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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyvad analyzou marketingové komunikace minipivovaru
Zahlinice. Cilem prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci spole¢nosti
a na zdklad¢ analyz a zhodnoceni soucasného stavu navrhnout zlepSeni marketingové
komunikace minipivovaru. Navrh na vylepSeni by mél vést k vétsi efektivnosti prodeje
a zvySeni povédomi o znaCce. Prace se skladd ze dvou Casti. V teoretické Casti jsou
zpracovany poznatky z literarnich zdroja o historii pivovarnictvi, marketingové komunikaci,
marketingovém plédnovani, marketingovych cilech, marketingové strategii a analyzy,
mezi které patiit SWOT analyza, PESTEL analyza a Porterova analyza péti konkuren¢nich
sil. V teoretické ¢asti se prace zminuje také o marketingovém mixu. Prakticka ¢ast se vénuje
pfedstaveni a charakteristice minipivovaru Zahlinice, analyzou marketingového mixu,
soucasné¢ marketingové komunikace, SWOT analyzou, PESTEL analyzou a Porterovou
analyzou péti konkurencnich sil. Na zékladé téchto analyz, bylo navrhnuté doporuceni
ke zlepSeni marketingové a komunikacni strategie spolecnosti do budoucna. Navrzené

doporuceni byla podrobena nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klicova slova: pivovarnictvi, marketingova komunikace, SWOT analyza, PESTEL analyza,

minipivovar, marketingovy mix, ndkladova, ¢asova a rizikova analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analysis of marketing communication of microbrewery
Zahlinice. The aim of the work is to analyze the current marketing communication of the
company and on the basis of analyzes and evalutions, propose improvements to the
marketing communication of the microbrewery. The proposal for improvement should lead
to grater sales efficiency and increase the brand awareness. Thesis consists of two parts.
The theoretical part uses knowledge gained from literature sources about the history of
brewing, marketing communication, marketing planning, marketing goals, marketing
strategy and analysis including SWOT analysis, PESTEL analysis and Porter’s analysis of

five competitive forces. In the theoretical part, the thesis also focuses on the marketing mix.



The practical is devoted to the introduction and characteristics of the microbrewery
Zahlinice, analysis of the marketing mix, current marketing communication, SWOT
analysis, PESTEL analysis and Porter’s analysis of five competitive forces. On the basis of
individual analyzes, the shortcomings of the brewery were identified and recommendations
were subsequently proposed to improve the company’s marketing and communication
strategy for the future. In conclusion, the proposed recommendations were subjected to cost,

time and risk analysis.

Keywords: brewing, marketing communication, SWOT analysis, PESTEL analysis,

microbrewery, marketing mix, cost, time and risk analysis.
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UVOD

Pivovarnictvi v Ceské republice patii mezi svétovou extra tfidu ve vyrobé piva a ma
dlouholetou tradici. V zahrani¢i je Ceskad republika proslula nejvétsi konzumaci piva

na osobu na svété, ale také dobrou kvalitou piva.

V soucasné dobé¢ je velkym trendem v oboru pivovarnictvi zakladani novych minipivovard,
a proto dochazi k jejich velkému narGstu. Diky takovému rozmachu miize dochazet
ke konkurenénimu boji mezi velkymi primyslovymi pivovary i1 témi malymi.
Pro minipivovary je proto diilezité mit propracovanou a efektivni marketingovou strategii,
aby se udrZely na trhu. Jednim z takovych malych pivovari je i minipivovar Zahlinice, ktery

jsem si vybrala pro zpracovani své bakalarské prace.

Pro rozvoj a fungovani nového podniku je nedilnou soucésti marketing, jeho strategie
a celkova komunikace. Spole¢nost musi byt uspé$na, a proto by méla zvolit takovou
marketingovou strategii, diky které zaujme dobrou pozici v daném odvétvi. Hlavni ucel
marketingu je maximalizovat prodej, dostat se do podvédomi, udélat firm¢ dobré jméno

a co nejlépe zpropagovat produkty, které podnik nabizi.

Je nutné znat potieby zakaznika, ziskat si ho a v nejlepSim ptipad€ i udrzet. Vzhledem
k tomu, jak je zakladdni minipivovarti popularni, se musi kazdy podnik snaZzit odlisit.
Konkurence je velika, proto je pro spole¢nost dulezité pomoci marketingovych aktivit ziskat
potiebné informace ohledné potieb cilovych zdkaznikl. Jakmile ma podnik dostate¢né

mnozstvi informaci o potfebach zakazniki, snazi se je uspokojit, a tim i sebe formou zisku.

Vytvoreni klientely je pro nové zacinajici minipivovar hlavnim cilem a ten mize splnit
jeding za pomoci pouziti jednotlivych marketingovych néstrojii. Marketingova komunikace
by méla spolecnosti zajistit vzajemné pusobeni se zdkazniky a napomoci tak i ke zpétné
vazbé od klientd. Pomoci komunikace se miize spolecnost vyzdvihnout, ukézat své prednosti
a kvalitu svych produkt. Vyuziva se také pro informovani zakaznikl a vzbuzeni z&jmu

po produktu s naslednym prodejem.

Marketing hraje velkou roli v udrzeni se na trhu, ale ta nejvetsi role pro minipivovary je

poskytovat kvalitni a cenové dostupny pivni produkt.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalatské prace je navrhnout doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace
minipivovaru a analyzovat soucasny stav marketingové komunikace minipivovaru

Zahlinice.

V teoretické ¢asti je hlavnim cilem zpracovani poznatkii z literarnich zdroji, které jsou
zamé&fené na marketingovou komunikaci, jenz je i hlavnim tématem bakalatské prace. V této
kapitole jsou rozebrany jednotlivé slozky marketingové komunikace, mezi které patii
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Nasleduje ¢ast
zamé&fend na marketingové fizeni a pldnovani. Dalsi ¢ast se zamé&fuje na marketingovy

vyzkum a marketingové analyzy SWOT, PESTEL a Porteriv model péti konkurenénich sil.

Praktickd c¢ast je zpracovana dle ziskanych informaci z internetovych zdroji
a z poskytnutych informaci prostfednictvim interniho rozhovoru. V tivodu praktické ¢asti je
pfedstaven minipivovar Zahlinice. V této casti je taktéz popsana stru¢na historie
minipivovaru, cile a plany do budoucna, organizacni struktura, ziskand ocenéni
a poskytované sluzby. Nasleduje analyza jednotlivych slozek marketingového mixu, ktery
se vyuziva na zvoleni produktové strategie spole¢nosti. Do marketingového mixu se tadi
vyrobek, cena, komunikace a distribuce. Dalsi kapitola se zamétfuje na analyzu marketingové
komunikace, ktera je podstatnd pro spravny rozvoj firmy. DileZitou ¢asti je 1 vypracovani
SWOT analyzy, ktera poukazuje na silné a slabé stranky podniku, ptileZitosti a hrozby. Déle

je zpracovana analyza PESTEL a Porteriiv model péti konkurencnich sil.

V zavéru praktické casti jsou navrzena doporuceni na zlepSeni soucasné marketingové
komunikace minipivovaru. Tato doporuceni byla vypracovana na zékladé¢ marketingovych
analyz. VSechna doporuceni vedouci ke zlepSeni jsou podrobena ndkladové, casové

a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE PIVOVARNICTVI

V prvni poloviné dvacéatého stoleti, se pfijimala domnénka, Ze se pivo Sifilo z Egypta
do ostatnich zemi. Tato domnénka ovSem byla vyvracena na zaklad¢ archeologickych nélezl
ve staroveké Mezopotamii. Soucasné predstavy jsou takové, ze doba vzniku vyroby piva
sahd do obdobi piiblizn€ 10 000 az 15 000 pt.n.1. Je n€kolik teorii, které popisuji vznik piva
v davnych dobéch. Jedna z teorii fikd, Zze n¢kdo nechal naplnénou nadobu obilnou kasi
venku, do naddoby naprselo a jakmile vysvitlo slunce, tak po néjaké dobé kase samovolné
zkvasila. Dalsi teorie zmifluje moznost, kdy v pekarné zlstala ¢ast tésta ve vodé, které pak
samovolné vykvasilo a nalezci tak zachutnalo. V ostatnich Castech svéta vznikla vyroba
kvaSenych néapojii nezavisle na sebe. V jihovychodni Asii pili naptiklad ryzové pivo,
v Africe vznikal kvaseny napoj z prosa a v Americe zase z kukutice (Chladek, 2007, s. 12-

13).

Podle Novakové a Richtera (2009, s. 9) pivo proslo obrovskou evoluci, ktera méla nékolik
etap. Jedna z etap je spojovana se Sumery, ktefi napoj vatili mozna jiz zamérn¢ a nazvali ho

,»kas®.

Prvni pisemné doloZené zminky jsou teprve z roku 4 000 pf.n.l., z toho jedna urcitd zminka
pfimo o pivu je v ,,Hymné bohyni Ninkasi®, coZ byla sumerska bohyné piva. Jedna se
o hymnu, ve které je taktéz vysloven postup pro vafeni piva pii vyuZiti chleba z je¢mene

(Chladek, 2007, s. 13).

Novakovéa a Richter (2009, s. 9) tikd, Ze tato piva nechutnala jako dne$ni, m¢la kaSovitou
podobu. To byl divod k tomu, aby se pila br¢ky a diky tomu konzumovali Cisty népoj.

Vyhnuli se tak husté sedlin€ na spodu poharu.

Vroce 330 pt.nl. bylo pivo vyrdabéno Kelty zkvaseného obili smichany s medem.
Na vyrobu piva u Slovant se vyuzivala hlavné pSenice, jemen a ostatni obilniny (Chladek,

2007, s. 26).

V devatém stoleti n.l. bylo doporuceno hlavné klasterim zabyvat se zemédélstvim a také
vyrobé piva, kvili tomu se velmi rychle rozsitilo pivovarstvi, nejprve v benediktynskych
a pak 1 dalSich klasterech. Ke zdokonalené vyrobé tedy zacalo dochdzet az pri zakladani

klastert (Chladek, 2007, s. 27-28).
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Diky objeviim zemédé€lskych stroji jako chomout, brany, podkovy a pluh vzniké rozkvét
piva. Diky témto strojim doslo k zefektivnéni polnich praci, a to pfineslo vétsi vynosy
z obilovin. Na tzemi dnesni Ceské republiky pochazi prvni pisemna zminka v roce 993
o varfeni piva, v této dobé smél vaftit pivo kazdy, pokud k tomu mél prostfedky. Pozdéji pak
byla déna varecna privilegia. Milové pravo bylo jednim z prvnich vyznamnych privilegii,
které znamenalo, Ze nebylo mozné sladovat ani vafit pivo na mili okolo mésta (Kozak

a Kozakova, 2013, s. 11).

Vyroba piva vedla panovniky k tomu, aby byla vydéna rGzn4 natfizeni, kde bylo cilem
omezeni pouziti pSenice, kterd byla tehdy vyuzivana pro vyrobu chleba. Také chtéli omezit
vyuzivat odpudivé suroviny pii vyrobe€. V roce 1156 byl vydan zakon o pivu, kde se pise
,Kdo prodava Spatné pivo nebo dava podmérecnou miru, bude potrestan.” Dalsi takovy

zakon tika, Ze se pro vyrobu piva miZe pouZzivat jen jecmen (Chladek, 2007, s. 29).

Podle Novakové a Richtera (2009, s. 10) Slechta zacala stavét sladovny a pivovary, poté
co zjistili, jaky je pivovarnictvi vynosny obor. Mezi Slechtou a méstany vznikaly spory,
které Slechta vyhrala a dosdhla tak ustanoveni, které dalo pravo vyroby tfem stavim

a to: panskému, méstanskému a duchovnimu.

Ve skutecnosti se varily jen dva druhy piva, a to piva bila, kde byl je¢men nahrazeny jinou
surovinou, vétSinou to byla pSenice. Druhy druh byly piva je¢nd neboli ¢ervend (Kozak

a Kozakova, 2013 s. 11).

V 17. stoleti dochazelo k rozSifovani napojt, jiz se nepilo pouze vino a pivo, ale také 1 koniak
a dalsi destilované napoje a likéry. Samoziejmé zZadny z téchto napojti oblibé piva neuskodil

(Chladek, 2007, s. 30).

Kvili rozmachu panskych pivovari vzniklo ekonomické oslabeni mést. Naslednym
zakladanim spole¢nych pivovart, se rusily malé pivovarky v jednotlivych pravovare¢nych

domech (Kozak a Kozakova, 2013, s. 11-12).

U nés v Ceskych zemich nejvice pro pivovarnictvi udélal FrantiSek Ondiej Poupé (1753-
1805). Zacal jako jeden z prvnich na svété vyuzivat pfi vareni teplomér a mostové vahy
neboli sacharometr, diky kterému zjiStoval obsah extraktu v pivu. Vroce 1794 vydal
odborny némecky psany spis Die Kunst des Bierbrauens (Uméni vareni piva). Jeho zasluhou

je také zalozeni prvni pivovarské Skoly v Brn¢ (Novakova a Richter, 2009, s. 12).
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Chladek (2007, s. 40-41) uvadi, Ze zalozeni MéStanského pivovaru v Plzni roku 1839 bylo
velkym meznikem pro Ceské i svétové pivovarstvi. V roce 1842 vznikéd novy kvalitni typ

piva, ktery pretvaii pivovarnické femeslo na pivovarsky a sladovnicky pramysl.

