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ABSTRAKT

Bakalaiska prace zjistuje, jak je Znojemsky méstsky pivovar a.s. schopny
konkurenceschopnosti na trznim prostiedi primarné zameéfeného na Jihomoravsky kraj se
sekundarnim zaméfenim na celou Jizni Moravu. K ur¢enému cili je dosahovano za pomoci
aplikace teorie z teoretické Casti bakalaiské prace.

Teoretickd cast je vénovana prevazné zakladnim pojmim z oboru marketingu, jenz jsou
nedilnou soucasti praktické ¢asti bakalaiské prace. Déle je psana v duchu managmentu, ktery
spole¢né s marketingem fesi otazky strategickych tkond podniku.

Prakticka ¢ast uvadi na pravou miru momentélni postaveni Znojemského méstského pivovaru
a.s., zminuje jeho konkurenci, objasnuje, zda je Znojemsky méstsky pivovar a.s. konkurence
schopny na trhu jak po strance marketingové, tak po strance strategické. Prace ptinasi vysledky
o konkurenci na Znojemském trhu.

Kli¢ova slova: pivovar, podnik, pivo, reklama, konkurence

ABSACT
The bachelor thesis detects how Znojemsky méstsky pivovar, limited company is able to
compete in a market environment which is primarily focused on the South Moravian Region

with a secondary focus on the whole South Moravia.

The theoretical part is given mainly to the basic concepts of marketing, which are part and
parcel of the practical part of the thesis. Furthermore, it is written in the spirit of management,
which together with the marketing deals with the issues of strategic operations of the
company.

The practical part introduces the current position of Znojemsky méstsky pivovar, limited
company, mentions it;s competition, clarifies whether Znojemsky méstsky pivovar, limited
company is able to compete on the market in terms of marketing and strategic aspects. The

bachelor yields overview of the competition in the Znojmo market.

Key words: brewery, enterprise, beer, advertising, competition
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1 UVvOD

V 21. stoleti je marketing jednim z nejvice dulezitych a dost ¢asto podcenovanych nastroji
moderni doby. Silny marketing znamena silnou spolecnost. At uz se jedné o spolecnost malou,
stiedni ¢i velkou, jeji celkovy odbér produkti a sluzeb je silné zavisly na kvalité marketingu

dané firmy a jeji konkurence.

20. léta 21. stoleti se mohou pysSnit narustem vzniku drobnych pivovart, jenz za pomoci
tradi¢nich technologii davaji vzniku kvalitnich pivnich produktt. Problém vsak nastava, kdyz
maly pivovar musi konkurovat velkym pivovariim, které si diky moderni technologii vatreni
piva mohou dovolit prodavat své produkty za velmi nizké ceny. Dalsi problém nastava, jeli na
jednom trhu vice drobnych pivovart, které vedou konkurencni boj nejen mezi velkymi
pivovary, ale i mezi sebou. Podnik, jenz ma lepsi marketing a propracovang;jsi strategické kroky

ma vyssi Sanci obstét na trhu.

Malé podniky nevénuji marketingu takovou pozornost jako podniky stfedni ¢i velké. Diky tomu
je vysoka pravdépodobnost, Ze maly podnik nezvladne konkurenceschopnost na urovni
nékolika po sobé¢ jdoucich obdobi, které mlze ovlivnit cena surovin, dafova politika, lidé jako
takovi, konkurence a neustale se ménici pocasi. Diky t€émhle faktortiim, mizZe vzniknout riziko,

jenz muze pfinést podniku dasledky, s kterymi nebude moZzné naleZzité pracovat.

Téma bakalaiské prace bylo vybrano na zakladé jeho atraktivity, kvality a Siroké nabidce
produktl. Znojemsky méstsky pivovar a.s. je spolec¢nost, kde se dafi konkurovat jak vétSim a
cenove flexibilngj$im podnikiim, tak 1 podnikim o stejné ¢i podobné velikosti v kvalité

produktti.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem je zjistit, jaké ma postaveni Znojemsky méstsky pivovar a.s. na znojemském
trhu a jeho okoli na zéklad¢ vnitini a vné€js$i analyzy podniku a zaroven diky informacim

Z dotaznikového Setfenti.

Z hlediska teoretické Casti bakalarské prace bude rozebiran marketing jako takovy, po némz
bude rozebran strategicky marketing. Nasledn¢ bude rozebrano prostfedi vnitini a prostiedi
vngéj$i, na které bude navazovat jak marketingovy, tak podrobn¢ji komunikacni mix. Zakoncéeni

teoretické ¢asti bude vénovano znacce.

V casti praktické se rozeberou zdkladni informace o Znojemském méstském pivovaru a.s., které

budou doplnény v nasledujici kapitole 0 historii podniku jako takového.

Dale bude provedena vnitini analyza, jenz pfinese pohled zevnité pivovaru, a poté vnéjsi

analyza, ktera pfindsi obecné informace o vné&jSich faktorech, jenz ovlivituji podniky na trhu.

Nasledné bude zhodnocena marketingova ¢innost probirané spole¢nosti za posledni Etyfi roky,

na kterou navazou kapitoly zabyvajicimi se komunika¢nim mixem a marketingovym mixem.

Cil prace: Hlavnim cilem prace je zjistit, jak silné je postaveni Znojemského méstského
pivovaru a.s. ve Znojmé&. Provést analyzu vnitiniho a vnéj$iho prostfedi. Pomoci osobniho
prizkumu riznych mistnich podnikl zjistit, v jakém pomeéru se prodavaji rizné znacky piv,
nasledn¢ jaka znaCka ma nejvetsi zastoupeni. Dale zjistit slabé a silné stranky pivovaru.
Nedilnou soucésti bakalafské prace bude marketingovy a komunika¢ni mix. V zavéru vytvorit

SWOT.
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3 TEORETICKA CAST

Prvni Cast bakalaiské prace definuje marketing jako takovy, déale marketingovy mix,
komunika¢ni mix, marketingové prostfedni, z nemalé ¢asti Strategicky marketing a jeho

nastroje, na nichz stoji existence Znojemského méstského pivovaru a.s., znacku a sponzoring.
31 Marketing

Pojem marketing vyklada kazdy autor kniznich publikaci jinak. Nékteré definice obvykle pod
timto pojmem predstavuji pouze prodej a reklamu. Marketing v dneSnim svéte je tieba chapat
nikoliv jako schopnost prodat, ale ve vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika. Doslovna
definice zni: Marketing predstavuje domaci vikol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké
jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd ziskova prilezZitost.

(Kotler & Keller, 2007, s. 38.)

Dle Foreta se lze divat na cely marketing jako na komunikaci mezi podnikem a zakaznikem,
kde sebemensi chyba na strané komunikace vede k neuspéchu. Z toho diivodu by mély podniky

vynalozit nemalé Usili i finan¢ni zdroje ke stalé komunikaci se zakazniky. (Foret, 2011a, s. 7.)

Bakalarska prace se vénuje marketingu z divodu, Ze je nedilnou soucasti Znojemského
meéstského pivovaru a.s., kde uskuteciiuje existenci firmy jako takové a jeji nasledné rozvijeni

konkurenceschopnosti na Znojemském trhu a jeho okoli.

3.1.1 Potreby, prani a pozadavky

Potteby jsou dle Kotlera a Kellera zaklady, bez nichz lidé nemohou existovat. Clovék potiebuje
ke svému preziti jidlo, kyslik, vodu, obleceni a misto, kde sloZi hlavu. Lidé potiebuji ke svému

zivotu dokonce i1 odpocinek, vzdélani, riizné reakce a zabavu. (Kotler & Keller, 2007, s. 62)

Potieby se stavaji pfanimi, tehdy, jakmile jsou zaméfované na specifické objekty, jenz dokazi
potieby lidi naplnit. Obyvatelé Ceské republiky potiebuji k Zivotu potravu, ale pieji si
svickovou nebo smazeny fizek s bramborovym salatem, kofolu ¢i alkoholicky néapoj. Lidé
z exotickych ostrovili potiebuji také potravu, avSak si pteji mango, ryzi, lusténiny. Ptani se vzdy

utvari ve spole¢nosti, v nichz je ¢lovék od mala vychovavan. (Kotler & Keller, 2007, s. 62)

Pozadavky jsou tuzby po danych, jedine¢nych vyrobcich, jenz jsou podpofeny schopnosti za né
zaplatit. Nejeden Clovek si pieje drahou znacku auta, avSak ne kazdy je schopny si dané auto

luxusni znacky poridit. Kotler & Keller, 2007, s. 62)
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3.1.2 Pravidla pro uspéSny marketing

Dle Ing. Rastislava Zachara je nutno se drzet ur¢itych pravidel v marketingovém svété, zdali
chce byt podnik ¢i osoba tspésna. Jednim z diilezitych pravidel je pravidlo: Co stacilo véera,
dnes uz neplati. Podniky sézi na skute¢nost, kde reklama v radiu ¢i na internetu je kli¢ova pro
uspésné ziskani a udrzeni zdkaznika. Klicova je reklama skrze spokojené zakazniky ¢i klienty,

jenz je zpravidla kvalitnéjsi nez jiné formy placené reklamy.

Dalsim pravidlem je pravidlo: Obchodni uspéch sam neprijde. Jestlize ma byt podnik na trhu
uspésny, musi mit vedeni i zaméstnanci zapal pro véc. Avsak t€zké diina a zépal neznamena
vzdy uspéch. Nejcastéjsim selhanim podniki a lidi jako takovych je slaby az zadny marketing

bez sebemensich znalosti zékladnich pravidel marketingu.

Zachara (2013) uvadi ve svém odborném c¢lanku deset zakladnich, avSak jednoduchych

pravidel.

Upustte od previladajiciho nazoru, ze vase firma podnika v oblasti, kde neni nutna propagace

a marketing. Neni to pravda. V kazdém oboru je tieba délat propagaci a marketing.
Rozhodujici pravidlo ve hie na poli propagace a marketingu je mnoZstvi.

Stanovte si cilovou skupinu.

Zjistéte, jakeé jsou zajmy vasi cilové skupiny.

Reklama, kterd je potrebna pro propagaci produktu nebo sluzeb, by neméla byt naplnéna

detaily nebo mnoha obrazky.

Nepouzivejte ve vasi reklame 2-3 druhy pisma.

Pripravujte rozdilné marketingove akce pro stavajici klientelu a pro nové potencionalni klienty.
Venujte se marketingu pravidelne.

Uspésna reklama by méla byt identifikovina a okamzité posilena. Kdyz néco funguje, je tieba

to opakovat.

Nikdy si nemyslete, Ze mate dostatek klientii. Co nejde nahoru, to upada.

(Zachar, 2013)
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3.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je vyznamnym, avsak ¢asto velmi opomijenym marketingem.

Déli se na:

e Strategické planovani

e Strategicky plan

e Marketing v ramci strategického planovani
e Marketingovy plan

e Organizace marketingu

e Marketingova kontrola (Kotler. 2001, s. 87-117)

3.2.1 Strategické planovani

trhu. Avsak firmy z hlediska ¢asové tize nevénuji planovani dostatek ¢asu. Spole¢nost, jenz
nevénuje usili a ¢as planovani si z pravidla planuje vlastni porazku mezi konkurenci.
Planovani podporuje mySleni, zlepSuje propracovanost cili a zdsad podniku, vede
Kk vyrazngjsim vysledkim usili celého podniku. Planovani pomaha v predvidani vyvoje

trhu, zménu trendd, na zmény ve spole¢nosti.

Rocni pléan je z fad kratkodobych planti, kde popisuje soucasnou situaci firmy, jeji cile,

strategie pro urceny rok, balicek ¢innosti, rozpocet a kontrolni postupy.

Dlouhodoby plan popisuje prvotni faktory a sily, které budou mit vliv na spolecnost

o 24

prosttedky nezbytné k jejimu dosazeni. Dlouhodobé plany jsou zpravidla ro¢né

obménovany.

Strategicky plan se vénuje schopnosti se pfizplisobit trhu a spravné vyuzit ptilezitosti, jenz

se nabizi v neustale se jinak formujicim trznim prostfedi. (Kotler. 2001, s. 87-89)

Realizace planii obsahuje ¢tyri kroky: analyzu, planovani, provadéni a kontrolu.

13



= Analyza je pocatek planovani. Spolecnost analyzuje své prostfedi z divodu, aby
objevila zajimavé piilezitosti a nesetkala se s problémy, jenz ji hrozi. Je silné striktni
analyzovat své¢ slabiny a sily, kde vysledkem jsou informace dulezité pro dalsi faze.

= Planovani je proces, kde se podnik jako takovy rozhoduje, co ma d¢€lat jednotliva
podnikatelskd jednotka. Zde se rozhoduje o marketingovych strategiich, diky nimz je
mozné dosdhnout vytycenych cilti.

= Provadénim se strategické plany stavaji skuteCnymi. Jsou provadény vedoucimi
podniku.

= Kontrola je zdvérem tii piedchozich fazi. Zahrnuje vyhodnoceni vysledki plant a jejich

méteni. (Kotler. 2001, s. 87-89)

3.2.2 Strategicky plan

Strategicky plan obsahuje nékolik soubort:

1) Poslani

2) Strategické cile

3) Strategicky audit
4) Analyzu SWOT

5) Analyzu portfolia
6) Cile

7) Strategie

Poslani

Poslani tika, jaky ma dana spolecnost ticel. M¢lo by byt stale na paméti a nemélo by se od né&j
ustupovat. Spolec¢nost by Si méla odpovédét na otazky typu: V ¢em prosperovat? V ¢em
podnikat? Ceho si zakaznici vai? Co na tom trhu délame? Co vlastné je nas podnik za¢? V &em
jsme jini nez konkurence? Tyto otazky by mély byt neustéle pfipomindny a mélo by na né byt
nalezit¢ zodpovézeno. Je to znak silné€ spolecnosti. Poslani by mélo vychazet z prosttedi, kde

se podnik nachazi. (Kotler. 2007, s. 89-90)

Strategické cile

Strategické cile slouzi jako voditka. Diky dobfe stanovenému poslani se vytyc¢i cile. Cile by

mély byt vzdy realné, dosazitelné, hlavné by mély byt métitelné. (Kotler. 2007, s. 89-90)
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Strategicky audit

Strategicky audit se zabyvéa shromazd’ovanim informaci. Ten, kdo vlastni informace, je viuci

konkurenci o krok silngjsi. (Kotler. 2007, s. 90-91)

V praxi firmy realizuji strategicky audit tehdy, kdyz se objevi problémy. Cilem auditu je

identifikace vzniklého problému a podat nalezité feseni. (Jakubikova. 2013, s. 342)

Externi audit

Externi audit se vénuje zieteln¢ zhodnoceni trhii, konkurence, podnikatelského a ekonomického

prostiedi, ve kterém podnik existuje a provadi tkony. (Kotler. 2007, s. 91-92)

Interni audit

Interni audit pfezkoumava cely hodnotovy fetézec firmy. Zabyva se prvotnimi kroky, jenz

uréuji tok zbozi, sluzeb. (Kotler. 2007, s. 92-93)

SWOT

SWOT analyza je velmi oblibena k analyze podniku. Sklada se ze 4 policek.

e Silné stranky

e Slabé stranky

e PrileZitosti

e Hrozby
Vyuziti této analyzy se v dneSni moderni dob& t&€$i nemalé oblibenosti. Je pouzivana
Vv primyslu, reklamach, dokonce 1 v charitativnich organizacich. Pti Zadani o ptjc¢ku na chod

firmy u banky je zpravidla nutno ptedlozit SWOT analyzu vlastnéného podniku.
Vyhody:

e Lehké porozuméni, snadny diagram a Zddna matematika.

e Aplikovana v mnoha urovnich od individudlni tirovné€, tymu, podnikatelské jednotce
nebo divizi.

e Miuze byt aplikovana do rizné hloubky.

e Je vysoce vizualni, lehka k prezentovani pred vedenim.

