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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace pojednava o analyze konkurenceschopnosti vybraného minipivovaru
vOlomouci a ma =za cil navrhnout doporuceni pro =zlepSeni aktualniho stavu
marketingového fizeni a konkurenceschopnosti tohoto podniku. Prace ma dvé casti,
teoretickou, kde jsou zpracovany poznatky o konkurenci a konkurenceschopnosti, dale
marketingového mixu 4P, jeho modifikaci 4C a marketingového vyzkumu a praktickou,

ve které jsou zpracovany analyzy a vypracovana doporuceni ke zlepSeni soucasné situace.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, minipivovar, SWOT analyza, PESTEL

analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the competitiveness of the selected
microbrewery in Olomouc and its objective is to suggest recommendation for improvement
of the current state of marketing management and competitiveness of this company.
The thesis is divided into two parts, theoretical, with processed knowledge about competition
and competitiveness, the marketing 4P, its modification 4C and marketing research
and practical, in which analyzes are processed and recommendations are made to improve

the current situation.

Keywords: competition, competitiveness, microbrewery, SWOT analysis, PESTEL analysis
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UvVOoD

Ceska republika patii ke svétové $picce v oblasti vyroby piva. Sviij podil na tom mé i chmel

péstovany v okoli Zatce, ktery se ve svété proslavil.

V Ceské republice piisobi primyslové pivovary jako je Plzefisky Prazdroj, skupina
Lobkowicz, nebo Litovel, ale po padu socialismu se zacaly rozvijet i minipivovary. Dnes

(2018) jich na ¢eském trhu pasobi nékolik set a kazdym rokem ptibyvaji dalsi.

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybraného minipivovaru
v Olomouci. Management minipivovaru si nepieje, aby jméno firmy v této praci figurovalo,
a proto se bude nadale oznaCovat jako Miniol. Zaroven také nechtél
poskytnout firemni data jako jsou trzby, zisky atd., coz tuto praci zobeciiuje. Uvédoméni
si urovn¢ konkurenceschopnosti a marketingového fizeni vyznamné pomédha firmé
do budoucna, kdy vi, co zlepsit, nebo ud¢lat jinak, aby ji konkurence neptfedehnala,

popiipad¢ neutekla.

Price je rozdélena na dvé &asti. Prvni &ast se zabyva vyvojem pivovarnictvi v Ceské
republice, déale stanovuje terminy konkurence a konkurenceschopnost. Rovnéz se také
zabyva marketingovym mixem 4P a jeho modifikaci 4C. Jsou zde uvedeny 1 vybrané metody
marketingového prizkumu jako SWOT analyza, Bostonskd matice a dalSi. Druha cast je
zaméfena na praktickou stranku. Je zde rozebrdna SWOT analyza spolecnosti, dale
Portertiv model 5 konkurenénich sil a PESTEL analyza. Pro marketingovy vyzkum se pouZzil
dotaznik, ktery ma za ukol analyzovat problematiku vniméni minipivovaru vefejnosti a jeho
celkovou spokojenost s vyrobky a sluzbami minipivovaru. Na zavér prace jsou uvedeny

doporuceni, které jsou podrobeny nékladové, rizikové a casové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalarské prace je stanoveni urovné konkurenceschopnosti, marketingového tizeni
a vnimani zdkaznikd. Primarnim tukolem je tedy navrzeni doporuceni pro zlepSeni
souCasného stavu konkurenceschopnosti. Dil¢im tkolem je vypracovani literarni resSerse
zamé&fené na marketingové fizeni, vypracovani analyzy soucasné¢ho stavu marketingového
fizeni a stavu internich a externich faktorii podniku. Na zavér bude vypracovano doporucent,

které bude podrobeno nakladové, rizikové a Casové analyze.

Informace, které jsou potteba k vypracovani teoretické ¢asti, budou ziskany z literarnich
a internetovych zdroji. Tyto zdroje se zabyvaji problematikou marketingu

a konkurenceschopnosti.

Informace potiebné k vypracovani praktické ¢asti bakalatské prace budou ziskany pomoci
osobniho rozhovoru se slddkem vybraného minipivovaru a z vefejnych dat Ministerstva
financi, Ministerstva pramyslu a obchodu a také Ceského statistického ufadu a Celni spravy

Ceské republiky.

Analyza bude zpracovana pomoci nastroji marketingového vyzkumu jako je SWOT
analyza, PESTEL analyza, analyza 5 konkurencnich sil podle Michaela Portera a analyza

konkurentu.

Doporuceni pro zlepSeni stavu konkurenceschopnosti a marketingového fizeni budou

podrobeny ndkladové, rizikové a Casové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PIVOVARNICTVIiV CR

Prvni zminky o kvaseném néapoji pochazi z oblasti mezi fekami Eufrat a Tigris, tedy
z Mezopotamie jiz 7 tisic let pfed naSim letopoctem. Historikové jsou ohledné vzniku
predchiidce piva ve sporu, nejéastéji se shoduji na verzi, Ze vzniklo ndhodou. Udajné se méla
do nadob s obilim dostat voda a obili nasledné vlivem tepla zkvasilo. Nebylo to pivo, jaké
je dnes znamo, spise se jednalo o nasladly zkvaseny néapoj, ktery lidé pili br¢kem z obilného

stonku. Tento stonek do jisté miry i filtroval necistoty v napoji.

V Ceskych zemich se dle Novaka (2015) datuje vatfeni piva do 10. stoleti n. 1.,
kdy se pivo vatilo v Bievnovském klastefe. K naslednému rozkvétu vyroby piva dopomohlo
pouzivani riznych zemédé€lskych nastrojt, diky kterym se zefektivnilo vyuzivani obilovin
(Kozdk & Kozakova, 2013) Behem stoleti zacaly zakladat pivovary i mésta a Slechtické

rodiny.

Basafova (2011) uvadi, Ze od konce 2. svétové valky se pivovary postupné zaviraly.
Do roku 1993 klesl podet pivovarii v Cechach a na Moravé z 252 na 73. V dalsich letech

klesal pocet prumyslovych pivovart, ale zacal stoupat pocet restauraénich minipivovara.

1.1 Situace na trhu

Z pravniho hlediska v Ceské republice neexistuje oficialni déleni pivovari. Oviem v zédkong
¢. 353/2003 Sb. o spotiebnich danich lze najit definici ,,malych nezavislych pivovart
u kterych je maximalni ro¢ni vystav 200 000 hl. Tyto pivovary mohou narokovat sniZzenou
sazbu spotiebni dané pii splnéni podminek, jako je hospodéaiska nezavislost na jiném
pivovaru ¢i jakékoliv sdileni a propojeni provoznich a skladovacich prostort v zévislosti

s jinym pivovarem neexistuje.

Server pivovary.info (pivovary.info & administrator, 2018) s odkazem na web pividky.cz
(redakce, 2018) uvadi, ze ke 13. bieznu 2018 piisobi v Ceské republice celkem 430 pivovari,
z toho 43 primyslovych a 387 minipivovari. Mapa na serveru ukazuje, ze skoro v kazdém
okrese se nachazi n&jaky minipivovar. Podle serveru ekonom.cz v souéasné dobé Ceska
republika zazivd boom v oblasti pivovarnictvi, kdy kazdy rok vznikne né€kolik desitek
novych minipivovari. Podle prezidenta Ceskomoravského svazu minipivovart Jana Surang
by nemél byt problém se v této oblasti uzivit i s 1000 hraci na trhu. Redlny odhad poukazuje
na podet 600 minipivovart, kdy podle Suranovych slov ,,by byl v kazdém méstecku pivovar,

jak to kdysi byvalo.” (Némec, 2016)
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1.1.1 Nejvyznamnéjsi primyslové pivovary

Primyslové pivovary lze nalézt v kazdém kraji kromé& Karlovarského. Vyznamné

pramyslové pivovary véetné jejich ro¢niho vystavu zobrazuje tabulka:

vevr

Kraj Pivovary Ro¢ni vystav
Plzensky Plzensky Prazdroj 4417 432 hl
Zatecky pivovar 34072 hl
Ustecky Bieziiak 436 626 hl
Stiedocesky Kralovsky pivovar Krusovice 1000 000 hl
Velkopopovicky Kozel 1 537 290 hl
Skupina Lobkowicz 708 000 hl
Klaster 50 000 hl
Praha Staropramen 2 840 000 hl
Liberecky Pivovar Svijany 594 321 hl
Konrad 70 000 hl
Jihocesky Budé¢jovicky Budvar 1339573 hl
Samson 102 500 hl
Kralovéhradecky Krakonos 91 836 hl
Primator 124 147 hl
Pardubicky M¢éstansky pivovar (Policka) 82 353 hl
Rychtat (Hlinsko) 150 000 hl
Vysocina Bernard 213 873 hl
Olomoucky Holba HanusSovice 341 818 hl
Pivovar Litovel 178 872 hl
Jihomoravsky Starobrno 1 000 000 hl
Pivovar Cerna Hora 500 000 hl
Moravskoslezsky Ostravar 300 000 hl
Radegast 1822958 hl
Zlinsky Janacek 100 000 hl

Nejvétsimi hraci na trhu tedy jsou Plzenisky Prazdroj a Staropramen. Za nimi se nachazi
Radegast, Velkopopovicky Kozel a Budéjovicky Budvar. Zbylé pivovary dosahuji vystavu

maximalné 1000 000 hl ro¢né.

1.1.2 Vyvoj na trhu minipivovari po roce 1989

Jak jiz bylo uvedeno, v sou¢asné dobé zaziva Ceska republika nariist po¢tu minipivovarii.
Pi'ed rokem 1989 existoval v Ceské republice pouze jeden minipivovar, a to pivovar U Flekd
v Praze 1. (Kozak, 2017) Nasledujici graf zachycuje piehled poctu zalozenych pivovart
v obdobi 1989-2017.
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Graf 1 - vyvoj poctu minipivovarii v CR (pivovary.info & administrator, 2018)
Graf znédzorfiuje, Ze nejvétstho naristu bylo zaznamenano v obdobi 2013-2017.

Zacina se tak obnovovat situace ze zacatku 20. stoleti.

V dalsim  grafu lze vidét pocty  minipivovari Vv jednotlivych  krajich

(pivovary.info & administrator, 2018):



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

KARLOVARSKY KRAJ

USTECKY KRAI

LIBERECKY KRAI

STREDOCESKY KRAJ

FRAHA

PLZENSKY KRAI

JIHOCESKY KRAJ

KRALOVEHRADECKY KRAJ

PARDUBICKY KRAJ

VYSOCINA

JIHOMORAVSKY KRAJ

ZLINSKY KRAI

OLOMOUCKY KRAJ

I H
W
i

MORAVSKOSLEZSKY KRAJ

Graf 2 - aktudlni stav poctu minipivovarii v jednotlivych krajich CR (pivovary.info & administrator, 2018)

1.2 Rozdéleni pivovaru

Pivovary celkové miizeme dle objemu vystavu piva na:

- Velké pivovary dosahujici vystavu vice jak 500 tisic hl za rok
- Stredni pivovary, kdy jejich ro¢ni vystav predstavuje 200 tisic — 500 tisic hl/rok

- Malé pivovary s ronim vystavem do 200 tisic hl rocné
Je mozno se také setkat s nasledujicim délenim pivovari:

»Amatérsky sladek* alias homebrewer — nejedna se o vydélecnou ¢innost, clovek si vati pivo
pouze pro vlastni spotiebu. V soucasné dobé¢ se jedna o velmi popularni ¢innost. Vybaveni
potiebné pro domaci vaieni piva si mohou lidé bez problému objednat z internetu. Tato
¢innost se ovSem musi nahlésit na pfisluSném celnim Gfad¢ stanoveném dle mista bydlisté.
Do ro¢ni maximalni produkce 200 1 nemusi homebrewer platit spotfebni daii — je od ni

osvobozen. (Verhoef, 2003)
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Minipivovar se svym objemem produkce nachazi mezi amatérskym sladkem a restauracnim
pivovarem. Minipivovar se snazi dodrzovat tradicni postupy a takto vyprodukovana piva
jsou z vétsi Casti nefiltrovand a nepasterizovana. Minipivovary se zaroven dokazi rychle

prizpusobit zmeéné poptavky. Jejich vystav je okolo 10 000 hl piva rocné. (Verhoef, 2003)

Regionalni pivovar se snazi dodrzet mistni znacku a charakter jejich piva. Maji smluvni
odbératele, diky kterym maji zajistény staly odbér. AvSak stava se, Ze jsou piejimany
pramyslovymi pivovary, které rovnéz zajistuji SirSi servis hostincim jako jsou vycepy,

sklenice, ubrusy atd. (Verhoef, 2003)

