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Abstrakt

Cil bakalarské prace je analyza komunika¢ni a marketingové strategie produkti Akciového
Pivovaru Dalesice, a.s., zhodnoceni soucasné situace, porovnani s konkurenty a nasledné
navrzeni moznosti a opatfeni na zlepSeni komunikacni a marketingové strategie, vcetné
kalkulace nékladii. Teoretickd Cast popisuje zékladni pojmy souvisejici s touto
problematikou a vysvétluje jejich vyznam. Prakticka ¢ast je zaméfena na charakteristiku
pivovaru, analyzu makroprostfedi a mikroprostfedi a srovnani s konkurenci, SWOT
analyzu a srovnani marketingovych mixt. V posledni Casti prace jsou navrzeny moznosti
na zlepseni, které maji za kol vyhodnotit stavajici situaci podniku, sméfovat k ziskani

novych zakazniki, zvySovat vyrobu produkti a ziskat pfevahu nad konkurenci.

Klic¢ova slova
Marketingovy mix, marketingova komunikace, analyza marketingového prostiedi, SWOT

analyza.

Abstract

The objective of the bachelor thesis is the analysis of the communication and marketing
strategy of products of the DaleSice Brewery, PLC, evaluation of the current situation,
comparison with the competition and consequent proposal of options and measures to
improve the communication and marketing strategy, including the budget calculation. The
theoretical part describes basic terms relevant to this issue and explains their meaning. The
practical part focuses on the characteristic of the brewery, analysis of the
macroenvironment as well as microenvironment and on the comparison to the competition,
next there is SWOT analysis and marketing mix comparison. In the conclusion the
improvement possibilities are proposed which should improve the current situation,

increase the number of customers and the production and gain the competitive advantage.

Key words
Marketing mix, marketing communication, analysis of the marketing environment, SWOT

analysis.
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1 Uvod

Pivovarnictvi je v Ceské republice povazovano za jedno z nejvyznamngj$ich odvétvi
vramci celkového hospodarstvi. Klicové rysy atraktivnosti tohoto odvétvi lze vidét
napiiklad ve velikosti trhu, ristovém potencialu, struktufe odvétvi, stability poptavky nebo
také v intenzit¢ konkuren¢niho boje v tomto odvétvi. Soucasna situace v pivovarnictvi se
vyznaluje predeviim pozvolnymi zménami v oblasti vyvoje poptavky. Cesi jsou stale
povazovani za nejveétsi konzumenty tohoto zlatavého moku a to i pfesto, ze spotieba piva

v poslednich letech klesa. Pivo je Cechy vniméno jako nérodni népoj s velmi silnou tradici.

Nejvétsi trzni podil v Ceské republice patii bezpochyby Plzefiskému Prazdroji. Pod tuto
pivni velmoc patii kromé& Pilsneru Urquellu také dal$i znamé znacky jako naptiklad
Gambrinus, Radegast nebo Velkopopovicky Kozel. Na druhé pficce je pivovar
Staropramen, ktery vyrabi o vice jak polovinu hektolitri roéné mén€ nez jeho nejvétsi
rival. Na tieti pozici je pak pivovar Heineken CR, ktery si sviij vysoky trzni podil ziskal
zejména ovladnutim pivovard, jako jsou Starobrno, Zlatopramen, Krusovice nebo Bieznak.
Zajimavosti je, ze ani jeden z této top trojice pivovari neni ve vlastnictvi ¢eského majitele.

Na ostatnich pfickach jsou Ceské pivovary Budéjovicky Budvar, Pivovary Lobkowicz,

Rodinny pivovar Bernard nebo Pivovar Svijany.

Bakalafské prace je zamé&fena na mensi pivovary bez vyvoznich moZnosti, které nemohou
témto velkym vyrobcim konkurovat z hlediska mnozstvi vyrobeného piva a ani ceny. Své
zakazniky proto lakaji na jina piva, nez je v Cesku nejrozsifendjsi lezak. Diky svym malym
vyrabénym objemim mohou i vice experimentovat a vafit riizné pivni specialy. Zamétuji

se na budovani pozice pfevazné na lokalnich trzich Vysociny.



2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je seznameni, charakteristika a néasledné navrzeni marketingovych
strategii a opatieni pro zvoleny podnik AKCIOVY PIVOVAR DALESICE, a.s. Pomoci
marketingovych analyz, které¢ identifikuji situaci v podniku, pochopeni hlavni filozofie a

podnikové kultury, si udé€lat celkovy obraz o jeho fungovani.

Prvni ¢ast je zaméfena na marketing, marketingovy mix, marketingovou komunikaci a
strategii z teoretického hlediska a popisuje s pouzitim literatury jeho podstatu a vyznam.
Analyza prostiedi firmy vysvétluje pomoci mikroprostiedi a makroprostiedi okolni vlivy,

které mohou ptisobit na podnik.

Druha &ast prace se zabyvéa deskripci zkoumaného podniku AKCIOVEHO PIVOVARU
DALESICE, a.s., jeho historii a tradicemi. Kapitola 0 zna¢ce pivovaru je zaméfena na jeji
postupny vyvoj. Nasleduji ekonomické vysledky pivovaru za posledni 4 roky. Podnik bude
analyzovan ve vztahu ke spolecnosti, dodavatelim, zdkaznikim a konkurentim. Na
zakladé mistniho Setfeni ve dvou pivovarech bude nasledovat sestaveni SWOT analyzy u
bude vyhodnoceni dosazenych poznatkl porovnanim silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb u obou pivovari. Dalsim krokem bude srovnani zakladniho marketingového mixu
obou pivovari. V samostatné ¢asti prace bude pivovaru DaleSice na zakladé mistniho
Setfeni navrZzeno vybudovani pivnich lazni véetné€ predpokladané kalkulace tohoto navrhu.
Na zéklad¢ zjisténi z pouzitych analyz na zkoumaném podniku, budou navrzeny dalsi
opatfeni vcetné¢ predbéznych nakladli na realizaci pro zlepSeni komunikacni a

marketingové strategie AKCIOVEHO PIVOVARU DALESICE, a.s.

Metody, které budou v praci pouzity, jsou analyza makroprostfedi a mikroprostiedi,
deskripce a vyhodnoceni SWOT analyzy i marketingového mixu a metody komparace
s hlavnimi konkurenty. Tyto metody budou vhodné pouzity tak, aby ptispély k naplnéni

stanoveného cile prace.



3 Teoreticka ¢ast

Prvni ¢ast prace je vé€novana definicim zakladnich pojmt marketingu, marketingového
mixu, marketingové komunikace, marketingové strategie, SWOT analyzy, znacky, identity

a hodnoty znacky. Pojmy jsou zpracovany v analytickém bloku na zkoumaném podniku.

3.1 Marketing

V literatufe lze nalézt znané velké mnozstvi definic pojmu marketingu. Napiiklad
autorizovany institut marketingu pouziva tuto definici:,, Marketing je manazersky proces,
ktery je zodpovédny za vyhledavani, prijimani a uspokojovani pozadavki zdkaznikii

zpiisobem, pri kterém vznika zisk“.(MAJARO, 1996, str. 21)

Pokud se ztstane u vyjadieni definice pojmu, Ze marketing je spolecensky a fidici proces,
kterym se ziskava to, co potiebuje, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnot
s ostatnimi, pak se jedna o lidskou ¢innost vykonavanou ve vztahu k trhu. Je to tedy prace
s trhy smérem k realizaci potencialnich smén se stale stejnym cilem, a to uspokojovat

lidské pozadavky a potieby. (PECHACKOVA, 2001, str. 7)

Marketing je soucasti zkoumaného pivovaru a dlouhodobé mu umoziuje uspét
Vv konkuren¢nim prostfedi a dosahovat stanovenych cili. Jednotlivé slozky marketingu a
nékteré dal$i marketingové strategie a ndstroje jsou vice piiblizeny a definovéna

Vv nésledujicich kapitolach.
3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zédkladem moderniho marketingu, jedna se o dil¢i opatfeni, ktera
v kone¢né fazi mohou napomoci uspokojit pozadavky a potieby zakazniki takovym
zpusobem, ktery umoziuje firm¢ dosdhnout svych stanovenych cili. Zajimavosti tohoto
pojmu je, ze ruzné firmy podnikajici ve stejném oboru maji tedy moznost vybéru rtizného

marketingového mixu. Ve skute¢nosti jsou to pravé tyto rozdily, které mohou jedné firmeé



poskytnout konkuren¢éni vyhody pied jejich hlavnimi konkurenty. Marketingovy mix se
sklada z dil¢ich ¢innosti, jehoz hlavnimi slozkami jsou 4P: product, price, place, promotion

tedy produkt, cena, misto a propagace. (MAJARO, 1996, str. 39)

3.2.1 Produkt

Zakladem kazdého podnikani je nabidka nebo produkt. Cilem podniku je dosahnout toho,
aby produkty odli$ili od ostatnich a zlepsili tim zptsob, ktery pfiméje cilovy trh, aby je
preferoval a dokonce za n¢ platil i vyssi cenu. (KOTLER, 2002, str. 115)

3.2.2 Cena

Cena se od ostatnich tfech slozek marketingového mixu lisi tim, ze produkuje piijmy.
Ostatni tfi slozky vytvareji naklady. Firma se v disledku toho snazi navySovat své ceny tak
vysoko, jak to umoziuje jejich uroven diferenciace. Zaroven si firmy uvédomuji, Ze musi
uvazit vliv ceny na objem celkového prodeje. Firma ma snahu o takovou vysi piijmu,
jejimz vysledkem jsou po ode¢tu nakladi nejvyssi zisky. (KOTLER, 2002, str. 117, 118)

3.2.3 Misto (distribuce)

Kazda firma se musi rozhodnout, jakym zpisobem bude své zbozi davat k dispozici
cilovému trhu. Existuji dva zptsoby, a to zptisobem ptimého prodeje nebo jeho prodejem
ptes prostfednika, tedy nepfimym. V ramci jednoho oboru se lze setkat i S obéma témito

zpusoby. (KOTLER, 2002, str. 121)

3.2.4 Propagace

Propagace, pokryva veskeré komunika¢ni nastroje, které mohou cilovému zakaznikovi
piedat n&jaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii: reklama, podpora

prodeje, public relations, prodejni personal, pfimy marketing. (KOTLER, 2002, str. 124)

Marketingovy mix bude pifimo aplikovan na zkoumaném podniku pomoci vSech Ctyfech

slozek v porovnani s hlavnim konkurentem. Byly si kladeny otazky. Jaké jsou rozdily
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téchto mixd u obou pivovari? V ¢em zkoumany pivovar zaostava za konkurenci a v ¢em je

naopak lepsi?
3.3 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje témét kazda forma komunikace, kterou firma
vyuziva K ptesvédcovani nebo Kk ovliviiovani spotiebiteld, prostiednikd i urcitych skupin
vetejnosti. Je to zdmérné vytvareni informaci, které jsou ur€eny pro trh, a to ve formé,
ktera je pro cilovy trh pfijatelna. Charakteristické pro marketingovou komunikaci je, ze jde
o komunikaci primarni, jejim smyslem je pfedev§im komunikace, néco sdé€lovat, jejim
ukolem je stimulovat a podpofit prodej zbozi a pusobit v souladu s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Cilem je priméarné zvySovani informovanosti spotfebiteli o nabidce.
Ma také moznost zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti vyrobku a presvédcit
zakaznika k pfijeti zbozi ¢i sluzby a upeviiovat trvalé vztahy se zdkazniky a ostatni

vefejnosti. (BOUCKOVA, 2003, str. 222)

Knastrojiim vyuzivanym v ramci komunikaéniho mixu fadime vSechny formy
komunikace, které pfispivaji k dosazeni stanovenych cilti. Stru¢na charakteristika pro
formy propagace, tedy komunikace, jiz zminovana v piedchozi kapitole jsou: reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing a sponzoring.

(VYSEKALOVA, 2000, str. 13)

3.3.1 Reklama

Reklama je mimotadné dileZitou slozkou marketingové komunikace. Témér kazdy
zakaznik se sni denné setkdvd a je ji ovlivilovan. Jedna se o urcitou neosobni formu
komunikace firmy se zakaznikem prostfednictvim rtiznych medii. Aby byla reklama
Gisp&snd, musi ji provadét odbornik v tomto oboru. (BOUCKOVA, 2003, str. 224)

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozkou marketingové komunikace, ktera uc¢inné doplnuje reklamu.

