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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovym mixem spole¢nosti Pivovar Cizova.
Prvni cCast se zabyva teoretickym uvedenim do problematiky a vysvétlenim
zakladnich pojmu zahrnujicich marketingové prostfedi a marketingovy mix.
V praktické c¢asti je predstavena spolecnost, uplatnén marketingovy mix a dalsi

analyzy, z nichz jsou nasledné vydedukovany zavéry.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, minipivovar, pivo



Abstract

This bachelor thesis deals with the marketing mix of the company Pivovar Cizova.
The first part deals with theoretical introduction to the issue and explanation of basic
concepts, including marketing environment and marketing mix. In the practical part,
the company is introduced, the marketing mix and other analyses are applied, from

which conclusions are then drawn.

Keywords: marketing, marketing mix, microbrewery, beer
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Uvod

Tématem bakalarské prace je marketingovy mix. Marketing je kli¢ovou disciplinou
fizeni kazdého podniku. Pro pfiblizeni této problematiky je popsan a vysvétlen
samotny pojem marketing, a to za pouziti dvou definic svétoznamého odbornika
zamé&fujiciho se na tuto oblast Philipa Kotlera nebo Americké marketingové
asociace. Vysvétleny jsou pojmy neodmyslitelné spojené s tématem marketingu
spolu s pfiblizenim marketingového prostfedi, v némz se podnik pohybuje.
Do prostiedi mikroprostiedi a makroprostiedi Ize proniknout pomoci analyz, jeZ jsou
V praci piedstaveny, a prostfednictvim kombinované metody SWOT analyzy.

Jelikoz marketingovy mix existuje v n€kolika alternativach, je mozné sledovat
jeho postupné rozsiteni do vice podob. Podrobnéji je rozebrana forma 4P, jez byva
nejastéji pouzivana a zahrnuje zakladni marketingové nastroje — produkt, cena,
distribuce a komunikace. Tyto polozky jsou v praci lépe zmapovany.

Prakticka &ast predstavuje firmu Pivovar Cizova i obec, v niz puisobi. Pro jeji
rozbor je zde pouzita uvedena nejznaméjsi podoba marketingového mixu, a to forma
4P, jejiz marketingové nastroje jsou zde detailnéji popsany.

Vystupem praktické €ésti je snaha analyzovat podnik a trh, nanémz pisobi,
zhodnotit vysledky, odhalit negativni stranky a na jejich zakladé ptipadné navrhnout

feseni a inovace vedouci K expandovani firmy.




1 Teoreticka cast

1.1 Marketing — definice a zakladni pojmy

Marketing je velice rozsahly pojem zahrnujici celou $kalu lidskych aktivit, jez lze
chdpat zriznych aspektl. V odborné literatufe je definovan nékolika autory
i zpusoby (Foret, 2001).

Americkd marketingova asociace z roku 1985 definuje marketing jako proces
,planovani a realizace koncepce rozvoje, cenové tvorby, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkit a sluzeb za ucelem formovani procesu smény, zajistujici
uspokojovani individualnich a spolecenskych potieb “.

Kotler (2007) vymezuje marketing jako ,,socidlni a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdani v procesu
vyroby a smeny produktii a hodnot “.

Definice se v n¢kterych ohledech 1isi, jsou chapany zruznych aspektd, ale
vSechny maji jedno spole¢né — snahu uspokojit potieby zakaznika a tim docilit zisku.
K tomuto cili se snazi firmy dospét pomoci smény, jez tvoii zaklad marketingu, kdy
nami pozadovany produkt vyménime za urcitou protihodnotu piinasejici uspokojeni
druhé stran¢ (Foret, 2001).

Jak jiz bylo zminéno, aby se mohla sména uskute¢nit, musi byt nabidnuto néco,
co dokaze uspokojit pocitovany nedostatek, tzv. potfebu. Podstatou marketingu
je umeéni zjistit tyto potieby a porozumét jim a nasledné vytvofit takovou nabidku,
aby doslo k jejich naplnéni (Kotler, 2007).

Pro spravnou definici marketingu je potieba rozliSeni marketingu a prodeje,
jejichz obsah byva cCasto spojovan. Zatimco marketing se snazi charakterizovat
potieby a prani zakaznikt, na néz spoleénosti reaguji vytvarenim produktd, prodej
pak nastava ve fazi, kdy doSlo pomoci marketingu k tvorbé spravného produktu
a nasleduje snaha ptimét zakazniky ke koupi (Foret, 2001).

Dalsimi pojmy pouzivanymi V oblasti marketingu jsou nabidka a poptavka.
Poptavka predstavuje mnozstvi Zadoucich urcitych produktl, jeZ je udavano kupni
silou a ochotou produkt koupit, oproti tomu nabidka definuje dodavatelské zdroje,
které se snazi diky smén¢ uspokojit poptavku. Mistem, kde dochazi k interakci mezi
poptavku ve formé& kupujiciho a nabidkou predstavujici prodavajici, je trh

(Zamazalova et al., 2010).




1.2 Marketingové prostredi

Prostiedi definujeme jako celkové okoli a situace, kde se podnik vyskytuje, tzv.
existen¢ni prostor. Bez prostiedi nemuze podnik existovat, proto je potiecba ho znat,
abychom porozuméli subjektu v ném pusobicim (Zamazalova et al., 2010).
Marketing neni uzavieny proces. Firmy jsou ovliviiovany okolnim neustéle
se meénicim  prosttedim — demografickym, ekonomickym, piirodnim,
technologickym, politickym a kulturnim a nékolika faktory, jako jsou dodavatelé,
zakaznici, poskytovatelé sluzeb, vefejnost, konkurence atd., a to nejen pozitivné, ale
1 negativné. Zmapovani prostiedi je kliCové pro vytvareni uspé$ného marketingu
(Kotler a Armstrong, 2004).

Marketingové prostiedi rozdélujeme na dvé hlavni ¢asti (Obrazek 1.1):

— Mikroprostiedi;

— Makroprostredi,
1.2.1 Mikro- a makroprostiredi
Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje podnik s jeho zaméstnanci, zakazniky,
dodavateli (zahrnujici marketingové zprostiedkovatele), vetejnosti a konkurenty.
Podnik je mikroprostfedim ovliviiovan, ale je schopen ho ménit — napiiklad zménou

dodavatele ¢i spolupraci s konkurenty (Foret, 2011).

P

Makroprostredi

/' Ekonomickeé / Mikroprostredi Demografické \
okoli o ~ okoli \
| { \ Podnik | s |
I‘: a.\. \\ // ‘,‘“ !
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' /Socialng-kulturn |
\ Poliické T Gkl
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/
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\ "~ Ekologické /

Technologické -

Obrazek 1.1: Okoli podniku (vlastni zpracovani)
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Marketingové makroprostiedi

Makroprostfedi je tvofeno SirSim okolim podniku, které je mimo dosah
podnikové kontroly. Makroelementy piimo, nebo nepiimo ovliviiuji postaveni
a chovani podniku, uspésnost a efektivnost jeho obchodovéani a podnikatelskych
pland. Pro priblizeni situace na trhu je potieba orientace v parametrech definujicich
prostiedi (Horakova, 2003):

— Ekonomické cCinitele — hospodarska situace zemé, jeji zmeény a vyvoj, mira

inflace, uroven piijmu,

— Demografické Cinitele — pocet obyvatel, hustota zalidnéni, vék, zaméstnani;

— Politicka situace — jeji vyvoj, legislativni podminky, zakonné normy;

— Kulturni a socialni podminky — kulturni hodnoty spolecnosti, zpiisob zZivota;

— Technologické ¢initele — rozvoj technologii, tempo technologickych zmén,;

— Pfirodni faktory — klima, zne¢ist'ovani ovzdusi.
1.2.2 Analyza marketingového prostredi
Analyza

Ackoliv marketing pomaha svymi navody z praxe, je potfeba, aby marketingové
aktivity rozvijel samotny podnikem sohledem na své vné&jsi a vnitini podminky.
Pomoci analyzy marketingového prostiedi se dokdzeme adaptovat na aktualni situaci
na trhu (Foret, 2011).
Mikroprostiedi

K analyze mikroprostfedi podniku byl E. Porterem z Harward school of business
Administration vyvinut tzv. Model péti sil (Obrazek 1.2) zaméteny na (Dedouchova,
2001):

— Rizika vstupu potencialnich konkurentii — potencialnim konkurentem se stava
podnik v soucasné dobé nepiedstavujici hrozbu, ale schopny konkurence
Vv pfipad€¢ svého rozhodnuti. Vstup téchto rivald je limitovan bariérami
branicimi vstupu na trh.

— Rivalita mezi stavajicimi podniky — Podniky jiz ptedstavujici hrozbu. Muze
byt slaba (podniky nejsou limitovany konkurenci), nebo silna (vznikd cenova
valka zapfi¢ifiujici mensi vynosnost).

— Smluvni sily kupujicich — Kupujici ovliviiuji cenu a kvalitu svymi pozadavky

a ochotou zaplatit za produkt.
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— Smluvni sily dodavateld — Pfi zvySovani ceny dodavatelem zaplati podnik
navySeni nebo snizi kvalitu pfedstavujici snizeni zisku. V piipadé slabych
dodavatelti mize podnik zvysit zisk.

— Hrozby substitu¢nich vyrobkl — existence substitu¢nich vyrobki predstavuje
konkuren¢ni hrozbu omezujici ceny a ziskovost podniku. V ptipadé malé

konkurence ma podnik ptilezitost zvysit ceny.

Hrozba
potencionalnich
vstupl

l

Smluvni Smluvni
sila — Konkurgn(':e — sila
S v odvétvi .
kupujicich dodavateld
Hrozba
substitutl

Obrazek 1.2: Porteriiv model péti sil (vlastni zpracovani)
V modifikovaném Porterové modelu Andrew S. Grove piidava tzv. silu
komplementaiti — podniku, jejichz podnikani je zavislé na jiném podniku a naopak
(Dedouchova, 2001).

