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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovy mix konkrétniho pivovaru.
Struktura prace je rozdelena do tfi hlavnich ¢asti: teoretické, analytické a navrhové.
Teoreticka cast poskytuje definice klicovych pojmt z oblasti marketingu a uvadi
vybrané analytické metody. V analytické sekci je provedena -charakteristika
zkoumaného pivovaru a provedeny jsou jednotlivé analyzy. Navrhova cast navazuje na
zjiSténi a vysledky z analytické casti a pifinasSi konkrétni navrhy na upravu

marketingového mixu tohoto pivovaru

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix, 4P, Pivovar, SWOT analyza

Abstract

This thesis focuses on the marketing mix of a particular brewery. The structure of the
thesis is divided into three main parts: theoretical, analytical and design. The
theoretical part provides definitions of key concepts from the field of marketing and
presents selected analytical methods. In the analytical section, the characteristics of the
investigated brewery are performed and individual analyzes are performed. The
proposal part follows on from the findings and results from the analytical part and

brings concrete proposals for adjusting the marketing mix of this brewery

Keywords
Marketing, Marketing mix, 4P, Brewery, SWOT analysis
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Uvob

1 Uvod

V soucasnosti piedstavuje marketing nezbytny prvek strategie kazdé firmy,
zasadné prispivajici k udrzeni jeji konkurenceschopnosti. Jeho role je klicova
nejen pro udrzovani stdlého dialogu se zakazniky, ale také pro zajisténi jejich
spokojenosti a budovani dlouhodobych vztahti. Casto je marketing chybné
ztotoZiovan pouze s reklamou, avSak jeho skute¢na podstata je mnohem Sirsi.
Efektivni marketingovy pfistup zahrnuje Sirokou paletu ndastroji, které
spoleCnostem umoznuji lépe reagovat na potieby a pozadavky jak
soucasnych, tak i budoucich zékaznikt, coz je zasadni pro jejich prosperitu.

Tato diplomova prace se vénuje pivovaru Zubr, ktery se nachazi v Pferove a
od roku 1994 zde vafi pivo. Hlavnim cilem price je optimalizace
marketingového mixu tohoto pivovaru. Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi
pivovamictvi se marketing stdva nezbytnou soucasti podnikové strategie a
klicovym néstrojem pro udrZeni zakaznické zédkladny. Pro analyzu a navrhy
feSeni byl vyuzit koncept marketingového mixu 4P, ktery umoziuje

komplexni pohled na produkt, cenu, distribuci a propagaci.
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2 Vymezeni problému stanovené cilii a metod

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje definovani hlavniho cile prace a popisu

metod a postupi, které byly pouzity k dosazeni stanovenych cilu.

2.1 Vymezeni problému

Zvolenou firmou je pivovar, ktery plsobi na trhu jiz od roku 1994.
Specializuje se predevsim na vyrobu Ceskych spodné kvasenych piv. V roce
2023 doslo k akvizici Pivovaru Zubr napojaiskou spolecnosti Kofola a.s.
z toho divodu je smyslem této diplomové prace provést komplexni vyzkum
trhu pro tento pivovar a nasledné navrhnout optimélni marketingovy mix

(4P).

2.2 Stanoveni cile prace

Cilem této diplomové prace je provést rozbor stavajictho marketingového
mix a na zaklad¢ literarni reserSe, analyz a provedeného vyzkumu pfipravit

navrh nového marketingového mixu pro dany pivovar.

2.3 Metody a postupy FeSeni

Pro teoretickou ¢ast této diplomové prace byly piedev§im vyuzity informace
z odborné literatury. Analyticka ¢ast prace zahrnuje PEST analyzu, Porterav
model péti konkurenc¢nich sil a McKinseyho model 7S pro analyzu prostredi
vybrané spolecnosti. Tyto analyzy jsou nésledné shrnuty v rdmci SWOT
analyzy. Interni dokumentace spolecnosti poslouzila jako zéklad pro

analytickou ¢ast. Pro lepsi pochopeni vnimani marketingového mixu (4P) ze
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strany zakazniki je analyticka ¢ast také obohacena o vysledky dotaznikového

Setfeni
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3 Teoreticka cast

V této Casti diplomové prace se zaméfuji na objasnéni teoretickych definic a
pojmi v oblasti marketingu, marketingového mixu (4P) a vybranych analyz
marketingového prostfedi. Tyto teoretické poznatky jsou nésledné

aplikovany v analytické ¢asti mé prace.

3.1 Marketing

Podle Svétlika je marketing fidici proces, jehoz cilem je efektivni a vyhodné
uspokojeni potfeb a ptrani zdkaznika. Tento proces zahrnuje poznani,
pfedvidani a ovliviiovani, pficemzZ v konecné fazi pfispiva k dosaZeni cilt

organizace. (Svétlik ,2018, str.7)

Halek zase tvrdi, Ze hlavnim zdmérem marketingu je dosahnout smény, ktera
vede k uspokojovani potieb jednotlived i spolec¢nosti. (Halek,2018, str.9).
Podle n¢j spociva rozdil mezi samotnym prodejem a marketingem v tom, ze
prodej se zaméiuje na piesvédCovani zadkazniki k nakupu jiz existujicich
produkti. Naopak marketing se vénuje vyrobé a prodeji produkti, které
zédkaznici sami vyzaduji na zakladé¢ svych specifickych pozadavki.
Marketing tak reaguje na identifikované potfeby zakaznikli a upravuje
produkty nejen v jejich designu, baleni a propagaci, ale i napiiklad ve

stanovené cené. (Halek,2018, str.10)
Cely marketingovy proces odstartuje sbérem informaci o potiebach

spotiebiteld, na jejichz zakladé je mozné vytvofrit predstavy o produktech s

cilem uspokojit tyto potieby. Zavére¢nym krokem procesu je posouzeni, do

10
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jaké miry byly potfeby skutecné uspokojeny. Tento posudek vSak miize

probihat i del$i dobu po samotné transakci. (Halek,2018, str.10)

3.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se sklada z fady vzajemné nezavislych faktora, které
podléhaji zménam v prabéhu casu. Tyto faktory ovliviuji chovani a
rozhodovani jednotlivych firem, a to stejnym zptisobem na vSechny subjekty
trzniho prostfedi. Je nezbytné vénovat témto faktorim pozornost, pecliveé je
sledovat, analyzovat a pfizptsobit své chovani v souladu s jejich vyvojem.
Marketingové prostfedi se obvykle rozdéluje na makroprostredi a

mikroprostiedi.

3.2.1 Makroprostiedi

Dle (Kotlera a kolektivu 2007, str. 138) je makroprostiedi firmy ovlivnéno
nasledujicimi faktory :
1. Demografické prostiedi

Pro marketingové odbomiky je demografické prostfedi kliCové, nebot’ se
zaméiuje na lidi, konkrétné spotiebitele, kteti formuji trhy, kde jsou vyrobky
nebo sluzby zadany. Tento aspekt zahrnuje analyzu lidské populace z pohledu
poctu obyvatel, hustoty osidleni, podilu obyvatelstva v méstskych a
venkovskych oblastech, vékové struktury populace, rozdéleni mezi muzi a
zenami, etnické ptisluSnosti, zaméstnanosti a dalSich statistickych udaji.
Aktuédlnim trendem je nariist populace a starnuti obyvatelstva. Roz$itfujici se
populace pfinasi sebou zvysené lidské potieby, které je tieba uspokojovat.
Starnuti populace je ovlivnéno dvéma kliCovymi faktory: niz§i mirou
porodnosti a vyssi primérnou délkou Zivota. Dllezitym aspektem je také

zména piedstavy o idedlni rodiné. Lidé se v soucasné dobé casto berou

11
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pozdéji, maji méné déti, a meéni se také slozeni domacnosti. Déle pozorujeme
vzristajici pocet pracujicich Zen. V rozvinutych zemich je patrny trend k
vys$8imu vzdélani. Rostouci pocet vzdélanych jednotliveil zvySuje poptavku
po kvalitnich produktech a rovnéz ovliviiuje oblasti jako cestovani apod.
Soucasné se zvysuje tlak na mezinarodni migraci. (Kotler a kol., 2007, str.

135-146)

2. Technologické prostiedi

Vzhledem k dynamickému tempu vyvoje a rozSifovani znalostni baze
piedstavuje technologické prostftedi klicovy faktor, ktery dramaticky
ovlivituje nas zivot. Firmy jsou neustadle vyzvany k inovacim ve svych
postupech a procesech, pfiCemz se zvySuji 1 naroky na kvalifikaci
zaméstnancll. Zmény v této oblasti probihaji extrémné rychle. Nové
technologie oteviraji dvefe k novym trhiim a pfilezitostem. Implementace
inovaci umoziuje spolecnostem zvysit efektivitu prace, snizit naklady a
posilit konkurenceschopnost jak produktu, tak cel¢ firmy. (Kotler,
Armstrong,2004, str. 198)

Technologie a inovace predstavuji vyznamné investice do oblasti vyzkumu a
vyvoje. Nejvyssi ndklady na vyvoj nesou farmaceuticky pramysl,
automobilovy primysl a dalsi odvétvi, jako jsou komunikacni, pocitacovy,
letecky a strojirensky primysl. Pro né¢které spoleCnosti s omezenymi
finanénimi prosttedky muze byt vyhodné navéazat spolupraci s jinymi
firmami, coz umoznuje ziskani licenci na vynalezy a inovace. Rostouci diiraz
je kladen ina dodrzovani predpisi tykajicich se bezpecnosti produkti. Vladni
nafizeni prispivaji k nartstu nakladi na vyzkum a prodluzuji ¢asové intervaly
mezi fazemi vyvoje novych produkti a jejich uvedenim na trh. (Kotler a kol.,

2007, str. 153)

12
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3. Ekonomické prostiedi
Ekonomické prostiedi zasahuje do faktort ovliviiujicich kupni silu a ndkupni
chovani spotiebitele, jako jsou piijmy, Uspory, vyvoj mezd a inflace. Na
zéklade€ primérného piijmu Ize identifikovat spotiebitele ve spolecnosti, ktefi

patii do horni tfidy a preferuji luxusni zbozi, do stfedni tfidy, ktera je

vvvvvv

ey

zemich existuje i1 nejchudsi tiida, ktera zahrnuje jedince zijici trvale ze
socidlnich davek nebo pod hranici chudoby.

Celkové vydaje domacnosti se odliSuji v rdmci riiznych kategorii, jako jsou
naklady na potraviny, bydleni, dopravu, studium atd. Ernest Engel si vSiml
nekterych rozdilt a zjistil, Ze existuje urcitd souvislost mezi rastem piijmu
domécnosti a strukturou jejich vydaji v uvedenych oblastech spotieby. Tyto
zékony, nazyvané¢ Engelovy zdkony, byly nésledné potvrzeny dalSimi

vyzkumy. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 194)

4. Politické prostiredi
Do politického prostredi, které ma vyrazny vliv na marketingové rozhodnuti,
patii legislativa, organy statni spravy a zdjmové skupiny. Spravna regulace
muze posilit konkuren¢ni prostiedi a zajistit rovné podminky na trhu pro
zboZi a sluzby. Obchodni legislativa hraje klicovou roli v ochran¢ firem a
spotiebitelt pfed nekalymi obchodnimi praktikami a slouzi k ochrané z4jmu
celé spolecnosti. Zvlastni diraz je kladen na etiku a spolecenskou

odpovédnost. (Kotler a kol., 2007, str. 155).

5. Kulturni prostiedi
Kulturni prostfedi je formovano zékladnimi spolecenskymi hodnotami,
preferencemi a chovanim celé spolecnosti. Toto prostfedi zahrnuje vSechny

instituce a dalsi sily, které mohou ovlivnit zakladni lidské hodnoty, chovani,

13
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nazory a preference. Hlavni kulturni hodnoty, pfeddvané z generace na
generaci, jsou trvalé a ménit je je obtizné. Druhotné hodnoty podléhaji
zménam. V oblasti marketingu se snazime ptedvidat tyto zmény a za vcas
reagovat na nov¢ prilezitosti ¢i rizika, které by mohly vzniknout. (Kotler,

Armstrong, 2004, str. 204-206)

3.2.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi oznacuje odvétvi, ve kterém dana spolecnost plisobi. Na
rozdil od makroprostfedi je spole€nost schopna ovlivnit okolnosti, vlivy a
situace v mikroprostiedi prostfednictvim své vlastni ¢innosti. Do
mikroprostiedi patii nejen samotna spolecnost, ale i jeji partnefi, jako jsou
dodavatelé, odbératelé, distributofi, stejn¢ jako zakaznici, konkurence a

vefejnost. (Jakubikova, 2008, str. 83-84)

1) Spolecnost
Mikroprostiedi spolecnosti zahrnuje vSechny oddéleni a struktury
spole¢nosti. Tato oddéleni mohou zahrnovat vyzkum a vyvoj, finan¢ni
oddéleni, obchodni a marketingové oddéleni a dalsi. Je nezbytné, aby
dochézelo k vzajemné spolupraci vsech téchto oddé€leni, aby spolecnost
mohla efektivné fungovat a dosahovat svych stanovenych cili. (Kotler,

Armstrong, 2011, str. 67)

2) Konkurence
Kotler fikd Ze uspéch spolecnosti se méti podle toho, jak dosahuje vyssi
spokojenosti u svych zdkaznikii ve srovnani s konkurenci, a to diky
poskytovani vyssi hodnoty. Pro zlepsSeni své pozice na trhu mtze spole¢nost
vyuzivat rizné strategie. Pii vybéru strategii je vSak nutné projevovat

obezfetnost, nebot’ je tfeba vzit v ivahu jak velikost spolecnosti, tak i mozné

14
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dopady, které dana strategie piinasi. Tyto dopady mohou byt pozitivni, ale

také negativni a mohou nakonec spolec¢nost poskodit. Kotler (2011, str. 68)

3) Zakaznici
Zakaznik miize byt jednotlivec nebo firma, kterym je umoznéno uspokojit své
potieby prostfednictvim ndkupu produktu. Spole¢nost se snazi peclivé
porozumét potfebam, pranim a ocekdvanim zékaznika, aby mu mohla

poskytnout co nejlepsi produkty nebo sluzby. (Koudelka a kol., 2007, str. 51).

4) Dodavatelé
Dodavatelé piredstavuji obchodni spolecnosti a jednotlivce, ktefi zajistuji
potiebné zdroje pro vyrobu zbozi a poskytovani sluzeb. VSechny tyto
subjekty vyznamné ovliviiuji podnikovou c¢innost prostfednictvim cen,
dostupnosti a dostate¢nych zasob. Zvysené ndklady na vstupy mohou vyvolat
zvyseni cen, coz muze negativné ovlivnit trzby spolecnosti. Marketingovy
management je tak povinen peclivé monitorovat situaci a moznosti
dodavatell, v¢etné jejich dlouhodobého vyvoje, aby mohl v¢as reagovat na
pfipadné nepfiznivé udalosti, které by mohly spole¢nost negativné ovlivnit.

(Kotler a kol., 2007, str. 131)

5) Distributofi
Distributoii a jsou spoleCnosti, které spolecnost najiméd k realizaci
profesionalnich aktivit, které tyto firmy zvladaji na vysoké trovni. Mezi tyto
aktivity patfi naptiklad fyzickd distribuce, kterd usnadiiuje a zrychluje
doruceni vyrobku od spole¢nosti k spotiebiteli. Dale poskytuji pomoc s
financovanim operaci spole¢nosti a optimalizuji tok finan¢nich prostredki
mezi riznymi subjekty na trhu. V této kategorii také spada pojistovani rizik,
ktera mohou vzniknout spole¢nosti pii obchodnich transakcich. (Bouckova,

2011, str. 29-30)
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3.3 Analyza marketingového prostredi

Tato ¢ast je zasvécena zkoumani marketingového prostiedi. Pro hodnoceni
vnéjsiho kontextu mizeme vyuzit PEST analyzu a PorterGiv model péti
konkuren¢nich sil. Interni prostiedi organizace Ize analyzovat pomoci
McKinseyho modelu 7S. Vysledky téchto analyz jsou nasledné shrnuty ve
SWOT analyze.

3.3.1 Porteriv model péti konkurencnich sil

Porteriiv model, ¢i Porterova analyza, provadi celkovou analyzu okoli. Tato
analyza se zamétfuje na odvétvi spoleCnosti a konkuren¢ni prostiedi, a
pomaha porozumét soucasnému a idedlnimu postaveni spole¢nosti v
konkurenci. Hlavnim cilem modelu je zkoumat konkurenci na trhu, piekazky
vstupu do daného odvétvi, vliv dodavatelli a zdkaznikli na spolecnost a

pritomnost alternativ, které by mohly spolecnosti uskodit. (Porter, 1994)

Vstupu novych konkurenti

V situaci, kdy jsou piekazky vstupu na trh nizké, existuje vysoka
pravdépodobnost nového konkurenc¢niho vstupu. Pokud by tyto piekdzky
byly nizké i na vystupu, mohlo by to vést k omezené rentabilité. Naopak,
pokud by vystupni pfekazky byly pfiliS vysoké, trh by mohl zazivat stagnaci
piijma. (Kozel a kol., 2006, str. 30). Faktory ovliviiujici rozhodnuti novych
konkurentii vstoupit na trh zahrnuji nasledujici aspekty: situace v odvétvi, kde
existuje vyssi pocet podobné uspésnych konkurenti; odvétvi, kde chybi
konkurenti s vyraznymi konkuren¢nimi vyhodami; a odvétvi, kde produkty
nejsou vzajemné odlisSné a pro jejich vyrobu neni vyzadovana specialni

licence nebo know-how. (Hanzelkova a kol, 2013, str. 71)
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Konkurence v odvétvi

V situaci vyrazné konkurence v odvétvi dochazi k zpomaleni tempa rlstu
prodeju jednotlivych firem, coz mé za nésledek nevyuziti vyrobnich kapacit
a muze vyustit v cenové konflikty. (Kozel a kol., 2006, str. 30) Faktory
ovlivitujici rivalitu mezi konkurenty mohou zahrnovat odvétvi s novym a
budoucim potencidlem zisku. Kromé toho patii sem odvétvi s ptili§ vysokymi
vystupnimi bariérami nebo odvétvi s nizkou ziskovosti, kde konkurenti

operuji ptevazné strategii preziti. (Hanzelkové a kol, 2013, str. 71)

Dodavatelé

Kvalita, cena a rozsah nabidky produkti a sluzeb spole€nosti jsou
ovliviiovany dodavateli. Pro zachovani bezproblémového prabéhu vyroby a
nezavadného toku dodavek by se kazda organizace méla aktivné vyhybat
nedostatkim nebo opozdénym dodavkédm. (Porter, 1998) Vyznamna je
jednaci sila dodavatelt, kvalita doddvanych vstupli a potencidlni moznost
vytvoreni strategickych partnerstvi. Silu dodavatelti 1ze odhadnout na zaklad¢
poctu ostatnich dodavateli v daném odvétvi a také na zakladé nékladt
spojenych s ptipadnou substituci dodavanych vyrobku. (Bélohlavek, Kostan,
Sulet, 2001, str. 203)

Substituty

Produkty s moznosti substituce, tedy nahrazeni jinymi vyrobky, mohou
omezovat zisk firmy. Proto je dilezité peclivé monitorovat ceny téchto
substitu¢nich produktl, aby nedochazelo k jejich nahrazovani za prodavané
zbozi. 1. (Kozel a kol., 2006, str. 31) Faktory, které zvysuji riziko substituce,
zahrnuji nizké néklady na pfechod od soucasného vyrobku k substitu¢nimu
vyrobku a rapidni ndrGst nabidky ze strany firem, které tyto substitucni

produkty poskytuji. (Hanzelkova a kol., 2013, str. 71)
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Zakaznici

V situaci vysoké konkurence na trhu maji zakaznici moznost jednat o cen¢,
pozadovat vyssi kvalitu vyrobkl nebo vyuzivat substitu¢ni produkty v zajmu
vyjednani lepSich podminek. (Kozel, a kol. 2006, str. 30-31) Mezi dalsi
faktory, které posiluji vyjednavaci silu zdkaznikii, patfi situace, kdy je
zékaznik pro spolecnost klicovym odbératelem nebo pokud jde o sériové

zakoupené zbozi. (Hanzelkova a kol, 2013, str. 70-71)

3.3.2 PEST analyza

Karlicek fikd Ze Tato analyza se nesoustfeduje na vSechny aspekty
makroprostiedi, ale pouze na ty, jez vyrazné¢ ovliviiuji poptavku po
produktech daného podniku. Kazdé pismeno v ramci této analyzy
reprezentuje zkoumana prostfedi v ramcei podniku. (Karlicek 2018 a kol., str.

39)

Politické prostiredi

Firmy jsou ovliviiovany politickymi a legislativnimi omezenimi podnikéni,
pfedevsim prostfednictvim zakonil a vladnich natfizeni. Tato legislativa mize
slouzit 1 k regulaci konkuren¢niho prostiedi tim, ze vytvaii rovnocenné
podminky na trhu pro zboZi a sluzby. V politické a pravnim prostiedi se dale
projevuje rostouci vyznam vefejnych zdjmovych skupin a zvySeny diraz na

etiku a spolecCenskou odpovédnost. (Kotler a kol., 2007, str. 154-155)

Ekonomické prostiredi

Je ovliviiovano kupni silou spotiebitelil, pfedev§im vzhledem k rozdilnym
piijmim zakaznikl. Spotiebitelé 1ze klasifikovat do n€kolika tfid na zékladé
jejich piijmt. Horni tfida spotfebitelt disponuje vysokou kupni silou, coz ji
¢ini klicovou cilovou skupinou pro prodej luxusniho a ndkladného zbozi.

Stredni tfida projevuje pfi ndkupech rozvaznost, avSak obcas si dopieje i
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zékladni zbozi, jako jsou potraviny, obleCeni a domaci potieby. DalSim
ekonomickym faktorem jsou zmény v spotiebnich zvyklostech. (Kotler a kol.,

2007, str. 146-147)

Socialni prostiedi

V tomto kontextu se zkoumaji demografické aspekty, které zahrnuji pocet a
hustotu obyvatel, pohlavi, zaméstnani, vékovou strukturu, etnografickou a
socialni skladbu populace. Kulturni aspekty pak zahrnuji normy, hodnoty,
zvyky a ptredpoklady, které slouzi k zaclenéni jednotlivce do spolecnosti.
Hodnoty v kulturnim prostfedi mohou byt rozdéleny na primarni a
sekundarni. Primarni hodnoty jednotlivce jsou formovany od raného veku
skrze rodinu a blizké vztahy. Sekundarni hodnoty jsou pak postupné
vytvareny v ramci rozsifen¢jSiho socialniho kontextu. (Zamazalova, 2009,

str. 49-50)

Technologické prostredi

Do technologického prostiedi patii inovace a nové technologie, které
zjednodusuji zivot lidi. Sem mohou spadat nejen vyznamné objevy, ale také
mensi inovace a zdokonaleni v oblasti vyroby a poskytovanych sluzeb.
Integrovanim novych technologii lze zvysit produktivitu préace, sniZovat
naklady a tim posilit konkurenceschopnost jak vyrobki, tak 1 samotné

spolecnosti. (Kozel a kol.,2006, str. 22-23)

3.3.3 Mckinseyho model 7S

Poradenska firma McKinsey ptedstavila koncept 7S jako analytickou
techniku pro posouzeni efektivity organizaci. Tento model slouzi k hodnoceni
internich prvkia, které jsou klicové pro uspésné provadeéni strategie

organizace. Zkratka 7S zahrnuje strategii (strategy), strukturu (structure),
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systémy (systems), styl (style), zaméstnance (staff), schopnosti (skills) a
sdilen¢ hodnoty (shared goals). Vzajemna rovnovéha téchto proménnych je
nezbytnd pro dosazeni skutecné efektivity spolecnosti. (Cejthamr, Dédina,

2010, str. 95)

Strategie

Strategie firmy vychazeji z jeji vize a poslani. Tyto strategie se skladaji z
popisu konkrétnich postupl a aktivit spole¢nosti, které¢ sméfuji k dosazeni
stanovenych cilii. V rameci firemniho prostfedi existuje nékolik propojenych
typu strategii, zahrnujici firemni strategie, které definuji zakladni
podnikatelské myslenky a postupy. Nasleduji obchodni strategie, které se
zaméiuji na oblasti obchodnich operaci, a nakonec strategie funk¢ni, které se
soustfedi na rozvoj jednotlivych funkci v rdmci podniku. (Smejkal a Rais,

2006, str. 34-35)

Struktura

V ramci tohoto modelu se struktura chape jako soubor vyznamt a ucelt, které
definuji organizaci. Tato struktura zahrnuje hledisko nadfizenosti a
podfizenosti, sdileni informaci, spoluprace a kontrolnich mechanismu.
Organizacni struktura poskytuje piehled jednotlivych pracovist a usnadiuje
rozdé&lovani pracovnich tkoll a pravomoci mezi zaméstnance. Zaroveil mize
vizualizovat schopnosti a kvalifikace jednotlivych pracovnikli v organizaci.

