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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva analyzou marketingového fizeni minipivovaru Kolstejn.
Cilem prace je zjistit soucasny stav marketingového fizeni minipivovaru a na zaklad¢
provedenych analyz zjistit nedostatky v marketingovém fizeni a doporucit minipivovaru
konkrétni kroky, které povedou ke zlepSeni aktudlniho stavu. Prace je rozdélena na
teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni Casti jsou zpracovany teoretické poznatky a literarni
reSerSe vztahujici se k marketingovému fizeni firmy. Mezi témito poznatky jsou
marketingovéd komunikace, analyza PESTLE, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil a
SWOT analyza. Dale také marketingovy a komunika¢ni mix. VSechny tyto analyzy jsou
nasledné pouzity v praktické ¢asti, pro zjiSténi soucasného stavu marketingové fizeni. Na
zaklad¢ téchto analyz jsou navrzena konkrétni doporuceni, které povedou ke zlepSeni

marketingového fizeni minipivovaru Kolstejn.

Klic¢ova slova: pivovarnictvi, minipivovar, marketingové fizeni, marketingovy mix, SWOT

analyza, PESTLE analyza, marketingova komunikace

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on marketing management at the KolStejn microbrewery. The
aim is to analyze the current state of marketing management and on the basis of this review,
identify shortcomings and recommend specific improvements. The thesis is split into the
theoretical part and the practical part. The first part discusses theoretical facts and literary
research related to marketing management. This includes marketing communication,
PESTLE analysis, Porter’s model of five competing forces, or SWOT analysis. Firthermore,
it discusses the marketing mix and communication mix. The practical part elaborates on the
background research. On the basis of the review perfomed, recommendations are proposed

for the improvement of the marketing management at KolStejn microbrewery.

Keywords: brewery, microbrewery, marketing management, marketing mix, SWOT

analysis, PESTLE analysis, marketing communication
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UvVOD

Pivovarnictvi k Ceské republice neodmyslitelné patii a na naSem tzemi ma dlouholetou
tradici. V poslednich letech stoupd nejenom spotieba piva na jednoho obyvatele, ale také
zajem o kvalitni pivo. Pravé kvalitni pivo je zdkladem kazdého minipivovaru. Aby byl
minipivovar UspéSny, musi kazdy sladek, ktery pivo vafi, d€lat svou praci s nadSenim a
laskou k dobrému pivu a k dodrZzovani spravného postupu vareni piva. Zakaznici dokéazi
néleZité ocenit dobré a kvalitni pivo z minipivovari, proto jejich pocet v Ceské republice

v poslednich letech stoupa.

Minipivovar Kolstejn zapocal vyrobu piva jako navazani na jiz zapomenutou tradici vateni
piva v Branné. Rozhodli se, ze tuto tradici obnovi a pokusi se zdroven vyuzit turistické

lokality Jesenikdl, ve které se nachazi.

V ramci této prace bude cilem analyzovat marketingové fizeni a marketingovou komunikaci
minipivovaru KolStejn. Aby minipivovar ziskal Siroky zdjem vefejnosti, musi spravné

fungovat v marketingovém fizeni.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast prace
se snazi vystihnout teoretické poznatky o marketingovém fizeni, marketingové komunikaci

a marketingovych analyzach, které budou néasledné pouzity ke zpracovani ¢asti prakticke.

Prakticka ¢ast popisuje pisobeni minipivovaru, zachycuje kratce jeho historii a jaké nabizi
dalsi sluzby zékaznikiim. Nésledné¢ jsou pouZity jednotlivé analyzy, diky kterym je mozné
zjistit souCasny stav marketingového fizeni minipivovaru. Zachycen je marketingovy a
komunika¢ni mix, dale analyza PESTLE, Porterova analyza péti konkurencnich sil a analyza

SWOT.

Po zpracovani téchto analyz jsou zjiStény nedostatky marketingového fizeni. Na zakladé
téchto nedostatkli jsou navrzena konkrétni doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni
marketingového fizeni, k ziskani vétsi klientely a k dostani se do povédomi SirSiho okruhu

zakaznikl. VSechna tato doporuceni jsou podrobena nakladové, asové a rizikové analyze.
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CILE PRACE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyza souasného stavu marketingového fizeni vybrané¢ho
minipivovaru a na zakladé¢ této analyzy zjistit nedostatky v marketingovém fizeni

a navrhnout doporuceni, kterd povedou ke zlepseni.

Prvni ¢éast bakalarské prace se veénuje teoretickym poznatkim marketingového fizeni.
Nejprve jsou vyzdvihnuty zdkladni poznatky o marketingu a jeho prostfedi. Dalsi Cast se
vénuje samotnému marketingovému fizeni a jsou popsany jeho faze. Dale jsou popsany
marketingové analyzy, které budou nasledné pouzity v praktické ¢asti bakalaiské prace.
Mezi predstavené analyzy patii PESTLE analyza, Porterova analyza péti konkurenénich sil
a analyza SWOT. Z literarnich zdrojl je také popsdn marketingovy mix a marketingova
komunikace, kterd zahrnuje komunikacni mix. V rdmci teoretické €asti je také popsano

pivovarnictvi v Ceské republice, v€etné minipivovard.

Na teoretickou ¢ast navazuje prakticka cast bakalatrské prace. Praktickd ¢ast je zpracovana
na zakladé¢ teoretickych poznatkii a z rozhovorll se zastupci minipivovaru. V tvodu je
pfedstaven minipivovar KolStejn, jeho historie a soucasné plisobeni a je také popsana
organizacni struktura celé spolecnosti. Navazuje analyticka cast, ve které jsou predstaveny
slozky marketingového a komunikaéniho mixu. Nasledné jsou vypracovany jednotlivé

analyzy.

Po provedeni téchto analyz jsou navrZzena doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni
marketingovému ftizeni spolecnosti, dostani se do povédomi vefejnosti a ziskdni vyssi
navstévnosti.

Vsechna navrzend doporuceni jsou podrobena nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Tyto
analyzy zahrnuji propocet nakladii na jednotlivd doporuceni, ddle mozna rizika a jejich

eliminace a také ¢asovou narocnost vSech doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V literatufe se objevuje mnoho definici pro marketing, mezi zékladni patii definice od
Kotlera: ,, Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb* (Kotler a Keller, 2013, s. ).

Marketing se tedy nejvice zaméfuje na zédkaznika nebo spotiebitele, firmy se snazi zjistit, co
ma pro kazdého spotiebitele jakou hodnotu. Marketing se tedy soustfed’uje na zdkaznika
a jeho individudlni potfeby a hodnoty. Kazdy spotiebitel ma riiznorodé potieby, proto se
musi v rdmci marketingu pouzivat riznych nastrojii, mezi néz patii naptiklad segmentace
trhu ¢i marketingovy mix. Pouziti téchto nastroji ma mit za cil zjisténi hodnot kazdého
urcitého zakaznika a spotiebitele. Hodnotu kazdy zdkaznik vnima jinak, ale mize se jednat
primdrné o urcity vztah zdkaznika k nabidce, coz znamena, Ze nckteré¢ zédkazniky miize
uspokojit méné kvalitni, ale za to levnéjsi produkt, naopak nékteré¢ zdkazniky zajima vysoka
kvalita, s tim souvisi také vysoka cena, ale s tim tito spotiebitelé pocitaji, protoze jsou

v ramci nabidky zaméteni praveé na kvalitu nikoliv na cenu (Foret, 2010, s. 12).

1.1 Podstata marketingu

Podstata marketingu spoc¢iva ve vzajemném vztahu mezi zakaznikem a prodavajicim. Mezi
obéma stranami by mélo dojit k ur¢itému ,,vitézstvi®, které se projevuje jako uspokojeni
potteb, spokojenost a prospésnost. Podle Paulovédkové (Paulovédkova, 2015, s. 11)
v marketingu nejde jenom o uspokojovani potieb zakaznikl, ale také o predani zakaznikovi
povédomi o tom, Ze méa nové potieby, o kterych jesté nemusi védét. Popisuje také, Ze firmy

maji za cil si timto udrZet své zédkazniky vytvarenim novych a zajimavych produkti.

Pro spravné pochopeni samotné podstaty marketingu je tfeba brat ohled na to, ze hlavni
ovliviyjici faktor je zakaznik, kolem kterého se vSechno toc¢i. Prodavajici maji snahu
ziskdvat rovnovahu mezi sebou a zdkaznikem, aby uspokojily pravé potieby svého
zakaznika, ale naopak, aby se jim dostalo poZadovaného zisku z vloZené energie
a prostfedkii. Velmi dilezitym faktorem v marketingu se stava pravé vzajemné pochopeni
mezi spotiebitelem a podnikatelskym subjektem, s ¢imz souvisi nabidka a poptavka
a samotné fungovani trhu. Pravé poptavka se mezi témito dvéma subjekty uskuteciuje
v nejvice pfipadech prostfednictvim smény a nabidka je naopak zdroj k uspokojeni

poptavky, €ili potieb zédkaznika (Bouckova, 2003, s. 3-4).
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1.2 Marketingové prostredi

Vnéjsi a vnitini prostiedi, které se neustale méni. Takto by se dalo popsat marketingové
prostiedi. Firmy, podnikatelské subjekty, ale i vSichni Gi¢astnici trhu by se mély soustied’ovat
na zmény, prilezitosti ¢i rizika a spravné umét na tyto zmény reagovat. Tyto reakce jsou
pro firmu velice dalezit¢ v pohledu do budoucna, pfi rychlych a spravnych reakcich
na vSechny mozné zmény si firma dokaze udrzet své zakazniky, dokdze fungovat na trhu

a planovat své kroky a cile do budoucna.

V soucasné dobé modernizace existuji razné vnéjsi vlivy, které pisobi na marketingové
prostiedi. Jako prvni se zde tadi globalizace, pti které dochazi k mezinarodnimu fungovani
na trhu. Dal$im vlivem jsou informacni technologie, diky kterym se muze uskuteciiovat

jiZ minénd globalizace (Paulov¢akova, 2015, s. 61).
Marketingové prosttedi se obecné rozdéluje podle ovlivnitelnosti ze strany firmy na:
e Makroprostredi

e Mikroprostiedi (Bouckova, 2003, s. 81)

1.2.1 Makroprostredi

Makroprostiedi se fadi k prostiedi vnéjsimu a faktory v tomto prostredi plsobici ovliviuji
firmu z vné&jsku. Specifické pro makroprostiedi firmy je, Ze organizace a firmy nemaji
Zadnou moznost a nemohou faktory makroprostiedi nijak ovliviiovat ¢i kontrolovat, mohou

pouze byt informovani a nasledné co nejlépe reagovat (Foret, 2010, s. 47).

1.2.2 Mikroprostiedi

Marketingovym mikroprosttedim se rozumi vnitini prostiedi organizace. Faktory
mikroprostiedi jsou ovlivnitelné, protoze sem patii pravé podnik samotny se svymi
zamestnanci, dale zédkaznici, dodavatelé, vefejnost a samoziejme konkurence (Foret, 2010,

s. 45).
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2 MARKETINGOVE RIZENI

Ve své knize popisuje marketingové fizeni Paulovcakova (Paulovcakova, 2015, s. 39) jako
prostiedek, ktery by firma méla aktivné vyuzivat a podilet se na ném. Diky efektivnimu
marketingovému fizeni firma mize dosdhnout svych cild, zlepSovat se do budoucna,
snizovat rizika, kontrolovat trh, konkurenci a v neposledni fad¢ také zajistit si lepsi
prodejnost Ci ziskovost. Strategické fizeni firmy se provadi pomoci analyzovani a vytvareni
progndz. Ve své knize ji dopliiuje Bouckova (Bouckova, 2003, s. 15) o vysvétleni,
ze marketingové fizeni je proces, ktery zahrnuje tii faze, které na sebe bezprostiedné

navazuji a jsou jimi:
e Planovaci faze
e Realizacni faze
e Kontrolni faze

Podle Blazkové (Blazkova, 2007, s. 15) je dilezité v celém procesu samotného
marketingového fizeni stanovit si firemni cile, kterych chce podnik dosdahnout a planovat
na n¢kolik let doptfedu. Jak dopfedu se mé planovat se 1isi ve velikosti firem. VéEtsi firmy
musi planovat na vice let dopfedu, ale naopak mensi a stiednim firmam staci planovat
na tfi roky doptedu, jelikoZ je pro n¢ jednodussi pfipadnad zména marketingového planu.
S tvrzenim o Case v marketingovém planovani nesouhlasi Kotler (Kotler, Keller, 2013,
s. 88), ktery tvrdi, Ze velké 1 malé firmy vytvareji plan pouze na rok dopiedu, lisi se pouze
kvantitou sestavené¢ho marketingové planu na papire, kdy vétsi korporace, maji obsahle;jsi

marketingovy plan.

Béhem tazi marketingového fizeni, které stanovila Blazkova stejné€ jako Bouckova, popisuje
Blazkova za dilezité aktivity béhem procesu marketingového fizeni, komunikaci a spravné

rozhodovéni (Blazkova, 2007, s. 15).

2.1 Faze planovani

Vicero autort se shoduje (Kotler, Keller, 2013, s. 87, McDonald, 2012, s. 42), ze planovaci
dochazi totiz k sestavovani marketingovych cilii firmy s ohledem na aktudlni situaci na trhu,
s ohledem na zakaznika a ptfedevSim na konkurenci. Sestavovani marketingového planu
musi byt redlné a musi se na ném podilet vice lidi a oddéleni z celé firmy, z divodu ziskani

vice pohledl a n4dzord na budoucnost (Kotler, Keller, 2013, s. 87).
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Podle Jakubikové (Jakubikova, 2013, s. 82) se rozliSuji dva druhy marketingového
planovani. Prvnim je strategické planovani, které se pouziva k naplnéni stanovenych cilt
firmy do budoucna a druhym je operativni planovani, které¢ planuje kroky pro naplnéni dané

strategie k dosahovani cilti.

Marketingové strategické planovani se uskuteciiuje v nasledujicich ¢tyfech etapéch:
e Situacni analyza
e Stanoveni marketingovych cili
e Formulovani marketingovych strategii

e Sestaveni marketingového planu (Bouckova, 2003, s. 16)

2.1.1 Marketingova situacni analyza

Provadéni analyz okolniho prostfedi podniku pomaha k ziskani povédomi o aktudlni pozici
na trhu. V analyze se bere v potaz minuly a souc¢asny vyvoj a pohlizi se do budoucnosti.
Analyzuje se konkuren¢ni postaveni podniku a podle toho se urc¢uji vhodné firemni strategie
marketingového planu. Marketingova situacni analyza je zamétena vyhradné na zakazniky,
tedy, komu prodavéa firma své produkty, provadi se segmentace trhu, diky které firma
zjisStuje sveé postaveni mezi zakazniky. Mezi hlavni nastroje patii analyza SWOT, PESTLE

analyza nebo také Porteriiv model péti sil (Vastikova, 2014, s. 32, Lesakova, 2014, s. 53).

2.1.2 Stanoveni cila

V této fazi se firma musi zamétit na marketingové cile, kterych chce dosdhnout. V prvni fadé
je dulezité stanovit si, za jakym ucelem firma podnikd a jaké je jeji poslani s ohledem
na své zakazniky a na uspokojovani jejich potieb. Dle Vastikové (Vastikova, 2014, s. 32) se
firmam, které se orientuji na obCanské prosttedi, maji za cil byt pro spolecnost prospeSnymi.
Ve své knize doplituje Vastikovou autorka Bouckova (Bouckova, 2003, s. 18) o poznatky,
ze marketingové cile musi byt jasné vyféené a vymezené na zaklad¢ situacni analyzy potieb

zakazniki.
2.1.3 Sestaveni marketingovych strategii

Zhodnoceni a vybé&r nejlepSich marketingovych strategii, diky kterym dosdhne podnik
stanovenych cilli. Nutnosti je stanoveni si vice vhodnych alternativ strategii, diky kterym

podnik dosdhne cili a poté se vybere nejlepsi varianta k dosazeni. Vybér nejvhodné;si
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alternativy se provadi na zaklad¢ predpokladani vyvoje do budoucna (Vastikova, 2014,

5. 32).

2.1.4 Zhotoveni marketingového planu

Sestaveni samotného marketingového planu patii k poslednimu kroku planovaci faze celého
procesu marketingového fizeni. Vystupem je marketingovy plan v papirové podobé, kde je
presné vytyCeno, jaké ma firma cile, jakou zvolila strategii a jakymi pfesnymi kroky se

k cilim dostat (Bouckova, 2003, s. 24).

Dle Foreta (Foret, 2010, s. 36) musi byt marketingovy plan sestaven na pfesny casovy
horizont, vcetné¢ dil¢ich cild, nejen téch hlavnich. Dal$im nezbytnym bodem
marketingového planu musi byt delegovani konkrétnich krokd na konkrétni pracovniky
a odd¢leni. Samoziejmosti je také doplnéni marketingového planu o predpokladany rozpocet

nakladl na splnéni stanovenych marketingovych cila.

2.2 Faze realizovani

Sestaveny marketingovy plan se musi uvést do praxe a realizovat jej. V této fazi se provadi
rozdé¢leni tikolt mezi pracovniky, v pfipad€ nejasnosti také objasnovani jednotlivych roki
a snaha dodrzovani stanovenych cilti. Pii fazi realizace je dilezit¢ dodrzovat komunikaci
mezi pracovniky, aby bylo jasné, zda vSichni rozumi svym Ukolim a mohou postupovat

podle sestaveného marketingového planu (Blazkova, 2007, s. 209).