Pramyslové pivovary jsou v Ceské republice dost zastoupeny. Rovnéz se snazi rozsifit své
portfolio vafenim specialii nebo ovocnych piv. Také vafi nova piva pod jinou znackou nez
vlastni (napf. Pardal). Tyto pivovary dosahuji vysokych ro¢nich vystavl. Chut’ piva neni tak
dobré jako u restauracnich nebo minipivovard, avSak pivo je déle trvanlivé a rovnéz je
i levnéjsi. Primyslové pivovary rovnéz maji dostatek financnich prostfedkli pro rizné

medialni kampané¢ jako je reklama nebo prémie odbératelim za zakoupeni jejich vyrobku.
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2 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

2.1 Konkurence

Kazdy autor definuje konkurenci jinak. Muze se vSak fici, Ze konkurence je vztah dvou
a vice subjekti, ktery oznacuje soutézeni, soupefeni nebo hospodaiskou soutéz. Aby byly

konkurenceschopné, musi splnovat urcité piedpoklady:

- Musi disponovat konkurenénim materialem

- Musi mit zajem vstoupit do konkurence (Mikolas, 2005)

Urbanek definuje konkurenci jako firmu, kterd nabizi stejné, srovnatelné nebo podobné

vyrobky, které vyrabi podnik, kterému konkuruje. (Urbanek, 2010)

Cichovsky na konkurenci pohliZi z marketingového hlediska. Jeho definice konkurence se
zcela lisi od ostatnich autorti. Popisuje ji takto: ,,Konkurence je oteviend mnozina
konkurentii, kteri vytvareji v daném case a v daném teritoriu konkurencniho prostiedi
Sfunkcni  multiplikacni  polyfaktorovy efekt spojeny se vzdjemnou interakci silovych

vektorovych poli jednotlivych konkurentii.  (Cichovsky, 2002)

Konkurence ale neni jen ekonomickd, nybrz 1 kulturni, socidlni, politicka, etickd apod.
(Mikolas, 2005) Vznika plsobenim uspéSnych firem, respektive ¢im vice je dand firma
usp&s$na, tim konkurentli ptitahuje. (Kotler, 2003) Tyto firmy nastavuji konkurenci svym

vyrobkem nebo sluzbou. (Mikolas, 2005)

2.2 Déleni konkurence

Urbének (2010) déli konkurenci na:

- Zjevnou konkurenci — zde lze nalézt produkt, ktery je témét identicky jako
konkuren¢ni vyrobek a ktery si spotiebitel koupi bud’ z neznalosti, nebo kvili
nedostupnosti bézn& kupovaného vyrobku. MiiZe si je také koupit i z dlivodu zmény
preference.

- Skrytou konkurenci — tato konkurence nemusi byt na prvni pohled zcela ziejma.
Na trhu se projevi substitucnim zbozim, které ze zafatku neni za konkurenci

povazovano.
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2.2.1 Dokonala konkurence

Dokonala konkurence je idedlni stav na trhu. Existuji zde rovnocenné podminky pro vSechny
subjekty. Nikdo nema omezeny piistup k vyrobnim faktorim, vSichni maji stejné eventuality
k vyrobé a nabidce vyrobku. Také plati, ze vSechny subjekty vyrabi stejny produkt a nikdo
neni schopny, jakkoliv ovlivnit cenu vyrobku. Rovnéz neexistuji bariéry pro vstup na trh
nebo jeho opusteéni. Dokonala konkurence je ale jen ekonomickou teorii, se kterou se v praxi

setkat nejde. (Urbanek, 2010)

2.2.2 Nedokonala konkurence

Na tuto konkurenci 1ze natrefit na trhu Castéji. Nedokonaly trh vznikne tak, Ze se porusi jedna
nebo vice podminek charakteristicka pro dokonalou konkurenci. Nedokonala konkurence se
déli na:

- Cisty monopol — produkt, at sluzba nebo vyrobek, je nabizen pouze jednim
subjektem na trhu. Zaroven se na trhu nenachazi jakykoliv substitut. Podnik
dosahujici monopolniho postaveni tak pokryva celou trzni poptavku. Muze tak
rozhodovat cené vyrobku a o velikosti produkce. (Brcak, et al., 2013)

- Monopolisticka konkurence — vyskytuje se na svobodném trhu vyrobki, vyrobky
vyrabi vSichni vyrobci, ale tyto vyrobky stejné nejsou. Jedna se o substituty. Subjekty
jsou vétSinou malé az stiedné velké — nemohou zasadné ovlivnit cenu produktu.
Rovnéz zde funguje dobra informovanost mezi subjekty na trhu, coz konkurentim
umoziuje rychlou reakci na pfipadné zmény. (Bréék, et al., 2013)

- Oligopol — jedna se o malou skupinu vyrobcii kterd vytvaii omezujici podminky
pro vstup ostatnich subjektli na dany trh. Vzhledem k tomu, Ze konkurenti jsou

na sobé¢ siln¢ zavisli, 1ze snadno a piesn¢ odhadovat dalsi kroky konkurentt.
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2.3 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je zakladnim meéfitkem dlouhodobé uspésnosti podnikii. Podle
Dvorécka a Sluncika (2012) neexistuje spravny jazykovy vyraz tohoto pojmu. Pfesto se vSak

existuje mnoho jeho definic.

Konkurenceschopnost je schopnost podniku vytvéiet v konkuren¢nim srovnani lepsi nebo
alespon srovnatelné vyrobky a sluzby za vyhodnéjsi ceny. Cim je vyssi cena vyrobku, tim

vyssi piidanou hodnotu by méla mit pro spotiebitele (Hucka, et al., 2011)

Zamazalova (2010) tvrdi, ze podnik ma dva zakladni cile, jimiz jsou spokojenost zakaznika
a vyhoda nad konkurenty. Za vyznamny je mozno oznacovat stav, kdy dany podnik uvede
vyrobek, ktery je né¢jakym zpisobem odlisny od vSech ostatnich a firma si tak vytvoii svij

vlastni trh.

2.4 Konkuren¢ni vyhoda

Kotler a Keller (2007) uvad¢ji, ze konkurenéni vyhoda je schopnost podniku délat véci jinak
za zpusobi, které konkurence nesvede. Zaroven poukazuji, ze jen nckteré prednosti jsou
udrzitelnymi. Znamena to tedy, ze by se kazda firma méla neustale zabyvat tvorbou novych
pfinosii podniku. K tomu, aby dany subjekt ziskal konkurenéni vyhodu, musi nabizet takové
vyrobky nebo sluzby, které vice uspokoji a zaujmou zédkazniky nez konkurence. Této vyhody

vvvvv

hodnotu.

2.5 Typy konkurenti

Typy konkurenti se zabyval Kotler (2014), ktery je podle reakci rozd€lil na:

- Laxni konkurenty

- Vybiravé konkurenty

- Konkurenty typu ,,tygr*
- Stochastické konkurenty
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2.5.1 Laxni konkurent

Pojmem laxni konkurent je popsdno takové chovani, kdy konkurenti reaguji pomalu
a opozdéné. Maji k tomu par divodl. Jsou si naptiklad jisti vérnosti svych zakaznik,
popiipad¢ si zmeény v chovéani konkurence v§imnou pozdé. Nékdy se laxnim konkurentem

stane i firma, kterd nema dostatek prostfedktl na ptipadnou reakci.

Kdyz uz se tato situace ve spolecnosti stane, doporucuje se podniku zpétnd analyza

a stanoveni opatfeni, aby se podobné situace piist¢ nedostal.

2.5.2 Vybiravy konkurent

Konkurent dokaze reagovat pouze na konkrétni zmény. Znalost schopnosti reakce na rizné

zmény je pro firmu velmi pfinosné. Zaroven muize spole¢nost vhodn€ vybrat tutok na trh.

2.5.3 Konkurent typu ,,tygr*

Typ ,,tygr* reaguje agresivné na kazdou zménu na trhu. Takové podniky se snazi poukdzat,

ze konkurenti by se jim méli vyhnout. Jsou velmi odhodléni branit svou pozici na trhu.

2.5.4 Stochasticky konkurent

Stochasticky konkurent je nepfedvidatelny. Znamena to tedy, Ze na danou zménu na trhu
muze, ale i nemusi reagovat. Je tedy t€zké predpokladat jeho reakci.

(Kozak & Stanikova, 2008)

2.6 Konkuren¢ni strategie

Kotler (2007) konkurenéni strategii popisuje jako strategii, kterd danému podniku poskytuje
silnou pozici oproti konkurentim a také nejveétsi moznou strategickou vyhodu.
Porter (2012) konkurenéni strategii zase definuje jako kombinaci cilli, o které usiluje podnik

a opatfeni vedoucich k jejich splnéni.
Podle Portera jsou tfi zékladni strategie a to:

- strategie nizkych nakladu
- strategie diferenciace

- ohniskova strategie
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2.6.1 Strategie nizkych nakladu

Strategie nizkych nakladl se snazi dosahovat nejlepsich vysledkli v oblasti fizeni celkovych
konkurenci. Nizkych nakladii 1ze dosdahnout pouzitim modernich metod vyroby. Tyto
metody jsou ze zacatku vice ndkladné na technické zatfizeni. Tim, Ze firmy maji nizké
naklady, tak nejsou ovlivnitelné odbérateli ani dodavateli. Naklady také mohou podniky

snizovat zjednoduSovanim vyrobnich postupt. (Mikolas, 2005)

2.6.2 Strategie diferenciace

Jakubikova (2013), uvadi, ze se podniky fidi podle marketingového mixu. Klade se diiraz
na Cast, ktera je zdkazniky povazovana za nejdulezitéjsi. Pravé timto se vytvaii konkurenéni

vyhoda.

Podle Lesakové (2014), se firma snazi odlisit v riznych oblastech, jako je naptiklad kvalita

produktii, poskytovani sluzeb, servis, technologie a jiné.

Svou kvalitou a znackou je vyrobek skvély. Odmeéna za jeho skvélost je vyssi cena oproti
ostatnim vyrobkiim. Je ale nutno podotknout, Ze diferenciace je velmi nakladnd. Porter
(2012) rovnéz poukazuje, Ze jedina hrozba skvélych vyrobkill je moznost objeveni se imitaci

na trhu.

2.6.3 Ohniskova strategie

Zatimco strategie nizkych celkovych nakladd a strategie diferenciace se snazi zabirat trh
ze Siroka, ohniskova strategie cili jen na urcity segment trhu, jez si firma zvoli. Dle Dvotacka
a Sluncika (2012) mize podnik kombinovat i obé predchozi strategie s timto
segmentem. Ptikladem takového jednani je hotel Ritz-Carlton zaméfujici se na 5 procent
nejbohatSich firemnich zaméstnancti travicich mnoho casu na sluzebnich cestach.

(Kotler & Armstrong, 2014)
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3 MARKETING

Kdyz lidé zjist'uji, co vSe je na trhu, vyvolava to v nich pocit potieby a nespokojenosti. Aby
tyto potieby uspokojili, vyhledavaji, pokud mozno co nejkvalitnéjsi produkty, které jim

poskytnou nejvyssi uzitek.

Marketing se snazi pochopit situaci na trhu. Tim, Ze ji pochopi, tak dokdze zlepSovat
podnikatelska rozhodnuti a snizovat podnikatelské riziko. Moudry (2011) uvadi, ze na rozdil
od klasického marketingu, ktery se zajima o zisk, tak v modernim marketingu se pohlizi
pfevazné na vérného zékaznika, ktery nevyhledava konkurenci a je vérny znacce. Piikladem
takové spolecnosti je Apple, Inc. u jehoz produktl 1ze tento jev perfektné sledovat. Staci si
jen porovnat technické specifikace zatizeni se systémem 10S ¢i macOS a ostatni zafizeni se
syst¢émem Android (mobilni telefony) a Windows (pocitace). Zatimco vyrobcei pouzivajici
syst¢ém Android nebo Windows vybavuji své produkty nejnovéjsimi technologiemi

a funkcemi navic, Apple s vyraznymi zlepSenimi ¢eka a vice tyto zmény promysli.

Marketing lze definovat jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani,
ovliviiovani a v neposledni fad€¢ uspokojeni potieb a ptani zadkaznikd pomoci efektivniho

a vyhodného zptisobu zajistujicim splnéni cilti podniku. (Kapoun, 2008)

Kotler s Armstrongem (2014) tvrdi, ze hlavnim ucelem marketingu je naldkat nové
zakazniky na nabizenou mimotfadnou hodnotu, a poté si tyto zdkazniky udrZet a péstovat

pomoci poskytovani uspokojeni.

