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ABSTRAKT

Diplomovd prace se zaméfuje na stanoveni navrhli pro zavedeni novéeho
marketingového mixu spolecnosti Slavkovsky pivovar. Na zakladé provedenych
marketingovych analyz je sestaven plan marketingového mixu, ktery si klade za cil

zvySeni konkurenceschopnosti, trzeb, povédomi a spokojenosti zdkaznikd.
ABSTRACT

Thesis is focused on compilation of proposals to introduce new marketing mix of
Slavkovsky pivovar company. Based on performed marketing analysis, there is
introduced a plan of marketing mix, which is aimed at increasing of competitiveness,

sales and customer awareness and satisfaction.
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UvVOD

marketing je to, co prodava. V dnesni turbulentni dobé, kdy se prodejci mezi sebou
pfedhani v cendch, parametrech akvalit¢ vyrobkli, moznostech distribu¢nich

i prodejnich, je dobry marketing nepostradatelny.

Jak uz bylo uvedeno, marketing je nedilnou soucasti vSech podnikl, které se chtéji
udrzet na trhu a dosahovat ziski. Marketing spolecnosti by mél odpovidat dané
organizaci, finan¢nim i dals$im moznostem takovym zplisobem, aby jeho plisobeni bylo
co nejefektivnéjsi. Spravné nastaveny marketing totiz izce souvisi s tim, zda podnik

ziska loajalni zakazniky a v kone¢ném disledku zda jednoduse ,,ptezije”.

Pti psani diplomové prace mi bylo umoznéno spolupracovat se spolecnosti Slavkovsky
pivovar, kterd dosud nemd zavedeny marketingovy mix. Doufidm tedy, Ze tato
spoluprace bude piinosnd obéma strandm a ze se bude Slavkovsky pivovar nadéle

rozvijet a prosperovat.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace je na zdklad¢é teoretickych poznatkli a provedenych analyz
soucasného stavu navrhnout novy marketingovy mix, jehoz uplatnéni povede ke zvyseni

poctu zakaznikl o 10 % do tii let.

Krom¢ hlavniho cile prace, zaméfeného na zvySeni poctu zakaznikli, by mélo
s pouzitim vypracovanych navrhti dojit taktéz ke zlepSeni dalSich ukazatell, jako je

naptiklad ziskovost.

V prvni kapitole jsou formulovany teoretické poznatky z oblasti marketingu, které

vedou k naslednému zpracovani analyz a moznostem jejich vyuziti.

Ve druhé kapitole je predstavena vybranid spolecnost adale zde jsou zpracovany
analyzy soucasného stavu. Ty slouzi ke zpracovani posledni ¢asti, vénované vlastnim
navrhim na zlepSeni soucasné¢ho stavu podniku. Jedna se o analyzu marketingového
mixu (4P), Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil, analyzu trzeb, analyzu zakaznikt

a SWOT analyzu.

Treti kapitola se zaméfuje na rozpracovani vlastnich navrhli, vedoucich ke zlepseni
soucasného stavu spolecnosti. Podkladem k témto navrhim jsou jak teoretické
poznatky, tak hlavné¢ provedené analyzy ajejich vysledné interpretace. Konecnym
efektem je zpracovany navrh pro konkrétni spolecnost, vedouci k dosazeni predem

stanovenych ciltl.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole jsou uvedeny a vysvétleny pojmy potiebné pro porozumeéni a zpracovani
celé prace. Jednd se napiiklad o vyznam marketingu, marketingové prostiedi
a marketingové nastroje. VSechny pojmy jsou vice pfiblizeny v piisluSnych

podkapitolach.

1.1 Marketing a jeho vyznam

Marketing se da definovat mnoha rozlicnymi zpiisoby, kazdy ¢lovék na néj muze
nahlizet z trosku jiného thlu pohledu. Obecné lze vSak fici, ze marketing je proces,
jehoz prostiednictvim na trh vstupuje kupujici a prodavajici do vzdjemného vztahu
a prostfednictvim nabizeni, vytvafeni avolné smény vyrobkid asluzeb dochazi

k uspokojovani potieb téchto subjektti (Jakubikova, 2013).

Obrazek 1 v jednoduchosti zobrazuje 5 riznych trhti a strukturu jejich tokl
v ekonomice. Je zfejmé, ze se jednd o navazny, vzdjemné se ovliviiyjici, nekoncici
proces. Vyrobcei pfichazi na trh s ur€itymi zdroji, dalsi pak nakupuji a preménuji je ve
vyrobky asluzby, kter¢é prodavaji svym prostiednikim ati pak kone¢nym
spottebitelim. Spotiebitelé ,,prodavaji“ svoji praci aza mzdu pak nakupuji vyrobky
a sluzby. Vlada zde figuruje jako vybérci dani, za néz nakupuje na trhu zdrojt, vyrobceii
a zprostiedkovatelll, pfi¢emz toto nakoupené zbozi a sluzby poskytuje prostiednictvim

vetejnych sluzeb (Kotler a Keller, 2013).
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Obrazek 1: Struktura toku v moderni sménné ekonomice

Zdroj: Kotler a Keller (2013)

Dle Kotlera aKellera (2013) muze byt predmétem marketingu deset typl entit:
vyrobky, sluzby, osoby, zazitky, mista, informace, ideje, udalosti, organizace a majetek.
Marketingem téchto entit se zabyvaji tzv. marketéfi, ktefi patraji po reakcich
»perspektivnich zdkaznikd*“ a stimuluji poptavku po produktech spolecnosti, vedouci

k napliiovani jejich cili.

1.2 Marketingové prostredi

Za marketingové prostfedi lze povazovat veskeré vlivy aprvky, které néjakym
zpusobem ovliviiuji nebo mohou ovlivinovat schopnost podniku rozvijet se a udrzovat si
dobré vztahy s cilovymi zdkazniky. Marketingové prostiedi dale délime na vnitini

a vnéjsi (Ekonomikon, 2016).

1.2.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi podniku dale délime na makroprostiedi a mikroprostiedi (vnitini
prostiedi spolecnosti). Kazdé ma sva specifika, kterd jsou popsdny na nasledujicich

radcich.
Makroprostiedi

Makroprostiedi znamena pro podnik jak piilezitosti, tak hrozby aje jen obtizné

kontrolovatelné. Podnik by vSak m¢l byt schopen na tyto vlivy reagovat. V souvislosti

14



s podnikovym makroprostfedim se vyvinula STEP analyza, kterd se zabyva sledovanim
faktorti, ovliviiyjicich podnikéni, a to vlivli socidlnich, technologickych, ekonomickych,

a politickych (Blazkova, 2007).

Jak lze vyc¢ist z ptredchoziho odstavce, makroprostiedi se projevuje vlivy narodniho
i nadnarodniho charakteru. Konkrétné se jedna o demografické slozeni obyvatelstva, ¢ili
vekoveé slozeni obyvatelstva, pomér zen a muzii v populaci, porodnost, imrtnost, stupen
vzdélani a dalsi. DalSim vlivem je ekonomika. Zajimd nés stupen inflace, vyse
danového zatizeni, Groven nezaméstnanosti, dovozni a vyvozni politika atd. Samotna
politika je také velmi dilezitym vlivem, piisobici na podniky, a to z hlediska platnosti
zékonli aruznych vyhlasek nebo formou stitniho uspofddani. DalSim vyznamnym
vlivem jsou technologie, které jsou urcovany technologickym pokrokem, inovacemi
ainvesticemi do védy avyzkumu. V posledni dobé stile sili ivyznam ekologie
a pfirodniho prostfedi, jelikoZ podniky jsou ovliviiovany pfitomnym podnebim,
znecisténim, mnozstvim a kvalitou plidy a nerostnych surovin. A v neposledni fadé jsou
firmy ovlivnény 1 socidlné-kulturnimi vlivy, konkrétné pak naboZenstvim, tradicemi

a zvyklostmi statu, ale tieba i vnimanim hodnot (Ekonomikon, 2016).
Mikroprostredi

Mikroprostiedi podniku je tvofeno Ciniteli, které ho ovliviiji. Tito Cinitelé maji totiz
velky vliv na uspokojovani potfeb zakazniki atedy ina béh celého podniku. Jde
o dodavatele, zaméstnance spolecnosti, marketingové zprostfedkovatele, konkurenci,

vetejnost a v neposledni fad¢ zédkazniky (Management, marketing, 2008).

1.2.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi firmy miiZze byt fizeno podnikem a ovliviiovdno jeho manazery, jde
tedy o vlivy ptsobici uvnitf tohoto podniku. Tvofi ho materidlové, lidské a financni
zdroje podniku. Konkrétné€ jsou to zaméstnanci, vedeni podniku, organizacni jednotky,
firemni kultura, etika, mezilidské vztahy a prostiedi, image podniku atd. (Jakubikova,

2008).
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1.3 Marketingové nastroje

Tato podkapitola se zabyvd nastroji, vyuzivanymi v marketingovém prostiedi.
Konkrétné zde bude rozvedena teorie, tykajici se marketingového mixu, STEP analyzy,
Porterova modelu péti konkurenénich sil, technik marketingového vyzkumu, analyzy

zakaznikl a na zavér bude toto téma uzavieno vykladem SWOT analyzy.

1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojli, jimiz firma, potazmo marketér firmy,
utvaii jednotlivé vlastnosti produkti a sluzeb, které jsou nabizeny zakaznikim.
Jednotlivé prvky marketingového mixu mohou byt namichany v rizné intenzité i potradi
tak, aby odpovidaly pozadavkim cilového trhu. Vzdy maji stejny cil, a to uspokojit
potieby zékaznikii a pfinést podniku zisk. Z pohledu prodavajiciho rozliSujeme Ctyfi
zékladni néstroje, jinak znamé jako 4P, jichz podniky vyuzivaji pro dosazeni svych

marketingovych cila (Vastikova, 2008):
e Produkt (product);
e Cena (price);
e Distribuce (place);
e Propagace (promotion).

Jednotlivé ptiklady toho, co si pod danym nastrojem lze ptedstavit, jsou vyobrazeny
na obrazku Cislo 2. Z obrazku je také patrné, ze kombinace téchto nastroji musi

vzdy odpovidat cilovému trhu.
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design hahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 2: 4P marketingového mixu
(Zdroj: Robert Némec, 2005)

Kromé koncepce 4P, ktera na nabidku nahlizi z pohledu prodavajiciho, rozliSujeme
1 koncepci 4C, kterd se diva na marketingovy mix z pohledu kupujiciho, tedy zakaznika.
Jako korespondujici slozky 4C se slozkami 4P jsou uvadény nésledujici (Janouch,

2014):
e Hodnota z hlediska zdkaznika (Customer Value);
e Naklady pro zakaznika (Cost to the Customer);
e Pohodli (Convinience);
e Komunikace (Communication);

V tabulce ¢islo 1 je vyobrazena souvislost mezi koncepcemi 4P a 4C. Pro dokresleni
pfedstavy o tom, kde se vzalo oznaceni 4P a 4C, jsou zde pojmy uvedené i v anglickém

jazyce.
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Tabulka 1: Korespondujici slozky 4P a 4C
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Simkové, 2004)

Produkt Honota z hledicka zakaznika
Product Customer Value

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji
Price Customer Cost

Distribuce | Pohodli

Place Convinience

Propagace | Komunikace

Promotion | Communication

Na nasledujicich tadcich jsou detailn€ji popsany jednotlivé politiky, odpovidajici

slozkam marketingového mixu.

Vyvrobkova (produktova) politika

Produkt je néco, co uspokoji zdkaznikovy ptani a potieby a také mu pfinese co nejvyssi
uzitek, at’ uz v oblasti uspor, spolecenského respektu, dobrého pocitu atd. Jedna se
o cokoli, co slouzi ke koupi, spotfebé ¢i pouziti. Nejedna se tedy jen o predméty
a sluzby, ale 1 mySlenky, organizace, osoby a misto podniku (Pfikrylova a Jahodova,

2010).

Z hlediska produktové politiky je dilezité pochopit, ze samotny podnik vlastné
nerozhoduje o tom, co bude prodavat, ale tidi se pozadavky trhu, potazmo zakaznikt
(spotiebitelil). Pro podnik je tedy klicové soustiedit se na hodnotu vnimanou
zékaznikem, coz znamena snazit se pochopit potieby a pfani zakaznikl a snazit se jim

maximaln¢ vyhovét (Prikrylova a Jahodova, 2010).

V souvislosti s faktem, ze produkt neni totozny se svym zakladnim uzitkem a funkci, se
setkdvame s pojmem ,.komplexni vyrobek®, ktery kromé funkc¢nosti produktu bere
v potaz i1 dal$i hmotné a nehmotné charakteristiky. Divodem je to, Ze doplikové funkce
mohou byt pro zakaznika Castokrat podstatnéj$i nez primérni funkce dané¢ho produktu.
Doplitujici  funkce mohou totiz v zdkaznikovi evokovat pocit urcité prestize

a sounalezitosti (Kozel, 2006; Zamazalova, 2010).

Dle Kotlera aKellera (2013) rozliSujeme dle hierarchie hodnoty pro zakaznika

nasledujici trovné vyrobku:
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Jadro vyrobku

Jadro vyrobku neboli kliovy ptinos, pfedstavuje sluzbu nebo benefit, ktery si
zékaznik redln¢ kupuje. Jako ptiklad 1ze uvést hosta v restauraci, ktery si vlastné

kupuje nasyceni.
Zakladni vyrobek

Ve druhé urovni je zapotiebi, aby marketér pietvofil klicovy piinos (jadro
vyrobku) v zékladni vyrobek. Na ptikladu hosta v restauraci to znamena, ze tato

restaurace obsahuje jidlo, nadobi, obsluhu atd.
Ocekavany vyrobek

Tteti urovni je o¢ekavany vyrobek, ktery je tvoien fadou vlastnosti a podminek,
jez zékaznici ocekavaji pfi koupi podobného vyrobku. Host v restauraci

napfiiklad ocekava dobré jidlo, Cisté nadobi a vstiicnou obsluhu.

,

Rozsifeny vyrobek

Ctvrta vrstva vyrobku je marketérem pfipravena tak, aby samotny vyrobek
pied¢il zakaznikovo ocekdvani. V rozvinutych zemich tato vrstva souvisi

s positioningem a vzajemnou konkurenci mezi podniky.
Potencialni vyrobek

Patou vrstvu tvoii potencialni vyrobek, ktery zahrnuje v§emozné transformace
a roz§ifeni, kterymi by dany vyrobek mohl v budoucnu potencialné projit. Tato
vrstva je charakteristickd pro hledani novych forem vedoucich k uspokojeni

zékazniki a dale snahou o odliSeni vlastni nabidky od ostatnich.
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Obrazek 3: Vrstvy vyrobku

(Zdroj: Kotler a Keller, 2013)

Vyrobkova média

Produkt (vyrobek) je schopen urcité komunikace s vefejnosti, konkrétné se spotiebiteli.
D¢je se tak prostfednictvim vyrobkovych médii, mezi které fadime predevsim znacku,
design a obal (Zamazalova, 2010). Tyto slozky vyrobku jsou podrobnéji popsany na

nasledujicich radcich.
Znacka

., Znacka predstavuje zpiisob identifikace vyrobku s firmou. Umoziiuje vyrobku vystoupit
z anonymity a ucinit z néj néco neopakovatelného, originalniho* (Zamazalova, 2010,
str. 169). Ve znacce jsou ukryty dlouhodobé zkuSenosti spotiebiteld s vyrobky dané
znacky, Ize ji tedy povazovat za urCitou formu dédictvi dané firmy. Jednim z métitek
uspésnosti znacky je ito, jak pteSla do jazyka nebo zda se dokonce stala obecnym
pojmenovanim. Vzorem uspéSnosti znacky v oblasti obecného pojmenovani je
spole¢nost Google - pro vyhledavani informaci na Internetu se takika ve vSech zemich

pouziva vyraz ,,google* (Zamazalova, 2010).
Dle Zamazalové (2010), byva znacka Casto vyjadiena kombinaci rliznych prvka:
e Verbdlni vyjadreni (Nivea);
e (Grafické a barevné vyjadreni (¢erveny napis s modrymi podtrzitky — Tesco);

e Logo (kun — Ferrari);,
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e Slogan (Zde jsem clovékem, zde nakupuji. — DM drogerie);
e Predstavitel (zeleny ufo muzicek — Alza);
e Melodie — jingly, popévky.

Co se tyka samotného nazvu znacky, je potieba brat v potaz hned nékolik pozadavk.
Jméno znacky by mélo byt v prvé fadé disponibilni k uziti v zemich, ve kterych bude
znacka prodavana. Dale by méla byt znacka schopna vyvolavat pozitivni asociace
vyjadifovat povahu cCinnosti podniku. M¢la by byt snadno vyslovitelna,
zapamatovatelnd, originalni a pfedev§im by neméla byt vulgarni v zadném z jazykl

v lokalitach pasobnosti (Zamazalova, 2010).
Design

Design vyrobku je vyjadienim vesSkerych vlastnosti, ovliviiujicich jeho vzhled, pociti,
které u spotfebitelli vzbuzuje ajeho funkcemi. Jeho soucasti je funkcnost, estetika,
elegance aergonomie. Samotny design mize byt vyznamnym zdrojem diferenciace
vyrobku, tedy odliSenim od konkurenti a mize byt zdrojem nejen estetickych, ale
1 funkénich pfinost. Spravnym navrzenim designu lze pozitivné ovlivnit UspéSnost

prodeje a usetiit naklady spojené s reklamou (Kotler a Keller, 2013; Zamazalova, 2010).
Obal

Obal slouzi k ochran¢ apropagaci vyrobku. Ovliviiuje pouzivani vyrobku, jeho
skladovani, moznost znehodnoceni ¢i odcizeni. Pomaha ke spravné identifikaci vyrobku
a propagaci znacky, je soucasti image znacky. Obal ma vazbu nejen na vyrobkovou, ale
ina cenovou, distribu¢ni a komunikacni politiku. Naptiklad v oblasti distribuce mulize
kvalita a forma obalu vést ke snizeni nékladi na distribuci vyrobku, vyuziva-li se
optimalniho spotfebniho mnozstvi, lepS§i manipulace a vyuziti dopravnich prostiedki.
Dobry obal by mél v podstaté byt schopen nahradit prodavace. To znamena schopnost
upoutat pozornost zdkaznika, vyvolat v ném pocit divéry a dobrého pocitu, popsat

charakteristiky vyrobku (Tomek a Véavrova, 2009).

Z hlediska vztahu obalu k samotnému vyrobku, plni obal dle Tomka a Véavrové (2009)

nasledujici funkce:
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e Ochrana vyrobku pfi transportu a manipulaci;

e Urceni dimenze vztahujici se kjednomu ndkupnimu aktu (velikost baleni

vyhovujici spotiebé zakaznika);

e OznaCeni vyrobku, poskytnuti informaci oném vcetné informaci povinné

uloZenych zakonem;
e Prezentace a odliSeni vyrobku od téch konkurenénich;
e Zpusob vyuziti pii spotfebé vyrobku (uchovavani, davkovani...).

Obal vyrobku se muze skladat z vice stupni, zéalezi na jednotlivych distribu¢nich

kanalech. Tomek a Vavrova (2009) rozlisuji nésledujici stupné baleni:
e Primarni baleni — vlastni obal vyrobku (napt. sklenéna d6za na krém);

e Sekundarni baleni — ochranny obal na primarni baleni (ozdobna krabicka na

dézu s krémem);

e Prepravni baleni — obal, zahrnujici nckolik sekundarnich baleni; slouzi

k ptepravé a distribuci (komorova krabice na ulozeni 30 kusi krabicek s krémy).

Cenova politika

Cena je néco, co musi zakaznik zaplatit za ziskéni produktu (sluzby). Nejedna se vSak
jen o finan¢ni vydaje, ale promitaji se zde veskeré ndklady, které zadkaznikovi vznikaji
v disledku nakupu. Jde tedy napiiklad i o fyzickou ndmahu, ztratu Casu ¢i psychické
vypéti. Podnik by tedy mél stanovit cenu vyrobku tak, aby byla uspokojiva jak pro
zakazniky, tak pro podnik samotny. Pfi stanoveni ceny by se mél podnik vzdy fidit

situaci na trhu, regulacemi a pravnimi piedpisy (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Cena je velice dulezity faktor, ktery méa zasadni vliv na béh firmy a jeji uspéSnost. Pro
potencialni zékazniky plni cena dvé zakladni funkce — informac¢ni a alokacni.
Informacni funkce ceny se zakldda na informovani spotiebitele o postaveni daného
produktu na trhu. Obvykle vyssi cena naznacuje také vyssi kvalitu produktu a naopak,
ale nemusi to byt vzdy pravda. Velkou roli totiz hraje naptiklad i znacka, modnost,

sezonnost atd. Nejcastéji vSak cena slouzi k rozhodovani zédkaznika ve fazi rozmysleni
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o koupi produktu. Dle ekonomické zékonitosti trzniho hospodafstvi je nutno
podotknout, Ze cena ovliviluje poptavku po zbozi, ale soucasné vySe poptavky ovlivituje
cenu. Alokacni funkce ceny naproti tomu spocivda v pomoci zakaznikovi pfi
rozhodovani o umisténi jeho prostredkil (penéz) zpiisobem, ktery mu prinese nejvyssi
uzitek. Spotiebitelé se rozhoduji o koupi produktl na zédkladé stupné naléhavosti potieb

a dle n¢€j pak formuji své ndkupni chovani (Urbanek, 2010).

