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Konkurenceschopnost vybraného podniku

Anotace

Diplomova prace s nazvem Konkurenceschopnost vybraného podniku se zabyva zhodnocenim
a zvySenim konkurenceschopnosti kralovédvorského pivovaru Tambor. Jejim hlavnim cilem je
zanalyzovat schopnost tohoto podniku konkurovat a na zakladé vysledk(i jednotlivych analyz
navrhnout vhodnou strategii pro zvysSeni této schopnosti. Prace je rozdélena na dvé casti, a to
na teoretickou a praktickou. V teoretické casti jsou vysvétleny pojmy konkurenceschopnost,
konkurence, konkurencni vyhoda, Porterovy konkurencni strategie a vybrané metody situacni
analyzy. V praktické Casti je charakterizovan vybrany podnik a nasledné je pomoci jednotlivych
analyz v rdmci situacni analyzy vyhodnocena jeho konkurenceschopnost. Na zavér je pro podnik
navrzena vhodna strategie a zformulovany doporuceni vedouci ke zvyseni schopnosti vybraného

podniku konkurovat.

Klicova slova

Benchmarking, konkurence, konkurenceschopnost, konkurenc¢ni vyhoda, PEST analyza, SWOT

analyza



Competitiveness of the company

Annotation

The diploma thesis entitled Competitiveness of the selected company deals with the evaluation
and improvement of competitiveness of the brewery Tambor in Dvir Kralové nad Labem. Its main
objective is to analyse the ability of this enterprise to compete and based on the results of individual
analyses to propose a suitable strategy for increasing this ability. The thesis is divided into two parts,
theoretical and practical. The theoretical part explains the concepts of competitiveness,
competition, competitive advantage, Porter's competitive strategies and selected methods
of situational analysis. In the practical part, the selected company is characterized and then its
competitiveness is evaluated by means of individual analyses within the framework of situational
analysis. Finally, an appropriate strategy is proposed for the company and recommendations are

formulated to increase the ability of the selected company to compete.
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Uvod

Diplomova prace s ndzvem Konkurenceschopnost vybraného podniku se zabyva zhodnocenim
a zvySenim konkurenceschopnosti kralovédvorského pivovaru Tambor. Hlavnim cilem této prace je
zanalyzovat schopnost tohoto podniku konkurovat a na zakladé vystupl jednotlivych analyz
navrhnout vhodnou strategii a doporucit mozZnosti pro zvysSeni této schopnosti. Pravé
V dnesni dobé je vzajmu kazdého podniku byt konkurenceschopny z dlivodu enormni nabidky
produkt(, kterd prevysuje schopnost zakaznik( toto mnozZstvi nakoupit a spotiebovat. Pokud chce
podnik byt ziskovy a dlouhodobé drzet své postaveni na trhu, musi bojovat o své zdkazniky tim, Ze
bude schopen okamfZité reagovat na vyvoj trhu, bude flexibilni a inovativni a bude uspokojovat

pottreby svych zakaznikd.

V teoretické Casti prace jsou pomoci odborné literatury vysvétlena teoreticka vychodiska
konkurenceschopnosti a kvalitativni metody hodnoceni konkurenceschopnosti. V prvni kapitole
jsou vymezeny pojmy konkurenceschopnost, konkurence, konkurencni vyhoda a Porterovy
konkurencni strategie. Druha kapitola prace se vénuje kvalitativnim metodam. Konkrétné je blize
specifikovana PEST analyza, Porterliv model péti konkurencnich sil, benchmarking, BCG matice

a SWOT analyza.

V praktické ¢asti prace jsou jednotlivé analyzy aplikovany na vybrany podnik v ramci jeho situaéni
analyzy. Ve treti kapitole je predstaven pivovar Tambor a je provedena analyza jeho
marketingového mixu prostfednictvim analyzy produktové, cenové, distribucéni a komunikacni
politiky pivovaru. Stalé produktové portfolio pivovaru je analyzovano pomoci stanoveni Zivotniho
cyklu vybranych produkt(l. Ve ¢tvrté kapitole je zkoumana sila stavajici konkurence jako jedné z péti
konkurencnich sil Porterova modelu pomoci externiho benchmarkingu. Pata kapitola se zabyva
vyhodnocenim hlavnich politickych, ekonomickych, sociélnich a technologickych faktord, které maji
vliv na zkoumany podnik, pomoci PEST analyzy. V Sesté kapitole jsou vystupy z provedenych analyz
shrnuty do silnych a slabych stranek podniku a jeho pfileZitosti a hrozeb prostfednictvim SWOT
analyzy a vybrané faktory jsou vyhodnoceny pomoci konfrontacni matice. V posledni kapitole je
zhodnocena konkurenceschopnost vybraného podniku a navrZena vhodna strategie. V této kapitole

jsou také zformulovany doporuceni vedouci ke zvyseni schopnosti vybraného podniku konkurovat.
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1 Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti

Prvni kapitola vymezuje teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti. Zaméruje se na nasledujici
pojmy konkurenceschopnost, konkurence, konkurenéni vyhoda, Porterovy konkurencni strategie
a vztahy mezi nimi. Na konkurenceschopnost je kladen ¢im dal vétsi ddraz diky dynamickému vyvoji
globalizace. Podnik, ktery chce ziskat konkurenc¢ni vyhodu, a tim celit své konkurenci, musi byt

konkurenceschopny.

1.1 Konkurenceschopnost

K pojmu konkurenceschopnost se vyjadfuje celd rada autor(l. Definice tohoto pojmu tudiz neni
jednoznacna. Momentalné se jednd o velice dulezity pojem pro kazdy podnik. Soucasna doba je
typicka nepretrzitym se ménénim podminek napfi¢ odvétvimi i staty, neustalym technologickym
pokrokem, rozsifujicim se vyzkumem, zlepsujici se dopravni infrastrukturou, novymi komunikacnimi
prostredky a celkové vyvojem ekonomického prostredi. Ponévadz podnik, ktery dokaze na tyto vyse
jmenované faktory a jiné reagovat, pracovat s nimi, ¢i je dokonce vyuzit ve sv(ij prospéch, upevnuje
svoji pozici na trhu, trvale si udrzuje sv(j trzni podil a stava se tak konkurenceschopnym. Tudiz
v porovnani s konkurencnimi silami, které plisobi na stejném trhu, vykonava svoji ¢innost se ziskem
ama svého stalého zdkaznika. Pravé schopnost podniku uspokojit potfeby zakaznika velmi ovliviiuje
jeho konkurenceschopnost. Nasledné se od toho odviji samotna nabidka, mnozstvi produkce, cena
a také kvalita nabizeného zbozi ¢i sluZzeb (Nenadal a kol. 2011). Podnik tedy musi neustale reagovat
na toto ménici se prostredi nabizenim pridané hodnoty svym zdkazniklim, ¢imz si udrzuje svoji
konkurenceschopnost na trhu. Pfidand hodnota se nasledné dle Magretta (2012) stava konkurencni

vyhodou pro podnik, ktera je vysvétlena v kapitole 1.3.

Tesar (2008) uvadi, Ze podnik, ktery svymi konkurenceschopnymi vyrobky vyhral soutéz, se musi
zaroven soustredit na Uroven svych sluzeb, kterd by méla byt dostatecna, aby zajistil péci o svého
zakaznika. Je nutné zvaZovat nejen vybér produktu, ale také zplsob jeho uvedeni na trh, osloveni
potencialnich zdkaznik( a samotny servis produktu. Malach (2008) se vyjadfuje pravé k oslovovani
zakaznikd, pricemz tvrdi, Ze kazdy podnik musi ucinit rozhodnuti, zda bude své zakazniky oslovovat
sam bez externi spoluprace nebo bude vyuZivat prostfednikli, kterymi mohou byt napfiklad
obchodni zastupci, dealefi, partnefi. Dale zda se oslovovani bude odehravat na pfimo ¢i online

formou, ktera probiha bud’ prostfednictvim vlastniho internetového obchodu nebo pomoci stranek
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partner. Bene$ (2008) oznadil za nejlepsi znak konkurenceschopnosti pojem image podniku.
Podnik je z dlouhodobého hlediska konkurenceschopny, pokud je spojen v myslich zdkaznik(
s dobrou image. Je ziejmé, Ze podniky dlouhodobé plisobici na trhu byvaji zpravidla dlouhodobé
konkurenceschopné, protoze zvladaji Iépe se adaptovat na zmény na trzich i tyto zmény samy
vytvareji, maji dobrou reputaci také v myslich svych zaméstnanc(, kterym plati mzdy vidy vcas
avplné vysi a nabizeji jim benefity, zhodnocuji finance svym akcionaifim. Znacka takovychto

podnik( disponuje vysokou hodnotou.

Obecné se celd fada autord shoduje, Ze konkurenceschopnost predstavuje negativni vazbu mezi
dvéma subjekty, pficemz lze vidy jednoho z nich charakterizovat jako vitéze a druhého jako
porazeného. Cichovsky (2002) definuje konkurenceschopnost jako pozitivni vlastnost konkurenta
a jeho vlastni pUsobeni, které je spojené s celou fadou a spektrem konkurentl v konkurencnim
prostredi. Dalsi definice vymezuje konkurenceschopnost jako schopnost firmy navrhovat, vyrabét
¢i prodavat vyrobky nebo nabizet sluzby lepsi nez produkty nabizené konkurenci, a to s prihlédnutim

jak na cenové, tak i necenové vlastnosti (D'Cruz 1992).

Dle Ambastha, Momaya (2004) je konkurenceschopnost vicerozmérny a nejasny koncept, na ktery
Ize pohliZet ze tfi 4hll, konktrétné z pohledu statu, priamyslu a podniku. Pro tuto diplomovou praci
dynamickych faktor(, kterymi jsou progresivita, inovace a pfizplisobovani a zlepSovani se. Zakladni
princip predstavuje efektivnost. Porter (1993) vytvoril koncept péti hlavnich konkurencnich sil,
ktery je teoreticky vymezen ve druhé kapitole. Pokud je podnik schopny ustat plisobeni téchto sil

a Uspésné figurovat na daném trhu, jedna se o konkurenceschopny podnik.

Také musi byt podnik schopny udrzZet se v provozuschopném stavu jak po finanéni, tak po produkéni
strance. Tato skutec¢nost nasledné oddéluje konkurenceschopné podniky
od nekonkurenceschopnych. Ten konkurenceschopny dokaze tedy pokryt své zavazky svymi prodeji
(Klvacova a kol. 2008). Zaroven by mél byt vykonny Cili vytvaret urcitou hodnotu. Hodnota
a konkurenceschopnost jsou Uzce spojeny s vystupem podniku, ktery je dan svoji kvalitou. Kvalita
predstavuje nejen technickou vyspélost, ale rovnéz schopnost uspokojit poZzadavky zakaznika. Je

zfejmé, Ze plati, Ze poroste hodnota podniku s ristem jeho konkurenceschopnosti (Suchanek 2011).

Pravé Suchanek (2011) uvadi dalsi moznou definici konkurenceschopnosti. Jedna se o schopnost
podniku uspét mezi jinymi podniky v hospodarské soutézi. Podnik, ktery chce disponovat touto
schopnosti, ma za cil ziskat konkurencni vyhodu a mit dominantni postaveni vici konkurenci. Zda
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je podnik v tomto sméru Uspésny se nasledné hodnoti pomoci hospodarskych vysledk(l a je méren
strategickymi analyzami, mezi které napftiklad patfi Porteriv model péti konkurencnich sil, SWOT
analyza ¢i multifaktorové analyzy. Mezi nastroje, které se vyuzivaji pro porovnani podniku s hlavnim

konkurentem, patii benchmarking. Princip téchto analyz je vysvétlen ve druhé kapitole.

Podnik, ktery chce mit konkurencéni potencidl, a tim ziskat konkurenc¢ni vyhodu, se musi nejprve stat
konkurentem, ktery disponuje v pripadé konkurence v podnikani specifickou vlastnosti, kterou je
podnikavost. Dale musi byt schopny identifikovat svoji konkurenci (identita), byt suverénni
(suverenita), pruzny (mobilita) a celistvy (integrita). Tyto vlastnosti predstavuji slozky
konkurencniho potencialu podniku, pficemz identita, suverenita a integrita maji staticky charakter,

naopak v pfipadé mobility se jednd o sloZzku aktivni (Mikolas 2005).

19



1.2 Konkurence

Stejné jako v pripadé definovani pojmu konkurenceschopnost i pojem konkurence ma celou fadu
definic. Synonymem pro pojem konkurence by mohlo byt soutéZeni ¢i dokonce soupefeni.
Konkurence predstavuje vztah mezi dvéma a vice subjekty, ktefi spliuji alespon dva hlavni
predpoklady, pricemzZz prvnim klicovym predpokladem je podminka disponovani konkurencnim
potencialem = byt konkurencni, druhy zdsadni predpoklad je tvoren zajmem konkurentl o pozici
na trhu (Magretta 2012; Mikolas 2005). Konkurence je tedy tvorena dalSimi podniky, které s danym

podnikem figuruji na urcitém trhu (Nevima 2008).

Pojem konkurence se netykd pouze ekonomické sféry, protoZe jej lze zaménit za pojem
hospodarska soutéz. Zasahuje tedy i do sféry politické, socidlni, kulturni a etické. Rozdilnost mezi
pojmy konkurenceschopnost a konkurence spocivd v tom, Ze pojem konkurenceschopnost
predstavuje potencial podniku, naproti tomu pojem konkurence lze vnimat jako vysledek nebo

produkt urcité aktivity tohoto podniku (Mikolas 2005).

Konkurent se musi vyznacovat urcitymi vlastnostmi, aby byl bran jako dobry konkurent. Mezi
takovéto vlastnosti patii dlvéryhodnost, Zivotaschopnost, dostatecné mnozstvi financ¢nich zdroja,
schopnost zvySovat diferenciaci a sniZzovat naklady. Takovyto konkurent disponuje schopnosti
rozeznavat a Cist rozvoj trhu, uvédomuje si vlastni relativni trzni postaveni. Nema problém
s orientaci v pravidlech konkurence v odvétvi, ve kterém vystupuje. Tato pravidla jsou podnikem
cténa a dodrzovana. Je dobie seznamen se svoji strategii, kterou si zlepsSuje postaveni v odvétvi,

a se svymi naklady, a zaroven zna sva slaba mista, na kterych pracuje (Porter 1993).

Zakladni marketingové pravidlo fikd, Ze podnik musi uspokojovat potireby a prani zakaznika lépe nez
konkurence, coz nasledné vede k jeho Uspésnosti (Kotler 2004). Kotler tedy tvrdi, Ze podnik je
uspésny, pokud zdkaznikovi poskytne lepsi uspokojeni a vyssi hodnotu nez jeho konkurence na trhu.
Konkurenci lze spojit s mnoha pfivlastky, jako je napfiklad monopolisticka, zdrava, nekal3,
mezinarodni, dokonald, nedokonald a dalsi. V dlsledku neustalého dynamického rozvoje trhu
konkurentt pribyva. Podnikatelé maji tudiz za cil dosahovat urcitého podilu na trhu s co nejvyssim
ziskem. Pro udrzeni se v konkurenc¢nim prostredi vyuzivaji ¢im dal vice efektivni konkurencni vyhody

Ci trzni potencial (Kotler et al. 2007).
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Cichovsky (2002) uvadi, Ze Ize rozdélit konkurenéni typologii dle péti charakteristik:

poctu prodejcli v odvétvi,

e rozsahu konkurencniho plisobeni (tzv. odvétvové hledisko),
e stupné propojenosti a organizovanosti prodejct do alianci,
e stupné diferenciace produktu,

e nahraditelnosti produktu v konkurencnim prostredi.

Pata charakteristika, nahraditelnost (substitu¢niho) produktu v konkuren¢nim prostredi, rozdéluje
konkurenci do Ctyf urovni, kterymi jsou konkurence znacek, konkurence v odvétvi, konkurence
formy a konkurence rodu. V konkurenci znacek je konkurentem podnik s podobnou kvalitou vyroby.
Stoji proti sobé podniky, které nabizeji podobné produkty za podobné ceny na totoZiném
odbératelském trhu. V konkurenci v odvétvi je konkurentem kazdy podnik nabizejici stejny produkt.
Stejné potreby zdkaznik(l jsou uspokojovany vyrobci stejné tridy na padé konkrétniho odvétvi.
V konkurenci formy je konkurentem podnik, ktery nabizi alternativy. Pro uspokojeni potieby
zakaznik( jsou v tomto pripadé vyuzivany rlizné zplsoby. V konkurenci rodu je konkurentem podnik
soupefici o zdkaznikovy penize. Na této Urovni podnik stoji proti vSem subjektlim, které nabizeji své

produkty stejnému potencidlnimu zakaznikovi daného podniku (Cichovsky 2002).

Konkurence ma mnoho moznosti déleni. Klicové rozdéleni pro tuto diplomovou praci je z hlediska

konkurujicich si subjekttd a dle dokonalosti trzniho prostredi.

Déleni konkurence z hlediska konkurujicich si subjektt

Mikroekonomie chape konkurenci jako rivalitu mezi prodejci/zakazniky, ktefi nabizeji/poptaji
totozné zbozi. Jedna se tedy o stret poptavky a nabidky (Macakova 2010). Z hlediska konkurujicich
si subjektli se konkurence déli na konkurenci napti¢ trhem, konkurenci na strané poptavky

a konkurenci na strané nabidky ¢i mezi podniky.

vrsv

V ptipadé moznosti konkurence napf¥ic trhem se jedna o konkurenci mezi poptavkou a nabidkou.
Strana nabidky (vyrobc() ma za cil prodat co nejvétsi mnozstvi za co nejvy$si moznou cenu, aby
dosahla nejvétsiho mozného zisku. Naproti tomu strana poptavky touZi nakoupit za co nejnizsi
mozZnou cenu s co nejvétsi mirou uspokojeni své potreby. Jedna se o pribéziné prizplisobovani ceny
ze strany prodavajicich a zaroven kupujicich. Prodavajici pfizplisobuje svoji predstavu o cené.

Naopak kupujici pfijima cenu nastavenou za prodej produktd prodavajicim (Mikolas 2005).
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Konkurence na strané poptavky predstavuje spotiebitele, pro které je klicové nakoupit produkty

vy

poptavky nad nabidkou, ktery zapfticini rlist cen (Mikolas 2005).

Pokud se jedna o konkurenci na strané nabidky, ma vyrobce za cil prodat co nejvétsi mnozstvi své
produkce pfi maximalizaci svého zisku na Ukor ostatnich vyrobcu. Na zakladé této skutecnosti Casto

dochazi k previsu nabidky nad poptéavkou, a tim k poklesu cen vyrobkd/zbozi (Mikolas 2005).

Konkurence mezi podniky ma dvoji podobu. Cenova konkurence mezi podniky vyuZiva jako nastroj
pfi soupereni cenové pohyby. Princip spociva v tom, Ze vyrobci snizuji ceny svych vyrobk( za icelem
ziskat co nejvic kupujicich. Vedlejsi efekt sniZzeni ceny je poté ohroZeni konkurence, a tim zvysSeni
svého podilu na trhu. Necenova konkurence mezi podniky vyuziva pro ziskavani zdkaznik(d jiné
zpUsoby nez pohyb cen. Ty se tykaji naptiklad kvality produktd, technické urovné, image, designu,
nabidky lepsich podminek prodeje pro zakaznika a dalsi. Cenova a necenova konkurence mezi

podniky se v praxi navzajem casto prolinaji a doplnuji (Mikolas 2005).

Déleni konkurence dle dokonalosti trzniho prostredi

Dle dokonalosti trzniho prostredi se déli konkurence na dokonalou a nedokonalou. Mikolas (2005)
uvadi, Ze v pripadé existence dokonalé konkurence se jedna o velké mnozstvi konkurent( napftic
celym trhem, a to tedy jak na strané poptavky, tak na strané nabidky. Jedna se o idealni stav, kdy
se nehledi na znacku produkt(l, zakaznik neni ovlivnén reklamou. Zakaznik se rozhoduje o koupi

zbozi ¢i vyrobku pouze na zakladé ceny tohoto produktu.