2.3 Faze kontroly

Kontrolni faze je dokon€ovaci fazi marketingového tizeni. Dochazi zde ke kontrole aktivit
pracovniki, zda postupuji spravné podle stanovenych krokl k dosaZeni stanovenych cili.
Probihad nejdfive preventivni kontrola, zda se neobjevuji Z4dné odchylky mezi planem
a realizaci. Nasledn¢ se provadi pribézné kontroly béhem realizace, jestli stanovené kroky
a stanovena strategie funguje. Nakonec se provede kontrola kone¢nych vysledka, zda bylo
cili dosazeno ¢i nikoliv (Jakubikova, 2013, s. 42). Dle Vastikové (Vastikova, 2014, s. 57)
se musi v piipad€ nedosazeni cill sestavit opatieni ke korekcei chyb, které zamezily dosaZeni

cilt.
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingova situacni analyza se zabyva opakovanym a uspoiradanym zkoumanim vnitiniho
a vn¢jSiho prostiedi podniku. Analyza se zamétuje na stav podniku v minulosti, dale
na souCasny stav a nakonec na predpokladany stav v budoucnosti. Pii této analyze
se zamé&fuje podnik na analyzu konkurence na trhu, snazi se zjistit, v jaké je pozici na trhu
v souvislosti s kvalitou svymi nabizenymi produkty. Vysledkem situacni analyzy pro podnik
by mélo byt povédomi o svém postaveni na trhu a ziskani informaci pro nasledujici kroky

do budoucna, aby se spolecnost mohla zlepSovat (Bouckova, 2003, s. 17).

3.1 SWOT analyza

Pti pouziti této analyzy podnik zkouma a analyzuje silné a slabé stranky z vnitiniho prostredi
podniku a z vnéjsiho prostfedi podniku se analyzuji pfilezitosti a hrozby. Analyza SWOT
se pouziva jako jedna z nejzakladnéjSich metod pii zkoumani prostfedi podniku. VSechny
faktory této analyza se musi sledovat soustavng, nikoliv zvlast. Vychodiskem analyzy je
pro podnik zjisténi informaci o aktualnim stavu a podle toho podnik miize stanovovat
své kroky do budoucnosti za ucelem zlepsSeni a zefektivnéni chodu podniku (Vastikova,

2014, s. 158, Paulovc¢akova, 2015, s. 79).

Analyza SWOT sestava z poc¢ate¢nich pismen nasledujicich anglickych slov:
e S —strenghts — silné stranky
e W —weakness — slabé stranky
e O - opportunities — ptilezitosti

e T —threats — hrozby (Lesdkova a kol., 2014, s. 41)

3.1.1 Silné stranky

Silné stranky jsou pro firmu velice diileZité, protoZe se na né¢ miize spolehnout, vyniké v nich
a udrzuje si diky témto silnym strdnkam dobrou pozici na trhu. Podnik by se mél snazit, aby
tyto silné stranky vydrzely a nestavaly se slabsimi, miize dokonce silné stranky v budoucnu
vylepSovat a inovovat na zakladné pfilezitosti. Mezi silné stranky patfi kvalifikovany
persondl, kvalitni produkty, vysokd Uroven vyzkumu nebo také know-how podniku

(Vastikova, 2014, s. 156; Paulovcakova, 2015, s. 85).
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3.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky podniku byvaji velmi stézejni a podniky by se mély snazit o jejich
minimalizaci. Slabé stranky mohou podnik brzdit v marketingovych strategiich a cilech,
v lepsi vykonnosti podniku. Proto by se slabé stranky mély neustale analyzovat a pracovat
na nich, aby ned¢laly podniku problémy v jeho marketingovych cilech. Mezi slabé stranky
patii vysoké ceny produkti a zaroven jejich nizkd kvalita, Spatnd povést firmy

nebo nekvalifikovani zaméstnanci (Lesakova, 2014, s. 45).

3.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti se do firmy dostavaji z vn&jsiho prosttedi a pomoci téchto moznosti mize firma
dosahovat Iépe svych stanovenych cilti nebo 1épe vyuzivat své zdroje. Nejprve musi podnik
o téchto moznostech ziskat povédomi, analyzovat je a az poté vyuzivat. Pfilezitost ma
charakteristiku piinosu viici konkurenci na trhu. Mezi prilezitosti se fadi zavedeni modernich
technologii, vstoupeni na nové trhy, potfeby zakazniki, které¢ dosud nebyly uspokojeny

¢i rozvoj na mezinarodni trh (Blazkova, 2007, s. 156).

3.1.4 Hrozby

Hrozby se objevuji z vnéjsiho okoli podniku, byvaji v podobé zmén ¢i piekazek, které maji
Spatny vliv na uskutechovani marketingovych krokd k zefektivnéni chodu podniku.
Na takovéto hrozby musi podnik reagovat velmi rychle, aby je eliminoval ¢i Uplné znicil
a dale podnik neohrozovaly. Hrozby se mohou projevit ve formé& budouci neuspésnosti,
ptichod novych konkurentti, lepSich konkurenénich produkti, které jsou kvalitnéjsi a za nizsi
ceny, zakaznici zméni své preference nebo zmény z hlediska zakon, jako napiiklad danové

zatizeni (Blazkova, 2007, s. 156).

3.2 PESTLE analyza

Analyza PESTLE se zamétuje na faktory z vnéjSiho prostiedi podniku. Tato analyza spociva
v odhadu budouciho vyvoje ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich,
ekologickych a politickych faktort, které jsou ze strany podniku neovlivnitelné, naopak tyto
faktory ovliviluji chod podniku. Néazev této analyzy vznikl z pocatecnich pismen

jednotlivych faktora (McGrath, Bates, 2015, s. 188).

Pro podniky je dilezité zaméfit se na jednotlivé faktory a jejich ptfiznivy nebo naopak

nepiiznivy vliv na jejich ¢innost (Kasik, 2012, s. 50).
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3.2.1 Politické faktory

Faktory politického razu oznacuji aktualni déni ve staté, ale i déni na mezindrodnim trhu.
Vyhradné se posuzuje celkova stabilita vlady, vladni ekonomika, jak je vladni ekonomika
stabilni. Bere se také ohled na podporu zahrani¢niho obchodu ze strany vlady, na podporu

vzdélani a na statni rozpocet a jeho vyvoj (Paulovcakova, 2015, s. 69).

3.2.2 Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktori se posuzuje ekonomicka situace statu. Jedna se prevazné
o rist HDP, miru inflace ¢i miru nezaméstnanosti (Kasik, 2012, s. 50). Dle Bouckové
(Bouckova, 2003, s. 85) je dualezité sledovat kupni silu spotiebitelli, pfijmy a investice
obyvatel, proto je pro podnik dilezité zaméfit se na spotfebitele s vyS§imi piijmy, nez

na spotiebitele, kteti musi velmi peclivé zvazovat utradceni svych ptijmu.

3.2.3 Socialni faktory

Faktory socidlni zahrnuji dvé oddéleni, a to faktory kulturni a faktory demografické.
Kulturni faktory jsou dany hodnotami obyvatel, kulturnimi zvyklostmi, zivotnim stylem
a zivotni Grovni. Demografické faktory se soustfed’uji na celkovy pocet obyvatel, na hustotu
osidleni, zajimaji se o porodnost a imrtnost, u demografickych faktorti je tteba pozorovat

zmény (Paulovéakova, 2015, s. 70).

3.2.4 Technologické faktory

Podnik se zaméiuje vyhradné na svou technologickou vybavenost, aby mohl neustale
inovovat z divodu rostoucich pozadavkll od zdkaznikl. Jednd se o pouzivani modernich
technologii v oblasti inovace, vyzkumu novych vyrobkli a obnovovani technologii
(Paulovcakova, 2015, s. 70). Podle Bouckoveé (Bouckova, 2003, s. 85) mohou byt
v nevyhod¢ mensi a stfedni podniky kvili nedostatku finan¢nich prostiedkli na vyuzivani
nejmodernéjSich technologii. Proto se proti konkurenci snazi branit naptiklad zménou
designu vyrobku nebo zmeénou slozenim vyrobku (u potravinafského vyrobku).
U technologickych faktort se firmy mohou setkat se zdsahem statu, aby zamezily Spatnému

dopadiim pouzivani modernich technologii na spotiebitele nebo ptirodu.

3.2.5 Legislativni faktory

Faktory ovliviiovany statem a vydavanim zakont. Firmy se musi drzet pravnimi pfedpisy,

jako napiiklad ochrany bezpecnosti a zdravi pfi praci, musi dodrZzovat restrikce v oblasti
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vyroby kvalitnich vyrobkl. Legislativa se neustale méni, proto musi firmy také sledovat

vyvoj a nové zmeny ¢i nové pravni Upravy a predpisy (Paulovcakova, 2015, s. 69).

3.2.6 Ekologické faktory

Z dtivodu ochrany zivotniho prostfedi se utvaii mezinarodni dohody a také se vytvareji fondy
na ochranu zivotniho prostfedi, které firmy mohou ¢erpat (Kasik, 2012, s. 51). Firmy musi
dodrzovat limit pfi vyuzivani pfirodnich zdrojt, kterych je nedostatek, musi se se zaméfit na
spotfebu energie a snazit se snizit Spatné vlivy, které maji negativni dopad na zivotni

prostiedi (Bouckova, 2003, s. 86).

3.3 Porteriv model péti sil

Podle Lesdkové (Lesakova, 2014, s. 57) je analyza péti konkurenc¢nich sil nejrozsifend)si
pro zjisténi konkurenc¢niho postaveni podniku. Tato analyza se provadi ve vnitinim prostiedi
podniku, a ma za cil zjistovat plasobeni rtiznych vlivi a situaci, které v odvétvi ptisobi
(Jakubikova, 2013, s. 102). Jedna se o Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil, které ptisobi
na podnik. M4 za cil firmédm pomoci zjist'ovat, jak dosahovat ziskovosti, nikoliv jak soupefit
s konkurenci. Kazda sila ma urcity vliv na ziskovost, a ¢im je silnéjsi, tim vice plsobi

na naklady a snizuje tak ziskovost (Magretta, 2012, s. 45).

Na nasledujicim obrazku je vyobrazeno ptisobeni péti konkurencnich sil.

Hrozba nové
vstupujicich firem

Potencidlni nové firmy

.

' Konkurence v odvétyi G
Dodavatelé " Soupefeni mezi stavajicimi }‘ Zakaznici
4 firmami E
Vliv dodavateld z 4 Viiv odbérateld
Substituty

Hrozba substitucnich
produlkti

Obrézek 1 Porteriv model péti konkurencnich sil (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011,
s. 38)
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Mezi konkurencni sily, které mohou byt hrozbami, patfi:
e Stavajici konkurence v odvétvi
e Novi potencialni konkurenti
e Dodavatelé
e Odberatelé
e Substitucni produkty (Kasik, 2012, s. 48)

Dle Urbanka (Urbanek, 2010, s. 168) musi firmy dodrzovat doporuceni, které mohou zajistit
udrzeni si konkurenéniho postaveni na trhu. Tvrdi, Ze Porter stanovil doporuceni, ze firmy
musi mit jasné strategie, které¢ konkurence nemtize ztotoznit. Dal§im doporu¢enim muze byt
vyuzivani modernich technologii a neustald inovace, pokud firmy nebudou inovovat, je

témer jasné, ze konkuren¢ni podniky inovovat budou.

3.3.1 Soupereni se stavajici konkurenci

Sila ze strany stavajicich konkurentl patii v této analyze k nejsilngj$i. Firmy se snazi mezi
sebou bojovat a ziskat lepsi konkuren¢ni postaveni. Takové jednani probihd zpravidla
pomoci inovace, dobré reklamy, zavedeni nové znacky, zmény designu, zlepSeni
poskytovanych sluzeb. Firmy pouzivaji rizné strategie pro udrZeni nebo zlepSeni svého
konkurenéniho postaveni (Lesdkova, 2014, s. 58). Podle Kasika (Kasik, 2012, s. 48) je

takové soupeteni pomoci inovaci ¢i zavadéni novych znacek velmi nakladné.

3.3.2 Hrozby novych potencialnich konkurenti

Vstup nové konkurence do odvétvi miZze firmé€ zplsobit snizeni poptavky, zvySeni nabidky
a samoziejme zvyseni cen. Firmy se proti ptichodu novych konkurentii musi branit naptiklad
tim, ze zvysi kvalitu svych vyrobkl a sluzeb, tim vytvofi vyssi tlak na nové ptichozi
konkurenty, kteti by se stavajicim museli alespoil vyrovnat. Firmy se v takovém ptipad¢ také
museji spoléhat na stavajici zakazniky a na udrZeni jejich loajality (Magretta, 2012, s. 52).
Podle Lesakové (Lesdkova, 2014, s. 58) se mohou firmy spoléhat také na dal§i zabrany
vstupu pro nové konkurenty, kterymi mohou byt potieba kapitdlu nebo nevyhoda vyssich
pocatecnich nakladt. Pokud budou tyto bariéry pro nové konkurenty dostatecné silné

a stavajici firmy v odvétvi rovnéz, riziko vstupu je nizké.
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3.3.3 Vliv dodavatelu

Podle vice literarnich zdroji (Kasik, 2012, s. 48, Magretta, 2012, s. 48) vliv dodavatelii
na podniky zavisi na jejich vyjednavacich schopnostech. Pro dodavatele je vyhodné
navySovat ceny dodacich sluzeb, mohou si zpfisnovat pozadavky, protoze maji jistotu

vyuziti i ptes zpiisnéni podminek.
3.3.4 Vliv odbératelu

Odbératelé a jejich vysoka schopnost vyjednavat miize pro podniky znamenat hrozbu
a vytvaret na podniky tlak. Zdkaznici mohou pozadovat sniZeni cen, ale za ptedpokladu

stavajicich kvalit vyrobk a sluzeb (Lesakova, 2014, s. 60).

3.3.5 Hrozba substitu¢nich produkti

Podle Kasika (Kasik, 2012, s. 48) je hrozba nahradnich produkti ¢asto nevniména jako silna
hrozba. Ale pokud v odvétvi se vyskytnou nahradni substitucni produkty, znamend to
pro podnik nutnost snizeni cen a tedy snizeni ziskovosti. Lesdkova (Lesakova, 2014, s. 60)
tvrdi, ze vyskyt substitu¢nich produktii vytvoti cenovou hranici danych vyrobkd, takze uz
zaleZi na jejich kvalité. Pokud by vSak na trhu bylo malo substitu¢nich vyrobki se stejnou

kvalitou, podnik mliZe navysit ceny a zajistit si tak poZadovanou ziskovost.
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4 MARKETINGOVY MIX 4P

Podle Foreta (Foret, 2010, s. 97) se marketingovy mix povazuje za nenahraditelny prostfedek
marketingového fizeni. Mezi jeho slozky se tadi produkt, cena, distribuce a propagace.
Aby marketingovy mix fungoval, musi se pfi jeho vytvareni myslet na vzajemné kooperaci
mezi jednotlivymi slozkami. Jednotlivé prvky mixu se s ohledem na cilového zakaznika
musi spravné namixovat, kazda polozka by méla byt dostatecné silna, méla by byt v uréitém
pomeéru, protoze zakaznik vnima marketingovy mix v urcité provazanosti. Pokud je vSak jen
jedna slozka silnd a ostatni jsou slabsi, mlize to zniCit celkovou nabidku. Pfi vyrobé
luxusniho a Spickového produktu se tedy musi vytvorit i vysoka cena, mél by se distribuovat
a propagovat také na spravnych mistech. S timto vyrokem souhlasi ve své knize
Paulovcakova (Paulovéakova, 2015, s. 157) kde tvrdi, Ze kvalitni produkt musi byt prodavan
a propagovan v obchodech se znackovymi nebo drahymi produkty a na specializovanych
mistech. Proto musi byt marketingovy mix také spravné zacilen, podle zdkaznika ¢i cilové

skupiny, aby zdkaznik nabidku vyuzil a uskutecnil se GspéSny obchod (Foret, 2010, s. 97).

Podle Slavika (Slavik, 2014, s. 17) slouzi marketingovy mix k dosahovani firemnich
marketingovych cila. Tvrdi, Ze marketingovy mix je soubor nastrojii a metod, ktery se ovSsem
musi efektivné vyuZit a aplikovat, jinak nebude efektivni a ptinosny pro firmu v dosahovani
jejich cilii. Toto tvrzeni doplituje Urbanek (Urbanek, 2010, s. 36), Ze marketingovy mix je
prostiedkem komunikace se spotfebiteli a trhem, musi byt spradvné namixovan, aby byl

efektivni, v tomto se shoduje s Foretem.

