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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva nastroji marketingového mixu pottebné ke zvysSeni prodeje.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, které tvori teoretickou a praktickou ¢ast.

Prvni ¢ast obsahuje teoretické poznatky, které se aplikuji v praktické ¢asti. Také obsahuje
informace o historii vzniku piva, nastroje marketingového mixu, SWOT analyzu

a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti jsou obsazeny: informace o historii podniku, popis soucasného
marketingového mixu, analyza SWOT a dotaznikové Setieni. Jednotlivé Casti
marketingového mixu obsahuji zhodnoceni aktudlni situace v podniku a nasledné navrhnuti

optimalniho feSeni ke zvySeni prodeje na trhu.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, SWOT analyza, Pivovar Malenovice, pivovarnictvi,

proces vyroby, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with marketing mix instruments needed to increase sales. The work is

divided into two parts which constitute the theoretical and practical part.

The first part includes theoretical knowledge which are applied in the practical part. It also
contains information about beer history and marketing mix, SWOT analysis and marketing

research.

In the practical part includes: information on the company's history, a description of the
current marketing mix, SWOT analysis and questionnaire survey. Individual parts of the
marketing mix include an assessment of the current situation in the business and then

propose an optimal solution to increase sales in the market.

Keywords: marketing mix, SWOT analysis, Malenovice brewery, brewing, production
proces, marketing research.
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UvVOD

V soucasné dob¢ stale vice stoupa zajem ze strany spotiebitelt o0 malé pivovary. Pozornost
vénovana minipivovarim je obrovskd a vznika pfedevSim diky tradicni vyrobé piva,
jedine¢né chuti a perfektnimu fizu bez obsahu konzervacnich latek. Zakaznici déavaji

ptrednost kvalité pted kvantitou.

Béhem praxe Vpivovaru Zlinsky Svec, jsem méla moZnost setkat se s podnikovymi

produkty, s firemni kulturou, tradiéni vyrobou piva a s administrativni praci.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vyuzit nastroje marketingového mixu, které jsou

potiebné ke zvySeni prodeje na trhu.

Teoreticka ¢ast bude obsahovat historii vzniku piva a vyrobu piva tradiénim zptsobem.
Poté bude ponechén prostor jednotlivym nastrojim marketingového mixu, u kterych budu
popisovan produkt, cena, distribuce a propagace. Zavérem teoretické Casti prace bude

vypracovani marketingového vyzkumu, respektive tvorbé dotaznik.

V praktické casti bude popisovana historie vzniku pivovaru, organizaéni struktura
zaméstnancu a trzeb za obdobi 2013 a 2014. Dalsi bod bude vénovan jednotlivym ¢astem
marketingového mixu, které budou podrobné&ji rozepsany. U kazdé ¢asti marketingového
mixu bude proveden konkrétni navrh, ktery fesi danou problematiku. Tyto navrhy mohou
byt ndpomocné ke zvyseni prodeje. U produktu bude navrhnut novy vyrobek zvany Sevciv
Cider. Cena je orientovana pro porovnani cenové hladiny s vybranymi konkuren¢nimi
pivovary ve Zlinském kraji. Kazda konkurence mé stanovenou jinou cenovou hladinu pro
jejich produkty. Tyto cenové udaje budou piehledné rozepsany v kapitole 7.2. Oblast
distribuce, kterd je zaméfena na hospidku nachazejici se v prostorach pivovaru. Tato
hosptdka nabizi pouze studenou kuchyni, a proto budou navrhnuty napady pro roz§ifeni
stravovaci nabidky. RozSifeni této nabidky bude spocivat v nové vytvofeném jidelnim
a napojovém listku. Navrhy ke zdokonaleni prodeje budou uvedené i U propagace.
V propagaci budou charakterizovany dil¢i slozky soufasného komunikacniho mixu
pivovaru Zlinsky Svec. V komunikaénim mixu bude piedstavena reklama, public relations,
pfimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje. Dalsi ¢ast prace bude tvorena SWOT
analyzou, z které bude vyplyvat aktualni pozice na dneSnim trhu v oblasti pivovarnictvi

Zlinského kraje.
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Na zavér bude proveden marketingovy vyzkum, ktery bude zaméfen na studenty vysokych
$kol. Primarnim cilem bude zjisténi, jak vnimaji pivovar Zlinsky Svec. Tento
marketingovy vyzkum bude proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni, kde bude
osloveno zhruba nad 100 respondentd. Dotaznikové Setfeni bude obsahovat vyhodnoceni

jednotlivych otazek, které budou zpracovany do ptislusnych grafi a tabulek.



| TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE VYROBY PIVA

Pted davnymi dobami se pivo pfipravovalo z riiznych obilovin a ze sladu. Je¢men sety,
ktery tvofi v dneSni dobé zakladni surovinu potiebnou k vyrobé sladu, byl pouzivany
Vv tradi¢nich pivovarskych zemich a je jednou z nejstarSich kulturnich plodin. Proto lze
predpokladat, ze byl pouzivan jiz pied nasim letopoctem k vyrob¢ sladu. (Basafova, 2009,

s. 3)

Za kolébku piva se povazuje Mezopotamie, kde se péstovalo obili v 10. az 7. tisicileti pred
nasim letopoctem. Zde pozdéji Babylonané, Sumerové, Akkadové a Asyfané péstovali
pfevazné psenici, jemen a proso. Zhruba 3 000 a 2 800 let pifed nasim letopoctem
Sumerové vartili obilny kvaseny ndpoj zvany ka§ a pozdé¢ji 1 Babylonané pfipravovali
podobny ndpoj s nazvem Sikarum. Babylonané jiz znali 3 druhy piva: Cervené, cerné
a husté. Zakladni surovinou byl chléb, ktery se nalamal na malé kousky, zalil se vodou

a nechal se zkvasit. (Basarova,2011, s. 18)

Chammurabiho zékony jsou dokladem o tom, Ze 1 nejvyS$si vladcové méli v nejstarSich
dobach pivo voblibé jako lahodny a osvézujici mok. Pivo tak zasahovalo do
hospodarského, politického a socidlniho Zivota mnoha narodi, vcetné naSeho statu.

(Basatova, 2011, s. 18-19)

Zakladni stravou ve starobylém Egypté bylo pfedevsim: pivo, chléb, ¢esnek a cibule. Podle
Egyptant vynalezli pivo bohové. Zasluhy byly pfipisovany nejvyssSimu vladci, stvofiteli

lidi a bohti, bohu slunce Re (Ra). (Basatova, 2011, s. 19)

1.1 Charakteristika a principy vyroby piva

Pivo je lehce alkoholicky napoj, ktery se jiz po dlouhd léta vyrabi z obilnych sladfi, chmele
a vody za ucasti mikroorganismt, které se nazyvaji pivni kvasinky. Po naliti do sklenice se
vyznaCuje vytvoifenim kompaktni pény a v chuti obsahuje hoikost, ktera je pro pivo
charakteristickd. (Basatova, 2011, s. 12)

Podle barvy se piva déli na svétla a tmava. Podle koncentrace extraktu pivodni mladiny,
nazyvané diive stupniovitosti, se pfipravuji piva okolo 10 %, 11 % a 12 %. V béznych
pivech obsah alkoholu odpovida ptiblizné jedné tfetiné hodnoty extraktu ptivodni mladiny.

(Basarova, 2011, s. 12)
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Chmel je hlavni surovina pouzivana k ptipravé piva, jenz se svou specifickou hotkosti
a dal$imi chemickymi a organoleptickymi vlastnostmi li§i od ostatnich napoji. Dalsi
typickou surovinou potfebnou pro vyrobu je obilny slad. V Cechach a na Moravé je
piipravovan vyhradné ze sladovnického je¢mene. Pro svétla piva je pfipravovan svétly
slad, ktery je celosvétové nazyvany jako plzenisky nebo Cesky. Tmava piva se vyrabéji
Z bavorskych ¢i mnichovskych sladii. Vyroba sladu se sklada z maceni jeCmene, sladovani,

kli¢eni a suSeni (hvozdéni). (Basarova, 2011, s. 12)

Podle Basatové (2011, s. 13), se vyroba rozkladd na nékolik ¢asti. Prvni ¢ast se sklada
z piipravy mladiny, z hlavniho kvaSeni, z dokvaseni a zrani piva Nasleduji zavérecné
upravy piva, které jsou napiiklad filtrace, stabilizace poptipad¢ pasterizace a staceni piva
do nadob, které jsou vhodné k ptepravé. Nejcastéji se staci pivo do sudi, sklenénych lahvi,

do plechovek a do umélohmotnych lahvi.

1.2 Postup pri vyrobé piva

Pivovary obvykle zalinaji praci rozemletim neboli seSrotovanim sladu. Tato
specializovana prace se vétSinou provadi ve sladovnach. Domaci pracovni postup se

nazyva “uplny postup rmutovani.“ (Lehr, 2014, s. 7)

Pti procesu rmutovani se horkd voda smicha se sladovym Srotem, ktery tak zlstane pii
riznych teplotach po dobu 90 minut. Pfi riznych teplotach se aktivuji enzymy, a ty $krob
rozkladaji na cukr. Po rmutovani vznik4 cukr, ktery byva ¢éastecné rozpusStény ve vodé.

(Lehr, 2014, s. 9)

Proces scezovani zahrnuje oddélenou kapalinu od pevné faze. Pevné mlato neboli pevna
faze sedimentuje a pfes ni protéka sladina. Diky tomu, Ze mlato obsahuje jeSt€¢ hodné
cukru, proléva se horkou vodou, aby se cukr zcela rozpustil beze zbytku. Tento proces trva

pfiblizné 90 minut. (Lehr, 2014, s. 9)

Pti vyrobé mladiny se vafi sladina s chmelem jednu az dvé hodiny. Povafeny chmel
se sladinou se nazyva mladina. Jelikoz var zni¢i pfitomné enzymy, bilkoviny se vysrazeji
do shlukidi malych vlocek, které se odborn€ nazyvaji ,.klky*“. Nakonec se mladina filtruje
a dochazi tak k rychlému ochlazeni na teplotu, ktera je nezbytna pro proces kvaSeni. (Lehr,

2014, s.9)
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Nasleduje proces, ktery se nazyva hlavni kvaseni. Tento proces muze probihat opravdu
bouflivé a cukr z velké Casti zkvasi obvykle za ¢tyfi az deset dni. Pivo se dale muze

precerpat do sudl nebo naplnit do lahvi. (Lehr, 2014, s. 9)

Ptichazi proces lezeni, ktery je bezpochyby nejhorsi pti obdobi pro doméci vyrobce piva.

Podle typu piva by se ndpoji melo doptat dva az osm tydnti lezeni. (Lehr, 2014, s. 9)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je charakterizovan jako soubor néstrojii, jejichz prostfednictvim je
schopen marketing ovliviiovat trzby. Nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:
produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Kazdé P miize byt
V ramci o snahu navysit trzby nahrazeno jinym. Aby mohl byt marketing u¢inny, musi byt

marketingovy mix fizen jako integrovany celek. (Kotler, 2003, s. 69)
Rozvoj integrovaného marketingového mixu

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2014, s. 76), po zjisténi celkové marketingové strategie, je
spoleCnost pfipravena planovat podrobnosti tykajici se marketingového mixu.
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které pozaduje cilovy
trh. Marketingovy mix se sklada ze v§eho, co muze podniku ovlivnit pfi poptavce po svych

produktech.

2.1 Produkt

Zakladnim rysem marketingové filosofie je fakt, ze o tom, co bude firma vyrabeét,
nerozhoduje sama, ale trh, pfesnéji spotiebitel. Toto vychodisko je pfi¢inou urcitych
zvlastnich vlastnosti, které se promitaji v marketingovém pohledu na produkt. Produktem
mohou byt hmotné a nehmotné statky, nomindlni statky, telefonni karty a cenné

papiry.(Bouckova a kol., 2007, s. 137)

! Developing an Integrated Marketing Mix

After determining its overall marketing strategy, the company is ready to being planning the details of the
marketing mix. The marketing mix is the set of tactical marketing tools that the firm blends to produce the
response it wants in the target market. The marketing mix consists of everything the firm can do to influence
the demand for its product. (Kotler, Armstrong, 2014, s. 76)
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Urovné vyrobkii z hlediska marketingu:

Formalni

vyrobek

/ \

Jadro Rozsiteny

vyrobek

Komplexni vyrobek

Zdroj: Foret, 2012, s. 101, vlastni zpracovani

Obrazek 1: Struktura komplexniho vyrobku

Jadro produktu se sklada ze zékladnich chemickych a fyzikalnich charakteristik, které jsou
objektivni a méfitelné a které zajiStuji zédkladni funkce vyrobku. (Bouckova a kol., 2007,

5. 138)

Druhou ¢ast vyrobku tvoii ostatni vlastnosti, jako jsou: obal, znacka, kvalita, provedeni

a styl. (Bouc¢kova a kol., 2007, s. 138)

Rozsifeny produkt zahrnuje rozSifujici faktory, které mohou poskytovat spotiebiteli
vnimanou vyhodu. Jednd se pfedev§im o sluzby spojené se zakoupenim produktu. Tyty
sluZzby jsou obvykle: doprava vedouci az k zdkaznikovi, aktualizace, poradenstvi, opravy
a udrzba, instalace a uvedeni do provozu. K faktorim, jez rozsifuji vyrobek, patii rovnéz

platebni podminky, avéry a zaruky. (FORET, 2012, s. 103)

Komplexni vyrobek zahrnuje tfi predeslé Casti a jednd se o sledovani celkového vyrobku

zakaznikem. (Bouckova a kol., 2007, s. 138)

