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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci minipivovaru Chomout s.r.o.
nachazejiciho se v CHKO Litovelské Pomoravi. V teoretické ¢asti jsou shrnuty poznatky
o marketingu a marketingovém mixu. Hlavnim tématem je marketingova komunikace
a komunika¢ni mix. Daéle je teoretickd ¢ast doplnéna o popis nékterych analyz vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi pivovaru. Praktickd Cast seznamuje s pivovarem Chomout s.r.o., se
soucasnym stavem marketingové komunikace spole¢nosti a pomoci SWOT a PESTEL
analyzy je Cast prace vénovana vnitfnimu a vnéjSimu prosttedi firmy. Cilem prace je
navrhnout doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace a nasledné je podrobit

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, minipivovar, pivo, analyza

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with marketing communication of the microbrewery Chomout
s.r.0. located in the protected landscape area Litovelské Pomoravi. The theoretical part
summarizes the knowledge about marketing and marketing mix. The main topic is marketing
communication and communication mix. Furthermore, the theoretical part is supplemented
by a description of some analyses of the external and internal environment. In the practical
part is introduced the brewery Chomout s.r.0., the current state of marketing communication
of the company and by using SWOT and PESTEL analysis, part of the work is devoted to
the internal and external environment of the company. The aim is to propose
recommendations to improve marketing communications and then subject these

recommendations to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, communication, microbrewery, beer, analysis
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UvVOD

Ceska republika je diky mnoZstvi a kvalité vyrobeného piva oznadovana za pivni velmoc.
Neni divu, Ze stejné tak, jako ve vyrob¢, vynika i v konzumaci piva na jednoho obyvatele.
S vafenim piva se zacalo v klasterech a jak se obliba tohoto napoje zvySovala, tak i produkce

rostla.

Lidé se vraceji k tradici vafeni piva doma a Casto neziistanou jen u malého mnozstvi.
I pivovar Chomout zacal jen jako konicek jednoho ze zakladateld. V soucasnosti se na izemi

Ceska nachazi nékolik desitek pramyslovych pivovart, doplnéné o stovky minipivovart.

I pes to, Ze se cely svét potyka s pandemii, v Ceské republice v roce 2020 vice minipivovart
vzniklo nez zaniklo. Trend minipivovara pokracuje, a proto je pro pivovar Chomout duilezité,
aby se dokézal prosadit a udrzel si pevné vztahy se zdkazniky. Toho mtze dosahnout pomoci

spravné volby marketingového mixu.

Cilem této prace je analyza jedné z Casti marketingového mixu, a to marketingové
komunikace. Tato slozka je dllezitd pro navazovani a udrzovani kladnych vztahl se

zakazniky, a to jak pfimo se spotiebiteli, tak i s podniky (restaurace, obchody).

4

Text prace je rozdélen do dvou Casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti jsou
zpracovany poznatky z ¢eské 1 zahrani¢ni literatury doplnéné o informace z internetovych
stranek. Vztahuji se k marketingu, jeho vyvoji v Case a k marketingovému mixu. Na to
navazuji kapitoly o marketingové komunikaci a nastrojich komunika¢niho mixu. Teoreticka

¢ast je uzaviena kapitolou o PEST analyze a SWOT analyze.

Prakticka cast zaCina pfedstavenim vybrané spolecnosti, jeji organizacni struktury
a vybranych produktti. Pokracuje zhodnocenim souc¢asného stavu marketingové komunikace
a nastroji komunika¢niho mixu. V préci je rozebrana SWOT a PESTEL analyza doplnéna
o analyzu vybranych konkurentd. Na zavér jsou zminény doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace pivovaru. Tato doporuceni jsou nasledn¢ podrobena nakladové,

rizikové a casové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je zpracovani teoretickych podkladii, analyza soucasného stavu
marketingové komunikace spolecnosti, vypracovani doporuceni pro jeji zlepSeni a nasledné

tato doporuceni podrobit nédkladové, rizikové a Casové analyze.

Prvnim  cilem bakalatské prace bude zpracovani teoretickych  podkladi
z oblasti marketingové komunikace. Dale se teoretickd cast bude vénovat specifikaci
PESTEL a SWOT analyzy. Pro tyto ucely bude vyuZita tuzemska i zahranicni literatura a

internetové zdroje. Veskeré poznatky budou nasledné vyuzity pfi zpracovani praktické ¢asti.

V tvodu praktické casti bude charakterizovan pivovar Chomout s.r.o., jeho organizacni
struktura a vybrany sortiment. Na to bude navazovat hlavni cil praktické ¢asti, a to analyza
soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti doplnénd o analyzu
vybranych konkurentt. Vzhledem k tomu, Ze komunikace se zakazniky je jednim z hlavnich
aspektii prispivajicich k prodejnosti vyrobki, budou stanoveny doporuceni na jeji zlepseni.

Doporuceni budou nésledné podrobena nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

DalSim cilem bude analyzovat vné&j$i prostfedi spole¢nosti. K tomu poslouzi PESTEL
analyza politickych, ekonomickych, socidlnich, technickych, enviromentalnich
a legislativnich faktorti ptisobicich na pivovar. Informace o silnych a slabych strankach spolu

s prilezitostmi a hrozbami budou shrnuty do SWOT analyzy.

Pro zpracovani praktické casti budou vyuzity predev§im internetové zdroje. Hlavnim
zdrojem informaci budou webové stranky vybrané spolecnosti, doplnéné o informace

ziskané pti rozhovorech s pracovniky pivovaru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Na marketing lze pohliZet z mnoha riznych uhla. Z pohledu firmy je to manazersky nastroj,
ktery ma za ukol zjistit potfeby zdkaznikli a nasledné jim poskytnout to, co chtéji. Pro
zakazniky je to zpusob, jak nejlépe dosahnout uspokojeni potieb. Musi se brat v tivahu nejen
kladné stranky marketingu, ale i ty zdporné. Jeden z kritickych pohledi, jak uvadi Karlicek
(2018, s. 29) je, Ze marketing je motorem nadspotieby a materialismu se vSemi negativnimi
socialnimi a ekologickymi dopady. I pfesto je to nastroj, ktery vede ke spokojenosti v§ech
zuCastnénych stran. Zakaznik dosdhne spokojenosti, vyrobce zisku a akcionaf jistym

prinosim (Kozék a Stanikova, 2008, s. 6).

1.1 Definice

Pojeti marketingu se oproti diivejsku lisi. Zatimco diive platilo, ze marketing je pouze proces
prodeje zaloZzeny na ,,mluveni a prodavani,* dnes uz je vniman nové, a to jako uspokojovani

potteb zdkaznika (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 29).

I podle Kozaka a Staiikové (2008, s. 6) nelze pohliZzet na marketing pouze jako na reklamu
a prodej. To je jen jedna z jeho dil¢ich Casti. Marketing je komplexni funkce podniku, ktera
identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky zakaznika, protoZe az po pochopeni potieb

zakaznika mize podnik vytvofit feSeni.

Bouckova (2003, s. 3) definuje podstatu marketingu jako snahu nalézt rovnovahu mezi tim,
co chce zakaznik a co chce podnikatelsky subjekt. Samotny marketing 1ze vnimat jako
soubor aktivit s cilem predvidat, zjiStovat, ale 1 stimulovat a nasledné uspokojovat potieby

zakaznika.

Kotler a Keller (2013, s. 35) ve své knize uvadi kratkou a vystiznou definici: ,,uspokojovani
potieb ziskove®. Déle zde zminuji definici od filozofa Petera Druckera zformulovanou takto:
wMiizeme predpokladat, Ze urcitd potieba prodeje bude existovat vidy. Cilem marketingu je
vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chdpat zakaznika natolik
dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji se tudiz samy.
Vysledkem marketingu by tedy idedlné mel byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by

I3

potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

Definice potvrzuje vySe uvedena tvrzeni, Ze marketing uz davno neni cesta, jak prodat co

nejvice, nybrz zpiisob osloveni zékaznika a nasledné uspokojeni jeho potieb.
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Mysleni a potieby spolecnosti se neustdle méni. K tomu, aby dochézelo ke spokojenosti

zakazniku, se 1 marketing musel a bude muset dale vyvijet.

1.2 Historie

Pojem ,,marketing* vznikl teprve pied ptl stoletim, ale princip této discipliny existuje jiz od
¢asu, kdy se zrodila sména — jako proces tvorby, komunikace a doruceni hodnoty a ziskani
protihodnoty (Karlicek, 2018, s. 19). Podle Bouckové (2003, s. 6) je marketing mlada
arychle se rozvijejici disciplina, ktera se objevila kolem roku 1910 v USA. V té dobé& byl
vyrazn¢ oslaben trh, proto hlavni funkci marketingu bylo stimulovat poptavku. Priblizné od
poloviny 50. let byla prace s trhem rozsifena o strategickou dimenzi. Mezi lety 1900 a 1950
bylo obdobi masového marketingu. Dominovala hromadna vyroba standardnich produkta,

které byly prodavany pomoci agresivni reklamy.

Karlicek (2018, s. 23-26) rozdéluje obdobi masového marketingu podle podnikatelskych
koncepci. Nejstarsi je vyrobni koncepce (od roku 1900). Zakaznici preferovali levné a lehce
dostupné produkty. Od roku 1920 se zacala rozvijet produktova koncepce, kterd kladla diraz
na kvalitu produktu. Nevénovala se potfebam zakazniki, coZ vedlo k jejich nespokojenosti.
Ani pozdé¢jsi prodejni filozofie (od roku 1930) nebrala v Givahu potieby zakaznika. Firmy se
snazily prodat to, co vyrobily, bez ohledu na poptavku. Az marketingova koncepce, o které
jsou prvni zminky v roce 1945, zacala klast diraz na potieby zdkaznika, jejich odhaleni

a nésledné uspokojeni.

Pro obdobi od roku 1950 do roku 1975 se je typicky cileny marketing. Doslo ke zméné
pfistupu po tom, co marketingové oddéleni muselo c¢elit mnoha novym situacim, jak
v marketingovém prostiedi, tak i v pozadavcich od zdkaznikd. Poptavka byla ovlivnéna
novymi trendy, napf. antikonzumnim a ekologickym chovanim. Cileny marketing pracoval
s trznimi segmenty a se skupinami zdkaznik. Uspokojeni poptavky bylo dosahnuto
vhodnou kombinaci marketingového mixu. Tento postup lze povazovat za jadro

marketingové koncepce (Bouckova, 2003, s. 7).

V tomto obdobi nebyla ve spole¢nosti zastoupena pouze marketingovd koncepce, ale
1 koncepce socialniho marketingu a socidlné ekologickd marketingova koncepce. Pozdéji
doslo k rozvinuti socialné-etické marketingové koncepce, v ramci které lidé zacali uvazovat

i nad etickou strankou marketingu (Kozak a Stankova, 2008, s. 10-11).
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Nasledujicich 20 let (tj. 1975-1995) je obdobim trzniho a spolecenského marketingu. Spolu
se zménami v radmci spolecnosti doslo i k diferenciaci marketingu. Dochéazelo ke

spokojenosti vSech trznich parametra i zékazniki (Bouckova, 2003, s. 7).

V disledku globalizace zacal v roce 1995 vznikat globalni marketing. Dtive specificky trh

se rozrostl o geograficky nové trhy, nové produkty a s tim souvisejici nové poptavky.

V dnes$ni dobé se Casto hovoii o online marketingu, ktery lze vice specifikovat na social
media marketing anebo influencer marketing. Zavodny Pospisil (2018, s.19) uvadi, ze
marketing v online prostfedi se rozvijel spole¢n¢ s internetem. Pozdéji k rozvoji pomohly

mimo pocitace rlizna nova zatizeni, napt. mobilni telefony, tablety atd.

Uz v roce 1994, kdy vznikla prvni reklama na internetu, néktefi marketéti pochopili, jak
velky potencidl a dosah internet ma. MozZnosti byly stile dost omezené a pievladala reklama
,na papite”. Cim vice lidi mélo p¥istup k poéitaéi, tim vice firem prezentovalo své produkty
v online prostfedi. Nejdiive WWW stranky nahrazovaly jen brozury a katalogy, pozdé&ji pak
nahradily 1 kamenné prodejny. Témét od pocatku nového tisicileti zacaly vznikat socialni
sité. Poté netrvalo dlouho a online marketing se opét rozsifil, a to o jiZ zminovany social

media marketing a dal$i (Zavodny Pospisil 2018, s. 20).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které
zajist'uji, aby vyrobni program firmy byl co nejblize potiebam cilového trhu. Samotny pojem
poprvé pouzil americky profesor Neil H. Borden. (Jakubikova, 2013, s. 190)

vvvvvv

k dosazeni svych marketingovych cilti. Je sestavovan podle moznosti organizace a je
pomérné snadné ho ménit. V klasické podobé zahrnuje 4 prvky, a to produkt, cenu, distribuci

a komunikaci (Foret, 2008, s. 83).

Vzhledem k tomu, Ze pocateni pismena zékladnich 4 prvki zacinaji pismenem P, je
marketingovy mix nazyvan ,,4 P“. Tuto zkratku poprvé pouzil E. Jerome McCarthy, ktery
zaménil plivodni pojem pro distribuci, anglicky distribution, za place (mysleno prodejni
misto). Po zaméné vSechny zékladni prvky mixu zacinaji stejnym pismenem: Product, Price,

Place, Promotion (Urbanek, 2010, s. 37).