Jedna se o sloZzku, ktera plisobi na ostatni slozky distribu¢niho fetézce. Cil podpory prodeje
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se 1idi podle charakteru cilové skupiny, na kterou chceme ptisobit. (BOUCKOVA, 2003,
str. 230)

3.3.3 Prace s verejnosti

Prace s vefejnosti (public relations) je fidici a marketingova technika, s jejiz pomoci jsou
predavany vsechny informace o podniku, s cilem vytvofit ptiznivé klima, ziskani sympatii
a podpory Siroké vefejnosti, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych cilt.

(VYSEKALOVA, 2000, str. 16)

3.3.4 Primy marketing

Piimy marketing (direkt marketing) je marketingova technika vyuzivajici jedno nebo vice
komunika¢nich médii k dosazeni méfitelné odezvy poptavky nebo prodeje. Jde o cilené
osloveni a komunikaci s pfesné definovanymi skupinami spotiebitelt. (VYSEKALOVA,

2000, str. 16)

3.3.5 Sponzoring

Sponzoring je komunika¢ni technika umoziujici podpofit urcitou udalost tak, aby firma
ziskala ptilezitost prezentovat svou obchodni znacCku, nazev nebo reklamni sdéleni.
Sponzor dava k dispozici finan¢ni Castku nebo vécné prostiedky a za to dostava
protisluzbu, kterd mu pomaha k dosazeni svych marketingovych cilid. Sponzoring se

vétsinou soustied’uje na kulturni, sportovni akce. (VYSEKALOVA, 2000, str. 16, 17)

3.4 Marketingova strategie

Pokud se jedna o definici pojmu marketingové strategie, tak lze konstatovat, ze se jedna o
proces, ktery by mél dovolit firmé koncentrovat vlastni zdroje na potencionalné nejvétsich
ptilezitostech zvySeni prodeje a dosdhnout tak udrzitelné konkuren¢ni vyhody. Klicova
predstava marketingové strategie by méla byt soustiedéna kolem spokojenosti zakaznika.

Diky pfesn¢ dané marketingové strategii je docileno zjisténi na co se predevSim zaméfit a
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jak komunikovat se zékaznikem, aby bylo prodalo maximalni mnozZstvi sluzeb a produktt.
Zaroven se tim ziska uceleny navod, jak se ma rozvijet obchod, coz zaroven posiluje
postaveni na trhu a posouva kupiedu oproti konkurenci. Jedna se také o pracovni ¢innost,
kterd stanovuje zpusob jednani nebo vystupovani daného podniku vaci cilovému
zakaznikovi. Primdrné se zamétfuje na uréity segment zdkazniki a na spravny vybér
marketingové komunikace, marketingového mixu, ale také na vybér spravnych
marketingovych nastroji. Marketingové strategie predstavuji zakladni schéma postupu
vedoucimu ke splnéni marketingovych a tim i podnikovych cili. (BOUCKOVA, 2003, str.
18)

Po testovani nového produktu musi manazer vypracovat ,ramcovy marketingovy
strategicky plan®, ktery se tyka zavedeni produktu na cilovy trh. Plan v sobé zahrnuje tii
faze. Prvni faze obsahuje strukturu, velikost a chovani trhu, planuje umisténi produktu,
velikost prodeje a podil na cilovém trhu a ekonomické cile v nejbliz§im obdobi. Druha faze
marketingové strategie zahrnuje planovanou cenu, vsSechny distribu¢ni strategii a
marketingovy rozpocet pro prvni rok. Tteti faze planu zahrnuje vyhled dlouhodobého
prodeje, ziskové cile a strategii marketingového mixu v del§im obdobi. (KOTLER, 2001,
str. 339)
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Obrazek 1  Vlivy na marketingové strategie

Demograficko-ckonomické Technicko-piirodni

prostiedi prostiedi

Produkt

Distribuéni

cesta

Propagace

Politicko-pravni Socialné-kulturni

prostiedi prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani - tidaje pievzaty z KOTLER, 1996, str. 91

3.5 Analyza prostiedi podniku

Marketingova analyza zacina analyzou prostfedi u kazdé firmy. Prostfedi je pojem, ktery
Ize chépat jako soubor okolnosti, ve kterém zijeme a ktery nas obklopuje. Marketingové
prostiedi je dynamické a ptredstavuje nekone¢ny fetézec ptilezitosti a hrozeb. Hlavnim
ukolem je tyto faktory prostfedi identifikovat a na zakladé toho navrhnout zpisoby
mozného ptizpusobeni se chovani firmy k danému vyvoji prostiedi jak soucasného, tak i
budouciho. Reakce firem na ménici se prostiedi je velmi dilezita k tomu, aby ptezily a

byly ziskové. (JAKUBIKOVA, 2008, st. 80, 81)
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Pod pojmem marketingové prostiedi si mizeme predstavit nejen samotny trh, ale také
souhrn dalSich faktord, které bezprostiedné ovliviuji ¢innost podniku. Vngjsi prostredi

podniku se ¢leni na makroprostfedi a mikroprostfedi. (FORET a dalsi, 2001, str. 14, 15)

3.5.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi se sklada zSesti prvkl: organizace, dodavatelé, zprostiedkovatelé,

zakaznici, konkurenti a vetejnost. (FORET a dalsi, 2001, str. 15)

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje vSechny okolnosti, které firma muze svymi
aktivitami ovlivnit. Ukolem analyzy mikroprosttedi je identifikovat zakladni vlivy, které

v odvétvi piisobi a ovliviiuji ¢innost podniku. (JAKUBIKOVA, 2008 str. 83, 84)

3.5.2 Makroprostredi

Makroprostiedi se sklada zSesti prvkia: demografické, ekonomické, ptirodni,

technologické, politické a kulturni prostiedi. (FORET a dalsi, 2001, str. 15, 16):

Marketingové makroprosttedi zahrnuje vSechny okolnosti, které firma nemize svymi
aktivitami ovlivnit. Ukolem analyzy makroprostiedi je vybrat ze viech faktort ty, jsou pro
firmu dualezité. Pfi analyze makroprostiedi je velmi dulezité vénovat pozornost identifikaci

budouciho vyvoje a jeho dopadu na firmu. JAKUBIKOVA, 2008, str. 82, 83)

3.6 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb je sestavena
z dvou analyz. Analyzy SW a analyzy OT. Vzdy se doporuCuje zacit analyzou OT -
prilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjsiho prostedi firmy, a to jak makroprostiedi,
tak 1 mikroprostfedi. Po provedené OT pfichazi analyza SW, kterd se tyka vnitiniho
prosttedi firmy. Slabé a silné stranky u firmy se urcuji pfedevSim pomoci
vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémt. Hodnocenim silnych a slabych stranek
muze byt pouzita klasifikace hodnoticich kritérii podle nastrojii marketingového mixu 4 P.

SWOT analyza mize byt uZitenym zpusobem sumarizace mnoha analyz a jejich
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kombinovani s vysledky analyzy prostfedi firmy a jejimi schopnostmi (vyrobky vyvijet,
vyrabét, prodavat, podnikatelské zaméry, financovani). SWOT analyza muze byt také
vyuzita k identifikaci moznosti dalSitho vyuziti vzécnych zdroji nebo zésadnich
kompetenci firmy. Nevyhodou SWOT analyzy je to, Ze je staticka a subjektivni. SWOT
analyza je oblibend, ale jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentt

neni az tak podstatny. (JAKUBIKOVA, 2008, str. 103, 104)

3.7 Znacka

ZnaCka je znak, jméno, ndzev, vytvarny projev nebo kombinace ptedchozich prvki.
Smyslem je odliSeni vyrobku nebo sluZzeb jednoho prodejce od zbozi nebo sluzeb

konkurenénich prodejcti.

Pfi budovani znacky se obecné povazuji 4 aspekty, a to diferenciace (znaCka se musi
odlisovat od konkurence), relevantnost (musi mit vyznam pro zakaznika), prestiz (zavisi na
kvalité produktu a oblib&) a znalost (vynikaji jiz znaky zavedené). (FORET, 2003, str.
132)

Znacka je prislibem prodejce, Ze bude zakaznikiim dodavat zbozi se souborem vlastnosti,

zaruc¢enych svoji funkci a sluzbou. Nejlepsi znacky poskytuji i zaruky na jakost zbozi.

vvvvvv

Znacka nam sdé€luje informace v Sesti odliSnych trovnich:

Vlastnost:  znacka vyvolava asociace spojené s charakteristickymi vlastnostmi
znackového zbozi.

Uzitky: vlastnosti a technické parametry je tieba spravné pieloZit a pretransformovat
do funkénich nebo emocionalnich uzitkd.

Hodnoty: znacka vypovida také o zebticku hodnot zbozi.

Kultura: znacka reprezentovat.

Osobnost:  znacka se miize rovnéz promitat do urcité osobnosti.

UZivatel: znackovy vyrobek si kupuje a pouziva urcity druh zakaznikd, identita

znacky. (KOTLER, 2001, str. 401)
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3.7.1 ldentita zna¢ky

Koncepce znacky jako identity je pfedmétem zajmu mnoha odborniki z oblasti marketingu
a organiza¢niho chovani, ale i strategie. Pravé tehdy, kdyz firma své nabidky prodava pod
znaCkou jména své organizace nebo kdyz je znacka jinak siln¢€ spojena s firmou, zahrnuje
to mnoho vnitiniho hledani, aby vyplynulo na povrch, co vlastn¢ firma zosobiuje a jak
muze podnikové hodnoty rozsitit v ramci celého portfolia. Vrcholové vedeni 1 zaméstnanci
jsou zapojeni do tohoto procesu nalezeni konsensu o tom, ¢im organizace je a co
symbolizuje. Komunikace neni nasmérovana jen na zakaznika, ale také na zaméstnance a
to tak, aby pochopili, jak se musi chovat, aby byli ztélesnénim znacky. (CHERNATONY,
2009, str. 48)

3.7.2 Strategie znacky

Strategie znacky zacinad u rozhodnuti, zda vyrobky budou znackové nebo nikoli. Pro
nékteré kategorie vyrobkii nemusi byt znacka dllezitd a uZitecnd. Jde zejména o
homogenni nediferencované vyrobky. Znaceni produktii je podstatnym prvkem tahovych
marketingovych strategii, a proto neni tak nutné, jde-li o strategie tlakové. Jsou to napf.
pramyslové produkty, jako ocel, suroviny, kompletni strojova zafizeni. Avsak s vyjimkou
téchto produktl si té¢zko dovedeme ptedstavit vyrobek bez znacky, 1 kdyZ u produktu typu
cerstvé ovoce a zelenina bude oznaceni znackou méné Casté. Marketéfi nemohou pracovat
s nediferencovanymi produkty a budou vzdy hledat néco, co prida vyrobkim jejich trzni
hodnotu. Znacka je vykonnym motorem, jehoz prostfednictvim lze diferencovat vyrobek

od konkuren¢nich.(DE PELSMACKER a dalsi, 2003, str. 63, 64)

3.7.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je soucéast firemniho jméni. Pro marketéry je hodnota znacky z hlediska
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hodnotu 1ze méfit riznymi zplsoby, z nichz vSechny usiluji o vyjadfeni, v jakém rozsahu
znacka davéa produktu dodatecnou silu. Znadmé znacky jsou hodnotnéjsSi nez neznamé,

jelikoz ve zndmé znacce maji zdkaznici veétsi daveru.
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Faktory vnimani zakazniku u hodnoty znacky jsou podvédomi o znacce, vnimani kvality,
sila vyvolanych asociaci, vysoka loajalita ke zna¢ce a ostatni aktiva. (DE PELSMACKER
a dalsi, 2003, str. 71, 72)
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4 Prakticka cCast

V této Casti prace budou aplikovany teoreticky popsané analyzy na konkrétnim podniku
AKCIOVY PIVOVAR DALESICE, a.s., které jsou potiebné k dosaZeni cile prace.

4.1 Charakteristika DaleSického pivovaru

Pivovar DaleSice se nachazi v severni Césti stejnojmenné obce v bezprostiedni blizkosti
Dalesické prehrady. Patii u nas mezi mensi pivovary pro svoji malou produkci piva. Diky
Menclovu filmu Postfiziny, ktery se v téchto prostorach natacel, neni snad medialné
znaméjsiho pivovaru. Stal se kulturni pamatkou, ktera je zapsana do oficialniho seznamu

chranénych kulturnich pamétek Ministerstva kultury Ceské republiky.
4.1.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

Spolec¢nost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u Krajského soudu v Brné, oddil B,
vlozka 3491. Datum zapisu je 21. 12. 2000. V soucasnosti méa pivovar celkem 23
zamé&stnancu (pivovar, hotel, restaurace), zakladni kapital ¢ini 48 750 000 K¢ (splaceno

100 %), kmenové akcie na jméno maji hodnotu 10 000 K¢&. (http://wwwinfo.mfcr.cz/)

Obrazek 2  Akciovy Pivovar DaleSice, a.s.

