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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovym fizenim Pivovaru Chomout. Cilem této prace
je navrhnout opatfeni k zefektivnéni marketingového tizeni spoleCnosti. Kvalifika¢ni prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast prace obsahuje literarni po-
znatky z marketingového fizeni, marketingového mixu a komunika¢niho mixu. Prakticka
¢ast diplomové prace se zabyva predstavenim spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0., jejim vyvo-
jem, produktovou nabidkou a analyzou soucasné urovn¢ marketingového fizeni pomoci
SWOT analyzy, PESTLE analyzy a analyzy konkurence. Na zaklad¢ zjisténych informaci
je vypracovan projekt na zefektivnéni marketingového tizeni pivovaru, ktery je podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: marketingové fizeni, minipivovar, SWOT analyza, PESTEL analyza, analy-

za konkurence, komunikac¢ni mix

ABSTRACT

The diploma thesis analyses the marketing management of the brewery Chomout. The aim
of this thesis is to suggest arrangement to increase the efficiency of the marketing ma-
nagement of the company. The qualification thesis is devided into theoretical and practical
part. The theoretical part includes literary knowledges from the marketing management,
marketing mix and communication mix. The practical part of the diploma thesis deals with
the introduction of the company CHOMOUT, Ltd., its progress, product offer and analysis
of the current level of the marketing management using the SWOT analysis, PESTEL ana-
lysis and analysis of the competitors. Based on the collected informations the project is
developed. This project is about the increase of the efficiency of the marketing manage-

ment of the brewery, which is subjected to a cost, risk and time analysis.

Keywords: marketing management, microbrewery, SWOT analysis, PESTEL analysis,

analysis of the competitors, communication mix
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UvVOD

Téma diplomové prace, tedy Projekt aplikace marketingového fizeni v Pivovaru Chomout,
jsem si vybrala jednak z toho diivodu, ze mé téma marketingu velice zajima, a za druhé
proto, Ze pivovarnictvi, konkrétné minipivovarnictvi, je zajimavym, rychle se rozriistajicim
oborem téSicim se velké oblibé. Jelikoz tyto minipivovary vSak nedisponuji velkymi pe-

vvvvvv

spravn¢ ho nastavit.

Hlavnim cilem této kvalifika¢ni prace je analyzovat soucasnou Groven marketingové tizeni

v Pivovaru Chomout a navrhnout opatieni k jejimu zlepSeni.

Prave kvalitni marketingové tizeni je zdkladnim kamenem uspé$ného fungovéni podniku,
proto je tfeba na ného klést velky diiraz. At uz jde o marketingové planovani, samotné
produkty, jejich cenu, distribuci, webové stranky spolecnosti, reklamu ¢i spokojenost za-
kaznikti, zddna z téchto ¢asti by neméla zlistat opominuta. Jedna je tieba dodrzovat zaklad-
ni pravidla a doporuceni, ale naopak se také nebat zapojit vlastni kreativitu a zaujmout

zakaznika.
Diplomova préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast, sestavend na zaklad€ prizkumu literarnich pramenti, pojednava o tom, jak
by mélo marketingové fizeni spravné vypadat a fungovat. Popisuje témata jako je marke-
tingové planovani, marketingové fizeni, marketingovy a komunika¢ni mix ¢i rtizné analy-

tické metody.

Prakticka ¢ast je rozdelena na dvé Casti, a to na analyzu marketingového fizeni pivovaru a
projekt aplikace doporueného marketingového fizeni spolec¢nosti. V prvni z nich je pied-
stavena spole¢nost CHOMOUT, s.r.o0., jeji marketingovy mix a jeji soucasné nastaveni
marketingového fizeni. K analyze a zhodnoceni tohoto marketingového fizeni je pouzito
SWOT analyzy, PESTEL analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil a analyzy
konkurence. Druhd ¢ast se zaméfuje na samotny projekt zlepSeni marketingového fizeni
spole¢nosti, s ndslednych podrobenim téchto doporuceni nakladové, rizikové a casové ana-

lyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Jak vyplyva jiz ze samotného nazvu, tato prace ma slouzit ke zlepseni marketingového

fizeni v Pivovaru Chomout.

Jejim hlavnim cilem je tedy navrhnout opatfeni, ktera by firmé dopomohla ke zlepSeni

soucasné urovné marketingového fizeni.
Dil¢imi, podplrnymi cili jsou:
» vypracovani literarni reSerSe na téma marketingové fizent,
» vypracovani analyzy soucasné urovné marketingového fizeni v Pivovaru Chomout,

» zpracovani projektu aplikace marketingového fizeni v pivovaru,

» podrobeni opatfeni navrhnutych v projektové ¢asti dikladné analyze.

Potfebné informace k vypracovani literarni reSerSe budou ziskény prostfednictvim pri-
zkumu literarnich a internetovych pramenti zabyvajicich se tématikou marketingu, marke-

tingového fizeni, marketingového a komunika¢niho mixu.

K ziskani pottebnych informaci k analytické ¢asti budou pouzity sekundarni zdroje infor-
maci ve formé webovych stranek spoleénosti, jejich finanénich vykazii a informaci Ceské-
ho statistického ufadu. Z primarnich zdroji budou pouzity osobni rozhovory s majiteli a

interni materidly pivovaru.

Pfi samotném zpracovani analyzy bude vyuzito analytickych metod z oblasti marketingu -
SWOT analyzy, PESTLE analyzy, Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil a analyzy

konkurence.

Navrzena doporuceni budou ve findlni ¢asti podrobena nédkladové, casové a rizikové analy-

ZC.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Potieby a ptani vytvareji v lidech pocit nespokojenosti, ktery se snazi fesit ziskanim toho,
co jejich potieby uspokoji. Jelikoz existuji hromady vyrobku a sluzeb, které mohou jejich
potteby uspokojovat, vybiraji z téch, které maji vynikajici kvalitu, mimotadny uzitek, nej-

vyhodnéjsi cenu ¢i moznost dal$ich vyhod.

Vétsina modernich spolecnosti funguje na principu smény, lidé se specializuji na vyrobu
vyrobkl ¢i poskytovani sluzeb, se kterymi obchoduji za ucelem ziskani toho, co potiebuji
sami. Angazovanim se ve smén¢ a budovanim vzajemnych vztaht se vytvari trh lidi a fi-
rem s podobnymi potfebami, a tlohou marketingu je sméfovat vSechny aktivity tak,

aby se vSechny potencialni transakce mohly uskutecnit. (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 7)

Marketing napoméha firmé uspokojovat vlastni potfeby tim, Ze se snazi pochopit trh, a tim
zvySovat kvalitu podnikatelskych rozhodnuti a snizit podnikatelské riziko. Zahrnuje mnoho
¢innosti, jako jsou prizkum a ovliviiovani potfeb zékaznikli, poznavani konkurence, boj
s konkurenci o zédkazniky, vyvoj vyrobki, jejich distribuci, podporu prodeje, reklamu atd.
Oproti klasickému marketingu, v jehoZz stfedu zajmi je zisk firmy, v modernim marketingu
je na prvnim misté vérny zakaznik, ktery nevyhledava konkurenci a znacce ¢i vyrobci je

veérny. (Moudry, 2011, s. 9)

1.1.1 Definice marketingu

Podle Kapouna (2008, s. 8) Ize marketing chapat jako proces fizeni, jehoZ vysledkem je
poznani, ptedvidani, ovliviiovani a v neposledni fad€ uspokojeni potieb ¢i prani zdkaznikii,

a to efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cilti spolecnosti.

Podle Moudrého (2012, s. 9) se marketingem rozumi také proces pldnovani a realizace
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb za Gcelem dosa-

zeni smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivei 1 organizaci.

Jako jeden z klicovych tsekt podnikového fizeni spo¢ivd zejména v usporadani marketin-
gového informacéniho systému, sestaveni ndvoda pro marketingové Cinnosti jako jsou jed-
nani ¢i rozhodovani, dosahovani podnikovych marketingovych cili a efektivnim vyuzivani

zdrojii pro marketingové Cinnosti. (Vaculik, Keft, Havran, 2004, s. 5)
Hlavnim Géelem marketingu je podle Kotlera a Armstronga (2015, s. 6) nalakat noveé za-
kazniky na pfislib mimofadné hodnoty, a nasledné si tyto zdkazniky udrZet a péstovat po-

skytovanim uspokojeni.
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2 MARKETINGOVE RIZENI

Pro spravné fungovani podniku je potieba vymezit zakladni pravidla, zasady a cile, jez je
nasledné nutné pochopit a zejména respektovat. V podniku by méla byt stanovena struktu-
ra, odpovédnost a pravomoc, délba prace a systém komunikace, a na vSech organizacnich

stupnich podniku by jim mélo byt porozuméno. (Vaculik, Keit, Havran, 2004, s. 5)

Marketingové tizeni jakoZto nedilnad soucdast fizeni podniku probiha ve tfech hlavnich fa-

zich, jimiz jsou planovani, realizace a kontrola. (Blazkova, 2007, s. 15)

PLANOVANI REALIZACE

ZdiCe
strategii marketingu

- marketingowy - realizace

-stanoveni cild a _organizace

program marketingovych

- marketingovy plan programd

KONTROLA

-méfeni dosaZenych vysledki

- navrhy na korekci odchylek

Obrazek 1: Faze procesu marketingového fizeni

(vlastni zpracovani)

Kli¢ova marketingova rozhodnuti jsou uskuteciovana na trovni vrcholového fizeni podni-

ku v ramci strategického fizeni podniku, pfi¢emz je tfeba definovat:

= poslani podniku — uruje tcel existence firmy, mélo by byt jasn¢ formulovano, od-
lisuje firmu od konkurence, je vychozim bodem pro strategické planovani, mélo by
byt redlné, konkrétni a motivujici,

* vize podniku — pfedstavuje stav, které¢ho chce firma v dlouhodobém casovém hori-

zontu dosahnout,
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= cile podniku — Ize je vyjadfit jako konkrétni stav, jehoz dosazeni se predpoklada
v urCitém Casovém horizontu, jsou obvykle vyjadiovany v ¢iselné podob¢, nejcasté-

ji jde o zisk, obrat, trzni podil apod. (Moudry, 2012, s. 49)

Pti definovani poslani podniku je potieba vymezit okruh potencidlnich zakaznikl, na néz
se chce podnik zaméfit, specifikovat jejich potieby a prostiedky, jimiz maji byt tyto potie-
by uspokojovany. Takto definovand povaha podnikani je zdkladnim kamenem pfi vybéru
prilezitosti, které formuji potieby zékazniki, aktivity konkurence, zdroje podniku ¢i ptso-

beni faktora prostiedi. (Vaculik, Keft, Havran, 2004, s. 6)

2.1 Planovani

Hlavnim tkolem planovéni je vytvofit a udrzovat vztah mezi stanovenymi cili firmy a stra-
tegiemi zvolenymi pro jejich dosaZeni. Marketingovy plan umoziuje identifikovat zdroje
konkuren¢ni vyhody, stanovit cile a strategie, zajistit finan¢ni prostfedky potiebné k budo-
vani firmy a kontrolovat uspéSnost firmy v plnéni stanovenych cili. Tento plan stanovuje,
kde se firma nachéazi, kam smétuje a jak mize dosahnout stanovenych cili. Vypracovava
se pro trhy, vyrobky a znacky. Do pldnovani by se méli zapojit vSichni zamé&stnanci firmy
a vysledny marketingovy plan by mél vychazet z jejich podnétd a zkuSenosti. (Blazkova,

2007,s. 17)
Z casového hlediska se planovani déli na operativni, taktické a strategické.

Operativni planovani lze charakterizovat jako kratkodoby plan s Casovym horizontem
do jednoho roku. Slouzi ke kazdodennimu fizeni firmy, tedy k ¢innostem jako jsou sledo-

vani ptijmt a vydaju firmy, stavu zasob ¢i materilu atd.

Taktické planovani je moZzné charakterizovat jako sttednédoby plan s horizontem od jed-
noho do tff let. Tento plan umozZiluje reagovat na piipadné zmény vnéjSiho marketingového

prostiedi.

Strategické planovani probihd v ¢asovém horizontu delSim nez tfi roky. Vychdazi
z poslani a vize firmy, zabyva se podnikem jako celkem z dlouhodobého hlediska a snazi
se dat podniku ndhled na jeho budouci postaveni v zavislosti na vyvoji trhu. (Moudry,

2012, s. 51)
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2.2 Realizace

Tato faze je zaméfena na ucinnou realizaci marketingového planu, pti které dochazi
k pfeméné téchto marketingovych plant v Cinnosti a rozhodnuti k jejich realizaci, za uce-
lem dosazeni a splnéni vytyCenych cili. Tato faze se déli na dvé dalsi etapy — implementa-

ci a organizacni zabezpeceni. (Vaculik, 2005, s. 56)

2.2.1 Implementace

Diive formulované strategie se aplikuji v praxi rozdélenim do dennich marketingovych
aktivit, které se projevi ve zptusobu, kterym firma provadi a organizuje konkrétni ¢innosti.
Tato ¢ast marketingové realizace predpoklada vzajemnou spolupraci a koordinaci ¢innosti,
spravné motivovani jednotliveil 1 tymt, srozumitelné stanovenou odpovédnost za kazdou
provadénou aktivitu a taktéz otevienou vzdjemnou komunikaci. Pro maximalni motivaci
zaméstnancll je uzitené vypracovat nékolik programid za ucelem seznameni

se s pfichazejicimi zménami a piesvédceni zaméstnancii o jejich vyhodach.

Je nezbytné, aby tyto ¢innosti doprovézelo vypracovani pfislusnych dokumenti, casovych
harmonogramil a delegovani odpoveédnosti za spravné provadéni vSech aket, to vSe za Gce-
lem dosazeni danych cilti. Aby mohli pracovnici marketingu dosahnout realizace jakého-
koli z marketingovych programi, mé¢li by ovladat soubor urcitych dovednosti, jako napfti-

klad rozmistovani, sledovani, organizovani ¢i spolupraci.

Uspé&sné splnéni vytyéenych ciltil vyzaduje také koordinaci &innosti finanéniho oddélent,
odbytu, vyzkumu a vyvoje 1 dalSich utvart v podniku spolu s dopravci, velkoobchody, re-

klamnimi agenturami ¢i dalSich instituci.

Piedpokladem pro Gispé$nou implementaci je:

rozeznat a diagnostikovat problém,
* vyhodnotit, ve které fidici irovni se problém vyskytuje,

= realizovat plany,

a vyhodnotit kone¢né vysledky implementace.

(Vaculik, 2005, s. 56)
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2.2.2 Organizac¢ni zabezpeceni

Existuji Ctyfi typy organizacnich struktur:

uspoiadani podle hlavnich funkci — jde o integraci stejnych marketingovych ¢in-
nosti do jednoho celku, jez jsou pod vedenim piislusného manazera také podtizeny
marketingovému fediteli, ktery jejich ¢innosti fidi a koordinuje,

usporadani podle produktii nebo znaéek — je preferovana u podnikti s rozsahlymi
vyrobnimi programy nebo u odlisnych vyrobku, pfi kterych je tieba postupovat di-
ferencovang, jednotlivi manazefi jsou zodpovédni pouze za urcité typy aktivit,
usporadani podle trhii — snazi se uspokojit zdkazniky na rtiznych trzich prostred-
nictvim segmentace,

usporadani podle teritorii — je vhodné pro podniky dodévajici své produkty

do zemépisné rozlehlych oblasti.

V praxi dochézi k jejich kombinovani, nebo k pfipadnému vytvareni dalsich typt struktur.

V Gspésném marketingovém fizeni je zdlraznovano nékolik Ciniteli:

lidé - u dilezitych pracovnikl je vyZzadovana predvidavost a osvojeni si strategic-
kého mysleni, dilezité jsou lidské schopnosti, zkuSenosti, kvalifikace, vysoky vSe-
obecny piehled, iniciativa a pribojnost, ochota respektovat druhé a pracovat
v tymu,

pracovni klima - dilezité je dobré, vyrovnané pracovni prostredi a kladné mezilid-
ské vztahy,

informovanost — je tieba zajistit redlné a v€asné informace o potiebach poptavky,
konkurenci, zasobach, nékladech a jinych ekonomickych a socidlnich parametrech
na trhu,

organizovanost, kazen — neexistuje n¢jaké idedlni schéma, je nezbytné respektovat

konkrétni podminky v dané firmé.

(Vaculik, 2005, s. 57)

2.3 Kontrola

Jelikoz v prubéhu implementace marketingovych plani se mohou vyskytnout mnohé pfte-

kvapeni, je povinnosti marketingového oddé€leni vykonavat systematickou marketingovou

kontrolu. Jde o proces zjiStovani a hodnoceni vysledki realizace marketingovych strategii

a plant, a o proces uplatiiovani korek¢nich opatfeni k zabezpe€eni plnéni marketingovych
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cili. Marketingovou kontrolu lze rozdélit na 3 zdkladni typy, a to kontrolu ro¢niho planu,

ziskovosti a strategie.

2.3.1 Kontrola ro¢niho planu

Obsahuje piredbéznou kontrolu vykonu v porovnani s ro¢nim planem a nasledné uplatnéni
korekénich opatieni. Vyuziva analyz prodeje, trzniho podilu, nédkladii na prodej, prizkum

postojii zakaznikil atd. Za tuto kontrolu je zodpovédny vrcholovy a stfedni management.

2.3.2 Kontrola ziskovosti

Kromé¢ kontroly ro¢niho planu, je tfeba kontrolovat také ziskovost a provétit, kde se vytva-
feji a kde naopak vynakladaji financni prostiedky firmy. Tyto informace managementu
pomahaji urcit, zda se produkty ¢i marketingové aktivity maji dale rozvijet, redukovat
¢i dokonce vyloucit. Ziskovost se zjiSt'uje podle produkti, teritorii, trznich segmentti a ob-

chodnich kanalii, zodpovidaji za ni marketingovi kontrolofi.