Hanzelkova a kol. (2013, str. 116)

Systémy

Systémy zahrnuji pfedevsim vSechny informacni systémy spolecnosti, které
jsou nasledné rozdé€leny do riznych urovni. Nejnizsi Groven informacnich
systému se zamé&fuje na konkrétni a jasné vymezené problémy, které se tykaji

oblasti zdsobovani, fizeni a ekonomiky. Vys$§i Grovné systémi pak
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ptredstavuji sofistikovanéjsi zpracovani informaci. (Smejkal a Rais 2006, str.

42)

Styl Fizeni
Jde o zpiisob, jak organizace fesi a fidi vznikajici problémy. Sprava firmy se
realizuje prostfednictvim rozmanitych stylti vedeni. (Hanzelkova a kol. 2013,
str. 116) Rizeni spoleénosti probiha formou riiznych styll fizeni. Mezi ty
nejznaméjsi patii dle Smejkala a Raise (2006, str. 42):

e Autoritativni styl fizeni — Vedouci sdm rozhoduje, zatimco jeho

podrtizeni nemohou zasahovat do jeho rozhodnuti.

e Demokraticky styl fizeni — Podfizeni maji moznost vyjadfit sviij

postoj, nicméné kone¢né slovo ma vedouci spolecnosti.

e Styl laissez-faire — Vedouci se minimalné¢ vméSuje do rozhodovani
svych podfizenych minimalné. Coz jim poskytuje znac¢nou miru

nezavislosti.

Spolupracovnici

Zamgéstnanci hraji kli¢ovou roli v uspéchu kazdé firmy a piispivaji k celkové
produktivité¢ spolecnosti. Je proto klicové efektivné komunikovat s
zaméstnanci, vést je k piyjeti vnitfni kultury firmy, pravidelné je skolit,
udrzovat dobré vztahy, motivovat je a usmériovat je k dosazeni vysoké
pracovni kvality. Tato opatieni slouzi jako prevence, aby se zaméstnanci

nestali operacnim rizikem pro spole€nost. (Smejkal a Rais 2006, str. 42-43)
Schopnosti

Zde jsou zahrnuty znalosti, dovednosti a kvalifikace jednotlivych

zaméstnancl, spolu s Urovni organizace prace a zpisobem fizeni celého
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podniku. Je nezbytné zaméstnance neustale vzdélavat v novych znalostech a
dovednostech, smétovat je k vizi spole¢nosti, sdilet s nimi firemni kulturu a
vytvaret pro n¢ ptfijemné pracovni prostiedi, kde jsou otevieni pfijimani

novych schopnosti a znalosti. (Mallya, 2007, str. 74)

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty v organizaci jsou utvareny zdsadami, myslenkami a principy,
které jsou respektovany a ctény zaméstnanci této organizace. Tyto sdilené
hodnoty jsou spojeny s vizi spolecnosti, ktera stanovuje cile a hodnoty
organizace. Pro dosazeni dlouhodobych zmén v chovani ostatnich je kli¢ové,
aby organizace sama sdilenym hodnotam plné¢ rozuméla a ztotoziiovala se s

nimi. (Mallya, 2007, str. 74)

3.34 SWOT analyza

Analyza SWOT se zaméfuje na identifikaci hlavnich silnych stranek
(Strengths) a slabych stranek (Weaknesses) podniku, které mohou ovlivnit
klicové faktory uspéchu. Ve druhé ¢asti analyzuje ptilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats) pro podnik. V tomto kontextu je kli¢ové piedvidat nové
trendy, které by mohly ovlivnit podnikové prostiedi. (Kotler a kol., 2007, str.
97-99)

Siné stranky

Silné stranky ptredstavuji interni faktory podniku, které ptinaseji vyhody a
umozinuji vytvoireni silné pozice na trhu. Tyto faktory mohou poslouzit jako
fundament pro identifikaci konkurenc¢nich vyhod. (Blazkova, 2007, str. 156).
Patti sem naptiklad dovednosti, potencidl, schopnosti nebo dosazené
uspéchy, jako je odbornd znalost, kvalifikovany persondl nebo vyrazna
znacka. Silnou strankou je tedy to, co se néjakym zpiisobem vyrazné vymyka

béznému standardu. (Kotler a Keller, 2013, str. 80-81)
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Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji kontrast k silnym strdnkam. Zahrnovat muze
napfiklad nevyhodné umisténi podniku, vysoké naklady, nedostatecny
marketing nebo omezenou kvalifikaci zaméstnanct. (Blazkova, 2007, str.

156).

Piilezitosti

Ptilezitosti jsou situace, které mohou podporovat rist poptavky, uspokojovat
potieby zakazniki, ptispivat k dosahovani cili nebo poskytovat podniku
vyhodu ve srovnani s konkurenci. Pro jejich vyuZiti je klicové, aby podnik
nejprve tyto prilezitosti identifikoval. (Blazkova, 2007, str. 156) Mezi
externimi faktory, které mohou pfinést organizaci potencialni uspéch, patii
napftiklad danové vyhody, technologicky pokrok nebo neuspokojené potieby
zakaznikl. (Kotler a Keller, 2013, str. 80-81)

Hrozby

Hrozby ptedstavuji pro firmu riizna rizika, kterd mohou vést k netispéchu
nebo oslabeni. Je klicové peclive sledovat tyto hrozby a aktivné se snazit o
jejich eliminaci. (Blazkova, 2007, str. 156) Hrozby, které se mohou objevit,
jsou Casto spojeny s nepitiznivymi trendy nebo vyvojem. Pokud organizace
nereaguje defenzivné v oblasti marketingu, hrozi ztrata trzeb a zisku. Je
nezbytné, aby organizace peclivé monitorovaly pfichozi hrozby a aktivné se

snazily o jejich v€asnou eliminaci. (Kotler a Keller, 2013, str. 80-82)

Vyhodnoceni SWOT analyzy
V ramci analyzy SWOT lze identifikovat Ctyfi strategické pfistupy. Pristup
SO se zaméfuje na vyuzivani silnych stranek organizace ve spojeni s

piilezitostmi na trhu. Pfistup WO se snazi eliminovat slabé stranky a vyuZivat
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pritom vSechny pftilezitosti poskytované okolim. Dale existuje pfistup ST,
ktery spociva ve vyuZzivani silnych stranek spolecnosti k potlaceni hrozeb, a
piistup WT, ktery se zabyva feSenim negativnich aspektl, naptiklad
insolvenc¢niho feseni nebo zruseni podnikatelského subjektu. (Castoral, 2009,
str. 114-116)
Po sestaveni SWOT analyzy je mozné vyuzit matice, které zhodnoti
jednotlivé faktory analyzy. Hodnotici matice dle Jakubikové (2013, str. 131-
132) jsou:
e EFE matice — Tato matice analyzuje externi faktory ve SWOT
analyze. Cilem je identifikovat pfileZitosti a hrozby, které mohou

vyrazn¢ ovlivnit spolecnost.

e [FE matice — Tato matice posuzuje interni faktory analyzy a zamétuje
se na identifikaci klicovych silnych a slabych stranek, které mayji

nejvetsi vliv na spolecnost.

e [E matice — Tato matice vyhodnocuje jak interni, tak externi faktory
spolec¢nosti. Jde o kombinaci EFE a IFE matice. Timto néstrojem lze
formulovat zavéry a navrhnout vhodné strategie pro spole¢nost.
(Jakubikova, 2013, str. 131-132)

Matice EFE posuzuje vnéjsi pozici organizace, zatimco matice IFE posuzuje
jeji interni pozici. Obé tyto matice se vyhodnocuji prostiednictvim tabulky.
Nejprve se do tabulky zapisuji faktory z SWOT analyzy. Kazdému faktoru je
piifazena vaha podle jeho dilezitosti, ktera mtze byt v rozsahu 0,00 az 1,00,
pficemz soucet vah musi byt roven 1,00. DalSim krokem je hodnoceni
faktort. Jednotlivé faktory jsou hodnoceny nasledovné:

e 1 bod — vyrazné slabé stranky a vyrazné hrozby

e 2 body — nevyrazné slabé stranky a nevyrazné hrozby

e 3 body — nevyrazné silné stranky a nevyrazné ptilezitosti
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e 4 body — vyrazné silné stranky a vyrazné prilezitosti
Vahy a hodnoty jsou uréeny prostiednictvim brainstormingi, konzultaci a
analyzy podkladi. V dalSim kroku se tyto vdhy nasobi hodnocenim
jednotlivych faktord. Vysledny soucin piedstavuje vazeny pomér. Po secteni
vSech vazenych pomért faktorti ziskadme celkovy vazeny pomér. Nejlepsi

mozné hodnocenti je 4 a nejhorsi je 1. (Jakubikova, 2013, str. 131-132)

3.4 Segmentace trhu

Prvnim krokem je segmentace trhu, coz zahrnuje identifikaci segmenta
spliujicich kritéria vnitfni homogenity a vnéjSi heterogenity. Trh a jeho
zékazniky lze segmentovat podle riznych hledisek, véetné demografickych,
geografickych, etnografickych a fyziologickych kritérii. Kromé toho se
mohou vyuzivat psychograficka kritéria, jako jsou socialni tfida, Zivotni styl
a osobnost. Segmentace muZe probihat i1 podle postojii, preferenci,
vnimanych a o¢ekavanych hodnot nebo zptisobu uzivani. (Bouckova, 2003,
str. 122-131). Trzni segmentace umoznuje rozdélit rozmanité trhy na mensi
segmenty, coz umoziuje cilit na tyto skupiny s produkty a sluzbami
prizpiisobenymi jejich specifickym potiebam. (Kotler a kol., 2007, str. 458)
Podle Bouckové Existuji dva =zakladni piistupy k trzni segmentaci:
nemarketingové diferencovany pfistup a cileny marketingovy pfistup.

(Bouckova, 2003, str. 121-122)

34.1 Cileny marketing

Moderni formy cileného marketingu zdiiraziuji respektovani rozdilt mezi
zékazniky. Tento pfistup miize nabyvat dvou forem: koncentrovany
marketing, kde se spolecnost specializuje na jeden nebo nékolik specifickych

segmentl, a diferencovany marketing, ktery zahrnuje vytvareni samostatnych
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marketingovych mixt pro vSechny kli¢ové segmenty trhu. (Bouckova,2003,

str. 122) Cileny marketing lze roz¢lenit do ti fazi.

e Targeting
Tato faze predstavuje okamzik, kdy dana firma ¢ini rozhodnuti ohledné toho,
na které segmenty se zaméti. Spolecnost v této fazi definuje kritéria vybéru,
vytvari postup a algoritmy a vybira konkrétni trzni segment, na ktery se bude

zamérovat. (Bouckova, 2003, str. 122-131)

e Positioning

Tato tieti etapa cileného marketingu ptichdzi v okamziku, kdy je jiz vybran
cilovy segment a spolecnost za¢ina uvazovat o vhodném piistupu k tomuto
segmentu. (Bouckova, 2003, str. 122-131)

Cileny marketing pfindsi n€kolik vyhod ve srovnani s nediferencovanym
marketingem. Spolecnost muze 1épe prizplsobit své produkty a sluzby
potfebaAm a pranim zdkaznikdi, usnadiiuje volbu komunikac¢nich a
distribu¢nich kanald a minimalizuje zbytecné ndklady. Dale je
pravdépodobné, ze ve vybraném trznim segmentu bude nizsi konkurence nez

na celkovém trhu. (Kotler, 2003, str. 256)

34.2 Nediferencovany marketing

Pokud na trhu neni patrnd Z74dnd vyrazna diferenciace, je vhodné zvolit
piistup trzné nediferencovaného marketingu, ktery miize nabyvat formy
masového nebo vyrobkove diferencovaného marketingu. Masovy marketing
je vyuzivan, kdyz je na celém trhu prezentovan jeden produkt prostfednictvim
jednoho marketingového mixu. V ptipadé vyrobkové diferencovaného
marketingu se na celém trhu nabizi nékolik variant produktd.

(Bouckova,2003, str. 122)
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3.5 Marketingovy mix

Prvky marketingového mixu jsou peclivé propojeny a oznacovany jako
produkt (product), cena (price), distribuce (placement) a propagace
(promotion). Kazdy z té€chto nastroji je nize detailné popsan. Dilezité je si
vSak uvédomit, ze spolecnost by neméla zamétovat svou pozornost pouze na
jeden z téchto prvki. Takovy pristup by totiz nevedl k dosazeni optimalnich
vysledki, jak by se mohlo chybné zdat. Marketingovy mix umoziuje
spole€nosti vyjadrit svij vztah k vnéjSimu prostiedi, do které¢ho patfi nejen

zakaznici, ale také dodavatelé a distributofi. (Halek, 2018, str. 23)

351 Produkt

Produkt miize byt vyrobek, poskytovana sluzba nebo koncept, které tvoii
obchodni aktivity spole¢nosti. Tyto produkty jsou nasledn¢ nabizeny na trhu
s cilem uspokojit potfeby zdkaznikl. Aby si zdkaznici mohli produkt ziskat,
je vétsinou nezbytné, aby za n¢j financné zaplatili. (Vysekalova a kol.,2006,
str. 106).

Prvni slozka produktu, znama také jako jadro, definuje zakladni vyznam
produktu. Druha slozka zahmuje prvky jako kvalita, design, styl, dopliiky a
baleni, tvotici samotny fyzicky vyrobek. Ve tieti sloZzce piichazi rozsifeny
produkt, ktery nabizi kromé samotné¢ho vyrobku také doplnujici sluZzby ¢i
benefity. (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 29)

Produkt, ktery spole¢nosti uvadéji na trh, prochazi nékolika fazemi béhem
svého zivotniho cyklu. Tyto faze zahrnuji uvedeni na trh, rast, zralost a
upadek. Béhem téchto fazi je nezbytné, aby spolecnost flexibilné reagovala
na zmény v prilezitostech a hrozbach, stejné jako na zmény v marketingové
strategii. Mohou se zde objevit nové prilezitosti, jako je inovace produktu

nebo zlepSeni jeho propagace, ale mohou se také vyskytnout hrozby, které
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mohou snizit ziskovost, jako je nariist konkurence, ndhradni produkty od
konkurenti nebo rychlejsi inovace na trhu. (Jakubikova, 2008, str. 110)

V tvodni fazi zivotniho cyklu stoji spole¢nost pied vyzvou uvedeni produktu
na trh. Tato faze je charakterizovana vysokymi ndklady spojenymi s
uvedenim nového produktu, coz obvykle nevychazi ve prospéch vysokych
trzeb. Na rozdil od pozdéjsich fazi zivotniho cyklu je zisk v této fazi Casto
zaporny. Naklady nezahrnuji pouze vyrobni nédklady, ale také vyvojové
naklady, distribu¢ni naklady a investice do marketingové komunikace, ktera
ma propagovat produkt. Po uspéSném uvedeni na trh se produkt dostava do
dalsi faze (Karlicek a kol., 2013, s. 158).

V druhé fazi, nazyvané faze ristu, zacinaji spolecnosti pozorovat nartst trzeb
a ziskt z prodeje produktu. Zaroven se zvySuje poptavka po produktu ze
strany novych zdkaznikl. AvSak v této fazi casto reaguje konkurence, ktera
vstupuje na trh, coz nuti spolec¢nosti k vét§im investicim do inovace produktt
a marketingové komunikace. Spole¢nosti se musi soustfedit na prezentaci
divoda, pro¢ by si zdkaznici méli vybrat pravé jejich produkt a také na
budovani image své znacky (Karlicek a kol., 2013, s. 158).

Tteti faze, nazyvand faze zralosti, Casto predstavuje nejdelsi obdobi v
zivotnim cyklu produktu. V této etapé jiz produkt oslovil vétSinu
potencialnich zakaznikd. Avsak kvili tomuto rozsdhlému dosahu a sile
konkurence se rast trzeb zpomaluje, zisky klesaji, ceny klesaji a na trhu se
zaCinaji objevovat prebytky. Spole€nosti, které nejsou schopné konkurenci
konkurovat, postupné odchazeji z trhu, ¢imZ se zmensuje pocet hracii a zbylé
spolecnosti mohou opét zvysit svou ziskovost diky inovacim a snizené
konkuren¢ni intenzit¢ (Karli¢ek a kol., 2013, s. 158).

V posledni fazi, nazyvané faze padku, dochazi k vyraznému poklesu trzeb a
zisku. Zékaznici ptestavaji upfednostiiovat produkt spolecnosti a misto n¢j

voli vhodnéjsi alternativy. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 158)
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3.5.2 Cena

Cena reprezentuje hodnotu vyrobku, kterou spolecnost obdrzi za jeho prode;j
zékaznikovi. Z pohledu zakaznika predstavuje ¢astku, kterou musi zaplatit za
uspokojeni svych potieb. V této Casti marketingového mixu se fesi otazky
spojené s uréenim cen vyrobku, stejné jako s otdzkami tykajicimi se slev,
cenovych Uprav, platebnich podminek a lhiit splatnosti. (Soukalova, 2015, str.

51) Nejcasteji vyuzivanymi postupy pii stanoveni ceny jsou:

e Tvorba ceny podle nakladi Pii této metodé spolecnost analyzuje
vSechny naklady spojené s procesem vytvareni produktu, zahrnujici
vyrobu a propagaci. Poté k ndkladim na vyrobu pfida ptfirazku ve
formé stanoveného primérného zisku. (Soukalova, 2015, str.82).

e Tvorba ceny podle konkurence V této strategii spole¢nost sleduje
ceny stanovené jeji konkurenci a voli odpovidajici cenu v souladu s

nimi. (Soukalova, 2015, str.82).

e Tvorba ceny v zavislosti na poptavce V této situaci je cena
stanovena v souladu s elasticitou poptavky, coz znamena, jak citlivé

. . < s w1 i
reaguje poptavka na zmény ceny, at’ uz k ni dochazi snizenim nebo

zvysSenim. (Soukalova, 2015, str.82).

e Tvorba ceny podle zaikaznikem vnimané hodnoty Tuto strategii
preferuji piedev§im spolecnosti zaméfené na vys$si, mizeme fici

prestizni produkty. (Soukalova, 2015, str.82).

3.5.3 Distribuce
Distribuce usiluje o nalezeni optimalniho propojeni mezi vyrobcem a
zédkaznikem. Tato cesta, kterou produkt putuje od vyrobce k zdkaznikovi, se

nazyva distribucni kandl. Pfi utvafeni distribu¢niho kandlu hraje roli typ
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produktu, charakter trhu, distributofi a také konkurenéni faktory. (Vysekalova
a kol., 2006, str. 140-141)

Distribu¢ni cesta miize mit bud’ pfimé nebo nepiimé spojeni. Piimé spojeni
mé podobu cesty od vyrobce pfimo ke koncovému zékaznikovi. V piipadé
nepfimého spojeni vstupuji mezi vyrobce a koncového zakaznika tzv.
mezi¢lanky neboli zprostiedkovatelé. Ve sluzbach jsou pak nejcastejsi piimeé
distribu¢ni cesty, a to vzhledem k neodd¢litelnosti sluzby od jejiho

poskytovatele (Vastikova, 2014, str. 112-113)

354 Propagace

Propagace ptfedstavuje jeden z nejzietelnéjSich a nejdiskutovanéjSich prvka
marketingového mixu. Tato pozornost je vénovana zejména proto, ze vétSina
lidi je kazdodenné obklopena a ovliviiovana riznymi formami marketingové
komunikace. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, str. 19)

V oblasti marketingové komunikace slouZi nastroje spolecnosti k
informovani a piesvédcovani cilové skupiny a zaroven k dosahovani
marketingovych cili. Vytvateni reklamni kampané mtize byt ovSem nachylné
k chybam, coz miize vést k nedosazeni stanovenych cilii. Spole¢nost mize
napfiiklad nespravné vybrat typ kampané, ktery nesouzni s cilovou skupinou,
nebo Spatné identifikovat samotnou cilovou skupinu. Aby se t€émto chybam
pfedeslo, marketéfi musi peclivé rozumét marketingové strategii, stanovenym
cilim, cilové skupin¢ a vhodné formé marketingového sdéleni. Je také
dulezité, aby marketéti spravné vybrali, které charakteristiky znacky nebo
produktu budou ve kampani zdraznény. Podle toho, jakou reakci ma
kampané vyvolat u cilové skupiny, jsou nasledn¢ vybirdna slova, grafika,
obrazky, hudba, zvuky a dalsi prvky obsazené v marketingovém sdéleni.

(Karlicek.,2013, str. 190)

1. Reklama
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Reklamu Ize povazovat za klicovy néstroj, ktery spole¢nost vyuziva nejen k
vytvofeni, ale také k posileni své znacky. prostfednictvim reklamy miize
spolecnost zvysit povédomi o své znacce a oslovit Siroké segmenty populace.
(Karli¢ek., 2013, str. 193).

Reklama pfedstavuje formu neosobni komunikace mezi spole¢nosti a
zékaznikem, ktera mtize probihat prostfednictvim rtiznych médii, jako jsou
televize, rozhlas, tisk nebo venkovni reklama. Prostfednictvim reklamy
ziskava zakaznik informace o existenci produktu, jeho vlastnostech a dalSich
aspektech. Reklama také slouzi k podnécovani potencialnich zakaznika k
nakupu daného produktu a u stavajicich zdkazniki k opakovanému nakupu.
(Bouckova, 2011, str. 170)

Podle ucelu lze reklamu rozdé¢lit do tii kategorii. Prvni z nich je informativni
reklama, ktera slouzi k seznamenti spotfebitelt s novym produktem na trhu, o
némZz maji zatim omezené informace. Druhou kategorii je piesvédcovaci
reklama, vyuzivana pro produkty, které¢ jsou na trhu jiz delsi dobu, a je tfeba
presvédcit spotiebitele k jejich ndkupu. Treti formou je reklama ptipominaci,
pouzivana v ptipad¢, kdy je produkt jiz dostatecné znamy na trhu, a firma si

pteje udrzovat jeho povédomi mezi spotiebiteli. (Bouckova 2003, str. 227)

2. Podpora prodeje
Podpora prodeje je strategie, kterou spolecnost vyuziva k tomu, aby
prostfednictvim svych néstrojii presvédcila zakaznika, aby zakoupil produkt
pravé v daném okamziku. Tato taktika se odliSuje od reklamy, ktera informuje
o produktu a stimuluje zakaznika k budoucimu nakupu. Cilem podpory
prodeje je dosahnout okamzitého prodeje. V soucasné dob¢ tvofi vydaje na
podporu prodeje nejvetsi ¢ast propagacnich vydaji, priblizné 70 % a vice.
Spolecnosti vyuzivaji podporu prodeje z nekolika divodii. Manazeti jsou
motivovani zvysit objem prodeje, coz tato forma propagace podporuje. Dale

umoznuje spolecnosti odlisit se od konkurence. Nakonec miize podpora
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prodeje prildkat vice spotfebitell, kteti jsou citlivi na ceny a hledaji vyhodné
nabidky (Kotler a Armstrong, 2011, str. 481-482).

