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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti minipivovaru
Chomout, jejimz cilem je navrhnout doporuceni pro zlepseni konkurenceschopnosti a vztahti
se zakazniky. Prace je rozdélena na dvé ¢asti. V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky o
konkurenci a konkurenceschopnosti, dale vybrané marketingové metody a vyvoj
pivovarnictvi a rozvoj minipivovarii v CR. Praktické ¢ast se zabyva SWOT analyzou, PEST
analyzou nebo analyzou konkurence. V zavéru prace jsou navrzena doporuceni, kterd jsou
zamétena predevsim na zavedeni rozvozu piva, poradani akci k vyroci zalozeni pivovaru

a zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurence, SWOT analyza, PEST analyza,

minipivovar

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness microbrewery
Chomout, whose aim is to propose recommendations to improve competitiveness and
customer relations. The thesis is divided into two parts. In theoretical part are processed
knowledge about competition and competitiveness further selected marketing methods and
development of brewing and microbreweries in the Czech Republic. Practical part deals with
SWOT analysis, PEST analysis or competition analysis. At the end of the thesis are proposed
recommendations which are focused especially for the introduction of beer delivery,
organizing events to mark the anniversary of the brewery and improving marketing

communication.

Keywords: competitiveness, competition, SWOT analysis, PEST analysis, microbrewery
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UvVOD

Ceska republika nékdy byva oznaCovéna jako ,,narod pivarti“. Patfime ke Spicce jak ve
vyrobe¢ piva, tak v jeho konzumaci. Nejenze se zde nachazi né¢kolik pramyslovych pivovart,
ale také spousta minipivovarl, jejichz pocet stile roste. S pfibyvanim minipivovarl se

zvysuje 1 jejich konkurence.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit stav konkurenceschopnosti minipivovaru Chomout
a navrhnout doporuceni pro jeji zvySeni a zlepSeni vztahil se zakazniky. Tyto doporuceni

budou nasledné podrobena nékladové, rizikové a casové analyze.

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti minipivovaru Chomout.
Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni, tedy teoretickd cast, definuje konkurenci
a konkurenceschopnost a pojmy snimi souvisejici. Dale se zabyva marketingovym
prostfedim. Jsou zde uvedeny vybrané metody marketingového vyzkumu jako SWOT
analyza, PEST analyza a dal$i. Poté je vénovana pivovarnictvi v Ceské republice od historie

po soucasnost, rozvoji minipivovaril a surovinam, ze kterych se vyrabi pivo.

V druhé, tedy praktické casti, je nejprve piedstaven pivovar Chomout. Nasledné jsou
provedeny vybrané marketingové analyzy jako SWOT analyza, PEST analyza, Portertiv
model péti konkurencnich sil a analyza konkurence. Marketingovy priizkum bude realizovan

formou dotazniku, ktery ma zjistit, jaké je portfolio zékazniki a jejich preference.

V zavére¢né Casti prace jsou na zdékladé¢ provedenych analyz a dotazniku uvedeny
doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti a vztahti se zékazniky, ktera jsou podrobena

nakladové, rizikové a Casové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat stav konkurenceschopnosti minipivovaru
Chomout v Olomouckém kraji. Hlavnim cilem je navrzeni doporuceni pro zvysSeni
konkurenceschopnosti. Tyto doporuceni budou stanovena na zakladé provedenych analyz
a dotaznikového Setfeni, které ma zjistit portfolio zakazniku a jejich preference. Nasledné

budou tato doporuceni podrobena nékladové, rizikové a ¢asové analyze.

V teoretické Casti jsou shrnuty poznatky zoblasti konkurenceschopnosti, vybranych
marketingovych metod, pivovarnictvi a minipivovarnictvi. Potfebné informace

k vypracovani této ¢asti budou ziskany z odborné literatury a internetovych zdroju.

Pro zpracovani praktické ¢asti jsou pouzity informace z interview s hlavnim sladkem daného
minipivovaru a data ziskand z marketingového pruzkumu, ktery bude probihat formou

dotazniku.

Daéle budou provedeny vybrané analyzy marketingového vyzkumu. SWOT analyza, ktera
bude zaméfena na silné a slabé stranky pivovaru a na vnéjsi piileZitosti a hrozby. PEST
analyza se zabyva vnéj$Sim prostfedim. Porteriv model péti konkurencnich sil zkouma
konkurenéni prostiedi a také bude zpracovana analyza vybranych konkurenti. Stanovena

doporuceni budou nasledné podrobena nakladové, rizikové a Casové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

1.1 Konkurence

Neexistuje jednotna definice konkurence. Kazdy autor definuje konkurenci odli$né.

Kotler a Keller (2013, s. 41) definuji konkurenci jako veSkeré subjekty nebo eventudlni

nabidky a substituty, o které by mohl mit zdkaznik zajem.

Jakubikova (2013, s. 106) uvadi, ze konkurence je velmi dulezitym faktorem, podmifiujicim

marketingové moznosti firmy. Do konkurence nepatii pouze firmy, které¢ produkuji stejné

vyrobky nebo sluzby, pod jinou znackou. RozliSuji se rizné trovné konkurence podle

nahraditelnosti v ramci:

Znacky — o konkurenci znacek se jedna tehdy, kdyz vyrobce, povazuje za svého
konkurenta jiné subjekty, které produkuji podobné vyrobky ¢i nabizeji obdobné
sluzby za srovnatelné ceny. Piikladem mtzou byt riizné znacky aut stfedni cenové
ttidy.

Formy — tato konkurence je charakterizovana, tim, Ze producent, bere za své
konkurenty ostatni subjekty, uspokojujici potieby svych zakazniki odliSnymi

formami

Ttidy — u konkurence tfidy, se jednd predevS§im o vyrobce, ktefi chtéji ovladnout

danou oblast trhu

Odvétvi — konkurence odvétvova nastava, v ptipadé, Ze vyrobce méa za své
konkurenty, ty subjekty, které prodavaji produkty stejné tfidy v daném odvétvi.
Ptikladem druhu této konkurence jsou vSichni producenti aut. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 37; Cichovsky, 2002, s. 104)

Z teritorialniho hlediska ¢lenime konkurenci na:

Globalni — svou velikosti plisobi téméf po celém svéte a podle miry otevienosti se

dostava na vSechny statni trhy

Alian¢ni — svym rozsahem se dostdva pouze na jednotlivé nadnarodni trhy, ktera

vytvareji ekonomicka sdruzeni

Narodni — zajima se o konkurenci, kterd piisobi na izemi jednoho statu
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e Meziodvétvovou — predstavuje souhrn konkurentii, pisobicich ve vice odvétvi a také

konkurenty, ktefi usiluji o ptechod z jednoho odvétvi do druhého

e (Odvétvovou — obsahuje vSsechny konkurenty, nachazejici se v jednom odvétvi dané

ekonomiky

e Komoditni — patii sem vSichni konkurenti, ktefi vyrabé&ji nebo distribuuji stejné ¢i
podobné vyrobky zahrnuté v komoditni klasifikaci (Jakubikova, 2013, s. 107;
Cichovsky, 2002, s. 162-164)

Trzni konkurence blizce souvisi s nabidkou a poptavkou, v takovém pojeti se konkurence

déli na: konkurenci na strané poptavky a konkurenci na stran€ nabidky.
Konkurence na strané poptavky

Odréazi stiet zajmt mezi jednotlivymi zakazniky vstupujicimi na trh. Cilem spotiebitelt je,

cvwr

potieby, a to 1 na tkor ostatnich spottebitelt. (Urbanek, 2010, s. 170; Mikolas 2005, s. 66)
Konkurence na strané nabidky

Producenti usiluji o prodej co nejvétsiho mnozstvi svych vyrobkli za co nejvyhodnéjsich
ptedpokladl s cilem dosaZeni maximalniho zisku. Konkurenci na strané¢ nabidky, dale

délime na cenovou a necenovou.

e C(Cenova konkurence — je zalozena na vyuzZivani tvorby cen coby nastroje
konkurenéniho soupefeni. Cilem je snizovani cen vlastnich produktt, pfitdhnout tak

co nejvice zakazniku a vytésnit konkurenci z trhu.

e Necenova konkurence — podstatou necenové konkurence je ziskani zdkaznika
odliSnymi metodami, nez je cenova tvorba. Jedna se zejména o zplisoby
konkuren¢niho stietu vychazejici z kvality vyrobku a jeho technické urovné, inovaci,

reklamy, designu apod. (Mikolas, 2005, s. 67; Urbanek, 2010, s. 170)
Urbanek (2010, s. 171) déle ¢leni konkurenci na dokonalou a nedokonalou:

1. Dokonala konkurence — ukazuje idedlni poméry, kdy se na trhu vyskytuji stejné
podminky pro vSechny a kazdy ma jednotny pfistup k vyrobnim faktortim. Tato
podoba konkurence je vSak pouze teoreticka, ale na trhu neexistuje a ani neni mozné,

aby existovala.
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2. Nedokonald konkurence — na rozdil od konkurence dokonalé pfedstavuje skutecny
stav na trhu, pfi kterém vSichni €initelé obchodu maji rozdilné podminky. V trznim
hospodaistvi ani nemiize dochazet k tomu, aby tyto subjekty mély podminky

rovnocenneé.

a. Cisty monopol — charakterizuje situaci na trhu, kdy produkty a sluZby

poskytuje na daném izemi pouze jeden podnik

b. Monopolistickd konkurence — nachazi se na volném trhu urcitého vyrobku,
ktery smi vyrabét vSichni producenti, ovS§em vyrobky jsou rozlisné — jedna se

tedy o substituty

c. Oligopol — vyjadiuje trzni situaci, kdy mala skupina prodavajicich ovlada trh

a stanovuje ceny umélym zachovavanim ptevahy poptavky nad nabidkou

d. Duopol — pfedstavuje obménu oligopolu, coz znamena, Ze dva konkurenti

nabizejici své produkty, ktefi se ovSem mohou dohodnout a urcovat si ceny

e. Monopson — je postaveni na trhu, kdy existuje pouze jeden odbératel vyrobk

a sluzeb
Vyse uvedené typy konkurence miizeme zjednodusen¢ popsat v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Typy konkurence (Mikol4s, 2005, s. 68)

Strana nabidky — Nékolik Hodné
Jeden prodavajici
Strana poptavky | prodavajicich prodavajicich
Jeden kupujici Bilateralni monopol Monopson Monopson
Nékolik kupujici Monopol Bilateralni oligopol Oligopol
Dokonala
Hodné kupujicich Monopol Oligopol
konkurence

1.2 Zakladni konkurencni strategie

Michael Porter navrhl pted vice nez tficeti lety nasledujici tfi vit€zné strategie:
e Nizké néklady
e Diferenciace

e Koncentrace
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1.2.1 Strategie nizkych nakladi

cvwr

dovoluji firm¢ stanovit nizsi cenu nez konkurence a ziskat tak velky podil na trhu
a konkuren¢ni vyhodu. Firmy, které uplatiiuji tuto strategii, vychazeji z vyrobkové nebo
vyrobni podnikatelské koncepce, dale se také musi zamétovat na pouzivani kvalitnich
technologii a dosahovat znamenitych vysledkll nejen v oblasti nakupu, ale také distribuce
a vyroby. Nemusi ovSem byt az tak perfektni v marketingu. Existuje zde i néjaké riziko, ze
se na trhu objevi jiny podnik, jesté s niz§imi ndklady, nez je podnik praktikujici strategii
nizkych nékladu, ktery této firmé uskodi. Hlavnimi predstaviteli této strategie jsou napiiklad
zahrani¢ni firmy Walmart a Lenovo. (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 550-551;
Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50; Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 28)

1.2.2 Strategie diferenciace

Podstatou této strategie je jedine¢nost produktu, ktery v podstaté nema zadné substituty, dale
dosahovani dobrych vysledki a prace vysoce kvalifikovanych pracovnikii. Podnik se snazi
dosdhnout dokonalého provedeni v oblasti, kterd je pro zdkaznika dilezita. Aby firma
ziskala vedouci postaveni v oblasti servisu, v poskytovani pfidanych sluzeb, které poskytuje
konkurence (napt. doprava produktii zdarma, prodlouzenéd oteviraci doba nebo moznost
objednavek pies e-shop), v oblasti jedine¢ného vyrobku (napf. specidlni vlastnosti,
exkluzivni kvalita apod.), dale v okruhu stylu produkt nebo ve sféfe novych technologii.
K odliSeni vyrobkl miize taky dochézet pomoci psychologickych prostfedkli — plisobeni na
postoje a predstavy zdkaznikd pomoci reklamy nebo obalt zbozi. (Kotler, Armstrong
a Opresnik, 2018, s. 551; Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 51; Foret, Prochazka a Urbanek,
2005, s. 28)

1.2.3 Strategie koncentrace

Na rozdil od ptedchozich strategiich, které chtéji byt konkurenceschopné v ramci celého
trhu, se tato soustfedi pouze na vybranou segmentaci trhu a nesnazi se ovladnout cely trh.
Usiluji o to, aby se staly nejlevnéjsi a sviyj strategicky cil plnily efektivnéji nez jejich
konkurenti. Podnik v tomto postaveni dosahne bud’ strategie diferenciace ¢i nizkych
nakladl, nebo mize dosdhnout obojiho. (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 551;

Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 52; Mikolas, 2005, s. 74)
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1.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence se nesmi zaméfovat pouze na dil¢i faktory, ale musi ukazovat

souhrnnou informaci, ktera vznikne pomoci nasledujicich kroki:
e Identifikace konkurentli
e Urceni struktury konkurence
e Provedeni vlastni analyzy konkurence
e Vybér konkurencni strategie (Tomek a Vavrova, 2011, s. 70)

Analyza konkurence v trzni ekonomice vyjadiuje jeden z rozhodujicich faktorti pro urceni
strategie a zakladnich cilti podniku. Jedna se o souhrnnou analyzu dat o firmach, které piisobi
na trhu se stejnymi nebo podobnymi vyrobky. Hlavnim cilem této analyzy je zjistit nabidku
konkurencnich firem, jejich ¢innosti, zvolenou strategii apod. (Tomek a Vavrova, 2011,

s. 74)

1.4 Konkurenceschopnost

Podle Cichovského (2002, s. 13) ,,je konkurenceschopnost pozitivni viastnost konkurenta,
jeho vysledny projev interakce s radou a spektrem konkurentii v konkurencnim prostredi.
Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem piisobeni konkurencnich

sil konkurentii v konkurencnim prostredi.