Lze tedy fict, Ze marketing je metoda fizeni, kterd vychazi z potieb zakaznikl a vytvari
tzv. marketingovy mix. Je to ¢innost poznavani, piredvidani, ovliviiovani a uspokojovani
potieb zdkaznikl. Principy marketingu jsou dosazeni dlouhodobého piiméteného zisku
a orientace na potieby zakaznika. Tyto potieby jednak firma poznéava, jednak ovlivituje

a vytvari nove.
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3.1 Marketingovy mix 4P

Kapoun (2008) marketingovy mix wuvadi jako soubor vziajemné propojenych
marketingovych prvki, které podniku umozni vytvofit nabidku na miru potiebam, pfanim
a nakupnimu chovani zdkaznika. Z podnikového hlediska se marketingovy mix sklada
ze Ctyt P a to produktem (product), cenou (price), distribuci (place) a propagaci (promotion).
Nektefi autofi ovSem marketingovy zisk rozSifuji na 6,7, nebo dokonce 1 8P. V této

bakalarské praci se ale budu zabyvat pouze 4P.

3.1.1 Produkt

Marketing povazuje za produkt vse, co se prodava. Produktem tedy je zbozi, sluzba
a vyrobek. Produktem vSak neni jen materidlni podstata vyrobku ¢i sluzby, ale i vSechny

okolnosti, které jsou s produktem spojeny.

V ramci produktu se setkdvame s tzv. koncepci totalniho vyrobku, ktera definuje ,,4 vrstvy

produktu®:

- Jddro — tvori je zdkladni uzitné vlastnosti produktu. Jako ptiklad mizeme uvést
Skolni penal. Jadrem pendlu je ochrana psacich potieb.

- 1L vrstva — sem patii veSkeré dalSi vlastnosti, které pomahaji uspokojit potiebu.
Je to naptiklad kvalita, znacka, design, styl.

- Il vrstva — zastteSuje dodatecné sluzby jako je servis, instalace, zaruka, splatkovy
uver.

- IV. vrstva — znaci psychologické vnimani vyrobku

Daéle je nutno se zabyvat trzni Zivotnosti vyrobku. Ta vychazi z Zivotniho cyklu vyrobku,

ktery ma 4 faze:

- Uvedeni vyrobku na trh
- Faze ristu
- Faze zralosti

- Faze upadku
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3.1.1.1 Uvedeni vyrobku na trh

Tato faze mé za wkol jednak uchytit novy vyrobek nebo sluzbu na trhu, jednak ziskat
zékazniky. Plsobi tu vysoké naklady, rovnéz je maly objem produkce. Vyrobce je tedy velmi

ztratovy. Ztratu ovSem hodla nahradit ve fazi rastu a zralosti trzniho cyklu vyrobku.

3.1.1.2 Faze rustu

Tato faze zacind zvySenim objemu prodeje, ktery prudce vzroste. Néaklady se snizuji,
poptavka roste, a tak mtize rist i prodejni cena. Podnik zac¢ina evidovat zisk. Cilem je

zvySovat prode;.

3.1.1.3 Faze zralosti

V této fazi je objem prodeje na vysoké urovni, avSak uz neroste dal. Cena je vysoka, ale
vzhledem k moZzné konkurenci za¢ind klesat. Vznikaji i ndklady souvisejici s udrZzenim si
zakaznika, kdy firma naptiklad nabizi akci 1 + 1 zdarma apod. Rovnéz se snizuje zisk a firma
se musi zacit zabyvat riznymi variantami co dal. Pokud se rozhodne pro inovaci, méla by

tento novy vyrobek zacit ihned zavadét na trh.

3.1.1.4 Faze upadku

Produkt se jiZ nevyrabi, pouze doprodavaji zasoby za diskontni ceny. Nékdy v ramci
uvolnéni mista se vyrobky prodavaji pod Grovni vlastnich nakladd. Firm& se tak nedafi

pokryt fixni ndklady dosahuje velké ztraty.

3.1.2 Cena

Cenou vyrobku se rozumi dohodnuté ¢astka mezi kupujicim a prodavajicim. Znamena tedy
za kolik je prodavajici je§t¢ ochoten dany vyrobek prodat a kupujici koupit. Pfi dané
uziteCnosti a kvalité je cena nejvyraznéj$im Cinitelem v poptavce po urcitém vyrobku nebo
sluzbé.
Existuji riizné metody stanoveni ceny (Zamecnik, et al., 2007):

- Nadkladove orientovana tvorba cen

- Poptavkové orientovana tvorba cen

- Konkurencné orientovana tvorba cen

- Zvlastni pripady stanoveni ceny
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3.1.2.1 Nakladové orientovand tvorba cen

Cena se tvoii pomoci kalkulace vSech nakladi, tedy Uplnymi vlastnimi ndklady vykonu
a ziskovou pfirazkou. Tato metoda je jednoducha na propocet, neni tieba mnoho informaci.
Navic je srozumitelnd a prokazatelnd pro kupujiciho. OvSem stanoveni rezijnich naklad
muze byt v nékterych ptipadech dost problematické, stejné tak stanoveni kryciho piispévku.

Nékladové orientovana tvorba cen navic nevytvari impulzy ke snizovani naklada.

3.1.2.2 Poptavkové orientovand tvorba cen

U poptavkové tvorby ceny chce prodavajici zjistit, za jakou cenu mize dany vyrobek prodat.
Stanoveni ceny je zavislé na usudku zakaznika, ktery bere v potaz nabizenou cenu a stupen
uspokojeni svych potieb, ktery od vyrobku ofekava. Aby se tedy cena mohla stanovit, je

vhodné pozorovat chovani spottebiteld a také provadét prizkumy.

3.1.2.3 Konkurencné orientovand tvorba cen

S pouzitim této metody tvorby ceny se podnik stava pasivnim tviircem ceny vyrobku. Ridi
se totiz cenami konkurence, a ne vlastnimi ndklady, popf. zménou v poptavce. Podnik

zaroven musi sledovat své naklady. KdyZ stanovi cenu niZ$i nez své naklady, bude ve ztrate.

3.1.2.4 Zvlastni piipady stanoveni ceny

Mezi zvlastni ptipady stanoveni ceny patii metoda ,,sbirani smetany* a metoda ,,penetrace*.

Tyto metody se od sebe lisi jak v prodejni cené, tak 1 v segmentech trhu a dal§imi oblastmi.

Metoda ,,sbirdni smetany* pouziva vysokou zavadéci cenu. Jako protihodnotu nabizi
zakaznikovi luxusni prestizni vyrobek. Takovy vyrobce rovnéZ buduje svou zna¢ku pomoci
designu vyrobku a reklamou. Vyrobek zakaznik koupi v exkluzivnich obchodech. Ptikladem
takovych vyrobkt jsou luxusni parfémy nebo obleceni od luxusnich znacek jako je Gucci,

Armani atd.

Metoda ,,penetrace* je opakem ,,sbirani smetany*. U vyrobku se setkdme s nizkou zavadéci
cenou, zaroven se jednd o vyrobky velkoobjemové vyroby. Zakaznici se netidi luxusem,
prestizi a znackou, nybrz cenou. Vyrobky se prodavaji v béznych obchodech s nizkymi

cenami. Radi se zde malé levné automobily nebo b&zny textil.
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3.1.3 Distribuce

Distribuce se zabyva zpusobem, jakym se bude produkt prodavat. Uvazuje i nad
distribu¢nimi cestami, jejich dostupnosti, dale zasobovanim a dopravou. Resi tedy cestu

vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli.
Rozlisuji se dvé formy prodeje:

- Primy prodej — vyrobce je se spotiebitelem v pfimém kontaktu a zné jeho pozadavky.
Rovnéz své vyrobky dodava zdkaznikiim piimo bez prostiednik.

- Neprimy prodej — vystupuje zde zprostfedkovatel — zpravidla velkoobchod. Ten
zajistuje fyzicky pohyb zbozi, jeho skladovéani, pfepravu a dalsi véci.

Zprostiedkovatelem muze také byt obchodni zastupce nebo maloobchodni prodejna.

3.1.4 Propagace

Cilem propagace je vyvolani potieb zakaznika po urcitém produktu. Také urcuje, jak se
spotiebitel o vyrobku dozvi. Zvazuje ptimy prodej, public relations, reklamu, podporu
prodeje a dalsi. ,,Je to soubor nastroji uréenych ke komercni i nekomercni komunikaci
s trhem. Jejich cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti a snaha o informovani,

presvédcovani a ovliviiovani souc¢asnych a potencidlnich spotrebiteld.” (Vysekalova, 2016)

3.2 Modifikace 4C

Zatimco na koncepci 4P pohlizeji firmy ze svého hlediska, na koncepci 4C se od 4P pohlizi
tak, jak produkt, cenu, distribuci a propagaci vnima samotny zakaznik. Neni tedy zaméfena

na z4jmy podniku, ale na zajmy zdkaznika. (Zamazalova, 2009)
Prvky konceptu 4P jsou nahrazeny ekvivalenty 4C (Heskovéa & Starchoii, 2009)

- Costumer solution — teSeni potieb zakaznika
- Costumer cost — vydaje zékaznika
- Convenience — dostupnost

- Communication — komunikace se zakaznikem
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3.3 Moderni trendy marketingové komunikace

Marketing je v soucasné dob¢ velmi proménliva disciplina. Vzhledem k tomu, jak se méni
chovani zakazniki — vice pouzivaji internet, pouzivaji socialni sité, sleduji obsah
na YouTube apod., je nutné ptichdzet s novymi formami marketingové komunikace. Dnes
se firmy snazi pouZivat tzv. viralni marketing, ktery ma podle Heskové a Starchong

(2009) dv¢ formy:

- Aktivni viralni marketing — podnik se snazi zékaznika zaujmout pomoci virové
zpravy, a tak se mu dostat do povédomi. Také je snaha zvysit prodeje.
- Pasivni viralni marketing — nepouziva se virova zprava ale doporuceni z ust

zakaznika. Nesnazi se ovliviiovat chovani zakaznika.

3.3.1 Guerilla marketing

U guerilla marketingu se nepouzivaji tradi¢ni nastroje. Usiluje o maximalni efekt
za minimalni néklady. Casto se pouziva v malych firmach s nizkymi rozpoéty na reklamu.
Jeho zékladem je originalni ndpad, ktery je pomoci nekonvenénich zdrojii patfiéné
zpracovan. Taktika je zalozena na tfech krocich: ndhle udetit, zaméfit pfesné na vytipované
cile a poté se ihned stahnout. (Heskova & Starchofi, 2009) Znamena to tedy, Ze se snazi

zaujmout zdkazniky, aniz by si viibec uvédomovali, Ze se jedna o reklamu.

3.3.2 World-Of-Mouth marketing

Oznadovany také jako ,.Septanda“. Podle Heskové a Starchoné (2009) je obzvlast’ u¢inny
s reklamou. Reklama musi byt stru¢nda a ma spotiebiteli ukazat jasné benefity. Kotler
s Kellerem (2007) World of mouth marketing uvadi jako osobni komunikaci zahrnujici

vyménu informaci o produktu nebo sluzbé mezi zakazniky a jejich okolim.

3.3.3 Product placement

Vyjadiuje cilené umisténi produktu v audiovizualnim dile, predev§im ve filmu, seridlu,
videoklipu atd. Jde se s nim setkat velmi Casto. Za ptiklad jisté stoji telefony Sony XPERIA
ve filmech sJamesem Bondem, napoj Pepsi ve filmu Terminator, nebo laptop Dell

Alienware v seridlu Teorie velkého tfesku. (zdroj: vlastni pozorovani)
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3.3.4 Event marketing

Heskova a Starchoti (2009) definuji event marketing jako planovani a organizovani zazitka,
které¢ usiluji o vyvolani psychickych nebo emocionalni podnéty. Tyto podnéty vedou

k podpoie image spolecnosti a vyrobkd.

3.3.5 Uziti QR kédi

QR aneb quick response znamena v ¢eském jazyce rychla odpovéd. QR koéd dokaze
zakodovat daleko vice informaci nez klasicky ¢arovy kod EAN. Jednd se o ¢tvercovou
miizku se specializovanymi znaky, ktera miize byt naskenovdna pomoci chytrého zafizeni,
které v pfislusné aplikaci dokaze tuto miizku rozkodovat a nabidnout uzivateli pfistup
na dany odkaz umistény na internetu. Spolu s vydanim operaéniho systému
10S 11 spolecnosti Apple, nemusi uzivatelé zatizeni s logem nakousnutého jablka nadale
pouzivat QR ¢tecky tfetich stran, nybrz samotnd vestavéna aplikace fotoaparatu jiz dokaze
plnit i tuto ulohu. Uzivatelé zafizeni s operacnim systémem Android si na tuto funkci musi
jesté pockat.

