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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na navrh komunika¢niho mixu pro Minipivovar Jesenik.
Cilem je na zaklad¢ kritické analyzy soucasné marketingové komunikace zlepsit
propaga¢ni chovani podniku. Usili je vénovéano tomu, aby byly stavajici nedostatky
komunika¢niho mixu rychle odstranény.

Klicova slova

Marketing, komunikace, komunikaéni mix, zdkaznik.

Abstract

This master’s thesis focuses on the proposal of new communication mix for the
Microbrewery Jesenik company. The goal is to improve the promotional behaviour of
the company throught critical analysis of existing marketing communication. Effort has

been taken to quickly remove existing shortcomings of the current communication mix.

Key words

Marketing, communication, communication mix, customer.
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UvVOD

Soucasnym marketingovym trendem a efektivnim chovanim firmy je vénovani veskeré
své pozornosti zadkaznikovi. Jestlize chce podnik docilit vysokého postaveni na trhu,
musi se na zdkaznika plné orientovat a snazit se v nejvetsi mife uspokojit jeho naroky,

potieby, pfani a pozadavky. Jen tehdy muze Celit konkurenci v nasyceném trhu.

Zakaznikovo chovani je ovlivilovano riiznymi faktory, které na n& mohou pulsobit
pozitivnim 1 negativnhim dojmem. Spotiebitel si v§ima sebemensi zmény ve svém okoli.
Aby si podnik svého stavajiciho zdkaznika udrzel a oslovil potencidlniho zdkaznika,
musi nabizet nejen kvalitni vyrobek ¢i sluzbu, ale mit 1 spravné vytvofeny komunikaéni
mix. Prostfednictvim néstroji komunikac¢niho mixu na sebe firma upozoriuje
a vefejnosti se tak dostava do podvédomi. Vybér vhodnych prvki komunikacni
marketingové strategie je obtiznou zalezitosti. Firma by meéla své vnitini 1 vné&jsi
prostiedi podrobit disledné analyze, aby mohla urcit ty nejvlivngjsi clanky

komunika¢niho mixu.

V diplomové praci jsou definovany teoreticka vychodiska pro tvorbu komunikaéniho
mixu. Nasledné je pouzita rozsahla analyza interniho a externiho prostifedi podniku,
kterd je v zavéru analytické oblasti vyhodnocena. Posledni ¢ast prace je v€novana
vlastnim navrhim komunika¢niho mixu pro zvoleny podnik. Volbu néstroji jsem

vyhodnotila za realnou a efektivni.

Byla bych rada, kdyby mnou navrhovany komunika¢ni mix byl podniku ku pomoci

a kdyby alespon ptfevaznou ¢ast navrhii majitelé realizovali.
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1 CILE PRACE A METODIKA

1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem mé diplomové prace je vypracovat ndvrh komunika¢niho mixu pro
rodinny Minipivovar Jesenik, ktery firm& poslouzi jako vzor pro budouci propagacni

chovani.

1.2 Dil¢i cile

Aby primarniho cile bylo usp&$né dosazeno, je zapotiebi splnit sekundarni cile, které
zahrnuji ptredevS§im provedeni detailni analyzy zkoumaného podniku. Kromé vnitini
analyzy podniku bude vyuZita analyza okoli, konkrétn¢ SLEPTE analyza a Porterova
analyza ,,5 konkurenc¢nich sil*. Vysledky shrnu ve SWOT analyze, ktera identifikuje
silné stranky a pfileZitosti a jasné vyty¢i slabé stranky podniku a jeho hrozby.

Na zékladé¢ vysledkii bude vypracovan navrh komunikaéni strategie.

1.3 Pouzita metodika

Zakladni metodou vyuZitou v teoretické Casti prace je literarni reSerSe monografickych
zdrojti uvedenych na konci prace. Jako dal$i zdroje byly vyuzity internetové stranky.

Kuvédoméni si souCasné situace firmy slouzi strategickd situacni analyza. Ta je
vétSinou rozdélovana na externi analyzu, kterd zahrnuje makrookoli a mikrookoli,
a interni analyzu. Existuje celd tada dil¢ich analyz, metod a modeld. Na zakladé¢

’ ’ . ’ I , - . 1
ziskanych informaci se syntézou shrne a vyhodnoti situace podniku.

Minipivovar Jesenik a jeho prostfedi bude podroben nékolika analyzam. Nejprve budu

zkoumat vnéjsi okoli podniku, pfi¢emz u makrookoli pouziji SLEPTE analyzu. Pomoci

! Strategicka situa¢ni analyza. Strateg.cz [online].
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jejich faktorti rozeberu prostiedi podniku ze socialniho, legislativniho, ekonomického,
politického, technologického a ekologického hlediska. Oborové okoli pivovaru bude
nasledné¢ zhodnoceno pomoci Porterovy analyzy ,,5 konkuren¢nich sil“. Na zakladé
téchto dvou analyz zjistim pftilezitosti a hrozby podniku. Vnitini situaci budu hodnotit
pro ziskani silnych a slabych stranek pivovaru. Jelikoz se mé prace vénuje problematice
komunika¢niho mixu, bude nejvétsi diraz v interni analyze kladen pravé na néj.

Ziskané poznatky mi poslouzi ke zhotoveni SWOT analyzy. Jeji prvky porovnham
metodou parového srovnani a pomoci Fullerova trojuhelniku vyhodnotim stranky

podniku, které ho nejvice ovliviiuji.

13



2 TEORIE

V teoretické casti mé diplomové prace budou popsany a definovany pojmy tvofici

podstatu marketingové komunikace.

2.1 Marketing

Marketingem se rozumi manazersky proces, ktery stanovuje, piedvida a uspokojuje
potieby a pozadavky zdkazniki, pficemz je dosahovano zisku. Zakaznik je povazovan
vytvofeni dobrého vztahu snim si ho i1 dlouhodobé udrzet. Proto je v prvé tadé
zapotiebi vyrabét takové vyrobky a poskytovat takové sluzby, které lidé vyzaduji
a oceniyji. Dtlezité je spliiovat podminku ziskovosti. Zakaznikd musi byt takovy pocet,
aby zisk z jejich ndkupu piesahoval celkové néklady vynaloZené na chod podnikéni.
Firma musi byt dale schopna objasnit své cile, strategie a plany. Tyto jsou srozumény
vSem urovnim podniku a kazdym c¢lenem musi byt pfijaty a pochopeny. Aby systém
spravné fungoval, je zapotiebi jednotlivé ¢innosti pravidelné kontrolovat. VSechny
marketingové aktivity jsou orientovany tak, aby byly potieby zdkaznikd spravné

. , . , , . .2
uspokojovany jak pro zékaznika, tak pro samotnou organizaci.

2.2 Marketing sluzeb

Sluzba mize byt definovana jako Cinnost, kterou jedna strana nabizi stran¢ druhé.
SluZba je nehmotna, ale jeji produkce miiZze i nemusi byt spjata s hmotnym produktem.’
Sluzby predstavuji v soucasném svété znac¢ny narast. I kdyz je zékaznik nevlastni,

dokaze vyuzit jejich vyhod. Podle marketingovych teorii se sluzby od hmotnych

2 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2001. s. 24-25.

3 tamtéz, s. 12.
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vyrobka odlisuji ,,¢tyfmi I — 41“. Hovofime zde o Ctyfech vlastnostech, které tuto
sféru nehmotného produktu charakterizuji. Jsou to:

o nehmotnost (intangibility),

. nestalost (inconsistency),

. neodd¢litelnost (inseparability),

. neskladovatelnost (inventory).*

2.3 Marketingové strategie’

Marketingovou strategii lze chapat jako urcitou praktiku ¢i recept, ktery slibuje
marketingovy uspéch. Existuje spousta riiznych strategii a kazdy ekonom se priklani

k jiné nebo je kombinuje. Nejrozsifengjsi praktiky jsou popsany nize.

2.3.1 VysSi jakost

I kdyZ dnes Zijeme v dobé&, kdy se alesponl vétSina kupujicich orientuje na produkty
pramérné jakosti, mély bychom jako podnik usilovat o jakost vyssi. Jestlize bude
zakaznik s nasi kvalitou vyrobkt ¢i sluzeb nespokojen, vicekrat neptijde. A co vic, bude
o nas S§ifit negativni dojmy i1 ve svém okoli. Proto by se jakost produktu neméla
podceniovat. To v§ak neznamend, ze by m¢l kazdy podnik mit produkty nejvyssi kvality.
Takovou uroven zase kazdy spotiebitel nepotiebuje a pro firmu to znamena zbyte¢né

velké naklady.

2.3.2 Lepsi sluzby

Kotler sluzby rozdéluje do ¢ty hledisek — rychlost, srde¢nost, kvalifikovanost a feSeni
problémii.
Kazdy jedinec ma na jednotliva hlediska rtizny pohled a shledava tak odlisné sluzby

za dobré, primérné a Spatné. Je to véc nazoru a zvyklosti. Napt. v restauraci — nékdo

* FORET, M. Marketing pro za&atecniky. 2008. s. 135-136.
> KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 20-23.
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shledava za nevhodné, kdyz za nim ¢iSnik piijde hned po prisednuti ke stolu, jiny zase
tuto sluzbu vyzaduje a odsuzuje del§i cekani. Proto je Casto obtizné piizplsobit

se zdkaznikovi, nebot’ kazdy ma jiné pozadavky.

2.3.3 Nizsi ceny

Jakmile si firma udrzi dostacujici jakost ¢i kvalitu produktu a bude prodévat za nizsi
cenu nez konkurence, bude to pravé ona, kterou si potencidlni zdkaznik zvoli pro sviij
nakup. Tuto strategii vyuziva napi. sv€tovy maloobchod IKEA a Wal-Mart.
Vybudovani takové spolecnosti vSak neni jednoduché. Malé podniky si nemohou tak
nizké ceny dovolit, nebot’ by tim mnohdy nebyly schopny pokryt ndklady nebo by jejich
zisky nebyly dostacujici. A na ukor kvality neni dobré cenu snizovat. Proto by mél
podnik zvolit takovou cenu, kterd je pfijatelnd kupujicim a odpovidd pozadovanému

zisku podniku.

2.3.4 Vysoky trzni podil

Mit na trhu velky podil je vzdy pfinosné. Drtiva vétSina spolecnosti s velkym trznim
podilem dosahuje obrovskych ziski. Jejich nazev, znacka a vyrobky jsou Siroko znamé
a proto 1 prvni ndkup zdkaznika bude sméfovan k témto firmam, o kterych jiz slySely

a které maji vysokou uroven a podil na trhu.

2.3.5 Individualni uzpiisobeni

Nékdy se muze stat, ze prijde kupujici za prodejcem s konkrétnim pozadavkem, kterym
se ma jeho vybrany produkt 1iSit nebo co by si predstavoval navic. Paklize je to redlné,
mél by se prodejce snazit pfizplisobit zdkaznikovi. OvSem, Ze v rdmci svych moZnosti.
Jako ptiklad bych uvedla ptani navstévnika, ktery si pfijde zamluvit stll pro dvacet lidi
v podniku, kde podavaji kromé napoji pouze pochutiny ve stylu chipsti a slanych
ty¢inek. Toto piani by se mélo tykat toho, Ze si hosté pfivezou predem pfipravené
studené syrové a masové misy. Je to véc podniki, zda takovému pozadavku vyhovi, ale

nebylo by rozumné to odmitnou.
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2.3.6 Nepietrzité zdokonalovani produkti

Jestli je to u produkti mozné, mély by se neustdle zdokonalovat, aby byly podniky
pokud mozno vzdy o krok napted pied konkurenci. Nékteré produkty vSak dosdahnou
stadia, kdy jej nelze dale zdokonalit nebo jejich dalsi zdokonaleni neni pro zédkaznika

dilezité.

2.3.7 Piekonavani oéekavani zakaznika

»Splnit ocekavani zakaznikli znamend pouze zakazniky wuspokojit; piekonat jejich
oekavani znamend potésit je.*°

Problém je v tom, Ze jakmile budou spotiebitelova ocekavani jednou prekondna, budou
jeho ptisti o¢ekavani jesté vyssi. To uz byva daleko obtiznéjsi a ndkladné;si. Nakonec se

podnik dostane do takového stadia, kdy bude nejnovéjsi odekavani pouze plnit.’

2.4 Marketingovy vyzkum

Dtive marketingovy vyzkum sledoval pievazné vyvoj trzeb, systém skladovani apod.
ovlivituje vysi trzeb a postaveni firmy na trhu je zdkaznik. Proto se zacalo zaméfovat
na uspokojeni potieb spotifebitele a porozuméni mu. K vyzkumu spokojenosti

a pozadavkil zakaznikl slouzi nejriznéjs$i vyzkumné techniky:

o pozorovani zakaznikl v prodejnéch,
. pozorovani lidi doma,

o pozorovani jinde,

o skupinové rozhovory,

o dotazniky a prizkumy,
o techniky hloubkovych rozhovort,
o marketingové experimenty,

. »tajny zakaznik®,

% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 23.

7 v
tamtez.
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J tézba dat.
Je dulezité brat na védomi, ze marketingovy vyzkum je zakladnim krokem efektivniho

marketingového rozhodovani.®

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nejvyznamné&j$im nastrojem marketingového fizeni. Pomoci n¢j
dokéze podnik snadnéji dosdahnout svych cilli a pfani. Podle zmén ve firmé jej lze
snadno upravovat. Pro zdkaznika tak pfedstavuje urcitou hodnotu a pilisobi na né&j jako
nabidka. Je dulezité znat, pro koho a jak je tento ndstroj uréen. Musime tedy vytycit

cilovou skupinu, abychom dosahli nejlepsich vysledki.’

2.6 Nastroje marketingového mixu

Souborem nastroji marketingového mixu mizou byt ovliviiovany trzby podniku.
Spole¢nost klade diiraz na takové nastroje, které odpovidaji dané fazi Zivotniho cyklu
vyrobku ¢i sluzby. Na ptiklad reklama a propagace je dulezitd prevazné v zavadéci fazi
vyrobku. To ovSem neznamend, Ze v dalSich castech cyklu na ni bude zapominéno.
Reklamu, a to i kvalitni, je tfeba neustale inovovat a zdokonalovat. Volba nastroju je
také ovlivnéna velikosti a typem podniku. Je tedy zfejmé, Ze spolecnost vstupujici na trh
si nemize dovolit takovou reklamu jako spoletnost v popiedi tohoto trhu. '

Marketingovy mix se sklddd ze zékladnich 4P — ze 4 nastrojii. Jsou to vyrobek
(produkt), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Jelikoz se ma diplomova
prace tykd pouze komunika¢niho mixu, k ndstrojim vyrobek, cena a misto se budu

vénovat pouze zb&zné.

¥ KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 72-74.
? FORET, M. Marketing pro zacate¢niky. S. 83-84.
" KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 70-71.
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Casto jsou tyto &tyfi nastroje roziifeny jesté o paté ,P“ — lidé (people). Pro nékteré
obory , napf. sluzby, je tento nastroj velice dlilezity, protoZe zalezi prave na konkrétnim

&loveku jako poskytovatele sluzeb a jeho chovani."!

2.6.1 Produkt

Produkt je hlavnim prvkem marketingového mixu a ovliviiuje jeho ostatni slozky. Je
zakladem obchodni ¢innosti podniku. Lze ho charakterizovat jako vSe, co je nabizeno
a sméfiovano na trhu. Pfi jeho koupi jsou uspokojeny urcité potfeby a ptani
a zékaznikovi tak poskytuje urcitou hodnotu. Produktem je bud’ hmotny statek —

vyrobek, nebo statek nehmotny — sluzba ¢i myslenka.'

2.6.2 Cena

Problém ceny muze byt vyvolan tim, Ze podnik netusi, jak vysokou cenu by mél
za vyrobek pozadovat. Zakladni postup vytvofeni ceny je spocitani ndkladl a pficteni
pozadované piirazky. Podnik vSak musi brat v potaz 1 spotfebiteli vnimanou hodnotu,

jinak mize snadno dojit k podhodnoceni &i nadhodnoceni vyrobku."

2.6.3 Misto

Misto nebo distribuce objasiiuje, jakym zpiisobem bude produkt nabizen cilovému trhu.
Hleda tedy spojeni mezi vyrobcem a zékaznikem. Existuje pifimy prodej, coZ znamena
piimé uzavieni obchodu mezi vyrobcem a kupujicim, nebo prodej pies prostiednika,
kterym mtize byt fyzickd osoba nebo maloobchod. Tyto dvé moznosti se mohou uplatnit
zaroven (tzv. dudlni distribuce). V ptipadé piimého prodeje existuje dalsi alternativa,
kterou je pracovnik v terénu. Ten proSel marketingovym Skolenim a je firmou vyslan

s nabidkou produkti do spole¢nosti (terénu), tedy ptimo k zakazniktm.'*

" FORET, M. Marketing pro za&ate¢niky. 2008. s. 84.

12 VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 106.

" KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 16.

' KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 121-122.

19



Nejdulezitéjsi ukoly distribuce:
. prodej produktu,
. prislusné sluzba tykajici se produktu,

. komunikace o produktu.

2.6.4 Propagace

vvvvv

urcity dojem. Tento dojem muzou vytvafet jak zaméstnanci podniku, tak jeho vybaveni,
prostory a aktivity. Ugel propagace je posilit povédomi o vyrobcich & sluzbach
a nasledné vyvolani zajmu o tyto produkty a sluzby. Nestaci vSak pouhd pozornost
¢1 povSimnuti si vyrobku ze strany zdjemce, ale jeho pfijmuti k ¢inu - koupi. Hlavnim

cilem je tedy motivovat zdkaznika ke koupi."