Konkurenceschopnost 1ze vnimat jako schopnost vytvaret a prodavat konkrétni vyrobek
s podminkou zachovani ziskovosti. V ptipadé potfeby musi konkurenceschopny podnik
snizit kone¢nou cenu vyrobku a poskytnout zadkaznikiim vyssi kvalitu nez jeho konkurenti.

(Marini¢, 2008, s. 15)
Mikola§ (2005, s. 33) ftikd, Ze podstata konkurence podnikd spociva v jejich
konkurenceschopnosti a zéaroveil definuje konkurenceschopnost jako jednu z forem

podnikatelskych moznosti.

1.5 Konkurenc¢ni vyhoda

Skute¢na konkuren¢ni vyhoda oznacuje, ze v porovnéni s konkurenty dosahuje firma nizsich
nakladu, Gctuje si vyssi ceny nebo mtize délat oboji. Jedna se o jediné zptsoby, jak se muze

jeden podnik stat z hlediska produktivity lepsi nez jiny podnik. Konkuren¢ni vyhoda je také
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chéapana jako zbran, na kterou vedouci pracovnici spoléhaji, ze jim pomuze porazit soupete.

(Magretta, 2012, s. 67)

Urbanek (2010, s. 168) tikd, ze disponovat konkuren¢ni vyhodou pfedstavuje mit néjaky
benefit ve form¢ znacné schopnosti konkurovat ostatnim producentim a prodejctim.
Konkuren¢ni vyhoda mnohdy byva podstatou vykonnosti podniku na trzich, kde uz se urcita
konkurence vyskytuje. Vznika z uzitné hodnoty, kterou firma pro svoje spotiebitele vytvari.
Uzitnd hodnota je srovnatelnd a je mozné ji nalézt v rozdilnych formach. Ptikladem
konkurenéni vyhody mulzou byt napt. niz8i ceny za identické produkty, které prodavaji
1 konkurenti ¢i nabidka nejriiznéjSich vyhod, jako ndhrada zdkaznikiim za vyssi ceny.
Typickymi piiklady jsou prodlouzena zaruka (nad zdkonem stanovenou dobu), servis

v misté bydlisté apod.

Specifickym typem konkuren¢ni vyhody, ovSem i1 nevyhody se miiZou stat pro podnik jeho
vlastni zaméstnanci. Pfedev§im nespokojeni a malo motivovani manazefi, ktefi pak mohou

pro firmu tvofit konkuren¢ni nevyhodu.

1.6 Typy konkurenti
Podle chovani se rozlisuji tito konkurenti:
e Laxni konkurent
e Vybiravy konkurent
e Konkurent tygr
e Nevypocitatelny konkurent
Laxni konkurent

Laxni konkurent na nebezpe¢i konkurence nereaguje vilbec, mize tak cinit z n€kolika
divodi. V nékterych piipadech konkurenci nezna, povazuje své zakazniky za vérné nebo

nemam dostatek penéznich prosttedki. (Urbanek, 2010, s. 161)
Vybiravy konkurent

Uz z nazvu vyplyva, Ze se projevuje jen v urcitych formach ohrozeni jeho podnikani a ostatni
vubec nevnima. Podle Urbanka (2010, s. 161) muze byt ptikladem chovéani vybiravého
konkurenta sniZeni cen, kdyz je snizi i jeho soupefi, ale na jejich vylepSenou propagaci nijak

nereaguje.
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Konkurent tygr

Tento konkurent se chova opravdu jako tygr. Je pro n¢ho typické rychlé a diirazné chovani
na kterékoliv ohrozeni jeho zajmu. V nckterych piipadech piejde 1 do protiutoku.
Kazdopadn¢ takovy konkurent se nikdy dopfedu nevzdava a vzdy bojuje az do uplného

konce, ktery vS§ak nemusi byt jenom vitézny. (Urbanek, 2010, s. 161)
Nevypocitatelny konkurent

Neékdy byva také oznacovan jako stochasticky konkurent, ktery je charakteristicky svym
nepiedvidatelnym chovanim. Ani na zdklad€ minulych zkuSenosti, nelze predpokladat, jak

se v dané situaci zachova, zda na své ohrozeni zareaguje ¢i ne. (Urbanek, 2010, s. 161)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

2.1 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprosttedi také nékdy byva nazyvano jako vnitini prostfedi. Radi se sem
samotny podnik spolu s jeho zaméstnanci, potom zakazniky, dodavatele, veiejnost ale také
jeho konkurenty. Dulezité je nejenom to, ze tito vSichni ovliviiuji Cinnost podniku, ale
predevsim, ze podnik sdm je miize ménit. Napiiklad tim Ze mam moZnost si vybrat jiné

dodavatele apod. (Foret, 2012, s. 45)

e Dodavatel¢ — mezi dodavatelé patii nejenom firmy a organizace, ale i jednotlivci,
kteti poskytuji firmdm zdroje pro vyrobu jejich vyrobku a sluzeb. Podle Jakubikové
(2013, s. 104) tspéch firmy do velké miry zavisi pravé na dodavatelich, a proto se

musi firmy pozorn¢ vénovat jejich vybéru.

e Zékaznici — zékaznikem mize byt pravnickd osoba i jednotlivec. Hlavnimi
predstaviteli zakaznikli jsou spotiebitelé (domécnosti), vyrobci, vlada (statni

zakézky) (Jakubikova, 2013, s. 105)

e Konkurenti — za konkurenty jsou povazovani v§echny subjekty na trhu, nabizejici

stejné nebo podobné produkty ¢i sluzby (Foret, 2012, s. 46)

2.2 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi rovnéz oznaovano jako globalni makroprosttedi nebo vnéjsi
prostfedi. Pro marketingové makroprosttedi se pouzivaji pfedev§im SWOT analyza
a PESTE analyza, které budou popsany v dalsi kapitole. Toto prostiedi se sklada z Sesti
skupin faktori, pisobicich na podnik zvenéi, které firma nemtize nijak ovliviiovat. Radi se
k nim: demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni prosttedi.

(Foret. 2012. s. 47-48)

2.2.1 Demografické prostiedi

Do tohoto prostiedi patfi velmi zavazné jevy, kterymi jsou celosvétovy rust populace,
migrace obyvatel, porodnost, umrtnost obyvatelstva, vzdélanost, zameéstnanost C¢i

nezameéstnanost atd. (Foret. 2012. s. 47)
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2.2.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi zahrnuje miru inflace, zadluzenost, ménové kurzy, faze
hospodaiského cyklu nebo rozdily mezi rozvinutymi a méné rozvinutymi staty. Toto
prostiedi také zavisi na cenach, dostupnosti uvérti a asporach. (Foret. 2012. s. 47; Kotler

a Keller, 2013 s. 110)

2.2.3 Prirodni prostiedi

V ramci tohoto prostiedi piisobi na firmu odlisné klimatické podminky, globdlni oteplovani,
tézba nerostnych surovin, zne€isténi nejen ovzdusi ale 1 vod, zabirani orné plidy. V dnesni
dobé je hodn¢ kladen diiraz na ekologii, a tak vznikaji nejriznéjsi ekologické normy, které
se s postupem cCasu stale zpfisnuji. Tyto normy nejvice dopadaji na firmy, jako jsou
elektrarny €1 zelezdrny, které tak museji investovat napiiklad do zafizeni pro kontrolu

znecisténi. (Foret. 2012. s. 47; Kotler a Keller, 2013, s. 113)

2.2.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi vyjadiuje rychlost inovaci, dopravni infrastrukturu nebo dostupnost
internetu a komunikaénich siti. V pfipadé¢ Ze firmy nejsou schopny reagovat na rychle

nastupujici zmény, mohou na to samy doplatit. (Foret. 2012. s. 47)

2.2.5 Politické prostredi

Politické prostiedi souvisi pfedevsim se zakony a celou legislativou Ceské republiky, dale
s ochranou spottebitele, s ¢innosti vladnich ¢i1 nevladnich instituci nebo politickych stran.
Jednim z hlavnich trendd poslednich let je narist legislativy v oboru firemniho prava, které
se snazi chranit spole¢nost pfed nekalou konkurenci, také zahrnuje ochranu spotiebitele

apod. (Foret. 2012. s. 48; Kotler a Keller, s. 116)

2.2.6 Kulturni prostredi

Mezi kulturni faktory patii tradice, zvyky a ndboZenstvi. Kli¢ové hodnoty se predavaji
zrodi¢l na déti, ale také jsou ovliviiovany spolecenskymi institucemi jako napiiklad

Skolami, cirkvemi atd. (Foret, 2012, s. 48, Kotler a Keller, 2013, s. 112)
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3 VYBRANE METODY MARKETINGKOVEHO VYZKUMU

3.1 SWOT analyza

Zakladni analyza, kterd vede ke zjisténi silnych a slabych stranek podniku a formulovani
prilezitosti a hrozeb zvnéjSiho prostiedi se nazyva SWOT analyza. Predstavuje
nejjednodussi zplsob zpracovani analyz firmy a jejiho prostiedi. Jeji nazev je slozen
z pocatecnich pismen anglickych nazvi silné stranky (Strenght), slabé stranky (Weakness),
prilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threath). (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 45-46; Paulovcakova, 2015, s. 79)

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 91) je zdkladnim cilem SWOT analyzy prohlubovat
siln¢ stranky podniku a ptfekondvat jeho slabé stranky a zaroven byt nachystany na

eventualni prilezitosti a hrozby.

3.1.1 Silné stranky

Silné stranky se tykaji vnitiniho prostiedi firmy, vyznamné ovliviiuji uspésnost podniku
a fadi se sem véci, které piinaseji vyhody jak zdkazniklim, tak firmé a vytvareji organizaci

konkuren¢ni vyhodu. Nejvhodnéjsi silné stranky, jsou ty, které nejdou okopirovat — vlastni

know-how spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 129; Paulovéakova, 2015, s. 85)

3.1.2 Slabé stranky

Stejné jako silné stranky, tak i slabé souvisi s vnitinim prostfedim firmy, predstavuji kriticka
mista a nedostatky, ktera zamezuji efektivnimu vykonu organizace. Radime sem skute&nosti,
ve kterych si podnik nevede dobfe, ¢i ostatni firmy si vedou lépe neZ dany podnik.

(Jakubikova, 2013, s. 129; Paulovcakova, 2015, s. 85)

3.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti nemiize podnik sam ovlivnit, protoze ptichazeji z vnéjSiho prostiedi. Zapisuji se
sem takové piipady, které mizou 1épe uspokojit potieby zédkazniku, zvysit poptavku nebo
muze podnik dosdhnout uspéchu. Nachdzeji se predevsim tam, kde nedochazi
k uspokojovani potieb zdkazniki ¢i jsou jeho potieby uspokojovany nedostatecné.

(Jakubikova, 2013, s. 129; Paulovcakova, 2015, s. 80)
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3.1.4 Hrozby

Podle Jakubikové (2013, s. 129) se zde zaznamenavaji ty skutecnosti a trendy, které mohou

wrwe

prostiedi. Blazkova (2007, s. 156) uvadi, ze na hrozby musi rychle reagovat, aby je co

nejrychleji odstranil nebo alespoii eliminoval.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(STRENGHTS) (WEAKNESS)

PRILEZITOSTI HROZBY
(OPPORTUNITIES) (THREATS)

Obrazek 1 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)
3.2 BCG matice

BCG matici, téZ zndmou jako BCG portfolio vymyslela skupina Boston Consulting Group.
Spole¢nost Boston Consulting Group postavila tento model na zdkladni myslence, Ze
hodnota hotovych penéznich prosttedkli vytvofenych samostatnymi podnikatelskymi
subjekty velmi izce souvisi s relativnim podilem na trhu a tempem ristu trhu. BCG tyto dva

faktory poklada za podminky strategické tspéSnosti.