Makroprostiedi

V ramci makroprostfedi je uplatiiovana PEST analyza slouzici k prizkumu
trendll v SirSim podnikovém okoli a obsahujici ¢tyfi aspekty — politicky, ekonomicky,
socialni (kulturni) a technologicky (Némec et al., 2008). PEST analyza byva ¢asto
nedostatecna, proto se spiSe pouziva forma PESTEL, jez obsahuje dalsi dva faktory:
environmentalni a legislativni zahrnujici stabilitu vlady (Ortega et al., 2019).

1.2.3 SWOT analyza
Metoda popisujici vnitini 1 vnéjsi prostiedi ma nazev SWOT analyza. Vnitini
prostfedi zahrnuje:

Silné stranky (Strenghts) — vnitini aktivum;

Slabé stranky (Weaknesses) — wvnitini deficity branici podniku Vv plnéni

pozadavkd;
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Cast zaméfena na vnéjsi prostiedi obsahuje 2 slozky:

Ptilezitosti (Opportunities) — vn&jsi okolnosti nebo trendy podporujici poptavku,

Hrozby (Threats) — okolnosti negativné ovliviiujici poptavku a limitujici zisky

(Sabaghi a Vaidyanathan, 2004).

SWOT analyza se zabyva zékladni identifikaci soucasné situace podniku. Tvofi
kostru pro analyzu vnitfnich pfednosti a slabin, vnéjsich pftilezitosti a ohrozeni
za ucelem vytvorit rizné moznosti. Analyzuje zakladni faktory ovliviujici efektivitu
marketingovych aktivit a dosazeni podnikovych plant a cili, které (Horakova,
2003):

— jsou pro firmu klicovym aspektem k jejimu preziti,

— vyznamné ovliviiuji marketingové aktivity,

— zasadn€ usmérni marketingové strategické zaméry a plany
Dalsi moznou, ale méné¢ casto pouzivanou formou analyzy je VRIO
(Value — hodnota, rareness — vzacnost, imitability — napodobitelnost (slozitost),
organization — organizovani, uspotadani), posuzujici zdroje a schopnosti firmy

a hledajici prednosti pred konkuren¢nimi firmami (Svarcova, 2016).

1.3 Marketingovy mix
Zakladni funkci marketingu je orientace na potieby zékaznikli a jejich uspokojeni
pomoci nastroji marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor nékolika
nastroji  neboli slozek, S jejichz pomoci Se podnik snazi dosahnout ptfedem
stanovenych cili. Druhti marketingového mixu je vice.
1.3.1 Druhy marketingového mixu
Zakladni variantou vSeobecné a nejéastéji pouzivanou jsou 4P (vice Viz nize):

— Produkt (Product)

— Cena (Price)

— Distribuce (Place)

— Komunikace (Promotion)
Nekdy byva varianta 4P zpochybiiovana a vyuzivany jsou jiné varianty (Koudelka
a Vavra, 2007).
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Z hlediska sluzeb je pouzivana jina varianta 4P, a to zejména diky velkému
podilu lidské prace nebo nabizeni sluzeb v komplexu k lepsimu uspokojeni potieb
zakaznika (Jakubikova, 2008):

— Lidé (People);

— Baliky sluzeb (Packaging);

— Tvorba programi (Programming);

— Spoluprace, partnerstvi (Partnership).

Jelikoz v ptipadé koncepce 4P je pohlizeno na trh z hlediska prodavajiciho, uzivame
variantu 4C, kdy se na situaci divame z pohledu zakaznika:

— Hodnota z hlediska zakaznika (Costumer value);

— Naklady pro zakaznika (Cost to the costumer);

— Pohodli (Convenience);

— Komunikace (Communication).

Dalsi koncepci marketingové mixu nazyvame 4S:

— Segmentace zakaznik;

— Stanoveni uzitku;

— Spokojenost zdkazniki;

— Soustavna péce.

Alternativu marketingového mixu uruje ucinnost tvorby marketingové strategie
neboli kazdy si vybere to, co je pro n¢j nejvhodnéjsi. Pro spravny marketing
je potieba volby spravné strategie. Je nutno vzit v potaz nékolik faktoru, které jej
ovliviiujyi, také vzajemnou interakci a neoddélitelnost jednotlivych prvki
marketingového mixu. Proto je potieba sestaveni nejflexibilngjsiho marketingového
mixu, aby doslo ke spojeni potieb zékaznika a naplnéni marketingovych cilti podniku
(Jakubikova, 2008).

1.4 Produkt — definice a popis

Produkt je vychozim néstrojem marketingového mixu. Je zakladnim pilifem pro dalsi
slozky mixu — ceny, distribuci, komunikaci. Produktem se rozumi cokoli — hmotny
statek, sluzba, mySlenka, osoba ¢i oblast — vstupujici na trh za G€elem uspokojeni

potfeb, tuzeb a prani spotiebitele a nasledného zisku pro firmu formou smény
(Necas, 2012).
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Specifickym ptipadem produktu je sluzba. V poslednich letech marketing sluzeb
nabyva vétsi vahy a dominantnosti diky rozvoji terciarniho sektoru a rdstu poctu
zamé&stnanych (Kotler a Keller, 2013).

Philip Kotler s Kellerem (2013) definuji sluzby nasledovné:

,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné
strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmeéné viastnictvi cehokoliv.*

Se sluzbami se setkavame vSude ve formé ruznych sektort: vladni (soudy,
ufady, nemocnice...), soukromy neziskovy (charity, cirkve...), podnikatelsky (letecké
spolecnosti, hotely...), vyrobni (poclitacovi operatofi, firemni pravnici...)
a maloobchodni (Gifednici, prodavacky...).

Tento druh produktu je dle Kotlera a Kellera (2013) specificky svymi
vlastnostmi:

— Nehmatatelnost — Pied koupi zakaznik nemuze vidét, ochutnat, citit, slySet
ani oCichat. Vysledky spatii aZz po provedeni, proto se je snazi spole¢nosti
poskytujici sluzby demonstrovat skrze fyzické dikazy a prezentace.

— Nedélitelnost — SluZzby jsou neoddélitelné od jejich poskytovateld, jsou jejich
soucasti.

— Proménlivost — Ackoliv nabizend sluzba muze byt stejného charakteru,
je rozdilna v mnoha ohledech — ¢as, misto, jeji poskytovatel.

— Pomijivost sluzeb — sluzby nelze naskladnit. Jednd se o problém v piipadé
kolisavé poptavky.

Urovné produktu

Produkt je tvofen zpravidla tfemi trovnémi — jadrem produktu, vlastnim produktem
a rozsifenym produktem (Obrazek 1.3). Jadro produktu ptedstavuje pro zakaznika
feSeni problémt, uspokojeni jeho potieb a splnéni jeho ocekavani. Vlastni (realny)
produkt charakterizuje dany produkt znackou, stylem, image, vyhotovenim, kvalitou
atd. Podnik se snazi diferencovat od konkurence. Rozsifeny produkt je pro zakaznika

piidana hodnota produktu formou riznych vyhod ¢i sluzeb (Jakubikova, 2008).
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Rozsireny produkt

—

Vlastni produkt Poradenstvi

; Znacka Kvalita
Zaruka
" /Jédro )

iyl \i Design

Image  Obal
Platebni

podminky
Sluzby

Obrazek 1.3: Vrstvy produktu (vlastni zpracovani)

Nekdy byva oznacovano 5 az 7 trovni produktu. Kotler s Kellerem (2013) vyty¢ili
5 trovni vyrobku:

1) Samotna vyhoda;

2) Zékladni produkt;

3) Ocekavany produkt;

4) Vylepseny produkt;

5) Potencialni produkt.
Klasifikace produktt

Vyrobky jsou klasifikovany podle vice hledisek — trvanlivost, hmatatelnost a vyuziti.
Podle trvanlivosti a hmatatelnosti se déli do tii skupin: netrvanlivé zbozi — produkty
rychle, najednou nebo pii vice pouZitich spotfebovdvané, mély by byt snadno
dostupné a prodavané s niz§i marzi; trvanlivé zbozi — dlouhodobé pouZivané zboZzi
a sluzby — nehmotné, neodd¢litelné, proménlivé a pomijivé povahy. Podle zpisobu
vyuziti jsou klasifikovany skupiny spotiebniho zbozi a priamyslového zbozi.
Do kategorie spotiebniho zbozi fadime zbozi denni potfeby, zbozi dlouhodobé
spotieby, specialni zbozi a zbozi nehledané. Skupiny pramyslového zbozi délime
na dily amateridly, kapitdlové polozky a provozni materidl a obchodni sluzby

(Kotler a Keller, 2013).

16



v

Zivotni cyklus
Kazdy vyrobek nebo sluzba béhem své ,.existence* prochazi péti fazemi tvoricimi
tzv. zivotni cyklus, béhem néhoz chce podnik dosahnout co nejvétsiho zisku
(Obrazek 1.4). Prvni faze — vyvoj produktu nastava pii vzniku mySlenky nového
produktu a jejim rozvijenim. Oproti nulovym trzbdm investi¢ni naklady rostou.

Pti dokonceni vyrobku ptichazi dalsi faze, kdy produkt uvedeme na trh
a predstavime vetejnosti. Kvili dlouhé dobé uvadéni na trh jsou zisky minimalni
oproti vysokym nakladiim na distribuci a propagaci, kdy se firma pomoci pouziti
marketingovych strategii snazi informovat zdkazniky a presvédcit je k vyzkousSeni.
Pfi uspokojeni potieb novym produktem nastava etapa rustu, trzby stoupaji a K jiz
diive kupujicim se ptidavaji dalsi na zaklad¢ doporuceni. Vznikaji novi konkurenti,
kterym se firma musi vyrovnat. Stoupaji zisky. Podnik se snazi pomoci strategii
a inovaci produktu udrzet rychly rist co nejdéle. V okamziku, kdy za¢ne riist trzeb
zpomalovat, nastava faze zralosti trvajici déle nez faze predchozi. VétSina produkti
je pravé ve fazi zralosti, proto je uUkolem marketing managementu riznymi
inovacemi a prubéznym rozvojem produktu uspokojovat ménici se potieby
zakaznik a bojovat s konkurenci, jez diky sniZzovani cen nadbyteénych vyrobku,
zvySovani intenzity reklamy a podpory prodeje sili tak, ze pieziji pouze opravdu
zavedené firmy.