Halek (2017, s. 167) 1 Foret (2008, s. 83) se shoduji, ze je dilezité zvolit vhodny ,,pomér*
nebo kombinaci sloZzek marketingového mixu tak, aby doslo k tspéchu na trhu. Kombinace

by méla byt vzdy tvofena s ohledem na cilové zdkazniky.

vvvvv

Urbanek (2010, s. 37) zmitluyje az 15 P, tedy patnact sloZzek marketingového mixu.
V anglickém jazyce je vZdy dodrzeno ,pravidlo® pocatecniho pismene P, pravé toto
,pravidlo®“ je cCasto kritizovano odborniky, protoZe existuje mnoho dalSich vhodnych
nastrojl za¢inajicich jinym pismenem.

V rémci holistického marketingu, ktery pohlizi na marketingovy mix modernéji, jsou Ctyfi
hlavni slozky lidé, procesy, programy a vykon. Anglicky opét 4P — People, Processes,
Programs, Performance. People — lidé, zde reprezentuji interni marketing a to, ze
zamestnanci, stejné jako samotni zdkaznici, jsou pro uspéch marketingu nepostradatelni.
Procesy poukazuji na kreativitu, disciplinu a modernizaci. Pouze dobie nastavené procesy
fidicich aktivit miizou vést k navazovani vzajemné prospesnych dlouhodobych vztahd.
Programy zahrnuji diivejsi 4P a dalsi marketingové aktivity. Performance, neboli vykon, je
definovan pomoci Skaly rtiznych ukazatell, které maji finan¢ni 1 nefinan¢ni dopad (Kotler

a Keller, 2013, s. 57).
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Dalsi roz§iteni pracuje s porovnanim 4 C. Pismeno C stoji za anglické slovo customer, ¢esky
zakaznik. Pfi vyuziti tzv. 4 C (Customer solution — hodnoty vnimané zdkaznikem, Cost —
naklady pro zakaznika, Convinience — dosazitelnost a Communication — uroven
komunikace), dochéazi ke vziti se do role zakaznika a zjiStovani jeho pohledu a vnimani
marketingového mixu. Pojem 4 C tedy znamena to, jak zdkaznik vnima zakladni 4 P,
popiipadé¢ co ocekdva nebo pozaduje od firmy. Jednd se o dalSi zplsob rozsifeni
marketingového mixu, pii kterém hraje dilezitou roli zdkaznik. Jeho pozadavky jsou
obvykle urc¢itd hodnota, ptijatelna cena, urcité pohodli ndkupu a komunikace na Grovni

(Urbanek, 2010, s. 41).

2.1 Produkt

Podle Americké marketingové asociace je produkt vSe, co na trhu upoutd pozornost a je

nabidnuto k ziskani, uzivani nebo spotiebé. Dale Foret (2008, s. 87) uvadi, Zze se jedna

vvvvvv

Pojem produkt se od béZného pojeti v marketingu lisi. Je ¢asto chdpan jako hmotné véc, ale
v marketingu je jeho vyznam rozsifen. Nejedna se jen o hmatatelné zbozi, ale o vSe, co lze
nabidnout. Proto lze za produkt povaZovat jakoukoliv sluzbu nebo i mySlenku (Vanak

a Nahodil, 2007, s. 27).

Zamazalova (2010, s. 165) specifikuje produkt jako jakykoliv objekt podnikatelské
1 nepodnikatelské aktivity, ktery lze prodat nebo koupit. Jednd se o hmotné, nehmotné
a nominalni statky, kdy nehmotnymi statky chapejme sluZzby a nominalnimi statky naptiklad

penize nebo cenné papiry.

2.1.1 Zakladni sloZky produktu

Produkt je rozliSen na tfi irovné — jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt. Prvni vrstvou
je jadro, to ptredstavuje hlavni uzitek pro zédkazniky a je divodem k ndkupu. Zakazniky je
vSak Castéji sledovana druhd uroven — redlny produkt. V této roviné se jedna predevsim
o kvalitu a design. Kvalita v sobé zahrnuje rtizné aspekty produktu, napi: Zivotnost,
funk¢nost, ovladatelnost apod. V marketingovém pojeti je kvalita produktu ur€ovana tim, co
si mysli zédkaznici. Posledni trovni je rozsifeny produkt, ten zahrnuje sluzby spojené se

zakoupenim produktu (Foret, 2008, s. 87-89).

Vandk a Nahodil (2007, s. 27) hovofi o ¢tyfech Grovnich produktu — jadro, oc¢ekavany

produkt, rozsifeny produkt a potencionalni produkt. Jadro produktu je rozhodujici uzitek,
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pro ktery je nakupovéan. Ocekavany produkt zahrnuje vlastnosti, které zakaznik pozaduje.
Rozsiteny produkt je obohacen o dodatecné sluzby a uzitky, diky kterym je odliSen od
konkurence a ¢tvrta uroven, potencionalni produkt, zahrnuje mozné zmény a rozsifeni, ke

kterym ma dojit v budoucnosti.

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Stejné jako zivé organismy, tak i produkt se s postupem casu vyviji. Jeho zivotni cyklus je
obvykle rozdélen do ctyt fazi: zavadéci, ristu, zralosti, Upadku. Kazdd fize ma sva
marketingova specifika, navzajem se od sebe li§i naptfiklad objemem a strukturou

potfebnych nakladi nebo tempem ristu prodeje (Foret, 2008, s. 90).

Zivotni cyklus produktu byva znazornén kiivkou s jejiz pomoci lze identifikovat aktualni
pozici na trhu. Déle kiivka vyjadiuje pribéh poptavky a nabidky produktu ¢i vyvoj trzeb.
Na Obr. 1 je zobrazena kiivka vyvoje prodeje a zisku. (Vandk a Nahodil, 2007, s. 31)

A Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

e |

Obr. 1 Zivotni cyklus produktu (Foret, 2008, s. 90)

Ydej

Cas

Foret (2008, s. 91) uvadi, ze z marketingového hlediska slouzi Zivotni cyklus produktu
k urceni miry jeho uspé€snosti na trhu. Tvar kiivky mtze v pribéhu nabyvat rtiznych podob,
lisi se predev§im ve své druhé poloving. Ptikladem je kiivka produktu, ktery je mdédnim

vystrelkem.

2.2 Cena

Druhym prvkem marketingového mixu je cena, anglicky price. Jedna se o faktor, ktery

vyrazné ovliviiuje prodejnost produktu (Halek, 2017, s. 170). V marketingovém mixu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

znazoriuje to, co je pozadovano za nabizeny produkt. Lze fict, Ze je vyjadienim jeho sménné
hodnoty, ktera je nejcastéji vyjadiena jistou ¢astkou, ur¢itym mnozstvim penéznich jednotek

nebo objemem jinych produktii. (Foret, 2008, s. 95)

2.2.1 Stanoveni ceny

Vzhledem ktomu, Ze cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pro firmu
ptedstavuje zdroj financi, je pro firmu stézejni stanoveni spravné ceny, jejiz vysi budou

zakaznici akceptovat (Foret, 2008, s. 95; Karlicek, 2018, s. 176).
Foret (2008, s. 95-96) uvadi tyto zplsoby stanoveni ceny:

- Nakladovée orientovana cena

- Poptavkové orientovana cena

- Cena na zékladé cen konkurence

- Cena podle marketingovych cilt firmy

- Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem

Néklady na vyrobu, prodej a distribuci produktu piedstavuji nejniz§i moznou hranici ceny.
Z této Castky vychazi nakladove orientovana cena. Pfi jejim vypoctu se obvykle pracuje
s procentualni marzi. Tato metoda nezohledituje Zadné jiné aspekty, proto mize firmu
pfipravit o konkuren¢ni vyhodu nebo o vyssi zisk. Existuje 1 horni hranice ceny, ktera je
urc¢ena urovni vnimané hodnoty zakaznika, tedy tim, kolik je zdkaznik ochotny maximalné
zaplatit za nabizeny produkt. Pti tvorbé ceny by se mélo zohlediovat vice faktort, a to

predevsim naklady, konkurence a poptavka (Karlic¢ek, 2018, s. 179-181).

Zakaznici maji tendenci predpokladat, Ze drazsi produkty obecné vykazuji vyssi kvalitu
a levnéjsi produkty kvalitu niz8i. Kdyz kupujici nemé pfesné informace o kvalité produktu,
orientuje se pravé podle ceny, tudiz cena determinuje ocekavanou kvalitu. Proto je velmi
dalezité, aby firma pochopila vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou produktu.
Faktorem, ktery ovliviluje vniméani ceny, je samotnd znacka. Od prémiovych znafek
zakaznici oc¢ekavaji cenu vysokou, a naopak od znacek nizkondkladovych pozaduji ceny

nizké (Karlicek, 2018, s. 177-178).
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2.3 Distribuce

Distribuce, téz misto, podle pfimého prekladu anglického pojmu place, je prvek
marketingového mixu, ktery je chapan jako proces cesty produktu z mista jeho vyroby ¢i
vzniku do rukou zakaznika. Jedna se o velmi odborné, finanéné i ¢asoveé naro¢nou a slozitou,
ale zaroven velmi uc¢innou slozku marketingového mixu. Jejim cilem je poskytnout
zakazniklim pozadované vyrobky Ci sluzby na dostupném misté, ve spravnou dobu

a v dostatecném mnozstvi (Foret, 2008, s. 103).

Halek (2017, s. 171) uvadi, ze diky distribuci jsou preklenuty ¢asové, prostorové a vlastnické

propasti odd¢€lujici produkty od téch, kteti je chtéji pouzivat.

Plati, Ze pokud chce zékaznik jisté pohodli pti koupi, musi si pfiplatit. Je to zplisobeno cenou
za distribuci produktu z mista vyroby do takového mista prodeje, které je pro zédkaznika
nejkomfortnéjsi. Proto 1ze oCekavat vyhodnéjsi cenu v podnikové prodejn€, kde nevznikaji

dodate¢né néklady spojené s dopravou apod.

2.3.1 Déleni podle délky distribu¢niho systému

Distribuce se déli na pfimou a nepfimou podle toho, zda se obejde bez zprostiedkujicich

mezic¢lankl nebo ne (Foret, 2008, s. 103). Dale se déli na jednostupiiovou ¢i vicestupiiovou.

Kotler a Keller (2013, s. 41) d€li tento systém na piimé a nepfimé distribuc¢ni kanaly, které
vyuziva marketér k vystaveni, prodeji a dodavani fyzickych vyrobki ¢i sluzeb kupujicim
nebo uZivatelim.

Prima distribuce

Prvni forma distribuce se obejde bez zprosttedkujicich meziclanki. Je to nejjednodussi
zpisob distribuce, pti kterém vyrobce prodava piimo konecnému zékaznikovi — zobrazeno

na Obr. 2. Vyrobce takto mlize prodavat ptimo na misté produkce, ve vlastnich prodejnach,

prostfednictvim prodejnich automatii nebo na internetu (Foret, 2008, s. 104).

Vyrobce -
producent

[ > Zakaznik

Obr. 2 Piima distribuce (Foret, 2008, s. 104)
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Mezi vyhody patii ptimy kontakt se zdkazniky, kontrola toku zbozi a vznik prostiedi pro
rychlou odezvu na zmény pozadavki zdkaznikli. Naopak nevyhodou je vysoky stav zasob
u vyrobce a vysoké néklady spojené s distribuci (Gros, 2016, s. 97). Vyznamnou nevyhodou
je také to, Ze ptimou distribuci nikdy firma nepokryje tak rozsahly trh, jako distribuci

nepiimou. (Foret, 2008, s. 105)
Neprima distribuce

Neptima distribuce se skldda z vice ucastniki, neni to pouze vyrobce a kone¢ny zakaznik,
ale i jeden i vice mezi¢lanki. Podle poctu mezi¢lanki se distribuce déli na jednotrovitovou,
dvouuroviiovou atd. Jak je zndzornéno na Obr. 3, vyrobce jiz nemé piimy kontakt se

zakaznikem a stava se zavislym na zprosttedkujicim distributorovi. (Foret, 2008, s. 105)

Vyrobce G I Jeden i vice

producent zprostredkovatell [~ Zakaznik

Obr. 3 Neptima distribuce (Foret, 2008, s. 105)
Vhodnym ptikladem neptimé distribuce je pivovar, ten dodava své produkty do
velkoobchodu s napoji, odkud si je nakupuji maloobchodnici ¢i majitelé restauraci. Od nich
si pak pivo nakupuji kone¢ni spotiebitelé. V tomto piipadé se jednd o dvoulroviiovou

distribuci (Foret, 2008, s. 105).

Hlavni vyhodou nepiimé distribuce je moznost oslovit vice zdkaznikd prostfednictvim
mezi¢lankd, dalSim plusem jsou nizsi néklady na skladovani a distribuci. Naopak omezena
kontrola toku zbozi v systému a ztrata vazby na kone¢ného spotiebitele se jevi nevyhodami

(Gros, 2016, s. 97).

2.4 Komunikace

Pokud zédkaznik hledd uspokojeni potfeb, musi byt fadn€ informovan o produktech ¢i
sluzbach, které jeho potfebu mizou vyftesit. K tomu slouzi komunikace firmy, diky niz se
vefejnost dozvida o samotném produktu nebo sluzbé, jaké potteby uspokojuji, o jejich cené

a o misté prodeje.