V matici se na svislou osu zapisuje skuteny, popi. potencidlni riist trhu za uréitou dobu
a na vodorovnou osu relativni trzni podil. Relativni trzni podil vyjadiuje pomér trzeb
spoleCnosti  k trzbam nejvyznamnéj$iho konkurenta v odvétvi a svéd¢i predevsim

o schopnosti podniku konkurovat na trzich.
Tempo rlstu je znazornéno v procentech. Je identifikovano s nartistem trzeb jednotlivych
vyrobkll. Vyssi trzby jsou podminkou rustu trhu a rast trhu oznacuje vyssi trzby. Tempo

rlstu je projevem zivotnosti samostatnych trznich segment.
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Svisla osa je roz¢lenéna na dvé ¢asti od 0 do 20 % rstu, i pfesto ze v praxi mize byt
dosahovano vyssich hodnot. Pfelomem mezi pomalym a vysokym tempem ristu trhu je
oznacovana hodnota 10 %. Tempo ristu trhu mize dosahovat 1 zapornych hodnot, zpravidla
od 0 do -5. Na vodorovné ose se nachazi logaritmickad stupnice, na které je pozorovan
relativni trzni podil. Z levé strany je omezen hodnotou, coz znamen4, Ze dany podnikatelsky
subjekt dosahuje desetkrat vétsich trzeb nez jeho nejvyznamnéjsi konkurent. Naopak z pravé
strany je ohranicen hodnotou 0,1 vyjadiujici desetiprocentni relativni trzni podil. Stiedni
hodnota 1 znéazoriiuje, Ze relativni podil podniku a relativni podil nejvyznamnéj$iho

konkurenta v odvétvi jsou rovné.

Vyse uvedené osy rozdéluji BCG matici do ¢tyt kvadrantti, kterym dala skupina nésledujici
nazvy: dojné kravy (cash cows), hvézdy (stars), psi (dogs) a otazniky (question marks). BCG
ptedpokladd, ze kazda SBU si nalezne misto v jednom z téchto kvadrantii. (Jakubikova,

2013, s. 133-134)
Otazniky

Do tohoto kvadrantu se fadi SBU, které maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu.
Jejich pozice urcuje ur€ité znaky nestability. Trhy, na nichZ pracuji, vykazuji velky rust,
a to vyvolava pomérné vysoké finanéni potteby. Na druhé stran¢ dokladaji podstatné Sance,
které 1ze zuzitkovat, za ptfedpokladu, ze se nalezitymi strategickymi operacemi s prostiedky
marketingové mixu povede zvySit relativni trZzni podil na téchto nad&jnych trzich.

(Jakubikova, 2013, s. 135)
Hvézdy

Za hvézdy lze povazovat produkty nebo skupiny produktii s vysokym tempem rustu
a velkym podilem na trhu, které mohou dosdhnout trzni pozice ve fazi zralosti. OvSem, toto
postaveni nepiedstavuje ze, SBU v pozici hvézdy vyprodukuje vzdy takovy objem
kone¢nych penéznich prostfedkli, ktery slouzi pro kryti vlastnich potfeb. Podnik
predpoklada, Ze tyto produkty se v budoucnu stanou hlavnim zdrojem zisku, a proto do nich
musi vkladat zna¢né investice, aby se pfeménily na dojné kravy, které¢ jsou hlavnim zdrojem

zisku spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 135)
Dojné kravy

Dojné kravy, nékdy oznaCovany jako penézni kravy, vytvareji vyznamné mnoZstvi
penéznich prostiedki, a proto jsou oznacovany jako hlavni zdroj zisku podniku. Je pro n¢

typické, Ze vétSinou vytvareji mnohem veEtsi mnozstvi penéznich prostredkil, nez je potieba
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investovat do udrzeni jejich podilu na trhu. Pomémé velké prebytky, které tyto jednotky
vytvareji, jsou dilezité i pro ostatni kvadranty, pfedevsim pro SBU v pozici hvézd. Jeden
z hlavnich cila podnikové strategie je ochrana dojnych krav jako generatorti zisku. Mimo to,
ze financuji vlastni rtst, mohou financovat naptiklad dividendy vyplacené akcionaitim,

uroky apod. (Jakubikova, 2013, s 135)
Psi

Do tohoto kvadrantu se fadi SBU, které provadéji své marketingové operace na trzich
s nizkym tempem a také dosahuji nizkého relativniho trzniho podilu. Vyrobky zatazené
v tomto kvadrantu nejsou perspektivni a do budoucna neznamenaji pro podnik ziskové
vyhlidky ani ptisun hotovych penéznich prostiedki. VSechny prosttedky, které ziskaji, musi
byt zpétné investovany do udrZeni jejich relativniho podilu na trhu. (Jakubikova, 2013,

s 135)

Podle Jakubikové (2013, s. 136) dosahuje-li tempo rustu zapornych hodnot je matice
doplnéna o dva kvadranty: bidni psi a odpadkovy kos. Bidni psi vykazuji zaporné tempo
ristu a vyssi relativni trzni podil, oproti tomu odpadkovy kos vykazuje také zaporné tempo

rustu, ale niz$i relativni trzni podil.

3.3 PEST analyza

PEST analyza je analyza makroprostiedi, kterd se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych vlivli
tohoto prostfedi. Podle pocate¢nich pismen téchto faktorl politickych, ekonomickych,
socialnich, technologickych. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45) Kazda tato
skupina obsahuje nékolik faktorti makroprostiedi, které se odliSnou mirou podileji na
ovlivitovani podniku. Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) také uvad¢ji, ze vyznamnost téchto

faktorti se 1i8i v riznych firmach a odvétvich.

3.3.1 Politické faktory

Do politickych faktort se fadi politicka stabilita, neménna vlada, plisobeni politickych stran,
¢lenstvi zemé v jednotlivych sdruZenich, jako naptiklad EU, NATO atd., socialni politika,

zakony apod. (Jakubikova, 2013, s. 100)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

3.3.2 Ekonomické faktory

K ekonomickym faktortiim patii vyvoj HDP, vSechny faze hospodatského cyklu — expanze,
recese, vrchol a dno, dale platebni bilanci statu, mira nezaméstnanosti, ménové kurzy, mira

inflace, urokové sazby apod. (Jakubikova, 2013, s. 100)

3.3.3 Socialni faktory

Socidlni faktory zahrnuji vlivy spojené se spoleCnosti a zivotem obyvatel. Patii sem
napiiklad pfijmy obyvatelstva, Zivotni Grovenl a celkovy zivotni styl lidi, riizné zplsoby
traveni volného ¢asu, uroven vzdélani apod. (Jakubikova, 2013, s. 100; Sedlackova a Buchta,

2006, s. 18)

3.3.4 Technologické faktory

Firma musi témto faktorim vénovat vétsi pozornost. V piipad¢€, Ze by ji jim nevénovala,
muze dojit k tomu, Ze podnik bude zaostaly. Mezi technologické faktory se fadi inovace,

nové technologie, vyzkumy apod. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18-19)

3.4 Portertv model péti konkurencnich sil

Potencialni
konkurenti

) Stavajici : o
Dodavatelé konkurenti Zakaznici

Substituty

Obrazek 2 - Portertiv model péti konkurencnich sil (Magretta, 2012, s. 43)
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Portertiv model péti konkurencnich sil je analyza, ktera zkouma konkurencni prostredi
pomoci péti nastrojl, jimiz jsou:

e Zakaznici

e Dodavatelé

e Substituty

e Potencialni konkurenti

e Stavajici konkurenti

Cilem tohoto modelu je pomoct srozumitelné¢ pochopit sily, plisobici v tomto prostiedi
a urcit, které¢ z nich maji pro firmu do budoucna nejvétsi vyznam. (Sedlackova a Buchta,

2006, s. 47)
Zakaznici

Vyjednavaci sila zdkaznikd spocivd v ndtlaku na snizovéni cen, mizou také chtit, aby
podnik, pfidal vyrobku ¢i sluzbé vice hodnoty. V takovém ptipadé bude ziskovost odvétvi
niz$i, avSak kupujici si tak budou pfivlastiiovat vice hodnoty. Pii provadéni posuzovani
vyjednavaci sily zakaznikti, je dutlezité zohlednit stejn¢ jako konecné spotiebitele
1 distribu¢ni kanaly, které mohou byt dillezité. Tyka se to pfedev§im ptipadl, kdy prodejni
cesty ovliviiuji konecné ndkupni rozhodnuti odbératelli. V daném odvétvi se miizou nachazet
segmenty kupujicich s mensi ¢i vétsi vyjednavaci silou, kazdy znich je jinak citlivy
vzhledem k cené. S nejvétsi pravdépodobnosti budou zakaznici svoji vyjednavaci silu
prosazovat, kdyZ jsou k cenové rovni citlivi. K citlivéj§im k cené patii spotiebitelé, kteti
kupuji to, co je nediferencované, vic¢i jejich ndkladim nebo vydélkiim drahé nebo

nevyznamné z hlediska jejich vlastni produktivity. (Magretta, 2012, s. 47,48)
Dodavatelé

V ptipadé, Ze maji dodavatelé velkou vyjednavaci silu, pouZzivaji ji k G€tovani vySsi ceny
nebo k sjednani vyhodnéjSich podminek ¢i mohou pohrozit, Ze snizi kvalitu doddvanych
vyrobkil a sluzeb. Vynosnost odveétvi bude mensi, protoze dodavatelé budou chtit vétsi ¢ast
hodnoty. Pfi analyze ptlisobeni sily dodavateli se musi zohlednit nakupované vstupy,

pronikajici do vyrobku nebo sluzby i s vlastnimi zaméstnanci. (Magretta, 2012, s. 48)
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Substituty

Magretta (2012, s. 50) definuje substituty jako vyrobky ¢i sluzby, jez uspokojuji primarni
potiebu stejné jako produkt odvétvi, avsak jinym zpiisobem a brzdi ndrustu ziskovosti
odvétvi. Jelikoz substituty nejsou pfimymi konkurenty, mnohdy ptichédzeji z necekanych
mist, a proto je obtizné jejich pfitomnost odhalit nebo dokonce ptredvidat. Sedlackova
a Buchta (2006, s. 57) tvrdi, ze substituty urcuji horni hranici cenam. Dosahnou-li ceny

urcené¢ho vyrobku pftilis vysokych hodnot, za¢nou zékaznici kupovat substituty.
Potencialni konkurenti

Pted nove¢ vstupujicimi konkurenty, kteti by mohli rozsitit kapacitu odvétvi a ziskat podil na
trhu, chrani tuto oblast bariéry vstupu. Hrozba potencidlnich konkurentd potlacuje ziskovost
odvétvi ve dvou piipadech. Mizou byt sniZeny ceny nebo naopak zvySeny néklady jiz
prosperujicich spolecnosti. (Magretta, 2012, s. 52) Porter (2004, s. 7-13) uvadi, Ze existuje
nékolik hlavnich zdroji bariér vstupu. Patii mezi né uspory z rozsahu, diferenciace produktu,
kapitalova naro¢nost, prechodové naklady, pristup k distribu¢nim kanalim, nakladové

znevyhodnéni nezavislé na rozsahu a vladni politika.
Stavajici konkurenti

Podle Magretty (2012, s. 54) jestlize je Gc¢innost soupefeni mezi stavajicimi konkurenty
vysoka, odrazi se to na nizsi ziskovosti odvétvi. Hodnotu, kterou konkurenti tvofi, pfesunou
na zdkazniky bud’ v podobé snizeni ceny, nebo kdyz ji pouziji na zvySeni nakladid
konkuren¢niho jednani. Konkurenéni boj miZe mit formu cenové konkurence, nové
investice do reklamy a propagace, zavedeni novych vyrobki na trh, zkvalitnéni poskytovani

sluzeb zakaznikiim apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4 PIVOVARNICTVI

4.1 Historie

Prvni zminka o ¢eském piveé pochazi z roku 993 z Bievnovského klastera. Nadacni listina
knizete Bretislava I. dokladala péstovani chmele na tizemi naSeho statu a udélovala desatek
z chmele z pivovarti v Zatci nebo Staré a Mladé Boleslavi. Nejstar§im dokladem dokazujicim
vyrobu piva v ¢eskych zemich byla Nadac¢ni listina prvniho ¢eského krale Vratislava II.
vydana v roce 1088, ktera mimo jiné natizuje desatek chmele pro vareni piva. S rokem 1118

je spojeno zaloZeni prvniho pivovaru v Cechach v Cerhenicich. (Basafova, 2011, s. 21-22)

Ve sttedovéku si nejenom pivo, ale 1 jiné produkty vyrabéla kazdd domacnost sama. Ve 12.
stoleti, kdyz se zakladaly mésta a ptivodné domaci vateni piva se stavalo zdrojem obzivy
nékterych obyvatel, dochézelo k rozvoji femesel. Pozdéji ve 13. stoleti kral Vaclav I1. zavedl
tzv. pravo varecné. Toto pravo povolovalo vareni piva, pouze obantim, kteii vlastnili dim
v kralovském mésté. V roce 1398 zlstalo pravo vafit pivo vS§em méStaniim, ale vareni piva
uz nebylo femeslo, ale bylo uznano jako obchod. Pouze sladovnictvi bylo povazovano za
femeslo. Zacatkem 16. stoleti méla Slechta na dobu Sesti let pravo vafit pivo pouze pro vlastni
potiebu. Toto privilegium vSak bylo pozdéji prodlouZeno natrvalo. V principu tato
Svatovaclavska smlouva, ktera toto pravo ustanovila, znamenala omezeni méstskych prav
a podporovala rozvoj Slechtickych pivovarti. Pozdéji v roce 1848 panovnik rozhodl, ze bude
mozné zalozit si pivovar pouze za uplatu, v daném roce tato Castka €inila 5 000 zlatych.