Prvni svétova vélka zna¢n€ snizila vyrobu piva, protoze kazdy bojeschopny pracovnik musel
na frontu. Pivovary musely dat také armade¢ koné i voly, kvili tomu byl ochromen rozvoz
piva a dovoz surovin. Béhem valky se snizil pocet pivovari z 648 na 526, mnohem
zasadnéjsi byl ovSem propad v ro¢nim vystavu pivovarli z 11 miliond hl piva na 1,5 miliont

hl (Chladek, 2007, s. 52-53).

Novékova a Richter (2009, s. 14) uvadi, Ze po druhé svétové valce problémy

s pivovarnictvim dovrsily. V tomto obdobi jiz vétSina pivovarli nezahdjila vyrobu.

V obdobi po roce 1989 pfichazi politické zmény, které se projevily i v pivovarnickém
pramyslu. Funkénich pivovart v této dobé bylo 71. V lednu 1990 se zrusil koncern Pivovary
a sladovny a vzniklo z né& 8 samostatnych pivovarskych subjektti. Kromé par vyjimek
(Budé¢jovicky Budvar) byly zprivatizovany vSechny pivovary. Nejvétsi pivovary se dostaly
do rukou zahrani¢nich majiteld, ktefi do téchto pivovart investovali. To mélo za nasledek
dobrou technickou uroven, coz bylo pred rokem 1989 nemyslitelné. Odrazelo se to také
na kvalité piva, exportu, rostoucim objemu vyroby a také k faktu, ze Ceské republika drzi

rekord ve spotiebé litri piva na osobu (Chladek, 2007, s. 55-56).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je takova forma komunikace, ktera je vyuzivana firmou
k informovéni, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelt, ale také urcitych skupin
vefejnosti. Jednd se o vytvofeni informaci pro trh tak, aby byly pro cilovou skupinu
pfijatelné. Marketingovd komunikace je komunikace primarni, jejim ukolem je néco
sdélovat a podpotit prodej vyrobku tak, aby to bylo v souladu se slozkami marketingového

mixu (Bouckova, 2003, s. 222).

Podle Moudrého (2008, s. 127) je marketingovd komunikace pienos informaci mezi
poskytovatelem této informace a ptijemcem. Podle zdroje, pfijemce a formy sdéleni se ur¢i,
jaka komunikace bude. Cilem komunikace je tedy hlavné zvysit informovanost o nabidce,
ale ma také moznost zdlraznit existujici vlastnosti produktu a presvédcit zdkazniky ke koupi

vyrobku, sluzby a upevnit vztahy se zakazniky (Bouckova, 2003, s. 222).
Jsou dv¢ formy komunikace:

e 0sobni,

e neosobni (masova).

Komunikace osobni probiha mezi mensi skupinou lidi, hlavni je fyzicky kontakt, diky tomu
vznikd véEétsi divéra, otevienost a ochota ke spolupraci. Nevyhodou je, Ze tato forma
komunikace je nakladna, oproti srovndni s masovou komunikaci. Divod velkych néklad je

kvtili mensimu poctu kontaktovanych zékaznikt a také skrze ¢asovou naro¢nost.

Neosobni komunikace slouzi k pfenosu informaci velké skupiné lidi, jedna se
o potenciondlni 1 soucasné spotiebitele. Osloveni zdkaznikli probihd ve stejny cas, tim
padem jsou naklady na osloveni nizsi, nez tomu bylo u komunikace osobni. OvSem i pfesto
tato komunikace musi vynalozit nemalé naklady, naptiklad na reklamu. Velkou nevyhodou
je chybgjici fyzicky kontakt, ktery ma za nasledek nevédomost firmy, jak si urcita reklama
vede a zda mé pozitivni vysledky. Ve spojeni se zminénou nevyhodou vznika nedostatek
rychlé zpétné vazby, kvlli tomu firma zjistuje az s Casovym odstupem, zda pocet zdkazniku

ptibyl a jestli byla reklama efektivni (Bouckova, 2003, s. 222-223).
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Moudry (2008, s. 127) uvadi, ze kazdy zakaznik, pted tim, nez si néco koupi prochazi ctyfmi

fazemi, které jsou soucasti komunikacniho modelu AIDA. Model se sklada z téchto fazi:
e upoutani pozornosti,
e vzbuzeni zajmu,
e vyvolani pfani,
e dosaZeni akce.

Prvni faze je upoutdni pozornosti na dany vyrobek. Druhd faze je vyvolani z4jmu o dany
vyrobek, zakaznik se zacne vice zajimat a zjiSt'ovat potfebné informace. Faze vyvolani pfani
vznika, kdy si zékaznik pieje vyrobek vlastnit. Posledni faze dosazeni akce je v momentg,

kdy se zakaznik rozhodne danou véc koupit.

Podle Moudrého (2008, s. 128) je dulezité také sdéleni, které je ureno piijemci a prochazi
nékolika fazemi, tyto faze popisuje komunika¢ni model. Sdéleni by mélo byt pfedano tak,

aby ho pfijemce pochopil.

Obr. 1 - Komunikacni model (managementmania.com, 2016)

2.1 Komunikaé¢ni mix

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s.42) je komunikaéni mix podsystémem
marketingového mixu. S jeho pomoci se prodejce snazi dosahnout pozadovanych cild, diky
idedlni kombinaci riznych néstroji. Soucésti mixu je osobni a neosobni forma komunikace.
Mezi osobni formu komunikace patii osobni prodej a mezi neosobni patii reklama, podpora
prodeje, public relations a pfimy marketing. Pokud se kombinuji ob¢ tyto formy jedna se

o veletrhy a vystavy.
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Bouckova (2003, s. 223) oznacuje komunikacni mix jako vzdjemné plsobeni slozek
marketingové komunikace, které se navzajem dopliuji a spliuji urcité funkce. Ptikladem je

reklama na dany produkt, diky které je pak snadnéjsi osobni prode;.

2.2 Reklama

Reklama je pro marketingovou komunikaci neobycejné dilezity prvek a je soucasti bézného
zivota. Definice reklamy je neosobni komunikace firmy se spotiebiteli pomoci rtiznych
medii. Je urend pro zamérné informovéani zdkaznika o vyrobku, také o jeho kvalité
a vlastnostech. Reklama ma za cil vzbuzovat zdjem o dany produkt ¢i sluzbu a nasledné
podpofit koupi produktu. Musi byt provadéna odborniky, aby byla spésna (Bouckova,
2003, s. 224).

Dle Moudrého (2008, s. 134) by kazda reklama méla zvysit poptavku po produktu, také by
méla vytvaret dobré jméno firm¢ jak v podnikatelské sféfe, tak i pro vefejnost a samoziejme

by méla zvysit rozSifeni moznosti vyrobku.

Podle toho, na co se reklamni sdéleni zamétuje, se deli na reklamu vSeobecnou, znackovou
a instituéni. VSeobecna reklama ma za cil zvysit poptavku po vyrobku nehled¢ na znacku.
Opakem je znackova reklama, ktera ma za cil propagovat produkt nebo sluzbu dané znacky.

Institu¢ni reklama ma vytvofit pozitivni minéni o firmé (Moudry, 2008, s. 134-135).

2.2.1 Reklamni média

Velmi dulezity je vybér vyhovujiciho média, tedy kam reklamu umistit. Kam je reklama
umisténa zalezi na mnoha faktorech, nékteré z faktort jsou napt. charakter vyrobku, finan¢ni
prostiedky a také cilova skupina. Za jedno z nejefektivnéjSich medii se povazuje televize.
Vyhoda pti vybéru tohoto média je vysoka sledovanost, jsou zde tedy pomérné nizké
naklady na jednu osobu, ktera reklamu vidéla. Vzhledem k tomu, ze televize produkuje
obraz i zvuk, reklama ma moznost vyjadrit d¢j a zaptisobit i emocidlné, diky tomu se zvySuje
efektivnost reklamy. Nevyhoda televizni reklamy je vysoky naklad na vytvofeni a odvysilani
reklamniho spotu a mize obsahovat pomérné malo informaci o produktu. Ostatni reklamni

média mohou byt naptiklad periodicky tisk, rozhlas a internet (Bouckova, 2003, s, 229).
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2.3 Podpora prodeje

Moudry (2008, s. 130) i Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) se ve svych publikaci shoduji,
ze podpora prodeje je néjaky kratkodoby stimul, ktery ma zvysit prodej vyrobku nebo
sluzby.

., Zatimco reklama presvedcuje o divodu koupe, podpora prodeje predstavuje konkrétni

¢

motiv koupé.

Nejbéznéjsi nastroje pii podpote prodeje jsou vzorky, kupony opraviujici slevu, reklamni

darky, ochutnavky atd. (Moudry, 2008, s. 129)

e Vzorky — jsou to miniatury vyrobk, které jsou poskytovany zakaznikiim z divodu
dosazeni budoucich prodejt. Firma je dava jako podporu novych nebo nezvyklych

vyrobkd,
e Kupdny — jsou nabizeny pro vyziti slevy pii dal$im nadkupu nebo sluzby,
e Nakupni slevy — jednd se o snizeni ceny produktu, tuto slevu zakaznik dostane hned
nebo pii dalsim nakupu.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 91-92)

Bouckova (2003, s. 230-231) uvadi, Ze charakteristické pro podporu prodeje je vyuZzivani
ptfimého stimulu, ktery plisobi pomérné intenzivné na rozhodovani a chovani zakaznika,
to znamend Ze je napiiklad nabizen produkt za vyhodnéj$i cenu. Jednd se ovSem
o kratkodobou ucinnost. Tato metoda prodeje miize plsobit také opaénym dojmem
pro spotiebitele a to takovym, ze zdkaznici mizou brat neustale slevy a kolisani cen jako
nekvalitni druh produktu. Podpora prodeje je Cinnost, ktera je vyuzivand pro tii typy
ptijemci:
e konecny spotiebitel,

e prodejce,

o firmy.
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2.3.1 Zaméreni na kone¢ného spotrebitele

Tuto formu podpory prodeje tvoii n€kolik nastrojli, které se snazi ziskat si zdkaznika diky

néjaké vyhodé napiiklad slevy nebo cenové vyhodna baleni (Bouckova, 2003, s. 231).

2.3.2 Zaméieni na prodejce

Hlavni véci v zaméfeni na prodejce jsou Skoleni a schiizky, prodejci musi dobie znat
vyrobky, které firma prodava. Také se miize jednat o jakousi motivaci od firmy pro prodejce,
firma vyhlasi prodejni soutéz, pokud je to mozné a ten, kdo proda vétsi objem vyrobkil pak

dostane urcitou penézitou odménu (Bouckova, 2003, s. 232).

2.3.3 Zaméreni na firmy

I firmy jsou stimulovany v podporu prodeje. Pro podporu prodeje jsou vyuzivané nastroje
obchodni vystavky nebo setkdni s vyrobci z ditvodu sezndmeni firmy s novymi produkty.
DalSimi nastroji jsou darky, ptispévky za predvedeni produktu nebo také rabat jinak feceno

sleva, kterou ziska firma pfi koupi vétSiho mnozstvi vyrobku (Bouckova, 2003, s. 232).

2.4 Public relations

Definice pro public relations je rozvoj firmy a udrzovani dobrych vztaht s vefejnosti.
Veftejnost miize byt chapana jako fada riznych skupin, na kterych je spolecnost zavisla. Mezi
tyto skupiny patii zaméstnanci, investofi, dodavatelé, zdkaznici, distributofi, statni orgéany,

komunita, média a také konkurence (Smith a Zook, 2011, s. 312).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 106) definuji public relations jako pfedem stanovenou
oboustrannou komunikaci cilenou na rizné skupiny vefejnosti, za Ucelem poznat
a ovliviliovat postoje vefejnosti, ziskat porozuméni a vytvotit si dobré jméno. Je to ucinna
komunikace, ktera ma smétovat nejen k podpote produktti, ale hlavné souvisi s celkovym
dojmem a image celé spoleCnosti. Podnik tedy klade diraz na vytvofeni v povédomi
pro vefejnost a mé za cil ukazat vetejnosti kladné predstavy o spolecnosti a jeho zamér.
Oproti reklamé, kterd spotiebitele vyzyva ke koupi vyrobku, public relations nedava zadné
nabidky a ani zadné informace, které by nabadaly spottebitele ke koupi (Bouckova, 2003,
s. 234).

(Smith a Zook, 2011, s. 313) uvadi, Ze publicita a viditelnost firmy nebo organizace, by

neméla byt zvySovana dfive, nez si firma nevytvoii platformu diveéryhodnosti
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prostiednictvim solidnich a bezpe¢nych produktt, pratelského zakaznického servisu, etiky

péce a spolecensky odpoveédné politiky.

Podle Moudrého (2008, s. 132-133) se public relations provadi pomoci medii a informace
o spolecnosti jsou podavané pomoci tietich osob. Public relations mé prosttedky a metody,
mezi které patfi:

e press relations — jedna se o sdélovaci formu prostfednictvim tiskovych konferenci,

rozhovorti nebo zprav,

e firemni akce — jednd se o sezndmeni vefejnosti s aktivitami firmy, mize to byt

napftiklad firemni vecirek,

e sponzoring — firma sponzoruje a tim da finan¢ni podporu né€kterym ze spolecenskych

aktivit jako sport a charita,
e lobbing — vyzdvizeni firmy a jejich z4jma béhem jednéani s vefejnymi Ciniteli,
e firemni identita — logo firmy, stranky nebo firemni barvy,

e firemni kultura — jaké ma zaméstnanec chovani vici zdkaznikovi nebo obchodnim

partnertim,

e (Cinnost spojend se socidlni odpovédnosti — jedna se o dobré pracovni vztahy

a odpovédnost firmy viici zaméstnanctim.