Posledni etapou zivotniho cyklu nazyvame faze upadku. Diky nékolika
faktoriim, naptiklad technologickym inovacim, jinym preferencim spotiebitele nebo
expandujici konkurenci dochazi k poklesu trzeb a ziskd a nasledné dojit k odchodu

produktu ¢i firmy z trhu (Kotler a Armstrong, 2004).
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prodej a zisk

Cas zisk”
Vyvojova  Zacateéni Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrizek 1.4: Zivotniho cyklus produktu (vlastni zpracovani)

1.5 Cenotvorba
Kotler (2007) v knize Moderni marketing definuje cenu takto:

., Penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu: pripadnée souhrn vsech
hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z viastnictvi nebo za uzZivani vyrobku nebo
sluzby.

Muze mit riznou podobu, napiiklad v rdmci bydleni — ndjemné, vzdélani —
Skolné, poplatky u lékafe, jizdné v autobuse atd. (Kotler, 2007). Mize se v prib&hu
meénit, jak odrazi soucasnou hodnotu produktu na trhu. Jako jedina slozka
marketingového mixu vytvaii firm¢ trzby. Stanoveni cen ovliviuji jak externi, tak
interni faktory. Hlavnim internim faktorem jsou samoziejmé naklady na vyrobu,
propagaci i distribuci, jez rozliSujeme fixni (stalé, neméni se — najemné, mzdy...)
a variabilni (s expandujici vyrobou rostou). Naklady omezuji a uréuji spodni hranici
ceny. Dal§im faktorem interniho vlivu jsou marketingové cile a zdméry ¢i strategie

firmy. Naopak vné&jsi faktory, trh a poptavka ceny zafixuji (Foret, 2008).

Proces cenové tvorby

Proces tvorby cen mize byt orientovany na néaklady, poptavku nebo konkurenci. Na
zaklad¢ té€chto tii faktorh se v praxi setkdme se Sesti metodami tvorby cen: stanoveni
cen prirdzkou, stanoveni cen pomoci cilové rentability, stanoveni cen hodnotou
vnimanou zakaznikem, ceny vyjadfujici pfidanou hodnotu pro zékazniky,

konkuren¢ni tvorbu ceny a urceni ceny diky cenovym nabidkam (Machkova, 2015).
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Nékladova koncepce ceny — nakladova koncepce je zakladni metodou
pro stanoveni ceny, zalozend na vypoctu nakladi. Jednd se o jednoduchou formu
vypoctu ceny podniky casto pouzivanou. Odviji se od celkovych primérnych
nakladi podniku, ke kterym je pfipocCitdna suma (marze) piedstavujici stanoveny
cilovy zisk (Kotrbova, 1993).

Konkuren¢ni tvorba ceny

V piipadé, kdy je prodavan stejny ¢i malo odlisny produkt konkurenci, je stanovena
cena produktu s ohledem na ceny na trhu. Pokud se podnik nechce piizptsobit cenam
a Ma na trhu silné postaveni, mize stanovit cenu svych vyrobkd nad urovni cen
Vv pfipadé vysoké urovné sluzeb, nebo naopak pod urovni cen, kdy nastava
pro konkurenci nevyhodna situace (Kotrbova, 1993).

Trzni tvorba ceny — na zakladé vnimané hodnoty

Cena uréena podle hodnoty, majici pro zakaznika, a podle ochoty zakaznika
za dany produkt zaplatit. Tato metoda byva ¢asto podceniovana (Tymova akademie,
2021).

Stanoveni Cen pomoci cilové rentability

V nékterych ptipadech byva cena definovdna pocatecni investici a pozadovanou
dobou jeji navratnosti. Nasledné podle ziskanych vypoctl stanovime cenu k dosazeni
nami planované navratnosti (Tymova akademie, 2021).

ROI z angli¢tiny Return on investments je ekonomicky ukazatel ukazujici, zda
existuje finan¢ni navratnost, ptipadné kdy (Phillips a Phillips, 2005). Pocitame jej
podle vzorce (Rousar, 2008):

pitijem projektu—(fixni+obé&iny kapital)

ROI - pocet let (1.1)

fixni kapital+obéziny kapital

1.6 Distribuce a distribu¢ni kanaly
JiZ hotovy vyrobek je potfeba dostat k zakaznikovi. Jelikoz statky zpravidla nejsou
vyrabény na mist¢ odbéru zakaznikem, musi piekonat prostorovou vzdalenost
Kk dostani se na misto, kde je mozné produkt koupit. To ma za ukol prave distribuce,
kterd je spojovacim clankem mezi produkci a konsumem a zpiisobem dostani se
produktu k zakaznikovi (Giirtlich et al., 1993).

Produkt putuje k zakaznikovi bud’ pfimou cestou, kdy je prodavan piimo
zakaznikovi, nebo nepiimou cestou, jez obsahuje jako dalsi obchodni meziclanek
zprostiedkujici distribuci produktu ke kone¢nému spotiebiteli. Volba distribu¢ni

cesty je dlouhodobé a strategické rozhodnuti (Kalka a MaifBen, 2003). Délka
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distribu¢nich kanalii neboli fetézclh mlize mit rizny pocet urovni, tzn. Rizny pocet
mezi¢lankd, jimiz produkt projde (Obrazek 1.5). V piipadé ptimého odbytu mluvime
0 jednostupniovém systému. V ramci nepiimého odbytu je vice moznosti poctu
urovni. V prabéhu distribucni cesty je potieba zajistit pét zékladnich funkci —
komplementaci zbozi, prepravu, skladovani, manipulac¢ni prace a komunikacni prace

(Vanécek, 2008).

Pfima distribudni cesta

Vyrobce — Zakaznik ‘

NepfFimé distribucni cesty

Vyrobce — maloobchod — Zakaznik

Vyrobce — ’ velkoobchod ‘ — ’ maloobchod ‘ — Zakaznik

Vyrobce ™ agent H velkoobchod % maloobchod T+ Z&kaznik

Obrazek 1.5: Distribu¢ni kanaly (vlastni zpracovani)

Distribuéni systém

Pfi spojeni vice firem hovotfime o tzv. distribuénim systému. Subjekty se stavaji
na sobé zavislymi. Uspéch jednotlivych ¢lanki zavisi na fungovani celého systému.
V praxi vétSinou dochazi ke konfliktim pravé kvili sledovani vyhradné svych
zajmu, piedejit jim Se da tvorbou novych distribuénich systémul.

Tradicni distribuéni systém je tvofen nezavislymi organizacemi. Dochézi
k preferovani svého postaveni a snah ziskat privilegia i na tkor celku. Tento systém
jiz neni tak popularni zejména v zdpadnich statech, kde preferuji vertikalni
marketingovy systém, jenZz tvoii vyrobce, maloobchod a velkoobchod a je fizen
centralné¢ dominantnim c¢lankem, jednotlivé slozky tak ztraci svobodu a stavaji se
na sob¢ zavislymi.

Tteti distribuéni systém — horizontalni je spojeni dvou ¢i vice stejné silnych
spolupracujicich firem s cilem dosahnout zvySeni prodeje a snizeni nakladu.
Nejcastéjsi formou horizontalniho systému jsou tzv. ndkupni centra. Jednotlivé firmy

participuji na ndkladech na reklamu, parkovani, uklid atd. Dalsi formou miize byt
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zakladani velkoobchodnich skladovych arealt, tzv. distribucnich center (Svétlik,
1994). Poslednim distribu¢nim systémem je systém hybridni, mnohostranny systém,
kdy jedna firma vytvaii vice cest — pfimé i neptimé. Jsou vyhodné zejména pro firmy
pusobici na velkych a slozitych trzich (Zamazalova et al., 2010).

1.7 Komunikace a komunika¢ni kanaly

Komunikace je jednou z hlavnich slozek marketingového mixu. Komunikaci se
rozumi obousmérny pienos a tok informaci pomoci komunika¢niho kanalu mezi
komunikatorem a komunikantem, nebo také pfijemcem, v rdmci marketingu mezi
producentem/vyrobcem a zdkaznikem/spottebitelem.

Ke komunikaci dochazi pomoci kanalu. V ptipadé masové komunikace je
pouzivan neosobni komunikacni kandl, ktery je urcen k osloveni velké skupiny lidi,
nejCastéji skrze média, k cilené komunikaci kanal osobni komunikace formou
rozhovoru, dopisu apod.

Ukolem marketingové komunikace je jiz vyrobeny produkt & sluzbu
piredstavit potencialnim spotiebitelim a dostat ho do jejich povédomi, stimulovat
poptavku a tim zvysit prodej, zdlraznit jeho vlastnosti i hodnoty, informovat o jeho

rozdilech s konkurenci, ovlivnit zakazniky a presvédéit je ke koupi (Machkova,

2015).