Marketingovy mix ,,4P*“ znamena poc¢atecni pismena anglickych nazvi jednotlivych slozek

marketingového mixu, které jsou nésledujici:
e Produkt — product
e (Cena — price
e Misto — place
e Propagace — promotion (Slavik, 2014, s. 17)

Z marketingového mixu 4P vychazi marketingovy mix orientovany na zékaznika, tzv. 4C.
Podle Urbanka (Urbanek, 2010, s. 41) zakaznicky marketingovy mix vyjadiuje, jak zdkaznik
vnima klasicky marketingovy mix 4P. Podle Hilla (Hill, 2013, s. 128) je dilezité vyuziti
srovnani mezi mixem 4P a 4C, a vyuzit ten aktualné vhodnéjsi. V nasledujici je vyobrazeno

prave srovnani mezi jednotlivymi marketingovymi mixy.
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Tabulka 1 Srovnani 4P a 4C (vlastni zpracovani dle Paulovcakova, 2015, s. 158)

4P 4C

Produkt | Hodnota pro zédkaznika = customer value
Cena | Naklady pro zdkaznika = cost of the customer
Misto | Pohodli pro zakaznika = convience

Propagace | Zakaznicka komunikace = communication

4.1 Produkt (product)

vvvvvv

je v marketingu chapan jako véc, kterou chce firma prodat a pro zdkaznika je to prvek

k uspokojeni jeho potieb (Foret, 2010, s. 101).

Produktem je chapéano urcité zbozi, sluzby, informace, které zakaznik chce koupit.
Aby zékaznik dany produkt koupil, je potfeba ho odlisit od produkt konkuren¢nich. Tohoto
odliSeni se dodhne pomoci originalniho designu, jelikoz zdkaznik vnima a upouta jeho
pozornost praveé design urit¢ho produktu. Urbanek (Urbanek, 2010, s. 64) také tvrdi,
ze prave design a obal vyrobku musi byt vyhotoven tak, aby upoutal pozornost spotiebitele
a na prvni pohled dokézal spotiebitele informovat o zakladnich udajich o vyrobku, vypliiuje
tedy komunikac¢ni vlastnost. Design také rozhoduje u prodeje sluzeb, jedna se o design

prodejniho mista (Karlicek a kol., 2018, s. 154-157).

Produkt je zdkladem celého marketingového mixu, stejne jako Karlicek 1 Urbanek (Urbanek,
2010, s. 52) tvrdi, Ze produktem muize byt hmotny vyrobek nebo nehmotné produkty,
jako napftiklad poskytnuté sluzby, ndpady nebo vynalezy.

U produktu je také diilezity jeho zivotni cyklus, ktery zahrnuje 4 faze:

e Faze zavedeni

Faze rastu

Faze zralosti

Féze tipadku (Foret, 2010, s. 105)
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Zivotni cyklus produktu je vyjadfen na nasledujicim obrazku.

A Zaveden Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

—\\w‘j

/

K B
Cas

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu (Foret, 2010, s. 105)

Féze zavedeni produktu na trh je charakterizovana tim, ze zdkaznici se s produktem teprve
seznamuji, zisk je nulovy. Tato fdze je velmi ndkladnd, musi se investovat do reklamy

a propagace produktu, a to s rizikem, Ze se vyrobek na trhu vibec neuchyti (Foret, 2010,

5. 104).

Jakmile je produkt zaveden na trh, nastava faze rlstu. V této fazi rostou trzby z prodeje
a zisk, zédkaznici vytvati potpavku po produktu. Vysoka poptavka vSak souvisi s konkurenci.
Kviili konkurenci je tedy potfeba produkt neustale zlepSovat, inovovat. Opét je v této faze
dilezita reklama a propagace a musi se vynalozit finan¢ni prostiedky pro marketingovou

komunikaci se zdkazniky (Karlicek a kol., 2018, s. 161-162).

Féaze zralosti byva nejdelsi ze vSech fazi. Dochazi k nasyceni trhu, zakaznici jsou
s produktem seznameni, nakupuji ho. Konkurence je vysokad, trzby jsou pomalejsi a zisk
klesa. V této fazi se opét investuje do marketingové komunikace, do inovace produktd,
sniZuji se ceny, aby nakupovalo vice zdkaznikd. Z divodu vysoké konkurence zbydou
na trhu jen nejsilnéj$i firmy s nejsilngjSimi produkty. V této fazi také ptichazi na trh nova
konkurence, s lepSimi produkty, ktery nahradi produkty stavajici (Karlicek a kol., 2018,
s. 162).

Z dtvodu ptichodu nového produktu na trh se stavajici produkt dostava do faze upadku.
Poptavka po produktu klesa, snizuji se trzby. V této fazi se jiz nevyplatit vynakladat financni

prostiedky do reklamy a propagace, zakaznici se ohliZi po produktu, ktery je na trhu novy.
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V této tazi by se firma méla snazit o znovuzavedeni nového produktu a tedy cyklus opakovat

(Foret, 2010, s. 105).
Podle Slavika (Slavik, 2014, s. 19) ma Zivotni cyklus produktu pét fazi. Prvni Ctyfi faze
se shoduji s tim, jak je popsal Foret. Posledni, patd faze, se nazyva faze omlazeni, kdy

dochdzi pomoci inovaci a vyuziti modernich technologii znovuobnoveni produktu na trh,

kterému se tika ,,boom* produktu.

Obohaceny zivotni cyklus produktu je graficky znazornén na nasledujicim obrazku:

zavadéni rist zralost

pokles ' omlazeni
]

objem produkce

Obrazek 3 Upraveny zivotni cyklus produktu (Slavik, 2014, s. 19)

Z obrazku je mozné zjistit, ze pravé diky inovacim produkti se muze vylepseny produkt

dostat znovu na trh a za€ina tim jeho novy Zivotni cyklus.

4.2 Cena (price)

,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje prijmy.“ (Kotler a Keller,
2013, s. 422).

Z definice od Kottlera a Kellera je zfejmé, Ze cena je velmi dilezitd, jelikoZ jen z ni ma

podnik piijmy.

Cené¢ se vSak da porozumét z nékolika pohledd. Na cenu se rozdilné diva vyrobce a jinak
zakaznik. Vyrobce ¢i vyrobni podnik ma za cil do konencné ceny svého produktu zohlednit
vynalozené naklady, aby mél z prodeje urcitého produktu zisk. Vyrobni podnik se déle snazi,
aby cena produktu nebyla vyssi, nez cena produtu konkurencniho, aby pftilakala zakazniky

od konkurence, pravé z diivodu nizsi a ptitazlivéjsi ceny (Kuncar, 1992, s. 284).
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Podle Moudrého (Moudry, 2008, s. 99) cenu ovliviiuji interni a externi faktory. Mezi interni
faktory fadi Moudry néklady na vyvoj, distribuci a propagaci. Uvadi, Ze cena bude nizka,
pokud néklady vynalozené na vyrobu jsou nizké. Naopak mezi externi faktory se tadi

aktualni poptavka a konkurence.

4

Spravné stanoveni ceny je nejduleitéjsi rozhodnuti, a mélo by se na stanoveni ceny dbat
velké pozornosti. Firmy vSak cenu nastavuji pouze na zakladé¢ svych nakladt vynalozenych
na vyrobu produktu, ale uz nestihaji kontrolovat trh a konkurenci, proto pak nenastavi cenu
spravné. S cenou se vSak musi hybat a pracovat, a to pravé v zavislosti na vyvoji

trhu a novych konkuren¢nich produktt a jejich cen (Foret, 2010, s. 111).
Mezi zakladni zptisoby stanoveni cen podle Moudrého (Moudry, 2008, s. 101-105) patfi:

1. Nakladové orientovana cena, ktera je nejjednodusS$i pro stanoveni a stanovuje
se z nakladd, zisku vyrobce a marze obchodu. Firma musi pfedem védét, jaké jsou
vyrobni néklady na dany produkt, a z toho také zjisti predpokladany zisk (Moudry,
2008, s. 102). Podle Slavika (Slavik, 2014, s. 21) nesmi byt cena nizsi nez naklady

na vyrobek nebo sluzbu.

2. Poptavkové orientovana cena, u které¢ se podniky rozhoduji pfi stanoveni cen
za své vyrobky na zakladé aktudlni poptavky. Pokud se poptavka zvySuje, mohou si
podniky dovolit navySovat ceny, a tim tak ziskat vyss§i zisk. Naopak pii sniZovani

poptavky se firmy musi pfizpisobovat a ceny snizovat (Paulov¢akova, 2015, s. 200).

3. Konkuren¢né orientovana cena byva zpravidla pro podniky problémova, protoZe
firmy musi stanovit cenu na zéklad¢ konkuren¢nich srovnatelnych produkti a zdkaznik
pak vybira podle svého uvazeni o ptinosu. Je tedy zfejmé, Ze stanoveni cen na zakladé
konkurence mtze mit své vyhody 1 nevyhody. Kvalitng;si produkty, kterym pak musi
firmy sniZzovat cenu, ztraceji hodnotu. Naopak pro méné kvalitni produkty je

srovnatelna cena na zakladé konkurence vyhodna (Slavik, 2014, s. 23).

4. Cena orientovana na zakaznika se urcuje podle toho, jak produkt vnima zakaznik,
jakou ma pro n¢j hodnotu. Tuto cenu ovliviiuje kvalita, prestiz nebo exkluzivita

(Moudry, 2008, s. 105).

Podle Paulovéakové a Urbanka (Paulovéakova, 2015, s. 193, Urbanek, 2010, s. 82) ma cena

dvé dulezité funkce:
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a) Informac¢ni funkce, kterd informuje spotiebitele o umisténi dané sluzby

nebo vyrobku na trhu.

b) Alokaéni funkce, kterda ma pomoci zékaznikovi urcit, jak utrati své penize, aby m¢l

z koup¢ pozadovaného produktu nejveétsi uzitek.

4.3 Distribuce (place)

Karlicek uvadi (Karlicek a kol., 2018, s. 216), ze distribuce znamena ptedani ¢i dostani
vyrobku k zdkaznikovi. Aby marketingovy mix fungoval, distribuce produktu musi byt
ve spravny ¢as a spravnym zptisobem dodan, pokud vSak produkt neni firma schopna ud¢lat
dostupnym pro zdkaznika, marketingovy mix je zbyteény. Zaroven je dilezitd lokalita
distribuce, coz znamena, ze produkty, které jsou zdkazniklim distribuovany na dostupnéjsich
mistech (konkrétné se jedna o dobré umisténi prodejny), maji vétsi pravdépodobnost zisku
pro firmu. Podle Jakubikové (Jakubikova, 2013, s. 240) je cilem distribuce spokojenost
zakaznika, protoze praveé diky spotiebitelim je vytvaren zisk, tudiz mu musi byt produkt

dodan v ptedpokladané kvalité a Case.

Distribuce produktl se ke spotiebitelim zprostredkovava pomoci distribu¢nich cest, které

jsou podle Vastikové (Vastikova, 2014, s. 113) nasledujici:
e Piimé distribucni cesty:

Distribuovani produkti nebo sluzeb koncovému spotiebiteli pomoci piimych
distribucnich cest se uskuteciuje v piimé distribuci od vyrobce k zikaznikovi
(Vastikova, 2014, s. 113). Tento typ distribuce byva zpravidla vyjime¢ny. Dochazi
k distribuci produktu k zédkaznikovi bez pouziti jakéhokoliv mezi€lanku. Ptikladem
pfimé cesty mize byt primyslovy trh nebo pouli¢ni prodej brambor ze zemédélského

podniku dané obce (Urbanek, 2010, s. 88).

Ptima distribuce je znazornéna na nésledujicim obrazku:

Virobce  — Zakaznik

Obrazek 4 Piima distribuce (vlastni zpracovani podle Foret,
2010, s. 120)

Z obréazku je zfejmé oboustranné plsobeni, coz podle Foreta (Foret, 2010, s. 120)

byva zapominano a znaci to zpétnou vazbu zédkaznika. Takova zpétna vazba muze byt
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4.4

v podobé okamzité platby na misté nebo sdéleni pociti zakaznika, zda je spokojen
s kupovanym produktem. Vyhodou takové distribuce je pfimy kontakt se zakaznikem,
naopak nevyhodou je, Ze firmy nemohou prodavat na vétsim trhu pfimym zptisobem

distribuce.
Nepriimé distribucni cesty:

Distribuovani pfes nepfimé distribuéni cesty znamend vyuziti distribu¢nich
zprostiedkovatelll. Firmy mohou pouzit pouze jednoho zprostiedkovatele, takova
distribuce se nazyva jednouroviiova. Dale se pouziva dvouuroviiova distribu¢ni cesta,
coz znamena vyuziti vice zprostiedkovatelt. Piikladem jednouroviiové distribuce
muze byt pekafstvi, které dodava své produkty prodejndm, a ty pak prodavaji produkty
zakaznikim. Ptikladem dvouuroviiové distribuce je pivovar, ktery své vyrobené pivo
prodava do velkoobchodnich skladii, odkud nakupuji prodejny a restauracni zatfizeni

a dale prodéavaji svym zékazniklim (Foret, 2010, s. 121).

Na nasledujicim obrazku je zndzornéna nepiima distribu¢ni cesta produktii:

Virobee ey | Zprostfedkovatel (&) | g Zakaznik

Obrazek 5 Neptima distribuce (vlastni zpracovani podle Foret, 2010, s. 121)

Propagace (promotion)

Propagace, jakozto soucast marketingového mixu, ma za cil komunikovat se svymi

zakazniky, vetejnosti nebo obchodnimi partnery. Pomoci propagace firmy ukazuji své

produkty a podéavaji informace o jejich cenach nebo mistech prodeje (Foret, 2010, s. 129).

Mezi hlavni nastroje marketingového mixu pro propagaci patii reklama, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Spole¢n¢ tyto nastroje jsou nazyvany jako

marketingovy komunikaéni mix (Bouckova, 2003, s. 23).
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Kotlera (Kotler, Keller, 2013, s. 516) patii marketingova komunikace k nastroji, jak
si vybudovat vztah mezi podnikem a spotiebitelem. Dokaze zakaznikiim sdé€lit informace

a dat povédomi o produktech, které podniky prodavaji.

Terminy marketingovd komunikace a komunikaéni proces spolu velmi uzce souvisi.
Marketingovou komunikaci se rozumi pieposilani dat a informaci k pfijemci od zadavatele
téchto informaci. Komunika¢ni proces pak zacina od prodavajiciho a pokracuje

ke kupujicimu (Pfikrylové a kol., 2019, s. 18-21).

Podle Karlicka musi byt marketingovd komunikace efektivni. Aby bylo efektivnosti
dosazeno, komunikace musi byt provedena zplsobem, ktery zaujme, piesvédci
a samoziejme¢ oslovi cilovou skupinu. BohuZzel marketéfi pouzivaji nevhodné komunikovani
s lidmi a s cilovymi skupinami, nedokazi se odlisit od konkurence, nenabidnou atraktivnéjsi
formu produktu, nedokazi lidi zaujmout. Toto vede lidi k ,,marketingovému smogu*, coz
znamena, ze 1idé se denné setkaji s velkym mnozstvim marketingovych sdéleni, nevénuji
tedy pozornost vSemu, neni pro né jiz atraktivni, kdyz se reklamy neustale opakuji. Proto by
méla mit efektivni marketingova komunikace za cil kreativn€j$i a zabavnéjSi feSeni

pro sdélovani informaci cilovym skupina (Karli¢ek a kol., 2016, s. 23,26).

Marketingova komunikace ze strany zakaznika prochdzi ¢tyfmi fazemi. Tyto faze probihaji
pted tim, neZ se zakaznik rozhodne, zda produkt koupi nebo nekoupi. Tento model se nazyva

AIDA a stadia jsou nasledujici:
e A —attention=pozornost
e [ —interest=zdjem
e D — desire=ptani
e A —action=¢in (Piikrylova a kol., 2019, s. 34)

V prvni fazi si produkt zisk4 zékaznikovu pozornost, a ten si uvédomi jeho existenci. V druhé
fazi nastava upoutani zajmu o dany produkt. V této fazi si zdkaznik hleda informace o daném
produktu, aby ziskal povédomi o tom, co by chtél ptipadné nakupovat. V tteti tazi dochazi
k zadkaznikovu prani vlastnit produkt na zakladé€ faze druhé. V posledni f4zi nastavd samotny

¢in, kdy zékaznik produkt nakupuje (Moudry, 2008, s. 127).
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5.1 Komunikac¢ni mix

Marketingova komunikace vyuziva riznych nastroju pro efektivni komunikaci se zakazniky.

Soubor téchto nastrojii se nazyva marketingovy komunika¢ni mix a ma nasledujici slozky:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Direct marketing
e Osobni prodej (Bouckova, 2003, str. 223)

Prikrylova a kolektiv (Ptikrylova a kol., 2019, s. 141) uvadéji dalsi nastroj komunika¢niho

mixu, kterym je sponzoring.

5.1.1 Reklama

Reklama se podle Karlicka (Karli¢ek a kol., 2016, s. 49) oznacuje za formu komunikace se
zakaznikem, kterd ma za cil informovat, a s potenciondlnim zékaznikem ¢i nakupujicim
navazat vztah. Soucasné se také marketéfi pomoci reklamy snazi zadkaznikovi dat povédomi
o znaCce a produktu. Diky reklamé, kterd se zprostfedkovavd pomoci masovych médii,
se zvySuje prodej a dokaze presvédCit zdkaznika ke koupi daného produktu. Reklama je tedy
nezbytnou soucasti marketingové komunikace. BohuzZel piedstavuje reklamni sdéleni
1 hrozby. Tyto hrozby se projevuji velkym poctem reklam a reklamnich sdé€leni
od konkurence. Zékaznici a cilové skupiny byvaji denné vystavovani velkému mnoZstvi

reklam, snizuje se tedy jejich pozornost a na reklamy jiz nereaguji z divodu piehlceni.