2.3.3 Kontrola strategie

Prostfednictvim marketingového auditu se zjiStuje, zda jsou zékladni strategie firmy
v souladu s pfileZitostmi na trhu. Marketingovy audit je souhrnny, systematicky, nezavisly
a periodicky prizkum prostiedi, cilli, strategii a ¢innosti firmy slouZzici k odhaleni jejich
problémi i piileZitosti, a k pfipravé plant na zlepSeni marketingového vykonu firmy. Je
v kompetenci vrcholového managementu a marketingovych auditord, jimiz jsou objektivni,
zkuSené a od marketingového oddé€leni nezavislé osoby, které maji pravo komunikovat

se vSemi, kdo ptichdzi do kontaktu s marketingem. (Kotler, 1992, s. 54)

2.4 Koncepce marketingového Fizeni

Marketingové fizeni je chapano jako souhrn aktivit vedoucich k dosazeni smény na cilo-
vém trhu. Pfi téchto marketingovych aktivitich mohou firmy vyuzivat 5 koncepci: vyrobni,

vyrobkovou, prodejni, marketingovou ¢i spoleCenského marketingu.

2.4.1 Vyrobni koncepce

Jedna se o nejstarsi z koncepci, ktera vychazi z pfedpokladu, Ze zakaznici uptednostiiuji
levné a Siroce dostupné vyrobky. Vyrobné orientované spolecnosti se soustied’uji na dosa-

hovani vysoké efektivnosti vyroby a Sirokého rozsahu distribuce.
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2.4.2 Vyrobkova koncepce

Dalsi vyznamna koncepce, tedy vyrobkova koncepce, vychézi z predpokladu, ze zdkaznici
uptfednostnuji vyrobky s vyssi kvalitou ¢i vykonem. Firmy uplatiujici tuto koncepci,
se zam¢fuji na inovaci vyrobku, zlepSovani jejich parametrti a vlastnosti. Bohuzel tento
pfistup vede k jakési marketingové kratkozrakosti, tedy k nepfimeéfenému soustiedéni Gsili

spiSe na vyrobek nez na potfeby zdkazniki.

2.4.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce zastava stanovisko, Ze zdkaznici nebudou kupovat vyrobky firmy
v dostate¢ném mnozstvi v ptipad¢€, ze nebude patficné podporovan riznymi nastroji. Firmy
se nesnazi vyrobit mnozstvi zbozi, které¢ by se mohlo prodat, ale prodat zbozi, které bylo
vyrobeno. Toho se snazi dosdhnout prostiednictvim reklamy, masové distribuce, ptipadné

az vlezlého osobniho prodeje. (Vaculik, Keft, Havran, 2005, s. 14)

2.4.4 Marketingova koncepce

Nedostatky piedchozich koncepci se snazi prekonat marketingova koncepce vychdzejici
z pfedpokladu, Ze marketing neni jen prodej a komunikace nemuize probihat jen jedno-
smérné od vyrobce k zédkaznikovi. Zakladem firmy a jeji konkurenceschopnosti je spoko-
jeny zakaznik, kterému jsou ptizpisobeny produkt, cena, distribuce i komunikace. Realiza-
ce marketingové koncepce vyzaduje mnohem vice nez jen reagovat na prani zakaznikd.
Firmy zaméfené na uspokojovani potieb zakaznikii se snazi sledovat a zkoumat jejich po-
tieby, doveédét se vice o jejich ptéanich, pfizpisobit jim na miru své marketingové aktivity,

shromaZzd’ovat a analyzovat napady na nové vyrobky ¢i sluzby atd. (Kapoun, 2008, s. 11)

2.4.5 Koncepce spolecenského marketingu

Jako reakce na zhorSujici se Zivotni prostiedi, na etické ¢i naboZenské normy, zvysujici
se pocet obyvatel planety, a dal$i problémy trapici nyné&jsi spole€nost, vznikla koncepce
spoleCenského marketingu. Tato koncepce zastava stanovisko, Ze firma musi uspokojovat
potieby zdkazniki 1épe a uc€innéji nez konkurence, avSak se zohlednénim nejen dlouhodo-
bych zayml spotiebitelti, ale také dlouhodobych zajml spolecnosti. Koncepce vyzyva
k udrZzovani rovnovahy mezi ziskem podniku, spokojenosti zdkaznika a vetejného zajmu.

(Vaculik, Keft, Havran, 2005, s. 17)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor vzajemné propojenych marketingovych prvki, které podniku
umoziuji vytvofit nabidku na miru potfebam, pianim a nakupnimu chovani zakaznik.

(Kapoun, 2008, s. 30)
Marketingovy mix z pohledu zakaznika se sklada ze 4C:

* FeSeni potieb zakaznika (customer solution) — zédkaznika spiSe nez produkt jako
takovy zajima zejména to, jak dokaze uspokojit jeho potieby,

» nakladi, které vznikaji zakaznikovi (customer cost) — nepatii sem pouze naklady
na pofizeni, ale také ndklady na provoz, udrzbu a dalsi mozné budouci naklady,

= dostupnosti FeSeni pro zakaznika (convinience) — ucelnost a zplsob distribuce
by mél byt posuzovan ptredevsim z pohledu zékaznika,

» komunikace (communication) — komunikace by méla byt obousmérna, jelikoz ko-

munikace smérem od zdkaznika mtze poskytnout dilezité signaly trhu.

Marketingovy mix z pohledu podniku je potom tvotfen ¢tyfmi P: samotnym produktem
(product), jeho cenou (price), mistem prodeje (place) a marketingovou komunikaci
(promotion). Tato 4P se n€¢kdy dale rozSifuji o obal (pack) a lidi (people), u marketingu
sluzeb déale o zaméstnance (personnel), proces (proces) a o materialni vybaveni (physi-

cal evidence). (Moudry, 2012, s. 10)

. - B—— Marketingova
—— “ SRR R

* kvalita * slevy » distribuéni * reklama

* design * termin platby cesty * podpora

» znacka » (ivérové * lokality prodeje

e funkce podminky * zasoby * osobni prodej
e obal * doprava * public

e sluzby relations

e 7aruka * pfimy

marketing

* sponzoring

Obrazek 2: Zakladni marketingovy mix z pohledu podniku (Bearden, 1995, s. 14)
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3.1 Produkt

Produktem se rozumi jakykoli statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji predmétem
smény na trhu a slouzi k uspokojeni potieb zdkaznika. Kromé& samotné véci ¢i sluzby sem
spada i design, kvalita, znacka, obal, prodejni ¢i poprodejni servis a vSe s produktem spo-
jené. Podniky ve svém portfoliu vétSinou nemivaji jen jeden druh vyrobku, ale cely pro-

duktovy mix. (Armstrong, Kotler, 2015, s. 230-232)

Tabulka 1: Strategie pouZzivané pro jednotlivé faze Zivotniho cyklu vyrobku

(Kozék, Staiikova, 2008, s. 70)

nabidnuti nabidnuti obména vyfazeni
zakladniho rozsireni modell slabych
vyrobku vyrobku ci vyrobku
dalsich sluzeb
pouziti proniknuti cenou bojovat  snizovani ceny
nakladové cenou na trh proti konku-
ceny renci
vybérové intenzivni intenzivnéjsi vybérové
budovani budovani dis- budovani vyrazeni
distribuce tribuce distribuce neziskovych
odbytovych
mist
proniknuti proniknuti kladeni drazu snizeni
vyrobku do vyrobku do na rozdil reklamy pouze
hlav véasnych  hlav zdkaznikli znacek a uzitkG  pro zachovani
adaptérl na masovém kmenovych
trhu pfiznivcl
pouziti silné Castecné zvyseni snizeni
propagace pro snizeni propagace na  propagace na
vyvolani zajmu propagace podporu minimalni
zmény znacky uroven

3.2

Cena

Cena je obnos pen¢z, ktery musi kupujici zaplatit prodavajicimu za dany vyrobek ¢i sluz-
bu. Jde o nejsndze meénitelnou slozku marketingového mixu, jelikoz nevyzaduje Zadné in-

vestice, a zarovei o jedinou jeho slozku, ktera tvoii vynosy, vSechny ostatni slozky potom
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tvoii naklady. Zékaznik zvazuje, zda hodnota produktu odpovida dané cené¢, pokud uzitky
prevazi nad naklady (tedy cenou, ¢asem strdvenym nakupem, usili vyhleddvani informaci
o produktu, naklady ztracené prilezitosti, apod.), pravdépodobné vyrobek koupi. Cena by
méla byt v souladu se strategii podniku, ale zaroven by méla byt spjata se znalosti piani,

ocekavani a potfeb zakaznika. (Havlicek, Kasik, 2005, s. 45)

Cena vyjadiuje hodnotu pro spotiebitele, kterou je schopen a ochoten zaplatit za uspokoje-
ni svych potfeb. Ve snaze ptilakat ur¢ity okruh zédkazniki miize byt cena zdmérné vysoka,
podeziele nizkd cena miize naopak vyvolat pochybnosti ohledné kvality zbozi ¢i prodejce.

(Kapoun, 2008, s. 35)

Jak uvadi Kozék a Stankova (2008, s. 85), v cenové politice se nejcastéji vyskytuji chyby
jako pfili§ ndkladové orientovana tvorba ceny, urCovani ceny bez ohledu na dalSi ¢asti
marketingového mixu, nedostate¢né revidovani cen a vyuZzivani zmén na trhu. Pro vyvaro-

vani se téchto chyb by méla byt vénovana vétsi pozornost postupu stanovovani ceny.

3.2.1 Postup stanoveni ceny

Diive se ceny urovaly na zédkladé dohody mezi prodévajicim a kupujicim, kdy prodavajici
smlouvani se dostali na jakysi kompromis mezi témito variantami. Ve vysledku potom
rizni kupujici zaplatili za to stejné zboZi rlizné ceny, a to podle obratnosti pfi jednani
¢1 jejich momentalnich potieb. Cena byla jednozna¢né hlavnim faktorem, ktery kupujiciho

pfi ndkupu ovlivioval.

Nyni vétSina prodavajicich stanovuje jednu cenu daného zbozi pro vSechny kupujici.
S postupem casu se do poptedi dostavaji spiSe faktory necenove, pro chudsi narody ¢i ko-

munity vSak stale zlstava rozhodujicim faktorem cena. (Armstrong, Kotler, 2015, s. 292)
Postup stanoveni ceny by mél vypadat nasledovné:

» stanoveni cile,

urceni poptavky,

urceni nakladu,

analyza konkurencnich cen a nabidek,

vybér metody tvorby ceny,

YV V V VYV V

vybér konecné ceny. (Kozdk, Stankova, 2008, s. 85)
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3.3 Distribuce

Distribucni cesta je cely fetézec organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostup-
nosti vyrobku ¢i sluzby pro zakaznika. Distribu¢ni cesta by méla plnit funkci obchodni
(ndkup a prodej zbozi mezi vyrobci, mezi¢lanky a zékazniky), logistickou (distribuce
od vyrobce k zdkaznikovi, skladovéani, komplementace apod.) a v neposledni fadé¢ pod-
purnou (slouzi k usnadnéni pohybu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli). (Armstrong, Kotler,

2015, s. 326-329)

Tradi¢ni distribucni systém je slozen z nezavislych vyrobct a ¢lanki velkoobchodni
a maloobchodni sité, z nichz kazdy je nezavisly a snazi se maximalizovat sviij vydélek,

mnohdy na ukor distribu¢niho systému jakozto celku.

Jednim z vertikalnich distribu¢nich systémi je systém korporativni, kdy jsou vSechny
¢lanky distribuce soucasti jedné firmy. U systému administrativniho jsou jednotlivi ¢leno-
vé nezavislymi subjekty, které spolu na zaklad¢ autority nejsilnéjsiho ¢lanku spolupracuji.

Spoluprace na zékladé smlouvy je typicka pro systém smluvni. (Kapoun, 2008, s. 37)

3.4 Marketingova komunikace

Jak uvadi Copley (2014, s. 2) vyznam propagace, konkrétné reklamy, spociva v prezentaci
vyhod koupé dané¢ho vyrobku nebo sluzby. Je dilleZita pro vyzdvihnuti dostupnosti, umis-
téni, odpovidajici kvality a servisu. Marketingovd komunikace je vlastné veskera forma

komunikace vztahujici se k marketingu.

3.4.1 Zakladni cile marketingové komunikace

Marketingovéa komunikace spotfebitelim fika jak, pro¢, kym, kdy a kde se vyrobek pouZi-
va, pomaha jim dozveédét se, kterd firma vyrobek vyrdbi, informuje spotiebitele o tom, jaké
odmény mohou ziskat pouzivanim vyrobku, umoziuje spole¢nosti spojeni znacky s dalsi-
mi lidmi, misty, akcemi, zazitky a pocity, a taktéz vstupuje do povédomi spottebitelti, ¢imz

pomaha dotvoftit image firmy. (Palouskova, 2014, s. 16)
Zakladni cile marketingové komunikace 1ze rozdélit nasledovné:

= poskytnuti informaci — informovani trhu o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby,
= vytvoreni a stimulovani poptavky — zvySeni poptavky a obratu,

* diferenciovani produktu — odliSeni od konkurence,
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» zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu — predvedeni spotiebiteli, jakou vyhodu
¢i uzitek ziska vlastnictvim produktu ¢i ptijmem sluzby,

= stabilizovani obratu — vyrovnani sezonnich vykyvi a stabilizovani nakladii v Case,

= vybudovani a péstovani znacky — udrzeni stavajicich spotiebitelii a presvédceni
spotiebitelt konkuren¢nich firem o vyjimec¢nosti produktu,

* posileni firemni image — ovlivnéni mysleni a jednani spotiebitell a vefejnosti.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 31)
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix je jakymsi podsystémem marketingového mixu, prostied-
nictvim kterého firma zdkaznikiim sd¢luje, ze dokaze uspokojit jejich ocekavani, potieby,
vyfesit jeho problém nebo mu nabidnout néco vyhodného. Kazdy z nastroji komunikacni-

ho mixu plni urcitou funkci a vzajemné se doplnuji. (Havli¢ek, Kasik, 2005, s. 53)

/u\

PODPORA PRODUCT MOBILNT
PRODEIE FLACEMENT MARKETING

——
DIRECT FLIBL! VIROVY
MARKETING MARKETING

=, o~

OS0BMI GUERILLA
PRODES MARKETING

SPONZORING

[

Obrazek 4: Nastroje komunikac- Obréazek 3: Moderni nastroje komuni-
niho mixu (vlastni zpracovani) ka¢niho mixu (vlastni zpracovani)
4.1 Reklama

Reklamou se rozumi placend forma neosobni, medialni komunikace, jejiz funkci je infor-
movat, presvédcovat a udrZzovat v paméti, ovlivitovat nadkupni chovani a rozhodovani za-
kazniki ¢i vytvaret pozitivni image firmy. Reklama ma za kol zvySovani poptavky, vyvo-
lani nové ¢i opakované koupé, posilovani vérnosti zakaznikd, odliSeni produktu od produk-
ti konkurence, budovani reputace apod. Reklamnimi nosi¢i mohou byt noviny, ¢asopisy,
letaky, katalogy, billboardy, spoty v televizi nebo radiu, inzeraty atd. a je vhodna zejména

pro zbozi masové spotieby. (Kapoun, 2008, s. 47)

4.2 Podpora prodeje

Srpova (2008, s. 32) uvadi, ze podporou prodeje se rozumi soubor nastrojli, jimizZ se spo-
le¢nosti snazi ptilakat pozornost ke svému produktu, znacce ¢i firmé, a tim dosahnout zvy-
Seni prodeje prostiednictvim poskytnuti kratkodobych vyhod zakazniklim ¢i distributortim.
Témito nastroji se rozumi napiiklad cenova zvyhodnéni, slevové kupony, soutéze, ochut-

navky, bezplatné vzorky, ptfedvadeéni vyrobki, zvyhodnéna baleni — v ptipadé zakazniki;
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kupni slevy, obratové slevy, merchandising, kooperativni reklama — v ptipad¢ distributora.
Jejich cilem je povzbudit spottebitele k vyzkouSeni produktu, jeho odlakani od konkurence
nebo jeho odmeéna za vérnost. Podpora prodeje je pouze kratkodoby podnét a vétSinou

se kombinuje s jinymi formami reklamy.

4.3 Public relations

Podle Kozéka (2009, s. 12) jde o komunikaci zaméfenou na zakazniky, dodavatele, akcio-
nafe, zaméstnance, vladni instituce a Sirokou vefejnost, jejimz poslanim je vytvaret pozi-
tivni vztahy a dosdhnout tak vzdjemného porozuméni. Mezi prostfedky public relations
se fadi vyro¢ni zpravy, ¢lanky v tisku, seminafe, charitativni dary, projevy a dals$i. Velkou
vyhodou je vysoky stupeit ditvéryhodnosti, nevyhodou naopak je, Ze publicitu nelze fidit

tak snadno jako ostatni formy komunikace.