Nedokonala konkurence nastava v momenté, kdy trh nespliiuje podminky dokonalé konkurence.
Na trhu se nachazi omezeny pocet vyrobkU ¢i zbozi, produkce neni totozna a spotiebitele ovliviiuje
vedle ceny celd fada dalsSich faktor(l. Mezi zakladni formy nedokonalé konkurence patfi monopol,
monopolisticka konkurence a oligopol. Monopol znamena pouze jeden vyrobce, ktery ma vyhradni
postaveni na trhu a prodava produkt vsem zakaznikim. Monopol predstavuje nezadouci stav,
protoZe je spojen s uréovanim si cenovych podminek, coz vyvolava vznik nerovnosti. Monopolisticka
konkurence se vyznacuje predevsim vstupem na trh bez bariér a existenci jednoho diferencovaného
vyrobku, ktery je produkovan mnoha vyrobci. Oligopol se vyznacuje tim, Ze je na strané nabidky jen

omezené mnozstvi prodavajicich, ktefi maji dominantni postaveni na trhu (Mikolas 2005).
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1.3 Konkurencni vyhoda

Definice pojmu konkurencni vyhoda je shodné jako v pfipadé predchozich pojm0 rozdilnd dle
autoru. Vétsinou definic je Uzce vymezena, nékteré definice fikaji, Ze konkurencni vyhodou je témér
cokoli. V konkurenénim prostredi je podnik porovnavan se svymi konkurenty pomoci celé rady
ukazateld, kterymi jsou napfriklad ziskovost, solventnost, trzni podil a dalsi. Pokud se chce podnik
prosadit, musi nabidnout urcitou pfidanou hodnotu oproti svym konkurentlim. ZaleZi tedy na tom,
jakou disponuje konkurenc¢ni vyhodou. Z dlivodu neustalého vyvoje prostiredi a podnik v ném neni
konkurencni vyhoda trvald. Predstavuje zdroj konkurenceschopnosti a nasledné potencidlni
prospéch, ktery mlZe podnik za urcitych podminek ziskat ve vztahu ke konkurenci. Tyto podminky
jsou definovany tzv. konkurenénimi charakteristikami, které jsou podnikem vlastnény. Konkurenéni
vyhoda neni ovsem majetkem daného podniku. Jeji identifikace je moZna pouze tehdy, pokud dojde
k porovnani dvou a vice podnikld na trhu. Pravé srovnani je klicové pro zjisténi konkurencni vyhody
a mliZe se srovnavat celkové s jinym podnikem, ¢i pouze s produktem, strategii nebo pfistupem
(Benes, 2008). Jako konkurencni vyhodu muizZe tedy podnik oznacit takovou hodnotu, kterou nabizi
¢i je schopny vytvofit vyhodnéji oproti konkurenci. Toto kritérium podnik sleduje jak v pfipadé

cenové, tak necenové kvality (D'Cruz 1992).

Porter (1993) uvadi jednu z prvnich definic. Konkurenc¢ni vyhoda vyplyva z hodnoty podniku, kterou
je schopen zarucit svym zadkaznikiim a kterd prevysuje vynaloZené néklady spolec¢nosti. Jedna se
o jadro vykonnosti podniku na trhu, kde existuje konkurence. Z dlouhodobého hlediska je zakladnim
cilem manazera dosahnout této konkurenéni vyhody a nasledné si ji udrzet. Zdrojem konkurencni
vyhody dle Portera (1994) je objem jednotlivych cinnosti, které podnik vykonava, kdyz produkt
vyrabi, uvadi ho na trh, dodava a podporuje. Pokud systematicky prozkouma veskeré provadéné
¢innosti a jejich vzajemné ovliviiovani, Ize identifikovat konkurencéni vyhodu podniku. Identifikace
neni mozna, pokud je podnik bran jako celek. Podnik mliZze dosahnout konkurencni vyhody rdznymi
metodami. Jednou z moznosti ziskani této vyhody je pomoci diferenciace, ktera spociva v tom, Ze
podnik vyrabi odlisné produkty a lIépe nez konkurence. Zakaznik oznacuje tyto produkty za cenné
a hodnotné. Od Urovné diferenciace se nasledné odviji jejich cena. Cim je vy$3i, tim vy$$i cenu mlze
podnik poZadovat. Dalsi moZnosti ziskani konkurenéni vyhody je pomoci nizkych naklad(, kdy
podnik kontroluje své naklady a jeho ulohou je, aby souhrnné naklady souvisejici s tvorbou hodnoty
byly nizsi nez naklady konkurentd. Jedna se o Porterovy konkurencni strategie, které jsou blize

vysvétleny v nasledujici kapitole 1.4.
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Dle Jiraska (2001) se konkurenéni vyhoda podniku odviji pfimo od vyrobku, jeho cenou, kvalitou i
designem, nebo pouzivanou technologii, kterd ma za dlsledek vysokou kvalitu produktu ¢i snizeni
nakladu. Lidsky kapital ve formé schopného vedeni, odbornik( a kvalifikovanych pracovnikl mize
byt také zdrojem urcité konkurencni vyhody. Veskeré tyto faktory figuruji pfi tvorbé image a dobré

povésti spolecnosti. Jeji vytvoreni vede pravé ke konkurenéni vyhodé.

Zuzdk (2011) uvadi, Ze konkurenc¢ni vyhoda muZe byt vnimana jako schopnost podniku Iépe
uspokojovat pozadavky a ocekavani kone¢ného zakaznika nez konkurence. Podnik by tedy mél mit
za dlouhodoby cil vytvaret vétsi uZithou hodnotu pro kone¢ného zakaznika. Dle Jiraska (2003)
predstavuje pravé urcitd podnikem na trhu nabizena hodnota zaklad konkurencni vyhody. Vyssi
uzitna hodnota produktu je spojena s vyssi cenou, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit, a to

i v pripadé, Ze na trhu Ize koupit srovnatelny produkt za nizsi cenu.

lirasek (2003) predstavuje nize uvedené konkrétni zdroje konkurencni vyhody:

e lidsky faktor, management, znalosti a schopnosti,

e podnikova znacka, goodwill, image,

e obcanska angaZovanost, povést solidniho zaméstnavatele,

e charakteristicky zplisob vyroby, technologie podniku a technicka vybavenost,
e celkové feseni produkce, produktivity a naklad,

e kombinace vyse uvedeného.

Vhodné zvoleny marketingovy mix, ktery je vysledkem marketingové strategie, Ize povaZovat
za konkurencni vyhodu z hlediska marketingu. Tento mix predstavuje soubor taktickych
marketingovych nastrojd, které podnik pouZivd k uUpravé nabidky na cilovém trhu dle prani
zakaznik(l (Kotler et al., 2007). Zakladni marketingovy mix ma podobu tzv. ,4P“. Nazev zahrnuje
Ctyri prvky s pocatecnim pismenem P, kterymi jsou marketingova komunikace (promotion), produkt
(product), cena (price) a distribuce (place). Samotny produkt je jadrem nabidky podniku
prostfednictvim spravné zvolené produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky (Kovar

a Hrazdilova Bockova 2016).

Kotler et al. (2007) definuji mozZné nastroje jednotlivych prvkd marketingového mixu, které jsou

specifikovany prostrednictvim zvolenych politik daného podniku. Vybrané tradi¢ni nastroje
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vyznamné pro zpracovani benchmarkingu zkoumaného podniku jsou prehledné zobrazeny

v nasledujici tabulce cislo 1.

Tabulka 1: Prvky marketingového mixu

Produkt Cena Distribuce Komunikace
e Sortiment e Ceniky e Distribuéni kanaly e Reklama
e Kvalita e Slevy e Pokryti e Pfimy marketing
e Obal e Platebni o Lokality e Podpora prodeje
e Znacka podminky e Zasoby e Osobni prodej
e Sluzby e Dostupnost e Public relations

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler et al., 2007)

vvvvvv wvrv

Pro tuto diplomovou praci je nejdllezZitéjsi produktova politika. Podnik se rozhoduje o Sifce daného
sortimentu neboli o tom, kolik produktovych fad bude produkovat, o hloubce produktovych rad
neboli o tom, kolik produkt( tvori tyto fady, a dale o tom, jaké varianty obal( bude prodavat.
Sleduje kvalitu prostfednictvim ziskanych ocenéni a oznaceni. Zasadni pro podnik je sledovat Zivotni
cyklus vyrobku, ktery je nazorné zobrazen na obrazku cislo 1, a jemu odpovidajici strategie.
Blazkova (2007) uvadi, ze zivotni cyklus vyrobku nabizi pohled na postaveni vyrobku z hlediska ¢asu

a jeho trzeb a zisku.

Zavadéni Rast Zralost Pokles

Zisk
Prodeje

Obrdzek 1: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: Vlastni Uprava dle (Blazkova 2007)
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Z obréazku cislo 1 jsou ziejmé nasledujici Ctyfi faze tvofici Zivotni cyklus vyrobku. Kazda faze je

spojena s urcitou strategii, kterou by mél podnik uskutecrnovat.
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Zavadéni — tato faze je definovadna rozbihajici se vyrobou, pfinasi znacné naklady
na propagaci, produkt generuje ztratu. Dle Blazkové (2007) je vybér strategie ve fazi
zavadéni primo zavisly na zvolené cenové politice a propagaci. Podnik vybira ze ctyr
moznych strategii. Prvni moZnosti je strategie rychlého sbirani, ktera je charakterizovana
vysokymi cenami produktl a zaroven vysokymi naklady na propagaci. Cilem je ziskat
co nejvétsi zisk s vyuZitim velké kampané, ktera urychluje pronikani vyrobku na trh. Druhou
moznosti je strategie pomalého sbirani, kterd je spojena shodné s vysokymi cenami,
naklady na propagaci jsou ale nizké. Zaméruje se na ziskani nejvyssiho mozného zisku pravé
diky vysokym cendm. Strategie je zamérena na vytéZeni nejvyssiho mozného zisku
z kazdého vyrobku prostfednictvim vysokych cen. Naopak mald propagacni kampan
zarucuje nizké naklady na marketing. Treti moznosti je strategie rychlého pronikani, ktera
se zaméruje na nizké ceny a vysoké naklady na propagaci. Vzhledem k této charakteristice
jezfejmé, Ze vyporadani se s naklady zabira delsi dobu. Na druhou stranu nizké ceny prinasi
vétsi podil na trhu a z dlouhodobého hlediska stabilnéjsi zisk. Posledni moZnosti je strategie
pomalého pronikani, ktera je charakteristickd nizkymi cenami a nizkymi naklady
na propagaci. Podnik predpokladd, Ze poptavka po jejich vyrobcich bude ovlivnéna nizkou
cenou.

Rust — tato faze se déli na pocatecni a pozdni rdst podle toho, v jakém tempu se zvysuji
prodeje produktu. Ve fazi pocatecniho ristu je tempo vysoké, kdezto ve fazi pozdniho ristu
se tempo rlstu trzeb snizuje. Dle Panda (2009) se podnik diky ziskavani vyssich zisk( muze
svoji strategii zamérit na investovani pro vstup do novych segmentd, pfidavani novych
vlastnosti vyrobkl, zvySovani jeho kvality, ziskdvani novych zdakaznik(i, rozSifovani
distribuce a dalsi. Propagace by méla projit zménou, a to konkrétné z informujici reklamy
na presvédcovaci. Mozné je také ve vhodny okamzik snizZit cenu. Jedna se o velmi nakladnou
fazi, pricemz tyto zvySené naklady budou pokryty v nasledujici fazi.

Zralost — tato faze je charakteristicka zpomalovanim ristu objemu prodeje, pfiCemz tento
trend probiha po delsi dobu v disledku nasyceni trhu a prevyseni nabidky nad poptavkou.
Dochazi ke snizovani cen. Zavér této faze je spojen s vyraznym propadem v ziscich.
Na zakladé toho podniky uplatnuji strategie tykajici se modifikace vyrobku, hledani novych
zakaznik( ¢i nového zpUsobu vyuzZiti vyrobku. Moina je také zména celé strategie

marketingového mixu najednou (Panda 2009).



4. Upadek (pokles) —v této fazi trzby klesaji, a to z mnoho pficin, kterymi mohou byt naptiklad
silici konkurence, zména spotrebitelského chovani a dalsi. Podnik usiluje o nizsi vyrobni
naklady a uvaZuje o sniZeni prodejni ceny vyrobku a o zdokonaleni vyrobku ¢i o jeho
nahrazeni novym vyrobkem. Podnik zvySuje investice do svého vyrobku s cilem zvyseni

¢i udrzeni konkurencni pozice (Panda, 2009).

Jakubikova (2013) se vyjadfuje k ostatnim politikdm. Uvadi, Ze v pfipadé cenové politiky je
zasadni rozhodnuti podniku o strategii stanoveni ceny, ktera mlzZe byt nakladové orientovana,
orientovana na poptavku Ci v zavislosti na konkurenci. Distribu¢ni politika urcuje, zda se
podnik zaméfuje na pfimé distribucni kandly, které se vyznacuji prodejem produktu bez
mezi¢lanku od vyrobce pfimo spotrebiteli, ¢i nepfimé distribucni kanaly, které obsahuji
mezic¢lanek. Zaroven rozhoduje o typu distribuce, ktera muizZe byt selektivni, exkluzivni
¢i intenzivni. Komunikacni politika stanovuje marketingovy komunikacni mix, ktery obsahuje
nasledujici nastroje — reklama (placena forma neosobni propagace), podpora prodeje
(stimulace okamzitého prodeje), public relations (vztahy s verejnosti), pfimy marketing (vyuziti
primych kanal( k osloveni zakaznikl) a osobni prodej (osobni kontakt zakaznika s prodejcem).
V tomto pripadé se jedna o tradicni nastroje. Témi modernimi jsou napriklad online marketing

(podpora prodeje prostrednictvim internetu) a event marketing (marketing spojeny s akci).

Kotler a Keller (2013) uvadéji, Zze podnik by pfi tvorbé marketingového mixu mél nastroje
prizplsobit podle toho, na jakém trhu se pohybuje jeho cilovy zakaznik. Cilovym zakaznikem
mohou byt organizace, které nakupuji produkty pro poufZiti ve vyrobé dalsich vyrobku a sluzeb,
které jsou dale prodavany, pronajimany ¢i dodavany jinym. Podnik se v tomto pripadé zaméruje
na prumyslovy B2B trh. Naopak spotiebitelsky trh B2C predstavuje vsechny zdkazniky, ktefi
nakupuji zboZi a sluzby pro osobni spotfebu. V celé radé pripadll se na téchto trzich vyskytuji

stejné problémy, tudiz se marketingovy mix nemusi lisit.
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1.4 Porterovy konkurencni strategie

Porter (1993) uvadi, Ze diky spravné zvolené konkurencni strategii nalezne podnik vhodné postaveni
na daném trhu vici konkurenci. To je nasledné doprovazeno ziskanim konkurencni vyhody. Volba
konkurencni strategie je spojena s odpovédmi na dvé otazky, a to jaka je pritazlivost odvétvi
ve vztahu s dlouhodobou vynosnosti a jaci jsou zasadni Cinitelé, ktefi rozhoduji o postaveni
konkurence na trhu. Pro tuto diplomovou praci jsou dlleZité zakladni Porterovy konkurencni

strategie.

Porterovo pojeti konkurencnich strategii je nejzdsadnéjsi, ponévadzZ ostatni autofi z jeho déleni
strategii nasledné Cerpali. Porter vyzdvihuje fakt, ktery fika, Ze aby doslo k poraZeni konkurence,
musi byt dikladné provedena jeji analyza, na zakladé které se odviji volba vhodné konkurencni
strategie. Rozdélil tyto strategie do tfi skupin, a to na strategii diferenciace, strategii nizkych nakladd
a “focus” neboli soustfedéni pozornosti. Posledni moznost je funkéni na rozdil od dvou
predchazejicich pouze pro urcity segment. Uéinek zvolené strategie je zavisly na pfistupu podniku.
Efektivnost strategie se snizZuje, pokud podnik nevénuje pozornost pravé té jedné moznosti, kterou

si zvolil. Nem(Ze realizovat vice strategii najednou (Porter 1993).
Strategie diferenciace

Tato strategie se projevuje zvolenim jednoho i vice produktl nebo sluzeb, které podnik povazuje
za dulezité pro zdkazniky, a vybudovanim jedinecného trzniho postaveni. Za urcitou vyjimecnost je
zakaznik ochoten zaplatit vice. Jedinecnost a vyjimecnost mlze mit mnoho podob. MUze se jednat
napriklad o faktor tykajici se distribuce, marketingu nebo image celého podniku ¢i konkrétniho
produktu. Aby bylo zavedeni diferenciace Uspésné, je nutné urcit optimalni cenu za prémiové
sluzby. Ta bude vyssi nez naklady potfebné na vytvoreni jedinecného produktu. Na rozdil od
strategie nizkych naklad( neni dllezité, zda v odvétvi existuje vice podnikd, které uplatriuji strategii

diferenciace, protoze kazdy kupujici ocenuje jinou prémiovou sluzbu (Porter 1993).
Strategie nizkych nakladu

Dle Mikolase (2005) pokud podnik zvoli strategii nizkych nakladd, ma za cil dosdhnout prvenstvi

evv s

vy
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nakladu stéle dodrzoval pravidla zvolené strategie. V situaci, kdy zakaznik prestane vnimat vyrobek
na trhu. Timto krokem ovSem ztraci svoji konkurenceschopnost. Nizka cena je pak doprovazena
snizenim efektivnosti zvolené strategie nizkych nakladd. Dulezitym Ukolem pro UspéSné zavedeni
strategie je tedy také ziskat jedinecnost a disponovat vidcovskym postavenim mezi firmami
s nizkymi naklady. Strategie neni tak Uucinna a efektivni v pripadé, kdy existuje vdaném odvétvi vice

firem se stejné nizkymi naklady.

Strategie “Focus” neboli soustfedéni pozornosti

Porterovou (1993) posledni konkurencni strategii je strategie “focus” neboli soustredéni
pozornosti, kterd spociva v tom, Ze si podnik urci pouze urcité segmenty na trhu, na které se zaméri.
Tyto segmenty jsou Casto z divodu malého objemu prehliZzeny a jsou tak spojeny s uzsi konkurenci.
Jsou daleko pfitazlivéjsi pro mensi podniky, které na nich mohou podrobnéji analyzovat potireby
svych potencidlnich zakaznikd. Ve vybraném segmentu nasledné podnik realizuje jednu
z pfedchozich Porterovych strategii. Na zdkladé uzsi konkurence v mensim segmentu je realizace

téchto strategii jednodussi.
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2 Kvalitativni metody hodnoceni konkurenceschopnosti

Pro vyhodnoceni své konkurenceschopnosti vyuziva podnik kvalitativni metody v rdmci provadéni
situacni analyzy prostredi. Prostfedi lze chapat jako soubor vsech okolnosti, které maiji vliv
na subjekt. Jedna se jak o vnéjsi, tak o vnitini prostiedi. Pfi analyze vnéjsiho prostredi je nutné
analyzovat oddélené mikro a makro okoli. Prostfedi a jeho déleni je prehledné zobrazeno
na obrazku cislo 2. V makroprostredi se nachazeji faktory (politické, ekonomické, socidlni,
technologické), které ovliviiuji celé mikroprostredi (jednotlivé ucastniky trhu). Tyto podnik
ovliviujici sily nemlzZe sadm podnik ovlivnit a pro jejich analyzu se pouZivd metoda PEST, ktera
zkouma cilovy trh a ma za cil urdit faktory, které maji na podnik nejvétsi vliv. Mikroprostredi se
oproti makroprostredi tyka faktor(l, které podnik dokaze ovlivnit. Patfi do této skupiny napfiklad
odbératelé, dodavatelé, zakaznici a vefejnost. Tyto plsobici sily jsou identifikovany pomoci
Porterova modelu péti konkurencnich sil. Podnik musi také analyzovat své postaveni na trhu, tedy
vnitini prostfedi. U¢elem jednotlivych analyz je ziskat informace pro sestaveni SWOT analyzy, ktera
pro dany podnik definuje silné a slabé stranky a prileZitosti a hrozby. Konkurenceschopnost podniku
je zkoumana pomoci nastroje benchmarking (Jakubikova 2013). Praktické pouZiti jednotlivych
nastroju je provedeno pfi zpracovavani situacni analyzy vybraného podniku v praktické c¢asti této

diplomové prace.

Vnitini prostiedi

Mikroprostredi

Obrdzek 2: Vnéjsi a vnitrni prostredi
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova 2013)
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2.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Kazdy podnik ma své vnéjsi prostredi, které je tvoreno jeho okolim. Faktory okoli plisobi na podnik
pfimo nebo nepfimo, neexistuje vsak situace, kdy by byl podnik zcela izolovan od jejich plisobeni.
Podnik ma znacné omezené moznosti ovliviiovani svého prostredi (Veber 2009). V tomto okoli se
tedy nachazeji na podnik plsobici faktory, kterymi jsou predevsim konkurenti, zakaznici, lidské
zdroje a dodavatelé z mikroprostredi, ale také politické, ekonomické, socidlni, technologické,
legislativni a enviromentalni faktory z makroprosttedi (Donnelly, Gibson a lvancevich 1997). Pokud
se analyzuje vnéjsi prostredi, musi byt oddéleno makro okoli, ve kterém pusobi faktory, které
podnik nem(iZe ovlivnit, od mikro okoli, které je celé ovliviiovano faktory z makroprostredi. Sily
plsobici v mikroprostfedi muize podnik ovliviiovat (Bouckova et al. 2003). Existuji rlzné pohledy

na prostredi podniku v zavislosti na autorovi.