V ramci podpory prodeje lze vyuzit rizné stimuly, jako jsou slevy, kupony
nebo atraktivni baleni. Do této kategorie spadaji také metody, které podnécuji
zakazniky k vyzkouSeni produktu nebo je odménuji konkrétnimi darky. Mezi
tyto techniky patii reklamni darky, soutéze a vérnostni programy. V piipadé
komunikace na misté prodeje existuje Sirokd Skala nastrojii umistovanych
pfimo v prodejnach nebo v provozovnach sluzeb. Popularni jsou tzv. POP
média, coZz oznaCuje napadité ukazky, plakaty, podlahové grafiky nebo
vykladni skiiné. (Karlicek a kol., 2016, str. 95-110)

Mezi prostiedky podpory prodeje patii také ucast na vystavach a veletrzich.
Tyto udélosti slouzi nejen k propagaci, ale také k navazani novych
obchodnich kontaktd a posileni image spoleénosti. Ugast na téchto akcich
umoznuje spolecnosti ziskavat dalezité informace, které jsou klicové pro
budouci strategickd rozhodnuti. Mezi tyto informace patii poznatky o
konkurenci, aktualnich trendech a obchodnich moznostech v dané zemi.
Prestoze icast na zahrani¢ni vystaveé nebo veletrhu piinasi vyhody, je nutné
pocitat s naklady spojenymi s realizaci této prezentace v cizim prostiedi. Je
dilezité vénovat pozornost designu stanku, ktery by mél byt atraktivni,
odlisny od ostatnich, tematicky zaméfeny, fadné osvétleny a vybaveny
dostatecnym mnoZzstvim informa¢niho materidlu. Hostesky a obchodni
zastupci by méli byt peclivé vybrani, a stanek by mél obsahovat dostatek
relevantnich informaci. Zhodnoceni UspéSnosti této prezentace by meélo
probihat nejen po skonceni udalosti, ale také béhem ni, s ohledem na medialni
reakce, které spolecnosti pomohou vyhodnotit dopady této prezentace

(Machkova, 2003, str. 133-134).

3. Public relations (PR)
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Public relations, zkrdcené¢ PR, pfedstavuji komunikacni strategii, ktera
umoznuje spolec¢nostem efektivné komunikovat s vefejnosti a budovat s ni
pozitivni vztahy. (Svoboda, 2006, str. 17) Komunikace s vefejnosti a
institucemi ma schopnost ovlivnit dosazeni cili v marketingu. Mezi PR
aktivity patfi médiové zpravy, eventy, prezentace, vyrocni zpravy,
dobroc¢inné akce, vztahy se spolecenstvim, lobbing a dalsi. V této oblasti je
bézn¢ pouzivan akronym PENCILS, ktery zahrnuje klicové aktivity PR:
Publications (publikace), Events (udalosti), News (zpravy), Community
involvement (zapojeni do komunity), Identity (identita), Lobbying (lobbing)
a Social responsibility activities (aktivity sociadlni odpovédnosti)
(Turc¢inkova, 2015, str. 117).
4. Primy marketing
V dnesni dobé se ustupuje od masového marketingu ve prospéch osobnégjsiho
pristupu a cilengjSich metod. Piimy marketing, znamy téz jako direct
marketing, stavi na pfimé komunikaci se zdkazniky s ocekavanou okamzitou
odezvou. Tito zdkaznici jsou peclivé vybirdni s cilem navéazat dlouhodoby
vztah. PiestoZe tato forma adresné komunikace neni nova a vyuziva se jiz
delsi dobu, trzni aktivity s pfimym kontaktem s cilovym zakaznikem lze
zatadit do rdmce piimého marketingu. V praxi je tento nastroj také znam jako
one-to-one marketing nebo marketing ,,na miru®. (Pfikrylové a Jahodova,
2010, str. 94).
Podle Koudelky se mezi nastroje pfimého marketingu fadi t€chto pét:
e Katalogovy prodej — katalogovy prodej spociva v zasilani katalogu
postou nebo jeho vkladani jako ptilohy k ¢asopisu. Cilem spole€nosti
je umoznit zakaznikovi, ktery je zaujat nabidkou, pohodlny nakup

produktl s co nejmensi ndmahou.

e Telemarketing — telemarketing pfedstavuje vyuziti telefonickych

hovort, které nemusi byt omezeny pouze na ptimy prodej produkti.
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Spole¢nost muze tuto formu vyuzit také pro marketingovy vyzkum,

ovétovani svych databazi a podobné ucely.

e Online marketing — online marketing pfedstavuje nejintenzivnéjsi
formu pfimého marketingu, kde se neomezujeme pouze na prezentaci
produktd spolecnosti. Tato strategie zahrnuje také propojeni s
nakupem, platbou a dodédnim, coz umoznuje zékaznikovi flexibilné

vybirat a plnit své potieby

e Direct mailu — v ramci direct mailu spole¢nosti opét vyuzivaji
databaze k rozesilani svych zasilek na adresy zakaznikt. Tyto zasilky
obsahuji sdéleni a mohou navic obsahovat darek nebo katalog. Jednou
z nevyhod této metody miize byt nedoruceni zasilky nebo nepiesnost

a neaktualnost databaze zakazniku

o Teleshopping — Teleshopping pfedstavuje televizni vysilani, kde se
vyuzivaji podobné postupy jako u televizni reklamy. (Koudelka, 2007
a kol, str. 212-213).

5. Osobni prodej

Osobni prodej se odliSuje od ostatnich uvedenych komunikac¢nich nastrojt
tim, ze predstavuje jedinou formu osobni komunikace. Tato forma
komunikace neni omezena pouze na face-to-face setkani, ale vyuziva také
technicka komunikacni prosttedky. (Koudelka a kol., 2007, str. 207)

V ramci osobniho prodeje se zaméfujeme na komunikaci a vytvareni
vzajemného vztahu mezi dvéma nebo vice osobami, s cilem uspésné prodat
produkt spolecnosti. VSak to neni pouze o samotném prodeji, ale také o
budovani trvalého a pozitivniho vztahu. (Bouckova, 2011, str. 176)

Podle Bouckové je osobni prodej novym zakaznikiim rozdélen na tyto Ctyii

¢asti:
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e Hledani a hodnoceni potencidlnich zakaznikii — hledani a
hodnoceni potencidlnich zdkaznikli znamend, Ze spole¢nost aktivné
identifikuje, kdo by mohl byt jejim potencialnim zdkaznikem. B€hem
tohoto procesu shani potfebné informace o potencialnich klientech a
zejména zkoumad, zda existuje pravdépodobnost, zZe provedou nakup

produktu.

e Piiprava na jednani — piiprava na jednani spociva v dikladném
studiu nakupniho chovéani zdkazniki a nésledném navazovani

kontakti s t€émito zakazniky.

e Obchodni jednani — obchodni jednani vyzaduje promysleny postup
ze strany zastupce, ktery reprezentuje spolecnost. Tento zastupce by
m¢él efektivné vyuzit prezentaci produktu k presvédceni zakaznika o
jeho nakupu. Je nezbytné, aby byl dobte Skolen, schopen odpovidat
na pfipadné dotazy ze strany zakaznika. V piipadé, Ze zdkaznik
dosahne ptesvédceni, ze dany produkt odpovida jeho potiebam a chce

si jej poridit, dojde k uzavieni smlouvy s piislusnym zastupcem.

e Poprodejni kontakt — po uzavieni obchodu by nemél koncit
obchodni vztah mezi spolecnosti a zakaznikem. M¢lo by dochazet k
pravidelnému osobnimu, pisemnému nebo telefonickému kontaktu se
zékaznikem. Timto zplsobem lze pribézné ovérovat spokojenost
zakaznika a kvalitu poskytovanych sluzeb. Spolecnost také muze
vyuzivat téchto kontakti k informovani zakaznikii o novinkach a

dalsich relevantnich informacich. (Bouckova, 2011, str. 176-178).

6. Marketingova komunikace na internetu
S ohledem na roli, kterou internet zaujimé v kazdodennim zivoté lidi, a na

trend nakupovani online, se vyvinul rozsdhly obor zndmy jako internetovy
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marketing. V ramci tohoto odvétvi je klicovym prvkem marketingova

komunikace. Rizné formy této komunikace vyuzivaji rizné prostredky, jako

jsou webové stranky, elektronické obchody nebo socialni sité. (Janouch,

2014, str. 11). Mezi klicové pojmy a néstroje spojené s marketingovou
komunikaci na internetu se fadi:

¢ Reklama na internetu — V §irS§im smyslu jde o ovliviiovani uzivatelt

na internetu, at uz to znamend upozornéni na novy produkt,

piesvédéeni k nakupu nebo upevnéni povédomi o znadce. Uspé§nost

této interakce se méti poctem kliknuti na reklamni jednotku, zndmym

jako CTR (Click Through Rate). Efektivnim néstrojem reklamy je

rovnéz PPC (Pay Per Click), kde je poplatek uctovan az za kazdé

kliknuti, které ptfivede uzivatele na stranku. (Zamazalova a kol., 2010,

str. 446-456).

e  Webové stranky — Jedna se o zdkladni online platformu, ktera mtize
byt vniméana jako forma pifimého marketingu, protoZze umoziuje
pfimy prodej. Zaroven vSak vykazuje rysy public relations (PR),
protoze umoziiuje komunikaci s klicovymi skupinami. Webové
stranky slouZi i jako forma reklamy, zejména v ptipadech, kdy jsou
vytvofeny s cilem posilit image podniku. S moznosti potradani
marketingovych soutézi ptedstavuji také néastroj podpory prodeje. Pro
dosazeni uspéchu musi byt webové stranky nejen obsahové bohaté,
ale také snadno navigovatelné, pfistupné a esteticky atraktivni pro

zakazniky. (Karlicek a kol., 2016, str. 184-192)

e SEM — Termin SEM (Search Engine Marketing) oznacuje marketing
prostfednictvim vyhledavach. Navstévnik miiZze pfistoupit na dany
web tfemi zplsoby: piimym zadanim URL adresy do vyhledavace,

pomoci odkazu z jiného webu nebo prostiednictvim vyhledavace ¢i
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katalogu. Vzhledem k tomu, ze tfeti zptisob je nejcastéjsi, je hlavnim
cilem marketingu ve vyhledavacich zajistit, aby byl web zobrazen na
piednich pfi€kach ve vysledcich vyhledavani. (Zamazalova a kol.,

2010, str. 455)

SEO — Webov¢ stranky by mély byt upraveny pro vyhledavace, coz
je v anglickém jazyce oznafovano jako SEO (Search Engine
Optimization). V poslednich letech nabyla tato technika zna¢ného
vyznamu, piedev§im proto, Ze uzivatelé internetu veénuji nejvetsi
pozornost obsahu, ktery se objevuje na prvnich mistech vysledkl
vyhledavani. Optimalizace pro vyhledéavace zajisti, pomoci klicovych
slov, vysoké umisténi webové stranky ve vysledcich vyhledavani.

(Karlicek a kol., 2016, str. 188-189)

Socidlni sité — Socidlni sit¢ piedstavuji virtudlni spolecenstvi
registrovanych uZivatelfl, pficemz podle Ceského statistického tfadu
tvofi tuto komunitu pfedevS§im mladsi generace. Tito uzivatelé mohou
aktivné¢ vytvaret obsah, sdilet fotografie a videa, vyjadfovat své
komentaie a nazory, a to vSe s ostatnimi Cleny sité¢. Mezi popularni
socialni sit¢ patfi naptiklad Facebook, LinkedIn nebo Instagram.
Socialni sit¢ za posledni obdobi zazily vyrazny nartst popularity

(Karlicek a kol, 2016, str. 196).

E-mail marketing — E-mailovy marketing se zabyva jak odesilanim
hromadnych e-maild, tak 1 pfijimanim zpétnych odezvii od zakaznikd.
Je klicové, aby e-mailovd komunikace probihala na zakladé
explicitniho souhlasu od zakaznikii. Pro posileni kladnych vztaht s
klienty je efektivni personalizovat e-maily a vénovat pozornost jejich

obsahu, aby oslovily a zaujaly pfijemce. (Janouch, 2014, str. 204)
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3.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematicky proces, bchem
kterého je peclivé urceno, jaké data jsou nezbytna, v jaké aktudlni podobé¢ tato
data potfebujeme, a jakym zptsobem bude proveden sbér téchto informaci.
Pro podniky v oblasti sluzeb je marketingovy vyzkum klicovy v situacich,
kdy je tfeba porozumét potfebam zakaznikli, zhodnotit jejich spokojenost se
poskytovanymi sluzbami nebo zkoumat nové trhy, na néz chtéji zaméfit svou
pozornost. Déle slouzi k posouzeni potencidlnich novych sluzeb, které by
mohly byt do nabidky zaclenény (Vastikova, 2014, str. 62).

Proces marketingového vyzkumu obvykle zahrnuje nékolik klicovych krok,
mezi n¢z patii: definovani problému a stanoveni vyzkumnych cili, sestaveni
planu vyzkumu, provadéni planu, shromazd’ovani a analyzu dat, a nakonec
interpretaci vysledka. Nize jsou tyto Ctyfi kroky detailnéji vysvétleny:
Vastikova (2014, str. 69-75)

e Definovani problémii a vyzkumnych cili — Vyzkumny problém
stanovuje smer prubehu vyzkumu, nebot’ obsahuje otazky, na které je
nutné nalézt odpovédi. Jeho formulace by neméla byt ptili§ omezujici
ani prili§ obecna. Cile vyzkumu jsou vyjadieny prostiednictvim

hypotézy nebo souboru hypotéz;

e Sestaveni planu vyzkumu — Plan vyzkumu ma za ukol zarucit
plynuly pribéh celého vyzkumného procesu, sklada se z ptipravné,
realiza¢ni a prezentacni faze. Pii definovani objektu zkoumani se
vénujeme vybéru zékladniho souboru, ktery zahrnuje vSechny
relevantni jednotky, a v piipadé vybérového souboru jsou vybrany
reprezentativni objekty. Déle je nezbytné stanovit informacni potieby,
pfiemz vyzkum obvykle zacind sbérem sekundarnich dat,

rozdélenych na interni (vnitini informace) a externi (publikace,
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knihy). V ptipad¢ nedostupnosti nebo vycerpani sekundarnich dat se
piechézi k sbéru primarnich dat.

Volba metody vyzkumu miize byt kvantitativni (meéfitelnd) nebo
kvalitativni (neméfitelnd). Sbér primarnich dat Ize provadét nekolika
zpusoby, vcetné pozorovani relevantnich objektl ve relevantnim
prostiedi nebo ziskavani dat prostfednictvim dotazovéni.
Implementace plianu, sbér a analyza dat — Faze realizace vyzkumu
zahrnuje samotny sbér dat, nasledné zpracovani a analyzu informaci.
Béhem této etapy probihd dikladna kontrola pravdivosti a uplnosti
dat. Data jsou systematicky zpracovavana do tabulek a grafli, coz

umoziuje prehlednou prezentaci vysledki.

Interpretace vysledki — V této fazi dochézi k systematizaci vysledka

do souvislych zavért, pricemz jsou rovnéz formulovana doporuceni.
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4 Analyticka Cast

V nasledujici ¢asti mé diplomové prace se zaméfuji na predstaveni Pivovaru
Zubr. Nasledujici analyzy wvnéjsiho 1 vnitiniho prostiedi vychazeji z
teoretickych poznatkii uvedenych v piedchozi ¢éasti prace. Pro analyzu
vnitiniho prostiedi jsem vyuzil McKinseyho model 7S. Nasleduje detailni
prezentace sortimentu pivovaru Zubr a naslednd analyza marketingového
mixu pivovaru.

V ramci analyzy vnéjsiho prostiedi se zamétim na PEST analyzu a Porterovu
analyzu 5 konkurenc¢nich sil. Dalsim krokem bude provedeni dotaznikového
Setfeni s jasné definovanou metodikou, analyzou ziskanych dat a celkovy
souhrn vysledkii. VSechny poznatky ziskané béhem analyz vnitiniho a
vnéjsitho prostiedi, stejné¢ jako poznatky dotaznikového Setfeni, budou
integrovany do analyzy SWOT.

Vysledky této analyzy poslouZi jako zaklad pro formulaci nadvrhi v posledni
Casti prace, kteréd je zamétena na praktické dopady a doporuceni pro Pivovar

Zubr.

4.1 Charakteristika Pivovaru Zubr

Pivovar Zubr je renomovany Cesky pivovar s bohatou historii a tradicemi.
Pivovar Zubr ma dlouhou historii, ktera se datuje do minulého stoleti. Své
kotfeny ma v tradi¢ni Ceské pivovarnické kultufe a vyrabi pivo s dirazem na
zachovani autentickych receptur a postupli. Nabizi také Siroky sortiment piv
ruznych druht, véetné tradicnich Ceskych stylu jako je svétlé a polotmavé.
Muze také nabizet specialni sezonni nebo limitované edice. Pivovar Zubr
klade diraz na vysokou kvalitu svych vyrobkl a je zndmy svou odbornosti v

oblasti pivovarnictvi.

40



ANALYTICKA CAST

Pivovar pravidelné ziskd ocenéni za své pivo na ruznych soutézich a
festivalech. Vedle dodrzovani tradicnich postupt vyroby piva investuje také
pivovar Zubr do modernich technologii, aby zajistil efektivni vyrobu a kvalitu
svych produktt. Pivovar dba na zodpovédny pfistup k zivotnimu prostredi,
napfiklad prostfednictvim uspor energie, recyklace nebo jinych ekologicky
Setrnych opatieni. Pivovar Zubr je aktivni na domécim trhu, ale také se mize
snazit expandovat na zahrani¢ni trhy, kde propaguje ¢eskou pivni kulturu.
Také je zapojen do lokalni komunity prostfednictvim sponzorstvi a akci.
Pivovar je také turistickou atrakci, nabizejici prohlidky pivovaru a
ochutnavky piva pro navstévniky. Pivovar je také v dobré finan¢ni kondici o
tom znaci také fakt ze v roce 2021 dosahl pivovar obratu ve vysi 704 milioni

korun. (Pivovar Zubr,2024)

4.2 McKinseyho model 7S

Vnitini analyza vybrané organizace byla provedena pomoci McKinseyho
modelu 7S. Tato analyza identifikuje sedm klicovych kritickych faktort

vnitiniho prosttedi, jez ovliviiuji tspeéch a prosperitu spolecnosti.

4.2.1 Strategie
Strategickym cilem Pivovaru Zubr je stabilizovat Groven ro¢niho vystavu
piva, udrZzet vysokou kvalitu produktu, dosahnout kladného vysledku
hospodateni a pokracovat v rozvoji aredlu a modernizaci technologické
zékladny. (Pivovar Zubr,2024)
Tato strategie konkrétné znamena:
Z hlediska obchodu:

e Zaméfit se na prodej a podporu sudového a tankového piva

v tuzemsku

e Podpora prodeje i1 jin¢ho nez sudového sortimentu v on-tradu
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e Udrzet vystav lahvového piva a podpora prodeje plechovek —

v souladu se soucasnymi trendy prodejii v off-tradu

Z hlediska vyroby a technologii:
e Striktné dodrzovat tradi¢ni vyrobni postupy

e Pouzivat kvalitni suroviny
e Dlouhodob¢ udrzovat kvalitu produktu

Z hlediska marketingu:
e Postupné rozsifovani domaciho regionu stfedni Moravy, kde bude

vy$$i image a loajalita ke znacce Zubr

e PokraCovat v profilaci znacky (zvife) a zaméfit se na ,,Silu chuti
(Pivovar Zubr,2024)

4.2.2 Struktura

Od roku 2022 je Pivovar Zubr soucasti skupiny Pivovary CZ Group, ktera
zahrnuje také pivovary Holba a Litovel, nasledn¢ v tinoru roku 2023 koupila
celou skupinu nadpojaiska spole¢nost Kofola a.s. Fungovani Pivovaru Zubr
pteslo na strategickou obchodni jednotku (SBU) po jeho akvizici spolecnosti
Kofola. (Pivovar Zubr,2024)

Pivovar Zubr se skladd z péti odliSnych utvart. Klicovym je vyrobné
technicky tutvar, jehoz hlavnim vystupem je vyroba rozmanitého sortimentu
piva spole¢nosti Zubr. Utvar obchodu a logistiky je odpovédny za prodej a
distribuci kone€nych vyrobki zdkaznikiim. Financni tvar se zaméfuje na
finan¢ni aspekty fungovani pivovaru. Persondlni Gtvar ma za ukol zajistit
dostatecné a kvalitni obsazeni pracovnich pozic v pivovaru, zatimco utvar
marketingu se snazi identifikovat potieby zakaznikli a nasledn¢ nabidnout
produkty s maximalni pfidanou hodnotou v optimélnim case, na spravném

misté a za vhodnou cenu. (Pivovar Zubr,2024)
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4.2.3 Systémy

Hlavnim informaénim systémem v nasi organizaci je HELIOS Green (HEG),
ktery ma schopnost zpracovavat vSechny potfebné informace pro strategické
rozhodovéni a sledovani financnich tokd. HELIOS Green pokryva Siroké
spektrum oblasti, jako je fizeni spole¢nosti, finance a ekonomika, obchod a
marketing, lidské zdroje, provozni a podptimé agendy, vyroba, logistika a
sklady. ( Pivovar Zubr,2024)

Krome¢ toho pivovar vyuziva systém Profylax jako néstroj pro spravu udrzby.
Tento systém je zvolen pro svou jednoduchost a uZivatelskou ptivétivost, coz
jej €ini vhodngj§im pro potteby modelovani udrzby ve srovnani s HEG.

(Pivovar Zubr,2024)

4.2.4 Styl

V pivovaru Zubr se uplatiiuje rozmanitost styld vedeni. Ve vyrobné
technickém useku pievazuje autoritativni pfistup, protoze tento oddil operuje
na zékladé pevné stanovenych dlouhodobych vyrobnich planti, coz omezuje
prostor pro aktivni zapojeni podiizenych zaméstnanct. (Pivovar Zubr.2024)
Naopak v marketingovém useku se uplatituje demokraticky styl vedeni, coz
umoznuje zameéstnancim aktivné piispivat k podnikovym rozhodnutim. Tato
oteviend komunikace ve sméru od obou stran podporuje vysokou miru

motivace, spokojenosti a produktivity. (Pivovar Zubr.2024)

4.2.5 Spolupracovnici

Pivovar kladl vzdy velky diraz na udrzeni dlouhodobych pracovnich vztaht
a snizeni fluktuace zaméstnanct. VéEtsina Cleni tymu zastava svou pozici déle
neZ dva roky. Pfi naboru novych zaméstnanct se klade hlavni diraz na jejich
zkuSenosti a schopnosti, pfiCemz vzdélani je povazovano za druhotny aspekt,

jehoz pozadavky se lisi v zavislosti na konkrétni pozici. Pro efektivni fizeni
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lidskych zdroji je k dispozici odborné personalni oddé¢leni. (Pivovar
Zubr.2024)

Postupné starnuti pracovniho tymu se projevuje nariistem zameéstnanci ve
veékové kategorii 50 let a vice. Tento trend se tyka i manazerskych pozic, coz
naznacuje potiebu piipravit vhodné nastupce pro budoucnost. Pivovar proto
zamysli vénovat pozornost hledani kvalifikovanych jednotlived pro tyto
klicové pozice v organizaci. Pivovar zaméstnava celkem 161 pracovnikli na
staly pracovni pomér. (Pivovar Zubr.2024)

Jejich rozdéleni podle véku a vzdélani jsou znézornény v nésledujicich

tabulkach.