2.7 Marketingova komunikace

Zaujalo mé motto v knize Jitky Vysekalové, které zni: ,,Polovina penéz vynalozenych
na reklamu je zbyte¢n4, ale ktera polovina to je?*'®

Je tedy velmi ndro¢né odhadnout, ktera reklama je pro ktery podnik ta prava. Firmy
davaji v dnesni dob¢ pievazné vice financi do reklamy nez do samotné vyroby. Nékteré
druhy propagace mohou byt vSak neefektivni a pro firmu ztratové. Proto je dilezité
spravné odhadnout, na ktery druh marketingové komunikace se orientovat a kterd média
zvolit. (Vlastni zpracovani.)

Marketingova komunikace predstavuje vSechny druhy ¢i zptisoby komunikace s trznim
prostitedim. Hlavnim cilem je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb,
zaujmout potencidlniho i stavajiciho zdkaznika a nakonec dospét k uspéSnému prodeji.
Dilezité je, aby informace plynuly v pfiméfeném mnozstvi, protoze nadmérnéd kvantita

O : W 14 /4 r &4 1
zptsobuje $um a ztratu zikaznikova zajmu.'’

'S KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 64-65.
'® WENANECHER in VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 189.
" VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 189-190.
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Strategie marketingové komunikace organizace, kterd poskytuje sluzby, se sklada
z ur€itych krokt. Postup jeji tvorby ma nasledujici sled:

o situacni analyza,

° stanoveni komunika¢nich cili,

. volba nastrojii komunika¢niho mixu,

. tvorba rozpoctu,

° vlastni realizace,

o vyhodnoceni procesu.

2.8 Situacni analyza

Prvnim krokem komunika¢ni strategie je situacni analyza, kterd se vypracovava
za ucelem identifikace firmy. Pozorovany a zkoumany jsou ¢innosti, sluzby, postaveni

Fo e s ci1r 1 ;s 1
na trhu, stavajici & potencialni zékaznici a konkurence.'®

2.9 Komunikac¢ni cile

Zakladem pro spravnou tvorbu komunika¢niho mixu je vyty¢eni komunikacnich cili.

Ty se daji rozd¢lit na ekonomické a neekonomické.

Ekonomické cile:

. zvySeni zisku,

o zvySeni obratu,

o zvyseni trzniho podilu,
o udrzeni podilu na trhu.

Neekonomické cile:

o seznameni zékaznika s produktem ¢i sluzbou,

'8 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2001. s. 131.
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. informace o produktu ¢i sluzbg,

o ovlivnéni image znacky,

o posileni davéry,

o zavedeni nového produktu ¢i sluzby,
. upevnéni nakupni strategie,

. podpora prodejnich moznosti.

2.10 Prvky marketingové komunikace

Komunikaéni mix obsahuje nastroje, prostfednictvim kterych se uskuteciuji
komunikacni cile podniku. Tyto cile predstavuji predevS§im ovlivnéni poznavacich,
motivacnich a rozhodovacich procesii ¢lenti urcité cilové skupiny. Jedna se o reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing. "

Kazdy nastroj vyuziva rizné taktiky. Obecné se rozhoduje o tom, co fici, komu to fici

. v vr o2 2
a jak &asto to fici.”

2.10.1 Reklama

»Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.«*'

Tento néstroj komunika¢niho mixu pfedstavuje vznik a distribuci zprav se ziejmym
komerénim cilem. Je jisté, ze se jedna o placené informace neosobniho charakteru, které
jsou zprostfedkovany prostfednictvim komunika¢nich médii. Reklama presvédcuje
spotiebitele o kvalit¢ produktu a jeho vyhodach. Nevyhodou je neosobnost

a jednosmérna komunikace bez zpétné vazby.

" VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 191.
2 CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. 2004. s. 113.

2! 7akon o regulaci reklamy. Business center.cz [online].
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Hlavni prostiedky reklamy:
° tisk,
. televizni spoty,
. rozhlasové spoty,

o spoty v kinech,

o vngjsi reklama,
. audiovizudlni snimky.22

Aby byla reklama efektivni, je tfeba klast diraz na design, tisk a psané slovo. VétSina
tisténé reklamy je sledovana pouze jednu az dvé sekundy. Diivodem je Casto nenapadny
nadpis malého pisma. Obsah napf. inzeratu miize byt jakkoliv kvalitni, ale ¢tenafe to
na prvni pohled nezaujme a ve ¢teni nebude pokracovat. Proto je n€kdy vhodné poradit
se s reklamni agenturou o spravném provedeni a formatovani reklamy, nebo si ji pfimo
najmout. Zalezi samoziejm¢ na velikosti firmy a jejim odvétvi, ale mnohdy tato volba

usetii ¢as i penize.”

2.10.2 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za nejefektivnéjsi ndstroj komunika¢niho mixu. U takového
prodeje dochazi k osobnimu kontaktu, pii kterém jiz existuje zpétna vazba.
Zprostiedkovatel tak mtize odhadnout potieby a pozadavky druhé strany a nasledné
podle nich zaméfit svou marketingovou strategii. Touto formou lze ziskat informace
o moznostech prodeje, konkurenci a zékaznicich. Ukolem je i dodate¢na péce

o zékaznika, ktera zahrnuje vytizovani reklamaci apod.

Hlavni prostiedky osobniho prodeje:
o obchodni jednani mezi predstaviteli vyroby a obchodu,
. jednani obchodnich zastupcii (dealerit),

. prodej v maloobchodni siti.**

2 VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 192.
2 ALSBURY, A., JAY, R. Marketing, to nejlepsi z praxe. 2002. s. 143.
* VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 192-193.
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Prodejni personal v terénu pfitom predstavuje nejndkladnéjsi formu marketingové
komunikace. Tito prodejci travi hodné casu objizdénim potencidlnich zékaznikt
a zbytek casu pecuji o existujici zakazniky, kterym musi zajistit stdlou spokojenost.
Paklize nema prodejce dar uméni prodavat, neuzavie dostatecné mnozstvi obchodu

a pro podnik je tak neefektivni.”

2.10.3 Podpora prodeje

Aby doslo ke zvySeni prodeje, jsou pouzivany rizné pobidky v podobé vyhod
¢1 zvlastnich hodnot vyrobku a sluzby. Vysledek je vSak vétSinou kratkodoby.
Komunikace se zdkaznikem mulze byt pfima (ochutndvky, predvadeéni) i nepiima

(rozesilané vzorky, kupony).

Hlavni prostiedky podpory prodeje:
° soutéze, hry,
L akce na misté prodeje,
. vystavy, predvadéni,
° zabavné akce,
. vzorky, dary, prémie,

o kupony, slevy apod.

2.104 PR

Public relations (PR) neboli prace ¢i vztahy s vefejnosti jsou ndstrojem, kterym podnik
sebe a své produkty ¢i sluzby prezentuje. Zdmérem této strategie je ziskdni sympatii
a podpory vefejnosti.”®

Vztahy organizace nejsou pouze s laickou vefejnosti, ale 1 se skupinami vefejnosti
oborov¢ firm¢ blizkymi. Tyto kli¢ové segmenty, ¢asto oznacované za stakeholdry,

predstavuji jednotlivce spjaté s aktivitami podniku, nebo jimi ovlivnéné.”’

» KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 130.
% VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 193-194.
? FORET, M. Marketingova komunikace. 2003. s. 209.
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Hlavni prostiedky PR:
. vyrocni zpravy, publikace,
° seminare,
° tiskové konference,
o ¢lanky v tisku,
o charitativni dary, upominkové pfedméty,
o osobni vystoupeni a projevy,

o lobbying.”®

Témito nastroji neni nic zdkaznikim nabizeno ani proddvano. Jedna se pouze
o poskytnuti informaci, které mé vetejnost oslovit a zaujmout. PR ma také piispét

v o . v v - .0
ke zlep3eni image a pozice firmy v o¢ich vefejnosti.*’

2.10.5 Primy marketing

Technika pfimého marketingu je zaloZena na vytvofeni a udrZeni stdlého vztahu
s cilovou skupinou. Konkrétnim ndstrojem je direkt mail, coz znamena obesilani
zakaznik zasilkami pfimo do jejich schranky, ¢imz je spolecnosti cilené oslovi.
Prostednictvim napi. objednavkovych katalogi dochazi ke zpétné vazbé, coz je

ptednosti tohoto néstroje.

Hlavni prostiedky pfimého marketingu:
. letaky, prospekty, brozury,
° telefonni seznamy, adreséte,
. katalogy,
. casopisy,

o telemarketing.”

 VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 193-194.
¥ FORET, M. Marketingova komunikace. 2003. s. 210.
* VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 194.
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2.11 Tvorba rozpoctu

Diilezitym a snad nejobtiznéj$Sim tikolem marketingu je stanoveni mnozstvi finan¢nich
prostiedkli pro marketingovou komunikaci. Objem kapitdlu pro komunikacni proces
se lisi podle jednotlivych odvétvich a charakteru poskytovanych produkti.
Jsou znamy urcité metody, pomoci kterych se rozpocet sestavuje. Nejznaméjsi jsou
nasledujici:

. metoda moznosti — stanoveni podle toho, kolik si podnik mize dovolit,

. metoda sestaveni rozpoCtu procentem z piijmi — stanoveni podle piijmi

minulého roku,
o metoda konkuren¢ni rovnosti — stanoveni podle konkurence a podilu na trhu,
. metoda cil a kol — nejpouzivané;jsi, nejprve se stanovi cile, ur¢i se ukoly, poté

se odhadnou naklady na provedeni tikold.

2.12 Vlastni realizace

Realizace marketingové komunikace zac¢ina stanovenim cilové skupiny zakaznikd,
pokracuje jejim poznanim a pfedev§im porozuménim. Protoze, jak jiz bylo zminéno,
zakaznik je zdkladnim prvkem celého marketingu a je dilezité se na néj plné soustiedit.

wr , , . [ « Los ‘ 1
Dalgim vyznamnym faktem je vhodné nadasovéni celého procesu.’

2.13 Vyhodnoceni

Na zavér komunika¢niho mixu je tfeba zkontrolovat, zda byly vSechny piedem
stanovené ukoly a cile splnény a zda byl komunikaéni proces dobie zvladnut jako celek.
Nutnosti je prokazat uspésnost vysledka a toho, jestli se vlozena investice vrati. Je-li
tteba, dojde kzavedeni potfebnych zmén pro odstranéni nékterych vzniklych

komplikaci, které zpocatku nebyly pfedvidany. Kampan neni vzdy dokonald a je

3 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2001. s. 138-139.
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zapotiebi ji stale vylepSovat. Na zakladé predesSlych strategii se tak upravuji

a zdokonaluji prvky strategii budoucich.™

2.14 Komunika¢ni proces

Veskera firemni aktivita plsobi jako vysilani zpravy do okoli a takovym zplsobem
organizace komunikuje.”

Aby firma dosdhla co nejvétSiho komunikac¢niho U¢inku, musi byt jednotlivé slozky
marketingového mixu, tedy produkt, cena a distribuce, se vSemi prostiedky a nastroji

marketingové komunikace koordinovany.

2.14.1 Prubéh komunikacniho procesu

Komunikaéni proces tvoii odesilatel (komunikator) a ptijemce (komunikant). Odesilatel
je chapan jako zdroj sdéleni, misto, odkud jsou informace odeslany. Piijjemcem je cilova
skupina, které jsou tyto informace ¢i sdéleni urCeny. PrenaSené sdéleni je
tzv. zakodovano do symbolické formy a pfeneseno zvolenym komunika¢nim kanalem.
Nasledné dochézi k dekddovani, které provede piijemce. Problém vznikd u zakdédovani
a dekodovani. Tady je misto, kde dochdzi k chybam. Pak sd€leni nemusi mit

pro pifjemce stejny vyznam jako pro odesilatele.

2.14.2 Hlavni kroky marketingové komunikace

Aby byla komunikace mezi zdrojem a zdkaznikem efektivni, je zapotiebi urcit nékolik
zakladnich krokti. Nejprve se musi vytyc€it cilova skupina, které jsou sdéleni urcena
a také jeji predpokladana reakce. Dale je tfeba pfipravit u¢inné komunikaéni sdéleni
a zvolit vhodna média, kterymi bude zprava pienesena. Dilezitou ¢asti je rovnéz zajistit

, « , v o , . - , ., , 34
kandly pro zpétnou vazbu. Névaznost téchto krokii zndzortiuje nasledujici obrazek.

32 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2001. s. 139.
33 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 240.
 VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 198-200.
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urceni cilové skupiny zpracovani propagacéniho sdéleni

A 4

vybér médii

zjistovani zpétné vazby

Obrazek 1: Kroky marketingové komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle VYSEKALOVA, J. Marketing. 2006. s. 200.

2.14.3 Distribu¢ni cesty

Cesta distribuce predstavuje spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem
(odbératelem, zdkaznikem). Touto cestou jsou piemistovany prostiedky a pokryty
potieby cilového zakaznika. Spottebitel jako takovy samotnou distribuci piimo nevidi,
nesleduje ji, pouze hodnoti dostupnost poZzadovaného vyrobku. Spravné uspotadani
distribuéni cesty musi zabezpe€it umisténi produktu v misté a case, které sam urci
zékaznik, a zaroven v jim pozadované kvalité a kvantité. Dale musi byt vytvoreny urcité
podnikové distribucni pftilezitosti. Cilem je vSe realizovat s pfiméfenymi vynalozenymi

naklady.”

2.15 Trendy v marketingové komunikaci 21. stol.

Jelikoz jsou spotiebitelé stale vybiravéjsi, doslo v marketingové komunikaci na ptelomu
stoleti k mnoha zménam. Tak se vyvijela fada technik, které se nasledné¢ proménily
ve specializované obory, jako je product placement, guerillovy, digitdlni, virovy

a mobilni marketing.

3 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 2003. s. 201-202.
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2.15.1 Product placement
Trend product placement lze chapat jako zdmémé a placené zakomponovani
znackového vyrobku do audiovizudlniho dila s propagacnim zdmérem. Reklamni efekt

vyuzivéa kontextu nebo znamé osobnosti, napi. filmové hrdiny.36

2.15.2 Guerillovy marketing

O pojmu guerillovy marketing jako takovém se poprvé hovoii v 60. letech minulého
stoleti a od té doby se prevazné diky ménici se technologii vyrazné€ vyvinul. Je
charakteristicky nizkymi néklady, divokym sloganem a tim, Ze casto hranici
s legalnosti. Cilem je zaujmout cilovou skupinu originalitou projektu a lehce Sokovat

netradiénimi médii.>’

2.15.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing lze chéapat jako on-line reklamu, kterd se dynamicky vyviji.
Komunikace prostfednictvim Internetu ptedstavuje obrovsky boom pro novy
marketingovy trend. V dnesni dobé ma Internet drtiva vétSina domécnosti a piipoji se
k nému minimélné jednou denné. Vyhodou je moznost interaktivniho dialogu se

spotiebitelem.

On-line reklama ma rizné formy, mezi které patii:
. webové stranky,
o bannerové reklamy,
o nabidky zasilané elektronickou postou,

o klicova slova ve vyhledavacich,

. skyscrapery (vlevo nebo vpravo bézici na webovych strankach),
° minisites,

° pop-ups,

o velkoplos$né reklamy s moznostmi videa.

¢ FREY, P. Marketingova komunikace. 2005. s. 59.
7 tamtéz, s. 29-30.
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K zasilani nabidek prostfednictvim e-mailu je vhodné podotknout, ze pravé e-mail je
schopen zasdhnout vybrané cilové skupiny. Nemusi se vSak jednat o spamy. Existuje
tzv. ,,opt-in“ marketing, kde jsou e-maily zasilany pouze registrovanym uZzivateltim,
nebo ,,permission* marketing, jehoz vyznam spociva v komunikaci na zaklad¢ povoleni

uzivatele.*®

2.15.4 Virovy marketing

Paklize si zékaznici sami mezi sebou feknou o urcitém produktu ¢i sluzbé, bavime se
o virovém marketingu, ktery je n€kdy nazyvan marketingem ,friend-tell-a-friend*.
Tento trend je snadny, rychly a ma minimalni naklady. Nevyhodou je $patnd kontrola
nad rozbéhlou kampani. Existuje v aktivni a pasivni formé. Pasivni virovy marketing
spocivd v tom, Ze na zéklad¢ kladného doporuceni od zdkaznika dojde k fetézové
reakci. Firma nemusi vynakladdat aktivni usili na rozSifeni pozitivnich informaci.

U aktivni formy existuje jiz virova zprava, kterd ma ovlivnit chovani zédkaznika. Ten

pak jeji obsah samovoln¢ a vlastnimi prostfedky rozsituje dale.

U kampani virového marketingu jsou dulezité tii slozky:
o obsah — kreativni ndpad, myslenka,
. aplikace — umisténi obsahu,

o vyhodnoceni — posouzeni efektivity, usp&snosti.””

2.15.5 Mobilni marketing
Tento fenomén vznikl s rozvojem siti mobilnich operatori. Spliiuje funkci interaktivity
a rychlej$i komunikace se zakazniky. Vyhodou je dale efektivnost, méfitelnost a rychla

e 4
pripravenost akce.*’

¥ FREY, P. Marketingova komunikace. 2005. s. 33-34.
3 tamtéz, s. 39-41.