2.5 Primy marketing

Firmy vsoufasném trznim prostiedi davaji pfednost sofistikovangjsim a cilenéjSim
metodam a postupiim, oproti masovému marketingu. Principem pifimého marketingu, ktery
se také nazyva direct marketing, je pfima komunikace s vybranymi klienty. Cilem je dostat

okamzitou zpétnou reakci a budovat dlouholeté vztahy s klienty (Kotler, 2007, s. 928).

Vyhodou piimého marketingu je podle Bouckové (2003, s. 239) lepsi =zacileni
na potenciondlni segment zakazniki, pro které je produkt urcen, diky tomu firma miize
ziskat nové klienty. Vyhodou pro klienty mize byt jednoduchy a rychly nakup z pohodli
domova nebo veliky vybér zbozi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 95).

Mezi nastroje pfimého marketingu patii katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing

a teleshopping (Bouckova, 2003, s. 240).
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2.6 Osobni prodej

Obsahem osobniho prodeje je pifima komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.
Je vyuzivéan v oblasti prodeje kosmetiky, elektrospotiebicii nebo pojistovacich sluzeb apod.
Je to efektivni komunikacni nastroj, ktery ma za cil realizaci prodeje (Moudry, 2008, s. 131).
Osobni prodej se neprovadi pouze pii osobnim setkani, ale také prostfednictvim
telekomunikaci. Postup osobniho prodeje ma tii faze a provadi se u novych klientd. Firma
vyhledava, posuzuje a analyzuje potencionalni klienty, nasleduje ptiprava na jednani, kde je
dilezité zjistit u vytypovanych klientd jejich nadkupni zvyky. Posledni faze je samotny
obchod. Koupi produktu to pro firmu ale nekonci, firma se snazi udrzet dlouhodoby vztah
s klientem, musi ovéfovat jeho spokojenost a pfipominat neustdle jeho povédomi jméno

firmy (Bouckova, 2003, s. 233).

Dtlezitou roli pfi osobnim prodeji hraje prodejce, predava informace ohledné produktu
véetn¢ zdkaznického servisu a tim ovliviiuje rozhodovéani kupujiciho. Prodejce tedy musi
veédét jaka je motivace kupujiciho, musi byt empaticky a také musi odhadnout zékaznikovi
potieby a zajmy. Dilezité je také ziskani divéry zdkaznika jak k prodejci, tak ke znacce
firmy. Ten, kdo prodava, by mél mit znalosti technické i odborné ohledné produktu nebo
sluzby. M¢l by mit také vSeobecny piehled, dobré komunikaéni schopnosti a v neposledni

fad¢ je i dilezita improvizace (Moudry, 2008, s. 132).
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3 MARKETINGOVE RiZENI A PLANOVANI

Paulovcakova (2015, s. 39) a Bouckova (2003, s. 14) se ve svych publikaci shoduji, ze
marketingové fizeni je nepfetrzity proces, ktery probiha v etapéch, které jsou planovani,
realizace a kontrola.

Marketingové fizeni je aktivni ucast spoleCnosti, ktera sméfuje k dobrému vyvoji
budoucnosti podniku, vede k dosazeni budoucich cili, ke zvySeni prodeje, snizeni moznych
rizik a v&t§i schopnosti konkurovat. Uspéch spolecnosti pii vysoké konkurenci je zalozen

na dobrém marketingovém fizeni, které¢ se déli na tii faze:
e formulace strategie,
e realizace strategie,
e vyhodnoceni strategie.

(Pauloveakova, 2015, s. 39)

3.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani probihd na zéklad¢ vysledkii podnikového planovani a je jednou
z hlavni zélezitosti marketingového fizeni. Marketingové pldnovani je soucasti kazdého
podnikani, dulezité je formulovat, jakou sluzbu nebo produkt chce spole¢nost prodavat.
Pfi planovéni firma musi dobfe vyhodnotit konkrétni situaci, musi znat konkurenci, trh,

spotiebitele, musi si stanovit cile a pfedvidat vyvoj poptavky (Blazkova, 2007, s. 41-42).

1. 2.
__I’ > | Marketingové informace |:"> Rozbor
a doporudeni strategického planovani
4 3.
Marketingové plany <j Schv§1lene obchodnl
cile a zdroje

5. 6.
Realizace marketingu ':'\> Zhodnoceni vysledkd

-

Obr. 2 - Proces marketingového planovani (halek.info, 2021)
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Soucasti marketingového planovani je marketingovy plan, ktery vypracovava cely
marketingovy a obchodni tym. Tento plan je pak jesté findln€ upravovan a predan fediteli
firmy. Marketingovy plan musi byt shodny s marketingovou politikou a marketingovou

strategii celé firmy (Kasik a Havlicek, 2012, s. 109).

3.2 Marketingové cile

Blazkova (2007, s. 33-34) uvadi, ze v ptipadé, kdy organizace vi, z jakého ditvodu je na trhu
a ¢eho chce docilit, je nezbytné tuto vizi vypracovat do jednotlivych cili. Cile si spole¢nost
stanovuje dle urcitych podminek a pozadavkii pro budouci vyvoj firmy. Marketingové cile

musi byt SMART, toto slovo predstavuje:

e jednoznacné (specific) — musi byt jednozna¢né déano, jakého cile chce firma

dosahnout,

meétitelné (measurable) — musi byt méfitelné, jak moc je cil dosazitelny,
e realizovatelné (achievable) — cil musi byt realizovatelny,

e dulezité (relevant) — ten kdo cil realizuje, ho musi brat vazné,

e Casove ohranicené (time bound) — musi byt stanovena ¢asova hranice cile.

Marketingové cile formuluji dané marketingové tikoly, které jsou urcené pro stanovené
casové obdobi. Obsahem téchto cilli nejsou instrukce ani pokyny k dosazeni. Marketingové

cile by mély byt vyjadfovany v Cislech. K ur€eni téchto ¢iselnych udajti jsou zde otazky:

* co,
e kolik,

e pro koho,
o kdy.

(Bouckova, 2003, s. 17-18)

Cile podniku by nemély byt pouze hmotné, ale i nehmotné. Mysli se tim, Ze by marketingové
cile mély zahrnovat vyvoj managementu, postojii zaméstnancli a také spolecenskou

zodpovédnost (Paulovéakova, 2015, s. 113).
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3.3 Marketingova strategie

Marketingovéa strategie je zdkladem marketingového fizeni vSech firem. PouZziva nastroje
a metody k ziskdni vytyCenych cilii v delSim Casovém intervalu. Cilem strategie je byt
napted pred konkurenci. Pokud mé podnik totoZnou strategii s konkurenci, pak nema zadnou
strategii. Efektivni strategie je ta, kterd je odliSnd od ostatnich a neni jednoduse
napodobitelnad. Marketingova strategie by méla napomoci ptisunu novych klientii a zaroven
by m¢la udrzet ty stalé¢ diky ptizptsobovani produktid pro zakazniky a zajiSténi jejich
spokojenosti (Paulovcakova, 2015, s. 115). U marketingové strategie je také dtlezity vybér
idedlniho klienta, volba kvality, kterou mu bude firma poskytovat a zachovani

konkurenceschopnosti (Karlicek a kol., 2013, s. 102).

Moudry (2008, s. 55) definuje marketingovou strategii jako néco, pomoci ¢eho Ize dosahnout
pozadovaného cile a pevnéjSiho postaveni na trhu. Jednd se o pfesilu v dané oblasti

nad konkurenci v cené, kvalité a servisu prodeje.

Soucasti marketingové strategie je matice rustu, ktera je urcend k zjisténi prilezitosti firmy

a ma 4 strategicka feseni:

e strategie pronikani — podnik se snazi se svymi vyrobky vice proniknout na stavajici

trh,
e strategie rozSifeni trhu — podnik se snazi nabizet stavajici produkt na jiném trhu,

e strategie rozvoje produktu — podnik se snazi uplatnit novym produktem na jiz

obsazeném trhu,

e strategie diversifikace trhu a vyrobkll — firma se snazi nabidnout nové produkty

na novém trhu.

(Moudry, 2008, s. 56)
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3.3.1 Cileny marketing

Cileny marketing je zaméfeni se na urcitou skupinu zdkaznikl, pro které firma tvori
produkty, které uspokojuji jejich potiebu. Jedna se o zjistovani dilezitych cilovych skupin
a naslednou volbu téch nejvyhodnéjsich, které podnik efektivné dokaze obslouzit

(Paulovcakova, 2015, s. 121).

V cileném marketingu podnik rozd¢luje spotiebitele do n€kolika skupin na zakladé danych
kritérii, diky kterym nasledné vzniknou segmenty, ve kterych jsou zakaznici se shodnym
chovanim nebo potfebami. Spole¢nost si z téchto segmentil nékolik vybere a poté jednotlivé
segmenty oslovi danym vyrobkem, ktery je tomu pfizplisoben jak cenou, tak distribuci.
Rozclenéni trhu na dané segmenty se nazyva segmentace. Samotny vybér jednotlivého
segmentu, na ktery se podnik chce orientovat se nazyva targeting a proces ovliviiovani
spotiebitele, jak mé byt vyrobek vnimén se nazyva positioning (Karlicek a kol., 2013, s. 104-

105).

| [
: Segmentace | == Targeting = : Positinoning |
|

Obr. 3 - Faze cileného marketingu (marketingmind.cz, 2020)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Karlicek a kol. (2013, s. 80) definuje marketingovy vyzkum jako sbér informaci, které jsou
nutné pro marketingové rozhodovani. Jedna se o proces s cilem ziskat dané informace
o marketingovém prostiedi, nasledné se vyuziva hlavné pro porozumeéni vyvoje trhu. Diky
vyzkumu mé podnik moZznost zjistit trendy, které¢ jsou od klientli poptavany, jaké jsou
ptilezitosti a hrozby na trhu, jak klienti vnimaji znacku daného podniku a konkurentti, jakym

produktiim nebo znackam davaji zdkaznici piednost.

V marketingovém vyzkumu jsou dtilezité hlavni tii slozky, t€émi slozkami jsou klienti neboli
spotiebitel, dale pak produkt a v neposledni fad¢ prostfedi, tim se mysli jak ekonomika, tak
trendy nebo konkurence a technicky vyvoj. Diky marketingovému prizkumu organizace

ziskavé pottebné informace ohledné trzniho procesu (Bouckova, 2003, s. 51).

4.1 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém neboli MIS, si kazda firma tvofi sama, je tvofen
zaméstnanci, postupy, technikou a dal$imi zatizenimi, které slouzi k ¢erpani, zpracovani
a vyhodnoceni informaci. Tento systém slouzi pro piesné rozhodovéani. Systém je tvotren

na zékladé sekundéarnich nebo primarnich informaci (Moudry, 2008, s. 66).

4.1.1 Sekundarni zdroje

Sekundérni informace jsou takové, které jiz existuji a €leni se na interni a externi. Interni
informace jsou statistické evidence, Gcetnictvi, ptehledy o trzbach atd. Takové informace
jsou snadno dostupné, levné a ovéfitelné. Externi informace mohou byt odborné Casopisy
nebo internet, jsou to informace o ekonomickych a socialnich udajich spole¢nosti (Moudry,
2008, s. 66). Vyhoda sekundarnich zdrojt jsou malé naklady a nizké ¢asova narocnost oproti

primarnim (Karlicek a kol., 2013, s. 83).

4.1.2 Primarni zdroje

Primarni informace jsou takové, které si firma sbira a zjiStuje sama, pomoci dotazovani,
experimentu nebo pozorovani. Ziskavani primarnich informaci by firma méla zacit
v momenté, kdy jsou informace ze sekundarnich zdroji neaktudlni, nespolehlivé nebo
nepiesné. Nevyhodou jsou vysoké naklady a ¢asova naro¢nost, proto firma musi zvazit, zda

primarni zdroje opravdu potiebuje (Karlicek a kol., 2013, s. 83).
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4.2 Faze marketingového vyzkumu

vvvvvv

faze vyzkumu, podnik musi védét, jaké informace chce ziskavat a jaké problémy chcee fesit.
Druhou fézi je urceni zdroje pro sbér informaci. Zdroji jsou mysleni zakaznici, dodavatelé,
distributofi nebo i konkurenti. Jsou zde ale i sekundarni zdroje, to jsou zdroje, které jiz
existuji. Dalsi fazi je stanovit si vyzkumné metody, to mize byt naptiklad dotazovani,
experiment nebo pozorovani. V poslednich fazich se jedna jiz o sbér dat, které jsou pak
interpretovana. Diky této interpretaci jsou pak ddna marketingova doporuceni (Karlic¢ek

a kol., 2013, s. 80-81).

4.3 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingového vyzkumu se déli podle charakteru problémt a ziskani potiebnych

udajli na kvantitativni a kvalitativni (Moudry, 2008, s. 69).

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Karlicek a kol. (2013, s. 85) uvadi, Ze kvantitativni vyzkum fesi otazku typu ,,Kolik?*. Tento
vyzkum tedy poskytuje informace od stovky nebo i tisice respondentii a je provadén
z divodu velkého dosahu. Kvantitativni vyzkum vyuziva pro sbér dat techniky jako

prizkum, pozorovani a experiment (Moudry, 2008, s. 69).

Pozorovani je sbér informaci bez jakéhokoliv zasahu pozorovatele. Pomoci této techniky
muze pozorovatel zjistit informace, které by za normalnich okolnosti nemél moznost ziskat

(Moudry, 2008, s. 69).

Experiment je pozorovani ucinku jednoho jevu na dalsi jev. Experiment je tedy umyslné
vyvolani nové situace, aby se zjistili reakce a pfiCiny sledované osoby a provadi
se v laboratotich nebo v terénu (Moudry, 2008, s. 70).