Tab. 1: Pirehled vékové struktury zaméstnanciti

Vékova kategorie
Do 20ti let 1
Od 21 do 30ti let 19
Od 31 do 40ti let 18
Od 41 do 50ti let 55
Od 51 do 60ti let 61
Nad 60 let 7

Zdroj: (Pivovar Zubr.2024)

Tab. 2: Pirehled struktury zaméstnanci dle dosazeného vzdélani

Vzdélani
Zakladni 13
Stfedni odborné 67
Uplné sttedni odborné 68
Vysokoskolské 13

Zdroj: (Pivovar Zubr.2024)

Kromé stalych zaméstnancli zaméstnava pivovar také pracovniky na sezonni
brigady na tyto zaméstnance nejsou kladeny zadné naroky, co se tyce véku

nebo vzdélani.
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4.2.6 Schopnosti

Vyrobni dovednosti: Zubr se pySni hlubokymi odbornymi znalostmi a
schopnostmi ve vyrob¢ prémiového piva, coz zahrnuje unikatni receptury a
postupy. Tyto dovednosti jsou vysledkem odbornosti, bohatych zkusenosti a
know-how hlavniho sladka pivovaru Zubr.

Marketingové a obchodni dovednosti: Pivovar Zubr méa schopnost G¢inné
propagovat svou znacku a produkty piedevs§im prostfednictvim tradi¢nich
marketingovych kanalii, s diirazem na regionalni trhy. To je mozné diky
marketingovému tymu, ktery disponuje dlouholetymi zkuSenostmi a
odbornym know-how v této oblasti.

Inovace: Zubr dokéze inovovat své produkty a vyrobni procesy bez
kompromisii v oblasti kvality a tradice. To je umoznéno silnymi
manazerskymi dovednostmi na vSech tUrovnich vedeni, které zajist'uji
efektivni fizeni spolecnosti.

IT: Pivovar Zubr efektivné vyuziva a integruje nékolik informacnich systémi
zamétenych piredevsim na automatizaci vyroby a kontrolu kvality, stejné€ jako
na udrzbu a fizeni skladl a logistiky. Tato efektivni implementace je mozna

diky odbornosti IT odd€leni pivovaru Zubr. (Pivovar Zubr.2024)

4.2.7 Sdilené hodnoty
Sdilené hodnoty Pivovaru Zubr, které jsou pro tento pivovar klicové a na
kterych stavi svou kulturu, cile a jednani. Jsou:

e Kbvalita: Zavazek k vyrobé vysoké kvality piva a dalSich produktt.

e Tradice: UdrZzovani a respektovani pivovarnickych tradic a historie.

e Inovace: Otevienost k inovacim ve vyrob¢, marketingu a dalSich

oblastech podnikani.
e Zodpovédnost: Zavazek k odpovédnému podnikani, respektu k

zivotnimu prostiedi a socidlni odpovédnosti.
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e Spokojenost zakazniki: Priorita na zajiSténi spokojenosti zdkaznikl a
jejich potieb.
e Tymova prace: Podporovani tymové spoluprace a vzajemné podpory

mezi zaméstnanci. (Pivovar Zubr.2024)

4.3 Vyhodnoceni McKinseyho modelu 7S

V této Casti bude vyhodnocen McKinseyho modelu 7S

Tab. 3: Silné a slabé stranky plynouci z McKinseyho modelu 7S

Silné stranky Slabé stranky

e Stabilni produktova kvalita . ,
e Konzervativni vyrobni

e Siroky sortiment postupy

¢ Omezena geograficka
expanze

e Regionalni zaméteni

e Skupinové synergie ]
e MozZn4 interni konkurence
e Informacni systém

7 , [ ] AV1 1 cni
s komplexnim pokrytim Zavislost na informaénim

systému

e Centralizace dat ‘
e Komplexita systému

e Loajalni zaméstnanci
e Starnuti pracovniho tymu

o ZkuSeni zaméstnanci
s know how

Zdroj: Viastni zpracovani

Kazda nésledujici tabulka identifikuje jednotlivé kritické faktory a ptitazuje

jim vahu, ktera musi v souctu vzdy cCinit 1. Déle je v tabulce uvedeno

Cvwr

slaba reakce; 5 — nejvyssi spokojenost, velmi dobra reakce). Hodnoty faktori
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jsou nasledné vynasobeny jejich ptislusnym hodnocenim a poté secteny jako
celkova suma za kazdy kriticky faktor. V ptipadé Ze faktor dosdhne soucinu

0,5 a vyse je bran jako podstatny a bude pouzit dale v celkové SWOT analyze.

Tab. 4: Vyhodnoceni silnych stranek plynoucich ze 7S

Silné stranky | Vaha | Hodnoceni | Soudin
Stabilni
produktova
kvalita

0,2 5 1

Siroky
sortiment 0,2 5 1

Regionalni
zameéfeni 0,15 5 0,6

Skupinova
synergie 0,05 4 0,2

Informacéni
systém

s komplexnim 0,05 3 0,15
pokrytim

Centralizace
dat 0,05 3 0,15

Loajalni
zameéstnanci 0,1 4 0.4

ZkuSeni
zaméstnanci 0,2 5 1
s know how

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 5: Vyhodnoceni slabych stranek plynoucich ze 7S

Slabé stranky | Vaha | Hodnoceni | Soucin
Konzervativni
vyrobni
postupy

0,2 5 1

Omezena
geograficka

0,25 5 1,25
expanze

Mozn4 interni
konkurence 0,15 4 0,6

Zavislost na

1nf01:macn1m 0.15 3 0.45
systemu

Komplexita
systému 0,15 3 0,45

Starnuti
pracovniho
tymu

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Sortiment Pivovaru zubr

Sortiment je strukturovan podle obsahu alkoholu v jednotlivych pivech, coz
zahrnuje desetistupniova, jedenactistupnova a dvanactistupnova piva. Kromé
toho jsou k dispozici i vysSi stupnovité speciality a piva s ovocnym
charakterem, ktera maji nizsi obsah alkoholu.

V kategorii deseti stupiiového piva mé pivovar v nabidce pivo Zubr Classic,

dostupné ve variantach KEG, plechovky a lahve.
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Obr. 1: Zubr Classic

Zdroj: Zubr.cz.2024

V ramci jedenacti stupiiovitého piva nabizi pivovar piva Zubr Gold a Zubr

Grand také ve variantdich KEG, plechovky a ldhve:
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Obr. 2: Zubr Grand

o

Zdroj: Zubr.cz.2024

Obr. 3: Zubr Gold

Zdroj: Zubr.cz.2024
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V segmentu dvandcti stupfiovych piv pfinasi pivovar nabidku piva Zubr

Gradus, dostupné ve formach KEG, plechovky a lahve:

Obr. 4: Zubr Gradus

Zdroj: Zubr.cz.2024

V kategorii vicestupfiovych pivnich speciali nabizi pivovar pivo Zubr

Maxxim, které je k dispozici ve variantach KEG a 1dhve:

Obr. 5: Zubr Maxxim

Zdroj: Zubr.cz.2024

51



ANALYTICKA CAST

V ramci nizko stupiiovych ovocnych piv nabizi pivovar zubr pivo Zubr Yuzu

a limeta:

Obr. 6: Zubr Yuzu a limeta

i gﬂ.‘SH ? BE(‘,?? |

Zdroj: Zubr.cz.2024

4.5 Marketingovy mix (4P) Pivovaru Zubr

Tato ¢ast se vénuje marketingovému mixu Pivovaru Zubr. Za¢ind popisem
strategie vyrobkl, pokracuje cenovou politikou, distribu¢nimi strategiemi a

nasledné se zamétuje na marketingovou komunikaci.

4.5.1 Produkt

Pivovar Zubr vyrabi pivo ¢eského typu, které se vyznacCuje vyssi plnosti,
dobrym fizem a pénivosti, medovou barvou a vyraznéjsi harmonickou
hotkosti. Pro vyrobu tohoto typu piva je pouzity tradi¢ni vyrobni postup a

kvalitni domdci suroviny. Pro tradi¢ni, klasicky vyrobni postup je typicky
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dvourmutovy dekokéni varni postup na varné. Na spilce probihd hlavni
kvaSeni v otevienych kvasnych kadich pfi nizké teploté a nasleduje dlouhé
zrani v tradi¢nim lezackém sklepé pfi teploté 2°C. Doba zrani tohoto typu
piva je 45-90 dni podle jeho stupiiovitosti. (Pivovar Zubr, 2024, Rouskova)
Vybranym produktem pro tuto praci je cela znacka pivovaru Zubr vybrany
produkt se tedy sklada ze vSech produktti pivovaru Zubr. Pro tento ukol byl
vybran cely sortiment pivovaru Zubr, tedy vSechny produkty tohoto pivovaru,

jako hlavni produkt.

4.5.2 Cena

Cenova strategie Pivovaru Zubr je formovéana ttemi hlavnimi faktory. Prvnim
z nich je standardni cenovy kalkula¢ni vzorec, zahrnujici vyrobni naklady a
pridanou marzi podniku. Druhym faktorem je cenova politika konkurence,
zejména pivovart nalezejicich do plzeniské skupiny (Pivovar Radegast,
Pivovar Velké Popovice a Plzenisky Prazdroj), které disponuji uréitym
dominantnim postavenim na trhu a ovliviiuji tak cenovou troveil. Poslednim
faktorem je citlivost piva na danové zatizeni, konkrétn¢ na dan z ptidané
hodnoty (DPH) a spotiebni dail. Kombinaci téchto tfi faktort je stanovena

finalni cena vyrobku. (Pivovar Zubr.2024)

4.5.3 Distribuce

Pokud jde o distribu¢ni kandly, Pivovar Zubr vyuziva nepfimou distibuci
pomoci kanal on-trade, off-trade a pfimou distribuci. On-trade distribuc¢ni
kanal zahrnuje mista, kam zakaznik ptichazi a pfimo konzumuje vyrobky, coz
se v tomto ptipad¢ tyka restauraci. Off-trade oznacuje mista, kde si zdkaznik
zakoupi produkty, ale konzumuje je n¢kde jinde, v tomto piipadé jsou to
obchody, stanky atd. Poslednim distribu¢nim kanalem je pfima distribuce,
kdy si zédkaznik mize zakoupit produkty piimo v Pivovaru Zubr. V ramci

piimé distribuce provozuje pivovar Zubr sviij vlastni e-shop. Nicmén¢, tento
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e-shop se zamétuje predevsim na propagaci znacky a nabizi spiSe propagacni

piredméty nez samotné pivo, viz obrazek 7.(Pivovar Zubr.2024)

Obr. 7: E-shop Pivovaru Zubr

8.
AUBE

+420 583 300 880 = - =

Knihy

Sklenice Oble&eni a dopliiky Suvenyry

Hlavni strana ZUBR

Zubr

Pivovar ZUBR si jiZ od svého vzniku v roce 1872 zaklada na poctivém pfistupu a tradicnich vyrobnich postupech. Ve zacina na varné a pokracuje kvasenim na oteviené spilce a dlouhym zranim
v lezackém sklepé pfi nizkych teplotach. K vyrobé piva se pouzivaji zejména regionalni suroviny prvotfidni kvality. Vybrané odriidy chmele z proslulych trickych chmelnic dodavaji pivu
jedine&nou hofkost a kvalitni slad z hanackych jeémend lahodnou pinou chut. To v3e je spolu s viastnimi originalnimi recepturami zakladem uspéchu, ktery pivovar kazdoroéné slavi v prestiznich

degustacnich soutézich nejen doma, ale i ve svété.

Nejlevnéjsi Nejdrazsi Oteviit filtr v 36 polozek celkem

[

’
b

Taska papirova ZUBR Dzbanek Tubinger 0,4l Sladkav tip Sklenice Conil 0,41 Sladkav tip

Zdroj: Zubr.cz.2024

454 Propagace
Pilife znacky ZUBR:
e Tradi¢ni vyrobni postup — Jsou dodrzovany klasické vyrobni postupy
a ctime poctivé pivovarnické tradice, ale nebojime se ani inovaci.
e Nejkvalitng€jsi regionalni suroviny — K vyrobé piva pouzivame ty

nejkvalitnéjs$i suroviny z naseho regionu
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e Pozitivni vlastnosti zubra — majestatni, klidné, inteligentni, mohutné
zvire, z kterého vyzatuje ptirozena klidna sila

ZUBR je symbolem jist¢ odliSnosti a klidné ,revolty“- prosttedkem
k vymezeni se proti slepym nasledovnikiim vné&jSich trendd (Pivovar
Zubr.2024)
Reklamni kampané
Produktova kampan ZUBR GRAND:
Tato kampan méla za kol propagovat produkt ve skupiné svétlych lezaka,
pficemz kli€ovym poselstvim byla intenzita chuti a unikatni vlastnosti piva.
Grand byl prezentovan jako tradi¢né vyrabény lezak, Ctyfikrat chmeleny
nejlepsim Ceskym chmelem, coz pivu propujcuje jeho charakteristické

chutové nuance. Kampai byla primarn¢ orientovéana na distribuci na Morave.

e Nadlinkové¢ aktivity (ATL)
Internet — Inzerce na socialnich sitich a na webu
Tisk — Inzerce ve vybraném regionalnim tisku

e Podlinkové¢ aktivity (BTL)
On trade

POS materialy (plakaty, stojanky na stoly, podtacky, uctenky)

Obr. 8: Propagacni plakat zubr Grand

SILA CHUTI

Zdroj: Pivovar Zubr.2024
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Letaky, gastroletak viz obrazek 9

Obr. 9: Gastroletak Zubr

ZUBR
A A A

e il

105 Fii » L T2
‘ oo[ sofn f p=
TUBR zunn v

GRAND GRADUS
: &J x 12 /
Fs— t

|

Zdroj: Pivovar Zubr.2024

Lahvovy segment

Komunikace ziskanych ocenéni na btiScich etiketach lahvi

POS materialy (plakaty, vklady do visacek na pfepravky) viz. obrazek 8
Letakové akce (Pivovar Zubr.2024)

Produktova kampan ZUBR GOLD:

Kampail byla zamétena na sdéleni uspéchu svétlého vycepniho piva ZUBR
Gold v prestizni odborné degustacni soutézi Zlaty pohar PIVEX pivo 2023.
Soucasti kampané bylo také objasnéni principu odbornych degustacnich

soutézi pro Sirokou vetejnost. Vzhledem k celonarodnimu zalistovani ve
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vybranych obchodnich fetézcich se kampati zaméfila na celé tizemi Ceské
republiky.
e Nadlinkové aktivity (ATL)
Internet — Inzerce na socialnich sitich a na webu
Tisk — Inzerce ve vybraném regiondlnim tisku
e Podlinkové aktivity (BTL)
On trade

POS materialy (plakaty, stojanky na stoly, podtacky, uctenky)

Obr. 10: Propagacni plakat zubr Gold

| i" ABSOLUTNI

VITEZ

ZLATY POHAR W
PIVEX 2023

Zdroj: Pivovar Zubr.2024

Letaky, gastroletdk viz obrazek 9

Lahvovy segment

Komunikace ziskanych ocenéni na btiscich etiketach lahvi

POS materialy (plakaty, vklady do visacek na pfepravky) viz obrazek 10
Letakové akce (Pivovar Zubr.2024)
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Produktova kampan ZUBR GRADUS
Cilem této kampané bylo predstavit zadkaznikiim stale jest¢ relativné novy
vyrobek v kategorii lezakl s dirazem na silu chuti a jeho jedinecné atributy
a zarovei upozornit na iispéchy v degustaéni soutézi Ceské pivo. Gradus byl
komunikovén jako tradicné vyrdbény lezdk z nejkvalitnéjSiho ceského
chmele a z kombinace klasického a specidlniho sladu ,karapils, ktery je
vyrabény piivodnim sladovnickym zptisobem pouze v tradi¢nich humnovych
sladovnach a dodava pivu chutové vlastnosti. Kampain byla zamétfena
vzhledem k distribuci produktu zejména na Moravu.
e Nadlinkové aktivity (ATL)
Internet — , inzerce na regionalnich serverech, inzerce na webu
Tisk — inzerce v regionalnim tisku a odbornych periodicich na Moraveé
Rozhlas — Spot v radiich na Moravé
e Podlinkové aktivity (BTL)
On trade

POS materialy (plakaty, stojanky na stoly, podtacky, uétenky)
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Obr. 11: Propagacni plakat zubr Gradus

VITEZ, CO MA GRADY!

VYCHUTNEJTE S| NEJLEPSI LEZAK V SOUTEZI CESKE PIVO 2023!

Zdroj: Pivovar Zubr.2024

Letdky VO, gastroletdk PMS

Lahvovy segment

Komunikace ziskanych ocenéni na btisnich etiketach lahvi

POS materidly (plakaty, vklady do visacek na piepravky) viz. obrazek 11
Letakové akce — gastroletdk PMS (Pivovar Zubr.2024) viz obrazek 9

P.R.
Béhem roku bylo vyddno 12 tiskovych zprav, dvé znich se tykaly
korporatnich témat, dvé ziskanych ocenéni, Sest bylo zaméfeno na akce

konajici se v pivovaru a dv¢ informovaly o produktech.

59



ANALYTICKA CAST

Vedle klasického PR se stale vice do popifedi dostavaji online aktivity a
komunikace na socidlnich sitich. Pro medialni komunikaci je dalezité stale
novinky, vyznamné investicni akce a meénici se pivni trendy. Pokryti
jednotlivych  témat tiskovych zprav  bylo relativné vyrovnané

k nejmedializovanéj$im tématim patfil Zubrfest. (Pivovar Zubr.2024)

Fanklub pivovaru ZUBR

Pokracovani vérnostniho programu ZUBR Fanklub, jehoz cilem je navazat
piimou a dlouhodobou komunikaci se sou¢asnymi a potencialnimi zakazniky
pivovaru. Komunikace s fanousky probiha jednak pomoci specialni webové
stranky, na které jsou uvetejiiovany aktuality, ale také s pomoci emailového
adresné¢ho newsletteru. Béhem roku se do fanklubu registroval zhruba jeden
tisic novych fanouskii. V radmci fanklubu jsou realizovany i drobné soutéze,

at’ uz o produkty, nebo naptiklad prohlidky pivovaru. (Pivovar Zubr.2024)

Obr. 12: Fanklub pivovaru Zubr

Zabava Produkty Ofanklubu  Prihlasit

ZUBR mumm Ty

FANKLUB

et A, X

Pro opravdové Zubri fanousky - : . 4 A. 5' >
kg —— R o V3, | 3078
4 3 , . ¥ v / EW
;j v o6 &

=, ---.-;3”-’ ,Q:;

Zubi listy

Zdroj: Fanklub pivovaru Zubr.2024
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Online komunikace

V rdmci komunikacnich aktivit pokracuje diiraz na online kanaly, aby byla
oslovena co nejsirsi cilova skupina. V obdobi 01.01.2022-31.12.2023 byly
opét navyseny investice oproti klasickému tisku, ktery je vyuzivan predevsim
na lokalni trovni. Pro ziskavani novych uzivatell a riist interakci se osvédcily
formaty jako jsou soutéze, velky uspéch zaznamenavaji Instastories,
napftiklad realizace pivniho kvizu méla velmi kladnou odezvu. V rdmci online
inzertni kampané byly kromé Google Ads a Sklik (standardni PPC platformy)
také vyuzity technologie RTB ( real time bidding), které umoznuji nakup
online reklamy véetné prémiovych inzertnich formatdi a zaroven cilit na
konkrétni skupiny uZivatell, coz ptinasi velmi efektivni vysledky. DlleZitym
komunika¢nim kanalem jsou také webové stranky pivovaru Zubr. (Pivovar

Zubr.2024)

Obr. 13: web Pivovaru Zubr

NASEPIVA  PIVOVAR  HISTORIE  AKTUAUTY  ZUBRILISTY

Zdroj: Zubr.cz
Socialni sité
Pivovar zubr vyuziva tii socialnich siti a to Facebook, Instagram, X

e Facebook
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V obdobi od 01.01.2022-31.12.2023 klesl organicky dosah pfispévkl na
socialni siti Facebook, Reklamni podpora proto naprosto nezbytna. Dale byla
implementovdna komunikacni strategie, ktera byla spojena s kreativni
podobou piispévkll a zvySovani atraktivity obsahu, diky tomu je podpoifen
organicky dosah. Diky zvysSeni reklamni podpory a novému obsahu dochézi
k rozsifovani fanouskovské zakladny.

Obsah Facebookové stranky je tvotfen jednak fotografiemi, tak také graficky
zpracovanymi prispévky reagujici na akrualni déni. Podporovany jsou také
partnefi pivovaru, a to sdilenim jejich udélosti a ptispévki. Pro komunikaci
z akci pivovaru nebo pfedavani cen jsou vyuzivany live pienosy. Z hlediska
informace o uspéchu v degustacnich soutézich. Celkové mé na pivovar Zubr
na Facebooku 16 tisic sledujicich. (Pivovar Zubr.2024)

e Instagram

V roce 2023 byl navySen pocet unikatnich ptispeévkll vytvorenych pro sit’
Instagram. Také bylo vyuzita celoro¢ni inzertni podpora ptispévkil. Reklama
se projevila jak v rychlejsim riistu fanouskd, tak také ve zvysujici se interakci
u prispévku. Pivovar také pokracuje v diirazu na vizualni stranku piispévki a
zachycovani produktu v riznych situacich. Celkové ma na pivovar Zubr na

Instagramu 2,3 tisice sledujicich. (Pivovar Zubr.2024)

e X
X dlouhodobé slouzi jako dopliikovy kanal, pro ktery neni tvofen originalni
obsah, ale pouze je na néj pieklapén obsah z dalSich socialnich siti, pfipadné
ej sdilen obsah jinych kanali X, ktery je z hlediska pivovaru zajimavy. Oproti
lonskému roku se zvysil pocet impresi na vice nez dvojnasobek. To znaci ze
soucasni uzivatelé by mohli byt na siti aktivnéjsi. Celkové ma na pivovar

Zubr na X 305 sledujicich (Pivovar Zubr.2024)
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Podpora prodeje

Pivovar Zubr vyuziva téchto podpor prodeje:

Laserova stielnice — Mechanismus akce spoc¢iva v tom, ze za kazda
dvé vypita piva ZUBR si miize konzument zahrat jednu hru na
laserové stielnici. V zaveru vecera jsou vyhlaseni nejlepsi strelci, kteii
ziskaji od promo tymu ZUBR vécné odmény. V provozovnach jsou
umistény jeden az dva tydny pied akci plakaty upozoriiujici na termin
konani akce. Cilem této akce je zvySit navstévnost provozoven
zejména ve vSednich dne s nizkou vytoci. Tato akce probihéd v obdobi
od 01.01 do 30.04.

Zubrforbes — Mechanismus akce spociva v tom, Ze za kazdé jedno
vypité pivo ZUBR si mize zahrat konzument tfi hry na automatu.
Hraci ziskavaji od promo tymu ZUBR okamZité vécné vyhry. Jedna
se tzv. prepadovky, kdy promo tym béhem vecera navstivi vice
provozoven. Tato akce probiha celoro¢né.