40 tamtéz, s. 65-66.
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2.16 Zakaznik

Dnesni postaveni zakaznika v podniku je takové, ze je chdpan jako vidce ¢i pan celého
déni. Pfevazné kolem n¢j se vSe toci a praveé zakaznikovi se podnik ptizpusobuje. Tento
fakt je disledkem nadmérné vyrobni kapacity a stdle rostouci konkurence. Dle
P. Kotlera Ize zdkazniky chépat jako finan¢ni aktiva, kterd je nutné fidit
a maximalizovat. Jednd se tedy o nejcenné¢jSi majetek spolecnosti. A praveé kvili jiz
zminéné vysoké konkurenci by si mél podnik uvédomit, Ze pravé on je na zakaznikovi
zavisly a ne naopak. Problémem spolecnosti je to, Ze se snazi ve vétsiné pripada ziskat
nov¢ zakazniky namisto toho, aby se orientovaly spiSe na udrzeni zakaznik stavajicich.
Na nové zajemce by se mély orientovat nové se zakladajici podniky. Jiz rozb&hlé firmy
by si v§ak mé&ly hyckat své dosavadni ptisuny financi. Tato volba je totiz méné nakladna
nez vynalozeni kapitdlu na ziskani zdkaznikd novych. Danou mySlenku nejlépe
zastihuje nasledujici vyjadieni. ,,Nejlepsi cestou, jak si udrzet zédkazniky, je neustale
se snazit piijit na to, jak jim poskytovat v&t$i hodnotu za méné pendz.«*'

Zakazniky by mél podnik umét rozdélit do alespon tii skupin, a to napf. na prioritni,
sttedné oblibené a méné dilezité. Podle zminiovanych typli se musi zaméstnanci umeét
chovat, a tedy nékterym klientim je dobré piifadit vétsi vyhody nez jinym. Takovou
motivaci se méné dllezity zdkaznik mulze posunout do skupiny stfedné oblibenych

ve e e 1 42
¢i prioritnich.

2.16.1 Zaméieni pracovnika na zakaznika

Je vSeobecné znamo, Ze k tomu, aby zil cely podnik mySlenkami na zékaznika, je tfeba
motivovat v prvé fadé své zaméstnance. Jen pifimy majitel firmy dokaze zakaznikovi
vénovat veSkerou svou pozornost, oddanost ¢i zainteresovanost. Ostatni pracovnici, at’
na postech vrcholového managementu nebo na zcela podiadnych pracovnich mistech,
potiebuji vétsinou finanéni motiv, ktery je ptivede k takovému chovani, které zakaznik
vyhledava. Pro podnik je proto dilezité v prvé tad¢ rozhodnout, jaké osobnosti

zaméstna. Pii ndboru pracovnikl hraje velkou roli jejich pfistup k pracovni pozici, vztah

* WELCH in KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 163.
“2 KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 164.
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k naplni prace, k zaméstnancim a jejich charakter. Je dulezité chapat zdkaznikovo
pfemysleni, uvahy a postoje.

Zpusob vystupovani zaméstnanci a jejich mysleni nevznikne samo od sebe. Je tieba
pracovnika seznamit s piesnou vizi spole¢nosti, aby jeji hodnoty byly sdileny.
Zaméstnanec musi byt dale srozumén s tim, Zze ne ke kazdému zakaznikovi je tieba
chovat se stejné. Individudlnost lidi odpovida i individudlnimu pfistupu k nim. Je
dilezité si uvédomit, ze kazdy zakaznik ma rtizné pozadavky a hodnoty. Proto je
dilezité zakaznika odhadnout, znat jeho potieby a ptani. A je-li mozné, ptizplsobit se

43
jim.

2.16.2 CRM*

CRM - Customer Relationship Management se zabyva tvorbou kvalitnich

dlouhodobych vztaht se zakazniky.

Jeho hlavnimi prvky jsou:
. lidé (spottebitelé, lidsky kapital),
. obchodni procesy (prolinani),
° technologie (druh, oblast pouzité, rozsah),

. obsahy (data).

Tyto Ctyfi oblasti se vzajemné prolinaji, viz obrazek.

“ KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 166-167.
“ WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM. 2003. s. 16.
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Obrazek 2: Prvky CRM
Zdroj: Vlastni zpracovani dle WESSLING, H. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. 2003. s.17.

Je tedy jasné, Ze ktomu, aby byl navazan prospéSny vztah se zdkaznikem, ktery
nezanikne po prvnim prodeji, je zapotiebi udrzovat spravnou provazanost
kvalifikovaného personalu, technologického vybaveni, obchodnich procesti a spravy

dat.

2.16.3 Nakupni procesy zakaznikia*’

Pted uskute¢nénim ndkupu prochazi individudlni zdkaznik jednotlivymi stadii. Podle
toho, ve kterém stadiu nakupniho procesu se nachazi, ptisobi na n¢j reklama a celkovy
marketing riizné. Ukolem manaZera je pochopit a vénovat pozornost jednotlivym
¢astem procesu. Ten je podle vétSiny modell rozdélen do péti odlisSnych stadii:

o pocit potieby — podnét zakaznika k jednani,

° hledani informaci,

. vyhodnoceni moznosti — vlastni kritéria zdkaznika,

o koupé,

. pondkupni ocenéni — zhodnoceni uspokojeni zdkaznikovych potieb.

* MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1995. s. 90.
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2.16.4 Hodnota

Hodnota je uméni sestavit takovou kombinaci jakosti, sluzeb a ceny, ktera bude spravna
a odpovidajici cilové skuping zékazniki.*®

Lidé si vytvafeji své individualni hodnoty. Casem se piiklani ke konkrétni znadce
produktu, kterd jim vyhovuje a ktera je oblibend i v Sirokém okoli. Dnes jim uz nestaci
nakup jakéhokoliv vyrobku za nejnizsi cenu, dnes poptavaji rozsifeny produkt s uzitnou
hodnotou, ktery dokéaze vice uspokojit jejich potieby. Podle Kotlera existuji tfi zptsoby,
kterymi podnik zvySuje spotiebitelovu hodnotu oproti konkurence. Je to nizsi cena,

pomoc zakaznikovi pfi snizovani jeho ostatnich nakladd a doplnéni nabidky o dalsi

o 4
piinosy.*’

2.16.5 Spokojenost zakaznika

Zakaznikovy potifeby by nemély byt pouze uspokojeny, ale podnik by mél svého
zajemce nadchnout jest¢ nécim lepSim, piekonat tak jeho ocekavani. Spokojenost
zakaznikd je méfitkem budoucich vysledkl. Firmy by mély usilovat o stale rostouci

’ . .4
miru spokojenosti.*®

2.16.6 Loajalita

Loajalita vi¢i zna¢ce znamenda v marketingu zékaznikovu oddanost a vérnost
pfi ndkupu zboZzi ¢i sluzeb pravé této znacky. Nekteré podniky se snazi loajalitu
zakaznikd ziskat nebo udrzet pomoci vérnostnich programu a dopliikovych vyhodnych
sluzeb. Apeluji tak na rozumovou stranku spotiebitele, ktery takové vyhody rad
ptijme.*

Dilezité je, aby podnik pochopil, Ze loajalita by méla byt vzdjemnd. Aby byli

spotiebitelé vérni, musi s nimi firma vérné zachazet. Samoziejmé, Ze toto pravidlo nelze

* KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 34.
*T KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 159-160.
* KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 126-127.

* tamtéz, s. 52-53.

34



uplatiiovat u vSech zdkaznikli. To znamend, Ze nejvice hyckana by méla byt cilova

skupina, u které pfinese loajalita nejvétsi zpétny efekt.”

2.17 Prostredi

Prostredi zahrnuje Sirokou Skdlu okolnosti, ve kterych ptsobi subjekty jako je ¢lovek,
rodina, spolecnost, misto, firma apod. Na takové subjekty plsobi faktory ¢i vlivy
prostiedi, které mohou byt jak kladné, tak zadporné. Marketingové prostiedi je velmi
proménlivé, oznaCovano tedy za dynamické, a proto je podstatné se jeho pozorovani
a analyzovani vénovat. VCasny zékrok podniku pfi zméné podminek prostiedi je

dilezitym faktem pro preziti firmy.”!

2.17.1 Emoce a image podniku

Uz davno se upustilo od image, ktery plisobi pouze na rozum. Nyni se v marketingu
stale Castéji vyuzivaji emoce a city. Vytvofit u zakaznika pocit divéry, originality
a spravné volby je to, o co dnes podniky usiluji. Jejich snaha se zaméfuje na takovou
formu sd&lent, ktera vstoupi do psychiky potencialniho zdjemce.”

K vybudovani silného image a jména jsou casto pouzivany slogany nebo
charakteristické vyroky, které jsou pak pii vhodnych prilezitostech opakovany. A prave
opakovanim se dostanou zakaznikovi do podvédomi. Je vSak dulezité vymyslet takovy
slogan, ktery bude ptedstavovat originalitu, nadhled a nékdy vtipny kontext, ktery

Clovéka zaujme. Bohuzel tento fakt podniky nékdy podcenuji a setkavaji se tak
3

[

s ironickymi ¢i zesm&$fujicimi pripominkami.’

O WESSLING, H. Aktivni vztah k zikaznikiim pomoci CRM. 2003. s. 117-118.
! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. 80-81.

2 KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 60.

3 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 83
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2.17.2 Jakost

Jakost mé celou tadu definic. Jejim plnym synonymem je slovo ,kvalita®. Jakost
predstavuje charakteristiku ¢i vlastnost produktu, kterou lidé v urcité mife pozaduji
nebo kterd ma schopnost splnit jejich potfeby a pozadavky. Kvalitou jsou jednotlivé
produkty podobného charakteru rozliSovany. Je jim tak pfifazena rizna hodnota
ze strany zakaznika. Snahou firmy je prodéavat produkt s nejvyssi kvalitou. Jen tehdy
dosahne stabilni ekonomicky vykonné situace.

U sluzeb se kvalita vymezuje spolehlivosti, vnimavosti, kompetentnosti, zdvofilosti,

diavéryhodnosti, jistotou, pfistupnosti, hmatatelnosti, komunikativnosti a pochopenim

zékaznika.>

*NENADAL, J. a kol. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody. 2008. s. 13-19.
> FORET, M. Marketing pro za&ate¢niky. 2008. s. 138.
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3 ANALYZA FIRMY

Minipivovar Jesenik bude nejprve predstaven a struéné charakterizovan vcetné
historickych okolnosti. Dale se budu vénovat analyzdm vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.
Pivovar vlastni blizci pfatelé, kterym obcas vypomaham s drobnymi pracemi, méla jsem
tak moznost sledovat cely vyvoj jejich podnikani od prvotniho podpisu smlouvy
s majitelem objektu. Rozhodla jsem se tedy pouzit i metodu pozorovani, pomoci které
udélam rozbor stavajicich ¢asti komunika¢niho mixu. Vzniklé poznatky vyhodnotim
a shrnu. Predpokladem celého analyzovani je ziskani informaci potfebnych pro treti ¢ast

mé diplomové prace, a to pro vlastni navrhy komunika¢niho mixu.

3.1 Minipivovar Jesenik

Minipivovar se skldda ze dvou obchodnich firem, a to firmy Stanislav Orel a firmy Eva
Orlova. Firma Stanislav Orel byla zalozena 9. 6. 2011 se dvéma Zivnostenskymi
opravnénimi, viz niZze a naplni jeji prace je vyroba a prodej piva. Firma Evy Orlové
vznikla 9. 6. 2011 za ucelem provozovani restauracnich prostor. Oba subjekty jsou
fyzickou osobou podnikajici dle Zivnostenského zakona nezapsané do obchodniho
rejstiiku. Minipivovar Jesenik tedy funguje tak, ze pani Eva Orlova jako fyzicka osoba
odkupuje varky piva od fyzické osoby Stanislava Orla, pficemz obé firmy podnikaji

v jedné budové. Vyrobené pivo je prozatim proddvano pouze v téchto prostorach.
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Obrazek 3: Prostredi pivnice Minipivovaru Jesenik
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pivnice vynika nekutfdckym prostiedim a pfijemnou historickou atmosférou. Pivo je
vyrabéno klasickou technologii, kde nejsou pouZivany zadné extrakty ¢i urychlovaci
procesy. Jednd se o nepasterizovanou metodu, kterd mu sice nedava tak dlouhou
trvanlivost, jakou maji piva velkych pivovart, avSak se obejde bez jistych chemickych
zékroki, které jsou pro pasterizaci nutné. Diky tomu je tento produkt vice prospésny
zdravi potencidlniho zdkaznika a ptfi konzumaci vice piv ma blahodarny ucinek
na stfevni mikrofloru. Pivo je nefiltrované a obsahuje vétsi mnozstvi kvasnic. Vzhledem
k mensim varnym davkam muze slddek pokazdé navatit jiny stupen a prichut’ piva, tak
se k zakaznikovi dostava Siroka nabidka piv. Navstévnik ma také moznost osobné se se
sladkem setkat, ¢i absolvovat mensi exkurzi.

Névstévni kapacita tykajici se posezeni je az 50 mist. Po domluvé s obsluhou lze
manipulovat se stoly pro vhodné posazeni hostd pfi potadani akci, oslav a vecirka.

Spolecnost 1ze i1 zcela uzaviit.
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3.1.1 Historie pivovarnictvi

Pocatky pivovarnictvi v Jeseniku jsou datovany k roku 1868, kdy zidovsky podnikatel
Julius Lichtwitz vybudoval pivovar Na Stolach. Pivovarsky provoz za¢al v 70. letech
19. stol. V roce 1874 vznikla sladovna a o dva roky pozd¢ji stodola. Kolem roku 1920
byl pivovar prodan jinému majiteli a dale fungoval pod ndzvem Tempus. Ve 30. letech
20. stol. pivovar fungoval jiZ jen jako pobocka hanuSovického pivovaru. Po znarodnéni
roku 1945 se vétsina budov bourala ¢i pfestavéla. Hlavni budova pivovaru ptetrvala
a v roce 2002 existovala jako pekarna.™

O par let pozdgji koupil mensi objekt byvalého pivovaru Tomas Jangl. Cast budovy
byla vroce 2007 dlouhodobé pronajata Stanislavu Orlovi za ucelem vybudovani
pivovaru. Objekt byl ve velmi Spatném stavu a neobeSel se bez cetnych oprav
a rekonstrukci. Cely prostor stavajictho pivovaru byl nové vyzdén, byly polozeny
podlahy, vybudovany socialni zafizeni, varna apod. Hlavni tpravy si udélal Stanislav
jsou mu od¢itany od najmu. V 1ét€ roku 2011 byly stavebni prace dokoneny, prostory
se zaCaly vybavovat zatizenim a technologii. Dne 28. zafi 2011 byl Minipivovar Jesenik

otevien. (Vlastni zpracovani.)

%6 pivovarnictvi v Jeseniku. Pivovary.Info [online].
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3.1.2 Zakladni udaje

Obrazek 4: Logo Minipivovaru Jesenik
Zdroj: www.minipivovarjesenik.cz.

Nazev subjektu: Minipivovar Jesenik
Obchodni firmy: Stanislav Orel

Eva Orlova
Sladek: Stanislav Orel
Kontaktni osoba: Eva Orlova
Rok zalozeni: 2011

Pfedmét podnikani: Stanislav Orel — pivovarnictvi a sladovnictvi; vyroba, obchod

a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona
Eva Orlova - stravovani v restauracich, u stankt a v mobilnich
zafizenich; vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkon

Pocet zaméstnancu: 1+ 1

Kraj: Olomoucky
Sidlo: Pise¢na 279
Pisecna
790 82
Provozovna: Otakara Breziny 1369/002B
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Jesenik

790 01
Telefon: (+420) 725 782 759
ICO: Stanislav Orel — 48435996
Eva Orlova — 87915341
WWW: minipivovarjesenik.cz
e-mail: info@minipivovarjesenik.cz

3.1.3 Organizacni struktura firmy

JelikoZ maji ob€ firmy pouze jednoho zaméstnance, samotného majitele/majitelku,
organiza¢ni struktura Minipivovaru Jesenik je zcela jednoduchd. Vzijemna spoluprace
a navaznost prodeje je popsana vysSe. V pozd¢jSich mésicich si Eva Orlova piedstavuje
zaméstnat jednoho pracovnika na post ¢iSnika. V soucasnosti vedeni firmy, obsluhu

1 uklid obstarava sama.

3.1.4 Predmét podnikani

Dle Zivnostenskych listd majiteli obou firem je pfedmétem podnikani pivovarnictvi
a sladovnictvi; vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona a stravovani v restauracich, u stankd a v mobilnich zafizenich.

Jak jiZ bylo zminéno, pan Orel jako sladek prodava vyrobené pivo firmé pani Orlové.
Ta pivo staci v pivnici, o jejiz chod se stard sama. Zdkaznikiim jsou nabizeny i jiné
nealkoholické a alkoholické napoje, pochutiny a studené pokrmy jako napf. utopenci,
sadlo se Skvarky ¢i nakladané tvarizky v pivé. Pii osobni nebo telefonické domluve 1ze

piijmout rezervace a umoznit uzavienou spolecnost.

3.2 Analyza prostredi

Minipivovar Jesenik bude podroben SLEPTE analyze vnéjS$iho okoli, oborové prostiedi

bude zkoumdano Porterovou analyzou ,,5 konkurenc¢nich sil. Analyza vnitini situace
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pivovaru bude dalSim predmétem zajmu. Soustiedit se budu predevsim

na rozbor stavajiciho komunika¢niho mixu podniku.