4.4 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi bezprostfedni prezentace nabidky prodejcem s cilem prodeje
produktu a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem. Pravé diky bezprostiednimu osobni-
mu pusobeni je mnohem u¢inné&jsi nez bézna reklama v ovliviiovani zdkaznika a ptesvéd-
¢eni ho o pfednostech produktu, avSak také mnohem nakladnéjsi. Hlavni odliSnosti osob-
niho prodeje od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu je oboustrannost komunikace
umoziujici okamzZitou zpétnou vazbu a mozZnost jejiho okamzitého zpracovani. (Copley,

2014, s. 363)

4.5 Direct marketing

Databdze zakaznickych kontaktd jsou velmi mocnym nastrojem slouzicim k pfimému, ad-
resnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Je flexibilni, rychly a interaktivni.
Diky nému miiZe firma tzce zacilit potencialni skupinu kupujicich a sledovat jejich pfimou
odezvu. Mezi nastroje k osloveni zakaznikl patii direct mail, telemarketing, teleshopping,

nakupovani pres internet €1 katalogovy prodej. (Copley, 2014, s. 268)

4.6 Sponzoring

Nejcastéji sponzorovanymi udalostmi jsou sportovni akce, vzdélavaci akce (konference,
kongresy, seminare, kurzy), zabavni akce (festivaly, ud€lovani cen, vystavy, soutéze, reali-

ty show), informacni aktivity (zpravodajstvi, ptedpoveédi pocasi), knihy, dobro¢inné akce
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apod. Na rozdil od dard ¢i dotaci je sponzoring oboustranné vyhodné ujednani o investici
sponzora, ktery od sponzorovaného ocekéava na oplatku ptinos ¢i vyhodu pro sebe. Sponzo-
ring je vyhodnéjsi nez reklama, jelikoz finan¢ni naroky jsou u néj nizsi, sponzorované uda-
losti jsou masové sledovany a vefejnost sponzoring nevnima jako obtézovani. (Srpova,

2008, s. 38)

4.7 Moderni nastroje komunika¢niho mixu

v

Dnesni technologie umoziuji firmam drzet krok se zakazniky a ziskavat presnéjsi informa-
ce o jedincich i domacnostech. Nové komunikace pomahaji komunikovat s mensimi seg-
menty mnohem piesnéji, a trendem se tak stalo vyuzivani modernich informacnich techno-
logii téméf ve vSech sférach lidské ¢innosti, marketingovou komunikaci nevyjimaje. (Kii-

zek, Crha, 2012, s. 142)

4.7.1 Internetovy marketing

Vlivem internetu vznikly nové formy prodeje a distribucnich siti vedouci ke zménam stra-
tegii firem. V ramci nakupovani na internetu je snazsi porovnat nabidky firem, produkti
1 cen, zakaznik neni vystavovan emociondlnimu tlaku prodejce a neni omezovéan nabidkou
kamennych obchodi. Firmy mohou naopak interaktivné¢ kontaktovat zadkazniky za i¢elem
dozvédet se vice o jejich potiebach a pranich a diky jejich zpétné vazbé tak zvysit hodnotu
poskytovanou zékaznikiim zdokonalovanim svych produkti. JelikoZ zakaznici komunikuji
pfimo s prodejci, vede tak internetovy marketing ke sniZzeni ndklada a ke zvySeni efektiv-
nosti distribucnich cest a logistickych funkei. Internetovy marketing také nabizi lepsi flexi-
bilitu tykajici se upravy nabidek sortimentu, oproti tiSténym formam komunikace je tak

mozné reagovat na zmeény trhu téméft ihned. (Vaculik, Kett, 2008, s. 107)

Internet plni roli informac¢ni, komunikacni, upoutavaci a obchodni. Zakladnimi vyhodami
internetového marketingu jsou tak interaktivita, kreativita, nizkad cena a pfedevSim velice
ucinnd segmentace. Internet oteviel nové moznosti jako elektronickou postu, webové

stranky, socialni sit&, blogy, virtualni konference a dalsi. (Havlic¢ek, Kasik, 2005, s. 143)

4.7.1.1 Webové stranky

Jak uvadi Vaculik a Keft (2008, s. 123) co se tykéd internetového marketingu, jednim

vvvvv

témet samoziejmosti u vSech firem. Je tieba klast diiraz na atraktivni design, ktery zakaz-
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niky zaujme, a na vytvofeni dostate¢ného mnozstvi pobidek k tomu, aby zékaznik stranky
navstivil a nejlépe se na né pristé opét vratil. Webové stranky by mély byt ldkavé, obsaho-
v¢ zajimavé, prehledné, aktudlni a mély by nabizet moznost zadani dotazu nebo alespon
kontakt, informace o samotné firmé¢, jejich produktech, aktualnim déni, pfilezitostné pro-

dejni akce, ptipadné n¢jaké zdbavné prvky pro upoutani pozornosti.

4.7.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing mtZze probihat formou SMS zprav ¢i formou zobrazovani reklamy
na internetovych strankdch pfizpiisobenych mobilnim zafizenim nebo piimo v mobilnich
aplikacich. Nejvétsimi pfednostmi jsou zejména efektivnost, interaktivnost, méfitelnost,
transparentnost ¢i rychla pfipravenost akce v fadech n¢kolika dnii. Reklamni sdéleni byva
vniméno intenzivnéji, pozitivnéji a divéryhodnéji nez reklamni sd€leni na internetu, jeli-
koz mobilni zafizeni jsou celkové vnimana jako osobni véc. Firmy mohou vyuzivat také

SMS hry, SMS kluby, rychlostni soutéze, M-kupony a dalsi. (Palouskova, 2014, s. 28)

4.7.3 Virovy marketing

Podle Srpové (2008, s. 42) se virovym, neboli virdlnim marketingem rozumi jednoduchy
alevny zplisob marketingové komunikace vyuzivajici nosi¢i jako je internet, e-mail
¢iblog. Zejména vsak vyuziva samotnych uzivatelii, ktefi se o svoji spokojenost déli se
svymi ptateli a rodinou a tim sami §ifi dané reklamni sdéleni. Aby vSak virovy marketing
patficn¢ zapusobil, je tfeba pfijit s tak kreativnim feSenim, které nejenom, ze piijemce

oslovi, ale bude mu pfipadat natolik zajimavé nebo uzitecné, Ze jej postoupi dal.

4.7.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zaloZen na ptedstavivosti, tvofivosti, odliSeni se a je zaméten piede-
v§im na samotného zakaznika. Guerilla marketing fiké4, ze penize sice firma investovat
muze, ale pokud je ochotna investovat Cas, energii, predstavivost a informace, tak penize
investovat nemusi. Je zaloZzen na znalosti zdkonitosti lidského chovani, snaze o zvySeni
ziskl, vrelé poprodejni komunikaci, sousttedéni vSech idei na zdkaznika, kombinaci mar-
ketingovych technik, budovani vztahti se zédkazniky a drobnych detailech. Guerilla marke-

ting vyzaduje vytrvalost, dislednost, trpélivost a efektivnost. (Levinson, 2009, s. 7, 21)
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4.7.5 Ambush marketing

Jak uvadi Striss (2008, s. 85) jde o planované usili organizace vynalozené na nepiimé spo-
jeni jejiho jména sudalosti s cilem ziskat alespon néjaké uznani a vyhody spojené
s oficialnim sponzorstvim. Jde o ofenzivni strategii vyuzivanou v prabéhu velkych spor-
tovnich akci, kdy jedna znacka plati za oficidlni sponzorstvi dané akce, zatimco druha,
konkurenéni znacka, se snazi své jméno propojit s danou akci neoficidlng, tedy bez zapla-
ceni sponzorskych prav, avSak bez poruseni zdkoni. Piikladem ambush marketingu miize
byt sponzorovani podkategorie dané akce, sponzorovani samotnych aktéri akce, vyuziti
symbolil vztahujicich se k akci, pfedstirdni sponzoringu nebo prezentace vlastni znacky

v geografickém okoli akce.

4.7.6 Product placement

Jde o netradi¢ni reklamni formu pisobeni na divdka spocCivajici v zdmérném a placeném
(vyjimeéné 1 neplaceném) umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za uce-
lem jeho komunikace s vyuzitim kontextu ¢i zndmych osobnosti. Ur¢ity vyrobek nebo
znacka jsou viditeln€ umistény do déje filmu nebo pocitacové hry, napiiklad jako soucast
béZného Zivota hrdiny. Pfi zakoupeni specidlni licence potom spolecnost mize vyuZit
1 postav, prostedi ¢i slogant z filmu pfi realizaci vlastni reklamni kampané. (Frey, 2005,

s. 59)
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5 ANALYTICKE METODY

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza, jako komplexni metoda kvalitativniho hodnoceni vSech stranek fungovani
firmy a jeji souCasné pozice, je nedilnou soucasti marketingového fizeni spolecnosti. Jeji
podstata spoc¢iva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych vnitinich a vné&jSich Ciniteli.
SWOT analyza se nezabyva pouze identifikaci téchto Cinitell, ale také souvislostmi mezi

nimi a jejich vyuzitim ¢i feSenim. (Blazkova, 2007, s. 155)

5.1.1 SW analyza

Jde o analyzu silnych (strenght) a slabych (weak) vnitfnich stranek spolec¢nosti za dvojim
ucelem — stanovit moznosti a potencial firmy a identifikovat silné a slabé stranky. Silné
stranky jsou schopnosti zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci, jako napiiklad
kvalitni produkty, schopni zaméstnanci, tradice ¢i schopnost inovovat. Slabé stranky jsou
omezenimi, kterd brani pozadovanému vykonu a rozvoji firmy, jde o zaménitelné produk-
ty, zastaralé kapitdlové vybaveni, atd. Silné stranky mtze firma vyuzit k ziskani konku-

ren¢ni vyhody a slabé by méla piekonat vyuzitim ptilezitosti. (Kapoun, 2008, s. 67)

5.1.2 OT analyza

OT analyza se zamé&fuje na vnéjsi piileZitosti a hrozby na trhu. OT analyza umoZiiuje rozli-
Sit zajimavé ptilezitosti, které mohou firmé pfinést dalsi vyhody, a posuzuje jejich pravde-
podobnost Uspéchu a pftitazlivost. Jde o oblasti, ve kterych mé firma predpoklady ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Hrozby piedstavuji neptfiznivé situace nebo piedpokladany vyvoj
v makro- ¢i mezoprostiedi podniku. U hrozeb je posuzovana zejména zavaznost a pravdé-

podobnost jejich vyskytu. (Blazkova, 2007, s. 161)

Jak uvadi Moudry (2012, s. 57), analyza pftilezitosti a hrozeb zaroven vybizi k zamySleni
se nad problémy, se kterymi se mize firma v budoucnu potykat. Ptilezitosti by mély byt
posuzovany z hlediska atraktivnosti a pravdépodobnosti uspéchu jejich realizace, naopak
rizika z hlediska zdvaznosti a pravdépodobnosti jejich vzniku. Hlavnim ucelem této analy-

zy je najit nové prilezitosti, rozvijet je a prosperovat z nich.
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5.2 PESTEL analyza

PESTEL analyza jako soucast strategického managementu je zkratkou pro analyzu politic-
kych, ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktort.
Poméha firmam pii rozhodovani v dlouhodobém ¢asovém horizontu nebo pred spusténim

velkého projektu, na rozdil od SWOT analyzy se tedy neprovadi moc Casto.

Politickymi faktory neni ani tak myslena problematika politickych stran jako spiSe stabili-
ta politické scény, jeji soucasny stav a budouci vyvoj. Je tfeba sledovat podstatné zékony,

vladni reformy a zmény.

Ekonomické prostredi je klicové pro odhad ceny pracovni sily a ceny produkti. Dilezité

je sledovat dang, cla, stabilitu mény, vyse urokovych sazeb a makroekonomické ukazatele.

Socialnimi faktory se rozumi demograficti ukazatelé, trendy Zivotniho stylu, etnické

¢1 ndbozenské otazky, vliv médii, vnimani reklamy, vyznamné konference apod.

Analyza technologickych faktori se zabyva primyslem, védou a vyzkumem, rozvojem,

infrastrukturou, ¢astecné také pravem, patenty ¢i ekologii.

Legislativnim prostfedim je mySlena pravni Uprava podnikani, ekologickymi faktory

jsou vlivy aktivit spole¢nosti na ptirodni prostiedi a jejich postoj k nim.

(Business Vize, 2010)

5.3 Porterav model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti konkurencnich sil je, stejn¢ jako PEST analyza, dilezitou soucasti
strategického fizeni firmy a je souhrnem vnéjSich sil ovliviiujicich podnikani. Bezprostred-
né ovliviiuji podnikéni zejména konkurenéni rivalita, hrozba nové vstupujicich konkurentt

na trh, hrozba vzniku substitutti, sila kupujicich a dodavatelt.

U analyzy konkurencni rivality je tfeba vénovat pozornost tomu, jak velké jsou na kon-
krétnim trhu konkurencni tlaky, jak bude firma schopna vyuZzit na daném trhu své konku-

ren¢ni vyhody a zda bude schopna s konkurenci udrzet krok.

V novych rozvijejicich se oborech je potieba brat zietel také na hrozbu vstupu novych
konkurenti do oboru. Soucasti této analyzy by mély byt i klasické mikroekonomické

otazky, rizné infrastrukturni otazky ¢i otazky regulace.
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Substituty se pro tyto ucely mysli cokoliv, co jakymkoli zpisobem dokédze nahradit za-
kaznikovi produkt, ktery firma poskytuje, véetné jeho ndhrazek. U analyzy této sily jsou
feSeny otazky jako vérnost zdkaznikii znacce ¢i produktu, spokojenost zakaznikli se sou-

¢asnou situaci, jejich nadchylnost k vyhledavani substitutii apod.

Silou kupujicich je myslena jejich vyjednédvaci sila o cené, ptipadné celkové o odbéru
zbozi. Nevyplati se ji podcenovat, jelikoz zdkaznik si je védom toho, Ze on je ten, kdo ma
navrch, a je schopen vyznamné ovlivnit cenu komodit jako jsou naptiklad pojisténi, sluzby
banky, spotiebni elektroniky, telekomunikacnich sluzeb a jinych. Je tfeba hledat odpovédi

na otdzky na kolik je produkt unikatni, zda jsou dostupné jeho substituty, apod.

V nékterych odvétvich, jako je tfeba potravinaistvi, je sila dodavateli témét nulova,

v odvétvich jako je strojirenstvi nebo elektronika mize byt svym plisobenim velice vy-

vvvvv

(Business Vize, 2010)

5.4 Analyza konkurence

Pro firmy je dulezité identifikovat svoji konkurenci a zjistit, jaké vyuziva strategie, jaké
jsou jeji cile, jeji silné a slabé stranky. Dilezita jsou fakta, jako je trzni podil, povédomi

zakazniki o firmée ¢i oblibenost firmy u zdkaznik.

V kazdém odvétvi se nachézi trzni vidce, firma, kterd trhu dominuje a méa na ném nejveétsi
trzni podil, ktery si udrZuje a chrani. Firmy na dalSich mistech v potadi se stavaji vyzyvate-
li, ktefi se snazi trzniho viidce nahradit, ¢i pronasledovateli, kteti se spokoji s roli trznich
nasledovatel. Posledni kategorii jsou trzni troSkafi, ktefi se zaméfuji na trZzni mezery

a vyhybaji se stfetu s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Kvalitni a cenové dostupné produkty nemusi byt pro zakaznika dostacujici, proto by
se m¢la firma snazit nabizet takové vyrobky, které vychazeji z potieb a pozadavka kupuyji-
cich, méla by se snazit zékaznikovi dat najevo, Ze si ho vazi. Firmy by mély dbat na jakost
produktl, logistiku a dopravu, informace poskytované odbérateliim, servisni sluzby, udr-
Zovani pfijatelné ceny pro obé strany a dal$i vyhody s produktem spojené. (Vaculik, Keft,

2008, s. 84 - 90)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PIVOVAR CHOMOUT

6.1 Zakladni udaje spole¢nosti

Nazev: CHOMOUT s.r.o.
Sidlo: Dalimilova 18/92, Chomoutov, 783 35 Olomouc
1CO: 019 18 176

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zédkona — pivovarnictvi a sladovnictvi
Datum zaloZeni: 8.8.2013
Jednatel: Jaroslav Svarc, Jifi Omelka
Zakladni kapital: 200 000 K¢
Pocet zaméstnancu: 7

(Veftejny rejstiik a Sbirka listin, 2012-2015)

6.2 Historie Pivovaru Chomout

Pivovar Chomout se nachazi v CHKO Litovelské Pomoravi nedaleko Olomouce v obci
Chomoutov. Jeho ndzev je odvozen ze samotného ndzvu obce, ve které se nachazi a ktera

se muze pysSnit dlouhou historii sahajici az do roku 1078.

Pivo majitelé pivovaru, Jaroslav Svarc a Jifi Omelka, za¢ali vafit nejprve pro sebe a podle
svych chuti. Po zji§téni, Ze pivo chutna nejen jim, pivovar zvétsili a namisto druhého zvét-
Seni postavili rovnou minipivovar. Jednou ze
zvlastnosti je fakt, ze samotny pivovar je umistén
vevice nez 100 let starém hanackém statku

ve zrekonstruovanych prostorach byvalych chlévi.
Pivovar Chomout si nezakladd na mnohaleté tradi-
ci, ale naopak diky své mladosti spiSe

na modernim pfistupu a technologiich.

(Pivo Chomout, 2017) Obrazek 5: Logo Pivovaru Chomout
(Pivo Chomout, 2017)
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6.3 Charakteristika Pivovaru Chomout

Pivovar Chomout doddva pivo do Hostince Chomout, sesterské spolecnosti pivovaru,
do vybranych hospod a obchodii. VZdy ma pivovar k dispozici minimalné 6 druht piva —
Desitka, Lezak, Svarc, P§enka, nejméné jedno dal3i svrchné kvasené pivo a dalsi druhy dle

sezony a momentalni inspirace. Radi se mezi minipivovary s produkci do 10 000 hl ro¢né.

Kwvuli své velikosti je pivovar umistén v samostatné budové rozdélené na 5 mistnosti —

sklad sladu a Srotovnu, varnu, spilku, lezacky sklep a stacirnu.