Prizkum je technika, kdy nositel informaci je v pfimém kontaktu s prizkumnikem, ktery

nositeli poklada rizné otazky. Prizkum se provadi pomoci dotazniku a telefonického nebo

osobniho rozhovoru (Moudry, 2008, s. 71).
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4.3.2 Kbyvalitativni vyzkum

Moudry (2008, s. 72) a Karlicek a kol. (2013, s. 85) se shoduji, ze kvalitativni vyzkum
se oproti kvantitativnimu pta na otazku ,,Proc?*. Spole¢nost pottebuje znat pfi¢iny chovani
spottebitelti, a divody jejich jednani. Jednd se tedy o vyzkum, ktery se zpracovava

na zékladé malo vzorki dotazovanych.

Hlavni charakteristikou kvalitativniho vyzkumu je zjiSténi ndzort spotiebitelti naptiklad
na novy produkt, ale testovani kvality produktd, zjistovani zajmu klientd apod. Techniky
pro kvalitativni vyzkum jsou skupinovy rozhovor, hloubkovy rozhovor, brainstorming

a projek¢ni techniky (Moudry, 2008, s. 72).

Hloubkovy rozhovor se snazi pomoci volné a oteviené debaty o riznych tématech odhalit
divody nazori nebo chovani (Moudry, 2008, s. 73). V zavéru hloubkového rozhovoru
se poznamenaji hlavni mySlenky debaty a ty se nésledn¢ zpracovavaji (Blazkova 2007,

s. 95).

Skupinovy rozhovor se kona za pfitomnosti Sesti az deseti lidi a hlavni vyhodou takového
rozhovoru jsou rozdilné nazory a ostiejsi reakce. Nevyhodou pro takovy rozhovor jsou velké

naklady (Moudry, 2008, s. 73).

Brainstorming je skupinova debata s jasn€ stanovenymi pravidly, kterd ma za cil vytvofit
co nejvice originalnich napadfi a myslenek. Brainstorming spoc¢iva v naznaceni problému
kazdému ucastnikovi, ten se nasledn¢ snazi individualné problém vyfiesit pomoci své metody
a poté se vSichni hledaji spolecné feSeni. Metoda se vyuziva nejvice pii Skolenich organizace

(Moudry, 2008, s. 73).
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5 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingova analyza se zabyvd neustdlym zkoumanim a analyzovanim vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi podniku. Marketingova analyza je orientovana hlavné na analyzu trhu,
cenu, produkt, trzni podil a kvalitu produkti v porovnani s konkurenci (Paulov¢akova, 2015,

s. 91).

5.1 SWOT analyza

Analyza SWOT se vyuziva pro objeveni silnych a slabych stranek dané firmy, a pro nalezeni
novych prilezitosti nebo hrozeb. Vzdy je dano, ze silné a slabé stranky jsou zaméieny
na vnitini vlivy firmy, oproti tomu hrozby a pfileZitosti se zamétuji na vnéjsi vlivy. Miize
se stat, ze vliv, ktery je silnou strdnkou mize byt soucasné i tou slabou, to samé plati

u ptilezitostech a hrozeb (McGrath a Bates, 2015, s. 186).
Nazev této analyzy se sklada z prvnich pismen anglickych slov, které jsou:
e (S) strengths — silné stranky
e (W) weaknesses — slab¢ stranky
e (O) opportunities — prilezitosti
e (T) threats — hrozby

(Blazkova, 2007, s. 155)

. Silné stranky Slabé stranky
r STRENGTHS WEAKNESSES
t Prilezitosti Hrozby

° | OPPORTUNITIES THREATS

pozitivni negativni

Obr. 4 - SWOT analyza (cevelova.cz, 2021)
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5.1.1 Silné stranky

Silné stranky jsou ovliviiovany faktory, které pak tvoii Uspéch a prosperitu firmy na trhu
a vytvari vyhody které firma ma oproti konkurenci. Za Gspésné silné stranky se berou ty,
které jsou originalni, jedinecné a tézko kopirovatelné. Jako silna stranky podniku mtze byt
vyrobek s vysokou kvalitou, silnd znacka, nizké naklady na vyrobu, kvalifikovani

zamgstnanci nebo aktivni pristup k vyvoji a vyzkumu (Paulovéakova, 2015, s. 85).

5.1.2 Slabé stranky

Slabé¢ stranky jsou opakem silnych, a proto vytvareji rizné nedostatky a omezeni, které brani
zvySovat vykonost podniku. Podnik by m¢l délat vSe proto, aby tyto nedostatky byly
odstranény a nebyla tak ohrozena pozice firmy na trhu. Za slabé stranky mohou byt malo
kvalitni produkty, nedostate¢né¢ kvalifikovani zaméstnanci, Spatna Uroven vybaveni nebo

celého podniku (Paulov¢akova, 2015, s. 85).

5.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti jsou moznosti, které ptichazi do firmy ze vnéjSiho prostfedi a jejich realizaci
firma mize dosdhnout stanovenych cilti, mize zlepsit rast firmy nebo 1épe vyuzit zdroje.
Diky pftilezitostem mé podnik vyhodu oproti konkurenci. Diive nez firma takové prileZitosti
mize vyuzit, je musi zjistit a stanovit. Mezi pfilezitosti patfi rozvoj novych technologii,

potieby zakaznikd, které nebyly naplnény, rozvoj nového trhu atd. (Blazkova, 2007, s. 156).

5.1.4 Hrozby

Hrozbou firmy je nepfiznivy vyvoj situace a znamena jisté prekazky, které brani podniku
pokracovat v efektivnich ¢innostech. Hrozby by kazdd firma méla v co nejkratSim Case
odstranit nebo aspont minimalizovat, pokud tak neudé€ld, mize to mit za nasledek netispéch
nebo dokonce tpadek podniku. Mezi hlavni hrozby patii konkurence jak novych firem
na trhu, tak jiz zavedenych firem, které maji niz$i ceny nebo lepsi kvalitu vyrobka. Dalsi
hrozbou muze byt danové zatizeni nebo zména klientskych preferenci (Blazkova, 2007,

s. 156).
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5.2 PESTEL analyza

PESTEL analyza se zabyva hlavné vnéjSimi faktory prostiedi, ve kterém firma ptisobi a tyto
faktory nejsou ovlivnitelné. Jednd se o analyzu, ve které vznika snaha ptedpoveédét budouci
ekonomické, socidlni, technologické, legislativni, ekologické i politické faktory, které
mizou v budoucnu ovlivnit ¢innost podniku. Nazev PESTEL je slozen ze zacateCnich

pismen kazdého faktoru (McGrath a Bates, 2015, s. 188).

5.2.1 Politické faktory

Politické faktory jsou zaloZeny na vnitrostatnim, ale i mezindrodnim déni, které pak
ovliviiuje rozvoj podnikani, situaci na trhu a marketingové rozhodnuti spolecnosti.
V politickém prostiedi se fesi zda je vlada, ekonomicka politika vlady a politické prostiedi
zem¢ stabilni, hodnoti se 1 podpora zahrani¢niho obchodu nebo vzdélani (Paulovcakova,

2015, s. 69).

5.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které mohou ovlivnit ¢innost podniku, zavisi na celkové kupni sile
zakaznikl a struktufe vydaji. Celkova kupni sila se odviji od faktori, kterymi jsou piijmy
obyvatelstva, vySe veri nebo troven cen (Bouckova, 2003, s. 85). Pokud se zvysi pfijmy
spottebiteli, znamenda to, ze budou vice investovat do produktl které firma poskytuje,

sluzeb, volnocasovych aktivit, vzdélani i do zdravi (Paulovéakova, 2015, s. 68).

5.2.3 Socialni faktory

Socialni faktory se déli na demografické a kulturni. Demografické faktory sleduji pocet
obyvatelstva, vek, hustotu osidleni, pohlavi obyvatelstva a jiné statistiky. Jelikoz trh tvofi
lidé, je demografie pro organizace pomérné dilezita. Kulturni faktory jsou tvofeny postoji
a hodnotami dané skupiny lidi, jejich komunikaci a celkovym Zivotnim stylem (Bouckova,

2003, s. 84).

5.2.4 Technologické faktory

vvvvvv

Firma musi vynalozit velké nédklady na vyzkum a vyvoj, aby neztratila kontakt s konkurenci
a udrzela krok s novymi technologiemi. V nevyhod¢ jsou finanéné slabé podniky, pokud
chtéji vstoupit na dany trh, z dlivodu vytvoteni bariér od velkych podniki. (Bouckova, 2003,

5. 84-85).
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5.2.5 Ekologické faktory

Dnes se s ekologickymi faktory zachéazi spiSe destruktivné, nez aby je organizace méli
moznost vyuzit ke svému rozvoji. Mezi ekologické faktory patii kazdy prirodni zdroj, ktery
zasahuje nebo vstupuje do vyroby. Déale sem patii i klimatické a geografické podminky,
ty mohou mit velky vliv na spotiebu riznych druhli surovin. Tyto faktory mohou zptisobit

omezeni pro organizace i kvilli znecistovani zemé a oceanti (Bouckova, 2003, s. 86).

5.2.6 Legislativni faktory

Legislativni faktory jsou ovliviiovany zakony, které vydava stat, z divodu ochrany
spotiebitell pfed nekvalitnimi vyrobky nebo sluzby, pfed nelegalnimi obchody apod.
Vsechny organizace tedy musi dodrzovat pravni predpisy a sledovat i jejich neustalé zmény
(Paulovcakova, 2015, s. 69).

5.3 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Porteriiv model péti sil slouzi jako ptehled, zda je firma dostate¢né konkurenceschopna
na trhu, na kterém pulsobi. Diky této teorii miize spole¢nost analyzovat a zhodnocovat své
postaveni na trhu a také si vytvofit strategicky plan. Model péti sil pak miize firmé pomoci
zhodnotit konkurenci a tim padem také vynosnost produktii a sluzeb. Do modelu péti sil
patfi:

e vstup nové konkurence na trh,

e hrozba substitutd,

e vyjednavaci pozice zékaznik,

e vyjednavaci pozice dodavateld,

e konkuren¢ni soupeteni.

(McGrath a Bates, 2015, s. 184)
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5.3.1 Vyjednavaci sila kupujicich

Magretta (2012, s. 47-48) uvadi, Ze v momentég, kdy je vyjednavaci sila zakazniki vysoka,
dochazi jejich vlivem ke sniZeni cen produkti nebo budou pozadovat kvalitnéjsi produkty
za stejnou cenu. V odvétvi jsou zakaznici, ktefi jsou vice nebo méné senzitivni na cenovou
uroven a také zakaznici, ktefi maji mensi nebo vétsi vliv na vyjednavéani. Nejvice se
na vyjednavani cen zameétuji ti klienti, kteti si vS§imaji cenovych pohybi.. Takové typy
zakaznikl vyjednavaji, protoZe maji naptiklad malé piijmy a nemiZzou si produkt dovolit pti

takové cené nebo pro né tyto produkty nejsou zas tak dilezité.

5.3.2 Vyjednavaci sila dodavatela

V ptipad¢, ze je vyjednavaci sila dodavatelti vysoka, pouziji to ve sviij prospéch a budou
si uCtovat vy$s$i cenu nebo budou chtit vyjednat pro né¢ lepsi, vyhodnéjsi podminky.
Dodavatelé jsou ve vyhodé, pokud je jich v daném odvétvi na trhu mélo a firma nema

moznost velkého vybéru (Magretta, 2012, s. 48).

5.3.3 Hrozba substitutu

Substituty nebo také ndhrazky jsou produkty a sluzby, které nahrazuji stejnou nabidku
v daném odvétvi, a tak omezuji zvySeni ziskovosti. Substituty tvoii cenovou troven a jsou
cenovymi stropy, ale pfesto nejsou piimymi soupeti. U substitutil je tézké je predpovidat

nebo si jich vSimnout (Magretta, 2012, s. 50-51).

5.3.4 Vstup nové konkurence na trh

Pro vstup nové konkurence na trh je vytvorena bariéra vstupu, kterd ma odvétvi chranit pred
zvySenim kapacity dané¢ho odvétvi a je tvofena také proto, protoZe by se novéa konkurence
snazila ziskat trzni podil. Vstup nové konkurence ma vliv na zmrazeni cen z diivodu, Ze vyssi
ceny by pro potencionalni konkurenci byly vice lakavé. Pokud jiz nova konkurence na trhu
je, musi mit vétsi vydaje k uspokojeni svych klientl. Zvyseni vydaji je spojené s vétSimi
pozadavky na kvalitu vyrobkli. V momenté, kdy firma zamrzne, umozni tak novy vstup

konkurence do odvétvi (Magratta, 2012, s. 52).
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5.3.5 Konkuren¢ni soupereni

Magretta (2012, s. 54) uvadi, ze pokud je konkuren¢ni soupeteni veliké, pfenese se to
do mensi ziskovosti. Podnik je tedy ovlivnén mnoZzstvim soucasné konkurence a podobnosti
mezi produkty a sluzbami. OhroZeni podniku konkurenci vznika, kdyz se trh pomalu vyviji,
kvtli tomu pak podniky musi snizit ndklady a zdokonalovat vyrobky. Mezi konkuren¢ni
soupefeni se muze zafadit cenova konkurence, zavaddéni novych produktl, reklamni

investice nebo vylepseni sluzeb pro klienty.
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6 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix vyuziva firma, aby doséhla stanovenych marketingovych cilti na daném
trhu. Mix se skladd z n¢kolika marketingovych prvka, které pak tvoii jeden celek. Kazdy
nastroj marketingového mixu byl mél vzajemné spolupracovat, aby dochéazelo k vétSimu
celkovému efektu. Nastroje marketingového mixu jsou produkt (product), cena (price),
misto distribuce (place) a propagace (promotion) neboli také ,,4P* (Paulovcakova, 2015,

s. 157).