Nevyhody:
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e Statistické zobrazeni.
e Nemoznost zobrazit vyvijejici se trendy.
e Zobrazuje smeér, nikoliv cestu.

e Omezeni na ¢tyfech polickach.

(SARSBY, 2016, s. 3-5)
Portfolio aktivit

Portfolio aktivit je souhrn produktii a zony podnikéni, které tvoii obchodni spole¢nost. Spojuje
celkovou strategii spolecnosti a strategii jejich ¢asti. Za dokonalé portfolio se povazuje to, jenz

dokaze spojit jak stranky slabé, tak stranky silné. (Kotler. 2007, s. 99-100)
3.2.3 Marketing v ramci strategického planovani
Planovani funkénich strategii

Strategicky plan urcuje, v jakych odvétvich bude dand firma provadét své podnikani a jakych
bude chtit dosdhnout cild. Nasleduje planovani jednotlivych krokti v podnikani. Velky vliv na
existenci firmy ma tzv. funkéni oddéleni, jenz musi byt kompatibilni a zarovent symbiotické,
jak to nejvySe jde mezi marketingem, financemi, ucCetnictvim, nakupy, vyrobou a

personalistikou.

Jednotlivé oddily firmy pracuji S jinou urcenou skupinou, skrz ziskovost prosttedkd, jakou jsou
penize, human recources, suroviny, napady technologické ¢i procesy vyroby. (Kotler. 2007, s.

107.)

Role marketingu ve strategickém planovani
Marketing je nedilnou soucésti ve strategickych planech firmy.
Marketing zajiSt’uje:

e Zakladni filozofii firmy, jenz cili na strategii spole¢nosti. Rik4, Ze strategie by se méla

tocit kolem uspokojovani potieb zakaznik, ktefi jsou pro firmu vyznamni.

e Vstupy pro strategické planovani, jenz napomaha nalézt zajimavé trzni ptilezitosti a

odhaduje trzni potencial. (Kotler, 2007, s. 107-108)

3.2.4 Marketingovy plan
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Zakladni marketingovy plan by mél obsahovat dilezité zavéry, momentalni marketingovy stav,
prilezitosti a hrozby a nadéale zaméfeni na problémy, marketingové plany, rozpis tkolt a aktivit,

tvorbu rozpo¢tt a kontrolnich mechanismt.  (Kotler. 2007, s. 108)
Kotler (2007) uvadi casti marketingového planu a nasledné jejich ucel (viz tabulka 2)

Tabulka 1 - Obsah marketingového planu

Cast Ukel

Vykonné shrnuti Nabizi stru¢ny ptehled plant pro podnikové
vedeni.

Momentalni marketingovy stav Marketingovy audit, jenz pfipravuje

podklady tykajici se trhu, produktu,
konkurence a distribuce.

Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky
spolecnosti a také hlavni pfilezitosti a
hrozby, jimz musi produkt Celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trzeb,
trzniho podilu a zisku a identifikuji
problémy, které budou mit na dosazeni
danych cilt vliv.

Marketingova strategie Predklada Siroky marketingovy pfistup, jenz
bude pouzit k dosaZeni cili pléand.

Programy aktivit Urcuji, co se bude délat, kdo to ud¢la, kdy to
bude provedeno a kolik to bude stat.

Rozpocty Ocekavany vykaz ziskl a ztrat vychazejici
z ptfedpokladanych finan¢nich vysledka
planu.

Kontrolni mechanismy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

Zdroj: Upraveno dle Kotlera 2007. str. 109
3.2.5 Organizace marketingu

Podnik musi mit povétfené osoby, provadéjici marketingovou analyzu, planovani ¢i kontrolu

nad pribéhem operaci.

Velmi malé spole€nosti maji zpravidla jednu povéfenou osobu, jenz vykonava vSechny
marketingové aktivity jako je vyzkum, otazky tykajici se prodeje, reklamu, komunikaci se

zékaznikem ¢i sluzby.

Velké podniky zpravidla sdruzuji v jednotlivém oboru marketingu kvalifikovanou osobu.
Nejcasteji se jednd o brand managment, managment prodeje, pracovniky marketingového

vyzkumu ¢i specialisté na reklamy. (Kotler, 2007. s. 113-114)
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3.2.6 Marketingova kontrola

Z dtvodu, ze konkurencni trh se neustale méni a dochazi v ném k mnohym neptedvidatelnym
jevim je nutné, aby marketingové oddéleni provadélo neustdlou kontrolu. Marketingova
kontrola je proces méfeni zaroven s hodnocenim vysledki marketingovych strategii a plana.
Proces marketingové kontroly funguje na zéklad¢ stanoventi si jasnych a konkrétnich cilt. Cile
jsou déale méfeny na zéklad¢ plnéni. Jestlize nedojde ke splnéni, pfichdzi hledani piicin co
nejrychlejsi a zaroven kvalitni cestou. V zavéru se provede napravna akce, jenz se snazi dany

problém co mozna nejlépe vytesit. (Kotler, 2007. s. 114-115)

3.3 Prostredi

Prostiedi je marketingové velmi dulezity pojem. Prostiedi je uzemi podnikt a riznych vlivd,
které se navzajem ovliviiuji. Znat prostiedi, kde se nachazi jednotlivé podniky, ma velmi velkou
konkurenéni vyhodu. Diky znalostem slabych a silnych stranek sebe sama a okoli, znalosti
pfichdzejicich pftilezitosti a hrozeb mize mit za nasledek dominance v urCitém sméru

podnikani. (Foret, 2011a, s. 49)

3.3.1 Makroprostredi spole¢nosti

Jednim z nejzékladnéjSich znalosti je znalost makroprostiedi neboli pfileZitosti a hrozby. Do
hrozeb miizeme tadit vlivy demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a
kulturni. Jednotlivé faktory maji velmi silny vliv na existenci podniku a nasledné na schopnosti
podniku pracovat s nimi. Velmi urgentni je predvidavost a pfipravenost na ptiznivé prilezitosti
(vyssi porodnost, vyhodné sménné kurzy, snizeni dani), nebo na druhou stranu eliminace
nezadoucich hrozeb (zména klima k horSimu, ptirodni katastrofy, krize ekonomické povahy).
Jsou to skutecnosti, jenz nemiizeme ovlivnit ani zménit diky marketingovym nastrojim. (Foret,

2011a, s. 49-50)
Makroprosttedi spole¢nosti zahrnuje:

e Demografické prostredi se zaobira obyvatelstvem jako celkem. Informace se Cerpaji

pfimo z lidi a pfinasi hodnoty o velikosti populace, hustoté, vékové struktuie, pohlavi,
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jak velka cast populace zije ve méstech ¢i na venkov¢, zaméstnanosti ¢i socidlnich
vrstvach.

e Ekonomické prostiedi se sklada z faktorii kupni sily trhu a spottebitelti.

e Prirodni prosti‘edi je z nejvétsi ¢asti slozeno z ptirodnich zdroj, jenz jsou vyuzivany
pro vyrobu ¢i jinou aktivitu firmy.

e Technologické prostredi je zalozeno na rychlosti vyvoje a rozSifovani znalosti.

e Politické prostiedi ma nemaly vliv na existenci firem diky dafiovému systému.

e Kulturni prostiedi zahrnuje skutecnosti dané kultury jako jsou nazory, obyceje a vira.
Nézory se rozd€luji na primarni (zazité) a ndzory sekundarni (ovlivnény vlivem dané

komunity)

(Kotler, 2007, s.135-159)

3.32 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi na rozdil od makroprostiedi se da ovlivnit diky marketingovym néstrojim c¢i
dokonce zménit. Vlastni podnik je schopen zidentifikovat své slabé a silné stranky. Diky tomu
je moznd maximalni eliminace slabin organice ¢i firmy. Diky marketingovym ndstrojim se

zanalyzuje konkurence, konkrétné jeji cena, distribuce, produkt a propagace. Nésledné

vvvvvv

zkoumanému. (Foret, 20114, s. 49-51)
Mikroprostiedi spolecnosti zahrnuje:

e Spolecnost

e Dodavatele

e Marketingové zprostredkovatele
e Zakazniky

e Konkurenty

e Vefejnost

(Kotler, 2007, 5.130-134)

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, vyuzivany firmami k upraveé

a zmén¢ nabidky podle zacilenych trhii. Dany mix obsahuje vSe, co je firma schopna udélat za
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ucelem ovlivnit poptavku po svém produktu. Do ¢tyi skupin proménnych se déli zptisoby pod
pojmem 4P. Kazdé P symbolizuje jednotlivé politiky, jsou to: produktova politika (product),
cenova politika (price), distribu¢ni politika (place), komunikacni politika (promotion). (Kotler,

2007, s. 70)

K soucasnému marketingovému mixu bylo ptifazeno dalsi 3P. Kazdé jednotlivé P tvoii skupinu

urcité politiky, jsou to: personal, prezentace a proces. (Foret. 2011b, s. 189-190)
Produkt
Produkt je néco, jenz je mozno nabidnout ke koupi, vyuziti, pouziti ¢i spotfebé a co muize

uspokojit lidskou pottebu ¢i ptani. Do produktu fadime hmotné predméty, Zivé osoby, mista,

sluzby, myslenky a organizace. (Kotler, 2007, s.70)

Cena

Cena udava mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vytvati aktualni,
soucasnou hodnotu produktu na trhu. Cena je pruzna a ménnd, diky niz firma vytvafi piijmy.

Vliv na hodnotu statku ma faktor interni (vnitini) a externi (vné&jsi). (Foret, 2011b, s. 211)

Komunikace

Komunikace vytvaii aktivitu, jenZ sdéluje informace o produktu. Diky ni Ize ziskat nové
zdkazniky pro podnik. Cim vy3$si je troven schopnosti komunikace, tim je vé&tsi
pravdépodobnost oslovit a ziskat zakaznika. Komunikace vyuzivd tyto nastroje: reklamu,
podporu prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej, sponzorstvi, vystavy,

veletrhy. (Foret, 2011b, s. 229)

Distribuce

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, diky nichZ se stavd produkt 1épe dostupny cilovym
zakazniktim. Prodej délime na pfimy a neptimy, jenz se uskutecniuje ptes prostiednika neboli

tieti osobu. (Kotler, 2007, s.71)

Marketingovy mix v praktické casti bude aplikovan na zminény pivovar, jenz zodpovi, zda je

na trznim prostiedi konkurence schopny s konkurenty v pivnim odvétvi.

Personal, Proces, Prezentace

Jsou to osoby, jenz maji kontakt se zdkaznikem. Ptidavaji produktu hodnotu socialni v§em
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cilovym uZivatelam. Spatné vyskoleny a nepiijemny personal dokaZe zna¢né poskodit i firmu,
které je na trhu dominantni. Pfi prezentaci se jedna o viditelné ziskavani produktu s jeho
celkovym uzitkem cilovymi zdkazniky. Prezentace ovliviiuje, jak rychle a jak kvalitn¢ budou
zékaznikovy potifeby uspokojeny. Sklada se zpotfebnych postupt. Diky nimz je
uskute¢tiovano, aby cilovi zakaznici ziskali produkty. (Foret. 2011b, s. 189-190)

3.5 Komunika¢ni mix:

Slovo reklama se da snadno zaménit s pojmem marketingova komunikace, jelikoZz je to
nejviditelnéjsi nastroj celého komunikac¢niho mixu. Celkovy mix se skladd z deviti pojmd.
Reklama, podpora prodeje, sponzorovani, public relations, komunikace v prodejnim nebo
nakupnim misté, vystavy a veletrhy, pfimd marketingovd komunikace, osobni prode;j,

interaktivni marketing. (de Pelsmacker, 2003, s. 26)

Jednotlivé néstroje marketingového mixu by mély byt spolu co nejvice kompatibilni a zaroveii

by se mély dopliovat. (Piikrylova, 2010, s. 42)

3.5.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace a promoce napadi, zbozi nebo sluzeb

identifikovanych sponzord. (Kotler. 2001, s. 512)

Dle parlamentu Ceské republiky, ktery schvalil vroce 1995, definuje reklamu jako
piesvédcovaci proces, jimZ jsou hledani potencionalni zakaznici, kteti n¢jakym zplsobem
budou vyuzivat dané zbozi, sluzbu ¢i mySlenku skrze reklamni médium. Z hlediska
marketingového je reklama schopna byt prezentovana v zajimavém stylu, ktery dokaze zaméfit

vSechny smysly reklamou zasazenou osobu. (Vysekalova 2012, s. 20-21)

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kampan, jenz stimuluje prodej snizenim cen, vyhodnych baleni, darkd,

kuponi ¢i vzorkt zdarma pro zakaznika. (Kotler. 2001, s. 512)

Tato kampan obsahuje nemalé mnozstvi nastroji. které zaujimaji pozornost spotiebitele. Ten
ziskava informace prostiednictvim osobniho prodeje, pfiCemz se zvysuje Sance, ze spotiebitel
se rozhodne ke koupi vyrobku. Kroky podpory prodeje jsou zaméfeny jak na zadkazniky na
konci pomyslného fetézce, tak i na obchod. Uplatnénim téchto prostfedkii je vyuzivano

zpravidla pfi pozadavku po rychlé a intenzivni reakci.
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Dle Jitky Vysekalové mizeme rozdélit podporu prodeje na tii oblasti:

e Akce zakaznické, jenz jsou primarn¢ zacilené na spotiebitele.
e Akce obchodni.

e Akce na podporu prodejnich tymi.