2.1.1 Znacka

Znacka piestavuje zpusob identifikace produktu i podniku. Umozituje produktu vystoupit
Z anonymity a ucinit zné¢j néco origindlniho, nezapomenutelného, neopakovatelného
a neobycejného. Je ji mozno povazovat za urCité¢ dédictvi podniku, coz dokazuje fakt, ze
zobectiuje dlouhodobé zkuSenosti wuzivateld. Zakladni funkce znaCky spocivaji

v komunikaci, ochrané¢ (po pravni strance) a identifikaci. (Bouckova a kol., 2007, s. 141)
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Podle Bouckové (2007, s. 141-142), je obvyklé i vyuziti dal§ich prvkl zejména: loga,
sloganu, predstavitele a melodie. Podniky pouzivaji pfi oznacovani svych produkti
tfi zakladni strategie: individualni znacku produktu, individudlni rodinnou znacku

a v§eobecnou rodinnou znacku.
Individualni znacka produktu

Kazdy vyrobek ma své vlastni jméno. Hlavni vyhodou je, ze jasné identifikuje jednotlivé
produkty a umoznuje tak diferencované osloveni riznych segmentac¢nich skupin lidi.
Nevyhodou jsou vSak vysoké naklady zejména na reklamu. Priklad: podnik
Protect & Gamble vyrabi rizné produkty s vlastnim jménem (Ariel, Pampers, Signal,
Always.) (Bouckova a kol., 2007, s. 142)

Individualni rodinna znacka

Bouckova uvadi (2007, s. 143), Ze produkt dostava kiestni jméno a piijmeni. P¥ijmeni tvoii
obvykle jméno podniku. Kreativnéj§im zptisobem vyjadieni znacky je odvozovani. Pro

ukézku ptikladu uvadi Nestlé (Nescafé, Nesquik). (Bouckova a kol., 2007, s. 143)
VSeobecna znacka rodinna

Znacka prikryva vSechny druhy produkti firmy, popiipadé skupiny vyrobki jako jakysi
pomyslny destnik. Tento systém je vyhodny z hlediska ekonomiky. Nevyhodou pro podnik
je, Ze jeden nepodafeny vyrobek muiize negativné ovlivnit spotfebitele a tim hodit stin na

celou znacku. (Bouckova a kol., 2007, s. 142)

2.1.2 Obal

Obal podle Foreta (2012, s. 103), byva vybaven nalepkou neboli etiketou, na které se
nachazi znacka produktu, ale i celd fada dalSich informaci, jaké jsou naptiklad: Gdaje
o produktu, jméno, adresa vyrobce, obsah konzervacnich latek, obsah zdravi skodlivych

latek, datum vyroby, hmotnost, tidaj o trvanlivosti a navod k pouziti.

Obal plni ctyfi zdkladni funkce: ochranou, rozliSovaci, propagacni a informaéni.
V soucasné dobé¢ jsou velice dalezité i1 jeho ekologické vlastnosti, jeho likvidovatelnost
a rozlozitelnost, stejné¢ jako moznosti recyklace a opakovaného pouziti. Nékteré druhy

obalt jsou cenény z ditvodu sbératelského z4jmu. (Foret, 2012, s. 103)
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2.1.3 Kvalita

Kyvalita je jednim z hlavnich néstroji budovani pozice na trhu. Obecné lze fici, Ze se jedna
0 zpusobilost plnit ofekavané a pozadované funkce. Kvalita zahrnuje urcité stranky
produktu a jedna se pfedevSim o Zivotnost, spolehlivost, funkcnost, pfesnost
a ovladatelnost. Z hlediska marketingu je kvalita produktu takova, jakou ji hodnoti a vnima
zakaznik. (Foret, 2012, s. 102)

2.1.4 Design

Design produktu miize zabezpecit vyssi funkénost, zvysit jeho estetickou hodnotu, zlepsit
jeho uzitecné vlastnosti. Je tieba designu vénovat vétsi pozornost, protoze i1 kdyz technické
parametry jsou u mnoha vyrobkii dostatecné konkurenceschopné, na design se velmi Casto
zapomina. Pfi srovndni se zahrani¢nimi vyrobky plsobi nase produkty ¢asto neatraktivné
a zastarale. Design mnohdy pfedstavuje konkurenéni zbran, kterd rozhoduje
v marketingovém soupefeni podnikd. Zvlasté v oblasti u spotifebniho zbozi je dulezité
prilakat pozornost vefejnosti a zakaznikli, snizit vyrobni ndklady, dosédhnout velkych

konkurenénich vyhod na trhu a zlepsit vykonnost produktu. (Foret, 2012, s. 102)

2.2 Cena

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 270), cena je v marketingu chapana jako prvek
marketingového mixu, ktery dolad’uje charakter produktu. Produkt s cenou uzce souvisi,

nebot’ je prodavan prostfednictvim udajii o cené.
2.2.1 Rozdilny vyznam ceny

e Hledisko makroekonomické

Zéakladnim mechanismem jsou ceny produkti, které uvadi do rovnovahy nabidku

s poptavkou. Dale cena reguluje alokaci a hospodarné vyuzivani omezenych zdroji,

rrrrr

rovnost. (Jakubikova, 2013, s. 271)
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e Z hlediska prodejce

Cena je nastrojem marketingu, ktery ovliviiuje jeho trzni podil i1 zisk a ktery je zdrojem

jeho ptijmu. (Jakubikova, 2013, s. 271)
e Z hlediska kupujiciho

Soubor financnich prostiedki, které musi vynalozit kupujici na zakoupeni produktu.

(Jakubikova, 2013, s. 171)

2.2.2 Metody stanoveni ceny

K nejcastéji pouzivanym metoddm stanoveni ceny patii: metody orientované na naklady,

na poptavku a na konkurenci. (Jakubikova, 2013, s. 279)
1. Nakladové orientovana tvorba ceny

Cena umoznuje podnikim fidit a monitorovat naklady. Z marketingového hlediska
ptedstavuje dilezité¢ vychodisko pro rozhodovani o prodejnich cenach, slevach, velikosti
prodejnich sérii, komunika¢nimu mixu a distribu¢nich cestach. Jednim z mnoha faktord,
které rozhoduji o vysi ceny je stanoveni ceny v zavislosti na struktuie nakladi. Snahou
firem je docilit ceny, ktera pokryje naklady na vyrobu, vyvoj, prodej, distribuci, marketing

a také odmeény za Usili a riziko. (Jakubikova, 2013, s. 279)

Pro spravné stanoveni cenovych hladin je nezbytné vzit v potaz vlastni naklady podniku
(variabilni a fixni naklady), kupni silu segmentu zdkaznik®, konkuren¢ni ceny, ceny
v zékaznickych segmentech, postoje a ocfekavani zakazniki a reakci konkurence na

podnikovou cenovou politiku. (Jakubikova, 2013, s. 280)
2. Cena orientovana na poptavku

Podle Jakubikové (2013, s. 280), metoda vyuziva cenovou elasticitu poptavky, ktera
vychézi z ekonomické teorie nabidky a poptavky. Zde se nachéazi otazky, na které je tfeba

ziskat odpovédi:

,Jaka je struktura poptavky?

Jaké jsou cenové predstavy zdkaznika?

Jaké jsou cenové tiidy zakaznikli? (horni, stfedni a dolni tfida)
Jaka je cenova pohotovost zdkazniki?

Jaky vyznam prikladaji zakaznici image a kvalité produktu?* (Jakubikova, 2013, s. 280)
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3. Cena orientovana na konkurenci

Cena orientovana na konkurenci se fidi cenou konkurence a vénuje tak mensi pozornost
vlastnim nakladiim, piipadné poptavce. Podnik mize nastavit cenu produktu stejnou jako

konkurence, vyssi nebo nizsi. (Jakubikova, 2013, s. 280)
V zavislosti na konkurenci existuji dvé formy stanoveni ceny:

Orientace na cenu Vv oboru: nejcastéji se jedna o cenu s orientaci na pramér konkurenénich

cen. (Jakubikova, 2013, s. 280)

Orientace na cenového vidce: predstavuje stanoveni ceny, kterému se ostatni ptizpisobuji.
Tento zptisob je pomérné jednoduchy, ale na druhou stranu podnik vénuje mensi pozornost

vlastnim nakladiim a poptéavce. (Jakubikova, 2013, s. 280)

Nastrojem zvolené strategie je cena, kterou miize byt: prostfednictvim cen odrazeni
konkurence, prostfednictvim nizkych cen rychlejsi proniknuti na trh a exkluzivita, ktera je

nastavena vysokymi cenami. (Jakubikova, 2013, s. 281)

2.3 Distribuce

Dtlezitou souc¢asti marketingového mixu je distribuce. Hlavnim tkolem distribuce je co
nejvice priblizit vyrobené produkty z mista v jejich vzniku ke spotiebiteli. Zpisoby
distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény cenou, produktem, ale také samotnym zédkaznikem

a jeho potiebami. (Zamazalova a kol., 2010, s. 225)

2.3.1 Typy distribu¢nich mezi¢lanki

Mezi¢lanky se déli na tfi skupiny, do kterych patii: podptirné distribucni mezi¢lanky,

obchodni zprostfedkovatelé a obchodni prostfednici. (Zamazalova a kol., 2010, s. 231)

»Prostfednici se zabyvaji obchodni ¢innosti. Od vyrobnich firem nakupuji velké mnozstvi
zboZzi a vytvéfeji obchodni sortiment, takze zdkaznici mohou nakupovat mnoho rtznych
polozek najednou u jednoho obchodnika. Cinnosti prostfednika zahrnuji nékup, prodej,
marketing, marketingovou komunikaci, poskytovani obchodniho uvéru, zajisténi
pohledavek, skladovani zboZzi, pondkupni sluzby, poskytovani zaruk kone¢nym
odbératellim a dal$i. Poskytuji mnohem vice sluzeb nez zprosttedkovatelé.“ (Zamazalova

a kol., 2010, s. 231)
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Zprosttedkovatelé nepiebiraji vlastnické prava a neobchoduji na vlastni ucet. Jsou pouze
zastupci obchodnich organizaci nebo zéastupci vyrobnich podnikl. Zprosttedkovatelé
vyhledavaji trhy pro ndkup nebo prodej a urcité parametry pro svého obchodniho
zékaznika. Rozdil mezi zprostiedkovateli a prostfedniky je ve vlastnictvi

zbozi.(Zamazalova a kol., 2010, s. 231)

Podptrné distribuéni meziclanky jsou instituce a podniky poskytujici sluzby béhem
nakupniho a prodejniho procesu. Jedna se o banky, dopravce, pojistovny, skladovaci
podniky, marketingové a reklamni agentury a poradenské firmy. Tyto meziclanky
umoznuji tsporu nakladi, Casu a také napomahaji k dosazeni vyssi efektivnosti distribuce.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 232)

Schéma piimé distribu¢ni cesty

vyrobce | [ — spotiebitel

Schéma neptimych distribu¢nich cest

vyrobce | [ "= maloobchod spottebitel
Verbce VeIkOObChOd _—— maIOObChOd SpOtf'ebitel
vyrobce velkoobchod agent maloobchod spotiebitel

Zdroj: Zamazalova a kol., 2010, s 233, vlastni zpracovani

Obrazek 2: Distribucni cesty a jejich usporadani

2.4 Komunikacni proces

Marketingova komunikace za¢ina identifikaci cilové skupiny s naslednym vytvofenim
koordinovaného komunikac¢niho planu s cilem vyvolat ocekdvanou reakci. Manazefi se
V soucasnosti snazi vidét komunikaci jako fizeni dlouhodobych vazeb se zdkazniky béhem
pfedprodejniho, prodejniho a spotfebniho stadia véetné doby po spotiebé. (Kotler
a Armstrog, 2004, s. 634-635)
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241 Reklama

Reklama je jednim z nejviditeln&jSich a nejstarSich nastroji marketingové komunikace.
Miuze byt definovana jako neosobni a placend forma komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivct, ktefi chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, prostfednictvim

médii. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 203)

Vyznam reklamy je odvozen ze schopnosti zaujmout kontakt s relativné nizkymi naklady

na velké mnozstvi geograficky rozptylenych osob. (Zamazalova a kol, 2010, s. 263)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je urCitym postupem, ktery je zamétfen na kratkodobé zvyseni prodeje.
Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v prostoru a case, nabidka vyssiho
zhodnoceni pen¢z a nasledné vyvolani okamzité ndkupni reakce. Efektivita mize byt
méfena mnohem piiméji nez v piipadé reklamy a vétSiny néstrojit marketingové
komunikace. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 357)

Tvoii slozku komunika¢niho mixu, jejiz vyuziti nabyvd na dulezitosti. Financni
prosttedky, které jsou na ni vynaloZené, se blizi nebo ptekracuji vydaje spojené
s reklamnim plsobenim podnikd. Rychlé promitnuti vlivii podpory prodeje do objemu

prodejl je vniméano pozitivnhé managementem firem, ktery se orientuje na cile, jeZ jsou

kratkodobé. (Zamazalova a kol., 2010, s. 270-271)

Podle Zamazalové je hlavnim cilem podpory prodeje vyvolat zdjem vyzkouSet nové
vyrobky, ziskat nové zakazniky, posilit doprodej zbozi, prohloubit informace o produktech,

zvysit informovanost zdkaznikli a zvysit prodejni usili obchodnich zastupci. (Zamazalova

akol., 2010, s. 270-271)

,Nastroje podpory prodeje mizeme Clenit podle riznych kritérii. Podle toho, na jaké cilové

publikum je podpora prodeje zamétena, rozliSujeme:

e podporu prodeje zaméfenou na spotiebitele,
e podporu prodeje zaméefenou na prostiedniky,

e podporu prodeje zaméefenou na prodejce.” (Zamazalova a kol., 2010, s. 272)

2.4.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou fizeny v podniku centralné. V souvislosti s marketingovym

fizenim jsou velmi dilezité pro uskutecnéni marketingovych cili. Ukolem vSak neni
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podpora prodeje konkrétnich produktd, nybrz vytvoreni kladné ptredstavy o podniku, jeho
¢innosti a produktech. Principem dobrého fungovani public relations jsou obousmérné
vztahy mezi podnikem a jejim okolim, zaméstnanci, odbérateli, dodavateli, spottebiteli,
vladou, médii, finan¢nimi institucemi, vefejnou spravou, profesnimi
a odborovymi svazy, mezinadrodnimi organy, $kolskymi a zdravotnickymi organizacemi

a cirkvi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 279)