Vystoupeni Zelezného Zekona — Mechanismus akce spodiva v cca
hodinovém vystoupené Zelezného Zekona na vytipovanych
provozovnach. Zekon predvede navstévnikim nékolik svych trika a
aktivni navstévniky odméni drobnymi darky. Tato akce probihd od

01.05. do 30.09. (Pivovar Zubr.2024)

Exkurze

Vétsina exkurzi v pivovaru probiha formou komentované prohlidky

s ochutnavkou kvasnicového piva. Zékaznici pivovaru a VIP hosté absolvuji

ochutnavku ve specialni ochutnavarné. Také vérni odbératelé maji narok na

jednu exkurzy do pivovaru ro¢né. (Pivovar Zubr.2024)

Akce a eventy

Pivovar Zubr kazdoro¢né je partnerem anebo sam potada tyto akce a eventy:
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Akce pro VIP partnery — 10.09.2025 Ran¢ Kostelany u Krométize
Akce pro zaméstnance — Zubrfest — 01.06. 2025 FLORIA Krométiz
Narozeniny pivovaru ZUBR- 26.04.2025 Areél pivovaru ZUBR
ZUBRFEST- 10.06.2025 Areal pivovaru ZUBR

DOCESNA — 01.09.2025 Areal pivovaru ZUBR

BARUM RALLY -16-18.08.2025 Zlinsko

HOLESOVSKA REGATA- 21-22.06.2025 Zamek Holesov
Nahoru na horu — 20.07.2025 Pradéd, 14.09.2025 Velky Kepernik

(Pivovar Zubr.2024)

Sponzoring

Pivovar Zubr sponzoruje fadu mistnich sportovnich celkll. NejvyznamnéjSim

z nich je pak hokejovy klub HC Zubr Pierov, se kterym ma pivovar také

marketingové propojeni v podobé: Setkdni fanousku, hokejistl realiza¢niho

tymu na akcich v pivovaru, Benefi¢ni program pro drzitele permanentek,

pravidelné setkavani s partnery hokejového klubu, potadani autogramiad na

akcich organizovanych pivovarem atd. (Pivovar Zubr.2024).

4.6

Vyhodnoceni marketingového mixu 4P pivovaru Zubr

V této sekci se zaméfime na analyzu marketingového mixu 4P pro Pivovar

Zubr. Hodnoceni tohoto mixu bude provadéno podle stejnych kritérii, jaké

byly pouZity pii posuzovani modelu 7S od McKinsey.
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Tab. 6: Silné a slabé stranky plynouci z Marketingového mixu 4P

Prvek 4P Silné stranky Slabé stranky
Kvalita a chut piva Naro¢nost vyroby
Tradi¢ni vyrobni postup Omezena flexibilita
Produkt z kvalitnich suroviny Naro¢nost na prostor
Siroky sortiment a vybaveni
Reaktivni cenova
Schopnost pfizplsobit politika
se cenam konkurence Vysoka citlivost na
Cena Schopnost pfizpisobit dailové zatiZeni
se danovym zménam Dominance
konkurence
Omezend nabidka v
Sirok4 distribuéni sit’ e-shopu:
Distribuce Piima zpétné vazba Zavislost na
partnerech
Diverzifikované
Regionalni omezeni
marketingové kandly
Propagace Omezena online

Uspésné reklamni

kampané

propagace

Zdroj: Viastni zpracovani
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Tab. 7: Vyhodnoceni silnych stranek plynoucich z marketingového mixu 4P

Silné stranky | Vaha | Hodnoceni | Soucin
Kwvalita a chut’
piva 0,2 5 1

Tradiéni

vyrobni postup
z kvalitnich 0,15 5 0,75
surovin

Siroky
sortiment
Schopnost
pfizplisobit se
cenam 0,05 3 0,15
konkurence

0,15 5 0,75

Schopnost
prizptsobit se
daflovym
zménam
Siroka
distribuéni sit’ 0,15 5 0,75

0,05 3 0,15

Ptiméa zpétna
vazba
Diverzifikované
marketingové
kanaly

0,05 3 0,15

0,15 4 0,6

Uspésné
reklamni 0,05 3 0,15
kampané

Zdroj: Viastni zpracovani
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Tab. 8: Vyhodnoceni slabych stranek plynoucich z marketingového mixu 4P

Slabé stranky | Vaha | Hodnoceni | Soucin
Narocnost
vyroby 0,05 |3 0,15

Omezena
flexibilita 0,1 4 0,4

Naroc¢nost na
prostor a 0,05 |3 0,15
vybaveni
Reaktivni
cenova
politika

0,1 4 0.4

Vysoka

citlivost na
danové 0,05 |4 0,2
zatizeni

Dominance
konkurencev | 0,05 |3 0,15
cenotvorbé
Omezena
nabidka v e-
shopu

0,2 5 1

Regionalné
omezeni
propagace

0,15 |5 0,75

Omezena
online 0,10 |5 0,5
propagace

Zavislost na
distribu¢nich 0,15 |4 0,6
partnerech

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7 Segmentace trhu

Pivovar se zaméifuje prevazné na piimy trh s koncovymi zdkazniky (B2C)
prostiednictvim svého Sirokého produktového portfolia, které bude nabizeno
na cilenych trzich. Proto je kli¢ové monitorovat zajem a preference
koncovych zakaznikl. Jelikoz hlavnim produktem je znacka pivovaru
zahrnuje tato nabidka vSechny vyrobky. Cilovou skupinou jsou tedy vSichni,

ktefi jsou opravnéni legalné konzumovat pivo.

4.8 Analyza PEST

V nésledujici ¢asti mé diplomové prace provedu analyzu makroprostiedi
Pivovar Zubr, a to prostfednictvim PEST analyzy. Tato systematicka analyza
se zam¢rti na klicové socialni, ekonomické, politické a technologické faktory,

které maji vyznamny vliv na prostfedi, ve kterém pivovar pisobi.

4.8.1 Analyza politickych faktori

Politicka situace v dané zemi miize vyrazné ovlivnit podnikatelské prostiedi
a spotiebitele. Stabilita politického klimatu je klicovym faktorem pro
podnikatele i pro cely stat. Podle Indexu politické stability dosahla Ceska
republika v roce 2020 hodnoty 0,92 na skéle od -2,5 (nejnizsi hodnota) do
+2,5 (nejvyssi hodnota), coz naznacuje relativné stabilni politické prostiedi.
Praméma hodnota Ceské republiky za obdobi 1996-2020 je 0,96, zatimco
svétovy prumér ¢ini 0,05. (The Global Economy,2022). Od 1. ledna 2024
budou zavedeny pouze dvé sazby DPH: Snizena sazba ve vysi 12 % a
Zakladni sazba ve vysi 21 %. Mezi kategorie zahrnuté do snizené sazby patii
prodej nealkoholickych napoju a ¢epovani piva, dovoz fezanych kvétin, sbér

a zpracovani komunalniho odpadu, sluzby kadetniki a holicl, umélecké
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honorare, klid domécnosti a opravy bot, obleceni a jizdnich kol. (MONETA
MONEY BANK,2024).
Od 01.04. 2024 dojde k nariistu spotfebni dané na alkohol a tabakové
vyrobky, pficemz dan na alkohol se zvysi o 10 %. Stejné navyseni se bude
tykat i spotfebni dan¢ z cigaret, tabaku, doutnikti a cigarillos v obdobi 2024-
2027. Zvyseni spotfebni dan€ na pivo se nakonec neuskutecni, 1 kdyz o tomto
navrhu probihala jednani. (Ministerstvo Financi cCeské republiky.2024)
Spotiebni dan na pivo ma povinnost odvadét kazdy jehoZz vyroba piekroci 20
hl za rok. Pfedmétem datie z piva se rozumi:
a. vyrobek uvedeny pod kodem nomenklatury 2203 obsahujici
vice nez 0,5 % objemovych alkoholu, nebo
b. smési vyrobku uvedeného v pismenu a) s nealkoholickymi
napoji uvedené pod koédem nomenklatury 2206 obsahujici
vice nez 0,5 % objemovych alkoholu.
Zakladem dan¢ mnozstvi piva vyjadfené v hektolitrech. Sazba dané v K¢&/hl
se pocita za kazdé celé hmotnostni procento extraktu plvodni mladiny.
Koncentrace piva vyjadiena v hmotnostnich procentech extraktu ptvodni
mladiny je pro tcely tohoto zdkona povazovana za koncentraci vyjadifenou
ve stupnich Plato (°P). (ZAKONY PRO LIDI, 2024)
Zékladni Sazba spotiebni dané z piva:
e Zakladni sazba 32,00 K¢
Snizené sazby pro malé nezavislé pivovary:
e Sazbado 10 000 HI 16,00 K¢&
e Sazbado 50 000 HI 19,20 K¢&
e Sazba do 100 000 HI 22,40 K¢
e Sazbado 150 000 HI 25,60 K¢
e Sazba do 200 000 H128,80 K& (ZAKONY PRO LIDI, 2024)
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4.8.2 Analyza ekonomickych faktori

Mezi klicové ekonomické faktory, které mohou ovlivnit chod pivovaru, patii
napiiklad hruby domaéci produkt, mira nezaméstnanosti, redlnda mzda a
urokové sazby. Nasledujici popis se detailnéji vénuje témto faktorim a jejich
vlivu na pivovarnicky provoz.

Hruby domaci produkt (HDP), upraveny o cenové vlivy a sezonni vlivy,
vzrostl ve druhém ctvrtleti 2024 podle predbéznych udaji o 0,3 % oproti
piedchozimu Ctvrtleti a o 0,4 % ve srovnani se stejnym obdobim minulého
roku. Na meziCtvrtletni rast HDP meéla pozitivni vliv rostouci domaci
poptavka, zejména diky vysSim vydajim na koneCnou spotiebu. Naopak
zahrani¢ni poptavka méla negativni dopad.

,»Meziro¢ni rist ekonomiky o 0,4 % byl podpoien predevsim vysSimi vydaji
domadcnosti na konecnou spotiebu. Zvysily se také vydaje na konecnou
spotfebu vladnich instituci a pozitivni dopad méla i zahrani¢ni poptavka.
Naopak negativné piispéla zména stavu zasob.

Hruba ptfidané hodnota se v obou porovnanich zvysila zejména diky skupiné
odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi. Pozitivni vyvoj
zaznamenaly také informacni a komunikacni Cinnosti, stejné jako sektor
penéznictvi a pojistovnictvi. Na druhé stran€ pokracoval pokles v praimyslu.
(CSU)

Reélnd mzda je primérna hruba mési¢ni mzda upravena o vliv inflace nebo
deflace, tedy o zmény spotiebitelskych cen. Nasledujici dva grafy popisuji

meziro¢ni vyvoj vyse prumérné a realné mzdy v CR.
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Obr. 14: Meziro¢ni vyvoj vy$e priiomérné mzdy
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kurzy.cz

Obr. 15: Mezirocni vyvoj realné mzdy
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kurzy.cz

Ackoli graf zobrazujici mezirocni vyvoj primémé mzdy v CR ukazuje
rostouci trend s kazdoro¢nim navysenim, coz by mohlo naznacovat, ze si lidé
za primérnou mzdu mohou dovolit vice nez v minulych letech, skute¢nost je

jind. Graf redlnych mezd, tedy primérné mzdy upravené o index
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spotiebitelskych cen, odhaluje, Ze to neni pravda. V letech 2022 a 2023 doslo
k poklesu realné mzdy o -7,5 % a -2,9 %, coz znamena, Ze si lidé mohou za

svou prameérnou mzdu dovolit méné€ nez v predchozim roce.

Mira nezaméstnanosti, vyjadiena jako podil nezaméstnanych k ekonomicky
aktivnim (tj. souctu zaméstnanych a nezaméstnanych), dosahla v listopadu
hodnoty 2,6 %. V meziro¢nim srovnani doslo ke snizeni o 0,1procentniho
bodu. U muzii dosahla mira nezaméstnanosti 2,1 %, zatimco u Zen byla mira

3,1 %. Viz. nasledujici graf. (CSU)

Obr. 16: Meziro¢ni vyvoj miry nezaméstnanosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU

Bankovni rada CNB se rozhodla o sniZeni dvoutydenni repo sazby (2T repo
sazby) o 0,5 procentniho bodu na 5,25 %. Zaroven se rozhodla snizit
diskontni sazbu na 4,25 % a lombardni sazbu na 6,25 %. Tyto nové urokové

sazby budou platné od 3. kvétna 2024. (CNB)
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4.8.3 Analyza Socialnich faktori

Ceska republika méla k 30. zati 2023 10 882 235 obyvatel. V nasledujicim
grafu je zobrazen meziroéni p¥irtistek nebo ubytek obyvatel. (CSU)

Obr. 17: Prirtstek/ abytek poctu obyvatel
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU

Vroce 2021 bylo v ceské republice 5186548 muzi a 5337619 zen
v nésledujici tabulce mizete vidét jejich rozdéleni podle vékovych skupin.

Tab. 9: Rozdéleni obyvatelstva podle vékovych skupin

Obyvatelstvo ve véku 0—-17 let
celkem muzi zeny
1990 051 1007 988 983 063
Obyvatelstvo ve véku 18-64 let
Celkem muzi zeny
6 385 068 3275185 3 109 883
Obyvatelstvo ve véku 65 a vice let
celkem muzi zeny
2148 048 903 375 1244 673
Primeémy vék obyvatel (roky)
celkem muzi zeny
42,7 41,2 441
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU

Nasledujici tabulka popisuje rozdéleni populace podle dosazeného vzdélani.

Tab. 10: Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let podle nejvyssiho dosazeného vzdé-
lani

Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let

Bez vzdélani 56 100
Zakladni v&. Neukon&eného 1107 860
Stfedni v€. vyuceni (bez maturity) 2736 983
UpIné stfedni s maturitou v&. Nadstavbového a

pomaturitniho 2729 091
Vy3$S8i odborné, konzervatof 138 588
Vysokoskolské 1522 407
Nezjisténo 51 378
Celkem 8 832 407

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU

Spotrebitelské trendy

Ceska spotieba piva v roce 2022 meziroéné vzrostla a &inila cca 136 litri na
obyvatele coz CR stale fadi na prvi misto na svété ve spotiebé piva (druhé
Rakousko 102 litrtt). Po propadu v roce 2021 se opét pfiblizila hodnotam z let
2018 a 2019. jak mizeme vidét na nasledujicim grafu. (EUROPEAN BEER

TRENDS,2023)
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Obr. 18: Vyvoj primérné ro¢ni spotieby piva
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Zdroj: Viastni zpracovini podle EUROPEAN BEER TRENDS |Statistics Report 2023
Edition

V  Ceské republice lze pozorovat pokradujici narGist oblibenosti
nealkoholickych radlerti, coz reflektuje vzristajici trend zdravého zivotniho
stylu pfi vybéru potravin a napoji. Co se tyCe spotiebitelskych tendenci,
klicovym faktorem zlstava chut’ spojend se znackou, typem a alkoholovym
obsahem piva. Podil lidi konzumujicich pivo se dlouhodobé¢ zasadn€ neméni,
pricemz kolem 88 % (3 677 133) muza a ptiblizn¢ 60 % (2 507 136) zen
pravidelné piji. Celkem tedy pije pivo okolo 57% populace (6 184 269)
Primérny Cesky muz vypije piiblizn¢ 8 pullitri piva tydné, zatimco Zeny
konzumuji kolem 2 pullitrQi piva tydné. Nejvétsi podil konzumentl piva lze
identifikovat mezi muzi ve véku 30-59 let. V situacich, kdy neni mozné pit
alkoholické pivo, voli pfiblizné polovina muzi nealkoholickou variantu,
zatimco mezi Zenami tato volba pfipadd na piiblizné¢ 20 % z nich. Sila

odbératelil v odvétvi tedy neni ptili§ velka (Pivovar Zubr.2024)
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Trendy konzumace dle pohlavi
Muzi:
e 90 % pije pivo
e V priméru si jej daji 3,2x tydné
e Zatyden vypiji 7,8 pullitrti piv
e Ochucend piva pije 26 % muzi
e Muzi preferuji hospody, hostince a pivnice (42 %) a restaurace (21
%), oblibeny podnik navstivi v priméru 6,3x
e za mgésic, v oblibeném podniku si daji nejcastéji pivo (Pivovar

Zubr.2024)

e 56 % pije pivo

e V priméru si jej daji 1,7x tydné

e Zatyden vypiji 2,3 pullitrti piv

e Ochucend piva pije 34 % Zen

e Zeny preferuji restaurace (18 %) a kavarny (17 %), oblibeny podnik

navstivi v primeéru 2,9x za méesic (Pivovar Zubr.2024)

4.8.4 Analyza technologickych faktori

K zajiSténi konkurenceschopnosti je také podstatné neustale sledovat zmény
v technologiich. Jedna se pievazné o technologie tykajici se téchto klicovych
oblasti:

Vyrobni technologie a automatizace

Jedna se predevsim o modernizaci vyrobniho vybaveni, kde Pivovar ZUBR
muze investovat do pokrocilych technologii a automatizovanych procest,
které zvysi efektivitu vyroby a kvalitu piva. To mize zahrnovat napiiklad
nové technologie pro vafeni piva, automatizované linky na plnéni, nebo

moderni chladici systémy. ZUBR je zndmy svou tradici a kvalitou, a proto je
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dilezité, aby pivovar dokdzal integrovat nové technologie, aniz by ztratil
tradicni vyrobni postupy, které jsou pro spotiebitele klicové. (Czech Brewery
system. 2022. Online)

Inovace v recepturach a produktovém portfoliu

Pivovar mize rozsifit svou nabidku o nové druhy piva, jako jsou specialni
edice, ochucend piva nebo nizkoalkoholické varianty, aby lépe vyhovél
meénicim se preferencim spotiebitelii. Diilezité je také zvazit, zda pivovar
vyuziva ekologicky Setrné suroviny a postupy, coZ by mohlo oslovit
zékazniky, kteti dbaji na Zivotni prosttedi. (Vyzkumny ustav pivovarsky a
sladaisky. 2021)

Technologie baleni

V pivovamictvi je nyni trendem vyuzivat ekologicky Setrna baleni, napiiklad
vratné lahve, plechovky s nizs§i ekologickou stopou nebo plasty z
recyklovanych materiali. Moderni technologie navic umozinuji vytvaret
atraktivni a funk¢ni obaly, které zlepSuji zdkaznickou zkusenost a podporuji
prodej. (Svét baleni. 2020)

Energeticka efektivita a udrzitelnost

Investovani do technologii, které efektivné snizuji spotiebu energie a vody,
muze vyrazné omezit provozni naklady a zlepsit ekologicky profil pivovaru.
Co se tyce obnovitelnych zdroji energie, je klicové posoudit, zda pivovar
vyuziva zdroje jako solarni energii, coZ by mohlo vyznamné piispét k jeho

udrzitelnosti. (Cesky svaz pivovart a sladoven. 2020.)

4.9 Vyhodnoceni PEST analyzy

V této sekci se provede PEST analyza. Hodnoceni této analyzy bude
realizovano podle tychz kritérii, ktera byla pouzita u diivéjsich analyz.
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Tab. 11: Prilezitosti a Hrozby plynouci z PEST analyzy

Prilezitosti Hrozby

e Stabilni politické prostiedi

e Zvyseni spotiebnich dani
e Snizeni DPH
e Potencialni negativni
e Regulacni pfedvidatelnost
vnimani zvyseni dani ze
e Vzestup pohostinstvi )
strany spotiebiteli
e ZvySujici se nomindlni
e Infla¢ni tlaky
mzdy
e Pokles redlné mzdy
e Zlepseni socialni stability
e Snizeni vynosi z Gspor
e Levngjsi pujcky
e Environmentalni regulace
e Udrzitelnost a ekologie
e Technologicka zavislost
e Zvysena kontrola kvality
e Rozdilné preference muzi a
e popularita ochucenych piv 5
zen
mezi Zenami

e vysoka spotieba piva

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 12: Vyhodnoceni prileZitosti plynoucich z PEST analyzy

PrileZitosti Vaha | Hodnoceni Soucin
Stabilni politické

prostredi 0,05 3 0,15
Snizeni DPH

nizeni 0.1 3 03
Regula¢ni

predvidatelnost 0,05 3 0,15
Vzestup

pohostinstvi 0,2 5 1

Zvysujici se
nominalni mzdy 0,1 5 0,6

Zlepseni socialni
stability 0,05 3 04

vysokd spotieba

. 0,2 4 0,8
piva
popularita
ochucenych piv

. . 0,1 5 0,5

mezi Zenami
Udrzitelnost a
ekologie 0,1 4 04
Zvysena kontrol

vyéena ontrola 0.05 4 02
kvality
Levneidi pitick

evnéjsi pujcky 0.1 5 0.5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 13: Vyhodnoceni hrozeb plynoucich z PEST analyzy

Hrozby Vaha | Hodnoceni | Soucin
Zvyseni

spotiebnich dani 0,1 5 0,5
Potencialni

negativni

er’nanl zvyseni 0.1 4 0.4
dani ze strany

spotfebitela

Infla¢ni tlaky 0.1 5 0.5
Pokles realné

mzdy 0,2 5 1
Snizeni vynost

z uspor 0,1 3 0,3
Rozdilné

prveference muZzi 0.2 5 |
a zen

Technologicka

zavislost 0,1 4 04
Environmentalni

regulace 0,1 3 0,3

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.10 Porteriv model péti konkurencnich sil

V hodnoceni vnitiniho prostfedi pivovaru Zubr byl aplikovan Portertiv model

péti konkurencnich sil. Tento model zachycuje soucasnou konkurenci,
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potencialni nova konkurence na trhu, vliv odbérateli a dodavateld, stejné jako

substituéni vyrobky.

4.10.1 Konkurence

V Ceské republice existuje ptiblizné 568 pivovari, zahrnujici jak velké
prumyslové zavody, tak i minipivovary. VSechny tyto pivovary ptfedstavuji
konkurenci pro pivovar Zubr, protoZe vyrabéji podobné produkty. Stejné tak
se domaci vareni piva v dobé pandemie vyrazn¢ rozsifilo, coz miizeme také
povazovat za konkurenci. Nicméné, pokud zohlednime i podil na trhu, a
celostatni distribuci pak se pole konkurence vyrazné zuZi. (Pivovar Zubr.
2024). V nésledujici tabulce jsou uvedeny pivovary, které konkuruji pivovaru

zubr, a to jak produkty, tak trznim podilem a celostatni distribuci:

Tab. 14: Konkurence podle vystavu, trzniho podilu a celostatni distribuce

Vystav piva celkem Pro tuzemsko
Poradi Nazev podniku Pocet pivovarl(
hi hi %
1 Plzensky prazdroj a.s. 3 8 626 105 6 863675 |[50,39
2 Pivovary staropramen s.r.o. 2 2 804 588 1991500 |14,62
3 Heineken Ceska republika a.s. 2 2137899 1625068 |11,93
4 Pivovar Svijany a.s. 1 653 058 568 442 5,17
6 Pivovary CZ Group a.s. 3 721 540 473 519 4,48
7 Budéjovicky budvar 1 1734492 457 776 3,36
8 Rodinny pivovar Bernard, a.s. 1 397 972 319 467 2,35
Celkem 18 778 590 13620268 | 100

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pivovar Zubr 2024

Z analyzy tabulky lze vycist, Ze nejvyraznéjSim konkurentem je skupina

pivovaru spojena s Plzeniskym Prazdrojem, ktera drzi 50 % trzniho podilu.

Tato skupina se sklada z pivovarti Prazdroj, Radegast a Velké Popovice.