V soucasné dobé se QR kody hojné vyuZivaji na riiznych mistech, od historickych pamatek

pfes jizdenky ¢i letenky aZ po reklamni prospekty. (zdroj: vlastni pozorovani)
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4 VYBRANE METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

4.1 SWOT analyza

Je soucasti strategického fizeni podniku. Slouzi k porovnavani silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb dané firmy s konkurenci. SWOT je akronymem slov strenghts
(silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (piilezitosti), threats (hrozby).
(Jakubikova, 2013) Silné a slabé stranky jsou interni informace, ptileZitosti a hrozby zase

externi informace.

Urbanek (2010) k tomu pfidava pojmy maxi a mini, kdy maxi jsou silné stranky a ptilezitosti

a mini slabiny s hrozbami.

4.1.1 Silné stranky

Pro podnik to jsou prednosti. Maji dobry vliv na trh a konkurenci. Jedna se tedy o urceni
vnitinich sil firmy. Podle Lesdkové (2014) je pro podnik dilezité si tyto stranky spravné
vyhodu nad konkurenci. Jako ptiklady lze uvést know-how, kladné zdkaznické recenze

a loajalita zameéstnancu.

4.1.2 Slabé stranky

Firma slabé stranky chape jako omezeni ¢i problémy. Urbanek (2010) uvadi, Ze slabé stranky
predstavuji kritickd mista a nedostatky aktivit podniku branici efektivité. Pfi sestavovani
SWOT analyzy musi management firmy uvést v§echny slabiny, 1 kdyZ se mu nebudou libit.
Miizeme sem zatadit nedostateCnou motivaci zaméstnanci, Spatnou vnitini komunikaci nebo

Spatnou distribuci.

4.1.3 Prilezitosti

Jsou lakadlem, kterym ziskd podnik vyhodného postaveni na trhu. Plsobi na spolecnost
z vn¢jSiho prostiedi. Pomoci ptilezitosti miZze podnik snadné&ji a efektivnéji dosahovat své
cile. Podle Kotlera s Kellerem (2007) je pro firmy obtizné najit dobré ptileZitosti, protoze

nékterd z nich mohou vyvolat rizika.
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4.1.4 Hrozby

Predstavuji oblast ptinasejici rizika. Kdyz se jimi nebude podnik zabyvat, mohou zptsobit
vazny problém. Hrozbami mohou byt rizné patenty konkurence, vyvoj ménovych kurzi,

zavedeni novych technologii a nasledny pfistup k nim atd.

4.2 BCG matice

BCG matice (Boston Consulting Group) se zabyva postavenim vyrobku na trhu pfi srovnani
tempa riistu trhu a relativniho trzniho podilu. Na zaklad¢ toho, v jakém kvadrantu se dany
produkt objevi, miize firma rozhodnout, co bude d¢lat s vyrobkem dale. BCG matice je

sloZena ze 4 kvadrantt:

- Hvezdy

- Dojné kravy
- Otazniky

- Bidni psi

4.2.1 Hvézdy

Hvézdami rozumime produkty, které maji vysoké tempo riistu na trhu a silné postaveni
na trhu. I kdyZ dosahuji vysokych trzeb, tak jsou spojeny s vysokymi ndklady. Podle Kotlera

(2004), se tempo rustu na trhu postupné snizuje a produkt se pozdéji stane dojnou kravou.

4.2.2 Dojné kravy

Vyrobky fadici se do dojnych krav maji dobrou pozici na trhu. Zajist'uji tak podniku velké
mnozstvi penéznich prostiedkli. Takto nabytymi penéznimi prosttedky jsou potom

financovany hvézdy a dalsi vyrobky z portfolia firmy. (Jakubikova, 2009)

4.2.3 Otazniky

Jedna se o nové produkty na trhu, které se teprve zavadéji a ¢eka se, jak se uchyti. Musi se

do nich investovat, aby se zvysil jejich trzni podil. (Mallya, 2007)

4.2.4 Bidni psi

Jsou to netispésné vyrobky. Maji velmi maly podil na trhu, skoro viibec se neprodavaji, a tak

do nich vyrobci nechtéji investovat. Musi se zvazit, jestli si ma vyrobek podnik ve svém
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portfoliu ponechat, nebo jej vytradit. Mallya (2007) podotykd, ze je vhodné tyto vyrobky

spiSe z trhu stahovat, popf. inovovat.

4.3 McKinsey 7S

Metodu 7S vytvofili Robert Waterman Jr., Tom Peters, Anthony Athos a Richard Pascale.
John Hayes s odvolanim na knihu ,,The Art of Japanese Management™ od Pascala a Athose
z roku 1981 uvadi, ze model McKinsey 7S zdiiraznuje sedm vzajemné propojenych prvka
organizaci které, kdyz jsou zarovnany, vyznamné prispivaji k efektivnosti organizace.
7S mize byt pouzito k identifikaci vztahd, které jsou Spatn€ zarovnany a ukazuji organizacni

prvky, které je tteba zménit.
Faktory metody McKinsey 7S jsou (ManagementMania, 2015):

- Sdilené hodnoty
- Struktura

- Systemy

- Syl

- Skupina

- Schopnosti

- Strategie

Sdilené hodnoty — jsou umistény ve sttedu modelu. Jsou urcujici pro tvorbu strategie
podniku. Obsahuji zékladni ptesvédceni, hodnoty a jejich zplsoby ovlivnit orientace

na zékazniky, zaméstnance, akcionafe a spolecnost jako celek. (Hayes, 2014)

Struktura — rozdé€leni Cinnosti, mechanismy integrace a koordinace, povaha neformalni

organizace. (Hayes, 2014)

Systémy — jednd se o formalni postupy pro méfeni, odménovani a pridélovani zdrojt,

neformdlni rutiny pro komunikaci, feSeni konfliktt atd. (Hayes, 2014)

Styl — typické vzorce chovani klicovych skupin, naptiklad manazert a dalSich odbornikt

a organizace jako celku. (Hayes, 2014)

Skupina — lidské zdroje organizace (zaméstnanci) a jejich demografické, vzdélavaci

a postojové charakteristiky. (Hayes, 2014)

Schopnosti — zékladni kompetence a rozliSovaci schopnosti organizace. (Hayes, 2014)
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Strategie — cil podnikani a zplsob, jakym se organizace snazi zleps$it konkurencni

vyhodu. (Hayes, 2014)

4.4 Portertiv model péti sil

Tato analyza se zabyva péti hledisky, které ovliviiuji podnik. Podstatou je prognoza vyvoje
konkurenéni situace ve zkoumaném odvétvi, ¢ehoz se dosdhne pomoci odhadu mozného
chovani ostatnich subjektl na daném trhu a pfipadného rizika hroziciho podniku. Znalost
téchto zdroji zduraznuje kritické sily a slabé stranky spole¢nosti, ozivuje své postaveni
ve svém oboru, objasiiuje oblasti, kde mohou strategické zmény piinést nejvétsi odmeénu

a zduraziuje oblasti, kde trendy v prumyslu slibuji nejvétsi vyznam. (Porter, 2004)
Porter (2004) definoval nasledujicich pét sil:

- Dodavatelé

- Substituty

- Kupujici

- Novi konkurenti

- Konkurujici podniky v odvetvi

Dodavatelé — pokud maji vysokou vyjedndvaci silu, mohou navysit ceny, popfipadé
prodavat vyrobky nizsi kvality. V pfipadé, Ze dojde k navySeni cen, sniZi se ziskovost

odvétvi. (Porter, 2004)

Substituty — jsou to vyrobky, které maji stejnou nebo velmi podobnou funkci a jsou podobné
konkuren¢nim vyrobkiim. Urcuji cenové stropy, a tak omezuji potencialni zisk vyrobct.

(Porter, 2004)

Kupujici — jejich vyjednavaci sila je vysoka, kdyZ existuji substituty a zakaznici jsou
koncentrovani a organizovani. Aby se vyrobce mohl ptfed touto skute¢nosti chranit, musi

vytvoftit takové portfolio vyrobkt, které uspokoji 1 narocné zédkazniky. (Kozel, 2006)

Novi konkurenti — podnik je standardné ohrozen konkurenci, kterd jiZ na trhu plisobi, avSak
je tu dalsi riziko v podobé& novych firem vstupujicich na trh. Tento vstup zvySuje boj o podil

na trhu. Rovnéz dochazi ke zmrazeni cen.
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Riziko je omezeno vstupnimi bariérami trhu jako jsou:

- Veérnost znacce

- Legislativa

- Prodejni cesty

- Kapitdlové pozadavky trhu

- Ndaklady na udrzeni stavajicich zakaznikii (Magretta, 2012)

Konkurujici podniky v odvétvi — ¢im vice podniky soupefi, tim je nizsi ziskovost odvétvi.
Firmy soupefti hlavné pro to, aby zlepSily své postaveni na trhu. Porter (2004) rovnéz uvadi
upozornéni na cenovou elasticitu poptavky. Pokud neni dostate¢né vysoka, tak se snizenim
cen dojde ke snizeni pfijma vSech firem na trhu. Tuto situaci mohou podniky napravit

investicemi do reklamnich kampani, které povedou k rastu poptavky.

4.5 PESTEL analyza

PESTEL je akronymem Sesti faktorii, které ptisobi na podnik zvenci a ovliviuji jeji
vykonnost. Pouzivd se pro hodnoceni vlivii makroprostfedi. Jednd se o tyto faktory:

(Svancara, 2012)

- Politicke (P)

- Ekonomické (E)

- Socialni (S)

- Technologicke (T)

- Ekologické, environmentalni (E)

- Legislativni (L)

Podle Kostana a Sulefe (2002) vychazi PESTEL analyza z minulosti — snazi se predvidat
budouci vyvoj na zakladé¢ minulych dat. Odhadovani zmén v okoli firmy je dilezité

pro stanoveni strategie (Sedlackova & Buchta, 2006)

4.5.1 Politické faktory

Zabyvaji se politikou a jeji stabilitou v daném staté. Bere se v potaz rovnéz danova politika,
ochrana Zivotniho prostfedi. Firmy rovnéz sleduji statni podporu zahrani¢niho obchodu.
V politickych faktorech také ptisobi legislativa statu, je zde uvedena problematika
pracovniho prava, které¢ definuje, za jakych podminek mize podnik daného zaméstnance

zaméstnavat. (Kostan & Sulef, 2002)
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4.5.2 Ekonomické faktory

Hraji v korporaci vyznamnou roli. Kazdy podnik je zévisly na svych zakaznicich,
aby prosperoval, musi védet, co zakaznici pozaduji a za kolik to chtéji koupit. Ekonomické
faktory také zahrnuji cenotvorbu, ktera podléha vysi nakladi podniku. Je nutno sledovat
ukazatele jako je mira inflace, mira nezaméstnanosti nebo také urokova mira. Podniky

se zabyvaji i sledovanim zmény HDP. (Ko$tan & Sulef, 2002)

4.5.3 Socialni faktory

Sleduji geografické rozloZeni, hustotu a pocet obyvatel v dané oblasti. Dale také stupeni
vzdélani vybrané¢ho segmentu trhu, zivotni styl lidi, vysi jejich pfijma a vysi volného casu.
Lesakova (2014) také uvadi, ze zjisténi socidlni situace zakaznikii dava podniku uréitou
konkurenéni vyhodu. Tyto faktory se daji zjistit nejsnaze, staci navstivit webové stranky

Ceského statistického ufadu.

4.5.4 Technologické faktory

V PESTEL analyze hraji velmi vyznamnou roli. Tyto faktory jednak pfimo pulsobi
na vyrobky formou inovace, jednak plsobi na vyrobu pomoci zdokonaleni vyrobniho
postupu. Zabyvaji se také infrastrukturou, védou a vyzkumem a také Skolstvim.
Do technologickych faktor se rovnéz fadi nové objevy a vyndlezy, doba moralniho

zastarani vyrobku a rychlost technologického pfenosu.

