich siti, zejména v ramci skupin zaméfenych na zvolené

lokality. Ziskavani primarnich dat probihalo od 10. tinora do 7. biezna roku 2021.

Nejdiive byl proveden pretest — pfedvyzkum na 5 respondentech. Dilezité bylo
otestovani srozumitelnosti a jednoznacnosti poloZenych otdzek. Vybrani respondenti
pfedvyzkumu poskytli zpétnou vazbu ohledné obsahu otazek, jejich struktury a ohledné

Casové narocnosti dotazniku. Na zaklad¢ této zpétné vazby byl dotaznik vhodné upraven.
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9.3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Zakladni soubor tvofi zhruba 1 411 000 osob — Zeny (53 %) i muzi (47 %), ktefi maji
bydlisté v regionu sidla zkoumaného podniku (okres Kutna Hora), nebo v Praze a jejim okoli.
Zakladni soubor zahrnuje pouze osoby starsi 18 let, jelikoz se jednd o spodni zdkonnou
vekovou hranici ke konzumaci alkoholu. Co se ty¢e vékového rozlozeni zékladniho souboru
v ramci Prahy a jejiho okoli, tak do v€kového intervalu 18 — 30 let spada zhruba 13 % lidi ze
zakladniho souboru, vékova skupina 30 — 45 let zahrnuje 25 % osob a 44 % lidi ze zékladniho
souboru dosahuje véku 45 let a vySe (zbylych 18 % zahrnuje osoby, které nespliuji vékovou
hranici 18 let). Zékladni soubor, tvofici osoby z okresu kutna Hora, zahrnuje cca 11 % lidi ve
veékové skupiné 18 — 30 let, 21 % ve skupiné 30 — 45 let a 48 % osob je starSich 45 let

(zbylych 20 % osob nesplituje zakonnou vékovou hranici).
Vyzkumny vzorek

Na pruzkumu spolupracovalo celkem 303 respondentli. Byla snaha $ifit dotazniky mezi
osoby, které¢ konzumuji pivo, at’ uz ve vétsi, ¢i mensi mite. I presto 6 respondentl uvedlo, ze
pivo nepije, tudiz byly jejich odpovédi ze Setieni vyfazeny. Vybérovy soubor tedy tvoii 297
respondentll, jenz nebyl reprezentativni, jelikoZ respondenti byli vybirani ndhodnym vybérem.
Potfebné informace o vybérovém souboru byly ziskany prostfednictvim tfech otdzek na konci
dotazniku, které slouZzily k identifikaci. Tyto otazky se tykaly pohlavi, mista bydlisté a vékoveé

skupiny respondentt.

Dotaznikové Setfeni bylo ur€eno pouze pro osoby s bydlistém v kutnohorském okrese,
nebo v Praze a jejim okoli, jak jiz bylo zminéno vyse. Setfeni bylo izemné omezeno z toho
divodu, Ze zkoumany pivovar cili na 2 segmenty, které maji tuto geografickou polohu.
Prizkum tvoti 185 respondentti z kutnohorského okresu a 112 respondentt Zijicich v Praze, ¢i
jejim okoli. Z genderového hlediska se priizkumu zucastnilo 134 Zen (100 z Kutnohorska a 34

z Prahy a okoli) a 163 muzi (85 z Kutnohorska a 78 z Prahy a okoli).

Respondenti, kteti uvedli, ze ziji na Kutnohorsku, jsou z 54% zeny a ze 46 % muZzského
pohlavi. Doslo k jejich rozfazeni do tfech v€kovych skupin. 37 % tvoii osoby ve véku 18 — 30
let, 35 % osob spada do v€kového intervalu 30 — 45 let a 28 % osob je starSich 45 let. Ve

veékové struktute jsou tedy nejvice zastoupeni respondenti ve vékovém intervalu 18 - 30 let.

Respondenty, ktefi oznacili za své bydlisté¢ Prahu a jeji okoli, tvoii 30 % Zeny a 70 %

muzi. Do v€kového intervalu 18 — 30 let spadéd 47 % dotazovanych, v€kova skupina 30 — 45
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let zahrnuje 38 % osob a 15 % respondentii dosahuje vyssiho véku nez je 45 let. Ve vékové

struktute tedy dominuji t€Z osoby ve vékovém intervalu 18 - 30 let.

NizZe jsou uvedeny jednotlivé otazky, které jsou ve vétSiné piipadii vyhodnocovany

s ohledem na uzemni rozdé€leni respondentt.
Otazka ¢. 1: Pijete pivo?

Prvni otazka slouzila k filtraci respondenti a méla je rozdélit dle toho, zda piji pivo,
nepiji, ¢i ho piji pouze pfilezitostné. I kdyZz byla snaha o Sifeni dotazniku pouze mezi
konzumenty piva, 6 respondentii odpovédélo, ze pivo nepiji, tudiz se jejich odpovedi nebraly
v hodnoceni v iivahu a netvofily vybérovy soubor. 78 % respondentd uvedlo, Ze pivo pije
a zbylych 22 % pije pivo pouze pfrilezitostné. Odpovédi na otazku jsou graficky zndzornény

na Obrazek 11.

® ano
® ne

m prileZitostné

Obrazek 11: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 1

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Jak casto pijete pivo?

S prvni otazkou byla tizce spjata otazka €. 2, ktera zjiStovala, jak Casto respondenti piji
pivo. 67 % dotazovanych pije pivo obcas, 19 % téméf kazdy den, 9 % respondentti uvedlo, ze
pije pivo minimaln¢ a 5 % konzumuje pivo kazdy den. Témér kazdy den nebo kazdy den piji
pivo spiSe respondenti pochézejici z kutnohorského okresu. Zjisténé informace zndzortiuje

Obrazek 12.
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Obrazek 12: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Pijete pivo pouze od jedné znacky?

Tteti otazka zjiStovala, zda respondenti konzumuji pivo pouze od jedné vyhranéné
znacky, ¢i nikoliv. Pouze 9 % dotazovanych pije vyhradn€ jednu znacku piva a zbylych 91 %
pije pivo od vice znaCek. Respondenti pijici pivo od jedné znacky jsou predev§im

z kutnohorského okresu. Odpovédi znazornuje Obrazek 13.

®ano

Obrazek 13: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Jaka je VaSe nejoblibenéjsi znacka piva a proc?

Navazovala ¢tvrtad — oteviend otdzka, kdy méli respondenti urc¢it svou nejoblibenéjsi
znacku piva a zduvodnit, pro¢ je jejich nejoblibenéjsi. VSichni dotazovani napsali svou
oblibenou znacku (10 respondentti nepreferuje zadnou znacku piva), avSak ne v kazdém
ptipad¢ doslo k odivodnéni oblibenosti. Pivo od znacky Pilsner Urquell preferuje 109
dotazovanych, a to piedev§im kvuli chuti, hotkosti a také kvuli tomu, Ze je povazovano za
tradicni Ceské pivo. Pivo od znacky Velkopopovicky Kozel mé rado 46 respondenti, a to
zejména kvuli jeho chuti a cenové dostupnosti. 40 dotazovanych urcilo, ze preferuje pivo od
znacky Bernard, protoze je chutové podobné pivu od znacky Pilsner Urquell, ale je levnéjsi.
Mezi vyhleddvana piva patii téz piva od znacek Radegast a Svijany (ob¢ znacky preferuje cca
20 respondenttl). V odpovédich byla zminéna piva od zndmych znacek, jako je Staropramen,
Starobrno, Gambrinus, Budé&jovicky Budvar, KruSovice nebo Ferdinand. Neéktefi davaji
prednost pivim od méné znamych pivovarti, nebo minipivovard jako je napiiklad Hubertus
Kacov, Dratenik, Raven, Svihov, Poutnik atd. Jeden respondent odpovédél, Ze jeho

nejoblibengjsi pivo je pravé od Zameckého pivovaru Zbraslavice.
Otazka ¢. 5: Rozhoduje u Vas pfi koupi piva cena?