Plzenisky Prazdroj
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Pivovar nabizi jediny produkt, kterym je dvanéctistupiiové pivo plzeniského
typu s nazvem. Tento spodné kvaseny lezak s 4,4 % alkoholu se vyznacuje
vyraznou kvalitou surovin a tradi¢nimi vyrobnimi metodami. Pfesna cena
neni dohledatelna je vyuzita tedy primérnd cena vypocitdna z obchodnich
cen jednoho z distributord. Primérnd cena produktu se pohybuje kolem
27,5/0,51 K¢ (Vlastni zpracovani podle Jaso. 2024). Pivovar spolupracuje se
40 distributory, a dale spolupracuje také se v§emi hlavnimi nakupnimi fetézci.
Diky této spolupraci ma pivovar rozsdhlou distribuéni sit’ pokryvajici celou
republiku. V ramci propagace sponzoruje pivovar hokejovou reprezentaci,
vysila reklamni spoty v televizi a radiu, potada charitativni aukce a vyuziva
webové stranky. Kromé toho organizuje festivaly a koncerty, své produkty
také propaguje i pomoci billboardli, vede instagramovy ucet s 30 tisici
sledujicimi a facebookovy tcet se stejnym poctem sledujicich. Ma také X s
129 sledujicimi. Jeho marketingové aktivity jsou tedy na vysoké urovni po
celé republice (Plzensky Prazdroj. 2024)

Pivovar Radegast

Pivovar disponuje rozsdhlym portfoliem piv s plnym hotkym profilem a
vyraznou chmelovou vini. V jeho nabidce najdeme desetistupiiové pivo,
dvanactistupiiové pivo, dvanactistupniové polotmavé pivo, patnactistupniové
pivo, a dvé specialni piva — Ratar a Rog IPA. Pfesna cena neni dohledatelna
je vyuzita tedy primérnd cena vypocitina z obchodnich cen jednoho
z distributorti. Primérna cena produkti se pohybuje 22,4 K¢&/0,51 K¢ (Vlastni
zpracovani podle Jaso. 2024). Podobné¢ jako Prazdroj, tento pivovar ma
smlouvy se 40 distributory rovnéz spolupracuje se v§emi velkymi nakupnimi
fetézci. Tato Siroka sit’ spoluprace mu umozinuje pokryvat celé tzemi
republiky s jeho distribuc¢ni siti. V ramci svych propagacnich aktivit
sponzoruje pivovar Radegast fotbalovy tym 1. ¢eské ligy Banik Ostrava,
vysila televizni a radiové reklamni spoty a je partnerem hudebnich festivala

jako Colours of Ostrava a Beat for Love. Déle vyuziva webové stranky pro
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prezentaci svych produkti a aktivit. Navic pivovar pofada rizné eventy a své
produkty propaguje i pomoci billboardi, spravuje instagramovy ucet s 9 tisici
sledujicimi a facebookovy ucet, ktery sleduje 106 tisic lidi. Ma rovnéz
youtube kanal s 869 odbérateli. Marketingové aktivity pivovaru jsou tak na
vysoké trovni napfi¢ celou republikou. (Radegast Pivovar. 2024.)

Pivovar Velké Popovice

Pivovar nabizi rozmanity sortiment piv, ktera jsou vyrabéna dle tradi¢nich
receptur a vyznacuji se hladkou chuti a jemnou hotkosti chmele. Portfolio
pivovaru zahrnuje nealkoholick¢é pivo, jedendcti stupniové pivo,
desetistupiiové pivo, ¢ermné pivo a fezané pivo. Piesna cena neni dohledatelna
je vyuzita tedy pruméra cena vypocitana z obchodnich cen jednoho
z distributorti. Primérna cena je 16,5 K¢/0,51 K¢ (Vlastni zpracovani podle
Jaso. 2024). Stejné jako Prazdroj a Radegast, 1 tento pivovar ma uzaviené
kontrakty s 40 distributory a spolupracuje se vSemi velkymi obchodnimi
fetézci. Diky této rozsahlé distribuéni siti muze pokryvat celé Uzemi
republiky. Pro propagaci svych produktl pivovar vyuziva televizni a
rozhlasovou reklamu, potada také vlastni akce a ma své webové stranky. Déle
vede facebookovou stranku s 91 tisici sledujicimi, instagramovy ucet s 18
tisici sledujicimi a youtube kanal, ktery sleduje 474 odbératelt. To ho fadi na

vysokou uroven predevsim v ramci regionu. (Kozel. 2024)

Dalsim konkurentem je skupina pivovari Staropramen, do které patii
pivovary staropramen a Ostravar.

Pivovar Staropramen

Pivovar disponuje rozsahlou skalou piv, ktera zahrnuje jedenactistupniové
pivo, dvanéactistupiiové pivo, desetistupiiové pivo, nealkoholické pivo,
specidlni extra chmelené pivo a Granat, stejné jako nefiltrované pivo.

Vsechny tyto produkty se vyznacuji vyvazenou chuti a vyraznou hotkosti.
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Pfesnd cena neni dohledatelnd je vyuzita tedy primérnd cena vypocitana
z obchodnich cen jednoho z distributord. Primérna cena je 20Kc¢/0,51
(Vlastni zpracovani podle Jaso. 2024). Pivovar Staropramen spolupracuje se
vSemi hlavnimi fetézci, a hlavné s distributory jako jsou Jaso, LaM a dalSimi.
Jeho distribucni sit’ neni tak rozsahla jako u skupiny pivovari patticich pod
Prazdroj, proto se zamé&fuje spiSe na regiondlni distribuci. Pivovar v rdmci
svych propagacnich aktivit vyuziva televizni a rozhlasové reklamy, porada
vlastni udalosti a spravuje vlastni webové stranky socidlni sit¢ s vyznamnym
poctem sledujicich na Facebooku ma 666 tisic sledujicich, na Instagramu 5,6
tisice a na YouTube 3,2 tisice. Tato marketingova strategie se zaméiuje
hlavné na regionalni publikum. (Staropramen. 2024)

Pivovar Ostravar

Pivovar nabizi tyto produkty: dvanactistupiiové pivo, desetistupiiové pivo a
specialy Mustang, Rufus a Cernd Barbora. Vyroba téchto piv probiha
tradi¢énimi metodami a jsou charakteristické svou hotkosti a aroma.

Presnd cena neni dohledatelnd je vyuzita tedy primérna cena vypocitina
z obchodnich cen jednoho z distributorti. Primérna cena je 16 K¢&/0,51 K¢
(Vlastni zpracovani podle Jaso. 2024). Pivovar vyuzZiva stejné distributory
jako Pivovar staropramen jedna se tedy spiSe o silnou regionélni distribuci.
Pivovar v ramci své propagace organizuje akce jako Krystov kemp a Rock
for People, vyuziva také webové stranky a socialni sit¢. Na Facebooku ma 29
tisic sledujicich, na Instagramu 2,5 tisice a na YouTube 469 sledujicich. Tyto
marketingové aktivity ukazuji, Ze se jedna spiSe o regiondlné¢ zaméfeny

pivovar. (Pivovar Ostravar. 2024)

Dals$im konkurentem je skupina Heineken do které patii pivovary Starobrno
a Velké Biezno.

Pivovar Starobrno
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Pivovar ve své nabidce mé jedendactistupiiové pivo a extra hotky lezak, stejné
jako desetistupiiové pivo. Tyto produkty jsou vyrabéné z nejjemnéjSiho
zateckého chmele a nejlepSiho moravského sladu, coz jim dodéva plnou,
jemné¢ chmelovou chut’ s dokonalym fizem. Pfesnd cena neni dohledatelna je
vyuzita tedy primérna cena vypocCitdna zobchodnich cen jednoho
z distributorti. Primérna cena je 14k¢/0,51 K¢ (Vlastni zpracovani podle Jaso.
2024). Pivovar spolupracuje v ramci distribuce s vSemi velkymi obchodnimi
fetézci a rovnéz s mnozstvim dalSich distributorii, mezi které patii napiiklad
Jaso, Royal a Fontdna. Tato rozsdhla sit' distributort umoziiuje pivovaru
efektivné dosahovat Sirokého spektra zakaznikli po celém regionu. pivovar
aktivné podporuje lokalni sportovni tymy, jako jsou hokejovy tym Kometa
Brno a fotbalovy tym Zbrojovka Brno. Kromé sponzoringu sportovct také
organizuje vlastni akce a eventy. Pro propagaci svych aktivit a produkti
vyuziva webové stranky a socialni sité, kde na Facebooku ma 50 tisic
sledujicich a na Instagramu 4 tisice sledujicich. Tyto aktivity pomahaji
pivovaru udrZzovat vysokou uroven viditelnosti a angazovanosti mezi
zékazniky v regionu. (Starobrno. 2024)

Pivovar Velké Brezno

Pivovar produkuje svétlé vyCepni pivo, svétly lezak a jedenactistupiiové pivo,
které jsou vyrabéné tradinimi metodami. VSechny tyto produkty se
vyznacuji plnou a jemné¢ hotkou chuti, coz odrazi kvalitu a femeslnou
peclivost, kterou pivovar do vyroby vklada. Pfesnd cena neni dohledatelna je
vyuzita tedy primérnd cena vypocitdna z obchodnich cen jednoho
z distributorti. Primérna cena je 16 K¢/0,501 K¢ (Vlastni zpracovani podle
Jaso.2024). V ramci distribuce vyuziva stejné distribu¢ni kanaly jako pivovar
Starobrno. V ramci propagace vyuzivaji webové stranky a organizuji exkurze
po pivovaru. (Bfezidk. 2024.)

Pivovar Svijany
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Pivovar produkuje Sirokou skalu piv, v¢etné jednoho desetistupiiového piva,
tii  jedenéctistupfiovych piv, z nichz jedno je fezané, dvou
dvanéctistupiiovych piv, z nichz jedno je pSenicné, t tfinactistupiiovych piv,
z nichz jedno je ¢erné, osmi ochucenych piv, jednoho patnactistupiiového
piva, jednoho dvacetistupfiového piva a Sesti pivnich speciald.

Piesnd cena neni dohledatelnd je vyuzita tedy primérna cena vypocitina
z obchodnich cen jednoho z distributort. Priimérna cena je 14 Kc¢/0,51 K¢
(Vlastni zpracovani podle Jaso. 2024). V ramci distribuce pivovar
spolupracuje se v§emi velkymi obchodnimi fetézci, provozuje také vlastni e-
shop s pivem, a navic spolupracuje s dalSimi distributory, jako jsou Jaso,
Royal, Imnapoje a dalsi. Da se v ramci distribuce zatadit spiSe jako silny
regionalni pivovar. Pivovar v ramci své propagace potada rizné akce a
eventy, publikuje vlastni noviny, a aktivné vyuzivé své webové stranky. Déle
se angazuje na socialnich sitich, kde na Facebooku ma 65 tisic sledujicich a
na Instagramu 9,2 tisice sledujicich. Tato kombinace tradi¢nich a digitalnich
marketingovych nastroji umoznuje pivovaru efektivné komunikovat s
cilovym publikem a budovat silny vztah se svymi zakazniky. (Svijany
pivovar. 2024)

Pivovar budéjovicky budvar

Pivovar nabizi Siroky sortiment piv, ktery zahrnuje jedno nealkoholické pivo,
jedno tmavé pivo, dva sezénni specidly, jedno siln€ svétlé pivo, jedno
dvanactistupiiové pivo a jedno jedenactistupiiové pivo. Tato rozmanitost
umoziuje pivovaru oslovit rizné skupiny zakaznika s riznymi preferencemi
chuti. Pfesnd cena neni dohledatelnd je vyuzita tedy pramérnad cena
vypocitana z obchodnich cen jednoho z distributorti. Primérné cena je 18
K¢&/0,51 K¢ (Vlastni zpracovani podle Jaso. 2024). Pivovar spolupracuje v
ramci distribuce se vSemi velkymi obchodnimi fetézci a dalSimi distributory,

jako je Jaso, a rovnéz provozuje vlastni distribu¢ni sklady. Tato rozsahla
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distribucni sit’ mu umoznuje efektivné zajistovat dostupnost svych produktt
na Sirokém trhu. Pivovar aktivné propaguje své produkty organizaci vlastnich
akci a eventli. Krom¢ toho vyuziva své webové stranky a socidlni sit¢ k
rozsifovani dosahu své znacky. Na Facebooku ma pivovar 47 tisic sledujicich
a na Instagramu 15,4 tisice sledujicich, coz ukazuje jeho silnou pfitomnost a
angazovanost v online prostiedi. (Bud¢jovicky Budvar. 2024)

Pivovar Bernard

Pivovar nabizi rozmanity sortiment piv, ktery zahrnuje jedno
jedenactistupniové pivo, Ctyfi dvanactistupiiova piva, z nichZ jedno je Cerné,
jedno nefiltrované a jedno jantarové, jedno desetistupiiové pivo, jedno
nealkoholické pivo, tii ochucena piva, dva specialy, dvé Pale Ale a jedno
bezlepkové pivo. Tento Siroky vybér umoznuje pivovaru oslovit Sirokou
paletu zakaznikii s riznymi chutémi a dietnimi preferencemi. Pfesna cena
neni dohledatelna je vyuzita tedy primérnd cena vypocitdna z obchodnich
cen jednoho z distributorti. Primérnd cena je 16 Kc&/0,51 Ké (Vlastni
zpracovani podle Jaso. 2024). Pivovar spolupracuje v ramci distribuce se
vSemi velkymi obchodnimi fetézci, a navic s dal$imi distributory, mezi néz
patii Jaso, Royal a Fontdna. Tato Siroka distribu¢ni sit’ umoziiuje pivovaru
efektivné rozsifovat dostupnost svych produktti. V radmci propagace pivovar
organizuje akce a eventy a vyuziva také televizni spoty, vydava vlastni
magazin a aktivné vyuziva své webové stranky. Kromé toho ma silnou
pritomnost na socialnich sitich, kde na Facebooku sleduje jeho aktivity 79
tisic lidi a na Instagramu ma 9,4 tisice sledujicich. Tyto marketingové aktivity
umoziuji pivovaru udrzet vysokou troven angazovanosti a viditelnosti mezi

zakazniky. (Rodinny pivovar Bernard.2024)
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4.10.2 Potencionalni nova konkurence

Potencial vstupu nové konkurence na trh by byl minimalni, pokud by se
jednalo o pivovar stejného typu jako Pivovar Zubr. To je predevsim z diivodu
existujicich piekazek pro vstup do tohoto odvétvi, které jsou dany
konkuren¢nim prostiedim a vysokymi pocatecnimi finan¢nimi néroky, které
jsou charakteristické pro tuto oblast. Tato kombinace faktort vytvaii omezeni
a odrazi odvétvi s vysokou konkurenci.

Na druhé strané by vstup minipivovaru mohl byt mnohem snazsi, protoze trh
pro tyto subjekty je otevieny a ma minimalni bariéry. Je dilezité zdiraznit,
Ze minipivovar by v tomto pfipad€ nebyl pfimou konkurenci Pivovaru Zubr.
Celkov¢ plati, Ze moznosti vstupu novych hrac¢i do odvétvi jsou ovlivnény
jeho charakteristikami, a to od velikosti a typu podniku az po regulace a

narocnost na kapitél. (Pivovar Zubr,2024)

4.10.3 Odbératelé

Podle marketingového oddéleni Pivovaru Zubr tvoii vétsinu zdkaznikli muzi,
pfi¢emz nejvice zastoupena veékova kategorie je od 30 do 59 let. Tuto skupinu
dopliiuji také mladsi a star§i muzské generace. Zeny, které tvoii mensi ¢ast
zékazniki, jsou nejcastéji zastoupeny ve vékové skuping 30 az 45 let. VEtSina
zakaznikt jsou pracujici lidé.

Vzhledem k velkému mnoZstvi konkurencnich produkti na trhu maji
zékaznici Siroky vybér. Pivovar se proto musi snazit udrzet stavajici
zékazniky a prilakat nové tim, Ze jim bude nabizet kvalitni produkty a bude
naslouchat jejich zpétné vazbé. Piesto vyjednavaci sila zakaznikid neni pfilis
vysokd, jelikoz velky pocet malych zakaznik snizuje jejich individualni

vyjednavaci schopnosti. (Pivovar Zubr, 2024 Vilimova)
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4104 Dodavatelé
V nésledujicich dvou tabulkach je zobrazeny ptehled dodavatelskych smluv,

které ma pivovar Zubr uzaviené: (Pivovar Zubr,2024)

Tab. 15: Pirehled dodavatelskych smluv platnych na jeden rok

Dodavatel Piredmét Smlouva do Poznamka
CESKOMORAVSKE -
SLADOVNY, a.s. slad do 12/2024 Sladovna Zdbreh
0-I Sales and Distri-
bution Czech Repub- | 1dhve sklo do 12/2024 Lahve jednocestné
lic, s.r.o.

VETROPACK MORA- , , M ..

VIA GLASS, a.s. lahve sklo do 12/2024 Lahve ceské pivo

Litovelska cukro- cukr do 09/2024 Pivovar Litovel

varna, a.s.

Cukrovar Vrbatky Pivovar ZUBR a.s. a Pivo-

a.s. cukr do 09/2024 var HOLBA, a.s.

Kamokao, s.r.0. korunky do 12/2024

Granitol a.s. smrstitelna folie do 12/2024

TICHELMANN s.r.o. | smrstitelna folie do 12/2024

Europlast, s.r.o. ovinovaci folie do 12/2024

Zdroj: Viastni zpracovani podle Pivovar Zubr 2024

I pfesto, ze dodavatelské smlouvy na klicové suroviny (slad, cukr) plati
obvykle po dobu jednoho roku, sila dodavateli zlistdva pomérné nizka. Tento
stav je zpusoben tim, Ze pivovar Zubr ma uzaviené dodavatelské dohody s
podniky patficimi do stejného holdingu, zejména pokud jde o tyto zakladni
suroviny. Diky této vazbé je nepravdépodobné, Ze by se vyskytl jakykoli

problém s dodavkou téchto surovin.

Tab. 16: Pirehled dodavatelskych smluv platnych na vice let

Dodavatel Predmét Smlouva DO Smlouva OD
Agrospol chmel do 2025 od 2014
ZD Kokory chmel do 2025 od 2020
Joh. Barth a Son Chmel do 2025 od 2016
Joh. Barth a Son extrakt do 2026 od 2015
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ghmelaf'sky institut

Zatec chmel do 2025 od 2015
BOHEMIA HOP chmel do 2025 od 2019
Can-pack plechovky do 12/2024 od 2022
SMURFIT KAPPAOlo- |\ . . 45 do 12/2024 od 2022

mouc S.r.o.

:::;lihl Noor Hard etikety do 12/2024 od 2020

City Media billboardy ramcova smlouva VR v roce 2012
Euforum rozhlas ramcova smlouva VRvroce 2012
Sahm sklenice Neurcito nacenovani individualné
Rastal sklenice Neurcito naceniovani individualné
TC Bohemia vyCepni zarizeni ramcova kupni smlouva od 2009

Montis Kroméiiz slunecniky do 12/2024 VR vroce 2018
Linde plyn ramcova kupni smlouva dlouhodobé
Primagaz plyn do voziki ramcova kupni smlouva dlouhodobé
Pemitex propagacni textil ramcova kupni smlouva dlouhodobé
Comtech reklamni sluZby ramcova kupni smlouva dlouhodobé
Loosers reklamni sluzby ramcova kupni smlouva od 2014

Coffea Drinks sirupy ramcova kupni smlouva

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pivovar Zubr 2024

V ramci viceletych smluv je sila dodavatelii obvykle vyssi, zejména pokud
jde o dodavky chmele, ktery je kliCovou surovinou. To je zplsobeno
specificnosti kazdé odrtidy chmele, coz ¢ini jeho nahrazeni obtiznym. Pivovar
se tomuto snazi predejit uzaviranim dlouhodobych smluv. Pokud by vsak
doslo k nucené zméné dodavatele, mize to poskytnout impuls k vytvoteni
zcela nového produktu. (Pivovar Zubr.2024)

4.10.5 Substituty

Mezi hlavni substituty pivovaru Zubr patii predev§im Sirokéd Skéla piv a
pivnich napoji. Dale pak alkoholické napoje s vyssim obsahem alkoholu,
jako jsou vina a sekty, a také tvrdé lihoviny jako rumy, vodky a likéry. Krome¢
toho se pivo fadi mezi studené nealkoholické napoje, a tedy i jejich substituty,
jako jsou dzusy, slazené napoje, vody, mineralni vody a energy drinky. Tento

seznam ukazuje, Ze sila substituti pfedstavuje vyznamnou hrozbu. Navic
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mohou inovace, na které pivovar nemusi byt pfipraven, jako naptiklad
bezlepkové pivo nebo pivo s odlisSnym typem kvaseni, dale posilit tuto
hrozbu. Proto je nezbytné klast diiraz na kvalitu produktu a jeho inovace.

(Pivovar Zubr.2024)

4.11 Vyhodnoceni Porterova modelu

V této sekci se zaméiime na hodnoceni Porterova modelu. Toto vyhodnoceni
bude provadéno podobné jako u piedchozich analyz.

Tab. 17: PrileZitosti a Hrozby plynouci z Porterova modelu

Prilezitosti Hrozby

e Diferenciace produktu e Intenzivni konkurence
e Stabilni trzni podil e Naklady na marketing a
e Posileni znacky zékaznickou loajalitu
¢ Diverzifikace produkti e Konkurence a preference
e Stabilita dodavek nealkoholickych variant
e KfiZové marketingové e Zavislost na holdingové

kampané struktufe
e Vétsicileni na zeny e Riziko pfi zméné
e V&SI zaméfeni na ostatni dodavateli

muzské zédkaznické skupiny e Sila substitutil

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 18: Vyhodnoceni Prilezitosti plynoucich z Porterova modelu

PrileZitosti Viaha Hodnoceni | Soucin
Diferenciace
produktu 0,1 4 0,4

Stabilni trzni
podil 0,15 3 0,45

Posileni znacky 01 5 0.5

Veétsi cileni na
zeny 0,15 4 0,6

VEtsi zamereni
na ostatni
muzské 0,15 4 0,6
zakaznické
skupiny

Diverzifikace
produkta 0,05 3 0,15

Stabilita
dodavek 0,05 3 0,15

Nizsi naklady
diky
holdingovym
smlouvam

0,05 3 0,15

Kiizové
marketingové 0,2 5 1
kampané

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 19: Vyhodnoceni Hrozeb plynoucich z Porterova modelu

Hrozby Vaha | Hodnoceni | Soucin
Intenzivni
konkurence 0,2 5 1

Tlak na inovace 0.05 3 0.15

Néklady na
marketing a
zakaznickou 0,15 4 0,6
loajalitu

Stagnace poctu
konzumenta

) 0,15 4 0.4
piva

Preference
nealkoholickych

. 0,15 4 0,6
variant

Zavislost na
holdingové

struktute 0.05 3 0.15

Riziko pfi
zmengé

dodavatelu 0,05 3 0.15

Sila substitutu 0,2 5 1

Zdroj: Vlastni zpracovdni

4.12 Dotaznikové Setreni

Pro ziskani rozséahlejsich informaci o preferencich a spotiebitelském chovani

na pivnim trhu byla pouzita kvantitativni metoda sbéru dat, konkrétné
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dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl zaméfen na respondenty starsi 18 let, aby
mél prizkum co nejvérohodnéjsi vysledky.
Online dotaznik byl vytvofen pomoci webové aplikace Survio a distribuovan

prostiednictvim socialnich siti Facebook a Instagram.

Dotaznik obsahoval pritvodni dopis a celkem 19 otazek. Z téchto otazek bylo
15 zaméfeno na problematiku preferenci a spotiebitelského chovani
respondenttl, zatimco poslednich 4 otazek slouzilo k identifikaci respondentt.
Vétsina otazek méla uzavienou formu odpovédi, av§ak nékteré z nich byly
polooteviené, umoziujici respondentiim uvést vlastni odpovedi.