6.1 Produkt

Jako produkt nejsou brany pouze fyzické vyrobky, ale i sluzby, prozitky nebo informace.
Kazdy produkt, ktery ma byt vytvofen, musi odpovidat jasn¢ dané vybrané¢ marketingové
strategii, pokud tomu tak neni strategie nebude plnit funkci jakou mé. U produktt je jednim
tak 1 vné&jsi stranka, tedy cely design. Design pfedstavuje hlavni roli u vSech sektort prodeje
jako je nabytek, kosmetika, obleCeni a obuv, ale také v prodeji aut. Design miize pomoci
zviditelnit se i mens$im firmam, které nemaji velké financni prostfedky (Karlicek a kol.,

2013, s. 154).

6.2 Cena

Paulovcéakova (2015, s. 193) a Karlicek a kol. (2013, s. 171) se ve svych publikacich shoduji,
7e vytvoreni ceny vyrobku je pro podnik jednou z nejdilezitéj$i casti marketingového
rozhodnuti, vzhledem k tomu, Ze cena jako jediny prvek marketingového mixu predstavuje
pro firmu vynos. Cena by méla byt vytvotena tak, aby firm¢ tvorila zisk, ale zaroveil byla
pfijatelna pro spotiebitele. Pfi tvorb& ceny na podnik pisobi interni a externi vlivy. Interni
faktory zahrnuji firemni a marketingové cile, ndklady podniku apod. Do externich faktort
patii poptavka a trh, zalezi na rtiznych sezondch. Dalsi z externich faktort, které na podnik

pusobi je konkurence a jeji cena nebo nabidka (Paulovcakova, 2015, s. 195).
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6.3 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace, je vytvofena firmou pro propagaci produktu,
ma za cil pfemlouvat a informovat spotiebitele a vede ke splnéni marketingovych cilii
spole¢nosti (Karlicek a kol., 2013, s. 190). Pokud se chce podnik udrzet na trhu, musi tvofit
takové vyrobky, které jsou kvalitni, pfed¢i konkurenci, maji ptijatelné ceny a jsou

zptistupnény pomoci propagace cilové skupiné spotiebitelti (Pauloveakova, 2015, s. 204).
Cile propagace vzhledem ke klientiim jsou:

e informovanost,

e presvédCivost,

e pfipominka.
Firma musi byt stale aktivni ve své marketingové komunikaci vii¢i klientim a respektovat

stadia zivotniho cyklu vyrobku (Paulovéakova, 2015, s. 206).

6.4 Distribuce

Karlicek a kol. (2013, s. 211) uvadi, zZe distribuce neboli dostupnost je zptisob dodani dané¢ho
produktu zdkaznikovi. Distribuce je podstatnou ¢asti marketingového mixu pro spokojenost
klienti. Méla by byt rychla a jednoduchd, pokud je vyrobek pro klienta mélo dostupny, dalsi
marketingové usili muize byt naprosto zbytecné. Podnik méa znanou vyhodu
pted konkurenci, pokud je provozovna umisténa na vhodném a bezproblémové¢ dostupném

miste.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI MINIPIVOVARU ZAHLINICE

Minipivovar je pojmenovan po obci, ve které se vyskytuje, a proto neni t€zké si nazev
zapamatovat. Tento minipivovar se nachazi na Hané, konkrétn€¢ v obci Zahlinice. Pivovar
Zahlinice jako ptivodni byl zalozen v roce 1895, poté byl opét zprovoznén az v roce 2016
diky spole¢nosti Raven Trading s.r.o, kterd minipivovar vybudovala. Pivovar je stile
situovan v historické budové a v plivodnich pivovarskych sklepech se nachazi praveé dnesni
minipivovar. Nyngj$i majitel pivovaru je spolecnost Raven Trading s.r.o. Zahlinicky
minipivovar je zaméfen zejména na vyrobu piva, avSak diky rozsahlym prostorim, které
jsou k dispozici okolo minipivovaru, je vyuzivan také pro kulturni akce nebo festivaly jak

v 1été, tak 1 v zimé.

GHLINICE

BryovaR

1ZALozENO 18951

Obr. 5 - Logo minipivovaru (zahlinickypivovar.cz, 2017)
7.1 Historie minipivovaru

Zahlinicky pivovar byl postaven a zalozen v roce 1895 a byl jeden z prvnich pivovart
v Cesku s varnou na parni ohfev. Reditelem a sladkem byl tehdy Josef Peska, ktery mél
na starost kontrolovat vystavbu pivovaru. Rok po zaloZeni byl zahajen prodej piva a jiz hned
prvni rok pivovar prodal okolo deseti tisic hektolitrii piva, v nasledujicim roce to bylo jiz
ptes 25 000 hektolitri. Pivovar byl situovan v oblasti, kde se péstoval kvalitni sladovnicky
je¢men a diky tehdejSimu starostovi obce FrantiSku Skopaliku v roce 1900 byla zahajena
vystavba sladovny a také vyroba sladu. Sladovna dodnes produkuje klasickou humnovou
technologii. V roce 1921 byl pivovar v disledku prvni svétové valky uzavien a byla

ukoncéena vyroba piva (zahlinickypivovar.cz, 2017).
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Celych 80 let se s pivovarem Zahlinice nic nedélo a v roce 2005 se rozhodla spole¢nost

Raven Trading s.r.o zakoupit objekt pivovaru (pivovary.info, 1999-2021).

V roce 2010 se slavnostné oteviely pivovarské sklepy a o dalSich pét let pozdéji bylo
provedeno zasvéceni varny zvonem od rodiny Ditrichd. Provoz Zéahlinického minipivovaru
byl spustén presné¢ 26. 6. 2016 a minipivovar pokracuje v tradici vafeni piva

(zahlinickypivovar.cz, 2017).

Obr. 6 - Puvodni pivovar pred vystavbou sladovny (zdroj: Anonym, 1896)

7.2 Cile minipivovaru

vvvvvv

produkce. Od roku 2016, tedy od znovu zprovoznéni a otevieni minipivovaru, se povedlo
kazdym rokem zdvojnasobit produkei, a to az do roku 2019. Od roku 2019 do roku 2020
se produkce piva zvysila o 50 %, coz je pro minipivovar velky tspéch. Minipivovar také
roz§ifuje své moznosti v ramci technologii a majitelé maji v planu zakoupit dal§i nové strojni
zafizeni. Do budoucna by tento minipivovar také chtél kompletné zpfistupnit
zrekonstruovanou restauraci pro vetfejnost. Dal§im cilem, ktery je jiz v procesu, je nabidka
novych piv, tedy rozsifeni nabidky. Zahlinicky minipivovar méa samoziejmé také v umyslu

neustale vylepSovat kvalitu piva.
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7.3 Ziskana ocenéni

I pfesto, Ze minipivovar Zahlinice ve své podstaté funguje az od roku 2016, jiz stihl ziskat
nékolik ocenéni. V mezinarodnim pivnim festivalu v roce 2017 ziskal dvakrat Zlatou pivni
pecet, a to v kategorii lezdk evropského stylu a polotmavy special. V kategorii lezdk
evropského stylu byl ocenén vidensky lezak (Prochazka) 11 % a v kategorii polotmavy
specidl to byl svatecni specidl 13 %. V roce 2018 1 2019 v kategorii lezak evropského stylu
byl opét ocenén vidensky lezak (Prochazka) 11 %. Ve stejném roce minipivovar ziskal dalsi
dvé ocenéni, a to za nejlepsi pivovar Ceské a moravské pivni koruny a Zlinskou Perlu.
V soutézi Zlinska Perla pivovar uspél i v roce 2020.

(

Obr. 7 - Ziskané oceneéni (zahlinickypivovar.cz, 2017)

7.4 Organizacni struktura

Jelikoz se jednd o minipivovar organizacni struktura neni nijak rozséhla a sklada se z 3
fidicich osob. Majitel a feditel pivovaru je Raven Trading s.r.o., pozici manaZera vyroby
a také hlavniho sladka zastava FrantiSek Smid, dale je pak sladek a podsladek a ostatni

zameéstnanci.
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Majitel
minipivovaru

Manazer
vyroby +
hlavni sladek

Sladek a

podsladek Zaméstnanci

Obr. 8 - Organizacni struktura (vlastni zpracovani)
7.5 Restaurace

V prostorach pivovaru je nové zrekonstruovand restaurace, kterd neni bézné oteviena
pro vetejnost, ale je ur¢ena pro uzavienou spolecnost. Kdokoliv si tedy mize tyto prostory
pronajmout. Restaurace v tomto piipadé¢ slouzi pro ucely jako jsou firemni vecirky, svatby,
oslavy a dalsi spolecenské akce. Provoz restaurace ovSem neni bezvyznamny, ne jednou

si diky firemnim vec¢irkiim ziskal minipivovar dal$i nové odbératele piva.

7.6 Sluzby minipivovaru

Mezi tu zakladni sluzbu, kterou minipivovar Zahlinice nabizi, patii samoziejme prodej piva.
Mimo prodej piva pivovar nabizi také prodej limonad. Dalsi sluzbu, kterou pivovar miize
poskytnout, je pravé pronajem prostoril jak venkovnich, tak vnitinich. Co se tyce prodeje
piva, minipivovar nabizi pivo v KEG sudech o objemu 15 1, 30 1 a 50 1. Dale je moZnost
zakoupeni piva v PET lahvich, ve sklenénych lahvich, v plechovych pétilitrovych soudcich

a na prani zakaznika lze pivo dat i do jin¢ho obalu.
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8 ANALYTICKA CAST

8.1 Analyza marketingového mixu

V této Casti budu analyzovat jednotlivé Cinnosti minipivovaru Zahlinice na zéklad¢

klasického marketingového mixu ,,4P* a to je:
e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)

e propagace (promotion)

8.1.1 Produkt

Minipivovar Zahlinice sice funguje teprve od roku 2016, ale i pfes to ma pomérné
rozmanitou nabidku piv i limondd. Mezi zakladni nabidku tohoto minipivovaru patii prodej
piva, které je nabizeno v PET lahvich, ve skle, v KEG sudech o objemu 15 1, 30 1 a 50 1.
Novinkou v nabidce od roku 2019 je také pivo prodédvané v plechovém soudku s dekoraci

dieva o objemu 5 1, tento soudek je urcen na jedno pouziti.

Minipivovar prodej piva kazdym rokem zvysuje. V roce 2018 se prodalo 650 hektolitri piva,
o rok pozdé&ji se pocet zvysil na 1000 hektolitrii a minuly rok pivovar vyprodukoval 1500

hektolitrt piva.

Minipivovar Zahlinice ve svém produktovém portfoliu nabizi 6 druhti piv a 4 druhy limonad.
Limonady jsou taktéz nabizeny v PET lahvich nebo KEG sudech. V nabidce jsou pfirodni
limonady lesni plody, riiZovy grep, zdzvor a citron. Za limonady v PET lédhvi o objemu 1 |

si pivovar uctuje 29 K¢ véetné¢ DPH. V ptipadé KEG sudi je cena za 1120 K¢ véetné DPH.
Do nabidky piv patfi:

Rolnik (svétlé vycepni pivo specialné chmelené)

EPM: 10 %

Obsah alkoholu: 4 % obj.
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Jedna se o svétlé nefiltrované vycepni pivo. Tento druh piva se vyznacuje hotkosti
po citrusech s pfijemnym sladovym doznivanim. Na vyrobu byla pouzita kombinace
specidlnich chmelt a plzeniského sladu. Slad byl vyroben humnovou technologii

v Zahlinické sladovné z ceské odrtidy jarniho je¢mene Francin.

Obr. 9 - Rolnik (ceskepivo-ceskezlato.cz, 2013-2021)
Handék (tradi¢ni svétly lezak)

EPM: 12 %
Obsah alkoholu: 5 % obj.

Pivo Handk je svétly nefiltrovany lezék, ktery se vyznacuje hotkosti zateckého chmele
s ptijemnym sladovym doznivanim. Pti vyrobé€ je pouzivan ¢esky chmel Zatecky polorany
cervenak a odrida sladek. Slad je vyroben klasickou humnovou technologii a tradi¢nim

zptisobem z tradi¢nich hanackych surovin.

Obr. 10 - Hanak (zahlinickypivovar.cz, 2017)
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Hospodar (tradicni Cesky svétly lezak)
EPM: 11 %
Obsah alkoholu: 4,5 % ob;j.

Hospodaf je svétly nefiltrovany lezak a taktéz se vyznacuje svou hotkosti Zateckého chmele
s ptijemnym sladovym doznivanim. Na vyrobu tohoto druhu byl pouzit opét zatecky
polorany cervenak a plzensky slad. Slad je vyrabén tradi¢nim zpisobem z tradi¢nich
hanackych surovin a je vyroben humnovou technologii z ¢eské odridy jarniho jeCmene

Francin.

Obr. 11 - Hospodar (zahlinickypivovar.cz, 2017)
Prochazka (vidensky lezak)

EPM: 11 %
Obsah alkoholu: 4,5 % ob;j.

Tento druh piva je trojndsobnym drzitelem Zlaté pivni peceti v mezinarodni soutézi. Jedna
se o nefiltrovany videnisky lezak. Na jeho vyrobu byl pouzit ¢esky chmel zatecky polorany
cervendk a videiisky slad. Charakteristika tohoto piva je jantarova barva a ptijemna hotkost

zateckého chmele s piijemnym sladovym doznivanim.
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|

Obr. 12 - Prochazka (zahlinickypivovar.cz, 2017)

Svatecni special (polotmavy special)
EPM: 13 %
Obsah alkoholu: 5,5 % ob;.