3.2.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza je externi analyzou makroprostiedi, pomoci které se tedy pozoruje
vngjsi okoli podniku. Slouzi dale pro identifikaci zmén a trendui a k tomu, jak bude

podnik na vlivy zmén a trendi reagovat.’’

a) Socidlni

Potencidlnim zakaznikem muze byt kazdy, kdo rad travi svij volny ¢as sam ¢i s prateli
v pohostinskych zafizenich u alkoholovych i1 nealkoholovych napoji. Jelikoz zde
mluvime o pivovaru, piedpokladam, Ze cilovou skupinou jsou zletili lidé, tedy muzi
1 zeny, ktefi maji tento druh alkoholického napoje radi. VEk tykajici se zminéné vétSiny
je omezen pouze hranici osmnacti let. Nabidku pivovarskych sluzeb si zvoli takovy
zakaznik, ktery upfednostiiuje originalitu piva a oceni jeho hutnou a vyzivnou chut.
Pravé na néj je orientovin cely komunika¢ni mix. Problematickd je orientace
na konkrétni vék potencialniho zdkaznika. Nejprve podnik navstévovali predevsim lidé
mladsiho véku (18 — 35 let), nyni se vékova situace vyrovnala i star§imi navstévniky.
Primérny v&k konzumenta je v soucasné dob¢ okolo 30 let.

K 1. 1. 2012 mél Jesenik 11 913 obyvatel. Jesenicky pivovar vSak navstévuji i lidé
z piilehlych obci vzdalenych pievazné do 15 km. Piehled poctu obyvatel znazoriuje

tabulka.

" BLAZKOV A, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 2007. s. 53.
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Tabulka 1: Pocet obyvatel v prilehlych obcich mésta Jesenik

Kraj Obec 3. typu | Nazev obce |Vzdal. [km]| Muzi ieny Celkem
Olomoucky Jesenik | Jesenik 0 5749 6164| 11913
Béla p. Prad. 11 921 914 1835

Ceska Ves 4 1243] 1273] 2516

Hradec - N. Ves 11 158 177 335

Lipova - Lazné 5 1190 1242 2432

Mikulovice 15 1327 1396 2723

Pise¢na 7 503 503 1 006

Supikovice 10 377 327 704

SOUCET 11468]11996| 23 464

Zdroj: Pocet obyvatel v obcich —k 1. 1. 2012. Mvdr. [online].

Celkovy pocet obyvatel piilehlych obci je 11 551, coz piiblizné odpovida velikosti
jesenické populace. Z tohoto hlediska bych navrhovala rozSifit reklamu
p¥inejmensim do blizkého okoli mésta Jesenik.

Ekonomické krize vyvolala zna¢ny pokles navstévnosti pohostinskych a restaura¢nich
podnikii. Divodem je zvySena Setfivost obCantl a na Jesenicku to plati vlivem vysoké
nezaméstnanosti dvojnasobng. Proto si zdej$i podniky nemohou dovolit vyssi cenu
svych produktl nez je cena akceptovatelna obyvateli mésta.

K 29. 2. 2012 vzrostla nezaméstnanost v CR na 9,2 %. Vys$§i miru nezaméstnanosti nez
je republikovy prumér vykazalo 47 okrest. Nejvyssi, a to 17,9 %, se vyskytuje prave
na Jesenicku.”

Vzhledem k tomu, Ze je jesenicka populace vlasteneckého mysleni, predpoklada se

vérna klientela z diivodu podpory doméciho pivovaru.

b) Legislativni

Minipivovar Jesenik striktné dodrzuje statni zdkony a normy podnikéani, které jsou
obsazeny v obchodnim zdkoniku, obcanském zakoniku, zikoniku prace
a zivnostenském zakoniku. Ucetnictvi ma na starost externi ucetni, ktera se stara

o pravidelné a spravné odvadéni dafiového ptiznani finanénimu tfadu.

*¥ Pocet obyvatel v obcich —k 1. 1. 2012. Mvdr. [online].

% Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2012. Kurzycz [online].
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Dne 10. 11. 2011 stanovilo Celni feditelstvi Olomouc vysi zajisténi dané na Castku
6 267 K¢. Obnos byl zaplacen do patnécti dni od doru¢eni rozhodnuti, viz Piiloha €. 1.
Dne 18. 11. 2011 nabylo pravni moci rozhodnuti Celniho feditelstvi Olomouc povolit
fyzické osob& — Stanislavu Orlovi provozovani danového skladu. Eviden¢ni Cislo
provozovatele danového skladu — CZ0007218S000, evidencni ¢islo datiového skladu —
CZ1107218S001. Celnim ufadem mistné piislugného daiiového skladu je Sumperk.
Druh vyrabénych (skladovanych) vyrobki je pivo dle ust. § 81 odst. 1 pism. a) zdkona
o spottebnich danich do 10 000 hl/rok, viz Ptiloha €. 2. Datovy subjekt byl registrovan
jako platce spotiebni dané z piva s G¢innosti od 1. 11. 2011, viz Pfiloha €. 3. Celni tfad
Sumperk vydal rozhodnuti na ¢asové neohranicené obdobi predkladat spréavei dang
udaje vztahujici se k daniové povinnosti, kde bude zaznamendno mnozstvi vyroben¢ho
piva vhl, podle procenta mnoZstvi extraktu ptvodni mladiny. Uinnost uloZené
povinnosti je od 1. 2. 2012, viz Ptiloha ¢. 4.

Sazba dané¢ se li§i podle velikosti pivovaru a jeho ro¢ni produkce. Zakladni sazba je
urCena pro pivovary, které nejsou povazovany za malé nezavislé. Maly nezdvisly
pivovar je takovy, jehoZ ro€ni vyroba piva nepiekro¢i 200 000 hl. VySe dané se tak
vypocita jako souc¢in sazby dan€, mnozstvi piva vhl a pfislusné vySe procenta
koncentrace piva. Dan odvadi pivovar, v kone¢ném diisledku ji vSak zaplati zakaznik.
Z kazdého pullitru se dale odvadi DPH o sazb¢ 20 %. Sazby dan¢ v K¢/hl za kazdé celé

hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny znazorfiuje nasledujici tabulka.®

Tabulka 2: Sazby dané podle vyroby v tisicich hl ro¢né

Rok 7S (0-10> (10 -50> | (50 -100> | (100 - 150> | 150 - 200>
2009 | 24,00K¢ | 12,00K¢ | 1440Ke¢ | 16,80 KE | 19,20 K¢ | 21,60 K¢
2010 | 32,00K¢ | 16,00Ke¢ | 19,20K¢ | 22,40 K¢ | 25,50 K¢ | 28,80 K&
2011 | 32,00K¢ | 16,00K¢ | 19,20Ke | 22,40 K& | 25,60 K¢ | 28,80 K¢
2012 | 32,00Ke¢ | 16,00Ke¢ | 19,20K¢ | 22,40 K¢ | 25,60 K& | 28,80 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Spotiebni dan — pivo. Finance.cz [online].

% Spotiebni dafi — pivo. Finance.cz [online].
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Hygiena a zdravotni nezavadnost vyroby a podavani produktli je na nejvyssi urovni.
Povinnost stanovend v kapitole II ¢. 3 naf. ¢. 852/2004 o hygiené potravin je tedy
splnéna. Podnik dale pevné dodrzuje natizeni Ceské obchodni inspekce.

Pivovar dodrzuje Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni
nékterych dalSich zakonli (Zakon o regulaci reklamy). Komunika¢ni mix firmy se
musi tohoto zakonu drZet ve vSech svych nastrojich a prvcich a neprekracovat jeho
meze. Alkoholickych napoji se tyka konkrétné¢ § 4 tohoto zdkona, ktery klade duraz

na etické zasady alkoholové propagace.®’

¢) Ekonomicky
Mira inflace, kterd je vyjadfena piirdstkem primérného indexu spotiebitelskych cen
za poslednich 12 mésict oproti priméru predchozich 12 mésict, je v Ceské republice
2,2 %.%
Primérna hrubd mési¢ni mzda v Olomouckém kraji ke konci roku 2011 predstavovala
23 318 K&. Kraj se tak celkové vyskytuje v CR na patém nejnizsim miste.*

Ptehledny stav primérnych hrubych mési¢nich mezd znazornuje graf.

6! Zakon o regulaci reklamy. Business center.cz [online].
52 Inflace, spotiebitelské ceny. Cesky statisticky viFad [online].

83 Krajska sprava CSU v Olomouci. Cesky statisticky viFad [online]
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Primérna hruba mésiéni mzda v krajich CR ve 4. étrtleti 2011 (Kg)

Hi. m:Praha
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Graf 1: Primérna hrubd mési¢ni mzda v krajich CR
Zdroj: Krajska sprava CSU v Olomouci. Cesky statisticky urad [online].

Udaje o nezamé&stnanosti jsou popsany v socialnich faktorech vyse.

d) Politicky

Prezidentem Ceské republiky je prof. Ing. Vaclav Klaus, CSc. Ceska vlada je vytvofena
na zékladé voleb do Parlamentu CR. Politické prostiedi je pomérné nestabilni, Casto se
sttidaji levicové a pravicové vlady. Soucasna vlada je pravicové orientovana a v jejim
Cele stoji predseda vlady RNDr. Petr Necas. Ministrem primyslu a obchodu je
MUDr. Martin Kuba.**

V Ceské republice neni dany obor podnikani nijak omezen. Neplati prohibice. Jedinym
vladnim omezenim je zdkaz prodeje alkoholickych a tabdkovych vyrobkii osobam
mlad$im osmndcti let. Zakaznici musi byt na tuto skute¢nost upozornéni viditelné

umisténou vyvéskou.

8 Clenové vlady. Vidda Ceské republiky [online].
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e) Technologicky

Sladek vyuzivad jiz pouzité technologie nakoupené od jiného sladka. Zatizeni
na vafeni piva nejsou v zarucni lhité, coz je vzhledem k nezkuSenosti zacinajiciho

pivovaru pomeérné riskantni.

f) Ekologicky
Pivovar ni¢im neposkozuje zivotni prosttedi, ¢imz dodrzuje ekologické zadkony statu.
Po povareni sladu a chmele se produkt filtruje. Po filtraci vznikne biologicky odpad,
ktery se nazyva ,,mlato. Z kazdé varky tak vznikne 65 kg hmoty.®’
Tu si na zékladé¢ smlouvy zdarma odebird Martin Polednik — majitel Farmy Orli vrch

na Rejvizu, ktery ji krmi chovna zviata.®

3.2.2 Porterova analyza ,,5 konkurenénich sil*

K rozboru oborového okoli podniku vyuzivam analyzu péti faktord M. Portera, jejiz
prvky tvoti konkurence v odvétvi, dodavatelé, odbératelé, potencionalni nove vstupujici
a substituty.®’

Pro porovnani konkurence a konkurenceschopnosti se budu zamétovat na Jesenicko.

a) Konkurenéni prostiedi

NejvyznamnéjS$imi konkurenty jesenického pivovaru jsou predevsim celostatné piisobici
pivovary. Jejich sila v podobé vysokého kapitalu na vyvoj a vyrazny marketing je tak
schopnd vytla¢it drobné regiondlni pivovary. Velké podniky vyuzivaji vérnosti
spotiebitelt. Vé&tSinou poskytuji svym odbératelim rizné finan¢ni i materidlové
vyhody.

Povazujeme-li vSak za konkurenci malé domaci pivovary a minipivovary produkujici
specialni nefiltrované a nepasterované kvasnicové pivo, pak téchto je v riznych krajich
spousta. Vétsinou se vSak jedna o Cisté regiondlni distribuci jejich znacky, proto by se

téchto mens$ich podnik Minipivovar Jesenik nemusel obavat.

% Informace poskytnuté majitelem a sladkem Minipivovaru Jesenik Stanislavem Orlem.
% Farma Orli vrch. Rejviz [online].

% PORTER, M. E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentt. 1994. s. 4.
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V celé Ceské republice se vyskytuje celkem 177 pivovart, z toho ve 121 piipadech se

jedna o minipivovary.®®

Hlavni konkurenti na Jesenicku:

° Pivovar Holba HanusSovice, a. s.
Prvni varka hanuSovického piva byla uvafena v prosinci roku 1874 zakladatelem
a sladkem Josefem Miillschitzkym. Konkurence této spole¢nosti je vyznamna, nebot’
Holba piisobi jako symbol Jeseniki a v kraji je velmi oblibena. Pivo je proslulé svou
jedine¢nou lehce nahotklou chuti a vysokou kvalitou. Ta byla jiz mnohokrat ocenéna
odborniky na ceskych i mezinarodnich soutézich. Nejznaméjsi je jedendctka Holba
Serak, ktera své jméno dostala podle nejnavitévovangjsiho vrcholu Hrubého Jeseniku.®
Pivovar HanuSovice ma vysoky podil na tuzemském trhu. Pivo je na vyCepu v mnoha
podnicich po celé Ceské republice a jeho chut' je oblibena. Cenova politika je
pfizplsobena spotiebitelim stfedni vrstvy. V lahvovém podani ho Ize zakoupit

1 vobchodnich sitich. Pro Minipivovar Jesenik se vtomto pripadé jedna

o nejvétSiho konkurenta.

o Rodinny pivovar Bravur
Provoz pivovaru Bravir v Lou¢né nad Desnou zacal v dubnu roku 2009. Na Jesenicku
je to po Holbé HanuSovice druhy pivovar, tentokrat se vSak jednd o domdaci vyrobu
s menSim mnoZzstvim varek. Je v8ak vétsi nez Minipivovar Jesenik, protoZze ma 1 vlastni
sta¢irnu, ve které se plni pivo do lahvi. Majitel své pivo nabizi také dalsSim podnikim,
napf. v Olomouci, na Vyso¢in¢ a v Praze. Jeho trzni podil je vétSi nez podil
Minipivovaru Jesenik. JelikoZ jeho rozSifeni nezasahuje pfimo do oblasti Jeseniku

a prilehlych obci, provoz Rodinného pivovaru Bravir jesenicky pivovar nijak

vyrazné neovliviiuje.”’

% piehled soucasnych pivovart. Pivovary.Info [onloine].
% Holba ryzi pivo z hor. Holba [online].

70 Rodinny pivovar Bravir. Pivovary.Info [online].
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. Pivovar Svijany, a. s.
Soukromy pivovar Svijany byl zaloZzen roku 1564 v Pfisovicich na Liberecku.
Vyskytuje se na vycepech po celé republice a je velmi oblibeny. V pfedchozim roce se
jeho trzni podil rozsitil pomérné rychle i na Jesenicko, kde se stal vyhleddvanou pivni
znaCkou. Cena piva je prumérna a obyvateli mésta Jesenik akceptovana. Pivni lahve
jsou kdostdni vcelé tuzemské obchodni siti. Pivovar vyrdbi pasterovana
1 nepasterovand piva se stupniovitosti od 10° do 15°. Nékteré druhy jsou nefiltrované,
kvasnicové nebo pSenicného charakteru. Jelikoz sam Minipivovar Jesenik
nepasterované nefiltrované kvasnicové pivo vyrabi, je vstup Svijanského piva

3 r w 1
do regionu Jesenik moZnou hrozbou.’

. Plzenisky prazdroj, a. s. a Gambrinus
Zde se jiz jedna o pivovary mezinarodniho charakteru, o jejichz obrovském tuzemském
trznim podilu neni pochyb. Vyvoj v Ceské republice a marketingova strategie je
vyraznd. Tyto dvé znacky jesenicky pivni sortiment dopliiuji.
Gambrinus ma v regionu po Holb& nejvétsi podil vycepu, ale jista Cast spotiebitelti
od n¢j vzhledem k niZsi kvalité€ piva jiZ upousti. Cena kvalité odpovida.
Plzetisky prazdroj je vzhledem k cené¢ zaleZitosti spiSe vyS$si vrstvy. Jeho podil prodeje

tak neni v jesenické oblasti vysoky. (Vlastni zpracovani.)

b) Smluvni sila dodavatelt

Kupované suroviny pro vyrobu piva jsou chmel, slad a kvasnice. Minipivovar Jesenik

uplatiiuje nasledujici dodavatele.

. chmel:
Vyzkumny ustav pivovarsky a sladarsky, a. s.
ICO - 60193697
Lipova 15
120 44 Praha 27

! Nage produkty. Pivovar Svijany [online].

2 Obchodni rejstiik a Sbirka listin. Justice.cz [online].
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° slad:
CESKOMORAVSKE SLADOVNY, a. s.
ICO - 60721294
Havlickova 23
789 01 Zabieh”

. kvasnice
Vyzkumny ustav pivovarsky a sladafsky, a. s.
ICO - 60193697
Lipova 15
120 44 Praha 2"

Vybér dodavatele je osobni zalezitosti sladka. Kazdy vyrobce preferuje jinou chut,
vyvazenost, hustotu a dalsi vlastnosti piva a kazdy sladek ma alesponl v né¢em liSici se
postup pfi vafeni piva. Na trhu je vice firem nabizejicich tyto tfi zakladni suroviny

a ceny se hodné lisi vzhledem k odliSnosti vlastnosti a kvality dané suroviny.