Pata otazka se zamérovala na to, zda u respondentii pii ndkupu piva primarné rozhoduje
jeho cena, ¢i nikoliv. 68 % z dotazovanych uvedlo, Ze pii nakupu piva neni vySe jeho ceny
rozhodujicim faktorem. Pfi ndkupu piva zaleZi na cené 32 % respondentiim, coZ odpovida 96
dotazovanym osobdm. Z 96 respondenttli, u kterych pfi koupi rozhoduje cena, pochazi 72
respondentli z kutnohorského okresu. Ziejmé je tento vysledek ovlivnén tim, ze v tomto
regionu jsou mzdy lidi znateln€ niz$i, nez je tomu u obyvatel Prahy a jejiho okoli. Odpovédi

znéazornuje Obrazek 14.
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Obrazek 14: Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 5

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka €. 6: Jakou cenu jste ochotni zaplatit za pullitr toc¢eného piva leZaku 12°?

Cena toceného piva se odviji od mnoha faktori. Cenu pfedevSim ovliviiuje znacka
toceného piva, ale také marze daného mista, kde se pivo to¢i. Marze muize byt stanovena
libovolng, kdy se bere v uvahu vétSinou umisténi a urovenn daného zatizeni. Nejcastéji zvolena
odpovéd’ byla cena za to¢eny pullitr lezdku 12° v intervalu 40 — 45 K¢, kdy tuto odpoveéd’
vybralo 29 % respondentii. 23 % z dotazovanych je ochotno zaplatit za to¢ené pivo 30 — 35
K¢, 22 % cenu 35 — 40 K¢&. Cenu v rozmezi 25 — 30 K¢ za pullitr to¢eného lezaku 12°
preferuje 13 % respondentd, 10 % je ochotno zaplatit cenu 45 K¢ a vySe. 3 % z dotazovanych
zvolilo cenu 20 — 25 K¢ (viz Obrazek 15). Tento cenovy interval za pivo se v souc¢asné dobé
objevuje spise ve vesnickych hospodach. Respondenti z kutnohorského okresu jsou nejéastéji
ochotni zaplatit za pullitr to¢eného lezaku 12° 30 - 35 K¢ a respondenti z Prahy a jejiho okoli

cenu v rozmezi 40 — 45 K¢.
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Obrazek 15: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 6

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka €. 7: Jakou cenu jste ochotni zaplatit za litr piva lezaku 12° v PET lahvi?

I kdyZz vétSina milovnikd piva preferuje pro domaci spotiebu pivo ve sklenénych
lahvich, ne vSechny malé pivovary a minipivovary disponuji linkou na vyrobu lahvového
piva, jelikoz jeji pofizovaci cena je pfili§ vysokd. Proto tyto pivovary pouzivaji PET obaly.
Samoziejmé& moznosti staeni piva do PET lahvi vyuZivaji 1 velké pivovary, ale ve vEétsi mife
se zam¢fuji na vyrobu lahvového piva. Cena piva v PET lahvi se téZ primarné odviji od
znacky piva. Rovnéz ma na cenu piva v tomto obalu vliv to, zda pivo pochazi z velkého
pivovaru, nebo z minipivovaru. Ceny minipivovart jsou ve vétsin€ pripadl vyssi. Z odpovedi
vyplyva, Ze nejvetsi procento (34 %) respondentil je ochotno zaplatit nejnizsi uvedenou cenu,
a to cenu v intervalu 40 — 50 K¢ za 11 lezdku 12° v PET obalu. 30 % z dotazovanych by
ptijalo cenu 50 — 60 K&, 28 % cenu v rozmezi 60 — 70 K¢ a pouze 8 % respondentti je ochotno
zaplatit 70 K¢ a vice. Cenu v intervalu 60 — 70 K¢ a 70 K¢ a vyssi jsou ochotni dat prevazné

obyvatelé Prahy a jejiho okoli. Zjisténé informace znazornuje Obrazek 16.
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Obrizek 16: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Preferujete pivo spiSe od znamého pivovaru, nebo od minipivovara?

Osma otdzka se zabyvala tim, zda respondenti ddvaji pfednost produktim od znamych
pivovarQ, nebo od minipivovart. 75 % z dotazovanych preferuje piva od zndmych pivovart
apouze 25 % od malych pivovarli a minipivovart (viz Obrazek 17). Ve vétsi mife malé
pivovary a minipivovary preferuji a tim padem i podporuji obyvatelé kutnohorského okresu,

coz je ziejmé z ditvodu velkého poctu minipivovari sidlicich v tomto regionu.

® od zndmého pivovaru

® od minipivovaru

Obrazek 17: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 8

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Davate prednost konzumaci piva v restauranim zarizeni, nebo si ho

kupujete domu?

Devata otazka se zajimala o to, kde obvykle respondenti konzumuji pivo. 67 %
z dotazovanych odpovédélo, ze pivo piji spiSe v restauracnich zafizenich (kam se ftadi
restaurace, bary, hospody), nezli doma. Vétsina osob, ktera takto odpovédéla, pochéazi z Prahy
nebo jejiho okoli. 28 % respondenti diava ptrednost konzumaci piva spiSe v domacim
prostiedi, 7 % pije pivo pouze v restauracnich zatizenich a 2 % pouze doma. Respondenti,
ktefi piji pivo pouze doma, bydli v kutnohorském okresu a dosahuji véku 45 let a vySe.

Jednotlivé odpovédi jsou uvedeny na Obrazek 18.

® konzumace piva pouze v
restauracnim zafizeni

® konzumace piva spisSe v
restauracnim zatizeni

= konzumace piva spise
doma

konzumace piva pouze
doma

Obrazek 18: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10: V jakém obalu si pivo kupujete domi?

Jelikoz zkoumany pivovar vyrabi pivo pouze v KEG sudech a PET lahvich (vyjimecné
sta¢i pivo do plechovych soudkl a do sklenénych ldhvi v rdmci darkového baleni), bylo
vhodné urcit, vjakém obalu si respondenti nejcastéji kupuji pivo domu. Obrazek 19
znazoriuje, ze 75 % z dotazovanych si obvykle kupuje domi pivo ve sklenénych ldhvich,
12 % v plechovce a 7 % v PET lahvi. 6 % respondentti uvedlo, ze si pivo domt nekupuje
vubec. Pivo v PET lahvich si kupuji pievazné obyvatelé Kutnohorska. Respondenti, ktefi si
domu pivo nekupuji, pochdzeji z Prahy, ¢i jejiho okoli. O pivo v plechovce maji zdjem

zejména osoby ve veékoveé kategorii 18 — 30 let.
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Obrizek 19: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 11: Jakou stupiiovitost piva preferujete?

