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ABSTRAKT

Bakalafskéd prace je zaméfend na aplikaci nastroji marketingového mixu a konkurence-
schopnost vybraného minipivovaru. Informace o spole¢nosti byly ziskany pomoci hloubko-
vych rozhovort s jednatelem spole¢nosti. V ramci feSeni byla pouzita PESTLE analyza,
SWOT analyza a Porterova analyza péti konkurencnich sil. Hlavnim vysledkem prace jsou
doporuceni, kterd jsou zamétfena na zlepSeni soucasného stavu vyuziti nastroji marketingo-
vého mixu vybrané spole¢nosti. Doporuceni byla podrobena ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova:

marketingovy mix, konkurenceschopnost, PESTLE analyza, SWOT analyza, Porterova ana-

lyza péti konkuren¢nich sil

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on the instruments application of the marketing mix and compet-
itiveness of the chosen microbrewery. These information were obtained from interviews
with director. In Framework of the solution were used PESTEL analysis, SWOT analysis
and Porter’s five forces analysis. The mail results of the work are recommendations aimed
at improving the current state using instruments of the marketing mix of the chosen com-

pany. Recommendations were subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords:

marketing mix, competitiveness, PESTLE analysis, SWOT analysis, Porter’s five forces

analysis



Touto cestou bych chtéla podekovat doc. Ing. Vratislavu Kozakovi, Ph.D. za odborné vedeni

mé bakalatské prace, cenné rady a Cas, ktery mi vénoval.

M¢ velké diky patii jednateli spole¢nosti Zlosin Mgr. Romanu Zilkovi za vénovany &as,

vstficné jednani a poskytnuté informace.

V neposledni fad¢ patii podékovani mé rodiné, ktera mé podporovala po celou dobu mého

studia.

,»Nezndm kli¢ k tspéchu, ale klicem k neuspéchu je snaha zalibit se v§em.* Bill Cosby



OBSAH

UVOD....eeeerreccccrcconnnns w7
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE .8
| TEORETICKA CAST ...ouvverererrereesessnsssessessessesssessessssessssssessessessssssessessesssessessessassasssesses 9
1 MARIKETIING ..uueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssese 10
1.1 MARKETINGOVE PROSTRED.......uviiiiiiiiiiiie et e ettt ete e e e e 10

2 MARKETINGOVY MIX ..cucreerererenreressessesessessssessessssessessssesssssssessssessssssessssessssesses 12
2.1 | 33200] 510) & N SRRSO SRR 13
2.2 CENA ettt e e et e e e e e e e e e e aaaeeeeeaaaeeeeaaaaeeeeeaaaaeeeesraeeeeanaeeeas 14
2.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....ccouviieiiieeitieeeteeeeteeeereeeeseeesseeeensesenssesensseeennns 15
2.3.1 REKIAMA. ...ttt e e 16

2.3.2  POAPOTa PIOAEIE ..eeeueieniieeiiieiie ettt ettt ettt ettt 17

2.3.3  PUDBLC TEIAtIONS .....eviiieeiieec ettt eaaae e 18

2.3.4  OSODNT PIOAE] ...veeueieiiiieiieeie ettt ettt ettt e 19

235  PHMY Marketing......coviiiiiniiiiissiiiiisiiissssnsssisies 19

23,6 USHNT SIFCI ..uvvviiiriiriiiiiieiiieiiiiieseisssieesrassssseresaasasaeasasasesrerassasrasassesrrrrrsnnesrsrsnns 20

2.4 IMIISTO ettt e et e et e e e et e e e e eaa e e e e eeaaaeeeeeeaneeans 21

3 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST ....cccceeeererssneresssssssossssssssssses 23
3.1 KONKURENCNT VYHODA......ccoittiieieiitieee et e e et eeeaee e e et e e e et e e e eeaaeeeeenaneee s 23
3.2 KONKURENCNI STRATEGIE .....cuvviiiiiiiieeeeeiieeeeeeieeeeeeeaeeeeeeeaaeeeeeenseeeeeenvaeeeeeeaneeens 23

4  ANALYZA VNITRNIiHO A VNEJSTHO PROSTREDI .......cocevuerrerrerrenrersensesennee 25
4.1 PESTLE ANALYZA....ooooitiiie e ettt e e et e e e eeaaaeeeeeaneee s 25
4.2 SWOT ANALYZA ..ottt eeee e e e e e e e e et e e e eeta e e e e eeaaeeeeearaeeeenn 26
4.3 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL .....c.cvvviiiiiiieeeeciieeeeeeieeeeeennennn 27

I PRAKTICKA CAST coceeeeecrerseeressessessessessessssssssssssessessessessessssssssssssessessessessessessassese 29
5  PREDSTAVENI SPOLECNOSTL......coeeererereeressessessessessessessessssessessessessessessesseses 30
5.1 TECHNOLOGIE VYROBY PIVA......ccciiitiiieiieitiieeeecireeeeeiteeeeeeitaeeeeeeiaseeeeeenseeeeenaneeens 31
5.2 LOKALNI KONKURENCE ......ccceittieiiiitreeeeeeiteeeeeeteeeeeeeaeeeeeeeaseeeeeeaneeeeeeanseseeennneeens 33
5.3 ANALYZA TRZNIHO PROSTREDI ....eciiiiuiiiiiieiiiie ettt 35

6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI ......uvueveerrerrerecrenne 37
6.1 | 33200] 510) & NSRRI 37
6.2 CENA ettt e e et e e e ettt e e e e e e e e e s taaeeeeessaaeeeaansaeeeeaasaeeeeenraeeeennraeens 37
6.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....cccuviieiieeeieeeeteeeeteeeeseeessseeessesessseeenssesenssesennns 38
6.3.1  INternetoVA SIrANKA ..........ccccvviiiiiiiiiieeeeiiee et 38

6.3.2  FACEDOOK c.ueeiiiiiiieeee e 38

6.3.3  Reklama na automobilech ...............coooiiiiiiiiiiiiiie e 38

6.3.4  Podpora ProdeJe ......ceccvvieriiieiiieeeiee ettt 39

6.3.5  Reklamni poutace.........ccoooeeiiiiiiiiiiiiiieeee e 39

6.3.6  StANKOVY PIOAE] cuevvieiiieeeiie ettt ettt e e e eeveeeneeas 39

0.3.7  SPONZOTING ..cuevieniieeiiieiieeiieetie et etee et et et e et e seaeebeesaaeebeesssesseesssesnseennnas 40

0.4 IMISTO oottt ettt e et e e e aa e e aa e e ba e e ear e e enabee e aree e 40

7  PESTLE ANALYZA 41




7.1 POLITICKE PROSTREDI ... oottt ettt e e e e e e e e e e eaeeaeeeeeeeeeeeaeas 41

7.2 EKONOMICKE PROSTREDI ...cccuviiiiiieiiiee ettt e 42
7.3 SPOLECENSKO-KULTURNI PROSTREDI......ccciiiiiiiiiiiiiiiie e 42
7.4 TECHNOLOGICKE PROSTREDI......ccciiiuiiiiiiiiiiee ettt 43
7.5 LEGISLATIVNI PROSTREDI....ccutviiiiiiiiiieceeiiie e e et eeeite e e et e e e e e eeaae e e e anee s 43
7.6 EKOLOGICKE PROSTREDI ....ccceuutiiiiiiiiieeeeeiiteeeeciee e eeeitee e et e e e eeaaeeeeeaaaeeeeenneeeas 44
8  SWOT ANALYZA SPOLECNOSTL......coueeueereeressesseasessessesssssessssessessessessessessssseses 45
8.1 SILNE STRANKY ..vveeeeiitrieeeeeiteeeeeeteeeeeeiaeeeeeeisseeeeeaessseeseeisseeeesasseeeeassssseesessssseeanns 45
8.2 SLABE STRANKY ...eeiiiiiiiteeeeiteeeeeiitteeeeeitteeeeeeisseeeeeaesssseseesseeeesasseeeeaasssseeaesssseeeanns 46
8.3 PRILEZITOSTI. ..o eittiee ettt ettt ee e e et e e e et e e e eenaaeeeeeaneeens 46
8.4 HROZBY oot e e e e et e e e e e e et raraaaaans 46
9  PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL 48
9.1 RIVALITA V PROSTREDI ....voiiiiiiiieieeiiiee ettt eeete e et e et e e e eeaae e e e eaneee s 48
9.2 RIZIKO ZE STRANY NOVE KONKURENCE .......cccoiiuiiieieiiieeeeeitreeeeeeieeeeeeeiveeeeeeenneens 48
9.3 VYJEDNAVAJICE SILA ODBERATELU .....ccoiiiiitiiieeeeiieeeeeeieeeeeeeieee e eetvaee e 48
9.4 VYJEDNAVAJICE SILA DODAVATELU ....oooiiiiiiiiieiieiiiee et e e 49
9.5 BARIERY VSTUPU SUBSTITUTU ...ccieiuiiiieieeiiiieeeeeiteeeeeeeiteeeeeeaeeeeeeeaaeeeeenveeeeeeeaneens 49
10 DOPORUCENI PRO ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI. ..........cevuee.e 50
1O.1  CASOVA ANALYZA «.vveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s eee e seene et eees s eseeseesesaeseseses s eeeasees 51
10.2  NAKLADOVA ANALYZA ...oviiiieiiiieeeeetieee e et e eeeieeeeeeeaeeeeeeitaeeeeeeaaaeeeeeasaeeeeennneeens 52
10.3 RIZIKOVA ANALYZA ...uvviieeeiieee ettt eeeee e e ettt e ettt eeeetae e e e eeaaeaeeeeaseeeeennneeans 53
Y 7.N) ) L 55
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uvuevereeresrnssessessessessessessesssssssssessessessessessessessessese 56
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......uovvererrerrersecrncssessessessessasssessense 59
SEZNAM OBRAZKU ....ouoeeerrrrersssessessessssssssessesssssssssssessessasssessessessassassssssessessassasssesss 60

SEZNAM TABULEK ....cuiiiiniuiinnensnenssannsnnsssecssnssssesssnssssssssasssssssssssssssssssssssssasssssssssssssss 61




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

UvVOD

Hlavnim cilem bakalafska prace je vyhodnotit soucasny stav vyuziti nastroji marketingo-
vého mixu ve vybraném minipivovaru a navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni konku-

renceschopnosti.

Zajem o piva z minipivovari roste, coz souvisi s pivni turistikou. Na trhu minipivovart je
velka konkurence, a jelikoz financni naro¢nost zalozeni nového minipivovaru neni tak vy-
soka, jejich pocet stale stoupd. Konkurenci pro spolecnost nejsou pouze minipivovary, ale
velkou konkurenci predstavuji i primyslové pivovary, které disponuji vyssimi financnimi
prostiedky pro restauracni zafizeni. Pro udrzeni konkurenceschopnosti je pro spole¢nost di-
lezitd spravnd aplikace nastroji marketingového mixu, prostfednictvim které se pivovar

snazi ziskat nové stal¢ zakazniky a docilit ziskovosti podniku.

Prvni ¢ast obsahuje literarni reSerS$i zvoleného marketingového tématu. Seznamuje nas s
marketingovym mixem, konkurenceschopnosti a analyzami vnitiniho a vné€jsiho prostiedi.

Naésleduje ¢ast druhd, kde jsou tyto analyzy uvedeny do praxe.

Nejprve je charakterizovan zvoleny minipivovar, ktery nasledné podléhé analyze vyuziti na-
stroji marketingového mixu. Vybrana spolecnost ma lokalni ptisobnost, proto je popsana
jeji mistni konkurence. Vnéjsi prostiedi spole¢nosti je zhodnoceno prostiednictvim PESTLE
analyzy. Internim a externim prostfedim minipivovaru se zabyva SWOT analyza, ktera
zkouma silné a slabé stranky spolecnosti, ale také jeji pfilezitosti a hrozby. Konkurenéni

prostiedi analyzuje Porterova analyza péti konkurencénich sil.

Zaveérem jsou uvedeny doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti, které¢ podléhaji na-

kladové, casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni stavu vyuziti nastroji marketingového mixu
vybrané¢ho minipivovaru a navrhnout doporuceni, kterd povedou ke zvySeni konkurence-

schopnosti spole¢nosti.

Zvoleny podnik bude podroben analyzdm vnéjsiho i vnitiniho prostiedi. Konkrétné je pro-
sttedi spolec¢nosti vyhodnoceno prostiednictvim PESTLE analyzy a SWOT analyzy, ktera
zdUraziuje silné stranky spolecnosti a upozornuje na jeji slabé stranky. Soucasti jsou 1 pfi-
lezitosti a hrozby, které spolecnost nemuze ovlivnit. Konkuren¢ni prostfedi bude analyzo-

vano Porterovym modelem péti konkurencnich sil.

Vyuzivano bude primarnich i sekundarnich dat, hlavnim zdrojem informaci jsou hloubkové

rozhovory s jednatelem spolecnosti.