Prostfednictvim PR mohou podniky spolu s reklamou Iépe dosdhnout zietelného efektu.
Dob¢ promyslend kampai propojend s ostatnimi prvky marketingového mixu mize byt

velmi hospodarna a ucinna. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 638)

2.4.4 Osobni prodej

V urcitych stadiich ndkupniho procesu je nejucinnéjSim nastrojem osobni prodej, zvlasté
pti budovani preferenci. Jedna se o vzajemné pusobeni mezi dvéma nebo vice lidmi. Tim
padem kazdy z nich miize sledovat potfeby a vlastnosti toho druhého a fidit tak dalsi
kroky. Osobni prodej umoznuje rtuzné vztahy od ndhodnych kontakti po skute¢na

ptatelstvi. (Kotler a Armstrog, 2004, s. 637)

Je vyuZivan zejména na prumyslovych trzich, ale setkdvdme se s nimi i na spotfebnich
trzich. Na rozdil od reklamy je osobni prodej zaméfen na kvalifikované potencialni

zakazniky. (Zamazalova, 2010, s. 275)

2.45 Primy marketing

Piimy marketing pfedstavuje komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zdkazniky
s cilem vybudovat dlouhodobé vztahy se zédkazniky a ziskat okamzZitou odezvu. (Kotler, P.

akol., 2007, s. 928)

»Z poCatku se jednalo o pfimé zasilani vyrobkli od vyrobce pifimo spotiebiteli bez
distribu¢niho meziclanku, v dalsi fazi pak zejména o zasilani katalogii poStou. V podstate
vSechny trzni aktivity, které vytvateji pfimy kontakt s cilovou skupinou, lze zahrnout do
marketingu pfimych vztahli. V praxi se miZeme setkat téz s oznaCenim one to one
marketing nebo marketing ,,na miru“. Nespornou vyhodou tohoto nastroje marketingové
komunikace je snadnd méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Piimy marketing tak
predstavuje urcitou syntézu nastroji marketingu, (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu

trhu) které tvofi jeden proces.” (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94-95)
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Nastroje pfimého marketingu podle Evropské federace (FEDMA), ktera pouziva d€leni na

Ctyfi casti. Direct mail

—> Telemarketing

Reklama s ptimou odezvou

On-line marketing

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 96, vlastni zpracovani

Obrazek 3:Clenéni primého marketingu podle FEDMA

2.4.6 Sponzoring

Tato specifickd forma propagace, umoziuje navazat vztahy se skupinami vetejnosti, ke
kterym neni snadné proniknout pomoci béznych marketingovych néstroji. Hlavnim cilem
je zapamatovat si jméno sponzora nebo znacky a posilit pozitivni image. Podle zaméteni
se muze jednat o Siroky medialni efekt a pfrilezitost pro vybudovani a upevilovani
obchodnich vztahti, popfipadé spolecenského postaveni. Sponzoring je postaven na
principu vyhodné smlouva, ktera je oboustrannd. Jednd se o rovnopravny vztah mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzor obvykle poskytne penize, materidlni pomoc ¢i
sluzby a za to pozaduje sponzor protisluzbu formou reklamy. (Zamazalova a kol., 2010,

5. 280-281)

2.4.7 Event marketing

Event marketing muizeme chépat jako zinscenovani zazitki vcetné jejich planovani
a organizovani vramci komunikace v podniku. Tyto zaZitky maji za Ukol vyvolat
emociondlni a psychické podnéty, které pomohou podniku zvednout image a podpofi
produkty, s cilem udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami dlouhodobé.
Silou organizovani udalosti spociva piedev§im v neopakovatelnosti a jedinecnosti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117)

V soucasné dobé¢, kdy klasickd reklama ztraci na své ucinnosti, podniky pouzivaji
organizovani udalosti jako nastroj k zintenzivnéni komunikace vii¢i zédkaznikiim, kdy je
potvrzeno praxi, Ze Uspé€$né zapamatovani znacky ¢i produktu je pfimo umérné tomu, do
jaké miry byla zdkaznikovi poskytnuta moznost se na dané udélosti podilet. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 117)
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3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je spojena se shromazd’ovanim s obrovskym mnozstvim dat, které
generuji jak vné¢jsi, tak vnitini prostfedi firmy. Tato data je nejen nutno shromazdit, ale
také analyzovat, interpretovat a utfidit pro vyuziti v praxi. K interpretaci dat podniky
vyuzivaji rizné techniky operacni analyzy, pocitacové stimulace, matematické modelovani

a rozhodovaci analyzy. (Jakubikova, 2013, s. 128)

3.1 Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednou z nejznaméjSich a nejpouzivangjSich analyz prostiedi. Hlavnim
cilem je identifikovat, do jaké miry jsou soucasné strategie podniku a jeho specifické silné
a slabé mista relevantni a jak je schopen se vyrovnat se zménami, které nastavaji
Vv jeho prostfedi. Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb se sklada
Z ptivodné dvou analyz a to analyzy SW a analyzy OT. Hrozby a pfileZitosti, pfichdzeji
z vn¢jsiho prostiedi podniku, a to jak makroprostiedi, tak i mikroprosttedi. Makroprostiedi
obsahuje ekonomické, politicko-pravni, socidlné-kulturni a technologické faktory.
Mikroprostiedi predstavuje zakazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci a vefejnost.
Nasleduje analyza SW, kterd se tykd vnitiniho prostfedi podniku (cile, firemni zdroje,
systémy, procedury, materialni prostfedi, mezilidské vztahy, organizacni struktura, firemni

kultura a kvalita managementu.). (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky (STRENGTHS) Slabé stranky (WEAKNESSES)

Zde se zaznamenavaji skuteénosti, které p¥inasi Zde se zaznamenavaji véci, které podnik
vyhody jak podniku, tak i zakazniktim. ned¢la dobie nebo ty, ve kterych si ostatni
podniky vedou lépe.

PrileZitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)

Zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které mohou Zde se zaznamenavaji skute¢nosti, udalosti,
zvysit poptavku, mohou Iépe uspokojit trendy, které mohou zapficinit nespokojenost
zakaznika a prinést tak podniku uspéch. zakazniku a které mohou snizit poptavku.

Zdroj: Jakubikové, 2013, s. 129, vlastni zpracovani

Tabulka 1: SWOT analyza



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnimi charakteristikami marketingového jsou:

e jeho jedine¢nost (pouze zadavatel vyzkumu ma k dispozici informace),
e vysokd vypovidaci schopnost (zaméfeni se na cilovou skupinu respondentit),

e a jeho aktualnost takto ziskanych informaci. (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011,

s. 13)

Marketingovy vyzkum pfispiva pii hledani a zavadéni inovaci. Manazeti podnikt bud’
zakladaji vyzkumy mezi zékazniky, nebo vyuzivaji naméty od svych zakaznikl
prostiednictvim diskusi na socialnich sitich nebo v rdmci nejriiznéjSich soutézi. Informace
o vyzkumech nebo prezentované vystupy z nich jsou cennym komunika¢nim nastrojem.

(Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 15)

4.1 Nastroje dotazovani

Pii dotazovani muizeme pouzit nékolik riznych nastrojii, které ndm napomadhaji pfi
zjiStovani pozadovanych udajli, pfipadné pii zaznamenavani odpovédi respondentil.

(Kozel, Mlynatfova, Svobodova, 2011, s. 200)

Scénar slouzi jako podklad tazatelim, moderatortim, experimentatorim, pozorovatelim
K tomu, aby jim vyty¢oval smér jejich Cinnosti. Nejéastéji se pouziva pii kvalitativnich
vyzkumech, kdy rozhovory maji voln¢jsi charakter. (Kozel, Mlynéfova, Svobodova, 2011,
s. 200)

Zaznamovy arch pfedstavuje formuldf, do kterého tazatel, experimentitor nebo
pozorovatel zaznamenava zjisténd data. Tento formulaf slouzi tazateli, aby mohl
zaznamenavat odpovédi respondentli v pribéhu rozhovoru. (Kozel, Mlynatova,

Svobodova, 2011, s. 200)

Zaznamove technické prostiedky v dneSni dobé nabyvaji stale vice na dilezitosti, nebot’
zrychluji a zpestfuji vybér dat. Klasickd zdznamovd média jako je kamera nebo

magnetofon, lze vyuzit u vS§ech metod sbirdni dat. (Kozel, Mlynafov4, Svobodova, 2011,
s. 200)
Rozhovor je méné ¢asové naro¢ny, umoziuje rychlé ziskani informaci od velkého pocétu

respondentt. (Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011, s. 200)
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Dotazniky ptfedstavuji papirové nebo elektronické formulare, ve kterych jsou obsazeny
otazky, na které respondenti odpovidaji. Mlize slouzit respondentovi, tazateli nebo obéma.

Je to také zplisob psané¢ho fizeného rozhovoru. (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011,

s. 200)
Vyznam dotazniku spo¢iva v:

e ziskdvani informaci od respondentt,

e poskytovani struktury a usmériiovani procesu rozhovoru (cteni),
g g . . . L oy

e zajiStovani standardni jednotné matice pro zapisovani odpovédi,

e aulehcuje zpracovani dat. (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 200)

4.2 Konstrukce dotazniku

K tvorbé dotazniku existuji dva hlavni pristupy: ekonomicky a sociologicky.

Cilem ekonomického pftistupu je efektivné ziskat pozadované odpovédi a konstrukce
dotazniku spocivé ve stru¢né podobé a v jasné formulaci. (Kozel, Mlynéfova, Svobodova,

2011, s. 205)

Cilem sociologického pfistupu je probrat maximum oblasti a navaznosti, proto byva

dotaznik rozsahly. (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 205)
Na prvni pohled by mél dotaznik upoutat pozornost:

e snadna orientace,

e formalni orientace,

e srozumitelnost,

e jednoduchost vypliiovani,

e adalsi aktivizujici prvky. (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 205)

4.3 Hlavni typy otazek

Kontaktni otazky

Psychologicko-funkéni neboli kontaktni otazky maji odlisnou funkci v zavislosti na poradi
otazek v dotazniku. Jestlize jsou otazky na Uplném zacatku dotazniku, navazuji kontakt
a spolupraci s respondentem. Uvodni otazky poméhaji respondentovi proniknout do tématu

a odstranit respondentovo napéti, ze dotaznik bude zdlouhavy a namahavy. Jestlize otazky
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tvoti v dotazniku ucelené obsahy, mohou kontaktni otdzky slouzit jako piechod od jednoho

tématu k druhému. (Kozel, Mlynatrova, Svobodova, 2011, s. 209-210)
Filtrac¢ni otazky

Hlavnim tkolem téchto otazek je rozdélovat dotazované respondenty a ménit tok otazek
Vv zavislosti na odpovédi urcité filtraéni otazky. Z toho diivodu dochazi k tomu, Ze na
nékteré otazky mohou odpovidat jen nekteii respondenti, a proto jsou umisténé na zacatku
dotazniku. Pomoci téchto otazek dochazi k tfidéni respondentd V pribéhu dotazovani.

(Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 210)
Analytické otazky

Identifikacni, tiidici a segmentacni otazky podle svého nazvu slouzi k dal$im analyzam.
Jsou potiebné predevsim ke tiidéni odpovédi respondentli ve f4zi zpracovani analyzy dat.
Vzhledem k dulezitosti pro dalsi analyzy, musi vyt otazky vyplnéné vSemi respondenty.
(Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011, s. 211)

Kontrolni otazky

Maji za kol ovéfit pravdivost, vadilitu a konzistentnost nékterych odpovédi, predev§im
u zakladnich otazek, tykajicich se hlavnich vyzkumnych hypotéz. Pokud zjistime na
zéklad¢ kontrolnich otdzek rozpor, je tieba zvazit, jak dale s takovymi dotazniky budeme

postupovat. (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 211-212)
Nominalni otazky

Poskytuji slovni kontaktovani zkoumanych skutecnosti. VyuZzivame je nejcastéji pro
zjistovani faktl, zkuSenosti nebo znalosti respondenta. (Kozel, Mlynafova, Svobodova,

2011, s. 212)

Méritkové otazky

Umoznuji méfit zkoumany jev. Proto jsou vhodné pro zjistovani zadvislosti a diferenciaci.
Témito otazkami zjiStujeme predev§im postoje, hodnoceni, motivy nebo pii zjiStovani

kvantitativnich dat, které vyjadiuji intenzitu néjakého pocinani. (Kozel, Mlynafova,

Svobodova, 2011, s. 212)
Dokreslujici otazky

Pomahaji upfesnit nomindlni a méfitkové otazky. (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011,

5. 212)



Il PRAKTICKA CAST
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5 HISTORIE PODNIKU

Pivovarek se zrodil jako napad pana Martina Veliska (majitele pivovaru) na pielomu let
2007-2008. Hlavni myslenkou, ktera vedla k realizaci napadu, byl pocit nespokojenosti

Z dostupnosti minipivovart ve Zlinském kraji.

Dne 12. ledna 2008 byla uvatrena prvni hrncova vérka, ktera neméla jeste¢ s dobrym pivem
moc spolecného. Ovsem tato varka uvareného piva se vypila jesté diive, nez se stacilo pivo
potadné ulezet. To vedlo k povzbuzeni do dalsi prace a taktéz k dalsi investici. Béhem
roku 2008 se postupné upravovala receptura a zdokonalovalo se technické zafizeni. Pan
Velisek potvrdil, Ze se od prvopocatku soustfedi pouze na vareni ze zékladnich surovin,

nikoliv na experimentovani se sladovymi vytazky ¢i koncentraty.

Ke zlepSovani vyroby vedly ¢innosti, které byly nezbytné pro ziskéni dalSich zkuSenosti
spojenych s vyrobou piva. Tyto cinnosti obnéSely: sbirani informaci od odborniku,
prostudovani veskeré dostupné literatury zamétené na vyrobu piva, navstévu kurzu vareni
piva a predev§im také navstévu nejriznéjSich minipivovarti s ochutnavkou jejich
produktového portfolia.