Jedenacta otazka se zaméfovala na to, jakou stupiiovitost piva respondenti preferuji.
47 % z dotazovanych déava prednost lezaku 12°, 32 % lezaku 11°, 20 % respondentl preferuje
vycepni pivo 10° a pouze 2 % z dotazovanych dava ptfednost pivu vyssich stupni (viz
Obrazek 20). Vycepni pivo 10° maji v oblibé pfevazné lidé pochazejici z kutnohorského
okresu. O pivo s vysSsi stupiiovitosti jevi zdjem jen respondenti, ktefi spadaji do vékové

kategorie 18 — 30 let.

W lezdk 12°
m lezdk 11°
= vyCepni pivo 10°

1 vysSi stupné

Obrazek 20: Grafické vyhodnoceni otazky €. 11

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka €. 12: Do jaké miry Vas ovliviiuji tyto faktory p¥i koupi piva?

Dvanacté otazka zjistovala, do jaké miry respondenty ovlivituji dané faktory pti koupi
piva. Hodnotili faktory — cena, chut, kvalita, znacka, stupiiovitost piva a misto prodeje piva.
Respondent mél ke kazdému z faktorti piifadit hodnotu ze Skdly 1 — 5, kdy hodnota
1 vyjadfovala nejméné dulezity faktor a hodnota 5 faktor, ktery respondenty pii koupi piva

nejvice ovliviiuje. Odpovédi jsou graficky vyjadieny na Obrazek 21.
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Obrazek 21: Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 12

Zdroj: Vlastni zpracovani
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mu hodnotu 5. TézZ je pro respondenty (47 %) velmi dulezita kvalita piva, které byla taktéz
dana hodnota 5. Naopak piekvapivé cena nemd na Ucastniky prizkumu tak podstatny vliv.
32 % respondentll ji pfifadilo hodnotu 2 a 28 % stiedni vyznam, tedy hodnotu 3. Dotazovani
téZ nejsou natolik ovlivnéni mistem prodeje piva — 33 % z nich uvedlo, Ze je tento faktor
ovliviiuje nejméné a 30 % mu dalo hodnotu 2. Odpovédi respondentt z kutnohorského okresu

a respondenttl z Prahy a jejiho okoli se v této otdzce témér nelisily.

Poradi faktort dle jejich dtilezitosti vnimané respondenty bylo stanoveno na zakladé
bodové metody (viz Tabulka 5). Metoda vychazela z ptifazenych hodnot — bodt ze skaly (1 —
5) u jednotlivych faktor. Nésledné byly ziskdny informace o tom, kolikrat byly pfifazeny
jednotlivé body ze Skaly danym faktorim. Body byly piepocitany v zavislosti na Cetnosti,
s jakou byly hodnoty ze $kély respondenty pfifazovany v ramci jednotlivych faktort. Vaha

faktoru je vysledkem podilu poctu bodti dané¢ho faktoru a celkovym souctem bodi u vSech
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faktort. Poradi faktort se odviji od jejich vahy, kdy faktor s nejvyssi védhou respondenty pfi
koupi piva nejvice ovliviiuje a naopak.

Tabulka 5: Bodova metoda - poradi faktorti

faktor pocet bodt vaha faktoru poradi faktort
cena 814 0,14 5.
chut 1233 0,20 2.
kvalita 1316 0,22 1.
znacka 1000 0,17 3.
stupriovitost piva 969 0,16 4.
misto prodeje 683 0,11 6.
celkem 6015 1

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejvetsi vyznam ma pii ndkupu piva pro dotazované kvalita piva, poté je vyrazné
ovliviiuje chut’ piva. Témét nepodstatnym faktorem pii koupit piva je pro respondenty misto,

kde se pivo prodava — tento faktor je v ramci bodové metody na poslednim misté.
Otazka €. 13: Mate zajem i specidlni piva?

V poslednich letech se mnohé pivovary zabyvaji vyrobou specidlnich piv nebo piv
k riznym ptilezitostem. Tato otdzka zjiStovala, zda respondenti maji zajem o tato piva, ¢i
nikoliv. Jejich odpovédi byly témét vyrovnané — 53 % dotazovanych jevi zdjem o specidlni
piva a 47 % ma radé&ji pivo s tradiéni ptichuti, coz znizoriiuje Obrazek 22. S ohledem na
uzemni vymezeni (kutnohorsky okres a Praha véetné jejiho okoli), tradicnimu pivu davaji
prednost spiSe obyvatelé kutnohorského regionu a osoby Zijici v Praze maji o pivni specidly
z4jem. Vzhledem k véku respondentli, o specidlni druhy piv se zajimaji pifedev§im osoby

spadajici do vékové kategorie 18 — 30 let a kategorie 30 — 45 let. Respondenti ve v€ku 45 let

a vys zdjem témet nemaji.
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Obrazek 22: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 13

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Pokud jste na otazku ¢. 13 odpovédéli ,,ano*, jaké prichuté specialniho

piva byste uvitali?

Otazka ¢. 14 byla nepovinna. Jestlize respondenti v ptedeslé otazce zvolili moznost, Ze
maji zajem o specialni druhy piv, bylo nutné ji vyplnit. Respondenti méli vyjadtit sviij nazor,
jaké pfichuté specidlnich piv by uvitali. Nej€astéji by dotazovani uvitali ovocné piichuté,
konkrétné pak pivo s ptichuti citrusu, visné, tfené, Svestky, jahody, maliny, bortvky, grepu, ¢i
tropického ovoce. V odpovédich se také Casto objevovalo, Ze by respondenti méli zajem
o karamelové, medové, zazvorové, ¢i pSenicné pivo. Nekolik z dotazovanych uvedlo, ze by
spiSe preferovali piva svys§i stupniovitosti nebo se specidlnimi kvasicimi procesy.
Respondenti téZ jevi zdjem o zelené — Velikono¢ni pivo. Mezi netradi¢ni ndvrhy respondentt

tykajici se ptichuté specialnich piv patii kokosové, mandlové, ¢i dynoveé pivo.
Otazka ¢. 15: Pri stainkovém prodeji piva v ramci kulturnich akci preferujete:

Jelikoz zkoumany pivovar se snazi co nejvice Gcastnit riznych kulturnich udalosti, pii
kterych vyuzivd formu stankového prodeje, tak byla posledni otizka zamétena pravé na
stankovy prodej piva. Bylo snahou zjistit, jaky obal v ramci této formy distribuce piva lidé
preferuji. Nejcastéji respondenti davaji pfednost tocenému pivu ve skle, které je ovSem na
vratnou zalohu — sklo je vraceno zpét prodejci vyménou za penize, nebo si zakaznik sklenici
ponechd bez naroku na vraceni vlozené Castky. Tento zpiisob preferuje 42 % dotazovanych,

36 % respondentl odpovédélo, Ze davaji ptednost pivu v kelimku zrecyklovatelného
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materidlu a zbylych 22 % pivu v klasickém platovém kelimku (viz Obrazek 23). Na tuto
otazku méli respondenti zijici na Kutnohorsku a respondenti pochézejici z Prahy a jejiho okoli
odli$né odpovédi. 47 % dotazovanych zijicich v Praze, ¢i jejim okoli preferuje pfi stinkovém
prodeji pivo v zalohovaném skle, 43 % v recyklovatelném kelimku a pouze 10 % z nich
v kelimku z plastu. Oproti tomu odpoveédi osob pochdzejicich z kutnohorského okresu jsou
procentudlné vyrovnangjsi. 39 % respondentli z tohoto regionu dava prednost pivu ve skle na
zalohu, 32 % v kelimku zrecyklovatelného materidlu a 29 % v plastovém kelimku.
Z odpovédi téchto dvou skupin respondentli je patrné, Ze maji odliSny Zivotni styl a rozdilny

pohled na ochranu zivotniho prostiedi.