1.7.1 Komunika¢ni mix
K marketingové propagaci, specialni form¢ komunikace pouzivané firmou za cilem
posileni zajmu a povédomi o produktech (Kotler, 2003) se uplatiiuje tzv.
komunikaéni mix tvofeny péti hlavnimi nastroji slouzicimi ke splnéni
marketingovych cilii (Kotler a Armstrong, 2004):

1) Reklama;

2) Podpora prodeje;

3) Public relations;

4) Direct marketing;

5) Osobni prode;j.
Reklama
Reklama je placenou neosobni formou propagace urcitého produktu ¢i firmy
zamefenou na prisluSné segmenty spolecnosti. Jedna se o masovou a jednosmérnou
komunikaci, tudiz se snazi o nejvétsi rozsah a osloveni velkého poctu spotiebitelli

pomoci hromadnych sdélovacich prostiedkti neboli médii. Mezi hlavni média patii

21



noviny, televize, internet, rozhlas, pfimé zasilky, casopisy, venkovni reklama
a online reklama. Vybér sdélovaciho kanalu byva casto stézejni volbou a praveé kvuli
snaze oslovit co nejpocetnéjsi skupiny byva casto mén¢ piesvedciva.

Hlavni funkce reklamy jsou nasledujici:

Informativni — Nastavd v pocatku zivotniho cyklu vyrobku, kdy podnik
informuje spole¢nost o nové vzniklém produktu a jeho charakteru. Cilem je vyvolat
zajem a poptavku (Foret, 2003). Za pouziti pull strategie podnik piesvédéuje své
spotiebitele ke koupi svého produktu (Kotler, 2007).

Presvédcovaci — Prichazi v obdobi navyseni konkurence. Cilem je motivovat
zakaznika ke koupi naseho produktu. V tomto ptipadé se uplatiiuje push strategie
(Foret, 2003), kdy se zaméfujeme na jednotlivé ¢lanky distribu¢ni sité, aby odebiraly
produkt a dale ho pak propagovaly kone¢nym zakaznikim (Kotler, 2007).

Pripominaci — M4 za kol zachovat védomi o znacce i produktu u své klientely.

Podpora prodeje

Ucinngjsi metodou v ramci komunikaéni mixu je podpora prodeje. Je tvofena
souborem kratkodobych pobidek a marketingovych aktivit, jez se snazi zvysit obrat
prodeje a vybudovat dlouhodob¢ stabilni trzni podil (Kotler, 2007). Podle ptivodu
kone¢ného clanku, na ktery je strategie zamétena, rozliSujeme podporu prodeje
na konecné spotiebitele, organizace, jez jsou soucdsti primyslového trhu nebo
obchodni mezi¢lanky (Machkova, 2015).

U spotiebitelské podpory je cilem motivace zakaznika ke koupi a zvySeni
trzniho podilu pomoci nasledujicich prostiedkid: vzorky produktu na vyzkouseni,
kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace
a vystavy a rabaty.

V ramci podpory organizace mluvime o pfesvédcovani obchodniho meziclanku
o vetsi a Casté$i nakup propagovaného vyrobku a udrzovani jeho zasob za obdrzeni
finanéni ¢i materidlni vyhody formou kupni slevy, obratové slevy, slevy
u opakovanych odbértu, bezplatného zbozi, merchandisingu (odménou za dobrou
propagaci vyrobku), kooperativni reklamou a obchodnimi seznamy.

U obchodniho (prodejniho) personalu je cilem motivace ke zlepSeni vykont
pomoci soutézi vrozsahu prodeje a poctu novych zdkaznika, ale 1 Skoleni

a informacnich setkani (Foret, 2003).
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Public relations

Dalsi souc¢ésti komunikaéniho mixu je public relations neboli vztahy s vetejnosti, jez
maji v dnesnim svéte stale podstatnéjsi roli, jelikoz naroky zdkaznikil rostou, proto je
potieba jim vénovat ¢im dal vétsi pozornost (Karlicek, 2016). Vetejnosti se rozumi
skupina, ktera ovlivituje spole¢nost a naplnéni jejich urcitych cilt (Kotler a Keller,
2013).

Cilem aktivit public relations je vytvaret diivéru mezi organizaci a zakazniky,
zahrnujici informovani je o svych zamérech a cilech, zvySovat povédomi o znacce
¢i tvorit pozitivni image a jeji jméno a v pfipadé negativnich okolnosti ho branit
(Karlicek, 2016). Vyhodou této propagace je pomérné¢ nizka finan¢ni narocnost
a vysoké ucinnost. Mezi hlavni néstroje fadime publikace (publications), udalosti
(Events), zpravy (News), zapojeni do mistni komunity (Community affairs),
Identifikaéni média (Identity media), Lobbovani (Lobbying), Sluzby vefejnosti
(Social investments) — tzv. PENCILS (Kotler, 2003).

Direct marketing

V ramci expanze individualniho pfistupu k zdkaznikiim dochazi k osobni interakci
pomoci direct marketingu, ktery je zaloZen na pfimém osloveni a nasledné¢ okamzité
zpétné reakci zakaznika (Zamazalova, 2010).

V piipadé direct marketingu dochazi k cilené obousmérné komunikaci, jez
ptredstavuje vyhodu v budovani osobnéjsiho a dlouhodobého vztahu mezi prodejcem
a zakaznikem a v moZnosti okamzit¢ reakce na preference zakaznika, pfipadné
vramci dlouhodobého vyuzivani mize byt velkym piinosem diky ziskanym
a do budoucna vyuzitelnych informaci (Foret, 2003). Mezi ¢asto vyuzivané metody
patii osloveni pomoci e-mailu, telemarketingu, teleshoppingu, katalogového
¢i zasilkového prodeje (Zamazalova et al., 2010).

Osobni prodej

V urcitych oblastech prodejniho procesu se jednd o velmi efektivni néstroj, kdy
dochazi k osobnimu setkani mezi dvéma nebo vice lidmi. Diky osobnimu pisobeni
dochazi ke snadnéjSimu presvédceni zdkaznika nez u bézné reklamy a k seznameni
s jeho potiebami a nazory. To dava prodavajicimu moznost operativné reagovat

a vylepSovat produkt podle piani zakaznika (Foret, 2001).
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2 Cile a metodika

Pro vétsi prehlednost a ke splnéni vSech kritérii je mozné si v praci vymezit vice cild.
Prvnim dil¢im cilem bakalafské prace je shrnuti informaci o marketingovém mixu
Vv literarnim ptehledu. Pro literdrni reSer$i byla pouzita odborna literatura nebo
veédecké publikace poskytované akademickou sluzbou Web of science.

V praktické casti bylo tkolem piedlozit vysledky vlastniho Setieni, zahrnujici
predstaveni podniku a obce, v niz pusobi, jeho cild a fungovani a aplikovat
marketingovy mix 4P v ramci minipivovaru.

Pro rozbor mikroprosttedi byl pouzit Porteriv model péti sil, ktery odhaluje
aktualni jednani firmy a reflektuje soucasné trendy Vv pivovarském odvétvi.
Pro pftiblizeni dal§ich pasobicich vlivl je uplatnéna PESTLE analyza zohlednujici
okolni vlivy plsobici na podnik a SWOT analyza. Za pouziti téchto tfi analyz je
dosazeno vysledkli, zhodnoceni a nésledné¢ jsou navrZzena piipadnd opatieni
k dosazeni vize a prosperity firmy, napliujici posledni cil.

Data pro vypracovani prace byla poskytnuta samotnym Pivovarem Cizova
béhem praxe tam absolvované v lednu v roce 2023. Pro zpracovani celé prace byl
pouzit Microsoft Word s podporou Microsoft Excel pro tvorbu grafli a pro vytvoteni

schémat program CorelDraw, graficky editor spole¢nosti Corel corporation.
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3 Vlastni prace

3.1 Predstaveni firmy

Pivovar Cizova se nachéazi v jiho¢eské obci Cizova v objektu mistniho zamku, jenz
se vyuzival pro vateni piva od roku 1629, kdy byla cisafskym radou Janem Deymem
1 pivovar a sladovna. Béhem staleti zacal zamek chatrat az do roku 2013, kdy obec
Cizova objekt zakoupila a zapocala sjeho rekonstrukci. V této dobé hledalo
budoucich pét zakladatel a majitelt pivovaru, jimiz se stali Olaf Korner, Zdenka
Nekovarikova, Jifi Kalal, Josef Necas a slddek Martin Hrube$, misto pro svij
minipivovar. Po domluvé s panem starostou Korejsem byl objekt vybran pro vareni
piva, zrekonstruovan a nainstalovany byly potfebné technologie od domaciho
dodavatele a nasledné byl 28. srpna 2017 pivovar zalozen v objektu ¢izovského
zamku na adrese Cizova 1, 398 31 Cizova, kde byval jiz pied nékolika staletimi.
Pivovar vystupuje jako spolecnost s ru¢enim omezenim pod identifikacnim ¢islem

01909878 (Pivovar Cizova, 2023).

3.1.1 Cil, vize a mise spole¢nosti

Soucasny ro¢ni vystav se pohybuje okolo 100 000 litri. Majitelé si stanovili cil
spocivajici v mnozstvi prodaného piva, které by melo byt 120 000 az 140 000 litrd
ro¢né, coz je aktualni kapacita varny a technologii i po¢tu zaméstnanci. K dosaZeni
svého vytyCeného cile se snazi pivovar dojit oslovovanim dalSich potencialnich

zakaznik(, zejména restaurace a kavarny v okoli.

4

3.2 Popis obce Cizova
Pivovar Cizova, jak jiz nazev vypovida, se nachazi ve stejnojmenné obci, jez lezi
6 kilometri severozapadné od okresniho mésta Pisek. Prvni, ne zcela prokazana
zminka o obci CiZzova byla zaznamenana v roce 942 kronikafem Vaclavem Hajkem
z Libocan:

., Knize Boleslav I. ty pohany, kteréz pri sobé
mél na Boleslavi a na Brandyse, jichzto bylo
okolo patndcti set, poslal léta 942 na hory,
které jsou v zemi Ceské mezi polednem a
zdpadem slunce okolo starého hradu jinak
Boubina a Cizové, aby zlato dobyvali bud'to
v skalich neb piscich a kniZeti svému

aby desaty dil zlata davali. **
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Obec Cizova je tvofena okolnimi malymi vesnicemi: BoSovice, Boreénice,
KraSovice, Nova Ves, Zlivice, Topélec a v minulosti i zaniklou vsi SkrySov.
Dominantou Cizové je Cizovska hora (512 m n.m.), na jejimz vrcholu miizeme najit
kostel sv. Jakuba Vétsiho, zalozeny v roce 1250 a béhem let vicekrat rekonstruovany.
Dne 28. srpna 2010 se v Cizové konalo slavnostni vyhlageni vysledkd Jihodeské

vesnice roku, kterou se stala pravé obec Cizova (Obec Cizova, 2023).