Komunikace je poslednim prvkem marketingového mixu. V anglickém jazyce je vyjadiena
slovem promotion, coz v piimém piekladu znamena propagace. Jeji nastroj — reklama je
mimotadné viditelnou slozkou klasické podoby mixu, ktera se obvykle kazdému vybavi,

kdyz slysi pojem marketing (Foret, 2008, str. 113).
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Kotler a Keller (2013, s. 516) popisuji roli marketingové komunikace jako prostfedek
slouzici k informovani, piresvédcovani a upominani spotiebitele, at’ uz ptimo ¢i neptimo,
o vyrobcich nebo znackach, které firma poskytuje. Marketingova komunikace funguje, kdyz

se spotiebitelim ukazuje, jak a pro¢ je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejvyraznéjSim prvkem marketingového mixu. Firma ji
vyuziva pro spojeni se zakazniky tak, aby zdkazniky informovala o svych vyrobcich

a zaroven diky komunikaci ziskava informace o potfebach vetejnosti.

V dnesni dob¢ je nase okoli pfehlceno reklamou, marketingova komunikace je témét ve
vSech médiich a formach, pro nékteré spotiebitele se stava vice a vice vlezlejsi, proto
marketéfi musi kreativné vyuzivat nové technologie a zdroven nenarusovat Zzivoty

spotiebitelt (Kotler a Keller, 2013, s. 517).

3.1 Psychologie a marketingova komunikace

Spotiebitel je pfi ndkupu ovlivnén nejen vnéj$imi vlivy, ale i vlastni psychikou a emocemi,

proto Casto firmy komunikuji s vefejnosti tak, ze pisobi na emoce.

Poznatky z oboru psychologie se uplatiiuji pro ucely reklamy od zacatku 20. stoleti, kdy se
uskutecnila fada vyzkumii zalozenych na analyzach psychickych jevii souvisejicich s G€inky
reklamy. Nejprve se vyzkumy soustiedily na pozornost, z niz vychézi i znama poucka, ktera
vznikla o stoleti diive v USA — AIDA, tedy attention (pozornost) » interest (z4jem) » desire
(ptfani) » action (jednani). Pozdé€ji podlehly zkouméni 1 vnimani a emocni reakce
spotiebitele, od 60. let se kladl dliraz na jeho postoje a na u€inky propagace. Osmdesatymi
léty zaalo obdobi trvajici do ptfelomu tisicileti, pro které je charakteristickd snaha
o komplexni pfistup a o vytvofeni urCitého systému psychologie uplatiované

v marketingové komunikaci i celém marketingovém mixu (Vysekalova, 2012, s. 42-46).

3.2 Komunika¢ni proces

Komunikace je ve své podstaté prenos sd€leni. Je to proces vysilani a piijimani, predavani a
pfebirdni sdéleni, proces produkce, smény, konzumace a sdileni vyznami — je pfedpokladem

existence kazdého zivého spolecenstvi (Urban, Dubsky a Murdza, 2011, s. 15).

Komunikacni proces je uzce propojen s marketingovou komunikaci. V marketingovém
prostiedi proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, to znamend mezi firmou c¢i
podnikatelem a jejich soucasnymi zdkazniky, a to i témi potenciondlnimi. Jedna se
o komunikaci firmy se vSemi subjekty, ke kterym sméfuje své aktivity nebo se subjekty,

které naopak ovliviiuji samotnou firmu (Piikrylova, 2019, s. 23).
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Déle Prikrylova (2019, s. 26) uvadi, ze prenos sdéleni se uskuteciiuje prostfednictvim
komunikac¢nich kanali. Ty mizou byt fizené a kontrolované firmou (zdroj komunikace ma
piehled o sdéleni, samotné sd€leni formuluje ¢i kontroluje), nebo netizené a nekontrolované
firmou (Sifeni pomluv ¢i pochval z Gst zdkaznika, typickym piikladem je Word of Mouth

marketing).

3.3 Cile

vvvvvv

rozhodnuti, které musi vychdzet ze strategickych marketingovych cili. Dale Ptikrylova
(2019, s. 42) uvadi, ze jsou jednotlivé cile ovliviiovany charakterem cilové skupiny a stadiem
zivotniho cyklu produktu nebo znacky. Podle Karlicka (2016, s. 12) jsou spravné stanovené
komunikacni cile stéZzejnim piedpokladem uspéSnosti komunikacni kampané a urcuji, co

a kdy ma byt dosazeno.

Pti ptipravé efektivni komunikace se nejprve identifikuje cilové publikum, poté jsou

stanoveny cile. John R. Rossiter a Larry Percy specifikovali ¢tyfi mozné cile:

e Potfeba kategorie — produkty vstupuji na trh s komunika¢nim cilem vytvofit

samotnou potiebu kategorie.

e Povédomi o znacce — zacileni na spotiebitelovu schopnost rozpoznat nebo si vybavit

znacku v rdmci dané kategorie.

e Postoje ke znaéce — cilem je zlepSeni hodnoceni od spotiebitell, jak vnimaji

schopnosti znacky uspokojit aktualni potiebu.

e Zamér koupit znacku — ovlivnit zdkaznika k ndkupu, ¢i ke kroklim sméfujicim

k potizeni produktu (Kotler a Keller, 2013, s. 522-523).

Kroky pro ptipravu efektivni komunikace podle Kotlera a Kellera (2013, s. 522) jsou navrh
komunikace, volba komunikacnich kanald, stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o medidlnim
mixu a méfeni vysledk. Findlnim krokem je pak fizeni integrované marketingové

komunikace.

SMART je zpiisob, jak by mély byt stanoveny veskeré komunikacni cile. Samotné slovo

vvvvvv

tvoii. Ta jsou pocateCnimi pismeny slov specific, measurable, agreed, realistic a timed.
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V ceském jazyce to znamend, Ze by cil mél byt konkrétni a méfitelny, odsouhlaseny celym

tymem, realisticky a ¢asove€ ohraniceny. (Karlicek, 2016, s. 15)

3.4 Strategie

Komunikaéni strategie navazuje na cile a popisuje, jakym zplisobem se ma stanovenym
komunika¢nim cilim dosahnout. Zahrnuje ptedevSim vybér vhodného marketingového
sd€leni, kreativni ztvarnéni a kombinaci komunika¢niho a medialniho mixu. (Karlicek,
2016, s. 15-16) Pti navrhu komunikacniho sdéleni je potieba vyftesit tii zakladni otazky,
kterymi jsou co fict, jak to fict a kdo by m¢l informaci predavat. (Kotler a Keller, 2013,

5. 524)

3.4.1 Strategie sdéleni — co Fict

Marketingové sdéleni je informace, kterou ma cilova skupina obdrzet. M¢lo by se jednat
o apely, témata nebo myslenky, které jsou v souladu s positioningem znacky, ktery vychazi
ze strategického marketingového rozhodnuti a urcuje, jak méa byt znacka vniména cilovou

skupinou (Karlicek, 2016, s. 15-16; Kotler a Keller, 3013, s. 524).

Vyzkumnik John C. Maloney popsal ¢tyfi ptinosy, které miize kupujici od vyrobku ocekavat.
Naptiklad sdé€leni: ,,skute¢nd chut’ piva ve skvélém lehkém pivu* je ptislibem smyslového
pfinosu spojeného s pocitem béhem pozZiti ndpoje. Dalsi tfi pfinosy jsou racionalni,

spolecensky a uspokojeni ega (Kotler a Keller, 2013, s. 524).

3.4.2 Kreativni strategie — jak to Fict

Po urceni strategie sdéleni nasleduje kreativni ztvarnéni, které mé za ukol marketingové

sd€leni posilovat (Karlicek, 2016, s. 17).

Kotler a Keller (2013, s. 524-525) tvrdi, ze uc¢innost komunikace zavisi nejen na tom, co je
obsahem sd¢leni, ale i jak je vyjadieno a jaka je zvolena kreativni strategie, tedy zpUsob,
kterym je pfedvedeno sdéleni do konkrétni podoby komunikace. Ze SirSiho pohledu se uvadi
informacni a transformacni apely. Informaéni apel klade diiraz na vlastnosti nebo vyhody
vyrobkl a sluzeb. V praxi je pak obsahem reklamy sdé€leni o produktu nabizejicim feSeni
urCitého problému. Naopak transformacni apel nevychédzi zpiinosi nebo image
s vyrobkem souvisejicich. Spis ukazuje, kdo je typickym uzivatelem znacky nebo jaky druh
zazitku muze spotiebitel pii pouziti vyrobku ocekéavat. Marketéii se Casto snazi vzbudit

pomoci transformacnich apelii emoce, které maji motivovat k nakupu.
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3.4.3 Zdroj sdéleni — kdo informaci preda

Pokud je zdroj sd€leni atraktivni nebo oblibeny, mize ziskat pozornost vice zakazniki. Proto
firmy casto najimaji jako své mluvci celebrity. U vybéru musi byt obezfetni a volit
diveéryhodné osobnosti, které v nejlepsim ptipad€ zosobiuji nékterou z klicovych vlastnosti
vyrobkl. Za zdroje divéryhodnosti jsou nejéastéji zminovany odbornost, spolehlivost

a oblibenost (Kotler a Keller, 2013, s. 525).
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4 KOMUNIKACNI MIX

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 424) popisuji komunika¢ni mix jako specifickou
kombinaci propagacnich néstrojt, které firma pouziva k presvéd¢ivému sdélovani hodnoty

pro zakaznika a budovani vzajemnych vztahi.

Volba optimalniho komunika¢niho mixu je podle Karlicka (2016, s. 17) soucasti
komunikac¢ni strategie, pificemz samotny mix zahrnuje az sedm hlavnich komunikac¢nich
disciplin. Mezi n¢ patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring. Déle kazdda zkomunikacnich disciplin nabizi nékolik
komunikacnich nastrojt, s kterymi mtizou marketéfi libovolné pracovat. Kotler a Keller

(2013, s. 532) zminuji navic dal$i dva prostfedky, a to Gstni Sifeni a interaktivni marketing.

Volba komunika¢niho a medialnitho mixu zavisi nejen na positioningu znacky, ale i1 na
charakteru trhu, kde organizace pusobi. Rozdil je napt. mezi firmou plisobici na B2C nebo
B2B trhu. Na spotiebnich trzich, business to consumer, komunikace probihd ptredevsim
prostfednictvim reklamy a podpory prodeje. Za to firmy plsobici na B2B trzich, business to
business, voli, jako hlavni néstroj komunika¢niho mixu, osobni prodej (Karlicek, 2016,

s. 17).

4.1 Reklama

Reklama je nejznaméjsi prvek komunikacniho mixu. D4 se fict, ze je ji ovliviiovana celd
vyspéla civilizace. Ke kontaktu s ni dochazi nescetnékrat denné prostiednictvim rtiznych

médii, napf. na internetovych strankach, v televizi, radiu ¢i novinach.

Je to neosobni forma komunikace a jak uvadi Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 425),
jedna se o organizaci zaplacenou jakoukoliv formu prezentace nebo propagace myslenky,
zbozi ¢i sluzby.

Karlicek (2016, s. 50) popisuje hlavni funkci reklamy jako budovani vztahu
s potencionalnim nebo stdvajicim zdkaznikem. K Sifeni se nejastéji pouzivaji masova
média tak, aby doSlo k osloveni co nejvétSiho poctu lidi. Na druhou stranu piehlceni
reklamou miize vést k negativni reakci ¢i az aplnému piehlizeni samotného sdéleni, proto

by marketéfi méli piihlizet i na tuto odvracenou stranku.

Janouch (2014, s. 78) zminuje v souvislosti s reklamou tzv. bannerovou slepotu, ke které¢
dochdzi pti prohlizeni webovych stranek. Internetové stranky jsou tak piehlcené reklamou,

ze se jejich uzivatelé stavaji ,,slepi“ viici marketingovym sdélenim a naprosto je ignoruji.
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4.1.1 Reklama v minulosti

Nékteré reklamni prvky existovaly jiz pfed vznikem sménného procesu, kdy byly sdélovany
ustni formou nebo pomoci vyvésnich tabuli. V Egypté€ byly nalezeny stavby s rytinami, které
slouzily jako zdroj sdéleni, kde lze koupit chléb & ovoce. Ve starém Rimé pouzivali
k ohlasovani novych zakonl ¢i uvedeni nového pfedstaveni plakaty. K velkému rozvoji
reklamy dosSlo pii vyndlezu knihtisku, a to diky rozsifeni pravidelnych tisténych novin. Od
20. stoleti je reklama ovliviiovana riznymi vyzkumy o tom, co ovliviiuje nékupni

rozhodovani zédkaznika (Ptikrylova, 2019, s. 75).

S neustalym technologickym vyvojem se posouva népaditost reklamy, a zaroven i jeji
roz$iteni. Proto napiiklad s vynalezem radia se Casem i reklama stala soucasti poslechu. To

samé plati i o televizi ¢i internetu nebo socialnich sitich.

4.2 Podpora prodeje

Nastroj podpora prodeje je spoleCnostmi vyuzivan k podniceni siln€j$i a rychlej$i odezvy
kupujicich. U¢inek je kratkodoby a intenzivni a dociluje se pomoci kupontl, soutézi, darkd
apod. Mezi hlavni piinosy podpory prodeje patii schopnost pfildkat pozornost, vzbuzuje
podnét k ndkupu a také spotiebitele vyzyva k jeho co nejrychlejSimu uskutecnéni (Kotler
a Keller, 2013, s. 531). Obdobné& jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup,
podporu prodeje definuje i Karlicek (2016, s. 95).

Zajimavy pohled na rlizné komunikacni néstroje nabizi Dan Ariely (2009), ktery ve své
knize popisuje kladnou reakci spotiebitelit na podporu prodeje jako naprosto iracionalni.
Také uvadi, Ze lidé se rozhodujici iracionalné z podstaty svého stvoteni, a proto ma podpora

prodeje, tak dobry dosah.