Co se metod tvorby cen tyce, jsou dle Zamazalové (2009) obecné vyuzivany tri zakladni
metody, ato ndakladové orientovana, hodnotové (poptavkoveé) orientovana
a konkuren¢né¢ orientovand. V praxi vSak obvykle dochdzi ke vzdjemnym kombinacim
uvedenych metod, kdy podnik sleduje pribéh poptavky, ndkladovou funkci a ceny
konkurent. Jedna se otzv. 3C model. Model se sklada z nakladové, konkurencéné

a hodnotové orientovanych metod.

e Nakladové orientovana metoda

Jedna se o pomérné jednoduchou metodu, kterd se pouzivd ve formé stanoveni
ceny prirazkou nebo analyzou bodu zvratu (cilovd rentabilita).
V maloobchodnim prodeji se cena nejcastéji stanovuje jako soucet nakladl na
jednotku vyroby a standardni ziskové ptirazky. Tato metoda je vhodna i pro
ur¢eni minimalni ceny, ktera pokryva naklady i zisk. Vztah ceny a poptavky
metoda nezohlediuje, ale cena takto stanovena je vnimana jako spravedliva jak

pro prodavajici, tak pro kupujici.
e Konkurenc¢né orientovana metoda

Jak je z ndzvu patrné, jedna se o metodu, vyuZzivajici sledovani cen konkurenti.
Podnik s orientaci na cenu konkuren¢nich firem tak v podstaté cenu konkurentti
z¢asti kopiruje a neumoziuje tak podniku diferenciaci prostfednictvim ceny.

Prabéh poptavky a nakladi se pfilis nesleduje.
¢ Hodnotové (poptavkové) orientovana metoda

Tato metoda je specificka stanovenim relativné nizkych cen pfi kvalitni nabidce.
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Kazdy podnik voli takovou cenovou strategii, kterd je optimalni pro dany druh
podnikéni a pro firmu obecné. Blazkova (2007, str. 115) vSak nabizi jakysi obecny

postup, kterym by se méla firma tidit pfi stanoveni ceny nového vyrobku:

1) ,, Provedeni komplexni analyzy — komplexni analyza, segmentace, vybér cilovych

trhii, positioning,

2) Rozhodnuti o marketingovem mixu — definovani vyrobku, distribuce

a komunikace;

3) Odhad kiivky poptavky — uvedomit si, jak se meéni poZadované mnoZzstvi se

zmeénou ceny,
4) Vypocet nakladii — zahrnuti fixnich a variabilnich nakladu,
5) Porozumeni faktorium majicim vliv na rozhodovani o cené;
6) Stanoveni cenovych cilii;
7) Vyber cenové strategie,
8) Vyber cenové metody, struktury, stanoveni slev;
9) Vymezeni ceny

Distribuéni politika

Distribuce, poptipadé misto prodeje, piedstavuje veskeré cinnosti, které ptiblizuji
nabidku podniku smérem k zdkaznikovi ¢i spotiebiteli. Jedna se o distribucni proces,
piedstavovany cestou hmotného vyrobku od jeho vyrobce az ke kone¢nému uzivateli.
S timto souvisi 1 zplisob, jakym se zakaznik k prodejnimu mistu dostane. Pro podnik je
tedy podstatné, aby se snazila zakaznikim vytvofit co nejvétsi pohodli pro nakup, které

je zakaznikem vnimano jako dualezité kritérium (Urbanek, 2010).

V souvislosti s distribuéni politikou je nutné zminit 1 distribucni sit. Ta je obvykle
tvofena nékolika Ucastniky distribu¢nich procest. Jedna se o prvovyrobce (tézebni
pramysl, zemé&délské  podniky), zpracovatele (konzervarny),  distributory

(maloobchodnici, velkoobchodnici) apodptarné firmy (reklamni agentury, banky,
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pojistovny, pravni kanceldfe atd.). Ne&kdy se mezi tyto ucastniky tadi
i zprosttedkovatelé, kteti v distribuénim procesu funguji jako urcité meziclanky

(Urbének, 2010).

DalSim moznym ¢lenénim je forma distribuce. RozliSujeme distribuci piimou
a neptimou. Distribuce pfima je jednouroviiova a probiha tim zptisobem, kdy konecny
spotfebitel odebira zbozi pfimo od vyrobce bez jakéhokoliv meziclanku. Kdezto
distribuce nepiiméd je dvoj- avice uroviiovd, kdy se mezi vyrobcem a konecnym

spotiebitelem realizuje néjaky z vyse uvedenych meziclankt (Urbanek, 2010).

Propagace (marketingova komunikace)

Propagace je predevSim o komunikaci mezi podnikem a zakaznikem. Zakaznik
potfebuje znat misto, kde se da produkt koupit, jaké néklady jsou s ndkupem spojené
nebo tfeba jakd hodnota mu z ndkupu plyne. Podnik zase potfebuje pocitit zp&tnou
vazbu od zdkaznikli, aby zaméstnanci podniku védéli, jak se zdkazniky nadéle

komunikovat (Kotler a Keller, 2007).

Dle Kotlera a Kellera (2007) se propagace sklada z péti komunikaénich nastrojt, které

maji za cil potencidlnim zakaznikiim predat né¢jaké sdéleni. Jedna se o:

e Reklamu,

e Podporu prodeje,

e Public Relations,

e Prodejni personal neboli osobni prode;j,

e Piimy marketing.
Tyto komunikacéni nastroje jsou podrobnéji rozebrany na nésledujicich strankach.
Reklama

Reklama je jednou z nejuzivanéjSich a nejucelnéjSich forem komunika¢niho mixu
podniku. Jejim cilem je zdkazniky o néfem informovat, ptresvéd¢it nebo jim néco

piipomenout, a to prostiednictvim placenych médii. Vyhodou uziti reklamy jako formy
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komunikace je osloveni Sirokého spektra potencidlnich zakaznikd, nevyhodou pak

vysoké nédklady a jednostranna komunikace (Jakubikova, 2013).

Dle Dibb a kol. (2006, cit. v Jakubikova, 2013) je ti¢elem reklamy propagovat produkt
¢i firmu ajeji zalezitosti, podporovat poptavku, kompenzovat reklamu konkurence,

zvysit uzivani produktu a v neposledni fad¢ pfipomenout a zdiraznit kvality produktu.

Jest¢ predtim, nez se firma rozhodne pro vyuziti reklamy jako komunikaéniho

prostiedku, je dle Zamazalové (2009, str. 193) vhodné si polozit nasledujici otazky:
o Komu ma byt reklama urcena?
o Ceho se chce pomoci reklamy dosahnout?
e (o bude obsahem sdeéleni — co chce Fici?
e Kde bude reklama umisténa (v jakém médiu)?
e Jaka bude frekvence reklamy?
o Jaké jsou financni moznosti?
Podpora prodeje

Podpora prodeje je souborem pobidek, stimulujicich okamzity nékup. Vyuziva
kratkodobych podnéti stimulujicich a urychlujicich prodej a odbyt. Nejcastéji jsou
vyuzivany ruzné slevové akce, kupony, rabaty avyhodnd baleni, ochutnavky
a miniatury k vyzkouSeni. DalSim typickym néstrojem podpory prodeje je obdarovani
cilové skupiny néjakou vécnou odménou, jako jsou napiiklad darky nebo soutéze.
Vérnostni programy také patii mezi Casto uzivané nastroje podpory prodeje. Nejde vSak
jen o podniceni ndkupu spotiebiteld, ale 1odbératelti, prodejcli nebo organizaci

(Karlicek, 2016).

Dle Karlicka (2016) se fadi do podpory prodeje i komunikace v misté prodeje. Jedna se
o nastroje, které jsou umistény piimo v provozovnach nebo maloobchodnich
prodejnach. Nejcastéji jde ortuzné poutaCe, cenovky, vykladni skiing, plakaty,
podlahovou grafiku, modely vyrobk, televizni obrazovky atd. V souvislosti s podporou

prodeje v misté prodeje je potfeba zminit POP média, plisobici na zdkazniky, ktefi jsou
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momentalné v bezprostfednim kontaktu s produktem akdy mulze spravné zvoleny
stimul ovlivnit jejich ndkup. POP média ptedstavuji posledni piilezitost, kdy je mozné

zékaznika presvédcit ke koupi daného produktu.
Public relations

Public relations neboli PR patii mezi vyznamny néstroj marketingové komunikace, a to
nejen z diivodu pomérné nizkych vynalozenych ndkladt a dlouhodobych ucinki. Je to
nastroj, ktery cili na budovani dobrého jména podniku. PR ma mnoho forem, ale
vyznamnym nastrojem je publicita. Jedna se o fizeny proces, ktery se zamétuje na to,

4

jak je dana firma vidét v médiich a jaké image se v nich odrazi (Zamazalova, 2009).

Jak uz bylo uvedeno, PR nabyva mnoha forem. Mezi dalezité¢ ve vztahu k vefejnosti se
fadi sponzorska ¢innost, spocivajici ve formé¢ poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby.
To znamend, Ze sponzor poskytne vécny nebo penézni dar a za n¢j ziska protisluzbu,
ktera mu napomaha v dosazeni vytyCenych marketingovych cilt. Dle mista a cilovych
skupin rozliSujeme sponzoring sportovni, kulturni a socidlni. Dal§im hojné vyuzivanym
nastrojem PR je zdzitkovy neboli event marketing a vnofeny (embedded) marketing.
Zazitkovy marketing je predstavovan zinscenovanim zazitki formou umélecky
kombinovanych akci. Cilem je ptekvapeni zdkaznikli, dosazeni lepSiho vnimani
a zapamatovani firmy a jejich produkti a vyvolani pozitivni citové vazby. Podstatou
vnoreného marketingu je zapojeni obchodnich znacek nejcastéji do zabavnich
programi rtizného typu. Jeho soucasti je predevsim product placement neboli placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace

(Zamazalova, 2009).
Osobni prodej

Osobni prodej neboli prodejni persondl je opomijend, avSak nejefektivnéjsi forma
komunikace se zakaznikem. Jednd se o osobni, cilené zamétenou formu prodeje, kdy
zélezi predevSim na schopnostech a osobnosti prodavajiciho, na jeho znalosti
prodavan¢ho produktu, daveéryhodném vzhledu, psychologickym pulsobenim na
zakazniky a dalSich vlastnostech. Je tedy velice dilezité prodejni personal peclivé

zaSkolit a pfipravit na rizné situace, které mohou pfi ndkupu nastat. Déle je tfeba mit
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kvalitné zpracovany vyzkum trhu, uZzivat spravnou formu kontaktovani zakaznika

a snaha o opakovany prodej a péci o zakazniky (Urbanek, 2010).

Na vSech stupnich prodejniho fetézce ma osobni prodej celou fadu podob — od prodeje
vyrobnimi podniky zprostfedkovateliim, dale pies velkoobchod a maloobchod az ke
kone¢nym spotiebitelim. Mezi jeho vyhody fadime osobni kontakt se zakazniky,
budovani trvalejSich obchodnich vztahli, moznost budovani obchodni sité a vyuzivani

schopnosti ,,umét prodat™ (Urbanek, 2010).
Pifimy marketing

Pfimy marketing zahrnuje veskeré ¢innosti podniku, pii kterych dochéazi k piimému
kontaktu s cilovou skupinou zdkaznikli. Touto formou marketingové komunikace je
mozné cilovou skupinu zdkaznikd oslovit rychleji a osobnéji ataké od nich ziskat

rychlejsi zpétnou vazbu (Machkova, 2015).

Mezi uzivané formy piimého marketingu patii telemarketing, zasilkovy prode;j,
teleshopping, katalogovy a online marketing a v neposledni fad¢ adresné rozesilani
nabidek. Typickymi charakteristikami pfimého prodeje je nevefejnost, aktudlnost,
prizptisobivost a interaktivita. Pfedpokladem pro tspéSné vyuziti této formy
komunikace je volba spravného vyrobku, cilové skupiny a formy dialogu (Machkova,

2015).

Dle Urbanka (2010) patfi mezi vyhody vyuziti formy pfimého marketingu piesné
zacileni na perspektivni zdkazniky, operativnost akci, efektivita a rentabilita obchodniho
jednani, dlouhodoby obchodni vztah, méftitelnost prodejnich aktivit a dostate¢ny ¢as na

pfedvedeni produktu.

1.3.2 STEP Analyza
STEP analyza patfi mezi analyzy vnéjSiho marketingového prostredi podniku, zabyva se

pfedevsim spolecenskymi, technickymi, ekonomickymi a politickymi faktory.
e Spolecenské (socialni) faktory

V oblasti socialnich faktori ajejich vlivu na marketing spolecnosti je

doporuceno zaméiit se na vyhodnocovani spoleCensko-politického systému
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1.3.3

Porteriv model, neboli také analyza, se zabyva riziky dané¢ho odvétvi. Jak uz nazev

a klimatu spolecnosti, zivotniho stylu obyvatelstva, hodnot a postoji (zdkaznikd,
konkurentli, dodavateli a dalSich partner) ve vztahu k danému podnikani ¢i
produktu, zivotni Urovné obyvatelstva, demografickych faktorti, kvalifika¢ni

struktury populace nebo tieba nabozenstvi (Keikovsky, Vykypél, 2006).
Technické a technologické faktory

Technologické faktory hraji ve vztahu k marketingu zasadni roli. Je tfeba
sledovat soucasné trendy, které maji nebo v budoucnu mohou marketing
spole¢nosti vyrazné ovlivnit. Jednd se o rozvoj mobilnich siti, Internetu nebo
digitalizace TV. Samoziejm¢ je tieba podnik a jeho zatizeni technicky rozvijet

a inovovat, aby nezastaraval a byl stale konkurenceschopny (Hanzelkova, 2009).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou pro rozhodovani firem klicové, jelikoz zasadné
ovliviiuji chovani podniku na daném trhu a ve findle i jeji hospodatsky vysledek.
Na zvolenou strategii podniku maji vliv makroekonomické ukazatele jako je

inflace, mira zdanéni, vyse Girokové miry, kupni sila mény a dalsi (Smida, 2007).
Pravni a politické faktory

V oblasti strategického rozhodovani ovliviiuje podniky predevsim hospodaiska
politika statu a riziko zmény politickych preferenci. Hospodaiska politika totiz
rozhoduje o tak dulezitych vécech, jako je vySe zdanéni a tato rozhodnuti maji
navic dlouholetou platnost. Vlada tak disponuje nastroji, jimiz mize stimulovat

&i tlumit hospodatstvi zemé (Smida, 2007).

Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi

napovida, pracuje se zde spéti prvky (five fources — odtud prameni nazev SF).
Podstatou tohoto modelu je pfedpovidani vyvoje konkurencni situace v analyzovaném
odvétvi. Model se snazi odhadnout mozné zplsoby chovani objektli a subjektli na
daném trhu a také progndézovat mozna rizika pro podnik, dana témito zpisoby chovani.

Model se skladd z vyjednavaci sily zakaznikli, dodavateli, hrozby vstupu novych
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konkurentli na trh, hrozby substitutd arivality firem, plsobicich na daném trhu.

(Managementmania, 2016).

Vyjednavaci sila zakaznika

Sila kupujicich se projevuje predevsim jako vyjedndvani o cené. Muze se
projevovat ptimo, kdy dojde k licitaci prodejce se zakaznikem, nebo neptimo,
kdy zakaznik zac¢ne odebirat méné¢ zbozi asluzeb nebo odejde jinam. Jde
o velice vyznamny faktor, ktery neni radno podceniovat. Zakaznici si totiz ¢im
dal vice uvédomuyji, ze jsou to pravé oni, kdo maji navrch a davaji to prodejcim

jasné najevo. Je tedy potiebné si klast otazky typu:
» nakolik je nas produkt unikatni,
» jaka je dostupnost substitutii naseho produktu,

» do jaké miry jsou naSi zdkaznici informovani o konkurenc¢ni nabidce

nejen u nas, ale 1 v zahranic¢i (Businessvize, 2001).
Vyjednavaci sila dodavateli

Vliv asila dodavateld je dulezity ekonomicky faktor, vliv dodavateld je tim

vvvvv

vynosnosti podnikit v daném odvétvi, zejména u silnych dodavatelti surovin,
technologie, energie a kvalifikované prace prostfednictvim zvySovani cen vstupt
nebo snizovanim jejich kvality. Pro podchyceni tohoto faktoru je vhodné
zvySovat uroven vlastnich manazera, Skolenim personalu a vyuzivanim vlastnich

zdroji k financovani investicnich aktivit (Sedlackova a Buchta, 2006).
Hrozba vstupu novych konkurenti

Tento faktor je obzvlast’ dilezity unovych, progresivné se rozvijejicich trha,
kde neni zndm piesny objem trhu nebo kde je jeho objem rychle rostouci.

Soucasti této analyzy by mély byt otazky:
» jaké jsou bariéry vstupu do odvétvi,
» jaké jsou naklady spojené s piipadnym ukoncenim podnikani,
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» otazky z oblasti regulace a infrastruktury (Businessvize, 2001).
Hrozba substituti

Substituéni vyrobky omezuji stanoveni vysSe ceny atedy ivysledny zisk
podniku. Ceny azisky se vsubstituénim odvétvi citeln¢ odviji od

technologického pokroku nebo mnozstvi konkurence (Kotler a Keller, 2013).
Rivalita firem ptuisobicich na daném trhu

Pti analyzovani konkurencni rivality je potifebné zjistit, jaké jsou v odvétvi
konkurenéni tlaky, jaké jsou ndklady marketingové komunikace, jakou ma
podnik schopnost rozvinout a vyuzit své konkuren¢ni vyhody, jakou dynamiku
dany trh ma, ajestli je podnik schopen drzet krok s konkurenci. V soucasné
dob¢ je tieba se zabyvat i konkurenci tzv. ,,offline* versus online ,,hrac¢i* nebo

také lokalnich versus narodnich a mezinarodnich hract (Businessvize, 2001).

1.3.4 Techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum by se dal jednoduse definovat jako naslouchéni spottebiteli nebo

také proces, ktery cili k ziskani urCitych, konkrétnich informaci, jez nelze opatfit jinou

formou. Marketingovy vyzkum dale hledd co nejefektivnéjsi moznosti vstupu na trh

a cesty, vedouci k uspokojeni potfeb na tomto trhu. V souvislosti s marketingovym

vyzkumem byl zaveden kodex ESOMAR, stanovujici zasady chovani osob, které tento

vyzkum provadéji (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Dle Kozla, Mynatfové a Svobodové (2011), mame nékolik zdkladnich modeli, podle

nichZ mizeme techniky marketingového vyzkumu rozdélovat:

Dle zdrojt informaci
o Primarni data
o Sekundérni data
Dle metod marketingového vyzkumu

o Kvantitativni vyzkum
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o Kuvalitativni vyzkum
Dle metod sbéru primarnich dat

o Dotazovani

o Pozorovani

o Experiment

Vochozka a Mulac (2012), rozliSuji 5 zakladnich fazi marketingového vyzkumu, a to:

Stanoveni cili marketingového vyzkumu — dulezita je formulace cilt tak, aby
odpovidaly fesenému problému; v navaznosti na cile pak ptichazi na fadu

definovani hypotéz, jez maji byt v dal§im prubéhu potvrzeny nebo vyvraceny,

Sestaveni planu marketingového vyzkumu — v tomto kroku dochézi k uttibeni
myslenek a zdrojti, vhodnych k ziskani informaci, zpusobu jejich ziskani

a naslednému vyhodnoceni,

Sbér dat — dle pfedem stanoveného pldnu se pracovnik marketingového
vyzkumu vénuje samotnému sbéru informaci, kdy prabézné tesi nastalé
problémy a nedostatky, které mohou byt zplsobeny nezidjmem respondentd
o spolupraci nebo tifeba zamérmym zkreslovanim informaci; jednd se

o nejnakladnéjsi fazi marketingového vyzkumu,

Analyza informaci — v této fazi vyzkumnik vyhodnocuje ziskané informace za

pouziti statistickych, sociologickych, matematickych nebo dal§ich metod,

Prezentace vysledkii — vyzkumnik prezentuje vysledky vyzkumu, pficemz
muize vyuzit riznych médii — tisku, rozhlasu, televize nebo tfeba internetu;

v nékterych ptipadech pouze pieda tiSténou zpravu na patfi¢nd mista.

Marketingovy vvzkum z hlediska informacnich zdroju

Primarni marketingovy vyzkum neboli vyzkum na zdklad€ primérnich dat, n€kdy téz

nazyvany jako vyzkum v terénu, je zajistovan zjistovanim informaci v terénu. D¢je se
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tak za pomoci vyuZziti nckteré ztechnik marketingového vyzkumu, cili formou

dotazovani, pozorovani nebo experimentu, popiipad¢ jejich kombinaci (Foret, 2012).

Sekundarni marketingovy vyzkum neboli vyzkum na zaklad¢ sekundéarnich dat,
ne¢kdy téz nazyvany jako vyzkum od stolu, spociva ve zpracovani sekundarnich dat
ajejich novému vyuziti. Jde predevsim o dostupné vysledky z primarnich vyzkumi,

z oficialnich statistickych udaju atd. (Foret, 2012).

Marketingovy vvzkum z hlediska uzitvch metod

Kvantitativni vyzkum je charakteristicky pro aplikaci na rozséhlejsi soubory a tyto
jsou pak ve findle méné reprezentativni nez vzorky kvalitativniho vyzkumu. Pii
dostatecné velikosti vzorku miize dochazet k zobecnovani vysledki na cely zakladni
soubor (tedy populaci) na zékladé¢ matematicko-statistickych metod (Mula¢ovéa a Mulac,

2013).

Kvalitativni vyzkum jde na rozdil od vyzkumu kvantitativniho vice do hloubky
smérem k poznani respondentt a zkoumanych jevi, z ¢ehoz vyplyva, Ze je aplikovan na
méné rozsahlé vybérové vzory (soubory). Uéelem je proniknuti do motivii a vnimani
respondentl a rozlusténi jejich postojii, motivii a minéni, které vedou k uréitému typu
nakupniho chovéni. Typické formy tohoto vyzkumu tvoii hloubkové rozhovory, tzv.

focus groups nebo delfskd metoda (Mulacova a Mulac, 2013).