Podnik, ktery je konkurenceschopny, se peclivé zabyva zkoumanim svého okoli. Analyzou vnéjsiho
prosttedi zjistuje ptileZitosti, které mize svym chovanim vyuzit, a hrozby, na které musi brat zfetel

a vlci kterym musi byt obezretny.

2.1.1 Makroprostredi

Za makroprostredi je povaZovano Sirsi okoli spolecnosti. Zahrnuje spolecenské faktory ovliviujici
mikroprostredi jako celek. PUsobi tedy zaroven na vnitni prostredi. Mezi tyto faktory se radi kazda
skutecnost, kterd ovliviiuje chovani podniku a zakaznikl (Jakubikova 2012). Kislingerovd a Novy
(2005) uvadéji, ze pro podnik je nutné identifikovat vSsechny faktory, které maji vliv na podnikovy
vyvoj z ekonomického hlediska. Podnik potfebuje sledovat své makroprostredi a aktivné predvidat
jeho zmény z dlvodu odhadu budouciho vyvoje trhu. S dostateénym mnozstvim informaci je pak
schopen vcas prizplisobovat svij marketingovy plan chystanym zménam. Pro analyzu
makroprostredi je jednou z nejcastéji pouzivanych metod PEST analyza (zobrazena na obrazku cislo
3 na nasledujici strané). Jakubikova (2013) vysvétluje, Ze jednotlivd pismena v nazvu predstavuji
pocatecni pismena zkoumanych faktord ovliviujici ¢innost podniku. P v sobé skryva politicko-pravni
faktory, E ekonomické, S socialné-kulturni a T technologické. Model PESTEL je rozSifenym modelem

o ekologické (E) a legislativni (L) faktory.
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T S

Technologické Socialni
faktory faktory

Obrdzek 3: PEST analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova 2013)

P — Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni faktory patfi prevainé celkova politicka stabilita cilové zemé, do které podnik
sméfuje nebo ve které plsobi, stabilita vlady v této zemi i vliv jednotlivych politickych stran.
DuleZité je také sledovat, v jakych politicko-hospodarskych sdruZenich je tento stat ¢lenem, jaka je
socialni a fiskalni politika, jaké ma stat zakony a ochranu zivotniho prostredi. Po dokonceni analyzy
a vyhodnoceni ziskanych dat se podnik zaméfi na trhy ve statech, které disponuji stabilnim

politickym prostfedim a vykazuji kladny vztah k zahrani¢nim investordm (Jakubikova 2013).
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E — Ekonomické faktory

Dle Jakubikové (2013) mezi ekonomické faktory patfi HDP daného statu a celkové ekonomické
podminky na cilovém trhu, mezi které je zahrnuta vySe dani a cel, stabilita mény, faze
hospodarského cyklu, mira inflace a nezaméstnanosti a kupni sila. Po analyze a nasledné
vyhodnoceni ekonomickych faktordi ma firma sestaveny prehled o cenach produkt(l a pracovnich

sildch na zkoumaném trhu.

S —Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory maji dopad na chovani a kupni silu spotrebitel(l. Mezi socidlni faktory patfi
vyse pfijmU0 obyvatel, jejich Zivotni Uroven, Uroven vzdélanosti a zafazeni obyvatel do tfid. Ty jsou
rozsifeny o kulturni faktory, kterymi jsou jazykova vybavenost, spotfebni zvyky, kulturni hodnoty,

naboZenstvi, vyznamy barev a symbol( ¢i rozdilné chovani u muzd a Zen (Jakubikova 2013).

T - Technologické faktory

Jakubikova (2013) uvadi, Ze technologické faktory zahrnuji inovace, vyvoj technologii a trendy
ve vyzkumu. Typickym pfikladem je analyza dostupnosti internetu a mobilniho pfipojeni v daném
staté. Dalsim prikladem je zjiSténi vlastnictvi patentd a licenci, infrastruktury a celkové technické

a technologické vyspélosti zemé.
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2.1.2 Mikroprostredi

Pro analyzu mikroprostfedi se pouziva Porteriv model péti konkurenénich sil (zobrazen na obrazku
Cislo 4). Porter urcil pét konkurencnich sil, které figuruji na kazdém trhu a maji vliv na zkoumany
podnik. Intenzita konkurencnich sil se vyznamné odviji od profitability podniku. Zna¢né pusobeni
téchto sil je doprovazeno dosahovanim nizsich zisk(, coz nasledné ohroZuje samostatnou existenci
podniku na daném trhu. Naopak nevyrazné sily predstavuji pro podnik ¢asto konkurencni vyhodu.
Pét konkurencnich sil zahrnuje vyjednavaci silu dodavateld, vyjednavaci silu zakaznik(, stavajici

konkurenci, potencialni konkurenci a substituty (Karlicek et al. 2018).

Zakaznici Dodavatelé

Stavajici
konkurence

Substituty

Obrdzek 4: Porteriiv model péti konkurencnich sil
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Karlicek et al. 2018)

Vyjednavaci sila dodavatell

Karli¢ek a kol. (2018) zarazuji do tohoto typu konkurencni sily veskeré subjekty, které maji za ukol
poskytovat podnikim své zdroje a sluzby za ucelem produkovani vlastnich produktll. Pro podnik
dodavatelé predstavuji hrozbu, pokud zvysuji své ceny, tudiz podnik musi vynalozit vice nakladl
na koupi. Velikost a intenzita sily je odvozena od velikosti dodavek a jejich cen a od koncentrace
dodavatell. Nejmarkantnéjsi vliv maji dodavatelé, pokud je dany podnik zavisly na jednom

konkrétnim dodavateli, tedy v ptipadé zvyseni jeho cen neni mozné zménit dodavatele.

34



Vyjednavaci sila zakaznika

Tento typ konkurencéni sily je reprezentovan zakazniky, ktefi nakupuji dany produkt. Mohou to byt
jednotlivci i vétsi firmy. Zakaznici predstavuji hrozbu, pokud se nachazeji v situaci, kdy mohou
snizovat cenu. Velikost a intenzita sily je odvozena od loajalnosti zakaznik(, objemu nakup( a vlivu
na ostatni subjekty. V pripadé, Ze zakaznici mohou snadno prejit ke konkurenci, musi podnik
uvaZovat o snizeni své ceny. Vyjednavaci sila zakaznik( znacné ovliviiuje vSechny podniky, protoze

podnik bez zdkaznikd nem(ize generovat zadné zisky (Karlicek a kol. 2018).

Stavajici konkurence

Stdvajici konkurence v sobé zahrnuje podniky, které soutézi ve stejném odvétvi, ve kterém hodlaji
vsichni vylepSovat své postaveni. Upevnéni postaveni je dosahovano pomoci nabizeni kvalitni
produkce za adekvatni ceny a uspokojovani potieb svych zakaznik(. Tato rivalita na trhu vyvolava
prevaziné cenové a reklamni valky s cilem pfildkat co nejvice potencialnich zakaznikl. Tyto valky se
radi mezi nejvétsi hrozby pro podniky figurujici na daném trhu. Dalsi hrozbou je celkova nasycenost

trhu. Nejvyraznéjsi silu maji podniky s velkym trznim podilem (Karli¢ek a kol. 2018).

Potencidlni konkurence

Silu potencidlni konkurence ovliviuji bariéry vstupu do odvétvi. V pripadé nenarocnych bariér
vstupu jsou podniky, které na daném trhu jiz figuruji, v permanentnim ohroZzeni v podobé ptichodu
novych firem do odvétvi. Nové vznikajicim podnikdm neni zabrdnéno zacit s podnikanim na tomto
trhu. Jejich opakujici se ptichody se projevuji kolisanim poptavky po jejich produkci. Cim jsou tedy
potencialni konkurence. Takové trhy jsou pro podniky nejzajimavéjsi z divodu vyssi profitability

pfi prekonani naro¢né bariéry na pocatku (Karli¢ek a kol. 2018).

Substituty

Karlicek a kol. (2018) uvadéji, Zze princip substitu¢nich produktli spociva ve zcela ¢i Castecné
zameénitelnych vlastnostech produkt( dané firmy s jeji pfimou konkurenci. | pres tuto skutecnost
jsou nécim, predevsim znackou, odlisné. Jsou ovsem Casto sloZité predvidatelné, protoze se zaroven
z divodu odlisnosti nachazeji na rGznych trzich, a tak predstavuji opomijenou hrozbu. Nékteré
produkty jsou spojeny se snadnéji vznikajicimi substituty, tudiZz pro podnik prinaseji vétsi hrozbu.
Dusledkem je poté sniZzovani ceny plvodniho produktu, cozZ ve findle sniZuje celkovy zisk.
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2.1.3 Benchmarking

Porovnani podniku a jeho hlavniho konkurenta muze byt provedeno pomoci nastroje
benchmarking. Vochozka (2020) uvadi, Ze tento nastroj Ize definovat jako metodu srovnavani
vykonnosti a strategie podniku s jeho nejsilnéjsimi konkurenty na cilovém trhu. Analyticky nastroj
ma za cil zjistit jeho pozici na tomto trhu vici pozici konkurencnich podnik(. Z vystupl analyzy je
zaroven mozZna identifikace postupu, které jsou spojeny s Uspéchem a kterymi lze zvysit vykonnost
podniku. V praxi se nevyskytuje jedno presné provedeni analyzy prostrednictvim benchmarkingu.

Kazdy podnik analyzuje svij cilovy trh a své konkurencni prostifedi vlastnim specifickym zplsobem.

Jedna se o nastroj strategického managementu s Ucelem zlepSovani podnikovych aktivit daného
podniku. Podstata této metody spociva v porovnani vsech vysledk( podniku nebo jeho procest
s konkurenci, pticemz jsou uréeny specifické parametry, které se zjistuji a nasledné vyhodnocuiji.
Mélo by se jednat o nejblizsi konkurenci, se kterou se podnik porovnava, tedy o takovou, kterd ma
podobnou velikost a podnika v podobné oblasti. Ve zvolenych parametrech by méla byt konkurence
srovnatelnd ¢i vykonnéjsi, aby byl zjistén prostor pro zlepSeni. Porovnavat by se mély zjisténé
informace o konkrétnich parametrech za stejné dlouhé obdobi. Benchmarking ma dvoji pojeti. Bud’
je provadén v ramci podniku, v tomto pripadé se jedna o interni benchmarking. Nebo dochazi
ke komparaci podniku s konkurenci, v takovém pripadé se oznacuje jako externi (Nenadal a kol.

2011).
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2.2 Analyza vnitifniho prostredi

Vnitini prostredi je charakteristické svou jedine¢nosti pro kazdy podnik. Tvofi ho samotny podnik
a jeho nejblizsi okoli. Vnitfni prostredi Ize na rozdil od vnéjsiho makrookoli ovlivihovat. Podnik, ktery
je konkurenceschopny, musi znat své prostredi a rozumét své roli v ném (Veber, 2009). Cilem
analyzy vnitfniho prostredi je vymezeni strategicky vyznamnych zdrojli a schopnosti podniku.
Znalosti svych specifickych prednosti Ize vyuzit jako zdroj konkurenéni vyhody. Analyza tohoto

prostredi je nastrojem pro identifikaci silnych a slabych stranek podniku (LukaSova a Novy 2004).

Foret (2012) uvadi, Ze kazdy podnik si béhem faze vybéru podnikatelskych aktivit vybira své
podnikatelské portfolio. Portfolio vérné odrazejici silné a slabé stranky podniku ve vztahu
k prostredi, ve kterém pusobi, je tim nejlepsim. Pro analyzu podnikového portfolia produkt( se
vyuziva BCG matice. Tato metoda je uréena pro podniky, které produkuji vice nez jeden produkt.
Spolec¢nost Boston Consulting Group vytvorila tuto matici. Z tohoto dlvodu se ji také rika Bostonska.
BCG matice zobrazuje tzv. strategické podnikatelské jednotky déale pouze SBU, které vidy
reprezentuji produkt ¢i skupinu produktl, které predstavuji klicovou podnikatelskou aktivitu.
Pro vyuZiti tohoto nastroje je predpokladano, Ze existuje navaznost vyse financnich prostredkd
vyprodukovanych SBU na tempo ristu trhu a relativni podil na trhu. Zanesenim vsech SBU do BCG
matice ziska podnik prehledné produktové portfolio, které je prinosné pro volbu spravné
produktové strategie. Podnik ma za cil mit vyvazené portfolio, pro jehoZz optimalizaci je vhodna
pravé BCG matice. Pro vyvaZené portfolio je charakteristicka rovnovaha mezi SBU vytvarejici kapital

a SBU spotiebovavajici kapital.

Matici BCG tvofi ¢tyri kvadranty viz obrazek Cislo 5 na nasledujici strané. Pfedpoklad pro sestaveni
spociva vtom, Ze vsechny SBU Ize zanést do jednoho z téchto kvadrant(. Kazda SBU je vyhodnocena
z hlediska dvou faktord, které jsou zobrazeny na osach. Osa x predstavuje relativni podil na trhu,
coz je porovnani trzniho podilu nejvétsiho konkurenta ku trznimi podilu zkoumaného podniku.
Vysoka hodnota relativniho trzniho podilu znamend prevahu podniku nad konkurentem. Osa y
predstavuje vyvoj trhu neboli jaké je jeho tempo rlistu. Hodnota vyssi nez 10 % je definovana jako
vysoké tempo rlstu. Zakresleni jednotlivych SBU ma vZdy podobu kruZznice s rozmérem odpovidajici

procentu vynosu, kterého dosahuje v ramci celého portfolia (Ticha a Hron 2002).
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Obrdzek 5: BCG matice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Tichd a Hron 2002)

Jednotlivé kvadranty maji nasledujici charakteristiky:
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Hvézdy reprezentuji ty SBU, které maji nejlepsi obchodni vysledky. Jejich charakteristickym
znakem je jak velky trzni podil, tak vysoké tempo rlstu trhu. Blazkova (2007) uvadi, Ze tyto
SBU negeneruji hotovost v takovém mnozstvi, aby pokryla ndklady s nimi spojené. Disponuiji
potencialem ziskovosti a maji Sanci stat se dojnymi kravami, pokud do nich bude
investovano.

Otazniky predstavuji ty SBU, které maji optimistickou budoucnost vyZadujici vsak znacné
financovani. Jsou charakterizovany malym podilem na trhu, naopak jejich tempo ristu trhu
je vysoké. Podobné jako hvézdy maiji potencidl ziskovosti, ktery je ale v tomto pripadé
nejisty s prihlédnutim na tempo rdstu trhu. Transformace otaznik( na hvézdy je velmi
financné naroc¢na (Blazkova 2007).

Dojné kravy jsou SBU spojené s vysokymi zisky. Jejich charakteristickym znakem je velky
trzni podil s pomalym trznim rGstem. Podnik ma za ukol chranit tyto produkty z divodu
pfinosu znacného zisku, ktery je vyuzivan k investicim do hvézd a otaznikd. Dojné kravy
vysoké investice nepotiebuji (Jakubikova 2013).

Hladovi psi jsou SBU, které se dostaly na konec své komercni drahy. Jsou charakterizovany

malym trznim podilem a zaroven nizkym tempem rilstu trhu. Tyto SBU jsou pro podnik



nezadouci, protoze spotifebovavaji hotovost, pficemz vykazuji minimalni zisk nebo jsou
dokonce ztratové. Podniku je doporuceno, aby tyto produkty opustil, pokud se nejedna
o doplnkovy sortiment. Preména psl vyZaduje velkou investici a radikalni zménu produktu

(Jakubikova 2013).

Jakubikova (2008) uvadi, Ze v pripadé, kdy se v produktovém portfoliu nachazi SBU, ktera ma tempo

rastu trhu zaporné, musi byt matice modifikovana. Je doplnéna o nasledujici dva kvadranty:

e Bidni psi jsou SBU, které maji zaporné tempo rustu trhu a zaroven vyssi trzni podil.
e Odpadkové kose jsou SBU, které maji totozné zaporné tempo rustu trhu, ale nizsi trzni

podil.

Podnik vyuzivd BCG matici pro zjisténi prehledu o rozlozeni svého produktového portfolia,
na zakladé kterého lze zformulovat obecnd strategie. Vzhledem k vysledkim analyzy podnik
rozhoduje, do kterych SBU bude investovat a které bude naopak lepsi eliminovat. Vyvazené
portfolio je tvoreno kombinaci SBU v kvadrantu dominantnich hvézd, zaroven obsahuje
perspektivni otazniky a dojné kravy pro jejich financovani. BCG matice pfindsi podniku vyhodu
v podobé své prakticnosti a snadné pochopitelnosti. Nevyhoda spociva v jeji prilisSné obecnosti

a faktu, Ze se vénuje pouze omezenému poctu faktord (Jakubikova 2008).
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2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je hojné vyuzivanym prostifedkem k tvorbé strategie v podnikani. Nazev analyzy je
akronym skladajici se z anglickych slov strengths, weaknesses, opportunities a threats, tedy
v prekladu silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Tato analyza sama o sobé pfimo neposkytne
podniku strategii, pouze ukaze spravny smér, kterym se ma podnik ubirat pfi jeji volbé. Vysledky
analyzy musi podnik vyhodnotit a uréit si smérodatné informace pro své rozhodnuti. Jedna se
0 nastroj, jehoz kvalita se odviji od toho, kdo ho pouZziva. Hlavni vyhodou vyuziti SWOT analyzy je
jeji snadna srozumitelnost a multifunkénost. Lze ji totiz pouZit jak pti zkoumani individualniho
subjektu, tak pri zkoumani tymu ¢i celé divize. Zaroven ji Ize pouZzit pro zpracovani zakladniho
problému povrchové ¢i pro hloubkové zpracovani slozitych ukonu. DllezZitd je také jeji snadna
prezentace. Nevyhodu SWOT analyzy predstavuje jeji subjektivnost a neménnost (Dvoracek

a Sluncik 2012).

SWOT analyza je vhodnym nastrojem na shrnuti vysledk( vyse uvedenych metod situacni analyzy.
Komplexné vyhodnocuje vSechny vyznamné stranky fungovani podniku. SWOT matice je nazorné
pfedstavena na obrazku cislo 6 na nasledujici strané. Cilem analyzy je zlepSeni konkurenéniho
postaveni daného podniku na trhu prostiednictvim vhodné zvolené strategie, ktera ve svij
prospéch vyuziva zjisténé prilezitosti, neutralizuje hrozby z vnéjsiho prostredi, k tomu pouziva své

silné stranky, a naopak odstranuje své slabé stranky (Veber 2009).

Sarsby (2016) uvadi, Ze klicovym pojmem pro SWOT analyzu je faktor, ktery je vidy urcen
pfislusnym udajem, ktery ovliviuje dany podnik, a je zaznamenan do konkrétniho kvadrantu.
Vystup analyzy je tvoren ¢tyfmi poli, které jsou zanesena jako dvé fady a dva sloupce. Zpravidla se
v fadach zobrazuji vnitfni a vnéjsi faktory, ve sloupcich nasledné pomocné a ublizujici faktory. Vnéjsi
faktory, které se nachazeji v analyze, jsou ty, které podnik m(Ze ovliviiovat pouze velmi omezené.
Z vnéjsich faktor(l vychazeji hrozby a prilezitosti daného podniku. Naproti tomu vnitini faktory je
podnik schopen ovliviiovat a jedna se o jeho silné a slabé stranky. V ramci sloupct jsou vysledkem
analyzy oznaceny ndpomocné faktory, které zahrnuji prilezitosti a silné stranky, a ubliZujici faktory,
kterymi jsou hrozby a slabé stranky. Pti grafickém zpracovani analyzy je rozhodujici presné
vymezeni os rozdélujici kvadranty, aby byly informace do nich zanasené bezchybné rozrazeny, a tim

byly jasné srozumitelné.
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Obrdzek 6: SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Sarsby 2016)

Silné a slabé stranky podniku

Kovar a Hrazdilova Bockova (2016) uvadéji, Ze silné stranky podniku jsou spojeny s jeho konkurenéni
vyhodou. Maji vliv na jeho trini postaveni a hospodareni. Radi se mezi né napiiklad uznavand pozice
vladce na trhu, vlastni technologie, moZnost rozsifeni vyrobkl, kompetentnost v zasadnich
tedy odstrafiovany. Patfi mezi né napfiklad zaostavani ve vyzkumu a vyvoji, nedokonald sit

distribuce, nevyuzité kapacity a nejasny zameér strategie.