3.3 Marketingovy mix
Pro rozbor spoleénosti Pivovar Cizova byla vybrana alternativa 4P popisujici

nastroje produkt, cena, distribuce a komunikace.

3.3.1 Produkt
Pivovar Cizova uspokojuje své zakazniky prostfednictvim svého produktu —
nefiltrovanych a nepasterizovanych piv plzenského typu. Nabidka pivovaru se sklada
ze 7 stalych piv zahmujici klasicka a v Cesku nejpopularngjsi piva — Pepu 10°,
Josefa 11°, Olafa 12° a fezaného Juru 11°, ale i jiZ ne tak obvykla — IPU Horsta 13°,
tmavého Jirku 13° a Anic¢ku 11°. Ke stalé nabidce se piipojuji i sezénni specialy,
zejména na Vanoce, jako jsou Mimosa Blues a Barley wine.

Pivo byva sta¢eno do KEG sudl o objemu 15 litrt, 20 litrd, 30 litr, 50 litrd, jez
tvoii az 70 % celkového odbéru, dale bylo pivo prodavano ve sklenénych lahvich
0 objemu o 0,75 litrd nebo 1litrovych PET lahvich, coz odpovida 17, 5 %, zbylych

12, 5 % je prodavano ve formé to¢eného piva na vycepu ptimo v pivovaru (Graf 3.1).

H KEG sudy
 PET a sklenéné lahve

Vycep

Graf 3.1: Prodej piva dle formy odbéru (vlastni zpracovani)
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Image a znacka

VSechna zminéna piva jsou pojmenovana po svych ambasadorech a jednotlivych
spoluzakladatelich a ¢aste¢nych majitelich. Na etiketé kazdého piva jsou vyobrazeny
obli¢eje jeho jmenovcid. Pii spojeni jména a obli¢eje majitele s produktem se snazi

pivovar o osobn¢jsi vztah mezi zakaznikem a spole¢nosti.

Obriazek 3.1: Logo pivovaru (Pivovar CiZova, 2023)

Hlavnim znakem loga ¢iZzovského pivovaru (Obrazek 3.1) je vyobrazeni ¢izovské
hory s kostelem sv. Jakuba VétSiho. Po obvodu loga najdeme klasy sladového
jeCmene a chmel — hlavni suroviny pro vyrobu piva, nazev pivovaru a pod nim
nadpis Dej blih $tésti — davny pivovarsky pozdrav, ktery mél zajistit, ze se varka
povede (Metrpiva.cz, 2023). Celé logo je provedeno v trojbarevné kombinaci —
modra, bila a zlata. Tyto barvy jsou dodrzovany i na reklamnich materialech, jako
jsou letaky, pivni tacky, ubrusy, odévy, etikety jednotlivych piv s obliceji jejich
jmenovcll apod. Pivovar si zaklada pravé zejména na kvalité, jiz se snazi dosdhnout
koupi kvalitngjsiho materialu na vafeni piva, ale i zachovanim charakteru Zivého
piva, pro femeslné pivovary typického, nebo osobniho vztahu s kupujicimi
a odbérateli.

Rozsifenvy produkt

Odebirajicim podnikiim jsou piva dovazena. Hospodam a restauracim jsou
poskytnuty reklamni materidly — jako jsou sklenice na pivo, reklamni stojany
s kiidovou tabuli, papirové pivni tacky a dievény drzak na pivni tacky slogem
Pivovaru Cizova. Po piipadné domluvé je poskytnuta i pipa s ndzvy to¢enych piv, téZ

s logem pivovaru.
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3.3.2 Cena

Aby se predeslo finan¢nim problémtim, je vyse ceny dulezitym bodem. Cenu je

mozné urcit nékolika zplisoby a v ramci nabidky pivovaru je urCovéana jednotnou

metodou. Spolecnost si stanovi naklady na jeden kus a po pfipoCitani piedem

stanovené marze ur¢i konec¢nou cenu. Cena se u ruznych piv 1i§i vlivem rozdilnych

nakladt. Pro pfipravu vice stupnovitych piv jsou vyssi, proto je vyssi i konec¢na cena.

Cena se odviji od druhu spotiebitele, zda se jedna o zakaznika Ci restauracni

zafizeni, jez odebira zbozi za mens$i velkoobchodni Castku. Pro restaurace a dalsi

podniky jsou ceny velkoobchodni (Tabulka 3.1), tedy nizsi kvali mensimu objemu

sluzeb a vynalozené energii na prodej a pravidelnému odbéru ve vétSim mnozstvi

(Zahalka, 2019).

Tabulka 3.1: Ceny velkoobchodni pro odebirajici podniky v K& (Pivovar CiZova, 2023)

Pivo KEG KEG KEG Petainer Sklo 0,75 PET 11
sud (201) sud(301) sud(501) (201) 1 (lahev)  (lahev)

Pepa 10° 930 1360 2260 1130 65 65

Josef 11° 1000 1500 2400 1200 70 70

Olaf 12° 1050 1550 2550 1250

Jura 11° 1020 1520 2500 1200 75 75

fezany

Jirka 13° 1100 1650 2700 1300 80 80

tmavy

Horst 13° 1290 1900 3150 1490 85 85

IPA

Mimosa 1370 2000 3250 1570 90 90

blues

Anicka 1050 1550 2550 1250 75 75

11°
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Podniktim jsou produkty dodavany bez poplatkl za dopravu. Pro zdkazniky kupujici

produkt pro svou potiebu je pivo drazsi (Tabulka 3.2).

Tabulka 3.2: Ceny pro maloodbératele v K& (Pivovar CiZova, 2023)

Pivo KEG KEG KEG Petaine Sklo PET Tocené Tocené
sud sud Sud r(201) 0,75 1 lahev  pivo pivo
(200)  (301) (501) (lahev) (11) 0231 (51

Pepa 1140 1680 2770 1290 85 85 25 25

10 °

Josef 1220 1810 2990 1370 90 90 30 30

11°

Olaf 1300 1920 3150 1430 100 100 35 35

12°

Jura 1280 1880 3100 1400 100 100 35 35

11°

fezany

Jirka 1370 2010 3320 1570 105 105 38 38

13°

tmavy

Horst 1550 2290 3780 1760 110 110 40 40

13°

IPA

Mimos 1730 2510 4000 1940 120 40 40

a blues

Anicka 1300 1920 3150 1430 70 100 30 30

11°
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Pti odebirani KEG sudu je k cené pfipocitana ¢astka 2000 K¢ jako vratna zaloha.
Na mist¢ je nabidka rozsifena o pivo ¢epované o objemu 0,3 litru a 0,5 litru, které
odbératelim poskytnout nelze. Pro sklenéné lahve a PET lahve je cena vyssi kvuli
obalu, ktery uz spole¢nost dale nevyuzije.

3.3.3 Distribuce

Pivovar primarné usiluje o spolupraci s restauracemi a kavarnami Vv okoli. Proto je
nejvice piva z ¢izovského pivovaru distribuovano zejména do restauraci na Pisecku,
coz je pro spolecnost vyhodné kvuli dopravé a nékladiim. Pfesto jsou odbérateli
i podniky vzdalengjsi, kam pivovar pivo dovazi, jako jsou Ceské Budgjovice, Cesky
Krumlov, Sumava a Machovo jezero. Prodej napii¢ restauraénimi zaiizenimi
predstavuje nejvétsi potencial, a to 55 % prodeje. Pivovar timto zpisobem prodeje
vyuziva prostfednika K prodeji svého produktu tzv. business to business formu
podnikéni.

Dalsi moznosti S vyuzitim jiného distributora je pro tento podnik prodej pomoci
prodejen.

Jedna se o Kaufland a Albert v Pisku a v Ceskych Budgjovicich a pekarnu
Zlivice, pivovar produkty dovazi, coz ¢ini az 15 % celkového prodeje.

Jiz v mens$im mnozstvi je pivo prodavano formou business to cunsomer, tedy
rovnou zakaznikovi v pivovaru, coz odpovida az 30 % celkového mnozstvi
prodaného piva. Z téchto 30 % tvoii nejvice akce potadané v pivovaru — ¢ini 15 %,
dale 10 % prodeje je zaznamenano piimo na misté zakaznikim, v letnich mésicich
tvoii velkou ¢ast projizdéjici cyklisté ¢i turisté z nedalekych 1azni. Poslednich 5 %
pfipada na setkani tzv. pivniho klubu, jez se konaji kazdou stfedu a predstavuji
setkani mistnich obyvatel a ptatel (Graf 3.2).

Vsechny tfi zminéné polozky castecné slouzi 1 k propagaci pivovaru, zejména
mistni akce, pro které pivovar vytvari specialni marketingové kroky.

Méné béznou metodou prodeje produktu je spoluprace. Tato moznost je
nepravidelna. V minulosti byla navazana opakované spoluprace s pekarnou Chleba
a stil nebo se spolecnosti Bambus. Tyto produkty jsou tvofeny na zakdzku zdjemciim,
jimz jsou dodavany a nasledné jimi prodavany, coz uz nespada do kompetence
pivovaru.