Sklad sladu je umistén v prvnim nadzemnim podlazi spolu se Srotovnikem, ktery je ptes

vystradlo napojen na rmutomladinovou panev, v niz se zahajuje proces vafeni.

Varna, slozend z rmutomladinové panve, scezovaci nadoby a vifivky, ma celkovy objem

vyrazené mladiny 24 hl, ktery se Cerpa ptes chladice dal do spilky.

V chlazené¢ mistnosti jsou umistény 4 klasické, oteviené¢ madoby o celkovém objemu
140 hl, které jsou pouzivany pro hlavni kvaseni vSech typt spodné kvasenych piv — jde
o tradiéni metodu naro¢nou na ¢istotu, sanitaci a Cas, kterd umoznuje diky sbirani povr-

chové deky odstranéni v§ech nezddoucich latek.

V lezackém sklepu, taktéz chlazeném, se nachazi 6 lezackych tankl o celkovém objemu
144 hl. Po hlavnim kvaSeni zde pivo dokvasi n€kolik tydnt, a tim se utvaii jeho kone¢na

chut’.

V jedné z ¢asti stacirny dochazi ke kvaseni svrchné kvaSenych piv a v druhé ¢asti probiha
konec¢na faze procesu — staceni. Pivo je po ulezeni v tancich plnéno pod ochrannou atmo-

sférou do sudi a dal$ich obalt. (Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)
N
\

e
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Y2 se dopre aack

| kde se pivo vaFG

Obrazek 6: Pivovar Chomout

(Pivo Chomout, 2017)
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K vateni piva se uziva voda z vodovodniho fddu vhodna pro Sirokou skalu pivnich druhd.

Slad, tedy naklicené a ususSené obilné zrno, firma peclivé vybira v tradi¢nich humnovych
sladovnach tak, aby byl co nejvhodnéjsim zédkladem pro kvalitni chut’ piva, specialni druhy

sladli jsou nakupovany od dodavatelii v zahranici.

Ceské lezaky jsou chmeleny vyhradné deskym chmelem, svrchné kvasena piva jsou chme-
lena originalnimi zahrani¢nimi chmely. Chmel dodava pivu tradi¢ni hoikou chut’ a chme-

lovou viini, a zaroven pivo konzervuje.

Pro kazdy pivni typ jsou vybirany specifické kmeny kvasnic, ¢imz jsou zajisStény druhové
typické vlastnosti konkrétniho piva. Ve svém pivu chce pivovar pouzivat tradicni kmeny
pivovarskych kvasnic, proto v této souvislosti spolupracuje s Vyzkumnym tustavem pivo-

varskym a sladafskym v Praze.

Dobte namichany pomér vSech slozek pak dava pivu vyvéazenou a nezaménitelnou chut’.

(Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

6.4 Organizacni struktura spolecnosti

Spole¢nost ma 7 stalych zaméstnancti, z nichZ kazdy plni préci, kterd mu byla pfidélena,
nikoli vSak na zdklad¢ organizacni struktury. Vedeni spolecnosti prozatim neshledalo or-
ganizacni strukturu jako pottebnou pro spravny chod spolecnosti (Interni zdroje spole¢nos-

ti CHOMOUT, s.r.0.)

6.5 Vyvoj Pivovaru Chomout

Na pocatku byl jen napad dvou kamaradi, zacit vatit vlastni pivo pro sebe a své znamé.
Pivo v§em zachutnalo natolik, Ze pfenesli své nadSeni i1 na ostatni, dali dohromady vSechny
své uspory, a podafilo se jim ziskat dostatek penéz na vystavbu zatim nejvétSiho pivovaru
v Olomouci. Pivo zacali prodévat ve vlastnim hostinci, pozd¢ji 1 do dalSich restauracnich
zatizeni na Olomoucku, do mensich specializovanych prodejen, a v soucasnosti pivo dis-
tribuuji na Olomoucku, Brnénsku, v Praze, Bratislavé a v Polsku. V pivovaru maji radi

tradice a chtgji, aby to bylo na pivu znat.

Soucasné produkce pivovaru ¢ini cca 2 600 — 3 000 hl piva rocné, produkce roste kazdym

rokem cca o 50 %. Zisky a trzby spole¢nosti jsou vyobrazeny v nasledujicim grafu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

36

Vyvoj trzeb a zisku v letech 2013 - 2015
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Graf 1: Vyvoj trzeb a zisku spole¢nosti Chomout, s.r.o. v letech 2013 — 2015 (Vyro¢ni

zpravy spole¢nosti CHOMOUT s.r.0.)

6.6 Hostinec Chomout

Hostinec Chomout je zasazen do selského staveni sousediciho s Pivovarem Chomout.

Na ¢epu hostince je vzdy 4 — 6 druht nefiltrovanych a nepasterizovanych piv riznych piv-

nich styli. Mimo to hostinec nabizi denni menu a dalsi kulinaiské speciality, které ladi

s aktualni nabidkou piv, a jeho nekutacké piijemné prostiedi je vhodné pro vSechny typy

navstévnikil vcetné rodin s détmi. Jeho kapacita je 70 mist k sezeni a je vhodny taktéz

pro pofadani oslav, firemnich akci ¢i svateb. (Pivo Chomout, 2017)

Obrazek 7: Hostinec Chomout
(Pivo Chomout, 2017)
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7 ANALYZA PODNIKU PROSTREDNICTVIM
MARKETINGOVEHO MIXU

7.1 Produkt

Dohromady nabizi pivovar kolem 50 druhi piv, ve stalé¢ nabidce je vzdy alespon 6 z nich -
Desitka, Lezak, Svarc, PSenka, nejméné jedno dal§i svrchné kvasené pivo a dalsi dva druhy

podle dané sezony a momentélni inspirace.

Pivovar se zaméfuje pouze na nepasterizovand a nefiltrovana piva, kterd obsahuji velké
mnozstvi vitaminl, enzymu a dalSich zdravi prospésnych latek. V jeho nabidce miize za-
kaznik zalézt spodné kvasena piva, svrchné kvasend piva a v soucasné dob¢ oblibena piva
typu ALE. Nudnd, chutové nezajimava europiva konzervovana chemickymi pfipravky a
stabilizatory tak v pivovaru Chomout zakaznik nenajde. V 1ét€ tvoii spodné kvaSena piva
cca 70 % produkce a svrchné kvaSena piva 30 %, v zimé€ je tento pomér vyrovnany. (Pivo

Chomout, 2017)

Majitelé pivovaru si davaji zalezet na kvalité svych vyrobkl a zejména na spokojenosti
nipulaci s nimi, fesi ptipadné problémy. Zjistuji také, jak jsou s danymi produkty zédkaznici
spokojeni, ptipadné jaké vylepSeni by uvitali. Piva jsou vyrabéna dle momentalni inspirace
a napadu sladka a spolumajitele Jifiho Omelky, jehoz kreativita nezné hranic, jejich nazvy
vymysli cely tym pfi ochutndvani findlniho produktu. Diky rozmanité nabidce si ptijdou

na své riazné vékové kategorie i pohlavi. (Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

7.1.1 Spodné kvaSena piva
Spodné kvasena piva vznikaji kvasenim pii nizsich teplotach kolem 7 — 10 °C, kdy se po-
zvolna proméiuji cukry na pivo. V nabidce pivovaru je 6 druht spodné kvaSenych piv.
Nejprodavanéjsimi z nich jsou Desitka, Lezak a Svarc, jez tvoii stalou nabidku pivovaru.

= Desitka (10,5%, 3,4% obj. alk., 31 IBU) — spodné kvasené svétlé vycepni pivo

se svézi hotkou chuti, vyrobené ze tii sladi a dvou druhi ceského chmele, vhodné

k zahnani zZizné, I u

Obrazek 8: Logo piva Desitka
(Pivo chomout, 2017)
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=  Lezak (11,9%, 4,5% obj. alk., 35 IBU) — spodné kvaseny svétly lezdk doplnény
vy$si hotkosti vateny ze tii druhti sladu a Zateckého poloraného Cervendku - nejlep-

Siho ¢eského chmele,

Obrazek 9: Logo piva Lezak
(Pivo Chomout, 2017)

= Svarc (13%, 5% obj. alk., 23 IBU) — spodné kvaseny tmavy special s hustou kré-
movou pénou s nadechem hotké cokolady a Iékofice, ocenén jako Vyrobek olo-

mouckeého kraje.

Obrazek 10: Logo piva Svarc
(Pivo Chomout, 2017)

Dle aktualni poptavky nebo konkrétni sezony firma zatazuje do své nabidky dalsi spodné

kvaSena piva, viz niZe.

May Bock (16,5%, 6,2% obj. alk.) je spodné kvaseny svétly special s citrusovym, kvétino-
vym a chmelovym aroma, vhodny pro jarni dny; HORST (12,5%, 5% obj. alk.) je spodné
kvaseny polotmavy special s hustou pénou, typickou sladovou vini a dochuti prazenych
liskovych ofechti, vyrobeny ze dvou druhtit mnichovskych sladi a dvou druhti némeckych
chmeld; a Tmavy Bock (16,5%, 6,4% obj.alk.) jako spodné kvaSeny tmavy specidl prosla-
veny pivovary z Mnichova ma vlini suSené Svestky a hotké ¢okolady je vhodny k tmavému

masu a pro chladnéjsi obdobi. (Pivo Chomout, 2017)

7.1.2 Svrchné kvaSena piva

Svrchné kvasené pivo neboli ALE se vyrabi za pouziti je¢ného sladu a kvasnic, které mu
umoziuji kvasit rychle pii teplotach nad 15 °C, ¢imz pivo dostava sladsi a plnéjsi chut.
Cim vyssi teplota kvaseni, tim ovocngj$i nadech ALE dostava. U vétsiny z nich se nepou-
ziva chmel pouze ve varné, ale pouZiva se také k uvolnéni aromatickych oleji branicich
uvolnéni hotkych kyselin. Pro tyto ucely se pouZivaji vysoce aromatizované chmely
z Australie, Nového Zélandu ¢i USA. Pro zvySeni chmelové chuti a zakonzervovani piva

se muze chmel pouzit i po ukonceni fermentace.
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Pivovar ma ve své nabidce velkou Skalu téchto svrchné kvaSenych piv, nejoblibenéjSimi
a neprodavanéj$imi z nich jsou zejména UP ALE Zrzka a UP ALE Blondyna, Rezn4 Bara

a Nézna Bara, Zimni PSenka a Letni PSenka.

= UP ALE Zrzka (12,5%, 4,8% obj. alk., 39 IBU) — svrchn¢ kvaSené polotmavé pi-
vo zbarvené dozrzava s hutnym sladovym télem doplnénym hotkosti evropskych
chmeltl, vytvotfené na zadost mistni Univerzity Palackého v Olomouci,

= UP ALE Blondyna (11,5%, 4,8% obj. alk., 30 IBU) — lehké¢, svézi svrchné kvaSené

svétlé pivo idedlni na horké letni vecery, taktéz vytvoiené pro akce UP Olomouc,

P
aLe

JpaLe

R 7 ,( ! BLONDYNA
Obrazek 11: Logo piva UP ALE Obrazek 12: Logo piva UP ALE
Zrzka (Pivo Chomout, 2017) Blondyna (Pivo Chomout, 2017)

* ReZna Bara (16,9%, 7% obj. alk., 80 IBU) — svrchné kvaSeny svétly special s
dlouhym hotkym dozvukem a suchym koncem, byla vyhlaSena jako nejlepsi pivo
svého druhu v Ceské republice,

* Nézna Bara (13,3%, 5,5% obj. alk., 33 IBU) — svrchné kvasSeny svétly speci-
al jantarové barvy, kompozice 4 sladii a kombinace evropskych a americkych

chmeld, typicka prava chmelova hotkost ladici s chuti a viini citrusi,

REZNA NEEZNA
BARA BARA

Obrazek 14: Logo piva ReZzné Bara Obrazek 13: Logo piva NéZna Bara
(Pivo Chomout, 2017) (Pivo Chomout, 2017)

= Zimni PSenka (12,9%, 5,0% obj. alk.) — svrchn¢ kvaSen¢ polotmavé pSenic¢né pivo
pro chladnéj$i obdobi s vini bananu a chuti cCokolady se stopami hiebicku

a bez chmelové hotkosti pfirozené zakalené zivymi kvasnicemi,
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» Letni PSenka (11,8%, 4,2% obj. alk., 22 IBU) — osvézujici letni svrchné kvaSené
svétlé pSenicné pivo s nddechem hiebicku, bandnu a chmelovym dozvukem pfiro-
zen¢ zakalené zivymi kvasnicemi plnymi vitamint.

W

PS%KP\ P %“?\

* 3 %
Obrazek 16: Logo piva Zimni Obrazek 15: Logo piva Letni
PSenka (Pivo Chomout, 2017) Psenka (Pivo Chomout, 2017)

Pseni¢na piva maji v Cesku dlouhou historii. Pfi vyrobé pseni¢ného piva je nejméné
jedna tretina plivodniho extraktu dodédna pomoci pSenice ¢i pSeni¢ného sladu. Jeho
barva je svétla az sldmova, ma bohatou pénu a v jeho vini jsou citit kvasnice, mirna

kyselost a mnoho rozli¢nych ovocnych viini, zejména banan a hiebicek.

Dalsi prilezitostné vafena svrchné kvasena piva jsou APA (11,5%, 4,0% obj. alk., 24 IBU)
— svrchné kvaSeny hotky letni specidl s hustou bilou pénou a vini bilé kary grapefruitu
vyrobeny z péti riznych chmelli a dlouhym chmelovym dozvukem; Jaryn (14,9%, 6,0%
obj. alk.) — svrchné kvaSeny svétly special uvateny k ptilezitosti oslavy narozenin spolu-
majitele pivovaru Jaroslava Svarce je mnohokrat chmeleny, pfirozené zakaleny Zivymi
kvasnicemi; Chilli IPA (16,3%, 6,5% obj. alk., 50 IBU) — svrchné kvasSeny svétly special
s vuni citrusovych a pryskyficnych chmelt ladicich se stopami chilli, vhodny pro zahtati;
Stout (16,4%, 5,3% obj. alk., 40 IBU), jakozto svrchné kvaseny tmavy special ¢ernocerné
barvy s tmavé hnédou krémovou pénou s vlini ¢okolady vybizejici k dlouhému vychutna-
vani; Valentynsky special (12,9%, 4% obj. alk., 28 IBU); AAA (14%, 5,3% obj. alk., 37
IBU); 2-nd Beersday beer (15,6%, 7,1% obj. alk., 36 IBU); Zimni ALE (13,3%, 5,2%
obj. alk., 39 IBU) ¢i Bittersweet IPA (15,7%, 6,5% obj. alk., 75 IBU). (Pivo Chomout,
2017)

7.1.3 Single Hop ALE

Jde o akci pivovaru, kdy po dobu jednoho roku vafi pro vSechny milovniky piva stejny
Pale ALE (13%, 5,1% obj. alk., 39 IBU) za pouziti jednoho, ale pokazdé jiného chmele.
Jde o chmely z riznych koutl svéta — Amarillo, Kazbek, Simcoe nebo Citra z USA, Gala-
xy z Australie, Polaris nebo Ariana z Némecka, Nelson ¢i Rakau z Nového Zélandu, Sora-

chu Ace z Japonska a dalsich. (Pivo Chomout, 2017)
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Nejvétsim podilem se na prodeji podili jednoznaéné Desitka a Lezak, nasleduje UP Ale
Blondyna a za nimi potom dals$i spodn¢ a svrchné kvasena piva. Procentudlni vyjadreni

podilt je uvedeno v grafu nize.

Prodejpiva podle druhu

H Desitka

H Leiak

L UP Ale Blondyna

H ostatni svrchné kvasené specialy

M pstatni spodné kvasene lezaky

Graf 2: Podil jednotlivych druhil piva na celkovém prodeji (vlastni zpracovani na zakladé

internich zdroju spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

7.2 Cena

Pted zaloZenim pivovaru jeho majitelé navstivili nékolik konkuren¢nich minipivovari
s cilem zjistit, jak takovy pivovar funguje, jaké postupy jednotlivé pivovary vyuzivaji, jaké
vyrobky vyrabéji, jak je distribuuji a zejména jak maji nastavené ceny. Od téchto zjisténi

potom odvijeli a stanovovali ceny u svych produktii.

U piva baleného v sudech jsou tedy ceny odvozené od cen konkurence, u piva v PET lah-
vich a ve skle jsou ceny z divodu velké investice do staceciho zafizeni stanovené dle vyse

nakladt spolecnosti na konkrétni produkt.

Jelikoz jde o kvalitni a vyjimecné produkty, firma se neboji nastavovat vyssi ceny a sazi
na to, ze zékaznik dokaze tuto kvalitu a poctivou praci ocenit, a nebude mit problém vyssi

cenu zaplatit.

Piva jsou stacena do KEG sudu s plochym nebo kombi kosikem o objemu 20, 30 a 50 litri,
do PET lahvi o objemu 1 nebo 1,5 litru a do sklenénych lahvi o objemu 0,33 a 0,75 L
K dispozici jsou také demiZzony — vhodné jako darek a pro opakované plnéni, piipadné
party soudky o objemu 5 litrti — vhodné pro malé oslavy. 90 % prodeje tvoii sudové pivo,

pouhych 10 % potom sklenéné a PET lahve. (Interni zdroje spole¢nostt CHOMOUT, s.r.0.)
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Velkoobchodni cenik piva
Chomout v PET obalech

Pive Tyo b D Stuphovitost / Obiem VO Cena s + Vratna
= — Obsah alkoholu : DPH zaloha na PET
10° Spodni Cely rok 10.513.6 % 1,51 55 3
10° Spodni Cely rok 10.5/3.6 % 11 40 3
P3enice Svrchni Jameé letni piti 11.9/4.5% 11 47 3
UP Ale Svrchni Cely rok 11,914,8 % 11 a7

Obrazek 18: Velkoobchodni ceny piva v PET obalech (Interni zdroje spole¢nosti
CHOMOUT, s.r.0.)