Zavérem budou uvedena doporuceni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti, ktera budou

zhodnoceny z hlediska ¢asu, nakladu a rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je soucasti kazdodenniho zivota. Ovliviiuje lidi na kazdém kroku, a to nejen pro-
sttednictvim reklamy na internetu, v radiu, televizi nebo inzerci v méstské hromadné do-
pravé ¢i v novinach, ale naptiklad i obal vyrobku, ochota a vstficnost prodejce a dalsi pod-
méty, které lidi presvédcuji, Ze to je to, co chtéji a potfebuji, nebo se snazi vyvolat jejich
novou potiebu. MliZe se zdat, ze marketing je pouze o tom, jak nejlépe prodat vyrobek, ale
to neni pravda. Marketing se snazi porozumét potiebam a pranim zakaznika a predvidat, jak
se budou do budoucna vyvijet. Cilem marketingu je vytvorit vzajemné prospesny vztah mezi
zakaznikem a spolecnosti, kde jsou uspokojeny zajmy obou stran. (Paulovéakova, 2015,

s. 7,11)
Existuje mnoho definici slova marketing. Pro pfedstavu je mozné uvést par z nich:

»Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziska-
vaji, co pottebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb s ostat-

nimi.* (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

»Marketing ptedstavuje plynuly a nepfetrzity proces, ktery probiha v dil¢ich, po sob¢ nasle-
dujicich krocich. Klicovym pojmem v tomto procesu je zakaznik, uspokojeni jeho potieb a
pfani, dosazeni spokojenosti a zdkaznické vérnosti. Cilem je vytvoreni a udrzeni dlouhodo-
bého, vzajemné prospéSného vztahu se zdkazniky nebo partnery a dosahovani tispéSného

dlouhodobého ristu firmy.* (Paulovéakova, 2015, s. 15)

1.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi ovliviiuje aktivity, které jsou orientované na cilové zékazniky,
ovSem ne vzdy miiZe spolecnost toto prostiedi ovliviiovat. Z prostiedi plynou pro spole¢nost
jisté hrozby, ale 1 ptilezitosti. Marketingové prostfedi se Cleni na vnéjsi prostiedi, které je
tvofeno makroprostfedim a mezoprostredim, a vnitini prostiedi neboli mikroprostredi. (Pau-

loveakova, 2015, s. 65, 66)
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MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTREDI
Sociologie
Kultura

Ekonomika Zdroje
strategického
zaméru (podniku)

Substituty

Technologie Ekologie

Obrazek 1 — Marketingové prostiedi (Fotr, Vacik, Soucek, épaéek, Hijek, 2012, s. 39)
Makroprostiedi predstavuje neptedvidatelné vlivy okoli, které firma nemtze ovlivnit, ale
snazi jim co nejlépe ptizpisobit. Makroprostiedi zahrnuje vlivy politické, pravni, ekono-
mické, socidlni, kulturni, demografické, technologické a ekologické. Pro analyzu tohoto pro-
stiedi je mozné vyuzit PESTLE analyzu. (Jakubikova, 2013, s. 99, 100; Kozel a kolektiv,
2006, s. 16)

Mezoprostiedi, neboli taky jinak nazyvano vnéjsi mikroprostredi, mizZe byt ¢astecné ovliv-
néno spolecnosti. Tvofii jej zdkaznici, konkurence, dodavatelé, zprostfedkovatelé, distribu-
tofi a vetejnost. Zakaznici jsou pro spolecnost velice diileziti. Vztahy mezi firmami jsou na-
zyvany B2B neboli business-to-business, a kdyz spolecnost jedna s jednotlivcei, nebo s do-

macnostmi, jedna se o vztahy B2C neboli business-to-customer. (Paulovcakova, 2015, s. 73)

Mikroprostredi mlize spole¢nost sama ovlivnit, zejména svou produket, reprodukci a vlast-
nim rozvojem. Jedna se o vnitini prostfedi spolecnosti. Vrcholovy management, organiza¢ni
struktura, finan¢ni hospodareni, firemni kultura, Groven lidskych zdrojt, technologicka vy-
bavenost, uroven strategického fizeni, vyzkum a vyvoj, vSechny tyto i1 dalsi slozky spolec-
nosti ovliviiuji jeji mikroprostfedi. Analyza vnitiniho prostfedi ma za ucel rozeznavat silné

a slabé stranky firmy. (Paulov¢akova, 2015, s. 77)
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2 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani zakaz-

niki na cilovém trhu* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

Marketingovy mix je jeden ze zékladnich néstrojii marketingu a tvoii jej Ctyfi slozky, které
se navzajem kombinuji. Tento koncept se nazyva ,,4P* podle prvnich pismen jeho néstroji

anglickém jazyce. Témito nastroji jsou:

e Produkt (product) - vyrobky i sluzby, které jsou nabizeny zdkaznikiim.

e C(Cena (price) - suma pen¢z, nebo jinych produktii, které musi zakaznik vynalozit
na ziskani produktu.

e Propagace (promotion) - zplsob, kterym se spotiebitelé dozvédi o produktu.

e Misto (place) - zptsob prodeje produktu. (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 25)

N. H. Borden, ktery je povazovén za autora tohoto konceptu, pfirovnal marketingovy mix
k téstu na kola¢. Do tésta se piidava urcité mnozstvi cukru. Pokud se ptida cukru méné, bude
tésto malo sladké. Pokud se pfida cukru vice, bude moc sladké. Podobné je tomu tak i u
marketingového mixu. Odhadnout optimélni mnoZstvi jednotlivych polozek marketingo-
vého mixu tak, aby se produkce spolecnosti nejvice pfibliZovala pfanim a potfebam cilovych
zakaznikd, je velice obtizné. (Doyle, 2011, s. 238; Foret, 2011, s. 189-190)

Marketingovy mix bere v iivahu pohled prodéavajiciho, ale jelikoz je trh rychle proménlivy,
naro¢ny a zdkaznici jsou vice informovani, je potieba brat v ivahu i pohled kupujiciho. Proto

se ,,4P* upravila na ,,4C,” neboli zdkaznicky marketingovy mix. V nasledujici tabulce je

mozné vidét vztah mezi nimi. (Paulovéakova, 2015, s. 158)

Tabulka 1 — Vztah mezi 4P a 4C (Paulov¢akova, 2015, s. 158)

Marketingovy mix Zakaznicky marketingovy mix
Produkt (Product) Reseni potieb zakaznika (Customervalue)
Cena (Price) Néklady, které vznikaji zdkaznikovi (Cost to thecustomer)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Misto (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)
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2.1 Produkt

Produkt je nejdtlezité;si ¢asti marketingového mixu. Produktem se mysli vSe, co je mozné
nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni pfani nebo potieb lidi. Podstatné je, aby byl o produkt
zajem, témeft nikdo totiz nekoupi produkt, ktery nepotiebuje a nezajima ho, i kdyz je levny,

lehce dostupny a dobie propagovany. (Foret, 2011, s. 191)

,Produkt definujeme jako cokoli, co Ize nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Produkty zahrnuji vice nez
jen hmotné zbozi. V Sir§Sim smyslu sem patii fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, orga-

nizace, myslenky i jejich kombinace.* (Kotler, 2007, s. 615)
Produkt ma nasledujici tfi irovné€ neboli vrstvy:

Jadro (zakladni produkt) prestavuje zakladni uZitek pro ¢lovéka, neboli hodnotu, kvili
které si zakaznik tento produkt kupuje. Naptiklad, kdyz si ¢lovék kupuje mobilni telefon,
jeho zékladnim uzitkem je moznost zavolat pfiteli, rodin€ nebo komukoliv jinému, pfipadné

jim poslat zpravu. (Foret, 2011, s. 194)

Vlastni produkt predstavuje charakteristické vlastnosti produktu, které od produktu zakaz-
nik oc¢ekava a rozhoduje se, zda si ho koupi podle porovnani téchto vlastnosti u jinych pro-

dukti, coz d¢€la z produktu konkurencni produkt. (Jakubikova, 2013, s. 203)

Jak mizete vidét na obrazku €. 2, je pro tuto uroven charakteristickd kvalita, design, funkce,
obal a znacka. Kvalita pfedstavuje schopnost produktu plnit své funkce a zahrnuje Zivotnost,
spolehlivost, zptsob fungovani, materidl a dalsi, které pti vybéru zdkaznika hodné ovliviiuji.
Zahrnuji se sem 1 certifikaty, které spolecnost obdrZela za své produkty, které potvrzuji jejich
kvalitu. Design vyrobku je ¢asto opomijen, 1 kdyz 1 on hraje velkou roli pti vybéru produktu.
Lid¢ si radéji koupi mobil, ktery je pé€kny a moderni, neZ mobil, ktery vypada, jak kdyby uz
byl na trhu dvacet let. Design navic mliZe zlepsit i vlastnosti produktu, naptiklad na prohnu-
tém telefonu se Iépe piSe. Znacka produktu neni pouze samotny nazev, ale i logo, barva a
slogan. Znacka plni tlohu identifikace produktu a odliSeni od konkurence. Obal neni sou-
¢asti kazdého produktu a plni funkci ochrannou, informacni, propagacéni a rozliSovaci. Ob-

vykle je soucasti obalu etiketa. (Foret, 2011, s. 193-202)
Rozsireny produkt obsahuje dodate¢né sluzby ¢i vyhody nabizené k produktu. Dle obrazku
¢. 2 muzete videt, Ze se jednd o dodani, instalaci, zaru¢ni 1 pozarucni servis, ¢i uvér. Problé-

mem je, ze se vétSina téchto sluzeb a vyhod se stane postupem ¢asu ocekdvanymi, a proto
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musi spolecnost vymyslet stale nové sluzby, aby se odlisil od ostatnich spolecnosti a stala se

pro zékazniky vyhodngjsi. (Kotler, 2007, s. 616-617)

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Obrazek 2 — Urovné produktu (Kotler, 2007, s. 616)

2.2 Cena

Cena je protihodnota, ktera se pozaduje za poskytnuti produktu. Jedna se o velmi flexibilni
prvek, ktery se na rozdil od ostatnich nastrojii marketingového mixu da rychle ménit. Pe-
nézni prostiedky jsou jeji nejcastéjsi formou, ale mlize byt tvofena i jinymi produkty. Cena,
jako jediny nastroj marketingového mixu, pfedstavuje pro spole¢nost zdroj piijmi, ostatni

predstavuji vydaje. (Foret, 2012, s. 111)

Stanoveni ceny neni lehka zaleZitost, protoZe jakmile si spolenost urci moc nizkou cenu,
pusobi nediveéryhodné a produkt je povazovan za nekvalitni. Spole¢nost ma pii této cené
velké trzby, ale zisk je maly, navic ptilakava zakazniky, které zajima pouze nizka cena, takze
vysokou, bude mit minimum zakazniki, protoze konkurence jim nabizi lepsi cenu. (Kotler,

2003, s. 16)
Existuje Sest metod pro stanoveni ceny, a sice:

Stanoveni ceny podle nakladi je nejjednodussi a nejcastéji pouzivana metoda. Cena je
stanovena bez ohledu na vnéjsi situaci. Metoda spociva v kalkulaci nékladd souvisejicich
s vyrobou, skladovanim a distribuci, ke kterym se pfipocita stanovena ptirdzka. (Paulovca-

kova, 2015, s. 198)
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Stanoveni ceny na zikladé analyzy bodu zvratu se snazi urcit cenu, pfi které budou na-
klady niz$i nez ptijmy, nebo pfi které spolecnost ziskd stanovenou rentabilitu. Bod zvratu je
takové mnozstvi produkce, kdy se ziskané vynosy rovnaji vynalozenym nakladim. Timto
bodem se urcuje minimalni produkce, kterou musi spolecnost vytvofit, aby nebyla ztratova.
Metoda vyuziva grafu bodu zvratu a bere v tivahu, ze kdyz se zvysi cena, tak se snizi po-

ptavka. (Kotler, 2007, s. 767-769)

Stanoveni ceny vnimani hodnoty produktu zidkaznikem je metoda, ktera se snazi dosah-
nout spokojenosti zdkaznikll. VétSinou k uréeni ceny touto metodou spolecnosti vyuzivaji
marketingového vyzkumu, kterym zjist'uji jakou hodnotu ma pro zédkazniky produkt, napfi-
klad jeho dostupnost, spolehlivost, funk¢nost, parametry, postaveni spolecnosti a dalsi. Pii
vyuzivani této metody je v zajmu spolecnosti tuto hodnotu zvySovat, a to naptiklad prostied-

nictvim propagace produktu. (Foret, 2012, s. 112)

Stanoveni ceny podle hodnoty nastava, kdyZ jsou kvalitni produkty prodavané za nizké
ceny. Pfi takto nastavenych cenach vétSinou nedochazi k zadnym slevovym akcim, nebo
k nim dochazi zcela vyjimecné. Tato strategie nabizi zdkaznikiim téméf stalé ceny produkta.
Existuje i opacna situace, kdy jsou ceny stanoveny vysoké a dochazi ke slevovym akcim,

kdy je cena produktli nizs$i nez u prvni varianty. (Paulov¢akova, 2015, s. 200)

Stanoveni ceny podle poptavky se odviji od velikosti poptavky, takze kdyZz poptavka
klesne, klesne i cena produktu a naopak, kdyz se zvysi poptavka po produktu, spolecnost
muze zvysit 1 cenu a docilit tak vySSich ziskl. Pfi pouZivani této metody musi spole¢nost

neustale sledovat, jak se chovaji zakaznici. (Paulovcakova, 2015, s. 200)

Stanoveni ceny podle konkurence muze spole¢nost vyuzit v ptipadé srovnatelného pro-
duktu s konkurenci, kdy spolecnost stanovi 1 konkuren¢né srovnatelnou cenu. Spole€nost
zde musi dbat na detailni prozkoumani konkuren¢niho produktu nejen z pohledu jeho vlast-

nosti, ale 1 jeho nakladi. (Paulovéakova, 2015, s. 200)

2.3 Marketingova komunikace

Dnesni situace na trhu vyzaduje vice nez vytvofeni nového produktu s pfiznivou cenou
a s vynikajici dostupnosti, diilezité je dat Siroké vetejnosti védét o tomto produktu a také
o celé spolecnosti a znackach, které produkuje. Nejtézsi je pro spolenost zvolit spravné na-
stroje komunikace, protoZe je veliké mnoZstvi moZnosti, at’ uzZ hromadna, neosobni komu-

nikace prostfednictvim reklam, podpory prodeje, udélosti a zazitkii a public relations,
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nebo osobni komunikace prostfednictvim pfimého marketingu, osobniho marketingu, inter-

aktivniho marketingu nebo ustniho $ifeni. (Kotler, Keller, 2013, s. 515, 517)

Spolecnost si musi nejprve urcit, jaka je jeho cilova skupina, a teprve podle toho se rozho-
dovat jakou formu marketingové komunikace, kdy a kde zvoli, a co jim bude chtit fict. Du-
lezité také je, aby spole¢nost pouzil jazyk, ktery pouziva cilova skupina. Ukol marketingové
komunikace lze vyjadfit modelem AIDA. Prvni pismeno znamena attention neboli pozor-
nost, pfesné to je prvnim tikolem, ziskat pozornost potencionalnich zdkaznikd. Druhym tko-
lem je vytvoreni z4jmu (interest), nasleduje presvédceni (desire) a samotnd akce (action).