m sklo na zalohu
m plastovy kelimek

m recyklovatelny kelimek

Obrazek 23: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 15

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3.2 Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Ugastnici dotaznikového Setfeni byli vétsimi, ¢ mensimi milovniky piva. Témét vétsina
z nich nekonzumuje pivo pouze od jedné znacky, a tak neni proti zkouSeni jinych znacek piv
a piv od raznych pivovari. Témét 40 % respondentti uvedlo jako svou nejoblibenéjsi znacku
piva Pilsner Urquell, a to predevs$im kvuli chuti, ktera je origindlni a vice hotka, ale také kvuli
tradici toho piva v zemi. | kdyz 75 % vybérového souboru uvedlo, Ze preferuje pivo spiSe od
znamych pivovart, tak neni vylouceno, Ze by neméli zajem alespoii ochutnat pivo od mensich
pivovarti, ¢i minipivovari. Z vysledkli prizkumu vyplyva, Ze pozadavky a potieby
respondentli z kutnohorského okresu a respondentti z Prahy a jejiho okoli jsou v nékterych

pripadech rozdilné.
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Spotiebitelé pochazejici z Kutnohorska jsou citlivejsi na cenu, coz je ziejmée disledkem
nizsich mezd v tomto regionu, nezli je tomu v Praze a pfilehlém okoli. Sice ne vSichni tvrdi,
ze pii koupi piva u nich rozhoduje jeho cena, ale na druhou stranu se necht¢ji vyS§im cenam
prizpusobit. Lidé pochazejici z tohoto regionu jsou ochotni za pullitr toceného lezaku 12°
nejcastéji zaplatit 30 — 35 K¢ a za 1 1 lezdku 12° v PET lahvi 40 — 50 K¢. Obyvatelé
kutnohorského okresu ¢asto konzumuji pivo doma. Pivo k domadci spotteb¢ si kupuji vétSinou
ve sklenénych lahvich, popiipadé v PET lahvi. Co se tyCe stupnovitosti piva, tito respondenti
maji v oblibé vycepni pivo 10°, ale nepohrdnou ani lezakem 11°, ¢i lezdkem 12°, coz se
ziejme téz odviji od ceny za pivo. O pivo s vyssi stupiiovitosti témer nejevi zajem. I kdyz jsou
ucastnici prizkumu z Kutnohorska na cenu vice citlivi, tak uvedli, ze vice nez cena je pfi
koupi piva ovliviiuje predevSim jeho chut a kvalita. TéZ preferuji tradicni chut’ piva pied
riznymi pivnimi specidly. Ti, co jevi zdjem o specidlni druhy piv, by uvitali ovocné piichuté
piva. V pripad¢ distribuce piva v rdmci raznych kulturnich udalosti, tito respondenti davaji
prednost pivu ve skle na zalohu, ale také pivu v kelimku z recyklovatelného materialu, ale

nevadi jim ani plastovy kelimek.

Z vysledkli prizkumu je patrné, Ze oproti respondentim z okresu Kutnd Hora, osoby
koupi piva nerozhoduje. Za pillitr to¢en¢ho lezaku 12° jsou ochotni zaplatit cenu v rozmezi
40 — 45 K¢, tedy o 10 K¢ a vice nez obyvatelé kutnohorského okresu. Pivo v PET lahvi tito
respondenti téméf nekupuji, ale byli by za 1 1 lezdku 12° v tomto obalu ochotni zaplatit
nejcastéji 60 — 70 K¢&. Dotazovani pochdzejici z Prahy a okoli spiSe konzumuji pivo
v restauracnim zafizeni, nez doma. KdyZ uZ si pivo koupi domd, preferuji sklenény obal,
poptipad¢ pivo v plechovce. Davaji prednost pivu lezackého typu — nejvice v oblibé maji
lezak 12°, poté lezak 11°. Stejné tak jako u respondentt z Kutnohorska, respondenty z Prahy
nejvice pfi koupi piva ovliviluje zejména jeho chut' a kvalita. Tito respondenti jevi z4jem
o pivni specidly. Uvitali by pivo s pfichuti ovoce, karamelu, medu atd. V ramci stankového
prodeje piva dotazovani dévaji prednost pivu ve skle na zélohu, nebo v recyklovatelném

kelimku. Pivo v plastovém kelimku neuptednostiiuji.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla sestavena na zakladé vysledkt provedenych analyz, konktrétné na
zakladé¢ PEST analyzy, analyzy konkurence, analyzy soucasného marketingového mixu
a z marketingového prizkumu pozadavkl zakaznikt. Déle bylo Cerpano z vetejné¢ dostupnych
informaci, z vnitropodnikovych informaci a zfizeného rozhovoru s manazerem prodeje
zkoumaného pivovaru. V ramci SWOT analyzy jsou uvedeny a zhodnoceny faktory, které
maji vliv na celkovou spéSnost pivovaru, a to vnitini faktory (silné a slabé stranky) a vnéjsi

faktory (hrozby a pftilezitosti). Nejdiive je provedena SW analyza a poté OT analyza.

10.1 SW analyza

V ramci SW analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky podniku (viz Tabulka 6).
Mezi silné stranky zkoumaného pivovaru lze jednoznaéné ftadit jeho historii a s tim
souvisejici tradini postupy pii vyrobé€ piva. U piva nedochézi k jeho filtraci ani pasterizaci,
tudiz vysledny produkt je velmi kvalitni a ma origindlni a bohatou chut. VSechny vyrabéné
druhy piv prosly certifikaci a nesou oznaceni ,, KUTNOHORSKO - regionalni produkt®. Dalsi
prednosti je hojna ti€ast pivovaru na riznych kulturnich udalostech, diky kterym se snazi vice
dostat do povédomi zakaznikl. Ve srovnani s konkuren¢nimi pivovary v regionu ma
Zamecky pivovar Zbraslavice pfijatelné ceny. Mezi pfednosti pivovaru také patii flexibilita
distribuce piva do maloobchodl a pohostinskych zatizeni. I kdyZ se zavoz piva uskuteciiuje
v domluvenych intervalech, neni problém dovézt pivo v jiné dny dle potieby a ptani téchto
odbérateldi. Dalsi silnou strankou je moznost prohlidky pivovaru vcetné ochutnavky nékolika

druhi piv.