Vsechny zminéné alternativy dohromady daji ro¢ni vystav ¢izovského pivovaru

odpovidajici priblizné 100 000 litram.
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M Restaurace
m Akce v pivovaru
I Prodejny
Prodej KEG a PET v

pivovaru

M Pivni klub

Graf 3.2 : Ro¢ni vystav Pivovaru CiZova (vlastni zpracovani)

3.3.4 Komunikace
Reklama
Reklama je pivovarem vyuzivana v podobé internetovych prostiedkl a tiskovin
produktt.

Marketing spolecnosti se snazi oslovit zakazniky pfes socialni sité Instagram
a Facebook piidavanim raznych prispévkd ¢i webovymi strankami. Kromé
socialnich siti se zaméfuje i na offline komunikaci skrze letaky a plakaty. Pivovar
poskytuje informaénim centrim, prodejndm, restauracim a kavadrndm informacni

oboustranné letaky o své nabidce (Obrazek 3.2 a 3.3).
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Pivovar

Kdo vlastné jsme?

Jsme minipivovar z obce CiZzova
u Pisku. Vafime Ziva piva pysnici
se nejen svou plnou a jedine¢nou
chuti, ale také svymi jmény po
zakladatelich.

Jak vaFime nase piva?

Varime nefiltrovana a nepasterizovana piva z nékolika druht
sladovnického jeémene, chmele ze Zateckeé oblasti a Cizovské vody.
Nasim hlavnim cilem je zachovat co nejprirozenejsi charakter piva
a dorucit vam ten nejlepsi pivni zazitek.

Prohlidky pivovaru Prodej v pivovaru

Po domluvé na tel. 731 514 560 Prodej PET, sklenénych

Cena je 100 K¢ na osobu lahvi a KEG sudu
Oteviraci doba

Dostupna na webu

Adresa
Cizoval
Cizova 398 31
okres Pisek

@ www.pivovarcizova.cz

Obrizek 3.2: Informaéni letak prvni strana (Pivovar CiZova, 2023)

Svetly  Jedentcti stuphovy leiek  je T svétly lezak
chorokteristicky plnou a hofkou chuti

Pivo ma chut plzefského typu, kterd

vychézi z traodic Eeského pivovarnictvi 089
Pitelny, vyv6Zeny le2ak, kter§ pohladi no
dugl kozdého, kdo ma pivo rad.

Alc.45% / 1BUS4/ Plato T4 I

"o Olaf

Rezané pivo. spodné kvasené. leiok. Timto n ﬁezzmy lezak
pivem si pfipominame doby,kdy se svétld o

tmavd piva fezalo | micholo, z dévodd

ziskani jiné barvyo Jiné chutl. Pitelnost,

pinost chutl, slodovost o vyrazné jemnd ura
hofkost, to jsou vliastnostl, na kterjch s|

zokladame o které se projevuji | zde.

Ale.4.7% /[ 1BU32 / Plato N6

= J ir l\ a

13 IPA

Pive médéné borvy s velml jemnou
chmelovou vini. Sladové télo, ve kterém

~se projevuje hofkost pétl odrlid chmele. Po
napiti vynika dlouhd perzistence hofkosti Ors
na jozyku.

Ale.52% / 1BU 43 / Plato132

Obrazek 3.3: Informaéni letak druha strana (Pivovar CiZzova, 2023)




Dvakrat do roka se reklama ¢izovského piva objevi v Piseckém servisu, reklamnim
a kulturnim mési¢niku regionu. Na akce uspofadané v pivovaru je propagace
aktivnéjsi a jsou tvofeny reklamni plakaty a ptispévky na socialnich sitich pouze
na tyto udalosti.

Pro lepsi reklamu nabizi pivovar odebirajicim restauracim venkovni reklamni
stojan s logem spole¢nosti, jenz mize zaujmout kolemjdouci a proslavit spolecnost.
Ke stojanu jsou pfidany i dal$i reklamni produkty, jako jsou pivni tacky a sklenice
a pro propagaci blizici se akce jsou zde vyvéSeny reklamni letaky.

Podpora prodeje

Nejvyznamnéjsi formou podpory prodeje ¢izovského pivovaru jsSou propagacni akce
v objektu arealu zamku Cizova. Béhem roku je jich pofadano piiblizné 10. Mezi
hlavni patii den otevienych dvefi, jenz je souéasti Navesnich slavnosti pofadanych
obci Cizova a Oktoberfest konany v fijnu. V roce 2021 byla zafazena nova akce
s nazvem Cizovské farmatské trhy, kde dochazi ke spolupraci s mistnimi farmafi.
Pro rok 2022 byl ke klasickému fijnovému ,,Oktoberfestu diky velkému zajmu
pfidan i prvni roénik jarniho ,Oktoberfestu konaného v dubnu. Kazdou
ze zminénych udalosti doprovazi ziva hudba, hry pro déti, obcerstveni, prohlidky
pivovaru a dalsi aktivity, jez vzdy ptilakaji spoustu zakaznikt a buduji dobré jméno
znacky. Zminéné akce tvoii nezanedbatelnych 15 % celkového ro¢niho vystavu, ale
I vyznamné pfispivaji z pohledu marketingového na budovani vztahti mezi majiteli
a konzumenty, piipadné na zaloZeni spoluprace sobci nebo mistnimi farmafi
dodavajicimi produkty pro obcerstveni vedouci k rozsahlejsi reklamé.

Ke zviditelnéni udalosti jsou potiebné vyznamnéjs$i marketingové a reklamni kroky
K informovani zakaznik®, zahrnujici tvorbu letakti ¢&i postovani piispévku

na socialnich sitich (Obrazek 3.4).
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0D Nn:00 22.4.2023
1.ROCNIK SOUTEZE
V OPEKANi SELAT

HUDBA K POSLECHU
A TANCI

NA CEPU VSECHNA
NASE PIVAI

Obrizek 3.4: Reklamni material propagujici jarni ,,Oktoberfest* 2023 (Pivovar CiZova, 2023)

Pivovar CiZova se kazdoroén& Gcastni i riznych festivald a slavnosti na riznych
mistech jiznich Cech. Ke kli¢ovym udalostem patii pivni festival, Streetfood festival
nebo méstské slavnosti v nedalekém Pisku, jez jsou diky dojezdové vzdalenosti
pro pivovar idealni.

Pivovar se muze pysnit i kazdoro¢ni ucasti na slavnostech v Mirovicich.
K pravidelnym vyjezdim se vroce 2023 piidaji vyjezdy do VraZze a Mirovic
na 700. vyro¢ni akce zaloZeni. Tyto akce jsou pro spole¢nost piinosné nejen po
finanéni strance, ale i po strance propagace, piimého kontaktu se zakazniky
a zviditelnovani ve vefejném prostoru.

ZlepSeni povédomi ve spolecnosti a propagace poskytuje 1 Filmova akademie
Miroslava Ondfi¢ka v Pisku, kde se stal Pivovar Cizova skvélym namétem
pro dokumentarni filmy nékolika studentti, jez jsou k nalezeni na internetu a volné
dostupné.

Public relations

Co se tykd oblasti vztahl s vefejnosti, pivovar ma ve snaze zacilit na mistni
komunitu naptiklad prostifednictvim spoluprace se starostou obce v ramci Navesnich
slavnosti Cizové. V této oblasti je mimo jiné neméné dilezita spoluprace s mistnimi
podnikateli, napfiklad s Pekarnou Zlivice. Ta nabizi hned né€kolik produktt pivovaru
ve &tyfech prodejnach v jiznich Cechach. O pivovaru bylo doposud napsano nékolik

¢lanki na riiznych internetovych portalech. Spole¢nost byla zapsana do knihy Lukase
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Hejlika ,,555 Vylety 39 s Gastromapou Lukéase Hejlika™ a dale navazala spolupraci
s Pavlem Berkym v ramci gastronomického pofadu ,,Ve dvou se to 1épe vaii®, jenz

uvadi portal Stream.cz.

3.4 Porteriv model péti sil

Odbératelé

Vétsinovy prodej, a to az 70 % je prodavano v KEG sudech. Jednd se zejména
0 restaura¢ni zafizeni, Vv men§im mnozstvi o jednordzové zakazniky. Mezi nejvétsi
odbératele Cizovského piva v KEG sudech patii: Do Nebe, Lazné Hotel Vraz,
Hostinec u Stalicha tvotici az 2/3 odbéru této oblasti. Dal§imi, jiz ponékud mensimi,
ale stale vyraznymi, jsou Retro Cafe a Bistro 53 v Ceském Krumlové, Pansky diim
na Sumavé, Restaurant Chapelle a kavarna Vykulend Sova v nedalekém Pisku.
V letnich mésicich roste spotieba piva a tim se i seznam odbératelii rozsifuje o dalsi
provozovny - Sulan, Karolina, Alma Maletice a Divoky bistro. Pro pivovar je
spolupréce s restauracemi nejvyhledavané;jsi alternativou.

Ve formé¢ PET nebo sklenénych lahvi je pivo odebirano prodejnami —
supermarket Kaufland a Albert v Pisku, ve Strakonicich a Ceskych Bud&jovicich,
kde je pfimo pro piva z femeslnych pivovari vyclenéno misto, nebo do prodejen
Pekarna Zlivice.

Mimo restaurace, kavarny a prodejny, tedy bez tzv. mezi¢lankd je pivo
odebirano piimo zakaznikem. Témi jsou vét§inou mistni obyvatelé CiZzové nebo
jejiho blizkého okoli, navstévnici akci pofddanych pivovarem nebo ¢asto navstévnici
nedalekych lazni ve VraZzi a v letnich mésicich casto cyklisté projizdéjici kolem.
Dodavatelé
Pro vateni piva jsou nezbytné suroviny slad, kvasnice, chmel a voda. K vafeni se
pouziva voda z vodovodni sit¢ obce. Chmel je odebiran z firmy Hop product
a majitelé si pro néj jezdi jednou ro¢né. Pro slad si spolecnost dojizdi podle potieby
do firmy Ireks v Ceskych Budgjovicich. V 1été je pii vys§im prodeji odebiran jednou
tydné, v zim¢ dvakrat az tiikrat za mésic. Suroviny jsou kupovany za velkoobchodni
cenu, jez je ovlivilovana mnozstvim, pii vétSim odbéru je stanovena mensi cena.
Kvasnice jsou odebirany také podle potieby od firmy Fermentis.