(Jakubikova, 2013, s. 297, 298)

Osobni i neosobni komunikaci miizeme nazyvat jako marketingovy komunikac¢ni mix, ktery
se vyuziva pro komunikaci s potencialnimi zédkazniky a pro splnéni marketingovych cilu.
Hlavnim cilem marketingové komunikace je Sirokou vefejnost informovat, pfesvédcovat a
pfipominat jim produkty, ¢i znacky, které spole¢nost produkuje. JelikoZ jsou lidé ovliviio-
vany marketingovou komunikaci ,,na kazdém kroku* a vétSinu uz vlastné ani nevnimaji,
méla by se spolecnost snazit odlisit od ostatnich a vytvofit originalni zptisob propagace,
ktery nebude nepifijemnym zpisobem zasahovat do Zivotl spotiebiteli. (Kotler, Keller,

2013, s. 515, 517; Paulov¢akova, 2015, s. 204)

2.3.1 Reklama

Reklama patii k nejstarSim a nejznadméjSim néstrojim marketingového komunika¢niho
mixu, se kterou se lidé setkdvaji nejcastéji. Reklama propaguje urcity produkt, nebo celou
spole¢nost, aby zlepsila jeji image. Tato forma komunikace je placena a neosobni, protoze
oslovuje Sirokou vetejnost, a proto je méné piesvédciva. Dalsi charakteristikou reklamy je,
Ze je jednosmérna, protoZe se neoCekava zpétna reakce. Reklama poukazuje pouze na pozi-
tivni stranku produktu a nejcastéji je zvefejiiovana prostiednictvim sdélovacich prostredkd,
pak tedy mluvime o reklamé televizni, rozhlasové, tiskové, na zastavkach, na dopravnich
prostiedcich, na billboardech a na budovach. Objevuje 1 v dalSich nastrojich marketingového
komunika¢niho mixu. Zakladnimi funkcemi reklamy jsou informovat, pfesvédcovat a pfi-
pominat, proto 1ze reklamu clenit na informativni, pfesvédCovaci a pfipominajici. (Foret,

2011, s. 257, 258; Foret, 2012, s. 130)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Cilem informativni reklamy je informovat o novém produktu, o moznostech vyuziti, o
vlastnostech, o nabizenych sluzbach, o zménach cen a vytvareni image znacky. Jde o re-
klamu, ktera buduje prvotni poptavku a zajem o produkt. Obvykle je pouzivéana, kdyz je na

trh zavadén novy produkt. (Paulovcakova, 2015, s. 221)

Piesvédcovaci reklama ma za ukol poptavku po produktu dale rozvijet, pfimét spotiebitele
ke koupi produktu a zvyhodnéni znacky. Nékdy muze byt tato reklama vytvorena formou
srovnavaci reklamy, kdy je firma nepfimo srovndvana s jinou firmou, nebo je produkt srov-

navan piimo s jinym produktem spolecnosti. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 641, 642)

Piipominajici reklama miiZze mit dvé formy, bud’ pribézna, kterd se pouziva po dobu pro-
davani produktu, nebo formu obnovujici, ktera se vyuziva u produktii, které se na ¢as prestali
vyrabét a ted’ se zacinaji znova prodavat. Cilem je pfipominat spotiebiteltim produkt a také
to, kde je mozné jej zakoupit. Reklama mize poukazovat i na inovaci produktu. (Urbanek,

2010, s. 109, 110)

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyuziva kratkodobé&, zejména pii zavadéni produktu, nebo v obdobi, kdy
uz o néj neni takovy zdjem a prestava se prodavat. Cilem tohoto nastroje je zatraktivnit pro-
dukt pro spotiebitele, zlepsit jeho dostupnost a tim zvysit prodej produktu. Naproti reklamé,
ktera dava spotiebiteli diivod, pro¢ si produkt koupit, je podpora prodeje zamétena na to,
aby si spotiebitelé koupili produkt ihned, protoze je to pro né vyhodné. Podporu prodeje 1ze
rozdélit podle toho, na koho je orientovana, na podporu prodeje na cilové zakazniky a na

zprostiedkovatele. (Foret, 2012, s. 130, 131; Paulov¢akova, 2015, s. 226)

Prosttedky, které vyuziva tento nastroj komunika¢niho mixu orientovany na kone¢né zékaz-
niky, jsou slevy, vyprodeje, ochutnavky, vzorky, kupony, prémie, odmény za vérnost, sou-
téze, vyherni loterie, veletrhy, vystavy, prezentace, reklamni pfedméty a dalsi. Slevy a vy-
prodeje jsou nejvétsim ldkadlem, ale neméli by byt piili§ Casté, aby spotiebitele nezacali
zpochybiiovat ditvéryhodnost produktu, pfipadné aby nekupovali pouze zvyhodnéné pro-
dukty. Prostfednictvim kuponu mohou spotiebitele dostat slevu pti nakupu produkta ¢i od-
ménu. Prémii se mysli néco navic, co spotiebitel dostane zdarma, nebo za sniZzenou cenu.

(Foret, 2011, s. 282-284)

U podpory prodeje zamétené na zprostiedkovatele se pouZzivaji stejné prostiedky jako u pod-

pory prodeje orientované na cilové zaméstnance, ale vétSinou jsou vice financné naro¢né.
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Mimo to vyuzivaji i vécné ¢i penézni darky, naptiklad hrnecek ¢i obleCeni s logem spolec-
nosti, vecirky, rauty, pohosténi a jiné pozornosti podniku. Cilem je pfedev§im motivace
zprostifedkovatelil, aby dosahovali vyssich vykont. (Foret, 2012, s. 131)

4

Podpora prodeje na cilové zakazniky mtze mit bud’ ptfimou, nebo nepfimou formu. U primé
formy jsou néjaké podminky, které se musi splnit, aby mohl spottebitel dostat odménu, na-
ptiklad pti koupi sedmi lahvi kolového népoje dostanete zdarma plySovou hracku. Spotiebi-
tel musi pfedem ur¢enym zptsobem dolozit, Ze si opravdu napoje koupil, a to naptiklad
predlozenim etiket, vicek, G€tenky, nebo karticky s nalepkami ¢i razitky. U nepfimé formy
se také musi splnit néjaké podminky, ale i pfesto, Ze je spotiebitel splni, je§t€ nema narok na
odménu. Po splnéni podminek je nejprve zahrnut do slosovani, a poté, pokud je vylosovan,
jej ¢ekd odmeéna. Ptikladem nepiimé formy podpory prodeje muze byt napiiklad akce, kdy
je ve vicku kolového népoje napsan kod, ktery se zaregistruje na internetu, a potom se ze

zaregistrovanych kodi vybiraji vyherci. (Foret, 2011, s. 280, 281)

2.3.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s verejnosti, zkracené také PR ptedstavuji dlouhodobou ¢in-
nost, kterd mé za kol ziskavat a zlepSovat vztahy s vefejnosti, zejména jejich divéru a po-
rozumeéni, a tim délat dobré jméno spolecnosti. Vetejnosti se v tomto ptipad€ rozumi spole-
censtvi osob, které ma stejné nebo podobné zajmy, cile 1 Zivotni podminky. PR jsou s po-
rovnani s reklamou divéryhodnéjsi, a tedy i u€innéjsi a navic i jejich finan¢ni naro¢nost neni
tak velika. Nastroje public relations v pfevazné vétSin€ nic nenabizi, ani se nic nesnazi pro-
dat, ale jde jim pouze o image spolecnosti z pohledu vetejnosti. Vyjimkou jsou PR propa-
gace novinek, které maji za ukol dat vefejnosti najevo, ze se na trhu objevil novy produkt.
Jedna se o levngjsi a pisobivéjsi formu reklamy. Public relations se ¢asto pouzivaji v krizo-
vych situacich, za ucelem vysvétleni udélosti, naptiklad havarii ¢i skandalt a zachranéni
dobrého jména spolecnosti. K propagaci vyuziva sdélovacich prostiedkli a ocekéava se

zpétna vazba. (Foret, 2011, s. 307-309)

Vztahy s vefejnosti maji podobu internich public relations a externich public relations. In-
terni PR jsou zaméfeny na podavani informaci a udrZzovani dobrych vztaht se zaméstnanci
spolecnosti, s jejich rodinami a akcionafi. Tyto vztahy se projevi na spokojenosti s praci, s
chovanim spole€nosti a pozitivnim pohlizenim na spole€nost. Spokojeny €lovék mluvi o

spolecnosti pouze v dobrém, coz posiluje jeji dobrou image. Externi PR je zaméteny na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

externi cilové skupiny, ktery preddva informace a snazi se s nimi budovat dobré vztahy.

(Paulovéakovd, 2015, s. 230)

Nastroje, které pouziva public relations, se daji rozdélit do sedmi skupin, které tvoii kazdé

jedno pismeno ve slové PENCILS.

P = Publications - publikace, naptiklad vyro¢ni zpravy, noviny ¢i ¢asopisy.

E = Events - udalosti, v€etn¢ sponzoringu, prednasek, veletrhti a vystav.

N = New - novinky, dostupné napiiklad z materialti pro tiskovou konferenci.

C = Communityaffairs - zapojeni do mistni komunity, napliiovani jejich potieb.

I = Identity media - identifika¢ni média.

L = Lobbying - lobbovani, neboli ovliviiovani legislativnich a omezujicich opatieni.

S = Socialinvestments - sluzby vetejnosti, budovani dobré povésti. (Jakubikova, 2013,

s. 318; Kotler, 2003, s. 106, 107)

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je mnohem vice plisobivy, hlavné kvili pfimé komunikaci se spotiebiteli, kde
se o¢ekava, ze spotiebitel projevi sviij nazor, jak produkt vice ptiblizit jeho pfanim a potte-
bam, nebo pro¢ si dany produkt nechce koupit. Osobni prodej umozZiluje i 1épe piesvédcit
potencidlniho zékaznika, aby si produkt koupil, ovS§em nejde pouze o to. Prodéavajici infor-
muje zékaznika o tom, jak mé& dany produkt spravné a efektivné pouzivat a spotiebovavat.
Provedeni tohoto nastroje komunika¢niho mixu by mélo byt citlivé a ohleduplné, aby nebyl
na spotiebitele vyvijen natlak. Nevyhodou této metody je to, Ze je jeji plisobeni velmi ome-
zeno, jeji financni narocnost je velka a firma nemuze spravné kontrolovat prodejce, coZz miize
vést k poSkozeni dobrého jména spolec¢nosti. Osobni prodej vyuziva nastroje ostatnich na-
stroji marketingového komunika¢niho mixu, naptiklad reklamy v podobé¢ tisténych materi-
alt a letaki, nebo podpory prodeje prostiednictvim darkovych pfedmétt, vzorka ¢i ochut-
navek a zarovei je i formou distribuce. Osobni prodej mize byt také soucasti veletrhu a je

typicky pro zbozi dlouhodobé spotteby a finan¢ni sluzby. (Foret, 2011, s. 301, 302)

2.3.5 Primy marketing

,,Piimy marketing (direct marketing) znamena pfimou komunikaci se zakaznikem bez po-

tieby prostfednikil (vyuziva pfimé cesty k dosazeni zakaznikl a doruceni produktu k nim).
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K néstrojim ptimého marketingu patii direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, in-
teraktivni televize, kiosky, webové stranky, mobilni zafizeni.“ (Paulovéakova, 2015, s. 232,

233)

Vyhodou pfimého marketingu je zaméteni na cilové zakazniky, moznost sledovat reakce na
nabidku a pfizpiisobovat ji podle ptani a potieb zédkaznikii, dlouhodobé vyuzivani a obou-
strannd komunikace, kterd zajistuje lepsi vztahy se spotfebiteli. Zakladem je vsak plisobit
na spotiebitele diveéryhodné a pfimétrene, aby spotiebitel necitil natlak ze strany spole¢nosti,
nebo aby mu nebylo narusovano jeho soukromi. S rozmachem internetu se rozsifil 1 direct
marketing, protoze hodné lidi nakupuje prosttednictvim internetu, hlavné kvili vétSimu vy-
béru zbozi, nedostatku ¢asu a lepsi dostupnosti. (Foret, 2011, s. 348; Paulov¢akova, 2015, s.