Spolec¢nost jesté neni timhle typem komunikace piesycend, coz ma za efekt, ze podpora prodeje

stale patii k oblibenym nastrojium nejedné firmy. (Vysekalova 2012, s. 20-21)

3.5.3 Sponzorovani

Sponzorovani zajiStuje osoba, jenz poskytuje fondy, zboZi, know-how ¢i sluzby. Nazyva se
sponzor a napomaha k dosazeni vyty¢eného bodu v komunikaci. Diky této pomoci dochazi
k posileni znacky, zvySeni povédomi o znacce, posileni pozice na trhu ¢i pohled samotny na

podnik. (de Pelsmacker, 2003, s. 26)

3.5.4 Public relations

Public relations znamena v ¢eském jazyce budovani dobrych vztaht s vefejnosti a vSemi jejimi
subjekty. Budovani prestize, dobrého jména, dobré predstavy o znacce diky podpofte tiskovych
konferenci, medialnich diskuzi. Zpravidla aktivity nejsou placeny podnikem. (Kotler. 2001, s.
512)

3.5.5 Komunikace

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté s nejcastéjs§im vyskytem je zpravidla obchod,
kde se vyskytuje mnoho nastroji, napt. display s promitanim, reklama v obchodnim dom¢,
zpusob nabizeni zbozi, pisemnd prezentace, sestaveni a ndsledné uspotraddani prodejniho mista.

(de Pelsmacker, 2003, s. 27)

3.5.6 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy maji nejvétsi vyznam pro primyslovy trh, kde se nabizi vyrobky a diky
pohybu mezi vyrobci umoznuje kontakt mezi dodavateli, odbérateli a agenty. (de Pelsmacker,
2003, s. 27)

3.5.7 Prima marketingova komunikace
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Piima marketingova komunikace je piimé spojeni s opatrné zacilenymi individualnimi
zékazniky. Komunikace probihd zpravidla skrz brozurky, email, telefon, internet ¢i jiné
komunikacni prostiedky. Je velmi dilezité oslovovat zédkazniky ¢i zdkazniky potencionalni

celymi jmény. (Kotler. 2001, s. 512)

3.5.8 Osobni prode;j

Osobni prodej je osobni prezentace firmou, kde se klade diraz na zpétny kontakt ze strany
zakaznika, vyuzivani slev a schopnosti mluvit. Vznika vztah se zakaznikem. (Kotler. 2001, s.

512)

Osobni nabidka stéle patii k nejvice vyuZivanym prostfedkiim z komunika¢niho mixu. Vyuziva
znalosti z psychologie primarné zaméfené na téma z komunikace slovem ¢i v pisemném
provedeni. Diky osobni prezentaci je snadné&jsi pochopit zakaznika. (Vysekalova 2012, s. 20-

21)

3.5.9 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je vyuzivany internetem, jenz umoziuje zacilit nemalé mnozstvi lidi.
Diky snadnému pouzivani a pohodlnosti propojuje prodejce a zédkaznika. DElime na pfimy
pohyb (pro urcitou konkrétni osobu), jde tedy o osobni komunikaci. Sdéleni adresovana nejedné
osob¢ se nazyva masova komunikace. Vyhodou ptimého pohybu je tedy snadnéjsi budovani
vztahu se zakaznikem, kdy se oslovena osoba neciti jako jedna z mnoha oslovenych, jak je to u

masové komunikace. (de Pelsmacker, 2003, s. 27)

Dle de Pelsmacker (2003) byla vytvotena tabulka pro osobni a marketingovou komunikaci pro

prehlednost a systemati¢nost obou komunikaci (viz tabulka 1).

Tabulka 2 - Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
Rychlost Nizka Vysoka
Néklady na jednoho piijemce Vysoké Nizké
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Vliv na jednotlivce

Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
Ucelenost Vysoka Mirn¢ nizsi

Zpétna vazba

Ptimost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
Mg¢teni efektivnosti Presné Obtizné

Zdroj: Upraveno dle de Pelsmacker 2003. s. 27

3.5.10 Sponzoring

Pojem sponzoring se da chapat jako vztah mezi sponzorem a sponzorovanou osobou
¢1 spolecnosti, kde ob¢ skupiny prosazuji své z4jmy. Sponzor jako takovy je poskytovatelem
finan¢nich, materialnich ¢i jinych forem podpory, kde mu je poskytnut ekvivalent.

Nejpopularnéjsi je zpravidla spojeni jména sponzora s vyznamnym eventem ¢i akci, jenz

pfinasi efektivnéj$i marketingovou komunikaci.

Sponzoring je v moderni dobé nejvice popularni, co se ty¢e podpory sportovnich tymd.
Spolec¢nost €1 osoba vynalozi finan¢ni prostfedky, materialni ¢i jiné formy podpory pro dany
sportovni tym a ten dle domluvy prezentuje jméno sponzora. Sponzoring jiz neni zalezitosti jen
velkych a dominantnich firem na konkuren¢nim trhu, ale je zaleZitosti i malych firem, které

podporuji domadci sportovni ¢i jiny klub.

Podniky, jenz neovladaji velké finan¢ni prostiedky hojné podporuji rizné hudebni ¢i umélecké
akce jak ve svém, tak 1 v jiném okoli za ucelem dostat se do podvédomi lidi. (Kunz, 2018. s.
132-133)

Sponzoring je soucasti teoretické ¢asti z divodu, ze Znojemsky méstsky pivovar a.s. uzaviel
vroce 2018 vyznamny sponzorsky vztah s hokejovym klubem ve Znojmé. Tomuto

sponzorskému vztahu se bude podrobnéji zabyvat ¢ast prakticka.
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3.5.11 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Osobni prodej se pysni s velmi vysokymi naklady na osloveni jedné osoby. Pro spolecnost je
velmi slozité vychovat nebo sehnat ¢loveka, jenz by zastaval post kvalifikovaného obchodnika.

Osobni prodej umoziuje flexibilni a velmi ohebnou prezentaci s okamzitym feedbackem.

Reklama se zd4, Ze je levny prostiedek na zacileni velkého masy lidi. Jeji vyhodou je, ze se da
promyslet doptedu, a tim padem oslovit potencialni zdkazniky sofistikované. Avsak nevyhodou
reklamy je nemoznost si vyrobek osahat, vyzkouSet ¢i zjistit vice informaci. Nakup nelze

nikterak ovlivnit, méfeni sily reklamy a jeji funk¢nosti se obtizné méfi.

Podpora prodeje mize a nemusi byt nadkladna. Dokéaze okamzité¢ zaujmout ¢loveka, kterému

pfindsi podmét k ndkupu produktu. Avsak v ocich konkurence je ter€em inspirace.

Ptimy marketing oproti osobnimu prodeji se pySni s nizkymi néklady na osloveni jedné osoby.
Velmi kvalitni zaméfeni se na dané spotiebitele a moznost utajeni pred konkurenci. Z toho
davodu je podnik zavisly na kvalitnich informacich a jejich zéalohovanich s ob¢asnou

aktualizaci.

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou prakticky levné. Akce vramci vztahi

s vefejnosti jsou pomérné drahé, avsak frekvence téchto eventd je malo opakovana. (Piikrylova,

2010, s. 42)

3.6 Znacka

Znacka je synonymum pro symbol, jméno, barvu, design ¢i jejich kombinace, jenz identifikuje
dany produkt nebo sluzbu od konkurence na trhu. Je to balik slov ¢i vizuali s ti€elem sdéleni.
Jméno je nedilnou soucasti znacky a je vzdy vyslovovano. MiiZze obsahovat pismena i ¢islice.
Symbol je na druhou stranu specificky tim, ze se neda vyslovit, d4 se naopak vnimat. Obchodni

znacka poté znamend, Ze vlastnik firmy ma vyluéné pravo na jeji pouZzivani.

Jména pro budovani znacky musi byt zfetelnd, podpiirna, pfijatelnd a vhodnia. Mélo by
vyjadiovat hlavni piinos a osobnost produktu. Zakaznik poté je schopen rozeznat znacku a

vybavit si s ni dany produkt ¢i sluzbu. (de Pelsmacker, 2003, s. 60-62)

Nejdominantnéj$i znacky svéta tvoii nasledujicich deset vlastnosti:

25



e Znacka je schopna uspokojovat spotiebitele na zédklad¢ poskytovani vyhod, po kterych
touzi.

e Znacka vzdy drzi krok s dobou. Neboji se zmén.

e Pii tvorbé€ ceny se cena optimalizuje na uroven vnimani spotiebitele.

e Znacka ma své umisténi na trhu a dokaze se liit od konkurence.

e Marketingové kroky si ve svych sdélenich neprotifeci.

e Drzi si stalou hierarchii.

e Spolecnost vyuziva v§echny mozné prednosti komunikacnich prostiedkd.

e Vedouci jsou srozuméni se vztahem mezi spotfebitelem a znackou.

e Znacka ziskava neustalou podporu.

e Podnik pozoruje zdroje hodnoty znacky. (Kotler, 2007, s .313)

3.6.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky je hodnota navic u vyrobku a sluzeb. Vliv na tuto hodnotu ma mysleni, citéni
a chovani spotiebitele k dané znacce. Zaroven se také odrazi v cenach, celkovém podilu na trhu
a ziskovosti. Hodnota znacky je velice vyznamnym nehmotnym aktivem, ktera vytvaii hodnotu

jak finan¢ni, tak hodnotu psychologickou.

Sila znacky spociva v tom, co zdkaznik v pribéhu urcité doby pozoruje, slysi, zjisti, mysli si,
vnim4 o znacce. Sila spoc¢iva v mySlenkovych tocich jak soucasnych, tak potencionalnich

zakaznikt, kde rozhoduji zkusenosti se znackou. (Kotler, 2007. s. 314-315)
3.6.2 Méreni hodnoty znacky

Z hlediska méfeni hodnot znacky se uvadi dva typy méfeni. Jedna se o postup pfimy a postup
nepiimy. Nepfimy postup hodnoti pfipadné zdroje na zéklad€ identifikace a vyhledanim
znalosti spotfebitelii o znac¢ce. Naopak pifimy postup hodnoti realny dopad znalosti urcité

znacky na feedback jednotlivych spotiebitelll na rlizné marketingové kroky.

Jak piimé, tak nepiimé piistupy jsou navzajem propojeny a je s nimi nalezité¢ pracovano.

(Kotlet, 2007. s. 326)
3.6.3 Strategie brandingu

Tato strategie poskytuje jasna pravidla, podle nichz podnik hled4 prvky znacky a nésledné je
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vybirad. Ty jsou pak vyuzity pro nabizené produkty. Pro definovani strategie firmy brandingu
jsou hojné vyuzivany matice ,,znacka-produkt™ a hierarchie znacky. Matice je graficky piehled
vSech znacéek a produkti, jenz firma prodava na trhu. Hierarchie znacky dovoluje nahlédnout a
mit pehled o povahéch jak béznych, tak vyjimecnych soucasti znacky mezi produkty daného

podniku. (Keller, 2007. s. 76-77)

3.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast této bakalarské prace se prevazné pohybovala kolem marketingu jako takového,
véetné silného zastoupeni marketingového mixu a komunika¢niho mixu, ktery je nedilnou
soucasti aktudlni pozice Znojemského méstského pivovaru a.s. NejzastoupenéjSim zdrojem
literatury se stala dila jak v jazyce ¢eském, tak v jazyce anglickém od Philipa Kotlera a jeho
velkych znalostech o marketingu. Déle se v bakalarské praci v dil¢im zastoupeni objevuje

pojem mikroprostfedi a makroprostiedi a sponzoring spole¢né s definici znacky a jeji hodnoty.
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4 PRAKTICKA CAST

Znojmo je znamé pro historii vafeni piva, jenz se datuje jiz za fimského krale Rudolfa I
Habsburského. Tudiz pivovarnicky primysl vzkvétd jiz od 13. stoleti naSeho letopoctu az
dodnes, kde na trhu si konkuruje nejeden pivovar. Kazdy nabizi sviij specificky produkt a snazi
se dany produkt vypilovat na co nejvyssi kvalitu. Z toho divodu se fadi do prvenstvi prave piva

vafena ve Znojme a jeho okoli, kde se do roku 2005 vatilo pivo Hostan.
4.1 Udaje o Znojemském méstském pivovaru a.s.

Nazev spole¢nosti: Znojemsky méstsky pivovar a.s.

Sidlo spole¢nosti: Hradni 87/2, 666 02 Znojmo
Identifikac¢ni ¢islo: 30517187
Pravni forma: Akciova spolec¢nost
Sidlo spolec¢nosti: Hradni 87/2, 666 02 Znojmo
Predmét podnikéani: Hostinska ¢innost
Prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor
Pivovarnictvi a sladovnictvi
Vyroba, obchod a sluzby
Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Clen statutarniho organu: Miroslav Harasta
Spravni rada: Martin Pacovsky
Reditel: Bc. Miroslav Cerny
Marketing: Be. Michaela Sobotova
Obchodni manaZer: Zdenck Adamov
Provozni manazer: Miroslav HaraSta
Sladek: Ondfej Svarc

Podsladek: Lukas Juhanak
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Ridi¢: Rostislav Kvéton
Datum vzniku a zapisu: 1. listopad 2014

Obrazek 1 — Soucasné logo Znojemského méstského pivovaru a.s.

Znojemské pivo

Zdroj: Beerweb.cz, [2016]

4.2 Historie pivovaru ve Znojmé

Nejstar$i dochované informace o pivovarnictvi ve Znojmé z hlediska legalniho je rok 1278.
Méstu Znojmu bylo dano privilegium Piemyslem Otakarem II diky pravomoci Videiiského
prava. Historické knihy dokladaji, Ze ve Znojm¢ a jeho nejbliz§im okoli smélo vafit pivo
n¢kolik sladkt. Za doby vlady Karla I'V. se dochovalo jméno sladka Hostana, na jehoz pocest

byl pojmenovan pivovar Hostan.

Sladek Hostan je vyobrazen na kazdé pivni lahvi Znojemského pivovaru od roku 1363 do roku
1967. V soucasnych prostorach Znojemského pivovaru dle legendy vafil pivo sam sladek

Hostan.