Podle Foreta (Foret, 2010, s. 130) patii reklama k nejstarSim ndstrojim marketingové
komunikace. Tato forma komunikace firem se zakazniky je pro zakazniky nejvice viditelna
v bé&Zném zivoté témet vSude. Reklama se rozdéluje podle toho, kde byvd umisténa
na tiskovou reklamu — inzeraty v novinach, Casopisy, dale rozhlasovou a televizni reklamu,
venkovni reklamu — billboardy, reklamy na budové, v MHD a posledni forma reklamy je
pohybliva, kterd se vyskytuje na dopravnich prostfedcich. Podle Ptikrylové a kolektivu
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 83) patii k formé reklamy pouzivani internetu, ktery je sice
nejmladsi pouzivané médium, ale nejvice se rozvijejici. Efektivnost vyuzivani internetovych
médii spociva pravé v dostupnosti pro masové mnozstvi zékaznikd, ale také 1 vybudovani

internetové trhu pro firmy.
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Pti zavadéni reklamy je diilezité stanovit si cile, jakych chce podnik dosahnout pomoci
reklamy. Vysekalova a Mike§ (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 98-101) je rozdé&luji
na mikroekonomické, mezi které patii zavedeni nového produktu na trh, zména designu
dosavadnich produktli nebo snaha ovlivnit postoj zdkaznika k vyrabénym produktiim. Druhé

cile jsou ekonomické, mezi které patii zajisténi a zvySeni zisku nebo udrzeni se na trhu.

5.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako soubor nastrojii, které firmy vyuzivaji pro zvyseni
efektivnosti ndkupu zékaznika. Na rozdil od reklamy, kterda ma za cil dat zakaznikovi
informovanost o existenci produktu, podpora prodeje se snazi zékazniky ptesvédcit
o okamzitém nakupu nebo o zvétseni nakupu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 98, Karli¢ek a kol.,

2016, 5. 95).

Aby byla ze strany firem zvySovana podpora prodeje, jsou vyuzivany rizné nastroje.
Tyto nastroje byvaji prezentovany v mistech prodeje, aby upoutaly zakaznikovu pozornost.
S takovymi nastroji je mozné pro zakaznika setkat se Upln¢ kdekoliv. Podle Ptikrylové
a kolektivu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 101) k témto nastrojiim patii nabizeni vzorka v misté
prodeje, aby si zdkaznik mohl produkt vyzkouSet piimo v prodejné, v ptipadé online
obchodu byvaji vzorky zasilany poStou. DalSimi ndstroji mohou byt vérnostni karty
zakaznikim, které pro né znamenaji urcité vyhody. Na tyto karty se sbiraji body a poté je
zakaznikim nabidnuta sleva na dalSi ndkup nebo vyhodné slevové kupdny. V piipade
kuponii byvéa zdkazniklim nabidnut ndkup na produkty 1+1 zdarma. DalS$im vyznamnym

nastrojem jsou eventy, které byvaji realizovany formou veletrhl nebo vystav.

Vyuzivani nastroji podpory prodeje sebou nese fadu vyhod pro prodéavajici. Podle Karlicka
a kolektivu (Karlicek a kol., 2016, s. 96) byvaji nastroje podpory prodeje vyuzivany vice nez
reklama, protoZe maji okamzity efektivni ucinek pro ndkup ze strany zakazniky. Ale je
dilezité, aby nastroje zdkaznika dostatecné k prodeji stimulovaly. I Ptikrylova a kolektiv
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 98) tvrdi, Ze diky ndstrojim podpory prodeje firmy ziskaji
efektivnéj$i a rychlejsi odezvu od zdkaznikii. Vyhoda vyuzivani nastroji podpory prodeje

muze byt i pro firmy, které zatim nejsou dostate¢né uchyceny na trhu.

Na druhé stran€¢ mé podpora prodeje i znacné nevyhody. Mezi hlavni nevyhodu patii jeji
kratkodobost, protoze se pouziva pouze jako okamzity motivacni nastroj pro zakaznika
ke koupi produkti. Dals§i nevyhoda mize byt pro firmy, ze neziskaji dlouhodobé zakazniky

ani jejich loajalitu ke znacce (Pfikrylova a kol., 2019, s. 99). AvSak podle Janoucha
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(Janouch, 2014, s. 135) mize podpora prodeje ziskat i pravé dlouhodobou loajalitu
zakaznikd, prave diky jiz vySe zminénym vérnostnim kartdm, na které zdkaznici sbiraji body

na slevy na dalsi nakup.

Podpora prodeje tedy nedokéze produkt vylepsit nebo ospravedlnit Spatné nastavenou cenu,
pouze dodava produktim kratkodobou ptidanou hodnotu pro zékaznika (Karli¢ek a kol.,

2016, s. 96). Pridana hodnota produktu a znacky je znazornéna na nasledujicim obrazku.

Podpora
prodeje

Znacka

Produkt

.ﬁ"";'lih...___,.ﬂ-'"r.-

Obrazek 6 Podpora prodeje jako ptidana hodnota (Karlicek a
kol., 2016, s. 96)

5.1.3 Public relations

Public relations, nazyvané také vztahy s vefejnosti, si firma vytvaii pro ziskani kladnych
vztahil s vetejnosti, do které mohou patfit zakaznici, obcané, investoti nebo také dodavatelé.
Vastikova a Fill (Vastikova, 2014, s. 137, Fill, 2013, s. 441) se shoduji, Ze vztahy s vefejnosti
zasahuji do dlouhodobych marketingovych strategii firmy, tudiZ mohou také ovliviiovat

marketingové cile.

Podle Palmera a Paulovédkové (Palmer, 2012, s. 439, Paulovcakova, 2015, s. 205) se public
relations definuje jako kooperace firmy s jejim okolim. Firma se snazi vybudovat si dobré
jméno pred zékazniky, které nedokaze upoutat pomoci reklamy nebo podpory prodeje

(Paulovcakova, 2015, s. 205).

Podle Foreta (Foret, 2010, s. 131) se vybudovani vztahli s vetejnosti uskutecituje nejen
na vnéjsi okoli podniku, ale také na vnitini, kam patfi firemni zaméstnanci a pracovnici.
Management firmy se snaZi své pracovniky stimulovat k tomu, aby byli motivovani

vykonévat své pracovni povinnosti, a aby chépali marketingové smefovani podniku.
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Public relations nebo také zkrdcené ,PR*“ se vyznacuje urcitymi specifickymi
charakteristikami. Mezi prvni patii, ze PR je divéryhodné, protoze public relations se opiraji
o statistiky a fakta, nikoliv o propagandu, jak je tomu u reklamy. Dalsi charakteristikou PR
je nizké nakladovost, jelikoz firmy nemusi platit za umisténi reklamy nebo za poskytovani
slev. Pfi vyuziti PR firmy plati pouze za online umisténi a vytvofeni infografiky nebo

fotografii (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 120-121).

Pro vytvareni vztahl s vefejnosti pouzivaji firmy rizné komunikacni nastroje a prostiedky.
Firmy publikuji své vyrocni zpravy, potfadaji spolecenské akce, kde prezentuji své produkty.
Dale tisknou své vlastni firemni noviny a ¢asopisy. Co se tyce potadani spolecenskych akei,
snazi se poradat akce také pro mistni obyvatelstvo i pro své zaméstnance (Foret, 2010,
s. 132). Podle Vastikové (Vastikova, 2014, s. 138) byvaji mezi firmami oblibené také
rozhovory novindii. Karlicek a kolektiv (Karlicek a kol., 2016, s. 121) uvadéji, ze firmy
mohou zacilit také na spravné novinaie, kteti o jejich produktech pohovofi. Vyrazné se zvedl
zajem o spolupraci s ,,bloggery” a ,,influencery* na internetu, kteti budou Sifit podlozené

informace o firemnich produktech.

5.1.4 Direct marketing

Direct marketing, nebo také pifimy marketing, je definovan jako pfimé komunikace
se zakazniky, kterd ma za cil ziskat okamzitou zpétnou odezvu. Podle Vastikové (Vastikova,
2014, s. 105) je ptimy marketing vyuzivan pro komunikaci s ur¢itymi cilovymi zakazniky,
se kterymi chce firma navéazat dlouhodobou spolupraci a ziskat od nich dlouhodobou

loajalnost.

Pfimy marketing vyuZziva riznych nastroji pro komunikaci se zdkazniky, mezi hlavni

nastroje podle Evropskeé federace pfimého a interaktivniho marketingu patii:

e Direct mail byva v pisemné podobg¢, at’ uz adresovany nebo neadresovany. Jedna se
o komunikaci se zakazniky prostiednictvim zasilani dopisti, pohlednic nebo kataloghi

a brozur. Ma za cil motivovat potencionalni zdkazniky ke koupi firemnich produkta.

e Telemarketing vyuzivd ke komunikaci se zdkazniky telefon. Takova forma
komunikace se rozdéluje na aktivni marketing, kdy dochédzi k telefonovani
zakaznikim ze strany firmy. Cilem aktivniho telemarketingu je zjiStovani
spokojenosti zakaznikdi. Takovy telemarketing mulZe byt ale pro zakazniky
nepiijemny, protoze napiiklad odmitaji pfijimat hovory od neznamych ¢isel. Druhou

formou je pasivni telemarketing, ktery spociva ve vytvoreni zdkaznické linky,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

tzv. call centra. Takové call centrum slouzi vyhradné pro stiznosti nebo uskute¢néni

objednavky.

e Reklama s pfimou odezvou vyuziva televizi, rozhlas a tisk, ktery zadkazniky pfiméje
k okamzité reakci. Takova reakce se o¢ekava ve formé zavolani na telefonni ¢islo

nebo otevieni webovych stranek firmy.

e Online marketing vyuzivd internetové prostiedi ke komunikaci se svymi
potencionalnimi zakazniky. Opét ma za cil dostat pfimou odezvu od zakaznikt, aby
si zakaznik naptiklad prohlédl webové stranky firmy (Ptikrylova a kol., 2019, s. 106-
113).

Pravé diky vyuzivani modernich technologii se firmam nabizeji nové moznosti komunikace
se zakazniky. Pravé socidlni média jsou podle Percyho (Percy, 2018, s. 120-121) nova

moznost komunikace s cilovymi a potencionalnimi zadkazniky.

5.1.5 Osobni prodej

Podle Karlicka a kolektivu (Karlicek a kol., 2016, s. 159) patii osobni prodej k nejstarSim
vyuzivanym néstrojim ke komunikaci se zdkazniky. Prave diky pfimému kontaktu firmy se
zakaznikem ziskava firma zpétnou vazbu okamzité. Ze strany zakaznika je osobni prodej
vniman jako forma vyjadfeni individudlniho zajmu, proto si k firmé mohou vybudovat
vysokou divéru. Ze strany firmy se osobni prodej povazuje za ziskani povédomi
o individudlnich zdkaznikovych potiebach, buduji si tim dlouhodobé vztahy. Podle Urbanka
(Urbének, 2010, s. 115) je osobni prodej dlouhodobym procesem, pii kterém musi firmy

vytrvat, aby dosahly pozadované divéry ze strany zékaznika.

Osobni prodej mé také urcitou nevyhodu. Takovy prodej nedokaze zacilit na velké mnoZstvi
zakaznikd, proto je podle Ptikrylové a kolektivu (Pfikrylova a kol., 2019, s. 137) lep$i vyuzit

pfimého marketingu, ktery je i méné nakladny a ma vétsi dosah.

5.1.6 Sponzoring

Sponzoring je z vice zdroju (Ptikrylova a kol., 2019, s. 141, Karli¢ek a kol., 2016, s. 150)
definovan jako moznost firmy prosadit sebe a své produkty na riiznych spolecenskych,
sportovnich nebo kulturnich akcich. Naopak firma sponzoruje finanéné€ svého smluveného
poskytovatele, at’ uz je to organizace nebo jednotlivec. Sponzoring ma podobnou funkci jako

reklama, aby zdkaznici ziskali povédomi o znacce.
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6 PIVOVARNICTVIiV CR

V ramci celosvétového zebiicku byvaji cesti obCané oznacovani jako narod pivari, avSak

nikoliv diky produkci, ale diky spotiebé piva (Kozék, Kozakova, 2013, s. 13).

6.1 Historie

Podle Chladka (Chladek, 2007, s. 31) vyroba piva na tizemi Ceské republiky ma dlouho
tradici. Pivovarnictvi v CR mé poéatky uz v 6. stoleti, kdy Keltové zadali na nasem Gzemi
poprvé varit chmelova piva. Podle Hasika (Hasik, 2013, s. 22) pivo ptfedb¢hlo medovinu,

ktera se vyrabéla a byla oblibend mezi ob¢any.

Ve své publikaci uvadéji Kozak a Kozakova (Kozédk, Kozakova, 2013, s. 11) Ze vyroba piva
se na uzemi Ceské republiky rozvinula zaroveii s vyvojem zemédélskych technologii, jako
jsou pluh nebo podkovy, a dokazaly zefektivnit zemédélskou sklizen obilovin, které jsou

pottebné pro vyrobu piva.

6.2 Vyroba piva

K tradi¢ni vyrobé piva je nutné pouzit tfi zakladni suroviny, kterymi jsou voda, slad a chmel.
Voda je pii samotné vyrobé& piva nejvice potieba a ma nejvétsi vliv na konec¢nou kvalitu
piva. Pro dobrou a spravnou kvalitu piva je pro pivovary dobré vyuzivat vlastni zdroj pitné

vody — studnu.

Slad vytvareny z jeCmene v podob€ usuSeného obiln¢ho zrna. Slad urcuje typ piva, kdy

ze své&tlého sladu se vyrabi pivo svétlé, z tmavého sladu se vyrabi polotmava a tmava piva.
Chmel je dileZitou soucasti pfi vyrob€ piva, protoze dodava pivu znamou hoikou chut
(Kozak, Kozakova, 2013, s. 20).

6.3 Minipivovary

Minipivovary a jejich ¢innost se nazyvaji zaroven konickem a komeréni vyrobou. Pravée diky
dodrZzovanim postupli vyroby piva a vyroby specialnich piv, udrzuji si minipivovary dobrou

pozici na ¢eském trhu (Kozék, Kozakova, 2013, s. 17).

Podle Hasika (Hasik, 2013, s. 22) prvnim minipivovarem v Ceské republice po roce 1989

byl minipivovar ,,U Flek(* v Praze, tento minipivovar funguje dodnes.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pomoci teoretické Casti bakalaiské prace jsou definovany zékladni pojmy z marketingu,
marketingova definice a podstata marketingu. Také je vymezeno marketingové prostiedi na

mikroprostiedi a makroprostiedi, kterd jsou blize popsana.

V dalsi c¢asti je popsano samotné marketingové fizeni. Zde je také mozné najit, jaké jsou
hlavni kroky marketingového fizeni, kterymi jsou planovani, realizovani a kontrola. Tyto

kroky jsou blize popsany a definovany.

Na cast marketingového fizeni je navdzano popisem a charakteristikou jednotlivych
marketingovych analyz, které jsou pouzity v praktické ¢asti k analyze marketingového tizeni
vybrané spole€nosti. Mezi vybrané marketingové analyzy jsou zatazeny analyza SWOT,

dale PESTLE analyza a Porterova analyza péti konkuren¢nich sil.

V dalSich castech bakalarské prace je popsan marketingovy mix 4P a marketingova

komunikace a sni souvisejici komunika¢ni mix.

Posledni ¢ast teoretické prace ma za cil stru¢né zachytit historii a souc¢asnost pivovarnictvi

v Ceské republice.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Minipivovar Kol$tejn se nachazi v obci Branna, ktera se nachazi v chranéné krajinné oblasti
Jeseniky. Minipivovar v Branné se zacal stavét v roce 2012 a v roce 2013 doslo k jeho
otevieni. Minipivovar patii spolecnosti s nazvem ,,Relax centrum KolStejn s.r.o.”, ktera
vznikla v roce 2016 zapisem do obchodniho rejstiiku a odstépenim se od spole¢nosti TOMA
Olomouc a.s. Minipivovar se nachazi pravé v zazemi restaurace spolecnosti (KolStejn

wellness centrum, 2020, Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2022).

Spole¢nost Relax centrum Kolstejn s. r. 0. vznikla 22. 6. 2016, majitelem firmy je Ing. Karel
Tomecek, zakladni kapital firmy ¢ini 15 000 K¢. Predmét podnikani spolecnosti je vyroba,
obchod a sluzby, hostinskéd ¢innost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,

pivovarnictvi a sladovnictvi (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2022).

Minipivovar

Kols€tejn

Obrazek 7 Logo minipivovaru (interni zdroj
spole€nosti)

8.1 Historie

Provoz minipivovaru, ktery zapocal v roce 2013, byl zdmérem navazani na dlouholetou
tradici vateni piva v Branné. Jiz v roce 1325, kdy se obec Branna jmenovala Goldenstein
a fungovalo zde pravo domi na vareni piva. Toto pravo spocivalo v tom, Ze vybrané domy
mély pravo, aby se na jejich statku vatilo a prodavalo pivo (Relax centrum Kolstejn, 2021).