(Basatova, 2011 s. 24-26)

V prvni etapé vyroby piva, ktera se datuje od stiedovéku az do poloviny 19. stoleti
pfevazovala vyroba svrchné kvasenych piv. Ceska piva byla oblibena nejen na doméacim
trhu, ale vyvazela se 1 do zahrani¢i. V 16. stoleti si mohli zédkaznici ve Vidni koupit pivo
z Budgjovic, Olomouce, Brna, Prahy, Jihlavy, Zatce a daldich mést. Tato etapa pfispéla
k vzniku mnozZstvi méstskych, Slechtickych a klasternich pivovarii. Zejména klasterni

pivovary mély vyznamnou roli ve vyvoji ¢eského pivovarstvi. (Basafova, 2011 s. 62-63)

Od druhé poloviny 19. stoleti ptichazi druhd etapa vyvijeni technologickych postupt piva
v Cechach i na Moravé. Zaé¢inaji vznikat moderni méstské pivovary, pozdgji i akciové
pivovary. Vyznamnym historickym milnikem z technologického pohledu a z hlediska
ceského pivovarstvi pro rozvoj tohoto oboru v zahraniCi, bylo zalozeni Mést'anského
pivovaru v Plzni (pozdéji Plzensky Prazdroj) v roce 1842. V roce 1869 byl také v Plzni

zaloZzen Prvni plzensky akciovy pivovar, ktery je dnes zndmy pod nazvem pivovar
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Gambrinus. Ve stejném roce byla také v Praze zahajena stavba Akcionaiského pivovaru na
Smichové, dnes znamého jako Staropramen. O par let pozdéji v roce 1895 vznikl Cesky
akciovy pivovar, soucasny Budéjovicky Budvar. V tomto obdobi vznikalo mnoho pivovara
na celém uzemi naseho statu. V Cechach napiiklad Akciovy pivovar v Krasném Bfezng,
dnes znamy jako Heineken Ceska republika nebo Méstsky pivovar Nachod, dne$ni Primator.
Na Moravé Prvni moravsky akciovy pivovar, dnes nese nazev Pivovar Zubr, Pivovar Holba,
Prvni brnénsky akciovy pivovar, soucasny Pivovar Starobrno, Rolnicky akciovy pivovar se
sladovnou, dnesni Pivovar Litovel nebo Pivovar Ostravar a mnoho dalSich. (Basatova, 2011,

s. 100-120)

4.2 Soucasnost

V soucasné dobé (biezen 2020) se v Ceské republice nachazi 505 pivovart, z toho 45 je
pramyslovych pivovarti a 460 minipivovari. Za minipivovar se povazuje pivovar, jehoz

ro¢ni vystav neptekroc¢i 10 000 hl piva. (Seznam pivovart, 2020)

Zlinsky
Vysocina
Ustecky
Stredocesky
Praha
Plzerisky
Pardubicky

Olomoucky

Kraj

Moravskoslezsky
Liberecky
Kralovehradecky
Karlovarsky
Jihomoravsky

Jihocesky

0 10 20 30 40 50 60 70

Pocet minipivovar(

Obrazek 3 - Pocet minipivovari v jednotlivych krajich v roce 2019 (vlastni zpracovani
dle Seznam pivovart, 2020)

Vyse uvedeny graf znazortiuje po¢et minipivovari v jednotlivych krajich Ceské republiky.
Je z ngj patrné, Ze nejvice minipivovart se nachazi v kraji Jihomoravském, ptesnéji 59, hned
v tésném zavesu je StitedocCesky kraj s 57 minipivovary. Naopak na druhé strané pomysiného
zebticku se objevuje Karlovarsky kraj s pouze 10 minipivovary. Karlovarsky kraj, je jediny

kraj v CR, kde neleZi zadny primyslovy pivovar.
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4.3 Rozvoj minipivovari

S nastupujici globalizaci pivodni malé pivovary zaviraly a velké podniky se ujimaly jejich
vyroby. V prvni poloving¢ 20. stoleti v ¢eskych zemich existovalo zhruba 1 000
minipivovard, po konci 1. svétové valky uz jen 500 a po sametové revoluci pouze 70.
(Basafovd, 2010, s. 569) V Ceské republice se do roku 1991 nachézel pouze jeden
restauracni pivovar, a to byl pivovar a restaurace U Flekd, s. r. 0. v Praze. Tento pivovar byl
vybudovéan uZ v roce 1499. Mezi lety 1991-1995 bylo na tizemi Cech a Moravy zaloZeno

sedmnact soukromych restauracnich pivovarka — minipivovarg.

Pivovarsky dvur, byl prvnim minipivovarem, ktery po revoluci vznikl v roce 1992 v Chyni.
Tento pivovar vSak nebyl jediny, ktery byl postaven ve stejném roce, v Brné byl zaloZen

minipivovar Pegas a v Setnici Kvasar. (Basatova, 2011, s. 155)

Roc¢ni vystav téchto minipivovari se nachdzi v rozmezi 1 000-10 000 hl piva. Ke konci roku
2019 bylo v Ceské republice piiblizné 480 minipivovart. Vedle zikladnich druhti svétlych
a tmavych piv jako je naptiklad lezak, vyréabi tyto pivovary také specialni druhy piv, svrchné
kvaSena piva, riiznd ochucena piva apod. (Mapa minipivovarl je op&t bohatsi, chuté pivniho

naroda uz pritom nejsou nudné, 2020)

V nésledujicim grafu je vidét vyvoj budovani minipivovarti v Ceské republice v poslednich

deseti letech. K nejvétsimu nartstu doslo v roce 2015, kdy vzniklo 58 minipivovard.
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Obrazek 4 - Vyvoj zakladani minipivovart v CR
(vlastni zpracovani dle Piehled zakladani minipivovara po roce 1989,
2020)
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4.4 Vyvoj danovych podminek v ¢eském pivovarstvi

Jiz ve stfedovéku bylo pivo a slad dalezitym zdrojem piijmua. Vytézky z n¢j méli nejenom
vyrobci, ale 1 mésta a Slechta, protoze na né byly zavedeny poplatky. V roce 1524 bylo
vydano Ferdinandem I. rozhodnuti, které je povazovéano za prvni prokazatelny zacatek
vSeobecné dan€ na pivo. Rok 1546 je povazovan za zacatek pravidelného vybirani poplatkd,

ze které¢ho se pozdéji rozvijeli budouci danové soustavy. (Basatova, 2011, s. 32-33)

V soucasné dobé je pivo zdanéno spottebni dani, zdkladni a sniZzené sazby jsou uvedeny
v nasledujici tabulce. Zakladni sazba dan¢ se pouziva pro pivovary, které nejsou pokladany
za malé nezavislé. Basatova (2011, s. 40) uvadi, Zze za maly nezavisly pivovar se oznacuje
pivovar, jehoz ro¢ni produkce piva, v€etné piva vyrobené¢ho v licenci a nepiesahuje
200 000 hl, déale podnik neni pravné ani hospodaisky zavisly na jiném pivovaru a jeho
podzemni ani nadzemni prostory (provozni a skladovaci) nejsou technologicky nebo jinak
spojeny s prostorami jiného pivovaru.

Tabulka 2 - Zakladni sazba a snizené sazby spotiebni dan¢ z piva (Spotiebni dan — pivo,
2020)

SniZené sazby v K¢ pri vystavu v hl
—_— Zakladni ( (10 000- | (50000- | (100000- | (150 000-
sazba v K¢ 50 000 100 000 150 000 200 000
10 000>
véetné> véetné> véetné> véetné>

2009 24,00 12,00 14,40 16,80 19,20 21,60
2010-

32,00 16,00 19,20 22.40 25,60 28,80
2019

4.5 Suroviny pro vyrobu piva
Pro tradi¢ni vyrobu piva jsou dilezité tfi zakladni suroviny — voda, slad a chmel.

Pti vafeni piva se nejvice spotfebuje vody, kterd urcuje kvalitu piva. V minulosti mély
pivovary svij vlastni zdroj vody — studnu. V dne$ni dobé nékteré pivovary Cerpaji vodu

1 z vodovodniho fadu, coz neni pro kvalitu piva pfili§ dobré.

Slad, coz je naklicené a usuSené obilné zrno. V Ceské republice se pouziva zejména slad

z jeCmene. Pro rtizné typy piv se pouzivaji odlisné typy sladi. Svétly typ sladu se pouziva
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pro svétlé pivo a tmavy, ktery se sussi pii vyssi teploté nebo je prazeny, pro tmava

a polotmava piva.

Chmel dava pivu jeho hotkou chut’ a chmelovou viini, také pivo konzervuje. Piivodné se pii
vyrob& piva pouzival chmel ve formé hlavek, tuto mozZnost dnes vyuzivaji spiSe malé
pivovary. Primyslové pivovary dnes pouzivaji vice granule a chmelové extrakty. (Kozak

a Kozakova, 2013, s. 20)

Obrazek 5 - Schéma vyroby piva (Schéma procesu vyroby piva, 2020)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pivovar Chomout se spolu s hostincem nachazi v obci Chomoutov nedaleko Olomouce
a lezi v CHKO Litovelské Pomoravi. Pivovar vznikl 8. srpna 2013 zapisem do obchodniho
rejstiiku, jako spolecnost s ru¢enim omezenim. Jeho predmétem podnikdni je vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 Zivnostenského zakona, pivovarnictvi
a sladovnictvi. Spole¢nost disponuje zakladnim kapitalem 200 000 K¢, ktery je k 6. inoru
2020 plné splacen. (O pivovaru, 2020)

5.1 Historie pivovaru

Stavebni Upravy na pivovaru zacaly jiz v zafi 2013, ale provoz pivovaru byl zahajen az
18. srpna 2014. Nazev pivovaru vznikl jeho odvozenim z nazvu obce Chomoutov. Pivovar
lezi ve vice nez sto let starém hanackém statku, v prostiedi, kde se v minulosti nachazely

chlévy, které prosly kompletni rekonstrukeci.

Majitelé pivovaru Jifi Omelka a Jaroslav Svarc nejprve vafili pivo pro svoji osobni potiebu,
protoze pivo chutnalo nejenom jim, ale i jejich kamaradim, rozhodli se zalozit opravdovy
pivovar. Jejich cilem je dale vafit pivo, které chutnd jak zdkaznikGm, tak 1 majitelim.

(O pivovaru, 2020)

L

l m'

1
|
~varime PIVO

Obrazek 6 - Logo pivovaru
(O pivovaru, 2020)

5.2 Soucasnost

Nyni vafi pivovar tak, aby zajistil dostatek piva nejen pro pivovarsky hostinec, ale i pro dalsi
hospody v Olomouci a okoli. Celkové dodavaji pivo do asi 25 hospod po celé Ceské
republice, standardn¢ do osmi hospod, dalsi hospody maji piva jako Ctvrtou ¢i patou pipu,

tzn. ze do nich dodavaji nepravidelné¢ podle individualnich potieb. Pravidelné lze pivo
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Chomout na ¢epu najit v Jazz Tibet Clubu Olomouc a v Letnim kiné¢ Olomouc. V hostinci
je obvykle na ¢epu Sest druhii piva. Stalou nabidku pivovaru tvoii tyto druhy piv: Desitka,
Lezéak, Svarc, P§enka a minimalné jedno dali svrchné kvasené pivo. Nasledné dva druhy se

zatazuji podle sezony nebo podle momentélni inspirace.