4.3 Primy marketing

V souCasném trznim prostfedi je zaznamenavan odklon od masového marketingu
a komunikace k cilen¢j$im a propracovanéj$im metodam. Pfimy marketing, anglicky direct
marketing, je ukazkou piimé komunikace s individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat rychlou

odezvu a navazat s nimi dlouhodob¢ vztahy (Ptikrylova, 2019, s. 105).

Vyvinul se jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje, kdy je navstéva obchodniho zastupce
u potencionalniho zdkaznika nahrazena nabidkou zaslanou postou. Podle Karlicka (2016,

s. 73) je direct marketing komunikacni disciplina, kterd umoznuje piesné zacileni na
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individualni jedince, vyraznou adaptaci sdéleni, podle jejich potfeb a charakteristiky,

a vyvolani nasledné okamzité reakce.

Nastroji pfimého marketingu jsou direct mail, ktery miize byt adresny ¢i neadresny,

telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing.

4.4 Public relations

Public relations Pfikrylovd (2019, s. 115-116) definuje jako ,,7izenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na ruzné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat
jeji postoje (verejné mineéni), ziskat jeji pozornost a vybudovat dobré jméno a obraz

komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti“.

Pomoci PR firma ¢i jind instituce usiluje o cilené a dlouhodobé prezentovani svych zdméri,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se budovat organizaci dobré jméno. K tomu
slouzi nasledujici prostredky: tiskové konference, party, neformalni setkani, sponzorstvi,
charita, soutéze, veletrhy, vystavy, dny otevienych dveti a dalsi (Karlicek, 2016, s. 119);

(Kozak, 2009, s. 64).

4.5 Sponzoring

Vzhledem k tomu, Ze nejvyznamnéj$i funkci sponzoringu je posilovani image znacky,
podoba se svym dopadem reklamé. Sponzoring se od reklamy v mnoha aspektech 1isi. Jedna
se o situaci, kdy firma spoji svoji znacku, ¢i konkrétni produkt s jinym produktem, nejcastéji
s dlouhodobym projektem, jednorazovou akci, sportovnim tymem nebo 1 jednotlivcem, za

ucelem zviditelnéni (Karlicek, 2016, s. 150).

Jak uvadi Prikrylova (2019, s. 141) i pfes to, Ze je sponzoring n€kterymi autory zafazovan
do néstroji PR, je chépan jako samostatnd sou¢ast komunika¢niho mixu, které se vyznacuje

znacnou flexibilitou a je ¢asto propojena s ostatnimi prvky marketingové komunikace.

4.6 Moderni trendy marketingové komunikace

Velké mnozstvi novodobych trendli marketingové komunikace souvisi s rozvojem
technologii a stale se prohlubujicim zdjmem o internet a socialni sité. I pfesto nékteré

z modernich trendt lze stéle ,,potkat na ulici* a ne v rdmci prohlizeni webovych stranek.
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4.6.1 Internetovy marketing

V dobé vzniku prvnich reklam na internetu, kolem roku 1994, nedochazelo k tak uspésnému
zacileni na zakazniky jako v soucasnosti. Divodem byl predev§im omezeny piistup lidi
k internetu. I tak marketéfi tusili, ze potencial internetového marketingu je velky a postupem

¢asu dosahl velkému uspéchu (Janouch, 2014, s. 18).

Dale se Janouch (2014, s. 19) zmifuje o vyznamnych pfednostech internetového marketingu
oproti klasickému. Internetovy marketing je 1épe monitorovatelny a méfitelny, diky nému
lze ziskat vEét$i mnozstvi dat a je dostupny 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Zékazniky lze
oslovit n€kolika zplsoby, poskytuje moznost individualniho ptistupu a ma velmi dynamicky

obsah.

Internetovy marketing je soucasti online marketingu, ktery zahrnuje i marketing pfes
mobilni telefony nebo podobna zatizeni (Janouch, 2014, s. 19). Mezi moderni trendy pro rok
2020 se tadi napt. content marketing, ktery je realizovany prostfednictvim ptispévkl na
blozich. Clanky by mély mit uzite¢né a odpovidat na otazky uZivateld, ktefi se na ¢lanek

proklikli pti hledani urcitych informaci (WebFX®, © 1995-2021).

4.6.2 Social media marketing

Social media marketing (SMM) je provozovan prostiednictvim socialnich siti, mezi néz patti
Inastagram, YouTube, Facebook, Twitter, TikTok a dal§i. SMM je proces vytvaieni sdéleni
na miru pro kazdou ze socialnich siti k podpote vztahu se zakazniky a propagaci podnikani

(DigitalMarketing.org, ©).

Jednim ze zplsobil osloveni potenciondlnich zakaznikl jsou tzv. stories, neboli piibchy,
napf. na Instagramu nebo Facebooku. Jedna se o obrazky ¢i kratka videa, ktera se uzivateliim
zobrazi jen na kratkou dobu, vétSinou 24 hodin. Firmy vyuzivaji stories ke sdélovani
specidlnich nabidek. Vzhledem k tomu, Ze se uZivateli zobrazuji jen po urcitou dobu
(vétsinou 24 h), cili takto na strach uzivatele, Ze nabidku promeska, coz vede zdkaznika

k okamzitému nadkupu (WebFX®, © 1995-2021).

4.6.3 Guerilla marketing

Pojem guerilla vychazi ze Spané€lského slova, které znamena drobna ¢i zaskodnicka valka.
Je pozivan pro malé skupiny vojaku, které bojuji proti pocetn&jsimu ¢i lépe vybavenému
protivnikovi. Malé jednotky pouzivaji prekvapivé udery, které nepfitel neceka a to vede

k jejich vitézstvi. V marketingu ma guirella vyznam nevSedni marketingové kampané
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realizované za minimalni naklady a jejim ucelem je dosdahnout maximalniho efektu.
Neslouzi k vyvolani dojmu reklamni kampang, ale k upoutani pozornosti (Ptikrylova, 2019,

5. 258).

V knize od Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018, s. 550) je zminén ptibéh zakladatele
Boston Beer Company Jima Kocha, ktery sva doma uvarena piva propagoval za minimalni
naklady. Volil cestu direct marketingu, navstévoval podniky osobné¢ a predstavoval své
vyrobky, zaroveil zmiinoval svlij pfibéh a nechybéla ani ochutnavka samotného népoje.
Timto zpusobem ziskal vedouci postaveni mezi prodejci ruéné vyrabénych piv, tzv. craft
beer. Sam Jim Koch tvrdi, ze v podstaté provozoval guerilla marketing, protoze velké firmy

byly pfrilis velké, aby se jim mohl vyrovnat béznymi postupy, a tak musel myslet inovativné.

4.6.4 Product placement

Product placement je alternativni zptisob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku. Nejcastéji
se jedna o pouziti konkrétniho produktu ve filmu, televiznim potadu, serialu, videoklipu ¢i
pocitacové hie. Tato audiovizualni dila nebo také knihy a pfedstaveni nemaji samy o sob¢
reklamni charakter. Umisténi produktu je pfedem domluvené a jsou smluvné stanoveny

podminky tak, aby se nejednalo o skrytou reklamu (Ptikrylova, 2019, s. 255).

Nejcastéji uvadénymi piiklady product placamentu jsou filmy James Bond a Matrix.
Zatimco James Bond popularizuje automobil znacky BMW, hodinky OMEGA a vodku
Smirnoft, ve filmu Matrix je hojn€ ukazovan telefon od znacky Nokia. V obou ptipadech
uvedeni filmu vyvolalo nartist objednadvek konkrétnich produktli, predev§im automobilu

BMW a telefonu Nokia (Ptikrylova, 2019, s. 256).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Cichovsky (2011, s. 20) uvadi definici marketingového vyzkumu podle Kotlera ve znéni:

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani

a vvhodnocovani informaci tykajici se urcitého problemu, pred kterym firma stoji.

Marketingové vyzkumy se zamétuji na informace tykajici se makroprosttedi, mikroprostiedi
a vnitiniho prostiedi (Cichovsky, 2011, s. 23). Obdobné informace jsou potiebné i pro

zpracovani n¢kterych situacnich analyz.

5.1 PEST(EL) analyza

PEST analyza se zamé&fuje na hodnoceni jednotlivych vlivii makroprostiedi. Vlivy miiZzou
byt politické (Political), ekonomické (Economic), socialni (Social) a technologické
(Technological), a jejich poc¢ate¢ni pismena tvofi ndzev samotné analyzy. Pfidanim dalSich
vlivli — ekologického (Enviromental) a legislativniho (Legal) vznika analyza PESTEL,
v nékterych zdrojich nazyvana téz PESTLE (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45).

5.1.1 Politicko — pravni faktory
e politicks stabilita,
e stabilita vlady,
e vliv politickych stran,
e ¢lenstvi zemé v rtiznych politicko-hospodatskych organizacich,
o fiskdlni, socidlni a vizova politika,

e dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, (Jakubikovéa, 2013, s. 100);

5.1.2 Ekonomické faktory
e trendy vyvoje HDP,
e mira inflace,
e Urokové sazby,
e mira nezaméstnanosti,

e dostupnost a ceny energii,
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e momentalni stav ekonomiky v rdmci hospodaiského cyklu, (Veber, 2009, s. 537);

5.1.3 Socialni faktory
e demograficky vyvoj,
e zivotni uroven obyvatelstva,
e mira vzdélanosti,
e socialni legislativa,

e ochota ob¢ant pracovat, (Veber, 2009, s. 537);

5.1.4 Technické faktory
e mira inovace,
e automatizace,
e vladni podpora védy a techniky,

e trendy ve vyvoji technologie, (Veber, 2009, s. 537), (Impact Innovation, ©);

5.1.5 Ekologické faktory

e pocasi,

e klimatické zmény,

e uroven recyklace v dané zemi,

e mira zneciSténi prostiedi,

e udrzitelnost, (Impact Innovation, ©);
5.1.6 Legislativni faktory

e vliv pracovniho préava,

e ochrana spottebitele,

e pfedpisy bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci, (Impact Innovation, ©);

5.2 Pozorovani

Jedna se o jednu z mnoha technik sbéru primarnich dat kvantitativniho vyzkumu. Mezi dalsi

techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani a experiment.
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Podstatou techniky je registrace vlastnosti a chovani sledovanych zakaznikli a jejich
evidence. Pozorovani provadi vyskoleny pracovnik v terénu, posledni dobou se ale k ii¢elim
pozorovani pouzivaji i elektronické pomticky, jako jsou napf. registracni pokladny se ¢tecimi

zafizenimi ¢arového kodu nebo kamery v obchodech (Foret a Melas, 2021, s. 54).

Foret a Melas (2021, s. 54-55) rozliSuji pozorovani na standardizované a nestandardizované.
Druhé zminéné lze na rozdil od prvniho povazovat za kvalitativni vyzkum. Pfi
nestandardizovaném pozorovani je zadan pouze cil pozorovadni, pozorovatel sdm
rozhoduje, jaké vlastnosti a hlediska bude sledovat. Vytvoii se tak orientacni obraz
o konkrétni skupin¢ jedinci a ziskand data slouzi pro nasledné standardizované
pozorovani, pii kterém ma pozorovatel za ukol sledovat konkrétni jevy, které zatazuje do
specifikovanych kategorii. Dale je pfi takovém sledovéni stanoveno misto a doba pozorovani

a zaznamu. V neposledni fad¢ je specifikovéano i chovani pozorovatele.

Pti pozorovani by mély byt vybrany reprezentativni vzorky populace tak, aby platil zakladni
princip kvantitativniho vyzkumu, tedy zobecnitelnost vysledku na celou populaci. Diky
neustalému technologickému vyvoji lze ziskat udaje v digitalni podob¢ a ihned je statisticky

zpracovavat (Foret a Melas, 2021, s. 55).

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych a slabych stranek
organizace a k vymezeni pfilezitosti a hrozeb (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 45).
Kotler a Keller (2013, s. 80) popisuji analyzu jako ndstroj pro monitorovani vnéjSiho

a vnitiniho prostiedi.
Nézev analyzy je sloZen ze Ctyt anglickych slov zacinajicich pismeny:
e S — Strenght — silné stanky
e W — Weakness — slabé stranky
e O — Oportunities — ptilezitosti
e T — Threat — hrozby

Tato analyza vznikla spojenim dvou ptivodnich analyz SW a OT. Zacinat by se mélo OT
analyzou prtilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vnéj$iho prosttedi. Muze jit o vjemy jak
z mikroprosttedi — zakaznici, dodavatelé, konkurence, tak i z makroprostiedi — napf.

politicko-pravni nebo ekonomické faktory. Poté by méla nasledovat SW analyza tykajici se
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vnitiniho prostiedi firmy — systémy, firemni zdroje, firemni kultura, kvalita apod.

(Jakubikovad, 2013, s. 129)

Cela analyza se nejCastéji zaznamenava do ctyfech kvadrantii — znazornéno na Obr. 4.

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Zde se zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznamendvajl ty véci,
které phinaseji vwhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prileitosti Hrozby
(opportunities) (threais)
zde se zaznamenavaji ty skutefnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch nebo zapfiinit nespokojenost zdkaznika

Obr. 4 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CHOMOUT S.R.O.