4.5.5 Ekologické faktory

Ekologické prostiedi se zkouma hlavné z pohledu mistniho, regionalniho a narodniho

postoje k environmentalni problematice a jejimu feSeni. Toto feSeni ma dopad na:

- Zahranicni aktivity spolecnosti — je nutnost vyhovét ekologickym norméam
a predpistim (pf. splnéni emisnich norem)

- Nutnost adaptace jednotlivych prvkii marketingového mixu — mix musi vyhovovat
ekologickému citéni zdkaznikl. Zahrani¢ni trhy se zde velmi lisi. Jako ptiklad lze
uvest skandindvské zemé, kde jsou lidé ekologicky uvédomeélejsi, a tak 1 vice kriticti
nez ve zbytku Evropy. To ma dopad jednak na produkt, jednak na jeho dalsi

distribuci, cenu a dali. (Svancara, 2012)
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4.5.6 Legislativni faktory

Jedna se o prekryvajici se faktory jiz zkoumané v ramci ostatnich ¢asti PESTEL analyzy.

Jsou vSak ptevedeny do pravni formy.
V riznych zemich se Ize setkat s riznymi pravy jako je Common Law a Code Law.

Common Law je spojen s tradici a praktiky minulosti a je typicky pro anglosaské zemé

¢i jejich byvala teritoria. Napiiklad USA, Velka Britanie, Indie, Austrélie.

Code Law spociva na katalozich (zdkonicich), které obsahuji jednotlivé pravni piedpisy.

Zde 1ze zatadit CR, Némecko, Italii, Francii, SV}'/carsko a dalsi.

Staty vyznavajici Isldm maji vlastni pravni systém, ktery je siln¢ ovlivnény nabozenstvim.
Jednotlivé rozdily v pravnich systémech mohou mit vazny dopad na marketing. Jako ptiklad
lze uvést fakt, ze v Egypte by pravo na tovarni znacku bylo pfitknuto tomu podnikateli, ktery

ji zacal pouzivat jako prvni, kdezto v Némecku zase tomu, kdo ji jako prvni piihlasil.

Kromé dopadu na adaptaci marketingového mixu maji legislativni faktory vazny dopad

na mezinarodni podnikani. To je ovlivnéno témito faktory:

- Pravni uprava podnikani zahranicnich subjekti

- Moznost nakupu nemovitosti a pozemkii zahranicnimi spolecnostmi
- Moznost repatriace pripadné vytvoreného zisku

- Podminky pro podnikani cizincu

- ResSeni obchodné-pravnich sporu

Kvili riznému vykladu prava v rliznych zemich, je v praxi mimotfadn€ vyznamny soubor

mezinarodnich dodacich podminek INCOTERMS. (Svancara, 2012)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Miniol vznikl v ¢ervenci roku 2006 jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Spolecnost je
vedena u Krajského soudu v Ostravé, sidlo ma v Olomouci. Ke 30. bfeznu 2018 disponuje
zakladnim kapitalem 210 000,- K¢ a tento zakladni kapital je pln€ splacen. Firmu vedou dva
spolecnici, kdy je jeden z nich zaroven s tfeti osobou jednatelem. Kazdy jednatel zastupuje

spolecnost samostatne.

Pfredmétem podnikani je hostinska Cinnost. Dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona a prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.
Na konci roku 2017 vykazal minipivovar vystav piiblizné 1000 hl (Justice.cz, 2018). Pivo
prodava jednak v restauraci, jednak rozvazi do hospod jak v Olomouci, tak na Severni

Morave.

Prostory restaurace maji atmosféru zacatku 20. stoleti. Tomuto pfispivaji fotografie
Olomouce z tohoto obdobi povésené na sténach, dobovy dievény nabytek s dievénou
podlahou a rovnéz také keramické podtacky na pivo, které dnes jiz samoziejmosti nejsou.
V kuchyni vafi hali¢skou, Zidovskou a ceskou kuchyni pouze z Cerstvych surovin.
V restauraci lze také vidét velkou médénou varnu slogem spole¢nosti. Minipivovar

standardné vafi tf1 druhy piva, lezaky plzenského typu a to:

- 11 % svetlé
- 11 % polotmavé
- 12 % svetlé

Zaroven béhem roku, vzdy na vyznamné ro¢ni udalosti, jako jsou Velikonoce nebo Vanoce,

vaii minipivovar své specialy, které jsou:

- 12 % zazvorova na Velikonoce

- 12 % cderna na Vanoce

Spolecnost je aktivni na socialnich sitich. Dle hodnoceni zékaznikit md na Facebooku
4,5 hvézdicky z 5 z celkového poctu 191 recenzi, na Tripadvisorr 142 recenzi s celkovym
hodnocenim 4 hvézdicky z 5 (adaj k 30. bfeznu 2018). Celkové ma spolec¢nost nizky pocet

negativnich hodnoceni, coz pomahé jejimu dobrému jménu.
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6 KONKURENCE SPOLECNOSTI

6.1 Hlavni konkurenti

Hlavni konkurenti spole¢nosti se nachazeji v Olomouci a jejim blizkém okoli. Konkurenty

jsou:

- Minipivovar Chomout

- Svatovaclavsky pivovar v Olomouci
- Pivovarek Melichdrek

- Svatokopecky pivovar

- Minipivovar Riegrovka

- Handcky minipivovar

Vyznamny konkurent Miniolu je minipivovar Chomout. Tento minipivovar se aktivné
ucastni kulturnich akci, zaroven je partnerem OloS§lapu — atrakce, kdy jede skupina lidi na
specidlnim Slapadle méstem a mohou u toho pit pivo. Tato atrakce se tési velké oblibé
a zpravidla o vikendech je ve mésté hodn¢ slySet. Ke 31. bfeznu 2018 ma na Facebooku
4,8 hvézdicky z 5 z celkového poctu 211 recenzi, na Tripadvisorr 4 hvézdic¢ky z 5 a celkem

24 recenzi. (Facebook, 2018), (Tripadvisor, 2018)

Dal8im velkym konkurentem, ktery stoji za zminku, je Svatovaclavsky pivovar. Ten mimo
restaurace disponuje i pivnimi ldznémi. O tomto pivovaru v§ak v Olomouci neni tolik slySet,
nezucastiiuje se kulturnich akci. Na Facebooku je hodnocen 4,4 hvézdickami z 5 z celkového
poctu 136 recenzi, na Tripadvisorr 253 recenzi a vysledné skoére 4 hvézdicky z 5.

(Facebook, 2018), (Tripadvisor, 2018)
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7 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY ZA POMOCI
VYBRANYCH METOD

7.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zjisténi silnych a slabych stranek podniku, dale jeho ptilezitosti
a také hrozby. Ve spolecnosti jsem v 1été roku 2017 pracoval, SWOT analyza tedy vychazi

z pozorovani. V nasledujici tabulce jsou uvedeny vstupni faktory:

Tabulka 2 — SWOT analyza vybraného minipivovaru

Silné stranky Slabé stranky
kvalita piva nizky zakladni kapital
zkuseny sladek slaba propagace
vlastni zazemi Spatné mezilidské vztahy personalu
dobré jméno
Prilezitosti Hrozby

Konani vyznamnych udélosti v nedalekém

parku (Flora Olomouc) V tésné blizkosti je hotel a restaurace

Pouzivani turistickych aplikaci zakazniky

(Tripadvisorr), Facebook Malo parkovacich mist v okoli

Zakaznici maji v oblib€ restaurace ve stylu Vyssi cena piva nez z primyslovych
zacCatku 20. stoleti pivovar

Marketingova komunikace minipivovaru
Chomout

Rozvoj pivni turistiky

7.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spole€nosti patii kvalita vafeného piva, které vaii zkuSeny sladek.
Spolecnost méd navic prostory v individudlnim vlastnictvi, takze se nemusi nikomu
zodpovidat. Dobré jméno mezi zékazniky rovnéz zplsobuje, ze je minipivovar hojné

navstévovany.

7.1.2 Slabé stranky

Minipivovar disponuje nizkym zakladnim kapitdlem. To miZe zplsobit potfebu tvért,
pokud se firma dostane do problémtl. Minipivovar se v nizké mife prezentuje, coz zptsobuje

niz$i povédomi mezi zakazniky. Spatné mezilidské vztahy personélu jsou na pomezi slabych
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stranek a hrozeb firmy. Néktefi zaméstnanci se moc nemusi a vznik4 tak neklidnd pracovni

atmosféra, kterd se prenasi i na zakazniky.

7.1.3 Prilezitosti

Minipivovar se nachazi blizko parku, kde se kazdoro¢né poiradaji udalosti jako je Flora
Olomouc, Tvartuzkovy festival, Veggie Fest nebo také Garden Food Festival. Zakaznici jej
tedy voli nejcast&ji, kdyz jdou na obéd. Na Facebooku a Tripadvisorr je dobfe hodnoceny,
mél by se touto cestou vice prezentovat. Dalsi pfilezitosti jsou piijemné prostory restaurace

a také uvedeni v prospektech, coz prospiva k rozvoji pivni turistiky.

7.1.4 Hrozby

V tésné blizkosti minipivovaru se nachazi hotel a restaurace. Tato snizuje zisky firmy
a rovnéZ napomaha hrozbé ze strany konkurence. V okoli se nachdzi jen malé parkoviste,
a je obtizné zde zaparkovat. Pivo, jak byva u minipivovarti zvykem, je draz§i. Opét zde
vznikd hrozba v podobé vstupu novych konkurentd na trh, popiipadé stazeni
zakaznik® néjakym jinym minipivovarem, nebo primyslovym pivovarem. Jako hrozbu lze

1 definovat intenzivni marketingovou komunikaci minipivovaru Chomout.

7.2 PESTEL analyza

7.2.1 Politické faktory

Daiova politika. Pro minipivovar jsou stéZejni sazby DPH a spotfebni dang. V Ceské
republice se od roku 2013 dan z pfidané hodnoty déli dvé sazby. Na zékladni sazbu, ktera je
21 % a na snizené sazby dané, které nabyvaji hodnot 15 % a 10 %. Pfesn¢ jaké polozky
vztahujici se k dané snizené sazb¢ jsou uvedeny v piiloze 2 - 3a zédkona ¢. 235/2004 Sb.
o dani z pfidané¢ hodnoty. (AION CS, 2018) Dale je dilezity zdkon ¢. 353/2003 Sb.
o spotiebnich danich. Sazba spotiebni dané se 1iSi na zakladé rocniho vystavu. Rozdily

spotiebni dané z piva jsou uvedeny v nésledujici tabulce:
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Tabulka 3 — sazba spotrebni dané z piva (AION CS, 2018)

Kod Sazba dan¢ v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu pivodni
nomenklatury mladiny
Zakladni Snizené sazby pro malé nezavislé pivovary
sazba Velikostni skupina podle vyroby v hl roéné
do 10 000 |nad 10 000 |nad 50 000 |nad 100 000 nad 150 000
véetné do 50 000 |do 100 000 |do 150 000 |do 200 000
véetné véetné véetné véetné
2203, 2206 32,00 K¢ 16,00 KE¢ 19,20 K¢ [22,40 KE  |25,60 K& 28,80 K¢

7.2.2 Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktorti je nutno zminit miru nezaméstnanosti, miru inflace, rist

HDP a vysi primérné mési¢ni mzdy v Olomouci.

Mira nezaméstnanosti — Magistrat mésta Olomouce vykazuje k 31. prosinci 2016 miru
nezaméstnanosti 6,3 %, kterd se od roku 2013 sniZzuje. To ma za nasledek vyss$i nakupni
moznosti obyvatelstva. Zarovenl maji firmy vice omezené moznosti vybéru zaméstnancu.
(Magistrat meésta, 2012)

Mira inflace — praimérna mira inflace v roce 2017 &inila 2,4 %. Cesky statisticky tiad

v tinoru 2018 zaznamenal miru inflace 2,4 %. (CSU, 2018)

Riist HDP — Cesky statisticky ufad zaznamenal mezidtvrtletni rist ve 4. &tvrtleti

2017 0 0,5 %, meziro¢ni rust ve 4. ¢tvrtleti 2017 ¢inil 5,2 % (CS(J, 2018).

Priimérnda mésicni mzda v Olomouci — pomalu se zvySuje, avSak stale vyrazné zaostava
za prumérem CR. Ke 31. prosinci 2016 magistrat mésta eviduje primérnou mési¢ni mzdu

v hodnoté 24 666 K¢. (Magistrat mésta, 2012)
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7.2.3 Socialni faktory
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Graf 3 - zmény poctu obyvatel CR (CSU, 2018)

Miniol cili na produktivni obyvatelstvo ve véku 18-65 let.