¢) Smluvni sila odbératelt

Odbératelem ¢i spottebitelem muze byt dle zdkona osoba star$i 18 let. Zakazniky
Minipivovaru Jesenik tvofi predevSim obyvatelstvo samotného mésta Jesenik
a prilehlych obci. Jak jsem uvedla vySe v socidlnich faktorech SLEPTE analyzy,
ve mésté¢ a jeho do 15 km vzdalenych obcich je piiblizn€ 23,5 tisic obyvatel vSech
veékovych kategorii. Pivovar je 1 z 50 az 60 podnikii s pivem na vycepu, z toho ¢isté
0 pivnici se jedna ptiblizné¢ v 10 pripadech. Lidé tak maji moznost volby a jejich
vyjednavaci sila je velkd. Vyznamnou roli také hraje vkus spotiebitele, protoze nektefi
vyhledévaji statni znacky piv, se kterymi jiz maji zkuSenost. Pivovar mé vSak vyznamné
postaveni mezi ostatnimi podniky z divodu originality, kvality a jedinecnosti v regionu.
Meésto Jesenik se nachazi v prijemném prosttedi hor, coz je spolu s Laznémi Jesenik
velkym lakadlem pro turisty jak v letnim, tak v zimnim obdobi. Blizkost k hranicim tak

zajiStuje vysokou navstévnost zahrani¢nich hosti zPolska. Pro zikazniky

3 Obchodni rejstiik a Sbirka listin. Justice.cz [online].

74 (>
tamtez.
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na rekreacnich pobytech je pivovar zajimavou atrakci a upfednostiiuji ho pted jinymi
podniky.

Potencidlnim odbératelem v pozici veEétSi spoleCnosti je Méstské kulturni zafizeni
Jesenik, které potada v prubéhu roku mnoho zébavnych akci a festivalli, na kterych se

pivo Cepuje. Prozatim mezi obéma stranami neni uzaviena smlouva.

d) Hrozby nové vstupujicich

Vstoupit na trh v odvétvi pivovarnictvi je pomérné slozité. Potencialni nové
vstupujici firma musi mit jak znalosti oboru, tak dostateény kapitil na technologie
potiebné Kk vareni piva. Co se tykd konkrétniho vafeni piva, podnik musi mit
vyborného slddka, cili odbornika ve vateni. Vybér dobrého sladka je predpokladem
kvality. Jak jiz bylo zminéno, je tifeba vlastnit technické zatizeni pro varnu. Nakup
technologii neni levnou zélezitosti, je to vSak investice, kterd se vyplati. I pfes splnéni
téchto dvou podminek uspéchu se tento nemusi dostavit. Zalezi na kvalitnich
surovinach, pfistupu majitele a na samotném sladkovi, jaké jakosti bude pivo dosahovat.
Proto se jedna o riskantni zaleZitost vstoupit na trh zminéného odvétvi. VétSina
pivovard jsou men$i podniky, protoze s mnoZstvim svého kapitdlu na vyvoj

a marketing nejsou prozatim schopny konkurovat statnim podnikiim.

e) Hrozby substitutt

Substitutem piva z Minipivovaru Jesenik je kazdé pivo jiné znacky. Zalezi pak
na ndzoru a chuti konzumenta, jaky pivovar bude preferovat. JelikoZ ma jesenické pivo
originalni chut’, protoze je nefiltrované a tedy hutnéjsi, uz§im vybérem substitutu se pak
stava kvasnicové nefiltrované pivo jiné znacky. Pro neznalce piva mohou byt takové
dv¢ znacky dokonalym substitutem.

Z §irSiho pohledu Ize substitut chapat jako jiny alkoholicky ndpoj, napt. vino. Diraz

bych vsak ptiklonila k prvni, vySe popsané substituci.

3.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Interni analyzou budou nésledné zjistény silné a slabé stranky Minipivovaru Jesenik.
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a) Podnikové cile

Jelikoz je Minipivovar Jesenik novackem na trhu a jeho celkové podnikani se teprve

postupné rozviji, je jeho zadkladnim strategickym cilem co nejrychleji posilit svou pozici

na trhu, a to nejprve v regionu Jesenik.

b) Zdroje

Fyzické zdroje jsou zdroje hmotné. Pivovar neni majitelem samotného
objektu, ale ma pouze pronajatou ¢ast budovy. V tomto sméru vznika vzdy
mozna situace, kdy majitel smlouvu po ur€ité mozné dobé vypovi. Manzelé
Orlovi vlastni pouze vybaveni podniku a technologie na vafeni piva. Kapacita
prostor je pln€ vyuZita a odpovida pozadované navstévnosti.

Lidské zdroje je té¢zké v podniku analyzovat, nebot' zde pracuji pouze
majitelé obou firem, a to pan Orel na postu sladka a pani Orlova jako obsluha
pivnice. Jejich motivaci je to, Ze jsou pfimymi majiteli pivovaru a pracuji ¢isté
jen pro svij uspéch a zisk. Vyskytuje se zde negativni stranka podniku, kterou
je neinformovanost a Zadna kvalifikace v oboru marketingu a managementu
obou majitelt. V tomto sméru je jejich jednani velmi laické a neodborné.
Finanéni zdroje mimo vlastnich byly ziskany stavebnim a hypote¢nim
uvérem. Hypotecni uvér byl majiteli sjednan 27. 6. 2009 s UniCredit Bank
ve vysi 1 200 000 K¢ a urokovou sazbou 6,93 % p. a. Mé&si¢né je mimo urok
placena jistina 3 300 K¢&. K 26. 3. 2012 je stav konec¢ného ziistatku jistiny
1 100 649 K&. Uvér ze stavebniho spofeni byl sjednan dne 31. 3. 2010 ve vysi
400 000 Ke¢.

Nehmotné zdroje jsou licence, patenty ¢i technologie. Pivovar vlastni pouze
svlj originalni technologicky postup vafeni piva, na ktery vSak nema patent.

Patent nema ani na nazev pivovaru.

¢) Pozice na trhu

Pivovar byl otevien na podzim roku 2011 a jeho stavajici podil na trhu je nizky.

Diivodem je nedavny vstup do odvétvi a snad $patny marketing a komunikace. Za tak

kratkou dobu plisobeni nelze s piesnosti stanovit trzni pozici a podil.
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Vzhledem k oblasti, ve které se pivovar nachdzi, jsou ptipustné sezénni vykyvy.
Nejvyssi ocekdvany prodej piva je v letnich mésicich, pfedev§im v obdobi prazdnin,

kdy je Jesenik nejvice navstévovan turisty.

d) Informacni systém

Tok informaci mezi obéma majiteli firem je uskuteciiovan prostiednictvim verbalni
komunikace. Jsou jedinymi zaméstnanci, informacni systém podniku je pouze

o0 domluvé zminénych dvou stran.

e) Spoluprace
Jedina spoluprace jesenického pivovaru je s MéStanskym pivovarem v Policce. Od n¢j
podnik odebira pivo a nealkoholickou Kofeinu v sudech na vycep. Minipivovaru
Jesenik byla od proté&jsi strany poskytnuta nerezové linka s vy¢epem. Dalsi spoluprace

doposud nebyly navazany. V nejbliz§i dobé bych doporucila dlouhodobéjsi kontakt

s Méstskym kulturnim zarizenim Jesenik.

f) Image podniku

Image firmy neni doposud zcela vypracovan. Chybi slogan nebo né&jaky vyrok, ktery by
jesenické pivo charakterizoval.

V pohostinském prostiedi je na vnitini zdi zabudované okno, kterym si navstévnici
mohou prohlédnout varnu pivovaru a maji-li §tésti, uvidi tam pfimo i samotné vareni
piva. Vhodnym pfistupem je zavedeni stylového obcerstveni v pivnici v podobé
utopence, sadla se Skvarky, tlacenky ¢i nakladanych tvartizkt v pivu. Tato nabidka byla
praveé k pivu chutové sladéna. U zdkaznikl je velmi oblibend a tvoii tak dobrou image
minipivovaru.

Nekutacké prosttedi pivnice je dalSim pozitivem, které oceni 1 kufackd cast
navstévniki. Hostlim nenacicha obleceni koufem a vzhledem k nevoli vstavat tak casto
od stolu a jit s cigaretou ven, vykouti za vecer mén¢ cigaret, coz jim usetii jak penize,

tak zdravi prfedevsim.
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g) Technickd a technologicka troven

Firma Stanislava Orla ma ve vlastnictvi technologie na vafeni piva. Jednd se
o tfinddobovou nerezovou varnu s vystiraci, scezovaci a varnou naddobou s vystavem
priblizné¢ 200 litri mladiny (mladého piva). Uvaiené pivo se chladi pomoci
tzv. chladicich hadid. KvaSeni probiha v otevienych plastovych kadich v mistnosti zvané
spilka. Ke zrani nasledné dochazi v nerezovych KEG sudech v leZackém skleps.”

Jelikoz je kompletni vyroba piva exkluzivni zélezitosti a ze strany zékaznikl je zajem
o podrobnéjsi informace a pfiiblizeni se k technologii, nabizi se zde moznost exkurze
s podrobnym popisem vyroby. Odborny vyklad je efektivnim prvkem Public

Relations.

h) Vyroba
Vyroba je zatim v pocatecni fazi vyvoje a sladek svlij pracovni postup dle potieby
a s narustajicimi zkuSenostmi upravuje. Mnozstvi uvafeného piva vSak staci pouze
pro spotiebu pivnice. Pro zvySeni objemu vyroby neni dostatek pivnich KEG sudii,
do jejichz nakupu doporucuji investovat. Pii moznosti vétsiho poctu vareni za mésic

se vyrazng zvysi produkce a naklady na vyrobu jednoho piva se snizi

1) Marketing

Analyza marketingové situace podniku bude rozd¢lena podle ¢étyt slozek — ,,4P*.

o Vyrabéné pivo je nefiltrované kvasnicové s vyrazné hutnou chuti. Jedna se
o nepasterovanou metodu, kterd sice ztraci dlouhou trvanlivost, avSak je
Setrnéj$i a zdravejsi pro lidsky organizmus.

o Cena piva zohlediiuje umisténi pivovaru v Jesenickém regionu, ktery trpi
vysokou mirou nezaméstnanosti. Nastavena byla tak, aby pfili§ nepfevySovala
primérnou cenu za pivo jiné znacky, ale zarovei nepodhodnotila kvalitu.

. Distribuce probihd pouze v prostfedi pivnice, kde si ndvstévnici mohou
objednat sluzby pohosténi. Tento zakladni distribuéni proces je
nedostacujici a firma by méla zvazit prodej piva jinym distribu¢nim

¢lankim a koneénym odbérateliim.

7 Informace poskytnuté majitelem technologie Stanislavem Orlem.
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. Propagace podniku je na velmi nizké trovni. Jelikoz je méa diplomova prace
zaméifend pifimo na komunikacni mix, budu se marketingové komunikaci pro

vétsi zdlraznéni a piehlednost vénovat v nésledujici kapitole samostatné.

3.2.4 Analyza stavajici marketingové komunikace

Jak bylo zminéno v ivodni ¢asti prace, pro analyzu komunika¢niho mixu Minipivovaru
Jesenik jsem pouzila metodu pozorovani a rozbor stavajicich Casti komunikacniho
mixu. Osobné¢ jsem byla pii budovani pivovaru, jeho vybavovani, otevieni a prvotnim

fungovani, proto usuzuji, Ze mnou ziskané informace jsou kvalitni a vérohodné.

a) Reklama
Podnik zavedl reklamu v podobé letakti v prvnich mésicich svého plisobeni. Dle mého
nazoru tato méla fungovat jeSt€ pfed samotnym otevienim pivovaru, ale vzhledem
k okolnostem a rychlému zahdajeni ¢innosti toto nebylo zvladnuto. Letakl bylo vytiSténo
1 200 ks. Design vytvoftil Stanislav Orel mladsi, pozdé€ji byl pracovnikem tiskaiské
firmy upraven. Materialy byly vylepeny do autobusti, dany na pult Infocentra v Jeseniku
a na bar Minipivovaru Jesenik. Pozdé&ji byly rozneseny do vétSich penzioni a restauraci
v Laznich Jesenik. Tento rozsah tiSténé reklamy shledivam za nedostacujici
a doporucovala bych v nejbliz§im case rozsirit letakové materialy do infocenter,

muzei, tvrzi, hradi, zamkia a dalSich kulturnich zafizeni v regionu, které jsou

navStévovany turisty.
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Obrazek 5: Design letaku Minipivovaru Jesenik
Zdroj: Be. Stanislav Orel.

Reklama v tisku nebyla dosud zrealizovana, coz povazuji za negativum komunikaéniho
mixu. V Jeseniku pisobi Jesenicky tydenik a obcasnik Special Jesenického tydeniku.
Do téchto novin lze reklamu za poplatek zavést. Dale si podnik miZe dovolit sim

napf. jednou mési¢né publikovat pivovarskou rubriku.

Minipivovar dale vyuzil reklamu v Kabelové televizi Jesenik v podob¢ audiovizudlniho
snimku. Jednalo se o pilminutovy vstup v urcitych intervalech, kdy si mohl potencialni
spotiebitel v§imnout letdku v televizi. Zminény program vsSak sleduje malé procento
populace. Tato reklama byla neefektivni a do budoucna nedoporucuji znovu

zavadét.
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Rozhlasové spoty ani spoty v kinech podnik nevyuziva. Vstupy v kiné nedoporucuji,
na tak maly zacinajici podnik mi tyto prijdou financ¢né narofné a ne prili§

efektivni.

b) Reklamni predméty

Podnik prodavé reklamni pfedméty s logem pivovaru, o které maji zdjem predevSim
sbératelé tohoto zbozi. Ti si pozadované predméty Casto objednavaji prostfednictvim
e-mailu a nasledné si pro n¢ sami piijedou. Na zadost a s poskytnutim platby piedem
jsou né&které zakazky posilany prostiednictvim Ceské posty. Reklamni materidl
v podobé tricek, sklenic, ,krygli“, odznackl, nalepek apod. si vSak kupuji i1 jini
navstévnici pivovaru. Poptavka je také po pivnich taccich s vlastnim logem, jejichz
vyrobu doporucuji zavést. Je to jeden ze zakladnich sbératelskych prvka, ¢ili je to

rutinni zalezitosti témét kazdého velkého i malého rodinného pivovaru.

Obrazek 6: Reklamni predmét — ,,krygl“ a sklenice
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obrazek 7: Reklamni predmét — odznak
Zdroj: Vlastni zpracovani.

c) Osobni prodej

Osobni prodej je uskute¢tiovan pouze v prostorach pivnice, kdy si zdkaznik objednava
sluzby ptimo u majitelky Evy Orlové. Ta se samoziejmé v aktudlni nabidce piv, jinych
napoji a pochutin nejlépe orientuje a dokédze zédkaznika naldkat na speciality podniku.
Jeji chovani je profesiondlni a zaroven piivétivé a rada zodpovi vSechny otazky
zvédavych navstévnikd. Hosté se mohou setkat se samotnym slddkem Stanislavem
Orlem, ktery je rad provede i s odbornym vykladem a popisem vyrobniho prostiedi
minipivovaru. Prohlidky jsou uskutectiovany i v dobé pifimého vateni piva a vzdy

zdarma.

Prodej navafenych varek piva mezi manzeli je pouze formalni zalezitosti.

V soucasnosti pivovar neprodukuje do jinych podnikt. Podnik pouze udrzuje obchodni
vztah s maloméstskym pivovarem Policka, od kterého odebird pivo pro rozsiteni
nabidky a moznosti vétstho chutového vybéru. Zpétné vsak své vlastni pivo
do pivovaru Poli¢ka nedistribuuje. Ur¢ité bych do budoucna navrhla popremyslet

o jisté spolupréci ¢i pouze prodeji piva do jinych hostinskych zarizeni.

d) Podpora prodeje

Jedinou propagacni akci byla ochutndvka piv v prostorach pivnice. Tato reklamni
kampani vSak byla Spatné a pfedev§im na posledni chvili prezentovédna. Jedind pozvanka

na ochutnavku byla vystavena na socialni siti Facebook, kde ma pivovar své stranky.
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Tohoto marketingového tahu bych vbudoucnu vyuzila, avS§ak s piesnou

a dikladné propracovanou medializaci pro potencialni zajemce.

Podnik nepotdda zadné soutéze, hry, ani zabavné akce a jeho produkty se na zadnych
cizich akcich a festivalech zatim nevyskytuji. Realizaci takové podpory prodeje

shledavam za efektivni, viz vlastni navrhy FeSeni.

e) PR
Co se tykéa Public relations, podnik jeji nastroje témét nevyuzivad. Vetejnost se o déni
v pivovaru dozvidd pouze z internetovych stranek Minipivovaru Jesenik ¢i stranek na
sociadlni siti Facebook. Z mého pohledu je to zbytecnd Skoda. Navrhuji investovat
do reklamy v tisténé podobé, kterou by piedstavoval pivovarsky denik. Zajemci by
se docetli o predeSlém déni v pivovaru, prichazejicich udalostech a jinych

pro veiejnost zajimavych informacich.

Jedinym aktudlnim nastrojem PR jsou dary do tomboly v plesové sezdéné a exkurze
s odbornym vykladem poskytnuté osobné sladkem pivovaru. Poukazy jsou poskytovany
na urcitou penézni hodnotu, nebo na sud piva. Prohlidka varny a spilky je navstévnikem
vyhleddvana a je-li sladek pfitomen, rad zajemce provede vyrobnim prostiedim.
Poskytnuty vyklad obsahuje informace o minulosti prostor, budovani pivovaru

a jednotlivych postupech ve vateni, kvaseni a zrani piva.

f) Ptimy marketing

Pivovar svou cilovou skupinu oslovuje pfimo prostfednictvim jiz zmifiované socialni
sité. Aktualni déni je zobrazeno pouze registrovanym cleniim, a tak nezatézuje celou
vetejnost. Moznost ziskani informaci a navazani zpétné vazby maji vSichni aktudlni

navstévnici stranky.

Struénou charakteristiku podniku, jeho adresu a oteviraci dobu vefejnost nalezne

na internetovych strankdch www.minipivovarjesenik.cz. Webové stranky byly potizeny

v
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draz$i alternativu a vloZzit kapital do propracovanéjsi verze stranek, viz vlastni

navrhy FeSeni.