Lahvové pivo prodavaji do riiznych obchodu, k nejznaméjsim patii Makro, Hypermarket
Globus nebo obchod s regionalnimi potravinami — Sklizeno. Veskeré pivo si pivovar

Chomout distribuuje vlastnimi dodavkami.
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Obrazek 7 - Vystav pivovaru v poslednich letech
(vlastni zpracovani dle internich zdroja)

Jak lze vidét na vySe uvedeném grafu, pivovar svilj rocni vystav piva kazdym rokem zvysuje

0 500 hl. Stejné to plati i v roce 2020, kdy ma v planu dosdhnout vystavu 4 000 hl za rok.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Trzby v tis. K¢ v letech 2016-2018
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Obrézek 8 - Trzby pivovaru v tis. K¢ v letech 2016-2018 (vlastni
zpracovani dle CHOMOUT s.r.0., 2019 a CHOMOUT s.r.0., 2018)

Organizac¢ni struktura — Chod pivovaru ma na starost jeden z majiteld, ktery je zaroven

1 hlavnim sladkem, pod nimz pracuje podsladek, a jesté maji k dispozici pomocnika.

5.3 Technologické parametry pivovaru

Pivovar je situovdn v samostatné budové a vSechny technologie jsou v primyslovém
anerezovém provedeni. Sklada se z peti oddélenych mistnosti: sklad sladu a Srotovna, varna,

spilka, lezacky sklep a stacirna.
Sklad sladu a Srotovna

Sklad sladu se nachazi v prvnim nadzemnim patie, kde je umistén i Srotovnik. Ten je pies
vystéradlo napojen piimo na rmutomladinovou panev, ve které zalind samotny proces

rmutovani.
Varna

Tti nddobovou nerezovou varnu tvofi rmutomladinova panev, scezovaci naddoby a vitivky.
Celkovy objem vyrazené mladiny je 24 hl, ktery se pak €erpa ptes chladi¢ pfimo do spilky.
Spilka

Ctyfi klasické, oteviené nadoby o celkovém objemu 140 hl jsou umistény v chlazené

mistnosti. Ty se pouzivaji pro primarni kvaSeni v§ech typti spodné kvasenych piv. I ptesto,

N 24

tradié¢ni metodu.
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Lezacky sklep

Lezécky sklep je chlazena mistnost, ve které je umisténo Sest tanktl, kazdy o objemu 24 hl.
Po precerpani ze spilky a primarnim kvaseni, zde pivo lezi n¢kolik tydna. V této fazi vyroby
piva se vytvaii jeho konec¢na chut’, a tak majitelé denné degustuji, aby mélo pivo tu nejlepsi
chut’.

Stacirna

V jedné &asti dochdzi ke kvaSeni svrchné kvaSenych piv. Je to z divodu prostorového
oddéleni vyroby svrchné kvasenych piv, nenastdva tak michani kvasnic a soucasné je
zajiSténa nezbytné nutna vyssi teplota pro kvasSeni téchto druhti piv. Poprvé pivo kvasi v CK
tanku a poté se dokvasuje v lezackém tanku.

V dalsi ¢asti probihd kone¢na faze procesu vateni piva. Pivo je po lezeni v tancich pod
ochrannou atmosférou plnéno do sudl a dalSich obalovych materilii. Pivovar pouziva KEG

sudy o objemu 20 1, 30 1, a 50 1. Déle plni do PET lahvi a mensich soudkd, pro které maji

specidlné pfizpisobené zatizeni. (O pivovaru, 2020)

5.4 Suroviny

Pro vyrobu piva pivovar Chomout potiebuje pouze nasledujici suroviny: vodu, slad, chmel

a kvasnice.

K vafeni piva se pouziva upravena voda z vodovodniho fadu, ktera je vhodna pro Sirokou

Skalu druhi piv.

Slad pouziva pivovar z tradi¢nich sladoven z okoli, ktery je nejlepSim zékladem pro chut
piva. Pro netradi¢ni druhy piv nakupuje spolecnost specidlni slad od zahrani¢nich

dodavatelt.

Pro kazdy pivni styl se vyuziva originalni chmel. Ceské lezaky se chmeli pouze eskym

chmelem, pro svrchné€ kvasena piva se pouzivaji originalni zahrani¢ni chmely.

Kazdy pivni styl vyzaduje peclivy vybér specifickych kmenii kvasnic. (Suroviny, 2020)

5.5 Hostinec

Hostinec Chomout je umistény do pfijemné atmosféry selského staveni, které sousedi

s pivovarem. K dispozici je 1 zahradka a nekufacky interiér. Na Cepu je vzdy 4-6 druha
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nepasterovanych a nefiltrovanych piv. Vaii se zde denni menu, ale i kulinatské speciality,

které jsou vhodné k aktuélni nabidce piv.

V hostinci je prostor k sezeni 70 mist, a proto je vhodny k pofadani riznych firemnich akci,
vecirki, oslav nebo svateb. V letnich mésicich je k dispozici zahradka se stejnou kapacitou,

jako jsou vnitini prostory. (O hostinci, 2020)

Obrazek 9 - Hostinec (O hostinci, 2020)

5.6 Sortiment
Pivovar Chomout vyrabi ptiblizné¢ 20 druhti piv. NiZe jsou nékteré z nich stru¢né popsany.

PSenicné bilé — je svrchné kvasené svétlé pSenicné pivo belgického typu. Letni osvézujici
pivo s lehkou ovocnou chuti koriandru a pomerancové kliry. Nesladovana pSenice dodava

pivu nasladlou chut’ s jemnym zékalem. (EPM 11,7 % — 3,8 % obj. alk. — 15 IBU)

UP ALE Blondyna — svétl¢ svrchné kvasené pivo vhodné pro horké letni vecery. Toto pivo
bylo vyrobeno na zddost Univerzity Palackého v Olomouci. (11,5 % — 4.8 % obj. alk. — 30
IBU)

Nézna Bara — svrchné kvaSeny svétly special, ktery vznikl ze ¢tyt sladi a kombinaci
americkych a evropskych chmeli. Pivo ma jantarovou barvu a typickou chmelovou hotkost,
ktera se hodi k vini a chuti citrusit amerického chmele. (EPM 13,3 % — 5,5 % obj. alk. — 49
IBU)

ReZna Bara — svrchné kvaseny svétly special s dlouhym hotkym dozvukem a suchym

koncem. (EPM 16,9 % — 7 % obj. alk. — 80 IBU)

Desitka — spodn¢ kvaSené svétlé vycepni pivo s hotkou chuti, vyrobené ze tii sladii a dvou

¢eskych chmeld. (EPM 10,5 % — 3,4 % obj.alk. — 31 IBU)
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Lezak — spodné kvaSeny svétly lezak, krasné barvy s lehce vyssi hotkosti. Vaii se ze tii
druhii sladu a zateckého poloraného ¢ervendku, coz je nejlepsi cesky chmel. (EPM 11,9 %

—4,5 % obj.alk. — 35 IBU)

Svarc — spodné kvaseny tmavy lezak ma hustou krémovou pénu, ve vini je citit prazeny
slad a v chuti je citit hotka cokolada a stopy lékotice. (EPM 12,6 % — 5,0 % obj. alk. — 23
IBU) (O pivech, 2020)

Obrazek 10 - Logo
piva Svarc (O pivech,
2020)

10

Obrazek 13 - Logo
piva Desitka (O
pivech, 2020)

REZNA
BARA

Obrazek 11 - Logo
piva Reznd Bara (O
pivech, 2020)

lpae

Obrazek 14 - Logo
piva UP ALE
Blondyna (O pivech,
2020)

NEZNA
BARA

Obrazek 12 - Logo
piva Nézna Béra (O
pivech, 2020)

!

PSENIENE

BiLE

Obrazek 15 - Logo

piva PSeni¢né bilé (O

pivech, 2020)
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6 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI MINIPIVOVARU
POMOCI VYBRANYCH METOD

6.1 SWOT analyza

Tabulka 3 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Potradani riznych akci Malo kvalifikovanych zaméstnancti
Nabidka piva Mal¢ technologické vybaveni (prostory)
Hostinec Chybéjici parkovisté
Exkurze v pivovaru Slaba marketingova komunikace
PrileZitosti Hrozby
Rozmach cestovani za minipivovary Konkurence blizkych minipivovar
Moderni technologie Konkurence priimyslovych pivovarii
Docasné uzavieni pivovarského dvora
minipivovaru Melicharek v sousedni Ekonomicka krize
vesnici Horka nad Moravou

6.1.1 Silné stranky

Pivovar Chomout vyuziva spolu se svym hostincem rizné, znamé, kalendaini svatky
k vateni pivnich speciali. K t¢émto znamym svatklim patii napiiklad svaty Valentyn nebo
svaty Martin, ke kterym pfipravuje i specidlni menu. V letnich mésicich poradaji pivni
festivaly v letnim kiné v Olomouci. Mimo konani akci ve svém pivovaru propaguji sva piva
pti rliznych piileZitostech po celé Ceské republice a tim si ziskavaji nové zakazniky mimo
region. Jejich nabidka piv je velmi Siroka a stalé se snazi objevovat nové chuté. Mimo jiné
nabizi exkurze v pivovaru, popf. zazitkové vafeni piva, které zdkaznici vyuzivaji, nebot’ je
zajima, jak vznikd pivo, které piji. Jak uZz jsem zminila silnou strankou pivovaru je také

hostinec, ktery se nachéazi hned vedle pivovaru a méa denné na ¢epu Sest druhti piv.

6.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky pivovaru patii malo kvalifikovanych zaméstnancii, coz muiize vést

k tomu, Ze jeden pracovnik musi vykonavat vice ¢innosti. Malé technologické vybaveni
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nebo prostory pro vareni piva mohou branit pivovaru k dal§imu rozvoji a zvétSovani kapacit
pro vyrobu. Pfi poradani vétsich akci, jako jsou svatby a oslavy, zde chybi parkovisté, kde
by mohli hosté zaparkovat. Soucasna situace umoznuje parkovat podél hlavni cesty, kde
ovSem mohou parkovat i obyvatelé sousednich domt. V blizkosti pivovaru se nenachazi
volny prostor, kde by mohlo byt nové parkovisté vybudovano. Dale by mél pivovar zlepsit

svoji marketingovou komunikaci.

6.1.3 Prilezitosti

Posledni dobou se rozméhé cestovani po minipivovarech v Ceské republice neboli pivni
turistika, ¢ehoz by mohl pivovar vyuzit a nabizet rizné pivni specialy, které predevsim tito
turisté vyhledavaji. Stejné¢ jako v jinych oborech i v pivovarnictvi se rozviji moderni
technologie, které mohou usnadnit vyrobu piva. Docasné uzavieni pivovarského dvora
minipivovaru Melichéarek v sousedni vesnici Horka nad Moravou by mohl Chomout vyuzit
k pretazeni zakazniki, naptiklad tim, Ze si mohou vychutnat to¢ené pivo pfimo na zahradce

u pivovaru.

6.1.4 Hrozby

Hrozbou pro pivovar Chomout mohou byt nejen konkurenéni minipivovary z okoli, kterych
je v okoli Olomouce pomérné dost, ale také velké primyslové pivovary, které diky své
velikosti a tradici na trhu miizou konkurovat predeviim nizsi cenou. V Ceské republice miize
nastat ekonomicka krize a lidé nebudou mit penize na utrdceni za jidlo a piti v restauracich

a hospodach, coz by se dotklo 1 minipivovaru Chomout.

6.2 PEST analyza

6.2.1 Politické faktory

Z téchto faktord ovliviiuje minipivovary predev§im danova politika, konkrétné spotiebni
dané a dan z piidané hodnoty. V Ceské republice je v sou¢asné dobé zakladni sazba 21 %,
prvni snizend sazba 15 % a druhd snizena 10 %, vSechny tyto sazby jsou od roku 2015
neménné. Konkrétni polozky, které plati pro snizené sazby jsou uvedeny v piilohach

¢. 2 - 3a zakona €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty.

Pro minipivovary je diilezita spotiebni dan z piva, jezZ ma zakladni sazbu 32,00 K¢ a snizené

sazby, které se liSi podle ro¢niho vystavu v hl viz. Tabulka 2. Pivovar Chomout spadéd do
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velikostni skupiny do 10 000 hl ro¢né, coz znamena, ze pro n¢j plati sazba 16 K¢ za jeden

hl za celé¢ hmotnostni procento extraktu pivodni mladiny. (Markové, 2020, s. 215)

6.2.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, ovliviiujici minipivovar patii naptiklad rGst HDP, mira

nezameéstnanosti, primérna a minimalni mzda nebo inflace.