Svatecni special je také drzitelem ocenéni Zlata pivni pecet. Je to polotmavé nefiltrované
specialni pivo a k jeho vyrobé byly pouzity Ceské chmely zatecky polorany cervendk
a odrida Sladek. Dale byl pouzit plzenisky slad, mnichovsky slad, melanoidni a karamelovy
slad. Svatecni specidl se vyznaCuje hotkosti zateckého chmele s pfijemnym sladovo-

karamelovym doznivanim.

p

Obr. 13 - Svatecni special (zahlinickypivovar.cz, 2017)
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Viano¢ni special (polotmavy special)
EPM: 13 %
Obsah alkoholu: 5,5 % ob;.

Jedna se o polotmavé nefiltrované specialni pivo, které bylo vyrobeno za pouziti zateckého
poloraného cCervendku, odrady Sladek, plzeiiského sladu, mnichovského sladu,

melanoidniho sladu a karamelového sladu. Vyroben klasickou humnovou technologii.

Obr. 14 - Vanocni special (zahlinickypivovar.cz, 2017)

8.1.2 Cena

Ceny v minipivovaru Zahlinice se odviji od nakladl, mezi které samoziejmé patii naklady
na vstupni suroviny, kterymi jsou chmel, slad a dal$i potfebné prisady, které je tfeba mit
pro vyrobu kvalitniho piva. Vzhledem k tomu, Ze ndklady na vstupni suroviny se neustale
meéni, je nutné tuto skutecnost zohledniovat i v kone¢né cené. Cena je dale tvorena na zaklade¢
naklad na mzdy zaméstnanctli, ndkladl na energie nebo amortizace. V neposledni fadé¢ je

tieba brat v potaz i dan€. Do kone¢né ceny si Zahlinicky minipivovar jesté pfi¢itd marzi.
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V nasledujici tabulce jsou uvedené ceny jednotlivych druhii piv, které jsou balené do skla.

Tab. 1 — Ceny piv ve skle (vlastni zpracovani)

Nazev vyrobku | Objem baleni (1) Cena s DPH (CZK)
Rolnik 0,75 53
Hospodar 0,75 53
Prochazka 0,75 58
Hanak 0,75 58
Vanocni special 0,75 63
Svéatecni special 0,75 63

V dalsi tabulce jsou uvedeny ceny jednotlivych druhti piv, které jsou nabizeny v KEG sudech
o objemu 151, 30 1 a 50 1. Zaloha na sud o objemu 151a 301 je 2 000 K¢, na sud o objemu
50 1toje 1 000 K¢.

Tab. 2 - Ceny piv v KEG sudu (vlastni zpracovani)

, ] 151 301 501
Nazev vyrobku | (czK s DPH) | (CZK s DPH) (CZK s DPH)

Rolnik 540 1080 1800
Hospodar 570 1140 1900
Prochazka 600 1200 2000
Hanak 600 1200 2000
Vanocni special 660 1320 2200

Svatecni special 660 1320 2200
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V posledni tabulce jsou zobrazeny ceny jednotlivych druhll piv, které jsou nabizeny

v plechovych pétilitrovych soudcich.

Tab. 3 - Ceny piv v plechovém soudku (viastni zpracovani)

Nazev vyrobku | Objem baleni Cena s DPH (CZK)
Rolnik 51 380
Hospodar 51 380
Prochazka 51 400
Handak 51 400
Vénocni special 51 420
Svatecni special 51 420

8.1.3 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze 95 % veskeré produkce si své pivni produkty minipivovar prodava
pfimo na mist¢ koncovym zdkazniklim, tak nevyuzivd pro distribuci Zadné
zprostiedkovatele. Klienti si pro pivo jezdi pfimo do minipivovaru. Zbylych 5 % produkce

pivovar dodava do par vybranych hospod a restauraci kam pivo dovazi.

8.1.4 Komunikace

V soucasnosti minipivovar ke své komunikaci se zadkazniky vyuzivd prevdzné online
komunikaci, a to z80 % hlavné socidlni sité, konkrétn¢ tedy socidlni sit' Facebook.
Facebookové stranka je pro pivovar primarni zdroj pro informovani zékaznikli o riznych
akei, soutézi 1 celkovém sortimentu a nabidce. K dal$im ndstrojim komunikace pivovaru
patii také sponzoring a pofadani riznych kulturnich akci, festivalii apod. K dispozici jsou
takové webové stranky, ovSem zde mlize klient najit spiSe potfebné kontakty nebo zékladni

informace ohledné minipivovaru.

8.2 Analyza marketingové komunikace

V ramci této casti budu fesit druhy marketingové komunikace, které minipivovar vyuziva.
Jedna se o marketingovou komunikaci jako je reklama, osobni prodej, public relations, pfimy

marketing, podpora prodeje a online marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

8.2.1 Reklama
Pivovar vyuziva nékolik druht reklam jako je naptiklad:
e Bilboard,
o letaky,
e reklama v novinach nebo rozhlase,
e Facebook.

Pivovar nemél potiebu n¢jak vyrazné investovat do placené reklamy, jelikoZ i bez reklam

byl neustale vyprodany.

Jako jedna z forem reklam, kterd je vyuZzivéna pivovarem je bilboard, ktery je umistény
u hlavni cesty kousek pted pivovarem a slouzi hlavné informativné jak pro zakazniky, tak
i pro kolemjdouci. Dalsi formou reklamy jsou letdky, které se vyuzivaji hlavné v dobé
festivali nebo jinych kulturnich a spoleenskych akci. Pivovar vyuzivd reklamu
1 prostfednictvim svych podtackl s vlastnim logem a sklenic, které jsou zdarma dodavany
odbératelim. Reklamy v novindch nebo radiu pivovar nevyuzivd, pokud novinéii sami
kterou minipivovar vyuziva, patii pravé socidlni sit’ Facebook. Diky pofddani riznych
soutézi se pomeérné rozrustd sledovanost stranky. Pomoci vytvofenych soutézi
si minipivovar zajiStuje vétsi dosah. Posledni soutéz, kterd byla o Vanocich v roce 2020,
shlédlo 150 000 lidi, cca 1 000 lidi jej sdilelo a zhruba 2 500 lidi dalo takzvany palec. Oviem

nejlepsi reklama je kazdé prodané pivo.

8.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej pivovar vyuzival do roku 2018, kdy jezdil se svym stankem na rtizné festivaly
a spolecenské akce. Tohle bylo také hlavné z divodu reklamy, aby se pivovar dostal
do podvédomi. V dalsich nésledujicich letech uz pivovar nemé¢l divod touto cestou vyuzivat
osobni prodej, kvili tomu, Ze 95 % prodeje je v misté pivovaru ptimou cestou ke koncovym

zakaznikOm.
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8.2.3 Public relations

Public relations pivovar vyuziva pomérn¢ hodné. Kazdorocné se zde potada festival pivni
slavnosti. Tento festival je velmi usp&ny, trva celé dva dny a piilaka vzdy lidi z celé Ceské
republiky. Dalsi festival, ktery je pofadan pivovarem, je folkovy festival. Déle se potada
na pudé minipivovaru v zimé¢ Mikula$ nebo rtizné koncerty. Dalsi vyuziti této formy
marketingové komunikace jsou také exkurze, které jsou vétSinou soucasti firemnich akci.

Exkurze mtize trvat bud’ 60 nebo 90 minut a je v ni zahrnuty jak minipivovar, tak i sladovna.

8.2.4 Primy marketing

Tento typ marketingové komunikace minipivovar Zahlinice sou¢asné¢ moc nevyuziva, kromeé
vizitek, které jsou k dispozici v restauracich a hospodach, se kterymi pivovar spolupracuje

a také jsou k dispozici pfimo na misté odbéru pro zakazniky.

8.2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje probihéd prostfednictvim reklamnich vyrobkil, které ma pivovar zahrnut
ve své nabidce. K dispozici jsou sklenice s vlastnim logem, podtacky papirové i keramické
nebo také ubrusy, které pivovar dava zdarma odbératelim, ale je zde i moznost zakoupeni
pro ostatni zdkazniky (Tab. 4). Déle pivovar poskytuje zdarma svym odbératellim vycepni
zafizeni a stanky. Jako dal$i podporu prodeje pivovar vyuzivad vypiijceni ptislusenstvi
potiebné k prodeji piva, to znamena vycepni zafizeni, stdnky nebo samotny pronajem

prostort.
V tabulce niZe jsou zobrazeny ceny jednotlivych reklamnich vyrobkd.

Tab. 4 — Ceny vyrobkii (viastni zpracovani)

Nazev vyrobku Cena s DPH (CZK)
Sklenice 0,3 1 100
Sklenice 0,5 1 150
Papirovy podtac (baleni) 10
Keramicky podtac 50
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V nasledujici tabulce jsou zobrazené ceny jednotlivého pfislusenstvi pfi pronajmuti

klientam.

Tab. 5 - Prondjem (vlastni zpracovani)

Pronajem Cena s DPH (CZK)
Vyd&epni zafizeni 350/den
Venkovni stan 2 000/vikend
Pivni set (sttl a 2x lavice) 150/den
Kuchyné véetné vybaveni 2 000/den
Koje pivovaru 3 500/den
Prostory pivovaru (vikend) 12 000/vikend

8.2.6 Online marketing

Jedna z nejvice pouzivanych forem marketingové komunikace pivovarem Zahlinice je prave
online marketing. Tento druh komunikace pivovar vyuzivé prostfednictvim socialnich siti
Facebook, Instagram a také pomoci webové stranky, ktera ale soucasné neni moc aktudlni.
Nejpodstatnéj$im nastrojem pro online marketing je jiz zminény Facebook. Zde pivovar

zvetejiiuje svou nabidku a veskeré informace nebo novinky, které nabizi.
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8.3 SWOT analyza

V této ¢asti budu pomoci SWOT analyzy hodnotit silné a slabé stranky minipivovaru, které
se fadi do interniho prostfedi. Dale budu hodnotit a analyzovat ptileZitosti a hrozby, které

patii do externiho prostfedi.

Tab. 6 - SWOT analyza minipivovaru (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Poloha minipivovaru Nedostatek parkovacich mist pti velkych

Nabidka pronajmu prostort akcich

. , ‘o Zastaralé webové stranky
Ziskana ocenéni

, s . Zadné posezeni
Maly, ale uspé&Sny sortiment p

Absence nealkoholického piva

Historicky ptivod

PrileZitosti Hrozby
Rozvoj turismu Pandemie
Novy park Ztrata odbératelt
Tradi¢né varené pivo Preferovani jinych napojt

Pokles zajmu o pivni produkty

minipivovaru

8.3.1 Silné stranky

e Maly sortiment — ackoliv se na prvni pohled nemusi zdat, ze by malo rozsahly
sortiment mohl byt silnou strankou pivovaru, podle mého nazoru je nékdy lepsi méné
nez vice. Zékaznici se mohou vice vyznat v tom, co minipivovar nabizi, a pfesto

si vybrat z n¢kolika kvalitnich druht piva.

e Poloha minipivovaru — poloha minipivovaru patifi mezi hlavni silnou stranku,
vzhledem k tomu, Ze je v dobrém dosahu obci a mést jako je Zlin, Pferov, Krométiz
nebo HoleSov a diky Zeleznici neni problém se zde dostat. V obdobi letnich dni je

mozné vyuzit i cyklostezky.
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8.3.2

8.3.3

Historicky ptivod — prostory minipivovaru jsou ptvodni z roku 1895, jsou zde
zachované klenby a prvotni mistnosti, které dodéavaji pivovaru historické kouzlo

a image.

Pronajem prostorii — mezi silnou stranku fadi minipivovar i pronajem prostorti, coZ
pomohlo v propagaci celého pivovaru. Prostory si pronajima spousta znamych firem,
jako naptiklad Barum Continental s.r.0., Pilana nebo Navlacil stavebni firma s.r.o.

Tyto firmy maji podil na tom, jak si minipivovar vede v dob¢ pandemie.

Ziskana ocenéni — jak jsem jiz zminila, minipivovar ziskal n¢kolik ocenéni, které

zakazniky utvrzuji v tom, jaké kvalitni pivo nabizi.

Slabé stranky

Parkovaci mista — z divodu velké kapacity minipivovaru je pfi pofadani festivala
a kulturnich akci velky problém s parkovanim. Pivovar nema k dispozici zadné

vlastni parkovaci mista.

Webové stranky — webové stranky minipivovaru maji sice hezky design, ale nejsou
moc aktudlni. Pokud by se zdkaznik odkazoval pouze na webové stranky, obavam

se, Ze poskytované informace nejsou dostatec¢né.

ZAadné posezeni — vzhledem k tomu, Ze se v 1ét& v obci Zahlinice vyskytuje mnoho
turistd a cyklisti, by minipivovaru mohla pfidat na popularité i letni zahradka, kde

by si kazdy mohl vychutnat kvalitni zahlinické pivo.

Absence nealkoholického piva — v produktovém portfoliu minipivovaru neni

zatazené nealkoholické pivo, které by mohlo byt dal§im zadanym produktem.
Prilezitosti

Turismus — obec, ve které se minipivovar nachézi, je lakadlem pro turisty, a proto
chce minipivovar vyuzit prostory, které ma dispozici v celé budové a do budoucna
zde planuje poskytnout moznost ubytovani. Dal§im pldnem je i vytvoteni pivnich
lazni.

Novy park — diky méstu Hulin se po letech obnovuje park, ktery se nachazi ptimo

pfed prostory pivovaru, a proto by tohle mohla byt dalsi prilezitost pro ziskani

novych zakaznik a prode;.
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e Tradicné varené pivo — spousta zdkazniki d& prednost tradi¢né vafenému pivu.