233)

Direkt marketing mlize byt adresny nebo neadresny. Adresny direkt marketing oslovuje
pfimo konkrétni osoby, vétSinou vybrané z databazi klientd, kde jsou uvedeny jejich kon-
taktni udaje a naptiklad i historie jejich ndkupt a rekce na nabidku. Neadresny piimy mar-
keting je urCeny cilové skuping, ale ne ptfimo konkrétnim osobam. Pfikladem jsou napiiklad
letaky, které jsou rozdavany lidem, ktefi jdou zrovna okolo, nebo jsou vhazovany do pos-

tovnich schranek. (Foret, 2012, s. 134)

Direct mail spo€iva v rozesilani nabidky ¢i jinych sdéleni potenciadlnim zdkaznikim pro-
sttednictvim emailu, nevyhodou je, zZe tuto metodu vyuziva hodné firem, takze si vétSina lidi
tyto korespondence vilbec neotvira a rovnou je maze. Katalogy mohou mit tiSténou nebo
internetovou formu. Telemarketing vyuZziva pro oslovovani spotiebiteld, pfijiméani objedna-
vek a odpovidani na otazky telefony, nebo 1 call centra. Kontextova reklama zahrnuje pla-
cené vyhledavani a PPC reklamu neboli pay-per-click. Pti prohliZeni stranek s podobnou
tématikou se na strance objevi kratka reklama, kterou si spotiebitel mize rozkliknout. Jak
uz vychazi z ndzvu, spole¢nost plati podle poctu kliknuti na reklamu. (Paulovcakova, 2015,

5. 233-287)

2.3.6 Ustni Sifeni

Ustni $ifeni se také nazyva WOM neboli word of mount a spoéiva ve vyjadfovani nazori
spotiebitelt ohledné produktl prostfednictvim socidlnich médii i rozhovoru tvari v tvar. So-
cialni média tvofi blogy, online komunity, fora a socialni sité, naptiklad Facebook, LinkedIn,
My Space, Youtube, Twitter a Instagram. Lze zde sdilet fotky, videa, zvuky i samotny text,

¢i odkaz na néjakou stranku. Osobni doporuceni je nejlepsi forma reklamy, ale pokud se
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spotiebitel nespokojeny, fekne to vice lidem, nez pokud je spokojeny. Jedna se o nejlevngjsi
formu komunikace, ale je na ni potfeba vynalozit nejvétsi usili. (Jakubikova, 2013, s. 322;

Paulovc¢akova, 2015, s. 242)

2.4 Misto

Misto je v marketingovém mixu chapano jako distribuce produktu, neboli jakymi cestami se
produkt dopravi k zdkaznikovi, nebo na trh. Distribuce je velice dilezitd v komunikaci se
zékaznikem a ovliviiuje velikost ceny, kvalitu, propagaci 1 znacku. Odbytové cesty jsou za-
lozeny na dlouhodobych smlouvéch, které nelze kdykoliv zménit, proto vyzaduji planovani
a rozhodovani s ohledem na budoucnost. Distribu¢ni kanal je souhrn vSech jednotlivei a
podnik, kteti se podileji na dopraveni produktu od vyrobce k cilovému zdkazniku, at’ uz na

sebe piebiraji vlastnicka prava, ¢i nikoliv. (Foret, 2011, s. 221)

»Hlavnim divodem distribuce je (pfi vyuzivani optimalnich distribu¢nich cest) poskytovat
zakaznikim v souladu se spravné stanovenym marketingovym mixem: spravné zbozi, za
spravnou cenu, na spravném misté, ve spravny ¢as a ve spravném mnozstvi a kvalité.” (Ur-

banek, 2010, s. 86)

S 4

nez vyrobit. Existuje velké mnozstvi zptisobtl, jak dostat produkt na trh, naptiklad pomoci
obchodnich zastupcti, obchodnich partnerti, distributori, fransizy, webovych stranek, aukce
a televize. Pro vétii pokryti trhu a vyssi trzby by méla spolecnost vyuzivat vétsi pocet distri-
bucnich kanald, ovSem ¢im vEtsi poCet kanall, tim se snizuje moznost kontroly trhu. Dochazi
pak napftiklad k prodavani mén¢ kvalitnich vyrobki, nebo je rizné distribu¢ni kanaly proda-

vaji za jiné ceny, tudiz dochézi ke stfetu zajmu. (Kotler, 2003, s. 28, 29)

Distribuci miizeme rozdé€lit do tii krokli. Prvnim krokem je fyzicka distribuce, kterd zahr-
nuje samotny proces prepravy zbozi od vyrobce k cilovému zakazniku, véetné skladovani
a fizeni zasob tak, aby bylo mozné co nejlépe uspokojit poptavku. Dalsim krokem je zména
vlastnickych vztahi, kdy prostfednictvim smény pirechazi vlastnické pravo z prodavajiciho
na kupujiciho a umozniuje mu pouzivat produkty, které chce, nebo potiebuje. Poslednim kro-
kem jsou doprovodné a podpiirné ¢innosti, kam se zahrnuji napiiklad poradenské ¢innosti,
pojistovani prepravovanych produkti, marketingovy prizkum trhu a marketingova komu-

nikace. (Foret, 2012, s. 119)

Distribuci I1ze déle ¢lenit dle vyuzivanych distribu¢nich cest na pfimou a nepiimou.
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Piima distribuce je nejjednodussi metodou, kdy cilovy zakaznik obdrzi produkty piimo od
vyrobce bez vyuziti zprosttedkovatelii. Mezi nevyhody této metody patii pfedevsim to, ze
nepokryje tak velikou Cast trhu, jako nepiima distribuce. Vyhodou této metody je piredevsim
piimy kontakt se zakaznikem, diky kterému ziska spole¢nost zpétnou vazbu neboli reakci
zakaznika na zptsob platby, kvalitu, spokojenosti, reklamaci a dalsi. Zpétna vazba je pro
firmu velice dulezita, nejen aby zjistila, co by méla zménit, ale také ziska podméty piimo od
zakazniki pro inovovani svych produkti dle jejich ptani. Spolecnost ma také vétsi kontrolu

nad produktem a nizsi naklady. (Foret, 2012, s. 120, 121)

U neprimé distribuce prodava produkt vyrobce konecnému zdkaznikovi prostfednictvim
zprostiedkovatele, ptipadné zprosttedkovatelti. Spole¢nost touto metodou oslovi velkou ¢ast
trhu, ale na ukor toho ztraci pfimy kontakt se zdkazniky i kontrolu nad produktem. Stava se
tedy zavislou na zprostfedkovateli, ktery mize pfiznivé i neptiznivé ovlivnit kvalitu pro-
duktu, ovlivnit prodej prostfednictvim marketingové komunikace a poskytovat zdkaznikiim
informace o produktech. Vyhodami jsou moznost plisobnosti firmy v zahranici, u¢inné;si
vyhledavani zakaznikd, profesionalni prodej, zajisténi nabidky ve spravny ¢as a na sprav-

ném misté. (Foret, 2012, s. 11, 12)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Dvotacek a Sluncik (2012, s. 45, 139) ve své knize uvadéji, ze je velké mnozstvi definici
slova konkurenceschopnost, ale spravny lingvisticky vyznam slova neexistuje. VIiv na kon-
kurenceschopnost ma velikost trhu, rozvoj technologii, pocet konkurentt a pravidla hospo-
darské soutéze. Prostfednictvim vyuziti okolnich pfilezitosti se miize pozice spolecnosti na

konkurencnim trhu zlepsit.

Vsechny spolecnosti maji svoji konkurenci, dokonce, i kdyby firma byla jedind ve svém
oboru, stejné jsou spolec¢nosti s podobnym oborem, které ji konkuruji. Podnik by mé¢l sledo-
vat vyvoj konkurence, protoze i ta nejmensi spolec¢nost miize pfijit s né¢im novym, pielo-
movym, a pokud na to ostatni nezareaguji, zalezi uz jen na zdkaznicich, jestli si budou ku-

povat klasické produkty nebo inovované produkty. (Kotler, 2003, s. 49, 50)

3.1 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda pfedstavuje néco, co je podnik schopen poskytnout zakaznikiim navic
pro uspokojeni jejich potieb 1épe nez konkurence. Tuto vyhodu miiZze spole¢nost ziskat na-
priklad poskytnutim nizsich cen nebo poskytnutim novych dodatkovych sluzeb. (Kotler,
2007, s. 568)

3.2 Konkuren¢ni strategie

Konkurenéni strategie souvisi s pozitivnim postavenim podniku v konkurencnim prostiedi.
Michael E Porter ze své analyzy péti konkurenénich sil odvozuje tii zdkladni generické stra-
tegie, které predstavuji strategii nizkych naklada, strategii diferenciace a strategii soustie-
déni pozornosti. Univerzalni strategie neexistuje, jsou prizpisobeny odvétvi a spolecnostem.

(Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 49)

cv w7

méné nakladnych surovin, vétSiho dohledu nad pracovni silou, modernizaci zatizeni, kon-
trolou nékladl a dalSich. Moderni zafizeni maji sice velké vstupni ndklady, ale jejich pouzi-
vanim dojde ke snizovani reZijnich ndkladi. Rizikem je, ze konkurence bude vyuZzivat také

této strategie. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50; Mikolas, 2005, s. 73)
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Strategie diferenciace si klade za cil vytvoreni odlisného vyrobku, se kterym souvisi rozvoj
produktu, vyuzivani kvalifikovanych pracovnikii a kvalitnich technologii. Rizikem je neza-

jem veiejnosti o diferencovany produkt a limitace konkurentii. (Dvotacek a Sluncik, 2012,
s. 51)
Tteti strategii je soustiedéni pozornosti na malé skupiny odbératelii, které jsou ¢asto opomi-

jeny. Spolecnost se jim snazi nabidnout levnéjsi, nebo kvalitngjsi produkty, nez které jim

nabizi konkurence. (Mikolas, 2005, s. 74)
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4 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

4.1 PESTLE analyza

Politické prostiedi

Politické prosttedi zahrnuje vnitrostatni 1 mezinarodni politické déni, zejména stabilitu a po-
litiku vlady, ktera ma dopad 1 na legislativni prostfedi. Zahrnuje také ¢innost zdjmovych
sdruzeni, vliv politickych stran, vyvoj statniho rozpoctu, obchodni smlouvy, rozpoctovou

politiku a dalsi. (Jakubikova, 2013, s. 100; Paulovcakova, 2015, s. 68, 69)
Ekonomické prostiredi

Mezi ekonomické prostiedi patii ekonomicky rist, uroveii a vyvoj HDP, konkurence, mira
nezamé&stnanosti, dodavatelé, mira inflace, ceny materidlli, urokové sazby, ménové kurzy,
mzdové tarify, danovy rezim, primérna mzda, zadluzenost, Groven piijmua a vydaji, vyvoj
cen energii, hospodarsky cyklus a dalsi. Ekonomické prostiedi ovliviluje spotiebitele,
zejména finanéni moZznosti pro nakupovani produktu, coz souvisi i s jeho ndkupnimi zvyky.

(Jakubikova, 2013, s. 100; Paulovcakova, 2015, s. 68, 69)
Spolecensko-kulturni prostredi

Nazyva se také socidlni a kulturni prostedi a zahrnuje vnimani sebe samu, spole¢nosti, pfi-
rody, vesmiru a ostatnich. Z vnimani ostatnich vyplyva potieba socializace, pochopeni pro-
blémil ostatnich a slucovani se do spolkil se spoleénymi zdjmy. V ramci tohoto prostiedi se
analyza zabyva i1 demografickym prostfedim, do kterého fadime obyvatelstvo, jeho hustotu
osidleni, imrtnost, pohlavi, porodnost, narodnost, vékovou strukturu, povolani a mnoho dal-
Sich faktorti. Dulezité je sledovat jejich zmény a vyvoj v €ase. (Paulov¢akova, 2015, s. 70)
Technologické prostredi

Technologické prostiedi se velice rychle méni a spolecnost na n¢ musi pohotové reagovat,
protoze ovliviiuji konkurenceschopnost podniku. Zmény v tomto prosttedi spocivaji ve vy-

tvareni novych technologii, které ¢asto zjednodusuji a zrychluji procesy. (Paulov¢akova,

2015, 5. 72)
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Legislativni prostiedi

Legislativni prostfedi obsahuje veskeré statni a evropské zdkony a nafizeni. Regulace vlady
mohou poskytnout ochranu firem pred konkurenci, ochranu spotiebitelti pred nekalymi
a bezohlednymi praktikami a ochranu z4jmii spolecnosti. V pravnich ptfedpisech dochézi

k neustalym aktualizacim, a proto je potieba je neustale kontrolovat. (Kotler, 2007, s. 154)
Ekologické prostiedi

Ptirodni prostfedi zahrnuje ochranu zivotniho prostfedi, kterd se snazi feSit nedostatek
a Spatné hospodateni se surovinami, rostouci ceny energii, za kterymi stoji spotfebovavani
ropy, jakozto neobnovitelného zdroje, rist znecisténi a vladni intervence do managementu

prirodnich zdroji. (Kotler, 2007, s. 148)

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejvice pouzivané a znamé analyzy prostiedi. Zabyva se nejen
vnitini analyzou spole¢nosti, tedy jejimi silnymi a slabymi strankami, ale i vnéjsi analyzou,
kdy analyzuje hrozby a pfileZitosti firmy. Umozinuje zhodnotit sou€asny stav uvnitf spolec-
nosti, navrhnout feseni pro eliminaci slabych stranek a vytvofeni strategie v ptipad¢ vyskytu
hrozeb. Pivodné byla analyza rozdélena do dvou analyz, tedy na analyzu SW a analyzu OT.
Ptilezitosti a hrozby pfichazeji z vnéjSiho prostiedi, takZe analyza zhodnocuje jak makro-
prostiedi tak 1 mezoprostfedi, mikroprostiedi zkouma analyza SW. (Jakubikova, 2013, s.

129; Paulovc¢akova, 2015, s. 79)

Tabulka 2 — SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Vnitini prostiedi

S = Silné stranky W = Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses) g
O = Prilezitosti T = Hrozby §D
(Opportunities) (Treats) “

Vné;jsi prostiedi
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»Ze SWOT analyzy lze odvodit tyto zdkladni strategie:

e SO - vyuziti silnych stranek ve prospéch prilezitosti,
e WO - ptekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti,
e ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozeni,

e WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni.“ (Dvotacek, Sluncik,

2012, s. 16)

4.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Autorem tohoto modelu je Michael E. Porter, ktery uvadi, ze tirovent konkurence zavisi na
péti silach: rivalité v prostiedi, riziku ze strany nové konkurence, vyjednavajicich sildch od-
bératelil, vyjednavajicich silach dodavatelt a bariérach vstupu substitutli. Cilem spolecnosti
je nalézt dobré postaveni v odvétvi, kdy mize nejlépe vzdorovat témto péti konkurenénim

silam. (Mikolé, 2005, s. 69)

Dulezitost jednotlivych polozek v Porterové modelu péti konkurenénich sil zavisi na od-
vétvi, jelikoz kazdé odvétvi je jiné. Analyza se vyuziva k vyhodnoceni mikrookoli podniku.
Jednotlivé faktory modelu ovliviiuji cenu, ndklady a investice spole¢nosti. (Grasseova, Du-

bec, Rehak, 2010, s. 191)
Rivalita v prostredi

Odvétvi se stava zajimavym pro piichod nové konkurence, pokud je v ném malo konkurentt,
a to zejména téch silnych. Vyssiho podilu na trhu mize podnik dosahnout pouze tim, ze bude
oslabena jeho konkurence. Na snizovani cen mize mit vliv konkurence, hlavné kdyz je ve-

lika a jeji produkty jsou srovnatelné. (Grasseova, Dubec, Rehék, 2010, s. 192)
Riziko ze strany nové konkurence

Pokud jsou vysoké vstupni bariéry a odchod z trhu je jednoduchy, je odvétvi ideélni pro
vytvofeni nové konkurence. Bariéry vstupu ptedstavuji finan¢ni naro¢nost, distribuce, re-
akce jiz stavajici konkurence, regulace ze strany statu, legislativa, rozsifenost vyrobkl a

Gispory z rozsahu. (Grasseové, Dubec, Rehék, 2010, s. 192)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Vyjednavajici sila odbérateli

Vyjednavajici sila odbératelti souvisi s velikosti konkurence, protoze ¢im je pocet konku-
rentll vyss$i, tim vice si mohou odbératelé vybirat a tim roste jejich vliv na vyjednavani niz-

§ich cen, vyssi kvality a dodatkovych sluZeb. (Grasseova, Dubec, Rehak, 2010, s. 192)
Vyjednavajici sila dodavateli

Neatraktivnost odvétvi plyne z nizkého poctu dodavatelil, ktefi maji vétsi vliv na spolec-
nosti, protoze pro podniky pfi ztraté dodavatele neni jednoduché najit nového. Pti této situaci
na trhu mohou dadavatelé zvySovat ceny, snizovat kvalitu vyrobku a mnozstvi dodéavek.