Do konce roku 2008 byl pivovarek umistén do sklepnich prostorit v obci Sazovice, které
lezi zhruba 10 kilometri od Zlina. Tyto prostory slouzily k vyrobé piva pro rodinné
pfislusniky a pratelé. Pivovarek nejprve fungoval na nekomeréni bazi, coz bylo dalSim
krokem vpted. Zajem o pivo neustale stoupal a v tom se vyskytl problém. Homebrewing
neboli domaci vareni piva, bylo omezovano limity o vafeni piva ze strany piislusnych
ufadii. Proto bylo postupem cCasu zahijeno jednani s cilem vytvofit oficidlni pivovar.
Zanedlouho byla vytvofena veskerd potfebna dokumentace a nasledné pak predloZena
organtim vefejné spravy. Nasledna rekonstrukce jeho domu vedla k pfestéhovani varny do

novych zrekonstruovanych prostorti, coz umoznilo vytvoteni spilky a lezackého sklepu.

V bieznu 2010 pivovar dostal povoleni od centralniho ufadu a stal se oficidlné Spolkovym
pivovarem Sazovice. Zanedlouho pivovar zacal fesit problémy, tykajici se kapacity, a proto
byl rozsifen do gardznich prostor. Pozdéji vSak kapacita pivovaru nestacila, a tak majitel
zacal uvazovat o prest¢hovani podniku. Vhodnou polohu nasel v mistni ¢asti Malenovice,
kde se nyni nachazi pivovar v prostorech byvalého Sternberského pivovaru pod hradem.
Obyvatelé Malenovic jsou velice spokojeni, nebot’ zhruba po 70. letech se zde opét vari

dobré, kvalitni a poctivé pivo.
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5.1 Organizacni soustava

majitel,
sladek

expedice

podsladek varic piva sklepmistr

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Obrazek 4: Organizacni struktura pivovaru

Na fizeni se podili pan Velisek, ktery je vétSinovy majitel pivovaru. Podnik vlastni
1 n¢kolik mensich spole¢nikil, ktetfi se na provozu nepodileji. Naplii prace pana Veliska
tvofi: administrativni prace, zadavani, delegovani tkoli a kontrola zda je spravna
receptura. Také zaskakuje na jinych postech, kdyZ jsou pracovnici na dovolené nebo nahle

onemocni. Pan Velisek zastava pozici sladka, kterd je zaméfena na vystupni kvalitu piva.

Ulohou podsladka je dohled na celkovy proces vyroby, respektive na vafeni zlatavého
moku. Jeho starosti je dohliZzet na prvotni suroviny, jez vstupuji do vyroby, aZ po findlni

produkt. Tato pozice je podfizena sladkovi a mize byt nazyvéna jako provozni.

vvvvvv

piva uzce spolupracuje s podsladkem a upravuje technologicky postup vateni.

Sklepmistr neboli spilecny se stard o kad¢ a spilku, kde pivo kvasi. Proces fermentace
funguje na zaklad¢ kvasinek, které se s cukry méni na oxid uhli¢ity a vytvari tak alkohol.
Po tomto procesu se pivo piemisti do sklepniho lezackého prostoru, kde je potteba néjakou

dobu zrat. Pivo byva uloZeno v tancich a také je zde kladen diraz na diikladné sledovani
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procesu, nebot’ se v pivu objevuji bublinky, které se obaluji potahem cukru a s tim souvisi,

jaka bude vysledna péna.

Prodejem finalniho produktu se zabyva expedice. Do expedice patii nejen prodej

soucasnym zakazniktim, ale i doprava do restauraci a hospod.
Vsechny pozice vzijemné spolupracuji a jsou schopny se zastoupit. Podnik také
zameéstnava brigddniky na vedlejsi pracovni pomér, kteti vypomahaji jak ve vyrobég, tak

i v hosptdce. Kazdy pracovni tsek si fidi své brigadniky.

5.2 Trzby podniku v letech 2013-2014

Trzby v podniku kazdym rokem stoupaji a objem vyroby taktéz. V roce 2013 Cinily trzby
3220 227 K& a vystav piva byl 1 349 hektolitri. Nasledujici rok se trzby 1 vystav zvysily.
Trzby se vySplhaly na ¢astku 4 065 046 K¢ a vystav piva byl 1 691 hektolitra.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6 PRODUKT

Nejdilezitéjsi ¢ast marketingového mixu tvoii produkt. Pivo je zndmé svymi jedine¢nymi
vlastnostmi, které hraji diillezitou roli pfi rozhodovani o nadkupu. Tyto vlastnosti obsahuji
plnou chut’, jedine¢nou vlini a potadny fiz. V dnesni dob¢ jsou to nejvic cenéné vlastnosti,
které zékaznici vyhledavaji. Podnik se také fidi zakonem o Cistoté piva. Voda, je¢men,
kvasnice a chmel patii mezi zakladni suroviny, které jsou potiecbné pii vyrobé zlatého
moku. Pouzivanym chmelem je polozraly zatecky cervendk, plvodem ze
Zahlinic u Krométize. Piva jsou pouze kvasnicova, a proto si uchovavaji vitaminy a dalsi

dalezité latky, které jsou zdravi prospésné. Piva jsou nefiltrovana a nepasterizovana.

6.1 Technologicky postup vyroby piva

Vyroba ptirodniho piva probihd za pouziti sladu, pitné vody, chmelu a pivovarskych
kvasnic. Aby pivovar doséhl tradi¢ni chuti ¢eského piva, pouziva dekokéni zplisob vyroby.
Do piva se v zadném piipadé nepiidavaji umélé piisady. To znamena, ze ke spotiebé je

dodavano pouze pivo v ptirozené formé, tedy bez filtrace a pasterizace.

Pouzité suroviny pri vyrobé svétlého lezaku o stupiiovitosti 11 % (550 1 = jedna

varka) jsou:

e 100 g — plzeniského sladu,
e 950 g — chmelovych produktu,
e 700 | —vody,

e 25 |- pivovarskych kvasnic.

Nasladovany jeCmen neboli slad je ve Srotovniku stlaCen na potfebnou hrubost a je
smichan s vodou, ktera musi mit teplotu 37 °C. Po ¢asové prodlevé se oddéli jedna tfetina
objemu (1. rmut) a pfeCerpavd se do ohfivané nadoby. Pivo se vafi za technologicky
vyznamné teploty (64 °C — nizsi cukrova teplota, 70 °C — vyssi cukrova teplota a 100 °C)

a zde se spojuje se zbytkem dila.

Poté se odCerpava znovu piiblizné€ jedna tfetina (2. rmut) a opét se pivo vaii za teploty
72 °C a 100 °C. Vysledna teplota po nasledném spojeni ¢ini 75 — 78 °C.

Cela varka je precerpana do scezovaci nadoby, kterd obsahuje dvojité dno, z nichz jedno

dno je dérované. Rozemlety je¢men vytvoii na dérovaném dné¢ filtracni vrstvu, pies kterou
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je prefiltrovan postupné cely objem piva. Na pozadované a vysledné mnozstvi, je tfeba

objem piva doplnit o horkou vodu.

Cira sladina je soustfedéna do nadoby, kde se vafi s chmelem piiblizné 90 minut ostrym

varem.

Jakmile je uvafena mladina, je ochlazena na teplotu 10 °C a nasledné je pfevedena do

kvasné nadoby, ktera obsahuje pivovarské kvasnice.

Po 5 az 10 dnech kvaseni je mladé pivo staceno do lezackych tanki. Zde pivo zraje 25 az
40 dni, podle toho o jaky druh piva se jedna. Konkrétn¢ svétly lezdk o stupiiovitosti 11 %

musi zrat 40 dnua.

Po uplynuti doby je pivo stai¢eno do KEG sudi nebo na rucni stdc¢ecce do 1,5 | nevratnych

plastovych lahvi.

6.2 Produktové portfolio
Vycepni 10°

Obsah alkoholu u toho piva je 3,9 %, ma svétlou barvu a doba, po kterou musi pivo lezet je
minimalné 21 dnt. Desitka je zlatavé barvy s jemnou chuti a je také vysoce pitelna.

Lezak 11°

Pivo obsahuje 4,7 % alkoholu, jeho barva je polotmava a doba, po kterou musi pivo lezet
je minimalné 40 dnd. Pro pivo je typicka hluboka jantarové barva s vyvazenou chuti.
Lezak 11°

Pivo obsahuje 4,9 % alkoholu, jeho barva je svétld a doba, po kterou musi pivo lezet je
taktéZ minimalné 40 dnti. Jedenactka je zlaté barvy s vyvaZenou hotkosti.

Lezak 12°

Pivo obsahuje 4,9 % alkoholu, jeho barva je svétla a doba, po kterou musi pivo lezet je
minimalné 35 dnt. Do pfisad pivovar pfidava vodu, chmel, kvasnice a smés je¢nych sladi.

Special 13°

Toto pivo mé nejvyssi obsah alkoholu 5,5 %. Pivovar stfida vyrobu, takZe je barva n€kdy
svétla jindy tmava a doba, po kterou musi pivo lezet je minimalné 50 dnl. Pivo je
specifické svou jedine¢nou recepturou. Vyrazna je také chut, ¢imz pivo dostava potfadny

fiz.
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6.2.1 Znacka

Nazev piva Zlinsky Svec, je Gizce spojen s obuvnickym primyslem a s historii Zlina. Logo
nakreslil pan Ivan Kiemecek, ktery kreslil do ¢asopisu Trnky Brnky. Pozdéji logo proslo
drobnou rekonstrukci. Hlavni zménou prosel tehdejsi nazev Spolkovy pivovar Sazovice
v Pivovar Malenovice. Umisténi loga se nachazi na kazdém produktu v¢etné pivnich etiket

a na firemnich vozech.

Zdroj: Zlinskysvec.cz, © 2015

Obrazek 4:Soucasné logo pivovaru

6.2.2 Obal

Podnik sta¢i pivo nejcastéji do KEG sudi, jejichz objemy jsou: 50 litrti, 30 litrh, 15 litrd.
Déle podnik sta¢i do PET lahvi, které jsou prodavany piimo v pivovaru a jsou uréeny
k distribuci do restauraci a hospod. Pivo se stac¢i pod tlakem, pficemz se zabrani oxidaci
piva se vzduchem. Pii pouZiti stdCeciho zafizeni je mozné pivo natocit do péti litrovych

soudkd, které si mohou zdkaznici pfinést.

6.2.3 Kuvalita

Pivovar ma ve vlastnictvi HACCP certifikat, ktery predstavuje soubor preventivnich
opatfeni, které urcuji zdravotni nezavadnosti potravin. Tento certifikat identifikuje
a vyhodnocuje nebezpeci ohrozeni zdravi spotfebitele difive, nez mulze nebezpeci
vzniknout. Dale udavd nezbytné prostiedky a postupy, které predchazeji nebezpeci

a zavadi postupy, které sleduji napravné kroky.
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Zavedeni syst¢tmu HACCP uklada legislativa vSem provozovatelim potravinarskych
podniki od prvovyrobcl, zpracovatele, dodavatele surovin, pfepravci az pro prodejce

potravin.

Jak je jiz zminéné v organizacni struktuie pan Velisek zastava pozici sladka a tato pozice

dohlizi na kvalitni vystup piva.

6.2.4 Design

Podnik Zlinsky Svec postrada sklenéné lahve, které by mély originalni design. Prodava
pivo Vv plastovych lahvich, jejichz design je obycejny. Lahev zapisobi na zakaznika jen
diky etiketé, ktera je umisténa na ptedni stran¢ lahve a tvoti celkovy design PET lahve.
Etiketa obsahuje informace o produktu, minimalni trvanlivost, kde se pivovar nachazi,

o jaky druh piva se jedna a kolik procent alkoholu obsahuje.

Zluta barva na etiketé, je poutaCem pro o¢i zakaznika a pusobi srdecnym dojmem (slunce
Vv dusi). Ve zluté barvé se skryva nadéje, osvobozuje, je v ni touha po rozvijeni se, pisobi

vesele a oteviené. Navzdory vSemu zlutd barva ptsobi uklidiiujicim dojmem.

Svétle vycepni nefiltrovane

Martin Velisek
Mlynska 813
(provozovna: Svermova 101)

Nepasterované pivo,
vyrobeno klasickou metodou.

,s,,{::;’:,lzda e 763 02 Zlin-Malenovice
Zatecky chmel. D 0,75 l
I
Obsah alkoholu:
3,7 % obj. [:] 1,0 [

Skladujte v chladu do 8°C.

ik

Zdroj: Zlinskysvec.cz, © 2015

<Min.trvan|ivost do:>

www.zlinskysvec.cz

Obrazek 5:Etiketa piva Zlinsky Svec
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6.3 Navrhnuti rozsiieni produktového portfolia

Podnik planuje rozsifit sviij sortiment o novy druh piva, které se bude nazyvat Sevciv
Cider. Toto pivo bude zlatavé barvy az trochu zakalené. Co se ty¢e viné, ucitime lehce
jable¢nou vuni s nddechem suSeného ovoce. Bude obsahovat niz$i az stfedni perlivost
a jeho jablecnd lehce natrpkld chut’ s pfijemnou vini bude tvotit skvély celkovy dojem

z tohoto napoje.

6.4 Proces vyroby

Ingredience:
e 3,6 kg jablek se slupkou (Golden deliciouse),
e 101 vody,
e 28 gzazvoru,
e Stava ze 4 citronu,

e 1 kg bilého cukru.
Doba zrani je 2 mésice a trvanlivost moku je 1 rok.

Cider je nizkoalkoholicky napoj z jablek. Zakladem vyroby je tedy dostate¢na troda
jablek. Jablka bude podnik odebirat od péstitele z Kroméfize. Sad pana Pavla Ivanka se
nachdzi 4 km od Kroméfize smérem na Zdounky. Podnik ma zdjem o jablka Golden
deliciouse, ze kterych se vytvofi most. Tento most musi projit kvasenim po dobu tii az péti
dnt, pti ¢emz se musi udrzovat teplota mezi 28 °C — 35 °C. Tento proces méni v OVOCi
obsaZen¢ cukry cCaste¢né na alkohol. Hodnoty se pohybuji mezi 0,5 % az 8,2 % celkového
objemu. Vyssi hodnoty alkoholu jsou pro cider nepiistupné. Poté nasleduje separace
a napoj prechazi do faze zrani. Za teploty 6 ‘C — 15 °C a mirného ptetlaku dokvaSuje

a zraje dva az tii mésice. Béhem této doby se mirné syti oxidem uhli¢itym.