Zdroj: http://www.pivovar-dalesice.cz
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4.1.2 Predmét podnikani

Dle obchodniho rejstiiku jsou pfedmétem podnikani spoleénosti AKCIOVY PIVOVAR
DALESICE, as. tyto aktivity: hostinska &innost; vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v priloze 1 a 3 zivnostenského zakona; pivovarnictvi a sladovnictvi.

4.1.3 Historie pivovaru

Prikazna zprava 0 pivovaru se vaze k roku 1240. Obecni kronika pivovar zmifuje v roce
1609, jiny pramen uvadi jeho existenci k roku 1613 a dalsi ho pfipomina az v roce 1630.
Musime se spokojit tedy s tim, ze Dalesicky pivovar byl zalozen pfiblizné v prvni tietiné
17. stoleti. V drzeni daleSického panstvi se stfidd velkd fadka majiteld. Patfil mezi né

naptiklad rakousky velkopapirnik Antonin Drehera, ktery DaleSice zakoupil v roce 1882.

V obdobi pted prvni svétovou valkou je DaleSicky pivovar rozsifovan. K jeho objektu je
pfipojena nova varna. Rozpadem Rakouska-Uherska ptipada Ceskoslovenskému statu,
ktery ho pfeddva mistnimu zeméd€lskému sdruzeni. Nasledovalo jeho znarodnéni a poté
jeho zac¢lenéni do narodniho podniku Hanacké pivovary, pozdéji Jihomoravské pivovary
Brno. V druhé poloving 70. let byl provoz v Dalesicich ukoncen a vyroba byla pfevedena
do Znojma. (BECKOVA, 1998, str. 22)

4.1.4 Soucasnost pivovaru

V roce 1999 se zchatralého objektu ujali novi majitelé. Stavajici technicka zafizeni byla
nakladné revitalizovana a bylo zde zbudovano muzeum, které nabizi tfi prohlidkové trasy.
Prvni je Muzeum rakousko-uherského pivovarnictvi véetné mista nataceni slavné "koupaci
scény" z filmu Postfiziny. Druhou je novy provoz a tieti trasou je novy provoz s
ochutnavkou piva pfimo ve sklepé. Ve vstupnich prostorach byla vybudovana fotograficka
expozice z filmu Postfiziny. V zadni ¢asti traktu pivovaru byl znovu zaveden provoz
vyroby piva podle starych receptur. Postupné v objektu vznikla stylova pivnice, restaurace

a neni to tak davno, co se zde oteviel i hotel.
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Za zminku také stoji, ze DaleSicemi prochdzi okruzni cyklotrasa vedouci kolem DaleSické
ptehrady s odbockou k pfistavisti lodni dopravy, coz pivovaru filmovych Postfizin
napomaha Kk rozvoji turistiky v regionu. Pivovar se fadi mezi tfi nejvyznamnéjsi
minipivovary na Vyso¢in¢ a vyroba v ném byla obnovena v roce 2002, po prestavce

dlouhé ¢étvrt stoleti. (http://www.pivovar-dalesice.cz)

4.1.5 O filmu Postriziny

Exteriéry a interiéry poslouzily tvircim filmu Postfiziny natocCit pfibéh z pivovarského
prostiedi, ktery byl na konci 70. let 20. stoleti zfilmovany rezisérem Jitim Menzlem podle
literarni predlohy spisovatele Bohumila Hrabala. Pti pohledu na vstupni branu se kazdému
ptiznivci tohoto filmu vybavi spravee pivovaru Francin v podani herce Jifiho Schmitzera,
ktery se vraci se svym motocyklem Ceské znacky Laurin & Klement z revize okolnich
hosptidek. Nebo pivovarsky komin, kam pani spravcova s uivanym strycem Pepinem
Vv podani herci Magdy Vasaryové a Jaromira Hanzlika vylezli. Ale také dvir, ktery dodnes
skryva onen zradny kanalni odpad, kde si zhmozdil nohu pivovarsky chasnik v podani
herce Rudolfa HruSinského mladsiho. A nakonec nezapomenutelna postava piedsedy

spravni rady doktora Gruntorada v podani herce Rudolfa HruSinského.

4.2 Produkty pivovaru

Pivovar DalesSice v soucasnosti vyrabi a nabizi 3 hlavni druhy piva pod znackou:
Dalesicka 11° svétly lezak

Dalesické majové  svétly special 13°

Fledermaus dalesicky 13° tmavy special

(http://www.pivovar-dalesice.cz)

DaleSicka 11°
Charakteristika: svétlé pivo zlaté barvy, sladové chuti sjemnou vini a hofkosti
zateckého chmel. Dodavka: v nefiltrované a filtrované varianté. (http://www.pivovar-

dalesice.cz)
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DaleSické majové

Charakteristika: svétlé pivo temné zlaté barvy, sladové chuti s akcentem sladt s jemnou
vuni a pfijemnou hotkosti Zateckého chmele. Dodavka: pouze V nefiltrované podobg.

(http://www.pivovar-dalesice.cz)

Fledermaus
Charakteristika: tmavé pivo temné rubinové barvy, rozvinutd chut barevnych sladd,
vy$8i chmelovou hoikosti. Dodavka: pouze v nefiltrované podobé. (http://www.pivovar-

dalesice.cz)

Tabulkal  Hlavni druhy a loga DaleSického piva

Dalesicka 11° Dalesické majové Fledermaus

Q?'

Zdroj: http://www.pivovar-dalesice.cz

4.3 Znacka

Pivovar si zaklada na pouzivani kvalitnich ¢eskych surovin. Pivo si diky vyrobé tradi¢nimi
metodami ziskalo povést kvalitniho produktu s charakteristickymi vlastnostmi, které se

neméni. Diky tomu si pivovar vybudoval u zakaznikti povést kvalitni znacky.

Logo

Od vzniku pivovaru az do jeho uzavieni v roce 1977 pouzival pivovar nékolik pivnich

etiket pro oznaceni svych produkti. Nékteré z nich jsou na nasledujicim Obrazku 3.
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Obrazek 3  Pivodni daleSické etikety

Dalesicky

EPIVOVAR DALESICE

Zdroj: http://www.pivovar-trebic.cz

Po vzniku spole¢nosti AKCIOVY PIVOVAR DALESICE, a.s. v roce 2000 proslo logo
firmy nékolika drobnymi grafickymi proménami az do soucasné podoby.
Charakteristickym symbolem je logo s thlopficné rozdélenym polem. Jedna ¢ast pole je
bild a druha se ustélila na dnes$ni vinové-Cervené. Dale logo obsahuje v horni ¢asti nazev
spole¢nosti AKCIOVY PIVOVAR DALESICE a napis Dalesické pivo. Piva vafena v
pivovaru maji charakteristické barevné uhlopii¢né rozdéleni a obsahuji nazev a ve stiedu
loga cislici charakterizujici obsah cukrd ve slading. Dale se logo firmy objevuje na

reklamnich pfedmétech, obrazcich a prezentacich firmy.

Obrazek 4  Soucasné daleSické logo

Y Pl
T 2 P

DALESICE

Zdroj: http://www.pivovar-dalesice.cz

Dalsim pouzivanym logem je symbol pivovarského kominu s pani sladkovou ze scény
filmu Postfiziny s charakteristickym logem AKCIOVEHO PIVOVARU DALESICE.

Tento symbol je pouzivan k navstéve pivovaru a jeho expozice.
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Obrazek 5 Logo Pivovaru filmovych PostfiZin

Zdroj: http://www.pivovar-dalesice.cz

4.4 Ekonomické vysledky pivovaru

V roce 2010 byla vySe zakladniho kapitalu spolecnosti 42 730 000 K¢, primérny pocet
zaméstnanci béhem ucetniho obdobi byl 15, vySe osobnich nakladi vynalozenych na
zaméstnance Cinil 3 496 593 K¢. V tomto tcetnim obdobi byl potizen dlouhodoby hmotny
majetek v celkové hodnoté 1208 221,23 K¢. Souhrnna vySe pohledavek ¢inila 1 855
500,00 K¢, z toho po lhité splatnosti 1 697 732 K¢ a souhrnnd vyse zavazkl byla 1 961
213,98 K¢ ztoho po splatnosti 1514 625,10 K¢, celkové trzby v tomto roce 2010 byly
17 228 537 K&. (https://or.justice.cz)

V roce 2011 byl primérny pocet zaméstnancti béhem ucetniho obdobi 17, vySe osobnich
nakladti vynalozenych na zaméstnance cinil 4 250 830 K¢. V tomto ucetnim obdobi byl
pofizen dlouhodoby hmotny majetek v celkové hodnoté 14 946 125,51 K¢. Souhrnné vyse
pohledavek ¢inila 1 110 424 K¢, z toho po 1huté splatnosti 652 602,50 K¢ a souhrnna vyse
zavazku byla 1 623 711,24 K¢ z toho po splatnosti 1 074 431 K¢, celkové trzby v tomto
roce 2011 byly 21970 608,65 K¢ a byly piijaty dotace ve vysi 10483646 K.
(https://or.justice.cz)

V roce 2012 byl primérny pocet zaméstnancti béhem ucetniho obdobi 19, vysSe osobnich
nakladi vynalozenych na zaméstnance c¢inil 5 365 455 K¢. V tomto ucetnim obdobi byl
potizen dlouhodoby hmotny majetek v celkové hodnoté 8 014 832 K¢&. Souhrnna vyse
pohledavek cinila 1 231 988 K¢, z toho po lhute splatnosti 1 119 303 K¢ a souhrnna vyse
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zavazki byla 4 169 984 K¢ z toho po splatnosti 3 648 337 K¢, celkové trzby v tomto roce
2012 byly 23 759 517 K¢. (https://or.justice.cz)

V roce 2013 byl primérny pocet zaméstnanci béhem ucetniho obdobi 23, vySe osobnich
nakladii vynalozenych na zaméstnance ¢inil 8 030 916 K¢. V tomto ucetnim obdobi byl
potizen dlouhodoby hmotny majetek v celkové hodnoté 1 999 436 K¢. Souhrnna vyse
pohledavek cinila 2 167 444 K¢, z toho po lhuté splatnosti 1 802 604,50 K¢ a souhrnna
vySe zavazku byla 3 640 128,57 K¢ z toho po splatnosti 3 339 980,50 K¢, celkové trzby
v tomto roce 2013 byly 29 537 311,36 K¢. (https://or.justice.cz)

Pro vétsi prehlednost finan¢ni situace pivovaru je vytvoreny graf trzeb za vlastni vyrobky,
sluzby a zbozi, ktery zobrazuje narust trzeb od zacatku roku 2010 do konce roku 2013.
Tento vysledek je pfipisovan dobré praci obchodniho a marketingového odd¢€leni pivovaru.
I ptesto, Ze pivovar DaleSice je povazovan za regiondlni, snazi se nachazet své nové
obchodni partnery i mimo kraj Vysocina, protoze si je védom skutecnosti, Ze trh v regionu

je jiz znaéné presycen konkurenci.

Graf 1l Trzby za vlastni vyrobky, sluzby a zboZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani - udaje pievzaty z https://or.justice.cz
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4.5 Mikroprostredi

Realizace hlavni &innosti AKCIOVEHO PIVOVARU DALESICE, as. bezprostiedné
ovliviiuji vlivy plynouci z mikroprostfedi. Patii sem pfedevsim sam podnik, jako zékladni

prvek a nasledn¢ jeho zakaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a ostatni segmenty.

4.5.1 Analyza spole¢nosti

Je evidentni, ze nejvétsi trzni podil na trhu piva mé Plzensky prazdroj a hned po ném
Staropramen. Nicmén¢ na pivnim trhu pasobi i mnoho mensich lokalnich pivovari jako je
pravé DaleSicky pivovar. Na rozdil od velkych primyslovych pivovari se tento
minipivovar lii zejména kvalitou a Cistotou vstupnich surovin. Pivo se zde vafi vylu¢né z
moravského sladu, zateckého chmele, vody a pivovarskych kvasinek. Nepasterizované
pivo je expedovano filtrované i nefiltrované. Pivovar ma zfizeny samostatny marketingovy
utvar, ktery udava smér, kudy se ma podnik ubirat. Vnitini prostéedi tvofi tzv. zdroje
organizace, coz jsou zdroje lidské, financni a materidlové. Vzajemna spoluprace a
komunikace v ramci celé spolecnosti a také mezi vSemi jejimi utvary vede k uspéSnému

pusobeni spolecnosti na trhu a dosaZeni pozadovanych cili.