(Grasseova, Dubec, Rehak, 2010, s. 192)
Bariéry vstupu substituta

Grasseova, Dubec a Rehak (2010, s. 192) pojednavaji ve své knize o substitutech jako o
produktech, které jsou pouzivany za stejnym nebo podobnym ti¢elem. Mezi mirou nahradi-
telnosti produktii a atraktivnosti odvétvi je nepiima iméra. Cim vice je produkt nahraditelny,
tim mén¢ je piinosné zacit podnikat v tomto odvétvi. Spole¢nost by méla sledovat nejen ceny

produktl konkurence, ale 1 substitutil.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Minipivovar Zlosin je spolecnost s rucenim omezenym, ktera byla do obchodniho rejstiiku
zapsana 9. unora 2016, prvni pivo se zde zacalo vafit v srpnu téhoz roku. Vyroba piva se

2

rozprostira ptiblizn¢ na 80 m~ a nachazi se v pronajatych prostordch penzionu Brnénka

ve Velkych Losinach. (Pivovar Zlosin, 2016; interni zdroj)

Spolecnost je tzce spojena s historii vesnice, na coz poukazuje cil spole¢nosti, ktery je ,,vra-
tit obci staletou pivovarecnickou tradici a exkluzivni pivni znacce dodat zadanou vyjimec-
nost originalni chuti nezaméniteln¢ spojené s nasim tolik magickym regionem,* ale i slogan,

ktery zni ,,Nepalime carod¢jnice, ale zatapime pod kotlem.* (Pivovar Zlosin, 2016)

Velké Losiny byly zalozeny némeckymi kolonisty ve 13. stoleti. Prvni zminka o pivovaru je
z konce 16. stoleti, kdy Jan mladsi ze Zerotina nechal prestavét starou vodni tvrz na rene-
sancni zamek s prilehlym mlynem a velkym hospodaiskym dvorem s pivovarem. Ve 20.
letech 18. stoleti se zde prestalo pivo vyrabét a doslo k prestavbé na sypku. (Pivovar Zlosin,

2016; Turistické informacni centrum Velké Losiny, ©2011-2017)

Velké Losiny jsou neblaze proslulé zejména carod&jnickymi procesy, které se odehravaly
v letech 1678-1692. VSe zacalo, kdyZ prosta Zena ukradla z kostela hostii, aby ji dala krave,
ktera prestala dojit. Pfi ¢inu byla chycena a obvinéna z ¢arodéjnictvi, a tak zacal hon na
carodéjnice. Muceno a nasledné upaleno zde bylo pfes tficet nevinnych lidi. (Turistické in-

formacni centrum Velké Losiny, ©2011-2017)

Tabulka 3 — Zakladni informace o spolecnosti (Vetejny rejstiik a Sbirka listin —

Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky, ©2012-2015)

Néazev spolec¢nosti Zlosin s.r.0.
Sidlo Zarovska ¢.ev. 10, 788 15 Velké Losiny
Identifikacni ¢islo 047 94 036
Zapis do OR 9. unora 2016
Spisova znacka C 64830 vedena u Krajského soudu v Ostraveé
Statutarni organ Roman Zilka (jednatel)
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
Predmét podnikani zivnostenského zékona
Pivovarnictvi a sladovnictvi
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5.1 Technologie vyroby piva

Pivo vafi sladek Jiti Maks, ktery je jediny zaméstnanec spolecnosti. Pfi vafeni jsou pouzi-
vany pouze Ctyii suroviny — voda, chmel, pivovarské kvasnice a slad. Jsou rizné druhy
chmele a sladu, a jejich kombinovani v rizném mnozstvi tvoii rizné chuté piva. (Interni

zdroj)
Zahajovacim procesem je Srotovani pivovarského sladu, poté se za¢inaji rmuty vafit. Vafeni
probihd ve dvou nadobéch, které jsou vytapény olejem, a jejich objem je 500 litrd. (Interni

zdroj)

Obrazek 3 — Varna spolecnosti Zlosin (Vlastni fotografie)

Zchlazena mladina pokracuje do cylindrokonického tanku, kde se pfidavaji kvasnice. Pivo-
var ma dva CKT tanky, ve kterych pivo zraje 6 az 8 dnii. Pro svrchné¢ kvasena a spodné
kvaSena piva se pouziva jiny kmen kvasnic. U spodniho kvaSeni probiha prokvaSeni zespoda
nahoru, a u svrchniho je tomu naopak a provadi se zde navic studené chmeleni, kdy se pti
precerpavani z cylindrokonického tanku do lezackého tanku ptidava za studena chmel. (In-

terni zdroj)
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Obrazek 4 — Cylindrokonické tanky (Vlastni foto)
Nasleduje sekundarni kvaSeni, které probiha v lezackych tancich pii teploté 2°C. V leZac-
kém sklepé pivo zraje v Sesti lezackych tancich za nepfistupu vzduchu 3 az 6 tydnii podle
druhu piva. Tanky jsou izolované a kazdy tank mize mit nastavenou jinou teplotu. Po kva-

Seni se ziska pivo, které je nefiltrované a nepasterizované plnéné do KEG sudi a PET lahvi.

(Interni zdroj)
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Obrazek 5 — Lezacké tanky (Vlastni foto)
Cistota je v pivovaru velmi dilezita, sudy se umyvaji automatickym zafizenim, které slouzi
1 k jejich plnéni. Pistroje a potrubni systém ¢isti CIP stanice, kterd je nejen vyplachuje hor-

kou vodou, ale i chemickou dezinfekci. (Interni zdroj)

5.2 Lokalni konkurence

Okres Sumperk byl dlouh4 léta prazdnym mistem na mapé minipivovartl, prvni se zde obje-
vil v roce 2009 v Lou¢né nad Desnou, dalsi vznikl o ¢tyfi roky pozdéji v Branné. V posled-
nich dvou letech byly zaloZeny tti dalsi pivovary v Soboting, v Zabiehu na Moravé a ve Vel-
kych Losinach. Nové se pfipravuje Minipivovar U Jirsakd, ktery bude ve Vikyiovicich. Ne-
piimou, ale zato velkou konkurenci, pfedstavuje primyslovy pivovar Holba a.s. a dalsi pri-

myslové pivovary.
Rodinny pivovar Bravir, Lou¢na nad Desnou

Piva se zde vafi jiz od roku 2009 s tradi¢ni ¢eskou technologii a ze surovin, které maji cesky

puvod, konkrétn¢ zatecky chmel, hanacky slad, zivé pivovarské kvasnice a voda z podhuri
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Jesenikl. V roce 1743 byl v Lou¢né nad Desnou zalozen pivovar, na tuto tradici navazuje
soucasny rodinny pivovar Bravur. Za kvalitu ruci sladek FrantiSek Halaxa, ktery je zaroven
provozovatelem spolecnosti. Sortiment pivovaru je velice rozsahly, v soucasné dob¢ vaii 22
druhti piv spodné 1 svrchné kvasenych. Zakoupeni piv je mozné v litrovych PET lahvich a
KEG sudech o objemu 15, 20, 30 a 50 litrd. Piva jsou nefiltrovand a nepasterizovana a toci
se nejen v Olomouckém kraji, ale i v Praze a ve Zliné. (Kvasslav.cz, ©2009; Ceské pivo-

Ceské zlato, ©2013-2017)
Zamecky pivovar Albert, Sobotin

V roce 2012 se zacal dlouho neudrZzovany zdmek Sobotin rekonstruovat a ménit na luxusni
zamecky resort Sobotin, ktery nabizi ubytovani, wellness, gastronomii, sportovni vyziti
a vlastni pivo, které vati zdmecky pivovar Albert od roku 2015. Vyrabi piva Albert 11 %
a Albert 12 %, kterd jsou kvasnicova, nefiltrovana a nepasterizovand. Pivovar ma lokalni
piisobnost, pivo se to¢i pouze ve vlastnich podnicich, konkrétné v Sumperku a Motorestu
Permonik Sobotin, ktery také nalezi k zameckému resortu Sobotin. Pivovar samotny ma sice
vlastni pivnici, ale ta slouzi pouze pro soukromé akce. (Zamecky resort Sobotin, ©2017;

Ceské pivo-Ceské zlato, ©2013-2017)
Pivovar Welzl, Zabieh

Spolecnost navazuje na pivovar, ktery tu byl v minulosti. Zalozena byla v roce 2015 a snazi
se pusobit v ramci regionu. Nazev pivovaru vnikl podle polarniho cestovatele a vynalezce
Jana Welzla, jehoZz tvar tvofi logo spolecnosti. Soucasti pivovaru je i restaurace, kterd jako
jedna z mala to¢i a prodava piva spolecnosti. Kromé této restaurace se piva toci a prodavaji
také v restauraci U Welzla, kterda se nachazi na hlavnim vlakovém nadrazi v Zabifehu na
Moravé. Nabidka piv je rozmanita, nabizi piva Welzl 12,5 % Bitter, Welzl 16 % IPA, Welzl
11 % Blond Ale, Welzl 10,5 % PsSenka, Welzl 13 % Stout, Welzl 15 % Vanilla Milk Stout
a Welzl 14 % Oskar. Piva se daji zakoupit v PET ladhvich o objemu 1 a 1,5 litrt, v KEG
sudech o objemu 30 a 50 litrh a také v party soudku o objemu 5 litrli a v plastovém petaineru

s objemem 30 litrd. (Pivovar Zabieh Welzl, ©2016)
Minipivovar KolStejn, Branna

Od roku 2013 je soucasti Relax centra KolStejn 1 minipivovar KolStejn. Nachazi se v centru
obce Brann4, v budové, kde se pred nékolika staletimi vafilo pivo. Vyrabi piva nepasterizo-
vana a nefiltrovana z Ceskych, ale i1 zahrani¢nich surovin. Pivovar nabizi Sest zakladnich

druhti piva, ktera jsou svrchné i spodné kvaSend, v letnich mésicich pivovar vyrabi spise
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mén¢ procentni piva. Kromé zdkladniho sortimentu pivovar nabizi mimotadnou nabidku piv
z projektu “Sladktiv pocin,* které vaii sladek Vojtéch Slivon pro specialni ptilezitosti. V této
nabidce je v soucasné chvili Sest druhti piv. Koupit lze piva v litrovych PET lahvich a 5
litrovém party soudku. Ochutnat 1ze v restauraci, ve které se pivovar nachazi, ale 1 v jinych.

(Minipivovar Kolstejn, Branna, ©2017)
Primyslovy pivovar Holba a.s.

Ve vesnici Holba, kterd se stala soucasti mésta Hanusovice, vznikl v roce 1874 pivovar,
ktery se jmenuje podle nazvu vesnice. Nabizi piva ochucend, kvasnicova, vycepni, nealko-
holicka, lezdky a specialy. Nejznaméji je Holba Serdk, ktera se v pivovaru vyrabi jiz od
roku 1983. Soucasti pivovaru je i pivovarské muzeum, kde jsou k vidéni néstroje a zafizeni,
hranice Ceské republiky. Pivovar pofada riizné akce a soutdze, mezi nejznaméjsi patii po-
chod ,,Pivovarska ctvrtka® a ,,Pivovarské slavnosti, které se konaji pravidelné jiz nékolik
let. Baleni piv se lisi podle druht, néktera jsou balena v sudech o objemech 15, 30 a 50 litra,

jina jsou v pullitrovych plechovych obalech, v pullitrovych sklenénych lahvich a 1,5 litro-

vych PET lahvich. (Pivovar Holba a.s., ©2015 Holba a.s.)

5.3 Analyza trzniho prostiedi

0ddil CZ-NACE 11 se zamé&fuje na vyrobu napojl, nejveétsi podil tvoii vyroba piva, které je
povazovano za napoj naroda a souvisi s nim i vyroba sladu. Kromé piva obsahuje tento oddil
i vyrobu vina a nealkoholickych napojt, nepatii sem vSak vyroba produktt z ¢aje a kavy.
V roce 2015 tvorilo oddil 1836 spolecnosti, oproti roku 2014 doslo k nartistu o 13,83 %.
V téchto podnicich bylo zaméstnano 13 772 zaméstnancti a obrat ¢inil vice jak 69 miliard

korun ¢eskych. Oddil se ¢leni na tyto tiidy:

e 11.01 Destilace, rektifikace a michani lihovin;

e 11.02 Vyroba vina z vinnych hrozn;

e 11.03 Vyroba jablecného vina a jinych ovocnych vin;

e 11.04 Vyroba ostatnich nedestilovanych kvasenych napoji;

e 11.05 Vyroba piva;

e 11.06 Vyroba sladu;

e 11.07 Vyroba nealkoholickych napojl, sta€eni mineralnich a ostatnich vod do lahvi.