Pivo Sevciv Cider se bude prodavat v plastovych lahvich (0,5 litrt1) a v soudku o objemu
5 litrd. Pfed uvedenim vyrobku, bude podnik provadét testovani v podobé ochutnavek
Vv hospudce, kterd je soucasti vyrobniho arealu a také ochutnavku na nejriznéjSich akcich,

na které dodéavaji pivo.
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7 CENA

Pti rozhodovani o nadkupu, kazdého spotiebitele ovlivni cena, at’ ptiznivé nebo negativné.
Cena ma pro mnohé¢ lidi rizny vyznam. U minipivovaru byva cena piedem urcena, jez je
podstatné drazsi, nez cena u velkych a proslulych pivovard. I kdyz minipivovary uSetfi
naklady tim, Ze vynechaji proces pasterizace a filtrace, cenu zvysuje tradi¢ni vyroba piva,
ktera je ¢asové naro¢nd. Konkurencni vyhodou minipivovaru je skvéld chut’, kvalita a také

obsah latek, které jsou zdravi prospésné.

7.1 Ceny jednotlivych produkti Zlinsky Svec

Pivovar pfi tvorbé ceny stanovuje metodu orientovanou na ndklady. Tato metoda funguje
na zakladé souctu vSech vyrobnich nakladi na urcity produkt. Také se zde zapocitavaji

naklady, které jsou spojené s logistikou a prodejem.

Pokud si zakaznici cht&ji zakoupit pivo Zlinsky Svec v sudu, je tfeba uéinit objednavku
alespon den dopiedu. Jestlize se jedna o pravidelné odbératele, pivovar poskytuje slevy dle
prodaného mnozstvi. Slevy se pohybuji okolo 5 az 10 % z kone¢né castky. V priloze 1 se

nachazi cenik s detailnimi informacemi.

Ceny jednotlivych druht piv v K¢ (ceny jsou uvedeny véetné DPH)

N o Lezik 11° e
Vycepni 10 Lezak 11 Lovak 12° Special 13
KEG 50 | 1420 1520 1550 1750
KEG 301 852 912 930 1050
KEG 15| 426 456 465 525
Soudek 1,5 | 170 180 190 210
PET lahev 1,51 51 57 60 48

Zdroj: Zlinskysvec.cz, © 2015

Tabulka 2:Ceny jednotlivych druhii piv pivovaru Zlinsky Svec v K¢&

7.2 Srovnani cen

K zjisténi jednotlivych cen KEG sudi bylo zapotiebi prohlédnout webové stranky piipadné

kontaktovat manazery pivovaru. VSechny uvedené ceny jsou v¢etné DPH.
Roznovsky pivovar

Pivovar plni pivo do sudl na objednavku. Vzdy staci pouze Cerstvé pivo ptimo z lezackych

tanktl. Proto je dalezité objednat si pivo predem.
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Radhost Rotschild, Medové, Cert
Soudek 5 | 199 K¢ 240 K¢
KEG 151 595 K¢ 720 K¢
KEG 301 1 195 K¢ 1439 K¢
KEG 50 | 1 995 K¢ 2 399 K¢

Pivovar nabizi také pivo ve sklenénych lahvich o objemu 0,7 az 5 | s porcelanovym
uzavérem. Kazdy den maji v nabidce aktudlni druhy piv o objemu 1,5 I, které plni

v ochranné atmosféie CO, do plastovych lahvi.

Cenik vSech vyrabénych piv:

Y WV J4

Radhost, Rotschild, Cert, Medové, Trestiové a Zerotin prodava pivovar za 79 K¢. Baron
Armin Popper, Rytif Gutmann a RoZnov jsou urcené za 99 K¢. A pivo 300 let neboli svétly
medovy special 30° ve sklenéné lahvi o objemu 0,5 1 prodava pivovar také za

99 K.
Vranik Trnava

I pivovar Vranik trva na tom, Ze objednavky musi byt nahlaSeny dva dny doptedu.

vy&epni 10° lezak 11° lezak 12°
PET lahev 1,51 52 K& 57 K& 62 K&
KEG 10 290 K& 300 K& 320 K&
KEG 30 | 870 K& 900 K& 960 K&
KEG 50 | 1450 K& 1 500 K& 1600 K&

Pivovar Kromériz

lezak 11° lezak 12° special 13° special 14°
PET 11 39 Ké 41 K¢ 42 K¢ 44 K¢
PET 151 55 K¢ 57 K¢ 59 K¢ 62 K¢
PET 21 70 K¢ 73 K¢ 76 K& 80 K¢
Soudek 5 | 320 K¢ 325 K¢ 330 K¢ 340 K¢

KEG 151 510 K¢ 525 K¢ 540 K¢ 570 K¢
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KEG 301 1 000 K¢ 1030 K¢

KEG 50 | 1650 K¢ 1700 K¢

Karlovarsky minipivovar Pod Pralesem

10° 11°
KEG 15| 450 K¢ 500 K¢
KEG 30| 850 K¢ 900 K¢
KEG 50 | 1 400 K¢ 1 500 K¢
Uhersky Brod

1 060 K¢ 1 140 K¢
1750 K¢ 1900 K¢
12° 13°

550 K¢ 600 K¢
1 050 K¢ 1200 K¢
1 700 K¢ 1 900 K¢

Uhersky Brod patti dnes do spole¢nosti Pivovary Lobkowicz, coz je ryze ¢eska spolecnost,

ktera vlastni nékolik dal$ich regionalnich pivovard. Cilem spolecnosti je navrat K tradi¢ni

vyrobé ceského piva podle kvalitnich receptur a z kvalitnich surovin. Pod spole¢nost spada

1 pivovar Cerna Hora.

Patriot
KEG 15| 455 K¢
KEG 30 | 850 K¢
KEG 50 | 1380 K¢

Perrun
KEG 30| 760 K¢
KEG 50 | 1220 K¢

Comenius
KEG 15| 525 K¢
Cerna Hora
TAS Pater

KEG 30 | 800 K¢ 880 K¢
KEG 50 | 1290 K¢ 1430 K¢

Lob. nealkoholické

KEG 151 410 K¢

Kounic
470 K¢

870 K¢

Premium
480 K¢
900 K¢
1470 K¢
Respekt
900 K¢

1460 K¢

Lezak 12° Granat

920 K¢ 885 K¢
X X
Merlin

700 K¢
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Pivovar Vranik a pivovar Kroméfiz nastavil cenovou hladinu podobnou jako pivovar
Zlinsky Svec s mensimi cenovymi rozdily. Pivovar Uhersky Brod, Cerna Hora a pivovar
ve Velkych Karlovicich nabizi cenovou hladinu taktéZz podobnou a srovnatelnou jako
pivovar Zlinsky Svec a poslednim pivovarem, u kterého jsem zkoumala ceny sudi, byl

Roznovsky pivovar, ktery urcuje ceny svych produkti pomérné vyssi nez ostatni pivovary.
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8 DISTRIBUCE

Podnik provadi distribuci ve vlastni rezii. JelikoZz se snazi, aby zékaznici dostavali pivo,
co nejcerstvejsi zejména na vikend, vozi pivo k odbérateltim, dvakrat do tydne a to kazdé
utery a patek. Distribuce v pivovaru je rozdélena do ptimych distribucnich cest, ktera vede

pfimo k spottebiteli a do nepiimych, ve kterych se nachazi mezi¢lanek maloobchod.

8.1 Primé distribucni cesty

Do ptfimych distribuénich cest podnik fadi predevS§im hospody, kterym dodava
v pravidelnych intervalech, ale i hospody ve kterych podnik &epuje pivo Zlinsky Svec jen
prilezitostné.

Mezi hospody, které Eepuji pravidelné pivo, patii: Zelena¢ova Sopa, U Pecivala, U Tetoura
a Rally Bar Zlin.

Zelenadova Sopa se nachazi v centru Zlina a je také povaZovana za hospodu, ktera je
jednou z nejvétsich odbératelti tohoto piva. Dal§i zminénou hospodou, kde se pravidelné
epuje Zlinsky Svec je hospoda U Pecivala, ktera je proslula ¢epovanim vysoce kvalitnich
druhti piv a je umisténa v Otrokovicich. V blizkosti pivovaru se nachazi dalsi dvé zminéné

hospody U Tetoura a Rally Bar Zlin, které¢ jsou v Malenovicich hodné navstévované.

Hospody, jez Cepuji pivo pouze pfilezitostng, jsou: Bfeznicka hospiidka, U Komendd,

Autobar a Restaurace Na Koupalisti.

Bieznickd hospiidka ma sidlo v Bieznici, hospoda U Komendll se nachazi ve Stipg,
Autobar je umistén v Pr§tném a Restaurace Na Koupalisti se vyskytuje v Sazovicich. Tyto

hosptidky jsou umistény v lokalitach, které jsou v blizkosti Zlina.

8.2 Neprimé distribucni cesty

Podnik provadi distribuci do obchodl s regiondlnimi potravinami. Tyto regiondlni
potraviny nabizi Siroky sortiment potravin, které vyprodukovaly malé nebo stfedni podniky
ve Zlinském kraji. Nabizenym sortimentem je pfedevSim maso, uzenina, pecivo, mlécné

vyrobky, ovoce a zelenina a jiné tradi¢ni potraviny.

Produkty pivovaru se nachdzi v prodejné regionalnich produktii ve Zlin¢ na Kvitkové ulici,

v Ternu v potravinach z naseho regionu a v regionalnich potraviniach Z DEDINY.
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Diky témto distribu¢nim sitim je pivovar schopny uspokojit poptavku po produktech. Sité

jsou momentalné dostacujici a budouci vyvoj siti zalezi vyrobni kapacité pivovaru.

8.2.1 Hospidka v pivovaru

Hospiidka se nachéazi piimo v prostorech pivovaru, neni pfili§ velka, ale pisobi pfijemnym
a utulnym dojmem. Prostfedi je nekuracké a také se zde pravidelné provadi ochutnavky
piva z malych pivovard. Hospudka ¢epuje 4 druhy piva Zlinsky Svec, kofolu, tocenou
limonadu a nealkoholické pivo. Dale nabizi kavu (espreso, cappuccino), ¢aj, grog a svaiené
vino. Co se tyce jidla, hosptidka nabizi spiSe studenou kuchyn. Mezi jidla, ktera hospiidka
nabizi, patfi: Skvarkova pomazanka, utopenec, naklddany hermelin, chléb s tvarizkem
a Sevcav dievak (Certovska klobaska, uzeny syr, kien, hoicice, okurek). K pivu nabizi
sladové tyCinky, pivni ty¢inky a brambirky. Mimo jiné lze v hosplidce zakoupit pivo
Vv plastovych lahvich dle aktudlni nabidky, moZnost objednat si pivo ve sklenénych
darkovych lahvich, sto¢eni piva do ptfinesenych péti litrovych soudkli do druhého dne

a zakoupeni reklamnich predméti.

oS

Zdroj: Zlinskysvec.cz, © 2015

Obrazek 6:Soucasna hospudka
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8.2.2 Navrh hospiidky v budoucim vyvoji

Hospudka je v dobré lokalité v pfijemném nekuiackém prostiedi. Reseni budouciho vyvoje

zalezi na finan¢nich prostiedcich podniku.
Vyvoj kulinarské oblasti

Prvnim navrhem je pfejit ze studené kuchyné na teplou. Hosptidka se bude specializovat
pfedev§im na cCeskou kuchyn a jidla vhodnd ke konzumaci piva (smazené syry,
bramboraky, langose, nakladané klobasky a jiné chutné pokrmy). V ptiloze 2 je ukéazka
jidelniho listku s atraktivnimi ndzvy spojené s obuvnickymi néstroji a obuvi. Dle aktudlni
nabidky bude napsané denni menu. Jelikoz je hospoda v pond¢li zaviend, jidelni listek

bude od utery do patku.

Tim padem bude podnik muset pfijmout kuchate, jehoz mzda se bude odvijet od poctu
odpracovanych hodin. Jeho pracovni doba bude stanovena od 11 hodin do 19 hodin.
Hodinovy mzdovy tarif bude 105 K¢ za 1 hodinu. Jestlize podnik zaméstna kuchate, bude
upravena i oteviraci doba, kterd je obvykle od tfi hodin. Otevirajici doba bude jiz od
jedendcti hodin. Pivovar také bude muset zajistit vybaveni kuchyné (spordk, troubu,

fritovaci zafizeni, kavovar, hrnce apod.), coz bude piedstavovat investici.
Vyvoj technickych a hernich prostor

S vyvojem techniky by bylo vhodné poftidit plazmovou televizi a umistit ji na viditelné
misto. Televize je jednim z faktort, ktery hraje roli, pfi ziskdvani novych zdkazniku.
Zakaznici se mnohdy velice radi divaji na sportovni pfenosy a denni zpravy.

DalSim bodem je herni prostor pro hazeni Sipek. Pii konzumaci piva je to forma zabavy,

kterou zakaznici radi ocent.

Tyto body piedstavuji investici a potfebnou kapacitu. Jestli se pivovar rozhodne pro vyvoj
a rozsifeni své hospidky bude muset uvazovat o roz§ifeni prostoru, coz vede k jedinému

feSeni a tim je pfistavba.
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9 PROPAGACE

Propagace je zptisob komunikace, ktera ma za ukol oslovit zdkaznika, navazat s nim vztah,
pivovar marketing témét nepotieboval. Prvotnim cilem bylo uvafit pivo v nejvyssi kvalité,
které bude jedine¢né a poctivé. Diky metodé word of mouth se o pivovaru zacalo mluvit
a zékaznici se jen hrnuli. Tii roky pivovar nemusel své produkty propagovat, protoze

kvalitni produkt si své zdkazniky vzdy najde.