Marketingovy vyvzkum z hlediska metod sbéru primarnich dat

Jak uz z uvedeného vyplyva, nyni se budeme zabyvat technikami primarniho vyzkumu,
kdy dochazi k pfimému kontaktu s potencidlnimi zakazniky. Mezi tyto techniky se fadi

dotazovani, pozorovani a experiment (iPodnikatel, 2011).
Dotazovani

Dotazovani je nejbéznéji uzivanym prostfedkem ke sbéru primarnich dat. Jde o sbér
informaci za pomoci dotazovani respondentt, tedy kladeni otazek. Cilem dotazovani je
zjiSténi jistych poznatkli v oblasti chovani spotiebitelll — respondenti. Tyto poznatky se
tykaji informovanosti, postojii, motivii nebo preferenci dotazovanych vzhledem k jejich

nakupnimu chovani. Dotazovani je mozné realizovat osobnim rozhovorem, pisemn¢,
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elektronicky ¢i telefonicky. Metoda kontaktovani se voli na zakladé¢ pozadovanych

informaci, poétu respondentt atd. (Srpova a Rehot, 2010).

Vyhodou metody dotazovani je ptizptisobivost vzhledem k okolnostem, nenaro¢nost
a niz§i naklady v porovnani s ostatnimi technikami sbéru dat. Nevyhodou je naopak
neochota respondentti odpovidat na otazky a s tim spojend moznost nizké navratnosti

dotaznik® (Srpova a Rehot, 2010).

Dle Foreta (2003), by mél spravné slozeny dotaznik vyhovovat dvéma zékladnim
pozadavkim, a to ucelové technickym a psychologickym. Z hlediska tcelu a techniky
je dulezité, aby sestava otazek respondentim umoznovala odpovidat co nejpiesnéji na
véci, které vyzkumnika zajimaji. Z psychologického hlediska je pak podstatné
vytvofeni co nejpiijemnéjSiho prostiedi tak, aby respondenti méli pocit daleZitosti ve
smyslu, Ze jejich ndzory jsou zadouci a aby na poloZené otdzky odpovidali pravdivé.

K uspesné navratnosti je dulezité 1 vysvétleni, k jakému ucelu dany dotaznik poslouzi.

Pro dotaznik jsou typické oteviené otazky, uzaviené otazky anejcastéji jejich
odpovidé volng, nejsou mu tedy nabizeny zddné varianty mozné odpovédi. Naopak
uzavirené otazky nabizeji varianty pro odpoveéd, kdy respondent jednu z nich oznaci, ve
smyslu, ze se s danou variantou ztotoziiuje. Otazky by mély pokryvat cely vycet
moznosti, coZ znamena, ze by mély nabizet i odpovéd’ typu ,,nevim* atd. (Zamazalova,

2010).

Pod pojem dotazovani spada i metoda osobniho rozhovoru, jak jiz bylo uvedeno vyse.
Metoda dotazovani pomoci osobniho rozhovoru je obecné zndma pod pojmem
interview. Jedna se o standardizovany rozhovor mezi tazatelem a respondentem, ktery
probihd formou kladeni otazek tazatelem (pfipadné¢ 1moZnostmi odpovédi)
a odpovidanim respondenta. Interview je financné, organiza¢né i Casoveé slozité)si
zpisobu dotazovani je pfimy kontakt mezi tazatelem a respondentem, kdy miiZe tazatel
respondenta v piipad€ ostychu ¢i nepochopeni otazky navést na spravnou cestu (Foret,

2003).
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Pozorovani

Pozorovani je nepfimym nastrojem sbéru dat, nedochdzi totiz k pfimému kontaktu se
subjektem zkoumani. Jadrem této techniky je zdmérné, planované a cilevédomé
pozorovani aktudlné probihajicich skutecnosti bez aktivniho zasahu pozorovatele.
Pozorovatelem je zpravidla clovek, k naplnéni vytyCenych cili ale casto pouziva
techniky, jako je kamera nebo tfeba magnetofon. Metoda pozorovani je vhodna ke
zjisStovani udaji o poctu zdkaznikid, pohybujicich se v daném obchodé u regdli se
zbozim z&jmu, umisténim tohoto zbozi v regélech a jeho pravidelném dopliiovani nebo
chovanim zakaznikG v prodejné po celou dobu jejich ndkupu (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011).
Experiment

Pti experimentu dochazi k testovani urcité nezavisle proménné (cena, reklama, samotny
produkt, obal...) ajeho dopadu na zavisle proménnou (zisk, prodej). Z hlediska
prostfedi rozliSujeme experiment na laboratorni ¢i terénni (nachézejici se v pfirozenych
podminkach). Vyhodou terénniho experimentu je nevédomost testovanych subjektl
o jejich ucasti v experimentu, ¢imz je dosazeno pfirozeného chovéni. Naproti tomu
experimenty laboratorni jsou ¢asto zavadé¢jici v tom smyslu, Ze subjekty o své ucasti
v experimentu védi a mohou tak své chovani ménit, avSak jsou zase vyhodnéjsi

z hlediska kontrolovatelnosti externich vlivl (Karlicek, 2013).

Testovany mohou byt také produkty. Jednou z forem testovani produkti je tzv. blind
test, kdy subjekty ochutndvaji konkurencni produkty a nédsledné hodnoti jejich chut’.
Subjektiim je pfitom zatajeno, ktery produkt pfinalezi které znacce, ¢imz je odstranén
vliv zna¢ek a vyzkumnici tak mohou hodnotit skutecné chutové preference cilové

skupiny (Karlicek, 2013).

1.3.5 Analyza zakaznika

Analyza zdkaznikd zohlediiuje segmenty zékazniki, kterym dana spolecnost slouZi.

Analyza by se m¢la skladat ze tii nasledujicich kroku:
» Identifikovat cilovy segment trhu (zdkazniky, odbératele)

» Formulovat pfani a potfeby zakazniki
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» Ukazat, jak mohou vyrobky ¢i sluzby vybrané spolecnosti tyto pfani a potieby

naplnit

Co se tyc¢e identifikace zakaznikd, je tfeba se zamé&fit pokud mozno na pifesné cilent,

aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledki (Managementnews, 2005).

Pro co nejpiesnéjsi analyzu zakazniki je tfeba, aby si vedeni dané spolecnosti ujasnilo

a ziskalo odpovédi na nasledujici otazky:
» Kdo jsou nasi nyngjsi zakaznici?
» Kdo jsou nasi potencionalni zakaznici?
» Kolik zakaznikii mame?
» Jakou dobu u nas souc¢asni zakaznici nakupuji?
» Jaké jsou potieby nasich zakazniki a jak se mohou do budoucna zménit?
» Jaké je ndkupni chovani nasich zédkaznikt?
» Jakou cenu jsou nasi zakaznici ochotni zaplatit?
» Co je zapotiebi k presvédceni zakaznika o nakupu?
» Do jaké miry jsou s nasSimi produkty (sluzbami) zakaznici spokojeni?

» Jakym zpusobem vyuzivaji zakaznici konkuren¢ni produkty ¢&i sluzby?

(Businessinfo, 2007)

Poté, co si podnik sestavi otdzky, na které chce znat odpovédi, vyuzije nékterou
z technik marketingového vyzkumu ke zjisténi aktualnich informaci. Ale jelikoz se trh
neustale méni a stejné tak prani zakaznikd, je nutné tuto analyzu provadét pravidelné

a zjiStovat tak aktualné potifebna data (Businessinfo, 2007).

1.3.6 SWOT analyza

SWOT analyza se v ¢eském prostiedi pojmenovava také jako analyza silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb. Nazev SWOT je odvozen od pocate¢nich pismen

anglickych nazvl — strenghts, weaknesses, opportunities a threats (Jakubikova, 2008).
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SWOT analyza piivodné sestava ze dvou analyz, a to z analyzy SW a OT. Obecné se
doporucuje zacit analyzou OT, tedy pfilezitostmi a hrozbami, ovliviiujicich fungovani
firmy zvnéjSiho prostfedi. Obsahuje prvky z makroprostiedi (obsahuje socidlni,
technologické, ekonomickeé, pravné-politické faktory) i1 mikroprosttedi (zabyva se
pozadavky zakaznikli, odbératelii, dodavateldi, vefejnosti 1 konkurentll). Nasledné se
provadi analyza SW, kterd je spojena s vnitinim prostiedim firmy, jelikoz se zde ptihlizi
k firemnim cilim a kultute, systému, mezilidskym vztahlim, organizacni struktuie,

managementu atd. (Jakubikova, 2008).

Silné stranky Slabé stranky
| sfrengths) [weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutednosti, zde sa zaznameanavaji ty vécoi,
kternd pfinage|i vyhody jak zakaznikam, které firna nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozhby
(oportunifies) (threals)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde sa zaznamenavaji ty skutednosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosi, ktere mohou snizit poptavko
uspokojit zakazniky a pringst firma dspéch nebo zapfitinit nespokojenost zakazniky

Obrazek 4: SWOT analyza

(Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103)

Dle Hanzelkové (2009) se SWOT analyza vyuziva k sumarizaci zavérti provedené
strategické analyzy, jelikoz jeji jednotlivé zavéry se tfidi na interni silné a slabé stranky
a externi prilezitosti a hrozby. Podle Jakubikové (2013) jde o sumarizaci analyz, jako je
napiiklad analyza konkurence, trhu nebo strategickych skupin a jejich kombinaci
s vysledky analyzy vnitiniho prostfedi firmy. Nevyhodou SWOT analyzy je jeji
statiCnost a subjektivita. A pfestoZe nemad tato analyza velky pfinos pro tvorbu

strategickych dokumentt, stale patii mezi oblibené a Casto provadéné analyzy podniku.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato kapitola se zaméfuje na soucasnou situaci spolecnosti a jeji analyzu. K analyzovani
je vprvé fadé¢ potfebné znat alespon zakladni daje o vybrané spolecnosti, situaci
atrendy na trhu jeji pasobnosti. Nésledné jsou jiz provedeny jednotlivé analyzy, a to
analyza STEP, marketingového mixu, péti konkurencnich sil, zakaznikl, trzeb
a vysledku hospodaieni. Pro uceleni pohledu na celkovou situaci podniku je jako

konec¢na provedena analyza SWOT.

2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev: Slavkovsky pivovar s.r.0.
Datum zapisu: 26. biezna 2012
Spisova znacka: C 73623 vedena u Krajského soudu v Brné
Sidlo: U Mlyna 1422, 684 01 Slavkov u Brna
Identifikaéni ¢islo: 293 13 678
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Piredmét podnikani:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zzivnostenského zékona
e Hostinska ¢innost
e Pivovarnictvi a sladovnictvi
e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Rejstiik firem, 2016).

V dal$im textu je pro zjednoduseni nazev Slavkovsky pivovar s.r.0. nahrazovan pojmem

Slavkovsky pivovar.
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2.2 Trendy v pivovarnim primyslu
Tak jako kazdy obor, i pivovarnictvi ma své trendy, které se postupem c¢asu méni a je
tteba na né€ reagovat. Tato podkapitola mé za cil nastinit situaci pfedevS§im na ¢eském

trhu v oblasti pivovarnictvi a minipivovaru.

2.2.1 Dosavadni vyvoj situace na ¢eském trhu

Dle informaci svazu ptisobi aktualn¢ (ke konci roku 2016) na trhu 6 velkych
pivovarskych spolecnosti. Jednd se o Plzenisky prazdroj, Pivovary Staropramen,
Budéjovicky Budvar, Heineken CR, Pivovary Lobkowicz a Pivovary Moravskoslezské,
které zastituji naptiklad znacku Litovel. Téchto 6 spolecnosti provozuje dohromady 19
pivovari a dalsich 29 je samostatnych. Pfedseda Ceskomoravského svazu minipivovart,
Jan Suran, v rozhovoru pro Ceskou televizi uvedl, Ze aktudlni pocet minipivovari
v Cesku je 305, pfiemz viak jejich celkova vyroba ¢&ita pouhych 1,5 % z celkové
produkce piva (Mor, 7. 6. 2016). Z uvedeného je tedy vice nez jasné, Ze minipivovary

v nasi republice hraji, co se mnozstvi produkce tyce, velmi malou roli.

Dle vyzkumu CSOB, provedeného firmou Datank s.r.o. (2015), se situace na trhu
pivovarnictvi v poslednich letech pomérné¢ zmeénila. V roce 2009 byla spotieba piva
dosud nejvyssi, avSak vroce 2010 doslo k vyraznému propadu, v dasledku zvySeni
spotiebni dané na pivo. Tento rok je uvadén jako krizovy. Kromé snizené spotieby piva
se zacaly projevovat dalsi, pro obor negativni, zmény. Byl zaznamenan velmi vysoky
presun spotieby z hospod do domacnosti. K roku 2015 byl podil piv nakoupenych
v obchodech vzhledem k podilu piva vypitého v restauracnich zatizenich 59 % ku 41 %.
Tento trend ma zaklad predevsim v ekonomickych divodech, kdy cena lahvového piva
je oproti cen¢ piva Cepovaného vyrazné nizsi. AC je tento trend pro minipivovary,
hospody a restauracni zafizeni velmi nepfiznivy, lze vSak najit svétly bod. Byla
zaznamenana zvysujici se poptavka po pivu chutové zajimavéj$im a kvalitné€j$im, coz
vede ke zvySovani produkce pivnich speciali. Na jejich vyrobu se zamétuji predevsim
minipivovary a pivovary stfednich velikosti, které jsou schopny na poptavku pruzné

reagovat a maji tedy v tomto ohledu na trhu budoucnost.
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2.2.2 Aktualni situace na trhu

Priimérna spotieba piva na obyvatele v CR od roku 2010, dalo by se ¥ici, stagnovala.

V roce 2015 se viak Ceska Republika umistila na 1. misté ve spotiebé piva se 143 litry

na osobu, coZ se zd4a v porovnani s ostatnimi staty vyznamné (viz. graf 1). Pokud je

vSak spotifeba porovnavana s jejim vyvojem od roku 2009, jedna se spolecné s roky

2010 a 2011 onejnizsi udaj (viz. graf 2). Je tedy patrné, ze od krize v roce 2010

pokracuje sniZovani spotieby piva z ditvodu zvySeni jeho ceny (Beerweb, 2016).

160

Top 5 ve spotrebé piva

140

120

100 |—

102

8

Graf 1: Top 5 ve spotiebé piva
(Zdroj: Milan Krejc¢ik, 2016)
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Graf 2: Spotieba piva v litrech na 1 obyvatele
(Zdroj: vlastni zpracovani dle el5, 2015)
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Co se samotné vyroby piva tyce, dosahla nase zem¢ v uplynulém roce rekordu. V roce
2015 totiz doslo k rekordni produkci, kdy dosahla téméf 20,1 milionu hektolitrii, coz
znaci meziro¢ni piirastek o 2,2 %. Vyvoz produkce prudce vzrostl, konkrétné o 13,3 %,
produkce mifend na doméci trh naopak o 0,2 % poklesla. Vcetné nealkoholického piva
tak Cinil vystav celkem 16,25 milionu hektolitr (Mor, 2016). Podil importu na celkové
patriotismus Ceskych konzumentl, ktefi preferuji piva ceskych znacek a kvality

(Retailnews, 2016).

Dalsim trendem, ktery byl v minulém roce zpozorovan, je narist produkce
nealkoholického piva, konkrétn€ o6 % oproti minulému obdobi. To znali, Ze
konzumenti ¢im dal vice shledévaji nealkoholické pivo jako plnohodnotnou alternativu
piva alkoholického. Vyssi produkce byla taktéz zaznamenana u lezdki, jejichz
osmiprocentni nariist poukazuje na jejich vzristajici oblibu, avSak na tkor piv
vyéepnich (Cesky svaz pivovari a sladoven, 2016). Co se tyée preference z hlediska
obalil, podil sklenénych lahvi na celkovych obalech se rovnal 41 %, podil suda 37 %,
podil PET lahvi 12 %. Skokanem roku se v této oblasti staly plechovky s mezirocnim
nartstem o 25 %, kdy jejich podil na celkovych obalech byl 7 %. Piva v cisternach pak
tvoti 3 % (Retailnews, 2016).

Situace na trhu byla vroce 2015 pomérné ptizniva pro minipivovary. Téch novych
vzniklo 58, ¢imZ se na zavér roku uzaviel podet minipivovari v CR na 340. Velky
nariist mél za nasledek, Ze se v dubnu 2015 stala Ceska Republika zemi s nejvétsim

poctem pivovarl na obyvatele (Milan Krej¢ik, 2016).

Od 1. prosince 2016 je do restauracnich zafizeni povinné zavadén systém evidence
elektronickych trzeb (EET), ktery bude mit pravdépodobné vysoky dopad na podnikani
v oblasti pohostinstvi. V souvislosti s ndklady na pofizeni kasy a vedeni elektronickych
trzeb je pravdépodobné, Ze mensSi podniky, podnikajici v oblasti pohostinstvi, svoji

¢innost ukonéi.

2.2.3 Shrnuti

Z uvedenych zdrojti ainformaci je patrné, Ze Ceska republika je mezinarodné stale

silnym hra¢em na poli vyroby piva. Avsak je zde také patrny dopad krize z roku 2010,
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ktera byla zplisobena zvySenim spotiebni dané na pivo. Nasledné tak doslo k odlivu
hostli zrestauraci ahospod, ktefi déavaji prednost levnéjSimu lahvovému pivu,
konzumovanému v domovech. Situace na trhu bude béhem roku 2017 ovlivnéna
1 systtmem evidence elektronickych trzeb, ktery bude pro néjaké podniky znamenat

nejspis konec podnikani, pro jiné vSak trzni ptileZitost.

2.3 Analyza marketingového mixu
Tato podkapitola se zaméfuje na analyzu marketingového mixu a jeho ¢asti, bude tedy

podrobnéji rozebrana vyrobkova, cenova, distribu¢ni a propagacni politika spolecnosti.

2.3.1 Vyrobkova politika

Spolecnost se skladd zrestaurace, palenice a pivovaru. Pivovar a restaurace tvoii
jednotnou soucast, kdy jsou pivni tanky umistény piimo v restauraci. Pro lepsi
pfehlednost vSak rozdélim tyto oblasti na jednotlivé ¢asti, kde bude rozebrana jejich
vyrobkova politika. Celd prace se vSak bude zamétovat pfedevs§im na pivovar, jakoZto

hlavni oblast podnikani.
Pivovar

Na zacatek je nutno uvést, ze pivovar tvoii hlavni pfedmét podnikani této spolecnosti.
Je mu proto vénovana nejvétsi pozornost po vSech strankach anejinak tomu bude
1 v této praci.

Pivovar nabizi 4 druhy piva ve stalé nabidce. K tomu je pak ptfidan vzdy jeden druh
specialni, ktery je do nabidky uveden vétSinou na mésic az dva, aby se tyto specialy

prostiidaly a zakaznici tak méli pravidelné moznost ochutnat nové, netradicni chuté

piva.

Je tieba uvést, Ze piva, vyrabénd v tomto pivovaru, jsou nefiltrovana a nepasterovana,

vvvvvv

trvanlivost ma vliv teplota pifi skladovani a druh hnaciho plynu. Pivo by mélo byt

skladovano pfi teploté 6 az 10°C, doba spotteby se pohybuje okolo 10 az 14 dni.
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Do stalé nabidky piva jsou zatazeny nasledujici (Slavkovsky pivovar, © 2013):
e Slavkovska desitka 10%
o Obsah alkoholu: 4 % objemu
o SloZeni: pitnd voda, 2 druhy je¢nych sladl, chmel, pivovarské kvasinky

o Charakteristika: svétla barva, snéhova péna, jemna chmelova horkost,

jemna a vyvazena chut’
e Slavkovska dvanactka 12%
o Obsah alkoholu: 5 % objemu
o SloZeni: pitna voda, 3 druhy jec¢nych sladii, chmel, pivovarské kvasinky

o Charakteristika: zlatava barva, bild a smetanové hustd péna, chmelova

vung, plné chut’ s doznivajici hotkosti a fizem

e Slavkovsky kanclér 13%

o Obsah alkoholu: 5,5 % objemu

o Slozeni: pitna voda, 4 druhy je¢nych sladii, chmel, pivovarské kvasinky

o Charakteristika: tmavy, spodn¢ kvaseny specidl, jemnd a vyvazena chut
e Cisarské pivo 13%

o Obsah alkoholu: 5,5 % objemu

o Slozeni: pitna voda, 4 druhy je¢nych sladl, chmel, pivovarské kvasinky

o Charakteristika: svrchné¢ kvaSeny special, jemna chmelova viing,

doznivajici nakufovany ton
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Obrazek 5: Ukazka piv ze stalé nabidky
(Zdroj: Slavkovskypivovar.cz, © 2013)

Pro rok 2016 mél pivovar, kromé& stalé¢ nabidky, pfipraveny tyto specialy (Slavkovsky
pivovar, © 2013):
e Leden: Slavkovsky Black Ale, Slavkovsky Blond

e Unor: Slavkovsky Saison, Slavkovsky Dubbel

e Biezen: Slavkovsky Rye Ale

o Cerven — zafi: Pivo k vyro¢i 600 let udéleni znakového privilegia
e Zafi—fijen: Slavkovsky KasStan

e Rijen: Slavkovsky Nakufovany lezak

e Listopad: Slavkovsky Russian Imperial Stout

e Prosinec: Slavkovsky Winter Warmer, Slavkovsky Medovy lezak

V pivovaru je moznost zakoupeni nejen to¢eného piva, ale ipiva v nerezovych KEG
sudech, ato v objemu 15, 30 nebo 50 litrti (plati pro piva ve stalé nabidce). Dalsi
moznosti prodeje mistnich piv je prodej ve sklenénych, znackovych lahvich nebo

natoceni piva do zakaznikovy vlastni donesené lahve.