(Panorama zpracovatelského primyslu CR 2015, 2016)
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Podle webu Ceské pivo-Ceské zlato (©2013-2017) je v Ceské republice 361 minipivovari,
nejvetsi pocet minipivovart je v Jihomoravském kraji, nejméné pak v kraji Karlovarském
a Libereckém. MnoZstvi minipivovarl v jednotlivych krajich je vyobrazeno na obrazku €. 5.

Pocet minipivovarl v olomouckém kraji ¢ini 26, v okresu Sumperk je pét minipivovart.

Minipivovary

KRAJ

Obrazek 6 — Minipivovary v jednotlivych krajich (Vlastni zpracovani podle Ceské
pivo-Ceské zlato, ©2013-2017)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI

6.1 Produkt

Minipivovar Zlosin je nové€ vznikla spolecnost, a proto jeji produkce neni pfili§ rozmanita.

wewr

protoze musi byt stale v chladu. Ro¢ni vystav piva je odhadem 700 hektolitra. (Interni zdroj)
Spolecnost vyrabi tii druhy piva:
e Zlosin 11 % je svétlé, spodné kvaSené, nefiltrované a nepasterizované, lezacké pivo;
e Zlosin 12 % je polotmavé, nefiltrované, nepasterizované, lezacké pivo, kterd je
spodné kvasena se sladsi chuti a lehkym nddechem karamelu;

e Zlosin 15 % IPA je specialni, spodné kvasené, nepasterizované a nefiltrované pat-

nactistupiiové pivo s jemnou hotkosti.

Pivo se prodava v litrovych PET lahvich a KEG sudech o objemu 15, 30 a 50 litrt.

=

s
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£
Obrézek 7 — Pivo Zlosin v PET lahvich (Vlastni foto)

6.2 Cena

Pti stanovovani cen spole¢nost zohlediiuje ceny lokalni konkurence, ale hlavni metodou,
kterou vyuziva, je stanoveni cen podle nakladii, do kterych se mimo naklady na vyrobu a
distribuci zapocitavaji 1 naklady spojené s pronajmem prostorii, ve kterych se pivovar na-
chazi. K ndkladim je pfipocitavana prirazka, kteréd je stejnd pro kazdy druh piva. Pivovar
nenabizi zadné slevové akce, ¢i mnozstevni slevy, cena je pro vSechny odbératelé shodna.

(Interni zdroj)
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U KEG sudu 15, 30 a 50 litrii zohlediiuje spolec¢nost vratny zalohovany obal, zaloha ¢ini

1 000 korun za kus. (Interni zdroj)

6.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace v pivovarnictvi je odliSna, nez pti prodeji elektroniky, vétSinou
je komunikovana spole¢nost jako celek, tvoii nebo se posiluje jeji image a jednotlivé vy-
robky spolec¢nosti jsou propagovany jen ziidka. Pro pivovarnictvi jsou typické propagacni
predméty, které tizce souviseji s pivovarnictvim, ale 1 naptiklad obleceni s logem podniku.
Pivovar Zlosin je mala spole¢nost, a proto ptisobi spise lokalné. Jako zacinajici subjekt vy-

uziva reklamy, ktera ma informativni charakter, a to zejména na internetu.

6.3.1 Internetova stranka

Spolec¢nost vyuziva internetovou stranku dostupnou na www.pivovarzlosin.cz. Stranku spra-
vuje reklamni agentura a je zhotovena velice jednoduse, nejsou zde zadné zalozky, vizualné
je rozdé€lena do Sesti Casti. Na strance jsou dostupné informace o historii spole¢nosti, aktua-
lity a kontakt pivovaru véetné mapy. Naleznete zde, jakd piva zraji v tancich a jaka se aktu-

alné toci v restauraci, ktera sidli ve stejné budové jako pivovar.

6.3.2 Facebook

Aktuality, udalosti a fotky spole¢nost zvetejiiuje 1 na socialni siti Facebook. Stranka ma
ptes 300 sledujicich, je zde 1 prostor pro kladeni otazek a vyjadieni spokojenosti, ¢i nespo-
kojenosti vefejnosti. Hodnoceni se z€astnilo sedm lidi, z toho Sest ohodnotilo spole¢nost
kladné¢ a jeden ji ohodnotil neutralné. Mimo tyto informace je zde uveden i kontakt pivovaru

a odkaz na internetovou stranku.

6.3.3 Reklama na automobilech

Spolec¢nost vyuzivé k rozvozu piva osobni automobil a dodavku, které slouzi zarove i jako
mobilni plocha pro reklamu. Vozidla jsou polepena ze vSech stran, po bocich je logo pivo-
varu, ale 1 odkaz na internetové stranky a slogan spolec¢nosti. Na dodéavce je kromé reklamy
na pivovar nelepena i reklama na penzion Brnénka, kterd je umisténa na poloviné zadnich

dverti.


http://www.pivovarzlosin.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Obrazek 8 — Logo spolecnosti (Pivovar Zlosin, 2016)

6.3.4 Podpora prodeje

Ke kazdému pivovaru neodmyslitelng patii reklamni pfedméty, jako jsou pivni tacky, skle-
nice, destniky, ubrusy, tricka a ¢epice. Prodavé je i pivovar Zlosin a kromé¢ reklamnich pied-
méth nabizi 1 darkové poukazy a balicky. Pivovar nabizi i exkurzi vyrobou, kterd je mozna
po telefonické domluvé. Jelikoz jsou prostory pivovaru malé, mize se exkurze ti¢astnit sku-
pina maximalné deseti lidi. Exkurzi provadi bud’ sladek Jifi Maks nebo samotny jednatel

spole¢nosti Roman Zilka.

6.3.5 Reklamni poutace

U mist, kde se to¢i nebo prodavaji produkty spolecnosti, jsou umistény reklamni vlajky.
Samotné zazemi pivovaru je misto vlajek komunikovéano poutacimi cedulemi v obou jizd-
nich smérech, které obsahuji nejen reklamu na pivovar, ale i na penzion Brnénka. Na budové
je pfipevnén banner s logem pivovaru a smérovacimi Sipkami k hlavnimu vchodu do penzi-
onu, které jsou také polepené. Na hlavni trase ze Sumperka do Louéné nad Desnou je ozna-

¢ena odbocka k pivovaru.

6.3.6 Stankovy prodej

Spole¢nost vyuziva k prodeji a komunikaci svého piva stankového prodeje na spole¢enskych
akcich. Pivovar pisobi spise lokalnég, ale vyjimecné se zucastnil prazského pivobrani v Le-
thanech. Ostatni stanky byly postaveny na mistnich akcich, konkrétné na Cokoladovych laz-

nich ve Velkych Losindch a na oslavé 3. vyroci Velkolosinské cukrarny.
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6.3.7 Sponzoring

Pivovar plsobi lokéalné, a proto se v minulém roce stal sponzorem mistniho fotbalového
klubu TJ Sokol Lazné Velké Losiny, ktery v soucasné chvili hraje Olomoucky krajsky pte-

bor.

6.4 Misto

Pivovar vyuziva k prodeji svych vyrobka pfimé distribuce, kdy si mtzou zékaznici koupit
produkty pfimo v pivovaru nebo na akcich ve stdnku spolecnosti, ale i neptimé distribuce
prostiednictvim lokalnich maloobchodt, kavéaren a restauraci. Spolecnost Zlosin nabizi

1 rozvor piva pro stalé zékazniky.

Produkty pivovaru prodava hlavné penzion Brnénka, ktery ve své restauraci pivo toci, pro-
dava v PET lahvich a KEG sudech, ale také prodava reklamni pfedméty, darkové poukazky
a darkova baleni. Termalni 1azné Velké Losiny, Ski areal Kouty a Kavalerie coffee v Sum-
perku to¢i pivo Zlosin a posledni dvé spole¢nosti prodavaji pivaiv PET lahvich. Pivo v plas-

tovych lahvich se prodavé i ve dvou maloobchodech, oba se nachézeji ve Velkych Losinach.
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7 PESTLE ANALYZA

Analyza makroprostfedi spole¢nosti zahrnuje politické, ekonomické, spolecensko-kulturni,

technologické, legislativni a ekologické prostiedi.

7.1 Politické prostredi

Do politického prostredi patii rovnéz danova politika. Na vyvoj cen ma velky vliv dan z pii-
dané hodnoty a spottebni dan. Pfi zvysSeni téchto dani by doslo i ke zvySeni ceny, coz by
mohlo vést k mensi prodejnosti produktti spolecnosti. VIiv na néklady podniku ma i dan

silni¢ni a dan z pfijmu pravnickych osob, ktera v soucasné dob¢ ¢ini 19 procent.

Dan z ptidané hodnoty upravuje zakon €. 235/2004 Sb. Aktualné€ jsou stanoveny tfi sazby,
zakladni sazba 21 procent a dvé snizené sazby, kterou jsou 15 a 10 procent. Vyvoj v minu-

lych deseti letech je vyobrazen v tabulce 4.

Tabulka 4 — Vyvoj sazby DPH v letech 2008-2017 (Uéetni kavarna, ©2016)

2008 { 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Zakladni sazba | 19% | 19% | 20% | 20% | 20% | 21% | 21% | 21% | 21% | 21%
Snizena sazbal | 9% | 9% | 10% | 10% | 14% | 15% | 15% | 15% | 15% | 15%
SniZena sazba 2 - - - - - - - 10% | 10% | 10%

Spottebni dan piva vzrostla v roce 2010 o Sest korun u zakladni sazby a od tohoto roku je
sazba stale stejnd. Kromé sazby zdkladni jsou sazby snizené pro malé nezavislé pivovary.
Tato sazba se liSi podle toho, kolik hektolitrli pivovar vystavi za rok. Sazby, které jsou ak-
tudln¢ platné, jsou uvedeny v tabulce 5. Pivovar Zlosin mé4 odhadni ro¢ni vystav piva 750

hektolitrli, a proto pro néj plati sazba 16 korun za hektolitr. (Finance.cz, ©2017)

Tabulka 5 — Sazby spotiebni dané (Zakon o spotiebnich danich, 2004)

Sazba dané v K¢&/hl za kaZdé celé hmotnostni procento extraktu piivodni mladiny

Zakladni sazba SniZena sazba pro malé nezavislé pivovary

do 10 000 10 001-50 50 001-100 | 100 001-150 | 150 001-200
hl/rok 000 hl/rok 000 hl/rok 000 hl/rok 000 hl/rok

32,00 K¢ 16,00 K¢ 19,20 K¢ 22,40 K¢ 25,60 K¢ 28,80 K¢
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7.2 Ekonomické prostredi

Nezaméstnanost v Ceské republice dosahla v unoru letosniho roku 5,1 %, v bieznu vsak tato
hodnota jesté klesla na 4,8 %. Pocet nezaméstnanych osob v bfeznu €inil 356 112, mezimé-
si¢ni pokles je 0 24 096 osob. Kromé zaméstnanych lidi pfibyva i pocet volnych pracovnich
mist, kterych je 150 917, na jedno pracovni misto pfipada 2,36 osob. VéEtSinu nezaméstna-
nych osob tvoii lidé s nizkou kvalifikaci (nejvyssi dosazené vzdélani je maturita) a primérny
vek je 42,6 let. Kdyby spolec¢nost hledala nového zaméstnance, bylo by pro ni vybirani t&zsi,
protoze nezaméstnanych osob ubyva a tento trend by mél pokracovat i nadale. (Finance.cz,

©2017)

Hrubd mzda za 4. Ctvrtleti roku 2016 v Olomouckém kraji €inila 26 542 korun ceskych,
v porovnani stejného obdobi v piedchozim roce doslo ke vzristu o 4,5 %. Realné se vSak
mzda zvysila pouze o 3,1 %, protoze doslo i k ristu cen spottebitelskych o 1,4 %. Hodnota
hrubé mzdy za stejné obdobi v celé Ceské republice &inila 29 320 K&, tedy o 2 778 K& vice
neZ v Olomouckém kraji. V roce 2017 doSlo k nartstu minimalni mzdy na 11 000, neboli 66

korun &eskych na hodinu. (Cesky statisticky ttad, 2017)

Hodnota inflace se v bifeznu roku 2017 vySplhala na 2,6 %, coZ je 0 0,1 % vice nez v tnoru.
Zdrazeni se projevilo nejvice u potravin a pohonnych hmot. Meziro¢né stoupla cena vody
a elektfiny téméf o Sest procent, alkoholické ndpoje veetné piva se prodavaji ptiblizné o Ctyfi
procenta draz$i a zhruba o sedmnéct procent stoupla cena pohonnych hmot. Mezimési¢né

doslo k rstu cen piva o tfi procenta. (Finance.cz, ©2017)

7.3 Spolecensko-kulturni prostredi

K 31. prosinci 2016 bylo v Ceské republice 10578 820 lidi, ztoho 5200 687
muzu, 5 378 133 zen a 8§ 657 869 osob bylo starsich 18 let. V Olomouckém kraji ¢inil pocet
obyvatel ke stejnému datu 633 925, z toho 19,13 % obyvatel bylo z okresu Sumperk, tedy
59 576 muzii a 61 712 zen. V Olomouckém kraji se narodilo 6 697 déti, ovSem Umrtnost
¢inila o 34 osob vice. Prist¢hovalo se 4 464 obcantl, pocet osob, které se vyst€hovali, byl

vé&tsi, Cinil 5 225 obcani. (Cesky statisticky ufad, 2017)

Spotieba piva v roce 2016 je v priiméru 143 litri piv za rok na jednoho ¢lovéka, v této dis-
cipling je Ceska republika dlouhodobé prvni na svété. Pivo konzumuje zhruba 88 % muzii
a 57 % Zen. Primérna tydenni spotieba piva u Zen je 2,2 pullitrti a u muzi je to 7,7 pullitrt.