3.3 Souhrn analyz

Souhrn analyz byl proveden pomoci pfistupu SWOT analyzy. Ta se zabyva silnymi
a slabymi strankami firmy, dale pfilezitostmi a hrozbami. Zakladni déleni je na analyzu
OT (oportunities — threats), kterd zkouma vné&jsi prostiedi, tedy makroprostiredi
a mikroprostiedi, odkud pftilezitosti a hrozby ptichazeji. Analyza SW (strengths —
weaknesses) se dotyka vnitiniho prostfedi a jeho silnych i slabych stranek. Dalo by se
tici, Ze SWOT analyza je tak urcitou sumarizaci vice dil¢ich analyz. Nevyhodou je jeji
subjektivita a stati¢nost.”®

Na zakladé vzniklych poznatkii ze vsech analyz mé stru¢na podoba SWOT analyzy

nasledujici podobu.

6 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 103.
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Tabulka 3: SWOT analyza Minipivovaru Jesenik

Silné stranky Slabé stranky
Chut a vlastnosti piva Spatny komunikaéni mix
Obcerstveni Omezena kapacita produkce
Nekutacké prostiedi pivnice Nedostatecna spoluprace
Ptijatelnd cena Pokles trzeb skrz sezonni vykyvy
Z4dna ekonomicka kvalifikace majitelt
Zadné patenty
Chybi slogan
V ngjmu

ZadluZenost — uvér, nedostatek financi

Opotiebované technologie

PrileZitosti Hrozby

Turistickd oblast Ekonomicka krize

Vlastenectvi, podpora dom. pivovaru Vysoké nezaméstnanost

Obtizny vstup novych firem 5. nejnizsi pram. hruba mési¢ni mzda
Biologicky odpad zdarma pro biofarmu Konkurence velkych pivovari

Velké pivovary - nizké naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Silné stranky

Za silnou stranku podniku je povazovana samotna vyroba piva, jehoZ chut’ a kvalitni
vyroba je chvalena odbornou vetejnosti. Prednosti je nepasterovana metoda jeho
zpracovani, kterd je bez chemickych zakroki, coz pivu piidavé zdravéjsich hodnot. Pivo
ma diky kvasnicovému zpracovani hutnou chut’, kterd ho déla specifickym.

Obcerstveni v pivnici aZz do doby zavirani je pro podnik pfednosti. Ve mésté Jesenik
v pozdnich vecernich hodinach (po 22. hodin¢) funguje pouze pizzerie, kterd zdarma
pizzy rozvéazi. Kdo vSak pizzu nemd v oblibé, mize si dat néco stylového
v pohostinskych prostorach pivovaru. Jidlo ma domaci ptipravu.

Nekutacké prostiedi je v soucasnosti stale vice zavadéjici zalezitosti a legislativni plany
do budoucna jsou takové, ze by se mélo kutacké prosttedi podnikd zna¢né omezit, ne-li
zcela zrusit. Cisty vzduch v pivnici oceni nejen nekuidci, ale i kufaci, ktefi tak vykouii
méng cigaret a usetii si alesponi ¢aste¢né své zdravi.

Posledni silnou strankou pivovaru je pfijatelnd cena urcend priméfenému socidlnimu

postaveni jesenického regionu.
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Slabé stranky

Nejvétsi slabinou podniku je marketing, ktery pivovar nemd vibec strategicky
zpracovany. Nastroje komunika¢niho mixu témét chybi a nékteti obyvatelé mésta a jeho
prilehlych ¢asti nejsou viibec informovani.

Kapacita vyroby je omezend nedostatkem pivnich KEG sudd. Pivovar vaii pouze
pro spotiebu pivnice. Zbytecné se tak ochuzuje o zisk. Nakupem sudi by se ziskovost
mohla vic jak zdvojndsobit, nebot’ vyrobni ndklady na jedno pivo by pii vétSim
mésicnim mnoZzstvi vareni byly podstatné nizsi. Diky vétsi zadsobé piva by pak firma
Stanislava Orla mohla spolupracovat s kulturnimi zatizenimi, coZ doposud ned¢la.
Ptedpokladem zimniho obdobi jsou nizké trzby. Mésto Jesenik je turistickou oblasti,
ktera je nejvice navstévovana v letnim obdobi.

Personéalnim problémem je chybégjici alesport minimalni kvalifikace v oboru marketingu
a managementu. Ptistup obou podnikatelii je velmi laicky a nezkuSeny.

Image podniku chybi origindlni slogan ¢i vyrok s pivni symbolikou. Samotny nazev
pivovaru ani technologicky postup vyroby piva neni patentovan.

MozZnym problémem je najmuti prostor, na jehoZ rekonstrukci byl poskytnut uvér.
Technologicka vyrobni zafizeni jsou nakoupena jiz jako opotfebovand s vyprSenou

zaruc¢ni lhutou.

Prilezitosti

Jak jiz bylo zminéno, pivovar se nachdzi v turistické oblasti, kterou navstévuji rekreanti
majici radi letni 1 zimni sporty. Pievaha turisti je vSak v letnim obdobi. Toho je tieba
vyuzit a mit navareno z divodu del$iho zrani piva dostatecné mnozstvi jiz s predstihem.
Regionu vladne vlastenectvi a od obyvatel je ofekavana vérnost a podpora domaciho
podniku. Prilezitosti je tak stala klientela.

Jelikoz se jedna o slozity postup vyroby s nelevnou technologii, vstup nové firmy
do odvétvi neni lehky a piili§ oekavany. Pivovar se nemusi bat konkurence nového
domaéciho pivovaru.

Biologicky odpad je na zakladé¢ smlouvy zdarma predan farmé, kterd jimi dale krmi

zvitata. Je vysoké pravdépodobnost, ze podporou biofarmy ziska pivovar lepsi image.
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Hrozby

Z dtivodu ekonomické krize a stalého zdrazovani vyrobkill a surovin maji lidé tendenci
vice Setit. Jesenicko je navic oblast s nejvyssi nezaméstnanosti z celé Ceské republiky
a mén¢ casto.

V regionu ptlisobi celostatni pivovary, které jsou velkymi konkurenty pro maly
jesenicky minipivovar. Kdyz beru v potaz originalitu piva v odli§nosti chuti, musim
konstatovat, ze pivovar Svijany pfiSel s touto exkluzivitou, tedy nabidkou kvasnicového
piva, pted rokem na jesenicky trh také. Velké pivovary si diky vysokému kapitdlu
mohou dovolit zavést modernéjsi technologie, které jim uSetii ¢as vyroby a celkové

naklady. To se pak miize projevit v konecné prodejni cené piva.

3.3.1 Metoda parového srovnani a Fulleriv trojihelnik

Pro porovnani jednotlivych casti SWOT analyzy jsem pouzila metodu parového

srovnani.

Nejvvznamnéjsi faktory SWOT analvzy:

S — chut’ piva (1), nekutdcké prostiedi (2), cena (3),
W — komunikaéni mix (4), omezena kapacita produkce (5), nizky kapital (6),
O — turisticka oblast (7), vlastenectvi (8), obtizny vstup novych firem (9),

T — nezaméstnanost (10), nizkd mzda (11), konkurence velkych pivovart (12).

Vzéijemné porovnani jednotlivych faktorli jsem provedla trojihelnikovou matici — tzv.

Fullerovym trojuhelnikem.
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Tabulka 4: Fulleruv trojuhelnik

1 1|1 |1 |1 |11 ]1]1]1]1
314|567 ]8 ]9 [10]11]12
21212121212 [2]2]2]2
3145|6789 10]11]12

3131313313 (333
4 | S| 6| 7|89 10]I11]12
4 | 4,14 /4[4 4 44

S| 67819 10]11]12
S|S|S|S|S|S |5

6 | 7189 10|11 ]12

6 |6 | 6| 6| 6|6
71819101112
717171717

81 9 10| 11]12

8 88| 8

9 110 | 11 | 12

91919

10 | 11 | 12

10 | 10

11 | 12

11

12

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pomoci absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych faktorti zjistim, kterd strdnka ma na

pivovar rozhodujici vliv.
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Tabulka 5: Vyhodnoceni ¢etnosti faktora

Faktor | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost | Celkovy podil

1 9 13,64 S

2 0 0,00 19,70
3 4 6,06 Y%
4 11 16,67 W
5 9 13,64 34,85
6 3 4,55 Y%
7 7 10,61 0]

8 5 7,58 19,70
9 1 1,52 Y%
10 4 6,06 T
11 5 7,58 25,76
12 8 12,12 Y%
X 66 100,00 =~ 100

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na zéaklad¢ spocitani Cetnosti jednotlivych faktorti vyslo, ze slabé stranky pievazuji

nad silnvmi strankami a hrozby prevazuji nad prilezitostmi.

Predpokladem vysokého rizika slabych stranek podniku je chybégjici komunika¢ni mix,
jehoz cetnost vyskytu v trojuhelnikové matici byla nejvétsi. U hrozeb dominuje velka

konkurence celostatnich pivovard.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Dle Kotlera a Armstronga je ukolem firmy peclivé kombinovat komunikacni nastroje
a vhodné vytvofit koordinovany komunikaéni mix.”’

Navrhovou ¢ast diplomové prace jsem rozdélila dle jednotlivych néstroji
komunika¢ntho mixu. Do kazdé kapitoly jsem zahrnula potencidlni moZnosti
zdokonaleni marketingové komunikace Minipivovaru Jesenik s podrobnym popisem
1 finan¢nim propoctem néakladl na realizaci.

K urceni celkového rozpoc¢tu na propagaci jsem pouzila metodu ukoll a cild. Tento
pristup vyzaduje stanoveni potfebného mnozstvi financnich prostiedkii podle toho, jaké
ma podnik cile. Podle cild se rozpracuji ukoly, které splnéni cilti zabezpeci. Na zaklade

toho lze nésledné¢ odhadnout nédklady nutné pro splnéni kol

4.1 Reklama

Nastroje reklamy, které doporucuji Minipivovaru Jesenik pouZit, jsou:
. letaky,
o bannery,

° billboard.

4.1.1 Letaky do kulturnich stiedisek v okoli mésta Jesenik

V soucasné dobé ma podnik své letaky rozsifené pouze do Infocentra Jesenik,
do nékolika malo penziont a recepci v Laznich Jesenik, které jsou od méstského centra
vzdéleny necelé dva kilometry, a v neposledni fadé¢ do samotnych prostor pivovaru.
Informovanost lazeniskych navstévnikl zvedla sice pocet hostii pivovaru, ale tento 1ze

dale zvysit jak o jesenické obyvatele, tak o obcany prilehlych mést a obci.

"”KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 630.
® KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 556.
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Na zéklad¢ vySe zminéného doporucuji vytisk dalSich letaki, které by byly rozmistény
na recepce zamkl, muzei a hotell, do infocenter a na dalsi kulturni zafizeni pobliz
mésta Jesenik. Planované mnozstvi vytiskii bych stanovila na 3 000 ks, vzhledem
k po¢tu moznych distribu¢nich mist, kterych je 20 az 30. Do kazdé lokality bych
umistila 100 az 150 ks. Vysledny format letdku bude A6 (105 x 148 mm) v plné
barevnosti kiidového papiru o 115 g. Pivovar je s firmou, u které si letdky nechal

tisknout jiz dfive, spokojeny, proto ji nebudu ménit. Kalkulace nékladi je nésledujici:

Tabulka 6: Naklady na tisk letakii - reklama

mnozstvi [ks]| 1 ks bez DPH [K¢] | celkem bez DPH [K¢]| celkem s DPH [K¢]

3 000 0,86 2 572,76 3 087,31

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Online kalkulace tisku: Letaky a plakaty. Reptisk [online].

Naklady na tupravu designu nejsou zapocitdny, protoze uUprava jiz byla jednou

provedena a nyni se nebude ménit. Jedna se pouze o ptiobjedndni.

4.1.2 Bannery

Bannery doporucuji zavést k upoutani pozornosti kolemjdoucich nebo pro jasné
zviditelnéni pivovaru pro ucCelné¢ mifici zdkazniky. Objekt pivovaru se nachazi
v zastr¢ené tmavé ulici. Bézny chodec nemusi mit ani tuseni, ze se pobliz doméci
minipivovar vyskytuje. Banner nejenze upoutd jeho pozornost, ale navede ho
1 k samotnému mistu vyskytu. Umisténi banneru se potyka s problematikou najemniho
rdzu. Transparent nesmi byt lokalizovan na majetek mésta, ani na cizi majetek bez
svoleni majitele.

V ptipad¢ jesenického pivovaru bych navrhovala vyrobu dvou bannerd, které budou
obsahovat zakladni stru¢né popisné udaje o pivovaru, co se tykd ndzvu, loga a kontaktu.
Prvni bych umistila na oploceni rodinného domu, ktery stoji pii odboceni do ulice
vedouci k pivovaru. Majitel pozemku udrzuje s panem Orlem ptatelsky vztah, nevidim
tak problém umisténi bez poplatku. Druhy transparent bych ptipevnila piimo na budovu

pivovaru, jejiz ¢ast vy¢niva do jiz zminiované ulice.
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Vyrobu banneri bych realizovala prostiednictvim pana Petra Weissera, ktery
v tiskafském oboru podnika na Zivnostensky list. Dle jeho narokti by 1 m? stal
245 Ke.”

Ptehledné vycisleni nakladii na vyrobu dvou bannert 1ze vidét nize.

Tabulka 7: Naklady na vyrobu banneru [K¢]

pocet cena 1m’s DPH cena s DPH
1 banner 294 1470
2 bannery 294 2 940

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.1.3 Billboard

Pro zvySeni povédomi lidi, ktefi méstem bud’ projizdi nebo je Jesenik jejich kone¢nym
cilem cesty, bych doporucila investovat do billboardové formy reklamy. Dtlezitou roli
hraje volba lokality billboardu. To se pak zobrazi i na cené¢ ndjmu. Mnou zvolenda oblast
umisténi billboardu je vobci Lipova Lazné u piijezdové cesty do Jeseniku
ze sméru Olomouc, Brno a Praha. Po telefonickém hovoru s majitelem reklamni

agentury AX Pro jsem se dozvédéla, Ze mésicni ndjem reklamni plochy na piijezdové

cest& do Jeseniku by byl 4 000 K&.*

Obrizek 8: Vybrana volna lokalita billboardu
Zdroj: BILLBOARDOVE PLOCHY. 4X Pro [online].

79 A , .
Informace poskytnuté zivnostnikem Petrem Weisserem.

% BILLBOARDOVE PLOCHY. AX Pro [online].
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Dale je nutné pocitat s ndklady na tisk a vylepeni materidlu o rozmérech 5,1 x 2,4 m. Ty
by vySe zminovanou firmou zivnostnika Petra Weissera Cinily 3 900 K¢&. Vzhledem
k opotifebeni materidlu vlivem nepfiznivych podminek pocasi je zapotiebi pocitat
s novym potiskem a vylepem po piil roce.

Pro vysokou efektivitu reklamniho tahu by byl ndjem sjedndn na dobu 1 roku. Celkové

naklady na reklamu prostiednictvim billboardu jsou 55 800 K¢&.

Tabulka 8: Ro¢ni naklady na reklamu — billboard [K¢]

NAKLADY mésic Rok
Néjem 4000| 48000
Tisk a lepeni 3900 7800
CELKEM 7900| 55800

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2 Reklamni predméty

V analytické Casti prace jsem se zminila o pivnich taccich, o které je ¢im dal vétsi
zajem. Je to jeden z hlavnich sbératelskych kouskl. V zddném mens$im ¢&i vétSim
pivovaru by nemél pivni tdcek s vlastnim logem chybét. V bifeznu 2012 dostal
Minipivovar Jesenik od Pivovaru Padochov nabidku. Tento minipivovar se mimo
vyrobu svého piva zabyva i potiskem pivnich tackd. Tacky jsou vyrabény z finského
kasmirového papiru o S$ifce 1,5 mm. Zékaznik si muze vybrat mezi Ctvercovym,
kulatym a ovalnym formatem.*’

Jelikoz ma vyrobce cenu stanovenou ,,0d“ 1,60 K¢ bez DPH za kus, pro zjisténi
presnéjSich udajli jsem zavolala majiteli pivovaru. Cenu ovliviiuje barevnost loga
a jednostranny ¢i oboustranny potisk tackti. Ja bych zvolila pétibarevnou uroven tisku
loga Minipivovaru Jesenik a oboustranny potisk. Vyrobce stanovil pfedbéznou cenu za
1 tacek 1,80 K¢ bez DPH. Jelikoz se zbozi tiskne v Némecku, minimalni mnozstvi
objednavky je 5000 ks. Celkové ndklady na vyrobu pivnich tackl tak predstavuji
10 800 K¢ vcetne¢ DPH.

#1 Ve pro minipivovary / vyroba a potisk pivnich tackt. Pivovar Padochov s. r. o. [online].
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4.3 Osobni prodej

NejlevnéjSim a casto nejefektivnéjSim marketingem je vystupovani a chovani
zaméstnancu podniku, ktefi jsou se zédkazniky v pfimém osobnim kontaktu. Prijemna
obsluha a proklientsky pristup prinese navstévnikim vys§i hodnotu pozitku
a zajiSt'uje budouci osobni doporuceni pratelim. Tento pfistup osobniho prodeje
nelze podceiovat a oba majitelé by mu méli vénovat spoustu Usili. Doporucuji jim
»hyckat® si své stavajici hosty vlidnym pfistupem, rychlou obsluhou a okamzitou reakci
na jejich dotazy a ptani. Méli by v rdmci moznosti usilovat o ztotoznéni se s potiebami
a hodnotami zékaznika. Vystupovani obou majiteli musi byt na trovni i ve styku
s jinymi stakeholdery podniku.