,, Pivovar, ktery nasazuje hospodam Chomout “

(BeerWeb.cz, ©)

6.1 Charakteristika a historie firmy

Firma se nachazi v Chomoutové¢, coz byla diive historickd obec nedaleko Olomouce, ted’ je
jeji méstskou &asti. Spole¢nost byla zalozena 8. srpna 2013 Jaroslavem Svarcem a Jifim
Omelkou. Oba maji polovi¢ni podil na spolecnosti a jednaji za ni samostatné (Justice,
© 2012-2015). Jméno spolecnosti - CHOMOUT s.r.o. se odviji od ndzvu méstské ¢asti, kde
pivovar sidli. Jaroslav Svarc doplituje v rozhovoru pro miniserial Pivni skaut, Ze nazev je
odvozen takto: ,,Kdysi tu jakysi Slechtic na most¢ vybiral mytné jeden chomout.* (Schmarc,

2019)

Jednd se o spolecnost srucenim omezenym se sidlem na adrese Dalimilova 18/92,
Chomoutov, v Olomouci, PSC 783 35. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona a pivovarnictvi a sladovnictvi. Jiz
diive, konkrétné¢ od unora 2013, existovala spolecnost CHOMOUT prodej s.r.o., ktera
v predmétu podnikani uvadi pouze vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Do roku 2016 byla vedena pod rozdilnym nazvem, a to Hanéacka

karavana s.r.o. (Justice, © 2012-2015).

6.1.1 Historie pivovaru

Vyroba piva zacala jiz pied zaloZenim pivovaru, a to predevsim pro vlastni spotfebu. Vareni
piva byl dlouholety konidek starsiho z majiteld, Jaroslava Svarce. Casem se spojil s Jitim
Omelkou po tom, co mu naptl v Zertu tfekl, ze dokaze uvarit lepsi pivo (Schmarc, 2019).
Vysledek spoluprace zachutnal 1 vefejnosti, proto svou vyrobu zdvojnésobili. I to nebylo
dostacuyjici, a tak v zafi 2013 zacali se stavbou pivovaru. Pro vystavbu byly zvoleny prostory
byvalych chlévii ve vice neZ sto let starém hanackém statku. Cely aredl proSel kompletni

rekonstrukei a 18. 8. 2014 byl zahéjen provoz (O pivovaru, 2021).

6.2 Organizacni struktura

Pivovar chomout nese znaky rodinné firmy do 10 zaméstnancti. Od pocatku fungovani

neexistovala organizacni struktura lidi podilejicich se na provozu a kazdy délal to, co bylo
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zrovna potieba. AZ v poslednich letech se funkce v ramci pivovaru ustalily zhruba do této

podoby Obr. 5.

g’m
b

T

(o : i
Jednatel, . gﬂ%’gggg

obchodni Feditel

|
Jaroslav Svarc

|

Prodej a distribuce

I
Vladan Smutny

.
Pracovnik
expedice

Jednatel,

vyrobni Feditel

1

Jiti Omelka
Propag:?cc, Hlavni sladek
marketing
I
Barbara Omelkova Petr Slezar
7777777777 - Pomocn‘;" sladek/ Pom‘;)cn}”
pracovnik expedice sladek

Obr. 5 Organizacni struktura (vlastni zpracovani podle internich zdrojit)

6.3 Ekonomické ukazatele

Pro zpracovani ucetni zavérky spolecnost postupuje podle zdkona ¢.563/1991 Sb.

O ucetnictvi ve znéni pozdé&jsich predpist. Zpisob ocenovani voli nasledujici: material je

ocenovan podle pofizovaci ceny, stejné tak i hmotny majetek, nedokoncend vyroba je

ocenovana vyrobnimi cenami. Pii odpisech investi¢niho majetku jsou vyuZzity rovnomérné

odpisy. Veskeré polozky dokladii ticetni zavérky jsou uvedeny a pfipadné pirepocteny ze

zahrani¢ni mény na ménu ¢eskou (Ucetni zavérka, 2018).

Tabulka 1 Zjednodusena rozvaha spolecnosti Chomout s.r.o. (vlastni zpracovani
dle internich zdrojt)

Zjednodusena rozvaha spolec¢nosti (v tis. K¢)

Polozky 2018 2019 2020
AKTIVA 12295 12868 11642
Stala aktiva 9456 9298 8471
Obézna aktiva 2 818 3552 3154
Casové rozligeni 21 18 17
PASIVA 12295| 12868 11642
Vlastni zdroje 5411 5457 3 989
Cizi zdroje 6 884 7411 7 653
Vysledek hospodareni za icetni obdobi 8 46| -1469
Cisty obrat za i¢etni obdobi 5435| 5579] 4103
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6.4 Vyroba piva

Pivovar vaii dostatek piva nejen pro vlastni hostinec, ale 1 pro dalsi podniky v Olomouci a

okoli. Cely proces vyroby probiha v jedné budové, kterd je vybavena technologiemi

v prumyslovém a nerezovém provedeni (O pivovaru, 2021)

6.4.1 Proces vyroby

Na nésledujicim obrazku je nastinén pribéh vyroby piva. Je rozdélen do péti ¢asti podle

toho, jak je rozdélena budova pivovaru. Péti oddélenymi mistnostmi jsou sklad sladu

a Srotovna, varna, spilka, lezacky sklep a stacirna.

Sklad sladu a \

\

Srotovna

Ve skladu se nachazi 1
Srotovnik, ktery je
pies
vystéradlo pfimo
napojen na
rmutomladinovou
panev, ktera se
nachazi ve varné

» Varna

Zde dochazi k vafeni
rmutu. Varna je
vybavena tiemi

nerezovymi
nadobami
(rmutomladinovou
panvi, scezovaci
péanvi a vifivkou).

Kapacita varny je 24

hl.

> Spilka

Sem je pfes chladi¢
pfecerpavana
vyrazend mladina.
Nachazi se zde 4
oteviené nadoby o
celkovém objemu
140 hl. Jsou
pouzivany pro
primarni kvaseni
viech typil spodné
kvasenych piv.

LeZacky
sklep

Zde se nachazi 6
tank o objemu 24 hl.
Mistnost je
zachlazena a pivo zde
lezi po dobu nékolika
tydni, nez se utvoii
koneéna chut’
piva.

Stadirna

V této mistnosti
dochazi i ke kvaseni
svrchné
kvageného piva. V
druhé ¢asti je pivo
plnéno do KEG sudi
oobjemu201,301a
501 a dalsich nadob.

Obr. 6 Pribeh vyroby piva (vlastni zpracovani dle O pivovaru, 2021)

6.4.2 Suroviny

K vareni piva vyuZziva pivovar Ctyfi suroviny zndzornéné na Obr. 7.

e S

Pivo

Voda

Slad

Chmel

Kvasnice

Obr. 7 Suroviny pro vyrobu piva (vlastni zpracovani dle O pivovaru, 2021)

Prvni zakladni surovinou je voda. Pro ucely vyroby piva je pouZzita upravenda voda

z vodovodniho fadu, ktera je svymi vlastnostmi vhodna pro rtizné pivni druhy. Dalsi

surovinu — slad, spolec¢nost nakupuje predevsim z okoli. I tak pro méné tradi¢ni druhy piva
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voli zahrani¢ni dodavatele. Kazdy pivni styl je vyrabén z origindlniho chmelu, ¢esky chmel
je pouzivan vyhradné pro Ceské lezaky, pro svrchné kvasenad piva pivovar vyuziva chmel ze
zahrani¢i. Vzhledem k tomu, ze kazdy pivni druh ma typické vlastnosti, je pro jednotlivé
pivni styly vyzadovan specificky kmen kvasnic. Kvasnice jsou posledni surovinou

potiebnou k vyrobé piva Chomout (O pivovaru, 2021).

6.4.3 Sortiment

vvvvvv

z pohledu prodejnosti se fadi UP ALE Blondyna a Lezék. Blondyna vznikla ve spolupraci
s Univerzitou Palackého a dle vyjadieni pivovaru se jednd o ,,nad¢asové pivo, které slouzi
jako vstupenka do svéta Ale“. Co se ocenéni a propracovanosti tyce, je firma nejvic pySna
na pivo Reznd Béara. V aredlu pivovaru se nachdzi hostinec, ve kterém jsou nckterd ze
zminovanych piv nabizena na ¢epu. Ddle je s pivovarem spojovdna cukridrna Vypecenej
Chomout, ve které je mimo klasické sladké &i slané pokrmy nabizen i dort Pivni Svarcin,

jehoZ nepostradatelnou surovinou je pivo Svarc.

Tabulka 2: Vybrané druhy piva CHOMOUT (vlastni zpracovani dle O pivech, 2021)

- Svrchné kvaseny svétly special
o Kompozice Ctyt sladi,

e kombinace americkych

a evropskych chmeld,
e jantarové barvy.

- e 5,5%obj. alk.

Obr. 8 Nézna Bara »Pitelné pivo naladené k dlouhému
(BEERSHOP.CZ, 2018) vychutnavani.

Nézna Bara
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Svrchné kvaSeny svétly special

e Dlouhy hotky dozvuk se suchym

Obr. 11 Lezak
(BEERSHOP.CZ, 2018)

< koncem,
3
F: e vuné po citrusovych plodech.
<
>N
& e 7% obj. alk.
»Varovani! Reznd Bdra je nebezpecné
Obr. 9 ReZna Bara silnd a nebezpecné pitelna!
(BEERSHOP.CZ, 2018)
Svrchné kvasené svétlé pivo
e Piijemné hotké pivo,
=
=4 e s tony citrusi, pfedevSim grepu.
=
=
= e 4.8 % obj. alk.
=
j ., Lehoucke, svézi a vysportované telo!
% Idealni spolecnice pro horké letni vecery,
Obr. 10 UP ALE Blondyna ale také skvéla holka do nepohody. Vezte
(BEERSHOP.CZ, 2018) tedy, Ze jedna vam urcité stacit nebude!
Spodné kvaSeny svétly lezak
e Ze tfi druht sladu,
e Zatecky polorany Cervendk (nejlepsi
Cesky chmel),
! e  vyssi hoikost.

e 4,59% obj. alk.

., U lezaku by se mélo dat vydrzet cely

vecer. “
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Svarc

Obr. 12 Svarc
(BEERSHOP.CZ, 2018)

Spodné kvaSeny tmavy lezak

Cerné barvy,
husta krémova péna,
vun¢ prazeného sladu,

chut’ po hoiké ¢okoladé se stopami
1€kofice.

5,0 % obj. alk.

~Mdme radi kavu a tak je nas tmavy lezak

Jjako Sdlek skvélého espressa. “
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7 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Pivovar se svou velikosti a mnozstvim vyrobeného piva fadi mezi minipivovary. Podle
studie Biezinové, Havelky a Bartose (2019) minipivovary voli ¢astéji formu méné¢ nakladné
cilené marketingové komunikace a mezi nejcastéjsi formy propagace patii vlastni webové
stranky, firemni etikety, sklenice s logem, podtacky a socidlni sité¢. Podobnou strukturu

nastroji komunika¢niho mixu ma i pivovar Chomout.

Vzhledem k tomu, Ze je hlavni produkt pivovaru alkoholicky népoj, cilovou skupinou jsou
spotiebitelé ve véku od 18 let. Diky poloze pivovaru jsou pfevazné z Olomouckého kraje
a okoli. I tak za dobu svého ptisobeni zaujal mnoho zdkazniki mimo olomoucky region, a to
i za hranicemi, napt. na Slovensku. Pivovar ma mnoho ptedstav do budoucnosti, nékolik
z nich by se dalo vyjadfit marketingovym cilem postoj ke znaéce, pivovar si zakldda na
kvalité svého produktu a vafi pivo pro ,,vlastni i spotiebitelovu radost®, cili tak na pozitivni

hodnoceni od zakazniku.

7.1 Komunika¢ni mix a vyuziti modernich marketingovych trendi
Reklama

Pivovar nevyuziva placené reklamy cilen¢ na Sirokou vefejnost (reklama v televizi,
celostatnich novinach apod.), dava piednost reklamnim pfedmétim jako jsou podtacky,
sklenice a zajimavé etikety. Se svymi zdkazniky komunikuje pfedevS§im prostifednictvim
svého produktu — piva. V minulosti vyuzil formu placené reklamy, v n€kterych piipadech
Slo o barterovou spolupraci, jindy se jednalo se o placené zviditelnéni prispévku na

Facebooku nebo novinové ¢lanky ¢i videa v regionalnim zpravodaji.
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Obr. 13 Fotka prezentujici pivo Snéhurka a reklamni
sklenici (Facebook, Pivovar Chomout, 2021)

Osobni prodej

Osobni prodej je zastoupen ve dvou formach, kdy v prvni je produkt nabizen kone¢nym
spotiebitelim. K tomu dochazi v hostinci, kde je mozné zakoupit Cerstvé natoené pivo
ipivo v PET lahvi. Podstatnéj$i je osobni prodej pfi komunikaci s odbérateli velkého
mnozstvi pro vlastni podniky. Pro odbératele pivovar nabizi rozvoz do provozoven vlastnim

pracovnikem.
On-line marketing

NejvyraznéjSim prvkem komunika¢niho mixu pivovaru jsou webové stranky, které slouzi
jak pro B2B, tak i pro B2C komunikaci. Spotfebitel se na strankach dozvi zajimavé
informace o vSech pivech, které pivovar kdy prodaval, zaroven jsou zde zminény prodejny
a podniky, ve kterych lze pivo znatky Chomout zakoupit. Uvodni stranka je doplnéna
uvedeny veskeré potfebné kontakty na navazani spolupréace s pivovarem nebo k nakupu piva
pro vlastni podnik. V neposledni fad¢ je soucasti e-shop, na kterém je specifikovana nabidka
piva rozsifena o darkova baleni, Sirokou Skalu pfedmétti pro sbératele, pivni sklenky a dalsi

reklamni pfedméty.
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Social media

Spolu s webovymi strankami je pivovar prezentovan prostfednictvim facebookovych
stranek, instagramového Uctu a YouTube videi. Na vSech zminénych socidlnich sitich je
zaroven prezentovana i firemni restaurace. YouTube je nejméné vyuzivana sit, ktera
v poslednim roce slouzi ptfedev§im pro ucely hostince a dalSiho projektu nesouciho nazev
pivovaru — Stodoly Chomout. Na instagramovém a facebookovém profilu jsou zvetejiiovany
aktuality z hostince, napf. které pivo je v danou dobu na ¢epu. V neposledni fad€ pivovar
sd€luje svym zdkazniklim aktuality kolem fungovani pivovaru, prodeje piva i provozu

hostince s ohledem na pandemii.
Podpora prodeje

V priibéhu svého pisobeni pivovar nabizel akci ,, Tricko zdarma k ndkupu péti piv*. Pozdéji,
v dobé& pandemie, byl v pivovaru zaveden rozvoz piva a pro zdjemce o n¢j byla pfipravena
soutéz. Aby byla uskuteénéna, musel byt dany tyden pocet objednavek vyssi nez 15.