9.1 Reklama

Podnik pouzivd reklamu zejména v restauracich a hospodach prostfednictvim letackt
s nabidkou produktii, na kterych je uveden popis jednotlivych druhii piv a historie vzniku.
Dalsi reklamou je pro pivovar dodavka pivnich podtick a sklenic s logem Zlinsky Svec.
Pro vnéjsi reklamu pivovar vyuziva svij dodavkovy viiz, na kterém je umisténo logo,

a také jsou zde vypsané hospudky, které pivo Cepuji.

9.2 Podpora prodeje

Jak je jiz zminéné v pfedchozim bodé€, pivovar pravidelné dodava pivo do restauraci
a hospod a k podpote jeho je produkti pouziva tyto prostfedky: sklenice a logem pivovaru
Zlinsky Svec, pivni pod tacky, informaéni letacky a plakéty. Sklenice hraji dileZitou roli,
nebot’ kdyz zakaznik pije pivo Zlinsky Svec, mél by k tomu mit sklenici stejné znacky.
Pivni pod tacky jsou dulezité, protoZe jsou zakaznikovi na ocich a neustéale se pfipominaji.
To samé maji za ukol informaéni letacky a plakaty. Plakaty a letacky jsou urceny spiSe pro
akce, na kterych je pivovar pritomny. Cilem letaCku je prohloubit znalost a motivovat
zakazniky k zakoupeni produktd. Témito akcemi jsou napiiklad: pivni slavnosti,

Masters of Rock nebo Trnkobrani v arealu Rudolfa Jelinka ve Vizovicich.

V ramci jarni akce podnik spolupracuje se slevovym portalem Slevomat.cz.

9.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou pro podnik velice dilezité, nebot’ pies tisténd média se zdkaznik
dozvi nejvice informaci o pivovaru, ktery se nachdzi ve Zlinském regionu. Diky
regiondlnim tydenikiim jako jsou: inZlin, Okno do kraje, tydenik 5+2 dny, Sedmicka Zlin
nebo Zlinsky denik se povédomi o pivovaru zvySuje. Jak potvrdil majitel pivovaru,

reportéfi se vyskytnou zniceho nic a zadaji ho o rozhovor. Na oplatku reportérim
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poskytne moznost nahlédnout do vyroby a ochutnat jejich Cerstvé pivo. Timto vznikne

¢lanek v tisku zcela zdarma. Diky dobrym vztahlim s vefejnosti se pivovar stava znaméjsi.

Avs$ak na prvnim misté je komunikace s vétSimi odbérateli a se zakazniky. Odbératelé
vétsinou &epuji Zlinského Svece jako doplnék, kterym zdobi sviij sortiment. Zakaznici,
ktefi maji zdjem se dozvédet vice informaci a chtéji vidét vyrobu piva, dovoluje pivovar
mensi exkurzi. Tyto mini exkurze vSak musi byt v souladu s ¢asovym harmonogramem.
Diky ochoté pivovaru ukazat proces vyroby, vznikaji na internetovych strankach samé

pozitivni ohlasy na pivovar.

Nejvétsi organizovanou udalosti byla slavnost urena k prvnimu vyro¢i pivovaru. Tato
akce byla pofddana 2. kvétna 2013. Nejen, ze si zdkaznici mohli prohlédnout technické
zatizeni produkce, mohli zhlédnout i fotografie z doby piivodniho Sternberského pivovaru
pivo a k zabavnému programu pfispéla soutéz ve znalostech z pivni oblasti. Ceny pro
vyherce byly samoziejmé sudy se zlatavym mokem. Prostfednictvim této udalosti

navstivilo pivovar pies devét set spokojenych ucastnikd.

Pivovar se snaZi potfadat riizné exkurze b&hem roku, ale ovSem to zileZi na Casovém
harmonogramu. Tyto exkurze nejcastéji planuje v zimnim obdobi, kdy neni produkce tak

vytiZena.

9.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivngjsi ¢ast komunikace s relativné nizkymi naklady. Jedna se
o kontakt se zédkazniky, ktery probiha v pivovaru. Prodej se uskuteciiuje v hospidce, ktera
je oteviena téméf kazdy den s vyjimkou pondéli, kdy je hospoda zaviend. Pracovnik
pivovaru zde nabizi k prodeji: reklamni pfedméty, pivo v plastovych lahvich, KEG sudy,
suroviny pro domaci vyrobu piva a také prodejce nato¢i pivo do soudki, které si zakaznici
donesou. Hlavnim tkolem pracovnika je byt mily, ochotny a napomocny pii vybéhu

vhodného piva a také je jeho povinnosti vysvétlit rozdilnosti a zpisob vyroby.

Dalsi prodej sméfuje do restauraci hospod. Pracovnik ma za tkol setkdvat se a jednat
s provozovateli podnikd, jiz vlastni vyCepy. Zde pracovnik sleduje, jaka je reakce, jaké
jsou piipominky, dotazy ohledné¢ chuti piva a nasledn¢é tak dostava vSechny potfebné
informace. Diky témto informacim, mtze dojit ke zdokonaleni vyroby, Gprave piva a také

k efektivnéjsimu naplanovani vyroby.
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Prodej zaméteny na rtizné akce a pivni slavnosti. Pivovar je témito akcemi vytizen zejména
Vv letnich mésicich, kdy ma také nejvétsi odbyt. Tuto situaci fesi zptisobem, Ze zasle pivni
sudy s pivem Zlinsky Svec organizatorim pivnich slavnosti nebo organizatorim jinych
akci. Pivni slavnosti probihaji nejcastéji klasickym zptasobem, kdy organizatoti akci tedy
meéstské a obecni spolky obsluhuji své zédkazniky najatymi brigadniky nebo sami. Pokud

zaméstnanci pivovaru nejsou pracovné vytizeni, pivnich akei se pfimo ucastni.

9.5 Primy marketing

Podstatou pifimého marketingu je komunikace zalozend na udrzovéni trvalého vztahu se
zakazniky. Jednou ze slozek pfimého marketingu je sponzoring, kterému se pivovar

Zlinsky vénuje. Sponzoruje dobro¢inné akce, plesy a sportovni aktivity.

V dobro¢inné sféfe se vénuje organizaci ve Zliné, kterd se nazyva Slune€nice. V této
organizaci jsou zamgéstnani lidé s lehkymi zdravotnimi problémy, které je ve své praci
neomezuji. Pivovar sponzoruje organizaci tim, ze ji dodava do tomboly reklamni ptredméty
a pivni sudy, ktery kazdym rokem organizace potadd. Také pro zaméstnance organizace
Sluneénice poiada exkurze do pivovaru s lehkou ochutndvkou piva. Zlinsky Svec také
podporuje plesy ve Zlinském regionu. Plesy, na nichz se vyskytuje pivo, jsou
v Miskovicich, v Sazovicich, ale 1 v centru Zlina. Jedna se pfevazné o darky, které jsou
vénovany do tomboly. Tyto dérky obsahuji poukazy na odbér pivniho sudu o objemu

30 litrt a 50 litra.

Pivovar sponzoruje jiz n€ékolik let hokejbalovy klub (HBC). Hokejbalovému klubu poskytl
podnik finan¢ni dar, aby si hrac¢i mohli potidit nové dresy s logem zlinského Sevce. Obcas
pivovar daruje i1 pivni sud k oslavé vyhranych zdpast. Jde o propagaci piva, ktera je
ur¢ena divakiim a sportovnim nadSenciim. Podnik si nechal zhotovit i logo se vzorem

hokejbalovych zlinskych Sevci.

Zdroj: Carpo.banda.cz, © 2015

Obrazek 7: Logo HCB
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9.6 Navrhy vedouci k zdokonaleni propagace

Reklama v radiu Zlin

Prvnim navrhem je vytvofeni reklamniho spotu v regionalnim radiu Zlin. Radio Zlin
poslouché okolo 110 000 posluchacii za tyden. Rozhlasova reklama ptispiva k efektivnimu

a rychlému budovani povédomi o znacce, ¢i produktu.

Reklamni spot bude obsahovat vtipny slogan: ,,El4 hop na Sevctiv mok®. Primarnim cilem
reklamni kampané bude podpofit prodej v hospldce, ktera je soucasti pivovaru.
Sekundarnim cilem je podpofit v prodej i v jinych hospidkach a na akcich, kde se pivo

Zlinsky Svec &epuje.

Reklamni spot bude v délce 10 sekund a bude vysilan 12 tydnti vzdy v pondéli, ve stiedu
a v patek tfikrat za den v rannich a odpolednich hodinach, to znamena 9 spotl za tyden.
Spoty budou vysilany od kvétna do cervence. Vyroba reklamniho spotu ¢ini 700 K¢
a za jedno vysilani si radio Zlin uctuje 90 K¢.

Naklady na reklamu:

9 spotli x 12 tydni = 108 vysilani

108 x 90 = 9 720 K¢ + vyroba spotu 700 K¢

9720 + 700 = 10 420 K¢ (bez DPH)

Vypocet dané (21 %): 10420 x 0,21 =2 188 K¢ 10420 + 2 188 = 12 608 K¢

Celkova castka na reklamu Vv radiu ¢ini 12 608 K¢

Inovace webovych a facebookovych stranek

Vzhledem k webovym strankam, doporucila bych pivovaru zménit design a zménit
uspofadani informaci tak, aby byly stranky piehlednéjsi a dalo se v nich Iépe orientovat,

nebot” hezké webové stranky hraji dilezitou roli v myslich spotiebiteld.

Bez Facebooku se v dnesni dobé neobejde Zadny podnik, je to bezplatna forma
komunikace se zakazniky. Pivovar Facebook vyuziva, ale ¢lanky a ptispévky jsou pon¢kud
zastaralé. Posledni informace jsou z inora 2015, coZ neni zrovna v dne$ni online Zadouci.
Doporucila bych podniku se aktivné zaméfit na Facebook, protoze ho denné¢ vyuziva velké

mnozstvi lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Naklady na webové a facebookové stranky:

Facebook je zcela zdarma, tudiz neni zapotiebi vynakladat zaddnou penézni ¢astku.
Naklady na tvorbu webovych stranek se pohybuji okolo 2 000 K¢.

Spoluucast na hasi¢ské zabavé v Malenovicich

Hasi¢i v Malenovicich pravidelné potadaji zébavy, které se konaji v letnich mésicich a na
kterych by se pivovar mohl zviditelnit. Také by bylo mozno spolupraci se spolkem
dobrovolnych hasi¢i Malenovice zorganizovat akci v prostorech pivovaru nebo v okoli

hasi¢ské zbrojnice.
Program akce:

Na akci bude vystupovat hudebni skupina REFLEXY, protoze diky ni se udalosti zGi¢astni
mnoho zijemcit a posluchac. Dale zde bude zibavni program, ve kterém se budou
vyskytovat rizné discipliny, jako jsou: hod sudem, v piti ,tupldkli na ex®, soutéz

V rozeznani druhti piv a také, co nesmi chybét je bohata tombola.

Datum akce je stanoven na 27. ¢ervna 2015. Zacatek udalosti bude ve tfi hodiny odpoledne

a konec se predpoklada kolem tfeti hodiny ranni.

Od 15 do 17 hodin probéhne pro z4jemce mini exkurze pivovaru. V 17 hodin si ucastnici
akce budou moci zakoupit listky do tomboly a ve 20 hodin vystoupi o¢ekavana kapela
REFLEXY. Pied kapelou REFLEXY vystoupi novodoba zlinské4 kapela MISTAKE a dalsi

zacinajici skupiny, které budou hrat na akci zcela zdarma.

Vydisleni nakladu spojené s organizaci akce:

(Plastové) kelimky, talitky 2 000 K¢
Kecup, hotcice, okurky, kien, ubrousky 1021 K¢
Chléb, rohliky 881 K¢
Kofola (100 I) 1676 K¢
Perliva voda 247 K¢
Dievéné uhli 147 K¢
Kuteci maso 990 K¢

Veptové maso 16 350 K¢
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Klobasky

Néramky na vstup
Sladové tyCinky

TOI TOI (zachody)

Plakaty

Hudebni skupina REFLEXY
Pytle na odpad

Sponzorsky dar pivovaru do tomboly

Alkoholické napoje:
Bilé vino (30 1)

Cervené vino (30 1)

Borovicka

Zelena

Broskvova vodka

Vodka
Slivovice

Jelzin

Bozkov — RUM

Spoluprace s pivovarem Vranik

3570 K&

1279 K¢

1020 K¢

10 000 K¢

3400 K¢

24 200 K¢

194 K¢

5000 K¢

1296 K¢

1296 K¢

720 K¢

903 K¢

920 K¢

877 K&

1 564 K¢

880 K¢

912 K¢

4 500 K¢

Podle vycepovanych KEG sudl se ur¢i pfesna cena.

vycislena zde:

Svétlé vycepni 10° (500 1)
Svétly lezak 11° (400 1)
Polotmavy lezak 11° (400 1)

Svétly special 13° (200 1)

13 800 K¢

11 840 K¢

12 000 K¢

6 480 K¢

Predpokladana castka je za pivo

Celkové néklady na pivo

44 120 K¢
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NAKLADY CELKEM 129 963 K&

Predpokladané naklady Cini ¢astku 129 963 K¢&. Je tieba vzit v potaz i dalsi naklady na

elektriku a naklady spojené s organizaci.

Aby se investice vyplatila, cena vstupného je stanovena na 140 K¢ na osobu.
Predpokladany pocet je kolem 1 000 tcastnikti. Jediny omezujici faktor, ktery zde hraje

velkou roli, je pocasi.

Spoluprace se sborem dobrovolnych hasicl zajisti vypujCeni stand, udirnu, pivni sety
(i z okolnich ¢asti Zlina), osoby na ¢epovani piva a osoby, které budou organizovat pivni

hry.