Kromé surovin na vareni je potifeba pro pfipravu piva technologické vybaveni,

které bylo nainstalovano jiZ pti rekonstrukci objektu firmou J. Hradecky, spol. s r.o.,
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Pacov. Pro dalsi obcerstveni na akce v pivovaru jsou potfizovany farmarské produkty,
maso apod. dodavané mistnimi farmati v ramci spoluprace.

Konkurenti

Pocet konkurenénich subjekti v oblasti femeslnych pivovari roste. I Ceské republika
zaznamenala tzv. femeslnou revoluci a od roku 2010 také velky nartst téchto
pivovari (Kincl et al., 2022). Minipivovarem se rozumi pivovar, jehoz ro¢ni vystav
je do 10tis. hektolitrd. Dne 31. 12. 2020 v Cesku pisobilo vice nez 480
minipivovart, jeZ tvoiily 2,5 % z celkového vystavu Ceské republiky. Ale ani
vV takovém mnozstvi neni konkurence tak vysoka kvili regiondlnimu plsobeni
a minipivovary si vzajemné moc nekonkuruji (Bfezinova, 2022).

Jen v Jiho¢eském kraji se nachazi n€kolik desitek minipivovartu (Tabulka 3.3):
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Tabulka 3.3: Minipivovary v Jiho¢eském Kraji (vlastni zpracovani dle Beerweb.cz, 2023)

Transformator, Hlavatce

Pansky pivovar Vlachovo

Pivovar Hluboka, Hluboka

Brezi nad Vltavou
Sumavsky pivovar, Gabretus, Volary Zumberk, Zar
Vimperk
Jilovice Pivovar Obora Pod Besedou, Tabor

Knézinek, Nové Dvory

Solnice, Ceské Budgjovice

Pekarna a pivovar Kvilda

Zevltiv mlyn, Nové Hrady  Brandlinska kuna, Minipivovar Krajinska 27,
Brandlin Ceské Budgjovice

SOSEP Veseli nad Luznici Pivovar Chotoviny Popelin

Glokner, Mirkovice Cesky Rudolec K#izek, Tabor

Lipan — Pivovarsky dvir, Hulvat, Truskovice Historicky pivovar Cesky

Drazi¢ Krumlov

Pivovar Studanky Prachatice Zamecky pivovar Blatna

Pivovar Nova Bysttice Beeranek, Ceské Bukovar, Dolni Bukovsko
Bud¢jovice

Keras, Bechyné Méstansky pivovar Bajer, Kovafov
Sobéslav

Had’ak, Strakonice Ctyrak — Minipivovar Pivovar Petrovice

ZFJU, Ceské Budgjovice

Straz, Straz nad Nezarkou

Cejetice

Doudle*beer, Doudleby

Vltavotynsky pivovar, Tyn

nad Vltavou

Pivovarsky dvir Zvikov
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Substituéni hrozby

Mezi substituéni hrozby muzeme zatfadit jednak piva z femeslnych pivovart (viz

vyse),

ale 1 prumyslové pivovary, jez nelze piimo srovnavat s konceptem

minipivovard, ale pro nékteré zakazniky byva mnohdy lepsi volbou zejména diky

niz§i cené. Aktudlné¢ na cCeském trhu nalezneme kromé minipivovard a 23

samostatnych pivovari dalSich 19 primyslovych pivovard spadajicich do 8

pivovarskych spole¢nosti (Biezinova, 2022).

Mezi nejvétsi pivovarské spolecnosti u nas patii:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

Plzensky Prazdroj (Pilsner Urquel, Gambrinus, Radegast, Velkopopovicky
kozel), majitelem je japonska Asahi Group Holding.

Pivovary Staropramen (Staropramen, Ostravar) — vlastnikem je MilsonCoors
Brevin Brewing Co.z Kanady a USA.

Heineken Ceska republika (KruSovice, Starobrno, Velké Biezno) —
vlastnikem je nizozemsky Heineken N.V.

Nérodni podnik Budéjovicky Budvar.

Pivovary Lobkowicz Groub (pivovary Cerna Hora, Hlinsko, Vysoky
Chlumec, Protivin, Jihlava) — majitelem je CEFC Group Company z Ciny.
Moravskoslezské pivovary Pierov (pivovary HanuSovice a Litovel)
Majitelem je HSK Invest z Ceské republiky.

LIV Group: (Svijany, Rohozec, Nachod) — majitelem LIF Group z Ceské
republiky.

AB InBev (pivovar Samson) — vlastni jej belgicka spole¢nost AB InBev.

Hrozba vstupu potencidlnich konkurentt

Ackoliv pocet minipivovarl stale roste, je vstup do odvétvi limitovan kapitadlovou

narocnosti. ZaloZeni minipivovaru piedstavuje podminku vlastnit nemalé mnoZstvi

finanénich zdroji na ziskani prostor a koupi pivovarskych technologii.

Bez dostate¢ného kapitalu nelze o vstupu na trh ani premyslet.
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3.5 PESTLE analyza
Pomoci PESTLE analyzy popisujeme vnéjsi prostiedi, které neni podnikateli
ovlivnitelné.

Politické prostredi

Z hlediska politickych faktort je dilezity vliv dafiové politiky prostfednictvim DPH
nebo spotiebni dané. Pro pivo jsou rozliSovany 2 sazby DPH. Na pivo toc¢ené
a konzumované v restaura¢nim zatizeni se vztahuje sazba 10 %, pivo balené¢ a tocené
konzumované mimo restauracni zafizeni podléha 21% sazbé DPH (Ministerstvo
financi Ceské republiky, 2020).

Spotiebni dafi se v Cesku vztahuje na zboZi majici kontroverzni ekologické
¢1 zdravotni ucinky: pohonné hmoty fosilniho ptvodu, alkohol nebo tabdkové
vyrobky. U jednotlivych pivovart se spotiebni dan odviji od ro¢ni kapacity vyroby
zvyhodnujici mensi pivovary. Zakladni sazba ¢ini 32 Kc/hektolitr za kazdé celé
hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny. Pro zvyhodnéni mensich pivovart se
¢astka méni v zavislosti na mnozstvi vyrobeného piva za rok (Woff, 2022):

— Do 10000 hl — 16 K¢&/hl

— 10 000-50 000 hl — 19,20K¢&/hl

— 50-100 000 hl —22, 40 K¢/hl

— 100 000-150 000 hl — 25,60 K¢&/hl
— 150 000-200 000 hl — 28,80 K¢&/hl

Ekonomické prostiredi

Velkym ekonomickym ukazatelem trhu je mira inflace, jeZ podle Ceské néarodni
banky (2023) v lednu 2023 meziro¢né vzrostla o 17,5 %. Obyvatelé zacinaji Setfit
zejména na potravinach a rad&ji voli levnéjsi produkty, coz mize byt v ramci tohoto
odvétvi volba primyslovych piv s mensi kvalitou, ale niz$i cenou. V disledku ristu
nakladli na suroviny i energie potiebnych pro vyrobu piva rostou i celkové ceny

produktu.
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Socialni prosttedi

Ceska republika byva Casto piezdivana jako narod pivait. Tzv. ,,Ceské tekuté zlato®,
jak byva pivo plzeiského typu nékdy oznadovano, ma v Cesku tradici jiz od roku
1842, kdy bylo poprvé uvafeno Josefem Grollem. Diky mistni oblibé zlatavého
napoje je Ceska republika se svoji primérnou roéni spotiebou 130 litrti na osobu
dlouhodobé v poptedi Zzebtitku konzumace. Ze je pivo v Cesku populdrnim népojem,
ukazuje i1 rostouci mnozstvi aspéSnych minipivovarii, mezi néz patii prave i Pivovar
Cizova (Ceské predsednictvi v Radé Evropské unie, 2022).

Pivovar CiZovéa se nachazi 6 kilometr od okresniho mésta Pisek a podniky
v ném se nachéazejici jsou velmi vyznamnymi zékazniky. Ackoliv je v JihoCeském
kraji fada konkuren¢nich minipivovart, pravé v Pisku byl pouze jeden — Pisecky
hradebni pivovar, ktery vroce 2021 v disledku pandemie covid-19 ukoncil svou
¢innost.

Technologické prostredi

Moderni technologie hraji v pivovarnictvi velmi podstatnou roli. Zajist'uji a tidi cely
proces vateni. Pro vyrobu piva je potieba hlidat urcité teploty béhem vareni, coz
moderni technologie umoziuje. Pivovar obsahuje Srotovnik, varnu nebo nerezové
cylindrokonické a lezacké tanky.

Legislativni prostiedi

Pivovarsky primysl je zvelké Casti hlidan a limitovan legislativou. Zakony,
vyhlasky a dalSi pfedpisy se zaméiuji na oblast nejen vyroby, ale 1 prodeje,
konzumace a propagace. Pro ujasnéni terminologie piva, jeho druhl a pozadavka
slouzi vyhlaSka 214/2018 Sb. Na zachovani kvality chmelu existuje zdkon ¢. 97/1996
Sb., 0 ochran¢é chmele. Zakon ¢. 455/1991 Sb., zakon o zivnostenském podnikani,
udava pozadavky na zivnost podnikani, jez je potieba pro zalozeni pivovaru splnit
(napivosrozumem.cz, 2022).

V potravinaiském primyslu je hygiena na prvnim mist¢ atomu musi byt
zafizeni v pivovaru prizpisobeno. Dodrzovani hygienickych natizeni se snazi stat
hlidat pomoci nafizeni ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin (Qualitysl.cz., 2023).