Dle Poléacha a Drapala (Poléach, Drapal, s. 10) bylo v Branné takovych domt 25.
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8.2 Soucasnost

V soucasné dob¢ spolecné s minipivovarem provozuje spole¢nost také wellness centrum,

hotel, pivni lazné¢ Ci restauraci s nabidkou rtiznych specialit, ale také tradi¢nich ¢eskych jidel.
Minipivovar KolStejn se snazi dodrzet tradici domaciho vafeni piva v Branné a tim také
ziskava své zakazniky.

8.2.1 Ocenéni minipivovaru

Minipivovar je v soucasné dobé drzitelem dvou ocenéni. Prvnim je Restaurant Guru z roku

2020, kdy je minipivovar KolStejn ocenén mezi nejleps$i minipivovary a restaurace.

RESTAURANT GURU 2020

Minipivovar Kolstejn
BEST PUB & BAR

in Branna 5
e =t : foad

Obrazek 8 Ocenéni Restaurant Guru (Relax centrum Kolstejn, 2020)

Druhym ocenénim minipivovaru je oznaeni Jeseniky originalni produkt. V tomto ohledu

byl minipivovar ocenén ve tfech kategoriich, kterymi jsou zazitek, sluzby a produkty.

&
o
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Obrazek 9 Logo ocenéni Jeseniky originalni produkt (Asociace regionalnich znacek, 2010-
2022)
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8.3 Organizacni struktura

Ve spole¢nosti pracuje k 31. 12. 2021 podle Ministerstva spravedinosti Ceské republiky

(2022) 19 zaméstnanct. Majitelem a zaroven jednatelem spolecnosti je Ing. Karel Tomecek.

Organizacni struktura podniku Relax centrum Kolstejn s.r.0. je zndzornéna na nasledujicim

obrazku.
Majitel
| { Ing. Karel Tometek |
Reditelka
|| Bc. Sarka Dostalova |
I I
Personalista Provozni Finance
_| Ing. Tereza Stratilova | _| Bc. Sarka Pe§kové| _| Sarka Majerova |
I I I I I
Sladek Hotel Wellness Restaurace

Obrazek 10 ZjednoduSend organizac¢ni struktura (vlastni zpracovani dle internich zdroj
podniku)

Majitelem spolecnosti je Ing. Karel Tomecek, ktery se stara o vedeni celého podniku. Jako
majitel se snazi hajit zajmy spolecnosti, stard se o dodrzovani legislativy a je pfimym

nadfizenym feditelky spole¢nosti Sarky Dostalové.

Reditelka Dostalova kontroluje chod celé spoleénosti, pod jejim vedenim funguje personalni
oddé¢leni, oddéleni financi a provozni hotelu, restaurace, minipivovaru a wellness. Pani
feditelka funguje jako manaZer hotelu, stard se o marketing firmy a jeji design, komunikaci

se zakazniky a vyhledavani novych zakaznikt, dale také funguje jako kontrolor kvality, stara
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se o reklamace zakaznikli a v neposledni fadé zajist'uje vzdélavani a kvalifikaci pracovnikii

cel¢é firmy.

Diulezitym zaméstnancem firmy je provozni Ivana PeSkova, ktera se stard o spravné
fungovani hotelu, wellness, restaurace a samoziejm¢ minipivovaru. Hlavni sladek neni

vedeny jako zaméstnanec minipivovaru, ale pracuje na Zivnostensky list.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO RIZENI

K analyze a zjisténa soucasného stavu marketingového fizeni minipivovaru Kolstejn budou
pouzity analyzy, které byly popsany v teoretické ¢asti. Jako prvni bude provedena analyza
marketingového mixu, na kterou navaze analyza komunika¢niho mixu. Dale bude provedena
Porterova analyza péti konkurenénich sil a poté analyza PESTLE. Po téchto analyzach bude

zpracovana analyza SWOT.

9.1 Analyza marketingového mixu

Jako prvni analyza pro zjisténi soucasného stavu marketingového fizeni minipivovar

Kolstejn bude provedena analyza marketingového mixu. Mezi prvky 4P k analyze patii:
e produkt
e cena
e propagace

e (distribuce

9.1.1 Produkt

Minipivovar KolStejn nabizi n¢kolik druhli piv. VSechna piva jsou nefiltrovana
a nepasterizovand. VétSinu objemu své produkce vSak vyto€i v restauraci pfimo z tanku.

vvvvvv

sezong pres 1éto nejveétsi odbyt, kdy se za 10 dni dokaze prodat v restauraci 1000 litrd piva.

Jak jiz bylo zminéno, minipivovar nabizi nékolik druhii piv, které se rozliSuji mnozstvim
extraktu plivodni mladiny a obsahem alkoholu. Cim vice obsahu alkoholu a EPM pivo ma,
tim se spiSe vaii a prodava v chladnéjSich mésicich. Naopak piva s niz§im EPM a niz§im

obsahem alkoholu se spiSe vafi a prodavaji béhem léta.

Pivovar nabizi své pivo v restauraci, kde se to¢i ptimo z lezackych tanki. V nabidce je také
moznost nakup jednotlivych druhti piv v 0,75 1 sklenénych lahvich, dale v PET lahvich, které
maji objem 1 litr. Zékaznici si mohou pivo z pivovaru koupit v sudech bud’ o objemu 5 1,
ktery je urcen na jedno pouziti. Dale se prodava pivo v sudech o objemech 201,301a 50 1,

které jsou prodavany ve vratnych sudech KEG.
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Minipivovar KolsStejn pouziva pro vafeni a vyrobu svého piva vyhradné cCesky chmel
cervenak v podob¢ granuli, které dovazi z firmy Svoboda Frankova Zatec s.r.o. (Interni

zdroj, Relax centrum Kolstejn, 2020).
Minipivovar Kol$tejn mé v nabidce nésledujici druhy piv:
Dolmen

Dolmen je polotmavy lezék, ktery se zacal vafit v bfeznu 2013. Pivo Dolmen mé jemnou
karamelovou chut’, kterd jemn¢ zahani hotkost piva. Co se barvy ty¢e, Dolmen se vyznacuje
jemnou barvou granatu. Na vyrobu se pouzivaji tfi druhy sladi a jeden druh ¢eského chmele.
Dolmen obsahuje 11 % extraktu pivodni mladiny (EPM) a obsah alkoholu ¢ini 4,8 % (Relax
centrum Kolstejn, 2020).

Obrazek 11 Etiketa piva Dolmen (Relax centrum Kolstejn, 2020)

Bran

Bran patii ke svétlym lezaklim a vyznacuje se sladovou plnosti s jemnou hotkosti. Tento
druh piva se vafti ze dvou druhti sladl a také ze dvou druhti chmele. Bran ma obsah EPM

12 % a obsah alkoholu u tohoto piva ¢ini 5,1 % (Relax centrum Kolstejn, 2020).

Obrézek 12 Etiketa piva Bran (Relax centrum Kolstejn, 2020)
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Vogtey

Tento druh piva je svétlé vyCepni pivo se vyznacuje nizsi plnosti a vysokou hotkosti. Bran
se vaii ze dvou druhti svétlého sladu a jednoho druhu ¢eského chmele. Obsah EPM ¢ini 10 %

a obsah alkoholu 4 % (Atlas piv, 2021).

Obrazek 13 Etiketa piva Vogtey (Relax centrum Kolstejn, 2020)

Vogtey citrus/herba

wrwe

pouzitim chmele Citra a citronové kiiry béhem vareni piva. Zaroveil se ochuceny Vogtey
vyznacuje niz$i plnosti a niz§im obsahem alkoholu, ktery je 4 % a EPM ¢ini 10 % (Relax

centrum KolStejn, 2020).

Obrazek 14 Etiketa piva Vogtey citrus/herba (Relax centrum Kolstejn, 2020)
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Menhir

Menbhir patii k pivnim specialim vafenych v minipivovaru. Jednd se o polotmavé pivo
s kofenénou hotkosti a vyraznou plnosti. Pivo se vafti z jednoho specidlniho druhu chmele
jménem Angus a vafi se jen na podzim a pouze varka po 1 000 litrech. Menhir ma vysoky

obsah alkoholu - 6,1 % a extrakt piivodni mladiny ¢ini 15 % (Atlas piv, 2021).

polotmary specidl

| Menhinr ||

Obrazek 15 Etiketa piva Menhir (Relax centrum Kolstejn, 2020)

Vanocni lezak
Jedna se o specialni polotmavé pivo, ktery se vaii pouze sezénné. Jeho obsah alkoholu ¢ini

4 % a EPM 13 % (Relax centrum Kolstejn, 2020).

Obrazek 16 Etiketa piva Vano¢ni lezak (Relax centrum Kolstejn, 2020)
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9.1.2 Cena

Pti tvorbé ceny piv vychazi pivovar priméarné z nakladi, mezi které patii vSechny zékladni
suroviny pro vyrobu piva. Déle vychazi ze mzdovych nakladii a ndkladii na energie, které se
v roce 2022 zvysily. Podle projektu Elekttina.cz (2022) bylo zvyseni cen elektfiny v bfeznu
roku 2022 az trojndsobné, tudiz musel pivovar takové zdrazovani brat v potaz. DalSim

nakladem na vyrobu a prodej piva je pro pivovar spotiebni dan a DPH.

Minipivovar vaii pivo po 1 000 1, kdy na takové mnozstvi je spotieba vody 6 000 litrt.
Aktualni cena vody na Jesenicku ¢ini 96 K&/m?, tedy 96 K¢&/1 000 litréi. Sladu se spotiebuje
300 kg, pti cen¢ 25 K¢/kg a 3 kg chmele pti cené 115 K¢&/kg (hodnoty jsou pouze orientaéni,
protoze recepty na vyrobu piva nemohou byt pfistupné vefejnosti). Dale minipivovar plati
odménu sladdkovi, kterd €ini za uvateni 1 000 litrd 5 000 K&. Dal$im nakladem je spotiebni
dan, kter4 ¢ini 16 K¢&/100 litrii a dan z pfidané hodnoty na pivo konzumované v restauracnim
zatizeni je 10 %. Poslednim nakladem je spotieba energie, kterd ¢ini 600 kWh na vyrobu

1 000 litrt piva, aktudlni cena energii ¢ini 7,15 K&/kWh.

V nasledujici tabulce jsou zpracovany naklady na vyrobu 0,5 litru piva Dolmen z tanku.
Ceny jsou pouze orientacni a vychazi z aktudlni situace cen na trhu a z internich zdroji

pivovaru.

Tabulka 2 Propocet nakladti na 0,5 litru piva (vlastni zpracovani)

Typ nakladu Naklady na 1000 litrd | Naklady na 0,5 litru
Mzdové naklady 5000 K¢
Chmel 115%3=345 K¢
Voda 96*6=576 K¢ (19 658/1 000)*0,5=
Slad 300%25=7 500 K¢ =9 83 K&
Energie 7,15*%600=4 290 K¢
Spoti‘ebni dan 16*10=160 K¢
Néklady bez DPH 17 871 K¢&
DPH 10 % 1 787 K&
Naklady celkem 19 658 K¢
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V nasledujici tabulce jsou uvedené ceny piv, které se staci pifimo z tankl a prodavaji

zakaznikOim v restauraci.

Tabulka 3 Ceny tocenych piv (vlastni zpracovani)

Cena v K¢
Nazev 031 0,51
Dolmen 11 % 41 48
Bran 12 % 41 48
Vogtey 10 % 41 48
Vogtey — ochuceny 10 % 41 48
Menhir 15 % 41 48

V néasledujici tabulce jsou uvedeny ceny piv prodavané aktudlné v PET lahvich.

Tabulka 4 Ceny piv v PET lahvich (vlastni zpracovani)

Nazev Cenazall
Dolmen 11 % 99
Bran 11 % 99
Vogtey 10 % 99
Vogtey - ochuceny 10 % 99

V nasledujici tabulce jsou uvedené ceny piv, které se prodavaji ve sklenénych lahvich

o objemu 0,75 1.

Tabulka 5 Ceny piv ve sklenénych lahvich (vlastni zpracovani)

Nazev Cena za 0,751
Dolmen 11 % 89
Bran 11 % 89
Vogtey 10 % 89
Vogtey - ochuceny 10 % 89

V nasledujici tabulce jsou uvedené ceny piv, které se mize zdkaznik koupit v sudech.
U vSech sudi se plati vratnd zaloha, ktera ¢ini 1 000 K¢, pouze u soudku o objemu 51, ktery

je na jedno pouziti se tato zaloha neplati.

Tabulka 6 Ceny piv v sudech (vlastni zpracovani)

Cena v K¢
Nazev 51 201 301 501
Dolmen 11 % 550 1300 | 1950 | 3250
Bran 12 % 550 1300 | 1950 | 3250
Vogtey 10 % 550 1300 | 1950 | 3250
Vogtey —ochuceny 10 % | 550 1300 | 1950 | 3250
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9.1.3 Distribuce

Minipivovar prodava své pivo pouze ve své restauraci a nikam pivo nedovazi, tudiz u nich
neexistuje zadna distribuce piv. Minipivovar ze svého ro¢niho vystavu 3 000 hl vSe proda
svym hotelovym hostii, wellness nebo navstévnikiim restaurace. Minipivovar se nachazi
v obci, kterd lezi v Jesenikach, tudiz v oblasti horské turistiky a o zadkazniky nema pivovar
nouzi. Nejveétsi odbyt vSak zaznamendvaji béhem sezony jarnich a letnich mésict, ktera
zaCind kvétnem a konc¢i fijnem. OvSem dobrého odbytu dosahuji i pfes zimni mésice,

vano¢ni svatky, oslavy Nového roku a obdobi jarnich prazdnin.

Dalsim diivodem vysokého odbytu v restauraci jsou skutecnosti, Ze v obci Branné provozuji

jako jedini restauraci a také roustouci zajem zakaznikli o kvalitni pivo z minipivovart.

9.1.4 Propagace

Minipivovar a celd spole¢nost nema nouzi o své zékazniky. Od roku 2013 si vybudovali
dostatecné dobrou povést a ziskali si stdlou klientelu pravé diky filozofii domaciho vareni

piva, kterou navazali na n¢kolikaletou tradici v Branné.

Minipivovar vyuziva propagace ve formé socidlnich siti, kde maji vlastni stranky na
Instagramu a Facebooku. Na téchto internetovych platformach prezentuji zékaznikiim
nejenom svij pivovar a vlastni piva, ale také restauraci, mistni speciality, wellness

a ubytovani.

9.2 Analyza komunika¢niho mixu

Spolecnost se neustale snazi o stalé a spokojené zakazniky, kteti se budou radi vracet do
piijemného prostfedi plného krasnych zazitki a dobrého piva. V ramci analyzy
komunika¢niho mixu budou analyzovany jeho jednotlivé slozky, a jak tyto sloZzky

minipivovar vyuziva.
9.2.1 Reklama

Minipivovar Kolstejn nevyuziva velké mnozZstvi forem reklamy, ani do zadné reklamy

vyrazn€ neinvestuje.

Avsak minipivovar vyuziva prezentace svych produktii na socidlnich sitich. Déale maji na
bran¢ od terasy u své restaurace vyveésené logo minipivovaru a na lavickach umisténych na
této terase je vytesano logo celé spolecnosti. Na nasledujicim obrazku je ukazano logo

vytesané do lavicky na pivnim dvorku.
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Obrazek 17 Vytesané logo do
lavicky (vlastni fotografie)

9.2.2 Podpora prodeje

V rédmci podpory prodeje vyuzivd minipivovar prostfednictvim nabidky reklamnich
produktl s vlastnim logem. Mezi takovéto produkty patii papirové podtacky, sklenice,
etikety, magnetky a také nabizeji knihu, kterd popisuje historii vafeni piva v Branné.
Vsechny tyto produkty si zakaznici mohou zakoupit v restauraci.

Na nésledujicim obrazku je ukdzana podpora prodeje produktli minipivovaru. Takto je to

umisténé u vstupu restaurace. Zakaznici si tak mohou v§imnout sklenic s logem nebo tieba

moznost nakupu piv v PET lahvich.

Obrazek 18 Ukazka produktd pivovaru (vlastni fotografie)
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Na néasledujicim obrazku je vystaveni produktl pivni kosmetiky v zdzemi hotelu spolecnosti.

Obrazek 19 Ukéazka nabidky pivni kosmetiky (vlastni
fotografie)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ceny reklamnich produktt, které pivovar nabizi svym

zakaznikim.

Tabulka 7 Ceny za reklamni produkty (vlastni zpracovani)

Produkt Cena za K¢/ks
Podtacek 15
Kniha 99
Sklenice 120
Magnetka 40
Etiketa 15

Déle spole¢nost nabizi pro své ubytované hotelové hosty nebo také pro hosty wellness pivni

kosmetiku, kterou si vSak nevyrabi spolecnost, ale tyto produkty si nechavaji dovazet.

9.2.3 Public relations

V ramci vztahll s vefejnosti nabizi pivovar moznost exkurzi do minipivovar. Exkurze

probiha formou komentované prohlidky minipivovar a degustaci jednotlivych piv. Takova

exkurze do minipivovar stoji 180 K¢ na osobu. V ramci jedné prohlidky je mozné vzit

15 osob.
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Minipivovar nabizi moznost firmam uspotéadat v jejich prostorach firemni akce, nabizi jim
prondjem prostor restaurace, terasy nebo bowlingu. Dale také umozni konani svatby
a uzavieni terasy pouze pro svatebcany. Takovou moznost nabizi pivovar zdarma a netctuje

si penize za prondjem terasy na hostinu.