Naopak mezi slabiny pivovaru patfi zejména jeho propagace, konkrétné chybéjici
venkovni reklama a nedostate¢na internetova komunikace, kdy webové stranky pivovaru jsou
nevyhovujici a zastaralé. Slabym mistem je téZ nevyuzivani Instagramu, ktery v soucasné
dobé v ramci socialnich siti dominuje. Dal§im velmi slabym mistem je maly sortiment
obalovych materialti, do kterych se pivo sta¢i — pivovar nenabizi klasické lahvové pivo a pivo
v plechovce, s ¢imZ souvisi 1 omezené finan¢ni prosttedky, kterych vSak v soucasné dob¢ neni
dostatek na rozsifeni a modernizaci vyroby. S finanénimi prostiedky také souvisi absence
mensiho tanku, diky kterému by se mohlo vafit pivo v menSich davkadch a vice
experimentovat. Za slabinu Ize povaZovat téz absenci vlastni prodejny, ve které by byly

nabizeny pivovarské produkty. TéZ se jako nedostatek jevi chybéjici zpétna vazba pivovaru na
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recenze, komentéfe a riiznd hodnoceni zakaznikl. Mezi dalsi slabé stranky lze zatradit nizkou
roz§ifenost pivovaru na trhu. S timto problémem se potyka vétSina minipivovari, i kdyz
Castokrat nabizeji kvalitngjsi pivo lepsi chuti nez velké pivovary. Pivovar vati specialni piva,
ktera maji tradi¢ni chut’ a vyssi obsah alkoholu, nebo souvisi s néjakou prilezitosti (napiiklad
Velikono¢ni — zelené pivo). Ochucené pivo v nabidce nemad, coz se mize jevit téz jako slabé

misto.

10.2 OT analyza

OT analyza definovala hrozby a pitilezitosti, které prichdzeji z okolniho prostiedi (viz
Tabulka 6). Nejvétsi hrozbou jsou pro Zamecky pivovar Zbraslavice stale pribyvajici
konkurenéni minipivovary v regionu. Za posledni dva roky vznikly dva minipivovary a dalsi
minipivovar je ve fazi realizace zhruba 5 km od sidla zkoumaného pivovaru. Dal$i hrozbou je
legislativni omezeni, a to konkrétné riizna opatfeni v souvislosti s pandemii COVID-19. Pro
pivovar by mohlo byt likvidujici dlouhodobé trvajici uzavieni restauracnich zatizeni, jelikoz
tato zafizeni jsou hlavnimi odbérateli piva v KEG sudech, a dale také prodlouzeni zékazu piti
alkoholu na vetejnosti. Ohrozeni muize tézZ spocivat v nartistu cen energii potiebnych k vyrobée
piva a provozu pivovaru. Jestlize dojde k citelnému zvySeni cen za vodu, elektfinu, ¢i plyn,
bude muset pivovar reagovat, a to se promitne na cenach produktli. Hrozbou mize byt
1 zvySeni spotfebni dan¢ na pivo. Déle se jedna o sezoénnost. Pivo se konzumuje spise v letnim
obdobi a sezonnosti se také tyka prohlidka pivovaru. Prohlidku pivovaru turisté Casto spojuji

s navstévou nedaleké Kutné Hory predevs§im v 1été.

Velkou prilezitosti, kterou by mél pivovar vyuzit, je projeveny z4jem zakaznikil nejen
opivni specidly k riznym pfiilezitostem (napiiklad s tradiéni chuti a vyS$im obsahem
alkoholu), ale i ochucena piva (napiiklad s ovocnou pfichuti). Téz zékaznici uptednostiiuji
pivo ve sklenéné lahvi, nez v PET obalu, tudiz by bylo vhodné pofidit linku na vyrobu
lahvového piva, avSak kjeji koupi je zapotiebi velké mnoZstvi financnich prostiedki.
Alternativni piilezitosti by bylo vyrabét pivo v plechovce. Sance, ktera by podpofila rozvoj
pivovaru, a které by se mél pivovar chopit je fakt, Ze zakaznici hojné¢ vyuzivaji Instagram
a sleduji na ném zajimava témata. V poslednich letech se v zemi rozSifuje pivni turistika
a ochutnavani regiondlnich piv. S pivni turistikou souvisi pivni stezky, které spojuji nékolik
minipivovard v ramci Uzemi, které dopliiuje spousta dalSich zazitkl.. V planu je budovéani
dal§ich pivnich stezek a vbudoucnu by mohlo dojit i k vytvofeni pivni stezky na

Kutnohorsku. Velkou Sanci by pro pivovar bylo ziskdni dotace od EU na technologické
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vybaveni, ¢emuz by muselo ale piedchazet vypracovani projektu véetné rozpoctu. Téz by

bylo mozné ziskani vladni podpory, kterou stat nabizi ve spojitosti s pandemii COVID-19.

10.3 Propojeni SW a OT analyzy

Snahou pivovaru by méla byt maximalizace silnych stranek, jelikoz piedstavuji
konkurencni vyhodu. Naopak slabé stranky by se mél snazit minimalizovat, nebo uplné
odstranit. Hrozby mohou negativné ovlivnit ¢innost pivovaru. Prilezitosti 1ze vhodné vyuzit
k vlastnimu prospéchu a uzitku.

Tabulka 6: SWOT analyza

S - silné stranky W - slabé stranky
historie pivovaru omezené financni zdroje
tradicni vyroba piva omezené technologické vybaveni
kvalita piva absence vlastni prodejny
regionalni oznaceni maly sortiment obaltl
ucast na kulturnich akcich nizkd propagace
flexibilita distribuce nizka rozsifenost na trhu

nedostacujici internetova komunikace, chybé&jici

odpovidajici ceny zpétnd vazba na recenze
prohlidky pivovaru absence ochucenych piv
O - prileZitosti T - hrozby

zajem zakaznikll o specialni a ochucena piva | stale ptibyvajici konkuren¢ni minipivovary

dotace a podpora pro minipivovary legislativni omezeni - regulace prodeje alkoholu
rozvoj pivni turistiky rust spotiebni dané
zajem zékaznikl o pivo v jinych obalech rUst cen energii

zakaznici vyuZivaji Instagram a radi zde
sleduji zajimava témata sezonnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize je uvedeno hledani souvislosti mezi SW a OT analyzou a jejich nasledné propojeni.

SO strategie — kvadrant silnych stranek a prilezitosti
e zdkaznici sdili fotografie a aktudlni ,,stories* z kulturnich akei, kterych se pivovar
ucastni na Instagramu
e zijem pivnich turistd v souvislosti s tradi¢nimi postupy a historii pivovaru

e nabizeni specidlnich a ochucenych piv za odpovidajici ceny
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ST strategie — kvadrant silnych stranek a hrozeb
e odliseni se od konkurencnich pivovara na zakladné ptijatelnéjSich cen
e pfijatelné ceny i pii rastu cen a spotfebni dan¢ (zdrazi celkové vSechny pivovary)
e odlisSeni produkti od konkuren¢nich diky oznaceni ,KUTNOHORSKO -

regionalni produkt*

WO strategie — kvadrant slabych stranek a prileZitosti
e vyuziti statni podpory, ¢i dotace z EU z divodu omezenych finan¢nich prostredki
e vybudovani vlastni prodejny z dvodu rozvoje pivni turistiky
e rozsifeni obalového materidlu o lahvové pivo, nebo pivo v plechovce

e rozs$ifeni nabidky o ochucend piva

WT strategie — kvadrant slabych stranek a hrozeb
e soucasni zakaznici by mohli dat prednost konkuren¢nim pivovarim kvili SirSimu
sortimentu obalovych materiali

e zdkaznikovo upfednostnéni konkuren¢niho pivovaru kvili absenci vlastni prodejny

Na zaklad€ propojeni SW a OT analyzy a ziskanych vysledkii provedené analyzy se jevi
jako nejvhodnéjsi WO strategie. Tato strategie zahrnuje slabé stranky pivovaru, které je
zapotiebi vyuZitim pfileZitosti minimalizovat, ¢i odstranit. WO strategie obsahuje prvky, které
jsou vyznamné pro rozvoj pivovaru, roz§ifeni jeho nabidky, posileni propagace a ziskani
novych zdkaznikl. SO strategii Ize urcit jako druhou nejvhodnéjsi strategii, tvofi ji silné

stranky pivovaru, které je potieba prosttednictvim pfileZitosti maximalizovat a vylepsit.
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11 NAVRH ZMEN A STRATEGIE