PIVO CHOMOUT — CENY PIVA
s DPH
. .. Stuprfiovitost /

Pivo Typ kvaseni Dostupnost eI KEG 501 KEG 301 KEG 201
10* Spodni Cely rok 10.5/3.6 % 1675 1005 BT0
Lezak Spodni Cely rok 11.9/43 % 1985 1190 795
Pé&enice Svrehni Jarné letni piti 11.9/4.5% 2110 1265 845
UP Ale Swrchni Cely rok 11,9/ 4,8 % 1890 1135 760
Ale 13°(Single hop / NéZna Bara / die nabidky) Svrchni Cely rok 13.0/ 5.0 % 2250 1350 900
Reina Bara (Reina IPA) Swrchni Dile nabidky 16.9/ 7.0 % 2450 1470 980

Obrézek 17: Ceny piva v KEG sudech (Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

Dopliikovy prodej:

vratna zaloha 2 000 K¢

(Pivo Chomout, 2017)

pivni podtacky — 5 — 15 K¢/kus

vratna zaloha na KEG — 1 000 K¢

zapujceni narazece na party soudek — 50 K¢/den

sklenice s logem pivovaru Chomout — 60 — 190 K¢&/kus

zapujceni kompletniho vycepniho zatizeni s chlazenim a pipou — 200 K¢/den,
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7.3 Distribuce

Vétsina produkce je distribuovana do hospod v Olomouci a okoli, pfipadné na Vysocinu,
do Moravskoslezského kraje, do Prahy, Bratislavy a Polska. Pivo balené v PET lahvich
a sklenénych lahvich je k dostani také u mensich specializovanych prodejen a pivoték.

V e-shopu pivovaru Chomout muize zékaznik zakoupit darkovy set, demizon, party soudek,

piipadné objednat vétsi mnozstvi piva v KEG sudu.

Prodejpiva podle uzemi

M Olomoucko
| zbytek CR (Brno, Praha)

i zahraniéi (Slovensko, Polsko)

Graf 3: Podil jednotlivych uzemi na prodeji piva (vlastni zpracovani na zaklad¢ inter-

nich zdrojl spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

Nejvyznamnéjsi z hospod, které pivovar Chomout zasobuje svym pivem:

» Jazz Tibet Club, Olomouc — legendarni olomoucka scéna, ktera poji hudebni klub
s restauraci, konaji se tu koncerty Spickovych kapel a hudebnikii z celého svéta,

* Plan B, Olomouc - stylova restaurace a bar v historickém centru Olomouce
s atmosférou podobnou anglickym hospidkdm s minimalné jednim druhem piva
Chomout na ¢epu.

* Konvikt Restaurant, Olomouc — kvalitni restaurace vyuzivajici cerstvé mistni su-
roviny, pivo Chomout je zde na ¢epu pravidelné.

* Morgan’s Restaurant, Olomouc - restaurace vsamém srdci Olomouce
s dlouholetou tradici,

* The Black Stuff Irish Pub, Olomouc — bar s legendéarni sbirkou skotskych whis-

key a desitkou piv na ¢epu navrzeny ve stylu old fashion style.
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» Pizzerie na Fare - Velka Bystfice, Hosptidka U poutnika - Samotisky, Hospud-
ka U Bilého beranka - Unicov, Bar 12 opic - Prosté¢jov, Expedice - Hanacka re-

staurace - Sternberk, Hostinec U lipy - Jihlava, U2Dobraki - Opava, atd.
Mezi distributory piva Chomout patfi:

* Pivotéka Nové Sady, Olomouc

= PIVTOM, Olomouc

= Pivotéka Pivonka, Hradec Kralové
» Pivotéka U Kiizi, Jesenik

* Pivni klenoty, Brno

» Lyvina, KoSice

» L.U.CH., Bratislava

Pivo z pivovaru Chomout je k dostani také v menSich specializovanych prodejnach, u pro-

dejcii regiondlnich vyrobka a pivotékach nize.

* Pivotéka, Nové Sady — Olomouc

= Pekarstvi Petr Pta¢nik, Chomoutov
*  QOlomdcké §pajz, Olomouc

= Sklizeno, Olomouc

* To pravé z Hané, Olomouc

* Pivni klenoty, Brno (Pivo Chomout, 2017)

JelikoZ jsou nepasterizovana a nefiltrovana piva choulostiva na zachézeni, je potieba skla-
dovat je pii teploté 3 — 9 °C, pfi vyssi teploté je tieba sud vycepovat do dvou dnil. Z tohoto
divodu firma zajistuje kazdodenni distribuci prostfednictvim 2 vlastnich dodavek, dodava
zafizeni pro jejich manipulaci a dohlizi na dodrZovani skladovacich podminek u konkrét-

nich prodejci.

Svrchné kvasené pivo je Zadané spiSe v Olomouckém kraji a spodné kvaSené pivo

se z vetsi Casti vyvazi. (Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)
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7.4 Marketingova komunikace

On-line marketing

Pivovar klade velky diraz na on-line marketing, a to pfedev§im ve formé webovych stra-

nek a vlastniho e-shopu.

Podnik si zaklada na aktudlnosti svych webovych stranek, které maji moderni, jednoduchy
vzhled a zékaznik na nich najde vSe, co by mohl chtit o firmé& a jejich produktech védét.
Jejich nedilnou soucésti jsou informace o déni ve firmé, planované akce, aktualni nabidka
a popis vSech piv, aktualni nabidka hostince Chomout, informace o oteviraci dobé&, galerie
s fotografiemi z riiznych akci i ze samotného pivovaru, a nedilnou soucésti jsou taktéz kon-
takty a informace o ¢lenech tymu Chomout. Webové stranky jsou diikladné propracované,

zajimavé, a lakaji zakaznika dozvédét se o pivovaru a jeho pivech vic.

Na téchto webovych strankéach zékaznik najde také e-shop, v jehoz nabidce nalezne darko-

vé baleni piva, demizony, sbératelské kousky ¢i darkové poukazy.

AKTUALITY TYDENNI MENU

H DEVATENACTY: GALENA

PIVOVAR OTEVREN

Obrazek 19:Domovska stranka webu pivovaru Chomout
(Pivo Chomout, 2017)
Socialni sité
Pivovar méa vytvofeny profil i na socidlni siti Facebook, kde taktéZ ptidava informace

o aktudlnim déni, o novych produktech, o planovanych akcich, na profilu jsou k nalezeni

také zakladni informace o pivovaru a uvefejnény fotografie z pfedchozich akci. K dispozici
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je zde také hodnoceni zakaznikt, kteti pivo ochutnali ¢i navstivili samotny hostinec, které
je vesmes kladné, zakaznici neSetti chvalou a délaji tak pivovaru skvélou reklamu. Profil je

aktudlni, neni zde zbyte¢n¢ moc informaci, je piehledny.
Exkurze

Pro ty, které zajima zakulisi vafeni piva, nabizi pivovar exkurze v pfedem urcenych termi-
nech, pfipadné v terminech dle pfani zakaznik, a to od pond¢li do patku vzdy
od 10 do 18 hodin. Délka exkurze je 60 minut a zahrnuje komentovanou prohlidku, ochut-
navku sladii, degustaci piva z tanku a pivni sklenku s logem pivovaru. VIP exkurzi je moz-
né vyuzit pro méné nez 5 lidi, standardni exkurze se provadi pro 5 — 15 osob. Tyto pro-
hlidky jsou Casto spojeny s riiznymi oslavami, firemnimi akcemi a jinymi spolecenskymi
akcemi. Pivovar je ochoten vyhovét 1 nestandardnim poZadavkim, vyklady provadi také
v anglickém nebo francouzském jazyce. Zakladni cena prohlidky je 100 K¢ na osobu.

(Pivo Chomout, 2017)
Reklamni predméty

Na e-shopu pivovaru je mozné zakoupit rizna darkova baleni, pivni sklenky s logem pivo-
varu nebo konkrétnich piv, pivni tacky s originalnim potiskem, etikety, dolepky ¢i korun-
kova vicka pro pivni nadSence a sbératele. K dostani jsou také tricka s potiskem pivovaru,

kulickova pera, voskovky, pastelky, tetovacky ¢i balonky.

Obrazek 20: Reklamni pfedméty pivovaru Chomout (Pivo Chomout, 2017)

Poukazy

V pivovaru je mozné zakoupit i darkové poukazy zahrnujici exkurzi, pivni sklenky, ochut-

navky sladl a piva z tanku, nebo na konzumaci v hostinci dle vlastniho vybéru.

K dispozici jsou také zazitkové poukazy, které umoziiuji sledovani celého procesu vareni

piva od zacatku az do konce, v¢etn¢ darku ve forme pivni sklenky a tricka Chomout.
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Udalosti

Od roku 2016 pivovar ke svému zviditelnéni pouziva rizné akce s pivem spjaté. Pro pii-

klad je nize uvedeno né€kolik z nich:

>

>
>

Valentajn v Chomoutu — slavnostni menu Vasen, Pozitek a Polibek v poklidné
aromantické atmosféfe hostince, spolu se svrchné kvasenym svétlym Valentyn-
skym specialem pro vSechny, kteti se maji radi po cely rok, v doprovodu kytarové-
ho tria 3D,

Letni kino ,,Pres Feku*“ Rozmarné 1éto na OLOLODI — jako pod¢kovani za pii-
zen zékaznikl pivovar uspotadal jedinecnou akci, kdy probéhlo promitani na platno
umisténé na palub¢ lodi, s jedine¢nou moznosti sledovat film pies feku Moravu,
spolu s ochutnavkou piva Chomout a plavbou OLOLODI,

Mikulasska besidka pro déti — soutéze, tancovani, vyrdbéni pro déti, spolu
s darkem ve formé Mikulasského balicku a détského punce,

Mikulasska besidka pro dospélé — za basnicku s pivni tématikou zakaznici dostali
k ochutnani Vano¢ni vonavy, extra hotky ALE,

Novoroc¢ni pripitek s Horstem — k ptilezitosti oslavy Nového roku pivovar uvafil
k novoro¢nimu pfipitku spravny némecky lezak Horst, ktery ma vSe, co ma mit,
Uletiiak-olomécké hepenink — pro viechny, ktefi maji radi sobotni relax u dobré
hudby, jidla a piti, pfipravil pivovar akci v tajemné atmosféte zahrady Letniho kina
v Olomouci.

Zabijackové, jehnédi, jeleni, Svatomartinské hody

Stanek s originalnim Sladkovym punéem na namésti v Olomouci

Pivovar se také ucastnil dalSich akci jako naptiklad:

>

A\

YV V V VYV V

Uklizime Cesko, uklizime Letiiak — akce na uklid aredlu Letniho kina
v Olomouci, jejiz Gi€astnici si mohli za odménu vychutnat pivo Chomout zdarma.
OLOSLAP — speciélni vozidlo, které nabizi lidem originalni prohlidku Olomouce,
funguje také jako beer bar, ve kterém se Cepuje pivo Chomout.

CRAFT BEER FESTIVAL, Bratislava, Slovensko

CRAFT BEER FEST, Krakow, Polsko

GOOD 2015, veletrh cestovniho ruchu a regionalni gastronomie, Udine, Italie
PIVO NA NAPLAVCE, festival malych a mini &eskych pivovart, Praha

Veletrh Salima, Brno
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Tourism Expo Flora — veletrh cestovniho ruchu a regionalnich vyrobkt
Ekojarmark, Olomouc
Tvaruzkové slavnosti, Olomouc

Slavnostni otevieni Rozaria, Olomouc,

YV V. V V V

apod.

Nadchazejici udalosti, kterych se ma pivovar v planu tcastnit, ptipadné na jejichz poradéani

se bude podilet jsou napiiklad:

» Zavod Bike park Olomouc, duben 2017 — zavod ve skocich horskych kol v bike
parku Olomouc,

» Academia Film Olomouc, duben 2017 — mezinarodni festival popularné-
védeckych filmi, jedna z nejvétich kinematografickych prehlidek v CR,

» Tvaruzkovy festival v Olomouci, duben 2017 — festival na pocest typické hanacké
speciality — olomouckym tvartizkiim,

» Ekojarmark v Olomouci, kvéten 2017 — jakozto zakonceni ekologickych dnt,

A\

Festival Michalsky Vypad v Olomouci, kvéten 2017 — multikulturni festival,

> Retkovicky festival minipivovara v Brng, ¢erven 2017.

(Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

Lot BV A B G

Obrazek 21: Stanek pivovaru Chomout

na jedné z akci (Pivo Chomout, 2017)
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8 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVEHO RIZENI

8.1 SWOT analyza spolecnosti

Tabulka 2: SWOT analyza pivovaru Chomout (vlastni zpracovani)

8.1.1 Silné stranky

Siroka nabidka — pivovar za svoji kratkou dobu existence byl schopny vyprodukovat jiz
kolem 50 druhi piv, kazdy mésic produkuje dalsi nové druhy, ¢imz je schopny oslovit riz-
né cilové skupiny.

Nizky vystav piva — omezené mnozstvi piva mu dodava na exkluzivité, déla z n&j néco
jedine¢ného, plati to i u omezeného poctu mist, kde je pivo k dostani.

Prizpisobeni se zakaznikiim — diky zajmu majitelti o ndzory zakaznikd a svoji velikosti
je pivovar schopen se pfizpisobit zménam na trhu a pfanim zakaznikda.

Velka poptavka — po nepasterizovanych a nefiltrovanych poctivych pivech je vSeobecné

velka poptavka, i ptes ¢etnou konkurenci je poptavka po pivech pivovaru Chomout nékoli-

kanasobn¢ vyssi, nez dokéaze uspokojit.
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Kbvalitni pivo — pivovar si zaklada na tom, ze vafi kvalitni, exkluzivni nepasterizovana
piva bez pfidanych chemickych latek, kterd ziskala jiz fadu ocenéni, a na néz jsou slyset

pozitivni ohlasy od samotnych koncovych zakaznik1,

Obrazek 22: Majitelé pivovaru Chomout s jednim

z mnoha ocenéni (Pivo Chomout, 2017)
Moderni nastroje — jde o mlady podnik vyuZivajici moderni technologie zarucujici vyso-
kou kvalitu piva.
Vlastni zazemi — pivovar se nachazi v soukromém objektu ve vlastnictvi jeho majiteld,
neni zavisly na jiném pronajimateli objektu, nemusi platit najemné.
Vlastni doprava a servis — k dispozici ma pivovar 2 vlastni auta, kterymi zajiStuje kazdo-
denni distribuci zboZi, je schopny zajistit i servis kolem zbozi ¢i zatizeni.
Vlastni hostinec — v tésné blizkosti pivovaru se nachazi vlastni hostinec s alespon 6 druhy
piva Chomout na ¢epu, neni zavisly na distribuci piva do jinych hospod.
Tuzemsky podnik — lidé maji k tuzemskym pivovarim bliz, neZ k jejich zahrani¢nim

konkurentum.

8.1.2 Slabé stranky

Nizky vystav piva — ackoli mize byt nizky vystav povazovan za vyhodu znacici exkluzi-
vitu zboZi, zarovent by m¢l byt povaZovan za slabou stranku, soucasna kapacita neumoznu-
je varit tolik piva, kolik je poptavano a tim se firma pfipravuje o potencidlni zisky a o dalsi

potencialni spottebitele, ktefi mohou prtejit ke konkurenci.

Kratka historie — firma existuje teprve od roku 2013 a nemtiZe se tak chlubit dlouholetou

tradici, a nema takové zadzemi jako jiné, starsi pivovary.
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Nedostacujici marketingové Fizeni — marketingové akce firmy jsou stfidmé, prozatim jeji

majitelé neméli potiebu své pivo cilené propagovat.

Absence organizacni struktury — firma nema vytvofenou pevnou organizacni strukturu,
neptidéleni kompetenci a odpoveédnosti miize byt pro podnik ohrozujici, zejména pii snaze

o rozsifeni pivovaru.

Malo zaméstnanci — kazdy zaméstnanec zastava vice funkci, coz muze byt psychicky
1 ¢asove€ narocné, zejména pii rozsifovani podniku.
Maly trzni podil — pifi soucasném mnozstvi konkurence a mladosti pivovaru si podnik

prozatim nebyl schopen vytvoftit dostate¢ny trzni podil.

8.1.3 Prilezitosti

ZvySeni zajmu o pivo z minipivovaru — poptavka po tradi¢nich pivech neustdle stoupa,
proto by bylo dobré, kdyby vedeni zvézilo rozsifeni pivovaru, aby byl tuto poptavku scho-

pen Iépe uspokojit.

Statni dotace — pivovar by mohl zazadat o statni dotace na rozvoj podnikani, rozsifeni

vyroby, v minulosti se o to jiz pokusil, avSak nebylo mu vyhovéno.

Rozvoj pivni turistiky — obliba minipivovart stale stoupa, stoupa také zajem o pivni festi-
valy, slavnosti piva 1 o rozsifeni nabidky restauraci o nepasterizovana piva, ¢ehoz by firma

mohla vyuzit pro své dalsi zviditelnéni.

Zajem o pivo v dalSich obchodech — zajem o pivo Chomout muze pfijit i z dalSich ob-
chodd, proto by mél zvazit pivovar rozsiteni produktii do dalSich obchodii, momentéalné

jedna s obchodnim fetézcem BILLA o zavedeni jejich produkti do prodeje.

w r

Pozadavky zakaznikl na rozsiFeni sortimentu — v nabidce pivovaru chybi nealkoholicka

piva a ovocna piva, o néz by mohli projevit zajem fidici, cyklisté, abstinenti 1 t€hotné Zeny.