Nejvice piva piji muzi ve véku 30-44 let, kteti vypiji v praméru 9,1 pullitra tydné, Zen je tato
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vekova hranice 45-59 let. Vétsina piva, konkrétné 62 %, je spotiebovana doma, a proto klesa
pocet piv prodanych v restauracich a hospodach. Pro pivovar je pozitivni to, ze dvé tietiny

konzumentl davaji prednost chuti pfed cenou. (Pivo v ¢eské spolecnosti 2016)

Odhadem 640 000 ob&anti Ceské republiky nad 15 let miize byt zavislych na piti alkoholu.
Pravidelného piti alkoholu se vénuje 12,5 % lidi, ktefi maji vice nez 15 let, z toho je 6 % zen

a 19 % muza. (Aktuéalné.cz, ©1999-2017)

7.4 Technologické prostiedi

Pivovar byl zalozen minuly rok, a proto je jeho technologie nova, ovSem jelikoz disponuje
pouze Sesti lezackymi tanky, jeho kapacita je nedostacujici. Maximalni mozny vystav piva

je zhruba 1000 hektolitrti za rok. Spolec¢nost planuje piisti rok rozsifeni moznosti lezeni piva.

7.5 Legislativni prostiedi

Legislativa naseho statu je velice rozsahld a ovliviji ji i riizna natizeni z Evropské unie.
Pivovar ovliviiuje vicero pozadavki, uvedeme si alespoii ty, co na ni plisobi nejvice. Spo-
le¢nost ovlivituje ve velké mife zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a také novy

obcansky zakonik (89/2012 Sb.).

Vyhlaska €. 335/1997 Sb., ktera je provazend zékonem ¢ 110/1997 Sb., o potravinach a ta-
bakovych vyrobcich, upravuje pivo samotné, co se pivem rozumi, jeho ¢lenéni, oznacovani,
pozadavky na jakost a pfed ¢im musi byt pivo chranéno. Ovliviluje jej také vyhlaSka

¢. 115/2011 Sb., kterd méni pravé zmifiovanou vyhlasku.

Pozadavky na potraviny jsou upravovany také Evropskou unii. Hygienické pozadavky po-
travin upravuje nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 852/2004, obecné zasady a poza-
davky na potraviny, véetn¢ bezpecnosti potravin stanovuje nafizeni Evropského parlamentu
a Rady ¢. 178/2002, limitaci kontaminujicich latek v potravinach upravuje natizeni Komise

¢. 1881/2006.
Hygienické pozadavky na pitnou a teplou vodu upravuje vyhlaska ¢. 252/2004 Sb., ktera
stanovuje mimo jiné i zpusoby kontrolovani pitné vody pifi vyuZzivani vlastniho zdroje,

zejmeéna jejich rozsah a opakovani.
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Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb spole¢nost Zlosin ovlivni jiz 1. bfezna 2018, Kdy
dojde k tteti fazi zavedeni. Pivovar prodava pouze to, co sdm vyprodukuje, proto zatim ne-
podléha povinnosti vést elektronickou evidenci trzeb. Tato zména sebou ponese jisté na-

klady.

7.6 Ekologické prostredi

Ochrana zivotniho prostfedi zahrnuje pfedevsim pozadavky to, aby vzniklo co nejméné od-
pada. Pozadavky na obal upravuje zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, jehoZz ucel je chranit
zivotni prostfedi. Pivovar staci sva piva do plastovych recyklovatelnych PET lahvi a zalo-
hovanych vratnych KEG sudd, ¢imz tyto pozadavky spliiuje. Spole¢nost dba na to, aby byl

odpad, ktery ve spole¢nosti vznikne, tfidén a spravné ekologicky zlikvidovan.

Pii vyrobé piva dochazi hlavng ke spotiebé elektrické energie a vody. Spole€nost se snazi
snizit spotfebu vody, a proto teplou vodu, ktera vznika pfi zchlazovani mladiny, uchovava
v bojleru a dale vyuziva pro potieby pivovaru. Odpadni latka, kterd vznika pfi scezovani

smichaného sladu s vodou, se nazyva mlato a odbératel jej vyuziva jako krmeni pro prasata.
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8 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Tabulka 6 — SWOT analyza spole¢nosti Zlosin (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKA SLABE STRANKY

Lokalita pivovaru Maly sortiment

Nézev pivovaru Internetové stranky

Kvalita produkti Mnozstvi vystav piva

Velky diraz na hygienu Z4dna historie

ZkuSeny sladek

PRILEZITOSTI HROZBY

Pivni turistika Spotiebni dan, DPH

ZvysSeni turistického ruchu Nova i stavajici konkurence

Zajem restauracnich zatizeni Pokles turistického ruchu
Ztrata dodavatele
Poskozeni dobrého jména spolecnosti

8.1 Silné stranky

Pivovar je umistén v obci Velké Losiny, kterd ma spoustu turisticky navstévovanych mist,
zejména Termalni lazn€ Velké Losiny, které neddvno oteviely noveé postaveny termalni park,
renesancni zamek Velké Losiny a ru¢ni vyrobna papiru, kterd je jedina dochovana svého

druhu v Evropé¢ a v roce 2002 byla prohlaSena za narodni kulturni pamatku.

Nazev pivovaru Uizce souvisi s ndzvem obce, a proto je pro verejnost zajimavy a lehce zapa-
matovatelny. Logo spolec¢nosti, které 1ze vidét na obrazku €. 8, je uvedeno s tvrdym i mék-

kym ,,i,* takZe 1ze nazev pochopit i jako ,,zlosyn,* neboli né¢kdo, kdo ma zlomyslné tmysly.
Spole¢nost pouziva pro vyrobu kvalitni suroviny, nikoliv Zadné ndhrazky, a proto jsou i jeji
produkty kvalitni. Spole¢nost prodava piva nefiltrovana a nepasterizovana, takze v nich zl-
stavaji vSechny télu prospésné latky.

V pivovaru je kladen vysoky diraz na hygienu, zejména na €isténi piistrojii a potrubi, které
se pouzivaji pfi vyrob¢ piva.

Pivo nevafti zddny zacatecnik, vafi jej jiz zkuSeny sladek Jifi Maks, ktery pfed ptichodem do

pivovaru Zlosin vafil pivo uz ve dvou pivovarech.
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8.2 Slabé stranky

Sortiment pivovaru neni piili§ rozmanity, jelikozZ je na trhu od 9. tinora 2016. Vati pouze tfi
druhy piv, jedenactiprocentni svétly lezak, dvanéctiprocentni polotmavy lezak a specialni

patnactiprocentni [PU.

Internetové stranky spolecnosti jsou vyhotoveny velmi jednoduse a chybi zde par dilezitych
informaci, zejména misto pro dotazy a komentaie navstévnikl stranek, ale 1 informace o

tom, kde se da pivo koupit a o exkurzi, kterou pivovar provadi po predchozi domluve.

Pivovar ma pouze Sest lezackych tanki, a proto jsou moznosti leZzeni piva vyrazn¢ omezeny.
Maximalni mnozstvi vystav piva je odhadem 1 000 hektolitri za rok. Spole¢nost planuje

vytvoteni druhého lezackého sklepa, ktery by tento problém vyfiesil.

Spole¢nost nemd Zadnou historii, a proto si musi ziskat diivéru vefejnosti.

8.3 Prilezitosti

Pivni turistika zac¢iné byt stale oblibengjsi, coz sebou nese zajem o produkty minipivovari.
Oblibené jsou také rizné pivni slavnosti minipivovart a také pivotéky, které nabizi hodné
druhti piv, ktera jsou ¢asto ménéna, aby mohli zadkaznici ochutnat velké mnozstvi druht piv

na jednom miste.

Zvyseni poctu turistil, ktefi navstivi obec Velké Losiny, by pro pivovar bylo pfileZitosti pro

vyssi prodejnost jejich produkti.

Strategii pivovaru neni nabizet spolecnostem distribuci jeho produktt, ale vyvolat u nich
vazny zajem o to, aby se jeho produkty to€ili nebo prodavali v jejich zatizenich. Ptilezitosti

pro spolecnost je vyvolat zdjem u restauracnich zafizeni.

8.4 Hrozby

Zvyseni dani, zejména spotiebni dan¢ a dan¢ z ptidané hodnoty, které piimo plisobi na cenu
produktu, by mohlo pro spolecnost znamenat neochotu zakaznikd kupovat jejich produkty,

coz by vedlo k mensi prodejnosti.
Hrozbou pro spolecnost je stdvajici konkurence, nejvétsi, 1 kdyz nepiima konkurence jsou
pramyslové pivovary, zejména pivovar Holba a.s., ktery se prodava ve vétSin€ mistnich re-

stauraci a pivnici. Konkurenci ptedstavuji i lokalni minipivovary, zejména zamecky pivovar
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Albert a rodinny pivovar Bravtr, které jsou pivovaru nejblize. Mimo stavajici konkurenci

tvoii pro spolecnost hrozbu i nove vznikla.

Pokles cestovniho ruchu by mél na spolecnost veliky vliv, protoze zhruba 80% zakaznikii
jsou turisté. Ten by mohl nastat pii poskozeni dobrého jména Termalnich lazni Velké Lo-

siny, které jsou turisticky nejnavstévovanéjsi.

Nejveétsi hrozbou pro pivovar je poskozeni dobrého jména v odbératelském fetézci, které by

mohlo vést az k zaniku spolecnosti.

Dodavateld pivovarskych surovin je velké mnozstvi, ale jelikoz zasoby pivovaru nejsou pii-

1i§ veliké, mohlo by byt pro pivovar stézujici situaci ztrata dodavatele.
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9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

K analyze mezoprostiedi spolecnosti je pouzita Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil,
ktera zkouma rivalitu v prostiedi, riziko ze strany nové konkurence, bariéry vstupu substi-

tutl, vyjedndvajici silu odbératelti a dodavatelt.

9.1 Rivalita v prostiedi

Minipivovartl v Ceské republice v poslednich letech pfibyva a jejich trend je stale rostouci.
Kromé piimé konkurence musi spolec¢nost ¢elit i konkurenci nepfimé v podobé primyslo-
vych pivovard, které vyrabi produkty méné nakladné a vice prodavané. Hlavni nepiimou
konkurenci je spolecnost Holba a.s., jejichz produkty jsou lokalné nejprodavanéjsi. V olo-
mouckém kraji je dle webu Ceské pivo-Ceské zlato 26 minipivovari. Mezi hlavni p¥imé

konkurenty patfi:

e Zamecky pivovar Albert
e Rodinny pivovar Bravir
e Pivovar Welzl

e Minipivovar Kolstejn

9.2 Riziko ze strany nové konkurence

Velké Losiny jsou turisticky velmi oblibenym letoviskem, a jelikoz finanéni naro¢nost za-
loZeni nového minipivovaru neni piili§ velika, existuje zde moZznost ptichodu novych kon-
kurentli na trh, a proto by spole¢nost méla dbét na to, aby méla jistou konkuren¢ni vyhodu.

Novy minipivovar se jiZ nyni pfipravuje ve Vikyfovicich.

9.3 Vyjednavajici sila odbératelii

Sila odbératelt je velikd, protoZe je na trhu velké mnozstvi pivovarl, z kterych si mohou
potencionalni odbératelé vybirat. Vyjednavajici sila odbératelt ovliviiuje ceny produktii, coz
by vSak nemélo mit vliv na jejich kvalitu. Sledovany pivovar se snazi vyjednavaci silu od-
bératell snizit tim, Ze pivo obchodnim mezi¢lanklim nenabizi, ale snazi se u nich vyvolat
zajem o prodej jeho produkt. Odbératelé jsou predevsim maloobchody, restaurace a ka-

varny.
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9.4 Vyjednavajici sila dodavateli

Dodavatelii pivovarskych surovin je velké mnozstvi, a proto jejich vyjednavajici sila neni
prilis velika, protoze ¢im vétsi konkurence, tim vice si miize odbératel vybirat. Pro pivovar
neni problém ziskat kvalitni suroviny a v pfipad¢ nespokojenosti ¢i ztraty najit nového do-

davatele.

9.5 Bariéry vstupu substituta

Substitutem piva z minipivovaru mize byt pivo z pramyslového pivovaru. Ceny téchto piv
jsou vétsinou nizsi. Kromé nizsich cen nabizeji obchodnim meziclankiim reklamni pted-
meéty, jako jsou pivni sklenice, ubrusy, slune¢niky, pivni podtacky a jiné. Témito faktory si
ziskavaji vyhradni postaveni, a proto je pro minipivovary velmi slozité najit pivnici, ve které
by se tocili jeji produkty. Jako substituty mohou byt vnimény 1 napoje na bazi piva, nealko-

holicka piva, vina, alkoholické a nealkoholické napoje.
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10 DOPORUCENI PRO ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Modernizace internetové stranky

Slabinou spolecnosti je jeji internetova stranka, jelikoz neobsahuje nékteré informace,
a proto by méla tyto stranky rozsifit. Chybi zde informace o tom, kde se pivo to¢i a prodéava,
a také o exkurzi pivovaru, které by mohly byt doplnény formulafem pro online rezervaci.
Charakteristika jednotlivych produktii by méla byt také nedilnou soucasti téchto stranek.
Navstévnici stranky oceni misto pro své komentare a dotazy. Dulezité je, aby spole¢nost na
otazky a komentare reagovala a nemazala je, a to zejména na ty negativni. Pro komunikaci
se zakazniky zde muze byt umistén kontaktni formulat, kde by zadali svou e-mailovou ad-
resu, a nasledné by jim byly zasilany aktuality pivovaru. Mohou zde byt uvedeny i informace

o cenach produktt a odkaz na facebookovou stranku spolecnosti.
Vytvoieni kanalu na YouTube