Ke 31. prosinci 2017 Cesky statisticky titad v CR evidoval 10 610 055 obyvatel s celkovym
ptiristkem 31 235 obyvatel (viz. graf). Zarovenn vsSak klesly pocty stfedoskolskych
a vysokoskolskych studenti. (CSU, 2018) Populace roste v disledku vymirani populaéné

slabych ro¢niki. Riist poctu obyvatelstva zajistuje generace ,,Husdkovych* déti.

7.2.4 Technologické faktory

Pivovarnicky primysl je pomaleji rozvijejicim se odvétvim. Samoziejmé zde dochazi
k modernizaci vyroby, avSak minipivovary se vétSinou snazi drzet tradi¢nich postupd.
V ptipadé¢ Miniolu se to nijak nelisi. Jediné, nad ¢im minipivovar uvazuje, je rozsifeni

vyrobnich prostor a koup€ nové techniky na produkci vyssiho vystavu piva.

7.2.5 Ekologické, environmentalni faktory

Vybrany minipivovar musi dodrzovat zadkon €. 114/1992 Sb. o ochrané pfirody a krajiny
a rovnéz €. 17/1992 Sb. o Zivotnim prostiedi. (AION CS, 2018) Je dilezité spravné
hospodatit s odpady a nijak neznecist'ovat vodu. Tato ustanoveni minipivovar dodrzuje, také
vénuje pozornost obstarani vlastniho zdroje vody. Zde nastavd problém, protoze v zemi
u minipivovaru se nachazi velké mnozstvi potrubi s vodou, kanalizaci a elektrickym

vedenim. Je tedy obtizné vymyslet na tento problém feseni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7.2.6 Legislativni faktory

Legislativni faktory jsou spojeny s ekologickymi a politickymi faktory. Miniol tedy musi
dodrzovat zakon o spottebnich dani, o dani z piidané hodnoty, dale zakony o ochrané ptirody
a krajiny a o zivotnim prostiedi. Vzhledem k tomu, ze Miniol nevyvazi své pivo
do zahranici, tak se jej regulace importu a exportu alespon prozatim netyka. Také musi mit
zajisténo EET a kazdému zakaznikovi tak vystavit stvrzenku. Béhem ucasti na kulturnich
akcich se musi fidit zdkladnimi hygienickymi pozadavky jako je omyvatelny povrch stanku

a dalsi.

7.3 Analyza péti konkurencnich sil podle Porterova modelu

7.3.1 Konkurenéni sily

Tabulka 4 — analyza konkurencnich sil (viastni zpracovani)

Analyza konkurencnich sil Hodnoceni

1 Pocet konkurentti 4
(malo konkurenti 1 bod, hodné konkurentii 5 bodii)

2 Charakter konkurence 2
(poctiva konkurence 1 bod, nepoctiva konkurence 5 bodii)

3 Poptavka po produktech konkurence 3
(nizkd poptavka 1 bod, vysokad poptavka 5 bodit)

4 Marketingova komunikace konkurence 3
(slaba komunikace 1 bod, silnd komunikace 5 bodit)

5 Ohlas konkurence mezi zakazniky 4
(Spatny ohlas 1 bod, dobry ohlas 5 bodii)

Celkem bodi (max. 25) 16
Primérné skore (Body celkem/5) 3,2

Primérmé skore analyzy konkurencnich sil je na hodnoté 3,2 coZ znamend, Ze je zde
primémy vliv na konkuren¢ni postaveni vybraného minipivovaru. Konkurence sice
v Olomouci a jejim blizkém okoli existuje, ale konkurence jako celek nema dostate¢né silné
nastroje pro upoutani plné pozornosti zékaznikd. Konkurence tedy nepiedstavuje
pro minipivovar vyraznou hrozbu. Neznamena to vSak, Ze se vybrany minipivovar nemusi

starat o své konkuren¢ni postaveni.
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7.3.2 Zakaznici

Tabulka 5 — analyza zdakaznikii (vlastni zpracovani)

Analyza zikazniki Hodnoceni
1 Pocet zdkaznikl 2
(hodné zakaznikii 1 bod, malo zakaznikii 5 bodii)
2 Ziskovost zakaznika 2
(vysoka ziskovost 1 bod, nizka ziskovost 5 bodit)
3 Néklady zakaznika na ptestup ke konkurenci 4
(vysoké naklady 1 bod, nizké naklady 5 bodii)
4 Oblibenost produktt u zakaznikt 1
(oblibené 1 bod, neoblibené 5 bodii)
5 Opétovnd navstéva zdkaznikem 2
(ano 1 bod, ne 5 bodii)
Celkem bodii (max. 25) 11
Primérné skore (Body celkem/5) 2,2

Z prumérného skore 2,2 lze vycist, ze vyjednavaci sila zdkaznikd je relativné slaba.
Minipivovar ma hodn¢ zakazniki, a to prispiva k tispésnosti. Konkurenti maji podobné ceny,
zdkaznici tedy pfestupem ke konkurenci tolik netrati. Dilezitd je vSak 1 oblibenost

nabizenych piv minipivovaru zdkaznikiim a jejich mozna opétovna navstéva.

7.3.3 Substituty

Tabulka 6 — analyza substitucnich vyrobki (viastni zpracovani)

Analyza substitu¢nich vyrobku Hodnoceni
1 Pocet substitutli na trhu 4
(Zadné nebo malo 1 bod, hodné substitutit 5 bodii)
2 Pravdépodobnost hrozby substitutii v budoucnu 2

(ne 1 bod, ano 5 bodii)

Celkem bodi (max. 10) 6
Priumérné skore (Body celkem/2) 3

Pro produkty Miniolu existuje mnoho substitutil. Je to proto, ze v Olomouci a jejim okoli
pusobi minipivovary a pramyslovy pivovar, které¢ vyradbi podobna piva. Do budoucna
se nepfedpoklada objev novych produktli na trhu. Je tomu tak proto, zZe ostatni minipivovary
maji dostatek druhti piv, pivnich specialt a dalSich alkoholickych i nealkoholickych napojt.

Nemaji potiebu vyrabét novy produkt.
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7.3.4 Dodavatelé

Tabulka 7 — analyza dodavateli (vlastni zpracovani)

Analyza dodavatela Hodnoceni
1 Pocet dodavatela 2
(hodné dodavatelii 1 bod, malo dodavatelit 5 bodii)
2 Vyznam vybraného minipivovaru pro dodavatele 4
(velky vyznam 1 bod, maly vyznam 5 bodii)
3 Vyskyt substituti k dodavkam 3
(ano 1 bod, ne 5 bodii)
4 Prodejni ceny dodavateld 2
(nizké ceny 1 bod, vysoké ceny 5 bodii)
5 Spolehlivost dodavateli 2
(ano 1 bod, ne 5 bodii)
Celkem bodi (max. 25) 13
Primérné skore (Body celkem/5) 2,67

Z prumérného skore 2,67 se da vydedukovat, Ze vyjednéavaci sila dodavateld je na primérné
urovni. Miniol ma dostatek dodavatelti, a tak ma i lepsi vyjedndvaci pozici. Dodavatelé
minipivovaru nejcastéji dodavaji nealkoholické napoje a potraviny, kterych je na trhu
dostatek. V ndvaznosti na vyjednavaci silu vybraného minipivovaru dodavatelé poskytuji

niz8i ceny. Jejich spolehlivost je také na dobré Grovni.

7.3.5 Potencialni konkurenti

Tabulka 8 — analyza potencialnich konkurentii (vlastni zpracovani)

Analyza potencialnich konkurentu Hodnoceni
1 Mnozstvi kapitalu pro vstup do odvétvi 3
(malé mnozstvi 1 bod, velké mnozstvi 5 bodit)
2 Obstarani pracovni sily, surovin, energie 3
(narocné obstarani 1 bod, snadné obstarani 5 bodii)
3 Potieba know-how 2
(potrebné I bod, nepotiebné 5 bodii)
4 Odbyt zakaznikiim 2
(obtizny odbyt 1 bod, snadny odbyt 5 bodii)
5 Oblibenost mezi zdkazniky 4
(mala 1 bod, velka 5 bodii)
Celkem bodi (max. 25) 14

Primérné skore (Body celkem/5) 2,8
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Mnozstvi kapitdlu pro vstup do odvétvi je relativni. V soucasné dobé mize zacinajici
podnikatel pofidit vybaveni minipivovaru za 2 miliony K¢. Obstarani surovin, energie
a pracovni sily naro¢né neni, restaurace bude potiebovat jednoho az dva ¢iSniky na hlavni
pracovni pomér a zbytek personalu doplni studenti zaméstnani na dohodu o provedeni prace.
Novy minipivovar ale bude pottebovat urcity stupeit know-how pro vyrobu piva. Pokud bude
chtit pivo proddvat, nebude stim mit problém. Riziko oblibenosti mezi zakazniky je

na prostfedni hodnot€, Miniol nevi, jak bude novy konkurent oblibeny.

7.4 Analyza soucasné marketingové komunikace

Kromé¢ klasickych nastrojii jako je reklama ¢i podpora prodeje, pouziva minipivovar také

e-marketing. Marketingové ndastroje jsou uvedeny nize.

7.4.1 Reklama
Minipivovar pouziva tyto formy reklamy:

- Na firemnim vozidle je mala nalepka s logem minipivovaru.

- Nad vchodem do provozovny je umisténo podsvicené logo minipivovaru

- Minipivovar ma rovnez automobil Ford A z roku 1929 na propagacni ucely

- Logo Ize také nalézt na sudech, cedulkach na pipy a vlastnich znovupouzitelnych

vickach na sudy

Riizné inzerce v novinach, televizni ¢i rozhlasova reklama nebo také letacky minipivovar

nepouziva. Zatim to ani nema v planu.

7.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej pouziva minipivovar jak v B2B, tak 1 v B2C trhu. V ramci B2B rozvazi pivo
do hospod v Olomouckém kraji. MuZe tak ziskat kvalitni a hlavn€ okamZitou zpétnou vazbu
od svych zékaznikii. V B2C zase prodava pivo koncovym zakazniklim ve své provozovneé.

I zde 1ze ziskat kvalitni a rychlou zpétnou vazbu od zékaznik.

7.4.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje I1ze uvést, Ze minipivovar spolu s pivem dodava do restauraci
a hospod také sklenice se svym logem. Pro sbératele ma nachystané sklenice s logem

o objemu 0,3 a 0,5 litri, porcelanové podtacky nebo také nélepky a etikety. Zékaznik si
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rovnéz muze koupit pivo ssebou domid v 1,5 litrovych lahvich. Posledni dobou
se minipivovaru casto stdvalo, ze si zakaznici kupovali rovnou tfi lahve, a tak zajistil

papirové tasky s piihradkami.

7.4.4 Public relations

V oblasti public relations minipivovar také nezaostdva. Pivni nadSenci si mohou zaplatit
exkurzi v minipivovaru. Nabizi dva typy exkurzi, a to levnéj$i a drazsi. Levnéjsi typ je
pro maximalni pocet dvaceti lidi a trva zhruba Ctyfi hodiny. Sladek skupiny o péti ¢lenech
provede prostory restaurace a varny. Zlehka jim nastini problematiku vafeni piva a ¢innosti
s nim spojenymi. Druhy drazsi typ je pro maximalné pét lidi a zahrnuje jednak provedeni
prostory restaurace, tak i moznost vidét cely proces vatreni piva. Tento kurz trva zpravidla

deset hodin.

7.4.5 E-marketing

Vybrany minipivovar mohou zékaznici sledovat na socialni siti Facebooku a také na portalu
Tripadvisorr. Minipivovar v soucasnosti spolupracuje s reklamni agenturou, kterda ma
na starosti spravu profilu minipivovaru na Facebooku, a tak oznamovat zdkaznikiim

pfipravované akce a propagovat minipivovar.

7.5 Dotaznikové Setreni

V ramci analyzy konkurenceschopnosti bylo sestaveni dotazniku, ktery mél za tkol zjistit
spokojenost zdkazniki a jejich nazory na stravovani v Miniolu. Dotaznik obsahoval celkem
28 otazek, z toho 10 otevienych a 18 uzavienych. Dotaznik byl zkonstruovany tak, aby doba

na vyplnéni nebyla delsi jak 10 minut a aby byla zajiSténa jeho maximalni navratnost.