V prostorach restaurace je mozné zakoupit si 1 néktery z reklamnich pfedméth. Jedna se
o reklamni svitici vystr¢, rGzné druhy sklenic, pivni podtacky, destnik, propisku,
polokosili, zastéru, tasSku, samolepku a pohlednici, vzdy slogem Slavkovského

pivovaru (viz. obrazek 11).
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Obrazek 6: Ukazka reklamnich predméti
(Zdroj: Slavkovskypivovar.cz, © 2013)

Restaurace

Restaurace pivovaru byla vybudovana spise jako doplnék k pivovaru, aby méli hosté

piijemné prostiedi k popijeni mistniho piva a mohli k nému zakousnout i néco dobrého.

Restaurace je nekuracka, a jelikoz je soucasti pivovaru, mohou hosté béhem navstévy
sledovat praci sladka pii vafeni piva ve varnach, které tvoii dominantu restaurace.

Samoziejmosti je Wi-Fi pfipojeni.

Hosté mohou ochutnat rizné pokrmy budto ztydenniho menu nebo minutkovou

kuchyni a klasicka jidla, vhodna ke konzumaci piva.

Prostory restaurace piimo vybizi k potadani riznych oslav, svatebnich hostin, firemnich

vecirki, rautli a jinych akci. VSechny tyto moznosti restaurace svym hosttim nabizi.

Jidelni listek je rozdélen do nékolika sekci, v nichz si kazdy host pfijde na své

(Slavkovsky pivovar, © 2013):

Me¢sicni nabidka Slavkovského pivovaru
e Polévky

e Chléb

e Pivovarskéd kuchyné

e Ostatni pokrmy

e Détska jidla
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e Piilohy
e Dezerty
e Doplnkovy sortiment
Napojovy listek je taktéz clenén do piehlednych sekci (Slavkovsky pivovar, © 2013).:

e Aperitivy

e Likéry
e Vodka
e Rum

e Gin

e Tequila

e Whisky a Bourbon
e Konaky a Brandy
e Tradicni Ceské palenky
e Pivana Cepu
e Vina rozlévana
e Sekty a Champagne
e Nealkoholické napoje
e Teplé napoje
Pilenice

Pélenice je taktéz dopliikem pivovaru. Nejsou zde nabizeny produkty k prodeji, ale
pouze sluzby. Pracovnici zde destiluji kvas, dovezeny péstitelem, a nasledné ho zpracuji

do podoby palenky.
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Minimalni mnozstvi kvasu pro jedno vypaleni je 100 litri, ale iv pfipadé mensiho
objemu je mozné kvas vypdlit, s ptiplatkem za niz§i mnoZzstvi. Po vypaleni se vétSinou
destilat fedi na 50% obj. alkoholu, po dohod¢ je vSak mozné fedéni jiné nebo nefedéni
vubec. Vysledny destilat si miize péstitel odvézt pfimo ve svych lahvich nebo si miize
od Slavkovského pivovaru zakoupit opletené demizony o objemech 5 az 25 litrh

(Slavkovsky pivovar, © 2013).

2.3.2 Cenova politika

Veskeré ceny i terminy splatnosti spolec¢nosti jsou pevné stanovené, pouze v opravdu
vyjimecnych ptipadech stalych odbérateli je moznost ud€leni vyjimky v podobé slevy

nebo prodlouzeni terminu splatnosti.

Jelikoz spolecnost prodava rtizné druhy zbozi (vyrobkil), je u nich stanovena i jind vyse
DPH. Napftiklad tvrdy alkohol je zatizen nejen DPH, ale 1 spottebni dani. Alkoholické
napoje podléhaji v nasi republice zdanéni 21 % a spotiebni dan na hektolitr Cist¢ho
alkoholu pro rok 2015 ¢ini 28 500 K¢, coz déla 57 K¢ na pullitr 40% lihoviny (Petr
Gola, 2015). V souvislosti se zavedeni EET od 1. 12. 2016 doslo ke snizeni sazby DPH
ujidla z 21 % na 15 %. Se vSemi témito statem stanovenymi zdkony musi spolecnost pfti
stanovovani vlastnich cen pocitat a kalkulovat, aby nebyly nasazeny ceny vyrazné vyssi

nez u konkurentl a zaroven aby ptinasely kladny hospodaisky vysledek.

2.3.3 Distribu¢ni politika

Jelikoz spole¢nost nabizi nékolik druhti zbozi a sluzeb, jsou i distribu¢ni cesty riizné.

Piimy prodej v misté Slavkovského pivovaru

Co se prodeje navstévnikim restaurace/pivovaru/palenice tyce, dochazi zde k distribuci

piimé, tedy kontaktem mezi zdkaznikem a obsluhou, kdy timto prodejem vzniké sména.

Prodej v ramci distribuéni sité

Slavkovsky pivovar sva piva proddava ido jinych restauracnich zafizeni, hospod
a obchodii. At uz sva piva dovazeji kamkoliv, vzdy to déla samotny zaméstnanec
pivovaru, nevyuziva se externi dopravni nebo logistické spole¢nosti. Tento zptsob si

majitel spolecnosti zvolil nejen z Gspornych divodi, kdy neni tfeba platit externi
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spole¢nost, ale predevSim proto, ze pifi prodeji a distribuci dochazi ke kontaktu se
zakazniky, ktery je pro podnik nenahraditelny. Na udrzovani blizkych a dobrych vztahti

se svymi odbérateli si Slavkovsky pivovar zaklada.

Piva jsou dodavéana na pravidelna odbérnd mista a taky do mist pfilezitostného odbéru.
Ty jsou tvofeny predevsim hospodami a restauraénimi zatizenimi, ale také tabaky, bary,
koupalisti, vyCepy, obchody nebo kavarnami. Distribucni sit’ je tvofena meésty jizni
Moravy. Odbérnd mista jsou pfevazné v Brné¢ adale také v méstech a vesnicich

v blizkosti Slavkova u Brna.

Slavkovsky pivovar se pokusil distribuovat vlastni pivo iza hranice republiky. Zatim
jedinym zahrani¢nim odbératelem je irsky Pifko Bar. Tento distribu¢ni kanal je vSak
vzdalenosti, ale is povinnostmi s pfepravou spojenych. Navic Slavkovsky pivovar
aktualné nema dostate¢né kapacity pro vyrobu piva, aby ho byl schopen distribuovat ve

velkém a vyvazet jej mimo CR 1 za hranice.

2.3.4 Komunika¢ni politika

Slavkovsky pivovar se doposud marketingem prakticky nezabyval. AvSak i pfesto
vedeni spolec¢nosti vyuzilo alesponi nékolika zakladnich marketingovych néstroja, bez

nichz se dnes neobejde zadny uspésny podnik. Jde o:
e Doporuceni zakaznikii
e Osobni prodej
e Eventy
e Internet

Doporuceni od zakaznik, jez Slavkovsky pivovar navstivili, je pro podnik dilezitym
marketingovym nastrojem. Sila doporuceni ma obrovsky vliv na potencialni zdkazniky.
Dulezité¢ je ito, ze kazdy spokojeny zdkaznik s sebou nese nejen zisky, ale i dalsi
potencionalni zakazniky. Doporuceni je pro spolecnost i zndmkou kvality, ktera je pro

firemni filosofii na prvnim misté. Zakaznici mohou své zkuSenosti s touto spolecnosti
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vyjadiit na Facebookovém profilu Slavkovského pivovaru nebo si své postiechy mohou

sdélit pfimo mezi sebou, formou osobniho rozhovoru.

Osobni prodej, i kdyZ se to mozna nezda, je taktéz marketingovym ndstrojem, a to
dokonce vyznamnym. Pivovar sohledem k efektivnimu vyuziti tohoto néstroje
vybudoval pfijemné prostiedi jak pro své zakazniky, tak i pro vlastni zaméstnance. Je
dalezité¢ dbat na to, aby se zaméstnanci spolecnosti ztotoziovali s firemnimi cili a pii
své praci se dle toho chovali. ProtoZe v oblasti pohostinstvi jsou to pravé zaméstnanci
obsluhy (¢isnici), kdo pfichazi do kontaktu se zdkazniky a maji tak moznost ovlivnit
pocity zékaznikli z nav§tévy pivovaru. Svym plsobenim mohou pienaset pozitivni
1 negativni emoce. Pro pfiznivou reputaci a budovani dobrého jména je kvalifikovana

a pfijemna obsluha nepostradatelna.

Ve spolecnosti piisobi mladi lid¢é, v piipadé obsluhy restaurace se jedna o vékové
rozmezi cca 20 az 30 let. Jde o studenty a vyu€ené ¢iSniky, kteti plisobi ptijemné a snazi

se uspokojit veskera prani zakaznikd.

Pokud chce né&jaky podnik zvysit informovanost okoli o své €innosti a ptildkat nové,
potencionalni zadkazniky, je idedlni se zcastnit nebo uspofadat néjakou akci. Pro tyto
akce na marketingové bazi se uz iunas zacind ujimat nazev eventové akce. Ani
Slavkovsky pivovar neni vyjimkou, a tak v prubéhu svého ctytletého fungovani majitel
podniku zorganizoval jiz n€kolik akci, které se konaly piedev§im v letnich mésicich.
Slo naptiklad o festival s ndzvem ,.Kdyz se chlapi sejdou, koncert kapely Miéga
a Zd’orp, Poutnici nebo Visaci zamek. Dale zde byla potadana akce ,,Rozlouceni s 1étem
na Slavkovském pivovaru®, kde vystoupily mistni kapely. Soucasti byl i doprovodny
program se soutézemi. Pivovar se tak snazi ukazat, ze je pro n¢j podstatny vyznam
sounalezitosti v ramci lokality a vzajemna podpora. V rdmci ziskdni novych zakazniki
a zvySeni informovanosti o podniku, se Slavkovsky pivovar se svym stankem také

zucastnil nékolika akci, naptiklad v Brn¢ nebo okolnich méstech a vesnicich.

Bez modernich, pfehlednych internetovych stranek se dnes prosperujici podnik

neobejde. Na webovych strankach www.slavkovskypivovar.cz uZivatelé naleznou

veskeré informace o provozu podniku, chystanych akcich, kontaktech atd. Soucasti

stranek jsou fotografie, zobrazujici interiéry podniku a jejich produkty.
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Samoziejmosti jsou i stranky na serveru www.facebook.com, kde I1ze podnik nalézt pod
nazvem Slavkovsky pivovar. Na strankach jsou vystaveny fotografie z akci, nabidka
poledniho menu nebo tieba dokumentace z pribéhu tvorby ,,specidlu®. Samoziejmeé ma
spole¢nost 1 vlastni webové stranky, na kterych sdili spiSe formalngjsi informace, jako
jsou aktudlni informace o provozu nebo samotném prostiedi a nabidce podniku (viz.

obrazek 12).

PIVOVAR NCSTAURACD FOTOGALCRIC KONTAKTY

SLAVKOVSKY
PIVOVAR
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‘ Plvovar a péatdelska paienice
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Strrien 28.12. 2018
e

Virtualni prohiidka pivovar
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béwres
SLAVEOVERY e ALE

Obrazek 7: Ukazka webovych stranek podniku
(Zdroj: Slavkovskypivovar.cz, © 2013)

2.4 Analyza STEP

Jako dal§i na tad¢ je analyze podrobeno vnéjsi prostfedi, obklopujici vybranou
spolecnost. Informace k této analyze jsou ziskany rozhovorem s majitelem, finanénim

feditelem a obchodnim jednatelem spole¢nosti (Hotava, Stupka a Vicek, 2016).
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Socialni prostiedi

Jak uz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, je tieba v oblasti socialniho okoli podniku
vénovat pozornost napf. pohlavi, vzdélani, véku, kulturnim a spotfebnim zvykim,

finan¢ni situaci nebo rasové piislusnosti potencionalnich zakaznikd.

Momentalné tvoii nejvyssi poet zakaznikl pivovaru mistni obyvatelé. Pro dany obor
podnikéni je vék zdkaznikl spise limitujici, zaméiuje se predevsim na osoby starsi 18
let. Pro predstavu je tento ukazatel doplnén o tabulku, kterd shrnuje vék obyvatelstva
meésta Slavkov u Brna. Jak je vidét, vékové slozeni obyvatel je k mistnimu podnikéani
pivovaru piiznivé naklonéno.

Tabulka 2: Vékové sloZeni obyvatel mésta
(Zdroj: Zdroj: Risy, 2016)

6564 1092 3926 405 1141 6508
3175 543 1963 214 455 3140
3389 549 1963 191 686 3368

Vzdélani obyvatel ani rasova pfisluSnost vtomto piipadé nejsou pro dany obor
podnikéni podstatné. Co se tyce pohlavi, zde uz je pomérné velky rozdil. Dle pruzkumu
Sociologického ustavu akademie véd pije pivo pravidelné 91 % muzi a 56 % Zen
(Kiitner, 2015). Je tedy patrné, Ze majoritu zdkaznikli pivovaru stdle tvofi muzi, ale
pocet zen konzumentek se také postupné zvysuje a bude potfeba portfolio nabizenych

vyrobkl pfizptsobovat tomuto trendu.

Financni situace zdkaznikli se zacCala, pro obor pivovarnictvi a pohostinstvi, negativné
projevovat od roku 2010, kdy byla zvySena dafiova sazba u piva, coz vedlo k jeho
zdrazeni pro konzumenty. To se projevilo tim, ze lidé navstévuji hospodska zafizeni
méné nez diive a pivo si radéji kupuji domt v lahvich, které vyjdou finanéné podstatné
levnéji. Situaci je tieba nadale sledovat asnazit se nabidnout zdkaznikiim takovou
kvalitu a chutové moznosti, které je ipfes tento negativni trend pfimé&ji pivovar

navstivit.
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Kulturni a spotfebni zvyky souviseji do jisté miry s vyse uvedenym. Cesky narod je
narodem pivart, ktefi své spotiebni zvyky v oblasti konzumace piva dopliuji jistym
patriotismem, kdy preferuji kvalitni ¢eska piva. Tento faktor tak plisobi na podnikéani

v oboru pozitivnim zpusobem.
Technické a technologické prostiedi

Co se technologii, ovliviiujicich marketing podniku, tyce, je tfeba sledovat nové trendy
avyvoj Internetu, mobilnich a TV siti. V souCasné dobé je vyuzivani Internetu
k marketingovym aktivitam klicové, je tedy nutné pravidelné sledovat nové moznosti

vyuziti tohoto nastroje, stejné tak jako moznosti spravy webovych stranek.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost je vyrobcem vlastniho piva, musi se zabyvat také

sledovanim moznosti technologii, ovliviiujici jeho vyrobu.

S vyvojem technologii souvisi 1 uzivani inovaci, které jsou nedilnou soucasti kazdého
podniku, ktery chce v dnesnim turbulentnim svété uspét. Planované inovace budou blize

popsany v navrhové ¢asti prace.
Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi je pro vSechny podniky v CR stejné, jen nékoho ovlivituje vice
anckoho méné. Vliv na podnikani ma ptedevSim vyvoj inflace, nezaméstnanosti,

hrubého domaciho produktu a zmén v urokovych sazbach.

Dle CSU (2016b) se hodnota HDP pro 2. &tvrtleti roku 2016 meziroéné zvysila 0 2,6
%, pfiCemz hlavnimi faktory rlstu narodni ekonomiky byla stabilni spotieba
doméacnosti asilna zahrani¢ni poptavka. Pro rok 2018 a2019 je dle CNB (2016)
prognéza meziro¢niho rastu HDP 2,9 %, lze tedy ptedpokladat pozitivni dopad na

oblast vybraného podnikani.
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Mira inflace poukazuje na velikost kupni sily pené¢z. K méteni se vyuziva napt. indexu
spottebitelskych cen, indexu cen vyrobcl nebo deflatoru hrubého narodniho produktu.
Pokud k porovnani vyuzijeme miru inflace vyjadienou pfirGstkem pramérného rocniho
indexu spotiebitelskych cen, spoctenou k listopadu 2016, dosahuje tato mira hodnoty
0,5 %, coz znaci pouze maly narast cenové hladiny oproti predchazejicim 12 mésicim.
Pokud bychom vSak vyuzili metodu vypocetu miry inflace, vyjadienou ptirtistkem
indexu spotiebitelskych cen ke stejnému meésici predchoziho roku, vyjde nam, taktéz
k listopadu 2016, hodnota 1,5 % (CSU, 2016a). Dle prognézy CNB (2016) bude tato
hodnota ve 4. ¢tvrtleti roku 2017 dosahovat vyse 2,3 % a v 1. ¢tvrtleti roku 2018 pak 2,8
%.
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Graf 4: Prognéza inflace na horizontu ménové politiky
(Zdroj: CNB, 2016a)
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Dal8im ekonomickym ukazatelem je mira nezaméstnanosti, pro jejiz vypocet se uziva
poméru nezaméstnanych a vSech ekonomicky aktivnich lidi. Za nezaméstnaného je
povazovana osoba, kterd nemuze najit praci, ktera je schopna pracovat a aktivné si praci

hleda.

Udaje za 3. &tvrtleti roku 2016 vypovidaji, Zze se celkovy podet nezaméstnanych
mezirocné snizil o 44,2 tisic osob, kdy nezaméstnanost dosdhla 213 tisic osob. Tento
pozitivni vyvoj byl disledkem velkého poklesu v poctu osob nezaméstnanych jeden rok
adéle. Dle definice ILO (Mezindrodni organizace prace) dosdhla obecnd mira

nezaméstnanych, ve vékové skupiné 15 — 64 let, Grovné 4 % (CSU, 2016c¢).

Snizeni poctu nezaméstnanych osob je jisté pozitivnim ukazatelem pro nasi ekonomiku.
Na podnikani to ma vSak dopad jak pozitivni, tak inegativni. Pozitivem je, ze
zaméstnani lidi maji vice pencz, které spotiebovavaji ve formeé nakupu zbozi a sluzeb
a negativem je to, ze se v tomto obdobi hiife shangji kvalifikované pracovni sily. S timto
problémem se nyni potyka i Slavkovsky pivovar, ktery hledd pro obsluhu restaurace

noveé zamestnance.
Politicko-legislativni prostredi

Podnikatelska ¢innost je v Ceské republice uréovana a omezovana zakony, vyhlaskami,
normami a predpisy. Jejich cilem je ochrana spotiebiteli, podnikateli, zivnostnika,
vladnich instituci a celé Siroké vetejnosti. Pro pokud mozno bezproblémové podnikani
musi Slavkovsky pivovar sledovat zmény v téchto piedpisech a reagovat na né. Pro

Slavkovsky pivovar jsou smérodatné piedevsim tyto predpisy:
e Zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb.
e Novy obc¢ansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.
e Zakon o ucetnictvi €. 563/1991 Sb.
e Zakon o evidenci trzeb €. 112/2016 Sb.
e Zakon o dani z pfidané hodnoty €. 235/2004 Sb.

e Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb.
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Pro podnikani v pivovarnim a hostinském primyslu je pottebné sledovat nejen vyse
uvedené zdkony a predpisy. Patiicné hygienické zdzemi je pro tento druh podnikani

nesmirné dilezité a je tieba délat maximum pro splnéni téchto pozadavkii.

Velmi dulezité jsou izmény v sazbé DPH. V souvislosti se zavedenim elektronické
evidence trzeb v restauracnich zatizenich byla u stravy snizena sazba DPH z 21 % na 15
%. Ipfes tuto ulevu restauraénim podnikiim vznikly dodate¢né ndklady, spojené
s pofizenim a vedenim elektronickych trzeb, coz déle vedlo ke zdrazovani pokrmu
v nemalém poctu téchto zatizeni. Slavkovsky pivovar vSak jiz od zacatku provozu
vyuzival podobné formy evidence trzeb, jako EET, atak tedy spolec¢nosti nevznikly
nijak vyrazn¢ vysS$i naklady stouto zménou spojené¢ anemuselo tedy dojit ke

zdrazovani.

2.5 Porteruv model péti konkurencnich sil

Porterova analyza bude vyuzita pro ziskani ptehledu o péti konkurencnich silach, které

mohou ohrozovat tspésnost fungovani podniku.

2.5.1 Vyjednavaci sila zakazniki (odbératelii)

Pivovar ma ceny i1 podminky prodeje jasn¢ stanoveny, a pokud je protistrana nechce
respektovat, upousti se od spoluprace ¢i prodeje. Co se odbératelti (obchodt, hospod,
restauraci atd.) tyCe, veSkeré podminky se ujedndvaji smluvné pied zapocetim
odbératelsko-dodavatelskych vztahti. Tyto subjekty tak disponuji malou vyjedndvaci

silou.

Pokud jde o piimé zékazniky, ti nedisponuji Zadnou vyjednavaci silou. Pokud nejsou
spokojeni s nabizenymi cenami nebo jinymi faktory, ovliviiujici produkci a sluzby,
pravdépodobné odejdou ke konkurenci, protoze nebudou mit prakticky zadné naklady
na zménu ,,dodavatele. Ztratu jednoho zdkaznika spolecnost nepociti, ale méla by se

chovat tak, aby téchto ztrat neptibyvalo.

2.5.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Jelikoz je Slavkovsky pivovar vyrobni spolecnosti, je zavisly na dodavkach

jednotlivych dodavateld. Je vSak potieba fici, ze vétSinu dodavateli podniku tvofi
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lokalni podniky, se kterymi pivovar udrzuje blizké vztahy na zidkladé¢ vzijemné

podpory.

Pro vyrobu piva potiebuje spole¢nost pfedevS§im pitnou vodu, slad, chmel a kvasnice.
Tyto suroviny jsou dodévany, jak uz bylo uvedeno, od lokéalnich dodavatelti. Avsak

chmel je ziskavan z riznych zemi svéta.

Ostatni ingredience pro vyrobu pokrml jsou dovazeny podnikem Bidvest, maso

a masné vyrobky pochdzeji z mistniho feznictvi.