Vroce 1440 je zakdzdno se vénovat vice odvétvim, jestlize dand osoba se zaobird
pivovarnictvim. Pivovarnictvi je lukrativni business. V roce 1546 mésto Olomouc uklada na
pivo vyssi dan nez doposud a mésto Znojmo z vafeni piva neprofituje v takovém méftitku jak

doposud.

V 16. stoleti se datuje 55 pivovart na izemi Znojmo-Brno. V roce 1629 existovaly ve Znojmé

pouze 2 pivovary.
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V 19. stoleti byl poprvé pivovar ve mésté prodan do rukou soukromych Tomasi Mauralovi. Dal
vzniku prvniho parniho kotle, jenz ulehcoval vyrobu. Déle zde vznikla varna, lezacké sklepy,

strojovna, ¢i spilka a mnoho jinych vybaveni.

Ve 20. stoleti znojemské pivovary vlastnila némecka rodina. V roce 1921 nese pivovar nazev
Prvni znojemsky parni pivovar a sladovna, spol. s.r.o. O ti1 roky pozdé€ji se stava akciovou
spolecnosti. Ve 20. stoleti se zde vystiidaly desitky sladkd, kde nejvyznamnéjsi byl Bedfich
Kubecka, ktery ovlivnil jak chut’ piva samotného, tak chod podniku kladnym smérem. Ve 40.
letech 20. stoleti diky Skodovce bylo instalovano nejmoderngjsi zafizeni a pivovar se t&sil

rekordni kapacité vyroby piva. Pivovar byl schopny naplnit kolem 5000 kusti lahvi za hodinu.

Za Druhé svétové valky byl pivovar prevzat némeckym narodem, kde produkce piva od pocatku
valky klesala az do konce valky. Pivovar nastésti béhem valky nebyl porusen a po valce se tésil

opét svému velkému provozu.

Po valce byl podnik pieveden Ceskoslovenské republice. OD roku 1948 byl pivovar
zprivatizovan. Béhem socialistického obdobi nasi zem¢ produkce piva neustale rostla az do

doby normalizace, kde az do roku 1989 byly v produktivité a mnozstvi piva rok od roku nemalé

vykyvy.

Po revoluci a vlivu zapadnich technologii byl pivovar obohacen o nové mechanismy a
technologie vyroby piva. V roce 1991 se rozhodlo o zakazu provozu v historickych budovach

pivovaru. V roce 1993 probéhla privatizace, kdy vznika spole¢nost Hostan s.r.0.

Ve 21 prvnim stoleti nabizi pivovar Hostan az 4 druhy piv. Roku 2001 Starobrno odkupuje
podily Hostanu. V roce 2002 spole¢nost Hostan s.r.o. zanika a doSlo k fizi se Starobrnem s.r.o.
V roce 2003 spadaly pivovary Starobrna pod Heineken, jenz se pySnil na tieti pficce ve vaieni
piva. Hostan tak méni své logo. V roce 2004 se zimni stadion ve Znojmé piejmenovava na
JHOSTAN ARENA ZNOJMO*. Tohoto roku také vznikl sklad v TeSeticich, kde byl Hostan
skladovan. V roce 2005 je staceni piva piesidleno do Znojma skrze zastaralost vybaveni ve
Znojmé. Ve mésté Znojme vSak pietrvala sudova vyroba piva a limonady ,,ZULU*. Dne 15.

¢ervna v roce 2009 je vyroba piva ve Znojm¢ ukoncena.

V kvétnu roku 2010 byl pivovar koupen méstem Znojmem v celkové vysi 26 milionti korun
¢eskych. Béhem nasledujiciho péti letého obdobi probiha rekonstrukce. Od podzimu roku 2015

se V prostorach pivovaru opét zaind vafit pivo pod taktovkou Znojemského méstského
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pivovaru a.s.
4.3 Analyza vnitiniho prostredi

4.3.1 Image firmy

Podnik jako takovy vystupuje na vetejnosti jako pevny a diveéryhodny celek. Lidé, jenz si
pamatuji a znaji znaCku Hostan, maji stale v paméti, Ze to bylo odjakziva pivo ze Znojma, i
kdyz uz ptesidlila do Brna a zménila majitele. Pokud se pfed zdkaznikem zmini slovo
»Znojemské pivo* vybavi si pravdépodobné znaCku Hostan. Tohle zjisténi dle prizkumu
dokaze, jak firmé uskodit, tak pomoci v budovani image. Od roku 2015 Znojemsky méstsky

pivovar pouzival logo s jinym pivovarem nezaménitelné, jak jde vidét na nésledujicim obrazku.

Obrazek 2 — Pavodni logo Znojemského méstského pivovaru a.s.

Zdroj: KURZYCZ, 2014
V prabéhu vzniku Znojemského méstského pivovaru, pod vedenim do roku 2018 panem

Miroslavem Harastou, diky marketingu, kvalitnim sluzbdm a neposledné jedinecnosti pivniho

moku si lidé vybavi rozdil mezi Znojemskym pivem a Hostanem.

Image firmy v soucasnosti vytvari v prvni fadé pivovar jako takovy a jeho vedeni v Cele
s panem feditelem Bc. Miroslavem Cernym, jenz se stara o veskery chod malého pivovaru.
V jeho osob¢ spociva findlni rozhodnuti jak ohledné nepodstatnych, tak podstatnych udalosti.
Kromé faktu, Ze dokdzal v pozici coby obchodniho manazera ziskat nové zakazniky, vytvofil
partnerstvi se znackou Kilpi. Od poc¢atku zalozeni pivovaru jsou zaméstnanci oblékani do této
prestizni znacky. DalSim jeho diilezitym tkolem je sledovani nabidky a poptavky pivovaru.
V jeho rozhodnuti spociva 1 verdikt, zda se vyrobi takové mnozstvi hektolitrii piva, v jaky mésic

se uvaii. Pan Bc. Miroslav Cerny se stal feditelem Znojemského méstského pivovaru a.s. v roce
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2018. Je tedy nastupcem pana Miroslava Harasty, ktery ptsobil v Cele feditele od zalozeni

pivovaru.

Velkou zasluhu na komunikaci se zdkazniky ma na starost pani Bc. Michaela Sobotova, ktera
domlouva pivni festivaly, akce jako vinobrani, ¢i rizné udalosti jak v okrese znojemském, tak
v okrese nedalekém. DalSim ukolem marketingu je propagace na internetovych strankach

pfevazné zabyvajicimi se pivnimi produkty ¢i sluzbami.

Pani Markéta Zahradnikova se stard hlavné o zakazniky a ucetnictvi. Do jeji ¢innosti patii splnit
jakékoliv pfani zdkaznika, jak jen to je mozné. Hleda alternativy, aby dokdzala vyhovét
kazdému. Tim vytvaii zdkaznikv pohled na podnik v téch nejlepsich barvach. Ptijemny pfistup
a vyhoveéni se povazuje v dnesni dobé za vzacnost. V roce 2018 a v roce 2019 ma pod taktovkou
vSechny pivovarni pobocky. Stara se spoleéné s gastro managerem, aby byly tyto zatizeni
maximalné zasobeny produkty a véas objednany. Do jeji kompetence spada také mnozstvi

objednanych sklenénych lahvi, plastovych lahvi, etiket, palet, ¢i jinych internich materialt.

Pan Zden€k Adamov je obchodnim manaZerem firmy, ktery hledd nové zakazniky po celém
Jihomoravském kraji v odvétvi pivovarnim a v limonaddovém odvétvi hledd zakazniky az
Vv Praze. Obchodni manazer je velice dulezité a zodpov&dné misto zv1ast’ v malém pivovaru,
kde ve skutecnosti touto pozici operuje pouze on. Jeho pracovni doba neni nikdy pfesné€ urcena,
jelikoz zékaznici pfimo z hospod potiebuji jeho sluzby po cely den. Pro rozvijejici se pivovar
je dulezité budovani vzajemné diveéry mezi spolecnosti a zdkaznikem. Vybudovat divéru
natolik silnou, aby napiiklad majitel hospody nepiesel ke konkurencni znacce vétsiho pivovaru,
jenz diky modernim technologiim dokazZe nasadit cenu mnohem niZsi neZ Znojemsky méstsky
pivovar. Mnozstvi celkovych novych zédkaznikii v hospodach, jak ve méstech, tak po vesnicich,
je vysledkem velké casti pravé obchodniho manazera. Za doby vykonu prace pana Zdenka
Adamova ziskal pivovar hospody a restauracni zafizeni v HruSovanech nad JeviSovkou,
Hevliné, okoli Brna, Miroslavi, Vranové nad Dyji, Chvalovicich a v neposledni fad¢ obohatil
trh Znojemskym pivem pifimo mésto Znojmo. Pievazné zalezi na jeho rétorice, vystupovani,
schopnosti nabizet, budovat pouto, peCovat o zdkaznika ¢i v jakémkoliv obchodnim aspektu se

o0 vSe postarat a zafidit bez sebemenSich prataht.

V posledni fadé nesou zodpovédnost zaméstnanci, diky kterym by vlastné podnik nemohl nikdy
existovat. Jsou to lidé, jenz pivo vafi. Lidé, ktefi se staraji, aby se pivo dostalo v maximalni

kvalité do sudt a lahvi, lidé, jenz doruci produkty a sluzby az k zékaznikovi. Zéasluhu jisté maji
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kuchaii a obsluha. Ta vytvafi jak tu ptijemnou, tak negativni atmosféru na pobockach podniku.
V zavéru image firmy vytvari hlavné lidé jako takovi, ktefi maji s pivovarem jak piijemnou,

tak negativni zkuSenost.
4.3.2 Vyzkum a vyvoj firmy

Firma od roku 2015 udé¢lala velky krok ze strany jak vyzkumu, tak ze strany vyvoje firmy.

Vyzkum: Jelikoz se pivovar zamétuje primarné na vareni piva tradi¢ni metodou, tak zmény ve
vyzkumu technologii jsou méné vyznamné. AvSak nejvyznamnéjsi je vyzkum ve vareni piva,

jenz vytvéaii jeho nové druhy.
Od pocatku roku 2015 se pivovar nabizi tyto typy piv:
Znojemska jedenactka:

Cesky lezék plzetiského typu nefiltrovany i filtrovany, nepasterovany, dostupny celoro&ng.

Vyvinuli jsme origindlni recepturu, kterda vychazi z plvodnich chutovych vlastnosti
znojemského piva. Hlavni kvaSeni probiha v otevienych kadich. Dokvasovanim v lezackych
tancich pak pivo dostavd plnou chlebovou chut. Samoziejmosti je Sestitydenni lezeni v
leZzackych sklepich. Pivo se vyznacuje stiedni plnosti a fizem. Pfijemné chmelové aroma a

vyvazena hotkost.
Znojemska dvanactka:

Svétly lezak plzenského typu nefiltrovany, nepasterovany, dostupny celorocné.

Jde o typicky cesky lezak, ktery je uvaren klasickou technologii v moderni varné. Hlavni
kvaseni probiha v otevienych kadich. Pouzivan je Hodonicky slad i humnovy Zahlinicky slad.
Pivo je vice chmelené, s plnou chuti a sladovou viini. M4 vyraznou hotkost. Pouzity jsou

vyhradné mistni suroviny.
Zetko ¢trnactka:

Speciélni svétlé pivo nefiltrované, nepasterovang, dostupné celoro¢né.

Toto silné, ctyfikrat chmelené chlebnaté pivo je ureno pivnim znalcim. Tento nefiltrovany
special zlatavé barvy se vyznacuje vyznamnou plnosti a fizem, které¢ mu dodava smés chmela
Sladek, Zatec a Citra. Posledni z nich pivo uvoliiuje jemnym citrusovym nadechem. Nasleduje

Sestitydenni lezeni v lezackych sklepich.
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Scout tFinactka:

Speciélni tmavé pivo nefiltrované, nepasterované, alk. objem 5,5 % sezonni special, dostupny
V unoru.

Jedna se o svrchné kvaSené pivo irského typu. V pojeti pivovaru se jedna o STOUT
tfinactistupnové sily. Pouzity jsou prvotifidni je¢né slady a nesladované prazené obilniny.
Specialni svrchni kvasnice jsou soucasti tohoto originalniho receptu. Vyznacuje se krémovitou

peénou. Tento svézi special ma lehky kdvovy az cokoladovy nadech.
Jantarova tfinactka:

Specialni polotmavé pivo nefiltrované, nepasterované, sezonni specidl, dostupny 0
Velikonocich.

Jantarovy lezdk ma krasnou barvu diky kombinaci specialnich karamelovych sladt a sladu
Viden. Je charakteristické svou pfijemnou hotkosti, karamelovou viini a plnou chuti. Je uvateno

bez jakychkoliv barvicich ptisad.
Viden desitka:

Svétlé vyCepni pivo nefiltrované, nepasterované, alk. objem 4,0 % dostupné ptes 1éto.
Viden je nefiltrované klasické svétlé vycepni pivo, spodné kvasené. Vyrabi se tradi¢ni metodou
z jecného svétlého, videniského a melanoidinového sladu. Pivo ma ryzi sladovou a chmelovou

chut’ bez cizich vini ¢i pfichuti a stfedn€ vyraznou hotkost.
Tmava desitka:

Tmavé vycepni pivo nefiltrované, nepasterované, alk. objem 4,0 % dostupné na podzim.
Tmava desitka je spodné kvasené vyc€epni pivo, vyrobené z plzeniského, mnichovského,
barevného a karamelového sladu. Pivo ma jemnou karamelovou vini a chut’, fiz je stfedni s

pfijemnym chmelovym aroma.
Medova tfinactka:

Specialni svétlé pivo nefiltrované, nepasterované, sezonni special, dostupny béhem adventu
Spodné kvaseny specialni lezdk je vyroben v kombinaci sladi plzeniského, mnichovského a
karamelového. Je pouzit i pravy med, ktery pivu dodava nasladlou chut’ a viini. Pivo lezi ve

sklep¢ 60 dni, plnost a fiz je vyssi, dopInéno ptijemnou hotkosti.
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Znojemska IPA dvanactka:

Svétly lezdk typu India Pale Alenefiltrovany, nepasterovany, sezénni special, dostupny
v listopadu.