4.5.2 Analyza dodavateli

vvvvvv

firmy SLADOVNY SOUFFLET CR. Slad pochazi z Hodonic na Znojemsku, barevné
slady potom z Litovelské sladovny. Dodavatel SLADOVNY SOUFFLET CR se s ro¢ni
vyrobou 352 000 t podileji na produkci sladu v Ceské republice pfiblizng 60 %. K
odbératelim SLADOVEN SOUFFLET CR patfi vétiina domacich pivovarti a dvé tfetiny

produkce sméfuje na zahrani¢ni trhy. (http://www.slad.cz)

Chmel jako dalsi diilezitd komodita pouZivana pfi vyrobé pochazi z Zateckého chmele. Na
zékladé Natizeni Komise & 503/2007 ze dne 8. kvétna 2007 bylo ozna¢eni ZATECKY
CHMEL (PDO) zapsano do Rejstiiku chranénych oznaceni plvodu a chranénych

zemépisnych ozna¢eni. Dodavateldl kvalitniho Zateckého chmelu se v dané oblasti nachéazi
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nékolik. Kvalita produktu je zaruc¢ena oblasti. To dava pivovaru DaleSice moznost vyjednat

leps$i cenu této dulezité komodity. (http://www.zateckychmel.eu)

4.5.3 Analyza zakazniku

Diky velké konkurenci v tomto odvétvi ma zakaznik obrovskou vyjednavaci schopnost. Je
ziejmé, e pivo je v CR konzumovano ve vétsi mife muzi nez zenami, s tim souvisi také to,
ze zajem 0 jeho vyrobu, aktualni situaci na trhu nebo o dalsi souvisejici aspekty je mezi

muzi obecné¢ silnéj$i nez zdjem mezi Zenami.

Podle slov pracovnikti pivovaru jsou cilovymi zakazniky (konzumenti) vétSinou muzi ve
veéku od 20 - 55 let. Vékoveé mladsi cast této skupiny jest¢ hleda svoji oblibenou znacku.
Oproti tomu zakaznici piiblizné od veéku 40 let uz nemaji tendenci zkousSet nové chuté a
maji svoji oblibenou znacku. Zeny tvofi malou ¢ast konzumentti Dalesického piva a
pfevazné maji v oblibé tmavy specidl Fledermaus piipadné polotmavé. Mezi dalsi
zakazniky DaleSického pivovaru patii hosté pivovarské restaurace, navstévnici muzea
nachdzejiciho se v arealu pivovaru a hosté v hotelu. Rozmanitost téchto zakazniki je od

rodin s malymi détmi az po zajezdy seniord.
4.5.4 Analyza verejnosti

Za hlavni skupinu, kterd svym vystupovanim ovliviiuje marketingové mikroprostiedi
analyzované spole¢nosti, jsou jeji zaméstnanci. Protoze pravé zaméstnanci svym chovanim
a vystupovanim vic¢i zakaznikim mohou velmi ovlivnit vnimani celé spolecnosti. JelikoZ
védomé ¢i nevédomé poskytuji reference o spolecnosti, kterd je zameéstnava. Vedeni
spolecnosti je si tohoto védomo a dba, aby zaméstnanci profesionalné vystupovali viici

zakaznikim.

Podskupinou, kterd mlzZe ovlivnit fungovani spole€nosti je mistni vefejnost. Pivovar se
riznou formou spoluprace s mistnimi obCany zicastiiuje kulturnich a spolecenskych akci
konanych v bezprostfednim okoli pivovaru. Jedna se o rtizné formy sponzoringu formou

propagacnich pfedmétti, vyrobkt, finan¢nich prostfedkl az po poskytnuti prostor pivovaru.
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Pro obecnou vefejnost potada pivovar celoroné rtizné kulturni akce. Jako jsou tenisové

-----

Da se tedy konstatovat, ze vefejnost vnima DaleSicky pivovar pozitivné, ale je tieba, aby
vedeni spolecnosti vénovalo vystupovani zaméstnancti nadale pozornost. Pomoci zpétné
vazby, naptiklad formou dotazii zékaznikti ovéfovalo spokojenost s vystupovanim
zaméstnancl a celkovou spokojenost s kvalitami poskytovanych sluzeb. VSechny tyto

¢innosti jsou nejen formou reklamy, ale také se podileji na tvorbé dobré image spolecnosti.

4.5.5 Analyza konkurence

Konkurence pivovart lze obecné vnimat z nékolika hledisek. Z pohledu svétového trhu
kam patii u nas pusobici napf. Plzensky Prazdroj, Heineken, Staropramen, Budvar
ptedstavuji pro DaleSicky pivovar silnou konkurenci. Tito svétovi producenti jsou, ale
zaméfeni na jinou cilovou skupinu konzumentd nez piedstavuji produkty Dalesického

pivovaru. Proto nejsou pfedmétem dal§iho zkoumani.

Z hlediska regionalniho si minipivovary konkuruji zejména, pokud se nachazi na stejném
lokalnim trhu, maji podobnou produkci a zaméfeni na stejnou cilovou skupinu zakaznikd.
Na trovni regionalni jsou hlavnimi konkurenty DaleSického pivovaru, které ptisobi na

Vysoéing a v jeho blizkém okoli se nachazi Klasterni pivovar Zeliv, Podklasterni pivovar

vvvvv

4.6 Makroprostredi

Jednotlivé faktory ptisobici z vné&jsiho prostiedi na AKCIOVY PIVOVAR DALESICE as.

definuje analyza makroprostedi.

4.6.1 Demografické prostredi
Z pohledu nékolika hledisek, jako je hustota a rozmisténi obyvatel, pohlavi, vzdélani,

véku, zaméstnani a dalSich statistickych udaji muize velmi vyznamné pusobit

demografické prostedi na prodej a distribuci produkti DaleSického pivovaru.
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Jak ukazal prizkum Centra pro vyzkum vefejného minéni s ndzvem Pivo v Ceské
spole&nosti v roce 2013, tak podil lidi, ktefi alespoti nékdy piji pivo, se v Ceské republice
dlouhodobé¢ vyrazné neméni. Podobn¢ jako v piedeslych letech dosahuje v Setfeni hodnoty
v blizkosti 90 % hranice u muzii, mezi Zenami se v roce 2013 k alesponi obasnému piti
piva priihlasilo 60 %. Zjisténé udaje tak opét po ctyiech letech mirn€ vybocuji z velmi
pozvolného, nic méné dlouhodobého pozorovatelného trendu ubyvani konzumentii piva
mezi muzi. Pfi¢inou této zmény v lofiském roce je vyrazny mezirocni nartst podilu
konzumentl v nejmladsi skupin€ muza, tj. mezi 18 a 29 lety (z 86 na 93 %). V tuto chvili
bohuzel nelze fici, zda byl tento nartst zpiisoben chybou méteni, ndhodnym vykyvem nebo
naznacuje hlubsi zménu vztahu této skupiny respondentu k pivu. Pro srovnani, v roce 2012
se podobné navyseni objevilo ve skuping respondentt ve véku 30 - 44 let (z 84 na 89 %),
pfiCemz i loni se podil konzumentu v této vékové skupiné udrzel na podobné hladiné
(90 %). Mezi Zenami lze nadale sledovat trend zvysujicitho se podilu téch, které pivo

alespon nékdy piji, zejména ve vékové skupiné 30 - 44 let. (http://cvvm.soc.cas.cz)

4.6.2 Ekonomické prostredi

Dulezitym faktorem pro DaleSicky pivovar je v ekonomickém prosttedi mira
nezaméstnanosti, kterd ohrozuje podnik a je v Ceské republice hodné vysoka a stale roste.
Lidé, ktefi jsou bez zaméstnani a nemaji témét zadny piijem, vede tato skute¢nost ke
snizovani nakupu potravin véetné piva. Nasledkem toho, mize byt pro pivovar sniZovani
zisku a vyroby. Dal$im ekonomickym faktorem je primérnd mira inflace, kterd zhorSuje
ekonomiku statu. Mezi ostatni faktory, které pfimo souvisi se zkoumanym podnikem, jsou
rostouci nebo naopak klesajici kupni sila, kterd zavisi na piijmech zikazniki. Urokova

mira, pfi jejimZ snizeni je moZna investice do dalSiho rozvoje podniku.

4.6.3 Prirodni prostiedi

Zhorsujici se soucasny stav ptirodniho prostiedi je celosvétovym problémem a disledkem

je nedostatek nékterych surovin, znecisténé ovzdusi, ptida a voda. Nejvétsi hrozbou pro

wvrwe

produkce chmele, ktery by se musel zacit dovazet, coz by se odrazilo na celkovych

nakladech a v kone¢ném disledku i na cen¢ produkti.
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4.6.4 Technologické prostredi

Diky védeckym vyzkumiim a jejich zavadéni do praxe dochazi ve vSech odvétvich lidské
¢innosti K neustalému vylepSovani vyrobnich technologii. Zejména uplatnéni fizeni
technologie vyroby pomoci pocitacovych systémil. To klade naroky na kvalifikovanou
obsluhu a mize se promitnout do nakladl na udrzbu. DaleSicky pivovar vlastni technologii
dodanou v roce 2001. Posledni modernizace technologie probéhla v roce 2011 a v nejblizsi
dobé se nedd ocekavat vétSi technologickd revoluce v oblasti vafeni piva pro malé
pivovary. Diky ziskdvani stale novych zkusSenosti a znalosti vznikaji efektivnéjsi postupy
vedouci ke snizeni nakladl pii vyrob€. Sledovani téchto trendi by mohlo pomoci
DaleSickému pivovaru snizovat ndklady na vyrobu a ptipadné ke zvySeni objemu vyroby v

fadu procent.

4.6.5 Politické prostredi

Ekonomika DaleSického pivovaru se musi fidit pfisluSnymi pfedpisy a zdkony stejné jako
ostatni podniky. Spolecnost je ovlivnéna rliznymi natizenimi Evropské unie o splnéni
standardl, coz v mnoha piipadech vede k dal$im problémm pfi vyrobé piva, recyklaci
oballi nebo hygienickych ptedpisi. Konzumaci kazdého piva odvadi podnik statu nejen

DPH, ale i spotiebni dan.

4.6.6 Kulturni prostredi

Dalesicky pivovar vyhodnou polohou a dobrou dostupnosti ovliviiuje Svoji prosperitu a
navstévnost. V jeho blizkosti se nachazi vodni pfehrada DaleSice, kde je od ¢ervence 2007
provozovéna lodni doprava, tudiz zde mozZnost svézt se parnikem. Tato lokalita u
Dalesické prehrady je i hojné navstévovana milovniky rybafeni. V neposledni fadé¢ je tu
prilezitost domluvit si exkurzi do nedaleké Jaderné elektrarny Dukovany a prohlédnou si 1
Vodni elektrarnu Dalesice. VSechny tyto prileZitosti l1ze Spojit napt. s navstévou spojenou
s obCerstvenim v DaleSickém pivovaru nebo dale vyuzit v reklamnich spotech a tim
prildkat vice zakaznikl. Nejvétsim lakadlem ale stdle zlstava tradice tohoto pivovaru,

ktera se pifedava s generace na generaci.
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4.7 Analyza konkurenti

Podklasterni pivovar Trebid

Pivovar se nachazi ve starém zameckém Lihovaru. Byl zrekonstruovan v letech 2011 a
2012 z pavodnich budov sladovny a bramborarny. Na jafe 2012 zde byla instalovéna
technologie mini-pivovaru. Pivovar stejné jako DaleSicky nabizi klasické Ceské lezaky
plzenského typu, které tvori trvaly zaklad sortimentu a na které jsou zékaznici zvykli. Dale
pak jejich nabidku obohacuji o celou fadu speciall, které jsou vafeny dle aktualni nabidky.
Stejné jako Dalesicky pivovar ma i tfebisky pivovar prohlidku své technologie ve formé
exkurze, ktera umoziuje zkusit si celé pivo uvafit. Exkurze vsobé zahrnuje vyklad
varnych postupd, jak se toto pivo vaii. VEétsi komplexnost sluzeb stejné jako DaleSicim
zajist'uje i prilehla restaurace, kde zakaznici mohou ochutnat vybornou kuchyni a ¢epovana
piva z vlastniho Podklasterniho pivovaru. V arealu tfebi¢ského pivovaru se nachazi

jedine¢na expozice sportovnich vozu véhlasné znacky JAGUAR.