Slosovani probihalo jako online ptenos na facebookovych strankach pivovaru.

Vyse zminovana soutéZ a akce nesou znaky podpory prodeje. Dalsi zpiisob, jak pivovar
spolu s hostincem vyuzivaji podporu prodeje, je poskytnuti slevy v piipadé online
objednavky z denniho menu. Slevovy koéd pro vérné zakazniky je uveden na webovych

strankach pivovaru.
Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou prohlubovany bézné se konajicimi exkurzemi. Pivovar je potada
vzdy podle z4jmu ve vSedni dny v ¢ase od 17:00 do 19:00, ptipadné€ o vikendu dle domluvy.
Cena se pohybuje mezi 150-200 K¢ za osobu v zavislosti na tom, zda je vikend nebo vSedni
den. Pokud je 5 a mén¢ tcastniki, plati cena za skupinu — ve vSedni dny 750 K¢, o vikendu
1000 K¢. V cené je zahrnuta komentovana prohlidka (vyklad mozny také v anglickém
jazyce), ochutnavka sladd, degustace piva ztankd a pivni sklenka slogem pivovaru

(Exkurze, 2021).
Event marketing

Jeden z hlavnich zptlisob, jak zviditelnit pivovar v pocatcich jeho fungovani, byla ti€ast na
ruznych veletrzich ¢i festivalech. Od té doby si pivovar vytipoval udélosti pfinosné jak
z hlediska zvySeni ziskii, ale 1 zpfilezitosti oslovit nové zakazniky. VSeobecné se

minipivovaram nevyplaci jezdit na akce, kde maji stanky 1 primyslové pivovary, které¢ jsou
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velkou konkurenci hlavné diky vyrazné niz§i cené. Za to na ruznych festivalech
minipivovard se Chomout tési velkému z4jmu. Podobny zdjem je zaznamendvan také na

akcich s hudebnim programem.
Mezi opakované navstévované akce patii:
e Farmafské trhy na Hornim namésti, Olomouc
e OLIMA Flora, Olomouc
e DozZinky Olomouckého kraje
e Tvartzkovy festival, Olomouc
e Relkovicky festival minipivovart, Brno
e Mezinarodni potravinaisky veletrh SALIMA, Brno
e Zlata pivni pedet’, Ceské Budgjovice
e Pivo na Néplavce, Praha
V zahranici se pivovar ucastnil:
e Cracow craft beer fest, Krakov, Polsko

e Salon piva, Bratislava, Slovensko (interni zdroje)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

8 ANALYZY PROSTREDI

Nasledujici kapitola je vénovéana analyzam vnéjSich vlivli na podnik, jako jsou politické
faktory, ekonomické faktory apod. v PEST analyze, dale ve SWOT analyze jsou
identifikovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Kapitolu uzavird analyza

konkurence.

8.1 PEST(EL) analyza

8.1.1 Politické faktory

v

Ze vsech faktori, které ovliviiuji fungovani pivovaru, se jako nevyznamné;jsi jevi nastaveni
fiskalni politiky. Déle je potieba sledovat socialni politiku a stabilitu vlady. Kazdy podnik
miiZe byt negativné ovlivnén zkorumpovanou ¢i nestabilni vladou. Spatné nastavena socialni
politika mize vést k chudobé a nasledné neochoté obCanii utracet za nékteré spotiebni zbozi,

mezi které patii také hlavni produkt pivovaru — pivo.

Soucasti fiskalni politiky statu je daftova politika a pro provoz pivovari jsou vyznamné dan
z ptijmu fyzickych a pravnickych osob, dale dan z pfidané hodnoty a spotfebni dan. Tyto

dané ptimo ovliviuji vyslednou cenu produktu.

Balené pivo a toené pivo konzumované mimo restauracni zatizeni podléha DPH ve vysi
21 % zceny. Dale od 1. kvétna 2020 plati snizena sazba DPH 10 % pro tocena piva
konzumovana v restauraénich zafizenich (MFCR, ©). Zakladni sazba spotiebni dané je 32
K¢&/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny. Tim padem za 1 hl 10%
piva je odvedena dan ve vys$i 320 K¢. Sazba se déle 1isi podle ro¢niho vystavu — Tabulka 3.
Ro¢ni vystav pivovaru Chomout je do 10 000 hl, tudiZ je pfi stanoveni vySe spotiebni dané

pouzita sazba 16 K¢&/hl. (Finance, 2021)

Tabulka 3 Sazba spotiebni dan¢ (vlastni zpracovani dle Finance, 2021)

Sazba dané v K¢&/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu piivodni mladiny

Sazby dan¢ podle vyroby v hl rocné

Rok |Zakladni [do 10 000 hl | od 10 000 do | od 50 000 od 100 000 |od 150 000
sazba rocné 50 000 hl do 100 000 |[do 150 000 |do 200 000

roéné hl ro¢né hl ro¢né hl roéné
2020 | 32,00 K¢ 16,00 K¢ 19,20 K¢ 22,40 K¢ 25,60 K¢ 28,80 K¢
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8.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ovliviiujici podniky v oblasti nejen pivovarnictvi jsou zahrnuty
vyvoj hrubého doméciho produktu, mira inflace a nezaméstnanosti, tirokové sazby, stav

ekonomiky v rdmci hospodarského cyklu a dalsi.

Ceska ekonomika se po nastupu pandemie (2020) nachazi ve stavu recese. HDP posledni
Ctyti Ctvrtleti klesa. Za 1. ¢tvrtleti 2021 byl zaznamenan meziro¢ni pokles o 2,1 % (HDP,
narodni Gcty, 2021). Od unora 2021 se zvysSuje mira inflace, v dubnu dosahla 3,1 % (CNB,
2021).1 pies nastup pandemie méa Ceska republika dlouhodobé pomérné nizkou miru
nezaméstnanosti. V bfeznu 2021 byla na trovni 3,4 % (Nejnovéjsi ekonomické tdaje,

2021).

8.1.3 Socialni faktory

Hlavni socidlnim faktorem, ktery ovliviiuje chod pivovard, je demografie. Na konci roku
2020 méla Ceska republika 10 701 777 obyvatel. Na tizemi Olomouckého kraje Zilo k 31.
12. 2020 630 522 obyvatel.

DalSim z faktor je Zivotni Uroven a zplsob Zivota obyvatel. Je vSeobecné znamo, Ze ¢esky
narod ma v oblibé pivo. Uz 27 let se drzi na prvni pficce ve spotfebé piva v prepoctu na
jednoho obyvatele (IDNES, 2021). V poslednich letech se rozmahé trend minipivovara
a spotiebitel¢ Casto upfednostituji lokalni vyrobky s ptibéhem. Sladci z pivovaru Chomout
st uvédomuyji kvalitu ¢eského chmelu, a tak néktera z piv obsahuji vyhradné cesky chmel.
Zaroven se neboji volit 1 zahrani¢ni suroviny a postupy vyroby piva tak, aby neustale

pfinaseli na trh nové specialni druhy a chuté.

8.1.4 Technické faktory

Technické faktory zahrnuji miru inovace a automatizace. Minipivovary pfistupuji k vyrobé
piva spise tradi¢né, proto v tomto odvétvi nejsou inovace tak Casté a technologicky rozvoj
je pomalejsi nez v jinych sférach. Velké primyslové pivovary jsou automatizaci vice

oteviené, predevsim z diivodu snizeni potfeby lidské pracovni sily a vyrobnich néklada.

8.1.5 Ekologické faktory

Pivovarnictvi je oblast vysoce ovlivnéna ekologickymi faktory, jako jsou klimatické zmény.
Sucho miize zapfi¢init nizkou tirodu chmelu. V roce 2020 klesla uroda o 17 % (CTK, 2021).

Vykyvy teplot a klimatické zmény jsou problémem, kterému celi cely svét. Lze ocekavat, ze
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se n¢které pozadavky na ochranu Zivotniho prostiedi v budoucnu dotknou i pivovard. Zmény
by se mohly tykat napt. zavedeni zdlohovanych plastovych lahvi nebo nutnosti pouzivat

pouze znovupouzitelné vratné sklenéné lahve.

Diive Pivovar Chomout nabizel pivo v PET lahvich s vratnou zalohou 3 K¢. Od 1. 6. 2017
byly vratné zalohy zruSeny, a tak recyklaci lahvi pfenechal pivovar na svych zakaznicich.
Od stejného data zacal za kazdé prodané pivo v plastové lahvi prispivat 1 K¢ na podporu

projektu Uklidme Cesko (Archiv aktualit, 2021).

8.1.6 Legislativni faktory

Vsechny podniky na tizemi Ceské republiky musi dodrzovat pravni ¥ad a danou legislativu.
Jednim z dulezitych zakoni je Zakon ¢.90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech
a druzstvech, ktery udava nalezitosti podniku, jakym zplisobem a v jaké formé mulize byt

zaloZen a za jakych podminek miiZze dojit k jeho zaniku.

8.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsou zkoumany silné a slabé stranky spolecnosti, predev§im jeji
marketingové komunikace, které se tykaji interniho prostfedi. Déle je analyza zaméfena na

externi prostfedi pivovaru a na jeho pftileZitosti a hrozby.

Ceské firma Stagnujici marketingovd komunikace.
Poloha pivovaru Zastaralé webové stranky

Kvalita a rozmanitost piva Nizky vystav piv

Design etiket a reklamnich pfedméti Technologické vybaveni pivovaru
Pevné vztahy s odbérateli Absence parkovisté

Vlastni restaurace a dalsi doprovodné projekty Absence nealkoholického piva

Pivni turistika Ekonomicka krize

Zidjem investora Nestabilni vztahy

Zajem zakaznikt o nové pivni druhu Konkurenéni (mini)pivovary

Zvyseni spotrebni dané ¢i DPH a zvySeni cen
dodavateli

Obr. 14 SWOT analyza pivovaru Chomout (vlastni zpracovani)
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8.2.1

8.2.2

Silné stranky

Ceska firma — v dob& upiednostiiovani lokélnich firem je to velkou vyhodou.

Souvisejici silnou strankou je vyuziti ceskych surovin.

Poloha pivovaru — nachazi se na izemi CHKO Litovelské Pomoravi. Tato oblast je
lakadlem zejména pro cyklisty, ale také pro cestujici mezi Litovli a Olomouci. Pfimo

u hostince a pivovaru vede silnice spojujici tato dvé mésta.

Kvalita a rozmanitost piva — slddci z pivovaru Chomout se neboji experimentovat.
I ptes to si pifi vyrobé piva zakladaji na poctivém tradi¢nim postupu a na vyuziti
kvalitnich surovin. Rozmanitost nabidky aktivné prezentuji na vSech online

kanalech.
Design etiket a reklamnich predméti

Pevné vztahy s odbérateli — pomoci direct marketingu pivovar udrzuje dlouhodobé
vztahy s odbérateli a zaklada si na osobnim kontaktu, pfi kterém dochazi k ziskani
cenné zpétné vazby. Na tu pak muze pivovar okamzité reagovat a piipadné

nedostatky ihned odstranit.

Vlastni restaurace a dalSi doprovodné projekty —nazev Chomout jiz dadvno nestoji
jen na etiketach piva. Hostinec Chomout, Stodola Chomout i Vypecenej Chomout si
navzajem pomahaji s propagaci. Nejvétsi piinos ma firemni restaurace, kterd nabizi
pokrmy dobte kombinovatelné s aktudlni nabidkou piv na ¢epu. V hostinci je mozné

zakoupit 1 piva v PET lahvi nebo ve skle, reklamni pfedméty a darkové poukazy.

Slabé stranky

Stagnujici marketingova komunikace — ackoliv si pivovar za dobu pisobeni
vybudoval rozmanitou marketingovou komunikaci, v poslednich letech zaostdva za

konkurenty.
Zastaralé webové stranky

Nizky vystav piv — nizky vystav piv souvisi s nizkou kapacitou technologického
vybaveni pivovaru. Nedostatecné prostory brani pivovaru v rozvoji a proniknuti na

nové trhy.
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8.23

8.24

Technologické vybaveni pivovaru — hlavnim nedostatkem je poloha mycky sudi.
Nenachazi se v arealu pivovaru, a proto vznikaji logistické problémy s manipulaci se

sudy. S tim souvisi i nedostatek mista k jejich skladovani v arealu.

Absence parkovisté — se promita do silné stranky pivovaru, a to jeho polohy.
Pivovar se nachazi na frekventované silnici, kde se denn¢ mizou zastavit desitky
zakaznikli na denni menu nebo navstivit pivovar za ucelem exkurze, problémem je

nedostatek mista k zaparkovani.
Absence nealkoholického piva
Prilezitosti

Pivni turistika — je velka pfilezitost pro kazdy pivovar, Chomout by mohl vyuzit
Sance se prosadit a zviditelnit pomoci specidlu pfimo pro ,,pivni turisty” z celé

republiky.