Pivo je vyrobeno ze specialnich sladl, vafeno infuznim zptisobem, kvasnice svrchniho kvaSeni.
Chmel je aromaticky s vysokou hoikosti, ktera dodava pivu vyraznou silu. Sedesatidenni doba

lezeni dava pivu plnost a fiz, pouzité chmele pak ovocnou ptichut’ a vini.
Dopplebock osmnactka:

Polotmavy special nefiltrovany, nepasterovany, sezonni special, dostupny v zafi.

Spodné kvaSené pivo vyrobené ze Ctyf druhi specialnich sladi. Pivo je vyrazné sladové s
kavové-karamelovym doznivanim a vyvazenou chmelovou hoikosti. Dlouhé doba lezeni, az 90
dnti, pivu dodéava vysokou plnost a fiz. Jemnost chuti umocniuje vysoky obsah alkoholu. Je to

nejsilnéjsi pivo z produkce pivovaru.
Znojemska jedenactka Znajmer:

Svétly lezak plzenského typu, filtrovany, nepasterovany, dostupny celoro¢né.

Spodné kvaSeny lezdk je uvafen tradiCnim postupem z hodonického sladu a Zateckého
poloraného chmele zvaného cervendk. Pfed stoCenim znéj byly odfiltrovany zbytkové
kvasnice. Vyznacuje se pfijemnym chmelovym aroma a stfedni hotkosti s jemnym doznivanim.

Vyvazena plnost a fiz.
Sauvin jedenactka:

Specialni svétly lezak, nefiltrovany, nepasterovany, dostupny v listopadu.

V Cesku nevidana pivovarska rarita. Jedna se o pivo typu ALE, tedy svrchné kvasené, se silnou
ovocnou charakteristikou, pfipraveno ve spolupraci s vinaistvim Ampelos a VUPS (Vyzkumny
ustav pivovarsky a sladatsky a.s.). Unikatnim prvkem vyrobniho procesu bylo pouZiti vinnych
kvasinek, které jsou specifické vyhradné pro oblast Znojemska a jeho vinic. K chmeleni piva

byl vyuzit specialni chmel, jehoz aroma je podobné bilému vinu Sauvin blanc.
Pale Ale jedenactka:

Specialni svétly lezak, nefiltrovany, nepasterovany, dostupny na podzim.

Znojemsky Pale Ale je svétly, svrchné€ kvaSeny a nefiltrovany lezék. Je ¢tyfikrat chmeleny, ma

35



sladovou plnost i fiz a pfijemné chmelové aroma, které je obohaceno o ovocnou slozku se

stopami citrusovych plodd, brusinek a Svestek.

Vyvoj piv jako takovych neni ukoncen a v brzké dobé budou jist¢ v nabidce nové druhy.
Pivovar udélal velky pokrok, co se ty¢e majetku. K pivovaru patii podniky jako je restaurace
HoZpoda, pivni okénko TeraZa, vyskytujici se u Rotundy svaté Katefiny a coffee-restaurace
MuZeum. Zakaznik na téchto mistech mize ochutnat rizné druhy piv ze Znojemského
méstského pivovaru, ochutnat tradi¢ni kuchyni doplnénou dezerty ¢i jen v poklidu si uzivat

prostfedi, jenZ mésto Znojmo a podnik nabizi.

Znojemsky méstsky pivovar a.s. nevafi pouze pivo, ale také domaci limonady nezaménitelné

kvality a chuti. Nesou nazev SENZU. Produkt ma velmi lakavou pézu viz nasledujici obrazek.

Obriazek 3 — Limonada SENZU

Zdroj: SENZU drinks s.r.o, [2015]
V roce 2018 byly v nabidce tyto domaci limonady, které se v prostorach pivovaru vafi:
Redberries:

Smés malin, jahod a vis$ni, doplnéna Cerstvou limetovou $tdvou a oslazena pravym titinovym

cukrem. Husta limonada z pravého ovoce.
Ginger:

Zakladem je Cerstva zdzvorova §t'ava, kterou doplituje St'dva citronové a trochu cukru. Mélo

slazena osvézujici limonada.
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Orange:

Cerstva §t'dva z pomerance spolu s esencidlnimi oleji z pomerancové kliry vlastni vyroby, citron

a titina.

Tyto limonady jsou zalezitosti pifevazné teplych dni. Vyborné vyuziti je také jako ingredience

v koktejlech. Cena se pohybuje za 0,71 kolem 170 korun.
Pivovar krom¢ domécich limonad vaii také Caje:
Green limetto:

Spojeni zeleného Caje s Cerstvé vymackanou §tavou z limet ptinasi pfirodni zdroj energie. Dvé
tretiny ¢ajové smesi tvoii Darjeeling ze zahrady Puttabong, kterd je jednou z nejstarSich a
nejvyse polozenych v oblasti. Zbyla tietina je jeden z nejcennéjSich ¢inskych ¢aju Green snail,
vyrabény z jemnych jarnich pupend. Cerstva §tava z limet a titinovy cukr dotvateji lahodné

lehky a osvézujici Caj.
Black cardamon:

Tradi¢ni silny arabsky ¢aj ze zahrady Mangalam mé exotickou chut’ a mirné afrodiziakalni
ucinky. Zahrada je jedine¢nd svym zplisobem péstovani ,,divoké plantaze* a produkuje ty
nejkvalitnéjsi a zaroven nejdrazsi ¢aje z Assamské oblasti. Napoj je ochucen pravym zelenym

kardamomem a doslazen tftinovym cukrem.
Rooibos orange:

Sm¢és Cerveného a zeleného Rooibosu s ¢erstvou §tavou citronu a pomerance. Mirn€ doslazeno

tfinovym cukrem. Pro ty, co nepotiebuji kofein.

Z hlediska ceny ¢aju jako takovych se cena pohybuje kolem 220 korun za 0,71 lahev. AvSak

nabizi jedine¢ny pozitek z produkti, které v ¢eské republice déla jen malokdo.
4.3.3 Efektivnost propagacnich sluzeb firmy

Znojemsky pivovar je mala spolecnost, jenz rozumné a zaroven opatrn¢ investuje do propagace.

vvvvv

sluzeb je Vv nejleps$im poméru z hlediska ceny a vykonu. Propagace nabyla své maximalni

efektivnosti v dob¢, kdy vznikla spoluprace mezi HC Orli Znojmo a Znojemskym méstskym
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pivovarem a.s., a to z divodu, Zze hokej na Znojemsku je tradi¢ni a velmi oblibenym sportem.
Diky vysoké navstévnosti, kterou ovlivituje liga a dilezitost zapasu, se znojemské pivo dostava
mezi nové zakazniky a zaroven utvrzuje vérnost zakaznikim ke znacce. V roce 2018 tedy

efektivnost propagace sluzeb ze strany pivovaru byla nejvyssi.

V soucasné dobé pouziva ke komunikaci se zakazniky Znojemsky méstsky pivovar a.s. socialni
sit’ Facebook, Instagram a Messenger. Vyuziva také sponzoringu na téchto sitich. Propagace
prinési pivovaru za nizkou cenu velké mnozstvi oslovenych dle bydlisté ¢i véku. Pii zvoleni
kampan¢ reklamy s poplatkem jednoho amerického dolaru denné se pivovar t&é§i po dobu tii
dnli primérnému zobrazeni 10 000. Na stranku pfijde ptiblizné 40 lidi, ktefi nejsou ovéteni,
zda jsou potencialnimi zakazniky ¢i nikoliv. Placend reklama na téchto socidlnich sitich je rok
starou zalezitosti pivovaru a pivovar vynalozil do marketingu z hlediska sledovanosti ptiblizné
sumu, kterd odpovida 4200 sledujicich deleno (40 lidi d€leno tfi americké dolary). Coz dava za

vysledek 315 americkych dolart.
4.3.4 Distribuce

V soucasné dobé je distribuce Znojemského piva zprostfedkovavana pievazné silnicni
dopravou. Jeden fidi€¢ ma na starost jednu dodavku, kterou pokryva trh s pravidelnymi
zékazniky Jihomoravského kraje a jeho nejbliz§Sim okoli. V letnich obdobich je distribuce z
hlediska silni¢ni dopravy neflexibilni. Rozvoz se musi pfedem planovat a kazda zména ma za
nasledek, Ze se produkty nedostanou k zakaznikovi ve stanoveném terminu. Zaroven vznika

problém pokryt nového zdkaznika mimo pravidelnou distribucni cestu.

Pivni produkty jako jsou sklenéné lahve, plastové lahve ¢i soudky s pivem nebo s domaci
limonadou SENZU jsou dostupné v pivovarnim obchtidku, jenz se naléza na ulici Hradni ve

Znojmé¢. Oteviraci doba je ovlivnéna ro¢nimi obdobimi.

Pivni produkty jsou také nabizeny v pivovarnickych restauracich. Jsou jimi HoZpoda, TeraZa

a MuZeum. Zéakaznik tudiz neni zavisly pouze na jedné prodejné.
4.3.5 Loajalita zaméstnancii:

Zamgéstnanci jsou své firme ochotni nabidnout zpravidla své sluzby 1 v ptipad¢, ze jim skoncila
sména ¢1 momentalné zddnou nemaji. Zamestnanci jsou spolehlivi a ochotni podpofit jakykoliv

projekt pivovaru. Zaméstnanci a jejich loajalita je ovlivnéna faktorem vedeni, které se snazi
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maximalné¢ vyhovét vSem zaméstnanctim, jakkoliv je to mozné. Na druhou stranu ocekava
stejnou ochotu i ze strany zaméstnancti. O pivovaru se da mluvit jako o firm¢, kde vladne

rodinnéa pohoda a vzajemny respekt.
4.4 Analyza vnéjSiho prostredi

4.4.1 Ekonomické prostredi

Ekonomické prosttedi ma jisté¢ velmi velky vliv na odbyt produktti a poskytovani sluzeb ze
strany podnikt. Tim, Ze poroste hruby doméci produkt, snizi se nezaméstnanost a mira inflace
zustane ve zdravych Cislech se ofekava, ze zdkaznici ¢i potenciondlni zdkaznici utrati za
produkty ¢i sluzby vice penéz nez v dobé, kdy hruby doméci produkt klesa, zaroven roste

nezaméstnanost a inflace roste do nepfiznivych hodnot.
Hruby domaci produkt

Za poslednich 5 let v Ceské republice HDP neustéle roste. Za rok 2014 to bylo o dvé procenta.
Za rok 2015 rast vy$plhal az o 4,3 procent. Za rok 2016 se Ceska republika miize t&Sit o rist
kolem 4,6 procent, kde v zavéru roku 2018 byl rust pouze tfi procentni. Rist téchto hodnot ma
za nasledek zvySend domdci poptavka za pritomnosti obchodu, dopravy, skladovani, ubytovani
a stravovani na ¢emz se podileji firmy, které nabizi jak sluzby obchodni, skladovaci, tak sluzby
stravovaci ve svych pobockach. Nasledujici graf nam ukazuje vyvoj HDP v poslednich péti

letech.
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Obrazek 4 — Vyvoj HDP od roku 2014 do roku 2018
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Zdroj: Cesky statisticky Grad, 2019

Nezaméstnanost

7 o

Co se tye nezaméstnanosti, ta neustile v Ceské republice klesa. V obdobi zimnich mésicti
pribyva nezaméstnanych, avsak v jarnich, letnich a podzimnich mésicich se stat t&si vyssi
zamé&stnanosti. Nejvyssi zameéstnanost byva tedy v letnich mésicich, kde 1ze ocekavat, ze lidé
budou své volné penézni prostiedky utracet vice, nez v mésicich predchozich ¢i nésledujicich,
kdy neni zaméstnanost tak vysoka. Nasledujici graf ukazuje, Ze nezaméstnanost za poslednich

10 let klesa. Mtize za to vznik novych pracovnich pozic.
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Obrazek 5 — Mira nezaméstnanosti od roku 2009 do roku 2018
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Zdroj: Cesky statisticky Grad, 2019

Co se ty€e nezaméstnanosti Znojma a jeho okoli neni nikterak uspokojiva oproti primérné
nezaméstnanosti v Ceské republice. K datu 30.6. 2018 byl ve Znojmé a jeho okoli naméfen
podil nezaméstnanych vuci celkovému obyvatelstvu. Pomér tvofil hodnotu 4,47 v procentech.
Brno venkov, misto, kde Znojemsky méstsky pivovar a.s. ma své klienty, se t€§i poméru pouze
2,54 procent. Celkova nezaméstnanost v Jihomoravském kraji je 3.65 procent. Zpravidla muzi

jsou na tom lépe, co se tyCe zamestnanosti nez opacéné pohlavi.
Inflace

Inflace jako takova znamena znehodnoceni mény. Pokud se inflace zvysi o 2 procenta, tak si
koupime o 2 procenta méné zboZi ¢i sluzeb nez v dobé¢, kdy inflace byla na 0 procentech. Pokud
inflace se tési snizeni o 2 procenta, tak si koupime o 2 procenta vice sluzeb ¢i zboZzi nez v dobé,
kdy inflace byla na 0 procentech. Avsak i pfes tyto informace dnes uz vime, ze existuje néco
jako zdrava inflace, kterd se pohybuje v rozmezi 1-2 procenty. Vliv inflace ma podil na
celkovém mnozstvi utracenych volnych penéznich prostiedku lidi, jenz se vyskytuji na izemi
statu. Dle nasledujiciho grafu lze poznamenat, Ze inflace neustale roste. To miize mit za vznik,

ze se zvysi ceny produktil a lidé zaroven budou své volné penézni prostiedky Setfit.
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Obriazek 6 — Velikost inflace od roku 2014 do roku 2018
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Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2019
Minimalni mzda

Odména za praci v Ceské republice nesmi byt nizsi nez 13 350 korun &eskych od 1. ledna 2019.
Oproti pfedchozim letim se minimalni mzda zvySuje, coz pfinasi podnikim dilezity fakt, Ze
se zvysuje odbyt jejich produktl a sluzeb. Zvysuje se zivotni troven a lidé vkladaji své finanéni
prostfedky do lepsich a kvalitngjsich produktt ¢i sluzeb, které by si s niz§i mzdou rozhodné

nekoupili.

4.4.2 Ekologické prostiedi

Ekologicka situace jak v Ceské republice, tak po celém svéte je neustile nevyfeSenym
problémem. Spousta podnikii a domacnosti v dneSni dobé se snazi piistupovat k ekologii
kladng, ackoliv jsou ovliviiovani negativnim smérem ze strany lidi znecCist'ujicich zivotni

prostiedi.