8.3.4 Hrozby

e Pandemie — celosvétova pandemie by pivovar mohla ohrozit, pokud by doslo

k Gplnému uzavieni minipivovaru.

e Pokles zijmu o pivni produkty — takové riziko mize nastat v momenté, kdy

spotiebitel prestane mit zajem o stavajici nabidku.

e Ztrata odbératelii — urcité riziko pro minipivovar je ztrata odbératelll, z divodu

nezajmu o nabizené produkty.

e Preferovani jinych alkoholickych napoji — dalsi hrozbou mtize byt zajem o jiné

napoje, nez je pivo.

8.4 Porteriv model péti sil

V této kapitole popisu Porteriv model péti sil, ktery se vztahuje na minipivovar Zahlinice.
Do Porterového modelu se fadi zakaznici, dodavatelé, konkurence, nova konkurence

a substituty.

8.4.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zékaznika v pivovarnickém oboru je velmi silnd kviili moznému ptechodu
ke konkurenci. Dovolim si ovSem fict, Ze sila odbératelii neméa na minipivovar Zahlinice
velky vliv. Ackoliv je pro minipivovar velmi dilezité udrzet si stalé odbératele a uspokojit
své zakazniky, nemusi se nijak bat odchodu klientli ke konkurenci. Odbératelé ani nemaji
diivod vyuzivat vyjednavaci silu, nebot’ minipivovar je s cenami za pivo pod primérem.
Cenova strategie se odviji od mista prodeje, a proto minipivovar nemize s cenou rust

do standardu ostatnich minipivovarii ve vétSich méstech.

8.4.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavateld ma obecn¢ velky vliv na pivovary a minipivovary, kvili
malému poctu dodavatelii chmele a sladu. Jak je jiz zndmo, hlavni suroviny, které jsou
pouzity na vyrobu piva je chmel, slad a voda. V ptipad¢€ minipivovaru Zahlinice je soucasné
sila dodavatelt mala, protoze slad si vyrabi podnik sdm ve sladovné Zahlinice, voda se
pouziva ze 120 let staré pivovarské studny a treti potiebna surovina, ktera je odebirana, je

zatecky chmel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

8.4.3 Konkurence

I ptes to, Ze pocet minipivovari stoupd, minipivovar Zahlinice nepocituje konkurenci, ktera
by snizila prodej, spiSe naopak, prodej se neustale zvysuje. V blizkém okoli tedy neni zadna
konkurence ze strany minipivovard, ktera by ohrozovala chod minipivovaru v Zahlinicich.
V ptipad¢, Ze by se postavil pobliZ novy minipivovar, mohl by to pro podnik byt problém.
8.4.4 Nova konkurence

V soucasné dobé¢ je velkou bariérou pro podnikatele celosvétova pandemie, kterd zabranuje
vstoupit na trh. Mimo pandemii neni nijak obtizné rozjet novy minipivovar, pokud je

k dispozici dostate¢ny kapital.

Nabidka sortimentu se u minipivovart nijak podstatné neodliSuje, a proto je dilezité pro

konkurence schopnost mit dobry pomér ceny a kvality.

8.4.5 Substituty

Hrozba substitutil je pro kazdy pivovar i minipivovar stejnd. Jedna se tedy o hrozbu
nahrazeni pivnich produkti jinymi alkoholickymi napoji jako je naptiklad vino a jiné
lihoviny. Jako substitut je v souc¢asné dobé¢ velice popularni ovocné pivo od riznych znacek,
a proto muze byt pro minipivovary obtizné zaujmout zdkazniky. Dal§im substitutem jsou

i nealkoholické napoje.

8.5 PESTEL analyza
V této Casti popiSu jednotlivé faktory vnéjsiho prostiedi, které ovliviiuji dany podnik.
Mezi analyzu patii tyto faktory:

e politicko-legislativni faktory

e ckonomické faktory

e socialni faktory

e technologické faktory

e ckologické faktory
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8.5.1 Politicko-legislativni faktory

Do politickych faktorii patii legislativa, ktera ovliviiuje tento druh podnikéni a dafiova
politika. Mezi danovou politiku se zahrnuje spotfebni dan, dan z pfidané hodnoty a dai

z piijmu fyzickych nebo pravnickych osob.

Spotiebni daii se v Ceské republice vztahuje na tabakové vyrobky, alkoholové néapoje
a pohonné hmoty a je upravena podle zdkona o spotiebnich danich ¢. 353/2003 Sb.
(businessinfo.cz, 1997-2021).

Pro minipivovar plati spotfebni dan z piva, kterd je stanovena na zéklad¢ prodaného
mnozstvi piva v hektolitrech. Vzhledem k tomu, ze minipivovar nevyprodukuje vice nez
10 000 hektolitrii piva ro¢né, odvadi spotiebni dan 16 K¢ na jeden hektolitr a na procento

extraktu piivodni mladiny.
V tabulce nize jsou zndzornény jednotlivé sazby spotiebni dan€ podle vyroby v hl ro¢né.

Tab. 7 - Sazba spotiebni dané u piva (finance.cz, 2021)

Sazba dané v K¢&/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu pivodni mladiny
Sazba dané podle vyroby v hl rocné

(10 000- (50 000- (100 000- (150 000-

ke S S 50000 100000 150 000 200 000
sazba 10 000>
véetné> vletné> véetné > vietné>
2010-2021 | 32,00 16,00 1920 2240 2560 28,80

Dan z ptfidané hodnoty (DPH) je upravena zakonem ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané
hodnoty a plati ji konecni spotiebitelé. DPH je povinna odvadét kazdd fyzicka nebo
pravnicka osoba, kterd vykonavéa ekonomické ¢innosti (finance.cz, 2021). Dale je pak dai

z piijmu pravnickych osob, kterd v soucasné dobé ¢ini 19 %.

8.5.2 [Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které maji vliv na fungovani minipivovaru, se fadi ekonomicky

rust, nezameéstnanost, minimalni a primérnd mzda nebo inflace.

Mira inflace Cinila v roce 2019 2,8 %, v roce 2020 vzrostla na 3,2 %, a tim tak dosahla

nejveétsi hodnoty za poslednich 5 let (kurzy.cz, 2000-2021).
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Jak jsem jiz zminila, mezi hlavni ekonomické faktory patfi také nezaméstnanost, ktera
vlivem celosvétové pandemie roste. Koncem roku 2019 byla mira nezamé&stnanosti v CR
2,9 % a o rok pozdgji hodnota vzrostla na 4 %. Momentalni mira nezamé&stnanosti se

pohybuje okolo 4,3 % (kurzy.cz, 2000-2021).

Minimalni a primérna mzda se kazdym rokem v Ceské republice zvysuje. V roce 2021 je
primérnd mzda zvySena na 35 441 K¢ oproti lonskému roku, kdy primérnad mzda byla
34 835 K¢&. Minimalni mzda se zvysila o 600 K¢ oproti roku 2020 a dosahla hodnoty 15 200
K¢ (accace.cz, 2021).

V nasledujicim grafu je zndzornén vyvoj primérné a minimalni mzdy v od roku 2016 do

roku 2020.

Primérna a minimalni mzda v CR

2016 2017 2018 2019 2020

40000
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30000
25000
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mPrimérnd mzda  m Minimalni mzda

Graf I - Primérna a minimalni mzda v CR (vlastni zpracovani)
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8.5.3 Socialni faktory

Pocet obyvatel v Ceské republice neustale narlistd, a v tom piipadé roste i vétsi piileZitost
ziskani potencionalnich spotiebiteli. V roce 2020 dosahla CR 10 707 839 poétu obyvatel,

z toho ve Zlinském kraji, kde se minipivovar nachdzi zije 581 304 obyvatel.

V nésledujicim grafu je ziejmy vyvoj populace v Ceské republice od roku 2016 do roku

2020.

Vyvoj poétu obyvatel v CR

10 750 000

10 700 000 10-787 839

10.696000
10 650 000 10.650000

10 600 000 106207000

10 5787800
10 550 000

10 500 000
2016 2017 2018 2019 2020

Pocet obyvatel

Graf 2 - Vyvoj poctu obyvatel v CR (viastni zpracovani)
Vyhodou pivovari a minipivovard je prumérny vék obyvatel, ktery je u muzi 42 let a u Zen
45 let. Jedna se o vEk, ve kterém jsou nejvice konzumovany pivni produkty.
Rizikem pro minipivovar Zahlinice by mohla byt sniZzena spotieba piva kviili pandemii.
Spotieba piva primérného Cecha byla v roce 2019 142 litri za rok, kvili pandemii mize

klesnout spotieba piva az o 28 litrii na osobu (seznamzpravy.cz, 1996-2021).
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8.5.4 Technologické faktory

Technologie se neustdle vyviji, a tak jako kazdy, kdo se chce udrzet na trhu, musi
1 minipivovar investovat do novych technologii. Na nové technologie je tfeba vynalozit
nemalé naklady, které¢ se pak ale podniku vrati zpét. Minipivovar Zahlinice se snaZzi jit
s dobou a jejich soucasny plan co se novych technologii tyce, je zakoupeni nové automatické
staceci linky. Nyni maji k dispozici staCeci zatfizeni, které ma vykon 400 ldhvi za hodinu
a nové zafizeni by mélo vykon 1500 lahvi za hodinu. Vyhodou je, Ze k novému stacecimu
zafizeni staci na obsluhu jen jeden zaméstnanec, oproti sou¢asnému stavu, kde jsou zapotiebi
na obsluhu 3-4 zaméstnanci. Znamena to pak uSetfeni pracovni sily a ¢asu, sniZzeni nakladt

a moznost vétsi produkcee.

8.5.5 Ekologické faktory

Pod pojmem ekologické faktory se mysli dodrzovat zasady ochrany zivotniho prostredi, jako
je recyklace nebo snizend spotfeba energie. I minipivovar dodrzuje zdkon na ochranu
zivotniho prostiedi, a proto bude rusit v pribéhu ptistiho roku prodej piva v PET lédhvich
avytvoii jinou alternativu, jako naptiklad plech nebo vratna lédhev, kterd bude
recyklovatelnd. Dal$im krokem pro zlepSeni Zivotniho prostiedi je vyména igelitovych tasek
za papirové. Minipivovar se také snazi o rekuperaci tepla, to znamend, ze teplo které
vyuzivaji k ohfevu varny, pak zpétn¢ pouziji k ohfevu vody. Spotfebu energie Setii také

pomoci kondenzace brydovych par.
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9 NAVRH A DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Cilem této kapitoly je navrzeni a doporuceni, které povede ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace minipivovaru Zahlinice. Navrh na zlepSeni jsem vytvofila
na zaklad¢ vysledkl analyzy marketingového mixu, marketingové komunikace a analyz

SWOT a PESTEL.

Zapomoci analyzy jednotlivych prvki marketingové komunikace minipivovaru jsem zjistila
ur¢ité nedostatky spolecnosti, ke kterym nasledné¢ navrhnu feSeni, které by mélo vést

k odstranéni téchto nedostatku.

Mezi mé navrhy na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace minipivovaru

Zahlinice a na ziskani vice zdkaznikl patfi:
e vylepsSeni a aktualizace webovych stranek
e vybudovani vlastniho parkovisté pro velké akce
e vyroba nealkoholického piva

e placend reklama prostfednictvim socidlnich siti

9.1 VylepSeni a aktualizace webovych stranek

Webové stranky jsou pro jakoukoliv spole¢nost dilezitym ndstrojem pro komunikaci se
svymi zékazniky a jejich prostfednictvim podnik informuje spotiebitele o své aktudlni
nabidce, vcetné cen a mély by obsahovat veskeré informace, které zédkaznik pozaduje.

Z tohoto diivodu by mély byt webové stranky i pro minipivovar Zahlinice prioritou.

Uroveli internetovych stranek minipivovaru je podle mého nazoru podprimérna
a neobsahuji zdaleka to, co by mély. Vzhledem k tomu, Ze minipivovar nenabizi pouze pivni
produkty, ale i limonady a také sluzby, jako pronajem prostori, pfislusenstvi nebo exkurze,
by mély webové stranky vSechny tyto nabidky zahrnovat. Na strankach chybi i1 aktualizace
ziskanych ocenéni, coz by také mohlo napomoci k ziskani vice klientd a Sifeni dobrého
jména minipivovaru. Minipivovar Zahlinice pravidelné pofada vetejné spolecenské akce
nebo festivaly, a proto by mél na své internetové stranky zatadit i informace tykajicich se
téchto spolecenskych akci. Pro minipivovar by ziejmé bylo nejlepsi vytvofit si kompletné

nové webové stranky.
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Spolecnost by se tedy méla po tvorbé kompletné novych stranek zaméfit predevsim
na pravidelnou aktualizaci informaci a nabidky, mize tim wvylepsit celkovou image

minipivovaru.

9.2 Vybudovani vlastniho parkovisté

Mezi hlavni formu propagace minipivovaru patii potadani letnich i zimnich spolecenskych
akci, festivalli, koncertii nebo tfeba také svateb a oslav, a proto je dilezité, aby méli
navstévnici kde zaparkovat. Pfi konani téchto akcei, jako je napiiklad festival Slavnosti piva
pod kominem, ktery trva dva dny, dochézi k ¢astému problému s parkovacimi misty.
Dtivodem je obsazeni veskerého prostoru, ktery pivovar nabizi pro konani festivalu, z tohoto
diivodu lidé nemaji moznost vjet osobnim automobilem piimo do aredlu a jsou odkazani
na zaparkovani v obci Zahlinice. Takova situace neni piijemna jak pro obyvatele Zahlinic,
tak i pro ucastniky akce. Toto je dal$i nedostatek minipivovaru, ktery by se dal napravit.
Vybudovani vlastniho parkovisté pfimo pred branami minipivovaru nebo asponl v jeho

blizkosti, by znamenalo dalsi plusové body pro spole¢nost a jeho propagaci.