Dale pivovar poslal své zastupce na jare roku 2022 zucastnit se Jarni ceny ¢eskych sladki.
Tato soutéz se konala v pivovaru Zvikov. Minipivovar KolStejn soutézil s pivem Dolmen

a dostali se az do ¢tvrtfinale.

9.2.4 Direct marketing

V ramci piimého marketingu nepodnikd minipivovar zadné kroky, protoze minipivovar ma

vyrobni kapacity pouze pro ubytované hosty a pro navstévniky restaurace.

9.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej v minipivovar probiha formou prodeje vlastnich produkti v restauraci. Jiz od
svého vzniku od roku 2013 nepotieboval tuto formu komunikace, jelikoz uz od zacatku své
pusobnosti neméli nouzi o zdkazniky a jejich napad znovuobnoveni vatfeni piva byl nalezité

ocenén.

9.2.6 Sponzoring

Minipivovar nevyuziva moznost sponzoringu. Pouze v roce 2021 na akci Sléglovska mile,
ktera se konala v nedaleké vesnici, probihal sponzoring ve formé pfedani daru vitézi této

soutéze.

9.3 Portertv model péti konkurencnich sil

V ramci této kapitoly bude minipivovar analyzovan na zakladé Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil, kterd zkoumd zdkazniky, dodavatele, substituéni produkty, stavajici

konkurenci a hrozby ptichodu nové konkurence na trh.

9.3.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Minipivovar KolStejn se nachazi na tizemi Olomouckého kraje, konkrétné na Jesenicku, kde
se vyskytuje mnoho dal$ich minipivovar. Mezi hlavni konkurenéni pivovary v okoli mize
patfit napiiklad minipivovar Zlosyn, minipivovar Jesenik, pivovar Cestaf, pivovar Welzl
Zabteh ¢i Zamecka pivovar Albert (Atlas piv, 2021). OvSem podle minipivovaru nejsou

z4dné minipivovary v okoli hrozbou, ktera by minipivovaru odvracela zékazniky na svou
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stranu. Nejvetsim konkurentem v blizkém okoli miize byt pivovar Holba v HanuSovicich,
ktery patfi k vice zndmym pivovarGm na trhu. AvSak konkurentem muze byt kazdy

pramyslovy pivovar, ktery prodava piva v obchodech a za nizsi cenu.

9.3.2 Novi potencialni konkurenti

Ptichod novych konkurent na trh do okoli Branné mtize byt pro minipivovar hrozbou. Tato
hrozba vSak minipivovar Kolstejn ovlivni pouze za ptedpokladu, Ze novy konkurent dokaze
piinést pro zakazniky lepsi produkty, napt. vice druht piv, nizsi cena. Pfestoze minipivovar
ma velky pocet zdkaznikl 1 pfes stavajici konkurenci na trhu, nova konkurence je muize
ohrozit, pokud by pfisla s kvalitn€jsim zbozim a novy minipivovar by vznikl v té€sné blizkosti
Kolstejna. Ale pravdépodobnost prichodu novych minipivovara se snizila kvtli pandemii
Covid-19, ktera zastavila novy nartst. Podle Ceského rozhlasu (2022) se rozvoj novych
minipivovari zastavil, protoze vSechny minipivovary prodavaji své pivo ve vlastnich

restauracich a ty byly béhem pandemie uzavieny.

V soucasné dobé po pandemii Covid-19 vSem minipivovarim vzrostl pocet zakaznikl
a zajem o kvalitni pivo. Celkové je v Ceské republice hojny nariist minipivovari, ale

zakaznici budou nadéle ptibyvat praveé kvili zajmu o kvalitu.

Také je dtlezité brat v potaz aktudlni situaci v souvislosti s valkou na Ukrajin€. Tato situace
ma za nasledek zdrazovani a rostouci inflaci. Pro otevieni a zavedeni minipivovaru je
potteba vysokych vstupnich nakladii a kvili zdrazovani mohou néktefi podnikatelé od

otevieni minipivovaru odstoupit (Ceské noviny, 2022).

9.3.3 Dodavatelé

Minipivovar Kolstejn odebira hlavni surovinu pro vyrobu piva — chmel — od firmy Svoboda
Fraikova Zatec a.s., ktera patii ke stalym dodavatelim na ¢eském trhu. Tato firma prodava
chmel tuzemsky, ktery se péstuje piimo v Zatci, ale také dodava pivovarim chmel
zahrani¢ni. Minipivovar tedy nema diivod obéavat se o nedostatecné dodavky surovin pro

vyrobu piva (Svoboda-Frankova, 2022).

Dalsi surovinu pro vyrobu piva — slad — si nechavaji dovazet z pivovaru Zéahlinice. Pivovar
ma vlastni sladovnu, kde vyrabi slad jiz od roku 1899 a dodava ho do malych pivovart

(Zahlinicky pivovar, 2017).
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9.3.4 Odbératelé

Minipivovar ma celoro¢né dostatek zédkazniki. OvSem mezi tyto zédkazniky patii vyhradné
turisté, ktefi si radi ptiplati za kvalitni pivo z minipivovaru. Avsak lidé zijici v okoli Branné
se rad¢ji prikloni k levnéjsi varianté od pivovaru Holba, ktery prodéva sva piva v obchodech,

a je tedy dostupné;jsi.

Avsak kvili pandemii Covid-19 ztratil minipivovar z divodu vladnich nafizeni moZznost
prodeje. I pfes nepfiznivou situaci se snazil minipivovar zdkazniky udrzet, pivo vafili a
prodavali zakazniktim v sudech. V poslednich letech stoupa zdjem zékaznik o femeslné
vafeni piva v minipivovarech. Diivodem je skute¢nost, ze sladci v minipivovarech vafi pivo

s laskou, poctivosti a nadSenim.

Hitem souvisejicim se z4jmem o minipivovary je pivni turistika. Jedna se o vyhledavani
malych regiondlnich pivovari, kde lidé chtéji ochutnat a vyzkouset mistni pivo. Turistim
také nevadi pfiplatit si za kvalitni pivo z minipivovard. Proto také roste celkovy pocet

minipivovar v Ceské republice (BusinessInfo.cz, 2018).

9.3.5 Substitu¢ni produkty

Dle Ceskych novin (2022) se &esky nirod oznaCuje jako néarod ,,pivaiti®. Dle statistik
dokonce obcané vypiji za rok vice piva nez vina, coz je pro minipivovary dobra zprava.
Samotny minipivovar Kolstejn se neboji o odchod zakaznikidi k substitu¢nim produktim,
jako je naptiklad vino, pravé z divodu jistoty, Zze Ceské republika je narod pivati. Avsak
kvtli pandemii Covid-19 klesla priimérna spotieba piva na jednoho obyvatele az o 5 %, kvili

vladnim nafizenim, které zakazovaly provoz restauracnich zatizeni.

9.4 PESTLE analyza

Pomoci PESTLE analyzy bude zjiStovano, jaké faktory a jak ovliviiuji spolecnost. Mezi
ovlivitujici faktory patii politické, legislativni, ekonomické, ekologické, socidlni

a technologickeé.

9.4.1 Politické faktory

Do politickych faktort ovlivitujicich chod minipivovar patii danova politika. Mezi zékladni
dan¢ patii spotiebni dan pro vyrobu piva, dile dai z pfidané hodnoty a dan z piijmu
pravnickych osob. VSechny tyto sazby dani ptisobi na minipivovar tim, Ze tento naklad musi

zohlednit v cené.
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Spoti‘ebni daii za vyrobu piva se pocita podle objemu vyroby a plati se za kazdé procento
extraktu pivodni mladiny. Pro minipivovary, které neptesahnou urcity ro¢ni objem vyroby,
plati sniZena sazba spotifebni dan¢ (Finance cz., 2021). Minipivovar Kolstejn neptesdhne

rocni objem vystav 10 000 hektolitrti, plati pro néj tedy snizend sazba dané 16 K¢/hl.

V nasledujici tabulce jsou sepsany sazby spottebni dané podle objemu vyroby piva.

Sazba dané za kazdé procento EPM

Snizené sazby dle objemu vystav hektolitrti za rok

Zakladni Do 10 10 000-50 50 000-100 100 000-150 150 000-200
Objem sazba 000 hl 000 hl 000 hl 000 hl 000 hl
Sazba 32 Ké/hl | 16 KEé/hl | 19,20 K¢/hl 22,40 Ké/hl 25,60 K¢é/hl 28,80 K¢/hl

Dan z pridané hodnoty musi minipivovar odvadét. Predmétem této dané jsou vSechny
sluzby a zbozi. Dan z ptidané hodnoty upravuje zakon ¢. 235/2004 Sb. (Zakonyprolidi.cz,
2022). Od roku 2015 se DPH d¢li na zdkladni, sniZenou a nejnizsi sazbu. Zakladni sazba ¢ini
pro pravnické osoby 21 %, sniZzend sazba je ve vysi 15 %, ktera se uplatiiuje na nealkoholické
pivo a nejnizsi sazba ve vysi 10 %. (CzechTrade, 1997-2022). Minipivovar odvadi DPH ve

cv v

odvadi minipivovar DPH 21 % (Ministerstvo financi CR, 2022).

Dan z prijmu pravnickych osob patii k danim, které minipivovar musi odvadét a je

upravena zdkonem €. 586/1992 Sb. Aktudlni sazba této dané ¢ini 19 % (Finance.cz, 2021).

9.4.2 Ekonomické faktory

K ekonomickym faktortim, které ovliviiuji cely chod spolec¢nosti, se fadi mira inflace, hruby

domaci produkt, minimalni a primérnd mzda a nezamé&stnanost.

Aktualni ekonomicka situace v Ceské republice je nepfizniva z diivodii pandemické krize
a také z diivodu ruské invaze na Ukrajinu. V soucasné dob¢ nastava vysoky narist inflace,
zdraZovani cen a celkovy negativni vyvoj ekonomiky. Prave tyto divody zna¢né ovliviiuji
chod kazdého podnikatelského subjektu, ale také vsechny oblany Ceské republiky
(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2022).
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Inflace

Aktualni mira inflace postihuje kazdy podnik, fyzickou osobu i ob&any. Dle Ceského
statistického ufadu (2022) mira inflace k 10. 5. 2022 ¢ini 14,2 %. Praveé kvili zvySovani
inflace je pravdépodobné, Ze se minipivovar bude muset uchylit ke zvySeni cen za své

produkty a sluzby.

V soucasné dobé dochazi ke skokovym narastim miry inflace, dle webu Penize.cz (2022) je
soucasna inflace nejvyssi za poslednich 30 let, coz se samoziejm¢ promitne do chodu

minipivovaru.

Na nasledujicim obrazku je zachycen rist inflace v Ceské republice od roku 2019.

Vyvoj inflace od roku 2019 po soucasnost
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Obrazek 20 Vyvoj inflace 2019-2022 (vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2022)
Z obrazku je patrné, Ze inflace v roce 2022 skokové zvysila, proto se také minipivovar musel
podridit. VSechny vstupni néklady se kviili zvySujicim se cendm promitly v kone¢né cené
piv.
Hruby domaci produkt

HDP patii k jednomu z dalSich ekonomickych faktortt PESTLE analyzy. Aktudlni vyvoj
HDP meziroéné vzrostl o 4,6 %, coz znamena pozitivni riist ¢eské ekonomiky (Cesky

statisticky ufad, 2022).
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Minimalni a primérna mzda

Primérnd i minimélni mzda kazdoro¢né stoupd. V letosnim roce se priimérna mzda zvysila
0 2,8 %. Celkové meziro¢né za posledni 4 roky se primérnd mzda zvySuje. Minimalni mzda

zaznamenava nejvyssi narist od minulého roku, a to o 1 000 K¢&/mésic (Kurzy.cz, 2022)

Na nasledujicim obrazku je vyjadien vyvoj mezd v celé Ceské republice od roku 2019.

Vyvoj mezd od roku 2019 po soucasnost
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Obrazek 21 Vyvoje mezd v CR (vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2022)
Obrazek zaznamenava riist mezd v celé Ceské republice, v Olomouckém kraji meziroéni
nartst v letech 2020-2021 &ini 2,4 %, coz je podobné jako v celé CR (Kurzy.cz, 2022). Podle
Ceského statistického ufadu (2022) je jesté zajimavy vyvoj mezd v pohostinstvi, ktery se

v roce 2020 zvednul az 0 9,7 %.

ZvySovani primérnych mezd v Ceské republice, ale také v pohostinstvi, znamena pro
pivovar vys$si mzdové naklady na zaméstnance a samoziejmé& také vyS$i ndklady na

zaplaceni zdravotniho pojisténi za své zaméstnance.
Mira nezaméstnanosti

Podle Ceského statistického Gifadu (2022) &ini nezaméstnanost k roku 2022 v lednu 2,3 %,
kde vyssi nezaméstnanost zaznamenéava u zen o 0,6 procentniho bodu. Dale také ufad uvadi,
7e meziroéné v Ceské republice od roku 2021 nezaméstnanost stoupla a obdobné

v Olomouckém kraji, kde mira nezaméstnanosti dosahuje jedny z nejvyssich hodnot, a to

3,7 %.

Dle webu penize.cz (2022) je celkovy nedostatek zaméstnanct v odvétvi gastronomie. Coz

by mohli ptimo souviset prave s vysokou nezaméstnanosti v Olomouckém kraji. Prave kvali
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pandemii Covid-19, kdy byl vSechna restauracni zafizeni uzaviena, doSlo k odchodu
zaméstnancl do jinych odvétvi. Toto tvrzeni potvrzuje vedeni minipivovaru, které tvrdi, ze

nedostatek zaméstnancti v pohostinstvi a ve svém podniku zaznamenavaji.

9.4.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory, které ovliviiuji chod minipivovar, patii pocet obyvatel. JelikoZ pivo
se muze prodavat az od osmnaécti let, je tedy dulezité¢ zaméfit se na obyvatele, kteti dosahli
zletilosti. Dal§im nedilnym faktorem je spotieba piva, ktera je v Ceské republice dle statistik
velmi pfizniva.

Dle Ceského statistického tifadu (2022) byl v minulém roce zaznamenan nejmensi piirtistek
obyvatel. Na konci roku 2021 bylo v Ceské republice 10,516 milionti obyvatel, aviak
umrtnost predc¢ila porodnost a pfirtstek obyvatelstva byl dan pouze pfist¢thovanym

obyvatelstvem ze zahranici.

Jak jiz bylo zminéno vySe, minipivovar ma zakazniky pfevazné¢ z turismu, nikoliv z oblasti
Branné, tudi jsou pro né dilezita data poétu obyvatel z celé Ceské republiky a vyhradné
tedy obyvatelstvo star§i osmnécti let. Na konci roku 2021 bylo zaznamenano dle Ceského
statistického ufadu (2022) 8,614 milionli obyvatel nad 18 let. Rozdil od roku 2020, kdy pocet
obyvatel nad 18 let ¢inil 8,683 miliond obyvatel, ma klesajici tendenci o 0,8 %. Takové

klesajici tendence obyvatel neni pro minipivovar zas tak zdvazné zjisténi.

Dalsim faktorem je tedy spotfeba piva obyvatel v Ceské republice. Spotieba piva na jednoho
obyvatele méla od roku 2019 klesajici tendenci. Dle webu BusinessInfo.cz (2022) byla
spotieba piva v roce 2019 na jednoho obyvatele 142 litri za rok. V roce 2020 zacala ovSem
60 let, diivodem byla vyhradné€ jiZ zminovand pandemie Covid-19, a na ni navazujici vladni
restrikce, kdy se obyvatelé museli zdrZzovat pievazné ve svych domovech, a restauracni
zafizeni byla uzaviena. V roce 2021, kdy byla znovuoteviena restauracni zafizeni, mohl
minipivovar znovu prodavat své pivo, avSak celkova spotieba piva se ani za rok 2021

nezvedla, ale naopak se opét propadla.
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Na nésledujicim obrazku je ukézano klesani spotfeby piv na jednoho obyvatele od roku

2019.

Spotireba piva na jednoho obyvatele v
litrech od roku 2019
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Obrazek 22 Spotieba piva na jednoho obyvatele (vlastni zpracovani dle BusinessInfo.cz,
2022, Czech News Center a. s., 2022)

Z obrazku je mozné zjistit, ze pandemie Covid-19 ovlivnila minipivovar v moznosti prodeje

svého piva zékaznikim.

9.4.4 Technologické faktory

Moderni technologie zasahuji do vSech odvétvi a nevyhybaji se ani oblasti pivovarnictvi
a samotné vyrobé piva. Dle Vyzkumného ustavu pivovarského a sladaiského (2021) se
v poslednich letech snazi automatizovat proces vyroby. Tato automatizace ma za cil
optimalizovat ur€ité kroky, jako napiiklad chlazeni, filtrace nebo sta¢eni. Dale analyzuji
vSechny mozné postupy pfi vyrob¢ a snazi se najit nové a lepsi technologické postupy, které

by mohly byt alespon z ¢asti zautomatizovany.