Rist HDP — meziro¢ni rust tvofil ve 4. ctvrtleti 2019 2,0 % a mezic¢tvrtletni rist byl
zaznamenan ve 4. ¢tvrtleti 0 0,5 %. (HDP, ndrodni ucty, 2020)

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice za 4. &tvrtleti roku 2019 &inila 2 %, coZ je
pomérné nizka hodnota, ktera dosahovala podobnych hodnot i v Olomouckém kraji. Takto
nizkou miru nezaméstnanosti si udrzela Ceska republika do tnora 2020, aviak kvili

koronavirové krizi se ocekava, ze zacne rist. (Nejnovejsi ekonomické tidaje, 2020)

Priimérnou mési¢ni mzdu za 4. &tvrtleti 2019 v CR eviduje Cesky statisticky tfad v éastce
36 144 K¢ a zvysuje se. V Olomouckém kraji za 1.-3. ¢tvrtleti nabyva hodnoty 30 048 K¢,
ktera se sice pohybuje pod celorepublikovym primérem, ale i zde ma rostouci tendenci.

v

(Nejnovéjsi udaje, 2020, Nejnovéjsi udaje o kraji, 2020)

Minimalni mzda v CR pro rok 2020 dosahuje hodnoty 14 600 K&. (Vlada schvélila novou

odpadovou legislativu a rozhodla o zvySeni minimalni mzdy o 1 250 korun, 2019)

Priimérna roéni inflace v Ceské republice za biezen 2020 byla 3,1 % a stale ma tendenci

rustu. (Inflace, spottebitelské ceny, 2020)

6.2.3 Socialni faktory

K socidlnim faktorim, které ovliviiuji minipivovary, se fadi zejména demografie.
K 31. prosinci 2019 Zilo v Ceské republice 10 693 939 obyvatel. V Olomouckém kraji
dosahoval pocet obyvatel 632 015 (k 31. prosinci 2019). Pivovar m& vyhodnou polohu
a dobrou dopravni dostupnost, jelikoz pfimo do Chomoutova zajizdi méstska hromadna
doprava a nachazi se v CHKO Litovelské Pomoravi, které je ¢astym cilem nejenom cyklistt.

(Obyvatelstvo, 2020, Pocet obyvatel, 2020)

V posledni dob¢ je trendem spolecnosti zit zdravym Zivotnim stylem, ktery se projevuje
napiiklad omezenim konzumace alkoholu, coz by mohlo zpisobovat pivovaru snizeni
poptavky. Na druhou stranu se ale rozviji pivni turistika, kdy lidé objizdi nejrizné;si

pivovary a minipivovary nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i a ochutnavaji mistni piva,
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coz je pro Chomout vyhoda, jelikoz se neboji experimentovat a stale objevuje nové chuté

a vaii specialni druhy piv.

6.2.4 Technologické faktory

Jako na kazdé odvétvi, tak 1 na pivovarstvi maji vliv nové technologie. Pivovarstvi vSak patii
k pomaleji rozvijejicim se odvétvim, jelikoz pivovary, pfedev§im minipivovary se snazi
vafit pivo tradicnim zpisobem. OvSem ani jim se nevyhnou nové technologie a kupuji
modernégj$i vybaveni. To plati 1 v ptipad€ pivovaru Chomout, ktery se snazi investovat do
modernizace vybaveni. Pfipojeni kinternetu vyuZzivd pivovar ke komunikaci
prostiednictvim vlastnich webovych stranek nebo socidlnich siti — naptiklad Facebook

a Instagram.

6.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Zakaznici

JelikoZ se o nasem staté fikd, Zze jsem pivni ndrod, zakaznici 1 odbératelé maji na vybér
z velkého mnoZstvi riiznych piv a pivnich stylii, proto je jejich sila pro pivovar dilezita.
Ceny piv primyslovych pivovari jsou vyssi nez ceny z minipivovard, je to dano predevs§im
rucni praci a specifickymi chutémi. OvSem zdkaznici jsou ochotni si za tyto piva pfiplatit

a pivovar, tak nemusi sniZovat ceny.
Dodavatelé

Pivovar Chomout mé dostatek dodavatelli, nakupuje jak v tuzemsku, tak i v zahranici.
Odebira slad ze sladovny Castello a Soufflet v Prostéjové a od sladovny Weyermann
z Némecka. Cesky chmel kupuje od firmy Bohemia Hop a mezindrodni chmel od Hop
products. Pivovar pouziva dva typy kvasnic — susené a tekuté. Susené kvasnice pouziva od

Fermentis a tekuté z Plzenského Prazdroje a pivovaru Bernard.
Substituty

Substituty nefiltrovanych a nepasterizovanych piv z minipivovarii jsou nejen piva
z prumyslovych pivovari, ale na trh se také dostavaji rtizné druhy ovocnych piv. Kromé piva

se mezi substituty fadi vino nebo jiné alkoholické i nealkoholické napoje.
Potencialni konkurenti

Jak uz bylo dfive uvedeno, pocet minipivovart a zajem o pivo v Ceské republice stale roste,

rozrusta se 1 potencialni konkurence. Pro ptfekonani piekazek, branicich vstupu novych
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konkurentii na trh je potfeba mit potfebné know-how, dostate¢ny zékladni kapital, prostor
k vafeni piva, dobrou marketingovou komunikaci apod. Nov¢ vznikajici minipivovary se
musi vyporadat se stavajici konkurenci, jelikoz zédkaznici jsou zvykli na stavajici nabidku
piv a maji svoji oblibenou znacku, proto by si mél minipivovar Chomout udrzet dobré jméno

a starat se o své vérné zakazniky, aby si je udrzel.
Stavajici konkurenti

Pivovar Chomout je geograficky situovan nedaleko Olomouce, kde se v okoli nachazi
nékolik minipivovari a jeden primyslovy pivovar, které jsou jeho konkurenci. Mezi
nejvyznamnéj$i konkurenty patii — Pivovarek Melicharek, Pivovar Moritz, Pivovar
Jadrnicek atd. AvSak nepredstavuji pro n¢j piili§ velké hrozby, jelikoz se od nich pivovar

odliSuje naptiklad rozmanitou nabidkou piv.
6.4 Analyza vybranych konkurentu
Mezi hlavni konkurenty pivovaru Chomout patii:
e Pivovarek Melicharek (Horka nad Moravou)
e Hostinsky pivovar Moritz (Olomouc)
e Pivovar Jadrnicek (Namést na Hané)
e Svatovaclavsky pivovar (Olomouc)

e Pivovar Kosit (Lhota pod Kosifem — Drahanovice)

6.4.1 Pivovarek Melicharek

Pivovarek Melicharek byl zaloZzeny v roce 2013 v Horce nad Moravou. Minipivovar vyrabi
32 druhi piv — spodné 1 svrchné kvasena piva, rtizné specidly apod. Je povazovan za velkého
konkurenta pivovaru Chomout, co se ty¢e umisténi. Jelikoz se oba pivovary nachazeji
v sousednich vesnicich, kde jejich vzdalenost Cini pfiblizné 2 km. Oba minipivovary také
dodavaji své pivo do stejnych obchodl, napt. Hypermarket Globus nebo prodejna

regionalnich potravin Sklizeno. (Pivovar, 2020)

6.4.2 Svatovaclavsky pivovar

Tento minipivovar byl otevien v roce 2006 v Olomouci. Svatovaclavsky pivovar vyrabi 7
druhti piv. Mimo jiné nabizi také nabizi olomoucké pivni 1azné spojené s ochutnavkou piva

a masazi. I pfesto, ze jako jediny v blizkém okoli nabizi pivni lazné, neni povazovan za ptilis
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velkého konkurenta pivovaru Chomout, vzhledem k jeho mensi nabidce piv a nedostatecné

propagaci. (Svatovaclavsky pivovar, 2020)

6.4.3 Pivovar Jadrnicek

Pivovar Jadrnic¢ek byl zalozen v roce 2014 v Namésti na Hané nedaleko byvalého pivovaru,
kde dosud funguje sladovna. Pivovar vyrabi 18 druht piv, z toho 4 druhy se vaii celorocné
a zbylé druhy se vafi pfilezitostn€. Tento minipivovar je pokladan za konkurenta pivovaru
Chomout, protoZe od roku 2018 ma svou hospodu i v Olomouci a lidé tak nemuseji dojizdét
az do Nameéste. Své lahvové pivo dodavéa do hypermarketu Globus, Makra, do obchodu To
pravé z Hané nebo nas Grunt a ¢epované pivo krome své hospody JadroSova kréma dodava
také do kavarny Pusinka nebo do restaurace Long Story Short Hostel & Café. (Nase piva,
2019)

6.4.4 Hostinsky pivovar Moritz

Pivovar Moritz ma tradici jiz od roku 2006, kdy byl otevien v Olomouci a je soucasti
hostince Moritz. Pivovar potada také riizné kulturni akce a mlze konkurovat pivovaru

Chomout svou pozici, protoze se nachazi v centru Olomouce. (O nas, 2020)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms a také v tiSt€éné podobé. Sbér dat probihal
dvéma zplisoby — osobnim dotazovanim piimo v hostinci u pivovaru a online dotaznik byl
Sifen na socialni siti Facebook, obsahoval 17 otdzek a jeho vyplnéni netrvalo déle nez 5

minut. Celkové bylo ziskano 107 relevantnich dotazniki.

Pijete pivo z minipivovara?

107 odpovédi

® Ano
® e

Obrazek 16 — Piti piva z minipivovaru (vlastni zpracovani)
Prvni otazka dotazniku slouzila k selekci respondentd, jelikoz pii zvoleni odpovédi ne, byl
dotaznik vyfazen, protoZe respondent nemohl relevantné odpovédét na dalsi otazky, které se

tykaly minipivovaru a piva z minipivovaru.

Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédéli ano, pfiblizné z kolika % jde o pivo z minipivovart a
pramyslovych pivovara?

107 odpovédi

@ Méné nez 25 % z minipivovard

@ 25 % z minipivovar( a 75 % z
pramyslovych pivovarQ
50 % z minipivovard a 50 % z
pramyslovych pivovard

@ 75 % z minipivovar(i a 25 % z
primyslovych pivovarQ

@ 100 % z minipivovard

Obrazek 17 — Piiblizny pomér vypitych piv z minipivovara a primyslovych pivovart
(vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni vyplyva Ze 31,8 % dotazovanych pije méné nez 25 % piv
z minipivovar(, asi ¢tvrtinu piv z minipivovara vypije 32,7 % respondentil, vyznamnou Cast

tvoti i zdkaznici, ktefi piji 50 % z minipivovarii a druhou polovinu z priimyslovych pivovard,
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coz bylo 19,6 % dotazanych, vétSinu piv z minipivovart pije 12,1 %, ale nasli se i taci, kteti
piji jenom piva z minipivovart, tito zdkaznici tvotili 3,7 %.

Preferujete svrchné kvasené nebo spodné kvasené pivo?

107 odpovédi

@ Svrchné kvazené

@ Spodné kvasené - leZak

Obrazek 18 — Preference svrchné nebo spodné kvaseného piva (vlastni zpracovani)
Z vysledki je ziejmé Ze vétSina respondentti, konkrétné 70,1 % preferuje spodné kvasené
pivo — lezdk, coz se dalo piedpokladat vzhledem k tomu, Ze Ceska republika je ,.narod
pivari“ a lezdk jednim z nejznaméjsich piv u nas. Naopak 29,9 % dotazanych preferuje

svrchné kvasend piva.

Jaké je vase nejoblibenéjsi pivo?

107 odpovédi

@ Desitka (spodné kvasené svétlé vytepni
pivo)

@ LeZak (spodné kvaZeny svélty leZak)

@ Svarc (spodné kvadeny tmavy lezak)

@ UP ALE Blondyna (svrchné kva3ené sv. ..

@ NNéZna Bara (svrchné kvasené svatlé pi.

17 8% @ ReZna Bara (svrchné kva3ené svatlé pi...

@ Psenitné bilé (svrchné kvasené svétlé. .

® Bock, Saison

@ nepreferuji

Obrazek 19 — Oblibenost piva (vlastni zpracovani)
Podle zakaznik je nejoblibenéjSim pivem Lezdk, ktery je obliben u 39,3 % respondent,
dale nasleduje Desitka, kterou si zvolilo jako nejoblibenéjsi pivo 17.8 % a 11,2 %
dotdazanych ma oblibena piva shodné¢ UP ALE Blondynu a PSeni¢né bilé. Jako dalsi oblibena

piva uvedli zdkaznici Néznou Béru, Svarce, Reznou Baru, Bock nebo Saison.
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Preferujete predevsim stale stejné pivo nebo casto radéji ochutnavate novinky?

107 odpovédi

@ Predeviim stale stejné pivo
@ Obéasné ochutnavani novinek
@& Casté ochutnavani novinek

Obrazek 20 — Cetnost ochutnavani novinek (vlastni zpracovani)
Nejcastéji odpoveédi na tuto otazku bylo obCasné ochutndvani novinek, tuto odpovéd’ zvolilo
62 respondenttl. 28 dotazanych preferuje ¢asté ochutnavani novych druhii piv a 17 zakaznika

pije stale stejné pivo.

V prubéhu roku vypijete vice piva v restauracich/hospodach nebo doma?

107 odpovédi

@ Doma
@ V restauracich/hospodach

Obrazek 21 — Piti piva v restauracich/hospodach nebo doma (vlastni zpracovani)
Vétsina lidi v pribéhu roku vypije vice piva restauracich ¢i hospodach nez doma, coz se dalo
predpokladat, jelikoz daji radsi pfednost tocenému pivu a posezeni s prateli v restauracich

nebo hospodach. Doma vypije vice piva tém¢f tretina dotazanych.
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Pokud kupujete pivo z pivovaru Chomout, preferujete nakup piva v plastu nebo ve skle?