9.3 Vyroba nealkoholického piva

DalSim névrhem pro zlepSeni je vyroba nealkoholického piva. I pfes to, ze minipivovar
nenabizi pfili§ velky sortiment piv, by vzhledem k nav§tévnosti turisti a cyklisti obce
Zahlinice nebyla na Skodu vlastni vyroba nealkoholického piva. Nealkoholické pivo by
v nabidce zékaznici jisté ocenili a minipivovar by se tak mohl pySnit dalSim rozSifenim
nabidky pivnich produkti. Vyhodou nealkoholického piva je, Ze chutnd opravdu podobné
jako to alkoholické, a tak si mGzou pivo vychutnat i taci, ktefi si zrovna nemohou dopfat

klasické tradicni alkoholické pivo.

9.4 Placena reklama na socialnich sitich

Socialni sité¢ jsou v soucasné dobé vyuzivané nejvice jako prostor pro reklamy vétSiny
spolecnosti, a jinak to neni ani u Zahlinického minipivovaru. Jak jsem jiz uvedla,
minipivovar se prezentuje hlavné prostiednictvim socialnich siti, konkrétn¢ tedy
Facebookem. Platforma Facebook je primarnim zdrojem informaci pro klienty a zaroven
slouZzi 1 jako zpétna vazba od zakaznikl pro podnik, kteti zde mohou zanechat komentar pod
prispévky. PrestoZze minipivovar vyuziva Facebook jako hlavni informacni portal, do

placené reklamy nikdy neinvestoval.
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Mym doporucenim pro minipivovar je investovat a vyuzivat placenou reklamu na socialnich
sitich, jako je Facebook i Instagram, na kterém ma tento podnik také zalozen profil, ale nijak
ho vyuziva. Investovat do placené reklamy se vyplati hlavné proto, Ze neni nijak vysoce
nakladnd, ma velky dosah a dostane se do SirSiho okruhu lidi. Vyhodou této placené reklamy
je moznost nastaveni, jak dlouho ma reklama probihat a jakému konkrétnimu okruhu lidi se
ma zobrazovat. Diky placené reklamé& by se minipivovar dostal jesté vice do podvédomi

nejen v okoli, ale i lidem, ktefi nemusi viibec védét, ze tento minipivovar existuje.

DalSim doporucenim je, Ze by spole¢nost méla zacit vice vyuzivat jiz zminény Instagram,
ktery je v soucasnosti vice populdrni nez Facebook 1 pro vyssi vékové kategorie. Reklama
na této socialni siti mize byt bud’ klasicka, kdy si spolecnost zaplati propagaci celé¢ho profilu
nebo také pomoci takzvaného influencera, kterymu by minipivovar zaslal zdarma své
produkty, zaplatil ur¢itou penézni sumu za sdileni a propagaci, a ten by pak prezentoval tyto
produkty na svém profilu. Investovat do placenych reklam je podle mého nazoru pro podnik

vhodny krok.
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10 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této Casti budou navrhované doporuceni na zlepSeni soucasného stavu minipivovaru
Zahlinice podrobena Casové, rizikové a nakladové analyze.
10.1 Nakladova analyza

Soucasti nédkladové analyzy je vycisleni nédkladii mnou navrhovanych doporuceni

ke zlepSeni soucasného stavu minipivovaru. Vy¢isleni nakladi je zobrazeno v tabulce nize.

Tab. 8 - Nakladova analyza (viastni zpracovani)

Uprava webovych stranek 15175
- Tvorba 15 000
- Doména 175/rok

Nové parkovisté 400 000

- Parkovisté se zamkovou dlazbou (20 mist) 400 000

Vyroba nealkoholického piva (1 varka) 6 400
Placena reklama na socialnich sitich 4 950
- Facebook 2250
- Instagram 2700

10.1.1 Webové stranky

Pti tvorbé novych webovych stranek by byl vyuzit zkuSeny student nebo kdokoliv, kdo umi
pracovat s webovymi strankami, a by byl ochotny za domluvenou penézni sumu vytvorit
novy web, nebo kompletné zménit a uprav stavajici. O pravidelnou aktualizaci webu by se
jiz postaral néktery ze zaméstnancli minipivovaru Zahlinice. Tvorbu webovych stranek jsem
proto vycislila na 15000 K¢. Spole¢nost vtomto pfipadé hodné usetii, jelikoz
u specializované agentury by se ¢astka pohybovala mnohem vyse. V potaz se musi brat také

naklady spojené s pouzivanim domény, které jsou 175 K¢ véetné DPH za rok.
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10.1.2 Nové parkovisté

Nové parkovisté jsem navrhla tak, aby bylo k dispozici aspon 20 parkovacich mist. Na jeden
osobni automobil musi byt plocha o rozloze 2,5 x 5 m, pro dvacet parkovacich mist to je
tedy 250 m?. Firmy si odhadem 1¢tuji za jeden metr tvereéni 1 600 K&, tim padem by byly

naklady spojené s novym parkovistém ve vysi 400 000 K¢.

10.1.3 Vyroba nealkoholického piva

Rozsifeni nabidky nealkoholickym pivem ma minipivovar Zahlinice v planu realizovat
v prubehu roku. Néklady spojené s vyrobou se pohybuji okolo 16 K¢ véetné¢ DPH za jeden

kus a naklady vynalozené na jednu varku jsou vycisleny na 6 400 K¢.

10.1.4 Reklama na socialnich sitich

Néklady na placenou reklamu na socidlnich sitich jsou zcela individuélni a odviji se od
délky, tedy od poctu dnii nebo mésici vyuzivani této reklamy. Placend reklama
na Facebooku stoji 25 K¢/den, navrhla jsem délku placené reklamy na ¢tvrt roku, a proto
jsou néklady vy¢islené na 2 250 K&. Castka, kterou je tieba platit za reklamu na Instagramu
¢ini 30 K¢/den, stejné jako u Facebooku jsem navrhla délku placené reklamy na ¢tvrt roku

a naklady jsou tak 2 700 K¢.

10.2 Casova analyza

V ramci ¢asové analyzy vyjadiim casovou narocnost vSech doporucenych navrhii. V tabulce

niZe je zobrazena ¢asova narocnost jednotlivych doporuceni.

Tab. 9 - Casova analyza (viastni zpracovani)

Uprava webovych stranek 1 tyden
Nové parkovisté 3 tydny
Vyroba nealkoholického piva 1 mésic

Placena reklama na socialnich sitich 60 min/den
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10.2.1 Webové stranky

Vytvofeni novych webovych stranek ¢i pouha Uprava neni z hlediska ¢asu nijak narocna.
Podle mého nézoru by vytvoreni nového webu netrvalo déle jak 1 tyden, kdyby se jednalo

pouze o upravu a vylepseni, bylo by to mozna jesté méne¢.

10.2.2 Nové parkovisté

Postaveni nového parkovisté pred minipivovarem by nemélo trvat déle jak 3 tydny.

Minipivovar by si mél vybrat firmu, které je schopné ud¢lat praci rychle, ale kvalitné.

10.2.3 Vyroba nealkoholického piva

DalSim ndvrhem je rozSifeni nabidky minipivovaru o nealkoholické pivo. Tak jak
na alkoholické pivo je tfeba mit urcité casové rozmezi, jinak tomu nebude 1 pfi vyrobé
nealkoholického piva. Dillezité je, aby bylo kvalitni a chutové dobré, a to chce svij cas,

ktery jsem odhadla na 1 mésic pti vyrobé jedné varky.

10.2.4 Reklama na socialnich sitich

Casové naro¢nost u placené reklamy prostiednictvim socialnich siti Facebook a Instagram
je ze vSech navrhnutych doporuceni nejmensi. Odhadovany cas na jeden den, kdy je nutné
reklamu vytvofit je 60 minut a je zde zahrnuty vybér spravné reklamy a okruhu cilenych lidi,
kteti maji reklamu vidét. Pfi vybéru zobrazeni reklamy Ize také zadat vékova kategorie, ktera

samoziejm¢ nemuze byt nizsi nez 18 let.
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10.3 Rizikova analyza

S navrhovanymi doporucenimi na zlepseni jsou spojené také urcite rizika, které pfi realizaci
mohou nastat. V nésledujici tabulce jsou popsany jednotliva rizika a navrhy na jejich

eliminaci.

Tab. 10 - Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Tvorba webovych stranek Kvalita webovych stranek  Spravce stranek vzdy po ruce
Design webovych stranek  Pozadat zdkazniky o ndzor

Nové parkovisté Malo parkovacich mist Umistit parkovisté tak, aby
bylo mozné zaparkovat i vedle

vydlazdéného parkoviste

Vyroba nealkoholického piva Spatné vyrobend prvni Dikladné a kvalitni zaskoleni

varka zaméstnancu

Placend reklama na socidlnich Reklama  se  nebude Nastaveni reklamy pro piesny
sitich ukazovat cilenému okruhu okruh lidi

lidi

10.3.1 Webové stranky

Riziko spojené s tvorbou nebo vylepsenim webovym stranek miize byt Spatna kvalita webu,
vzhledem k tomu, ze webové stranky bude tvofit laik a ne specializovand agentura. Je tedy
dosti mozné, Ze by stranky minipivovaru nemusely hned spravné fungovat. DalSim rizikem
by mohl byt celkovy design webu, zdkaznikiim by se nemusel libit. Odstranéni rizika jako
je Spatnd kvalita webovych stranek 1ze pouze tak, Ze doty¢ny bude k dispozici, kdyz by bylo
treba. Jako eliminaci rizika, které se tykd vzhledu stranek, bych navrhovala pozadat své

klienty ptes socidlni sité, at’ vyjadii ndzor a vyberou jeden z navrhovanych designtl.

10.3.2 Nové parkovisté

Pti vystavbé nového parkovisté pro ucely jako jsou festivaly a jiné velké akce, mize byt
rizikem malo parkovacich mist. Z takového diivodu by bylo nejlepsi parkovisté situovat

na misto, kde by bylo mozné zaparkovat i mimo zpevnéna parkovaci mista.
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10.3.3 Vyroba nealkoholického piva

Mezi rizika spojené s vyrobou nealkoholického piva mize patfit Spatna vyroba pfi prvnich

nékolika varkach. Dulezité je proto dikladné a kvalitn€ proskolit zaméstnance minipivovaru.

10.3.4 Reklama na socialnich sitich

Rizikem u placené reklamy na sociélnich sitich miiZze byt, Ze jakmile se reklama nedostane
mezi vybrany okruh lidi, ktefi jsou pro minipivovar kli¢ovy. V tomto piipad¢ by investovani
do reklamy bylo bezi¢elné. Odstranéni tohoto rizika lze tak, Ze se reklama nastavi pfimo pro

vytyCeny okruh lidi, kterym se ma reklama zobrazovat.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat soufasnou marketingovou komunikaci

minipivovaru Zahlinice a navrhnout mozna zlepSeni, kterd by mohla vést k rozsifeni

klientely a zvySeni podvédomi o spolecnosti.

Bakalaiska prace je rozdé€lena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické casti byla
na zéklad¢ literarnich zdroji uvedena historie oboru pivovarnictvi, dale byly zpracované
poznatky o marketingové komunikaci, marketingovém fizeni, planovani a vyzkumu,
marketingovém mixu a marketingovych analyzach, které pak byly vychodiskem pro

zpracovani praktické c¢asti.

V praktické ¢asti byl nejdiive predstaven minipivovar Zahlinice, néasledné byla popsana
stru¢na historie, cile minipivovaru a organizacni struktura spolec¢nosti. Dale byla vyzdvizena
doposud ziskané ocenéni, kterymi se miiZe minipivovar pysnit a presvédcuje tak zdkazniky
o kvalité pivnich produktt. Nésledovala analyza jednotlivych sloZzek marketingového mixu,
kde byly dopodrobna popsané nabizené pivni produkty i jejich ceny. Minipivovar pouziva
také vétSinu forem marketingové komunikace, jako je naptiklad osobni prodej, public
relations nebo online marketing, ktery minipivovar vyuziva prostiednictvim socialnich siti.
Na zékladé¢ SWOT analyzy byly stanovené silné a slabé stranky minipivovaru, ptilezitosti
a hrozby. Mezi sou€asné nejvétsi hrozby, nejen minipivovaru, patii celosvétova pandemie.
Nésledné byl analyzovan Porteriv model péti sil, ve kterém byla rozebrdna soucasna
1 potencionalni konkurence. Minipivovar se prozatim nemusi bat odchodu svych stalych
odbératelit ke konkurenci, protoze momentalné v blizkém okoli minipivovaru neni. Poté
byla sestavena PESTEL analyza, do které patii politické, legislativni, ekonomické, socialni,

technologické a ekologické faktory. Tyto faktory ovliviiuji pisobeni a chod minipivovaru.

Soucasti praktické ¢asti bylo navrzeni doporuceni na zlepSeni, které by zvysilo efektivnost
marketingové komunikace a celkovou uroven komunikace minipivovaru. Hlavnim
doporucenim byla tvorba novych webovych stranek nebo jejich kompletni tprava.
Mezi nejvice nékladné doporuceni patii vybudovéani nového parkovisté, a naopak nejméné
nadkladny ndvrhem bylo investovat do placené reklamy na socidlnich sitich.
Jsem ptesvédcena, ze ptipadnd realizace téchto doporuceni, by minipivovar posunula vys,
jak vpozici na trhu, tak i kziskani dalSich zdkaznikli. V zavéru jsem tyto navrhy

a doporuceni ke zlepSeni podrobila ndkladové, casové a rizikové analyze.
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