Prilezitosti a hrozby pro podnik

Prilezitosti a hrozby pro podnik zpravidla nelze ovliviiovat, je mozna pouze jejich identifikace
a vyhodnoceni. PrileZitosti mohou byt spojeny s konkurenéni vyhodou, a tak predstavuji pozitivni
faktor pro podnik. Mezi prilezitosti mGze napfiklad patfit diverzifikace, rychlejsi rist trhu
a prekonani obchodnich bariér na atraktivnich trzich. Za hrozbu pro podnik se povazuje vse,
co ohroZuje jeho trini postaveni a fungovani. M(zZe se jednat napfiklad o bariéry z vnéjsiho
prostredi. Ty jsou tvofeny nepfiznivym vyvojem sménnych kurzli, konkurenci ze strany cizich
vyrobcl s nizsimi naklady, rostoucim prodejem substitucnich vyrobk(l a pomalym trznim ristem

(Kovar a Hrazdilova Bockova 2016).
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Konfrontaéni matice

Konfrontacni matice (zobrazena na obrazku cislo 7) je nastroj slouZici k dalsi analyze vystupl

ze SWOT analyzy. Pomoci tohoto néstroje jsou zkoumany jednotlivé kombinace silnych stranek

podniku, slabych stranek podniku, pfileZitosti a hrozeb pro podnik. Cilem je identifikovani

nejzasadnéjsich strategickych problému, pred kterymi podnik stoji. Faktoriim, které vzesly ze SWOT

analyzy, jsou pfifazeny hodnoty od —2 do +2. V pfipadé nulového vztahu mezi dvéma faktory je této

kombinaci pfifazena 0. Vysledkem konfrontacni matice jsou soucty jednotlivych sloupcll a fadka,

které urcuji poradi danych faktor(l. Faktory, které ziskaly nejvyssi hodnoceni, si zaslouzi nejvétsi

pozornost a znacny prostor pro debaty (EPM 2018).
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Obrazek 7: Konfrontacni matice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (EPM 2018)

V této diplomové préci jsou vysledky analyz zanesené do SWOT analyzy a vybrané faktory zkoumané

pomoci konfrontacni matice vyuzity k formulovani navrhu strategie vybraného podniku

a doporuceni pro zvyseni jeho konkurenceschopnosti.
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3 Charakteristika spolecnosti

Prakticka ¢ast diplomové prace se zaméfuje na analyzu a zhodnoceni konkurenceschopnosti
a nasledné stanoveni navrhu strategie a doporuceni pro zvyseni této schopnosti kralovédvorského
pivovaru Tambor, ktery je provozovan spolecnosti EPOS CZ spol s r. 0. Nejprve se treti kapitola
vénuje situacni analyze samotného pivovaru Tambor, jeho historii a marketingovému mixu
prostfednictvim jeho produktové, cenové, distribucni a komunikaéni politiky. Marketingovy mix
pivovaru je z divodu jeho velikosti téméf shodny pro B2B a B2C trh. Shoduje se v produktové

a cenové politice. Rozdily se nachazeji v ramci distribuc¢ni a komunikacni politiky.

3.1 Pivovar Tambor a jeho historie

Spolecnost EPOS CZ je Ceska firma sidlici ve Dvore Kralové nad Labem, zabyvajici se vystavbou
a rekonstrukci budov pro obchod, administrativu, zdravotnictvi, vzdélavani, sport, spolecenské
akulturni  Gcely a zajistujici vystavbu hoteld a ubytovacich zafizeni, inzenyrskych,
vodohospodarskych a ekologickych staveb. Vyznamnym predmétem podnikani je ale také
pivovarnictvi a sladovnictvi. Mésto Dv(ir Kralové nad Labem je historicky spojeno s vafenim piva
(jedna z prvnich zminek pochazi z roku 1630). Ve zdejsSim pivovaru byla posledni varka piva
v novodobé historii mésta uvarena dne 28. Unora roku 1979. Pfesné po triceti letech (dne 28. Unora
roku 2009) se tato tradice do mésta vratila otevienim rodinného minipivovaru, ktery na trh uvedl|
tradi¢ni krdlovédvorské pivo s novym originalnim nazvem ,, TAMBOR". Poslani pivovaru zni: ,,Nasim
pranim je, at je nase jedinecné pivo opakované i Vasim pivem!“. Majitelem pivovaru je pan Nasik
Kiriakovsky. Hlavnimi zakazniky pivovaru jsou lidé, ktefi ocenuji vysokou kvalitu a poctivou praci

pfi vyrobé piva. Logo spolecnosti je zobrazeno na obrazku cislo 8 (Pivovar Tambor 2020).

KRALOVEDVORSKE PIVO

Tambor

Obrdazek 8: Pivovar Tambor — logo
Zdroj: (Pivovar Tambor 2020)
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3.2 Produktova politika

Pivovar Tambor produkuje tradi¢ni kralovédvorské pivo, jehoz kvalita je dana mistni ptirodni vodou,
vybranymi &eskymi slady a vynikajicim chmelem ze Zatce. Tyto vybrané suroviny spole¢né
s kvasenim kultur spodnich pivovarskych kvasnic se zasluhuji o charakteristickou plnou a jemné

hotkou chut (Pivovar Tambor 2020).

Hlavnimi surovinami pro vareni piva jsou voda, chmel a slad. Pivovar Tambor ¢erpa vodu z vlastni
Artéské studny, ktera disponuje parametry kojenecké vody. K vyrobé piva vyuziva odridu zZateckého
chmele, Zatecky polorany ¢erveridk, ktery byl ziskdn klonovou selekci v plivodnich porostech
v oblasti Zatecké a ustécké. Pivovar pracuje se ¢tyfmi druhy sladu, a to konkrétné se svétlym neboli
plzeniskym, ktery ma nejsvétlejsi barvu a je uréen pro vyrobu svétlych piv plzenského typu,
s bavorskym neboli polotmavym, ktery je pouZivan k dobarveni svétlych piv ¢i pfimo k produkci piv
polotmavych a tmavych, s karamelovym neboli tmavym, ktery se dale déli na svétly a tmavy, s ¢imz
je spojena rozdilna teplota suseni, a s barevnym neboli s prazenym sladem, ktery je pridavan pouze

pro tmavsi barvu vysledného produktu (Pivovar Tambor 2020).

Pivovar Tambor garantuje vysokou kvalitu svého piva, které je dosahovano diky velké péci béhem
vSech procest vyroby. Podnik klade dlraz nejen na vybér kvalitnich surovin, ale také
na mimoradnou cistotu vysledného produktu v navaznosti na prisné dodrzovani technologickych
postupl. Pivo Tambor je bez konzervantl, chemickych stabilizator(, pasterizace, je tudiz pouze

filtrované ¢i nefiltrované (Pivovar Tambor 2020).

Pro vareni piva je velmi dlilezitd pouzivana technologie. Srdcem celého pivovaru je médéna varna
urcenad k vyrobé pivni mladiny, ktera vycniva ze ttfi nddob varny v nerezovém provedeni pro vyrobu
32 hl studené mladiny. Nasleduje ¢ast pivovaru, ve které se uskutecniuje kvaseni piva, kterému se
fika spilka. Proces kvaseni probihd ve velkych svislych nadrzich tvaru vélce se spodni stranou
ve tvaru nalevky, kterd ma uprostfed vypust. BEhem tohoto procesu se teplota udrzuje pomoci
chladiciho zafizeni. Po ukonceni procesu na spilce putuje mladé pivo do lezackych sklep(, kde je
zahajen proces dokvasovani. Tzv. leZzeni ma za cil pfirozené nasyceni piva oxidem uhli¢itym,
vyrovnani jeho chuté a zkvaseni zbytkovych cukr(. Tento proces trva nékolik tydnl az mésicl pfi
teplotdch mezi 1 az 4 °C. Poslednim krokem je staceni. Stacirna pivovaru Tambor je plné
automatizovana. O fad i tempo celého systému se stara robot, ktery je multifunkénim zafizenim,
jelikoz odebira prazdné lahve z prepravek a pfipravuje je na presun do mycky, kterou pivovar

Tambor vlastni jako jeden z mala minipivovarl. Po otocCce opét nabird plné lahve, které vysly
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z plnicky a prosly etiketovacim zatizenim, a nasledné je sklada na palety pro expedici. Nasazeni
robota vyrazné urychlilo a zjednodusilo praci v pivovaru, tudiz zaméstnanci maji vétsi prostor

pro vénovani pozornosti poctivé vyrobé piva a jeho kvalité (Pivovar Tambor 2020).

Produktové portfolio je rozdéleno do Sesti kategorii, a to etikety, pivo, pivni sklo, pivni tacky,
prepravky, merch/reklamni pfedméty, a je shodné pro B2B a B2C trh. Kategorie pivo je nasledné
rozdéleno do tfi produktovych fad, coz predstavuje Sitku tohoto sortimentu. Pro tuto diplomovou
praci bude zasadni stalé produktové portfolio pivovaru Tambor, které je tvoreno zakladni radou
spodné kvasenych piv, ktera je v produkci po cely rok. Zakladni fada zahrnuje sedm druhu piv, a to
10 svétlé vycepni, 11 svétly lezak, 11 svétly lezak (nefiltrované pivo), 11 polotmavy lezak
J. Jakoubek, 12 svétly lezak (R. A. Dvorsky), 12 vidensky lezak (Otto Gutfreund) a 14 polotmavé silné
pivo KLAZAR viz obrazek Cislo 9, coZ predstavuje hloubku této produktové rady. Nazvy vybranych
produkt( jsou spojeny s historickymi osobnostmi regionu. Toto portfolio je vidy doplnovano
limitovanou edici, ktera je tvorena limitovanou fadou spodné kvasenych piv a sezénni radou

svrchné kvasenych piv, které je v produkci pouze ve vybranych mésicich (Pivovar Tambor 2020).

Obradzek 9: Zdkladni fada spodné kvasenych piv pivovaru Tambor
Zdroj: (Pivovar Tambor 2020)

Pivovar Tambor své pivo zakladni produktové rady nabizi ve dvou variantach, a to konkrétné jako
lahvové a sudové. Sklenéné lahve jsou vratné o objemu 0,5 | a lze je zakoupit v prepravce po dvaceti
kusech. Sudové pivo je prodavano v KEG sudech s nardazecem BAJONET o objemu 15,51,301a 50 I.
Konkrétni produkt 11 svétly lezak (nefiltrované pivo) byl v roce 2011 ocenén nejlepsim ve své

kategorii pti nejvétsich oslavach chmelu a piva v Evropé. Pivovar se pySni oznacenim regionalni
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potravina a znackou regiondlni produkt PODKRKONOSI. Tato znacka se ziskdvd na zakladé
certifikace, kterd oznacuje vyrobky, které pochazeji z této oblasti. Pro jeji udéleni je nutné splfiovat
nasledujici podminky: mistni plvod, kvalita, Setrnost z Zivotnimu prostfedi a unikatnost vztahu
k oblasti (naptiklad na zadkladé tradicnich postupt) a podpora budovani dobrého jména regionu

(Pivovar Tambor 2020).

3.2.1 Analyza produktového portfolia

V této casti diplomové prace méla byt provedena analyza produktového portfolia nastrojem BCG
matice. Z dlivodu nezverejnénych vyrocnich zprav konkurencnich pivovarl nelze ziskat data
potfebnd k sestrojeni této matice. Nakonec je tedy analyzovédno stalé produktové portfolio
kralovédvorského pivovaru Tambor pomoci sestaveni Zivotnich cykld produktt, které maji nejvétsi
podil na trzbach. Analyza je zamérena na zakladni fadu spodné kvasenych piv, jejiz hloubka je
tvorena sedmi druhy piv, a to z divodu toho, Ze ostatni produktové rady jsou pro zkoumany pivovar
pouze doplnkové a jednotlivé druhy piv v téchto fadach se prodavaji pouze v urcitych mésicich,
tudiZz negeneruji vyznamné trzby (viz obrazek cislo 10). Data o vynosech ziskanych z prodeju

jednotlivych produktll jsou prevzaty z ucetnictvi podniku.

= Stald = Limitovanad = Sezénni

Obrdzek 10: TrZby pivovaru Tambor dle produktovych fad v roce 2022
Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni spolec¢nosti (Dolezalova 2023)

Analyza se zaméfuje pouze na stalé produktové portfolio kralovédvorského pivovaru Tambor, které
je tvoreno zakladni produktovou fadou. Na nasledujicim obrazku cislo 11 je zobrazen vyvoj trzeb

zkoumaného pivovaru ze zakladni produktové fady vletech 2009 az 2022 v K¢ bez DPH.

vvvvvv
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Nejvyraznéjsi pokles prinesla covidova krize v roce 2020, kdy se trzby snizily o 1 294 385 korun

oproti predchozimu roku. Postupné klesani trzeb podnik sleduje jiz od roku 2018.
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Obrdzek 11: Vyvoj trZzeb zdkladni produktové rady v K¢ bez DPH (2009-2022)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni spolec¢nosti (Dolezalova 2023)

Kralovédvorsky pivovar Tambor mél v roce 2022 vystav 2 760 hl. SniZil se oproti roku 2021 o 775 hl.
S timto faktem je spojeno také snizeni trzeb, pficemz v analyzovaném roce 2022 byly trzby pivovaru
v hodnoté 5 375 235 korun. SniZily se oproti roku 2021 o 168 968 korun. V tabulce ¢islo 2
na nasledujici strané jsou zobrazeny trzby kralovédvorského pivovaru Tambor v roce 2021 a 2022
dle jednotlivych produktt zakladni produktové fady. K vyraznému navyseni trzeb doslo u produktu
10 svétlé vycepni. Mirné navyseni trzeb probéhlo také u produktl 11 svétly lezak (nefiltrované pivo)
a 12 vidensky lezak (Otto Gutfreund). Nejvyssich trzeb dosahuje produkt 11 svétly lezak. U ostatnich
produkt doslo k poklesu trzeb. Tabulka cCislo 2 na nasledujici strané také prehledné zobrazuje
potfebné proménné pro zvoleni produktll, které se nejvice podileji na trzbach ze zakladni
produktové rady, tudiz jsou vhodné pro sestaveni jejich Zivotnich cykld. Vypocty jednotlivych

proménnych jsou zobrazeny v Pfiloze A.
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Tabulka 2: Vyvoj trzeb produkt( zdkladni produktové rady pivovaru Tambor v obdobi 2021-2022

10 svétlé vycepni 224 008 418 983 87,04 7,80
11 svétly lezak 3237584 2959704 -8,58 55,10
11 svétly lezak 907 122 924 337 1,90 17,20

(nefiltrované pivo)

11 polotmavy lezak 175769 155 576 -11,49 2,90
J. Jakoubek

12 svétly lezak (R. 845575 758 032 -10,35 14,10
A. Dvorsky)

12 vidensky lezak 119767 121 779 1,68 2,40
(Otto Gutfreund)

14 polotmavé silné 34 378 26 824 -21,97 0,50
pivo KLAZAR

Celkem 5544203 5375235 XXX 100

Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni spole¢nosti (DoleZzalova 2023)

Z tabulky cislo 2 je ziejmé, ze Ctyfi ze sedmi piv zakladni produktové fady kralovédvorského
pivovaru Tambor maji zapornou miru ristu trZzeb, a to i produkt 11 svétly lezak, ktery dosahuje
trZzeb nejvyssich. Tento druh piva ma nadpolovicni podil na trzbach ze zakladni produktové fady,
konkrétné 55,10 %. Kladnou miru rlistu trzeb a druhy nejvyssi podil na trzbach této rady (konkrétné
17,20 %) ma produkt 11 svétly lezak (nefiltrované pivo). Treti nejvyssi podil na trzbach této rady
(konkrétné 14,10 %) ma produkt 12 svétly lezak (R. A. Dvorsky). Jeho mira rlstu trzeb je ale
zaporna. Z hlediska podilu na trzbach zakladni produktové rady kralovédvorského pivovaru Tambor
jsou tato tifi piva vybrana k sestaveni jejich Zivotniho cyklu viz obrazky Cislo 12 az 14 na nasledujicich
stranach. Vyvoj trzeb produktl v obdobi 2009-2022 vybranych k sestaveni jejich Zivotniho cyklu je

zobrazen v tabulce ¢islo 3 na nasledujici strané.
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Tabulka 3: Vyvoj trzeb vybranych produkti v obdobi 2009-2022

2009 778 958 311583 584219
2010 1022 905 1111854 845 009
2011 2025101 1771963 442991
2012 2378399 2301676 920671
2013 2346432 2424 646 1251430
2014 3385222 2227120 2 048 950
2015 3547499 1419000 1340 167
2016 4702116 783 686 1567372
2017 4734 064 676 295 1202 302
2018 4915 363 768 026 921631
2019 4 431 496 714758 1072 136
2020 3746 041 409724 1170638
2021 3237584 907122 845575
2022 2959704 924 337 758 032

Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni spolec¢nosti (Dolezalova 2023)

Na obrdazku Cislo 12 na nasledujici strané je zobrazen Zivotni cyklus produktu 11 svétly lezak. Jedna

se o produkt, ktery dosahuje po celou dobu své existence nejvyssich trzeb ze stalého produktového

vvvvvv

Od tohoto roku dochazi k postupnému poklesu trzeb. Momentalné se produkt 11 svétly lezak

nachazi ve fazi upadku.
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Obrdzek 12: Zivotni cyklus produktu 11 svétly leZdk

Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni spolec¢nosti (DoleZzalova 2023)

Na obrdzku cislo 13 je zobrazen Zivotni cyklus produktu 11 svétly lezak (nefiltrované pivo).
Nelspésnéjsi rok tohoto produktu byl jiz rok 2013. Od tohoto roku doslo k vyraznému poklesu
trzeb. Pokles se zastavil v roce 2016 a od toho roku jeho trzby stagnuji, pouze v covidovém roce
2020 zazily vyraznéjsi pokles. Produkt 11 svétly lezak (nefiltrované pivo) se dlouhodobé nachazi

ve fazi apadku.
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Obrdzek 13: Zivotni cyklus produktu 11 svétly leZdk (nefiltrované pivo)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni spolec¢nosti (DoleZzalova 2023)
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vvvvvv

rok tohoto produktu byl jiz rok 2014. Od tohoto roku doslo k postupnému poklesu trzeb, ktery se
stfidal s mirnymi narGsty. Produkt 12 svétly lezak (R. A. Dvorsky) se dlouhodobé nachazi

ve fazi apadku.
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Obrdzek 14: Zivotni cyklus produktu 12 svétly leZdk (R. A. Dvorsky)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni spolecnosti (Dolezalovd 2023)

Z provedené analyzy vybranych produktl stdlého produktového portfolia kralovédvorského
pivovaru Tambor pomoci sestaveni jejich Zivotniho cyklu bylo zjisténo, Ze se jednd o nezdravé
portfolio. Tfi druhy piv, které se nejvice podileji na trzbach ze zakladni produktové rady, se
nachazeji ve fazi upadku. Tento fakt Ize oznacit za nejvyznamnéjsi faktor ohrozujici schopnost

zkoumaného pivovaru konkurovat.
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3.3 Cenova politika

Cena produktu je stanovena na zakladé kalkulace naklad( na vyrobu piva. DlleZitym faktorem je
druh pouzitych surovin a doba vareni. Kralovédvorsky pivovar Tambor voli Uroven ceny v zavislosti
na vyrobnich nakladech s vyraznym ptihlédnutim na konkurenci. Pivovar ma za cil svoji cenovou
politikou a svym produktovym portfoliem konkurovat stfednim a malym pivovarim. Ve své
kategorii minipivovart diky tomuto kroku vynika, tudiz vyrazné potlacuje svoji pfimou konkurenci.
Cena piv zdkladni produktové fady v K¢ véetné DPH rozdélena dle rizného typu baleni je zobrazena
v tabulce Cislo 4. K cené je pripocitana vratna zaloha za lahve (3 K¢/lahev) a za prepravku (100 K¢).
K sudim bude ptipocitana vratna zaloha 2 000 K¢ ¢i 1000 K¢ dle objemu. Cenu produktt
pro primyslovy B2B trh Ize prizpUsobit dle velikosti odbéru. Tuto cenu navrhuje a schvaluje pouze
majitel pivovaru Tambor. Pivovar nabizi uvitaci slevu, pokud se zdkaznik na e-shopu pftihlasi
k odbéru newsletteru. Dale nabizi mnozZstevni slevu v pfipadé zakoupeni prepravky (Pivovar

Tambor 2020).