U potravin, potifebnych pro chod restaurace, je mozné zménit dodavatele bez vétsi jmy,
coz znamena nulovou vyjednavaci silu téchto dodavatela. Co se vSak surovin pro
vyrobu piva tyce, zde je omezenéjSi pocCet dodavatelli, kterym by pivovar mohl
divétovat a spoléhat na jejich kvalitu, tito dodavatelé tedy disponuji caste¢nou, spise

mensi, vyjednavaci silou.

2.5.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Zalozeni minipivovaru neni levnou zaleZitosti. Technologie pro vyrobu piva je
nakladnou polozkou. V zacdatcich tohoto podnikdni je potieba pocitat s jistymi
prekazkami, jako jsou vysoké naklady, urcité know-how, velké mnozstvi jiz existujicich
konkurenti, trend konzumace piva v pohodli domova a povinnost evidovani

elektronickych trzeb.

Myslim, ze aktudlni situace na trhu neni pro potencionalni nové piichozi ptilis lakava.
V CR je rekordni pocet minipivovarti a pivovarti a navic na trhu ptisobi s ptfevahou velci

hraci.

Samotny pivovar nemé z hlediska zdkaznikl tak velkou hodnotu, jako kdyz je spojen
s restauraci. Se zavedenim EET od prosince roku 2016 se vidina uspéchu novacku jeste
vice vzdaluje. Potenciondlni novi podnikatelé¢ budou spiSe n¢jakou dobu vyckévat, jak

se situace na trhu vyvine a poté budou piipadné reagovat vstupem na trh.

Zameéstnanciim Slavkovského pivovaru neni v sou€asnosti zndm zadny novy konkurent
v okoli, ktery by se chystal prorazit na tento trh a i pokud by se né&jaky v dohledné dob¢

objevil, neciti se timto vedeni podniku nijak ohrozeno. Za dobu ¢tyfletého plisobeni si
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pivovar dokéazal vybudovat urcité jméno, ziskat vérné zdkazniky anavic se neboji

zdravé konkurence.

2.5.4 Hrozba substitutu

Pro ceské spotiebitele je chut’ tuzemského piva nezaménitelnd, ma tedy jako produkt
velmi silnou pozici. Ale ipivo ma své substituty; jde ojiné alkoholické napoje,
predevsim vino. Do urcité miry by mohly byt za substitut povazovany i nealkoholické
pivo nebo tzv. cider napoje. AvSak nutno podotknout, ze chut’ klasického piva nelze

pln¢ nahradit. U ¢epovaného piva to plati dvojnasob.

Ciderové napoje ani nealkoholické pivo nejsou pro konzumaci klasického piva az tak
velkou hrozbou. Jelikoz se Slavkovsky pivovar nachazi na Jizni Moravé, je substitucni

hrozbou spise vino, které zde ma taktéz obrovskou zakladnu konzumenti.

Co vSak velmi ohrozuje klasické cepované pivo, je pivo prodavané v lahvich
a plechovkach. Jejich cena je totiz vyrazné levnéjsi a jejich konzumace je pro zakaznici
navic pohodInéjsi, protoze si je mohou koupit doml nebo kamkoli na cesty, aniz by se

museli starat o podminky skladovéani nebo trvanlivost.

2.5.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Slavkovsky pivovar ptisobi na trhu od roku 2012 a za uplynulé 4 roky si jiz vybudoval

urcité jméno 1 informovanost spottebitelil, avSak na vétsi konkurenty to nestaci.

V okoli Slavkova nevidi majitel podniku zadného konkurenta, ktery by mohl tspéSnost
podniku n¢jak vyrazné ovlivnit. Nejveétsi konkurenci jsou velkopivovary, jako jsou
Plzensky prazdroj, Pivovary Staropramen nebo Budé¢jovicky Budvar. Ty vS§ak nemohou
byt chapany jako konkurenti v pravém smyslu, jelikoz Slavkovsky pivovar je dle
ro¢niho objemu vyroby povazovan za minipivovar anelze jej tedy srovnavat
s velkopivovary. Dle informaci zroku 2015, pochazeji primémé 4 z 10 v Ceské

republice vypitych piv pravé z podniku Plzenisky prazdroj.

V Ceské republice puisobi opravdu velky pocet minipivovarii i velkopivovart,
konkurence je na trhu tedy velikd. Jde tedy o to, jakou strategii si kazdy podnik zvoli

a ¢im se bude odliSovat od konkurence.
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Slavkovsky pivovar patii mezi minipivovary a dle toho musi byt volena i jeho strategie.
Spolecnost vsazi na kvalitu ingredienci a osobni pfistup k odbérateliim i dodavateliim,

stejné tak jako na vzajemnou podporu lokalnich vyrobcti a designové prostiedi.

2.6 Analyza trzeb

Analyza trzeb ma za cil zjistit, jak se vybrané spolecnosti v uplynulych letech dafilo
a v jaké oblasti byly trzby nejvyssi. K 31. 3. 2016 byly zatim zvetejnény vykazy pouze
do roku 2015 (viz. tabulka 3).

Uvedené trzby jsou zauctovany k datu vyskladnéni zbozi a jsou vykazany po odecteni

dan¢ z pfidané hodnoty a slev. Skladaji se z nésledujicich polozek rozvahy:
e Trzby za prodej zbozi
e Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb

e Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu

Tabulka 3: Vyvoj trzeb dle druhu
(Zdroj: Slavkovsky pivovar, 2013, 2014, 2015, 2016)

Trzby za prodej zbozi 0 3436 3652 4410
Trzby za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb 19 6 656 9 704 15412
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu 0 0 10 0

Trzby celkem 19 10 092 13 366 19 822

Tabulka 4: Meziro¢ni vyvoj trzeb
(Zdroj: Slavkovsky pivovar, 2013, 2014, 2015, 2016)

2012 2013 2014 2015
19 10 092 13 366 19 822
meziro¢ni rust meziro¢ni rust meziro¢ni rust
32,44% 48.30%

Velmi nizké hodnoty pro rok 2012 jsou dany tim, Ze spolecnost sice vznikla v bfeznu
2012, ale svlj provoz zahdjila az 15. 2. 2013. U vSech druhti trzeb 1ze pozorovat kladny
mezirocni vyvoj, predevSim v polozce trzeb za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb.
I procentuelné se situace vyviji velmi dobfe. Snad si tento pozitivng rostouci trend udrzi

spole¢nost 1 nadale.
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Dal$im, pro podnik dilezitym ukazatelem je vysledek hospodafeni. Jeho hodnoty
vypovidaji o efektivité hospodafeni s majetkem a financemi podniku.

Tabulka 5: Vyvoj vynosi, nakladi a HV za obdobi
(Zdroj: Slavkovsky pivovar, 2013, 2014, 2015, 2016)

Vynosy (tis. K¢) 22| 11166| 14680| 21618
Naklady (tis. K¢) 176 12919| 14892| 17578
HYV pred zdanénim (tis. K¢) -154| -1753 =212 4 040
Dan (tis. K¢) 0 330 34 656
HYV po zdanéni (tis. K<) -154| -1423 -178 3384

Tabulka 5 podava piehled o struktufe vynost, ndkladl a vysledku hospodaieni za
uplynulé roky. V roce 2012 jsou vynosy i néklady velmi nizké, a to z divodu, ze jesté
nebyl zahajen provoz pivovaru. K tomu doslo az v roce 2013, kdy vynosy i naklady
prudce vzrostly, pficemz naklady ptfevySovaly velikost vynosi, coz je unové zalozené
spole¢nosti naprosto normalni. Stejné¢ tak vroce 2014 byl hospodarsky vysledek
v zépornych hodnotach, ale lze pozorovat, ze se velikost vynosi andkladl téméf
srovnala. V roce 2015 doslo k velmi vyraznému nardstu vynost. V tomto roce totiz
doslo k odstépeni ¢asti obchodniho jméni, rozdélované spolec¢nosti DESTILA, s.r.o.
(Rejstiik firem, 2015). Tato skutecnost méla za nasledek kladny vysledek hospodaieni
v Castce 3 384 000 K¢.

Myslim, ze hodnoty, uvedené v tabulce, odpovidaji dob& ptisobnosti spolecnosti i oboru
podnikéni a v nésledujicich minimaln¢ dvou letech Ize ocekavat dalsi rast

hospodatského vysledku.

2.7 Analyza zakazniki

Pokud chce spolecnost prosperovat a vyhovét ptfanim a potiebam zakaznikl (jak téch
stalych, tak ipotenciondlnich), musi si uvédomit n¢kolik zasadnich otazek, jez byly

popsany v teoretické ¢asti prace.

Analyza zdkazniki sestdva zpéti krokl, které budou popsany v nasledujicich

podkapitolach.
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2.7.1 Stanoveni cili marketingového vyzkumu

Cilem mého marketingového vyzkumu bylo zjistit, kdo mohou byt potencionalni
zakaznici Slavkovského pivovaru, jaké jsou jejich ptéani, pozadavky, nakupni chovani

a preference v oblasti konzumace piva.

2.7.2 Sestaveni planu marketingového vyzkumu
Jelikoz jsou témet vSechny formy marketingového vyzkumu pomérné naroc¢né, bud'to
casové nebo finan¢né, byla jako odpovidajici zvolena forma dotaznikového Setieni.

V planu bylo ziskat 150 az 250 odpovédi béhem mésice, kdy bude dotaznik zvetejnén.

2.7.3 Sbér dat

Zminény dotaznik byl sdilen na mych Facebookovych strankach od 5. do 29. bfezna
2017, kdy byl ze stranky stazen avyhodnocen. Celkem dotaznik vyplnilo 183

respondentdl.

2.7.4 Analyza informaci

Cely obsah dotazniku je uveden v sekci ,,pfilohy“. Informace, vyplyvajici z analyzy
jsou pouze popisné anejsou dale statisticky hodnoceny, jelikoz se jednalo o obecné

otazky, které se netykaly pfimo vybrané spole¢nosti.

2.7.5 Prezentace vysledkii

V této podkapitole jsou graficky zobrazeny islovné okomentovany vysledky
jednotlivych otazek, polozenych v dotaznikovém Setfeni. Na konci jsou shrnuty zavéry

této analyzy.
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Jak ¢asto navstévujete restauracni zafizeni, pivovary nebo hospodska
zafizeni kvali konzumaci piva?

(183 odpaovadi

® Nenavitdvui

@ Méns naz jednou za mésic
@ Asi jadenkrat mésicng

@ Nikofkrat do mésice

® Jednou tydné

@ Nekolikrat do tydne

@ Denné

Graf 5: Cetnost navitéy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni otazka méla pomérné velké zastoupeni u vSech moznosti odpovédi. Nejvetsi
procento respondentd navstévuje uvedend zafizeni kvili konzumaci piva nékolikrat do
mésice. Dal§imi pocetnymi skupinami jsou respondenti, navstévujici tato zafizeni
jedenkrat mési¢éné, ale i jednou tydné. Na zaklad¢€ odpovédi na tuto otazku soudim, ze
lidé ipfes silny trend konzumace piva doma, nadale hospodskd nebo restauracni

zafizeni a pivovary stale navs§tévuji ve vysSich frekvencich.
Jaky typ podniku preferujete, pokud jde o konzumaci piva? 122 sdpevedn

@ Pivovar

@ Resisurace
@ Hospoda
® Bar

@ Ostatnl

Graf 6: Preference typu podniku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na tuto otazku jsem dostala od nékolika respondentli zpétnou vazbu, Ze nechépou rozdil
mezi hospodou a restauraci. Bohuzel, je to moje chyba, Ze moZnosti nebyly vice
specifikovany. Hospodou bylo mysleno klasické méstské (venkovské) zatizeni, ve

kterém se mistni schazi na pivo a nejsou zde nabizeny prakticky zadné pokrmy. Naproti
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tomu restaurace nabizi i rizné pokrmy a $ir$i sortiment nabizenych produkti i sluzeb a
nachdzi se spiSe ve méstech. Ale at’ uz to respondenti pochopili spravné nebo ne,
vysledky hovofti jasné pro oblibenost jak restauraci, tak hospod. Ani pivovary si nevedly
Spatné€, bylo by zajimavé nadéle sledovat, jak se bude trend vyvijet, zda se lidé zacnou
uchylovat ke konzumaci v pivovarech castéji. Toto pomérné vysoké procentuelni
zastoupeni naznacuje, Ze se lidé zacinaji vice zajimat o pivni specidly a chut'ové odlisna

piva.
Z jakého divodu tato zafizeni navétévujete nejcastéji? 122 odpovzai

@ Spoletnost (setkdvan! s rodinou,
prateli.. )

@® Konzumace alkoholu

@ Korzumace pokrmi

® Moznost (éasti na hrach a jinych
formach zébavy (sutomaty, Sipky,
sportovni pfenasy, Ziva hudbs,
raragke...)

@ Ostatni

Graf 7: Duvody navstév
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto vysledky pfili§ neptekvapily. Naprosta vétSina respondentdi uvedend zafizeni
nejcasteji navstévuje kvili spolecnosti svych znamych a blizkych. Musim vSak pfiznat,
ze jsem ocekavala vice odpovédi, hlasujicich pro tcast na hrach ajinych forméach
zébavy. Na druhou stranu si myslim, ze pravé zabava hodné souvisi pravé se

spolecnosti, se kterou na daném misté jste, coz trosku zkresluje vysledek.
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Podle ¢eho si vybirate podnik, ktery navstivite? Vyberte 5 pro Vas
nejdilezitéjsich faktorda.

(183 odpovedi

Nabidka, chid'..
Nabidka mich...
Nabidka cepo...
Nabidka vina
Nabidka jinyeh...
Dostupnost (p...
Blizkost mista...
Uroven dopifik...
Kvalita parsonalu
Nizke cany
Prostradi, inta...
Ostatni’

g 20 43 80 80 100 120 140

151 (82,5 %)

N2{81.2%)

34 (18,8 %)

--15 (8,2 %)

83 (47 %)

23 {50.8 %)

45 {26,2 %)
—120 (65,6 %)

Graf 8: Kritéria vybéru

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejdilezitéjsim faktorem pro vybér podniku je pro respondenty nabidka, chut’ a kvalita
jidla, zde podavaného. Velice dilezité je prostfedi, interiér a design podniku, nabidka
¢epovaného piva a kvalita personalu. Naopak pro respondenty neni tolik diilezita Groven
doplitkovych sluzeb, jako jsou napiiklad détské koutky ¢i bezbariérové ptistupy

a nabidka ostatnich lihovinovych napoj.
Jak casto pijete pivo? (183 cdpovzdi)

@ Parkrét o roka

@ Nékobkrat do mésice
@ Neéxobkrat do tydne
@® Demnz

Graf 9: Cetnost konzumace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ceska republika je narodem pivait a tento graf to jen potvrzuje. VéEtSina respondentd,
ktera zvolila moznost ,,parkat do roka®, je tvofena Zenami. Lze tak usuzovat, Ze muzi

konzumuji pivo radéji a Castéji.
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Jaky zptsob konzumace piva preferujete? (182 cipoicd

® Cepované pvo
@ Lshvoveé pivo

® Pwo v PET ldhvi
@ Pivo v plachovee

Graf 10: Zpisoby konzumace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Naprostad vétSina respondentii preferuje konzumaci piva cepovaného, coz je velmi
piiznivy vysledek pro vybrany minipivovar, jehoz podnikani je zalozeno pravé na
vyrob¢ piva, urc¢eného predevsim k ¢epovani.

Jak ¢asto si kupujete pivo v lahvich nebo plechovkach ¢i soudcich domt?

(183 odpovédi]

@ \bec ne

@ \/yjimagné (nSkolikrét do roka)
@ Obcas (na mésidni bazi)

@ Prsvidalné (na tydenni bazi)

Graf 11: Cetnost kupoviani piva domi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky této otazky jsou pro mé¢ docela piekvapujici, protoze piili§ nekoresponduji
s aktudlnim trendem konzumace piva doma, coz je pro podnikéni Slavkovského
pivovaru jedin€ pozitivnim zjiSténim. Ale i pfesto lze fici, Ze vétSina respondentli pivo

konzumuje i doma, ne vSak Casto.
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Kde si vychutnavate pivo nej¢astéji? 1123 ¢

® Coma

@ V restauradnich zafizenich,
pivovarach, barech nebo hospodach

® Ostatni

Graf 12: Misto konzumace piva
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledek je velmi pozitivni pro pivovary, hospody i restaurace. Nejen z této, ale
iz predchozich odpovédi jde vidét, ze cepované pivo je bezkonkurencné

nejoblibenéjsim zplisobem konzumace.
Jaky druh piva je Vas nejoblibenéjsi? &z odocvzdl

® 10
® i1
® 12¢
® i3
@ Ovocne
@ Special
@ Ostatni

Graf 13: Oblibenost druhi piva
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Velkou oblibu mezi ceskymi respondenty ma jak jedenactistupniové, tak
i dvanactistupnové pivo. Ani ovocnd piva nezustala pozadu, ta jsou vSak oblibenéjsi

u Zen, ¢imz se potvrzuje informace o zvysujicim se poctu Zen — konzumentek - piva.
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Jaky zpusob filtrace piva preferujete? 122 ccpoisci

@ Fitrovane
@ Nefitrovane

Graf 14: Preference zpusobu filtrace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti se u této otazky rozdélili témét na poloviny. Slavkovsky pivovar aktudlné
vyrabi pouze piva nefiltrovana, ktera preferuje zhruba 45 % dotdzanych respondentt.
Myslim si vSak, ze tyto tdaje mohou byt lehce zkreslené, protoze ne kazdy respondent
si je védom rozdili mezi uvedenymi moznostmi. Ponaucenim je Iépe formulovat

moznosti, aby byly v§em respondentiim jasné rodzily.

Jaké faktory jsou pro Vas pfi vybéru piva nejdllezitéjsi? Prosim prifadte
dalezitost jednotlivym faktorim.

B Veimidilezité WM Dlleité MM Nénd dllezité NN Nedlieiité

120

87

a
Cena Chut'

Piivod surovin Zemé vyroby Znatks Obal

Graf 15: Faktory ovliviiujici vybér piva
(Zdroj: vlastni zpracovani)

vvvvv

jsou i cena, pivod surovin, zem¢ vyroby nebo znacka piva. Jako nedulezity oznacili
respondenti obal. K témto vysledkim by mél byt bran zfetel pfi budovani znacky do

budoucna.
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Kolik penéz jste ochotni vydat za pdllitr toceného desetistuprniového piva?

83 cdpoviadi)

®21-22K
@ 23-24 K2
@ 25-25Ke
@®27-28K2
@ 29-30Ke
® Vice nez 30Ke

Graf 16: Ochota k penéZnimu vydeji
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zde se odpovédi hodné rozprostiely. Je patrné, Ze jednotlivi respondenti jsou jinak
citlivi na velikost ceny a jsou tedy i jinak ochotni za produkt zaplatit. Nejvetsi procentni
zastoupeni ma cena piva v rozmezi 25 az 26 K¢, ale hned druhé misto obsadila cena

vy3si nez 30 K&.
Zajimate se o pivni kulturu? ez cdpoiea

® Ao
® Ne

Graf 17: Zajem o pivni kulturu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Bohuzel, témét 3/4 respondentli se nezajimaji o pivni kulturu. Takovy vysledek byl
ocekavan, je to ale Skoda, protoze se pak konzumenti nemaji jak dozvédét, jaka piva
jsou kvalitni ajaké je naptiklad jejich slozeni nebo puvod. AvSak i stakovym
vysledkem by se dalo do budoucna pracovat a zdkazniky zajimavou formou o pivni

kultufe informovat.
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Jaké je Vase pohlavi? (12z cdpovzdi

® Mz
@ Zena

Graf 18: Struktura pohlavi respondentii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prekvapivé dotaznik, zkoumajici preference konzumace piva, vyplnilo vice Zen nez
muzil. Nepiikladam to vSak tomu, ze by se Zeny zajimaly o pivo vice nez muzi, ale spise
jejich veétsi ochoté vyplinovat dotazniky. I pfesto je jisté, ze Zeny opravdu zacinaji pivo

konzumovat vice, nez tomu bylo v minulych letech.
Jaky je Vas vék? ez cdpoiial

@ Méné ne3 18 fet
@ 12-290t
® 27-35%kt
@ 35-45 5kt
®45-550t
@ Vice nez 55 jet

Graf 19: Struktura véku respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

65 % respondenti tvofi lidé ve véku 18 az 26 let, 26,8 % pak lidé ve véku 27 az 35 let
ase 7,7 % se na tietim misté¢ umistili konzumenti ve véku 36 az 45 let. Pro zavéry

dotazniku je to idedlni, protoZe se jedna o cilové skupiny Slavkovského pivovaru.
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Jaky je Vas rodinny stav?  g: cdposed

® Zene‘ry.-'vdané
@ Svobodny’s

© Razvedenyia
@ \dovecivdova

Graf 20: Struktura rodinného stavu respondentii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vice nez 80 % respondentll je svobodnych, coz odpovidd nizkému véku vétSiny

respondentt. Na druhé pticce se se 17,5 % umistili Zenati muzi a vdané zeny.

V jakém kraji bydlite?

@ Jinomoravsky
@ Moravskosiezsky
@ ZJlinsky

@ Hi mésto Prehs
@ <5 Vysoding
© Pardubicky

@® Clomoucky

@ irdlovehradecky
@ Pizensky

@ Stiedodesky

® Jinodesky

@ i<ariovarsky

Graf 21: Struktura mista bydlisté respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Témet 3/4 respondentll tvoii jihomoravsti, coz je cilovd skupina Slavkovského
pivovaru. Vysledek je tedy idealni v tom ohledu, Ze Ize brat téméi veskeré odpovédi

dotaznikového Setfeni jako nazory cilovych zékaznik.
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V kolika¢lenné domacnosti Zijete? (23 odpoved

@
@e:
®:3
9
®:

@ Vice néZ pititienns

Graf 22: Struktura poctu ¢leni domacnosti respondent
(Zdroj: vlastni zpracovani)

[ u této otazky se odpovédi hodné rozc¢lenily. Zhruba jednu tfetinu tvoii lidé, zijici ve
dvouclenné domécnosti astejné tak tietinu lidé, zijici ve Ctyiclenné domacnosti.