Konani akce by bylo vice finan¢né naro¢né, proto je na uvazeni podniku, jestli by se do

téhle investice s naslednym ziskem chtél vrhnout.
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10 SWOT ANALYZA

Jak je jiz zminéno v teoretické Casti SWOT analyza se zabyva vnéjSim a vnitinim
prostiedim podniku. Do vnitiniho prostfedi patii silné a slabé stranky podniku a do
vngjSiho prostiedi patii hrozby a piilezitosti. K sestavovani SWOT analyzy mi pomohla

konzultace s majitelem pivovaru Martinem Veliskem.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Vyjimecnost produktu Zavislost na bankovnich uvérech
Nizké pozitivni vztahy Vyssi cena produktt
Pozitivni vztahy s odbérateli Uzky sortiment

Pozitivni vztahy s médii

Kvalifikovani zaméstnanci

PRILEZITOSTI HROZBY
Rostouci zdjem o minipivovary Rostouci pocet minipivovart
Tvorba vlastnich pivnich slavnosti Zvysovani DPH a spotiebni dan¢
Spolupréce s jinymi pivovary ZvySeni nezaméstnanosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tabulka 3: SWOT analyza pivovaru Zlinsky Svec

10.1 Silné stranky
Vyjimeénost, kvalita a jedine¢nost piva

Mezi nejvice ocenéné vlastnosti, které pivo nabizi, patii: jedine¢na chut, viiné a potadny
fiz. Diky své originalni receptuie, je pivo bez umélych piisad a bez konzervaénich latek.
Tradi¢ni vyroba piva ldka nejen pivni nadSence, ale také zakazniky, ktefi chtéji okusit
Ceské tradi¢ni pivo, které je vyrobeno poctivym zpusobem. Kvalitni pivo si své zakazniky

vzdy najde.
Nizké provozni naklady

Jak je jiz zminéné v kapitole o historii, pivovar byl pfestechovan do vétSich prostori do
Malenovic. OvSem dne$ni prostory nejsou tak velkeé a diky zaméstnanctim, jejichZ pocet je

relativné nizky, jsou naklady na provoz minimalni.
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Pozitivni vztahy s odbérateli

Diky témto vztahim s odbérateli, coz jsou vlastnici hospod nebo restauraci, dochazi
k rozsiteni znacky Zlinsky Svec. JelikoZ zdjem o pivo neustale roste, piichazi stale vice
zékaznikli. Dlouholeté pozitivni vztahy pomahaji k tomu, aby meél pivovar neustalé
objednavky na pivni produkty.

Pozitivni vztahy s médii

I pozitivni vztahy s médii hraji diillezitou roli pfi ziskavani novych zakaznikt. Jak je jiz
zminéné v kapitole public relations, reportéfi se objevuji sami od sebe a chtéji napsat
¢lanek o tradi¢ni Ceské vyrobé piva.

Kvalifikovani zaméstnanci

Kvalifikovani zaméstnanci jsou diileZitou slozkou, ktera tvoii chod celého pivovaru. Jejich

spolehlivost, divéra, ochota a zkuSenost jsou vlastnosti, které v pivovaru potiebuji.

Zameéstnanci jsou schopni poradit a doporucit vhodné pivo svym zékazniktim.

10.2 Slabé stranky

Zavislost na bankovnich uvérech

Jednou z nejslabSich stranek pivovaru je zavislost na bankovnich tuvérech, coz je
zpusobeno tim, Ze se podnik neustale rozviji a naklady rostou. Na druhou stranu i tahle

situace ma vyhodu v podobé ulev na danich.
Vyssi cena produktii

Pivovar nastavuje cenu svych produktli vys$$i nez velké primyslové pivovary, které
pouzivaji rizné chemické koncentraty a moderni technologii k tomu, aby urychlili proces
vyroby. Dal§im atributem, ktery stanovuje vy3§i cenu pivovaru Zlinsky Svec, je mensi

odbér surovin, ktery je provadén ve vétsich dodavkovych intervalech.
Uzky sortiment

Podnik vyrabi produkty podle svych moznosti a taky podle jeho wvnitini kapacity.
V soucasnosti se stale vice objevuji ovocna piva, cidery a rtizna pSenicna piva. Bylo by pro
podnik pfinosem rozsifit svilj sortiment o cider a nebo o ovocné pivo, které zakaznici

vyhledavaji, a které oceni zejména zeny i muzi.
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10.3 Prilezitosti

Rostouci zajem o minipivovary

Minipivovary jsou nejvice vyhledavanéjSimi pivovary v oblasti pivovarnictvi. Nebot’ jejich
produkce je zaméfena na kvalitu nikoli na kvantitu. V minipivovarech vladne poctiva

atmosféra a tradi¢ni styl.
Tvorba vlastnich pivnich slavnosti

Diky lokalité, ve které se pivovar nachazi a ptilehlému arealu v prostifedi budovy pivovaru,
by bylo mozné, zorganizovat mensi pivni slavnosti s prohlidkou pivovaru a tim tak

podpotit prodej svych produkt. Muzika, jidlo a dobra zabava zde urcité nesmi chybét.
Spoluprice s jinymi minipivovary

Tim, ze budou minipivovary mezi sebou spolupracovat, se zabrani konkuren¢nimu boji.

10.4 Hrozby
Stoupajici pocet minipivovari

Konkurence mezi pivovary ve Zlinském kraji pomérné stoupa. Kazdy pivovar se snazi byt
jedinecny, a aby se k nému zakaznici neustale vraceli. DnesSni trend vafeni domadciho
a poctivého piva se velmi rychle rozristd. Ve Zlinském kraji se vyskytuje celkem

12 minipivovart.
ZvySeni DPH a spotiebni dané

Jestlize by doslo ke zvySeni DPH a spotiebni dané, vedlo by to k hrozbé&, Ze se zvysi ceny

piva a zakaznici by tak mohli pfejit k levné&jsi alternativé.
ZvysSeni nezaméstnanosti

Zvyseni nezaméstnanosti ve Zlinském kraji je hrozba, ktera by vedla k poklesu konzumace

piva. Lidé by zacali vice Setfit a to by se odrazilo na celkovych trzbach pivovaru.
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11 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Pro zkoumani prodeje na trhu jsem pouzila dotaznik, zaméfeny na studenty vysokych skol,
s cilem zjistit, jak vnimaji pivovar Zlinsky Svec. Vyzkum zapocal dne 2. biezna 2015
a skoncil 17. dubna 2015. Po vyzkumu probéhlo dikladné zpracovani vSech ziskanych
informaci. K vypliovani dotaznikii jsem pouzila internetové stranky vyplnto.cz a mimo
jiné jsem oslovila studenty prostfednictvim naSi Skoly. Dotaznik obsahuje celkem

16 otazek, které jsou zaméfeny na jednotlivé ¢asti marketingového mixu.

11.1 Informace z dotaznikového Setfeni

1) Vypliovani se zucastnilo celkem 102 respondent.

Dotazovani respondenti

Emuzi HZeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 1:Rozdélent respondentii na muze a Zeny
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2) Nasledujici otazka byla oteviena, kde studenti napsali svij vEék. Nejvice

odpovidajicich studentti uvedlo vek 22 let.

Vékova hranice respondentii
40 ~
35 -
30 -
25 -

38
24
20 - 18
15 -
104 8 3
5 -j i 3
1 1
O -1 T T T T T i T = T =_l

20let  21let 22let 23let 24let 25let 36let 42 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 2:Vékova hranice respondentii

3) Pii otazce, ,,Kde studujete vysokou Skolu?“, nejvice dotazovanych studentii uvedlo, Ze
studuji ve Zliné v poctu 75 respondentti. Déle se zde vyskytuji dva respondenti, ktefi

uvedli moznost jiné a napsali, ze studuji v Pardubicich a v Hradci Kralové.

Pocet studentu a studentek
studujich na VS
80 - 75
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 - 9
104 6 4 6
NN . P
Praha Ostrava Brno Olomouc Zlin Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 3:Celkovy pocet studujicich studentii a studentek na VS
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4) Zde mohli respondenti vybirat z vice moznosti, kterému alkoholickému napoji davaji
pfednost. Z dotazniku vyplynulo, ze zeny davaji nejvice piednost vinu, dale pivu

a michanym napojim. Muzi davaji nejvice prednost pivu a destilatim.

Alkoholické napoje, kterym davaji Zeny a
muZzi prednost

35

pivo 34

52
8 H Zeny

" F
M muzi

michané napoje 28

vino

4

3

nepiji alkohol viibec 4

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 4: Nejvyhledavanéjsi alkoholické ndpoje

5) Prvni otazka zaméfena piimo na Zlinsky pivovar, se tykala povédomi. Vétsi polovina

z dotazovanych respondentt uvedla, Ze pivovar nezna.

Studenti,kteri znaji/neznaji
pivovar Zlinsky Svec

H znam

H neznam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 5: Rozdeleni studentii, kteri znaji/neznaji pivovar

podle pohlavi
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6) Nasledujici oteviena otazka, zkoumala, jak se respondenti o pivovaru dozvédéli. Byla

uréena piedevsim pro respondenty, kteti odpoveédéli, ze pivovar znaji.

13 studentd odpovédélo, Ze pivovar zna diky pivnich slavnostem (ncktefi respondenti

uvedli pivni slavnosti v Lizkovicich a v Pr§tném).

Dalsich 11 respondentt uvedlo hospody, diky nimz znaji pivovar, nebot sta¢i pivo Zlinsky
Svec. Jednd se o tyto hospody: Zelenalova Sopa, U Tetoura, U Pecivila

a Breznicka hospudka.
Diky festivalim Masters of Rock a Trnkobrani znaji pivovar dalsi 4 respondenti.

9 respondentl se o pivovaru dozvédelo diky zndmym nebo od pratel, 8 studentli napsalo,
ze pochézi z okoli Malenovic nebo Sazovic a 2 ucastnici dotazniku, uvedli, Ze si jiz

nepamatuji, kde se o pivovaru dozvédéli.

7) Otazka zkoumé, zda respondenti piji pivo Zlinsky Svec. Z dotazovanych respondenti
odpovédélo 15 zen a 18 muzl, ze ano. Témeér 49 Zen a 20 muzt odpovedélo, ze pivo

nepiji.

Pocet studentii a studentek, kteri
piji pivo Zlinsky Svec

H muzi

H 7eny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 6. Pocet studentit a studentek, kteri konzumuji

pivo Zlinsky Svec
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8) Nasledujici otazka byla zaméfena na pivo, kterému studenti davaji nejvice prednost.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze celkem 21 respondentid ma rado svétlé vycepni 10° pivo. Na
druhém misté byla svétla jedenactka, kterd chutné celkem 11 respondentiim a na tfetim
misté se umistilo svétlé 12° pivo se sedmi respondenty. Téméi 69 respondentt uvedlo,
7e pivo Zlinsky Svec nepiji. Taktéz zde respondenti mohli zaznamenat vice druhii

piva, kterym déavaji pfednost.

muzi zeny celkem
svétla 10° 9 12 21
svétla 11° 6 5 11
polotmava 11° 1 1 2
svétla 12° 4 3 7
svétla 13° X X X
tmava 13° 1 X 1
nepiji toto pivo 20 49 69

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tabulka 4: Pivo, kterému davaji studenti a studentky prednost

9) Kde nejcastéji konzumujete pivo? Studenti a studentky zde mohli vybrat vice variant
odpovédi. Nejcastéjsi odpoved’, kterou studenti zaznamenali, byla, Ze konzumuji pivo
V hospodach. Tuto odpovéd si vybralo 67 studentii. 29 dotazovanych respondentd
preferuje konzumaci na festivalech a riznych koncertech, 18 respondentd pije pivo na
navstévé u kamarddh, 12 v restauracich, 8 doma a 30 respondentii uvedlo, Ze

nekonzumuyji pivo v Zadné ze zminénych moZznosti vybéru.

Otazky cislo 10, 11, 12 a 13 spolu tzce souvisi. Pokud si studenti vybrali v otazce ¢. 10
odpovéd’ ne, nasledujici otdzky nevypliovali. U téchto otdzek mohli respondenti

zaznamenat vice variant odpoveédi.
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10) Témét 79 studentti a studentek zvolilo odpovéd’ ano u otazky, jestli by uvitali rozsifeni

produktového portfolia.

Celkovy pocet muzu a Zen, jenZ by
uvitali rozsireni produktového
portfolia

i ano Ene

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 7: Celkovy pocet studentu, kteri by uvitali

rozsireni produktového portfolia

11) Otazka byla zamétena na produkt, o ktery by respondenti méli nejvétsi zajem.
Respondenti mohli vybirat z nasledujicich moZnosti: ovocné alkoholické pivo, ovocné
nealkoholické pivo, cider, nealkoholické pivo, 15° pivo, 17°, 18° a jiné. Studenti, ktefi
zvolili odpovéd’ jiné, uvedli vlastni odpovédi, o jaké pivo by méli nejveétsi zajem.
Jednalo se o tyto piva: psSeni¢né pivo, 20° pivo a 22° pivo. Z pruzkumu vyplynulo, ze
muZi by nevice ocenili 18° pivo, déle pak cider a 15° pivo. Zeny se lisily v odpovédich
V tom, ze by nejvice ocenily cider, pro ktery bylo 48 studentek. Druhd nejCastéjsi

moznost byla ovocné alkoholické pivo a tfeti moznost 18° pivo.
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Pivni produkty, o které maji respondenti
nevétsi zajem
jiné
18° inO 1416
17° pivo H Zeny
15° pivo H mu
nealkoholické pivo
cider 48
) 10
ovocné nealkoholické pivo 1
ovocné alkoholické pivo F 24
0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 8: Produkty, o které maji respondenti nejvétsi zajem

12) Odpoveéd’ na otazku, ktera zjist'ovala, jakou cenu by byli ochotni respondenti zaplatit
za novy druh piva, byla podle ptfedpokladu nejCastéji zvolend moznost
27 K¢&. Tuto moznost si vybralo 46 respondentti. 15 respondentti zaznamenalo cenovou

hranici 30 K¢., 10 respondentd bylo pro moznost 28 K¢&.

muzi zeny celkem
27 K¢ 18 28 46
28 K¢ 6 4 10
29 K¢ X 3 3
30 K¢ 3 12 15
31 K¢ X 3 3
32 K¢ X 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tabulka 5: Prehled jednotlivych odpovedi

studentit a studentek
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13) Z otazky zaméfené na lahve vyplynulo, Ze celkem 47 respondentd preferuje sklenéné
lahve, na druhém misté studenti uvedli plechovky a na tieti pfi¢ce se umistily plastové

lahve.