Klasterni pivovar Zeliv

Dal$im konkurentem v oboru je Klasterni pivovar Zeliv. V roce 2010 byl zrekonstruovan z
puvodniho pivovaru do dnesni podoby. Byla zde instalovdna moderni vyrobni technologie
a také provedeny stavebni upravy. Jedna se o tzv. ,,zazitkovy* pivovar, ktery nabizi svym
zakaznikiim stejné jako Dalesicky pivovar fadu druhi piv, jak klasickych lezakd, tak i
speciali. Ve své nabidce ma stejné jako DaleSice nabidku exkurzi v samotném provozu
pivovaru, ale li§i se naptiklad obohacenou nabidkou vikendovych akci vatfeni piva pro
svoje zakazniky. Dle konstatovani spravce majetku Ing. FrantiSka Marka CSc je silnou
strdnkou pivovaru jeho jedinecnost, jedna se o jediny pravy klasterni pivovar, kde pracuji 1
bratii premonstrati, jelikoZ pivovar vlastni. Na druhé strané slabou strankou je velky podil
lidské prace a tim spojend ndkladnost vyroby. Na zaklad€ vlastniho Setfeni bylo zjiSténé, ze

vytoc¢ piva byl v roce 2013 300 hl. a v roce 2012 to bylo 270 hl.
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Pivovar Nymburk

Za zminku stoji 1 konkurent Pivovar Nymburk, kde vaii Postfizinské vycepni pivo.
Pro ostatni svoje produkty pouzivaji ndzvy nesouci ptivod v knize Bohumila Hrabala
Posttiziny. Jedna se naptiklad o Pepinovu desitku, Postfizinské pivo 11%, Franciniv
lezak. U zadkaznikl to tedy miize vyvolat dojem, Ze konzumuji produkty pochdzejici z

Dalesického pivovaru, kde se natacel film Jitiho Menzla Postfiziny.

vvvvv

Jako posledni konkurent, ktery je pro praci velmi dulezity z divodu podrobnéjsi

srovnavaci analyzy marketingu s DaleSickym pivovarem je Malostransky pivovar Velké

vvvvvvvvvv

vvvvv

pivovar vafi, nesou spole¢né jméno Harrach podle jednoho z byvalych majiteli
velkomeziti¢ského panstvi. VSechna piva Harrach jsou nefiltrovand a nepasterizovana.
Zakladni a zaroven trvalou nabidku tvoii svétly a tmavy lezédk. Dalsi nabidku piv tvofi

jedno az dvé piva nebo pivni specialy.

Obrazek 6  Malostransky pivovar Velké Meziri¢i.

Zdroj: http://www.beers.cz
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4.8 Srovnani SWOT analyz pivovaru

Tato ¢ast prace je zaméfena na SWOT analyzu konkrétnich dvou pivovari Akciového
Pivovaru DaleSice a Malostranského pivovaru Velké Meziti¢i. Z poznatkl Setfeni, které
probihalo pifimo v objektech pivovari a dle ziskanych informaci od samotnych
zaméstnanct bylo nasledné pfistoupeno k sestaveni SWOT analyz u obou zkoumanych

podnikd.

Tabulka2 SWOT analyza Akciového Pivovaru DaleSice, a.s.

AKCIOVY PIVOVAR DALESICE, a.s.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Nedostatec¢na sit’ vlastnich prodejen
e Vlastni prostory pivovaru v urcitych lokalitach (poptavka

Vv Praze a okoli)

e Dobré povédomi a povést u .
e Vyssi cena produkti piva
zakazniki (diky tradici filmu
V porovnani s konkurenty

Postfiziny)
e Dobra poloha pivovaru e Chybi distribuce lahvového piva
e Kvalitni produkty pivovaru e Chybi nabidka pivnich specialti

(poptéavka od zakaznikil)

e Nedostatecna nabidka relaxacnich,

e Kuvalitni technologie pivovaru pobytovych balitké (poptavka od

navstévniki)

e Nedostate¢na a nepravidelna

. S 7Ny ' . C
Dalsi prostory pro mozny rozvoj reklama v mediich (osloveni vétsi

cilové skupiny)

e Znalost hlavni konkurence ¢ Drobné upravy na webovych
strankach

e Komplexnost poskytovanych

sluzeb
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PRILEZITOSTI HROZBY

e Poptavka po dalSich prodejnich o .
e Regiondlni konkurence (Pivovar

mistech (napf. poptavka v Praze
Ttebic)

a okoli)

e Poptavka po relaxaénim zafizeni e Problémy s odbérateli a dodavateli

a sluzbach (napt. pivni 14zng) (kvalita dodavek, platebni

neschopnost)
e Poptavka po pivnich mixech e Rist vstupll surovin a energie
e Poptéavka po vyrobé tradicniho e Nepfizniva legislativa, zvySeni
piva zdanéni piva (DPH, spotiebni dar)

e Pokles spotfeby klasického piva

vlivem poptavky po pivnich mixech

e Mozny nedostatek kvalitnich

surovin

e Prohibice u alkoholickych napoji

e Slaba kupni sila u zadkaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka3  SWOT analyza Malostranského pivovaru Velké Mezirici

MALOSTRANSKY PIVOVAR VELKE MEZIRICI

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Vlastni prostory pivovaru e Nedostatecna sit’ vlastnich prodejen

e Dobré povédomi a povést u

e Pomérné zanedbatelny podil na trhu
zékaznik (diky dlouholeté

- v CR
tradici)
e Dobra poloha pivovaru (sjezd e Malé venkovni prostory pro konani
Z délnice D1) kulturnich akei
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e Kvalitni produkty pivovaru

Nedostatecna a nepravidelna
reklama v mediich (napf. radio,

venkovni reklama — billboardy)

e Kbvalitni technologie pivovaru

Drobné upravy na webovych

strankach

e Dalsi prostory pro mozny rozvoj

(napf. pivni lazn¢)

e Znalost konkurence

e Komplexnost poskytovanych

sluzeb (hotel, restaurace, pivovar)
PRILEZITOSTI

e Poptavka po prodejnich mistech

HROZBY

Regionalni konkurence (Pivovar

Ttebic, Plzenské pivovary)

e Rust spotieby alkoholickych

napoji

Problémy s odbérateli a dodavateli
(kvalita dodavek, platebni

neschopnost)

e Poptavka po vyrob¢ tradi¢niho

piva

Rist vstupil surovin a energie

e  Poptavka po relaxa¢nim zatizeni a

sluzbach (napf. pivni 14zn¢)

Neptizniva legislativa, zvySeni

zdanéni piva (DPH, spotiebni dan)

Mozny nedostatek kvalitnich

surovin

Prohibice u alkoholickych napojt

Slaba kupni sila u zdkaznikt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét SWOT analyzy vychazi velice podobné pro oba pivovary a potvrzuje jejich

podobnost.
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Silnou strankou obou pivovarQ jsou vlastni prostory, coz je jist€ velka financni tleva
z plateb najemného. Oba konkurenti jsou v podvédomi =zakaznikli zapSani svoji
dlouholetou historii a svoji tradici vafeni dobrého piva. DaleSice zde mozna maji vyhodu
diky vizitce ,,Pivovar filmovych Postfizin“ a stejnojmennému filmu nato¢enému v jeho
prostorach. Poloha obou pivovard je idedlni. Malostransky pivovar Velké Mezifici se
nachdzi blizko sjezdu z dalnice D1, coz zajistuje pivovaru, restauraci i hotelu stalou
klientelu, naproti tomu DaleSicky pivovar je v blizkosti DalesSické prehrady, ktera je bohata
na zazitky, jak kulturni, tak pfirodni. Dalsi silnou strdnkou obou pivovart je predevsim
kvalita jejich vyrabénych produkti, na kterych si zakladaji, dale také kvalitni technologie a

komplexnost poskytovanych sluzeb (restaurace, hotel, pivovar).

Slabou strdinkou pivovarti je maly podil na celkovém trhu v CR, ale zarovei maji oba
dobré postaveni na regionalnim, coz je pro jejich existenci velmi dualezité. Nejenom v
pivovarnictvi je slozité vénovat financ¢ni prostfedky do reklamy, ktera se Casto dostava
diky chybéjicim investicim do pozadi. Oba pivovary se snazi nepravidelné vyuzit reklamy
naptiklad v radiu, novinach, pomoci riznych akci pro vetfejnost nebo sponzoringu. Stale
ovSem oOba postradaji dostatek financnich prostfedki pro televizni reklamu, ktera by
posunula pivovary blize do podvédomi novym zakaznikim. Mezi dalsi slabou stranku
podniku se fadi internetové stranky spolec¢nosti, které jsou v soucasné dob¢ na lepsi urovni
nez v piedeslych letech. Na webovych strankach obou pivovari chybi klasicka kolonka
»Hledej“.

PrileZitosti pro oba pivovary je zdjem u navstévniki 0 mensi krajové pivovary. Zakaznici
se op¢ét zajimaji o piva, kterd jsou vyrabénd podle tradini receptury, maji svoji bohatou
historii a v kraji jsou prosluld. Navstévnici kraje Vyso€ina poptavaji v mistnich
restauracich a hospidkach pivo znacky DaleSice a od ného se pak odviji zajem
podnikateli, kteti chtéji DaleSické pivo nabizet. Pivovar DaleSice, na rozdil od
Malostranského pivovaru, vyuziva svilj rozsahly objekt pravidelné k reklamé na vetfejnych
akcich nebo proptjcuje svlyj areal ke koncertiim, spolecenskym akcim jako jsou napf.
oslavy Carodg€jnic, rizné festivaly nebo stolni hry. Béhem téchto akci dochazi k propagaci

vlastniho piva. Oba pivovary také vidi mozZnost dalSiho rozvoje a to napiiklad ve
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vybudovani pivnich 1azni, coz bude u Dalesického pivovaru navrh mozného zlepseni, jako

samostatna cast v bakalai'ské praci.

Hrozbou obou pivovart ziistava stale konkurence v regionu. Oba pivovary jsou si védomi,
ze hrozicim faktorem je slabsi kupni sila nejen jejich stalych zakaznika, ale celého
obyvatelstva, ktera mize vést k tomu, ze jejich zakaznici budou vyhledavat pouze ta piva,
kterd jsou chutnd a hlavné levna. Vérnost a tradice ke znacce by §la stranou. Za zminku
vSak stoji i prohibice, ktera byla spojena s kauzou metylalkoholu a kterou oba pivovary
pocitily v poklesu nav§tévnosti a stim spojenym poklesem i spotieby piva. V Ceské
republice byla sice prohibice nafizena jen u alkoholu, ktery byl nad 20 % a vice, ale pfesto
se tato kauza pivovaru nepfiznivé dotkla. K dalsim neméné dulezitym hrozbam fadime
statni legislativu, ktera je pro oba pivovary stejna. Oba konkurenti musi statu odvadét
spotfebni dan a dail z pfidané hodnoty. Tyto dané se kazdym rokem méni a mohou tak
vyrazné ovlivnit zisk obou pivovart. Pivo jako alkoholicky napoj se fadi do skupiny, ve
které se odvadi zakladni dan. I tento fakt neustalého zvySovani dani ptedstavuje pro
pivovary hrozbu. Dalsi hrozby, jako byla napiiklad v minulosti hospodaiska krize,
nepocitily oba pivovary, jako zlomové a podafilo se jim ji ustat. Co se ty¢e nepiiznivych
ptirodnich vlivli, jako je napf. $patnd Uroda, ktera muze mit za nasledek zvySeni cen
surovin K vyrob¢ piva a nasledné navyseni provoznich nakladi a finalni zvySeni cen u piva
jsou si oba pivovary védomi a oba shodné tvrdi, Zze by tento faktor mohl mit velice

negativni dopad.

4.9 Srovnani marketingovych mixi pivovaru

V ptistupu k marketingu u obou pivovart nejsou velké rozdily, ale na nékteré z nich je
dobré se vice zaméfit, aby rozdily ve srovnani marketingovych mixi u zkoumanych
objektt byly co nejvice rozpoznatelné. Oba pivovary poskytuji svym zakaznikt podobnou
komplexnost svych produktl a sluzeb, a proto srovnani bylo provedeno na restauraci,

hotelu a pivovaru.
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4.9.1 Produkty a sluzby

Pivovary u obou podnikti maji podobnou trvalou nabidku svych hlavnich piv. Pivni
specialy tvoii v piipadé Malostranského pivovaru §ir§i sortiment. DaleSicky pivovar ma
tedy prilezitost rozsitit nabidku svych pivnich specialii o nové ptfichuté. Za zminku stoji
nedaleky Podkléasterni pivovar Trebi¢ zminény v Mikroanalyze - Konkurence ma mimo
trvalé nabidky ¢tyt produkta také Ctyii piilezitostné vafené specialy a 11° Lezak s riznymi

ptichutémi (Visen, Hotky pomeran¢, Bortivka, Cannabis, Kéva, Zazvor a dalsi).