Tato moderni technologie nepfipada pro minipivovar v tvahu, Za pfedpokladu, ze vyuZiti
takovych technologii bude velice ndkladné, je toto opatfeni vyhodn&jsi pro velké
a pramyslové pivovary. Pravé minipivovary si stoji za svou filozofii — vyroba femesiného

piva - a snazi se vyrabét pivo kvalitni, proto neni tfeba vyuzivat riizné moderni technologie.

Ovsem minipivovar pouziva od svého vzniku, od roku 2013, stale stejné chladici zatizeni,

které nemusi mit takovou Zivotnost a jsou tieba CastcjSi opravy tohoto zafizeni. Ostatni

vvvvv
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Minipivovar také vyuzivd technologie automatického umyvani KEG sudu, které samo

vycisti pouzité sudy, aby se mohly znovu dostat do ob&hu.

Mladina kvasi celkem v Sesti kadich a minipivovar vyuziva Sest pivnich tankl pro staceni
pfimo v restauraci. Na nasledujicim obrazku je lezacky sklep minipivovaru Kolstejn, kde

pivo dozrava.

Obrazek 23 Lezacky sklep minipivovaru KolStejn (vlastni fotografie)

9.4.5 Legislativni faktory

Dalsim faktorem plisobicim na ¢innost pivovaru jsou zakony a legislativa Ceské republiky.
Na kazdé restauracni zafizeni ptisobi hned n€kolik zakoni, avSak zde budou uvedeny ty
zakony, které ovliviiuji spolecnost nejvice, a které ovliviuji pravé chod minipivovaru,

vyrobu a prodej piv.

Mezi hlavni legislativni tpravy pro minipivovary patii dle Advokatni kancelare Zrzavecky

s. . 0. (2018) nasledujici zakony:
e Zivnostensky zakon
e Zakon o potravinafstvi ve vztahu k pivu
e Danov¢ zakony

e Zakon o elektronické evidenci trzeb
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Zivnostensky zakon

Jako prvni legislativa piisobici na minipivovar je zivnostensky zékon ¢. 455/1991 Sb., ktery
plati pro minipivovar v ohledu, ze musi spliovat ohlasovaci zivnost femeslnou, ktera je

nezbytna pro moznost provozu pivovaru a vyroby piva.
ZiKon o potravinarstvi ve vztahu k pivu

Legislativu ohledné potravinafstvi ve vztahu k pivu ovliviluji zakony, které¢ natizuje
Evropsky parlament. Jako prvni zdkon ovliviluje minipivovar nafizeni ¢. 178/2002, ktery
upravuje pravidla pro obecnou bezpecnost potravin. Déle natizeni evropského parlamentu
o hygien¢ potravin ¢. 852/2004, ktery stanovuje pravidla pro spravné zachazeni naptiklad
s pitnou vodou, ktera je nezbytnou soucéésti pro vyrobu piva. Dale zde plisobi vyhlaska
¢. 335/1997, ktery upravuje pozadavky na jakost, pozadavky na oznaCovani svétlého,
polotmavého a tmavého piva, filtrovaného nebo nefiltrovaného piva a zptisob kvaseni. Dale
plati zédkony ¢&. 146/2002 Sb. o Statni zeméd€lské a potravinarské inspekci a zakon

¢. 255/2012 Sb. o kontrole.
Danové zakony

Minipivovar ovliviiuji zakony o danich, které musi odvadét. Prvnim je zdkon €. 353/2003
Sb. zakon o spotiebnich danich, ktery uvadi, jakou sazbu dan€ musi minipivovar odvadét za
vyrobu piva, dale zékon o dani z pfidané hodnoty €. 235/2004 Sb., a zdkon €. 586/1992,

ktery upravuje dané z piijmt pravnickych osob.
Zakon o elektrické evidenci trzeb

Zakon ovliviiujici minipivovar €. 112/2016 Sb. nazyvan zékon o elektronické evidenci trzeb,

ktery natfizuje podniku vystavit zdkaznikovi stvrzenku o platbé.

9.4.6 Ekologické faktory

V ramci ochrany zivotniho prostiedi je na minipivovar kladen diraz Setfit Zivotni prostiedi.
Minipivovar provadi kroky tfidéni odpadu, ktery vyprodukuje. Déle minipivovar pouziva
KEG sudy, které jsou ureny pro vice pouziti. Minipivovar ma také vlastni mycku téchto
sudi. Dalsim parametrem je spotieba energie a spotieba vody. Tyto dva faktory lze ovlivnit
uspornéjsi technologii, protoZze minipivovar ma zaznamendno, ze na 1 000 litrd piva
spotiebuje 6 000 litrti vody, podle webu Reflex.cz je spotieba energie na 0,5 1 piva ptiblizné
0,2 kWh energie, na 1 000 litrt je to tedy 400 kWh. Dale minipivovar nabizi prodej piva ve

sklenénych lahvich, které jsou k Zivotnimu prostiedi Setrnéj$i nez PET lahve, které ale
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minipivovar pouziva také. Dal§im ekologickym pfistupem minipivovaru mize byt znovu

uzivani pivovarskych kvasnic, které se daji pii vyrobé piva pouzit az pétkrat.

9.5 SWOT analyza

V této kapitole je vypracovana SWOT analyzy, kterd vychazi z ptedchozich provedenych
analyz. V ramci této analyzy bude zkoumano vnitini okoli podniku, coz znamend silné

a slabé stranky, a vnéj$i okoli podniku, coz zahrnuje prilezitosti a hrozby pro podnik.
V nasledujici tabulce je vypracovana analyza SWOT spole¢nosti.

Tabulka 8 Analyza SWOT spolecnosti (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Kvalitni pivo Nedostatecné parkovisté
.. . | Nabidka dalsich sluzeb Malé prostory varny
Vnitrni . X -y <
. .| Jedind restaurace v dané lokalité Slabsi forma reklamy
prostredi — -
Prezentace na socidlnich sitich Uzky okruh druht piv
Prodej reklamnich produktd Zadna distribuce
Exkurze do minipivovaru Malo ¢asté vareni piva
PrileZitosti Hrozby
Lokalita minipivovaru Zvysuijici se vstupni naklady
Vnéjsi | Pivni turistika Pfichod nové konkurence
prostredi | zijem o femeslnd piva Ekonomicka krize
Zvyseni dani
Preruseni dodavky surovin

9.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii kvalitni pivo. Pivo z minipivovaru KolStejn ma vysoky
obsah vitaminu B, je nepasterizované a nefiltrované. Pravé kvalitni pivo je dilezitou soucasti
image minipivovaru a femeslného vafeni piva. Spole¢nost neni pouze minipivovarem, ale
nabizi také celou fadu dalSich sluzeb, mezi néz patii wellness, ubytovani v hotelu
a restaurace. Tyto sluzby vice pfildkaji zdkazniky a turisty, coZ je velkou vyhodou pro
ziskavani zdkazniki. Nespornou vyhodou restaurace je fakt, Ze jsou jedinym podnikem, ktefi
maji v obci Branné restauraci, tudiz pokud zakaznici vyhledavaji pouze misto, kde se dostavi
na obé&d, soucasné také radi vyzkousi mistni pivo. Minipivovar vSechny své sluzby kvalitné
prezentuje na socidlnich sitich, kdy poukazuje na rizné akce, balicky nebo aktualni nabidky

spole€nosti. V souvislosti s minipivovarem, nabizi spolecnost také prodej reklamnich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

produktti. Dalsi silnou stranku je nabidka a moznost komentované exkurze do minipivovaru

vcetné degustace jednotlivych druhti piv.

9.5.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku patii bezesporu malé parkovisté. Pokud se v sezoné€ dostavi vice
zakaznikli najednou, nemaji kde zaparkovat, kapacita parkovisté¢ cini piiblizné
30 parkovacich mist, kdy vétSinu kapacity parkovisté¢ obsadi hotelovi hosté. Vzhledem
k velkému poctu zakaznikl patii také ke slabym strankdm podniku malé prostory varny a na
to navazujici nabidka piv, kterych ma pivovar pouze Sest. Slabou strankou firmy muze byt
i slaba forma reklamy. Minipivovar se sice prezentuje na socidlnich sitich, ale pro dostani se
do povédomi spolecnosti by bylo tfeba vyuzit vice forem reklamy, jako naptiklad billboard
na hlavni cesté nebo reklamni poutace v blizkém okoli. Za dal$i slabou stranku je
povazovana distribuce, kterou minipivovar vilbec nevyuziva a pivo nedovazi. Posledni
slabou strankou je objem vyroby piva. Sladek vati varku po 1 000 litrech jednou za dva

tydny. Kdyz je hlavni sezéna, tato varka byva vyprodana do jednoho tydne.

9.5.3 Prilezitosti

Velkou pfileZitosti pro minipivovar je lokalita spole¢nosti. Kolstejn se nachazi v oblasti
Jesenikil, kde cely rok zavita nékolik turistd, proto by mohl minipivovar vyuzit této
prilezitosti a vytvoftit vétsi snahu pro ziskani vyssi klientely. Dalsi ptilezitosti je trend pivni
turistiky, ktery v poslednich letech stoupa. S timto také souvisi rostouci zajem zakazniki

o femeslIné varené pivo, kterym nevadi si za dobré pivo pfiplatit.

9.5.4 Hrozby

Mezi nejvétsi hrozby minipivovaru patii aktudlni situace na trhu, kterd by se mohla
zhorSovat a tim zvySujici se vstupni naklady. Dale se za hrozbu miiZze povazovat opakovani
pfihod nové konkurence v bezprostiedni blizkosti minipivovaru, coz by vedlo odchod
zakazniki, kteti by radi vyzkouSeli novy minipivovar a novou nabidku. Dal§i moZnou
hrozbou je zptisnéni legislativy, tim zvySujici se dan€ a tedy 1 vstupni ndklady. V souvislosti
s aktudlni situaci je také moZnou hrozbou pro minipivovar pferuseni nebo oslabeni dodavek

surovin, jako je chmel a slad.
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10 DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO RIZENI
MINIPIVOVARU

V ramci této bakalaiské prace byla provedena analyza soucasného stavu marketingového
fizeni v minipivovaru KolStejn. Soucasny stav byl analyzovan pomoci analyz
marketingového mixu, komunikac¢niho mixu, dale byly pouzity Porterova analyza a analyza
PESTLE a nakonec analyza SWOT. Na zékladé¢ provedeni téchto analyz a zjiSténi
souCasné¢ho stavu, byly zjistény urcité nedostatky a chyby v marketingovém fizeni
minipivovaru. Pravé na tyto nedostatky jsem se zaméfila a navrhla jsem doporuceni, které
povedu ke zlepSeni marketingového fizeni celé spolecnosti a proniknuti na trh. Velkou
nevyhodou minipivovaru je fakt, Ze zatim nepodnikaji zadné vétsi kroky pro rozSiteni

reklamy a ani nemaji velké naklady na propagaci svého pivovaru.
Névrhy doporuceni na zlepSeni jsou nésledujici:

e Prezentace minipivovaru na spole¢enskych akcich v okoli

e Slevové kupony

e Vytvoreni reklamniho poutace u hlavni silnice

e Zavedeni distribuce do spole¢nosti Pivni raj Sumperk

e Rozsifeni sortimentu o nealkoholické pivo

e Vystavba parkovisté pro ubytované hosty

e Castgjsi vafeni piva
10.1 Prezentace minipivovaru na spolecenskych akcich v okoli

Prvni doporuceni je prezentace minipivovaru a jeho produktd na spolecenskych akcich
v okoli. Jako prvni bych doporugila farmaiské trhy v 30 kilometrii vzdaleném Sumperku. Na
téchto trzich byvaji prezentovany vSechny domaci vyrobky, at’ uz se jedna o potraviny ¢i
suvenyry. V rdmci takové prezentace by se minipivovar mohl dostat vice do povédomi pro
nové potencionalni zdkazniky. JelikoZ se farmaiské trhy konaji v 1ét€, mize minipivovar

zapusobit stankovym prodejem chlazeného piva, vcetné piva ochuceného.

Diky této prezentaci by mohl minipivovar ziskat vice klientli z blizkého okoli Sumperska,
kteti by si udé€lali vylet do Branné a navstivili minipivovar, ktery by byl prezentovan jako

rodinny minipivovar zaméteny na vyrobu femeslného piva.
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10.2 Slevové kupony

Spole¢nost by mohla zavadét slevové poukazy, které by prodavala pies spolecnost
Slevomat.cz. Takovéto slevy by mohly zahrnovat naptiklad vstup do wellness se slevou

a navstévu minipivovaru vcetné degustaci.

10.3 Vytvoreni reklamniho poutace u hlavni silnice

Dalsim doporucenim pro ziskani vice zdkaznikl je vystaveni reklamniho plakatu na
autobusovou zastavku u hlavni silnice v Branné. Jelikoz ptes Brannou se jezdi do Jesenikd,
projede zde béhem letni sezony mnoho lidi a billboard by je mohl upoutat alespon ke kratké
navstévé minipivovaru. Pravé reklamni poutace jsou v soucasné dobé velkym ldkadlem

zakaznikl pro navstévu daného podniku.

10.4 Zavedeni distribuce do spole¢nosti Pivni raj Sumperk

Velkou piilezitosti pro minipivovar mize byt nové oteviena pivotéka Pivni raj v Sumperku.
Zde jsou nabizena a prodavana piva z Ceskych minipivovard. Tim, Ze je minipivovar
Kolstejn v blizkém okoli, mohl by se dostat alespon do vétsiho povédomi zakaznikd. Timto
by také mohl minipivovar zavést distribuci svych piv, kterou zatim spolecnost nevyuziva.
Mohl by se naptiklad uplatnit ochuceny Vogtey nebo sezonné vareny Menhir, jako specialni

nabidka minipivovaru.

10.5 RozSireni sortimentu o nealkoholické pivo

Z divodu navstévnosti turistll je dle mého nazoru dobré zavést nealkoholické pivo. Hodné
zakaznikt pfijizdi navstivit minipivovar a restauraci autem, takze nemohou ochutnat mistni
pivo. Jsem presvédcena, ze zavedeni nealkoholického piva mlze zajistit, Ze vice zékaznikt
restaurace si zakoupi na misté tocené pivo, které bude nealkoholické. Déle také z diivodu
navstévnosti motocyklistli a cyklistil, kteti hlavné v letnich mésicich hojné jezdi v této

oblasti.

10.6 Vystavba parkovisté pro ubytované hosty

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim nedostatkem celého podniku je nedostatecné parkoviste.
Tento nedostatek by se mohl eliminovat vystavbou vyhrazeného parkovisté pro ubytované

hosty ve dvote hotelu. Timto by se uvolnilo hlavni parkovisté pied restauraci a zékaznici,
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kteti piijizdé€ji pouze na kratkou navstévu, by méli kde zaparkovat a neodjeli by s pocitem,

ze parkoviste bylo plné.

10.7 Castéjsi vaieni piva

Minipivovar vyuziva Sest kadi pro kvaseni piva a zaroven Sest tankl pro zrani a toceni
v restauraci. Slddek dochazi do minipivovar vafit varky piv jednou za dva tydny, coz je
hlavné v letnich mésicich nedostatecné. Dle mého nazoru minipivovar dostatecné nevyuziva
svych kapacit a Castéjsi vareni piva by mohl vyuzit pravé pro jiz vyse zminénou distribuci.
Doporucuji, aby sladek vafril tfikrat za mésic, coz je zvySeni o jedno vafeni, piipadné

zaméstnani dal$iho sladka.
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11 CASOVA, RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

V ptedchozi kapitole byla navrzena doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni marketingovému
fizeni minipivovaru Kolstejn. Tato doporuceni vSak sebou nesou urcité investice a rizika.

Proto musi byt vSechna doporuceni podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

11.1 Casova analyza

V ramci ¢asové analyze budou vSechna doporuceni podrobena odhadu, jakou maji ¢asovou

narocnost pro zavedeni téchto opatieni.
V nasledujici tabulce jsou sestaveny odhady ¢asovych naro¢nosti kazdého doporuceni.

Tabulka 9 Casova analyza (vlastni zpracovéni)

Doporuceni Casova naroénost na zavedeni
Prezentace na spolecenskych akcich 12-24 hodin/udalost
Slevové kupény 2 dny

Vytvoreni billboardu 3 tydny

Zavedeni distribuce 1 mésic

Vyroba nealkoholického piva 1 mésic

Vystavba parkovisté 4 mésice

Castéjsi vareni piva 1 mésic

Z tabulky je zfejmé, Ze nejvice Casové ndrocna bude vystavba parkovisté. Minipivovar
Kolstejn vznikl odStépenim se od firmy Toma Olomouc, coZ je stavebni firma, takZe
predpokladdm, Ze minipivovar by si zafidil vystavbu pravé u této spolecnosti. Nejméné
Casove narocné je samoziejme Ucast a prezentace minipivovaru na spoleCenskych akcich,
konkrétné jsem doporuéila farméaiské trhy v Sumperku. Takové akce byvaji vétsinou
dvoudenniho rozsahu. Vytvoteni slevovych kupont a prezentace na portalu Slevomat.cz by
trvala dva dny, zahrnuje napad, jakou slevu by spolecnost zakaznikiim poskytnula a poté
vytvoreni poukazu. Zavedeni distribuce by mohlo trvat pfiblizn¢ mésic. Musi se pofidit novy
automobil, kterym se budou piva rozvazet, dale zajistit personal a produkty. Co se tyce
vytvoteni billboardu, odhadem bude trvat 3 tydny. Na vytvoteni billboardu je potieba zajistit
si prostor, vymyslet design, vyrobit a ndsledné¢ ho umistit. ZvySeni objemu vyroby piva
a Cast¢jsi vafeni by znamenalo mésic navic, kdy uvateni piva trva jeden den a dal§i mésic
pivo dozrava. Podobné tomu je 1 u zavedeni vyroby nealkoholického piva, kdy by musel

sladek vartit dalsi varku piva, ktera mu zabere jeden den, ale pivo musi dal$i mésic dozrat.
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11.2 Nakladova analyza

Vsechna doporuceni se neobejdou bez nutnosti vstupnich nakladii. Proto budou v ramci
nakladové analyze odhadnuty celkové naklady na zavedeni jednotlivych doporuceni.