Tabulka 4: Ceny piv zdkladni produktové rady pivovaru Tambor

10 svétlé vyepni 19,50 470,00 512,00 990,00 1 650,00
11 svétly lezak 20,60 492,00 546,00 1056,00 | 1760,00
L1 svétly lezak 20,60 492,00 546,00 1056,00 | 1 760,00
(nefiltrované pivo)

11 polotmavy lezakJ. |, o 500,00 558,00 1080,00 | 1800,00
Jakoubek

12 svétly lezk (R. A. 22,00 520,00 589,00 1140,00 | 1900,00
Dvorsky)

12 vidensky lezak

(Otto Gutfreund) 23,50 550,00 636,00 1230,00 | 2050,00
14 polotmavé silné

pivo KLAZAR 23,50 550,00 XXX XXX XXX

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pivovar Tambor 2020)
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3.4 Distribucni politika

Kralovédvorsky pivovar Tambor plsobi prevazné na domacim trhu a pouze okrajové na trhu
zahrani¢nim. Typ distribuce kralovédvorského pivovaru Tambor lze oznacit za selektivni. Pivovar
vyuziva jak pfimou, tak nepfimou distribuci. Distribu¢ni politika se odliSuje v zavislosti na cilovém

zakaznikovi (konzultace s odbornikem Kiriakovsky 2023).

V pripadé spotrebitelského trhu B2C se vyuZziva jak pfima, tak nepfima distribuce. Pfima distribuce
je tvofena moznosti zakoupeni piv na prodejné, kterd je soucasti aredlu pivovaru. Zde lze zakoupit
kompletni nabidku piv, a to jak lahvového, tak sudového piva, zaroven také vsechny reklamni
predméty. Soucasti prodejny je pivovarsky vycep, kde vycepni nabizi kompletni sortiment
kralovédvorského piva TAMBOR jak ¢epovaného, tak lahvového nebo i sudového za vyhodné ceny
dle nabidky pivovarské prodejny. Obcerstveni k pivu je soucasti pivovarské nabidky. Druha prodejna
pivovaru se nachazi v Brné. Dalsi mozZnosti pfimé distribuce je zakoupeni na e-shopu, na kterém se
nachazi kompletni nabidka shodnd s prodejnou. Nepfima distribuce je predstavovana moznosti
zakoupeni piva u externiho distributora, pivovar tedy vyuziva jako distribuc¢ni kanal nepfimy prode;j
pres zprostredkovatele, kterymi jsou restauracni zafizeni a maloobchody. Jedna se o vznik
obchodnich vztahl mezi dvéma obchodnimi stranami. Pivovar Tambor dodava své produkty
do $esti kraji Ceské republiky, a to konkrétné do Kralovéhradeckého, Pardubického, Plzeriského,
Jihomoravského, Olomouckého, Stfredoceského, a do hlavniho mésta Prahy. V zahranici pUsobi
pouze na jednom misté, a to v polském restauracnim zafizeni. Momentalné pivovar jedna o expanzi

do Némecka a Italie (konzultace s odbornikem Kiriakovsky 2023).

V pfipadé primyslového trhu B2B se také vyuziva jak pfima, tak nepfima distribuce. Pfima
distribuce je predstavovana moznosti zakoupeni produktd na prodejnach pivovaru ¢i na e-shopu.
Neprima distribuce funguje prostfednictvim velkoobchod( (konzultace s odbornikem Kiriakovsky

2023).

53



3.5 Komunikacni politika

Kralovédvorsky pivovar Tambor ke své marketingové komunikaci vyuZiva tradi¢ni nastroje, které
doplfiuje témi modernimi. Skladba nastroji se témér shoduje pro B2B a B2C trh, pouze prace
s témito nastroji se rozchazi. Komunikacni politika se odehrava v online a off-line prostredi

(konzultace s odbornikem Kiriakovsky 2023).
Reklama

V online prostiedi vyuZiva kralovédvorsky pivovar Tambor k reklamé své webové stranky a socialni
sité, kde predstavuje sv(j provoz a propaguje své novinky a akce, které porada. V off-line prostredi
vyuziva out of home reklamu napfiklad prostrednictvim reklamnich banner(l, predmétl a polepl
na automobily. Reklama je zamérena predevsim na spotrebitelsky trh (konzultace s odbornikem

Kiriakovsky 2023).
PFimy marketing

Kralovédvorsky pivovar Tambor ke své propagaci vyuzivd primy marketing, a to jak
pro spotrebitelsky B2C trh, tak pro pramyslovy B2B trh. V ptipadé B2C trhu sméruje komunikace
do online prostfedi prostfednictvim newsletterd a direct e-mail(i diky zavedeni e-shopu. Pro B2B
trh existuje stejnd moznost v online prostredi. V off-line prostfedi se jednd o osobni schizky
¢i o schlzky po telefonu s potencidlnimi externimi zprostfedkovateli (konzultace s odbornikem

Kiriakovsky 2023).
Podpora prodeje

V online prostredi na své facebookové strance porada pivovar Tambor rizné soutéZe pro své
spotrebitele jako podporu prodeje. V off-line prostredi podpora prodeje funguje ve formé slev
a darkd pro spotrebitele. Darky jsou produkty pivovaru ¢i reklamni predméty s logem. Pro externi
zprostredkovatele, kterymi jsou restauracni zafizeni, poskytuje pivovar pivni tacky, sklo
a slunec¢niky. Pivovar se také ucastni veletrhi a kulturnich akci (konzultace s odbornikem

Kiriakovsky 2023).
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Osobni prode;j

Jedna se o tradic¢ni nastroj, z jehoz ndzvu vyplyva, Ze se pohybuje pouze v off-line prostredi. Osobni
prodej pivovaru Tambor je zaméreny prevainé na pramyslovy trh. Odehrava se jak v pivovaru, tak
vterénu, kdy prodejce objizdi stavajici zakazniky ¢i hleda ty nové potencidlni (konzultace

s odbornikem Kiriakovsky 2023).

Public relations

V online prostfedi pouZiva pivovar k propagaci také PR formou online ¢lankd. V off-line prostredi
majitel pivovaru poskytuje rozhovory do casopist, magazini nebo pro televize (konzultace

s odbornikem Kiriakovsky 2023).

Online marketing

Online marketing patii mezi moderni nastroje, z jehoz nazvu vyplyva, Ze se pohybuje pouze v online
prostredi. Je zaméreny prevainé na spotrebitelsky trh. Pivovar Tambor jako svUj hlavni komunikacni
kanal pouzivd webové stranky, které na prelomu roku 2022 a 2023 ziskaly novou podobu diky
ziskané dotaci od Kralovéhradeckého kraje. Funguje na socidlnich sitich Facebook a Twitter, kde
pivovar informuje o svych novinkach. Pro komunikaci vlastni pivovar také Ucet na socidlni siti

Instagram, na které od roku 2020 neni aktivni (konzultace s odbornikem Kiriakovsky 2023).

Event marketing

Jedna se o moderni nastroj zaméreny na off-line prostredi. Kralovédvorsky pivovar Tambor porada
rizné akce pro své spotrebitele a svym zdkaznikim nabizi komentovanou prohlidku pivovaru

(konzultace s odbornikem Kiriakovsky 2023).
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4 Analyza stavajici konkurence

Situacéni analyza pivovaru Tambor se dale zaméruje na analyzu stavajici konkurence jako jedné z péti
sil Porterova modelu péti konkurencnich sil. Porterliv model péti konkurenénich sil se sklada
ze stavajici a potencialni konkurence, substitutli, dodavatelll a zakaznik(i. Pro kralovédvorsky
pivovar Tambor, jehoZ konkurenceschopnost je zkoumana v této diplomové praci, je nejzasadnéjsi
silou stavajici konkurence. Analyza stavajici konkurence je provedena pomoci metody

benchmarking.

Konkurence v pivovarnictvi v Ceské republice je velmi vysokd. Kralovédvorsky pivovar Tambor se
zaméfuje predevsim na tuzemsky trh. | kdyZ je plsobnost na tuzemském trhu momentalné
dostacujici, musi podnik kontrolovat mozné zahranicni vlivy a pfemyslet nad expanzi za hranice
Ceské republiky. Prioritou je nyni ¢esky pivovarsky trh, na kterém plsobi mnoho pivovar(, které Ize
povazovat za konkurenty pivovaru Tambor. Celkové je v Ceské republice vice nez 500 pivovard,
jejichz pocet kazdym rokem roste, které jsou rozdéleny dle miry produkce v hektolitrech do tri

nasledujicich kategorii (Aktudlné.cz 2020).
Velké pivovarské spole¢nosti

Na ceském trhu figuruje 6 velkych pivovarskych spolecnosti, jejichZ vystav se pohybuje v fadech

milion( hektolitrd za rok a které dohromady provozuji 19 pivovard, a to konkrétné:

e Budéjovicky Budvar,

e Heineken CR,

e Pivovary Lobkowicz,

e Pivovary Staropramen,
e Plzensky prazdroj,

e PMS Prerov (Aktualné.cz 2020).

56



Stfedni a malé pivovary

Tyto pivovary se vyznacuji mensim trznim podilem spojenym s nizsi produkci piva (vystav v fadech
stovek tisicl hektolitrd za rok). | presto jsou schopné svymi produkty konkurovat velkym
pivovarskym spole¢nostem. V Ceské republice funguje 29 samostatnych pivovar( a dale vice nez 70

stfednich a malych pivovar(i. Mezi nejvyznamnéjsi patfi:

e Pivovar Nova Paka,
e Pivovar Rohozec,

e Pivovar Krakonos,

e Pivovar Primator,

e Pardubicky pivovar,
e Pivovar Svijany

e Pivovar Bernard (Aktudlné.cz 2020).

Minipivovary

Tyto pivovary jsou ¢im dal vice roziitené v Ceské republice. V roce 2019 se na ¢eském trhu
pohybovalo 480 minipivovart a restauracnich zafizenich s vystavem do 10 000 hl (Aktudlné.cz

2020).

Dle konzultace s odbornikem (Kiriakovsky 2023) bylo zjisténo, Ze kralovédvorsky pivovar Tambor
ma za cil svoji cenovou politikou a svym produktovym portfoliem konkurovat stfednim a malym
pivovarlim i presto, Ze se jedna o minipivovar. Pohybuje se v takové cenové hladiné, aby cena
odpovidala tomuto typu pivovar(l. Nabizi zakladni produktovou fadu, kterd se sklada ze sedmi
druh( piv, které jsou typické pro stfedni a malé pivovary. Na zakladé zkoumani marketingového
mixu pro tuto radu, kterym cili kralovédvorsky pivovar Tambor na své zakazniky, a geografické
polohy tohoto pivovaru, Ize za hlavniho pfimého konkurenta oznacit pivovar Krakonos, na jehoz
zkoumani je pouZita metoda benchmarking. Nasledné je Tambor porovnavam s pivovarem
Rampusak Dobruska, ktery ma s analyzovanym pivovarem velmi podobny roc¢ni vystav, jelikoz se
shodné jedna o minipivovar, avsak v marketingovém mixu se ¢asto rozchazeji. Produktova a cenova
politika zkoumaného pivovaru Tambor je témér shodna pro B2B a B2C trh. OdliSnosti se nachazeji
vramci distribuéni a komunikacni politiky. Benchmarking marketingového mixu pro stalé

produktové portfolio porovnavanych pivovar( je tudiz zpracovano oddélené dle cilovych zakaznikd.
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4.1 Pivovar Krakonos a jeho historie

Pivovar Krakonos$ je ceska spolecnost sidlici v Trutnové. M3 historicky delsi tradici vareni piva
neZ kralovédvorsky pivovar Tambor, ktera zacina pred 400 lety, konkrétné roku 1582, kdy se spojili
trutnovsti pravovarecnici v méstansky pivovar. Vroce 1994 se stala provozovatelem pivovaru
spolec¢nost Krakonos spol. s r.o. Logo spolecnosti je zobrazeno na obrazku ¢islo 15 (Pivovar Krakonos

2020).

03 1582

Obrdzek 15: Pivovar Krakonos — logo
Zdroj: (Pivovar Krakonos 2020)
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4.2 Produktova politika

Pivovar Krakonos produkuje klasické Ceské spodné kvasené nepasterizované pivo. Pivovar je
vyrobcem stejné jako kralovédvorsky pivovar Tambor vycepniho piva, lezak(i a také silného piva.
Pivo Krakono$ se tfadi mezi nejlepsi ¢eska piva diky tradi¢ni chuti, dostatecnému sortimentu
a vyrobé ovérené stovkami let. Cestu a vyvoj vareni piva postihla fada zmén v zavislosti na Urovni
poznani a potreb lidi, pficemz spravné uchopeni cesty je zdkladem pro vyrobu tradi¢niho ¢eského

piva vysoké kvality (Pivovar Krakonos$ 2020).

Vyroba piva trutnovského pivovaru Krakonos se uskutec¢riuje pomoci klasické technologie spodné
kvaseného piva. Pivo je stejné jako u pivovaru Tambor nepasterizované a mikrobialné filtrované.
Voda je také cCerpana zvlastni studny, jejiz hloubka je vice nez 80 metrl a je zasobovana

krkonosskymi prameny (Pivovar Krakono$ 2020).

V roce 2022 pivovar Krakonos disponuje nabidkou produktového portfolia, ktera se sklada z péti
stalych druh( piv, kterych vyrobi v celkovém objemu okolo 100 tisic hektolitrd rocné, coz je
o neuvéritelnych 97 240 hl vice nez kralovédvorsky pivovar Tambor, a to konkrétné vycepni pivo 10
svétlé, vyCepni pivo 10 tmavé, svétly lezak 11, svétly lezak 12. V obdobi vanocnich a velikonocnich
svatkd pridava na trh silné specialni pivo Krakonos 14 s nazvem velikonocni silné pivo a vanocni

silné pivo. Jednotliva piva jsou zobrazena na obrazku cislo 16 (Pivovar Krakonos$ 2020).

Obrdzek 16: Stdla produktovd fada pivovaru Krakonos
Zdroj: (Pivovar Krakonos 2020)

Piva jsou stacena do vratnych sklenénych lahvi o objemu 0,5 | a do sudli o objemu 101, 20 1, 30 |
a 50 |. Lahvové pivo lze zakoupit v pfepravce po dvaceti kusech. Produkt se pysni oznacenim

regionalni potravina (Pivovar Krakonos 2020).
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4.3 Cenova politika

Cena produktu je stanovena na zakladé kalkulace naklad( na vyrobu piva. Dulezitym faktorem je
stejné jako u stanoveni ceny piva kralovédvorského pivovaru Tambor druh pouZzitych surovin a doba
vareni. Trutnovsky pivovar Krakonos zohlednuje pfi tvorbé ceny svych produktl vyrobni naklady
a poptavku. Svoji cenovou politikou ma za cil udrzet si svij trzni podil. Cena piva stalé produktové
fady pivovaru Krakonos v K¢ véetné DPH dle rtizného typu baleni je zobrazena v nasledujici tabulce
Cislo 5. K cenam je pripocitana vratna zéloha za lahve (3 K&/lahev) a za prepravku (100 K¢). Ke KEG
suddm o objemu 10 | a 20 | bude pfipocitana vratna zaloha 2 000 K¢ a v ptipadé sudd o objemu 30 |
a 50 | vratna zaloha 1000 K¢. Cenu produktl pro primyslovy B2B trh Ize prizpUsobit dle velikosti
odbéru. Pivovar na svych webovych strankach uvadi slevu v pfipadé zakoupeni sudu o vétSim

objemu (Pivovar Krakonos 2020).

Tabulka 5: Ceny stdlé produktové rady pivovaru Krakonos

vycepnipivo 10 14 380 230 460 630 1050
svétlé

vycepni pivo 10 14 380 230 460 630 XXX
tmave

svétly lezak 11 15 400 250 500 690 1150
svatly lezak 12 16 420 270 540 750 1250
velikonotni/vanotni 17 440 290 580 810 1350
silné pivo 14

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pivovar Krakonos 2020)
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4.4 Distribucni politika

Pivo trutnovského pivovaru Krakonos je distribuovano v Ceské republice, pirevaziné ve vychodnich
Cechach, ale i na Moravé. V zahraniéi je k dostani na Slovensku a v Polsku. Typ distribuce pivovaru
Ize oznadit za intenzivni. Pivovar vyuZziva jak pfimou, tak nepfimou distribuci. Distribu¢ni politika se

odlisuje v zavislosti na cilovém zakaznikovi (Pivovar Krakonos 2020).

V pripadé spotrebitelského trhu B2C se vyuZziva jak pfima, tak nepfima distribuce. Pfima distribuce
je tvofena moznosti zakoupeni piv na podnikové prodejné, ktera se nachazi priblizné 100 metr(
od hlavniho vchodu do pivovaru. Zde lze zakoupit kompletni nabidku jak lahvového, tak sudového
piva, zaroven také vsechny propagacni predméty a materidly. Soucasti pivovaru je hotel Krakonos,
ve kterém se nachazi restaurace, kde je mozné ochutnat ¢epované trutnovské pivo Krakonos.
Posledni mozZnosti je nepfima distribuce prostfednictvim zakoupeni piva u externiho distributora.
Pivovar Krakono$ své produkty dodava do restauraénich zafizeni po celé Ceské republice a zaroven
do prodejen a velkoobchodu. Jedna se o vznik obchodnich vztah(l mezi dvéma obchodnimi stranami
(Pivovar Krakonos 2020). Na rozdil od kralovédvorského pivovaru Tambor nenabizi své produkty

prostfednictvim e-shopu.

V pripadé pramyslového trhu B2B se vyuZivd opét jak prima, tak nepfima distribuce. Prima
distribuce je predstavovana moznosti zakoupeni produktll na prodejnach pivovaru. Neptima
distribuce obsahuje navic mezic¢lanek, kterym je distributor, ktery preprodavd produkty

maloobchodlim a restauracnim zafizeni (Pivovar Krakonos 2020).
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4.5 Komunikacni politika

Trutnovsky pivovar Krakonos ke své marketingové komunikaci vyuziva predevsim tradi¢ni nastroje,
které doplnuje témi modernimi. Skladba nastrojl je témér shodna pro spotrebitelsky a primyslovy
trh, pouze prace s témito nastroji se rozchazi. Komunikacni politika se odehrava v online a off-line

prostredi (Pivovar Krakonos, 2020).
Reklama

Pivovar Krakonos svoji reklamu sméruje do off-line prostredi. Ke své propagaci vyuziva predevsim
out of home reklamu prostfednictvim banner( a reklamnich ceduli. V online prostredi propaguje
svlj provoz na svych webovych strankach. Reklama je zamérena predevsim na prlmyslovy trh

(Pivovar Krakonos 2020).
PFimy marketing

Pivovar Krakonos vyuZiva pfimy marketing pouze pro B2B trh. V online prostiedi se jedna o direct
e-maily. V off-line prostredi se jedna o osobni schizky ¢i o schizky po telefonu s potencidlnimi

externimi zprostredkovateli (Pivovar Krakonos 2020).
Podpora prodeje

Podpora prodeje trutnovského pivovaru Krakono$ existuje pouze v off-line prostredi. Pivovar
vyuziva tento nastroj ve formé dark( pro spotrebitele a propagacnich materiall pro zakazniky
z prlimyslového trhu. Darky jsou produkty pivovaru i reklamni predméty s logem. Pro externi
zprostredkovatele, kterymi jsou restauraCni zafizeni, poskytuje pivovar pivni tacky, sklo

a slunecniky. Pivovar se také Ucastni veletrh(i a kulturnich akci (Pivovar Krakonos 2020).
Osobni prodej

Jedna se o tradi¢ni nastroj, z jehoZ nazvu vyplyva, Ze se zaméruje pouze na off-line prostredi. Osobni
prodej pivovaru Krakonos se pohybuje prevazné na pramyslovém trhu. Odehrava se jak v pivovaru,
tak v terénu, kdy prodejce objizdi stavajici zadkazniky Ci hleda ty nové potencialni (Pivovar Krakonos

2020).
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Public relations

K propagaci pivovaru slouZi také PR, a to jak online, tak off-line prostredi. V online prostredi se jedna
o PR formou online ¢lanka. V off-line prostredi jsou poskytovany rozhovory do ¢asopistl, magazin(

nebo pro televize (Pivovar Krakonos 2020).

Online marketing

Online marketing patii mezi moderni nastroje, z jehoz nazvu vyplyva, Ze se pohybuje pouze v online
prostredi. Pivovar Krakonos jako svij hlavni komunikacni kanal vyuziva své webové stranky, které

jsou zamérené prevaziné na pramyslovy trh (Pivovar Krakonos 2020).