Oblibenost sledovani videi na YouTube stale stoup4, a to i u lidi starSich 18 let. Proto mize
byt kanal na téchto strank4ch piinosny. Spole¢nost zde miiZze zvetfejiiovat video prezentace
svych produktt, technologii vyroby piva a jiné aktuality. Jednim ze zpisob, jak ziskat vi-
deo, je usporadat soutéz o nejlepsi video. Vyherni video bude zvetejnéno na kanalu YouTube
1 na internetovych strankéach spolecnosti. Tématem soutéZe by mohlo byt piedstaveni spo-
le¢nosti Zlosin, nebo jeden z jejich produktii. Kazdy soutézici by musel poskytnout sviij sou-
hlas se zvefejnénim videa. Jednotliva videa by byla zvefejnéna prostfednictvim facebooko-
vého profilu spole¢nosti Zlosin. Hlasovani by se mohl ucastnit kazdy, kdo méa profil na so-
cialni siti Facebook. Hlasujici by mohli hlasovat pro vice videi najednou, ke kazdému videu
vSak jen jeden hlas prostfednictvim funkce ,like*. Vyhercem soutéze se stava ten, jehoz
video bude mit nejvice hlasi. Prvni 3 vyherci budou odménéni vécnymi cenami. VyhlaSeni

soutéZe a predani cen by mohlo probéhnout na oslavé vyro¢i prvniho uvatreného piva.
Oslava vyro¢i prvniho uvareného piva

Slavnosti vyro¢i prvniho uvaieného piva je dobry zplisob, jak dostat spolecnost Zlosin do
povédomi lidi a jak ziskat nové stalé zdkazniky. Cena piva by specidlné pro tuto akci byla
nizsi a kazdy zacastnény by dostal malé obcerstveni zdarma, napiiklad v podobé chleba se
sadlem a cibuli. Prostfednictvim této akce dojde k vyhlaSeni vyherce v soutézi o nejlepsi

video a ptedani vécnych cen. Hudbu k poslechu a tanci by po celou dobu akce mél zajistovat
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DJ nebo zivé kapela. Jelikoz ma tato akce vyssi finan¢ni naro¢nost, doporucuji ji vyhodnotit,

napfiiklad prostfednictvim dotaznikového Setieni.
RozsiFeni sortimentu

Produktové portfolio pivovaru obsahuje pouze tfi piva, a proto by bylo dobré jej rozsifit.
Kromé klasickych piv miize spolecnost vafit méné procentni piva, které zakaznici oceni
zejména v letnich mésicich. DalSi moznosti rozsifeni sortimentu jsou ovocna piva, ktera po-
tési zejména Zeny. Pied zarazenim nového produktu do sortimentu je vhodné udélat prizkum
trhu, jestli o tento vyrobek bude z4jem. Navrhuji dotaznikové Setfeni prostiednictvim inter-
netovych stranek, Facebooku a e-mailu. Dotazniky v ti§téné podobé by mohly byt umistény

v restauraci penzionu Brnénka nebo rozdavany pii exkurzich.
Stankovy prodej na lokalnich akcich

Nejnavstévovanéjsi akei ve Velkych Losinach jsou Velkolosinské Svatojanské slavnosti,
kovska pout’. Pivovar zde miize prodavat pivo nejen tocené, ale i v PET lahvich, které potesi
zejména fidice, ktefi si mohou dat pivo po pfijezdu domi. Stankovym prodejem na téchto

akcich by spolecnost mohla ziskat nové stalé zakazniky.

10.1 Casova analyza

Casova narocnost jednotlivych opatieni je vyobrazena v tabulce ¢. 7. Modernizace interne-
tové stranky je jednorazova akce, kterd bude trvat zhruba mésic a miize byt provedena béhem
meésice Cervna. Reakce na komentare a otazky zvetejnéné na facebookovych a internetovych

strankach by mél nékdo zajistovat minimalné jednou za 2 dny.

Soutéz a jeji pravidla budou zvetejnény na facebookovych a internetovych strankéach spo-
le¢nosti v kvétnu. Hlasovani v soutézi o nejlepsi video bude mozné minimalné po dobu 14
dnt. VyhlaSovani bude uskutecnéno v srpnu na oslaveé vyro¢i prvniho uvateného piva. Vy-
tvofeni kandlu na YouTube, zvefejnéni videa na kandlu a internetovych strankach spolec-

nosti nezabere vice nez hodinu.

Ptipravy na slavnosti vyro¢i prvniho uvateného piva budou probihat béhem cervence, sa-

motnd akce se uskutecni v srpnu. Vyhodnoceni akce bude po uskutecnéni akce.

Odhadovana ¢asové naro¢nost na vyhotoveni dotaznik, jejich publikovani a tisk je pét ho-

din.
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Akce, na kterych je doporuceno provadét stinkovy prodej, se konaji v kvétnu a cervnu.
V kvétnu se kona Marsikovska pout’, kterd je jednodenni, ¢ili zhruba 10 hodin. Velkolosin-

ské Svatojanské slavnosti se konaji v cervnu a trvaji tii dny, odhadni doba trvani je 30 hodin.

Tabulka 7 — Piiblizna ¢asova analyza (Vlastni zpracovani)

0 5|
. T c c c c c © )
OPATRENI S|l=|8|o|8|2| 2|5 c| gl
HEIEEIIE IR R S A
/S |la8 | 8|S0 [0 N|wE|S|a&
Modernizace internetové stranky XX | X | X | X]|X]|X
Vytvoreni kanalu na YouTube X | X | X
Oslava vyroci X | X
Rozsifeni sortimentu X
Stankovy prodej na lokalnich akcich X | X

10.2 Nakladova analyza

Modernizaci internetové stranky vyhotovi externi spole¢nost. Naklady na opatfeni jsou
pouze orientacni, cena se muze liSit podle vyberu spolecnosti, kterd je vyhotovi a podle ve-

likosti modernizace. Piiblizné néklady jsou uveden¢ v tabulce €. 8.

Vyherce prvniho mista soutéze o nejlepsi video vyhraje darkové baleni v ptiblizné hodnoté
1 500 K¢, druhé misto bude ohodnoceno darkovych balenim v odhadni hodnoté 1 000 K¢
a tfeti misto bude ocenéno darkovym balenim v hodnoté 500 K¢&. Darkova baleni budou ob-
sahovat piva a reklamni pfedméty. Vytvoreni kanalu, ptfidani videa, zadani soutéZe, pribeh
soutéZe a vyhlaSeni vyhercl zajiSt'uje osoba, kterd nad touto praci stravi ptiblizné¢ 30 hodin

a dostane za tuto praci 3 000 K¢ (100 K¢&/h*30 hodin).

Odhadni cena krajice chleba se sadlem a cibuli je 7 korun. Za ptedpokladu, ze se akce zu-
castni 100 lidi, a kazdy si vezme malé obcerstveni zdarma, budou naklady na obcerstveni
¢init 700 K¢&. Pribliznéd cena za DJ je 5 000 K¢&. Odhadni néklady na ptipravu akce jsou
5 000 K¢&. Pro prodej piva bude potieba 5 lidi, obCerstveni budou zajistovat 2 lidé. Pokud
bude akce trvat 10 hodin, budou pfiblizné naklady na obsluhu ¢init 7 000 K¢. Vyhodnoceni

akce bude provadét 1 osoba piiblizné 8 hodin.

Néklady na tisk 100 kust dotazniki pii cené 1,20 K& za stranku jsou 120 K¢. Vyhotoveni

dotazniku, jeho zvetfejnéni na strankach, rozesilani e-mailem a poftizeni vytiski bude trvat
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pfiblizné 5 hodin pti sazbé 100 Kc/h. Celkové néklady dotaznikového Setfeni jsou zhruba

620 K¢.

Na lokalnich akcich se cena za stankovy prodej pohybuje okolo 500 K¢/den. Akce trva pfi-
blizn€ 10 hodin a je zapotiebi alespon 2 lidi. Naklady na jeden den akce tedy ¢ini 2 500 K¢.
Marsikovska pout’ je jednodenni akce a Velkolosinské Svatojanské slavnosti se konaji tii
dny. Celkové naklady na tyto dvé akce Cini ptiblizné 10 000 K¢&. Filozofii tohoto doporuceni
neni dosahnout velkého zisku, ale dostat minipivovar do povédomi vetejnosti a ziskat nové

stalé zakazniky, proto se bude prodéavat pivo s nizkou ziskovou marzi.

Tabulka 8 — Odhadni ndkladové analyza (Vlastni zpracovani)

OPATRENI NAKLADY
Modernizace internetové stranky 7 500 K¢
Vytvoreni kanalu na YouTube 6 000 K¢
Ceny 3 000 K¢
Ostatni naklady 3 000 K¢
Oslava vyro¢i 18 500 K¢
Obcerstveni 700 K¢
DJ 5000 K¢
Ptiprava akce 5000 K¢
Obsluha 7 000 K¢
Vyhodnoceni 800 K¢
Rozsifeni sortimentu 620 K¢
Tisk dotaznik 120 K¢
Ostatni néklady 500 K¢
Stankovy prodej na lokalnich akcich 10 000 K¢
NAKLADY CELKEM 42 620 K&

10.3 Rizikova analyza

Rizikem modernizace internetové stranky je, Ze vefejnost tyto zmeény bude hodnotit zaporne,

a proto je dilezité, aby byl pro zpracovani vybran kvalifikovany zpracovatel.

Vytvoteni kanédlu na YouTube sebou nese riziko, Ze o n&j nebude z4jem, a proto je vhodné

videa zvetejiiovat na facebookovych strankach a na webu spolecnosti. Sledovanost videa
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timto krokem vyrazné stoupne, protoze stranky pivovaru sleduji lidé, které pivovar a pivo
zajima, a proto pro n¢ bude video zajimavé. Dalsi rizikem tohoto doporuceni je, ze bude
malé ucast v soutézi o nejlepsi video. Motivaci pro ucast mohou byt vécné ceny pro tii nej-

lepsi videa.

Hlavnim rizikem plynoucim z potadéani oslavy vyroci je maly pocet ucastnikd, s ¢imz sou-
visi vysoké nédklady akce, které budou vyssi nez vynosy. Vhodné je akci vyhodnotit, napfi-
klad provést dotaznikové Setfeni. Setfeni miize obsahovat i otazky o tom, jaky si vetejnost

ptedstavuje pritbéh akce a sortiment piv.

Pti zavadéni nového produktu na trh hrozi maly zajem ze strany zakazniki, a proto je vhodné

udélat priizkum trhu, jestli o produkt bude z4jem, diive nez jej zacne pivovar vyrabét.

Stankovy prodej na lokalnich akcich je ohrozen moznosti malé navstévnosti. Pocet zucast-
nénych Ize zvysit prostiednictvim marketingové komunikace. Informace o konani akce miize
spole¢nost rozesilat e-mailem a zveftejnit je spolecné s plakatem akce na svych facebooko-

vych a webovych strankach.

Tabulka 9 — Analyza rizik (Vlastni zpracovani)

S ELIMINACE
OPATRENI RIZIKO RIZIKA
Modernizace internetové stranky Nebude ptijata kladné A LIS

nému zpracovateli

) ) Maly z4jem zékaznikli | Komunikace videi
Vytvofeni kanalu na YouTube . . o
Mala cast v soutézi Vécné ceny

Pruzkum zakaznické

Oslava vyroci Mala navstévnost . .
spokojenosti

Rozsifeni sortimentu Maly zajem zékaznikd | Prizkum trhu

Stankovy prodej na lokalnich akcich | Mala navstévnost Komunikovani akce
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit stav vyuziti nastroji marketingového mixu vybra-

ného minipivovaru a navrhnout doporuceni pro zvyseni konkurenceschopnosti podniku.

V teoretické ¢asti byla vypracovana literarni resSerSe, ve které jsou objasnény pojmy marke-
tingovy mix a konkurenceschopnost. Nasledné byly podle odborné literatury charakterizo-

vany analyzy vnéjsiho i vnitiniho prostredi, které byly v nasledujici ¢asti uvedeny do praxe.

Prakticka Cast se vénovala predstaveni spolecnosti, analyze vyuziti nastroji marketingového
mixu a dal§im analyzam, které zhodnotili stav interniho i externiho prostedi minipivovaru.
V analyze marketingového mixu byl zhodnocen stav produkti, ceny, distribuce a marketin-
gové komunikace. Vné&jsi vlivy plisobici na spole¢nost byly podrobeny PESTLE analyze,
kde bylo zhodnoceno politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekolo-
gické prostredi. Interni i externi prostfedi bylo zkoumano prosttednictvim SWOT analyzy,
ktera poskytuje komplexni pohled na situaci. Rivalitu v prostfedi, riziko ze strany nové kon-
kurence, bariéry vstupu substitutil, vyjedndvajici silu odbératell a dodavateli zhodnotil Por-

tertv model péti konkurencnich sil.

Na zavér byla podle vyhotovenych analyz vytvofena doporuceni. Jedno z uvedenych hlav-
nich doporuceni byla modernizace internetové stranky. Vz4jemna komunikace mezi vefej-
nosti a spolecnosti je ditleZita. Pro zlepSeni komunikace bylo spolecnosti doporuceno rozsifit
internetovou stranku o formulaf, kde by mohla vetejnost pfidavat své dotazy a komentéafe.
Dalsi moZnosti komunikace s vefejnosti je pomoci e-mailu. Kontaktni formulafr, kde by ve-
fejnost poskytovala své e-mailové adresy, by mohl byt také soucasti stranek. Internetové
stranky by mély obsahovat informace o tom, kde se pivo to¢i, prodava a charakteristiku jed-

notlivych piv.

Vytvoteni kanalu na YouTube bylo také jedno z uvedenych doporuceni. Sledovanost videi
na tomto kandlu stoup4, a to 1 u lidi starSich 18 let. Doporuceno bylo vyhotovit soutéz o nej-
lepsi video. Vyherni video by bylo zvefejnéno na internetovych strankach spolecnosti a na

kanalu YouTube.

Oslava vyro¢i prvniho uvafeného piva je jedna z moZznosti, jak ziskat nové stale zakazniky
a dostat se do povédomi vetejnosti. Na zaklad¢ vysoké financni naro¢nosti bylo doporuceno

proveést pruzkum zakaznické spokojenosti.

Doporuceni byla podrobena nakladové, Casové a rizikové analyze.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CKT Cylindrokoénicky tank

PET  Polyethylentereftalat

CIP Clean In Place

IPA  India Pale Ale

DJ Disc Jockey
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