Data byla sbirana béhem jednoho mésice od 7. listopadu 2023 do 7. prosince
2023. Celkem se na pruzkumu zucastnilo 100 respondenti. Dotaznik je

pfilozen jako soucast seznamu pfiloh.

4.12.1 Charakteristika respondentii
Pro vybrany pivovar byl cilovym segmentem lidé ve véku nad 18 let, ktefi
piji pivo. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ptedevsim oslovit tuto kli¢ovou
cilovou skupinu, a tento cil 1ze povazovat za dosazeny.
Identifikaci respondent lze provést prostiednictvim poslednich ctyfech
otazek dotazniku, které poskytuji informace o jejich charakteristikach.
e Prvniidentifikac¢ni otazka smétovala k zjisténi pohlavi respondentt.
Z celkového poctu respondenttt 67 % uvadélo, ze jsou muzi, zatimco
33 % se identifikovalo jako Zeny.
e Druha identifikani otazka se zamcéfila na v&kovou skladbu
respondentt, pficemz 43 % uvadélo vék mezi 25 a 34 lety, 41 % ve
vekové kategorii 18 az 24 let, 13 % mezi 35 a 44 lety a 3 % ve vékové

skupiné 65 let a vice.
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Treti identifika¢ni otazka Priizkum zkoumal ptivod respondentt,
kteti mohli vybirat ze 14 kraji Ceské republiky. Graf nize zobrazuje

rozlozeni ptivodu dotazovanych.

Obr. 19: Pivod dotazovanych respondenti

50
22
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® Hlavni mésto praha ™ Stiedocesky kraj Jihocesky kraj
Plzensky kraj B Karlovarsky kraj B Ustecky kraj

W Liberecky kraj B Kralovehradecky kraj B Pardubicky kraj

B Kraj Vysocina B Jihomoravsky kraj B Olomoucky kraj

Moravskoslezky kraj ™ Zlinsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setieni

4.12.2

Ctvrta identifikatni otizka zkoumala dosaZené vzdélani
respondentd. Z celkového poctu odpovédi 56 % uvadélo
vysokoskolské vzdélani. 33 % dotazovanych dosdhlo uplného
sttedniho vzdé€lani s maturitou, 4 % absolvovalo vys$si odbornou Skolu
nebo konzervator, dalsi 4 % m¢élo zakladni vzd€lani a 3 %

dotazovanych dokoncilo stfedni vzdélani bez maturity.

Spotiebni tendence respondentii

V této Casti prace jsou analyzovany reakce respondenti, na které byl dotaznik

zaméfen. Prvni Ctyfi otazky se tykaji obecného postaveni respondentti vici

piti piva, jako je frekvence konzumace, preferovany typ a druh piva a misto,
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kde obvykle pivo piji. Nasledujicich Sest otazek se zabyva aktualnim
marketingovym mixem Pivovaru Zubr, zatimco dalSich pét otdzek zkouma

marketingovy mix oblibeného pivovaru respondenti.

Prvni otdzka se zaméfovala na frekvenci konzumace piva, pticemz 24 %
ucastnikli dotazniku pije pivo jednou za mésic nebo vibec, dalSich 24 %
uvadi konzumaci piva jednou tydné. 23 % respondentli konzumuje pivo
nékolikrat za mésic, zatimco 21 % uvedlo, Ze pivo piji nékolikrat tydné. 8 %

dotazanych uvedlo, Ze pivo piji denn¢, jak ukazuje nasledujici graf.

Obr. 20: Jak ¢asto konzumuji respondenti pivo

23%
24%
= Denné = Nékolikrat tydné
Jednou tydné Nékolikrat mésicné

= Jednou nebo viibec mési¢né

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient

Druhd otazka zkoumala misto, kde respondenti obvykle piji pivo. 64 % z nich
uvedlo, ze pivo nejCastéji konzumuji v restauraci, zatimco 34 %
dotazovanych uvedlo, ze pivo piji nejcastéji doma. Pouze 2 % respondenti
uvedlo, Ze pivo konzumuji jinde nez v piedchozich dvou moznostech.

Dalsi otazka zkoumala preferovany typ obalu, ze kterého respondenti
nejcastéji konzumuji pivo. Velkd vétSina (84 %) uvedla, ze preferuje

¢epované pivo, zatimco 8 % respondentli upfednostiiuje lahvové pivo. 7 %
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dotazanych uvedlo, Ze nejcastéji piji pivo z plechovky, a pouze 1 % preferuje

pivo z PET lahvi, jak ukazuje nasledujici graf.

Obr. 21: Preferovany typ obalu, ze kterého konzumuji respondenti pivo

= Cepované pivo = Lahvové pivo = Plechovkové pivo Pivo z PET lahve

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového setreni

Ctvrta otazka se zabyva preferovanym typem piva respondenti. Z vysledki
vyplyva, ze 67 % respondentl preferuje svétlé pivo, 17 % déava prednost
pivnim specialtim, 6 % upfednostiiuje polotmavé pivo, 3 % uvadi, ze jejich
preferovanym typem je tmavé pivo a 7 % respondentt preferuje jiny typ piva
nez ty, které byly uvedeny jako moznosti. Tyto udaje jsou zobrazeny v

nasledujicim grafu:
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Obr. 22: Preferovany typ piva

= Svétlé = Sezénni specidly = Polotmavé Tmavé = Jiny typ

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setieni

Otazka ¢.5 zda respondenti jsou obezndmeni s produkty Pivovaru Zubr. Z
vysledkt vyplyva, ze 87 % respondentll odpovédelo kladné, zatimco pouze

13 % odpovedélo zaporng.

Otéazka ¢.6 zkouma, jakym zptsobem se respondenti dozvédéli o produktech
pivovaru zubr. Jejich odpovédi mizeme vidét v nasledujicim grafu:
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Obr. 23: Jakym zpiisobem se respondenti dozvédéli o produktech
pivovaru Zubr

25%
20%

20%
14%
15%
1% 12%
10% 8% 8%
7% 69 6%
N T I l . I .
» ]
B 0d zndmych/rodiny B Z televizni reklamy ™ Z radiové reklamy
Z online reklamy M Ze socidlnichsiti ~ W Z billboardu

B Z akci nebo eventd M Ze sponzoringu B 7 tisku

H Nahodné M Jinak

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setieni

Sedma otazka se zabyvala pravidelnosti konzumace produktli z pivovaru
Zubr mezi respondenty. Z vysledkt vyplyva, ze 61 % respondentil
odpovédélo zaporné, zatimco 39 % uvedlo, Ze produkty tohoto pivovaru
pravideln¢ konzumuje. Pokud na tuto otdzku respondenti odpovédéli zaporne
byli automaticky pfesmérovani na otazku ¢. 11.

Otazka ¢.8 zaméfovala na to, co vedlo respondenty k tomu, aby si vybrali
pravé produkty pivovaru Zubr pfed témi jinych pivovari. Z odpovédi
vyplyva, Ze 43 % respondentli zminilo dostupnost, 33 % z nich uvedlo jako
diavod chut, 10 % cenu a 13 % respondentd zminilo jiny faktor, ktery nebyl

mezi nabizenymi moznostmi. Viz nésledujici graf:
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Obr. 24: Co primélo respondenty zvolit produkty pivovaru Zubr

= Chut = Cena = Dostupnost = jina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikové Setreni

Dalsi otazka smétfovala k zjiSténi, zda respondenti povazuji sortiment
pivovaru Zubr za dostatec¢ny. Z vysledkl vyplyva, ze 84 % dotazovanych
odpovédeélo kladné, zatimco pouze 16 % uvedlo, Ze ne.
V desaté otazce byli respondenti, kteii v predchozi otazce odpovédeli
zaporng¢, vyzvani k navrzeni produkti, které by mél pivovar Zubr zaclenit do
svého sortimentu. Vysledky ukazuji nasledujici preference:

e 46 % dotazovanych by uvitalo zavedeni ovocného piva

e 31 % dotazovanych navrhlo zavedeni piv typu ALE, APA, IPA

e 23 % respondentii by rddo vidé€lo rozsifeni sortimentu o dal$i pivni

specialy

Otazka €.11 byla pro ty z respondentt, ktefi odpovédéli zaporné na otazku,
zda pravideln€ konzumuji produkty pivovaru zubr. Tato otdzka se zabyvala
preferencemi respondentd ohledné pivovara. Z vysledkt vyplyva, ze 21 %

respondentti upfednostituje Plzensky Prazdroj, 20 % preferuje Pivovar
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Radegast, 9 % uvadi jako preferovany pivovar Velké Popovice, 8 % dava
prednost Pivovaru Svijany, 7 % uvedlo Pivovar Bernard, 6 % preferuje
M¢stansky pivovar v Policce, a 3 % respondentll uvadi pivovary Holba,
Starobrno a Staropramen. Dale, 2 % respondentii uptednostiiuje pivovary
Krakono$, Budvar a Krusovice, zatimco 1 % preferuje pivovary Primétor,
Uhersky Brod, Jihlava, Cerna Hora, Hlinsko, Zlatopramen a Ostravar. 8 %
dotazovanych uvedlo jiny pivovar nez ty v nabizenych moZnostech. viz

nasledujici graf.
Obr. 25: Preferovany pivovar respondentt

25%  21%qq,

20%
15%
0,
10% 9% 8% 704 79% g0
5% II.3%3%3%2%2%2%1%1%1%1%1%1%1%
0% [ 1 1 T o ——

1
B Plzeinisky Prazdroj B Pivovar Radegast
Pivovar Velké Popovice Pivovar Svijany
H Jiny B Pivovar Bernard

B Mést'ansky pivovar v Policce B Pivovar Holba

B Starobrno B Staropramen

B Pivovar Krakono$ B Budéjovicky Budvar
KruSovice Pivovar Primator
Pivovar Uhersky brod Pivovar Jihlava

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni

Dvanacta otazka se zamétovala na to, jak respondenti ziskali informace o
produktech svého oblibeného pivovaru. Tyto informace jsou graficky

znazornény nize:
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Obr. 26: Jakym zpiisobem se respondenti dozvédéli o produktech svého
preferovaného pivovaru

30% 28%
25%
20%
13% 1o%
0,
15% 1% =2
0 8% 8%
10% o 6% 0
5%, 3% . 3% 90 3%
0% | B == I
1
B Od zndmych/rodiny ® Z televizni reklamy ™ Z radiové reklamy
Z online reklamy  ®Ze socidlnich siti ~ ® Z billboardu
B 7 akci nebo eventli M Ze sponzoringu B 7 tisku
B Nihodné M Jinak

Zdroj: [Uved'te zdroj obrazku. |

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient

Dalsi otazka se zaméfovala na to, co motivovalo respondenty k volbé
produktt svého oblibeného pivovaru. Z vysledkt vyplyva, ze pro 78 % z nich
je nejdulezitéjsi chut, zatimco 15 % preferuje dostupnost. Pro 4 %
respondentli je rozhodujici cena a 3 % uvedlo jiny divod nez ty, které byly

nabidnuty viz. nasledujici graf:
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Obr. 27: Co piimélo respondenty zvolit produkty preferovaného
pivovaru

>

= Chut = Cena = Dostupnost = jina

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setieni

Otéazka ¢. 14 zkouma, zda respondenti povazuji sortiment svého oblibeného
pivovaru za dostatecny. Z vysledki vyplyva, ze 92 % respondentil
odpovédélo kladné, zatimco 8 % uvedlo, Ze ne.

V patnacté otdzce byli respondenti, ktefi v predchozi otazce odpovédeli
zaporné, vyzvani k navrzeni produkt, které by mél pivovar zaclenit do svého

sortimentu. Vysledky ukazuji nasledujici preference:

e 71 % dotazovanych navrhlo zavedeni ovocného piva
e 29 % dotazovanych by uvitalo vice speciali

4.12.3 Vyhodnoceni vysledki dotaznikového Seti‘eni

V této podkapitole jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni. Setfeni se
ucastnilo celkem 100 respondentt.

Na zakladé analyzy dotaznikového Setieni lze formulovat néasledujici zavéry:
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Vétsina dotazanych (84 %) dava piednost pivu z epu. Pokud jde o druhy
piva, nejvice lidi (67 %) uvadi svétlé pivo a pivni specidly (16 %). Velka ¢ast
(87 %) zna produkty pivovaru Zubr. Nicméné pouze 39 % z nich tyto
produkty pravidelné¢ konzumuje. Nejcasteji se o produktech pivovaru Zubr
dozvédéli od zndmych nebo ¢lend rodiny (20 %), dal§imi zplisoby byly akce
a udalosti (14 %) a socidlni média (12 %). Hlavni motivaci pro volbu
produktl pivovaru Zubr byla pfedev§im dostupnost (43 %) a chut’ (33 %).
Cena nebyla pro vybér zbozi dllezita (jen 10 % respondentil ji uvadi jako
faktor). 84 % dotdzanych si mysli, Ze sortiment pivovaru Zubr je dostacujici.
Zbyvajicich 16 % by vsak rado vidélo v sortimentu zejména ovocné pivo.

Pokud respondenti nepreferuji produkty od pivovaru Zubr, nejcastéji miii k
vyrobkim od Plzeniského Prazdroje (21 %), pivovaru Radegast (20 %) nebo
pivovaru Velké Popovice (9 %). Informace o produktech jejich
preferovanych pivovart ¢erpaji nejcastéji od znamych nebo rodiny (28 %),
prostfednictvim akci a udalosti (15 %) nebo skrze socidlni média (13 %). Pro
dostupnost a pouze 4 % zohlediiuje cenu. 92 % hodnoti sortiment svého
oblibeného pivovaru jako dostatecny. Zbyvajicich 8 % by vSak sortiment rado

rozsifilo, pficemz ovocné pivo je jejich prednostnim pozadavkem.

Vysledky ankety mohou poskytnout vybranému pivovaru cenné informace
pro pochopeni chovani spottebitelli v oblasti piva. Z analyzy dotazniku
vyplynulo né¢kolik klicovych poznatki, které by mély byt zohlednény pii

tvorbé marketingového mixu.

4.13 SWOT analyza

Nasledujici sekce se zamétuje na SWOT analyzu daného pivovaru a shrnuje

tak veskeré analytické uvahy této diplomové prace. V tabulce Cislo 20 jsou
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identifikovany jak silné, tak slabé stranky plynouci z interniho prostiedi
pivovaru. Dale jsou zde analyzovany pfilezitosti a hrozby vychazejici z
externiho prostfedi. Faktory, které byly v pfedchozich analyzach hodnoceny
a jejich kombinace véhy a hodnoceni dosdhla hodnoty alespon 0,5, jsou

povazovany za kli¢ové.

Tab. 20: SWOT analyza vybraného pivovaru

Silné stranky - S Slabé stranky - W
e Kbvalita a chut piva e Konzervativni vyrobni
e Tradi¢ni vyrobni postup postupy
z kvalitnich surovin e Omezena geograficka
e Siroky sortiment expanze
e Siroka distribu¢ni sit’ e Mozna interni konkurence
e Diverzitikované e Omezena nabidka v e-shopu
marketingové kanaly e Regionaln€ omezena
e Regionalni zaméteni propagace
e Stabilni produktova kvalita e Zavislost na distribu¢nich
partnerech
e Omezena online propagace
Prilezitosti - O Hrozby - T
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Vzestup pohostinstvi
Zvysujici se nominalni
mzdy

Levné&;jsi pijcky

Posileni znacky

Vysoka spotieba piva
Ktizové marketingové
kampané

popularita ochucenych piv
mezi zenami

Vétsi cileni na Zeny

Zvyseni spotfebnich dani
Infla¢ni tlaky

Pokles realné mzdy
Intenzivni konkurence
Néklady na marketing a
zékaznickou loajalitu
Preference nealkoholickych
variant

Sila substitutt

Rozdilné preference muzi a
zen

e VEtsi zaméreni na ostatni

muzské zdkaznické skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.13.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza je vyhodnocena v nasledujicich tabulkach. Kazda tabulka
identifikuje jednotlivé kritické faktory, které jiz byly vyse hodnoceny a
dosahly minimalné souc¢inu vahy a hodnoceni 0,5 a vyse. Takové faktory jsou
tedy povazovany za podstatné. Témto faktoriim bude znovu pfifazena véaha,
ktera musi v souctu vzdy €init 1. Dale je v tabulce uvedeno hodnocent, které
nejvyssi spokojenost, velmi dobra reakce). Hodnoty faktord jsou nasledné
vynasobeny jejich ptislusnym hodnocenim a poté secteny jako celkova suma

za kazdy kriticky faktor.
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Tab. 21: Vyhodnoceni silnych stranek SWOT analyzy

Silné stranky — S Vaha | Hodnoceni | Soucin | Celkova suma
Kvalita a chut piva 0,20 5 1
Tradidni v ;

rad1c.n1 ,VyI'Obl’ll postup 0.15 5 0.75
z kvalitnich surovin
Siroky sortiment 0,10 5 0,5
Siroka distribuéni sit 0,10 4 0,4

4,8

D1verz1‘ﬁkova’1ne ’ 0.10 4 0.4
marketingové kanaly
Regionalni zaméfeni 0,15 5 0,75
Stab‘llm produktova 0.20 5 |
kvalita

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 22: Vyhodnoceni slabych stranek SWOT analyzy

Slabé stranky — W Vdha Hodnoceni |Soucin | Celkova suma
Konzervativni vyrobni postupy 0,10 3 0,3

Omezend geograficka expanze 0,10 4 04

Mozné interni konkurence 0,10 3 0,3

Omezend nabidka v e-shopu 0,20 5 1 43
Regiondlné omezend propagace 0,20 5 1

Zavislost na distribu¢nich

partnerech 0,10 3 0,3

Omezena online propagace 0,20 5 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 23: Vyhodnoceni prilezitosti SWOT analyzy

PrileZitosti — O Vaha | Hodnoceni | Soucin | Celkova suma
Vzestup pohostinstvi 0,20 5 1

Zvysujici se nomindlni mzdy 0,10 4 04

Popularita ochucenych piv mezi Zenami 0,05 4 0,2

V¢étsi cileni na Zeny 0,10 4 0.4

Vysoka spotieba piva 0,15 5 0,75 4,65
Ktizové marketingové kampané 0,15 5 0,75

V¢étsi cileni na ostatni muzské zdkaznické

skupiny 0,05 3 0,15

Levné;jsi pajcky 0,10 5 0,5

Posileni znaCky 0,10 5 0,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 24: Vyhodnoceni hrozeb SWOT analyzy

Celkova suma

Hrozby - T Vaha | Hodnoceni | Soucin
Zvyseni spotiebnich dani 0,10 |4 0,4
Inflacni tlaky 0,10 |4 04
Rozdilné preference muzi a

zen 0,15 |5 0,75
Pokles realné mzdy 0,10 |4 0.4
Intenzivni konkurence 0,20 |5 1
Néklady na marketing a

zakaznickou loajalitu 0,10 |4 0.4
Preference nealkoholickych

variant 0,05 (3 0,15
Sila substituta 0,20 |5 1

4,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interni faktory Pivovaru jsou ohodnoceny celkovou hodnotou 9,1 ktera je

souctem vyslednych hodnot silnych a slabych stranek. Silné stranky dosahuji

vys$ich hodnot. Externi faktory, reprezentované souctem vyslednych hodnot

ptilezitosti a hrozeb, maji hodnotu 9,15. Vyssi hodnoty jsou ptidéleny

ptilezitostem.

108




NAVRHOVA CAST

5 Navrhova cast

Tato sekce diplomové prace zkoumd navrhy a doporuceni v jednotlivych
oblastech marketingového mixu. Tyto navrhy jsou odvozeny z provedenych
analyz a prizkumu prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem
navrhovanych zmén je rozsifit stavajici marketingovy mix (4P) a diky tomu
posilit prodej, zvysit konkurenceschopnost, zisk a budovat pozitivni image u
zékaznik. Konkrétni navrhy a jejich zaclenéni do jednotlivych slozek
marketingového mixu jsou prezentovany v nasledujici tabulce. Tyto navrhy
jsou formulovany s ohledem piedevsim na preference spotiebitelti. V zavéru
této Casti jsou zhodnoceny ekonomické aspekty navrhovanych zmén a jejich

pfinosy.

Tab. 25: Navrhy marketingového mixu 4P

Navrhy Produkt | Cena | Distribuce | Propagace
Rozsiteni
sortimentu
Optimalizace
webu a e-shopu

X

Navazani
spoluprace

s novymi
distributory
Ugast na pivnich
festivalech
Socialni sité X
Online reklama X

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1 RozSireni sortimentu

Po provedeni analyzy je vhodné rozsifit sortiment pivovaru o dvé nové pivni

varianty. Jedna z nich by mohla byt klasické svétlé pivo o obsahu 12 stupni,
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pfipominajici "plzenisky typ", jelikoZ analyza trhu naznacuje, Ze mezi

spotiebiteli, ktefi dosud nepreferuji produkty pivovaru Zubr, jsou tato piva

velmi oblibend. Druhou moznosti by mohlo byt ovocné pivo konkrétné pivo

tfesiiové, protoze z analyzy vyplyvd, Ze spotifebitelé vyrazné pocituji

nedostatek varianty ochuceného piva na trhu. Vzhledem k vysoké trovni

technicko-technologického vybaveni pivovaru neni nutné provadét dalsi

investice pro zavedeni téchto novych piv, protoze soucasna vyrobni kapacita

pivovaru je schopna pokryt takovy narast produkce veSkeré naklady by tedy

byly pouze provozniho typu. U obou téchto produkti bude vyrobena zkusebni

varka o velikosti 100 HI.

Tab. 26: Vyrobni naklady na rozsifeni sortimentu

Ovocné pivo | Pivo »Plzenského

(tFesnové) typu“
Vyrobni naklady K¢&/HI K¢&/HI
Slad 1454 145.,4
Chmel 33,1 36,8
Cukr a sirup 5,5
Piimé mzdy 246,03 246,03
Pomocny materidl 9,8 9,8
Sanita¢ni prostfedky 14,16 14,16
El energie 70,57 70,57
Teplo 66,94 66,94
Vodné a stoéné 88,65 88,65
Stlaceny vzduch 22.65 22.65
Vyrobni rezie 313,81 313,81
C02 47,29 47,29
N2 9,51 9,51
Obaly 973,3 973,3
Zaokrouhleno celkem 2047 2045
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Tab. 27: Naklady na rozsii‘eni sortimentu

Ro¢ni Naklady
Ovocné pivo (tFeSnové) 204 700 K¢
Pivo ,,Plzeniského typu* 204 500 K¢
Celkem 409 200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pivovar Zubr 2024

Po konzultaci s obchodnim odd€lenim spolecnosti piepokladam, Ze obé
zkuSebni varky budou prodany, a to diky rozsahlé zakaznické zéakladnég.
Ovocné pivo (tiesiové) se bude prodavat s primérnou cenou 16 K¢/ 0,51 a
Pivo ,,Plzeniského typu*: se bude prodavat s primérnou cenou 14 K¢/ 0,51.

Tab. 28: Odhadované prijmy z rozsireného sortimentu

Ro¢ni prijmy

Ovocné pivo

10 000 * 32 =320 000 K¢&

Pivo ,,Plzeniského typu®

10 000 * 14 =280 000 K¢

Celkem

600 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Optimalizace webu a e-shopu

Druhym navrhem by bylo rozsifeni e-shopu a optimalizace webu pivovaru.

V soucasné dobé nabizi e-shop pouze propagacni predméty viz obrazek 7

analytické Casti, navrhem by tedy bylo jeho rozsifeni o produkty pfimo z

vyroby pivovaru Zubr. K tomu by bylo vhodné vybrat vhodného distributora

konkrétné Zasilkovna.cz, ktery by zajistil distribuci téchto vyrobka ptimo k

zékaznikiim. Dal§i navrh by pak spocival v rozsifeni webovych stranek o

odkazy na webové stranky a e-shopy velkoobchodnich partnerti pivovaru
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Zubr, jako jsou Fontana Krométiz, Rojal, Gastro FryCovice a Provial, ktefi
zajist'uji distribuci jejich produkti.