Posledni kapitola prace se vénuje navrhu zmeén a strategie zkoumaného pivovaru na
zaklad¢ provedené PEST analyzy, analyzy konkurence, analyzy sou¢asného marketingového

mixu a dle vysledkt prizkumu potieb zdkazniki.
Rozsifeni obalového sortimentu

Zamecky pivovar Zbraslavice staci pivo primarné¢ do KEG sudi o rizném objemu a do
PET lahvi o objemu 1 1. Vyjimec¢né, ¢i na ptani zdkazniki, staci pivo do 5 I plechovych
soudkl nebo do sklenénych lahvi, a to predev§im v ramci darkovych baleni. Z vysledka
prizkumu vyplyva, Ze oba segmenty, na které pivovar cili, preferuji klasické lahvové pivo.
Pivovar by mél na tyto pozadavky reagovat. Z tohoto diivodu autorka navrhuje potizeni linky
na vyrobu vlastniho lahvového piva. S vyrobou lahvového piva se poji zpétny odbér 1ahvi
k znovuvyuziti. Alternativni moznosti je vyroba plechovkového piva, po kterém se
kazdoro¢né zvysuje poptavka. Téz by bylo nutné zakoupit linku na vyrobu piva v plechu a jiz
by se nemusela feSit otdzka navratnosti obalu. Oba tyto ndvrhy jsou velice nakladné.
K financovani by mohly byt vyuzity vlastni prosttedky, ale také by bylo vhodné zvazit
moznost vyuziti riznych statnich prispévkd, ¢i dotaci. V piipadé nedostatku finan¢nich
prostiedkil by pivovar mohl pfemyslet o moznosti plnéni lahvového, nebo plechovkového

piva v externi stacirné.
Rozsiteni nabidky o ochucena piva

Zakaznici dle vysledkd prizkumu maji zdjem o specidlni a ochucené¢ druhy piv
(pfedevS§im zakaznici z Prahy a jejiho okoli). Pivovar nabizi specidlni piva, a to konkrétné
pivo Mikulas 14°, Parléf 13° a Markold 10° - Velikonoc¢ni (zelené) pivo. V tomto ptipadé se
jedna spiSe o specialni piva s vyssim obsahem alkoholu, ¢i piva k rliznym pftilezitostem. Proto
je navrhem zatazeni ochucenych druhii piv do nabidky pivovaru. V letnim obdobi by pivovar
mohl nabizet pivo s ptichuti ovoce, jelikoz tato pfichut’ byla mezi navrhy zdkaznikli uvedena
nejcastéji. Tento druh piva by se mohl stacet do KEG sudil a distribuovat do pohostinskych
zafizeni, které pivo ze Zameckého pivovaru Zbraslavice odebiraji. Téz by ho mohly prodavat
maloobchody v PET lahvich nebo v navrhovanych plechovkach. Nejlepsi vyuziti ovocného
piva se jevi v ramci stdnkového prodeje pii raznych kulturnich udéalostech. Tyto udalosti se
konaji pfedevsim v letnim obdobi a toto pivo by mohlo byt pro zdkazniky osvézujici. Pivovar
by se mé¢l zaméfit na distribuci tohoto piva zejména do Prahy a jejiho okoli, ale bylo by téz

vhodné oslovit s ovocnym pivem zakazniky a odbératele z regionu. DalSim Castym ptanim
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zakaznikd bylo vyrabét pivo s karamelovou pfichuti. Pivovar by mohl vyuzit své zkuSenosti
s vafenim piva s vy$Sim obsahem alkoholu a ozvlastnit ho o karamelovou ptichut’. Tento druh
piva by mohl nabidku pivovaru rozsifit naopak v zimnim obdobi, kdy by si ho zékaznici
mohli koupit a vychutnat doma, nebo si u specidlniho ochuceného piva posedét
v restauracnim zafizeni. S roz§ifenim nabidky o ochucend piva také souvisi potizeni mensiho
tanku, ktery by umoznil vafit pivo v men$ich varkach a vice experimentovat. Diky mensimu
tanku by pivovar nemusel omezovat svou stdlou nabidku tradi¢nich piv a vyuzival by se

k vateni specidlnich druhi piv, jelikoz je vhodnéjsi specialy vafit v mensim mnozstvi.
Pivovarska prodejna

Témeét vSechny zminované konkuren¢ni pivovary v regionu maji svou pivovarskou
prodejnu, ¢i vycep, ale Zamecky pivovar Zbraslavice vlastni pivovarskou prodejnou
nedisponuje. Proto je dal§im ndvrhem zavedeni pivovarské prodejny z diivodu vyrovnani se
konkurenci. V budové zbraslavického zamku, kde pivovar sidli, se nachazi také kancelare,
byty, sklady, ale ne vSechny prostory jsou naplno vyuzivany. Proto by se volné prostory
mohly vyuZzit k vybudovani pivovarské prodejny, kterd by méla vhodné umisténi, jelikoz by
byla soucésti arealu pivovaru. V pivovarské prodejné by byly nabizeny jednotlivé druhy piv
v riznych obalech, soucasti by mohl byt i vycep, kde by zdkaznici mohli ochutnat i to¢ené
pivo. V prodejné by byly téz k dispozici ke koupi reklamni pfedméty a vouchery na prohlidku

pivovaru.
Cenova politika

Z vysledkti prizkumu potieb zékaznikl je zfejmé, ze cilové segmenty pivovaru jsou
ochotny zaplatit za pivo rozdilnou cenu. Zakaznici z kutnohorského regionu vice premysli
o cendch, snazi se kvili niz§im mzdam Setfit, a tudiz pfijimaji spiSe niz§i cenu. Naopak lidé
zijici v Praze a jejim okoli jsou zvykli na vyssi vydaje, a proto jsou ochotni zaplatit i vyssi
cenu za pivo. I kdyz pivovar kondi¢ni politiku a stanovovani vysSich cen v této oblasti jiz
uplatnuje, autorka prace na zakladé téchto vysledkt pivovaru doporucuje dalsi zvySeni ceny
pro segment zahrnujici osoby pochézejici z Prahy vcetné jejiho okoli, a to diky jejich ochoté
zaplatit a pfizpisobit se vyS$im cendm. TéZ tito zdkaznici uvedli, Ze pro né neni dileZita cena
za pivo, ale predev§im kladou diiraz na jeho kvalitu a chut. ZvySeni cen by se mélo projevit
jak pfi distribuci piva formou stankového prodeje v ramci riznych kulturnich udalosti, tak by

téz mélo dojit k navySeni cen piva pro stalé odbératele — pohostinska zafizeni, jelikoz pivovar

pouziva kondi¢ni politiku a vyss§i ceny v této lokalité pouze pro stankovy prodej. Diky tomu,
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ze Zamecky pivovar Zbraslavice ma ceny svych produktl niz$i nez ceny jinych pivovaru,
pohostinskd zafizeni si mohou dovolit stanovit vyS$si marzi a tim dosahuji vySsiho zisku.

Z tohoto ditvodu je navrhovano upravit ceniky i pro stalé odbératele z této oblasti.