SniZeni ¢i zruSeni spotifebni dané — momentéln€, vzhledem k produkci pivovaru Cho-
mout do 10 000 hl piva ro¢né, ¢inni vyse dan¢ 16 K¢ na hl. V soucasné dob¢ se pojednava

o sniZeni €1 zruSeni spotiebni dan€ pro minipivovary, coZ znamenalo snizeni nakladd.
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8.1.4 Hrozby

Konkuren¢ni minipivovary — pocet minipivovari v poslednich letech prudce stoupa a
s rostouci oblibou pravdépodobné nadale stoupat bude, firma se o to vice musi snazit udr-

zet si svoji pozici na trhu. V dubnu 2017 €inil po¢et minipivovarii na ¢eském trhu cca 350.

Konkurenéni pivovary — krom¢ minipivovarti piedstavuji pro pivovar Chomout hrozbu
také primyslové pivovary tézici z tradice a dlouhé historie. Nejenom ze produkuji substitu-
ty ve formé europiv, ale diky snaze drzet krok s dobou jiz vyrabé&ji i piva nepasterizovana,

diky jejich velikosti a moznosti niz8i ceny tak mohou minipivovary ohrozit.

Ztrata vérnosti zakaznikd — pocet minipivovart roste, 1idé jsou zvédavi a radi zkouseji
nové, neznamé véci. Pivovar by tedy nemél piestat inovovat a mél by se snazit udrzet si

své zékazniky kvalitni a exkluzivni nabidkou.

Legislativni zasah statu — i pfesto, Ze se pojednava o sniZeni spotiebni dané, dojit k nému
vSak nemusi, naopak muze dojit k jejimu zvySeni, ptipadné¢ muize dojit ke zvySeni DPH ¢i

tipravé podminek podnikéani v CR. (vlastni zpracovéni)

8.2 PESTEL analyza

Politické faktory

Je tieba sledovat politickou stabilitu zemé, rizikem mohou byt naptiklad zména vlady, sys-
tému politickych stran, vySe dani apod. Momentaln¢ firmu muize ovlivnit zména vyse
DPH, v soucasné dobé¢ ¢ini zakladni sazba 20 % a sniZend sazba 10 %, ¢i spotiebni dané¢
z piva, kterd doposud ¢inni pro podniky vyrabéjici do 10 000 hl piva ro€né 16 K¢ na hl.
V soucasné dobé se vSak naopak zvazuje sniZeni spotfebni dané z piva pro minipivovary ¢i

jejich Uiplné osvobozeni od této dan€, coz by bylo pro pivovar Chomout piivétive.
Ekonomické faktory

Je tieba sledovat makroekonomické ukazatele, jako jsou nezaméstnanost, inflace, pramér-
na mésiéni mzda, vyvoj spotfeby domdcnosti ¢i HDP, ptipadné vysi Grokovych sazeb.
S témito faktory je spojeno zdrazovani vstupnich materidld do vyroby a zvySovani cen

findlnich produktii. (vlastni zpracovani)

Jak uvadi tabulka €. 3, nezaméstnanost za poslednich 5 let klesa, jeji vySe €inila roku 2016
5,94 %, coz pro firmu znamena, ze se pocet piipadnych potencialnich zaméstnancti zuzuje.

Rast inflace se v poslednich letech pohybuje kolem 0,5 %, v lofiském roce ¢inila 0,7 %,
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Primérnad hrubd mési¢ni mzda stoupd, coz znaci zvysujici se kupni silu obyvatelstva,

v roce 2016 ¢inila 27 589 K¢.

Spotieba piva ma spiSe klesajici nebo stagnujici tendenci, soucasnd hodnota spotieby piva

na 1 obyvatele CR &ini kolem 146 litrii ro¢né. (Cesky statisticky utad, 2017)

Tabulka 3: Vyvoj nezaméstnanosti, inflace a mé&si¢ni mzdy za poslednich 5 let (Cesky sta-

tisticky tifad, 2017)

2012 8,93 3,3 25 067
2013 9,79 1,4 25035
2014 8,82 0,4 25768
2015 7,01 0,3 26 467
2016 5,94 0,7 27589

Socialni faktory

Mezi socialni faktory ovliviiujici podnik se fadi demografické faktory jako je napiiklad
praimémy podet obyvatel, ktery ma v Ceské Republice rostouci tendenci. Primémy podet
obyvatel v CR byl k 1. 1. 2015 10 542 942 lidi, v Olomouckém kraji ¢inil poget obyvatel
635 711 lidi. Lidé v produktivnim véku (od 18 do 64 let), tedy potencidlni zakaznici pivo-
varu, tvofi ptiblizn€ 60,6 % populace.

ee oy

V poslednich letech vSak stoupla obliba poznavani novych zazitkd, jidel a chuti, coz je pro

pivovar Chomout, ktery se neboji experimentovat a objevovat nové chuté, dobra zprava.
Pro podnik by bylo dobré zacit se zajimat o dobrovolnické ¢innosti, pomoc neziskovym
organizacim, ¢i jinou pfispévkovou ¢innost, které by mohly dopomoci lepsi image firmy.
Technologické faktory

Pivovar vSechna piva vati pfimo ve svém pivovarském aredlu, kde ma k dispozici veskeré
potiebné zazemi. Vydélané penize se snazi opét investovat do modernizace stavajiciho

a koupé€ nového zatizeni, potfebného k udrzeni kroku s dal§imi modernimi pivovary. Inves-

tice jsou realizovany tak, aby podnik odpovidal pfisnym normam, vyrab¢l efektivnéji, kva-
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litn€ji a levnéji. Diky celosvétove rozsitenému pripojeni k internetu podnik mize vyuzivat

komunikace prostfednictvim n¢j, a zvysit tim i dostupnost svych produktt
Ekologické faktory

Pod ekologické faktory spada ochrana Zivotniho prostfedi ve smyslu Gpravy oblasti vyroby
a obchodu, primyslové hygieny, ochrany zdravi zaméstnanct a zédkaznikl. Pivovar Cho-
mout pivo sta¢i do vratnych sklenénych lahvi a do KEG sudt, ¢imz splituje ndroky na
recyklovani a znovuvyuzivani materialu, a klade diiraz na jejich tiidéni a spravné likvido-
vani. Jelikoz pro malé pivovary je nejpfijatelnéj$im zptsobem baleni piva jeho staceni do
PET lahvi, i pivovar Chomout tohoto zpiisobu vyuziva. Nejedna se vSak o prili§ ekologic-
ky zptisob, prirod¢ se proto snazi pomoct alespon tim, ze tyto PET lahve zpétné vykupuje
za zalohu 3 K¢ a nésledné recykluje. V bieznu tohoto roku pivovar uspotadal akci na tklid
aredlu Letniho kina v Olomouci, jejiz Gi€astnici si mohli za odménu vychutnat pivo Cho-

mout zdarma.

Legislativni prostiedi

Podnikani pivovaru je ovlivnéno naptiklad legislativou na ochranu spotiebitele, autorsko-
pravni ochranou, zdkonikem prace, zdkony upravujici bezpecnost prace, opatienimi vlady
za ucelem podpory podnikéni apod. Pravni prosttedi v CR se vSak da oznacit za stabilni

a vstficné k rozvoji podnikani.

8.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Konkurenéni rivalita

Minipivovary jsou jednoznacné v kurzu, a proto jejich pocet stale roste, tudiz konkurencni
prostfedi je ¢im dal vétsi. Pivovar se snazi od konkurence odliSit Sirokou, rozmanitou a

originalni nabidkou piv rGznych styld, a svym osobitym pfistupem ke vSem jeho aktivitam.

Nejvétsimi konkurenty pivovaru Chomout jsou minipivovary v Olomouci a okoli, jmeno-
vité Pivovarek Melicharek, Hostinsky pivovar Moritz a Pivovar Riegrovka. Diky malému
vystavu vSech zminénych pivovari a velké poptdvce po pivu z minipivovard, si nejsou

firmy vzdjemné ohroZujici konkurenci, a prozatim je pro vSechny na trhu dost mista.
Vstup novych konkurenti do oboru

Jak bylo jiz n€kolikrat zminéno, trh s pivem se stdle rozrista a obliba minipivovart stale

stoupd, proto by se méla firma zaméfit na své zviditelnéni a utvrzeni své pozice na trhu.
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Pivovar by si mél vybudovat své nezaménitelné jméno a nemél by opomijet své vérné za-

kazniky, kteti by snadno mohli ptejit ke konkurenci.
Substituty

Mezi substituty nepasterizovany a nefiltrovanych piv se fadi samoziejme podobné vyrobky
konkuren¢nich minipivovard, ale také méné kvalitni a lacingj$i europiva, produkovana
ve velkém primyslovymi pivnimi koncerny. Pivovar Chomout je schopen konkurovat mi-
nipivovarim i t¢émto koncerntim nesrovnatelnou kvalitou svych produktli i doddvanim za-
fizeni ¢i pftislusenstvi v podob& podtackii ¢i sklenicek. Za substituty se daji povaZovat
1 ostatni alkoholické napoje v podob¢ vina, tvrdého alkoholu ¢i riznych likéra ¢i nealkoho-

lické népoje. Potom uz zalezi pouze na uvazeni zékaznika, kterému népoji da prednost.
Sila kupujicich

Jelikoz trh je pfesycen témito produkty, i odbératelé a zadkaznici si mohou vybirat z nepie-
berného mnozstvi riznych piv a riznych pivnich styld. Pivovar prozatim nema problém
tykajici se malého mnozstvi odbératelti nebo jejich vysokych naroki. V ptipadé, ze ma
néktery z odbératelli tendenci vymyslet si nesplnitelné podminky, nebo vyjednavat nizsi
cenu, pivovar je v takové pozici, Ze se nemusi témto podminkdm pfizpiisobovat a mize si
dovolit s témito problémovymi odbérateli ukoncit spolupraci. Pivotéky 1 restauracni zafi-
zeni pivovar sami oslovuji, a s nabidkou pivovaru jsou velice spokojeni. Pivovar je scho-
pen odbérateliim zajistit 1 veskeré doplitkové sluzby, zatizeni, servis zafizeni, dodani pti-
sluSenstvi jako jsou podtacky a sklenice, coZ je jeho nespornou vyhodou, jelikoz minipivo-

vary nejsou vzdy schopné tuto ptidanou hodnotu zajistit.
Sila dodavatela

Firma odebira chmel, slad a kvasnice od svych tuzemskych i zahrani¢nich dodavateld. Na
Zatecku ma pivovar svého stalého dodavatele, ktery je schopen zprostiedkovat nakup
chmele pfimo od vyrobct v tuzemsku i zahranic¢i. Dale firma odebird chmel z Ameriky,
Brazilie, Nového Z¢élandu, Japonska apod. Paradoxem je, Ze firma nemtize chmel odebirat
napiimo od péstitelti v okoli (napt. z Velké Bysttice, TrSic), jelikoZ tito péstitelé celou svo-
ji produkci rozprodaji doptedu distributortim, od kterych potom musi pivovar kupovat

chmel za vyssi cenu, nez by byl schopen vyjednat ptimo s péstiteli. (vlastni zpracovani)
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8.4 Analyza konkurence

Trznim vidcem je jednoznacné propojeni spolecnosti Pilsner Urquell, Velkopopovicky
Kozel, Gambrinus a Radegast. Tento viidce se vSak kvalitou svych piv nemlze pivim
z pivovaru vyrovnat. Dal§imi trznimi vyzyvateli jsou Prazské Pivovary, a.s., a Budéjovicky

Budvar n.p.

Ptimou konkurenci jsou vSak pro pivovar Chomout spiSe minipivovary, které se na celkové
produkci piva podili pouhym 1,5 %, zejména potom ty v Olomouci a jejim okoli. Mezi tyto
pifimé konkurenty se fadi hlavné Hostinsky pivovar Moritz a.s., Pivovarek Melicharek a

Pivovar Riegrovka.

» Pivovarek Melicharek, Horka nad Moravou — pravidelné¢ vari 24 druhi piva,
kterd jsou k dostani pfimo v Pivovarském dvotfe Melicharek, v nékolika restaura-
cich, do kterych zavazi a na riiznych akcich.

* Hostinsky pivovar Moritz a.s., Olomouc — nekuiacka stylova restaurace v centru
Olomouce prodavajici vlastni zivé, nefiltrované pivo Moritz pfimo z tanku.

* Pivovar Riegrovka, Olomouc — cCerstvé otevieny pivovar spolu se steakhousem
v srdci Olomouce, jehoz vlastné vyrobené pasterované pivo je k dostani pouze
ve vlastni provozovné. Samotny proces vyroby muze zakaznik sledovat diky pro-
sklenym ¢astem restaurace s vyhledem do spilky.

* Prvni hanické domaci pivovar U krale Jeéminka, Prostéjov - restaurace
v centru mésta Prostéjov s az 5ti druhy domaciho piva, vytecnou kuchyni a origi-
nalni atmosférou. Pivo prodava pouze ve vlastni restauraci v Prostéjove.

* Svatovaclavsky pivovar s.r.o., Olomouc — minipivovar se stylovou pivnici neda-
leko centra Olomouce, podavajici vlastni nepasterizované pivo piimo z leZackych
tankil. Nabizi také plnéni piva do vlastnich soudkti ¢i KEG sudi.

» Koliba a Pivovaru T¥i Krali, Prostéjov — restaurace a pivovar ve vala§ském sty-
lu, soucasti interiéru jsou dvé médéné varné nadoby, v nichz se pivo vafi, a
z lezackych tanki nésledné Cepuje, pivo je k dostani pouze ve vlastni restauraci.

= Svatokopecky pivovar, Olomouc — pivo ze Svatokopeckého pivovaru je k dostani
pouze v restauraci Bluesbar GARCH v Olomouci, do které pivo kazdy sudy tyden
navazi, na zakladé domluvy je u pivovaru mozny osobni maloobchodni odbér.

(Pivni info, 2017)
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Vétsina z konkurentd pivovaru Chomout jsou opravdu malé pivovary, které vati pivo, jez
dale dodavaji pouze do svych provozoven. Jediny z nich, Pivovarek Melicharek, je scho-
pen taktéz dodavat své pivo i jinym hospodam a pro rizné akce, ale ani tak nepiedstavuje
pro firmu ohrozujici konkurenci, jelikoz majitelé obou firem udrzuji dobré vztahy a v pii-
padé potieby jsou naopak schopni si vzajemné vypomoci nebo se dopliiovat, aby spolec-
nymi silami uspokojili velkou poptavku po jejich kvalitnich pivech.

Pivovar se snazi objizdét ostatni pivovary, rizné festivaly a vystavy, a tim udrzovat pie-
hled o tom, jaké zafizeni vyuzivaji, jaké postupy dodrzuji a ¢im by mohli pfipadné pivovar

Chomout ohrozit.
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9 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIZENI PIVOVARU
CHOMOUT

Ackoli je pivovar Chomout na prvni pohled ukazkové fungujici firmou, i u néj se najde
nekolik nedostatkti, které by pti opomijeni mohly vyrazné chod firmy ovlivnit. Tyto nedo-
statky byly zjistény v analytické Casti této prace za pomoci SWOT analyzy, PESTLE ana-
lyzy, Porterova modelu a analyzy konkurence, a jejich feSeni by mélo byt navrhnuto

v nésledujici, projektové ¢asti.

Jednoznacné nejvétSimi problémy pivovaru je schéazejici organizacni struktura, nizky vy-

stav piva a nedostatecnd marketingovd komunikace.

9.1 Cile projektu

Pro spravné zpracovani projektu je tfeba definovat jeho cile, viz nize:

= vytvoreni pevné dané organizacni struktury,

» celkové zlepSeni marketingové komunikace pivovaru,
» komunikace konkuren¢nich vyhod pivovaru,

» zajiSténi zpétné vazby u komunikacnich aktivit,

= zvySeni ziskovosti firmy,

= zlepSeni povédomi o pivovaru Chomout,

= vybudovani image pivovaru.

Tyto dil¢i cile projektu by mély vést ke zlepSeni marketingového fizeni pivovaru Chomout,

jakoZzto hlavniho cile projektu.
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9.2 Projekt

9.2.1 Produkt

Pivovar mé stalou nabidku produkti, které jsou k dostani po cely rok, a potom mimotadné
sezonni produkty, které se na trhu objevuji dle dané sezony ¢i inspirace. Svoji Sirokou na-
bidkou se pivovar jednoznacné odliSuje od ostatnich minipivovart, které neexperimentuji

tak Casto, ale spiSe vsazeji na par kvalitnich osvéd¢enych produkti.

Diky rozmanitosti vyrobkii a moznosti pouze omezen¢ho vystavu piva se mize stat, ze
na ukor novych experimentdi, nemusi byt piva ze stalé nabidky, kterou firma zarucuje,
k dostani. Dlouhodobéjsi nedostatek piva by mohl zapficinit nespokojenost zdkaznikl a
jejich presunuti ke konkurenci. Doba produkce jednoho druhu piva se pohybuje mezi 2 — 3
mesici, dle typu a pozadavkil na produkt, coz je velice dlouh4 doba ve srovnani s béznym
spotebnim zbozim. Bohuzel z diivodu ¢asové vytizenosti zaméstnanci firma nema prostor
a Cas planovat vyrobu, prodej ¢i marketingové strategie doptedu, z ¢ehoz by mohl vznik-
nout velky problém. Ve firmé je tfeba zavést hlavné taktické, dlouhodobéjsi planovani a
nasledné planovani operativni, ve kterém budou obsaZeny dil¢i plany vyroby jednotlivych
druhii piv, jednotlivych marketingovych strategii a prodeje. Podnik by mél peclivé plano-
vat vyrobu s ohledem na vSechny faktory, jako je ro¢ni obdobi, omezena vyrobni kapacita,
ptani zakaznikl, doba produkce jednoho druhu piva ¢i poptavka. Nesmi samoziejmé chy-
bét ani kontrola plnéni téchto pland, ktera je, co se tykd planovani, stéZejni. Zavedenim
planovani by se mélo ptredejit nedostatku zbozi, zbyte¢nym prostojim ve vyrobé a mé¢l by

byt zajistén hladky prubéh vyroby.