Event marketing

Jedna se o moderni nastroj zaméreny na off-line prostredi. Trutnovsky pivovar Krakono$ porada
rizné akce pro své spotrebitele a svym zakaznikim nabizi komentovanou prohlidku pivovaru
(Pivovar Krakonos 2020). V Trutnové se kond slavny Pivofest, na kterém muUze zakaznik ochutnat
pivo z dvanacti pivovari Kralovéhradeckého kraje véetné produktll porovnavanych pivovar(

(Pivofest 2023).
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4.6 Pivovar Rampusak Dobruska a jeho historie

Pivovar Rampusdk je cesky rodinny minipivovar sidlici v Dobrusce, kde se datuji pocatky
pivovarnictvi jiz od roku 1320. Historie pivovaru zacala v roce 1870. Novodoba historie ma pocatek
vroce 2007, kdy rodina Vedrovych odkoupila nevyuzivané objekty dobrusského pivovaru
a sladovny. Zacina rekonstrukce celého aredlu pod hlavickou spolecnosti Starocesky pivovarek
Dobruska. Provozovani sladovny je obnoveno v lednu roku 2008 a téhoz roku v srpnu je uvarena
na pQvodni varné po dlouhych 13 letech prvni varka piva. Logo spolecnosti je zobrazeno na obrazku

Cislo 17 (Pivovar Rampusak 2020).

.

]

Obradzek 17: Pivovar Rampusdk — logo
Zdroj: (Pivovar Rampusak 2020)
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4.7 Produktova politika

Pivovar Rampusak produkuje tradi¢ni dobrusské pivo z vlastniho sladu na plvodni varné z roku
1936, a to klasickym dvourmutovym zplisobem. Vsechna piva jsou ocenéna celou fadou ocenéni
v odbornych degustacich, kterd poukazuji na jejich kvalitu. Diky Uspésné rekonstrukci objektd
sladovny a pivovaru se zachranily plvodni technologie. V roce 2015 si tak pivovar zaslouzil uznani
ve formé zapisu souboru véci a objektd pivovaru v Dobrusce do Ustfedniho seznamu kulturnich

pamatek Ceské republiky (Pivovar Rampusak 2020).

Produktové portfolio je rozdéleno do ¢tyr kategorii, a to nabidka piv, sklenice, merch a darkové
baleni. Kategorie nabidka piv je nasledné rozdéleno na dvé vyrobkové fady, coz predstavuje Sirku
tohoto sortimentu. Momentalné pivovar stabilné produkuje ¢tyfi druhy piv, a to 11 svétly lezak
nefiltrovany s ndzvem Dobrusska 11, 12 svétly lezak s nazvem Rampusak, 13 polotmavy special
s nazvem Muderlant a 15 svétlé specialni pivo s nazvem F. L. Vék viz obrdzek cislo 18, coz
predstavuje hloubku této produktové fady. Nazvy piv jsou inspirovany regionem. Toto portfolio je
doplriovano limitovanou edici, kterd je tvorena specidlnimi pivy uréenymi pro vanocni a velikono¢ni

nabidku, pfipadné pro rizné akce ¢i pro obohaceni nabidky béhem roku (Pivovar Rampusak 2020).

Obrdzek 18: Stdld produktovd Fada pivovaru Rampusdk
Zdroj: (Pivovar Rampusak 2020)

Piva jsou stacena do sklenénych lahvi s patentnim uzdvérem o objemu 0,75 | (nejedna se o vratné
lahve), do sudi o objemu 151, 201,30 1a 50 | a do PET lahvi o objemu 1,0 I a 1,5 |. Produkt 12 svétly
lezdk s ndzvem Rampusak vyhral v roce 2019 ocenéni Regionalni potravina Kralovéhradeckého

kraje (Pivovar Rampusak 2020).
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4.8 Cenova politika

Cena produktu je stanovena na zakladé kalkulace veskerych nakladd na vyrobu a distribuci piva.
Dulezitym faktorem u stanoveni ceny piva je opét druh pouZzitych surovin a doba vareni. Pivovar
Rampusdk nevlastni mycku, tudiz nedisponuje vratnymi sklenénymi lahvemi. To znamen3, Ze
do ceny piva jsou pripocitany také naklady na obalovy materidl. Cenova politika dobrusského
pivovaru Rampusak ma za cil udrzet si svij trzni podil v kategorii minipivovary. Ceny piv stalé
produktové rady pivovaru Rampusak v K¢ véetné DPH dle typu baleni je zobrazena v nasleduijici
tabulce ¢islo 6. K cendm KEG sud(l bude pfipocitana vratna zaloha dle objemu. Pivovar na svych
webovych strankach prfimo nenabizi Zadné slevy, je mozné uplatnit slevovy kéd pfi objednani pres
stranky pivovaru. Minimalni hodnota pro uskute¢néni online objedndvky je 500 K¢ (Pivovar

Rampusdak 2020).

Tabulka 6: Ceny stdlé produktové fady pivovaru Rampusdk

Dobruzska 11 76 | 72 | 101 | 675 900 1350 | 2250
Rampusak —12svetly | o) | 27 | 106 | 705 940 1410 | 2350
lezak

Muderlant =13 86 | 82 | 111 | 750 1000 | 1500 | 2500
polotmavy special

F.L VEk =15 svetle 91 | 87 | 116 | 795 1060 | 1590 | 2650

specialni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pivovar Rampusak 2020)

66



4.9 Distribucni politika

Dobrussky pivovar Rampusak plsobi prevazné na domacim trhu a pouze okrajové na trhu
zahrani¢nim. Typ distribuce dobrusského pivovaru Rampusak lze oznacit za selektivni. Pivovar
vyuzivd primou a nepfimou distribuci. Distribu¢ni politika se odliSuje v zavislosti na cilovém

zakaznikovi (Pivovar Rampusak 2020).

V pripadé spotrebitelského trhu B2C se vyuZziva jak pfima, tak nepfima distribuce. Pfima distribuce
je tvofena moznosti zakoupeni piv na prodejné, kterd je soucasti aredlu pivovaru. Zde lze zakoupit
kompletni nabidku piv, a to jak lahvového a sudového piva, tak piva staceného do PET lahvi, zaroven
také vsechny reklamni predméty. Druhou mozZnosti pfimé distribuce je ochutnani piva vyrabéného
vrodinném pivovaru v Dobrusce pfimo u zdroje, a to konkrétné v Pivovarské hospldce
Ci v Pivovarské sklepni restauraci béhem nékteré z akci, kterou majitelé pivovaru pravidelné
poradaji. Dalsi mozZnosti pfimé distribuce je zakoupeni na webovych strankach, kde pivovar nabizi
rozvoz svych produktl (pouze ale pro zvolené sméry). Neptima distribuce je predstavovana
moznosti zakoupeni piva u externiho distributora, pivovar tedy vyuziva distribu¢ni kanal nepfimy
prodej pres zprostfedkovatele. Dobrusské pivo je dodavano do prodejen, velkoobchodl
arestauraénich zafizeni vPraze a vpéti krajich Ceské republiky, a to konkrétné
v Kralovéhradeckém, Pardubickém, Jihomoravském, kraji Vysolina a ve StfedocCeském kraji.

V zahranici ptsobi pouze na Slovenku (Pivovar Rampusak 2020).

V pfipadé primyslového trhu B2B se také vyuziva jak pfima, tak nepfima distribuce. Pfima
distribuce je predstavovana moznosti zakoupeni produktlli na prodejnidch pivovaru. Neptima

distribuce funguje prostfednictvim velkoobchod( (Pivovar Rampusak 2020).
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4.10 Komunikacni politika

Dobrussky pivovar Rampusak ke své marketingové komunikaci vyuziva predevsim tradi¢ni nastroje,
které doplniuje témi modernimi. Skladba nastrojl se témér shoduje pro spotrebitelsky a priimyslovy
trh, pouze préce s témito nastroji se odlisuje. Komunikacni politika se odehrava v online a off-line

prosttedi (Pivovar Rampusak 2020).
Reklama

V online prostredi vyuZiva dobrussky pivovar Rampusak k reklamé své webové stranky a socialni
sité Facebook a Instagram, kde predstavuje sv(j provoz a propaguje své novinky a akce, které
porada. V off-line prostredi vyuzivd out of home reklamu naptiklad prostrednictvim reklamnich

banner(l. Reklama je zamérena pfedevsim na spottebitelsky trh (Pivovar Rampusak 2020).
PFimy marketing

Pivovar Rampusak vyuziva pfimy marketing pouze pro B2B trh. V online prostredi se jedna o direct
e-maily. V off-line prostredi se jedna o osobni schizky ¢i o schizky po telefonu s potencidlnimi

externimi zprostredkovateli (Pivovar Rampusak 2020).
Podpora prodeje

V online prostredi na své facebookové a instagramové strance porada pivovar Rampusak pro své
spotiebitele rlizné soutéze jako podporu prodeje. V off-line prostredi podpora prodeje funguje
ve formé darkl. Darky jsou produkty pivovaru ¢i reklamni predméty slogem. Pro externi
zprostredkovatele, kterymi jsou restauracni zafizeni, poskytuje pivovar pod tacky, sklo a slunecniky.

Pivovar se také ucastni veletrh( a kulturnich akci (Pivovar Rampusak 2020).
Osobni prodej

Jedna se o tradicni nastroj, z jehoz nazvu vyplyva, Ze se pohybuje pouze v off-line prostredi. Osobni
prodej pivovaru Rampusak je zaméreny prevaziné na pramyslovy trh. Odehrava se jak v pivovaru,
tak v terénu, kdy prodejce objizdi stavajici zakazniky ¢i hleda ty nové potencidlni (Pivovar Rampusak

2020).
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Public relations

V online prostfedi pouZiva pivovar k propagaci také PR formou online ¢lankd. V off-line prostredi
majitel pivovaru poskytuje rozhovory do ¢asopisli, magazin(i nebo pro televize (Pivovar Rampusak

2020).

Online marketing

Online marketing patii mezi moderni nastroje, z jehoz nazvu vyplyva, Ze se pohybuje pouze v online
prostfedi. Je zaméreny prevainé na spotrebitelsky trh. Pivovar Rampusak jako sv{j hlavni
komunikacni kanal vyuZivaji webové stranky. Dale funguji na socidlni siti Facebook pravidelnymi
pfispévky. Pro komunikaci vlastni pivovar také ucet na socialni siti Instagram, kde pridava shodné

prispévky se svoji facebookovou strankou (Pivovar Rampusak 2020).

Event marketing

Jedna se o moderni nastroj zaméreny na off-line prostredi. Dobrussky pivovar Rampusak porada
rlzné akce pro své spotrebitele véetné kazdoroc¢né poradané akce Den otevienych dvefi pivovaru,
kdy je cely areal pivovaru otevien verejnosti pro exkurze a na nadvofi a v pivovarské zahradé

probihaji koncertni vystoupeni (Pivovar Rampusak 2020).
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4.11 Shrnuti analyzy stavajici konkurence

V nasledujicich tabulkdch cislo 7 az 10 je prehledné shrnuta analyza stavajici konkurence
kralovédvorského pivovaru Tambor, kterd je provedena pomoci metody benchmarking. Analyzovan
byl marketingovy mix pro stalé produktové portfolio zkoumanych pivovar(, a to oddélené pro B2B
a B2C trh. Zkoumané proménné jsou rozdéleny barevné do péti kategorii, a to konkrétné pivovar

a jeho historie, produktova, cenova, distribu¢ni a komunikacni politika.

Tabulka ¢islo 7 obsahuje informace o zakladnich charakteristikdch a historii porovnavanych
pivovar(, kterymi jsou rok vzniku, tradice a velikost daného pivovaru. V této tabulce se také nachazi
informace o $ifce sortimentu zkoumanych pivovard z produktové politiky. V této proménné se
pivovary rozchazeji. Pivovary maji shodné nastavené stalé produktové portfolio tvorené zakladni
Ci stalou produktovou fadou. Ostatni proménné zkoumané metodou benchmarking se tudiz tykaji

pouze této zakladni ¢i stalé produktové rady.

Tabulka 7: Benchmarking zdkladnich charakteristik zkoumanych pivovari

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky cislo 7 Ize za konkurenéni vyhodu zkoumaného pivovaru Tambor povazovat pravé sirku
sortimentu. Za jeho konkurenéni nevyhodu lze oznacit fakt, Ze se jedna o nejmladsi pivovar

z porovnavanych a také jeho velikost.
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Nasledujici tabulka cislo 8 shrnuje vysledky metody benchmarking, kterou byl porovnavan
marketingovy mix zakladni produktové fady kralovédvorského pivovaru Tambor a jeho pfimych

konkurent( pro B2C trh. Z tabulky vychazi konkurenéni vyhody a nevyhody pivovaru Tambor.

Tabulka 8: Benchmarking marketingového mixu zdkladni produktové fady zkoumanych pivovart
pro B2C trh

Cenova politika

Na zdakladé vyrobnich
nakladd

s prihlédnutim na
konkurenci

Uvitaci sleva,
mnoZstevni sleva

Na zakladé vyrobnich
nakladd a poptavky

Mnozstevni sleva

Na zakladé veskerych
nakladd véetné
nakladd na obalovy
material

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici tabulka cislo 9 shrnuje vysledky metody benchmarking, kterou byl porovnavan

marketingovy mix zakladni produktové rady kralovédvorského pivovaru Tambor a jeho pfimych

konkurentl pro B2B trh. Z tabulky vychazi konkurenéni vyhody a nevyhody pivovaru Tambor.

Tabulka 9: Benchmarking marketingového mixu zdkladni produktové fady zkoumanych pivovari

pro B2B trh
Pivovar | Produktova politika Cenova politika Distribucni Komunikacni politika
politika
7 druht piv Na zakladé vyrobnich Domaci trh Reklama (on, off)
naklad(
Vratné sklenéné lahve s pfihlédnutim na Selektivni P¥imy marketing (on, off)

(0,51), prepravky
(20x0,5 1), sudové (15,51,

konkurenci

Prima: prodejna,

Podpora prodeje (off)

_§ 301,501) MnoZstevni sleva e-shop
§ Osobni prodej (off)
= Kvalita: ocenéni, PFizpsobeni ceny dle | Nep¥ima:
regionalni produkt velikosti odbéru velkoobchody PR (on, off)
a regionalni potravina
Online marketing (on)
5 druht piv Na zakladé vyrobnich Domadci/zahrani¢ni | Reklama (on, off)
nakladl a poptavky trh
Vratné sklenéné lahve Primy marketing (on, off)
(0,51), prepravky MnoZstevni sleva Intenzivni
” (20x0,5 1), sudové (101, Podpora prodeje (off)
< 201,301,501) PFizpGsobeni ceny dle | P¥ima: prodejna
*é velikosti odbéru Osobni prodej (off)
X Kvalita: regionalni Nepiima:
potravina velkoobchody PR (on, off)
Online marketing (on)
4 druhy piv Na zakladé veskerych Domdci trh Reklama (on, off)
naklad( véetné
Nevratné sklenéné lahve | nakladl na obalovy Selektivni P¥imy marketing (on, off)
(0,75 1), sudové (151,20 |, | materidl
x 301,501), PET (1,01,1,51) Pfima: prodejna, Podpora prodeje (off)
3 rozvoz
o : .
£ Kvalita: ocenéni, Osobni prodej (off)
] regionalni potravina Nepfima:

velkoobchody

PR (on, off)

Online marketing (on)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulek cislo 8 a 9 vychazi, Ze produktovd a cenova politika se témér nelisi pro primyslovy
a spotrebitelsky trh. Produktova politika pro zakladni produktovou fadu zkoumanych pivovari
pfinasi konkurencni vyhodu analyzovaného pivovaru Tambor prostfednictvim hloubky jeho
zakladni produktové rady a oznaceni regionalni produkt. Jeho konkurencni nevyhodou oproti
minipivovaru Rampusak je urcité fakt, Ze nestaci své pivo do PET lahvi. Cenova politika pro zakladni
produktovou fadu zkoumanych pivovarl pfinasi konkurencni vyhodu zkoumaného pivovaru

Tambor diky jeho uvitaci slevé a mnozstevni slevé v pfipadé nakupu prepravek a sudu.

Porovnani stalého produktového portfolia kralovédvorského pivovaru Tambor se stalym
produktovym portfoliem pfimych konkurentl je nazorné provedeno v nasledujici tabulce cislo 10.
V tabulce je také provedeno porovnani cen téchto pivovarl v pripadé lahvového piva o objemu 0,5 |
u pivovaru Tambor a Krakonos, k jejichZ cenam je pfi¢tena zaloha 3 K¢ za lahev, a 0 objemu a 0,75 |
u pivovaru Rampusdk téchto zakladnich produktovych tad. Zporovnani hloubky zakladni
produktové rady a cen analyzovanych pivovar( vyplyva pro pivovar Tambor zdanlivda konkurencni

vyhoda predevsim oproti pivovaru Rampusak, ktery se pohybuje ve stejné kategorii minipivovaru.

Tabulka 10: Porovndni hloubky zdkladni produktové fady zkoumanych pivovari a jejich cen

10 svétlé vycepni 19,50 | vycepni pivo 10 svétlé 14,00 | xxx XXX
11 svétly lezak 20,60 | svétly lezak 11 15,00 | xxx XXX
11 svétly lezak 20,60 | xxx XXX Dobrusska 11 76,00

(nefiltrované pivo)

11 polotmavy lezak J. 21,00 | xxx XXX XXX XXX
Jakoubek

12 svétly lezak (R. A. 22,00 | svétlylezak 12 16,00 | Rampusak —12 81,00
Dvorsky) svétly lezak

12 vidensky lezak 23,50 | xxx XXX XXX XXX

(Otto Gutfreund)

14 polotmavé silné 23,50 | velikonoéni/vanoéni 17,00 | xxx XXX
pivo KLAZAR silné pivo 14

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pivovar Tambor 2020), (Pivovar Krakono$ 2020), (Pivovar Rampusak 2020)
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Z tabulek ¢islo 8 a 9 dale vyplyva, Ze distribu¢ni a komunikacni politika se odlisuje v zavislosti
na cilovém zakaznikovi. V ramci distribucni politiky pro zakladni produktovou radu jak pro B2B, tak
B2C trh ma pivovar Tambor vyraznou konkuren¢ni vyhodu prostrednictvim existence e-shopu jako
jedné z mozZnosti primé distribuce. Konkurencni pivovar Rampusak nabizi rozvoz, ale pouze
v uréitych smérech nikoli po celé Ceské republice. Konkurenéni nevyhodou je fakt, e plsobi
na zahrani¢nim trhu pouze okrajové. V pripadé komunikacni politiky pro zakladni produktovou radu
zkoumanych pivovaru je konkurenéni vyhodou pro zkoumany pivovar Tambor mnoZstvi nastrojli
marketingové komunikace, které oproti porovnavanym pivovar(im vyuziva, a to predevsim pfimy
marketing, kterym si buduje loajalni zakazniky v online prostiedi. Za konkurencni nevyhodu lze

oznacit neaktivni instagramovy Ucet oproti pivovaru Rampusak.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty na trhu s pivovarnictvim je velmi vysoka. Metoda
benchmarking prokazala, Ze analyzovany kralovédvorsky pivovar Tambor ma oproti porovnavanym
pivovariim Krakonos$ a Rampusak celou fadu konkurencnich vyhod, kterych by mél vyuzivat ve sv(j

prospéch, ale zaroven konkurencnich nevyhod, na kterych by mél pracovat.
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5 PEST analyza

Situacni analyza se vyuZiva ke zjisténi konkurenceschopnosti podniku a k identifikaci jeho
prilezitosti k rlistu. V této Casti prace je provedena situacni analyza kralovédvorského pivovaru
Tambor pomoci PEST analyzy. Zkoumaji se politické, ekonomické, socialni a technologické faktory,
které maji vliv na zkoumany podnik. Podnik tyto faktory nem(zZe ovliviiovat, a tak pro néj
predstavuji jeho pfrilezitosti a hrozby. Pro tuto diplomovou préci jsou vybrany pouze skupiny

faktor(, které podnik oznacil v soucasné dobé za nejzasadnéjsi.

5.1 Politickeé faktory

Mezi hlavni politické faktory ovliviiujici pivovary v Ceské republice patfi dariovd politika statu,
politicka stabilita zemé a zakony dané zemé souvisejici s fungovanim pivovar(. Politicka situace je
od roku 2021 snastupem nové vlady v Cele s Petrem Fialou stabilni. DUlezité je se zaméfit
na danovou politiku statu, protoZe ta ovliviiuje cenu produktu. Na Uroven ceny ma vyznamny dopad

dan z pfidané hodnoty a spotrebni dan.

Od 1. kvétna 2020 byla v Ceské republice nastavena dvoji sazba dané z pfidané hodnoty
v souvislosti s elektronickou evidenci trZeb. Pro pivo, které je balené i tocené, ale konzumované
mimo provozovnu pohostinského zafizeni, ¢ini sazba 21 %. To¢ené pivo, které zakaznik konzumuje
pfimo v provozovné pohostinského zafizeni, je spojeno se snizenou sazbou DPH, ktera ¢ini 10 %
(MFCR, 2020). V roce 2023 probéhlo zruseni EET, pfesto rozdilné sazby DPH na ¢epované pivo

zUstaly nezménény.