107 odpovédi

® Ve skle
® Vplastu

Obrazek 22 — Nakup piva Chomout v plastu nebo ve skle (vlastni zpracovani)

Z grafu je zfejmé, ze 80,4 % zakaznikt preferuje nakup piva Chomout ve skle, né¢ktefi z nich
uvedli, ze by si pivo ve skle koupili, kdyby byly lahve zalohované. Pfednost ndkupu piva
v plastu davé 19,6 % respondentli. Pivovar by nemél zapominat na plnéni piva do sklenénych
lahvi, 1 pfesto Ze jejich vyroba je nadkladnéjsi nez vyroba PET lahvi, protoze jak vyplynulo

z dotazniku, vétSina zdkazniki preferuje ndkup piva ve sklenénych lahvich.

Na otazku, jakou dals$i znacku minipivovarid kromé€ piva Chomout respondenti piji,
odpovédélo nejvice, ze Hostinsky pivovar Moritz, piesné 31 lidi. Druhou nejpocetnéjsi
znackou byl Pivovéarek Melicharek, ktery pije 27 dotazanych. Pouze o jednoho ¢lovéka
méné, tedy 26, zvolilo jako odpovéd’ Pivovar Jadrnicek. Jako dal$i nejpocetnéjsi odpoveédi
byly Pivovar Kosit, tuto zna¢ku zvolilo 23 respondenti a Svatovaclavsky pivovar, ktery pije
19 dotdzanych. Mimo téchto hlavnich znacek, zazn€ly odpovédi, Ze nepiji Zadnou jinou
znacku minipivovard kromé piva Chomout, nebo odpovédi, na které odpovédél vzdy pouze
jeden zakaznik, a to Zlinsky Svec, Riegrovka, SternBerger, Ostruzna, Nachmelena Opice,

Matuska, Valasek, Trautenberk, Parohac a dalsi.
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Navstévujete pivovar po cely rok?

107 odpovédi

@ Ano
® Ne

Obrazek 23 — Navstéva pivovaru po cely rok (vlastni zpracovani)
Ze 107 dotazanych navstévuje pivovar po cely rok pouze 34,6 % a zbylych 65,4 %
nenavstévuji pivovar po cely rok, ale hlavné v letni sezoné, kdy je v provozu i zahradka. Jak
se dalo ptredpokladat, do 34,6 % patii predevsim tzv. stali ,,Stamgasti, ktefi jsou z blizkého
okoli a navstévuji pivovar pravidelné. Nadpolovicni vétSina navstévuje pivovar predevSim
v 1ét¢, kdy spoji naptiklad rodinné nebo cyklistické vylety s nadvstévou minipivovaru na

osvézeni po dlouhé ceste.

Jak je pro vas dulezity design lahve/baleni?

107 odpovédi

@ Velmi dilezity
® Dilezity

© Meéné dilezity
@ Nedilezity

Obrazek 24 — Dilezitost designu 1ahve/baleni (vlastni zpracovani)
Pro témét polovinu dotazanych je design ldhve nebo baleni méné dulezity, 32 lidi klade
diraz na vzhled ldhve a je pro né¢ dulezity, naopak design lahve nefesi 15 respondentd,

nepfijde jim dilezity a pouze pro 11 zakaznik je vzhled velmi dilezity. Dle ocekavani, je
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patrné, ze pro témert polovinu zakazniki je design 1ahve méné diilezitéjsi, ale zajima je spise
jeji obsah.

Sledujete pivovar na socialnich sitich?

107 odpovédi

® Ano
® e

Obrézek 25 — Pivovar na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)
Z grafu je ziejmé, ze 73,8 % respondentd nesleduje pivovar Chomout na socialnich sitich
a pouze 26,2 % ho sleduje. Dle mého nazoru muze byt pfi¢innou nesledovani pivovaru na
socidlnich siti to, ze zdkaznici nemaji Ucet na socialnich sitich, nejsou pravidelnymi
zakazniky pivovaru, a proto nemaji potiebu ho sledovat, nebo nemaji zdjem sledovat pivovar
na socialnich siti, protoze si jdou pouze vychutnat zdejsi pivo nebo taky, Ze pivafti celkové
malo sleduji socidlni sité, predevsim ti diive narozeni ¢i jiné divody.
Pokud jste v pfredchozi otazce odpovédéli ano, na kterych?

28 odpovédi

Facebook 23 (82,1 %)

Instagram 14 (50 %)
Youtube 0 (0 %)
jejich stranky 13,6 %)
internet vieobecné 1(3,6 %)
0 5 10 15 20 25

Obrazek 26 — Konkrétni socidlni sité (vlastni zpracovani)
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Z 26,2 % dotazanych, kteti sleduji minipivovar na socialnich sitich, nejvice sleduji Facebook
a Instagram, n¢kteti zdkaznici ho sleduji na obou socidlnich sitich. Dalsi jednotlivé odpoveédi

byly, Ze pivovar sleduji na jeho strankach nebo obecné na internetu.

Vite, Ze pivovar nabizi komentované prohlidky s exkurzi, pripadné zazitkove vareni piva?

® Ano
l ® e

Obrazek 27 — Povédomost o nabidce exkurzi pivovaru (vlastni zpracovani)

107 odpovédi

Z dotazniku je patrné, ze 76 dotazanych zna pivovar a vi, ze nabizi mimo dobrého piva také

komentované prohlidky s exkurzi ¢i zazitkové vateni piva. Naopak 31 respondentli o téchto

® ‘ena
@ sz

Obrazek 28 — Pohlavi (vlastni zpracovani)

sluzbach nevi.

Pohlavi

107 odpovédi

Dle oc¢ekavani ptevazuji v prizkumu muzi konkrétné 57 %, jelikoz je vSeobecné znamé, ze
pivo radi piji pfedev§im muzi, ale ani Zeny nejsou vyjimkou, a to 1ze vidét i na tomto grafu,

kdy Zeny tvoftily 43 % respondenti.
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Veék

107 odpovédi

@ 18-25
® 26-35
O 3645
® 4660
@ 61 avice

Obrazek 29 — Vék (vlastni zpracovani)
Nejpocetnéjsi veékovou skupinu tvofili zakaznici ve v€ku 18-25 let, pfesné 35,5 %. Coz mlze
vysvétlovat 1 ocekavani majitele, ktery pifedpokladal, ze tato vé&kova skupina bude
nejpocetnéjsi, dale to mize vysvétlovat i to, ze dotaznik byl Sifen také na Facebooku, kde
ma tato skupina velmi vysoké zastoupeni. Nasledovala vékova skupina 36-45 let (23,4 %)
hned za ni vekové skupina 26-35 let, konkrétné 22,4 %. Vekova skupina 46-60 let je
zastoupena 14 % respondentl a zakaznici ve véku 61 a vice tvofili 4,7 %, coZ je pouze 5

dotazanych.

Vzdélani

107 odpovédi

@ Zakladni
@ Stiedoskolske
O Vysokoskolské

Obrazek 30 — Vzdélani (vlastni zpracovani)
Vétsina dotazanych ma stiedoskolské vzdélani, tedy 73 lidi a 31 zakazniki ma

vysokoskolské vzdélani, pouze 3 vzdélani zékladni.
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Bydliste

107 odpovédi

@ Olomouc a okres Olomouc
@ Wimo okres Olomouc

Obrazek 31 — Bydliste (vlastni zpracovani)
Vzhledem k umisténi pivovaru se dalo o¢ekavat, ze vétSina respondentti bydli v Olomouci
nebo v okrese Olomouc. Zbylych 20,6 % ma bydlist¢ mimo okres Olomouc, coz mize

vysvétlovat napiiklad pivni turistika nebo poloha pivovaru v CHKO Litovelské Pomoravi.
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8 DOPORUCENI KE ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Na zakladé¢ vysledkt z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni navrhnu doporuceni ke
zlepSeni pivovaru Chomout. Tato doporuceni nasledné¢ podrobim nékladové, rizikové
a Casové analyze. Doporuceni se mohou realizovat postupné podle finan¢nich moznosti

minipivovaru, reakce spotifebitelt i konkurence.

8.1 Rozvoz piva

V obdobi koronavirové krize byla tato sluzba zdkaznikim jiz nabizend ovSem pouze
v omezeném rezimu, ale i tak byl o ni velky zdjem. Proto navrhuji zavést pravidelné rozvozy
piva — zvyhodnénych baleni (6 lahvi). Mimo tato zvyhodnéna baleni by v nabidce by
v nabidce byly i KEG sudy rizného objemu. Pfi objednavce KEG sudl by byla moznost
zapujceni chladiciho a ¢epovaciho zafizeni se zalohou 1000 K¢&. V ptipadé potieby by
soucasti objednavky byla i kratka instruktdz, jak se zafizenimi zachdzet. Rozvozy by
probihaly jednou tydné&, napiiklad kazdou stfedu v dobé€ od 16:30-19:00 h. Blizsi ¢as by byl
zakaznikovi uptfesnén po telefonické domluve. V piipadé velkého poctu objednavek by
rozvozy probihaly dvakrat tydné, naptiklad pondéli a ¢tvrtek. Objednavky by probihaly

pomoci mailu nebo telefonicky. Doprava by byla zdarma pii objednavce nad 300 K¢&.

8.1.1 Niakladova analyza

Jelikoz mé pivovar své vlastni dodavky, naklady pii rozvozu by byly projeté pohonné hmoty.
Pocitala jsem s primérnou spotiebou dodavky 9 /100 km s tim, ze by celkova ujeta
vzdalenost za jeden rozvoz ¢inila odhadem 60 km. Podle vypoctu 60 * 0,09 by se spotieba
na 60 km pohybovala kolem 5,4 1. Primérnou cenu za litr nafty jsem pouzila 31,80 K¢/l
Orientacni naklady by tak vysly na pfiblizn€ 172 K¢ (31,80 * 5,4). Dle mého ndzoru by bylo
prili§ drahé zaméstnat nového fidice kviili par hodinam tydné. Proto bych jako odménu pro

ey

fidice volila moznost ptiplatku za ptes€as soucasnému fidici.

Tabulka 4 — Naklady z rozvozu piva (vlastni zpracovani)

Naklad z opatieni Naklady celkem (odhad)

Pohonné hmoty 172 K¢

Ptiplatek za praci presc€as (25 %
Mzda ridice )
prumérného hodinového vydélku)
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8.1.2 Rizikova analyza

Nejvétsim rizikem rozvozu piva, je to, ze o n¢j nebude mezi zdkazniky zdjem. Ptipadny
nezajem by se dal vyfesit propagaci, aby se o rozvozu dozvédélo co nejvice zdkaznikl nebo

nabidkou zvyhodnénych baleni, popt. uzpisobeni rozvozu zékazniklim.

Tabulka 5 — Rizika rozvozu piva (vlastni zpracovani)

Riziko z opatieni Eliminace rizika

. Propagace nebo uzptsobeni rozvozového
Nezajem zakazniku o rozvoz piva . .
planu podle pozadavkl zakazniki

8.1.3 Casova analyza

Jak jsem jiz uvedla vySe, ¢asova narocnost rozvozu piva by se odvijela od poctu objednavek

a odhadem by zabrala tak jeden den v tydnu na 2,5 hodiny.

Tabulka 6 — Casova naro¢nost rozvozu piva (vlastni zpracovani)

Opatieni Doba trvani (odhad)

Odviji se od poctu objednavek — cca 2,5
Rozvoz piva )
hodin tydné

8.2 Poradani akei k vyrodi zaloZeni pivovaru

K prilezitosti vyro¢i zaloZeni pivovaru se kazdorocné vafi narozeninovy special, ktery je
poté k dispozici na ¢epu v pivovarském hostinci nebo ve vybranych hospodéach naptiklad
v Jazz Tibet Clubu v Olomouci. Pro zlepSeni vztahu se zdkazniky by bylo dobré potadat
narozeninovou akci pfimo v arealu pivovaru, kde by byl pfipraven doprovodny program
a pro zajemce kratké nahlédnuti do utrob pivovaru. Oslava pivovaru by se konala naptiklad

nejblizsi sobotu vychazejici po vyroci otevieni.