Podniky se snazi pftistupovat kladné k ekologickému prostiedi. Snazi se maximalné Setfit
odpad, vyuzit na maximum veskeré suroviny pro vyrobu a nésledné vyuziti zbytkii. Snazi se
eliminovat vyuziti plastovych lahvi tim, ze se nahrazuji lahvemi sklenénymi. Velkym
negativem, jenz pfinasi vyuziti lahvi sklenénych, je vysoka cena ze strany sklafského pramyslu,

kde se ceny mohou pohybovat az kolem dvaceti korun. To mé za nasledek zvySeni ceny. Ve
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vysledku sklenénd lahev s pivem o objemu 0,71 vyjde mnohem drdz, nez plastova lahev o

objemu 1,51

Podniky se snazi také minimalizovat na nejniz§i uroven chemické latky a rizné chemické
konzervanty, coz déla produkty mnohem kvalitné€jSimi a chutove zajimavéj$imi. Nevyhoda je
vSak vysSi cena, coz ma za nasledek, ze zakaznici vyhledavaji levnéjsi znacku i1 za cenu nizsi

kvality.
4.4.3 Technicko-technologické prostiedi

21. stoleti oproti 20. stoleti se té$i rozvoji dopravy na takové Urovni, Ze bez zbyte¢nych
problémii se dostane podnik ke klientovi s patfiénou objednavkou ¢i sluzbou za minimalni
naklady. Znojemsky méstsky pivovar a.s. véfi, Ze investice do ristu je velmi diilezitd a zaroven
také investice do novych prostor. Je zastdncem nejmodernéjSich zatizeni zazemi vyroby piva
S tim, ze pivo se nevaii moderni metodou, ale metodou tradi¢ni, coz ma za nasledek nizsi

produkeci piva nez procesem modernim. Na druhou stranu tradi¢ni metoda piindsi bohatsi chut’

a kvalitu.

Rozvojem internetu dokaze podnik dokonaleji komunikovat se zakazniky a predvadét jim své
myslenky, napady, produkty, akce, exkurze ¢i jina sdéleni. Marketingoveé ovlivnéné socidlni
sit¢ jako jsou Facebook ¢i Instagram pomdaha spolecnosti budovat a udrzovat vztah, jak se
zakazniky, tak s potenciondlnimi zakazniky. Dale diky internetu dokaze firma ziskavat
informace o konkurenci, a tim padem byt vice konkurenceschopny na dokonale konkurenénim
trthu neZ doposud. Restaura¢ni zafizeni jsou dnes pifevazné jiz vybavena dostupnym

bezdratovym internetovym piipojenim WIFI.

Mobilni sluzba je nedilnou soucésti jak Managmentu, tak soucéasti zaméstnancii na nizSich
pozicich. Domluva je rychld, snadna a Setii Cas i penize. Vyhodou je komunikace na dlouhé

vzdalenosti za pfitomnosti sluzebnich mobilt ¢i mobilli osobnich.
4.4.4 Demograficko-kulturni prostiedi

Ceska republika se miize pysnit velmi krasnou a bohatou historii stejn& jako mésto Znojmo.
Mésto Znojmo je znamé pro své velmi staré¢ a slavné pamatky, jako je naptiklad rotunda svaté
Katetiny pobliz stanku TeraZa, kde neustale vedou spory, zda je starsi tato rotunda nez rotunda

prazska. Nekteré jazyky tvrdi, Ze pod rotundou svaté Katefiny je mozno nalézt ostatky
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Premyslovcii. I pres tato tvrzeni neni povoleno nikterak zasahovat do pamatky. DalSim
navstévnim ldkadlem je Znojemské historické podzemi, kde lidé objevuji zakouti spodnich ¢asti
meésta Znojma za pritomnosti privodce a jeho znalosti k danym usekiim podzemi. Velmi

oblibenym je pochopiteln¢ také Loucky klaster a Narodni park Podyji.

Velkym lakadlem pro turisty béhem roku, které shledava pivovarnicky prtimysl jako vyborny,
jsou Znojemské historické vinobrani a Pivni slavnosti. Znojemsky méstsky pivovar a.s. se obou
akcei zucastnuje pravideln€. Akce byvaji pro pivovary zpravidla prodélecné, jelikoz musi platit

misto, brigddniky, zaméstnance, hudbu a jiné slozky.

Ve Znojmé K poslednimu dni roku 2017 byly zjistény tyto udaje:

Tabulka 3 — Stav obyvatel ve Znojmé v roce 2017

Stav obyvatel
Obdobi 31.12.2017

Celkem Muzi Zeny

Pocet obyvatel 33719 15988 17 731
0-14 5255 2715 2540

v tom ve véku (let) 15-64 21322 10 343 10979
65 a vice 7 142 2930 4212

Primérny vek (let) 43,0 41,2 44,7

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2017

Velice zajimavy fakt je ten, ze ve Znojmé Zije vice zen nez muzi.. To mize mit pfimy vliv na
mnozstvi spotieby celkového piva ve Znojmé a v jeho okoli. Na druhou stranu, rozdil v poctech
obyvatel Zenského a muzského pohlavi mé nejvyssi a znacny rozdil v€ku 65 a vice. Atraktivni
cilova skupina pro pivovary je samoziejm¢ hranice véku 18-65 z diivodu, Ze tato skupina je
ochotna vynalozit vysoké finan¢ni ¢astky k uspokojeni svych potieb vice nez skupina jina.
Velkym otaznikem jsou Zeny, jenz maji o pivo mnohem niz§i zajem nez skupina muzska.

Z tohoto diivodu bylo osloveno v dotaznikovém Setfeni vice Zen nez muzd.
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4.5 Marketingova ¢innost Znojemského méstského pivovaru a.s.

Marketing pivovaru od roku 2015 do roku 2019 se t€si velkému pokroku. Jedna z prvnich
marketingovych cest, kterd ptilakaly pozornost lidi byl ¢lanek v novindch, jenz tvrdil, ze
Vv prostordch byvalého pivovaru Hostan opét vzkvétd pivo, tentokrat pod taktovkou
Znojemského méstského pivovaru a.s. Dale podnik vyuzil pro svoji reklamu plakaty po
Znojmé, vyuzil také prostory pratelskych podnika k reklamé. Velkym boomem na Znojemsku
byl velky plakat blizko Znojemského nadrazi, jenz nemohl uniknout nikomu, kdo navstivil
meésto Znojmo. V hromadné méstské dopravé ve Znojmée byl plakat, kde byl vyfocen emeritni
sladek s pivem a se sdélenim, jenz upoutalo pozornost znudénych cestujicich. U Znojemskych
méstskych 1ldzni na panelovém domé je velmi vysoky plakét, kde soucasny pan feditel
s partnerkou ve svatebnim obleceni drzi prave pivo, jenz uvaril pivovar. Vyuziti eventl jako
jsou pivni slavnosti v Jemnicich ¢i jinych vétSich obcich jsou velmi piinosné z hlediska
marketingu. Lidé si v§imaji znacky a stdnku a zkousSi porovnavat rtizné znacky. Vrcholem
téchto akci vSak nebyvd momentélni vyto€ piva béhem eventu, ale naopak vyto¢ po eventu. To
znamena, ze majitel hospody ¢i n¢jaké restaurace okusi znojemské pivo, zachutnd mu a je
Sance, Ze pivo ze znojemského pivovaru bude pravé pravidelné odebirano. Marketingova
¢innost se §iff 1 svétem virtualnim, kde stoji za zminku socidlni sit’ Facebook ¢i Instagram, kde
se ¢lovek dozvi dilezité informace o pivu jako takovém, eventech a mliZe se zucCastnit soutéze,
ve které byva hlavni cenou soudek piva. V roce 2018 se stal Znojemsky méstsky pivovar a.s.
partnerem HC Orli Znojmo. Z hlediska tspéchti se da tahle udalost povazovat jako vrchol
znacce a moznost piilakani novych zékazniki. Na stadionu je mozné si pov§imnout reklamy na
ledové plose €i po stranach zimniho stadionu. Do budoucna by méla marketingovéa ¢innost
dosahnout za hranice statu. Tudiz zvySena expanze do Rakouska, kde si mistni obyvatelstvo

rado priplati za kvalitni pivni produkt.
4.6 Marketingovy mix

Produkt

Primérnim produktem pivovaru je znojemské pivo. Vybér je Siroky. Lze si vybrat od deseti
stupniového piva az po osmndcti stupiiové pivo, jak je zminéno podrobnéji v analyze vnitiniho

prostiedi pivovaru.
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Cena

Znojemské pivo se prodava rtizné dle toho, jaky podnik a kde ho prodava. Spolec¢nost varici
znojemské pivo zacind taxou na 28 korundch, kde cena roste dle stupiiovitosti piva. Za

osmnactistupiiové pivo se cena muze vySplhat kolem 40 korun za pul litr.
Komunikace:

V ramci komunikace jsou vyuzity socialni sité jako Instagram a Messenger, podpora prodeje,
eventy Znojma a jeho okoli, reklamni sd€leni ve form¢ plakati mensich ¢i vys$Sich rozmért po

Znojme a jeho okoli, vyuzito je také public relations a v neposledni fad€ osobni prode;.
Distribuce

V ramci distribuce pivovar vyuziva formu dopravy osobnim automobilem ¢i dodavkou. Dale
kamennou pivovarnickou prodejnu na Hradni ulici, restauraci HoZpodu, MuZeum a v kone¢né
fadé¢ TeraZu u rotundy sv. Katefiny ve Znojmé. Dle informaci bylo zji§téno, Ze pivovar

distribuoval pivo i1 do zahrani¢i. Témito staty byly Rakousko, Mad’arsko, a dokonce 1 Francie.

4.7 Komunika¢ni mix

Bez komunikac¢niho mixu a jeho slozek by existence pivovaru jako takového nebyla mozna.
Pfinasi podniku pfinos v podobé podvédomi o znalce ze strany zakaznikl ¢i zdkaznikl

potencionélnich. Ve vysledku spravny komunika¢ni mix vytvati zisk.
4.7.1 Reklama

Reklama jako takova je pro maly podnik stejné dulezitd jako pro podnik velky. Znojemsky
méstsky pivovar a.s. vyuziva nikoliv televizni vysilani ¢i radiové, ale vklada své marketingové
napady do plakatovych sdéleni, ktera jsou rozmisténa po Znojmeé. Jejich cilem je efektivnost a
zarovenl jedinecnost pro ctenafe. Je tedy vyuzita jak reklama indoorova, tak reklama
outdoorova. Cilem reklamy ze strany pivovaru je dat lidem uvédoméni, ze znacka Hostan nema
se znackou Znojemské pivo nic spoleéného kromé prostor, kde se spolecnost nachazi. Avsak
dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze Znojemsky meéstsky pivovar a.s. je skutecné

diferenciovan od konkurencni znacky Hostan.
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4.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je pro podniky mensi dominance naro¢na. Neni snadné nabizet vyhodné baleni
¢i znacné slevy, jak to d€la konkurence, jenz ma vyto¢ v milionech litrech rocné€. Znojemsky
meéstsky pivovar a.s. nabizi na specidlnich akcich, soutézich ¢i exkurzich poukaz na rtizné
produkty pivovaru bud’ zdarma nebo se slevou, jenz se pohybuje obvykle kolem 15 procent.
V soucasné¢ dob¢ 1ze nalézt podporu v ramci plesti ¢i spoluprace se znojemskym hokejem. Neni
vyjimkou, Ze je potenciondlnim zdkaznikim vlastnicim hospodu ¢i restauracni zatizeni

nabidnut i sud piva zdarma na vyzkouseni.
4.7.3 Sponzorovani

Sponzoring je zélezitost, do které je tfeba se opatrné vkladat. Sponzoring byva zpravidla
finan¢né naro¢ny a z hlediska navratu investic ¢asto dlouhodoby. I pies tyto znamé pojmy se
pivovar rozhodl investovat do podpory HC orli Znojmo, kde funguje jako oficialni partner.
Sponzoring posunul znadmost znac¢ky na vyssi uroveinl a zaroven pfitahl nové zakazniky. Timto

krokem se dostal o krok napted pted konkurenci na znojemském trhu.
4.7.4 Public relations

Budovani vztahl se zdkaznikem je zndmka tGspéSné firmy. Proto zaméstnanci ve Znojemském
méstském pivovaru a.s. délaji vSe proto, aby vztahy se zdkazniky byly vZdy na nejvyssi Grovni.
Ackoliv managment a marketing zastdva kladny postoj k zdkazniklim, tak personal vzdy
nedokéze naplnit patficnou urovenn budovani vztahti z diivodu pracovni vytiZzenosti ¢i Spatné
nalady na pracovisti. V tomto ptipadé dokaze neptijemny persondl zni€it vztah se zdkaznikem,
jenz byl budovan mésice ¢i roky. Tahle slozka marketingového mixu bude vzdy velkym

problémem vSech podnik po celém svéte.
4.7.5 Osobni prodej

Osobni prodej v pivovaru zprostiedkovava osoba na pozici obchodniho managera. Tato osoba
Vv jakoukoliv dobu objizdi potencionalni zakazniky, pfevazné majitele hospod, kteti by byli
ochotni odebirat Znojemské pivo ¢i SENZU. Obchodni manager vzdy navrhuje nejvyhodnéjsi
nabidku pro potenciondlniho zakaznika. Navrhuje rizné napady, vyhody zmény znacky c¢i
ruzné vyhody napoji SENZU. Jestlize je osobni prodej na dostatecné tirovni a nabidka ze strany

podniku je uctyhodna, dojde k uzavieni smlouvy a tim vznikne piinos pro pivovar.
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4.8 SWOT

Silné stranky:

e Dobré jméno firmy vytvaii vztah managmentu a zameéstnanct k zdkaznikim.

Maximalni ochota plnit zdkaznikovy pfani a fesit jeho problémy.

e Vafeni piva tradicni metodou pfinasi vyhodu pted velkymi pivovary. Vznika unikatni
chut’ pivnich produkti, diky kterym konkuruji velkym pivovartim, které dokazou snizit
naklady na jeden litr piva na minimum. Diky tomu zakaznici pfiplati zpravidla radi pfi

koupi produktu.

e Dobfe situované pobocky Vv oblasti méstského centra Znojma u obchodniho domu Dyje,

na Hradni ulici a u rotundy svaté Katefiny nemaji nouzi o zdkazniky.

e Kvalitni zaméstnanci se zkuSenostmi v gastronomii pfidava restauracnim zafizenim

jeden z mnoha divodu, pro¢ se vracet zpét.

e Vyhodna lokalita trhu, kterd se pysni oblasti vinovou a s bohatou chmelovou historii
pivovaru Hostan, nabizi lidi s kladnym vztahem k alkoholu a v letnich mésicich teplé
dny. Tyto dva aspekty davaji za nasledek vyssi odbyt pivnich produkti nez v oblastech,
kde je to naopak.

e Kbvalitni produkty spojené s kvalitnimi dodavateli surovin stavi pivovar do lepsi

konkuren¢ni pozice 1 za cenu vyssi ceny.