Vysledek Gizce souvisi s vékem respondentd.
Jaky je Vas primérny cisty mésicni pfijem? (22cdpoved

@ Ménd nez 10000 K&
@ 1000015000 K&
@ 15001 -20000 K&
@ 20001-30000 Ké
@ 30001-40000 K2
@ Vice nez 40 000 K2

Graf 23: Struktura primérnych ¢istych mési¢nich prijmi respondentii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vice nez ctvrtina respondenti ma Cisté mésicni piijmy pod 10 000 K¢&, jednd se
pfevazné o respondenty z kategorie 18 az 26 let. Z toho usuzuji, Ze se jedna o studenty.
Necelych 21 % respondentii ma piijmy v rozmezi 15 001 - 20 000 K¢, jednd se taktéz
o mladé lidi. Z tohoto grafu nelze vyvodit jednoznacné zavéry, jelikoz piijmy souvisi
s vékem a povolanim respondentii. Bohuzel v dotazniku chybi otdzka, zabyvajici se

¢innosti respondentll — to znamena jejich povolanim, popfipadé studiem. V takovém
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ptipad¢ by mohl byt sledovan vztah mezi témito proménnymi. Toto hledisko vSak pro

momentalni cely néni az tak podstatné.

2.7.6 Zavéry analyzy zakaznika

Jak bylo uvedeno, dotaznikové Setfeni nezkoumalo odpovédi zdkaznikli Slavkovského

pivovaru, ale v§eobecné konzumenti piva, tedy zédkaznikl potencionalnich.

Podatilo se nasbirat data od 183 respondentii, ndvratnost tedy byla pomérné vysoka.
Dotaznikové Setfeni ma vsak svoje uskali, kdy mohou byt nckterd data zkreslena
nepravdivymi odpovéd’'mi nebo nepochopenim otazky. Avsak myslim, ze vysledky se

pomérne shoduji s ocekavanimi a lze se jimi pro ucely diplomové prace ridit.

VétSina respondenti zije v jihomoravském kraji, coz je idealni cilova skupina
Slavkovského pivovaru. Potencionalnimi zdkazniky dle dotaznikového Setteni jsou tedy
jihomoravsti ve vékové skupiné od 18 do 45 let. Dale vyplynulo, Ze respondenti jsou
pomérné ochotni si za pullitr piva zaplatit ivice, nez je primémd cena. Co se
samotného piva tyce, je pro né¢ nejpodstatnéjSim faktorem pii vybéru chut’, nasledné pak
cena, znacka, pivod surovin a zemé¢ vyroby. Restauracni zafizeni navstévuji nejCastéji
kvili spolecnosti. Pro vybér podniku je pro né rozhodujicim faktorem nabidka a chut’
mistniho jidla a dale také prostfedi podniku. Restauracni zafizeni navstévuji nejcastéji
n¢kolikrat do mésice a pro konzumaci piva preferuji predevsim hospody a restaurace.
Muzi piji pivo nékolikrat do mésice, piipadné ido tydne. Zeny ho piji s nizsi
pravidelnosti. Co se tyCe chuti, v oblibé naprosto vladne klasické Cepované pivo,
pasterované i nepasterované, prevazné jedenacti ¢i dvandctistupniové. Respondenti si
pivo vychutnavaji nejradéji ptimo v hospodéch a restauracich, domu si jej kupuji spise

narazove bez vétSich pravidelnosti.

Dle vysledki dotaznikového Setieni je tedy ucelné zaméfit své marketingové aktivity na
zakazniky pfevazné z jihomoravského kraje ve veéku 18 — 45 let. Faktory Uspéchu,
kterych si respondenti ceni, tedy uz vySe uvedena chut’, kvalita, ptivod surovin a zemé
vyroby piva nebo také nabidka a chut’ pokrmu ¢i design podniku, Slavkovsky pivovar

dodrzuje jiz nyni, ale m¢l by na jejich zédklad€ propagovat a budovat svoji znacku.
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2.8 SWOT analyza
Jako posledni z provedenych analyz je vyuzita SWOT analyza, kterd shrnuje vysledky
vSech predchozich analyz a podava tak uceleny piehled o silnych a slabych strankach

podniku, o moZnych ptilezitostech a hrozbach z okoli podniku.

Obecné nema SWOT analyza velkou vypovidaci schopnost, coZ je dano subjektivitou
zpracovatele. AvSak SWOT analyza je nedilnou soucasti podnikovych analyz, a proto je
v této podkapitole provedena. Je ziskan celistvy pohled na jednotlivé stranky podniku
a dals$i moznosti a népady, kudy by se m¢éla strategie spole¢nosti nadale ubirat.

Tabulka 6: SWOT analyza spole¢nosti
(Zdroj: Hotava J., O. Stupka a Z. VIcek, 2016)

Lokalita Lokalita Odchod Konzumace
S1 v blizkosti Wi o (0] konkurence T1 | lahvového piva
< s N VvV ramci mesta |
vétSich mest z trhu v domacnostech
Trend
Prosted Nezpracovany konzumace Spotiebitelsky
S2 a desion W2 | marketingovy | O2 kvalitnich T2 | nezijem o pivni
& plan a lokalnich kulturu
vyrobki
Nedostate¢né Zvysujici se
S3 Kvahj[a W3 ﬁnangm 03 | trend konzumace | T3 ,Ztrat? o
surovin zdroje iva enami zakazniki
k investicim p
, Nedostatecné Ztrata
Vyroba kapacity pro Obsluha nového vyznamného
S4 vlastniho W4 , . 04 . T4 . oy
. vyrobu piva trzniho segmentu odberatele ¢i
piva ,
k vyvozu dodavatele

2.8.1 Silné stranky

Nejsilngjsi strankou firmy je jednoznacné vyroba vlastniho piva. Spole¢nost ma tak
moznost ovliviiovat veskeré procesy s vyrobou spojené a urcovat si pozadavky na jeho
vyrobu, distribuci 1 skladovani. Samoziejmé 1 ndklady spojené s vlastni vyrobou jsou
niz8i v porovnani sndkupem produktl cizich. Vlastni vyroba je nesrovnatelné

flexibilné;jsi 1 co se tyce mnozstvi nebo sortimentu vyrabéné produkce, ktera mohou byt

upravena dle aktudlni poptavky.
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S pfedchozim odstavcem souvisi i dalsi silnad stranka, jiz je kvalita nakupovanych
a uzivanych surovin. Diky ur¢ovani vlastnich pozadavkl na jednotlivé suroviny je

spolec¢nost schopna ovlivnit vyslednou kvalitu i1 chut piva a jeho cenu.

Za silnou stranku povazuji i prostiedi a design spolec¢nosti. Jde o novy podnik, takze
veskeré vybaveni je nové, moderni, avSak odpovidajici charakteru ¢innosti. Interiéry
tvofi masivni stoly, zZidle a bar z dubového dieva a chromované varny na pivo. Soucasti
restaurace jsou staré fotografie z doby, kdy na misté stdl Pansky pivovar. Piijemné
prostiedi pak dotvari varny na pivo, které mistni sladek vafi pfimo béhem navstévnich
hodin restaurace ahosté tak maji moznost piihlizet tomuto procesu. Soucésti je
1 zasklena zahradka, kterd najde vyuziti béhem celého roku. Taktéz rodiny s détmi si
zde piijdou na své, jelikoz na venkovni Casti pivovaru je malé détské hfiste se

skluzavkou. Samoziejmosti je i bezbariérovy pristup.

Za dalsi silnou stranku povazuji lokalitu pivovaru v ramci dostupnosti z okolnich
mést a vesnic. Slavkov u Brna se totiZ nachazi asi 25 km od Brna a je obklopen dal§imi
mensimi mésty v blizké vzdalenosti. Mésto je navic dobfe dostupné jak autem, tak
iautobusem ¢i vlakem, takZze se sem dostane opravdu kazdy. Mésto ma navic tu
vyhodu, ze patii mezi historickd mésta aje Casto navstévovano turisty. Mnozstvi

potencionalnich zdkazniki je tak pomérné veliké.

2.8.2 Slabé stranky

AC je lokalita spole¢nosti v rdmci dostupnosti z okolnich mést a vesnic silnou strankou
podniku, musim na druhé stran¢ do slabych stranek zaradit lokalitu v ramci mésta. Jak
bylo uvedeno v pfedchozim odstavci, mésto je ¢asto navstévovano turisty, ti vSak
navs§tévuji téméef vyhradné podniky piimo v centru mésta. Slavkovsky pivovar je od
centra mésta vzdalen asi 900 metri ana jeho pfitomnost upozorfiuje pouze jedna
reklamni sténa pii piijezdu od Brna smérem k centru mésta. Ti, ktefi pivovar znaji,
nemaji problém ujit vétsi vzdalenost, potizi je vSak nevédomi ostatnich navstévnikl

mésta.

Za dalSi, vyrazné¢ slabou stranku povazuji to, Ze spole€nost nema zpracovany zZadny
marketingovy plan a marketingové komunikaci se vénuje jen okrajov€é a ndrazove.

V podstaté¢ jedina forma marketingové komunikace je pfidavani prispévkl na
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Facebookové stranky firmy, které provadi sam majitel anavic s nepravidelnymi
intervaly a sprava webovych stranek podniku. Nedostate¢na marketingova propagace

podnik pfipravuje o zisky plynouci z potencionalnich zakazniki.

Dalsi slabou strankou je nedostatek financ¢nich prostfedki, které by mohly byt
vyuzity k marketingové propagaci nebo investicim. AvSak jsem si védoma toho, Ze
tento nedostatek je spiSe piechodny do doby, nez se firma vice zapracuje a utuzi své
misto na trhu. Vunoru 2017 to byly teprve 4 roky od zahdjeni provozu, a podle

aktualnich finan¢nich vysledk 1ze ocekavat zlepSeni finan¢ni situace.

Jako dalsi nedostatek musim zminit nedostateénou kapacitu pro vyrobu piva, které
by mohlo byt vyvéazeno. To bylo zjisténo v souvislosti s pokusy o vyvoz piva do Irska,
kdy byl ze strany zahrani¢i zajem o vétsi mnozstvi dovezeného piva, avSak pivovar
nebyl schopen vétsi mnozstvi uvolnit. Tim pak Slavkovsky pivovar pfichdzi o mozné
zisky a moznost navazani novych odbératelskych vztahii, coz je obrovskd Skoda

a nevyuzita piilezitost proraZeni na zahranicni trhy.

2.8.3 Prilezitosti

Pokud by odeSel z trhu vyznamnéjsi konkurent, byla by to pro Slavkovsky pivovar
jisté pftilezitost hodna vyuziti. V poslednich meésicich se potyka s problémy nedaleky
Vyskovsky pivovar a piestal vafit svoje pivo. Pokud tento podnik opravdu ukon¢i svoji
¢innost a opusti trh, mohla by ¢ast zakaznikii, potazmo odbératelti, ptipadnout

Slavkovskému pivovaru.

Dalsi pfrilezitost vidim ve vyuziti trendu, kdy ma nova generace mladych lidi ve véku
okolo dvaceti az tficeti let zajem o zdravéjsi lokalni potraviny, vyrobené z kvalitnich
surovin. Je jasné, Ze zvySena konzumace piva nespada pod zdravy zivotni styl, ale kdyz
uz se tito lidé rozhodnou pivo pit, je jisté lepSi pit piva z kvalitnich surovin
a nepasterovana. Pfesné to nabizi i Slavkovsky pivovar. Pokud by se budouci propagace
na hlasani téchto prednosti zaméfila, mohlo by to znamenat vyuziti ptilezitosti pro

ziskani novych zakazniki.

S pfedchozimi dvéma odstavci souvisi idalsi trend, ato pfilezitost ziskani novych

zakaznikti nebo odbératelii. Toho je mozné docilit, jak uz bylo uvedeno, odchodem
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konkurenta z trhu, vét§im dirazem na marketingovou komunikaci nebo tfeba zavedenim

néjaké formy inovace, ktera bude znamenat ziskani konkurencni vyhody.

Pokud by spolecnost zavedla do svého portfolia n&jakou inovaci, mohla by tak zacit
obsluhovat novy segment, coz by vedlo k ziskani novych zadkaznikii a konkuren¢ni
vyhody 1 jistého zvyseni povédomi zdkazniki o této spolecnosti. V poslednich letech se
naptiklad prudce zvysil pocet Zen, konzumujicich pivo, atak by bylo dobré tohoto
trendu vyuzit ve svlij prospéch a zacit nabizet piva vhodné ochucena pro konzumaci
zenami. Jsou tim mySlena kuptikladu ovocna piva, jako jsou tfeba bezinkova nebo

rybizové a dalsi pfichuté. Dal§im segmentem, na ktery by se mohl pivovar zaméfit, by

v e

N 24

by si mohli bezlepkové pivo koupit nebo dokonce nechat nacepovat. Jednd se tedy

o velkou pfilezitost.

2.8.4 Hrozby

Hrozbou ¢islo jedna pro dany druh podnikani je uZz nékolikrdt zminény trend
konzumace lahvového piva v pohodli domova. Toto spotfebitelské chovani ohrozuje
podnikéani v oblasti pohostinstvi a pivovarnictvi, ovS§em neni moc zpusobu, jak tento
trend zvratit. Do jisté miry se Slavkovsky pivovar brani tim, ze také nabizi vlastni pivo
stacené v lahvich, to vSak neni zdaleka tak levné, jako to, co je bézné k dostani
v obchodnich fetézcich. Tato hrozba ohrozuje cely prumysl, ne jen vybranou
spole¢nost. Je tedy tfeba vymyslet strategii, jak proti tomuto chovani bojovat a pokusit

se zédkazniky naldkat na atmosféru podniku, kterou konzumace v pivovaru nabizi.

Dalsi hrozbu vidi zaméstnanci podniku v nezdjmu c¢eskych spotiebiteli o pivni
kulturu. V praxi se to projevuje tim, ze si lidé obecn¢ vybiraji piva podle ceny a uz je
nezajima, z jakych surovin je pivo vyrobeno nebo zda je jeho koupi podpoteno lokalni
podnikéani. Tato hrozba plati prfedevSim u spotiebiteld starSich 50 let, pro které je cena

wev

konzumenti se nad témito faktory zamysli, coz je pro pivovary pozitivnim zjisténim.

Hrozbou je 1 ztrata zdkazniki. Ta miiZe souviset s mnoha jevy jak z makroprostiedi,

tak 1 vnitiniho prostfedi podniku. Pro odvraceni této hrozby je potiebné si vybudovat
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zvuénéjsi jméno a pozici na trhu, zamétit na marketing a do budoucna jej vyvijet, aby se

zvysil podil jak novych zédkaznikd, tak i téch pravidelnych.

Posledni jmenovanou hrozbou je dle mého nazoru ztrata vyznamného dodavatele ¢i
zakaznika. Podnik je do jist¢ miry na svych dodavatelich zavisly, pfedevsim pokud
chce nadale drzet trend podpory lokalnich dodavatelsko-odbératelskych vztahi. Stejné
tak ztratou vyznamného odbératele by mohla firma utrpét ztratu. Pro odvraceni hrozby
je nutné udrzovat odbératelsko-dodavatelské vztahy na velmi dobré urovni a nadale

udrzovat osobni pfistup.

2.8.5 Zavéry SWOT analyzy

Dle ziskanych, ucelenych informaci, 1ze vy¢ist, ze Slavkovsky pivovar je spolecnost,
ktera se snazi nabizet kvalitu i za cenu vySSich ndkladl. Za dobu ¢tyfletého plisobeni na
trhu si ziskala mnoho pravidelnych zakaznikli a odbératelti a také rGznych ocenéni.
Avsak jako kazdy podnik, 1 tento se potyka s ur€itymi problémy a hrozbami.

Silné stranky a pftilezitosti jejich vyuZiti jsou nyni vSak pfevazujici, pro dalsi fungovani
podniku proto doporucuji vyuziti strategie S-O, ktera spociva pravé ve vyuziti silnych
stranek k ziskani pfrilezitosti. V praxi to znamena piedevSim pokracovani ve vyrobé
vlastniho piva, ale s tou zménou, ze kromé stavajiciho segmentu se zaméii i na obsluhu
segmentd novych. K tomu vSak bude v prvé fadé zapotiebi zapracovat i na jedné ze
slabych stranek, kterou je marketingova komunikace, ktera pomuze celou strategii

posunout dale.

Vesmeés vSechny silné stranky jsou propojeny s moznymi piilezitostmi, ovSem do
budoucna bude potieba se zamé&fit 1 na nékteré slabé stranky, aby mohly byt vylouc¢eny

piipadné hrozby.

2.9 Shrnuti problémi
e Trend konzumace piva (v lahvich a plechovkach) doma
e Nedostatecné kapacity pro zvySeni objemu vyroby vlastniho piva
e Nedostatecny marketing

e Vzilenost podniku z centra mésta
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI A PRINOSY PRACE

Na zéklad¢ teoretickych poznatkii a provedenych analyz je v této kapitole piedstaven
navrh marketingového mixu, ktery by mél vést ke splnéni hlavniho cile prace, Cili ke

zvySeni poctu zakaznikl o 10 % do tii let.

3.1 Vymezeni cilové skupiny zakazniki

Pti sestavovani marketingového mixu je tfeba brat v potaz, kdo jsou vlastné zakaznici
spole¢nosti. V ptipadé¢ Slavkovského pivovaru je podstatné predev§im hledisko pohlavi,

veku a geografie.

Co se kritéria pohlavi tyce, dle rozhovoru s majitelem a zaméstnanci spolecnosti,
navstévuji podnik spiSe muzi. AvSak jak uz bylo uvedeno v kapitole, pojednavajici
o soucasnych trendech v oboru, situace v oblasti konzumace piva se v poslednich letech
meéni v tom smyslu, Ze pfibyva pocet Zen — konzumentek piva. Zacileni by tedy mélo

byt na ob¢ pohlavi.

Vek zékaznikll je v pfipadé pivovaru dilezitym kritériem. Je tfeba fidit se nejen
vysledky provedeného vyzkumného dotazniku, ale ipozorovanim a poznatky
zaméstnancl spolecnosti. Slavkovsky pivovar navstévuji prakticky vSechny vékové
skupiny, ale pro potieby podniku je urcujici vék od 18 let pfiblizné do 45 let. Pfevaznou
cast zakaznikli tvofi lidé ve stfednim véku ataké lidé mladsiho veku. Marketing
spolecnosti by se m¢l tedy nejvice zaméfit na tyto dveé aktivni skupiny zédkaznik.

samoziejme 1 pii pfipravé marketingového planu. Naprostou vétSinu zakaznikil tvori
logicky jihomoravsti, konkrétné pak lidé z okresu Vyskov a podniky z brnénského

okoli. Dal§i sméfovani marketingové komunikace by tedy mélo byt zacileno na

potencionalni zdkazniky z okoli cca 30 — 40 km od Slavkova u Brna.

3.2 Navrh marketingového mixu

Navrhy marketingového mixu, pfedstavené v této podkapitole, jsou promysleny tak, aby
korespondovaly jak s aktudlnimi moZznostmi a situaci spolecnosti, tak s planovanymi cili
a vizi do budoucna. Jednotlivé navrhy jsou utfidény do skupin marketingovych nastroju,

tedy do oblasti produktové, cenové, propagacéni a distribucni politiky. Nutno vsak dodat,
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ze navrhy se v jednotlivych politikach velmi prolinaji, nelze pevné fici, Ze patii pouze
do jedné konkrétni. V piipadé postupu navrhovani marketingovych zmén spole¢nosti

totiz dochazi k vzajemnému prolinani mezi témito nastroji.

3.2.1 Produktova politika

Uroveti nabizenych produkti a sluzeb by méla u zdkaznikd tvofit uréitou hodnotu — je
to to, co si zdkaznik kupuje a co od téchto produktli, potazmo sluzeb ocekava. Ackoli je
nabidka Slavkovského pivovaru, co se vybéru piv tyce, pestrd, nesmi spole¢nost usnout
na vaviinech. Konkurence v pivovarnickém odvétvi je velika, a tak je potfeba piichazet

na trh neustale s né¢im novym.

Pro uspokojeni potieb zdkaznikd je tfeba jim dobie porozumét, dozvédét se o jejich
potiebach, i téch skrytych, a vysledné informace vyuzit k ziskani konkurenéni vyhody.
Jak uz bylo uvedeno, je dilezité znat ptani a potfeby cilového trhu. V dnesni dob¢ se
jednoduchy prizkum provadi velmi snadno pomoci socialnich siti, kdy spolecnost
umisti na své Facebookové stranky jednoduchou anketu, na kterou fanousci stranky

odpovidaji pouhym zakliknutim moZnosti.

Nésledujici ndvrhy propojuji produktovou a komunikacni politiku, jelikoz na zaklade
aktivity komunika¢ni bude rozsifeno portfolio nabizenych produkti a sluzeb. AvsSak
podstatné je to, ze by meélo dojit k rozsiteni produktd i sluzeb, a proto je tento navrh

zatazen pod produktovou politiku.

Ankety, zkoumajici prani zakazniku a nasledné zavedeni do portfolia nabizenvch

produktu a sluZzeb

Pro Slavkovsky pivovar je klicovym produktem pivo. Ackoli méa v nabidce Ctyfi
zékladni druhy piva a kazdy mésic novy pivni specidl, je tfeba portfolio produktt
roz8ifit. Trendem, ktery se =zacal v pivovarnictvi pomalu rozméhat, je vyroba
bezlepkového piva, jelikoZ sdneSnim Zivotnim stylem se poji stale castejsi
nesnasenlivost pSeni¢nych produktl. Dal§i moznosti rozsifeni sortimentu pivnich druhti
je vyroba ovocného piva, které je velmi oblibené¢ u Zen, ale predevSim v letnich

meésicich i u muza a sportovct.
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Idealni formou zjisténi poptavky po novinkach je pravé vySe zminéna anketa, vystavena
na Facebookovych strankdch spoleCnosti. V dneSni dobé lidé neradi ztraceji cas
sdhodlouhym vyplinovanim dotaznikli, proto je opravdu dobrym feSenim velice
jednoduse polozena anketni otazka s jasnymi a srozumitelnymi moznostmi odpovédi.
Rozsiteni produktového portfolia spolecnosti by tedy mélo probéhnout na zikladé

vyuziti marketingové komunikace se zakazniky.