Néklady doporuceni jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 10 Néakladova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuceni Naklady na zavedeni
Prezentace na spolec¢enskych akcich |4 200 K¢/den
Slevové kupdny 1 200 K¢&/akce
Vytvoieni reklamniho poutace 3 000 K¢&/rok
Zavedeni distribuce 450 000 K¢
Vyroba nealkoholického piva 16 000 K&/1 000 litrd
Vystavba parkovisté 500 000 K¢
Castéjsi vareni piva 18 000 K¢/1 000 litr

Prezentace spolecnosti na jedné udéalosti musi pocitat s ndkladem na prondjem stanku, ktery
¢ini 1 000 K¢ na den. Dale se musi zaplatit obsluha a to 1 200 K¢&/den, predpokladam, ze ve
stanku budou dvé osoby. Ztrata za nabidku degustovani piv, kdy se bude podavat po 0,1 litru
a za den bude obslouzeno 500 zédkaznik, tak jsou pfedpokladané naklady 2 400 K¢, dalsim
nakladem je cesta do mésta Sumperk, kterd pii spotfebé 9 1/100 km a cené pohonnych hmot

45 K¢/litr a ujeté vzdalenosti 60 km ¢ini 250 K¢.

Zavedeni slevovych kuponti sebou nesou mzdové naklady zaméstnance, ktery bude vytvaret
slevové akce a komunikovat s internetovym portalem, pfedpokladame ptiblizn€ 1 000 K¢ za
vytvofeni, provize portalu je 25% z ceny kupdnu. Spole¢nost nabidne akci na vstup do
wellness na 2 hodiny a exkurzi do minipivovaru za 800 K¢, provize tedy ¢ini 200 K¢, celkem

jsou naklady 1 200 K¢ za jednu slevovou akci.

Co se ty&e reklamy, poéita se s ndklady pronajmu reklamni plochy. Ceny na Sumpersku za
reklamni plochy se pohybuji pfiblizn& 1 500 K¢& za m?, plakat by mél byt alespoii o velikosti

2 m?, takze naklady za prondjem ¢ini 3 000 K& za rok.

Zavedenti distribuce sebou nesou jiz vyssi vstupni ndklady, a to na potizeni automobilu, ktery
spolecnost zakoupi za 445 000 K¢&, pojisténi auta cca 5 000 K¢, které se sice plati na cely
rok, ale beru ho v ivahu jako vstupni ndklad na zavedeni. Odhadem jsou néklady na zavedeni

distribuce 450 000 K¢&.
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Vyroba nealkoholického piva zahrnuje mzdové ndklady sladka 5 000 K¢, 1 000 K¢ na
zaSkoleni, ndklady na 500 litrtt 9 800 K¢ za ptedpokladu, ze néklad vyrobu na 0,5 litru piva
je 9,8 K¢. Podobné tomu je u opatieni zvySeni objemu vyroby. Opét 5000 K¢ mzdové
naklady sladkovi za varku navic, za ptedpokladu 9,8 K¢ vstupnich nakladti na 0,5 litru, ¢ini

naklady za jednu varku po 1 000 litrech navic 19 600 K¢.

Vystavba parkovisté¢ bude nejvice ndkladoveé ndroénym opatienim. Klasické parkovaci misto
pro stani osobniho automobilu musi mit 2,5 metrl na Sifku a 6 metra na délku, celkové tedy
15 m? na jedno parkovaci misto. V planu je vystavba 15 parkovacich. Cena za 1 m? dlazby
¢ini 2 000 K&, dohromady tedy za 225 m? parkovaciho stani zaplati spole¢nost 450 000 K¢.

K této cen¢ se jesté musi ptipocitat stavba piijezdové cesty v cen¢ 50 000 K¢.

11.3 Rizikova analyza

Vsechna navrzena doporuceni sebou nesou také urcita rizika, kterd mohou nastat béhem
zavadeéni, ale také po zavedeni. Mozna rizika a jejich eliminace jsou zachycena v nasledujici

tabulce

Tabulka 11 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuceni Mozné riziko Eliminace rizika
Nezajem ze strany

Prezentace na spolecenskych akcich | zakaznik(

Nabidka degustace

Omezené mnoizstvi
Kvalitni material
plakatu a pevné

Slevové kupony PfetiZeni kapacity

Vytvoreni reklamniho poutace Strzeni vnéjSimi vlivy uchyceni
Nezajem ze strany
Zavedeni distribuce pivotéky Nabidka vy3si provize

Vareni po mensim
Nizkd poptavka mnozstvi
SniZeni poZadavku na

Vyroba nealkoholického piva

Vystavba parkovisté

Dlouhé trvani stavby

velikost parkovisté

vevys

Castéjsi vareni piva

Nedostatek surovin

Vcasné zajisténi
dodavatell

Prezentace produktl na spolecenskych akcich sebou nese riziko, Ze zadkaznici nebudou jevit
zajem o nakup jejich produktl. Eliminovat se toto riziko da tim, ze by minipivovar pfimo na
trzich nejdifive nabizel moZnosti degustace, a aZ poté by se zdkaznik mohl rozhodnout
o koupi jednotlivych druhi piv. Podobné riziko sebou nese také zahdjeni vyroby
nealkoholického piva. Jak jsem jiZ zminovala, nealkoholické pivo oceni zdkaznici, ktefi

navstivi podnik automobilem, na motocyklu nebo na kole. BohuZel se miZe stat, Ze takovych
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zakaznikl bude velmi malo a pivo nebude mit pfedpokladany odbyt. Eliminovat toto riziko
se da tim, Ze se bude vafit men§i mnozstvi, nez se vafi jiné¢ druhy piv, konkrétné pouze

500 litrt nealkoholického piva.

Cast&jsi vafeni piva mize nést riziko, Ze minipivovar nebude mit dostate¢né dodavky
surovin navic. Za predpokladu, ze by minipivovar potifeboval o 30 % vice surovin, jeste
navic na nealkoholické pivo, miize se stat, Zze dodavatelé chmele a sladu nebudou mit pro
minipivovar pozadované mnozstvi. Proto je tedy dtlezité zajistit si v€as a doptedu

s dodavateli, Ze na dalsi obdobi budou potfebovat surovin vice.

Zavedeni distribuce piv do pivotéky Pivni rdj mlze znamenat, Ze pivotéka nebude jevit
zajem o prodej jejich produktd, naptiklad z divodu dostatecného mnozstvi piv z ¢eskych
minipivovard. Toto riziko mlize spole¢nost eliminovat tim, Ze pivotéce nabidne vyssi provizi

za prodej jejich piv.

Co se ty¢e zavedeni slevovych kuponl, muze se stat, ze zédkaznici projevi velky zdjem
a spole¢nost tak nebude mit dostate¢né kapacity. Proto je diilezité nastavit omezené mnozstvi

ak¢nich vstupenek napiiklad pouze na 100 kusti.

Pokud si minipivovar zajisti reklamu v podobé plakéatu na autobusové zastavce, miiZe se stat,
ze povétrnostni podminky plakat strhnou, proto je dulezité¢, aby byl plakat vyroben

z kvalitniho materialu a pevné ptichycen.

Vystavba nového parkovist¢ muze trvat delsi dobu, nez je predpokladano a okoli
minipivovaru se bude plnit technikou, zdkazniklim bude naruseno klidné misto pro posezeni
v restauraci. Pokud by méla stavba patnacti parkovacich mist trvat déle nez 4 mésice,
minipivovar by mohl snizit poZadovanou velikost celého parkovisté a doba vystavby by se

mohla zkratit.
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ZAVER

Bakalatska prace byla zamétfena na analyzu marketingové fizeni minipivovaru KolStejn.
Hlavnimi cili prace bylo zpracovat literarni reSersi z oblasti marketingového fizeni, déle
vychazet z teoretickych poznatkii a zpracovat analyzy pro zjisténi soucasného stavu

marketingového fizeni. Na zaklad¢ provedeni téchto analyz bylo cilem navrhnout

doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni marketingového fizeni spolecnosti.

V teoretické Casti byly nejprve vymezeny zékladni pojmy z marketingu a marketingové
prostiedi. Dale bylo popsano samotné marketingové fizeni, nasledn¢ marketingové analyzy,
které byly predpokladem pro zpracovani praktické c¢asti. Nakonec byla popsana

marketingova komunikace a stru¢né zpracované teoretické poznatky z pivovarnictvi.

V zadatku praktické Casti byla predstavena spolecnost, jeji historie a soucasné piisobeni.
Dale byla pfedstavena organiza¢ni struktura podniku a ocenéni, kterd spolecnost drzi.
Nasledné byl zpracovan marketingovy mix, kde byly popsény produkty, které minipivovar
nabizi, byly vypocitany ndklady na vyrobu 0,5 litru piva, které ¢ini 9,83 K¢&. Daéle byla
analyzovana propagace a distribuce minipivovaru. Bylo zji$téno, Ze minipivovar nevyuziva
distribuci a vSechno své pivo prodava zékaznikiim v restauraci. Nasledn¢ byl vypracovan

komunika¢ni mix minipivovaru.

Dale byly provedeny analyzy PESTLE, kde se zjiStovali faktory této analyzy a jakym
zpiisobem ovliviiuji chod spole€nosti. Z Porterovy analyzy bylo zjiSténo, jaké ma
minipivovar konkurenty, ¢i kdo mohou byt potencionalnimi konkurenty. Mezi takové
konkurenty patfi kazdy primyslovy pivovar v Ceské republice, nejvétsi konkurent je viak
pivovar Holba HanuSovice. Nakonec byla zpracovana analyza SWOT, ktera vystihla silné
a slabé stranky firmy a také mozné pfiileZitosti a hrozby z vné&jSiho prostiedi. Z analyzy
SWOT bylo takeé zjisténo, Ze minipivovar dostatecné nevyuziva turisticke lokality, ve které
se nachazi. Na zakladé¢ téchto analyz byla navrZzena doporuceni, které povedou ke zlepSeni

marketingového fizeni firmy a ziskéani Sir§iho okruhu zakaznikd.

Mezi tato doporuceni patii prezentace minipivovaru na spolecenskych akcich, dale zavedeni
distribuce do pivotéky Pivni raj v Sumperku, vytvofeni slevovych kupéni na portalu
Slevomat, ¢astéjsi vareni piva, jelikoZz minipivovar ma pomérné nizky objem vystav za rok
a zavedeni vyroby nealkoholického piva. V souvislosti se zvySenim objemu vyroby, bylo
navrzeno zvétSeni parkovaci plochy pro zakazniky a vytvofeni reklamniho poutace, aby

minipivovar ziskal vyssi navStévnost.
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Vsechna doporouceni byla podrobena nadkladové analyze, kde byly vycisleny mozné naklady
na zavedené jednotlivych doporuceni. Déle byla provedena ¢asova analyza doporuceni, ktera
ukazala, jak bude Casov¢ narocné zavadét jednotliva doporuceni. Nakonec byla provedena

analyza rizik, ktera sebou nesou jednotliva doporuceni a ndvrh na eliminaci téchto rizik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA Awareness, interest, desire, action

EPM extrakt ptivodni mladiny

SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats

PESTLE Political, economic, social, technological, legislative, ecological
Sb. Sbirky

a.s. Akciova spolecnost

S.T.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym

m? Metr krychlovy

m? Metr Ctverecni

kWh Kilowatthodina

PET Polyethylentereftalat
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PRILOHA P I: PIVNI LISTEK

G\

®  PIVNI LISTEK

IN VINO VERITAS, IN PIVO TEZ.

KOLSTEIN.CZ

AT

Minipivovanr

Kolstejn

DOLMEN !
POLOTMAVY 11% LEZAK

Tento druh piva se vyznacuje predeviim jemnou karamelovou chuti. Chmelova ving
a hotkost je jemné potlagena tak, aby mohla vyniknout pfijemnd karamelové chut
tohoto piva. Recept byl vytvofen bdhem mésice bfezna roku 2013. Pro wyrobu byly
pouZity tfi druhy sladd a jedna odrida chmele. Barva je ladéna do jemnych
grandatovych odstind. Po napiti se v Ostech rozplyne jemna karamelova chut
a pfijemna plnost.

051/03 1 48,-/41,-

BRAN '
SVETLY 12% LEZAK

Toto pivo je vafeno klasickou metodou s oddé&lenym hlavnim kvasenim
a dokvaiovanim v lezackych tancich. Pivo se vyznauje sladovou plnosti, pFijemnou
vini a jemnou chmelovou hofkosti. Tyto piijemné senzorické vlastnosti jsou tvoieny
pouzitim kvalitnich surovin, jako jsou veoda, slad. chmel a pivovarske kvasnice.
Viechny chutové slozky se dopliuji a jsou v pfijlemné harmonii. Viechny pouZité
suroviny projdou kvalitnim femeslnym zpracovanim, jehoz vysledkem je prijemny
chutowy zéZitek po napiti. Pivo je vyrdb&no ze dvou druhi sladd a dvou odrid
chmele. Celkavy dojem zavrsuje bilé krémova péna.

051/031 48,-/41,-

VOGTEY CITRUS/HERBA '
SVETLE 10% PIVO WYCEPNI

Svétle 10" pivo Vogtey Citrus/Herba je vhodné ke konzumaci v teplych. respektive
letnich mésicich. Diky nizsi plnosti a také nizsimu obsahu alkoholu prijemné zahani
Zizefi. Vy3§i hotkost umociiuje pocit osvé&Zeni po napiti. Svétlej§i zlatoZlutou barvu
doplfiuje jemné bila pénc. Pivo je vafeno z dvou druh( svétleho sladu, zde byl oproti
jinym druhom pouzity chmel Citra. Pivo ma citronovo - bylinkovou chut, nebot pri
vareni byly pouzity bylinky (mata, matefidouska, koriandr. medurika), citronovou chut
zvyrazivje predeviim chmel Citra a dale také citronova kira

0.51/0.31 48,-/41,-

Sortiment nabizenych druhd piv je volen s ohledem na sirokou vefejnost "K\’ﬂ“’i’?

a na roén obdobi. V nadi nabidce proto nenajdete vidy viechny druhy piv
soutasné. V zimnim obdobi jsou vafena piva s vy33i stupfiovitosti, v teplem
a letnim obdobi se v nabidce minipivovaru objevuji piva se stupfiovitosti nizii

Zdroj: Relax centrum Kolstejn, 2020
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KOLSTEJN.CZ

PIVNI LISTEK

IN VINO VERITAS, IN PIVO TEZ

Minipivovan
Kolstejn

DOMACI PIVO Z KOLSTEJNA S SEBOU

DOLMEN 1%

11 PET 99,-
BRAN 12%

11 PET 99,-
VOGTEY CITRUS/HERBA 10%

11 PET 99,-

DOLMEN, BRAN, VOGTEY CITRUS/HERBA

5| soudek 550,-
DOLMEN, BRAN, VOGTEY CITRUS/HERBA
20 | soudek 1300,-
DOLMEN, BRAN, VOGTEY CITRUS/HERBA
30 | soudek 1950,-
DOLMEN, BRAN, VOGTEY CITRUS/HERBA
50 | soudek 3250,-

Soudky jenom na objednavky den predem
Na 201,30 | a 50 | sudy je uétovana vratnd kauce 1000 .-

DOPLNKY Z MINIPIVOVARU

PIVNI PODTACEK

15,-
KNIHA HISTORIE MINIPIVOVARNICTVIi V BRANNE

99,-
SKLENICE

120,-

MAGNETKA

40,-
ETIKETA - RUZNE DRUHY

15,-

Zdroj: Relax centrum Kolstejn, 2020
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PRILOHA P II: FARMARSKE TRHY SUMPERK

urrw dgeid kEmadh furach
¥E dpuhaaei 3 miskes Sargorkcr
18 mabe pdoany SRRk R kTRl

FARMARSKE

2021

2.4.17.5.14.6.12.7.16.8.13.9.]1.10.
8:00 - 16:00 na Hlavni tiidé

mezi abchadnim domem a hotelem Giand

. www.oaksumperk.cz

Zdroj: Sumperk.cz
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PRILOHA P III: PIVNi RAJ SUMPERK

DIMMMMD )
Lol® REMESLNE
PIVO

NA STOJAKA

V/ /Ll

BUDEME MIT NA CEPU PIVA

\ Z CESKYCH MINIPIVOVARU
VE CTVRTEK 14.4.2022
NA GEN. SVOBODY 58

HHCEPU BUDEME TU Uzomzzc?o: .

RAJI

Sumperk

nPIVNi RAJ SUMPERK

PIVNIRAJSUMPERK
p

Zdroj: Facebook.com
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