Respondenti byli osloveni ndhodné€ pomoci papirového dotazniku, jednak formou
elektronického dotazniku. Dvoji zplsob byl zvolen proto, Ze ne vzdy jsou lidé ochotni
vyplnit elektronicky dotaznik. Diky jeho konstrukci mohl byt dotaznik vyplnén dfive, nez
¢iSnik natocil zdkaznikovi pivo. Z celkového poctu 113 dotaznik po selekci zustalo

100 pln¢ vyplnénych dotaznika.
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7.5.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Po selekci jednotlivych dotaznikii se nakonec priizkumem ziskalo 100 relevantnich

odpovédi. Tento pocet tvofilo 51 % Zen a 49 % muZzu.

o mui

M iena

Graf 4 — pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Nésledné se prizkum také zajimal v€kovym rozlozenim oslovenych lidi. Pies své zacileni
vybrany minipivovar pfedpokladd, Ze jej navstévuji primarné lidé ve véku 18-40 let.
Elektronicky dotaznik je pro respondenta jednodussi vyplnit, ale zaroven jej jsou schopny
vyplnit pouze osoby s jistou mirou pocitaové gramotnosti. Jinymi slovy, elektronicky
dotaznik zpravidla neni schopen bez pomoci vyplnit ¢lovek starSiho veku. Vysledky tedy
s jistou mirou neptesnosti potvrdily predpoklad, Ze nejvice zdkaznikidl patii do vekové

kategorie 18-40 let.

B 13-30
m31-40

41-50
H51-60
m61-70

W 71-vice

Graf 5 — vékoveé rozlozent respondentit (viastni zpracovani)

V pfipadé dotazu na névstévnost podniku se odpoveédi respondentll vyrazné odchyluji.
Nejspise je to tim, ze lidé nebyli ochotni pfiznat, jak ¢asto vybrany minipivovar navstivi

1 pfes naprostou anonymitu dotazniku.
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W piilefitostné
B 1krat tydné
W 2-4krat tydné

5-7krat tydné

Graf 6 — navstévnost vybraného minipivovaru

(vlastni zpracovani)

58 % dotazanych tak odpovédélo, Ze minipivovar navstivi prileZitostné. 1krat tydné podnik

navstivi 12 % respondenttl, 2 - 4krat tydné 17 % a 5 - 7krat tydné 13 % dotazanych lidi.

Vybrany minipivovar m¢l také otazku ohledné spokojenosti s personalem. Z nasledujiciho
grafu lze vycist, Ze dohromady 78 % lidi je s obsluhou maximaln€ s drobnymi vytkami
spokojeno. 3 respondenti v dotazniku uvedli neochotu a Spatné vystupovani nékteré

ze servirek. Minipivovar tuto situaci vi a danou servirku napomenul.

mvibec ne

M spife ne

M ani ne, ani ano
spise ano

W rozhodné&ano

Graf 7 — spokojenost zakaznikii s persondlem

(vlastni zpracovani)

V nésledujici otazce se minipivovar tazal na ceny. Dohromady 49 % zakaznika
s cenami souhlasi. 32 % respondenti uvedlo, Ze je jim to lhostejné a 19 % lidi se ceny nezdaji
atraktivni. Po analyze cen ostatnich minipivovart je ale ziejmé, ze se ceny jednotlivych

minipivovari od sebe li§i v fadech jen n¢kolika korun.
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® vibec ne

H spiie ne

H ani ne, ani ano
spise ano

W rozhodnéano

Graf 8 — spokojenost zdkaznikii s cenami (vlastni zpracovani)

37 % respondenti také uvedlo, ze s kvalitou jidla jsou velmi spokojeni. Malé nedostatky
jako delsi ¢ekaci dobu, popt. malo osolené jidlo atd., uvedlo 45 % zakaznikd. Dilezité je
podotknout celkovych 6 % respondentl, kterym se kvalita jidla nelibila. Obsluha
v minipivovaru se dotazuje zdkaznikd, jestli jim jidlo chutnalo a pokud nastane problém,

snazi se jej ihned vyfesit.

H vibec ne

H spife ne

M ani ne, ani ano
spise ano

B rozhodné&ano

Graf 9 — spokojenost s kvalitou jidla (vlastni zpracovani)

V oteviené otdzce na nejcastéji objednavané jidlo vysSlo, ze nejvétsi odbyt maji uzena

grilovana zebirka a pecené koleno. To potvrdil i kuchaf.
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H ano

H ne

Graf 10 — pestrost jidelniho listku (viastni zpracovani)

65 % respondentli povazuje jidelni listek za pestry. To je v rozporu s postojem druhého
sladka, ktery v osobnim rozhovoru uvedl, Ze by do jidelniho listku pfidal i bezmasa jidla.
Je totiz pravda, Ze se tato jidla v jidelnim listku moc nenachdzi. Zakaznici, konkrétné

36 %, rovnéZ uvedli, ze by do jidelniho listku tato jidla pfidali.

o ano

H ne

Graf 11 —navstévnost polednich menicek (vlastni zpracovani)

62 % dotazanych chodi do podniku na menicka. V navazujici oteviené otazce nejcastéji
uvedli ¢as 11:30 — 13:00. Restaurace minipivovaru tak musi v tuto dobu plné vyuzivat své

kapacity.
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11 % Svétla H 11 % Polotmava
12 % Svétla 12 % Velikonoéni zazvorovy special
B 12 % Vanoéni special Cernd Tereza

Graf 12 — oblibenost piv (vlastni zpracovani)

Nejvice respondentll mé oblibé 12 % svétlé pivo, 11 % svétlé a polotmavé vychazi nastejno
a zdkaznici jejich kvalitu chvali. Pivni specialy vafené béhem roku na vyznamné svatky maji
lidé rovnéz v oblibé. Zakaznici by také v letnich mésicich uvitali v nabidce ovocna piva nebo
cidery jako je Radler, Kingswood, Sommersby apod. z toho diivodu, ze se jim nechce v hor-

kych dnech pit alkoholické pivo a chtéji jen néco na osvéZeni.

Jako nejvétsiho konkurenta dle ocekavani uvedli tdzani pivovar Chomout. Zvolilo jej
36 % respondentl. Potvrdily se tim myslenky vlastnikii Miniolu. Druhy konkurent je
minipivovar Riegrovka a poté Svatovaclavsky pivovar. Svatokopecky pivovar neni

Miniolem bran jako konkurent a s minipivovarem Melicharek dokonce ma pratelsky vztah.

B Chomout
M Riegrovka

M Svatovaclavsky
pivovar

Svatokopecky
pivovar

m Melicharek

Graf 13 — nejvétsi konkurenti (vlastni zpracovani)

76 % respondentli rovnéz vyhovuje oteviraci doba. Ta je po cely rok od 11 do 23 hodin

s vyjimkou patku a soboty, kdy je oteviraci doba prodlouzena do 24 hodin.
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Miniol také s Bounty Rock Cafe v Olomouci potada kulturni akce, a tak jej zajimala odezva
od zakaznikl, zda tyto udalosti navstévuji. 59 % respondenttl uvedlo, ze ano a zaroven
v navazujici otdzce ohledné dostatku téchto akci odpovédélo 51 % tdzanych rovnéz ano.

To rovnéz déla Miniol oblibeny.

H ano

H ne

Graf 14 — navstévnost kulturnich akci (viastni zpracovani)

81 % respondentti by doporucilo Miniol svym znamym a pratelim. Tento fakt je nesmirné
dalezity, protoze na World-Of-Mouth marketing podnik nejvice spoléha. Sladek Ondiej
Nozka rovnéz uvadi, Ze po rozpravé se zakazniky mu znacna ¢ast fika, Ze se urcité¢ n€kdy

vrati a pfivedou své znamé.

H ano

H ne

Graf 15 — doporuceni znamym a prateliim (vlastni zpracovani)

V navaznosti na predchozi otdzku se vybrany minipivovar rovnéz zajimal, jak se o ném
zakaznici doveédé€li. 49 % lidi se o ném dovédélo od znamého nebo kamarada,
23 % ze socialni sit€¢ Facebook. Diky lokaci v centru Olomouce na n¢j natrefilo
17 % respondentt a 10 % jej objevilo pomoci portalu Tripadvisorr. Pouhé 1 % dotazanych

uvedlo webové stranky minipivovaru.
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m kamarad/ka

m iel/3la jsem kolem

M socialni sité
(Facebook)

aplikace
(TripAdvisor apod.)

B weboveé stranky

Graf 16 — jak se zakaznici dovedéli o vybraném

minipivovaru (vlastni zpracovani)

V oteviené otdzce ohledné atraktivity webovych stranek mnoho respondentd uvedlo,
ze se jim stranky bud’'to nelibi anebo je viibec neznaji. Jak jiz bylo v praci zminéno, Miniol
v soucasné dobé spolupracuje s reklamni agenturou. Po doporuceni agentury a analyze
odpovédi z dotazniku usoudil redesign webovych stranek, které jsou ted’ moderni a splituji

pozadavky zdkaznika v roce 2018.

V poslednich tfech otdzkdch se Miniol zaméfil na otazky ohledné¢ Facebooku.
54 % respondentii uvedlo, ze vybrany minipivovar na Facebooku nesleduji.
16 % nesledovalo, ale udajné zacne a realita skute¢né¢ ukazuje mirny narist sledujicich.

30 % lidi jiz minipivovar sledovalo.

Hne
B ne, ale zaénu

W ano

Graf 17 — sledovanost na socialni siti Facebook (viastni zpracovani)

Podle 66 % t4dzanych je vybrany minipivovar na Facebooku aktivni. V oteviené otazce
ohledné idealnich pfispévkl nejvice lidi uvedlo piispévky ohledné meni¢ek na tyden
dopiedu, fotky jidel a zajimavé Clanky v oblasti gastronomie a pivovarnictvi a ¢lanky

o prabéhu vareni piva.
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7.5.2 Shrnuti dotazniku

Z vysledk je ztejmé, ze si vybrany minipivovar dobfe stoji v oblasti poskytovanych sluzeb
zékazniklim a ti jsou spokojeni. Zaroveii ma dobrou povést mezi zédkazniky a je dal
doporucovany. Zasadni forma propagace je World-Of-Mouth marketing, kdy se lidé
0 vybraném minipivovaru dovidaji od svych znamych a pratel. Velka ¢ast lidi navstévuje
Minipivovar vSak musi zapracovat na své komunikaci pomoci Facebooku, kde podle
zékaznikl je dost aktivni, ale neni dostatecné atraktivni k tomu, aby jej lidé zacali sledovat.

Zaroven musi zapracovat na svych webovych strankach a dostatecné je propagovat.
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8 ZHODNOCENI ANALYZ A DOPORUCENI PRO ZVYSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI

Aby se dalo navrhnout opatfeni, je tfeba je nejdiive podrobit nakladové, rizikové a casové
analyze. V ramci nakladové analyzy by mély byt vSechny ¢innosti co nejlevnéjsi a zaroven
produkovat co nejvétsi piinosy. Rizikova analyza ma néasledné za tikol odhalit vSechna rizika
spojend s opatfenimi. Miniol by se témto rizikim mél nasledn¢ vyhnout, poptipadé je
alespoii co nejvice eliminovat. Casova analyza poté poskytne informace o dobé zavedeni

téchto opatieni, jak ¢asové narocna bude jejich ptiprava a jak dlouho budou trvat.

8.1 Nakladova analyza

Z vysledku analyz a dotaznikd bylo sestaveno nékolik doporuceni. Ty zajisti minipivovaru
zvySeni konkurenceschopnosti a také pfildkaji nové zdkazniky. Nasledujici tabulka

se zabyva finan¢ni strankou jednotlivych ndvrhi.