Pro uspokojeni co mozna nejvyssiho poctu zékazniki by ankety mohly mit pravidelnou
podobu, cca 1x za mésic az dva, pficemz by anketa byla vzdy zamétena na jinou oblast

(pivo, jidlo, zabava...).
Prvni anketa by mohla mit kuptikladu nésledujici podobu:

Mili zdkaznici, snazime se delat maximum pro Vasi spokojenost a radi bychom, abyste
se podileli na rozhodovani o nabizeném sortimentu. Proto peclive sledujte nase stranky
a pomozte nam rozhodnout, jaké dobroty mame zaradit do nasi nabidky! Tentokrat se

Vas ptame, jakou pivni novinku byste v nasem pivovaru uvitali:
e Bezlepkové pivo
e Bezinkové pivo
e Citrusové pivo
e Pivo s prichuti ,,lesni plody *
o Visnové pivo
o Jiné (napiste)

Redlné si myslim, ze v takto malém pivovaru nenajde bezlepkové pivo uplatnéni, ale na
druhou stranu, pokud by bylo mozné tento druh piva prodavat v lahvich, mohlo by to
byt zajimavé pro okolni obchiidky (cca do 40 km) se zdravymi a alternativnimi druhy
potravin. Samoziejm¢e, vyroba i1plnéni by se odvijely od poptavky, protoze pivo,
vyrabéné ve Slavkovském pivovaru ma asi 14 denni lhitu spotieby, jelikoz neobsahuje
konzervanty tak jako piva velkych spolecnosti. Vydrzi tedy krat$i dobu a musi byt

pravideln€ rozvazena a peclivé skladovana.
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At uz by zakaznici pivovaru hlasovali pro jakykoliv z uvedenych druht piva, urcité by
mélo smysl ovocené pivo zaradit do stalé nabidky. Jak bylo uvedeno, pfedevsim v letnich
mésicich jsou tato piva velice zadana kvuli svym osvézujicim vlastnostem a nizkému
procentu alkoholu. Navic jsou ovocna piva velmi oblibena u Zen, a jak bylo popséno
v analytické casti prace, procento Zen, pravidelné konzumujicich pivo, se zvysuje.
Myslim tedy, ze tento navrh by mél uspéch. Idedlni by bylo zatazeni navrhu pied

zapocetim 1éta, tedy v priabéhu kvétna az ¢ervna 2017.

Dalsi ankety by se zamétovaly na nabidku sortimentu jidla anebo zabavy. Ptiklad

ankety pro rozsifeni sortimentu potravin je nasledujici:

Mili zakaznici, jsme tu opét s nasi anketou! Tentokrat nas zajima, o jakou dobrotu byste

vrve

o  Hamburger s hranolky (veprovy, kureci, hovezi)
o Vepro — knedlo — zelo
o Kynuté knedliky s ovocem
e Jiné (napiste)
Anketa zaméfend na zdbavni program by mohla mit nasledujici podobu:

Mili zdkaznici, jsme tu opet s nasi anketou! Tentokrat nds zajima, jakych akci,

provozovanych nasim pivovarem byste se radi zucastnili:
® Rockové noci s kapelou
e Prednasky o vyrobé a degustaci piva
o  Pub Quiz neboli hospodské kvizy
e Spolecna sledovani sportovnich utkani
o Turnaje v Sipkach

e Jiné (napiste)
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Co se anket tyce, je ucelné, aby na né odpovédélo co nejvice lidi — zakaznikl
a fanouskl Slavkovského pivovaru. Aby vSak lidé na tyto ankety pravidelné odpovidali,
je Zadouci, aby vidéli, Ze mé jejich aktivita smysl. To znamend, aby byly vysledky
opravdu vidét, Cili aby se nejvice zddané zmény zavedly. O vysledcich jednotlivych
anket by m¢li byt zdkaznici tedy informovéni spolu s datem, odkdy bude novinka

zavedena a pod€kovanim fanousklim a zakazniklim za jejich podporu.

Naklady navrhu

Sestaveni ankety a ziskani dat ma prakticky nulové naklady. Zjisténi pozadavkl
zékazniki na zéklad¢ anket, umisténych na Facebookovych strankach spolecnosti, je
ukolem pracovnika marketingu, ktery ma tyto aktivity ve svém popisu prace (viz. ndvrh

na obsazeni nové pozice).

Néklady za rozsifeni portfolia nabizenych produkti a sluzeb se odviji od zvolenych
moznosti. JelikoZ se jedna o Sirokou Skalu rozsitfujicich moZnosti, neni aktualné mozné

presné vycislit ndklady, souvisejici se zavedenim tohoto névrhu.

U vyroby nového druhu piva je tieba si predbézné naklady predem spocitat, véetn¢ rezii
amarze apropocitat cenu, kterd by byla pro spolecnost ziskova apro zdkazniky
ptijatelnd. Predpokladem vsak je, Ze naklady na vyrobu nového druhu piva se nebudou

prilis lisit od nakladi, souvisejicich s aktualni vyrobou pivnich druht.

Stejné tak pti zavedeni novych pokrmit do stdlého nebo sezonniho menu, musi dojit
k predbézné kalkulaci a propoc¢tiim a nasledné pak k vyslednému stanoveni odpovidajici

ceny.
Doporuceni v oblasti produktové politiky:
v' Sledovat piani a poti‘eby zakazniki, pribézné je zjistovat a analyzovat

v' Pribézné zavadét nové produkty a sluzby pro ziskani konkurenéni vyhody

a vétSiho poctu zakazniki

v’ Uctastnit se seminaii, na kterych mohou zaméstnanci a vedeni spole¢nosti

¢erpat napady pro zavadéni novych produkti a sluZeb v pivovaru
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v" RozsiFit vyrobni sortiment o ovocné pivo
v' Prizpisobovat sortiment pokrmii a napoji roénimu obdobi a poptavce

3.2.2 Cenova politika

Cenova politika spolecnosti je pevné dand azatim se jevi jako bezproblémova.
Zakaznici, at’ uz ve formé hostli pivovaru nebo jeho odbérateld, védi, Zze ceny jsou
pevné dané, nesmluvni, atoto rozhodnuti respektuji. Proto v této oblasti neuvadim

zadny névrh na zménu.
Doporuceni v oblasti cenové politiky:
v' Sledovat ceny konkurence a reagovat na né
v' Sledovat zmény v cenach surovin a reagovat na né

v" Ponechat nastavené ceny, pokud to bude nadile vyhovujici jak pro

spole¢nost, tak pro zakazniky a odbératele

3.2.3 Distribuéni politika

V oblasti distribuce zatim nejsou potfebné zmény. Pokud vedeni spolecnosti trva na
zachovani kvality, c¢ili nepasterizovani vyrobenych piv, bude distribuce nadale
slozit&jsi, jelikoz doba trvanlivosti téchto piv je zna¢né kratsi nez u piv pasterovanych.
To vSak neni na Skodu, v souvislosti strendem konzumace pokrmi a napojli
nekonzervovanych, pfirodnich a od lokélnich vyrobct, je tento fakt spiSe vyhodou.
Pouze pokud by chtéla firma expandovat na zahrani¢ni trh a pivo vyvazet ze zemé,
muselo by dojit k vymysleni a zméné vyrobniho postupu distribuce tak, aby pivo mélo
delsi dobu trvanlivosti a zvladlo dlouhy pfevoz. Navic by bylo nutné rozsitit kapacity

k vyrobé piva.

Co se dodavatelskych vztahti tyce, funguje podnik na bazi podpory lokélnich prodejcii
aje tak dbano na kvalitu 1dobré vztahy. Isamotné zavozy provadi zaméstnanec
spolecnosti, ¢imZ utuzuje vztahy s odbérateli. Tuto formu doporucuji udrzovat i nadale,
dokud budou podminky cenové i ¢asové prijatelné. Navic neni nad to mit dobré vztahy

s okolnimi podniky, kdy se tyto mohou vzdjemné podporovat a dé¢lat si reklamu.
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Dodavani piva do mistni hospody

Slavkovsky pivovar své pivo zdmérné nedodédva do jinych slavkovskych hospod,
protoze by se tak sdm ochuzoval o zdkazniky. Ipfesto si myslim, Ze je tu jedna
moznost, kterd by byla realizovatelnd. Jednd se o malou hospudku v prostorach
fotbalového hftisté, kde se v obdobi od jara do podzimu schéazeji fanouSci mistniho
fotbalu, v zimé se zde pak poradaji riizné oslavy. Dodavky piva do této hospody by
pivovar mohl do urcité miry pocitit v ubytku zdkaznika restaurace pivovaru, nicmén¢ by
to nebyl ziejm¢ velky problém, jelikoz prostory pivovarské restaurace byvaji ve
vecernich hodindch této sezony pln¢ obsazené. Lépe feceno, o posezeni v pivovarské

restauraci je predevsim o vikendech vétsi zajem, nez jaké kapacity pivovar nabizi.

Na mistnich fotbalovych utkdnich se vypije hodné piva a jak fanousci, tak samotni hraci
zde 1 v dob€ po zapase radi posedi. Pii spravném nastaveni smluvnich podminek by tak
spoluprace mezi hospodou a Slavkovskym pivovarem mohla byt pifinosna pro obé¢

strany.

Naklady navrhu

Néklady na tento navrh bohuzel nejsem aktudlné schopna vycislit. Zalezelo by, na
jakych podminkéch by se obé strany dohodly, a od toho by se naklady dale odvijely.
OvsSem je na misté uvést, ze piijmy z této spoluprace by velmi pravdépodobné znacné

prevysovaly naklady.
Doporuceni v oblasti distribuéni politiky:
v' Nadale vyuzivat sluZeb ovéfenych dodavateli

v Zamyslet se nad postupem vyroby déle trvanlivého piva a moZnostech jeho

prevozu
v" Udrzovat blizké vztahy s dodavateli i odbérateli

v’ ZKkontaktovat majitele hospody v prostorach mistniho fotbalového h¥isté

a pokusit se tak o ziskani nového odbérného mista
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3.2.4 Komunika¢ni politika

Jelikoz hlavnim cilem prace je zvySeni poctu zdkaznika, je tfeba se zaméfit predevSim
na oblast komunikace se zdkazniky, jak stémi souCasnymi, tak is potencionalnimi.
Tento nastroj ve spole¢nosti doposud velmi chybél a je tedy potieba zavést hned n¢kolik

zmen.

Obsazeni nové pozice

Komunikaci v oblasti socidlnich médii je aktualné zajiStovana majitelem spolecnosti,
ten vSak nemd na tuto aktivitu dostatek Casu. Pro naplnéni hlavniho cile této prace
povazuji tedy za stézejni, aby se marketingové komunikaci nékdo vénoval naplno a mél
pro tuto praci nadani a urcité zkuSenosti. Vzhledem k velmi omezenému rozpoctu na
marketing se jevi jako mozna varianta zaméstnani nové pracovni sily na casteény
uvazek. Pokud budu vychazet z toho, ze ndvrhy této prace by mohly byt uplatnény od
druhé poloviny roku 2017, bylo by idedlni nového ¢lovéka zaméstnat formou dohody
o provedeni prace, kdy by se ukdzalo, zda tato spoluprace funguje a zda ptinasi kyzené

vysledky. Navic je tato formy dohody méné finan¢né€ narocné pro vybranou spolecnost.

Jak uz bylo uvedeno, rozpocet na marketingové aktivity je prozatim velmi nizky, avsak
v pfistim roce by se m¢l dle planu majitele zvysit. Idedlni by tedy bylo zaméstnani
studenta vysoké Skoly, ktery ma urcité zkuSenosti s marketingem a ma dobré napady

a chut’ pro tuto praci.

Pro Slavkovsky pivovar by dle mého nazoru postacovala 10 hodinova dotace tydné, Cili
40 hodin mési¢n¢. Hodinova mzda by ¢inila 220 K¢ hrubého, mési¢ni naklady na tuto
pozici by tedy ¢inily 8 800 K¢, coz je zanedbatelnd ¢astka vzhledem k tomu, jaké
vysledky by tato aktivita mohla pfinést. Z danového hlediska je tato prace vyhodna i pro

studenta.

Naklady navrhu

V tabulce 7 je uvedeno vycisleni ndkladii, spojenych stimto ndvrhem. Jedna se
o zékladni modul néavrhu, ktery mtize byt v ptipadé dalSich navrhi (viz. navrh Pub
Quiz) rozsifen o dalsi aktivity, tedy i o poc¢et mési€né odpracovanych hodin a nasledné

1 mési¢nich nakladu.
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Tabulka 7: Mési¢ni naklady navrhu na obsazeni nové pozice
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Komunikace na Facebookovych strankach spole¢nosti 30 220 K¢ | 6 600 K¢
Vyhledavani novych ptilezitosti pro reklamu 10 220 K¢ | 2200 K¢
Celkem 40 8 800 K¢

Poradani hospodskvch kvizi (Pub Quiz)

Jak vyplynulo z dotaznikového Setteni, lidé chodi do hospodskych zatizeni predev§im
kvili setkavani se s prateli a rodinou. Pfi takovychto setkanich by hosté jisté cas od casu
ocenili in¢jaky zdbavny program. Idedlni moznosti k natdhnuti novych zikaznikl
autuzeni vztahu ktém souCasnym, se jevi pofadani tzv. ,,Pub Quiz“, neboli
hospodskych kvizi. Ke konci roku 2016 se tato forma zabavy zacala rozmadhat
v brnénskych hospodach a slavi velky tspéch. Slavkov u Brna ma okolo 7000 obyvatel,
bohuZzel vtomto mésté naprosto chybi moZznosti zdbavy a traveni volného Casu pro
dospelé. Poradani hospodskych kvizi je tedy idealni formou zabavy pro tuto vékovou
skupinu, protoze spojuje piijemné posezeni s prateli, dobré pivo a pochutiny, rozsifeni

obzorl, moznost zasout&Zit si a pfedevs§im pobavit se.

V soucasnosti existuji specializované agentury, které tyto kvizy sestavuji. Je tedy mozné
vyuzit sluzeb téchto agentur anebo pro tyto ucely vyuzit nového zaméstnance —
marketéra. Dle serveru Pubquiz (©2015) ktery se na poradani téchto akci zamétuje, se
hospodsky kviz sklada z 5 kol, 10 témat a 51 otazek, pfi¢emz hra ¢asove vychazi cca na
3 hodiny. Tyto ¢isla samoziejmé nejsou dogmatem. V ptipadé svéteni kvizu do rukou

marketéra Slavkovského pivovaru miize byt pocet otazek, témat ¢i kol upraven.

Hra probiha tak, ze moderator, ktery celou hrou provazi, vyhlasuje jednotliva kola,
témata a otazky, kdy mezi jednotlivymi koly jsou pauzy na obcerstveni, pfiblizné
v délce 15 az 20 minut. V tomto ¢ase dochazi k pribéznému sc¢itani vysledkl. Na konci
hry je vyhlaSen vitézny tym, ktery ziska néjakou odménu. MoZnou formou odmény
mohou byt pivni sklenice s logem Slavkovského pivovaru pro kazdého ¢lena tymu,
poukaz ke konzumaci v pivovaru pro tym jako celek, poptipadé jiné reklamni predméty

spole¢nosti.
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Tento navrh by bylo vhodné zatadit do provozu co nejdiive, idedlné od Cervna 2017,
ato pfedevSim z konkurencnich diivodf. V nékterych konkurencnich zatizenich tato
aktivita jiz probiha a bylo by dobré se rychle zapojit mezi podniky, které tuto formu
zébavy zajistuji, diive, nez to udélaji dalsi konkurenti. Navic spolu s oteplujicim se
poc€asim navstévuje ve vecernich hodinach hospodska zafizeni stale vice lidi, tedy
potenciondlnich hract. Kviz by probihal 1x do mésice vzdy ve stejny den v tydnu.
Kazdému se samoziejmé hodi jiny den a jind hodina, kdy by se mohli tohoto kvizu
ucastnit. Pro uspokojeni co nejvyssiho poctu potenciondlnich ucastnikt hry by marketér
piidal na Facebookové stranky spolecnosti anketu, ve které by zakaznici pivovaru

hlasovali pro nejvhodnéjsi terminy.

Vybaveni pro tuto aktivitu neni nijak finan¢n€ narocné. Je zapotiebi dostateCné
mnozstvi papirti, propisek, dataprojektor a mikrofon. Veskeré potiebné vybaveni pro

tuto aktivitu jiz Slavkovsky pivovar vlastni a tak nebude tento navrh nékladny.

Pokud budeme uvazovat, Ze veSkerych aktivit, s timto ndvrhem spojenych — vcetné
moderovani, by se ujal marketér Slavkovského pivovaru, je tieba rozsifit jeho mésicni
hodinovou dotaci, tim padem by se mu zménila i mésiéni mzda — viz. tabulka 8.
Tabulka pocita s poradanim jednoho kvizu mési¢né, jelikoz je pomérné naroc¢né tyto
kvizy ptipravit.

Tabulka 8: Naklady navrhu na poiadani hospodskych kvizi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptiprava hospodskych kvizl (2x do mésice) 20 220 Ke&| 4400 K¢
Moderovani hospodskych kvizi (2x do mésice) 6 220 K¢ | 1320 K¢
Celkem 26 5720 K¢

Oproti zékladnimu modulu zaméstnani marketéra se ndklady spolu s uplatnénim tohoto
navrhu zvysi o 5 720 K¢ mésicné. Jedna se o minimalni néklady v porovnani s ohlasem
a pfijmy, ktery by, v ptfipadé piedpokladaného uspéchu, tento komunikacni prvek

pfinesl.
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Propagace v radiovém vysilani

Slavkovsky pivovar se nachazi v jihomoravském kraji, kde maji, co se radiového
vysilani tyce, velmi silné postaveni Radio Krokodyl nebo Kiss Hady, ktera maji velky
pocet posluchacii pravé ve mésté Brné a jeho okoli. Bylo by tedy velmi ucelné tuto

formu propagace vyuzit.

Slavkov u Brna je malé mésto, které mé vSak velkou historii — asi kazdy nékdy slySel
v souvislosti s cisafem Napoleonem o Bitveé tii cisait, ktera se konala pravé v tomto
meésté. Slavkov se navic pysSni krasnym zamkem vcetné zameckého parku a je velmi
navstévovanou lokalitou, piedev§im ke konani svatebnich obfadi. Pfi zadavéni
reklamniho sdéleni by bylo ucelné¢ zdlraznéni, ze pivovar je vhodnou lokalitou
k potddani svatebnich hostin artznych oslav. Déale by mél byt zdiraznén piivod

a kvalita surovin, pouzivanych pii vyrob¢ vlastniho piva.

Naklady navrhu

Dle srovnani cen reklam (Cesky rozhlas, © 1997 — 2017) je reklamni spot v délce 30
sekund cenén dle tabulky 9. Ceny jsou platné pro 30 vtetinové spoty a platné pro ¢asové
useky, uvedené ve druhém tadku tabulky. Zkratka AVP znaéi primérnou cenu 30
vtefinového spotu (tedy v dobé od 6 do 19 hodin), AQH zobrazuje primérny pocet
posluchact ve ¢tvrthoding hlavniho vysilaciho Casu v tisicich a kone¢né CPT udava
cenu za zasazeni 1 000 posluchaci.

Tabulka 9: Naklady navrhu na propagaci v radiovém vysilani
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky rozhlas, © 1997 —2017)

6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 AVP AQH CPT
1450 | 1450 990 990 990 490 1060 22 48,2

Pro podnik o velikosti Slavkovského pivovaru se jednd o nemalé ndklady. Avsak
radiova reklama je stdle pomérné dost G¢inna, stoji tedy za to tuto formu propagace

alespon vyzkousSet po dobu dvou mésicu.

Aby byla cena navrhu tmérna finanénim moznostem spolecnosti, navrhuji koupi
reklamniho spotu o délce 30 sekund ve vysilacim case 15 az 18 hodin, kdy se lidé

vraceji z prace nebo Skoly, ato 2 x tydné po dobu dvou mésici. Cena za tydenni

87



reklamu tedy ¢ini 1 980 K¢, mésicné 7 920 K¢. Pro zkuSebni lhitu 2 mésice jsou

naklady 15 840 K¢.

Poradani spoleéného sledovani sportovnich utkani

Jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim, lidé se v hospodskych zafizenich schazeji
pfedev§im kvali setkavani s ptateli, ato je pfedev§im umuzii casto spojeno
s probirdnim sportovnich vysledka ¢i jejich sledovanim. Velmi oblibenou c¢innosti je
pro né tak sledovani sportovnich pfenosi. Ve dnech, kdy se maji konat velkd a diilezita
utkani (napi. hokejové zapasy IIHF) by pivovar potadal akce spolecného sledovani
téchto zapasii na mistni velkoplosné televizi. Lakadlem by mimo spole¢nost kamarada,
vysokého rozliSeni prenosu a dobrého piva, byla urcitd forma podpory prodeje, kdy za
urcité mnozstvi zakoupeného piva by zédkaznik obdrzel jedno pivo zdarma nebo néjaky
reklamni pfedmét. V tyto veCery by mohl pivovar nabizet i néjaké pokrmy se slevou,
napfiiklad tatarsky biftek. Toto jidlo je totiz velmi oblibené ve skupiné vice lidi

a perfektné se tak hodi k této akci.