Autorka prace doporucuje v soucasné situaci v regionu sidla pivovaru (kutnohorsky
okres) ponechat stavajici ceny. Ke zvySeni cen za produkty by mohlo dojit pouze v ptipadé
zvysSeni cen za energie, anebo v zavislosti na zdrazovani cen surovin potfebnych k vateni

piva.
Zaméreni se na propagaci

Pivovar ma venkovni reklamu v podobé billboardu pouze jednu, ktera vsak splyva
s ostatnimi reklamami umisténymi v jeji blizkosti, tudiz zdkazniky neoslovi. Ti se Casto
vyptavaji v obchodech a restauracich v obci, kde pivovar naleznou. Z tohoto diivodu autorka
prace navrhuje vytvofeni a umisténi venkovni reklamy u silnice pifi pifijezdu do obce
Zbraslavice ve sméru od Kutné Hory, odkud zékaznici a turisté vétSinou piijizdéji. V ptipadé
umisténi billboardu do tohoto mista na néj uvidi i zakaznici pfijizdéjici do obce vlakovym
spojem. Na venkovni reklam¢ by mohlo byt vyobrazeno logo pivovaru a bylo by vhodné, aby
zahrnovala mapku, zachytny bod, nebo né&jaky popis, kde piesné se pivovar v obci nachazi.
Jestlize by mél pivovar volné finan¢ni prostfedky, mohl by stejny billboard umistit pii
ptijezdu do Zbraslavic smérem od Zruce nad Sdzavou, jelikoz pies Zbraslavice vede hlavni

silnice z Kutné Hory do Zruce nad Sézavou, v jejiz bezprostfedni blizkosti je najezd na D1.

Dale je doporu€eno vice vyuZivat stinkového prodeje piva k propagaci pivovaru. Pfi
distribuci piva formou stankového prodeje dochazi k osobnimu kontaktu zakaznikli se
zamestnanci pivovaru a je ziskavéna pifimd zpétna vazba. Nejen, Ze si zdkaznik koupi ve
stanku toc¢ené pivo, popiipad¢ nektery z reklamnich pfedmétili, ale mohly by mu byt nabidnuty
1 vouchery na prohlidku pivovaru, nebo ndkup piva domti v PET lahvi, ¢i jiném obalu. Na
stinku by mohla byt zavéSena mapa, kde se pivovar nachédzi, dale fotografie z historie
1 soucasnosti pivovaru s kratkym popisem, aby se zdkaznici dozvéd€li o pivovaru vice
informaci. V souvislosti se stainkovym prodejem piva z vysledkl prazkumu potieb zakaznikt
vyplynulo, ze oba cilové segmenty (lidé z kutnohorského okresu a lidé z Prahy a jejiho okoli)
preferuji pfi této formé distribuce pivo v zalohovaném skle. Proto je doporuceno potidit
k ptilezitostem kulturnich udalosti dostatek skla (s logem pivovaru) a ¢epovat pivo do skla na
vratnou zalohu. Prazsti zdkaznici maji také v oblibé pivo v kelimku z recyklovatelného

materidlu, oproti tomu zakaznici z kutnohorského regionu jsou zvykli na pivo v klasickém
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plastovém kelimku. Tuto zvyklost zdkaznikd by se mél pivovar s ohledem na zivotni prostiedi

snazit odbourat a nahrazovat plastovy kelimek recyklovatelnym.
VyuZiti nastroju internetové komunikace
Webové stranky

Webové stranky pivovaru jsou zcela nevyhovujici. Jejich spravu nemaji v kompetenci
zameéstnanci pivovaru, avSak ¢innost souc¢asného spravce webovych stranek je nedostacujici.
Autorka prace doporucuje pievést spravu webu na jinou osobu, nebo na externi firmu, ktera
by se o webové stranky vhodné starala. Na stavajicich webovych strankach pivovaru se
nachazeji zastaralé¢ informace, které mohou odradit zdkazniky od koupé piva a potencialni
spotiebitele od vzajemné spoluprace. Autorka navrhuje modifikovat vzhled i obsah webu.
Nutné je zvolit vhodny design stranek, aby byly moderni, poutavé, ale aby predev§im byly
ptehledné a zdkaznici se v nich snadno orientovali. Na strankdch by nemély chybét informace
o nabizenych druzich piv, o moznych obalovych materialech, prohlidkach pivovaru, ale také
by mél byt zdkazniklim zndm cenik, ktery jim je v soucasnosti k dispozici pouze na vyzadani.
Dale doporucuje pfidavat riznd ozndmeni, aktudlni nabidku piva, tieba i fotografie z jiz
uskutecnénych udalosti, kterych se pivovar ucastnil apod. Na webovych strankach by neméla
chybét zalozka tykajici se recenzi a mozné zpétné vazby od zdkaznikii. TéZ by bylo vhodné
pridat zalozku, kterd by obsahovala vycet pohostinskych zafizeni a maloobchodi, kde je pivo
od Zameckého pivovaru Zbraslavice k dostani. Tento vycet by mohl byt doplnén odkazem na

webové stranky pohostinskych zafizeni (maloobchodi).
Socidlni sité

V soucasné dobé€ jsou socialni sité¢ velice moderni zélezitosti, a lze je povaZovat za
ucinnou formu propagace. Z tohoto divodu by pivovar mél pfemyslet o jejich vhodném
vyuziti. Ze socidlnich siti pivovar pouziva pouze Facebook. Autorka prace navrhuje zaloZit
ucet na socidlni siti Instagram, diky které by byla moZnost oslovit nové zakazniky. Na
Instagram by zaméstnanci pivovaru mohli pfidavat a sdilet se zdkazniky fotografie, videa
a ,,stories* naptiklad z kulturnich akei. Prostfednictvim této socialni sité¢ by pivovar také mohl

informovat spotiebitele napiiklad o zméné oteviraci doby, aktudlnich nabidkach a dalSich

zalezitostech.
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Recenze, hodnoceni, online zpétnd vazba zakazniki

Autorka doporucuje reagovat na veskeré recenze, hodnoceni a zpétnou vazbu zakazniku, at’
uz se jedna o kladné, nebo zaporné hodnoceni. Je zapotiebi vzdy odpovidat na dotazy
a komentare, ¢i na n¢€ reagovat jinym zptisobem (naptiklad na Facebooku dat ,,To se mi libi*).

Zpétna vazba pivovaru napomuze k budovani vztahl se zdkazniky a k posileni jejich davéry.
Rozsitenost na trhu

S problémem rozsifenosti na trhu se potykd vétSina minipivovard, 1 pfes nabidku
kvalitnich a chutnych piv. I kdyZ Zamecky pivovar Zbraslavice v porovnani s konkuren¢nimi
pivovary v regionu v rozSifenosti nezaostava, mélo by byt jeho neustilou snahou vice
pronikat na trh a dostavat se do povédomi zdkaznikli. Autorka prace v této souvislosti
doporucuje pivovaru vice se soustiedit na stavajici zvolené segmenty, na jejich pozadavky
a potfeby. V ramci segmentu, do kterého spadaji zékaznici zijici v Praze a jejim okoli, je
velky prostor pro rozsifeni. Pivovar by mél oslovit se svou nabidkou produkti vice
pohostinskych zatizeni, které by mohly pivo ze Zameckého pivovaru Zbraslavice prodavat,
a tim ho téz propagovat v této lokalité. Prostor pro roz§ifeni pivovaru na trhu je mozny také

1 v kutnohorském regionu, i kdyZ je zde velka konkurence.