V roce 2008 byla ¢eskému pivu udé€lena znacka Chranéné zemé&pisné oznaceni

(CHZO), ¢imz se snazi regulovat jakost a dobré jméno produktu.
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Ekologické prostredi

Otazka zhorSovani zivotniho prostfedi je feSena celosvétove. V této oblasti se
pivovar snazi pomahat hlavné omezovanim emisi dopravy dojezdovou vzdalenosti,
Vv ptipad¢€ ndkupu surovin na vareni se snazi brat vétsi mnozstvi a snizit tak pocet cest
nebo pii dovazeni do restauraci planuje cesty tak, aby bylo mozné odvézt vice
dodavek za jednu cestu, coz je vyhodné i v rdmci ndkladl na dopravu.

Spolecnost se také snazi snizit mnozstvi ji vyprodukovanych odpadt. Napiiklad
uz nepotiebné daruje mistnimu farmafii jako potravu pro zvér.

Ackoliv je spotfebovano velké mnozstvi vody, spolecnost se snazi vodu
pro vyrobu jiz nepotiebnou uchovat a nasledné ji vyuzit K jinym ¢innostem.

Pivo se staci do KEG sudi, jez jsou né€kolikrat vyuzivané, nebo do sklenénych

lahvi déle recyklovanych.

3.6 SWOT analyza
Prostfednictvim SWOT analyzy dok4zeme zhodnotit soucasnou situaci podniku.
Metody hodnoti ¢tyii aspekty — silné a slabé stranky (vnitini prostfedi) a hrozby
a prilezitosti (vng&jsi prostiedi).
Silné stranky

— Propagacni akce v pivovaru.

— Utast na slavnostech a festivalech.

— Sezonni specialy.

— ZkuSeni podnikatelé.

— Komentované prohlidky pivovaru.

— Kovalita.

— Pratelské vztahy s odbérateli.
Nejvétsim lakadlem nadSencti jsou zejména akce pofadané v pivovaru. Sklizi velky
uspéch a buduji tak pozitivni image podniku, pratelské vztahy s vefejnosti
a zviditelnuji firmu. Velky zajem je i o prohlidky konajici se na téchto akcich, ale
1 mimo n¢. Béhem roku, vétSinou v obdobi Velikonoc a Vanoc, jsou ke stalé nabidce
uvareny i specialy, jez pak sklizi velky uspéch.

Kazdy zmajiteli mé zkuSenosti v jiném oboru znadnarodnich korporaci
a vzajemn¢ se tak dopliuji. Majitelé maji za sebou dlouhou tspésnou kariéru, diky
které maji nékolik dualezitych kontaktl, pozdé&ji se znich stali velmi dileziti

zakaznici.
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Kvalita, na které Si majitelé davaji zalezet koupi nejkvalitnéjsiho sladu, chmelu
a kvasnic, je velkou ptrednosti pivovaru.
Slabé stranky

— Nedostate¢na reklama.

— Neexistence e—shopu.

— Kapacita varny — hlavné v 1ét¢.

— Neni zahréadka.

— Vysoka cena produktu.
U femeslnych pivovard je potieba zacilit hlavné na region, ve kterém se nachazi,
avyuzit tzv. regiondlni reklamu, jez byva minipivovary nejcastéji vyuzivana
v podobé tiskovin, naptiklad oslovit Pisecké postiehy nebo Pisecky denik. Ptipadné
se lze 1épe zviditelnit pomoci billboardi u hlavnich silnic a zaujmout tak projizdéjici
zakazniky nebo byt vice aktivni na svém instagramovém ¢i facebookovém profilu.

Jak jiz bylo fe¢eno, cilovou skupinou se stava zejména okoli Cizové. Oviem
zdjem o piva z minipivovaril stoupa a nadSenci zlatého napoje si radi objednaji i1 ze
vzdalengjsich pivovart, ktery nemaji v dojezdové vzdalenosti. To by bylo mozné
pomoci navazani nové spoluprace s jinym e-shopem.
Hrozby

— ZdraZeni elektfiny.

— ZdraZeni materialu.

— Rostouci pocet minipivovarti — velkd konkurence.

— Inflace.

— Pandemie covidu-19.
Cizovské pivo je vafeno pomoci elektrické varny. Cely proces zajistuje velké
mnozstvi elektfiny. V disledku nariistu cen az o n¢kolik desitek procent se zvySuji
naklady na kazdé pivo.

Velkym straSdkem je 1 pandemie covidu-19, jeji nasledky a aktualni finan¢ni
tieba jiz ne tak kvalitnimu pivu z primyslovych pivovard.

Vzhledem k tomu, Ze podnik je na trhu pomérné kratce, byl zasaZzen zejména
v oblasti ziskavani novych odbérateld a rozSifovanim klientely v obdobi pandemie

covidu-19.
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Ptilezitosti

— Nové druhy piv — bezlepkové, nealkoholické.

— Pivni soutéze.

— Rozsiteni kapacity.

— Rostouci zajem o minipivovary.

— Ukonceni ¢innosti Piseckého hradebniho pivovaru.

Velkym piinosem by mohly byt nové varené alternativy piv pro zédkazniky, ktefi se
musi urcitym zpusobem omezovat, napi. pro intoleranci na lepek — pivo bezlepkové
nebo pivo bez alkoholu, protoze v 1été¢ Casto navstévuji pivovar cyklisté jedouci
kolem.

V Cesku stale roste zdjem o nefiltrovana a nepasterizovana piva z femeslnych
pivovari. To znamena jejich narust i jejich malou umrtnost, coz je pro ¢izovsky
pivovar nadéjnou vyhlidkou.

Zajimavou prilezitosti a reklamou by mohla byt ucast na riznych soutézich, jako

je naptiklad Jarni cena ¢eskych sladkd nebo Zlata pivni pecet’.
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4 Navrhy a doporuceni

V ptipad¢ femeslnych pivovart je volena spise regionalni reklama nez celostatni, ale
i tu je mozné zdokonalit. V ramci cizovského pivovaru jako pomérné nového
podniku na trhu je potfeba budovani jeho image. Tu mizeme zajistit lepsi reklamou,
jako jsou billboardy, ¢i pravidelnéj$imi reklamami v mistnim tisku.

V soucasné dob¢& jsou socidlni sit¢ a web stézejni pro kazdodenni Zivot.
Pro podniky se jedna o nizkondkladovou formu reklamy, kterd ma ohromny rozsah.
Bylo by velkym pfinosem byt aktivnéjsi, vénovat jim véEtsi pozornost a 1épe
propagovat a komunikovat se zakazniky skrze socialni sit¢.

Pivovar kazdoro¢né dostdva nabidku zucCastnit se soutézi, kterou pravidelné
odmita. Ucast na takové degustadni soutdZi, jako je napiiklad Zlata pivni pecet’, by
mohlo vést k dalsi propagaci, piipadné k zisku specialniho ocenéni, proslaveni
a naslednému zvyseni odbéru.

Ackoliv je mozné ¢izovské pivo ochutnat na nékterych mistech mimo region,
nelze si jej objednat domd. Spoluprace s riznymi e-shopy zamé&fujicimi se na piva
Z minipivovart, jako jsou napfiiklad Pivotéka.cz, metrpiva.cz, beershop.cz, by mohla
byt dalsi reklamou a moznosti najit své piiznivce i na druhé strané republiky
a pro pivovar bez naklada a povinnosti z hlediska dopravy.

V poslednich letech roste zajem o specidlni piva, to znamena i narGst poctu
minipivovart. Zakazniky vyhledavaji a zkousi riizna, jiz méné obvykla piva, proto je
potieba zdkazniky naldkat praveé rozsifenim nabidky o tyto specidly. Pivo bezlepkové
se t&8i velké oblibé, pivo tmavé také stoupa v prodeji stejné jako rizné druhy, jez

nepatii k obycejné nabidce pivovart.
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Zavér

Cilem bakalatské prace bylo aplikovat marketingovy mix na podnik Pivovar Cizova,
analyzovat jej a diky ziskanym vysledkiim navrhnout feSeni pro rozsifeni jejiho
podnikani.

V ramci literarni reSerSe byl pfiblizen obor marketingu, vysvétleny byly pojmy
pattici k tomuto tématu jako potieba, sména, poptavka, nabidka a trh, pfedstaven byl
marketingovy mix i rizné analyzy Casto vyuzivané a nasledné ziskané poznatky
uplatnény Vv praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast zahrnovala marketingovy rozbor podniku Pivovar Cizova.
Charakterizuje podnik a obec, po niz je pojmenovan. Dale ptiblizuje jednotlivé prvky
marketingového mixu. Pfedstavuje produkt a jeho vrstvy zahrnujici logo, image,
znacku a sluzby poskytované pivovarem. V rdmci ceny je uvedena jeji tvorba
a konkrétni ceny produktd, dale zohlediiuje vSechny zpusoby distribuce produktu
k odbératelom a propagacni kroky a metody oslovovani zakaznikti v ramci
komunika¢niho mixu.

Pro lepsi zhodnoceni uspéSnosti podnikéni spolecnosti je uplatiiovan Porterav
model péti sil, PESTLE a SWOT analyza, definujici silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby, s jejichz pomoci byly nalezeny negativni stranky a nasledné navrzeny
kroky pfispivajici k limitovani téchto vlivi. Bylo navrzeno nékolik moznych inovaci
v oblasti reklamy, spoluprace v oblasti distribuce, zaclefiovani se do soutézi nebo
roz§iteni nabidky, které by mohly mit na trzby pozitivni vliv vedouci k expandovani
firmy.

Ziskana data a navrhy pro Pivovar CiZova mohou byt inspiraci i pro dali jiz
existujici Ceské femeslné pivovary Vv podnikani, v obohacovani zadouci nabidky,
V povzbuzeni image firmy nebo je mozné je ptipadné aplikovat pro porovnani

s konkurenci.
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