Lahve, m davaji studenti

H sklenéné lahve
EPET lahve

i plechovky

4; 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 9: Lahve, kterym ddvaji respondenti nejvice prednost

14) Otazka zamétena na hospidku v pivovaru, méla za tkol zjistit, kolik studenti
a studentek ma hosptdku v povédomi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze hosplidku zna celkem

14 respondentii a zbylych 88 respondentti hosptidku nezna.

Celkovy pocet studentii, kteri
znaji/meznaji hospudku v pivovaru

14; 14%

Hznaji Hneznaji

88; 86%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 10: Celkovy pocet studenti, kteri znaji/neznaji hospudku v pivovaru
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15) Nasledujici otazka navazovala na predchozi otazku a vypliovali ji pouze respondenti,
ktefi hospudku v pivovaru znaji. Muzi nejéastéji odpovidali, Ze se jim na hosptidce
Vv pivovaru libi pfijemné prostfedi, lokalita, piijemnd obsluha a také se jim libi, ze
hosptidka plsobi pfijemnym tradiénim dojmem. Na otizku, co se jim nelibi,
odpovédéli, Ze je hosptidka odlehla a je daleko MHD. Zeny odpovidaly podobné jako
muzi. Na hospidce se jim libi pfijemné prostfedi a lokalita. Nelibi se jim studena

kuchyn a maly prostor v hosptidce.

16) Posledni otazka byla zaméfena na respondenty, jestli by pivo doporucili svym
znamym a kamaradim. Celkem 66 respondentli uvedlo, ze nevi, 34 respondenti

uvedlo, Ze ano a zbytek v poctu 2 respondentti uvedlo, Ze ne.

Doporucili byste pivo svym znamym?

ano
Hne

M nevim

2; 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11: Doporucili byste pivo svym znamym?
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo navrhnout pomoci nastroji marketingového mixu feseni,

vedouci ke zvySeni prodeje na trhu.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na historii vafeni piva, na nastroje marketingového
mixu a na tvorbu dotazniku. Diky teoretické ¢asti jsem aplikovala poznatky do praktické
casti.

V praktické c¢asti jsem uvedla historii vzniku pivovaru, organiza¢ni strukturu a trzby
Vv letech 2013 a 2014. Dale jsem se zabyvala marketingovym mixem. U marketingového
mixu jsem nejprve popisovala soucasnou situaci s naslednym doporuc¢enim a navrhem ke
zvySeni prodeje. Pod jednotlivymi ¢astmi marketingového mixu se nachéazi jednotliva
doporudeni. Prvnim doporudeni je vytvofeni nového produktu Sevciiv Cider. V oblasti
distribuce jsem se zamé&fila na hosptidku a snazila jsem se ji podpofit svymi napady. Nové
napady jsem navrhla i u propagace a jednotlivé ceny sudu jsem porovnavala s cenami

vybranych konkuren¢nich pivovara.

Dalsi bod se tykal SWOT analyzy, ze které vyplynulo, ze pivovar ma mnoho silnych
stranek, prevySujici slabé stranky. Sestavovani SWOT analyzy jsem konzultovala

s majitelem pivovaru.

Provedla jsem marketingovy vyzkum, zaméfeny na studenty vysokych Skol a zkoumala
jsem jejich povédomi o pivovaru. Vyzkum jsem provadéla pomoci internetu
a prostiednictvim Skoly. Z dotaznikli vyplynulo mnoho informaci, které pivovaru mohou
pomoci s feSenim budouciho vyvoje produkti. V soucasné dobé nema pivovar zadny
napoj, ktery by byl zaméfen na cilovou skupinu studenti vysokych Skol. Diky novému
produktu by pivovar mohl oslovit i jinou vékovou kategorii nez doposud. Sevctiv Cider by
ocenila zna¢na €ast zen, dokonce 1 muzi. Z prizkumu vyplynulo, Ze by zakaznici ocenili
Sevcuv Cider ve sklenénych lahvich a cenu pohybujici se okolo 28-30 K¢&. Podnik by také

mohl zdokonalit hosptidku v prostorech pivovaru, o které mnoho lidi nemé ani ponéti.
Diky mé bakalaiské praci jsem pochopila, jak je velice dulezité tvofit znacku. Mit silnou
znaCku znamena dnes vyhodu pted konkurenci a taktéz spokojené zakazniky, kteti se

k nam neustale vraci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

MDH Méstska hromadna doprava

DPH Dan z piidané hodnoty

HACCP Hazard Analysis and Critical Control Points

CO; Oxid uhlicity
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Pl Cenik pivovaru Zlinsky Svec
Pl Jidelni a napojovy listek

P 11 Dotaznik



PRILOHA P I: CENIK PIVOVARU ZLINSKY SVEC

Tel: 608 043 462 W, z[zns Rysvec.cz

vycepni leZdk, leZdk, *specidl
10°sv 11°v  |11°pt,12°sv |13°sv,13°tm
KEG 5ol | 1.420,- | 1.520,- | 1.550,- | 1.750,-

KEG 30( 852,- 912,- 930,- 1.050,-

KEG 15[ | 426~ | 456- | 465, 525,-

b "SOUDEK 5[ 170,- 180,- 190, - 210,-

PET 1,5 51,- 57,- 60, - *48 -

*Prinesené cisté 5[ soudRy plnime do druhého dne.
*Specidly dle aktudlni nabidky, v PET lahvich o objemu 11.

Pivo [ze na objedndvku zaRoupit i v ddrkovém baleni.

KEG sudy jsou opatieny bajonetovym uzdvérem (Rorb naraZec).
Zdloha na KEG sudy - 1200,- K¢

Zapiijéeni chlazeni  150,- (den)

200,- (vikend)
Zapiijcent rucni pipy  20,-




PRILOHA P II: JIDELNI A NAPOJOVY LISTEK

Jidelni listek

Polévky:

0,33 | Lodickovy kuteci vyvar (KUFECT VYVAT) ....ccveieieiriiiiiiiiiieiesiiseee e 39 K¢
0,33 | Cesneckové holinky (EeSnekova POIEVKA).........c..cveevecvcecereeeeeereeseesssesesses e 39 K¢
0,33 | Sandalovy gulas (SeVCOVSKY GUIAS).......ccvveiirerceersiieeeseeeesseeeee s 42 K¢
0,33 I Segedinovy gumak (segedinsky GUIAS)......cccovrviiiiiiiiiinisce e 42 K¢
0,33 I Hovézi kozackovy vyvar (NOVEZI VYVAT) .....cveiveiiiiiiiiiiiisieieeee e 42 K¢
0,33 | Devakova drstkovka (drstkova polévka)........ccccveriiiiiiiiiiiiicc e 39 K¢
0,33 I Stievickova Cockova a stievickova fazolova (¢ockova a fazolova polévka)....... 39 K¢
Hlavni jidla:

200 g Sevcovo kozené koleno (uzené koleno s kienem a hot@ici) ........o.eveereererrecenne. 139 K¢
200 g Kufteci polobotky na cibulce (kufeci kousky na cibulce) ........ccoovcvvrieiiiiiinnnns 65 K¢
180 g Hamburgerové vélenky (hamburger — domaci bulka, Cerstva zelenina, doméaci
dresing, syr Cedar a hovézi Karbenatek) .............ocvvverreeveesresieesseeseesesseses s 139 K&
250 g Vepiovy teniskovy steak na piveé (vepiovy steak na pive) ......cccecvvvierivennnnnn 159 K&
180 g Hovézi gulasovy sandal s knedlikem (Sevciv gulds s knedliky) ........ccooveeenee.e. 95 K¢
200 g Knedlové papuce se zelim a vepfovym masem (knedlo, vepio, zelo)................ 95 K¢
200 g Svickova balerinova omacka (svickovd omacka).........coccocveiiiniiiiiiiicniece 95 K¢
70 g Smazeny podpatek (SMAZENY SYT)..c.vvivereerririisiieirisie et 60 K¢
150 g Zeleninova zabka s grilovanym kufecim masem (zeleninovy salat s grilovanym
kufecim masem s bilinkovym dresinkem) ..........c.ccooviieiiiiiiiciii 59 K¢
70 g Veptovy dratény fizek (veprovy Fzek).......ooooiiiiiiiiiiiiiiiic 75 K¢
70 g Kuteci dratény fizek (Kufeci FiZek ........cooveiiriiiiiiiiiiciicceee e 60 K¢
Prilohy:

150 g Zelenina (rajce, okurek, zeli, mrkev, kukufice) .........cccooeriniiiiiiiiiiicie 35 K¢
150 g HIANOIKY <.ttt sbe e 29 K¢
150 g AMETICKE DIambOTY .....ccviiiiiiiiiiiiiesiceie e 29 K¢
150 g Brambory (varené, StOUChANE) ...........cccuviiiiiiiiiieiicieee e 35 K¢
220 g RYZE ..ot 25 K¢



Rychlé jidla

1 ks Langos (syr, keCup, tatarka, CeSNEk) ........cccouririiiiiiiiiniiineneeeee s 45 K¢
4 ks Bramboracky (S CIDUIKOU) ........cviiieiiiciice e 65 K¢
5 ks Smazené korbacky, smazené tvartizky, smazené uzené kousky ...........cccevevrennnne. 35 K¢
Napojovy listek

0,33 | Sodovka (malina, kiwi, pomeranc, grep, CIitron) .........cceevevvereerieereeseeseeseeseesnes 15 K¢
0,33 | MattoNi S PHICHULL. ......eciiieeiece st 23 K¢
0,33 | Mattoni (jemne€ perliva, PEerliva) ..........ccocvrrrieieieiesic s 23 K¢
0,25 T REA BUIL ...ttt nne e nns 38 K¢
0,25 1 COCA COlA.....eviiiiiiiiciiiic s 30 Ke
0,25 | TONIC ZAZVOTOVY ©..vvviiiieriariesieiesiesteste st sie sttt sbe st ee b benbenne s e 28 K¢
(01022 L | o USSR 28 K¢
0,20 | Cappy (pomeran¢, jahoda, Cerny rybiz)........cccoeiereririiiinieieeese e 28 K¢
Teplé napoje

7 0 TUFECKA KAVA ...iiiiiiiiiiiii ettt srbe e nnb e naeeen 29 K¢
7 g Videnska kava (se SIehaCkou) .........ccoooiiiiiiiiicee e 35 K¢
T G ESPIBSSO ...t 29 K¢
A T o] 18 olod | o T OSSP PP TP P PRSI 35 K¢
7 g Horké cokolada (ofiSkova, bild, hotkd) ..........ccceiiiiiiiiiiic e 35K¢
Destilaty

0,05 1 BOroVICKa....cccvcvveeeeicvieee e, 17 K&

0,05 | Becherovka Lemond.............cccccovneee. 28 K¢

0,05 | BroskVOVAa......ooeecviveiiiiee e 17 K¢

0,051 Griotka.......cccoveviiiieiciee 18 K¢&

0,05 | TuzemsKy......occoveririniiieieiencnicins 25 K¢

0,051 SHIVOVICE ...veeeevviieee e, 20 K¢

0,051 ZBIENA .evvveveeeeeieeeeeeee e 16 K¢

Vina

Cervena vina Bila vina

0,2 | Modry Portugal................ 30K¢ 0,2 | Cerveny Tramin............ 30 K¢



0,2 | Merlot ...............

0,2 | Svatovaviinecké

0,2 | Veltlin..............
0,2 | Miiller Thurgau



PRILOHA P III: DOTAZNIK
Dobry den,

studuji Univerzitu Tomase Bati ve Zlin¢ a rdda bych Vas timto poprosila o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, diky kterému ziskdm potiebné informace, jez poslouzi

k zavére¢nému vyhodnoceni mé bakalarské prace.
Velice Vam dékuji za Vas cas, ktery k vyplnéni dotazniku vénujete.

1. Jste: L muz L1 Zena

2. KOIiK j& VAM LEL7 ...ooiiiiiicee e

3. Kde studujete vysokou skolu?
LI Praha
(1 Brno
[ Olomouc
[] Ostrava
[1Zlin
[T JANE (KAE?) ettt ettt sttt e

4. Jakému alkoholickému néapoji davate prednost?
[ pivo
[ vino
[] destilaty
[] michané drinky
[ nepiji viibec alkohol

5. Znate pivovar Zlinsky Svec?
[Jano
[Ine

6. Kde jste se 0 pivovaru dOZVEAEII?.........coiviiiiiiiieiee e



7. Pijete pivo Zlinsky Svec?
[Jano
[Ine
8. Ktery druh piva Zlinsky Svec nejradéji konzumujete?
[Jsvétla 10°
[svetla 11°
[ polotmava 11°
[dsvétla 12°
[Jsvetla 13°
[ Jtmava 13°

] nepiji toto pivo

9. Kde nejcastéji konzumujete pivo?
[ restaurace
[1hospody
[ festivaly
[Ju kamaradd
[1doma
[Inikde
10. Uvitali byste rozsisifeni produktového portfolia?
[Jano
[Ine
[Inevim

Jestli jste u otazky ¢islo 10 odpovédéli ne, otazku €. 11, 12, 13 nevypliiujte.

11. O jaky druh piva se jedna?

[Jovocné alkoholické pivo

[]ovocné nealkoholické pivo

[]cider

[Isvétlél5°

[Jtmaveé 17°

[ svétle 18°



[]JI0€ (JAKE?) .. v
12. Kolik penéz jste ochotni zaplatit za novy druh piva?
127 K¢
128 K&
[129 K¢
[130 K¢
131 K¢
132 K¢

13. V jakych lahvich preferujete pivo?
LI PET lahve
[ sklenéné 1ahve

[] plechovky

14. Znate hospudku Vv prostorech pivovaru?

[]ano

[1ne

15. Jestli jste v otazce ¢. 14 odpovedé€li ano, co se Vam na hospidce libi a co se Vam nebili?
B 103 YIS 51§ S USRS

16. Doporuéili byste pivo Zlinsky Svec svym znamym?

[]ano
[Ine

[]nevim