Zajem investora — pivovar by mohl byt osloven nékym, kdo pevné véti v prosperitu

podniku a chtél by podnik financné€ podpoftit (napt. by zaplatil novou vyrobni halu).
Zijem zakazniki o nové pivni druhy — zékaznici by mohli pozadovat piva s niz§im
obsahem alkoholu, jako jsou ovocna piva, pfipadné piva nealkoholicka.

Hrozby

Ekonomicka krize — v pfipad¢ krize maji lidé tendenci Setfit a omezuji nakup
drazsich vyrobkd, jako jsou napf. piva z minipivovari.

Nestabilni vztahy — problémy mezi zaméstnanci omezuji plynuly chod pivovaru.
Konkurenéni (mini)pivovary — pro pivovar Chomout jsou hrozbou jak okolni
minipivovary, tak i velké primyslové pivovary, které nabizi pivo za vyrazné nizsi
cenu.

Zvyseni spotiebni dané ¢i DPH a zvySeni cen dodavateli — vede ke zvySeni

nakladl na vyrobu a ceny piva.
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8.3 Analyza konkurence

Trh s minipivovary se s kazdym rokem rozriista, na uzemi Olomouckého kraje se nachazi
nekolik desitek minipivovari. Konkurenci tvofi 1 velké primyslové pivovary jako je napf.

Zubr, Litovel nebo Holba.

Na map¢ na Obr. 15 jsou vyznaceny nékteré z konkurencnich pivovart. Zminéné podniky
jsou nasledn¢ stru¢né charakterizovany a je zminéna jedna, pfipadné vice, z hlavnich
konkurenénich vyhod oproti pivovaru Chomout.

Pivovarek Melicharek

L _- Chomout

oM

Pivovar TVARG
Svatovaclavsky pivovar

Minipivovar Kosif

2

Obr. 15 Konkuren¢ni pivovary (vlastni zpracovani)

Svatovaclavsky pivovar

Restaurace a zaroven pivnice Svatovaclavsky pivovar se nachazi v historickém centru
Olomouce. Stejné jako vSechny zminéné pivovary veetné pivovaru Chomout nabizi piva bez
pasterizace a filtrace. Zakaznik si zde mize vybrat ze 7 druhdi piv (SVATOVACLAVSKY
PIVOVAR, © 2020).

V ramci pivovaru lze navstivit pivni laznég, kde je nabizena pivni koupel pro 1-2 osoby.
V cené 1 100 K¢ za osobu je mimo c¢tyficetiminutovou koupel v pivu zahrnuto napt. 1 30
minut relaxace v solné saun¢, individualni reflexni masaz chodidel na ptirodnich kamenech

a 2 piva (SVATOVACLAVSKY PIVOVAR, © 2020).
Minipivovar Kosir

Zhruba 17 kilometri od Olomouce se nachazi dalsi z konkuren¢nich pivovarii. Minipivovar
Kosit je pojmenovany po nejvyssim hanackém vrcholu Kosit, ktery se nachazi nedaleko od
n¢j. Oproti jinym minipivovarim celoro¢né nabizi pouze 3 druhy piva, doplnéné v pribéhu

roku o vicestupniové specidly (Pivovar Kosit, © 2019).
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Novinkou, kterou minipivovar pfipravil pro své zakazniky, je mobilni pivni bar. Soucasti je
pronajem baru a vhodné zvolené portfolio tocenych piv. Takto se mize pivovar pomoci
stanku zviditelnit i na mensSich akcich, jako jsou svatby nebo jiné oslavy (Pivovar Kosit, ©

2019).
TVARG

Pivovar TVARG je nejmladsi z konkurentli, vznikl v roce 2020, ale i tak si zakladd na
tradici, protoze se nachdzi v prostorach nckolik stovek let starého pivovaru. Nazev je
odvozen ze slova ,,tvargle®, coz je druhy dilezity produkt, ktery se v prostorach pivovaru

vyrabi (TVARG, © 2020).

Vzhledem k velikosti a mladi se zatim nejevi jako vyrazny konkurent pivovaru Chomout.
Vynika vSak modernimi webovymi strankami a také zajimavym grafickym zpracovanim

etiket a podobné ladénymi socialnimi sitémi.
Pivovarek Melicharek

Tento pivovar je zhruba stejné stary jako pivovar Chomout, stejné tak se nachazi i nedaleko
od n¢j, na okraji CHKO Litovelské Pomoravi. Pravidelné vafi 36 druhti piv, které rozdéluje
podle typu na tmavé, lezaky, specidly, spodné kvasené, svétlé a polotmavé (Pivovarek

Melicharek, © 2021).

o 4

speciald. Pivovar ma moderni webové stranky primarné v ¢eském jazyce, vyhodou je, Ze

nabizi stranky v anglickém 1 némeckém piekladu.
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9 ZHODNOCENI ANALYZ A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Za dobu svého pusobeni si pivovar vybudoval rozmanitou marketingovou komunikaci.
Vyuziva jak bézné nastroje komunika¢niho mixu, tak i nékteré z modernich trend.
V poslednich letech se marketingova komunikace pivovaru potyka s ttlumem, ktery je také
¢aste¢n¢ zpuisoben probihajici pandemii (2020). Nejistota, zda se bude mozné znovu vratit
do plného provozu zapfi¢iituje ze strany pivovaru ztratu motivace dale aktivn¢ produkty

a znac¢ku komunikovat.

Stagnace se netykd pouze marketingové komunikace pivovaru, ale i vyroby piva. Pivovar
Chomout nevymysli nové pivni specialy, coz je pfedevSim pro minipivovary velky problém.
Malé pivovary nemaji finan¢ni prostfedky na intenzivni komunikaci stavajicich produktd,

proto se musi spoléhat na kvalitu, chut’ a rozmanitost své pivni nabidky.

Vyuziti marketingové komunikace pivovaru je v mnoha aspektech srovnatelné s konkurenci.
V ¢em oproti konkurenci zaostdva je design webovych stranek. Ackoliv ma pivovar
zajimaveé a moderné€ zpracované etikety piv a rizné propagacni materialy, weboveé stranky
pusobi zastarale. Dal§im nedostatkem je absence interaktivniho e-shopu. Na stavajicich
webovych strankach je sice e-shop, bohuzel vSak slouzi pouze jako katalog a v ptipadé

zajmu o nektery z vyrobki je nutné e-mailem kontaktovat pracovnika pivovaru.

Prvni doporuceni se tyka zavedeni nového pivniho stylu, p¥ipadné vyroby nového
specialu. Jednim z novych pivnich styli by mohlo byt tzv. kyselé pivo, které se ve svéte t&si
uspéchu a pomalu pronika i mezi nabidku minipivovari na ¢eském trhu. Velkou nevyhodou
je technologickd naro¢nost vyroby. Méné€ naro¢nou alternativou je vyroba ovocnych piv
nebo tzv. radlerti (pivo smichané s ovocnou $t'avou ¢i limonadou). Kyselé piva, ovocna piva
1 radlery maji vyhodu nizkého procenta alkoholu, a tak by timto produktem mohla byt
oslovena skupina spotiebiteld, ktera neholduje klasickym lezadkiim a vysokoprocentnim

druhlim piva.

Dalsi doporuceni se tykd dpravy webovych stranek. Bylo by vhodné vytvofit nové
prostiedi webu, které¢ bude plsobit modernim dojmem. Pfi této ptilezitosti by mohla byt
upravena také sekce e-shopu tak, aby zdkaznik nemusel komunikovat zdlouhavé pfes emaily,

ale aby pfimo objednaval.

S online objednavkami se poji jeden velky problém, a to nasledné distribuce piv. Piva jsou

nepasterizovand, proto je nutné je uchovavat v teploté okolo 10 °C, coz je podminka, kterou
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je maloktery dopravce schopny dodrZet. Re$enim minimalné pro Olomouc a okoli by mohla
byt doprava na vydejni misto. Pivovar spolupracuje s mnoha podniky nejen
v Olomouckém regionu, viz. Obr. 16, proto by bylo vhodné je propojit s e-shopem tak, aby
slouzily zaroven jako vydejni mista. Zakaznik by pak volil dopravu do nejblizsiho podniku,

se kterym pivovar spolupracuje.
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Obr. 16 Prodejni mista (Pivovar, 2021)
Pro vérné zakazniky by pivovar mohl pfipravit vérnostni program. Akci kazdé desaté pivo
zdarma ¢i obnovit jiz diive pouzité formy podpory prodeje. Nové by vérnostni program
podnécoval zakazniky k opakovanym nakuptiim. Pocet zakoupenych piv by se s¢ital, tudiz
by zédkaznik nemusel zakoupit napf. 19 piv ithned, aby dostal 20. zdarma. Jinou formou by
mohl byt e-mail marketing, zakaznikim, ktefi by se zapojili do vérnostniho programu, by

pivovar mohl posilat emaily se specidlnimi nabidkami.

Z divodu pandemie doSlo ke zruSeni mnoha akci, proto doporucenim, jak znovu oZivit
vztahy se zakazniky, je uspofddani akce Den otevienych dveri v pivovaru Chomout.
Nejprve by udalost méla charakter exkurze doplnéné o degustaci vybranych druhti piv,
nasledné by ve vecernich hodinach hrala pro navstévniky ziva hudba. Samoziejmosti by byl

také tanecni parket.

Velmi dulezité je, aby se pivovar znovu zacal aktivné acastnit verejnych akei pro fanousky
piva, predevSim toho tradicné vyrabéného. Dale jsou vhodné festivaly dobrého jidla
a hudebni akce, které jiz diive pivovaru zajistily mnoho zakazek, a do budoucna mtzou dale

slouzit k u¢elu komunikace. Tyto akce jsou zajimavé i pro zvysSeni zisku.
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S ptichodem pandemie doslo k pfesunu mnoha udalosti do online prostfedi. Jednou z akci
konajicich se online je tzv. virtual beertasting, tedy ochutnavka piva. Pivovar Chomout by
mohl vyuzit takové akce ke zviditelnéni se na trhu. Stacilo by oslovit nékterou z agentur,
ktera beertasting pofada a nabidnout ji produkty pivovaru. V soucasné dobé je v Ceské
republice jen par agentur potadajicich podobné akce, je tu vSak moznost orientace na

zahranic¢i, coz by mohlo vést k proniknuti na novy trh.
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10 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

Pted realizaci je vhodné doporuceni nejdiive podrobit nakladové, rizikové a Casové analyze.
Nakladova analyza poukazuje na finan¢ni naro¢nost doporuceni. Diky rizikové analyze se
predchézi problémiim, které by pfi realizaci mohly nastat a pomoci posledni, asové analyzy,

je odhadnuta ¢asova narocnost.

10.1 Nakladova analyza

U stanoveni nékladii na realizaci prvniho doporuceni je nutné rozlisit vyrobu kyselého piva

a vyrobu ovocného piva ¢i radleru.

Kysela piva jsou vyrabéna pfiddnim mlécné bakterie, kterd je agresivni, a kdyby se dostala
do ostatnich pivnich druhi, okamzité by je znehodnotila. Proto je nutna dikladna sterilizace
veskerych prostort pivovaru pted zah4jenim vareni i po uvateni a kvaSeni. Navic neni mozné
v prostorach spilky soucasné kvasit jiné druhy piva. A to vede ke vzniku oportunitnich
nakladl. Proto by bylo ideédlni vybudovat nové prostory specidlné pro vyrobu kyselého piva,

coZ by znamenalo néklady v fadech statisic.

Tteti moZnost, jak zah4jit vyrobu, je vyuZit tzv. contract nebo gypsy brewing. V praxi tuto
formu vyroby piva vyuzivaji malé pivovary, které nemaji vlastni prostory (tzv. 1étajici
pivovary). V podstaté jde o pronajem technologického vybaveni pivovaru nebo o podileni
se na vyrobé vlastniho piva v prostorach ciziho pivovaru. Takto by pivovaru Chomout
odpadla starost se sanitaci celé¢ budovy a nemusel by investovat do nové. Velkou vyhodou
je, ze by mohl odzkouset, zda zékaznikiim pivo chutné a investici do novych prostor zvazit

az posléze.

Konec¢na ¢astka u vyroby ovocnych piv se odviji od nakladi na suroviny, energii a lidskou
praci. U kyselého piva neni stanovena piimo, Casto jde o kombinaci platby za pronajem

a urcitého procenta z marze.

Tabulka 4 Nékladova analyza vyroby nového druhu piva (vlastni zpracovani)

DOPORUCENI — vyroba nového druhu piva | NAKLADY

Vyroba kyselého piva cena pronajmu a % z marze

Vyroba ovocného piva nebo radleru cca 1 100 K¢&/ 301 KEG

Néklady na upravu webovych stranek se odviji podle toho, zda by se zpracovani chopil

néktery ze zaméstnancl pivovaru sam, nebo by byla vyuzila sluzba freelencera ¢i agentury.
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Tabulka 4 Nakladova analyza Gipravy webovych stranek

DOPORUCENI — tiprava webovych stranek |NAKLADY

Vlastni zpracovani zdarma/ naklady na mzdu zaméstnance
Zpracovani od freelencera 1 000 - 30 000 K¢&

Zpracovani od agentury 30 000 - 50 000 K¢&

Zavedeni interaktivniho e-shopu s sebou piinasi potfebu dalSiho zaméstnance, ktery by se
vénoval sprave objednavek a zbozi by ptipravoval k piepravé. Na dopravu objednavek by se

naklady nenavysily, protoze jsou piva do podnikl zavaZena bézné.