% | . ﬁn&

Obrazek 23: Vybaveni pivovaru Chomout (Pivo Chomout, 2017)
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Jelikoz poptavka po pivu z pivovaru Chomout je velka, a firma ji za soucasného stavu ne-
sta¢i uspokojovat, bylo by dobré zvazit rozsifeni vyroby. Firma by méla zvazit rozsifeni
vyroby a nakup dal§iho vybaveni ve form¢ nadob do spilky a lezackych tankil. Tim by

zvysila celkovy vystav piva a byla by tak schopna uspokojit vyssi poptavku.

Tabulka 4: Vy¢isleni nakladl na rozsifeni vyroby (vlastni zpracovani)

. o, ., Poftizeni spilky o objemu Poftizeni novych lezackych
DILCi OPATRENI ,
1 0001 (2 ks) tankti o objemu 1 000 I (2 ks)
NAKLADY cca 100 000 K¢&/1 kus cca 200 000 K¢&/1 kus

I ptes Sirokou nabidku pivnich druhii v nabidce pivovaru chybi piva ovocna a nealkoholic-
k4. Zavedenim ochucenych, ovocnych piv, by firma rozsifila svoji cilovou skupinu o Zeny,
které nevyhledavaji klasické pivni druhy jako muzi, ale chtéji néco slabsiho. Zavedenim
nealkoholickych piv by se potom rozrostla cilova skupina o abstinenty, t¢hotné zeny, fidice
¢i cyklisty, ktefi do pivovaru diky jeho umisténi také Casto zavitaji. JelikoZ pivovar neusta-
le experimentuje a vymysli nova piva, nebyl by problém tyto nové produkty zatadit
do vyroby, dle ohlast by mohl tyto produkty zatazovat do své nabidky castéji. Pivovar také
zvazuje zavedeni piva, které¢ dokvasi v samotné lahvi — jde o specidlni metodu vyroby piva,
ktera diky konzervovani ptirodnimi latkami zajisti jeho delSi trvanlivost. Jelikoz jde
o atraktivni produkt, ktery zakaznikovi nabidne mozZnost byt prvnim a jedinym, kdo kon-
krétni lahev piva ochutna, urcité by mél pivovar spustit jeho zavedeni, a tim ptilédkat dalsi
zveédavé zakazniky. Naklady na zavedeni produkti by nebyly nijak znatelné, jelikoz firma

s vafenim piv experimentuje témet na tydenni bazi. (vlastni zpracovani)

9.2.2 Cena

Systém stanovovani cen byl shledan jako nevyhovujici. Firma se pfi jejich stanovovani fidi
predev§im cenami konkurence, které mohou byt vSak zavadéjici, a pro pivovar Chomout
nevyhovujici. Pro spole¢nost by bylo rozumnéjsi ceny stanovovat na zakladé svych nakla-
di, pozadované marze, Zivotniho cyklu vyrobku, pfipadné na zéklad¢ poptavky po danych

druzich piva.
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V soucasné dobé pivovar nemé zavedeny zadny systém poskytovani slev. Z divodu zajis-
téni stalosti odbératelti by bylo vhodné takovyto systém zavést, a tim odbératele motivovat
k vétsim ¢i pravidelngjsim odbériim, aby zlstali pivovaru vérni. Tabulka se systémem slev
by byla vytvofena na zdkladé¢ mnoZstvi odebraného piva, kdy pii odbéru piesahujicim urci-
té mnozstvi by byla poskytnuta stanovena procentualni sleva. Naklady by se pohybovaly
v rozmezi desitek az stovek korun, na oplatku by si podnik zarucil ptizen svych odbératelq.

(vlastni zpracovani)

Tabulka 5: Navrh mnoZstevnich slev (vlastni zpracovani)

MNOZSTVI (hl) 30 50 70

SLEVA (%) 3% 5% 7%

9.2.3 Distribuce

Pivovar ma nespornou vyhodu v tom, ze ma k dispozici dvé vlastni auta, kterymi denné
rozvazi pivo svym odbératelim. Z diivodu nedostatku pracovnikil je tfeba, aby se do roz-
vozu zapojovalo napiiklad i vedeni spolecnosti, které by tento ¢as mohlo vyuzit efektivné-
ji, v ramci svych kompetenci. Jelikoz pivovar své produkty jiz neprodava pouze v ramci
olomouckého kraje, ale 1 do stfedoceského kraje, na Slovensko a Polsko, mnohdy se jedna
o ¢asoveé narocné cesty, které mohou zabrat i cely den. BohuZel z diivodu narokti na mani-
pulaci a skladovani neni vhodné vyuzit rozvozové sluzby, proto by bylo dobré ptijmout
jednoho zameéstnance na dohodu o provedeni prace, jehoz naplni prace by byl pouze roz-
voz piva, piipadné k nému jesté jednoho zaméstnance, ktery by vypomahal pfi velkych,
téz8ich zakazkéach. Oba pracovnici by méli mit sluSné vystupovani, méli by byt fyzicky
zdatni, méli by zvladat praci s lidmi a méli by se snazit vyhovét pozadavkiim zakazniki, se

kterymi ptijdou do styku, aby S§ifili dobré jméno spolecnosti. Vedeni spolecnosti 1 ostatnim

vvvvvv

Tabulka 6: Vy¢isleni ndkladii na pfijmuti pracovnikll pro rozvoz zbozi (vlastni zpracovani)

DILCI OPATRENI Pfijmuti pracovnika na DPP Pfijmuti 2. pracovnika na DPP

NAKLADY cca 8 000 K¢/mésic cca 4 000 K¢&/mésic
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9.2.4 Organiza¢ni struktura

Jelikoz se firma rozrasta rychleji, nez bylo o¢ekavano, bylo by dobré zvazit zavedeni orga-
nizacni struktury, kterd doposud ve firm¢ chybi. Tato organizacni struktura by slouzila
k pevnému urceni pozic ve spolecnosti, a k jasnému vymezeni kompetenci a odpovédnosti.
V névrhu organizacni struktury jsou uvedeni i dal$i zaméstnanci, které bych firmé doporu-

¢ila pfijmout, viz bod 9.2.3.

Majitele
pivovaru

Vedouci oddéleni Wedouci oddéleni Vedouc oddéleni

wyroby prodeje marketingu

Obrazek 24: Navrh organizacni struktury pivovaru Chomout

(vlastni zpracovani)

Na jednotlivych pracovnich pozicich by mély byt vymezené napln prace, pravomoci, kom-
petence a odpovédnost. Kazdy z pracovnikli by se mél zodpovidat nadfizenému pracovni-
kovi z vyssi trovnég, aby nebyli majitelé spole€nosti zbyte¢né zatéZovani. Naklady na vy-
tvofeni organizacéni struktury by mély byt nulové, spiSe by jeji vytvotfeni mohlo dopomoci

k jejich snizeni.
9.2.5 Komunikace

Co se tyka marketingové komunikace, spolecnost vyuZziva zejména jeji zakladni prvky. Jeji
webové stranky jsou kvalitné propracované, zajimavé a obsahové dostacujici. Co se tyka
facebookového profilu, je taktéz zajimavy, obsahuje vSechny potiebné informace, informa-

ce o planovanych 1 uplynulych akcich a celkové o aktudlnim déni v pivovaru 1 hostinci.

Poukazy na exkurze a exkurze samotné jsou zajimavym darkem pro pfiznivce piva a zaro-

ven skvélou reklamou pivovaru. Zakaznik ma diky nim k pivovaru blize, a o to pravdépo-
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dobngji se do n¢j nékdy zase vrati, pripadné vyhledé jeho pivo. Témto exkurzim neni co
vytknout, jsou zaddané, pivovar je schopen ptizplsobit je na miru a na ptani zdkaznika, a to

musi zakaznik nalezité ocenit.

Pivovar se Ui€astni mnoha akei, at’ uz s pivni tématikou spojenych ¢i nikoliv. Za uplatu ¢i
pronajem se akce muze zcastnit, odprezentovat na ni své vyrobky a jesté¢ na nich néco
utrzit. Je to jedna z nejlepSich moznosti, jak se zviditelnit, a vedeni firmy si je toho vice
nez dobfe védomo. Mezi akce, kterych se firma Ucastni, by bylo vhodné zatadit i vétsi
olomoucké akce, jako je napiiklad Garden food festival nebo Beerfest, které jsou s pivni
tématikou Uzce spjaté a lakaji kazdoro¢né velké mnozstvi navstévniki, kterym se firma

muze dostat do podvédomi.
ZaSkoleni pracovniki marketingu

Pracovnici marketingu doposud neprosli Zddnym Skolenim tykajicim se této problematiky.
Bylo by vhodné, aby touto cestou rozsitili své marketingové obzory a byli tak schopni 1épe

se orientovat v této problematice.

Na trhu se nachazi nepieberné mnoZstvi firem poskytujicich tato Skoleni, jako je naptiklad
Rh plus marketing s.r.o., 1. VOX a.s., Gradua-CEGOS, s.r.o., TIMING Praha, TOP
CONSULT GROUP, s.r.0., MBK Consulting, s.r.o., FAME UTB a mnoho dalsich. Ceny

téchto kurzl se pohybuji v rozmezi tfi az osmi tisic korun ¢eskych.

Tabulka 7: Vy¢isleni nakladti na zaskoleni pracovnikli marketingu (vlastni zpracovani)

Doprava do jiného mésta,

DILCI OPATRENI Skoleni
ubytovani

NAKLADY 5000 K&/ 1 osobu 1 500 K&/ 1 osobu

E-shop

Co se tyka e-shopu, v jeho nabidce se nachdzi pouze darkova sada spolu s vétsim 2 1 bale-
nim piva Lezdk a déle uz jen reklamni pfedméty. I ptesto, Ze je zbozi uvedeno v zalozce
»e-shop, neni mozné ho on-line objednat. Zbozi je k dostani pouze v hostinci, pfipadné
od vétsiho mnozstvi je mozné ho objednat prostiednictvim mailu. Tato skutecnost je spo-

jena s faktem, ze pivo je naro¢né na skladovani a manipulaci, a tudiZ neni mozné zajistit
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jeho bezpecnou prepravu prostiednictvim dostupnych kuryrnich spolecnosti a mohlo by
dojit k vyrazné ztraté¢ na jeho kvalité. V pfipadé, Ze by firma vyuzivala pro doruovani
zbozi vlastnich dopravnich prostiedkt a lidi, nebylo by to pro ni efektivni, at’ uz z hlediska
vysokych nékladu ¢i ztraceného Casu, ktery by bylo mozné vyuzit efektivnéji. Zarazejici je
vSak fakt, ze ani darkové a reklamni zbozi, neni mozné objednat prostfednictvim e-shopu.
Jelikoz jde o drobné zbozi, které neni nijak narocné na manipulaci, bylo by vhodné, aby
alespon toto zbozi bylo dostupné prostfednictvim on-line objednani a zajemci tak nemuseli
vazit nékdy 1 dlouhou cestu pfimo do hostince, kde je tfeba zbozi vyzvedavat. Naklady by
bylo tieba vynalozit pouze na mens$i upravu webovych stranek, pohybovaly by se cca
do 5 000 K¢. V pripadé zajmu o objednani tohoto zbozi by si z4jemce samoziejme zaplatil

adekvatni poStovné, a tim by firm¢ nevznikly zddné dodate¢né vydaje.
Poradani komentovanych degustaci

Diky Siroké nabidce produktii by bylo zajimavé, kdyby firma zavedla komentované de-
gustace, na kterych by méli zdkaznici moznost ochutnat i piva, kterd momentalné nenajdou
na ¢epu. Oba majitelé maji pivni tématiku 1 jako hobby, tudiz by mohli své cenné poznatky
z rozmanitého svéta piv a zazitky z cest pfedat navstévniklim, kteti by se jejich prostied-
nictvim mohli dozvédét o pivech, jeho vyrobé, jeho druzich a riznych chutich vice. Tyto
degustace by byly potfadany piimo v hostinci Chomout a byly by zpoplatnéné symbolickou
¢astkou, stejné jako jiz zavedené exkurze, ¢imz by doslo k pokryti nakladli a mozna i men-
Simu vydélku. Hlavni pointou by vSak bylo dalsi zviditelnéni firmy a to nenucenou cestou

ve formé originalniho zazitku.

Obrazek 25: Degustacni pivni menu v hostinci

Chomout (Pivo Chomout, 2017)

Prizkumy

Majitelé pivovaru se velice zajimaji o nazory svych zékaznikii a odbératelt. AvSak tento
z4jem zlstava pouze na urovni nahodilych a povrchnich konverzaci, coz by bylo vhodné

rozvinout. Dotaznikovy prizkum ¢i mensi ankety tykajici se produktii nebo marketingo-
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vych akci by mohly byt pravidelné¢ umistovany na webovych strankach spolecnosti, na
facebookovych strankdch, ptipadné v hostinci ¢i restauracnich zafizenich cepujicich pivo
Chomout. Aby nem¢l tento prizkum opacny efekt a zdkazniky neobtézoval, mohl by byt
vytvofen zabavnou formou, piipadné po vyplnéni odménén ochutnavkou nebo drobnou
pozornosti podniku. Néklady na tyto prizkumy v podobé¢ tisténych dotazniki by byly
v tadech desitek, maximalné stovek korun, ale podniku by pfinesly uzite¢né informace a

cennou zpétnou vazbu.
Instagram

Jelikoz socidlnimi sitémi se v poslednich letech nemysli uz pouze faceboook, mohla by
firma vyzkousSet i dal$i z nich. Jelikoz pivovar vse, co d€la, pojima v moderni form¢, mohl
by se zkusit zviditelnit i1 prostfednictvim Instagramu. Na profil mize taktéz ptidavat po-
zvanky na udalosti, nové fotky s popisky piv, zajimavosti ze svéta piva a podobné. Zaloze-
ni i vedeni profilu je bezplatné, tudiz by tato forma komunikace podniku nepfinesla zadné
dalsi néklady. Na Instagramu by spole¢nost mohla dokonce inzerovat a doporucovat jiné,

zajimavé firmy, tipy, a za to naopak n¢jaké dalsi penize ziskat.
Charitativni akce

Pivovar se ucastni mnoha akci, sdm potada akce ve svém hostinci, ale akce na pomoc po-
ttebnym v jeho repertoaru prozatim chybi. Ugast na téchto charitativnich akcich nebo ak-
cich alespon pro dobry tcel ma defakto stejny pribeh, tudiz pro pivovar by neméla zname-
nat Zadné komplikace, prodejni stanky ma pivovar k dispozici vlastni, bylo by potieba za-
platit pouze pronajem mista. Naopak by pivovar Gcasti na podobné akci mohl vykonat 1

néco dobrého a ukazat tak svoji svétlou stranku.
Soutéze

Lidé maji radi soutéZe, vyhry a celkové véci zadarmo. Pivovar by toho mohl vyuzit a za-
psat se v tomto pozitivnim svétle do paméti svych zdkaznikl €i potencidlnich zédkazniki.
V hostinci 1 v jinych restauracnich zafizenich cepujicich pivo Chomout by mohl pfijit
s origindlnimi hrami ¢i soutéZemi, za které by mohli vyherci ziskat drobnou pozornost
podniku v podob€ ochutndvky piva nebo néjakého z reklamnich predméti. Tyto hry by
byly narazové, provadéné v rtiznych restauracnich zafizenich nebo uvefejiiované na face-
booku, zajistovali by je sami zaméstnanci pivovaru, piipadné by byly navrzeny tak, aby
zékaznici mohli soutézit sami. Naklady na tyto aktivity by se opét pohybovali v fadu desi-

tek ¢i stovek korun.
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Ocenéni

Pivovar ziskal za své produkty jiz fadu ocenéni a uznani, o kterych se vSak zdkaznik malo-
kde docte. Pfimo v hostinci ma svoji ,,sténu slavy*, na které jsou vSechna tato ocenéni vy-
veéSena, avSak nikde jinde se o nich nikdo nedozvi. I pfesto, ze se fikda, ze samochvala
zrovna nevoni, nebylo by od véci, kdyby si pivovar nenechaval své tispéchy jen pro sebe, a
podélil se s nimi tfeba na svych webovych nebo facebookovych strankach. O novych oce-
nénich by mohl aktudlné informovat opét na obou uvedenych zdrojich a tim si utuzovat své
dobré jméno. Naklady by byly nulové a firma by tak mohla opét ukazat jednu ze svych

mnoha svétlych stranek.

1. misto 2. misto 3. misto

Tmavy lezak

Tl Tmavy lezak Evropsky lezak

(XVIlZlatdpivnipetet2017
XXVl Gold brewer’'sseal 201

Obrazek 26: Nejnovéjsi ocenéni piva Svarc

(Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

(Interni zdroje spole¢nosti CHOMOUT, s.r.0.)