Restaurace jsou soucasti obou pivovart. Oba maji dostate¢nou kapacitu pro navstévnost
svych zakaznikd. DaleSicky pivovar poskytuje moznost sezonniho posezeni Ve venkovnich
prostorech a Malostransky pivovar ma k dispozici letni terasu. Objednavky pokrmi a
napoji jsou mozné U obou z nabidky jidelniho listku a DaleSice nabizeji i denni menu.
cerstvych sladkovodnich ryb. Zajimavosti je, ze si zivé ryby uchovavaji v tekouci vod¢ ve
sklepeni hotelu a rybi restauraci. Prostory s moznosti k pronajmu jsou v DaleSicich
zajistény v pivovarském sale, ktery je mozno vyuzit pro firemni akce, $koleni, prezentace,
konference, seminate, rodinné oslavy, svatby, maturitni vecirky, promoce, hostiny. Stejné

vvvvv

pivovary maji parkovani na vyhrazenych mistech zdarma.

Hotely jsou také soucasti obou pivovari a zajist'uji komfortni ubytovani na Vysoc¢ing pro
své zdkazniky a také nabizi vyhodnou polohu. V blizkosti DaleSického pivovaru se nachézi
vodni nadrz DaleSice, po které je moznost vyletu parnikem. Dal§im lakadlem je nedaleka
Jaderna elektrarna Dukovany, Vodni elektrarna DaleSice nebo rozhledna Babylon.
Malostransky hotel ma vyhodnou polohu v srdci Ceské republiky ve Velkém Mezifiéi.
Svoji blizkosti u dalnice D1 se stal dostupnym a vyhleddvanym mistem pro turisty z celé
Ceské republiky. Nedaleko se nachazi Skiareal Fajtdv kopec, v okoli je mnoZstvi
lyzatskych a bézeckych trati, pro pési turisty a cyklisty jsou zde znacené stezky a
cyklotrasy. Ve Velké Mezifici je areal koupalisté s velkym bazénem a brouzdalistém pro

déti. Lze zde navstivit rovnéz historické pamatky - Zamek a Muzeum Velké Mezifi¢i.
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4.9.2 Cena

Pro porovnani ceny pivovarti vzhledem k rozdilnému poétu vyrabénych piv byly u obou
pivovard pouzity pouze jejich hlavni produkty. U Malostranského pivovaru Velké Mezifici
je vafeno veét§i mnozstvi piv, ktera jsou urCena pro specidlni pftilezitosti. Oproti tomu

Dalesicky pivovar ma pouze dva druhy piv vafenych pro zvlastni ptileZitosti.

Vzhledem K rozdilné tvorbé cen mezi obéma pivovary byl aplikovan ptepocet na prodejni
cenu piva na jeden litr pro 50 I|. sud DIN KEG. U Dalesického pivovaru nerozhoduje
odebraného piva snizuje cenu fadové o koruny. Kompletni nabidku je moZno najit na
webovych strankach obou pivovarl. Nasledujici tabulka ukazuje ptfehled cen hlavnich

produktli obou pivovard, prepocitany na cenu za litr pro 50 litrovy sud. Ceny jsou uvadény
s DPH.

Tabulka4  Srovnani pivovari — maloobchodni ceny produkti

SROVNANI PODLE CEN PIVA

AKCIOVY PIVOVAR DALESICE a.s. Cena s DPH

Dalesicka jedenactka (filtrovana/nefiltrovana) 42,35 K¢c/itr
Dalesické M4joveé 45,38 K¢&/litr
Fledermaus 45,38 K¢e/litr

vvvvv

Harrach svétly lezak 39,00 K¢&/litr
Harrach tmavy lezak 39,00 Ké/itr
Harrach svéte¢ni a kdvovy lezak 41,00 K&/litr
Harrach special 46,00 K¢&/litr

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky 4 je ziejmé, Ze DaleSické pivo je drazsi az o nékolik korun v porovnani

s hlavnimi produkty Malostranského pivovaru Velké Mezifici.
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Tvorba velkoobchodni ceny je u obou porovnavanych pivovarti piedmétem obchodnich
jednani. Pro urceni zakladni ceny se oba pivovary shoduji, ze k jeji tvorbé pouzivaji soucet
vyrobnich nédkladi, véetné dopravy a marze a piipoctou DPH a spotfebni dan. Dalsi
navySeni ceny je pak individualni a je zdvislé na odebraném mnozstvi a na dalSich

obchodnich podminkéach.

Tabulka5  Srovnani pivovari — technické parametry

SROVNANI PODLE TECHNICKYCH PARAMETRU PIVOVARU

Akciovy Pivovar Malostransky pivovar

DALESICE as. VELKE MEZIRICi
Kapacita varny 50 hl. 10 hl.
Kapacita spilky 500 hl. 60 hl.
Kapacita 1739 hl. 240 hl.

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.9.3 Distribuce

Distribuce je dulezitd slozka marketingového mixu v obou pivovarech, jelikoz vyrazné
ovlivitluje cenu produktu. Distribuce pivovarl je zprostifedkovana piimou i nepiimou
cestou. U obou pivovari funguje distribuéni cesta dopravy piva pomoci pracovnika
odbytu, ktery pfijima a vyfizuje objednavky od odbérateld. DaleSicky pivovar ma
k dispozici 3 nakladni vozidla zajistujici rozvoz a dodavku piva. Malostransky pivovar
zajistuje tuto distribuci jednim nékladnim automobilem. Vyznamngjsi podil prodeje piva
z pivovarl je zprostfedkovani pomoci nepiimé cesty. To znamena vyuziti sité prostfednika
a zprostiedkovateld. DaleSické pivo se dodava hlavné do brnénskych restauraci. V Brné je
to napt. Restaurace Jednicka a Zelena kocka, které zajist'uji distribuci v misté a dalSich 6
mistnich distributord. Dle slov spravce pivovaru planuji tento rok otevtit v Tiebi¢i novou

vlastni hospudku.
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Malostransky pivovar ma prodejni mista podobné jako DaleSicky pivovar tedy v Brné
napf. v Pivotéce Bystrc a na dalSich 3 mistech v Brné, dale pak v Havlickové Brodé a

Praze.

4.9.4 Propagace

jak ji prezentovat. Bylo zjisténo, Ze oba pivovary tiskové reklamy vyuzivaji, i kdyz
nepravideln¢€. Co se tyCe webovych stranek obou pivovart, tak Malostransky mé pfimo
svého zaméstnance, ktery se zabyva pouze touto problematikou a aktualizaci webu, zatim
co v Dalesickém pivovaru aktualizaci informaci na webu zabezpecuje pracovnik, ktery ma
na starosti predevSim kulturni program celého pivovaru, coz se miize odrazit na kvalité a
aktudlnosti informaci. Podpora prodeje by se u obou pivovari zvedla po zavedeni napf.

vérnostniho programu, ktery byl zahrnut do opatieni pro zlepseni.

4,10 Pivni lazné - navrhované zlepSeni komunikac¢ni a
marketingové strategie

Na zéklad€ mistniho Setfeni u ndhodnych navstévnika pivovaru byl zjistén kladny ohlas na
moznost vybudovani pivnich ldzni, coz bylo potvrzeno i marketingovym utvarem
pivovaru, ktery sam s timto projektem pocita v budoucnu. Je tedy pro né¢ velkym piinosem
navrzeni marketingového mixu, reklamni kampané a pfedbézné kalkulace nakladii na

vybudovéni a provoz pivnich lazni.

Cilem tohoto opatfeni by mélo byt zajisténi vétsi kompletnosti poskytovanych sluzeb,
ovlivnéni atraktivnosti v regionu, osloveni $irsi cilové skupiny navstévniki a také zvyseni

loajality ke znacéce, coz by mélo pivovaru navysit, jak prodej, tak i jeho zisk.
Pivni lazn€ by mély slouzit, jak pro ndvstévniky DaleSického pivovar, tak pro Sirokou

vefejnost. Zafizeni bude mistem, kde zadkaznici nacerpaji novou energii a zaroven jim bude

poskytnuta péce, ktera napomaha piekonavat i nékteré zdravotni potize. Pro vétsi
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predstavivost je na Obrazku 7 zakresleno misto, kde by byly lazn¢ vybudovany a kde

v soucasné dob¢ jiz stoji budova, ktera by po rekonstrukci mohla naplnit toto o¢ekavani.

Obrazek 7  Navrh vystavby pivnich lazni

pivni kazne

Zdroj: http://www.vystrihovanky-projekty.cz/4738 Pivovar-Dalesice/

4.10.1 Produkty, sluzby a ceny

Na zakladé mistniho Setfeni byly navrzeny sloZzky marketingového mixu, a to produkty a
sluzby. V piipad¢ prodejni ceny za tyto slozky bylo vychazeno jednak ze srovnani cen s
konkurenci a také z predpokladané nakladové ceny, kniz je pfipoctena 15 % marze
(obchodni pfirdzka, ziskova ptirazka). Konecnou cenu pfi realizaci a vybudovani pivnich
lazni je tfeba stanovit na zéklad¢ aktualnich nakladl zohlednujicich poptavku, nabidku a

ostatni aktualni ekonomické aspekty.

Tabulka6  Navrhované produkty a sluzby pivnich lazni véetné jejich ceny

PRODUKTY, SLUZBY A CENY
Procedury délka osoby cena s DPH
Pivni lazné 30 min. 1 500 K¢
Pivni lazné 30 min. 2 950 K¢
Lécivy zabal 20 min. 1 360 K¢
Relaxa¢ni masaz 30 min. 1 480 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dal8im produktem bylo navrzeni balicku nazvaného ,, Francinuv balicek pro dva“, ktery
zahrnuje aktualni nabidku soucasného balicku pivovaru, ktera je rozsifena o produkty a
sluzby pivnich lazni. Dle konzultace s ekonomickym usekem pivovaru je v cené 2 950 K¢
jiz kalkulovano se ziskem pro pivovar a nabidka sluzeb pivnich 1azni je navySena o marzi

ve VY3 15 %.

Tabulka7  Navrhovany bali¢ek pro pivni lazné

FRANCINUV BALICEK PRO DVA

= Dvé€ noci ve dvouliizkovém pokoji véetné

snidan¢ formou Svédskych stolil
= Prohlidka soucasné vyroby piva
s ochutnavkou z pivniho tanku
= Konzumace deseti piv dle vlastniho

vybéru v pivovarské restauraci

= Lécivy zabal + masaz pro dva 1680 K¢
* Romanticka vecefe v restauraci 700 K¢

Cena celkem s DPH 6 280 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.10.2 Distribuce pivnich lazni

Piima cesta prodej a nabidka ptimo na recepci pivovaru nebo prostiednictvim
E-shopu
Nepiimad cesta cestovni kancelafe a agentury, daleSickd lodni doprava, obchodni

partneti - forma darkovych poukazek pro své zaméstnance, vlastni
distributofi a prodejci, zprostiedkovatele, smluvni dealefi, ostatni

turisticky frekventovana mista
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4.10.3 Navrh propagac¢ni kampané

Na zaklad¢ peclivého planovéni, rozmisténi a ptipravy kazdého kroku byl vypracovan
jasn¢ specifikovany pozadavek navrhu, jak by tato propagaéni kampan méla vypadat. Na
tento navrh byla nasledné s pomoci reklamni agentury Adme Trade s.r.0. konzultovana
predbézna kalkulace nédkladd. V tomto zadaném navrhu bylo pocitano s vyuzitim vice
medialnich nastrojii, kterymi by mélo byt dosazeno vytyCenych cilti. Tyto néstroje jsou
pouzity v prvni linii kampané a pfimo ovliviiyji cilovou skupinu, pro kterou je kampan
urcena (navstévnici pivovaru, turisti, Siroka vefejnost). Pro samotnou reklamni kampan
bylo vyuzito tradic spojenych s nata¢enim filmu Postfiziny (slogany, logo, fotografie,
hlasky z filmu, jména hlavnich pfedstaviteltl), coz je pro pivovar a jeho navstévniky

velkym lakadlem.