Tyto akce jsou vyborné v tom, Ze nejsou nijak nakladné, nevyzaduji Zadné specialni

vybaveni ani pfipravu, a pfesto ptitdhnou mnoho hosti.

Ucast v podobé& stinku na lokalnich akcich

Poslednim névrhem je, aby se Slavkovsky pivovar se svym stankem ucastnil akei,
konanych v letnich mésicich, a to nejen ve Slavkové u Brna, ale itifeba ve Vyskové

nebo Brné. Mam na mysli akce typu jarmark, majales, femesIné dny atd.

Naklady navrhu

Cena za ucast v podobé& stanku se vzdy odviji od konkrétni akce. Jednodenni akce se
pohybuje v fadu nékolika tisich. Na vétSich akcich, jako je naptiklad zmifiovany
majales, je GCast jist¢ o poznani drazsi. Na akcich, konanych ve mésté Slavkové se cena
pohybuje okolo 5 000 — 7 000 K¢ za stanek na den. Téchto akci je zde asi 5 ve
vybraném obdobi, celkova cena za umisténi stdnku na téchto mistnich akcich je tedy 25
000 — 35 000 K¢&. U mistnich mé ,,domaci pivo velkou oblibu a tak lze ptedpokladat, ze

piijmy z ucasti na téchto akcich né€kolikanasobné ptevysi ndklady s Gcasti spojené.
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Doporuceni v oblasti komunikaéni politiky:
v Zaméstnat nového zaméstnance pro marketingové tcely
v’ Zjistovat nové trendy v pivovarnictvi
v' Komunikovat se svymi zdkazniky a fanousky na webovych portalech

v’ Zavést zabavné vecery v podobé hospodskych Kvizi, spoleéného sledovani

sportovnich utkani, atd.

v Propagovat spole¢nost formou radiového vysilani, alespofi na zkuSebni

obdobi

v' Utastnit se vefejnych akci, konanych ve mésté Slavkov u Brna, pop¥ipadé

i akci okolnich mést

3.3 Prinosy prace

Spolu s nasazenim alespoii nékterych marketingovych néavrhi a celkové vétsi
pozornosti, vénované marketingovym aktivitdm, si myslim, Ze dosaZeni stanovené¢ho
cile je realné. K 27. bfeznu 2017 ma Slavkovsky pivovar 1505 fanouskii na
Facebookovych strankach. Navstévnost webovych stranek bohuzel neni monitorovana,
stejné tak jako navsStévnost pfimo v restauraci. Jediny aktudlné meéfitelny vysledek
marketingovych akci je tedy prozatim pocet fanouskti na Facebookovém profilu

spole¢nosti, poptipad¢ udani polohy o navstéveé Slavkovského pivovaru.

Zmény vpoctu zakaznikd jsou pro laiky pomérné tézko méfitelné. Vedeni
Slavkovského pivovaru mize zmény bez vyuziti expertyz pozorovat na vyse uvedeném
nejvice vypovidajici jsou udaje pfimo z pivovaru, kde lze vysledovat, ve které dny,
popiipad¢ hodiny, je pivovar nav§tévovan nejvice a zda se pocet navstévnikl vyrazngji
méni oproti priméru. Nyni je ndvStévnost pivovaru nejvySsi béhem polednich

,menicek* a o pateCnich a sobotnich vecerech.

Jak uz bylo uvedeno, v&fim, ze pocet zakaznikd bude spolu s uzitim marketingovych
nastrojii rlst a ze spolecnost tak ziskd i vyssi podil na trhu a bude nadéle prosperovat

s ¢im dal lepsimi vysledky. Kromé téchto piinosti o¢ekavam také vetsi zajem zakaznikil
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o samotny pivovar, zvySeni povédomi a vétsi spokojenost s poskytovanymi sluzbami

1 komunikaci.

3.4 Varianty vyvoje

Ptestoze jsou prognozy vyhledové dobré, mohou, tak jako iv jinych podnikatelskych
smérech, nastat nenadalé¢ uddlosti, které mohou ovlivnit dal$i vyvoj podnikéani
Slavkovského pivovaru. V tom lepsim piipad¢ tyto udalosti ovlivni podnikani pozitivng,
v tom horSim negativné. Je dobré mit kromé redln¢ho planu i plén zalozni, ktery je
pfipraven prave pro piipad negativniho vyvoje jak na pivovarnim trhu, tak nenadalymi

udalostmi zptisobenymi piimo v podniku.

V ramci moznosti riznych smérti vyvoje podnikani, budou v této podkapitole uvedeny

tf1 rizné varianty vyvoje, a to optimisticka, redlna a pesimisticka.

3.4.1 Vychozi situace

Ptedtim, nez budou ptfedstaveny rtizné¢ varianty vyvoje ukazatelti, je vhodné jednotlivé

ukazatele projit a uveést jejich aktualni hodnotu.

Finanéni ukazatelé pro rok 2016 zatim nebyly vefejné vystaveny, pro tento rok i roky
nasledujici tedy vychazim z informaci, ziskanych od finan¢niho feditele spolecnosti,

ktery se, mimo jiné, zabyva i progndzou vyvoje finan¢nich ukazateli.

Co se tyce ukazatelli, souvisejicich s marketingem spolecnosti, budu pii progndzach

vyvoje vychazet z nasledujicich (hodnoty platné pro 27. biezen 2017):
» Pocet fanouskt Facebookového profilu spolec¢nosti: 1505
» Pocet oznameni polohy na Facebookovém profilu spole¢nosti: 1364
» Pocet pravidelnych odbérnych mist: 35
» Pocet prilezitostnych odbérnych mist: 10

3.4.2 Realna varianta

Prvni z uvadénych variant je sestavena s ohledem na udélosti, které mohou béhem
pristich 3 let nastat. Do hry mohou vstoupit politické vlivy spojené s volbami jak do

mistniho zastupitelstva, tak do poslanecké snémovny ¢i vlivy spojené s volbou
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prezidenta Ceské republiky. Tato varianta se zaklada na prakticky stejnych
makroekonomickych vlivech, jaké panuji aktudlné¢ — to znamend beze zmény DPH ¢i
vyse spotiebni dané€, bez vyraznéjSich vlivii inflace nebo ménovych zédsaht. I co se tyce
chodu podniku, vtéto variant¢ jsou zahrnuti aktudlni, pro spolecnost kliCovi
zaméstnanci a poklidny pribéh podnikani bez vyraznéjSich zmén.

Tabulka 10: Realna varianta vyvoje po¢tu zakaznika
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet fanousku profilu spole¢nosti 1538 1602 1712
Pocet oznaceni polohy 1382 1434 1489

Tabulka 10 zobrazuje ptfedpokladany prabéh v poctu zakaznikli, méfenych poctem
fanouskll na Facebookovém profilu spolecnosti. Tabulka je sestavena pouze na zakladé
odhadu, jelikoz spolecnost si pribézné nezjisStovala pocet fanouskli na vlastnich

facebookovych strankach.

Ptedpokladem pro uvedeny vyvoj je, Ze budou pouzity alespon nékteré marketingové
aktivity a ze jim bude vénovana vétsi pozornost, nez doposud. Dle odhadu by mélo
k cilovému poctu zakazniki dojit zhruba v poloving roku 2019.

Tabulka 11: Redlna varianta vyvoje poctu odbérnych mist
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet pravidelnych odbérateli 39 44 50
Pocet piilezitostnych odbératelil 14 18 23

Dle diskuze s panem Hotavou, Stupkou a Vickem (2016), by se spolecnost v roce 2017
chtéla zameéfit na vyhledavani novych potenciondlnich odbératelit a vzhledem
k ocenénim, které Slavkovsky pivovar ziskal v uplynulém roce 2016 a ke zvySeni
vyrobnich kapacit, pfedpokladam, Ze zajem odbératelii o slavkovské pivo vzroste.

Tabulka 11 nastinuje ptedpokladany realny vyvoj poctu téchto odbérateld.

Tabulka 12 zobrazuje redlné predpokladany prabéh vysledk financnich ukazatelt
a dokresluje tak financnim feditelem spolecnosti predikovany vyvoj ukazateli pro

nasledujici 3 roky.
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Tabulka 12: Realna varianta vyvoje finanénich ukazateli
(Zdroj: Stupka, 2017)

Vynosy (tis. K&) 21334| 22084| 23109 25111
Néklady (tis. K&) 20529 20826| 21098| 22651
HYV pred zdanénim (tis. K¢) 805 1258 2011 2460
Daii (tis. K&) 207 390 382 468
HYV po zdanéni (tis. K& 1012 368 1629 1992

Tabulka 12 nastifiuje predpokladanou variantu vyvoje finan¢nich ukazateli. V roce
2016 se vynosy pfili§ nezméni oproti minulému roku, naproti tomu néaklady vzrostou,
¢imz dojde k podstatnému snizeni hospodarského vysledku. I v nasledujicich letech je
prepokladany vyssi stav nakladd, jelikoz se Slavkovsky pivovar chystd na budovani
vétsich vyrobnich i1 skladovacich kapacit. Realizace je planovana v terminu od zati 2017
pomérné vysoky objem ndkladli. Chystané zmény navic budou vyzadovat obsazeni 3
novych pracovnich pozic, vybudovani vétsich skladovacich prostor a ndkup vétsi varny.
Projekt bude financovan ptevazné z cizich zdroja, je tedy tfeba se zvySenym objemem

nakladt pocitat v celém obdobi po nasledujici tfi roky.

Nicméné, jak je z tabulky patrné, predpoklada se i postupny rast vynost spolecnosti.
Odhad vynost taktéZ souvisi s chystanym projektem, jelikoz jeho realizaci dojde ke
100% navysSeni vyrobnich davek a 110% zvyseni skladovacich kapacit. Spolec¢nost tak

bude mit moznost obslouzit daleko vétsi segment trhu, z ¢ehoz plynou ocekévané zisky.

3.4.3 Optimisticka varianta

Tato varianta zohlediiuje pro Slavkovsky pivovar pfiznivé varianty vyvoje, nejen
vnitropodnikovych, ale i makroekonomickych. Pozitivné by podnikani pivovaru mohlo
ovlivnit zvySeni kupni sily penéz nebo tieba zmeéna politiky republiky, hrajici ve
prospéch podnikéni. Chod samotného podniku by mohl pozitivné ovlivnit pfichod
novych zamé&stnanct, véetné marketéra, a jejich nové napady a pohled na véc. Pozitivné

by mohly zaptsobit 1 planované investice.
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Tabulka 13: Optimisticka varianta vyvoje po¢tu zakaznika
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet fanouskt profilu spolec¢nosti 1 658 1 820 2215
Pocet oznaceni polohy 1425 1502 1657

Pocet fanouskli na profilu spolecnosti je k 27. bfeznu roku 2017 celkem 1505. Ke
stejnému obdobi oznacilo 1364 osob svoji polohu ve Slavkovském pivovaru, ¢ili Ze tuto
restauraci navstivili. Je jasné, ze ne kazdy zakaznik spolecnosti ma Facebookovy profil
nebo ze jeho prostfednictvim oznamuje svoji piizen k pivovaru. Avsak spole¢nost zatim
nema zadny jiny nastroj, kterym by navstévnost meéfila, a tak musim pro potieby této
prace vychazet zpiedpokladu, ze tudaje o poctu fanouskli se piiblizn¢ rovnaji

aktualnimu poctu zdkazniki.

Pokud budu brat v potaz investice do marketingu a Gspésné zasazeni cilové skupiny, je
v tomto piipadé€ optimistickou variantou dosaZeni cilového 10% zvySeni poctu fanouska
(tedy zdkazniki) ihned v roce 2017. V roce 2018 to uz oproti vychozimu roku déla
okolo 20 %, vroce 2019 je to dokonce 47 %. Tyto predikce se odvijeji od redlné
varianty, kdy je vSak do vysledného ohadu brana v potaz moznost pozitivniho ovlivnéni
situace pusobenim ptfedev§im marketingovych aktivit spolenosti a obsluhou vétSiho

segmentu trhu, zpisobenou planovanym projektem.

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim odstavci, k 27. bfeznu 2017 mé Slavkovsky pivovar
35 pravidelnych a 10 prilezitostnych odbératelii. Pocet odbérateli souvisi predevsim
s kvalitou obchodnich jednateltl, ale také s uspéSnosti marketingové propagace.

Tabulka 14: Optimisticka varianta vyvoje poc¢tu odbérnych mist
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet pravidelnych odbérateld 41 49 60
Pocet piilezitostnych odbératelil 15 20 27

Jak uvadi tabulka 14, mélo by byt cilové hodnoty 10 % dosazeno pfiblizné také v
prabéhu prvniho roku pusobeni marketingovych a obchodnich aktivit, tedy ke konci
roku 2017. Tento ptfedpoklad je zalozen, kromé plisobeni marketingovych aktivit,

predevs§im na moZnosti obsluhovani vétsiho segmentu.
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Ptestoze se jedna o optimistickou variantu vyvoje uvedenych ukazateld, myslim, ze se
spravnou marketingovou komunikaci a pfiznivymi podminkami pro dany druh

podnikani by i tato varianta, alespoii co se tyce poctu zdkaznika, realn¢ mohla nastat.

V této praci nds zajima predevsim velikost poctu zakaznikl, coz je pomérné slozité
rozpoznatelny ukazatel vzhledem k tomu, Ze spolecnost v minulych letech nesbirala
udaje o téchto stavech. AvSak pocet zdkaznikli je odrazem marketingové komunikace

a ta zavisi na finan¢nich moznostech.

Tabulka 15 vychazi z odhadt redlného vyvoje, doplnéné¢ho o optimistickd ocekavani.
Zobrazuje tak variantu, kdy rostou ndklady spolecnosti v souvislosti se zvySenou
marketingovou propagaci a planovym rozsifenim vyrobnich i skladovacich kapacit,
avSak vynosy znich plynouci je znacné prevySuji. Béhem nasledujicich 3 let tak
dochazi k postupnému zvySovani hospodaiského vysledku a ¢ast zisku tak mize byt
opét pouzita pro marketingové ucely a dalsi investice. Pro odhad optimistické varinaty
je pocitno s odchylkou vynost oproti redlni variant¢ do 4 %, v oblasti ndkladi pak
s odchylkou do 1 %, jelikoZz s planovanym projektem jsou naklady prakticky pevné
spojené, z optimistického hlediska lze tedy spiSe prognozovat vyssi hodnotu vynosii
nezli snizeni nakladi.

Tabulka 15: Optimisticka varianta vyvoje finan¢nich ukazateli
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vynosy (tis. K¢) 21456 22210 24006| 25325
Naklady (tis. K¢) 20322| 20802| 21051| 22213
HYV pred zdanénim (tis. K¢) 1134 1408 2 955 3112

3.4.4 Pesimisticka varianta

Tato varianta vyvoje nastiiuje, jak by to s ukazateli spolecnosti mohlo vypadat
v ptipad¢, kdy dojde kneCekanym udalostem jak wvnitropodnikovym, tak
makroekonomickym, jako uZ u realné varianty zminéna politicka situace statu. Dal§imi
negativné pusobicimi makroekonomickymi vlivy by mohlo byt zvySeni dané¢ na
potraviny ¢i spotiebni dané, ekonomicka krize nebo nartst inflace. Vnitropodnikové by
mohl negativné ovlivnit podnikdni odchod soucasného slddka ¢i zaméstnance z vedeni
spole¢nosti, krach vyznamného dodavatele ¢i odbératele zbozi, neefektivni investice

nebo neocekavané problémy s planovanym projektem, vyzadujicim vyssi néaklady.
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Jednim z dalSich vlivii, majici negativni dopad na podnikdni spole¢nosti by mohl mit
i ptfichod nového, silného konkurenta, ktery by ptetahl ¢ast soucasnych zakazniki

Slavkovského pivovaru.

Nastésti je tato varianta z uvedenych aktudlné nejméné pravdépodobna, je vsak vzdy
lepsi se na takové situace pripravit a zajistit, aby mély pokud mozno co nejmensi dopad
na samotné podnikani.

Tabulka 16: Pesimisticka varianta vyvoje poctu zakazniki
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet fanouskil profilu spolecnosti 1523 1576 1617
Pocet oznaceni polohy 1374 1392 1426

Tabulka 16 zobrazuje pesimistickou variantu vyvoje poctu zédkazniki, méfenou poctem
fanouSki na Facebookovém profilu spolecnosti. Nespravné zvolenou formou
marketingové komunikace nebo tfeba Spatnymi recenzemi dosavadnich zékaznikd by
mohl nastat stav, kdy se potenciondlni zakaznici o spole¢nosti nedovédi nebo si o ni
utvoii jistou predstavu, kterd se neslucuje s jejich pozadavky a ptanimi. V takovém
pripadé by nedochazelo k vyraznéjSimu ristu poctu fanouskd, ba naopak by mohli od
sledovani stranek upustit a rozhodnout se dale tento podnik nenavstévovat.

Tabulka 17: Pesimisticka varianta vyvoje po¢tu odbérnych mist
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet pravidelnych odbératell 37 36 36
Pocet piilezitostnych odbératelt 12 13 15

V tabulce 17 je zpracovan piehled pesimistické varianty vyvoje poctu odbérnych mist.
Stejné jako v pfipadé fanouski facebookovych stranek, kdyby se zhorsila kvalita jidla ¢i
piva, vyrdbéného spolecnosti, mohlo by dokonce dojit k poklesu odbérateli. Tyto
situace se daji jen velice téZce predpokladat, proto jsou Cisla sestavena pouze na zakladé
odhadu, nicmén¢ vzhledem k planovanému projektu je varianta nizkého poctu

odbératelii velice nepravdépodobna
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Tabulka 18: Pesimisticka varianta vyvoje finan¢nich ukazateli
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vynosy (tis. K¢&) 21312 22025 24 241
Naklady (tis. K¢) 20498 | 21259| 22925
HYV pred zdanénim (tis. K¢) 814 766 1316

Tabulka 18 pocitd s moznymi nezadoucimi vlivy, které mohou ovlivnit chod
spolecnosti. Data se odviji od realné¢ ocekdavaného vyvoje ukazatell, kdy se v této
pesimistické varianté¢ ocekavd mirné vysSi rust ndklad, spojenych s planovanou
investici. Ne vzdy jdou projekty podle planu jak z ¢asového, tak finan¢niho hlediska a
tedy mtize dojit k riznym zpozdénim a dodatecnym ndkladim. Navic ani pldnované
zmény nemusi nutné¢ znamenat vysoky rast vynosi, pokud zvysend produkce pivovaru

nenarazi na optimalni poptavku.

3.4.5 Shrnuti vyvoje moznych variant

Jak bylo uvedeno ukazdé zmoZznych variant, vyvoj ukazateld zdvisi na mnoha
makroekonomickych 1 vnitropodnikovych faktorech. Pro mé, jako c¢lovéka, ktery na
podnikéni této spole¢nosti pouze nahlizi zvenci, je velice t€Zké sestavit rizné varianty
vyvoje, nicméné s pomoci finan¢niho feditele se podafilo vytvofit prognézu redlné

ocekavanych financich ukazateld spolecnosti.

Dle diskuze s majitelem spolecnosti a dosazenych ocenéni lze fici, ze se Slavkovskému
pivovaru dafi dobfe a da se predikovat, ze bude nadéle utuzovat svoji pozici na trhu.
Spole¢né s realizaci urcitych navrhi a planovaného rozsifeni kapacit ma moznost bez
problémii doséhnout vytyceného cile, coz znamend, ze vycisleni hodnot pro redlnou

variantu je opravdu dosazitelné.
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Hlavnim cilem diplomové prace bylo podani navrha, které povedou ke zvySeni poctu

zakazniku o 10 % do tii let.

Slavkovsky pivovar s.r.o. je vprovozu 4 roky, nachazi se tedy spiSe v pocatcich
podnikani, avSak za tuto dobu si spolecnost ziskala jiz mnoho prestiznich ocenéni
a spoustu spokojenych zdkaznikii i odbératelii. Vedeni pivovaru se rozhodlo vést
spole¢nost poctive, Ipét na kvalité svych produktl a udrzovani bezprostiednich kontakti
se svymi odbérateli idodavateli. Dle dosazenych ocenéni a piistupu pana Hofavy,
Stupky a VIcka, si troufam fici, ze svoji praci délaji velmi dobie a spoleCnost ma

nakroceno k velkému uspéchu.

Co se ty€e samotné prace, ta je rozdélena do tii zékladnich tematickych kapitol. Prvni
znich je tvofena teoretickymi poznatky o problematice, souvisejici s marketingovym

mixem a jeho tvorbou.

Druhé kapitola se zaméfuje na soucasnou situaci podniku a problémy, se kterymi se
potykd. V této casti prace jsou provedeny analyzy, potfebné k posouzeni aktudlniho
stavu spolecnosti. Konkrétné to jsou analyza marketingového mixu, STEP analyza,
analyza konkurenc¢niho prostfedi spoleCnosti, analyza nakladt, vynost a vysledku
hospodareni, analyza zakaznikl a uzavira je SWOT analyza. Za pomoci provedenych
analyz doslo k nalezeni silnych stranek, jez by bylo vhodné vyuzit pro ziskani trznich

prilezitosti.

Treti kapitola je vyUsténim zjiSténého stavu spolecnosti, ktery vede k ptredlozeni
jednotlivych navrhtt vcetné vycisleni jejich predpokladanych nakladd. Spravna
marketingovd komunikace je v dne$ni konkurencni dobé velmi dilezitd, atak si
myslim, ze s vyuzitim alespont nékterych navrhli by mélo byt dosazeno stanoveného cile

v urcené vysi i Case.

Navrhy, stanovené pro zlepSeni marketingové komunikace, byly sestaveny s ohledem
na potieby a finanéni moznosti spolecnosti. Z tohoto hlediska jsou pomérné snadno

realizovatelné a jejich implementace by méla podpofit rlst této spolecnosti.
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