Tabulka 9 — nakladova analyza vybraného minipivovaru (vlastni zpracovani)

Doporuceni Popis Néklady

Zahajeni zahdjeni planovani vyroby, prodeje

planovani a marketingového fizeni bez nédkladi
nakup 1 kvasné nadoby na spilku o objemu

Rozsireni 800 litrt a 2 lezackych tankii o objemu 90 000 K¢/spilka,

vyroby 800 litri/tank 160 000 K¢/1 tank

Rozsireni zavedeni ovocnych piv a bezmasych jidel cena 1400 K¢/ 30 1

nabidky do nabidky KEG

Zaméstnani 25000 K¢

dalSiho sladka  rozSifeni persondlu vaficiho pivo + odvody/ mésic

20 000 K¢

Zaméstnani + odvody/osoba

novych ¢isnikli  rozsifeni obsluzného personalu mésicné

Propagace na 5000 K¢

automobily polep na firemni automobil jednorazoveé
zalozZeni firemniho profilu na Instagramu

Instagram a jeho sprava bez nékladl

Guerilla umisténi predmétii s pivni tématikou na otevieny

marketing prostor (nafukovaci figuriny apod.) 6 000 K¢/figurina
potadani soutézi o poukazy na jidlo a pivo, ve vy$i odmény na

Soutéze popi. exkurze poukazu

Charitativni prondjem mista na

akce Ucast na charitativnich akcich stanek
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Nez za¢ne minipivovar cokoliv délat, mél by si tyto ¢innosti nejdiive naplanovat. Nejdrazsi,
avsak nejzasadnéjsi doporuceni, je rozsiteni vyroby. To Miniol navic i sdm zvazuje. Mohl
by tak rozsifit své portfolio, kdy by wuvafil zcela nové pivo. Jaké pivo by
to bylo zjisti z piipadného dotazniku, ktery da hostlim na vyplnéni. Velka ¢ast zakaznikt by
rovnéz uvitala rozsifeni nabidky piv o piva ovocna nebo cidery a pfidani bezmasych jidel do
jidelniho listku. Restaurace tak bude moci uspokojit i vegetariany. Jednou z moznosti feSeni
slabé stranky ze SWOT analyzy je také zaméstnani novych ¢isnik1, kteti by tak mohli ozivit
kolektiv a mit mezi sebou dobré mezilidské vztahy. Minipivovar rovnéz pottebuje pfijmout
obsluzny persondl na rozvoz piva. Je to hlavng¢ z toho divodu, kdy sladci délaji jiné ¢innosti,
popf. pivo rozvazi do hospod a restauraci a mezitim neni nikdo, kdo by se dale vénoval pivu.
Také by minipivovar mél popiemyslet nad ptipadnou grafikou na firemni automobil, kdy by
se opét zvysilo povédomi zakaznikli. V rdmci rozsifeni viditelnosti a informovanosti
zakaznik by mél minipivovar také zalozit profil na Instagramu a na tento profil pravidelné
davat fotky o aktudlnim déni, popt. rizné fotky jidel. Vybranému minipivovaru rovnéz
prosp&je poradani rliznych soutézi o poukazy na exkurze nebo na stravovani. To by Slo

propojit s propagaci profilu na Facebooku a Instagramu a ziskat tak vice sledujicich. Stejny

vyznam ma pro minipivovar také ucast na charitativnich akcich.

8.2 Rizikova analyza

Rizikova analyza stanovuje mozna rizika spojend s navrhy na zlepSeni soucasného stavu

a také se zabyva moznou eliminaci téchto rizik.

Tabulka 10 — rizikova analyza navrhnutych doporuceni (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika

Zahajeni nedodrzeni plant pribé&zna kontrola

planovani

Rozsireni nedostate¢ny odbyt prizkum u zakaznikd, zda by uvitali
vyroby rozsifeni vyroby

RozSifeni nedostatecny zajem zakazniki zvolit atraktivnéjsi produkty pro
nabidky zakazniky

Zaméstnani nedostatecné znalosti a dovednosti  zajistit seminafe, Skoleni

dalSiho sladka  sladka

Zaméstnani nedostatecné dovednosti a Spatné zajistit seminare, Skoleni, upozornit

novych ¢iSniki

chovani

na nevhodné chovani

Propagace na
automobily

nevhodné feSend grafika

fadna piiprava

Instagram

Spatné vytvoieny profil

konzultace s reklamni agenturou
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Guerilla neoriginalni pojeti, lidé si toho vymysleni originélniho feSeni
marketing nevsimnou

SoutéZe nezéjem zakaznikl nabidnout pfitazlivou vyhru
Charitativni nevhodny vybér charitativni akce zjistit potfebné informace o akci
akce doptedu, vhodny vybér varianty

Ve fazi planovani musi minipivovar sestavit plany a téch se drzet. Je tu ovSem riziko
nedodrzeni vytyCenych pland. D4 se tomu vSak zabranit pritbéznymi kontrolami. Aby mohl
minipivovar bez starosti rozsitit vyrobu, mél by provést priizkum u zakaznikti, zda by uvitali
toto rozsiteni. Poté by mél rovnéz zvolit pro zdkazniky atraktivni produkty, jinak nebudou
mit zakaznici dostatecny z4jem o tyto nové produkty. Kdyz bude piijimat nového sladka,
mél by si ovéfit jeho znalosti a dovednosti, aby nasledné nedoslo k problémim
u vateni piva. Novi ¢iSnici by méli také projit ur¢itym druhem Skoleni, aby védéli, jak se
chovat k zdkaznikiim, jak spravné natocit pivo, popf. i jak se nosi 3 a vice taliit. U polepii
na automobilu by mél minipivovar zajistit spravnou aplikaci a aby polep nevypadal komicky.
Neni nic horsiho nez Spatna grafika na propagacnim materialu. V ptipad¢ poradani soutézi
také musi nabidnout pro zakazniky pfitazlivou vyhru a u charitativnich akci si zjistit pottebné

informace doptedu, aby nevolil Spatné.

8.3 Casova analyza

V ramci ¢asové analyzy je stanoven mésic zahdjeni dané aktivity. Dale je rovnéZ uvedeno,

jak Casove narocny dany projekt bude a na jak dlouho by mél byt zaveden.

Tabulka 11 — ¢asova analyza navrhnutych doporuceni (vlastni zpracovani)

Doporuceni Mésic zahajeni Casova naro¢nost Doba trvani
zavedeni opatieni
Zahajeni planovani cerven 1 tyden natrvalo
Rozsifeni vyroby Zari 2 mésice natrvalo
Rozsifeni nabidky cervenec 2 mésice/produkt natrvalo
Zaméstnani dalSiho listopad 1 tyden natrvalo
sladka
Zaméstnani novych cervenec 2 dny natrvalo
¢isniki
Propagace na automobily  cCervenec 1 tyden natrvalo
Instagram cervenec 3 dny natrvalo
Guerilla marketing cervenec 5 hodin/akce 2 tydny/akce
Soutéze cervenec 2 hodiny/soutéz celorocné
kazdy mésic
Charitativni akce srpen 2 hodiny/akce celorocné
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Vzhledem k tomu, Ze se blizi 1éto, mél by Miniol nejpozdéji v cervnu zahdjit planovani ¢in-
nosti souvisejicich s vyrobou, prodejem a marketingovym fizenim. Toto planovani by mélo
trvat nejlépe tyden a s rliznymi zménami podle aktualni situace a smysleni zakaznika platit
natrvalo. V zafi tohoto roku by vybrany minipivovar mohl zahdjit rozSifovani vyroby
a realizace se odhaduje na 2 mésice. Jiz v Cervenci by mél rozsifit nabidku népoji
ajidel, kde se ptedpoklada, ze zavedeni potrva 2 mésice. Navrh polepu na firemni automobil
a jeho aplikace zabere tyden a auto by mélo byt polepeno permanentné. Co se tyce profilu
na Instagramu, pokud vybrany minipivovar nema s touto socialni siti zkusenosti, tak by m¢l
zalozeni konzultovat s reklamni agenturou a domluvit se s ni na optimalnim nastaveni.
Pokud se minipivovar rozhodne poradat soutéze o rizné poukazy nebo exkurze, mél by to
rovnéz délat kazdy mésic. Pokud by potadal soutéz v kratsi periody, stala by se z toho rutina.
Samotné napldnovani soutéZe zabere pracovnikovi nanejvy$ 2 hodiny. To samé plati

1 v ptipad¢ ucasti na kulturnich akcich.
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ZAVER
Tato prace se zabyvala analyzou konkurenceschopnosti vybraného minipivovaru

v Olomouci.

Prace byla rozdélena na dvé Casti, a to na teoretickou a na praktickou. Nejdiive byly
zpracovany teoretické poznatky o vyvoji minipivovari v Ceské republice, nislednd
poznatky z marketingu a marketingového vyzkumu. Tato ¢ast slouzila predevsim

na pochopeni jednotlivych analyz potiebnych k sepsani praktické casti bakalaiské prace.

Prakticka ¢ast byla vénovéana samotnym analyzam a vyhodnoceni dotazniku. Nejdiive byl
predstaven samotny minipivovar, poté nasledovalo uréeni hlavnich konkurentii a nasledna
SWOT analyza definovala interni a externi faktory minipivovaru. V této Casti byla také
rozepsdna PESTEL analyza a Porteriiv model péti konkurencnich sil. Zavér praktické casti
se zabyval vyhodnocenim dotazniku a rovnéz se navrhla doporuceni do budoucna.

Jednotliva doporuceni byla nasledné podrobena nakladové, rizikové a ¢asové analyze.
Mezi hlavni stanovena doporuceni patfi:

- Rozsifeni vyroby, kdy minipivovar nakoupi dal$i kvasnou nadobu na spilku
o objemu 800 litrd a 2 lezacké tanky.
- Rozsiteni portfolia nabizenych napoji o ovocna piva a cidery

- Potéadani rliznych soutéZi pro zvyseni povédomi zakazniki

Nejvice nékladné doporuceni je rozsifeni vyroby, kdy bude muset minipivovar investovat
420 000 K¢ za nakup vybaveni pro vafeni piva a dalsi finan¢ni prostiedky budou vynaloZeny
na ruzné trubky a hadicky. U rozsiteni portfolia se jedna o nizké ¢astky. 30 litrovy KEG sud
se ciderem Kingswood stoji okolo 1400 K¢ a tyto penize se nasledné minipivovaru
prodejem cideru navrati. Hlavni cena soutéZe se pohybuje v rozmezi 500-1000 K¢, kdy

minipivovar touto cenou mize myslet poukaz na obéd atd.

Tato prace mne obohatila o nové znalosti a zaroveil mi dala mozZnost aplikovat védomosti
nabyté na stfedni Skole a jejich rozSifeni v bakaldifském studijnim programu. Vé&fim,
ze zadani bakalarské prace a stanovené cile byly splnény a doufdm, Ze doporuceni
minipivovar vyuzije. Budu také rdd, kdyz alespon né&které¢ aplikuje a zvySi svou

konkurenceschopnost a marketingové fizeni do budoucna.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Tomas Lejsal a chtél bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku. Nasbirana
data poslouZi k sepséni bakaldrské prace, kterou pidi na fakulté Managementu a ekonomiky
univerzity Tomase Bati ve Zliné a také na zkvalitnéni poskytovanych sluZeb pivovarem.

8. Je podle Vas jidelni listek pestry?

1. Kolik je Vam let? 320
18-30
31-40 _ 9. Pridali byste néco do jidelniho listku?
41-50 _ Ano
51-60 . Ne
61-70
71-vice . 10. Pokud jste odpovédéli ano, co byste pridali?
2. Jak ¢asto podnik navitévujete?
5-7x tydné ]
2-4xtydné | 11. Chodite na poledni menicka?
1x tydné Ano
prileZitostné Ne
3. Jak jste spokojeni s obsluhou? 12. V kolik hodin chodite na meni¢ka?
vibec ne
spise ne
ani ne, ani ano
spise ano 13. Jaké pivo mate nejradéji?
rozhodné ano 11° Svétla
11° Polotmava
4, Pokud nejste spokojeni, co Vam vadi? 12° Svétla

12° Vénoéni special Cernd Tereza
12°Zazvorovy velikonoéni special

5. Jak jste spokojeni s cenami?
vibec ne

spise ne

ani ne, ani ano
spise ano
rozhodné ano

14. PFidali byste néco do nabidky piv? (cider, apod.)

15. Ktery z uvedenych pivovar( berete jako nejvétsi

6. Co si obvykle dévite na jidlo? konkurenci pro pivovar Moritz?

7. 1ak jste spokojeni s kvalitou jidia? Chorno'ut

¥ Melicharek
viibec ne Al
spie ne Svatovac avs’y ?wovar
ani ne, ani ano S\.fatokopfecky pivovar
spide ano Pivovar Riegrovka
rozhodné ano

16. Vyhovuje Vam oteviraci doba?
Ano
Ne




17. Upravili byste néjak oteviraci dobu?

18. Pofada podle Vas pivovar Moritz hodné
kulturnich akeci?
Ano

Ne

19. Navitévujete akce pivovaru Moritz?
Ano
Ne

20. Na jaké jste byli naposledy?

21. Sledujete pivovar Moritz na Facebooku?
Ano

Ne, ale zatnu
Ne

22. Je pivovar Moritz na Facebooku aktivni?
Ano
Ne

23, Jaké prispévky byste nejradéji vidéli?

24. Libi se Vam webové stranky pivovaru?

25. Pokud ne, co byste zménili?

26. Doporucili byste pivovar svym
znamym a pratelim?

Ano
Ne

27. Jak jste se o pivovaru Moritz dozvédéli?
Kamarad/ka

sel/Sla jsem kolem

aplikace (Trip Advisor apod.)
webové stranky

socialni sité

28. Jste muZ nebo Zena?
muz
Zena

s w w

DEKUJI ZA VAS CAS A VYPLNENI DOTAZNIKU
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