Jelikoz doposud pivovar vyrabél mnozstvi piva pouze pro vlastni spotfebu a pro jiné
prilezitosti nema ani dostatecné mnozstvi KEG sudt, doporucuji tyto piikoupit. Cena
za jeden sud je 1 000 K¢. Doporuc¢ené mnozstvi potizeni je 30 sudii. Zasoba je dilezita
vzhledem k tomu, Ze pivo v sudech zraje podle stupiiovitosti od jednoho do dvou
mésici a bude-li v planu distribuovat pivo do jinych vyc€epi ¢i se ucastnit akci,
viz kapitola 4. 4, je nutné mit pivo minimaln€ dva mésice dopiedu navarené.

Abych zviditelnila pozitivum v osobnim prodeji a celkové ve zvySené vyrobé,
vypocitala jsem ziskovost zprodeje jednoho piva pro men$i i pro veétsi mési¢ni
mnozstvi varek. Z nasledujicich dvou tabulek vyplyva, Ze se zvySenym objemem
vyroby roste ziskovost z prodeje piva. Nejdrazsi polozku piredstavuje plat sladka, ktery
bych stanovila pouze na 18 700 K¢ hrubého. Superhruba mzda, se kterou jsem
v kalkulaci pocitala, tak ¢ini cca. 25 000 K¢. Stanoveni fixni vySe mzdy je zvolena
z toho divodu, ze slddkem je sdm majitel, ktery potiebuje pouze zdkladni mésicni
mzdu. Pokud by $lo o ciziho zaméstnance, pak by tento musel byt ohodnocen podle
poctu odpracovanych hodin. Elektrika je potfebna predevsim na neustdlé chlazeni
spilky. Plyn se pouziva k ptfimému vateni.

Mnozstvi chmelu a sladu k vateni je rizné vzhledem k pozadované stuptiovitosti piva.
Pocitdm tedy s primérnymi hodnotami. Vyrobni cena piva je tak zprimérovanou cenou
vSech stupnd piv. Mési¢ni vafeni 8 varek je doposud stabilni mnozstvi produkce

pro vlastni spotiebu pivnice pivovaru. Marze z tohoto prodeje ¢ini 83 %.
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Tabulka 9: Vypocet zisku a marze - 8 varek / mésic [K¢]

8 mnoZ. / 1 vairku mnoZz. / mésic cena; [K¢] cenamg, [K¢] 1 varka 0,51
Chmel [kg] 0,75 6,00 204,00 1224,00
Slad [kg] 45,00 360,00 19,00 6840,00
Kvasnice [l] 0,09 0,72 1275,00 918,00
Elektrika [kWh] 600,00 5,50 3300,00
Plyn [m’] 600,00 16,00 9600,00
Voda [m’] 6,00 55,30 331,80
Mzda [zamést.] 1,00 25000,00 25000,00
CELKEM 47213,80
Vyrob. cena [K¢]| 5901,73 14,75
Prodej. cena [K¢]| 10800,00 27,00
Zisk [K¢] 489828 | 12,25
MARZE [%)] 83

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci od majitele Minipivovaru Jesenik Stanislava Orla.

V druhé tabulce je ziskovost propocitana vzhledem k 12 vafeni za mésic. Marze pak
dosahuje vyrazného nartistu. S touto ziskovosti lze vSak pocitat pouze u prodeje

v pivnici pivovaru, kde je primérna prodejni cena piva 27 K¢.

Tabulka 10: Vypocet zisku a marZze - 12 varek / mésic [K¢]

12 mnoz. / 1 varku Mnoz. / mésic cena; [K¢] cenams [K¢] 1 varka 0,51
Chmel [kg] 0,75 9,00 204,00 1836,00
Slad [kg] 45,00 540,00 19,00 10260,00
Kvasnice[l] 0,09 1,08 1275,00 1377,00
Elektrika [KWh] 630,00 5,50 3465,00
Plyn [m’] 900,00 16,00 14400,00
Voda [m’] 11,00 55,30 608,30
Mzda [zamést.] 1,00 25000,00 25000,00
CELKEM 56946,30
Vyrob. cena [K¢] 4745,53 11,86
Prodej. cena [K¢]| 10800,00 27,00
Zisk [K¢] 6054,48 15,14
MARZE [%] 128

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci od majitele Minipivovaru Jesenik Stanislava Orla

Bude-li pivovar uvazovat o prodeji sudli na vyc€ep jinych restauracnich zatizeni, kterad
by chtély jesenickou znacku piva dlouhodobéji odebirat a tim ji i prezentovat, bude
zapotiebi vafit pfiblizn€¢ 12-krat mési¢né¢ v obdobi mimo letni sezénu (9 mésici).

V letnich mésicich (3 mésice) je potfeba vzhledem kucasti na kulturnich akcich
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a festivalech vafit 16-krat do mésice. Kalkulace nakladi ma pak nasledujici podobu.

Opét beru v potaz ziskovost z prodeje piva v pivnici pivovaru.

Tabulka 11: Vypocet zisku a marze - 16 varek / mésic [K¢]

16 mnoZ. / 1 varku mnoZ. / mésic cena; [K¢]| CeNamgs. [K¢] 1 varka 0,51
Chmel [kg] 0,75 12,00 204,00 2448,00
Slad [kg] 45,00 720,00 19,00 13680,00
Kvasnice[l] 0,09 1,44 1275,00 1836,00
Elektrika [kWh] 650,00 5,50 3575,00
Plyn [m’] 1250,00 16,00 20000,00
Voda [m’] 18,00 55,30 995,40
Mzda [zamést.] 1,00 25000,00 25000,00
CELKEM 67534,40
Vyrob. cena [K¢]| 4220,90 10,55
Prodej. cena [K¢] 10800,00 27,00
Zisk [K¢] 6579,10 16,45
MARZE [%)] 156

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci od majitele Minipivovaru Jesenik Stanislava Orla.

Odbératelim by byla stanovena vyhodnéjs$i ndkupni cena, a to 18 K& za pivo, ¢ili
1 800 K¢ za sud. Oproti cenam celostatnich pivovard je tato pomérné vyssi, ale
odbératel musi brat v potaz originalitu a specidlnost piva. Domaci vyroba dava pivu
vysokou ptidanou hodnotu. Odbératel si musi uvédomit, ze prodej jesenického piva mu
nebude piinaSet velky zisk. Jeho zavedeni na vycep vSak bude povaZovan za bonus
pro zékazniky a zvySenou prestiz jeho podniku.

Vzhledem k redlnimu mnozstvi vyroby piva odhaduji jeho prodej do 5 podnikii mimo
mésto Jesenik, jejichz mésicni vySe ndkupu budou 3 sudy za podnik. Odhadované
mnozstvi prodeje stanovim tedy na 15 sudi za mésic. Ziskovost z prodeje piva

do jinych podnikii ovlivnéna roénim obdobim znéazoriuje tabulka.

Tabulka 12: Ro¢ni zisk z prodeje do jinych podniki [K¢]

1sud (s.)| 1sud(m.)| mésic(s.)| mésic (m.) rok
Vyrobni cena 1 055 1 186 15 825 17 790 207 585
Prodejni cena 1 800 1 800 27 000 27000 324 000
Zisk 745 614 11 175 9210 116 415

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Rocni zisk z prodeje po odecteni nakladl na dopravu €ini ptiblizné 100 000 K¢.

Diivodem distribuce jesenického piva do pohostinskych zaiizeni mimo meésto
Jesenik neni jen zisk z prodeje, ale predevSim zvySeni ponéti o znacce, rozSireni
okruhu potencidlnich zdkazniku a narust podilu na trhu, coZ je primarnim cilem

navrhovaného komunika¢niho mixu.

4.4 Podpora prodeje

Zvyseni prodeje by pivovar mohl dosdhnout ucasti na jesenickych venkovnich akcich.
Za hlavni zviditelnéni povazuji Cepovani piva na akci Jesenik se bavi, kterd je
kazdoro¢ni oblibenou zabavou obyvatel zcelého okoli mésta. V letnim obdobi se
poradaji i dal$i venkovni festivaly riizného charakteru. Podpofeni prodeje vidim také

v realizaci degustaci s odbornym vykladem. Zmitiované navrhy jsou nize popsany.

4.4.1 Jesenik se bavi 2012

Akce Jesenik se bavi, diive Jesenicko se bavi — dny piva a pohody, je kulturni den
zaméefeny na zabavu s hudbou pro vSechny generace. Béhem dne probihd jarmark,
obcCerstveni, zabavné atrakce pro déti 1 dospélé, pivni soutéZe a nabidka mnoha druht
¢eskych 1 slovenskych piv k ochutnani. Ve se odehrava pii mensim festivalu znamych
i méné& znamych kapel z celé Ceské republiky i zahrani¢i. Akci potada Méstska kulturni
zafizeni Jesenik a Astur, s. r. o. Jesenik za podpory Olomouckého kraje a mésta
Jesenik.®

Osobné jsem se setkala s pracovnikem Meéstskych kulturnich zatizeni Jesenik Jifim
JuraSem, ktery je odpovédny za program pro mladez, produkci a komunikaci.®

MKZ Jesenik uptednostiiuje mistni podnikatele, pokud je to mozné a pokud ma druha
strana zajem. Zastava nazor, ze by mély byt na kulturnich akcich zvyhodiovany prave

domaci produkty. Na zdklad¢ toho by po vzijemné domluvé bylo mésto ochotné

%2 Program — Jesenik se bavi — den piva a pohody. Méstskd kulturni zarizeni Jesenik [online].

% Kontakt. Méstska kulturni zarizeni Jesenik [online].
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poskytnout ndjem prostoru pro stdnek 3 x 3 metry za symbolickou cenu 1 000 K¢.
Vedeni MKZ Jesenik je pfipraveno na jedndni a moznou dlouhodobéjsi spolupraci.

Vzhledem k ptfedeSlym rocnikiim kondni tohoto festivalu je ocekdvané mnozstvi
prodeje 6 az 15 sudil piv o objemu 50 litrli, coz znamena 600 az 1 500 pullitrt piva. Pro
takové mnozstvi prodeje je zapotiebi opét uvazovat o zvySeném poctu uvaienych
pivnich varek za mésic. MnoZstvi vytoCenych sudl vzdy zavisi na klimatickych
podminkach, navstévnosti zadbavné akce a chuti potencialniho zakaznika. Vypocet

ziskovosti z akce Jesenik se bavi znazorniuje nasledujici tabulka.

Tabulka 13: Ziskovost akce Jesenik se bavi [K¢]

NAKLADY 1sud| 6sudi| 10 sudi| 15 sudi
Vyrobni cena 1055 6330 10550 15825
Prodejni cena 2500 15000 25000 37500
Zisk 1445 8670 14450 21675
Néjem plochy 1000 1000 1000 1000
Zameéstnanci [3x] 2160 2160 2160 2160
Cisty zisk -1715 5510 11290 18515

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kalkulace pocitad s vyrobni cenou vypoctenou pii vyrobé 16 varek za mésic v sezoné

a se stanovenou prodejni cenou 25 K¢ za pivo.

4.4.2 Jiné festivaly

Pti vyuziti dlouhodobé spoluprace s MKZ Jesenik by bylo moZzné ucastnit se béhem

letnich mésict i dalSich hudebnich festivall a kulturnich akci. Jedna se o nasledujici.

Chinaski open air

Dne 5. 7. 2012 bude v aredlu Astur v Jeseniku pod Sirym nebem hostovat kapela
Chinaski. Pro ptipad nepfiznivého pocasi jsou pro divaky pfipraveny velkokapacitni

stany.™*

% Program — Chinaski open air. Méstska kulturni zaFizeni Jesenik [online].
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18. Jesenicky Nugget

Dal8im tradi¢nim letnim festivalem je Jesenicky Nugget — vystoupeni folkové a country
muziky dne 14. 7. 2012. Akce bude probihat ve skiaredlu Miroslav v obci Lipova

Lazng.*®

Folk Fiesta 2012

Mezinéarodni folklorni festival probihd ve dvou partnerskych méstech — Jesenik a Nysa

(Polsko). Dne 18. 8. 2012 vystoupi zastupci Ceska, Slovenska a Polska.*
Prodejni cena piva je stanovena opé¢t na 25 K¢. Kdybych brala v tvahu, Ze se na kazdé
akci vyto¢i ¢tyii sudy piva, celkova ziskovost ze tfi venkovnich festivali by byla

piiblizné 11 000 K¢.

Tabulka 14: Ziskovost festivali [K¢]

NAKLADY 1sud |1akce |3 akce

Vyrobni cena 1055 4220 12660
Prodejni cena 2500 10000| 30000
Zisk 1445 5780 17340
Néjem plochy 1000 1000 3000
Zameéstnanci [2x] 1000 1000 3000
Cisty zisk -555 3780| 11340

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.3 Degustace piva

Pfimou komunikaci se zdkaznikem bych doporucovala zavést v podobé poradéani
odpolednich nebo vecernich posezeni zdjemct za ucelem ochutnavani rtiznych druht
jesenického piva. Syn majitele pivovaru — David Orel — studuje v Praze na VSCHT obor
pivovarnictvi, kde je degustace a rozbor pivnich vlastnosti naplni studia.

David Orel by tak mohl vést vyklad o vlastnostech jednotlivych druhii piv, co se tyka
barvy, chuti, hustoty a dalSich poznatkli. Degustace o dob¢ trvani 2 hodin by byla zcela

% Program — 18. Jesenicky Nugget. Méstskd kulturni zarizeni Jesenik [online].

86 Program — Folk Fiesta 2012. Méstska kulturni zarizeni Jesenik [online].
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zdarma. Nabidnuty by byla Ctyfi mald piva rdzné stupniovitosti, s riiznou tmavosti
a mnozstvim kvasnic. Kapacita pivnice je 50 mist k sezeni, z tohoto divodu by byla
pro ucast nutnd rezervace. V piipadé dostatecného zajmu ze strany navstévnika bych
zavedla konani ochutnavky piva 4-krat ro¢n¢.

Pro zjisténi maximalnich ro¢nich nékladi na danou akci beru v tivahu plné zapojeni
prostor, tedy 50 osob. Kazdému uchazec¢i bude nabidnuto 5 malych piv. Oportunitni
naklady, které zplisobuje uzavieni prostor pivnice pro akci bez okamzité ziskovosti
z akce, jsem pro zjednodusSeni zanedbala. Pfehled ro¢nich nékladl na degustaci Ize vidét

v tabulce.

Tabulka 15: Ro¢ni naklady na degustaci [K¢]

NAKLADY 1 pivo (0,31)| 5 piv (0,3 1) 50 osob
Vyrobni cena 6,4 32 1600
Mzda odbornika 400
CELKOVE NAKLADY 2000
ROCNI NAKLADY 8000

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Popsana podpora prodeje je dle mého nazoru efektivnim nastrojem
komunika¢niho mixu za pouziti pomérné nizkych nakladid. Za vysledek
predpokladam zvySeni spokojenosti zakazniku, utuZeni jejich vztahu k pivovaru
a nariist celkové navstévnosti.

Jedinym mozZnym rizikem akce je vyskyt ,,nevhodnych® hosti. V souasnosti se
bohuzel ¢im dal castéji setkdvame s prevahou lidské vychytralosti nad jistym etickym
kodexem. Lidé mohou degustace zdarma vyuzivat pro vlastni finanéni zvyhodnéni
a navstivit tak pivovar pouze za Gcelem nezpoplatnéné konzumace. Budou-li si tito lidé
rezervovat mista, mohou pak branit skutecnym zajemcim o odborny vyklad
a ochutnavku. Podle mého nazoru je zminény problém rizikem mnoha akci a s moznosti
jeho vyskytu je tfeba pocitat. Na druhou stranu je v dnes$ni dobé kazdé podnikani

a realizace ¢ehokoliv s nim spojena riskantni zalezitosti a je dobré tomu celit.
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Vztah s vetejnosti bych podpofila vlastni rubrikou pivovaru nebo pravidelnymi ¢lanky

v periodickém obcasniku. Realizace obou variant je popsana nize.

4.5.1 Jesenicky tydenik a ob¢asnik Specidl jesenického tydeniku

Mésto Jesenik ma vlastni tydenik a obcasnik. Je to jediny regionalni cesky tisk v okrese
Jesenik. Tydenik vychazi od cervna roku 1991 kazdé utery. Obsahuje 8 - 12 stran
regionalnich informaci a vloZenou pfilohu TV programu se 32 stranami. V priméru je
vytisténo 3 300 — 3 500 ks, které pak jdou do 100 prodejnich mist okresu. Soucasna
cena je 15 K¢&. Specidl Jesenického tydeniku je ob¢asnikem, ktery vychazi od roku 1992
a je roznaSen zdarma do vSech domacnosti 5 — 8 x rocné€. Obsahuje 8 stran regionalnich
informaci, z toho 1 — 2 strany inzerce.