Kampan byla zalozena na kombinaci klasickych a novych médii, které by tvotily vyvazeny
marketingovy mix s cilem, jak podpofit nové vznikly brand, tak oslovit konkrétni
zakazniky a zvysit tak nejen povédomost o nov€ vzniklych pivnich laznich, ale i pfivést

potencionalni zékazniky.

Strategické cile reklamni kampané pro prvnich 12 mésicu:
e podpora a budovani brandu spolec¢nosti

e positioning znacky

e zvySeni povédomosti o pivovaru DaleSice

e osloveni potencialnich navstévnikd pivnich lazni

e vytvofeni a rozSifovani stalé klientely pivnich lazni

Charakteristika cilové skupiny:
e osoby ve véku 18 +

e Jlokalni turisté

e zahraniCni turisté

e firemni zakaznici
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Navrhnuta media pro prezentaci:

e billboardy (lokélni navigace, regionalni)

e letaky (distribuce na turisticky frekventovanych mistech)
e PR clanky (tisk, www)

e internet

e SEO optimalizace www stranek

e socialni sit¢ (Facebook, Twitter, LinkedIn)

Detailni rozpis médii a sluzeb:

Billboardy

- lokdlni
e  slouzi k navigaci (okruh asi 30 km)
e  sméfuji z vétSich mést a frekventovanych lokalit (Ttebi¢, Velka Bites, D1)
e pocet5—10ks

e  kreativa s navigaci na pivovar

- regionadlni
e slouzi k osloveni, jak lokalnich obyvatel, tak turistii, ktefi pfijedou do regionu a
hledaji v okoli vyziti
e obsazeni frekventovanych turistickych lokalit v okoli vétSich mést (Brno, Znojmo,
Jihlava, D1)
e pocetasi5—10ks

e  kreativa s obecnymi informacemi o pivovaru

Letaky
- obecné

informace o pivnich laznich, produktové balicky, fotky, kontaktni udaje
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- akéni

vybrany ak¢ni produktovy bali¢ek, informace o pivnich laznich, fotky, kontaktni idaje

- umisténi

kulturni pamatky, hotely, restaurace

PR ¢lanky
e tematické cCasopisy a www nejen pro turisty, osloveni business klientely
(relaxace...)
e tvorba a pravidelné zarazovani PR ¢lankti do médii
e  rozsah — 1x za 3 mésice velky PR ¢lanek

e  rozsah — 1x za 1 mésic maly PR ¢lanek

Internet
e  Seznam (firemni zapis)
e PPC - Seznam + Google

e  Oborové servery

SEO optimalizace www

e Uprava www (Uprava validity html kodu www stranek pro podporu SEO)
e  zafazeni do katalogti / vyhledavact (tam, kde se nyni spole¢nost neprezentuje)

e dlouhodoba podpora zobrazovani stranek ve vyhledavacich na internetu

Socialni sité
e Facebook (vytvoreni firemniho profilu a kontinualni budovani fanouska — B2C)
e  Twitter, LinkedIn (vytvofeni firemniho profilu, osloveni klientely B2B)
e budovani stabilni komunity, diky které lze velmi rychle rozsifit aktudlni akcni

nabidky a diky pozitivnim referencim stabilizovat pozici nové znacky na trhu
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Navrh loga a logotypu pivnich lazni:

Detailni navrh a tvorba logotypu vychazejiciho z preferovaného konceptu kresby nebo
fotografie postavy pani spravcové sedici v dievéné vané s rozpusténymi dlouhymi vlasy,
které jsou volné spusténé pies okraj vany az k zemi. Jednu ruku ma opienou 0 okraj a
v druhé drzi dZbanek s pivem a na tvaii ma and€lsky asmév. Slogan: , Vase podlomené
zdravi nasSe pivni lazné spravi“. Pfi tvorbé logotypu bude dbano zejména na synergie se
stavajicim logem pivovaru, zachovani ,,Postfizinského“ konceptu, pouzitelnost loga na

POS a POP materialech.

Tabulka8  Predpokladané ro¢ni naklady na reklamni kampan

PREDPOKLADANE ROCNi NAKLADY na reklamni kampaii
Billboardy (lokéalni navigace, regionalni) 200 000 K¢
Letaky (distribuce na turisticky frekventovanych mistech) 50 000 K¢
PR ¢lanky (tisk, www) 50 000 K¢
Internet 60 000 K¢
SEO optimalizace www stranek 40 000 K¢
Socialni sit¢ (Facebook, Twitter, LinkedIn) 30 000 K¢
Navrh loga a logotypu pivnich ldzni 20 000 K¢
Grafické navrhy a vytvofeni propaga¢nich materialt 50 000 K¢

Cena celkem bez DPH 500 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledna reklamni kampan (12 - 24 mésici):

Po dokonceni prvni faze reklamni kampané uvedené vyse bude provedena diikladna
analyza, na zakladé které vznikne vyhodnoceni a bude navrzena optimalizace mediaplanu
na dalsi obdobi vcetné rozpoctu. Predpokladem bude, Ze prvotni investice je asi
dvojnéasobna oproti dalsim obdobim, tedy ptedpokladané naklady na druhou fazi budou ve
vysi piiblizné 250 000 K¢ bez DPH. Vyhodou budou jiz nastavené klicové prvky
mediamixu a diky detailnimu vyhodnoceni bude néslednd reklamni kampan zaméfena

pfimo na vybér stavajicich efektivnich mediatypi, do kterych by se mélo investovat.
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4.10.4 Predpokladané naklady na navrhovaného opatreni

Prostory urené pro pivni lazné jsou soucasti arealu pivovaru DaleSice, tudiz by odpadly
naklady spojené s hrazenim n4jemného a vlastni koupi pozemku. Na miste, pro které jsou
lazné uréeny, stoji jiz budova, kterd by po rekonstrukei a stavebnich upravach poslouzila

jako pivni lazné.

V kalkulaci nebude tedy zohlednéna hruba stavba budovy. Pod hrubou stavbou budovy je
mysleno hermetické uzavieni stavby vyplnémi vnéjSich otvori (okna a vnéjsi dvere) a
zatésnéni spojii deskovych materiali a spar stykl jednotlivych konstrukci. Soucésti je

dokonceni kompletnich hydroizola¢nich praci (stfesni krytina).

Tabulka9  Piedpokladané ziizovaci naklady

PREDPOKLADANE zfizovaci NAKLADY
Stavebni upravy 200 000 K¢
Elektroinstalace 150 000 K¢
Zatizeni zdravotné technickych instalaci 80 000 K¢
Vzduchotechnika 50 000 K¢
Kolaudace budovy 5000 K¢
Dezinfekce 10 000 K¢
Propagacni kampan pro prvnich 12 mésict 500 000 K¢
Lazenské vany 4ks 200 000 K¢
Vybaveni sprch, Saten a socidlniho zatizeni 180 000 K¢
Vybaveni (ndbytek atd.) 50 000 K¢

Cena celkem bez DPH 1425 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 10 Predpokladané ro¢ni personalni naklady

PREDPOKLADANE ROCNI personalni NAKLADY
pocet osob hrubd mzda/K¢  rocni celkem/K¢
Administrativa 1 15 000 K¢ 12 180 000 K¢
Ucetni 1 15 000 K¢ 12 180 000 K¢
Rehabilitacni sestry 4 23 000 K¢ 12 1104000 K¢
Obsluha lazni 1 12 000 K¢ 12 144 000 K¢
Odvody na SP a ZP 546 720 K¢

Cena celkem 2154 720 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11 Predpokladané ro¢ni provozni naklady celkem

PREDPOKLADANE ROCNI provozni NAKLADY
Naklady na personal 2154 720 K¢
Proskoleni obsluhy 5000 K¢
Nasledna reklamni kampan 12 — 24 mésicii 250 000 K¢
Spotieba energie a topeni 54 000 K¢
Pausal za internet 7 200 K¢
Pausal za telefon 10 000 K¢
Uklid prostor 15000 K¢
Ostatni (ru¢niky, osusky, atd.) 5000 K¢

Cena celkem bez DPH 2 500 920 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je zfejmé z Tabulky 9 kalkulace ptfedpokladanych roénich nékladii na zfizeni
relaxaéniho zafizeni pivnich lazni v aredlu AKCIOVEHO PIVOVARU DALESICE, as.,
je zkalkulovana celkova ¢astka za ro¢ni ztizovaci naklady ve vysi 1 425 000 K¢ bez DPH,
ro¢ni naklady na reklamni kampan v prvnim roce zahajeni fungovani zafizeni je odhadnuta

na 500 000 K¢ bez DPH a pro nasledujici propagaci v délce trvani asi 12 — 24 mésicl se
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musi pocitat s ¢astkou 250 000 K¢ bez DPH. Provozni néklady na ro¢ni fungovéni pivnich

lazni jsou zkalkulovany na ¢astku 2 500 920 K¢&.

4.11 Navrhované komunikacni a marketingové strategie

Na zéklad¢ vyhodnocenych analyz budou navrzeny nasledujici opatfeni, které vyplyvaji ze

SWOT analyzy, srovnani marketingovych mixi obou pivovari a z mistniho Setfeni U

navstévnikit. Cilem téchto opatfeni je zlepSit komunikacni a marketingové strategie

AKCIOVEHO PIVOVARU DALESICE, a.s.

Na zaklad¢ mistniho Setieni u ndhodné vybranych navstévnikd pivovaru bylo
zjisténo, Ze vice nez polovina z nich by uvitala zavedeni mistniho pivniho ¢asopisu.
Proto bylo pivovaru navrzeno zadit vydavat vlastni Casopis S nazvem ,, Pepinovy
listy“. Dlvodem tohoto navrhu tohoto pojmenovani je inspirace zndmé postavy z
Hrabalova filmu Postfiziny stryce Pepina, ktery je charakteristicky svym hlu¢nym
vypravénim historek a v pivovaru ma funkci ukticeného Sifitele informaci, tedy pro
Gi¢ely navrhovaného asopisu, jako postava zpravodaje. Casopis by vychazel jako
¢tvrtletnik. Od tvodniho ¢isla by byly jeho obsahem rubriky na téma degustace,
nova piva, rodinné pivovary, pivni turistika po Cechach, ale také informace o
gastronomii. V kazdém ¢isle by ¢tenafi nasli rozhovor se sladkem. Prostor v ném
by dostali i zajimavi lidé v regionu a udalosti, které uréitym zptisobem ovlivni
mistni déni. Dodani podkladi obsahu pro tisk by zajistovalo marketingové
oddéleni. Casopisu by byl dostupny zdarma. K dostani by byl na recepci pivovaru
nebo v restauraci a dalsi vytisky by byly pfikladany zdarma k distribuci produktd
pivovaru svym odbératelim. Jde o relativné levnou formu osloveni zédkazniki. Pro
pivovar to bude prostor k vyjadieni a stanoveni svych cild, které chce do budoucna
splnit. Vysledkem tohoto opatfeni by byla podpora prodeje produkti a
poskytovanych sluzeb a zvysit povédomi o znacce. V Tabulkach 12 a 13 nize jsou
uvedeny pofizovaci naklady na vyrobu Casopisu véetné jejich distribuce ve dvou

variantdch A (levnéjsi) a B (drazsi).
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Tabulka 12 Kalkulace nakladi na ¢asopis ,,Pepinovy listy“ — varianta A

Kalkulace nakladi ¢asopisu ,,Pepinovy listy*

Format A4 (210 x 297 mm)

Rozsah 12 vnitinich stran + 4 strany obalka
Barevnost obalka 4/1 cmyk

Vnitiek 1/1 ¢erna

Material obalka i vnitfek 90 g kiida lesk, mat.

Vazba a baleni V1 sita, skupinova folie

Naéklady na tvorbu obsahu 9600 K¢

Naklad 1 000 ks

Cena celkem bez DPH 17 010 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani - udaje prevzaty z http://www.tisk.cz

Tabulka 13 Kalkulace nakladi na ¢asopis ,,Pepinovy listy* — varianta B

Kalkulace nakladi ¢asopisu ,,Pepinovy listy*

Format a vazba A4 (210 x 297 mm), V1

Rozsah 12 vnitfnich stran + 4 strany obalka
Barevnost obalka 4/4 cmyk

Material obalka i vnittek 120 g/m2 ofset

Néklady na tvorbu obsahu 9600 K¢

Naéklad 1 000 ks

Cena celkem bez DPH 20 100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani - Gdaje ptevzaty z http://www.druckovo.cz

e Dalsim opatienim na zdkladé mistniho Setfeni, hodnotili navs$tévnici kvalitu
webovych stranek pivovaru. Byla navrzena jejich uprava, doplnéni a predevSim
jejich aktualizace. Dale by navstévnici piivitali moznost vloZeni soutéZe pro
zajemce o Dalesické pivo, kterd prispéje ke zlepSeni informovanosti zakaznikl o
pivovaru a jeho produktech. Vitézové soutéze S nejvétsim pocétem spravnych

odpovédi by obdrzeli napt. reklamni predméty. Uspésnost v piipadé tohoto opatieni
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by byla zifejma z hodnoceni efektivnosti webovych stranek pii méfeni poctu
navstévnikii webu. Cilem by byla zpétna vazba vracejicich se navstévniki na tyto
stranky. Ze Setieni dale vyplynulo, Ze na webovych strankach postradaji fulltextové
hledani. Kalkulace nakladii na toto opatfeni by pivovar vyslo Vv ramci adrzby

ziizovatele webovych stranek na ¢astku do 15 000 K¢ bez DPH roé¢né.