Po upevnéni pozice pivovaru na trhu v ramci téchto dvou segmentii by mohl pivovar

zacit cilit na dal$i segment, Cemuz by vSak muselo piedchazet jeho dikladné poznani.
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ZAVER

Diplomova prace se veénovala analyze soucCasné situace Zameckého pivovaru
Zbraslavice scilem navrhnout marketingovou strategii a vhodné zmény na zaklade
provedenych analyz a zjisténych skutecnosti.

Prvni Cast prace se zabyvala teoretickym piiblizenim analyz prostiedi podniku,
strategii, zakladnich nastrojti marketingového mixu a budovani vztahti se zdkazniky. Dale byl
popsan marketingovy vyzkum a s nim souvisejici metoda dotazovani. Téz byly vymezeny
specifika zkoumaného odvétvi, tedy podnikédni malych firem a pfedev§im soucasnd situace
minipivovard na nasem Uzemi. Nasledn€¢ byl charakterizovan vybrany podnik — Zamecky
pivovar Zbraslavice a zanalyzovany jednotlivé nastroje jeho soucasného marketingového
mixu. Poté byla provedena analyza prostfedi pivovaru, a to PEST analyza a analyza
konkurence, ve které doslo k porovnani a zhodnoceni péti konkurencnich pivovari
z kutnohorského okresu dle pfedem urcenych kritérii. Vysledek analyzy poukazoval na to, ze
kazdy z konkuren¢nich pivovari mé sva silnd mista, ale rovnéz slabiny, které by m¢él
zkoumany pivovar také sledovat. V ramci budovéani vztahli se zdkazniky byl proveden
prizkum potieb zékaznikli z cilovych segmentl. Z vysledka prizkumu byly ziejmé rozdily
v potiebach zakaznikl z cilovych segment.

Na zakladé zjisténych informaci z provedenych analyz, vysledku prizkumu potieb
zakazniki a zrozhovoru s manazerem prodeje pivovaru byla sestavena SWOT analyza,
v ramci které byly uvedeny a zhodnoceny vnitini 1 vngj$i faktory. SWOT analyza zahrnovala
provedeni SW a OT analyzy, jejich nasledné propojeni a vybér nejvhodnéjsi strategie pro
pivovar — WO strategie. V zavéru prace autorka v souvislosti s WO strategii navrhla n€kolik
zmén a doporuceni pro pivovar. Navrhované zmény se tykaly rozsifeni nabidky o ochucena
piva, rozSifeni obalového materialu, vybudovani pivovarské prodejny, cenové politiky
pivovaru, vét§iho zaméfeni na propagaci, lepSiho vyuziti nastrojii internetové komunikace
a rozsifenosti pivovaru na trhu. Provedenim analyzy soucasného stavu a navrzenou strategii
a zménami pro pivovar byl naplnén cil préce, ktery si autorka v ivodu vyty¢ila.

S vysledky a zjiSténymi skuteCnostmi z prizkumu byl obezndmen manazer prodeje
pivovaru. Dle jeho slov by se navrhované zmény daly v pfipad€ ptiznivé financni situace
vyuzit a bude je konzultovat s vedenim pivovaru. Sdm ocenil a piiklonil se k navrhu zalozit
a aktivné spravovat UCet na Instagramu a také k doporuceni reagovat na veskeré recenze,
hodnoceni a zpétnou vazbu zakaznikti, jelikoz tyto ¢innosti mé sam v kompetenci a neni

k nim zapotiebi vynaloZeni finan¢nich prostiedk.
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PRILOHA A —- PRUZKUM POTREB ZAKAZNIKU

Prizkum potieb zakazniku

VaZena pani'pang,

prosim Vas o vypinéni tohoto dofazniku. ktery je anonymni. Vase odpovédi a nazary budou wyuZity pro Gdely diplomové prace a budou slouZit
jako podkizdy k navrhu zmén v Zameckém pivovaru Zbraslavice.

1 Pijete piva?

Napovide k otézee: Viherte jednu odpoved

O any O ne O prileZitostné

2 Jak ¢asto pijetepivo?

Napovide k otézee: Viherte jednu odpoved

O kaddy den O {Emér kaidy den O obias O minimalné

3 Pijete pivo pouze od jedné znacky?

Napovide k otézee: Viherte jednu odpoved

O ane One

4 Jaka je VasSe nejoblibené)si znacka piva a proc?

5 Rozhoduje u Vas pii koupi piva cena?

Napovide k otézee: Viherte jednu odpoved

O ang O ne
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6 Jakou cenu jste ochotni zaplatit za pallitr toéeného piva leZaku 12°?

Napovide k otézee: Vibers jedny odpoved

() 20-25k: () 25-30ke () s0-35ke () 3s-aoke () s0-45k2 () 45kEaviE

T Jakou cenu jste ochotni zaplatit za litr piva leZaku 12° v PET lahwvi?

Napovide k otézee: Vibers jedny odpoved

(O sp-soke () so-goke () so-Toke () 70 KEavis

8 Preferujete pivo spise od znamého pivovaru, nebo od minipivovard?

Napovide k otézee: Vibers jedny odpoved

O od znameho pivovaru O od minipivovaru

9 Davate pfednostkonzumacipiva v restauraénim zafizeni, nebo siho kupujete dom(?
Napovide k otézee: Vibers jedny odpoved

O konzumace piva pouze v O konzumacepivaspizey O konzumace piva O konzumace piva
restauracnim zafizen| restauracnim zafzeni spize doma pouze doma

10 V jakém obalu si pivo kupujete doma?

Napovide k otézee: Vibers jedny odpoved

O vPET Iahvi O vesklenénglahvi O vplechovoe O nekupuji pive demai

11 Jakou stupnovitost pivapreferujete?

Napovide k otézee: Vibers jedny odpoved

O wyGepni pive- 10° O lezak-11° O lefak-12° O wyEEl stupné

12 Do jaké miry Vas ovliviiuji tyto faktory pii koupi piva?
Napovida k ofézee: Fakior, kiery Vas nejvice pfi koupi pive owliviuje ohodnotte Sislem 5 Fektor, kiery Vas nejméns owliwiue ohodnotte cislem 1.

1 2 3 4 3

cena O O O O O
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chuf

kvalita

matka

stupfovitost piva

OO0
Ol O0|0|0|0O
Ol O0|0|0|0O
Ol O0|0|0|0O
Ol O0|0|0|0O

misto prodeje O

13 Mate zajem i o specialni piva?

Napovide k otézee: Viberts jedny odpoved

O ang O ne

14 Pokudstenaotazku¢. 13odpovédéli®anc”, jaké pfichuté specialniho piva byste uvitali?

15 Piistankovém prodeji piva v ramci kulturnich akci preferujete:

Napovide k otézee: Viberts jedny odpoved

O sklonazalohu O plastovy kelimek O recyklovatelny kelimek

16 Pohlavi:

Napovide k otézee: Viberts jedny odpoved

O iena O muz

17 BydIisté:

Napovide k otézee: Viberts jedny odpoved

O Kutnohersky ckres O Praha a okoli
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18 Vék:

Napovide k otézee: Vibens fednu odpovad

(O 13-30it O 30-45it ) 45 et avys

Dékuji za Vaie odpovédi a vEnovany Gas.

B Kristyna Mulickova, studentka Univerzity Pardubice
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