Tabulka 5 Nékladova analyza zavedeni interaktivniho e-shopu (vlastni zpracovani)

DOPORUCENI — interaktivni e-shop NAKLADY

Zaméstnani administrativni vypomoci na DPC |12 000 K& + odvody/ kazdy mésic

Vyhodou vérnostniho programu je, pokud se nepocita Cas straveny nad vytvarenim jeho
struktury, ze jedinym nakladem jsou vyrobni néklady 20. piva zdarma. Zpracovani e-mail
marketingu by se mohl ujmout administrativni pracovnik e-shopu, tudiZ pifi zavedeni

soucasné s vySe uvedenym opatfenim nevznikaji dalsi naklady.

Tabulka 6 Nakladova analyza vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

DOPORUCENI — vérnostni program NAKLADY
Cena sortimentu zdarma pro zédkazniky ve vysi vyrobnich nakladt
Poskytnuti slevy ve vy$i urcitého procenta z cena objednavky

Uspotadani akce Den otevienych dveri pivovaru Chomout s sebou nese naklady spojené
s béZnym provozem pivovaru a hostince navysené o naklady na zajisténi zivé hudby, coz je
nejvyrazngj$i polozka. Lze ocekavat zvySenou navstévnost, proto by bylo vhodné najmout

alespon 2 brigadniky na vypomoc.

Tabulka 7 Nékladova analyza uspofadani akce (vlastni zpracovani)

DOPORUCENI — uspoiadani akce Den otevienych dveii | NAKLADY

Vystoupeni Zivé hudby 10 000 - 20 000 K&

Vypomoc cca 1 000 K¢/brigadnik

Néklady spojené s ucasti na verejné akci se liSi podle potfadatele. Nekdy jsou néklady

spojené pouze s prondjmem mista nebo stanku, jindy je pozadovano procento z vydélku.
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Tabulka 8 Néakladova analyza i¢asti na akci (vlastni zpracovani)

DOPORUCENT - t¢ast na akci NAKLADY
Pronajem mista/ stanku 500 - 7 500 K¢
Provize procento z trzeb
Brigadnik — obsluha stanku 1 200 K¢/osoba/den

Posledni doporuceni je poskytnuti piva znacky Chomout agenturam, které organizuji online

beertasting.

Tabulka 9 Nakladova analyza poskytnuti piva na online beertasting (vlastni zpracovani)

DOPORUCENI — poskytnuti piva na online beertasting | NAKLADY

Cena poskytnutych piv ve vy$i vyrobnich nakladi

Doprava cca 3 K¢/km

10.2 Rizikova analyza

K odhaleni rizik a jejich nasledné eliminaci slouzi rizikova analyza. Z prvniho doporuceni,
vyroba nového pivniho druhu, vyplyva hned nékolik rizik. Ta se tykaji nedostatecného
odbytu nebo nevhodné zvolené chuti, coz lze eliminovat prizkumem trhu. Do vyvoje nového
pivniho druhu by mohli byt zapojeni sami konecni spotiebitelé, ktefi by chut’ vyrobku
pribézne hodnotili.

Vyroba kyselého piva je technologicky naro¢na a pii pouziti mlécnych bakterii hrozi
znehodnoceni soucasné vyrabénych jinych pivnich druht, proto 1 v pfipadé vyuziti prostor
ciziho pivovaru hrozi, Ze konkurence nebude chtit tento druh piva vyrabét ve svych
prostorach ze stejného divodu, jako pivovar Chomout. Proto bude vhodné oslovovat

pivovary, které maji s produkci kyselého piva jiz zkuSenosti a sami tento druh v nabizi.

Tvorba novych nebo tprava stavajicich webovych stranek spolu se zavadénim e-shopu
s sebou nesou riziko nevhodné feSené grafiky a obsahu stranek. Tomu lze ptedejit spolupraci

s grafikem nebo web developerem.

Zavedeni vérnostniho programu by mohl néktery ze zédkaznikii zneuZit, proto je vhodné
zvolit techniku zapisovani poc¢tu zakoupenych piv ¢i vérnostnich bodi tak, aby se falSovani
piedeslo. Pokud by pivovar zvolil papirovou vérnostni karticku, bude vhodné body
pfipisovat pomoci specidlniho razitka v kombinaci s podpisem. V idedlnim ptipadé¢ by feseni

bylo pfevést vérnostni program do online podoby (napt. aplikace pro chytry telefon).
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Pfi organizovani jakékoliv venkovni akce se musi uvazovat i nad variantou pro Spatné
pocasi. Vyhodou dne otevienych dveii je, ze exkurze probihd vétSinu ¢asu v prostorech
budovy pivovaru, a tak pocasi napln akce nijak neovlivni. Problém vsak nastava ve chvili,
kdy v jeden moment navstivi akci vice nez 15 lidi. Prohlidka pivovaru je vzdy pouze pro
omezeny podet osob a ty, na které nevyjde fada, musi pockat na dalsi kolo. Cekéni
v nepfiznivém pocasi by mohlo navstévniky odradit, proto je vhodné pfipravit zastfeSené

zazemi pro piipad destivého pocasi.

Pti zvaZzovani udalosti, kterych se pivovar zli¢astni, je nutné predchazet riziku, Ze bude akce
ztratova, a navic nedojde k osloveni novych zdkaznikt. Proto je vhodné volit pivni festivaly

nebo akce na podporu regionalnich potravin.

Tim, Ze pivovar poskytne sva piva na beertasting, ktery sdm nepotada, nelze eliminovat
moznd rizika v prubéhu konani. Jediné, co pivovar mize udélat, je se akce zacastnit jiz pred
navazanim spoluprace. Mize tak vypozorovat nedostatky, které by vedly ke Spatné reklamé

znacky Chomout.

Tabulka 10 Analyza rizik navrhnutych doporuceni (vlastni zpracovani)

DOPORUCENI RIZIKO ELIMINACE RIZIKA

prazkum trhu, zda by zakaznici
uvitali novy druh piva

nedostatec¢ny odbyt

Novy pivni styl
y , , testovaci varka — ochutnavka
nevhodné zvolena chut
zdarma
. « rozséhly prizkum
, , . nezajem konkurenc¢niho o ,
Vyroba kyselého piva trhu — naleznuti pivovaru, ktery

1vovaru o spolupraci . .
P pOIp nabizi kysel4 piva

Uprava webovych

stranek (véetnd e-shopu) nevhodné feSend grafika vyuziti sluzby odbornika

nezajem ze strany podnikii [ nabidnout napt. 5-10 % z marze

Videjni mista (vydejnich mist) prodaného piva

pfeneseni vérnostnich bodl do
Vérnostni program falSovani vérnostnich bodi | online prostredi (vlastni
databédze pivovaru)

zajisténi party stanu nebo jiné

Den otevienych dveti Spatné pocasi v den akce alternativy pro zastieSeni
prostoru
Ucast na vefejnych finan¢ni ztrata, neosloveni . C
. , . 1o volit akce pro pivni nadSence
akcich novych zékaznik

pied oslovenim agentury

Online beertasting Spatna reklama vyzkouset jejich akce
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10.3 Casova analyza

Casova analyza je shrnuta do tabulky, ve které je uvedena Casova naroCnost realizace

doporuceni a také jak dlouho by pivovar mél doporuceni vyuzivat.

Tabulka 11 Casové analyza navrhnutych doporuéeni (vlastni zpracovani)

_ CASOVA NAROCNOST DOBA TRVANI
DOPORUCENI , .
ZAVEDENI DOPORUCENI
R , . Trvale, pfipadné letni mésice
Novy pivni styl tydny az mésice podle poptavky
Uprava webovych stranek ' .
< e 1 mésic a vice trvale
(v€etné e-shopu)
Vydejni mista 1 mésic trvale
Vérnostni program 10-20 hodin tryale, kazdé 3 mésice obmenit
vyhody
Den otevienych dveti 2-5 dnti jednorazovée kazdy rok
Ugast na vefejnych akcich | 12-36 hodin ptilezitostné
Online beertasting 12 hodin 4x roCné

Casové€ nejnarocnéjsi je prvni doporuceni, a to vyroba nového pivniho druhu. S tim se totiz
poji cely vyvoj a prubézné testovani chuti, které miize zabrat 1 vice nez rok. Napt. pivo Rezna

Béra sladek zdokonaloval po dobu 9 mésicti. Samotna vyroba piva pak trva zhruba 4 tydny.

Nad upravou webovych stranek mutze pracovnik pivovaru lehce stravit nékolik tydnti.
V ptipadé, ze se pivovar rozhodne vytvofit nové online prostfedi pro marketingovou
komunikaci se svymi zdkazniky, vyvoj webovych stranek spolu s e-shopem bude trvat
nejméné 3 mésice. V tomto Case jsou zahrnuty tydny strdvené prizkumem trhu, vytvareni

navrhd, jejich zavedeni a pritbéZné zdokonalovani podle reakei testerti.

Pokud se do ¢asové narocnosti zavedeni vydejnich mist nezapocitd ¢as strdveny nad
vyvojem e-shopu, domluva smluvnich podminek s partnery bude otazka zhruba jednoho

meésice.

Dalsi doporuceni jiZ nejsou tak ¢asove narocna a lze je realizovat béhem par dnti. Jedin€ den
otevienych dveii a Gcast na veiejnych akcich musi byt planovany n¢kolik mésicti dopiedu
tak, aby byla zavCas zarezervovéana kapela nebo stanek k prondjmu. VSe musi byt také
doptedu komunikovano se zdkazniky, aby o konani udalosti védéli. Na pfipravu aredlu pro

den otevienych dveti je vhodné vyc€lenit alesponi 2 dny, dalsi den az dva budou potieba na
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tklid po akci. Cas straveny prodejem piva na kulturnich udalostech se odviji od jejich délky,

protoze nekteré festivaly trvaji i nékolik dni.

K zavedeni vérnostniho programu je potieba vymyslet, jak bude realizovan. Casova
naro¢nost se 1isi podle toho, zda pivovar zvoli papirovou podobu vérnostni karticky, coz
zahrnuje navrh designu, tisk, vyrobu razitka a zaSkoleni persondlu, nebo online formu.

Nejdéle, v fadech mésict, by trvala tvorba mobilni aplikace.

Pro realizaci online ochutnavky piva bude potieba nejprve najit a oslovit vhodnou agenturu
potadajici podobné akce. Nésledné se jedné z akei zucastnit a vyzkousSet kvalitu programu.

Posledni fazi je pfipravit piva k pfeprave a piipadn¢ je dopravit do skladu agentury.
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ZAVER
Tato bakalarska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybraného

minipivovaru. Hlavnim cilem prace bylo vypracovani doporuceni pro zlepseni marketingové

komunikace a nasledné tato doporuceni podrobit nakladové, rizikové a Casové analyze.

Vyslednéd prace je rozdélena na dvé Casti, na teoretickou a praktickou. Hlavnim cilem
teoretické Casti bylo zpracovat literarni resersi k marketingové komunikaci potfebnou pro
nasledné zpracovani praktické ¢asti. K ziskani informaci byly pouzity jak tuzemské, tak

i zahrani¢ni zdroje.

V praktické casti byl nejprve charakterizovdn minipivovar Chomout, jeho historie
a organizacni struktura. Ddle byl nastinén tradicni postup vyroby piva, na kterém si
ALE Blondyna, které vzniklo ve spolupraci s Univerzitou Palackého v Olomouci a Lezak.

V préci jsou popsany i dalsi druhy piv.

Pti zkoumani soucasného stavu marketingové komunikace bylo zjiSténo, Ze minipivovar
Chomout, stejné jako vétSina minipivovarti v Ceské republice voli méné ndkladné formy
propagace. Mezi ty patii vlastni webové stranky, firemni etikety, rizny sortiment s logem

a socialni sité. Nejucinnéj$i formou se vSak jevi ti€ast na vetejnych akcich s pivni tématikou.

V PESTEL analyze byly popsany politické, ekonomické, socidlni, technické, ekologické
a legislativni faktory pisobici na chod pivovaru. Pomoci SWOT analyzy byly odhaleny jak
silné a slabé stranky spolecnosti, tak 1 jeji pfilezitosti a hrozby. Na ziklad¢ analyzy
konkurence byly zkoumény minipivovary, které by se mohly stat pro pivovar Chomout

hrozbou diky nadstandartni nabidce nebo efektivnéj$i marketingové komunikaci.

Posledni kapitoly prace byly v€novany predevS§im doporucenim pro zlepSeni marketingové
komunikace, mezi které patii zavedeni nového pivniho druhu, Gprava webovych stranek
spolu s realizaci interaktivniho e-shopu, uspofddani Dne otevienych dveifi v pivovaru

Chomout, aktivni Gi€ast na vetejnych akcich a poskytnuti piva na tzv. virtual beertasting.

wvewr

se jevilo zavedeni nového pivniho druhu, pfedevsim toho kyselého, které by vyzadovalo
vystavbu novych prostor. Proto bylo navrhnuto alternativni feSeni, a to vyuzit spoluprace

s konkuren¢nim pivovarem.
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Na zavér bych rada uvedla, ze zpracovani bakalaiské prace mi ptineslo mnoho védomosti
z oblasti pivovarnictvi a obohatilo jiz nabyt¢ védomosti o marketingu a marketingové
komunikaci. Véfim, ze doporuceni budou pro pivovar pfinosna a poslouzi minimaln¢ jako

inspirace pro zlepseni chodu spolec¢nosti a jeji marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business

B2C Business to consumer
DPH Daii z ptidané hodnoty
HDP Hruby doméaci produkt
CHKO Chranéna krajinna oblast
PR Public relations

SSM Social media marketing

WWW World wide web
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