Cestovni pipa

Jelikoz si pivovar nemize dovolit vynalozit velké mnozstvi penéznich prostiedkd na svoje
zviditelnéni, bylo by vhodné sdhnout po nékteré z levnéjsich, ale zajimavéjSich forem ko-
munikace. S nastavajici letni sezonou a piichodem horkych dnii se nabizi moznost vyrazit
s vychlazenym pivem Chomout do olomouckych ulic. Naptiklad dvojice zaméstnanct pi-
vovaru by mohla s batohy (voziky, ndkupnimi voziky, ¢i jakymikoliv jinymi zajimavymi
zavazadly) plnymi piva vyrazit do olomouckych ulic a ¢epovat pivo z téchto zavazadel
ptimo do kelimkl pro ndhodné kolemjdouci pro osvéZeni a rozdavat letacky pro jejich in-
formovani. Cim extravagantn&jsi zptisob by vymysleli, tim 1épe, ¢im netradiéngjsi mista by
navstivili, tim 1épe — fantazii se v tomto piipadé¢ meze nekladou. Pivo by mohli rozdavat
zdarma, pfipadné pro snizeni ndkladi na akci prodavat. Pipa by byla vytvofena
z prisluSenstvi, které ma firma dostupné a naklady by se pohybovali pouze ve vysi vycepo-

van¢ho piva, v piipadé prodeje by byly nulové.
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Guerilla marketing

Jednou z levnéjSich moznosti komunikace je také guerilla marketing. Jde o zpusob zvidi-
telnéni se prostfednictvim zajimavého napadu, avSak za malo penéz. Jednim z piikladi by
mohlo byt zakomponovani motivu piva do béznych véci, jako jsou napiiklad odpadkové
kose, mensi ovalné popelnice voln¢ stojici na ulicich ¢i ovalné zdbrany stojici v zékazech
vjezdu. Na tyto objekty by byl namalovan zluty pul litr piva s bohatou pénou, samoziejme
spolu s logem pivovaru Chomout, netradicni spojeni by tak mohlo zaujmout kolemjdouci.

N 24

v Olomouci, nejlépe tak, aby ho nebylo mozné ptrehlédnout. Pro tuto moznost by se dalo

vyuzit i nékteré z olomouckych pamatek, ¢i nékterého z pomysinych symbolii.
Ambush marketing

Podobné, jako u ptedchoziho piipadu, by mohla firma vyuzit riiznych mobilnich zpisobii
¢epovani piva a vydat se s nimi do centra mésta, kde by jeji zastupci obesli zahradky mist-
nich restauraci a hospod s kelimky s pivem Chomout na osvézeni. Nebylo by potieba roz-
davat ani letacky, na kelimcich by stacilo uvést logo a nazev pivovaru, které¢ by navedlo
oslovené k dal$imu vyhledani informaci o pivovaru ¢i navstiveni jeho webovych stranek.

Stejné rychle jako by se tito zastupci objevili, tak by 1 zmizeli.

Jednim z dalSich navrht je vyhledat akci jiného pivovaru nebo akci s nékterym z pivovari
spjatou a vyuzit ji ve sviij prospéch. Naptiklad na ptichozi cesté k dané akci postavit vlast-
ni prodejni stanek s pivem Chomout, ptipadné v blizkosti akce rozmistit reklamni predmé-
ty pivovaru Chomout, a podobné&. Diky tomu, Ze by §lo o akci pofadanou jinou konkurenc-

ni spolecnosti, by méla akce o to vétsi vysledny efekt.
Virovy marketing

Guerilla marketing i ambush marketing jsou s virovym marketingem lehce spjaty. Obé
pfedchozi navrzené akce by mohly vyvolat tzv. Suskandu a jejich zdbavna forma by mohla

zajistit samovolné §ifeni zaZitku mezi dalSimi lidmi. (vlastni zpracovani)
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9.3 Analyza navrhnutych opatfieni

Pted vyhodnoceni navrhovanych opatieni je tfeba tato opatfeni podrobit nakladové, riziko-
vé a Casove analyze. Co se tyka nakladové analyzy, vyse nakladi by méla byt co nejnizsi,
ale zaroven by z nich mél plynout co nejvétsi uzitek. Rizikova analyza by méla odhalit
vSechna rizika spojend se zavedenim opatfeni, kterym by se méla firma snazit vyvarovat
nebo se je alespon pokusit zmirnit. Ugelem Easové analyzy je uréit, ve kterém obdobi bu-
dou ktera opatieni zavedena, jak dlouhé bude jejich trvani a jak narocna bude jejich Casova

priprava, a kolik ¢asu na n¢ bude potieba vynalozit. (vlastni zpracovani)

9.3.1 Nakladova analyza

Tabulka 8: Nékladova analyza navrhnutych opatfeni (vlastni zpracovani)

Zavedeni zavedeni planovani vyroby, prodeje,
_ bez nakladi
planovani marketingu
poftizeni 2 kust spilek o objemu 1.000 I a 600 000 K¢
Rozsireni vyroby ) ‘
2 kusii lezackych tanki o objemu 1.000 1 /jednorazoveé
Rozsireni roz$ifeni nabidky o ovocna piva, nealkoho-
' ' ' ' _ bez nékladt
nabidky licka piva a pivo dokvasujici v lahvi

Poskytovani slev | poskytovani mnozstevnich slev odbératelim | gto a7 tisicikoruny

odbérateliim za odbéry vétsiho objemu piva /mésic
Prijmuti novych | piijmuti 2 zaméstnanct na Dohodu o prove- 12 000 K¢
ridica deni prace pro distribuci zbozi /mésic
Zavedeni vytvofeni a zavedeni organizacni struktury
organizacni spolu s pfidélenim konkrétnich kompetenci bez nakladt
struktury a odpovédnosti jednotlivych zaméstnanciim
Zaskoleni pra- 3denni Skoleni 2 pracovniki marketingu
o ) ‘ 13 000 K¢
covnikii marke- tykajici se marketingové problematiky, )
o /jednorazove
tingu pro rozsifeni znalosti v tomto sméru
uprava e-shopu ve smyslu zprovoznéni 5000 K¢

Uprava e-shopu ] ) )
moznosti ndkupu on-line /jednorazoveé
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naklady ve vysi

kovém profilu spole¢nosti

zavedeni komentovanych degustaci piva vycepovaného
Komentované ‘ '
potadanych v prostorach hostince Chomout, piva — pokryty
degustace ) )
zpoplatnénych symbolickou ¢astkou symbolickym po-
platkem
desitky az stovky
provadéni pruzkumi ohledné produktt a
Prizkumy . korun
marketingovych akci
/1 prizkum
Charitativni o naklady ve vysi
ucast na charitativnich akcich _
akce prondjmu mista
zviditelnéni ziskanych ocenéni na webovych , .
Ocenéni 4 Y bez nakladl
a facebookovych strankach
Instagram zalozeni a vedeni profilu na Instagramu bez nakladt
potadani soutézi v restauracnich zatizenich | naklady v podobé
Soutéze ¢epujicich pivo Chomout nebo na faceboo- odmén —

do 500 K¢/1 akce

Cestovni pipa

cestovni pipa, se kterou by zaméstnanci pi-
vovaru obchézeli centrum mésta a Cepovali

z nich pivo kolemjdoucim

naklady ve vysi
vycepovaného

piva—do 1 000 K¢

/bez nakladt

pfedméty volné stojici v ulicich pfetvofené

naklady na vyrobu

blizkosti akce jiného pivovaru

Guerilla do podoby piva propagac¢niho pro-
marketing duktu — cca do
umisténi obiiho piva na neobvyklé misto 5000 K&/1 akee
cestovni pipa, se kterou by zaméstnanci ob-
chézeli zahradky jinych restauraci v centru naklady ve vysi
AN EID meésta a ¢epovali pivo na ochutnavku vycepovan¢ho
marketing piva—do 1 000 K¢
umisténi stanku s pivem Chomout v tésné /1 akee
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Nejvetsi, ale na druhou stranu nejpiinosnéjsi, nakladovou polozkou je jednoznacné rozsi-
feni vyroby. Jde o opatieni, které sama firma zvazuje, a které by firmé ptineslo dalsi zisky
z prodeje piva, ¢imZ by doslo k navratnosti investice v rozmezi né¢kolika mésict az let.
V poradi dalS$imi nejnékladnéjSimi polozkami je zaskoleni pracovnikii marketingu a pii-
jmuti novych fidi¢i, avSak obé opatieni by bylo vhodné zavést z diivodu zlepseni fungova-
ni firmy. V rozmezi stovek a tisicii korun se nachézi opatteni jako ambush marketing, gue-
rilla marketing, cestovni pipa, soutéze, priizkumy, tprava e-shopu ¢i poskytnuti mnozstev-
nich slev odbératelim. Jelikoz firma nedisponuje tolika pfebytecnymi penéznimi prostied-
ky, jako jiné vétsi firmy, nabizi se i moznost zavedeni opateni bez dodate¢nych nakladd,
jako naptiklad zavedeni planovani, rozsifeni nabidky, zavedeni organiza¢ni struktury, zve-

fejnéni ziskanych ocenéni nebo zalozeni profilu na Instagramu. (vlastni zpracovani)

9.3.2 Rizikova analyza

Tabulka 9: Rizikova analyza navrhnutych opatfeni (vlastni zpracovéni)

upravit dalsi odhady na zaklad¢ pred-

Spatny odhad
chozich obdobi

Zavedeni planovani

. urcit nasledky nedodrZeni, prubézné
nedodrzeni plant
provadét kontrolu

provést prizkum u odbératelt, zda by
RozSireni vyroby neprodani vseho zbozi ) )
dalsi vystav piva uvitali

) nejprve uvafit mensi varku, dle reakce
Rozsiieni nabidky nedostatecny zajem
trhu zavést produkt natrvalo

hlidat dodrzovéani podminek skladovani,
odebirani vétsiho mnoz-

Poskytovani slev _ ) nedovolit odbér vétsiho mnozstvi odbé-
stvi piva na ukor jeho )
odbérateliim ) rateli, ktery neni tyto podminky schopen
nezachovani kvality
dodrzet
Pijmuti novych Pouzivani auta pro vlastni o
zavést knihu jizd
ridica potiebu
Zavedeni organizacni | striktni dodrzovani téchto klast dlraz na dodrzovani pravidel,

struktury pravidel na ukor prace avsak ne za kazdou cenu
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Zaskoleni pracovniki

marketingu

Neptitomnost pracovniki

naplanovat skoleni s dostateCnym pted-

stihem, aby si mohli préci splnit dopie-

v pripad¢ potieby o
du, zajistit ndhradu po dobu $koleni
zjistit, zda maji zaméestnanci o $koleni
odchod proskolenych .
opravdu zajem, dostatecné zamestnance
zameéstnanci

motivovat

Uprava e-shopu

nezajem zakaznikl

pridat lakavéjsi predmety

nespokojenost zakaznik

vse piedem naplanovat, aby nemohl

odpovedi

Komentované vzniknout diivod k nespokojenosti
degustace ) degustace zpropagovat na webovych i
nezajem zakaznikl
facebookovych strankach
prilis subjektivni klast otazky tak, aby na né nebylo moz-
Prizkumy

né nevhodné odpoveédet

Charitativni akce

vybér nevodné akce

zjistit si podrobnosti akce dopiedu, vy-

brat vhodnou variantu

Ocenéni bez rizika -
poradit se s firmami, které jiz na In-
nespravné vytvoreni )
Instagram stagramu profil maji, ¢eho se naptiklad
profilu
vyvarovat
Soutéze nezédjem o soutcéze nabidnou zajimavou vyhru

Cestovni pipa

nedostatecné originalni
pojeti, akce zlistane témet

bez povsimnuti

vybér a zrealizovani dostatecné origi-

nalniho napadu

Guerilla marketing

nedostatecné originalni
pojeti, akce zlstane téméf

bez povSimnuti

vybér a zrealizovani dostatecné origi-

nalniho napadu

Ambush marketing

Problémy zptisobené ,,po-

Skozenymi“ firmami

dopftedu zjistit, jaké problémy se mohou
vyskytnout, jak je mozné akci zrealizo-

vat ,,legalné*
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v

Kazdé z navrzenych opatieni ma samoziejmé sva rizika, at’ uz vétsi ¢i mensi. Na firmé je,
aby se pokusila témto rizikim piedejit nebo je co nejvice zmirnit. VSechna rizika spojena
s opatfenimi jsou uvedena v tabulce, jejich eliminace taktéz, neni jiz tfeba tyto skutecnosti

opétovné rozvadét. (vlastni zpracovani)

9.3.3 Casova analyza

Tabulka 10: Casova analyza navrhovanych opatieni (vlastni zpracovéni)

Zavedeni planovani kvéten 1 tyden natrvalo
Rozsiteni vyroby fijen 1 mésic natrvalo
Rozsireni nabidky cerven 2 mésice/produkt natrvalo
Poskytovani slev _
kvéten 4 hodiny natrvalo
odbérateliim
Pfijmuti novych
kvéten 2 dny natrvalo
Fidica
Zavedeni organi- _
kvéten 4 hodiny natrvalo
zacni struktury
Zaskoleni pracovni-
cerven 3 dny natrvalo
kii marketingu
Uprava e-shopu cerven 2 hodiny natrvalo
Komentované de- _
cerven 2 hodiny natrvalo
gustace
Prizkumy cervenec, zafi, prosinec 1 hodina/prizkum 14 dni/prizkum
Charitativni akce Cervenec, listopad 1 hodina/akce 1 — 2 dny/akce
Ocenéni kvéten 2 hodiny natrvalo
Instagram cerven 4 hodiny natrvalo
Soutéze Cerven, srpen, fijen 2 hodiny/soutéz 1 tyden/soutéz
Cestovni pipa Cervenec 4 hodiny/akce 3 dny/akce
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Guerilla marketing cervenec 4 hodiny/akce 3 tydny/akce

Ambush marketing cervenec 4 hodiny/akce 2 dny/akce

Se spusténim opatieni jako je zavedeni planovani, pfijmuti novych fidi¢t a zavedeni orga-
nizacni struktury, neni divod vyckavat a jejich zavedeni by mélo probéhnout neprodlené,
alespont béhem mésice kvétna tohoto roku. Opatieni ve smyslu vytvofeni profilu na In-
stagramu, zvetejnéni ziskanych ocenéni, poskytovani slev odbérateliim ¢i Giprava e-shopu
nejsou nijak naroc¢nd, a jejich spusténi by bylo vhodné v pribéhu cervna, kdy nejsou na-
planované jiné aktivity. Zahajeni ambush marketingu, guerilla marketingu a cestovni pipy
by bylo vhodné naplanovat na mésic ¢ervenec, jednak aby firma méla dostatek ¢asu vy-
myslet origindlni akci, a za druhé aby ke spusténi doslo v nejvhodnéjsich, tedy letnich mé-
sicich, kdy je mozné v ulicich potkat velké mnozstvi lidi a kdy se néjaké to osvézeni nejvi-
ce hodi. Soutéze by mohly v prib&hu roku dopliovat ostatni marketingovou komunikaci, a
to naptiklad ve slabsich mésicich jako je Cerven, zafi a listopad. Prizkumy by mély byt
provadény v zavislosti na komunikacénich akcich, tedy mély by byt realizovany po uplynuti
téchto akci za celem zjiSténi reakci lidi. S rozsifenim vyroby by bylo vhodné pockat az na
podzim, jakmile skon¢i nejsilnégj$i mésice, aby nedoslo ke zbyte¢nym prostojim v hlavni

sezoné. (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

ZAVER
Cilem této kvalifikacni prace bylo analyzovat soucasnou uroveinn marketingového ftizeni

Pivovaru Chomout, zhodnotit efektivnost jeho vyuzivani a navrhnout jeho zlepsSeni.

Pivovar Chomout je bez pochyby spolecnosti, kterd se rychle a bez problému uchytila na
pivovarnickém trhu, a na niz je znét, ze jeji majitelé délaji to, co maji radi a k ¢emu maji
blizko. Pivovar se snazi odlisit od pocetné konkurence rozmanitou nabidkou piv a osobi-
tym ptistupem. I pies tyto vyhody pivovaru je podnikani v tomto odvétvi velice naro¢né,
proto je tfeba snazit se neustale zlepSovat vnitini procesy, ziskavat nové zakazniky, a sa-

moziejmée nezapominat ani starost o zékazniky stavajici.

Teoreticka ¢ast prace byla zaméfend na priizkum literarnich pramentl na téma marketingo-
vé fizeni, marketingovy mix a marketingovd komunikace, a nésledné zpracovani literarni

V4

reSerSe. Tyto poznatky byly nasledné vyuzity v dalsi, praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast byla slozena ze dvou dal$ich usektl, z nichz prvni, analyza, zahrnoval pted-
staveni spolecnosti, jejtho marketingového mixu a marketingového fizeni. K této analyze
byly pouzity metody jako je SWOT analyza, PESTEL analyza, Portertiv model péti konku-
rencnich sil a analyza konkurence. V této kapitole bylo zjiSténo, ze spole¢nost ma, co se
tyka marketingového fizeni, jesté par rezerv, které by bylo vhodné vyplnit. Za timto uce-
lem byla vypracovana posledni, projektova ¢ast, jejimz tkolem bylo navrhnout firm¢ opat-
feni, kterd by uroveil marketingového fizeni pozvedla. Tato opatieni byla nasledné podro-

bena nakladové, rizikové a casové analyze.

Mezi stézejni opatteni navrZzena Pivovaru Chomout patii jednozna¢né zavedeni planovani a
organizacni struktury, rozsifeni vyroby a zlepSeni marketingové komunikace prostfednic-
tvim zaSkoleni marketingovych pracovnikli, komentovanych degustaci, guerilla a ambush

marketingu ¢i soutézi a naslednych prizkumi.

Timto byl cil diplomové prace, tedy zhodnoceni efektivnosti marketingového fizeni a na-

vrhnuti opatieni k jeho zlepSeni, splnén a véfim, Ze pro firmu bude pfinosem.
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