Tvorba ceny je déle ovlivnéna spotfebni dani. Zakladni sazba dané z piva je 32 K¢/hl. Kategorie
malych nezavislych pivovaru se fidi riznymi snizenymi sazbami, které jsou prehledné zobrazeny
v tabulce ¢islo 11 na nasledujici strané, a to v zavislosti na vyrobé (Finance.cz, 2020). Kralovédvorsky

pivovar Tambor mél v roce 2022 vystav 2 760 hl, oproti roku 2021 se snizil o 775 hl. Zkoumaného

evyvs
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Tabulka 11: Sazby spotiebni dané v Ceské republice

Snizené sazby dané podle vyroby v hl ro¢né pro velikostni skupiny podle vyroby

v tis. hl ro¢né

Zakladni
sazba Do 10 véetné | Od 10 do 50 | Od 50do 100 | Od 100 do | Od 150 do
véetné véetné 150 véetné 200 véetneé
32 16 19,20 22,40 25,60 28,80

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Finance.cz 2020)

v

Pivovary jsou zaroven ovliviiovany zakony. Prikladem muze byt Zakon ¢.

110/1997 Sb.

O potravinach a tabakovych vyrobcich ¢i Zakon €. 65/2017 Sb. O ochrané zdravi pied $kodlivymi

Gcinky navykovych latek. V Ceské republice plati zadkaz konzumace alkoholu osobdam mladsim 18

let, prisna pravidla tykajici se trestné ¢innosti souvisejici s alkoholem a s praci s potravinami a také

nulova tolerance fizeni automobilu pod vlivem alkoholu.
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5.2 Ekonomické faktory

Cinnost pivovaru v Ceské republice je vyznamné ovlivnéna ekonomickou situaci statu. Na pivovary
plUsobi makroekonomické ukazatelé, a to predevsim hruby domaci produkt, nezaméstnanost, vyse

mezd a inflace. Zasadnim faktorem na prelomu roku 2022 a 2023 jsou rostouci ceny energii.

Hruby domaci produkt je makroekonomicky ukazatel, ktery urcuje vykonnost ekonomiky statu
za dané obdobi. HDP je klicovy néstroj pro zobrazeni vyvoje narodniho hospodarstvi. Ekonomicky
rast statu ma za dUsledek zvySeni mnoZstvi penéz v obéhu, které je spojeno se zvysenim
disponibilnich prijm0 obyvatel daného statu. To vede ke zvySeni poptavky, a to i po produkci
pivovar(l. Momentalné se ale v Ceské republice v roce 2023 ocekava pokles HDP o 1,1 % kvl
vysokym cenam energii a inflaci. Hlavnim faktorem se stane neprestavajici snizovani spotreby
domadcnosti. Jednalo by se o dalsi pokles od zacatku pandemie Covid-19 v roce 2020, kdy doslo

k snizeni HDP 0 5,5 % (Deloitte 2023).

Koronavirova krize méla také velky vliv na zvyseni dalsiho makroekonomického ukazatele, a to
konkrétné na nezaméstnanost. Zavadéni opatieni mélo za dlsledek ztratu zaméstnani pro mnoho
lidi spojenou s poklesem spotfeby domacnosti v disledku nedostatku financ¢nich prostiedkd. To
vyvolalo také pokles poptavky po produktech pivovaru. V roce 2022 se projevil trend snizovani
nezaméstnanosti diky obnovovani ekonomiky, za tento rok se ocekava mira nezaméstnanosti
ve vysi 2,4 %. Pro rok 2023 je predikovana stagnace nezaméstnanosti a jeji mira by méla oscilovat

okolo 2,3 % (Deloitte 2023).

VysSe mezd je dalSim ekonomickym faktorem s vyznamnym vlivem na fungovani pivovaru. Ocekdva
se vzrist primérné mzdy v Ceské republice o 4,6 %, v dlsledku vy3si inflace by ovéem redlna mzda
méla klesat o 3,7 %. Stejné tomu bylo i v pfedchozim roce, kdy se odhaduje narlst prlimérné mzdy
05,7 %, nicméné redlné doslo k poklesu 0 8,2 % (Deloitte 2023). Pro kralovédvorsky pivovar Tambor
je dilezité zaméfit se na vysi mezd dle jednotlivych krajd, protoze nepdsobi ve viech krajich CR.
Primérnd vyse mésiéni mzdy ve 3. ¢tvrtleti roku 2022 dle krajd CR je zobrazena v tabulce &islo 12

na nasledujici strané. Tuéné zvyraznény jsou kraje, ve kterych pivovar Tambor ptsobi (CSU 2022a).
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Tabulka 12: Priimérnd vyse mésicéni mzdy ve 3. ctvrtleti roku 2022 dle krajii CR

Hlavni mésto Praha 48 712
Stfedocesky 39711
JihoCesky 36432
Plzensky 38 265
Karlovarsky 34995
Ustecky 37026
Liberecky 36724
Kralovéhradecky 37191
Pardubicky 35729
Vysocina 36 765
Jihomoravsky 39274
Olomoucky 36481
Zlinsky 35935
Moravskoslezsky 36 588

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CSU 2022a)

Dalsim ekonomickych faktorem, ktery pivovar ovliviiuje a prolinal se ve vsSech predchozich
makroekonomickych ukazatelich, je inflace. Primérna inflace za rok 2022 méla dle progndzy Cinit
15,1 %, jedna se o nejvyssi hodnotu od roku 1993. Pro rok 2023 je predikovan pozvolny posun
inflace k nizsim hodnotam. Nebude ovsem dosazeno inflacniho cile. Primérna inflace by mohla byt
ve wsi 8,5 %. Splnéni inflacniho cile by mohlo dojit nejdfive v roce 2024, kdy by méla inflace

klesnout do pasma okolo 2 % (Deloitte 2023).
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Zasadnim ekonomickych faktorem jsou rostouci ceny energii. Tento trend ma vliv nejen
na domécnosti, ale také na podnikatele, tudi? i na pivovary v Ceské republice. Zvy$eni ceny plynu
v Evropé je zplsobeno omezovanim dodavek plynu z Ruska v dUsledku jeho utoku v Gnoru roku
2022 na Ukrajinu. Zdrazovani zemniho plynu ma negativni vliv na cenu elektfiny, protoze pravé ta
je v Evropé urcovana cenou plynu. Ceny elektfiny dosahly v Evropé nového rekordu, v roce 2022

jsou dle agentury Bloomberg $estkrat vy$si nez v predchozim roce (CSOB 2022).
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5.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory, které maji vliv na pivovary v Ceské republice, pat¥i demografie, Zivotni styl
obyvatel CR a tradice a kultura daného statu. Vyznamnym socialnim faktorem jsou demografické
tdaje Ceské republiky. Pivovar Tambor ma sidlo ve Dvore Kralové nad Labem v Kralovéhradeckém
kraji. Zaroveri funguje v dal$ich krajich CR. Pocet obyvatel v jednotlivych krajich a pomér muz(i a Zen
je zobrazen vtabulce &islo 13. Data jsou platnd ke dnu 26. biezna 2021 (CSU 2021). Tuéné

zvyraznény jsou kraje, ve kterych pivovar Tambor pusobi.

Tabulka 13: Pocet obyvatel v jednotlivych krajich a pomér muZi a Zen

Ceska republika 10 524 167 5186 548 5337619
Hlavni mésto Praha 1301432 633 449 667 983
Stredocesky kraj 1415463 702 541 712 922
Jihocesky kraj 631803 312 168 319635
Plzerisky kraj 581436 288 879 292 557
Karlovarsky kraj 279103 138 110 140993
Ustecky kraj 789 098 388 965 400133
Liberecky kraj 435220 215420 219 800
Kralovéhradecky kraj 538 303 266 017 272 286
Pardubicky kraj 510037 252 946 257 091
Kraj Vysocina 497 661 247 368 250293
Jihomoravsky kraj 1197 651 589 553 608 098
Olomoucky kraj 619 788 303 895 315893
Zlinsky kraj 564 331 277 146 287 185
Moravskoslezsky kraj 1162 841 570091 592 750

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CSU 2021)
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Vyznacnym socialnim fenoménem je populacni rlist a s tim spojené starnuti populace. V roce 2021
7ilo v Ceské republice 6,7 miliond osob ve véku 15-64 let, co? jsou témér dvé tietiny populace.
Skupinu senior(l ve véku 65 a vice let tvorilo 2,1 miliond, coz znamena kazdy paty. Naopak skupina
déti ve véku do 14 let Citala pouze 1,7 miliontd. Skupina osob ve véku 15-64 let se od predchoziho
sCitani v roce 2011 pocetné snizila, naopak pocty zbylych dvou skupin se zvysily. Jejich narust byl
natolik markantni, Ze doglo ke zvyeni celkového poctu obyvatel Ceské republiky i presto, ze pocet
ekonomicky aktivnich obyvatel se snizil témér o 600 tisic. Starnuti populace Ize vidét také na zméné
roku, a to ze 41,0 na 42,7 roku. Udaje o starnuti populace Ceské republiky jsou pfehledné zobrazeny

v tabulce Cislo 14 (Statistika&My 2022).

Tabulka 14: Zékladni vékové charakteristiky populace v Ceské republice podle SLDB

2011 14,3 69,6 15,8 41,0 39,5 42,4

2021 16,1 63,5 20,4 42,7 41,2 44,1

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Statistika&My 2022)

Dalsim socidlnim faktorem pro pivovary je moderni zaméreni lidi na zdravy Zivotni styl. V soucasné
dobé dochazi ke zméné potieb a prani zakazniku, kterd je spojena pravé s trendem zdravého
Zivotniho stylu. Koncept zdravého Zivotniho stylu podporuje vhodné stravovani, pravidelny pohyb
a omezeni navykovych latek. Konzumace alkoholickych napoji jako jsou napfiklad produkty
pivovaru je odsuzovana, coZ ma negativni vliv na chod kralovédvorského pivovaru. Zakaznici ¢im dal
vice poZaduji zdravéjsi potraviny. V nabidce piv se jedna o moderni ¢asto poptavané druhy piv, jako
jsou napfriklad ovocné specialy, bezlepkové pivo, pivo bez pfidaného cukru a dalsi. Na druhou stranu
kvalitné uvarené pivo, to znamenad bez pasterizace a filtrace, obsahuje celou fadu télu prospésnych

latek (Cesky rozhlas 2020).

Cinnost pivovar(i vyznamné ovlivnila koronavirova krize. S vyhld$enim nouzového stavu v Ceské
republice se musela uzaviit pohostinska zafizeni, tim padem byla pferusena distribuce piva
k hlavnim odbérateldm. Zménila se také preference spotiebitel(, kdy Cesi ¢im dal vice konzumuiji
pivo radéji doma. PouZivaji ktomu domaci vycepni zafizeni, jejichz produkce se u nejvétsiho

producenta v Ceské republice zvysila o 15 %. Vycepni zatizeni bylo dlouhodobé vyprodano. E-shopy

81



prodavajici toto zafizeni hlasily nartst prodejl v fadech stovek procent oproti dobé pred covidem.
Pivovary a provozovny v reakci na tuto situaci zménily strategii a zavadély e-shopy, rozvozy a nové
varianty baleni jako jsou naptiklad PET lahve ¢i plechovky. Pivovary, které se dfive zamérovaly
na B2B trh, kde nabizely své produkty témér vyhradné podnikdm k vycepu, se nyni ¢im dal castéji
snazi dostat své pivo pfimo ke spotrebiteli, tudiz se zaméfuji na B2C trh (Denik.cz 2021). Po konci
pandemie v roce 2022 pivovary uvafily 20,55 milionu hektolitr(i piva za rok, meziro¢né se jedna
o narlst o 950 tisic hektolitr(. K nartstu doslo také u spotifeby piva na jednoho obyvatele ze 129
litr na 136 litra za rok. Objem vyroby se tedy po dvouletém propadu vyvolaném krizi zvysil, stale
je ale o priblizné milion hektolitr(i nizsi nez pred zacatkem pandemie v roce 2019. Na nejniZsi Urovni
za posledni desitky let se pohybuje prodej piva v restauracnich zafizenich, ptricemz v roce 2019 se
zde vypilo pfiblizné 50 % piva, v roce 2022 to bylo 31 %. Nezménil se nejoblibenéjsi druh piva,

kterym je svétly lezak 11 a 12 (iDnes.cz 2023).

Ddlezitym socialnim faktorem pro pivovary v Ceské republice je kultura a tradice zemé, ke které
neodmyslitelné patfi piti piva. V roce 2019 se produkce piva v Ceské republice pfiblizila k hranici 21
milionu hektolitr(i za rok. V tomto roce Ceskd republika obsadila tfeti misto v produkci chmele
ve svété, lepsi bylo pouze Némecko a Spojené staty americké. Také pocet minipivovar( se priblizil
k hranici 500. Jak jiz bylo zminéno vySe po roce 2019 tuto situaci vyrazné ovlivnila krize vyvolana
nemoci covid-19. To ovsem nema vliv na fakt, Ze ¢esky narod je oznacovan za narod pivaru. Pivo je
Cechy povaZovéno za narodni napoj. Velké ¢eské pivovary jsou celosvétové znamé. Ceské stredni
a malé pivovary noveé také dostavaji $anci v zahranidi. Svét si definitivné Ceskou republiku spojuje

s pivem (Marianne 2020).
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5.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory patfi dynamicky technologicky pokrok spojeny s ¢astymi inovacemi
a objevy modernéjsich stroji a s rozvojem informacni a komunikaéni technologie. Vyznamnym

faktorem je také podpora vyzkumu a vyvoje statem.

Vyvoj v oblasti technologie se ve 21. stoleti neustale zrychluje. Kazdy podnik musi reagovat na casté
inovace a objevy modernéjsich strojli, které maji za cil zefektivnit vyrobu a snizit naklady.
Na pivovary nema technologicky pokrok az takovy markantni vliv jako v jinych oblastech. V oblasti
receptur. Podstatna je tedy prace sladka. | to lze v dnesni moderni dobé obejit pravé diky nové
vznikajicim technologiim. Prikladem muze byt kanadsky pivovar, ktery uvafril pivo podle receptu,
ktery si nechal z velké ¢asti vytvorit chatovacim robotem ChatGPT od spolecnosti OpenAl, ktery

vyuziva umélou inteligenci (Novinky.cz 2023).

Pivovary jako véechny subjekty v podnikatelském sektoru v Ceské republice by mély vzit v Gvahu
také dalsi technologicky faktor, kterym je trend vylepSovani komunikace a moznosti Sifeni informaci
v ramci rozvoje informacni a komunikacni technologie. Nachazeji se stale nové zpUsoby provadéni
jednotlivych podnikovych proces(. VyuZivani ICT vytvaii vyznacné pracovni prileZitosti, podporuje
rist a pobizi podniky k investicim do inovaci, a hlavné pfispiva ke zvySeni konkurenceschopnosti.
Na tento trend reaguji také zakaznici, ktefi v soucasné dobé preferuji online komunikaci. Informace
vyhleddvaji na webovych strankach firem, ke komunikaci s nimi vyuzivaji jejich socidlni sité (CSU

2023).

Pro Ceské pivovary je dileZitym faktorem vySe vladnich vydaja na vyzkum a vyvoj, pficemz jejich
podil ze statniho rozpoctu klesa. V roce 2021 byla podpora vyzkumu a vyvoje statem 38 miliard
korun, Cinila tak 2,0 % z celkovych vydaju statniho rozpoctu. V porovnani s pfedchazejicim rokem
se jejich hodnota pfilis nezménila, sniZil se ale jejich podil na statnim rozpoctu i na hrubém domacim

produktu (CSU 2022b).
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5.5 Shrnuti PEST analyzy

Z vyse zpracovanych faktord je sestavena nasledujici tabulka Cislo 15 na dalsi strané. Jednotlivé
vyzkoumané faktory jsou rozdéleny podle toho, zda se jedna o prilezitost (O) pro podnik nebo
o hrozbu (T). Déle je ohodnocena mira dopadu Skalou 1 az 5, kdy 1 = nizkd a 5 = vysoka, a mira
pravdépodobnosti Skadlou 1 az 5, kdy 1 = nizkd a 5 = vysoka. Soucinem téchto dvou Udajl je ziskana
celkova intenzita dopadu daného faktoru. Tucné zvyraznény jsou ty faktory pro kralovédvorsky

pivovar Tambor nejzasadnéjsi.

Tabulka 15: V\yhodnoceni PEST analyzy

PEST FAKTORY O/T | Dopad Pravdépodobnost Celkova
intenzita
dopadu

politicka stabilita (0] 2 2 4
zvySeni DPH T 4 4 16
Politické zvyseni spotrebni dané T 4 3 12
striktni zakony T 1 1 1
pokles HDP T 2 3 6
rostouci mira T/0 3 3 9
nezaméstnanost
rast pramérnych mezd T 2 4 8
Ekonomické rostouci inflace T 4 5 20
ekonomicka krize T 3 3 9
rostouci ceny energii T 3 5 15
starnuti populace (0] 1 1 1
zména zivotniho stylu T
Socialni obavy o zdravi T 3 3 9
popularita piva (0] 3 2 6
nové technologie (0] 3 3 9
Technologické | vySe vladnich vydajti na (o) 3 3 9
VaV

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z politickych faktord vzesly nejvlivnéjsi dvé hrozby, a to konkrétné zvyseni DPH a zvyseni spotrebni
dané. Ekonomické faktory prinasi pro pivovar dvé nejvétsi hrozby — rostouci inflaci a rostouci ceny
energii. Ze socialnich faktor( je nejzasadnéjsi hrozbou zména Zivotniho stylu a také obavy o zdravi
obyvatel Ceské republiky. Technologické faktory predstavuji dvé prileZitosti pro pivovar, a to

konkrétné nové technologie a vyse vladnich vydajli na VaV.
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6 SWOT analyza

Na zakladé situacni analyzy kralovédvorského pivovaru Tambor pomoci zkoumani marketingového
mixu daného pivovaru, sestaveni zivotniho cyklu vybranych produktl ze zakladni produktové rady,
benchmarkingu marketinkového mixu pro stalé produktové portfolio pfimych konkurent( v ramci
analyzy stavajici konkurence a PEST analyzy jsou zjiStény pomocné prilezitosti a Skodlivé hrozby

z externiho prostredi a pomocné silné a skodlivé slabé stranky podniku z interniho prostredi.

Vystupy z analytické ¢asti jsou zahrnuty ve SWOT analyze formou prehledné tabulky Cislo 16.
Vybrané faktory jsou nasledné vyhodnoceny pomoci konfrontacni matice (tabulka Cislo 17), ktera

je sestavena na zakladé konzultace s majitelem kralovédvorského pivovaru Tambor.

Tabulka 16: SWOT analyza krdlovédvorského pivovaru Tambor
Pomocné Skodlivé

Historie pivovaru a tradi¢ni
vyroba

e Kvalita produktd — S1

e Flexibilita distribuce — S2

e Online marketing — nové
webové stranky

e 11 sveétly lezak

e Nizka cena -S3

e Regionalni oznaceni —S4

Event marketing

Interni
prostredi

Propagace na regionalnich

akcich - 01
e Regionalni patriotismus
Externi e Dotace a podpora pro
prostredi minipivovary — 02

e Rozvoj pivni turistiky

e Zlepseni pozice specidlnich piv
-03

e Zajem spotrebitell o
charakteristicka piva

e VyutZiti PET lahvi — 04

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 17: Konfrontacni matice krdlovédvorského pivovaru Tambor

Externi prostiedi

Celkem

Interni prostiedi

PrileZitosti Hrozby
01 02 03 04 T1 T2 T3
= 51 ++ + ++ 0 + 0] =
c
pu 52 ++ + 0 ++ + 0 --
7]
g S3 + ++ 0 ++ - - --
5

)

=

c

g W2

7]

2 W3 - + - + - - -

(1]

wv w4a +4 + - 0 == 0 0

Celkem 6 10 -1 4 -5 -4 -6

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vybrané faktory SWOT analyzy tvofi obsah konfrontaéni matice.

Nejsilnéjsi

strankou

kralovédvorského pivovaru Tambor je kvalita produktl a se stejnou Uspésnosti také regionalni

oznaceni. Nejslabsi strankou je vyhodnoceno nezdravé produktové portfolio pivovaru. Tomuto

faktoru by mél podnik vénovat pozornost pfi ndvrhu strategie pro zvyseni konkurenceschopnosti.