¢ Elitni emeritni sladek z byvalého pivovaru Hostan nabizi neustéle své postiehy a ndpady

pro neustale zpestteni nabidky €1 vylepSeni nabidky ptivodni.

e ZkuSeny managment dokdze vcas a kvalitné¢ reagovat na zmény, jenz piichazi

Z vnitiniho €1 vnéjsiho prostiedi.

e Pristup k zdkaznikovi je na prvnim misté. Zakaznik ma pocit, ze je o n&j pecovano
v momenté, kdy se vzdy vedeni €i zaméstnanci snazi najit cestu k uspokojeni

zakaznikovych potieb na co nejvyssi urovni.

e Spoluprace s HC Orli Znojmo piinasi fakt, Ze jina znacka piv nebude se skoro

maximalni jistotou partnerem HC Orli Znojmo. Pivovar pfi kazdém zapase oslovi

48



stovky lidi.
Slabé stranky:

e Zavislost na zaméstnancich jak ve vyrobé, tak v pozicich gastronomie. Jestlize by
pivovar pfiSel o sladka, kuchafe ¢i distributora, potykal by se s nemalymi provoznimi
problémy. Pii okamzité ztraté dvou klicovych zaméstnancti mize pii Spatném reagovani

na tuto udalost zpiisobit ztratu klientely ¢i vérnych zakazniki.

e Zavislost na zakaznicich je fakt, ktery se neda v ramci drobného pivovaru nikterak
eliminovat. Prodej pivnich produktl fetézcim obchodnim je nemyslitelné z divodu
nizké nabidky ze strany fetézci. Ztrata nckolika zakaznikii mize vést k financnim

problémim podniku.

e Vysoka zavislost na dodavatelich je v pivovaru neustala. Zpravidla jednodenni zpozdéni
¢i nedostatek suroviny na vyrobu piva ¢i statku, do kterého je mozné uchovat pivni mok
¢i domdaci limonddu zplisobi prostoje, prodlevy a v neposledni fadé¢ zplsobit

nedostatecnost pii plnéni zavazk.

e VytiZenost zaméstnancii v letnich mésicich, kdy zaméstnanci ve vyrobé¢ ¢i gastronomii
pfes nedostatek zaméstnancii ¢i brigadnikli, musi v praci odpracovat vice hodin nez
Vv jinych letnich obdobich. VytiZzenost zptisobuje nevoli a nespolehlivost vii¢i podniku.

Je tieba hledat pomocnou silu jiz s velkym vyhledem do budoucnosti.

e Vysoké cena produktl i pfes vSechny moznosti, co produkty nabizi je stile strasdkem

mnoha lidi.

e Nizké skladovaci plochy mohou ve vysledku znemoznit vyrobit vice statkti do doby,

kdy se vyroba nebude stihat.

e Nedostatek brigadnikl pfi pivnich festivalech ¢i vinobrani zpisobi, ze lidé musi na
tocené pivo 1 n¢kolik desitek minut. Tim klesd moznost oslovit dostatek populace pfi
téchto udalostech. Zde selhdva prevdzné lidsky faktor, ktery i pies dokonalé

naplanovani dokdze zamichat kartami.

e FElasticka cena velkého a malého piva zpiisobuje, ze lidé se budou orientovat na malé

piva, ktera v piepoctu vyjdou stejné financné jako velké. Elasticita, jenz je piimo
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umérnd mnozstvi a cené zbytecné piidava praci personalu, vznika plytvani vody a
hygienickych potieb pro vyplach téchto sklenic. Cena malého piva by méla byt spravné

o par korun levnéj$i nez pivo velké.

Nedostatecna kvalifikace pii toCeni piv zaméstnancti dokéaze kvalitni produkt, jako je
Znojemské pivo znechutit vefejnosti. Kazdy zaméstnanec by mél projit kurzem, nezli

se rozhodne usednout za pult.

Nemoznost se vyrovnat s nabidkou velkych pivovart, které dle mnozstvi vytoce za rok
a délky smlouvy klientim poskytuji vysoké variabilni slozky a odmény na podporu

podnikatelské ¢innosti.

Prilezitosti:

Vyuziti eventl v kraji jako jsou hody, vitani jara, draci lod¢, ¢i rizné sportovni akce

k poskytnuti produkti pivovaru.

Jihlavsky trh a s nim nahrazeni piva Jezek, které podle lidi z Jihlavy svou vyrobou

zamortuje nepiijemnym zdpachem Jihlavu, Znojemskym pivem.

Spoluprace s fotbalovymi kluby ptfinese do budoucna nové zdkazniky. Je tieba ukézat,

ze Znojemské pivo miize byt vhodné na kazdé sportovni akci pro divaky.

Pivo na krojovanych hodech miize zvysit prodej az o 1500 litrti piva za akci. V letnich

obdobich se zpravidla kazdy tyden minimaln¢ jedny krojované hody konaji.

Vyuziti globalniho oteplovani k vy$§imu prodeji piva tik4, Ze piva se bude pit vice a
vice. Neni tudiZ divod mit obavy, kdyZ se v nékterém roce nepodaii splnit o¢ekavani a

plany.

Misto na hudebnich festivalech v ramci prodeje Znojemského piva ptfinese nové
zékazniky a s rozumnymi néklady za stani stanku na akci 1 zisk. Colours of Ostrava,

Votvirak, HipHop camp a dalsi akce.

Podpotit punk akce kvalitnim pivem, které se konaji kazdy rok po celé CR. I kdyz neni
V budoucnu jistota, kde se piesné akce bude nachazet, jedno je jasné, pivo bude se tésit

vysoké poptavce.
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Hrozby:
e Vyssi cena chmelu diky vyssim teplotdm zptsobi vyss$i cenu piva.

e Nemotivovani zaméstnanci pisobi Spatn¢ na lidi a na image firmy. Firma s takovymi
zaméstnanci nemuze vzdy pocitat. Je tfeba hledat vhodné alternativy, jak zvysit

motivaci zaméstnancu.

e Velké pivovary a jejich cenova politika ohrozuje firmu v moment¢, kdy vznika problém

v distribuci ¢i managmentu.

e Spatné pocasi zpusobi, ze lidé neptijdou na zaddnou z pobocek pivovaru, a kdyz uz

pujdou, tak ve znatelné méné pocetném mnozstvi.

e Nespokojeny zakaznik a jeho negativni reklama miize ovlivnit spotiebu a navstévnost.
O zédkazniky by mélo byt peCovdno a pies recenze s nimi komunikovano pfi

nespokojenosti.
e HC Orli Znojmo a nizka liga zplsobi, Ze se navstévnost snizi.
e Ztrata kli¢ového zaméstnance miiZe znamenat problém s nedozirnymi nasledky.

4.9 Analyza konkurence

Jednim z nejvétSich konkurentd ve Znojmé dle osobniho prizkumu je jednoznacné znacka
Kozel, jenz ma velké zastoupeni v hospodéch a v restauracnich zatizenich. Muze za to nizké
nakupni cena piva a zaroven chut’, kterd sedne mnoha zakaznikiim. Vyhoda piva je, ze se da
spojit Kozel tmava desitka s Kozlem jedenactkou. Tahle kombinace dava za vznik zajimavé
chuti a Casto se jedna o pivo, jenZ mnohdy Zzeny neodmitnou. Cena piva Kozel se pohybuje

v rozmezi nad dvacet korun ¢eskych az tricet korun ceskych.

Dominantni hospody ¢i restauracni zatizeni ve Znojmé jako je Corso, Bermuda pajzl ¢i Sport
bar jsou mista, kde zdkaznik mlzZe sehnat jak pivo Kozel, tak pivo Plzen. Pivo Plzen je pro
mnoho lidi povazovano za vrchol pivniho uméni a neodmitnou si za tuto znacku ptiplatit. Uz
jen fakt, ze pivo Plzen je na Cepu pusobi na zakazniky dojmem, Ze podnik je kvalitni a

vyhlaseny.

Restauracni zafizeni a hospody na mensSich vesnicich s mensSi navstévnosti maji na Cepu
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zpravidla znacku Hostan. Je to dano faktem, ze tato znacka je v mnoha srdcich stale a cena piva
byva zpravidla velice nizk4d. Cena se miize pohybovat i pod dvacet korun za pil litr. Tito
hospodsti velmi tézko uptednostni Hostan za jinou znacku. Zménou znacky se pfipravuji o

soucasné zakazniky, variabilni slozku a zaroven o celkovy zisk.
4.10 Dotaznikové Setreni

Ve Znojme a jeho nejbliz§im okoli bylo osloveno 261 dotazanych. Vyzkum pfinesl zajimavé
informace ohledné danych otazek. Podle respondentli je nejvice v podvédomi znacka Plzen,
kdyz se tekne slovo ,,pivo“. Celkem reagovalo na znaCku Plzen 68 dotazanych, kde pro

Znojemské pivo hlasovalo pouze 5 lidi.

Dotaz byl smérovan, kterych 5 znacek si respondent vybavi ohledné piva. Ze Siroké skély
zhruba 1300 produktl na trhu vyhrala Plzen se 179 hlasy, druhé misto obsadil Kozel s 146 hlasy
a na tetim misté se umistil Hostan se 143 hlasy. Znojemské pivo se t&si v Zebficku osmému

mistu se 45 hlasy.

Respondentil byla poloZena otazka, co nejvic je ovlivituje pii vybéru piva. Je velmi piekvapivé,
ze reklama na pivni produkty na lidi pisobi ze vSech moZznych faktort Gipln€ nejménég. Nejvice

se lidé rozhoduji na zakladé ceny, druhu piva, kvality, hotkosti a znackou piva.

Velmi ptekvapujici se fakt, Ze pfiblizné 25 procent dotdzanych si pod pojmem ,,Znojemské
pivo“ nevybavi nic. Zhruba stejné mnoZstvi respondentii si vybavi pod danym pojmem znacku
Hostan. I pfes tento fakt je odhadovano, Ze néktefi respondenti, jenZ uvedli Ze znaji pojem
»Znojemské pivo* a zaroven vi, kde pivovar sidli, si mysli, ze Znojemské pivo vlastné je stale
Hostan. Dotaznik nepfimo fika, Ze propagace a oslovovani mistnich obyvatel z hlediska
poznani skutecného produktu Znojemského méstského pivovaru a.s. je klicova k tomu, aby se

zvysil jeho prodej a dominance na trhu jak ve Znojmé, tak jeho okoli.
4.11 Navrhovana reSeni pro spokojenost zakazniki

4.11.1 Skola &epovani pro zaméstnance

Znojemsky méstsky pivovar a.s. v soucasnosti mé ve svém kolektivu lidi, jenz dokazi spravné
a kvalitn¢ Cepovat pivo do sklenénych sklenic. AvSak piichodem novych zaméstnancu

V gastronomii ¢i prichodem brigaddniki do dané¢ho oboru se nejen pivovaru, ale i ostatnim
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podniklim stava, ze pivo je nacCepovano jinak, nez tvrdi etiketa. Zklamani zakaznikl je
nepfijatelna skutecnost, které se musi pivovar vyhnout za kazdou cenu. Tento nedostatek se
projevi zpravidla na pivnich eventech, pti Vinobrani ¢i festivalech piva. Bohuzel se tohle mtze
stat 1 na mistech, kde se sice pivo ¢epuje, ale neni to povazovani za restauraci. Piikladem muze

byt TeraZa u rotundy svaté Katefiny.

Kritéria pri kurzu o ¢epovani piva

Okruh uzivateli: zaméstnanci a brigadnici v pivovaru

Vek: 18+

Pohlavi: muzi 1 Zeny

Odhadovany rozpocet: 45 600 korun/rok

Odhadovany pocet oslovenych lidi diky kurzu: 5000-50000 lidi
Cena kurzu: 3800 korun na osobu

Délka kurzu: 4 hodiny

Pocet novych kvalifikovanych osob: 12 osob

Zacatek: 1.5.2020

Prinos kurzu pro pivovar

Neni vyjimkou, ze nektefi zdkaznici si potrpi na vy$si znalosti a umu ¢epovani piva nez jini
zékaznici. Kurz, jenz by byl pofadan pies firmu Lokal, by pfinesl ucastnikiim kurzu tyto

dulezité znalosti:
e Cepovat hladinku
° gnyt
e Mliko

e Na dvakrat fezané

DalSim pifinosem by byla eliminace rozdilnosti v ¢epovani v pobockach pivovaru. Zmizely by
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nazory a myslenky, ze né¢kde toci pivo timhle zpiisobem a tady timhle. Pivovar by m¢l jednotny
zpusob toceni piva a V nabidce vzdy styl Cepovani. I za cenu vyssi ceny kurzu je to investice,
kterd nemuze pfinést nic vic nez uspéch. Symbolem pivovaru a jeho restauracnich zafizeni je
V prvni fad¢ kvalita piva. Jestlize by m¢l byt kurz uskute¢nén, v pivovaru by prosly kurzem tyto

osoby:
e Obchodni manager
e Marketér
e Provozni
e 2 o0soby na TeraZe
¢ 3 nejzruénéjsi osoby na HoZpod¢

e 2 nejzrucnéjsi osoby na MuZeu

2 Osoby v bistru na Hornim namésti

V ramci zkuSenosti. které by byly nacerpany kurzem by se nasledné predavaly koleglim v praci
V rozsahu moZznosti. Novi brigadnici s minimalni zkuSenosti by byli vedeni absolventy kurzu,
aby se jim podafilo nacepovat pivo v co nejlep§im mozném stylu. Vzhledem k Setfeni naklada
na kurz, by existovala alternativa, kde by kurzem prosly jen 4 osoby, jenZ vyto¢i za sménu

nejvice piv zakaznikiim neZ osoby jiné.
4.11.2 Spoluprace pro mensi pobo¢ky pivovaru s Toms pizza

Skala jidla jak na TeraZe & City bistru je momentaln& postavena na zakladé grilovani klobas,
nakladaném hermelinu, parku v rohliku ¢i hot dogu. Zéaroveini se zde serviruji vina, Cepuji se

piva, pfipravuji doméci limonady a dé€la se tu 1 kava.