Analyzou marketingové komunikace bylo zjiSténo, ze pivovar nedostateCné
vyuziva propagaci reklamy v radiu. Proto byla navrzena reklamni kampan na radiu
Impuls, které wvysila celoplosné a ma dlouhodobé nejvyssi poslechovost.
Navrhovany reklamni slogan, ktery bude v radiu vysilan: ,, Blahoddrné icinky
pivnich lazni DaleSice na svoji plet' okusila i pani spravcovd. Prijedte si je
vyzkouset i Vy a poznat jejich lécivé ucinky. Nabizime i Franciniv relaxacni a
pobytovy balicek pro dva. Vice se dozvite na nasich strankdach Www.pivovar-
dalesice.cz. Vas stryc Pepin®. Jedna se o 30 sekund reklamniho spotu na pivni

lazn¢ v Prime-time a kalkulace nakladd na néj je uvedena v Tabulce 14.

Tabulka 14 Navrhovana reklamni kampaii na radiu Impuls 1.

REKLAMNIi KAMPAN RADIA IMPULS (26 tydni)

Dny Casové pasmo Castka

Pondéli a étvrtek 7 -9 hod. 60 800 K¢
(2¢ 30" za 30 400 K¢)

Sobota 9 —12 hod. 30 300 K¢
Celkova cena bez DPH 2 368 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani - Gdaje ptevzaty z http://rss.impuls.cz/cenik2014.pdf

Po uplynuti ptlro¢niho zah4jeni reklamni kampané bude reklamni spot vysilan na

regionalni pobocce radia Impuls jizni Morava — Brno 3* tydne, jak uvadi dalsi

Tabulka 15.
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Tabulka 15 Navrhovana reklamni kampaii na radiu Impuls II.

REKLAMNI KAMPAN RADIA IMPULS (26 tydni)

Dny Casové pasmo Castka

Pondéli, ¢tvrtek 6 — 12 hod. 4400 K¢
(2x2 200 K¢)

Sobota 15— 18 hod. 2 050 K¢
Celkova cena bez DPH 167 700 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani - idaje pievzaty z http://rss.impuls.cz/cenik2014.pdf

Rozhlasova reklama je ur€ena k efektivnimu posilovani image znacky a hlavnim
cilem je vyvolat emoce u posluchacli a zaroven vzbudit jejich predstavivost.
Zpétnou vazbu uspésnosti 1ze zjistit dotazovanim u navstévnikl pivovaru, zda této

reklam¢ vénovali pozornost a zda ji zaregistrovali v médiich a jak je oslovila.

e Navrh letdkové reklamy pro cestovni kancelare. Letaky by obsahovaly schematicky
planek pivovaru, hotelu a restaurace, pro lepsi orientaci a zvySeni zajmu hostt kraje
Vyso€ina a okoli. Cestovni kancelaie by doporucovaly navstévu, popfipad¢ i
exkurzi v pivovaru a nabidku obcerstveni v pivovarské restauraci. Kalkulace

nakladt na letakovou reklamu je uvedena v Tabulce 16.

Tabulka 16 Kalkulace nakladi na letakovou reklamu

KALKULACE NAKLADU NA REKLAMNI LETAKY

Format A5 (148 x 210 mm)

Barevnost 1 barva

Material 90g + ofset

Naéklad 10 000 ks

Cena celkem bez DPH 3 683 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani - Gdaje ptevzaty z http://www.druckovo.cz
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e Dalsim opatienim bez vycisleni konkrétnich nakladi je zavedeni u obsluhy
restaurace, hotelu a pivovaru piimé dotazovani na spokojenost poskytovanych
sluzeb, rozsitit zpétné vazby U navstévnikl napt. o zavedeni vérnostni programd.
Jeden z téchto programt by zahrnoval sbér bodu pro zakazniky za navstévu v
hotelu, utratu v restauraci nebo prohlidku pivovaru. Tyto body by si ukladdaly na
ucty ziizené na microsite pivovaru DaleSice. Motivaci by bylo ziskani darki a

reklamnich pfedméta pro jednotlivce.

e Na zdklad¢ vlastniho Setieni bylo zjisténo, Ze navstévnici postradaji na webovych
strankach pivovaru flashové hry, které by meéli prispét K zpestfeni webové
prezentace nebo marketingové kampané navrzenych pivnich lazni. Podle hesla
"kdo si hraje, nezlobi" jsou navrzeny tii flashové hry s tradi¢nim postiizinskym
tématem formou nenucené reklamy, kterd uzivatele pobavi a mize oslovit. Cilem je
zvySeni prodeje, zdbava, podpora kampané a upevnéni positioningu znacky. V
uvodu kazdé hry, pfi zméné trovni a také na konci hry by se zobrazovala reklama
formou reklamnich bannert a napist pivovaru Dalesice. Cena za jednotlivé hry je
uvedena v Tabulkach 17, 18, 19 a odviji se podle dodani vlastni zpracované grafiky

her nebo jejiho kompletniho zadani vyrobci.

Flashova hra ..Koupel pani spravcové

Motiv hry:  Grafické ztvarnéni scény pani spravcové, jak se v pivovaie koupe ve vang.
Otvory v naddobe¢ se voda ztraci a také cadkanim pani spravcové vody ubyva.
Ukol hry: Hra¢ doléva vytékajici vodu a snaZi se ucpat vzniklé otvory ve vané. S

pfibyvajicim Casem se zvySuje obtiZnost hry.

Tabulka 17 Kalkulace flashové hry ,,Koupel pani spravcové«

PREDBEZNA CENOVA KALKULACE NA PORIZENIi FLASHOVE HRY

Doddni viastni grafiky Cena bez DPH Termin doddni
ANO 8 000 K¢ 1 tyden
NE 16 000 K& 2 tydny

Zdroj: Vlastni zpracovani - udaje prevzaty z http://www.flashdesigner.cz
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Flashova hra ..Pivovarsky komin*

Motiv hry:  Grafické ztvarnéni scény pivovarského kominu, z jehoZ vrcholu pada pani
spravcova.

Ukol hry: Hra¢ musi pohybovat hasi¢skym sborem drzici zachrannou plachtu tak, aby
pani spravcovou zachytil. Bonusem ve hie by bylo zachyceni i stryce

Pepina. S pfibyvajicim ¢asem se zvySuje obtiznost hry.

Tabulka 18 Kalkulace flashové hry ,,Pivovarsky komin“

PREDBEZNA CENOVA KALKULACE NA PORIZENI FLASHOVE HRY

Dodani viastni grafiky Cena bez DPH Termin dodani
ANO 5000 K¢ 1 tyden
NE 15000 K¢ 2 tydny

Zdroj: Vlastni zpracovani - idaje pievzaty z http://www.flashdesigner.cz

Flashova hra ..Sudy stryce Pepina“
Motiv hry:  Grafické ztvarnéni scény pivovarskych sudd kutalejicich se po nadvofi

pivovaru diky neopatrnosti stryce Pepina.
Ukol hry: Hra¢ musi pochytat rozkutalené sudy v co nejkratSim casovém limitu.

S ptibyvajicim casem se zvySuje obtiZnost hry.

Tabulka 19 Kalkulace flashové hry ,,Sudy stryce Pepina“

PREDBEZNA CENOVA KALKULACE NA PORIZENi FLASHOVE HRY

Dodani viastni grafiky

Cena bez DPH

Termin dodani

ANO

6 000 K¢

1 tyden

NE

16 000 K¢

2 tydny

Pramen: Vlastni zpracovani - udaje pievzaty z http://www.flashdesigner.cz

Vsechna navrhovana opatfeni jsou vycislena v nakladech potiebnych pro jejich realizaci v
celkové vysi 2 658 048 K¢ bez DPH. Pozitiva a vyhody, které by pfinesly v tuto chvili
nelze vy¢islit. Pfesnou analyzou dosazenych vysledki lze zkalkulovat az po zavedeni
navrzenych opatfeni u zkoumaného podniku a zajist€énim jejich sledovani a prubézného
vyhodnocovani. Pivovaru bylo navrzeno rozvrhnuti firemnich zdroji tak, aby byly co
nejlépe splnény dva zakladni cile, a to spokojenost zékaznika a dosazeni zisku po zavedeni

téchto opatieni.
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5 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit a zpracovat komunikacni a marketingové strategie
produkti AKCIOVEHO PIVOVARU DALESICE, a.s. a vyhodnotit rozdily na zakladg
vzajemného srovnani s konkurenty. Porovnat pomoci nastrojii marketingového mixu a
SWOT analyzy s hlavnim konkurentem a navrhnout moznosti na zlepSeni u zkoumaného

pivovaru.

K dosazeni cile zadani bylo nutné seznamit se s podnikovou kulturou pivovaru, jeho
charakteristikou, historii a tradici, které maji klicové postaveni v celkovém postoji k
marketingu. Marketingové a obchodni oddé€leni pivovaru klade na tradici Dalesického piva

velky diraz a veskeré aktivity jsou s touto tradici propojeny.

Pomoci SWOT analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky. Z analyzy vyplyva, ze si
pivovar Vv porovnani se svymi regionalnimi konkurenty vybudoval dobré postaveni na
mistnim trhu a pfi zavedeni navrhovanych moZznosti zlepSeni by bylo redlné tuto pozici
jesté posilit. Mezi slabé stranky lze zatadit nepravidelnou a nedostateCnou propagaci.
Analyza ukazala mozné prilezitosti, jedna se zejména o rozSifeni sluzeb (relaxacéni
zatizeni), vyrobu pivnich speciald tzv. pivnich mixti. Hrozby lze spatiit jako mozné
problémy s dodavateli, neimérny nardst energii a zejména konkurence, jednak od

regionalnich pivovard, ale také od téch s celorepublikovou plisobnosti.

U navrhovaného opatfeni pivnich ldzni byl sestaven produktovy balicek nazvany
., Franciniiv balicek pro dva*, ktery se sklada z aktudlni nabidky pivovaru a byl doplnén
sluzbami poskytovanymi v pivnich laznich, jeho ptedpokladana cena byla zkalkulovana na
6 280 K¢. Dale byla zpracovana kalkulace predpokladanych ro¢nich nakladu na ziizeni
tohoto relaxa¢niho zafizeni ve vySi za zfizovaci naklady 1425000 K¢ bez DPH a
predpokladané ro¢ni néklady na reklamni kampan v prvnim roce zahajeni ¢innosti zafizeni
je odhadnuta na 500000 K¢ bez DPH. Provozni naklady na ro¢ni cinnost byly
zkalkulovany na ¢astku 2 500 920 K¢ bez DPH.
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Ostatni navrhovana opatfeni by méla hlavné smétovat k ziskani novych zakazniki, expanzi
na nové trhy, ziskani ptevahy nad konkurenci a zvySeni vyroby produktt a kvality sluzeb.
Tyka se zavedeni ¢asopisu pro pivovar nazvaného ,, Pepinovy listy “, jehoz levnéj§i varianta
ceny ¢ini 17 010 K¢ bez DPH a drazsi 20 100 K¢ bez DPH. Doplnéni a aktualizace
webovych stranek se pohybuje v cené¢ do 15000 K¢ bez DPH za jeden rok, putlroéni
propagace Vv radiu by pivovar stala celkem 2 536 300 K¢ bez DPH. Za letakovou reklamu
by zaplatili 3683 K¢ bez DPH a oblibené flashové hry ve tfech variantach byly
zkalkulovany na 47 000 K¢ bez DPH v¢etné celkového navrhu grafiky.

Realizaci vSech navrhovanych vylepSeni komunikac¢ni a marketingové strategie by mél
AKCIOVY PIVOVAR DALESICE as. do budoucna profitovat piedeviim zvysenim

navstévnosti.
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