Navrhuji prondjem 1/5 strany (15,2 x 13,6 cm) Specidlu Jesenického tydeniku, ve které
se vefejnost dozvi veskeré nové informace o déni v pivovaru. Text bude obsahovat jak
shrnuti ptedeslého obdobi, tak plany na pfisti mésice. Cena ¢lanku takového rozsahu je
dle poskytnutého ceniku samotnym majitelem tisku 6 443 K¢ bez DPH za vydani.
Pti n€kolika po sobé jdoucich zvetejnénich lze uplatnit mnoZstevni slevy. Doporucuji
kazdé zvetejnéni ve Specidlu, nebot’ si tak ¢tenafi navyknou na prubézné informovani
prostiednictvim téchto tiskovin. Znovu zdidraziuji, Zze obcasnik je dorucen zdarma
do kazdé schranky, proto pfedpokldddm maximalni zdjem piijemce novin. Pfi osmi
zvefejnéni a za predpokladu vyuziti slevy bude ro¢ni reklama v tisku stat 49 482 K¢
véetné DPH. Castka je pouze orientalni, protoze zde po¢itdm s osmi vytisky, coZ je
maximalni mozny pocet zvefejnéni. Diky vérnostnim slevam dle dodatkovych
podminek ceniku ma pak podnik ndrok na dvé zvetejnéni stejného rozsahu

v Jesenickém tydeniku zdarma, viz Piiloha €. 5.

4.5.2 Pivovarské noviny

Druhou variantou je zalozit vlastni periodiku, ktera bude vychazet jednou za dva
meésice. Rubrika miize obsahovat podrobnéjsi popis historie pivovaru, co se tyce davné
minulosti, 1 popis a fotodokumentaci budovani nového Minipivovaru Jesenik samotnym

majitelem Stanislavem Orlem. Minulost pivovarnictvi by byla rozdélena do Sesti
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vydani. Dalsi ¢lanky by se tykaly shrnuti pfedeslého obdobi a budoucich plani
¢i blizicich se udalosti. Dale by byly popisovany rizné zajimavosti tykajici se vateni
piva, technologie apod. Rozsah tisku doporucuji na Ctyfi jednobarevné vnitini stranky
a obalové strany formatu A6 (105 x 148 mm), kde obal bude z kiidového papiru 110 g
a vnitini ¢ast z kiidového papiru 90 g. Celkem odhaduji 11 000 vytiskli pro jedno
vydani dle pfiblizného poctu domécnosti ve mésté Jesenik a jeho blizkého okoli.

Nasledujici tabulka znazornuje kalkulaci nékladd.

Tabulka 16: Ro¢ni ndklady na tisk periodiky - PR

mnozstvi [ks]| 1 ks bez DPH [K¢] | celkem bez DPH [K¢]| celkem s DPH [K¢]

11 000 1,95 21 450,00 25 740,00

66 000 1,95 128 700,00 154 440,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Online kalkulace tisku: Casopisy a brozury. Reptisk [online].

Noviny by byly na zakladé sepsané ro¢ni smlouvy roznaSeny zaméstnanci Ceské posty.
Cena roznaskovych sluzeb se 1isi vzhledem k mnozstvi vytiski a gramazi. Nyni ji

opominam vzhledem k zamitnuti této varianty, viz dal$i odstavec.

Ackoliv by bylo daleko atraktivnéj$i a efektivnéj$i mit vlastni pivovarskou rubriku,
ktera by obsahovala velké mnozstvi informaci o podniku, pivovar si ji prozatim nemuze
dovolit. Radégji bych doporucila zvolit prvni variantu PR — vytisk ¢lankt v ob¢asniku.
Roc¢ni néklady tak budou téméf 4-krat nizsi. Pfedpokladem do budoucna je zvySeni
objemu prodeje a narast ziskovosti. Pak by bylo popt. mozné danou formu propagace

realizovat.

4.6 Primy marketing

Vétsina ptiznived Minipivovaru Jesenik navstévuje po své registraci na socialni siti
Facebook stranky pivovaru, kde se dozvi aktualni déni, nabidku a akce podniku. Je
tteba se strankdm nepfetrzit¢ vénovat, aby si zdkaznici zvykli pravidelné stranku
navstévovat z diivodu ziskani novych informaci. V soucasnosti je to jedind forma piimé

komunikace se zakazniky. Hlavnim vyznamem je kontakt udrzet a prohlubovat.
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Odptirci Facebooku navstévuji alesponi webové stranky minipivovaru, které jsou
v zékladni verzi tzv. ,,vizitky*“. Doporucuji tyto zdokonalit a zmodernizovat stejnou
spolecnosti, kterd jiz zakladni verzi stranek pivovaru zhotovovala. Podstata zmény bude
spoc¢ivat v kompletni renovaci, piestavbé a oziveni stranek. Prehlednost bude zajiSténa
prostiednictvim zaloZek, jejichz dil¢i ¢asti budou tvofit obsahové piibuzné informace.
Navstévnik stranek se tak bude moci dobfe orientovat. Internetové stranky budou
obsahovat propojené odkazy, diky nimzZ se zdkaznik snadno a ptedevSim rychle presune
na pozadované informace. Vhodnym propagacnim tahem je také umisténi aktivniho
odkazu na webovych strankdch informacniho jesenického portdlu www.jesenik.org
v sekci ,turista®, ktery navstévuji jak turisté, tak dal§i zdjemci o jesenické novinky
a zajimavosti meésta. Aktivni odkaz lze umistit ze stejného dGvodu i na stranky
méstskych kulturnich zafizenich www.mkzjes.cz. Néklady na redesign a vylepSeni

kvality stranek jsou pracovnikem odhadovany na 7 000 K&.*

4.7 Celkové naklady na komunika¢ni mix

Nasledujici tabulka znazoriiuje piehled jednotlivych navrhnutych nastroji
komunika¢niho mixu a jejich néklady na realizaci. Do nékladl je zahrnuta i1 polozka
nakupu pivnich KEG sudi, kterd je nezbytna pro realizaci vy$$iho objemu vyroby

a tedy pro uskute¢néni zminiovaného komunika¢niho mixu.

¥7 Informace poskytnuté pracovnikem spole¢nosti PK ART Filipem Slovékem.
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Tabulka 17: Celkové ro¢ni naklady komunika¢niho mixu

Nastroj Niaklady [K¢]
Letaky 3 087,00
Bannery 2 940,00
Billboard 55 800,00
Reklamni pfedméty 10 800,00
Pivni KEG sudy 30 000,00
Degustace piva 8 000,00
Noviny 49 482,00
Webové stranky 7 000,00
CELKEM 167 109,00

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z tabulky celkovych naklada Ize vidét nejdrazsi polozky komunika¢niho mixu, kterymi
jsou ro¢ni pronajem billboardu a vytisk ¢lankti do novin. Jelikoz se jedna o velky obnos
vlozeného kapitdlu, zminila bych i moznost diverzifikace komunika¢niho marketingu
do dvou fazi. Druha faze by obsahovala propagaci v novindch a byla by zavedena
napf. po ptl roce, po vyhodnoceni ekonomického pifinosu prvni faze. Vybér nastroji
komunika¢niho mixu nyni zaleZi pouze na majitelich podniku. Nadale budu uvazovat se
stavajicim uplnym komunika¢nim mixem.

Néklady na marketingovou komunikaci dosahuji ¢astky priblizné¢ 167 000 K¢, coz je
pro podnik splacejici avéry pomérné obtiznou penézni sumou. Majitelé pivovaru by si
vSak méli uvédomit fakt, ze stanovené ndklady jsou sice jednorazovymi polozkami
aktualni situace, avSak zajisti budouci zvySeni poctu zédkaznikd. VE&im, Ze tito se brzy
postaraji o zvySeni zisku podniku, kterym budou néklady pokryty. Jen vénovanim se

osobnimu prodeji pivovar ro¢né ziska navic piiblizné 100 000 K¢.

4.8 Harmonogram realizace komunika¢niho mixu

Aby byl navrzeny komunika¢ni mix co nejvice efektivni a uspéSny, je tieba stanovit

pfesny harmonogram ¢innosti spojenych s tvorbou nové marketingové komunikace.
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Pocatek realizace navrzeného komunika¢niho mixu jsem stanovila na 1.5. 2012. Hned
ten den je zapotiebi zacit vafit pivo, aby se béhem mésice stihlo uvafit celkem 16 varek.
Obstarani pivnich KEG sudil je pouze zalezitosti ndkupu, ale presto davam rezervu
3 dny. Dobu tisténi letaki a jejich rozvoz odhaduji na 10 dnti. Pfepracovani webovych
stranek bude zabirat ptiblizn¢ dva tydny. Do prvni poloviny mésice pocitdm s vyrobou
bannerti a billboardu, které budou ihned umistény na své mista. Na zac¢atku mésice bude
uzaviena smlouva s majitelem jesenického tisku a nasledné pfedan Clanek o pivovaru
redakci Jesenického tydeniku, ktera jej v obCasniku vytiskne dne 25. 5. 2012. Dodéni
objednanych pivnich tackl bude trvat okolo 1 mésice z diivodu zahrani¢niho tisku. Aby
byly piva rizné stupiiovitosti pro degustaci zrald, doporucuji ochutnavku odlozit na
termin 19. 6. 2012. Odbornikovi tak bude poskytnut dostatek Casu na ptipravu svého
vykladu. Cas je postadujici i pro informovanost potencialnich uchaze&t. Osobni prodej
do jinych podnikid bude zahdjen 1. 7. 2012, kdy jiz bude mit pivovar navatfenou
dostatecnou zéasobu piva. Uzavieni smlouvy s jednotlivymi restauracemi a pivnicemi je
vSak tifeba podepsat diive. Termin prvni venkovni kulturni akce je uréen na 5. 7. 2012.
Piehledny harmonogram realizace jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

znéazorfiuyje tabulka.

Tabulka 18: Harmonogram realizace navrhu KM

Nastroj Pocatek realizace - 1.5.2012
Pivni KEG sudy 3.5.2012
Letaky 10.5.2012
Webové stranky 14.5.2012
Bannery 15.5.2012
Billboard 15.5.2012
Novinové ¢lanky 25.5.2012
Reklamni pfedméty 28.5.2012
Degustace 19.6.2012
Osobni prodej 1.7.2012
Venkovni akce 5.7.2012

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro lepsi predstavivost doby zavadéni konkrétnich prvkii do procesu fungovani jsem

vyuzila grafického znazornéni.

81



q\lz’lstroj

Venkovni akce
Osobni prodej

Degustace

Reklamni pfedméty

Novinové ¢lanky

Billboard

Bannery

Webové stranky

Letaky

Pivni KEG sudy

1.5.2012 11.5.2012 21.5.2012 31.5.2012 10.6.2012 20.6.2012 30.6.2012 10.7.2012

v

Cas
\_ %

Graf 2: Doba zavadéni nastroju KM do procesu fungovani
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jednotliva vybarvena pole grafu predstavuji dobu zprostiedkovani konkrétnich néstrojt
komunika¢niho mixu. VSechny nové ¢asti marketingové propagace zacinaji
v pocatecnim bodé¢, ktery je urcen na 1. 5. 2012. Timto dnem by byl zahajen zvySeny
objem vareni piva pro budouci degustaci, osobni prodej do jinych pohostinskych
zafizeni a distribuci na venkovnich akcich. Déle by prvni den zahrnoval objednani sudd,
propaga¢nich materiali (letdkd, reklamnich ptfedmétd, billboardl, bannert), zajisténi
modernizace webovych stranek a sjednani schiizek pro podepsani smluv s potencialnimi
odbérateli. Pole grafu pro ptisluSny prvek mixu kon¢i poslednim dnem, kdy by bylo
na daném prvku pracovano, tedy dnem, kdy je jiz prvek schopen plnit svou funkci

komunika¢niho mixu.

Navrh termini realizace jednotlivych nastrojii je sice orientacni, ale z dGvodu
pozadavku na rychly navrat investice by se s nim majitelé méli co mozna nejvice
ztotoznit. Jelikoz zavedeni ndstroji komunika¢niho mixu ovliviiuje fada faktort,
kterymi jsou napfi. ro¢ni obdobi ¢i mentalita a loajalita obyvatelstva, 1ze dobu navraceni

investice pouze odhadnout. Pro orientacni ¢iselné vyjadieni jsem pouZila pesimistickou

82



a optimistickou predpovéd’, viz tabulka. Pfipominam, Ze hodnota investice do nového

komunika¢niho mixu dle navrhu ¢ini ptiblizné¢ 167 000 K¢.

Tabulka 19: Doba navraceni investice do KM pro rok 2012

Cas Prvek KM Pesimisticka p. Optimisticka p.
1.5.-31.8. |[NavySeni trzeb 60 000 90 000
Letni akce 13 000 46 000
Osobni prodej 15 000 30 000
CELKEM 88 000 166 000
1.9.-30.9. |NavySeni trzeb 20 000 30 000
Osobni prodej 6 000 12 000
CELKEM 114 000 208 000
1. 10.- 31. 10. | NavySeni trzeb 20 000
Osobni prodej 6 000
CELKEM 140 000
1. 11. - 30. 11. | NavySeni trzeb 20 000
Osobni prodej 6 000
CELKEM 166 000
1. 12. - 31. 12. | NavysSeni trzeb 20 000
Osobni prodej 6 000
CELKEM 192 000

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V tabulce pocitdm s naristem trzeb a tedy i zisku z provozu pivnice z diitvodu zvySeni
informovanosti populace, a to v pesimistické ptredpovédi o 1/3 a v optimistické
predpovédi o 1/2 stavajiciho objemu. U ziskovosti z letnich akei a osobniho prodeje se
opirdm o vypocty v tabulce 12, 13 a 14.

Prvni obdobi v tabulce zahrnuje letni mésice, ve kterych se uskuteéni prodej
na venkovnich akcich a prodej piva do jinych pohostinskych zafizenich pii nizsich
ndkladech na vyrobu. Ztoho pftirastek zisku odvozeny od zvySené navstévnosti
pfedpokladdm pocinaje mésice Cervna. Zacatek prodeje na letnich akcich a osobni
prodej piva do dalSich podnikii odpovidda terminu dokonceni jejich pftipravy
dle harmonogramu realizace.

Dalsi casové cClenéni tabulky je jiz mésicni a uvazuje jak navySeni trzeb, tak zisk

z osobniho prodeje.
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Situace dle vypoctu prokazuje, Ze pii optimistickém pfistupu by mohly byt investice
do komunika¢niho mixu navraceny v patém meésici od zahdjeni propagacni zmeény.
K celkové investované Castce se podnik se svou ziskovosti z propagace priblizuje jiz
na konci ¢tvrtého mésice.

Pesimisticky pfistup zohledniuje napt. Spatné pocasi na letnich kulturnich akcich, mensi
odbér piva ze strany jinych podnikli ¢i pouze mensi zvySeni navstévnosti pivnice.
Navraceni finan¢nich prostfedkti do realizace nové marketingové komunikace je tak
odhadnuta do konce roku 2012. Opét si mizeme vSimnout pfiblizeni hodnoty jiz

na konci mésice listopad.

Oba piistupy posouzeni ndavratnosti investice jsou pouze orientacni a vzhledem
ke kratkému pisobeni podniku na trhu nelze jasné konstatovat, jak efektivni dana
realizace bude. Usuzuji vSak, Ze mnou odhadnutd doba ndvratnosti je vzhledem

k akceptaci vSech moznych vlivil na realizaci nové propagace realna.
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ZAVER

vvvvv

spojenych s marketingovou komunikaéni strategii. Nésledné jsem podnik podrobila
analyze interniho i externiho okoli. JelikoZ byl pivovar otevien na podzim roku 2011
a jeho pusobeni na trhu neni dlouhé, je velmi obtizné odhadnout jeho trzni pozici.
Z divodu teprve pulro¢ni ¢innosti podnikani je tedy pochopitelné, ze v analytickém
souhrnu doslo k pfevaze slabych stranek nad silnymi a hrozeb nad piileZitostmi. Podnik
je vsak stdle ve vyvinu a ma silu s negativnimi sloZkami bojovat. Z analyz vyplynula
je vsoucasnosti nedostacujici. Zminénd problematika je stézejnim tématem mé
diplomové prace, nebot’ hlavnim cilem bylo navrhnout komunika¢ni mix, ktery povede

ke zlepSeni propagac¢niho chovani.

Navrhovou ¢ast jsem pojala prakticky. Jednotlivd doporuceni jsem rozdélila podle
nastroji komunika¢niho mixu. Kazdy navrh ma ptesnou kalkulaci nakladii a v moznych
ptipadech 1 vypocet zisku z projektu. Zohlednila jsem také ro¢ni obdobi, které podnik
vyrazn¢ ovlivituje. Minipivovar se nachazi v horské oblasti pobliz hranic s Polskem.
Mésto tak vyuziva turismus, ktery je nejefektivnéjsi v letnim obdobi. Sezonni vykyvy se
pak odraZi na trzbach podniku. Do tfeti ¢asti jsem zatfadila 1 prehled celkovych nakladt

na navrzeny komunikac¢ni mix jako celek. Nechybi harmonogram realizace Cinnosti,

ktery je dle mého nézoru dulezitou ¢asti komunikacni strategie.

Navrzeny komunika¢ni mix by mél byt pro minipivovar prvnim krokem ke zvyseni
informovanosti a spokojenosti zdkaznik. Majitelé by neméli propagaci podceniovat
obzvlast nyni, kdy pfichazi letni sezéna a zviditelnéni mize mit nejvetsi efekt. Veérim,
ze disledkem realizace mnou navrzeného komunika¢niho mixu bude zna¢ny hodnotovy
posun podniku s vy$§im trznim podilem. Doporucuji analyzu situace pivovaru dvakrat

do roka obnovovat a na tomto zaklad¢ upravovat néstroje komunika¢niho mixu.
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Hlavnim cilem zavére¢né prace bylo navrhnout takovy komunika¢ni mix, ktery
rodinnému minipivovaru poslouZzi jako vzor pro budouci propagacni chovani. Cile bylo

dosazeno.
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