Pro dosazeni vysokého umisténi upraveného webu s e-shopem ve vysledcich
vyhledévact je nezbytné vyuzit strategie digitdlniho marketingu a provést
optimalizaci webu pomoci SEO. Algoritmy internetovych vyhledavaci jsou
navrzeny tak, aby poskytovaly wuzivatelim relevantni vysledky, a
optimalizace kli¢ovych slov hraje klicovou roli v zajisténi vyssiho hodnoceni
webu ve vysledcich vyhledavani. ZlepSend viditelnost ve vyhledavacich
poskytuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu a mize mit zasadni dopad na
ekonomické vysledky spolecnosti.

Pii upravé webovych stranek s e-shopem je dulezité provést analyzu
klicovych slov. Je nezbytné identifikovat slova, kterd by mohli potencidlni
zakaznici pouzivat pfi vyhledavani. Nékterd z klicovych slov pro tento ucel
by mohla zahrnovat: Zubr, Pivo Zubr, Pivovar Zubr, Pferov, Zubr Pterov,

Gold, Zubr Gold, Grand, Zubr grand, Gradus, Zubr Gradus.

Klicové je také propojeni webové stranky s Google Search Console, coz
vyrazn¢ usnadiiuje sledovéni a fizeni vysledkli vyhleddvani na Googlu.
Search Console umozituje monitorovat vysledky vyhledavéani a poskytuje
informace o tom, jaka klicova slova pfinaseji navstévnost na web. Dale
umoziuje hodnotit Uspeésnost prokliku. Kazda stranka webu, by méla

obsahovat vybran kli¢ové slova.

Tento navrh by byl realizovan IT oddélenim pivovaru Zubr. Po konzultaci s

IT oddélenim byly implicitni naklady tohoto navrhu odhadnuty na 55 000 K¢.

Tab. 29: Niaklady na tipravu webu
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Jednorazové naklady
Upravu webu 55 000 K& (Implicitni)

Zdroj: vlastni zpracovani

Po konzultaci s obchodnim oddélenim spole¢nosti odhaduji ze za prvni rok

fingovani e — shopu se diky nému proda okolo 300 HlI piva, a to za primérnou
cenu 15 K¢/0,51. Ro¢ni ptijmy tedy pak budou ¢init 900 000 (30 * 30 000) K¢

5.3 Navazani spoluprace s novymi distributory

Jako dalsi doporuceni navrhuji rozsifit spolupraci s dalSimi dvéma
distributory, a to predevsim s platformami Wolt Market a Alkohol.cz, kam by
pivovar Zubr mohl umistit své produkty. Tito dva distributofi byli vybrani
diky své jiz existujici, dobte fungujici distribucni siti.

Wolt Market je nova sluzba finského technologického startupu Wolt, ktera
funguje na principu kamenného obchodu dostupného pouze pro kuryry.
Umoznuje zdkaznikiim objednavat potraviny, drogerii i dal$i spotiebni zbozi

online s expresnim doru¢enim do 20 minut. (WOLT.2024)

Obr. 28: Wolt Market

Zdroj: Wolt.com
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Wolt Market by mohl byt vyuzivan bud’ v okoli pivovaru Zubr, nebo v
blizkosti nékterého z velkoobchodd, se kterymi pivovar spolupracuje.
Vyhodou spoluprace s Wolt Marketem je absence vstupnich poplatkd, pouze
procentudlni uctovani z objednavek, a moznost ukonceni spoluprace
kdykoliv. V ramci tohoto distributora bych doporucil umisténi vSech

produktd pivovaru Zubr.

Alkohol.cz je distribucni spolecnost, ktera nabizi Siroky sortiment alkoholic-
kych néapoji, nikoli pouze piva, ale také dalsi druhy alkoholu. Jejich nabidka
zahrnuje jak tuzemské, tak i1 zahrani¢ni produkty, s dirazem na kvalitu a vy-

soce hodnotné alkoholické napoje. (ALKOHOL.CZ, 2024)

Obr. 29: Alkohol.cz

Alkoholcz KONTAKTY PRODEINAVPRAZE DOPRAVA APLATBA  JAK NAKUPOVAT? 605111 777 czK~ 3 PrihlaSeni Registrace

0Ks
0Ké

@A  Pivoacider

Pivo a cider

Dopiejte si kvalitni pivo a cidery, kterjch pro vas méme hodné slusnou zasobu. Mizete si vybirat z mnoha typ(i a baleni. Mame pivo v plechu, pivo v lahvi nebo pivo v
malych 51 soudcich, které si doma snadno narazite. Pro istou hlavu si vyberete samoziejmé i nealko. Viechna piva a cidery maji ale jedno spole¢né. Jakmile je
oteviete, krasné to zasyéi. Udélejte si pohodu a vybirejte v klidu.

£ & et PrOVODCE
‘ PIVO H NEALKOHOLICKE PIVO & CIDER VYBEREM
® PvoacmEr
Pivo DOSTUPNOST CENA VYROBCE / ZNACKA ZEME OBJEM BALENI
Nealkohalické pivo Nerozhoduje ~  Nerozhoduje - Ve - Vie - Vi - Ve -
Cider
POCHUTINY NEJPRODAVANEJS{
SKLO A DOPLNKY 5 Guinness Stout Draught 0,441 42% Plech . l Bavaria IPA 0,331 0% N
% SKLADEM > 5Ks 59Ke 8 SKLADEM>5Ks 3ake
DARKOVA BALENT L]
(72 Corona Extra Pivo 11,3° 0,3551 4,5% = i Bavaria Wit 0,331 0% =
‘{Rxﬂ"}%m“ INVESTICNE o &  SKLADEM»>5Ks 42Ke 6 SKLADEM > 5Ks 2KS
L] L]
AKCNI CENY Pivo AC/DC Rock or Bust 0,568 5% Plech - Iron Maiden's TROOPER Beer 12° 0,51 4,7% >
SKLADEM >5Ks 49K SKLADEM > 5Ks T9KE

DARKY Z ALKOHOL.CZ

PREDPLATNE .
TOP NEJPRODAVANEJSI NEJNOVEJSI 0D NEJLEVNEJS{HO 0D NEJDRAZSIHO

NOVINKY

M AUKCE
§ GRAVIROVANI LAHVI
¢’ VLASTNIETIKETA ﬁ 170 @ 0 ﬁ ﬁ I

Zdroj: Alkohol.cz
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Alkohol.cz provadi dodavky do celé Ceské republiky a mé sviij stacionarni
obchod v Praze. V ramci této distribuéni sit¢ bych doporucil zatazeni
produktl pivovaru Zubr, které zahrnuji speciality, ovocné piva nebo party
soudky. Naklady na tyto spoluprace, které si ur€uji samotni distributofi jsou
v nasledujici tabulce néklady se odvijeji podle odhadovaného poctu
objednavek.

Oba distributofi uctuji poplatky jako procenta z ceny dovezenych zasilek. U

Wolt marketu ¢ini tento poplatek 30 %, zatimco u Alkohol.cz je to 8 %.

Tab. 30: Naklady na spoluprace s novymi distributory

Roc¢ni naklady
Wolt market 750 000 * 0,3 =225 000 K¢
Alkohol.cz 40 000 * 0,08 = 3 200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po konzultaci s obchodnim oddélenim spole¢nosti odhaduji Ze se v rdmci
wolt markteru proda 250 HI piva s primérnou cenou 15 K¢/0,51 a v rdmci
distributora alkohol.cz to bude prodano kolem 10 HI za cenu 20 K¢/0,51

Tab. 31: Piijmy ze spoluprace s novymi distributory

Ro¢ni prijmy
Wolt market 30 *25 000 = 750 000 K¢
Alkohol.cz 1 000 * 40 = 40 000 K&

Zdroj: Viastni zpracovaini

5.4 Utast na pivnich festivalech

Je vhodné 0castnit se akci a eventu k udrzovani vztahu a komunikaci s

cilovymi skupinami, coz zarovei ptispiva k budovani dobrého povédomi o
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znaéce. V Ceské republice se kazdoro¢n& kona nékolik pivnich festivali,
které¢ poskytuji skvélou prilezitost k propagaci a interakci s potenciadlnimi
zékazniky. Pivovar Zubr jiz sam potada a je partnerem nékolika festivali,
tyto festivaly navrhuji rozsifit o:

e Prague beer fest 12.04.-14.04.2025

e Pivni festival Brno 19.04.-20.04.2025

e Beerfest olomouc 24.05.-25.05.2025

Tato festivalova mista byla vybrana, protoze jsou mezi nejvétSimi v zemi a
pritahuji pfevazné navstévniky, ktefi ptichazeji hlavne kvtli konzumaci piva.
Soucasné tak pivovar oteviel dalsi moznost distribuce. Tyto festivaly bude

mit na starosti marketingovy tym spolu se sladkem a sezonnimi zaméstnanci.

Tab. 32: Naklady pivnich festivalt

Jednorazové naklady

Pronijem 325 000 K¢

Mzda zaméstnanci 90 000 K¢

Ubytovani zaméstnanci 4000 K¢

Néklady na dopravu 14 000 K¢&

Pivo 188 200 K¢
Propagacni materialy 30 000 K¢

Celkem 651 200 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani podle Pivovar Zubr 2024

Po konzultaci s obchodnim a marketingovym oddélenim odhaduji, ze se
celkem na vSech tfech novych festivalech proda 100 Hl piva, a to s primérnou
cenou 41 K¢/0,51. Odhadované piijmy tedy budou 820 000 (10 000*82 K<)

5.5 Socialni sité

Dalsim navrhem, o ktery bych rozsifil marketingovy mix pivovaru Zubr je
kvalitni a aktivni sprava profili na socidlnich sitich Instagram a Facebook.

Tyto profily umozni vybranému pivovaru uzky kontakt se svymi zdkazniky a
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rychlou komunikaci, sdileni aktudlnich udalosti a novinek. Na téchto
platforméch lze také vyuzit sponzorovanych ptispévki k oslovovani urcitého
cilového segmentu.

Pivovar by mél prostiednictvim socidlnich siti aktivné budovat vlastni
komunitu, na kterou by se poté zaméfil svym komunitnim marketingem, jimz
muze sdilet nové produkty nebo zajimavé detaily o vyrobnim procesu. Pro
prezentaci svych produkti by pivovar vyuzil influencer marketingu a
navazani spolupréce s relevantnimi influencery, ktefi maji dostatecny pocet
sledujicich. Cena za influencer marketing je individualni a zavisi na poctu
sledujicich a uspéchu piedchozich kampani. V soucasné dob¢ se naklady na
propagaci na Instagramu u influencera s 120 tisici sledujicimi pohybuji
piiblizn€ kolem 12 500 K¢, za jeden instagramovy piispévek. Tyto aktivity
by probihali ve dvou obdobich, a to v obdobi 1éta (Duben-Srpen) a v obdobi
vanoc¢nich svatkil (listopad-prosinec) Navrhem by tedy bylo oslovit 2 vlivné

influencery a na influencer marketing vyclenit rozpocet 300 000 K¢ na rok.

Tab. 33: Naklady na influencer marketing

Roc¢ni Naklady
Influencer markteting 300 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle OPINEST. 2022

5.6 Online reklama

K zvyseni viditelnosti webu mizeme vyuzit PPC reklamy a platformu Google
Ads, kterd umoziiuje vytvafeni online marketingovych kampani. Jednou z
vyhod této metody je, ze reklamy se zobrazuji na pfednich strankach
vyhledavace Google a zadavatel plati pouze za kazdé kliknuti na webovou
stranku, nikoli za zobrazeni reklamy ve vyhledavaci. Tento typ propagace by

vyznamné pfispél k rozsifeni povédomi o pivovaru. Za zpracovani této
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zakéazky bude odpovédna agentura, a odhadované naklady jsou 10 000 K¢

mésicné.
Tab. 34: Naklady na online reklamu
Mési¢ni naklady
PPC kampan 10 000 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani podle Jiwo.cz. 2024

5.7 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V Tabulce ¢. 15 je shrnuté celkové zhodnoceni nakladi spojenych s

doporuc¢enymi navrhy.
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Tab. 35: Ekonomické zhodnoceni navrhu

Navrh

Jednorazové
naklady

Mésicni
naklady

Ro¢ni
naklady

Piijmy

Optimalizace
webu a
e-shopu

55 000 K¢

900 000 K¢

Ucast na
pivnich
festivalech

651 200 K¢

820 000 K¢

Socialni cité

300 000 K¢

Online
reklama

10 000 K¢

Ovocné pivo
(treSnoveé)

204 700 K¢

320 00 K¢

Pivo
,,Plzenského
typu“

204 500 K¢

280 000 K¢

Wolt marktet

225 000 K¢

750 000 K¢

Alkohol.cz

3200 K¢

40 000 K¢

Celkem

1763 600 K¢

2084 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by se pivovar rozhodl realizovat vSechny uvedené navrhy, tj.

aktualizaci webového a e-shopu, vyuziti PPC reklam, spolupraci s

influencery, rozsifeni sortimentu, spolupraci s novymi distributory a ti€ast na

pivnich festivalech. Celkové néklady v piipadé upravy webu, ucasti na

pivnich festivalech. Online reklamy, socialnich siti, rozsifeni sortimentu, a

spoluprace s novymi distributory vySplhali na 1 763 600 K&. A odhadované
piijmy by doséhly hodnoty 2 084 000 K¢.
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5.8 Vyhody navrhovanych opatreni

Témito navrhy by se mélo dosdhnout snadnéjSiho ziskéani trzniho podilu a
posileni pozice spolecnosti na trhu. Dale by mélo dojit k vylepseni celkové
prezentace firmy, zlepSeni marketingové komunikace, naristu zisku, Sifeni
povédomi o pivovaru a jeho produktech a ziskani novych zakaznikt. VSechny
tyto navrhy vyzaduji kapitalové investice, avsak dlouhodobé by mély pfinést
pozitivni vysledky pro pivovar.

Rozsifeni sortimentu poskytne konkurenéni vyhodu v porovnani s
konkurenci, coz posili celkovou konkurenceschopnost. Timto krokem se
zaroven ocekava zvyseni poctu zakazniki, protoze piidani produktt, které
mayji poptavku, rozsifi nabidku a oslovi §irsi okruh potencidlnich zakazniki.
Diky aktualizaci webového a e-shopu a novym partnerstvim s distributory se
pivovar otevie dal§im distribu¢nim cestdm, coz posili jeho dosah a umozni
oslovit $irsi spektrum zdkaznikti. Webové stranky pak budou hrat klicovou
roli jako komunikaéni kanal mezi pivovarem a jeho zakazniky. Internetova
reklama prostiednictvim PPC kampani mé za cil zvysit viditelnost webu ve
vyhledavaci Google, coz piispéje k oslové dalSich potencialnich zakazniki.
Zucastnéni se pivnich festivalll bude slouzit k posileni image a upevnéni
vztahl s vefejnosti. Pravidelnd a aktivni sprava socidlnich siti pfedstavuje
efektivni nastroj pro komunikaci se stavajicimi i potencialnimi zakazniky.
Tento pfistup umozni intenzivnéjsi interakci s klientelou, zrychli tok
komunikace a otevie moZnosti pro sponzorovany obsah, kterym lze zvyraznit

nové produkty na trhu.
5.9 Casovy plan

V této casti jsou navrhované doporuceni usporfadana do casového

harmonogramu. Spravné sestaveny harmonogram c¢asové usporadanych
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aktivit je pro pivovar klicovy, nebot’ nedostatecné¢ promyslené planovani
muze zplsobit neefektivni vyuziti finan¢nich prostiedkli. Prvnim krokem je
priprava optimalizace webovych stranek a obchodu. Doporucuji zah4jit praci
na novém webu jiz v lednu 2025. Webova stranka by méla byt kompletné

pfipravena do biezna 2025, kdy navrhuji zah4jit optimalizaci SEO, klic¢ovych
slov a PPC reklamy a zaroven navazat spolupraci s novymi distributory. Jako
dalsi navrhuji zacit s rozsifovanim sortimentu, a to jiz od inora vyrobky by
méli byt hotové v dubnu roku 2025 v tomto mésici taky zacinaji pivni
festivaly a prvni obdobi influencer marketingu spolu s aktivni spravou
socialnich siti. Pro piehlednost je nize ptilozena tabulka ¢. 35. zluté jsou

vyznacené piipravné faze Cinnosti zelen¢ pak realizované ¢innosti.

Tab. 36: casovy plan prorok 2025

Rok 2025

Navrhy (4P) 1/2(3]4|5|6|7[8|9] 10

11

12

Rozsifeni sortimentu

Optimalizace webu a e-shopu

Navazani spoluprace s novymi distributory

U¢ast na pivnich festivalech

Socialni sité

Online reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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6 Zaver

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu
vybraného Pivovaru, ktery plisobi na c¢eském trhu jiz od roku 1994. Mym
cilem bylo prostfednictvim literarni reSerSe, analyz a vyzkumii provést
detailni rozbor soucasného stavu a pfipravit navrh nového marketingového
mixu. Stanoveného cile bylo dosazeno.

V tivodni ¢asti diplomové prace je specifikovana zkoumana problematika a
stanoven cil prace spolu s metodami a postupy, které¢ budou pouzity k jejimu
feSeni. Samotna prace je rozdélena do tii hlavnich Casti: teoretické, analytické
a navrhové. V teoretické Casti jsou definovany klicové pojmy souvisejici s
tématem prace, véetné marketingu, marketingového prostiedi a jeho analyzy.
Déle je veénovana pozornost segmentaci trhu a detailnimu rozboru
jednotlivych prvka marketingového mixu (4P).

V analytické ¢asti prace je provedena charakteristika vybrané spolecnosti a
aplikovan model 7S od McKinseyho, ktery zkouma rizné aspekty organizace.
Daéle je provedena analyza marketingového mixu, segmentace trhu a urceni
cilové skupiny. Pro zhodnoceni makroprostfedi trhu je pouzita PEST analyza.
K analyze konkuren¢niho prostiedi vybraného pivovaru a jeho strategického
fizeni je pouzit Porteriv model péti konkurencnich sil. K zjisténi preferenci a
spotiebitelského chovani bylo provedeno dotaznikové Setieni, které bylo
distribuovano pomoci socialnich siti Facebook a Instagram, a celkem bylo
vyhodnoceno 100 dotazniktli. V zavérecné Casti analytické sekce je provedena
SWOT analyza, kterd ukazuje, ze nejvyssi soucet vysledkl je pozorovan u
silnych stranek (S) a ptilezitosti (O).

V posledni casti navrhii se zaméiuji na doporucCeni tykajici se celého
marketingového mixu (4P), ktery by mohl vybrany Pivovar vyuzit. Mezi

navrhovanymi opatfenimi se nachazi optimalizace webového obchodu,
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aktivni sprava socialnich médii a vyuziti influencer marketingu, spolu s ucasti
na pivnich veletrzich. V oblasti produktové politiky je navrZzeno rozsifeni
sortimentu o dvé nové varianty piva: ovocné pivo a pivo "plzeiiského typu".
DalSim névrhem je navazani spoluprace se dvéma novymi distributory, coz
by mohlo vést k rozsiteni distribu¢ni sité pivovaru. V zavéru této Casti je
provedeno ekonomické zhodnoceni navrhovanych opatfeni a stanoveny jsou
predpokladané vyhody, které by z nich mohly plynout. Souc¢asti navrhové
casti je také Casovy plan, ktery detailné popisuje postup implementace
jednotlivych navrhii. Véfim, ze tyto doporuCené navrhy v oblasti
marketingového mixu predstavuji pro vybrany Pivovar skute¢ny piinos a jsou
prakticky vyuzitelné. Jejich realizaci by mélo dojit k vylepseni celkové
prezentace spolecnosti, zlepSeni marketingové komunikace, zvySeni zisku,

rozSiteni povédomi o Pivovaru a jeho produktech a ziskani novych zakaznik.
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DoOTAZNIK

Priloha A Dotaznik

Privodni dopis:
Dobry den, jmenuji se Vojtéch Koplik a jsem studentem 5. ro¢niku Vysokého

uceni technického v Brn¢, Fakulty podnikatelské, magisterského oboru
Strategicky rozvoj podniku. Mym tématem diplomové prace je marketingovy
mix, kde se zaméfuji na Pivovar Zubr. Timto bych Vés chtél poprosit o
vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi pfi psani prace velmi pomiZze.
Dotaznik je anonymni a nezabere Vam déle nez 10 minut.
1. Jak casto konzumujete pivo

e Denné

e Ng&kolikrat tydné
Jednou mési¢né
Nékolikrat mésicné
e Jednou nebo vitbec mési¢né

2. Kde nejcastéji konzumujete pivo
e 'V restauraci

e Doma
e Jinde

3. Jaky druh piva preferujete
e Tocené

e Lahvoveé
e Plechovkové
e V PET lahvi
4. Jaky typ piva preferujete
o Svétlé
e Tmavé
e Polotmavé
e Specialni edice (napf. sezonni piva)
Jiny typ ( ALE, IPA, Stout..)
5. Znate produkty pivovaru Zubr
e Ano
e Ne
6. Jak jste se o produktech pivovaru zubr dozveédél/a
e Od znamych/rodiny
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Z televizni reklamy
Z radiové reklamy
Z online reklamy

e Ze socialnich siti
e Zbillboardu Z
e akcinebo eventl
e Ze sponzoringu
e Ztisku
e Nahodné
e Jinak
7. Konzumujete pravideln¢ produkty pivovaru zubr
e Ano
e NE
8. Co vas ptimélo si vybrat pivo zubr pfed jinymi znackami
e Chut
e Cena
e Dostupnost
e Jinad
9. Pfijde vam sortiment pivovaru zubr dostatecny
e Ano
e NE

10. Jakymi produkty by mél pivovar zubr rozsifit sviij sortiment
e Napiste odpoved

11. Produkty, jakého pivovaru nejcastéji konzumujete
Plzensky Prazdroj
Pivovar Radegast
e Pivovar Velké Popovice

Pivovar Svijany

Jiny

Pivovar Bernard
Me¢éstansky pivovar v Policce
Pivovar Holba

Starobrno

Staropramen
Pivovar Krakonos

Budé¢jovicky Budvar

KruSovice

Pivovar Primator

Pivovar Uhersky brod
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Pivovar Jihlava

e Pivovar ¢erna hora
Pivovar Hlinsko
Zlatopramen Ostravar

12. Jak jste se dozvédél/a o produktech svého oblibeného pivovaru
¢ Od zndmych/rodiny
e Ztelevizni reklamy
e Zradiové reklamy
e Zonline reklamy
e Ze socidlnich siti
e  Zbillboardu
e Z akcinebo eventil
e /e sponzoringu

e Ztisku
e Nahodné
e Jinak
13. Co vas ptimélo si vybrat produkty vami preferovaného pivovaru
e Chut
e Cena
e Dostupnost
e Jind
14. Piijde vam sortiment vami preferovaného pivovaru dostaceny
e Ano
e NE
15. Jakymi produkty by m¢l vas preferovany pivovar rozsifit svij
sortiment

e Napiste odpoved
16. Uved'te vaSe pohlavi

e Muz
e Zena

17. Uvedte vas vék
e 1824let
o 25-34 let
o 35-44 let
o 45-54]et
o 55-64let

e 065avice let
18. Uved'te kraj vaseho bydlisté
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Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj Kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezky kraj
Zlinsky kraj

19. Uved'te vase nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stfedni v¢. Vyuceni (bez maturity)
Uplné stiedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské
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