Nejvétsi prileZitosti pro pivovar jsou mozné dotace a podpora pro minipivovary. Naopak nejvétsi

hrozbou je vysoka inflace spojena se zdraZzovanim surovin, coz mlze vyznamné ovlivnit poptavku

a zaroven financni situaci pivovaru.
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7 Zhodnoceni konkurenceschopnosti a navrh strategie

V posledni kapitole diplomové prace je zhodnocena konkurenceschopnost kralovédvorského
pivovaru Tambor a navrZena strategie a doporuceni pro jeji zvySeni. Vysledné hodnoceni vychazi
z provedenych analyz pivovaru, kterymi jsou analyza produktového portfolia pomoci sestaveni

zivotniho cyklu vybranych produkt(i, PEST analyza, benchmarking a SWOT analyza.

7.1 Zhodnoceni konkurenceschopnosti

Na zakladé analyzy stalého produktového portfolia kralovédvorského pivovaru Tambor
prostfednictvim analyzy Zivotniho cyklu produktl, které maji nejvétsi podil na trzbach z tohoto
portfolia, bylo autorkou zjisténo, Ze se jednd o nezdravé portfolio ve fazi tpadku. Stalé produktové

portfolio se sklada ze zakladni produktové rady, jejiz hloubka je tvofena sedmi druhy piv.

Nejprve byl sledovan vyvoj trzeb zkoumaného pivovaru ze zakladni produktové rady v letech 2009
hodnoty 8 908 478 korun. Nejvyraznéjsi pokles prinesla covidova krize v roce 2020, kdy se trzby
snizily o 1 294 385 korun oproti predchozimu roku. Postupné klesani trzeb podnik sleduje jiz od roku

2018.

Nasledné byla analyza zaméfena na obdobi 2021-2022. Kralovédvorsky pivovar Tambor mél v roce
2022 vystav 2 760 hl. Snizil se oproti roku 2021 o 775 hl. S timto faktem je spojeno také snizeni
trzeb, pricemz v analyzovaném roce 2022 byly trzby pivovaru v hodnoté 5 375 235 korun. Snizily se
oproti roku 2021 o 168 968 korun. Analyza trzeb dle jednotlivych produkt( zakladni produktové
rady prinesla vyznamné informace pro oznaceni produktl, které se nejvice podileji na trzbach.
K vyraznému navyseni trzeb doslo u produktu 10 svétlé vycepni. Tento produkt generoval nejvyssi
miru rlstu trzeb. Mirné navyseni trzeb probéhlo také u produktl 11 svétly lezak (nefiltrované pivo)
a 12 viderisky lezak (Otto Gutfreund). U ostatnich produktd doslo k poklesu trzeb. Cty¥i druhy piv
z této rady, konkrétné 11 svétly lezak, 11 polotmavy lezak J. Jakoubek, 12 svétly lezak (R. A Dvorsky)
a 14 polotmavé silné pivo KLAZAR, generovaly zadpornou miru rlistu trzeb. DlleZitou proménnou byl
podil na trzbach. Nadpolovi¢ni podil (konkrétné 55,10 %) mél produkt 11 svétly lezak, ktery
dlouhodobé dosahuje nejvyssich trzeb. Druhy nejvyssi podil na trzbach této rady (konkrétné
17,20 %) mél produkt 11 svétly lezak (nefiltrované pivo). Treti nejvyssi podil na trzbach této rady
(konkrétné 14,10 %) mél produkt 12 svétly lezak (R. A. Dvorsky). Tyto tfi druhy piv byly na zakladé
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téchto dat vybrany k sestaveni jejich Zivotniho cyklu. V pripadé produktu 11 svétly lezak bylo
zjisténo, Ze se jedné o produkt, ktery je soucasti portfolia pivovaru od jeho zaloZeni a po celou dobu
své existence, tudiz po celou dobu existence pivovaru, dosahuje nejvyssich trieb ze stalého
produktu byl rok 2018. Od tohoto roku dochazi k postupnému poklesu trzeb. Produkt se
ve zkoumaném obdobi 2021-2022 nachazel ve fazi Upadku. Produkt 11 svétly lezadk (nefiltrované
rokem tohoto produktu byl jiz rok 2013. Od tohoto roku doslo k vyraznému poklesu trzeb. Pokles
se zastavil v roce 2016 a od tohoto roku jeho trzby stagnuji. Pouze v covidovém roce 2020 zazily
opét vyraznéjsi pokles. Ztéchto dat vyplyva, Ze se tento produkt nachdazi dlouhodobé
ve fazi ipadku. Posledni produkt 12 svétly lezak (R. A. Dvorsky) se také nachdazi ve stalém
roku doslo k postupnému poklesu trzeb, ktery se sttidal s mirnymi narudsty. Tento produkt se shodné

nachazi dlouhodobé ve fazi upadku.

Z analyzy stalého produktového portfolia zkoumaného kralovédvorského pivovaru Tambor
a ze sestaveni Zivotnich cykll produktd, které se nejvice podileji na trzbach ve zkoumaném obdobi
2021-2022 vyplyva nejzasadnéjsi slaba stranka pivovaru, na kterou se musi zaméfit navrhovana
strategie. Nezdravé stalé produktové portfolio vupadku jiz dlouhodobé snizuje

konkurenceschopnost kralovédvorského pivovaru Tambor.

Dle analyzy marketingového mixu pro stalé produktové portfolio kralovédvorského pivovaru
Tambor a jeho nasledného porovnani s primymi konkurenty metodou benchmarking, trutnovskym
pivovarem Krakono$ a dobrusskym pivovarem Rampusak, byly zjistény nasledujici konkurencni
vyhody a nevyhody pivovaru. Z hlediska historie a tradice ma pivovar konkurencni nevyhodu,
protoZe se jedna o nejmladsi pivovar z porovnavanych. Co se tyce produktové politiky zkoumaného
pivovaru lze za konkurencni vyhodu povaZovat oznaceni regionalni produkt a zddanlivé Sirku
sortimentu a hloubku jeho zakladni produktové Fady. Toto tvrzeni bylo vyvraceno analyzou stalého
produktového portfolia pomoci sestaveni zZivotniho cyklu vybranych produktd, kdy bylo zjisténo, zZe
je portfolio nezdravé ve fazi upadku. V této kategorii je konkurencni nevyhodou pivovaru fakt, ze
nestaci své pivo do PET lahvi. Konkurencni vyhodou spojenou s cenovou politikou je jeho
prizplisobeni ceny prostrednictvim uvitaci slevy a mnoZstevni slevy v pripadé nakupu prepravek a
sud(. Podobné jako hloubka zakladni produktové fady prindsi i jeji cena zdanlivou konkurencni

vyhodu predevsim oproti pivovaru Rampusak, ktery se nachazi ve stejné kategorii minipivovara.
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V pripadé distribucni politiky je konkurencni vyhodou pro pivovar Tambor vyuZivani e-shopu jako
jedné z moznosti prfimé distribuce. Naopak konkurencéni nevyhodou je jeho okrajové plisobeni na
zahrani¢nim trhu. Jako posledni byla porovnavana komunikacni politika, ktera pfinasi konkurencni
vyhodu pro zkoumany pivovar Tambor ve formé mnozstvi nastroji komunikace, které pouziva.
Predevsim nastroj prfimy marketing, ktery muze vyuzivat diky existenci e-shopu. Timto nastrojem si
vytvari stalou a loajaini skupinu zadkaznik(l. Zaroven ale konkurencni nevyhodou je, Ze vlastni

neaktivni instagramovy Ucet oproti pivovaru Rampusak.

Z konfrontaéni matice SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze nejsilnéjsi strankou kralovédvorského
pivovaru Tambor je kvalita jeho produkt( a jejich regiondlni oznaceni. Naopak nejslabsi strankou je
vyhodnoceno nezdravé stalé produktové portfolio pivovaru. Nejvétsi prilezitosti pro pivovar jsou
mozné dotace a podpora pro minipivovary. Naopak nejvétsi hrozbou je vysoka inflace spojovana se
zdraZovanim surovin. Témto faktor(im se vénuje pozornost pfi doporucenich a navrhu strategie pro

zvyseni konkurenceschopnosti.
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7.2 Navrh strategie a doporuceni

Dle zhodnoceni konkurenceschopnosti kralovédvorského pivovaru Tambor jsou autorkou prace
doporuceny nasledujici opatfeni a navrZena strategie, ktera ma za cil zvysit konkurenceschopnost

zkoumaného pivovaru.
Strategie sniZeni nakladu

Na zdakladé analyzy stadlého produktového portfolia kralovédvorského pivovaru Tambor
prostrednictvim sestaveni Zivotniho cyklu produkt(, které se nejvice podileji na trzbach ze zakladni
produktové fady bylo zjiSténo, Ze se jedna o nezdravé portfolio ve fazi padku. Autorka diplomové
prace vidi tento fakt jako zasadni faktor ohrozujici konkurenceschopnost zkoumaného pivovaru.
Pivovaru je navrzeno zaujmout strategii snizeni nakladl prostrednictvim zmény produktové politiky
ze zakladni produktové rady nachazeji ve fazi ipadku, neni mozné nadale udrzet hloubku této rady.
Produkty s nizkym podilem na trzbach, kterymi jsou piva 11 polotmavy lezak J. Jakoubek, 12
vidensky lezak (Otto Gutfreund) a 14 polotmavé silné pivo KLAZAR, je nutné presunout do sezénni
produktové rady spodné kvasenych piv, a tim snizit hloubku zakladni fady ze sedmi piv na Ctyfi.
Nova zakladni produktova fada ma hloubku sloZzenou ze ¢tyf druh( piv, kterymi jsou produkt 10
svétlé vycepni, ktery dosahl ve zkoumaném obdobi 2021-2022 nejvyssi miry rlstu trzeb, produkt 11
svétly lezak, ktery po celou dobu své existence dosahuje nejvyssich trzeb, a produkty 11 svétly lezak
(nefiltrované pivo) a 12 svétly lezak (R. A. Dvorsky), které dosahuji pravidelné vysokych podilt
na trzbach. Timto krokem lze snizit naklady na suroviny, protoZe se jedna o produkty, které se
vyrabéji ze stejnych ¢i podobnych surovin. Je tedy moZné nakupovat vétsi mnoiZstvi surovin
najednou, tim lze vyuZit objemové slevy. Ke sniZeni nakladd pomUzZe také vyuzZivani levnéjsich
zpUsobU propagace prostrednictvim online marketingu. Pivovar by se mél zaméfit na svij neaktivni
instagramovy Ucet. Tato strategie vede ke zlepseni pozice pivovaru na trhu a ke zvyseni jeho

konkurenceschopnosti.
Propagace oznaceni regionalni produkt a zména cenové politiky

Dle benchmarkingu a zjisténych konkurenénich nevyhod a zaroven vystupu z konfronta¢ni matice
sestavené ze SWOT analyzy autorka prace doporucuje zaméfit se na intenzivnéjsi propagaci
oznaceni regionalni produkt. Stimto krokem je spojend zména cenové politiky. Dosavadni

cenotvorba s prihlédnutim na konkurenci méla vést k jejimu potlaceni a zdanlivé se dala povaZovat
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za konkurenéni vyhodu. Nizka cena ale v ocich zdkaznik(i evokuje nizsi kvalitu. Rodinny minipivovar,
ktery prodava kvalitni regionalni produkty vyrobené tradi¢nimi remesinymi postupy, by mél kvalitni,
jedinecnou a precizni praci svého sladka naleZité ocenit. Takovyto produkt by mél byt spojen s vyssi
cenou stejné jako tomu je v pripadé produktl minipivovaru Rampusak. Zvyseni cen by mélo byt
také v dusledku nejvétsi hrozby, ktera ohrozuje zkoumany pivovar, kterym je rostouci inflace a ceny

surovin.

v v

Rozsifeni obalového sortimentu

Autorka prace dale doporucuje pivovaru zvazit staceni svého piva z nové zakladni produktové rady
do PET lahvi z divodu zmény zvyk(l spotrebiteldl po covidové krizi, ktefi radéji konzumuiji alkohol
v pohodli domova. Jedna se o jednu z nejvétsich pfileZitosti pro zkoumany pivovar Tambor. Staceni
piva do PET lahvi je obecné levnéjsi nez staceni do sklenénych lahvi. Zkoumany pivovar ma jiz
s touto variantou obalu zkusenosti, jelikoz nékteré ze svych sezénnich a limitovanych druh( piv staci
pravé do PET lahvi o objemu jeden litr. Nejedna se tedy o zavedeni nové technologie, coZ by bylo
znacné nakladné. Tohoto faktu by mél pivovar vyuzit a doplnit do své produktové politiky tuto

variantu obald.

v v

Ekonomické zhodnoceni rozsifeni obalového sortimentu

Dle konzultace s odbornikem (Kiriakovsky 2023) bylo zjisténo, Ze tfikorunova vratna zaloha
na sklenénou lahev nepokryva néaklady na jeji zakoupeni. Kralovédvorsky pivovar Tambor ma
naklady na potizeni jedné lahve v hodnoté 4,80 K¢. S kazdou nakoupenou lahvi pivovar ztraci 1,80
KE. Zaroven se Casto vratné sklenéné lahve poskodi Ci se nevraceji zpét, tudiz se musi neustale
dokupovat. V roce 2022 mél pivovar Tambor naklady na obalovy material v hodnoté 119 232 K¢.
Rozsifeni obalového sortimentu o PET lahve o objemu jeden litr znamena nar(st téchto nakladu.
Ptfi zakoupeni vétsiho mnozstvi PET lahvi nabizi dodavatelska spole¢nost mnozstevnislevu 5 %. Cena
jedné PET lahve by se tim dostala na 2,85 K. RozSifenim obalového sortimentu se ocekdva narust
nakladd na obalovy materidl priblizné o 75 %. Z divodu nevratného obalu bude cena produktu

rozsitrena o naklad na obalovy material.

Vtabulce ¢islo 18 a 19 na nasledujici strané je zobrazen modifikovany marketingovy mix
kralovédvorského pivovaru Tambor pro B2C trh a pro B2B trh, ktery reflektuje navrzenou strategii

snizeni naklad(l prostrednictvim zmény hloubky dosavadni zakladni produktové rady zkoumaného
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pivovaru a doporuceni tykajici se propagace

regionalnosti,

komunikace, zmény cenové politiky a rozsifeni obalového sortimentu.

vyuZivani levnéjsSich nastroja

Tabulka 18: Modifikovany marketingovy mix krdlovédvorského pivovaru Tambor pro B2C trh

Produktova politika

Cenova politika

Distribucni politika

Komunikacni politika

4 druhy piv

Vratné lahvové (0,5 |),
Prepravky (20x0,5 1),
Sudové (15,5 1,301, 50 1),
PET (11)

Kvalita: ocenéni,
regionalni produkt a
potravina

Na zakladé vyrobnich
nakladu

s prihlédnutim na
regionalnost

Uvitaci sleva,
mnozstevni sleva

Domaci trh
Selektivni

Pfima: prodejna, vycep,
e-shop

Neprima: maloobchody,
restaurace

Reklama (on, off)

Primy marketing (on)
Podpora prodeje (on, off)
PR (on, off)

Online marketing (on)

Event marketing (off)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 19: Modifikovany marketingovy mix krdlovédvorského pivovaru Tambor pro B2B trh

Produktova politika

Cenova politika

Distribucni politika

Komunikacni politika

4 druh piv

Vratné lahvové (0,5 |),
Prepravky (20x0,5 1),
Sudové (15,5 1,301, 50 1),
PET (11)

Kvalita: ocenéni,
regionalni produkt a
potravina

Na zakladé vyrobnich
nakladu

s prihlédnutim na
regionalnost

Mnozstevni sleva

Prizplsobeni dle
velikosti odbéru

Domaci trh
Selektivni
Pfima: prodejna, e-shop

Neprima: velkoobchody

Reklama (on, off)

Pfimy marketing (on, off)
Podpora prodeje (off)
Osobni prodej (off)

PR (on, off)

Online marketing (on)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Autorka prace kralovédvorskému pivovaru Tambor doporucuje pravidelné provadét situacni

analyzu. Veskera data by mél pivovar oddélovat na primyslovy B2B trh a spotfebitelsky B2C trh.

Do budoucna by mél pivovar sledovat data o prodejich oddélené pro jednotlivé obaly. Svoji strategii

by se mél zamérovat pouze na minipivovary ve svém regionu.
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Zaver

Diplomova prace s nazvem Konkurenceschopnost vybraného podniku se zabyvala zhodnocenim
a zvySenim konkurenceschopnosti kralovédvorského pivovaru Tambor. Hlavnim cilem této prace
bylo zanalyzovat schopnost tohoto podniku konkurovat a na zakladé vystupl jednotlivych analyz

navrhnout vhodnou strategii a doporucit moznosti pro zvyseni této schopnosti.

V teoretické Casti prace byla pomoci odborné literatury vysvétlena teoretickd vychodiska
konkurenceschopnosti a kvalitativni metody hodnoceni konkurenceschopnosti. V prvni kapitole
byly vymezeny pojmy konkurenceschopnost, konkurence, konkurencni vyhoda a Porterovy
konkurencni strategie. Druhd kapitola prace se vénovala kvalitativnim metodam. Konkrétné byla
blize specifikovana PEST analyza, PorterQiv model péti konkurencnich sil, benchmarking, BCG matice

a SWOT analyza.

V praktické ¢asti prace byly jednotlivé analyzy aplikovany na vybrany podnik v ramci jeho situac¢ni
analyzy. Ve treti kapitole byl predstaven pivovar Tambor a byla provedena analyza jeho
marketingového mixu, ktera se zamérovala na analyzu produktové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky pivovaru. Stalé produktové portfolio bylo vramci produktové politiky
analyzovano pomoci sestaveni Zivotniho cyklu vybranych produkt( s nejvyssim podilem na trzbach.
Ve Ctvrté kapitole byla zkoumana sila stavajici konkurence jako jedné z péti konkurencnich sil
Porterova modelu pomoci externiho benchmarkingu marketingového mixu pro stalé produktové
portfolio zkoumaného pivovaru Tambor a jeho pfimych konkurentl. Pata kapitola se zabyvala
vyhodnocenim hlavnich politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktor(, které maji
vliv na zkoumany pivovar, pomoci PEST analyzy. V Sesté kapitole byly vystupy z provedenych analyz
shrnuty do silnych a slabych stranek podniku a jeho pfileZitosti a hrozeb prostfednictvim SWOT
analyzy a vybrané faktory byly vyhodnoceny pomoci konfrontacni matice. V sedmé kapitole byla
zhodnocena konkurenceschopnost vybraného podniku a navrzena vhodna strategie. V této kapitole
byly také zformulovany doporuceni vedouci ke zvyseni schopnosti vybraného podniku konkurovat.
Autorkou préce byla pro podnik navrZena strategie sniZzeni nakladd prostfednictvim zmény hloubky
dosavadni zakladni produktové fady zkoumaného pivovaru a vyuzivani objemovych slev na suroviny
k vyrobé piva a levnéjsich zpUsob(l propagace a doporucena byla opatieni tykajici se propagace
regionalnosti, zmény cenové politiky a rozsifeni obalového sortimentu. Tato strategie a doporuceni
vedou ke zlepSeni pozice pivovaru na trhu a ke zvyseni jeho konkurenceschopnosti. Timto bylo

dosazZeno predem stanoveného cile.
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Priloha A  Vypocty proménnych

Tabulka 20: Mira rustu trzeb

10 svétlé vycepni

418983 — 224 008
224008

x 100 = 87,04 %

11 svétly lezak

2959704 — 3237584

= — 0
3237584 x 100 8,58 %

11 svétly lezak

(nefiltrované pivo)

924337 —907 122
907 122

x 100 =1,90 %

11 polotmavy lezak J.

Jakoubek

155576 — 175769
175769

X100 =—-11,49%

12 svétly lezak (R. A.

Dvorsky)

758032 — 845575
845575

x 100 = —-10,35%

12 vidensky lezak
(Otto Gutfreund)

121779 — 119 767
119767

x 100 =1,68%

14 polotmavé silné

pivo KLAZAR

26824 — 34378
34378

X100 =—-21,97%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s Ucetni (Dolezalovd 2023)
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Tabulka 21: Podil na trzbdch

10 svétlé vycepni 418983

—x 100 = 7,800

5375 235 B0%
11 svétly lezak 2959704

————x 100 =55,10°¢

5375 235 A0%
11 svétly lezak 924337

——x 100 =17,20%
(nefiltrované pivo) 5375235 i
11 polotmavy lezak J. 155576

—x 100 = 2,900
Jakoubek 5375235 ’
12 svétly lezak (R. A. 758 032

— x 100 = 14,109
Dvorsky) 5375 235 10%
12 vidensky lezak (Otto 121779

——x 100 =2,40%
Gutfreund) 5375235
14 polotmavé silné pivo 26 824

—x 100 = 0,500
KLAZAR 5375235 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle konzultace s ucetni (Dolezalovd 2023)
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