Obvykle zde pracuje jedna osoba. Pfi objednévce, kterd zahrnuje spoustu rtiznych krokl pro
zaméstnanou osobu je velmi slozité¢ zvladat vSe Casove, jestlize nastane jakykoliv mensi
problém s technikou ¢i nedostateCnym mnozstvim zbozi. To zplsobi, ze zakaznici jsou

netrpélivi a mohou odejit z fronty ¢i dokonce stornovat objednavku.

Navrhové feseni ptichazi se spolupraci s Toms pizza.
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e Cena pizzy byva dle mnozstvi odbérti od 119-149 korun pro zakaznika
e Naklady na pizzu se pohybuji od 49-79 korun

e Priamérny vynos na pizze pii vétsim odbéru je 60 korun

e Trouba na Toms pizza zdarma + servis

e M:¢én¢ prace pro personal

e M:én¢ prace za podobny zisk jako s vySe zminénych nabizenych jidel

e Snadné skladovéni

e ZlepSeni hygienickych ptedpist

o Seti{ ¢as zaméstnavatele s objednavkami

Toms pizza je jisté vyhodnou investici do budoucna, zdali chce pivovar uSetfit praci svych

zamé&stnanct, zvysit efektivnost prace a uspokojit pfani zakaznika.
Pti velkém odbéru dle domluvy je dan ptiklad:

Pivovar proda mési¢né 100 kusti Toms pizza. Pti cené zhruba 129 korun, kde vynos na jednom
kusu je 60 korun, pivovar ziska 6000 korun. Ptfi minimalni praci k maximalni spokojenosti

zakaznika. Pfi operovani vyssi ceny se mohou vynosy zvysit i o 3000 korun.

Tento navrh se snazi poukazat, Ze vyhodné&jsi bude se zaméfit na klicové produkty s minimalni

namahou pted vicero produkty s vys§i namahou.
4.11.3 Benefity pro zaméstnance a brigadniky
Benefity prvniho stupné:

Ptispévek na dopravu do prace a z prace zahrnuje variabilni slozku k vyplaté, jenz zahrnuje 2

koruny na 1 km v ¢istém. Poptipad¢ dopravy autobusem ¢astka do 1000 korun dle vzdalenosti.

Pti délce 20 km do price ziskd zaméstnanec ¢i brigddnik 40 korun za den. Jestlize je
odpracovano 20 pracovnich dni, ziska osoba 800 korun v ¢istém. Zamé&stnavatel zaplati 1306

korun.
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Benefity druhého stupné.

Zaméstnanec S nejvyssi produktivitou ziska 1000 az 2000 korun v ¢istém od zaméstnavatele a
zaroven se stane zaméstnancem meésice. Tato osoba bude mit umisténou fotku na Facebooku ¢i
Instagramu, kde bude uveden diivod a chvala. Dale fotka bude zdobit zdi pivovaru a prostor,
kde se zaméstnanec nachazi. Zaméstnancem mésice se muze stat kdokoliv az na feditele
spole¢nosti. Findlni rozhodnuti na udé¢leni benefiti druhého stupné bude mit vzdy feditel
pivovaru. Gastro manager a vedouci smény vzdy budou mit pravo se podilet na udéleni statusu

zaméstnanec mésice. Zaméstnavatel zaplati 1508-3016 korun.
Benefity tretiho stupné:
Zaméstnanec s nejvice odpracovanymi hodinami ziska motivacni bonus od 1000 az 2000 korun.
Vyhody benefiti:
e Vys$§i motivovanost zaméstnanci a brigadnikl
e Spokojenost zaméstnancii se odrazi pifimo pii kontaktu se zdkaznikem
e Ochota pracovat
e Lepsi pracovni vztahy
e Vyssi kvalita zaméstnance €1 brigadnika jako takového
e Snaha ziskat status zaméstnanec mésice
Nevyhody:
e Negativni postoj k nejlepSimu zaméstnanci
e Hadky na pracovisti
e Zavist vii€i ostatnim zaméstnanciim
e Boj na pracovisti mezi personalem
Benefity jsou cestou, jak nabidnout lepsi pracovni prostiedi a zvySeni motivace zaméstnancu a

brigadnik. Zmirni se Sance, Ze zaméstnanec ¢i brigaddnik odejde do jiné spolecnosti, jenz
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dokaze nabidnout vysSi benefity. Z hlediska casového horizontu piinasi investice do
zameéstnanct a brigddnika vyssi kvalitu personalu a zaroven vyssi kvalitu pivovaru jako takové.

Je tieba zminit, Ze takové investice je potieba zavést v co nejblizsi dobé.
4.11.4 Kurzy rétoriky pro klicové zaméstnance

Znojemsky méstsky pivovar a.s. se potyka stejné jako konkuren¢ni podniky s nedostate¢nym
mnozstvim zaméstnancu a s problémy na pracovisti. Problém Casto nastava v tom, ze nadfizeny
nedokédze formulovat dostate¢né své myslenky a tkoly tak, aby podfizeny tyto mysSlenky a
ukoly pfijal bez zmény nélady. Jakékoliv emocni vypéti zpravidla narusuje vykonost a
sympati¢nost podiizen¢ho. Je tedy klicové, aby kliCovi zaméstnanci byli proskoleni v uméni

komunikovat na vyS$$i urovni nez doposud.

Kritéria pri kurzu rétoriky

Okruh uzivatelti: Zaméstnanci na pozici vedoucich

Vék: 22+

Pohlavi: muzi 1 Zeny

Odhadovany rozpocet: 45 000 korun/rok

Odhadovany pocet oslovenych lidi diky kurzu: od 5000-50000
Cena kurzu: od 7500 korun na osobu

Délka kurzu: 16 hodin

Pocet novych kvalifikovanych osob: 6 osob

Zacatek: 1.4.2020

Prinos kurzu pro pivovar:

Diky kurzim, které nabizi firma ICT Pro je realné dostahnout téchto vysledkii:

e Lepsi pracovni vztahy na pracovisti

e Pevnéjsi pozici vedouciho

57



e ZlepsSeni pracovnich vykont
e Spokojenost zaméstnancti se odrazi na spokojenosti zakaznikti
e Piedavani zkusenosti podiizenym
e Zvysi se poptavka na produkty a sluzby pivovaru
e Vyssi tringelty pro zaméstnance
e Stalejsi personal
Klicové osoby pro kurz:
o Reditel
e Gastro manager
e Obchodni manager
e 2-3 vedouci jednotlivych smén na HoZpodé

V zavéru je tfeba zminit, Zze kurzy rétoriky pro vedeni pivovaru jsou nedilnou soucasti

budoucnosti pivovaru.
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5 ZAVER
Analyza Znojemského meéstského pivovaru probehla podrobné, avsak s maximalni uctou
K citlivym informacim, jako jsou naklady, budouci plany a interni informace ¢i citlivé vysledky

z dotaznikového Setieni, které po zvefejnéni by mohly oslabit konkurenceschopnost

Znojemského méstského pivovaru a.s. na dokonale konkuren¢nim trhu.

Prace byla sloZena z ¢asti teoretické a ¢asti praktické. V teoretické ¢asti byl rozebran marketing
jako takovy a pfevazné vnitini a vnéjsi prostiedi, které se stalo nedilnou soucasti praktické casti.
V ¢asti teoretické byl rozebran strategicky marketing s prvky managmentu z davodu, ze
strategie a planovani je tfeba mit neustdle na paméti. Propracované plany, cile, strategie
dovedou podnik zpravidla mnohem dale na dokonale konkurenénim trhu nez podniky s absenci
téchto krokt. V casti praktické byly uvedeny informace jak obecné, tak podrobné ohledné
spole¢nosti, jenZ je rozebirana v dané bakalarské praci. V ramci prostiedi byly osvétleny vnéjsi
vlivy, které maji pfimy vliv na pivovar a jeho existenci zaroven z toho vyplyvajici cenovou
politikou. Ve vnitinim prostiedi byl objasnén vyzkum v rdmci vzniku novych druhil piv a
domadcich limonad. Marketingovy mix vysvétluje, co je produktem pivovaru a véci kolem né;.
Komunika¢ni mix pozoruje momentalni ¢innost a ¢innost minulou v ramci reklamy, podpory
prodeje, sponzorovani, vztahy s vefejnosti a osobni prodej. Pro lepsi budoucnost pivovaru je

expanze do jinych okresi ¢i krajli nevyhnutelna.

Byl vypracovéan dotaznik, ktery obsahoval citliva data. Z tohoto diivodu byly zvefejnény jen
nékteré klicové informace od respondentl. Otazky, které obsahoval dotaznik jsou v seznamu

ptiloh na konci bakalatské prace.

Navrhové feseni fesilo kvalitu ¢epovani piva, které je doposud neustalené a nema zadny pevny
vzor. Dle Gvahy je to tak dileZzita skutecnost, ze se ji musi vénovat momentalné vice ¢asu nez
vymysleni inovaci €i tvorba reklamnich sdé€leni z toho divodu, Ze spravné nacepované pivo
udava vizitku Znojemskému méstskému pivovaru a.s. jako takovému a buduje marketing vzdy
tou spravnou cestou. Ackoliv ndklady na kvalitni kurzy jsou drahé a na prvni pohled se zdaji,

ze jsou zanedbatelné, tak opak byva pravdou.

Na zavér by mélo byt zminéno, ze prace splnila své¢ cile, které byly v uvodu uvedeny.
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8 PRILOHY

Ptiloha I: Dotaznik
Znojemsky méstsky pivovar a.s.

Znalosti zakaznika, jeho rozhodovani a vztahu ke znackam je pro kazdy podnik velmi dilezita.
Zvlast dilezité je pro maly pivovar, jenz se nachdzi na ulici Hradni. Diky vysledkiim dotazniku

muze pivovar zjistit, jaky ma vlastn€ vliv na uz tak velkém konkuren¢nim trhu, kde nejveétSim

4

konkurentem byvaji znacky velkych pivovart, jenz modernimi technologiemi dokazi vytvofit

velky objem pivnich produktl za minimalni cenu, avSak ¢asto s absenci spravné chuti.
Nézory a poznadmky lidi jsou velice dilezité.

1. Jaka znacka piva se vam vybavi jako prvni?
2. Vyjmenujte 5 znacek piv, které si vybavite a které se prodavaji na Znojemsku.
3. Jak ¢asto konzumujete pivo?
a. Pivo nepiji
b. Pivo piji pfilezitostné (maximalné 4krat za mésic)
c. Pivo piji ¢asto (vice nez 4krat za mésic)
4. Kolik piv primérné vypijete doma (za jeden vecer) nebo pii jedné navstévé hostinského
zarizeni?
5. V jakém poméru konzumujete pivo doma x v restauracnim zaiizeni? (procenty - napi. 30
% / 70 %)
6. Ohodnot’te, které z faktori Vas ovliviiuji pii vybéru piva (1 — nejvice ovliviiuje, 5 —
nejméné ovliviiuje)
a. Cena Filtrovani
b. Kuvalita
c. Druh piva (ALE, lezék, IPA...)

d. Pasterizace

Hoikost

Ovéfena znacka

> «Q -+ o

Bavi mne jejich reklama

7. U nasledujicich tvrzeni rozhodnéte, do jaké miry se s nimi ztotoZiiujete (1 — plné se
ztotozZiuji, 5 — viibec se neztotoZiiuji)
a. Pivo nakupuji ve velkych supermarketech
b. Pivo nakupuji ve specializované prodejné
c. Preferuji piva z velkych pivovari
d. Preferuji piva z minipivovari

e. Uptednostiiuji specialni druhy piva (IPA, APA...)
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f. Pivo rad/a piji doma
g. Pivo rad/a piji v restauraci
8. SlySeli jste o obnové znacky Znojemské pivo?

a. Ano, vim, Ze znacka existuje a pivo kupuji

b. Ano, vim, Ze znacka na trhu existuje, pivo jsem ochutnal/a, ale nekupuji ho
C. Ano, vim, Ze znacka na trhu existuje, ale nikdy jsem pivo neochutnal/a
d. Ne, nevim, ze se prodava Znojemské pivo
Ne, nezajima mé to
f. Jiné:

9. Co se vam vybavi, kdyzZ se fekne Znojemské pivo?
10. Ochutnali jste nékdy Znojemské pivo? (ANO / NE)
11. Pokud ano, chutna vam? (Pokud ne, preskocit tuto otazku)
12. Je pro vas cena Znojemského piva prijatelna?
a. Rozhodn¢ ano
b. SpiSe ano
c. Nevim
d. Spise ne
e. Rozhodné ne

13. Vite, kde se da koupit Znojemské pivo? (ANO / NE)

14. Navstivili jste nékdy restauracni zafizeni, kde se Znojemské pivo prodava? (ANO / NE)

15. Pokud ano, navstivili jste toto misto za i¢elem koupé/ochutnini Znojemského piva?

a. Rozhodné ano
b. Spise ano
c. Nevim, nepamatuji si
d. Spisene
e. Rozhodné ne
16. Setkal/a jste se s reklamou upozoriujici na Znojemské pivo?
a. Ano, reklamu si vybavuji
b. Ano, ale reklamu uz si nevybavim
c. Nevim, nepamatuji si
d. Nejsem si jisty/a

e. Ne, reklamu jsem nikdy nikde nevidél/a

17. Vyberte tii kritéria, pomoci kterych popiSete, jak na Vas reklama Znojemského pivovaru

pusobi:
a. Napadita d. Vlezla
b. Zvlastni e. Pasobi pozitivné
c. Hrava f. Nudna
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18.

19.

20.

21.
22.

23.

Vesela
Ohrana
i. Zajimava
j. Pusobi negativné
k. Nijak na m¢ nepisobi
Navstivil/a jste webové stranky
Znojemského pivovaru? (ANO / NE)
Pokud jste  webové  stranky
navstivil/a, dozvédél/a jste na nich
poti‘ebné informace?
a. Rozhodné€ ano
b. SpiSe ano
c. Nevim, nepamatuji si
d. Spisene
e. Rozhodné ne
Kdybyste byl/a Feditelem
Znojemského pivovaru, co byste
udélali proto, aby se Znojemské pivo
stalo znaméjSim a na trhu GspéSnym:

Vase pohlavi (Muz / Zena)

Vék

a. 18-25

b. 26-40

c. 41-55

d. 56 —avice
Odkud pochazite?

a. Znojmo a jeho pfimestské Casti

b. Okres Znojmo — do 20 km od
Znojma

c. Okres Znojmo — dal nez 20 km

od Znojma
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