Na uvitanou by vSichni dostali chleba se sadlem a cibuli. Zajemci, kteti by zde nechali
mailovy kontakt (napsali by se na seznam) by si mohli vybrat mezi malou sklenici piva na
ochutnavku nebo stopkou slivovice. Témto zakazniklim by pak chodily aktualni informace
o déni v pivovaru, naptiklad informace o novych druzich piv, porddanych akci apod. Pro
dosp€lé by byla uspotadana védomostni soutéz o pivu v podobé kratkého kvizu. V pribehu
celého odpoledne by byly k dispozici malé vytisknuté papirky, které by mohl vyplnit kazdy

dospély a vhozenim vyplnéného kvizu do predem pfipravené krabice by byl zatazen do
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slosovani. Napftiklad v 18 hodin by doslo k slavnostnimu slosovani. Losovani by provadél
vybrany zaméstnanec pivovaru a losovali by se tfi vyherci se vS§emi spravnymi odpovéd’mi.
Jako odménu pro tyto vyherce bych navrhovala reklamni tricko s potiskem Chomout a ldhev
piva. Pro déti by byly piipravené doprovodné soutéze, jejichz odménou by mohly byt drobné
sladkosti, nafukovaci balonky s motivem Chomout nebo détské tetovacky s logem. Na
prostranstvi pfed pivovarem by byla pro déti pfipravena trampolina, kde by se mohly zabavit.
Po celou dobu konani oslavy by k tanci a poslechu hrala hudba a bylo piipraveno bohaté

obcerstveni.

8.2.1 Nakladova analyza

Pti potfadani narozeninové akce by bylo vhodné zajistit Zivou hudbu, ktera by jest¢ vice
zptijemnila zaZzitek z dobrého piva a jidla. Pro ucely této akce by stacila primérna kapela,
ktera by hréla k tanci a poslechu, jejiz orienta¢ni cena se pohybuje v nize uvedeném rozmezi.
Vsichni zdkaznici jsou radi, kdyz dostavaji néco zdarma, v tomto piipad¢ by vSichni pii
vstupu dostali chléb se sadlem a cibuli a zajemci, ktefi by uvedli sviij mail by si mohli vybrat
mezi stopkou slivovice a malou sklenici piva. Za obcerstveni u vstupu by orientacni cena
byla 3 500 K¢. Vytisknuti by nestélo vice nez 100 K¢ pro tsporu mista by se natiskly ¢tyfi
kratké kvizy na jeden papir A4 a tisk by byl mozny i na domaci tiskarné. Na odmény pro
vyherce kvizu a drobné odmény pro déti by bylo potieba asi 800 K¢&. Priimérna cena za
zapujceni trampoliny na jeden den bez obsluhy se pohybuje okolo 3 000 K¢ i s dopravou.
Neni nutné najimat si i obsluhu, pouze postaci, kdyZ pivovar zajisti n€jakého dobrovolnika,
ktery bude u trampoliny dohliZzet na to, zda skace v jednu dobu na trampoliné pouze

maximalni dovoleny pocet osob.

Tabulka 7 — Naklady na potadani narozeninové akce (vlastni zpracovani)

Naklad z opatieni Naklady celkem (odhad)

Hudba 4 000 -9 000 K¢

Ochutnavka piva Vyrobni naklady na maly sud, jelikoz se
jedna o vlastni pivo

Ob¢erstveni pFi vstupu 3500 K¢

Tisk kvizt 100 K¢

Odmény vyhercim 800 K¢

Zapiujceni trampoliny 3 000 K¢ bez obsluhy
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8.2.2 Rizikova analyza

Asi nejveétsim rizikem pii potadani narozeninové akce je nizky zajem ze strany zékazniku.
Nésledna eliminace rizika by mohla byt zajiSténa dostatecnou propagaci nebo ochutnavkou

zdarma, popi. prohlidkou zdarma.

Tabulka 8 — Rizika pofadani narozeninové akce (vlastni zpracovani)

Riziko z opatieni Eliminace rizika
Nizky zajem Propagace, ochutnavka zdarma, piipadné
prohlidka zdarma

8.2.3 Casova analyza

Nejvice ¢asove narocnou aktivitou je zajistit hudbu a pfipravit se na samotnou akci, dale
zajistit trampolinu a obcerstveni u vstupu nebo vytvoreni a tisk kvizii. Samotna akce by se

konala nejlépe v sobotu napiiklad od 14 hodin.

Tabulka 9 — Casova naro¢nost potadani narozeninové akce (vlastni zpracovani)

Opatieni Doba trvani (odhad)
Zajisténi hudby 2 mésice

Pfiprava na akci 1 tyden

Konani samotné akce 1 den (od 14 hodin)
Vytvoreni a tisk kvizi 3 hodiny

Zajisténi obcerstveni 2 dny

Zajisténi trampoliny 4 dny

8.3 ZlepSeni marketingové komunikace

Pivovar Chomout patii mezi minipivovary, které¢ dokazou svoji marketingovou komunikaci
dobie vyuzivat. I pfesto bych navrhla nékolik doporuceni pro jeji zlepSeni. Naptiklad
informace o tom, jaké piva jsou aktudlné€ na Cepu, zvetejniovat nejen na webovych strankach,
ale i na socialnich sitich (Facebook nebo Instagram). Zvetejiiovat par fotek z exkurzi jak na
socialnich sitich, tak na webovych strankéach. Fotky by byly zvetfejnény pouze se souhlasem

ucastnikli a mohly by pftiladkat nové zékazniky.
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Jelikoz doba jde stale doptedu a pivovar je aktivni i na socidlnich sitich, mohl by je vyuzit
ke zlep$eni marketingové komunikace se zakazniky, naptiklad poradanim soutézi. Odmeénou

pro vyherce by mohl byt néktery z reklamnich predméta, pivo nebo darkovy poukaz.

Spoluprace s konzumenty v podob¢ psani ¢lanka. Na Facebooku by vznikla rubrika ,,Ze
zivota fanouskl“, kde by se zvefejnovaly ¢lanky od pivnich nad$enct o pivovaru Chomout.
Tomu by ptredchdzela vyzva konzumentiim, kterou by pivovar zvetejnil na svych webovych
strankach a socidlnich sitich, aby své ¢lanky posilali na uvedeny email. Tyto ¢lanky by se
pak postupné zvefejiovaly v této rubrice. Clanky by vychazely v pravidelnych intervalech

napiiklad dvakrat do mésice. Zvetejiiovani by se odvijelo od poctu clank.

Déale by mohla byt pofadana soutéz na Instagramu o nejlepsi foto. Lidé by sdileli své
fotografie s tematikou Chomout a na fotkach oznacili pivovar Chomout. Ze vSech fotek by
se vybraly ctyfi nejlepSi fotografie. Vybér by podle svého vlastniho uvéazeni provedli
zastupci pivovaru. Potom by vytvofili hlasovani mezi nejlepSimi fotkami. Absolutniho
vitéze by si vybrali sami fanousci prostfednictvim hlasovani na Instagramu. Autor vitézné
fotografie by byl odménén darkovym balenim piva. Kratky rozhovor spolu s pfedanim ceny
by byl také zvetejnén na Instagramu, pokud by s tim vitéz souhlasil. SoutéZ o nejlepsi foto

by probihala naptiklad jednou za dva mésice.

Kromé¢ jiz nabizenych reklamnich predmétti by mohly byt v nabidce také propisky nebo
tuzky, kSiltovky, tasky. Jako dal§i moZnost zlepSeni marketingové komunikace se nabizi
fotbalova utkani mistniho fotbalového klubu. KaZzdych ¢trnact dni se na nedalekém mistnim
htisti kona fotbalové sobota, kterou by mohl minipivovar vyuzit v tom, Ze by zde umistil

svlj stanek, kde by se ¢epovalo pivo Chomout.

Pro zlepSeni marketingové komunikace bych navrhovala vyuzit komer¢ni ¢lanky napiiklad
v Olomouckém deniku, studentském Casopise Univerzity Palackého v Olomouci — Helena
v Krabici nebo v dal$ich olomouckych periodikach. Vyuzit by se dalo i odvysilani kratkého
reklamniho spotu v regionalni televizi TV Morava. Vyrobu reklamniho spotu by bylo mozno
domluvit ptfimo s TV Morava, coZ by bylo docela financn€ naro¢né. Proto bych navrhovala
najmout Sikovného studenta, ktery uz mé néjaké zkuSenosti s tvorbou videi. Dle mého
nazoru by to pro potieby pivovaru bylo dostacujici a méné nakladné, jelikoZ by mu odménou

byl pouze mensi ptivydélek dle dohody.
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8.3.1 Nakladova analyza

Pro zlepseni marketingové komunikace zvefejiiovanim aktudlnich piv na ¢epu nebo par fotek
z exkurzi na socialnich sitich by nebylo potieba vynalozit zadné naklady, protoze pivovar
svlj profil na socialnich sitich jiz ma. V pfipad¢ soutézi by naklady tvotfily odménu pro
vyherce, kterd by Cinila max. 500 K¢&. Jako odména pro autora soutéze na Instagramu
o nejlepsi foto s tematikou Chomout by byla cena darkového baleni piva, kterd by se odvijela
od druhu piva. Na vyrobu 100 ks reklamnich propisek by byly néklady 800 K¢, 50 ks
ksiltovek 3 000 K¢ a 50 ks latkovych tasek 6 000 K¢. Primérné dlouhy komeréni ¢lanek na
ptiblizné ¢tvrt stranky vychazi v Olomouckém deniku na 7 800 K¢ ve studentském Casopise
to vychazi podstatné levnéji na 400 K¢, ovSem nema takovy dosah jako Olomoucky denik.
Oduvysilani tficetisekundového reklamniho spotu tfikrat za den na TV Morava vychazi
ptiblizn€ na 200 K¢&. Aby vysilani oslovilo divaky bude nutno vysilat pfiblizné 2 tydny, coz
by stalo 2 800 K¢&. Pii umisténi stanku na fotbalovém utkéni by byl hrazen poplatek za

umisténi stanku, jeho vySe by byla stanovena dle dohody s mistnim fotbalovych klubem.

Tabulka 10 — Naklady na zlepSeni marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Niklad z opatieni Naklady celkem
AKktualni nabidka piv na éepu zvefejnéna Zadné, protoze aktudlni nabidka je
na socialnich sitich zvefejiiovana na webovych strankach, tak

by se zvetejnila i na socialnich sitich

Zverejnéni par fotek z exkurzi Zadné
Soutéze Ve vysi hodnoty vyhry
Darkové baleni piva za nejlepsi foto Hodnota darkového baleni

Reklamni predméty (tuzky a propisky, 10 000 K¢

kSiltovky, tasky)
Komer¢ni ¢lanky 400 -7 800 K¢
Reklamni spot 2 800 K& + odména studentovi za tvorbu

videa

Prondjem mista na stanek Dle dohody s fotbalovym klubem
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8.3.2 Rizikova analyza

Rizikem téchto opatfeni by mohl byt ptipadny nesouhlas ucastnikli exkurze se zvetejnénim
fotografii, nezdjem o soutéze nebo nizky z4djem o nové reklamni predmeéty. Rizikem umisténi
stanku na fotbalovém utkani je, ze zdkaznici daji pfednost levnéjSimu pivu z primyslovych
pivovarii ve fotbalovém bufetu. Reklamni spot spolu nese riziko, ze nezaujme divaky.

Navrhy na jejich eliminaci jsou uvedeny nize v tabulce.

Tabulka 11 — Rizika zlepSeni marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Riziko z opatieni Eliminace rizika

Nesouhlas se zverejnénim fotek Fotky bez obliceje (zezadu) popf.

rozmazani obliceje

Nezajem o soutéze Nabidnout zajimavou vyhru

Nizky zajem o reklamni predméty Vyroba mensiho poctu kust nebo slevové
akce

Piednost levnéjsiho piva v bufetu Cepovat pivo za sniZenou cenu

Reklamni spot nezaujme divaky Zvolit zabavnou formu

8.3.3 Casova analyza

Casova naro¢nost zlepseni marketingové komunikace by se odvijela od konkrétniho
zlepSeni. Zvetejnéni nabidky piv na Cepu a fotek z exkurzi na socialnich sitich by neme¢lo
trvat déle nez hodinu. Pofadani soutézi by mél pivovar potadat pravidelné naptiklad mési¢né
a jejich doba trvani by méla byt ptiblizn€¢ dvé hodiny. Vyroba a potisk reklamnich predmét
by trval od jednoho do dvou tydnu podle toho o jaky reklamni pfedmét by se jednalo. Stanek
na fotbalovém hfisti by ¢epoval pivo od 10 do 18 hodin. Tvorba reklamniho spotu by trvala

piiblizné 2 tydny, zaleZelo by na moZnostech studenta.
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Tabulka 12 — Casova naro¢nost zlepSeni marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Opatreni Doba trvani (odhad)
Aktudlni piva na Cepu zvefejnéna na 1 hodina

socialnich sitich

Zverejnéni par fotek z exkurzi 1 hodina

Soutéze 2 hodiny

Vyroba a potisk reklamnich piredméta 1-2 tydny

Stanek na fotbalovém utkani 8 hodin

Vyroba reklamniho spotu 2 tydny
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyvala analyzou konkurenceschopnosti minipivovaru Chomout.
Byla rozdélena do dvou casti. Teoreticka cast byla zaméfena na konkurenci

a konkurenceschopnost. Dale bylo analyzovdno marketingové prostiedi, vybrané

marketingové metody, pivovarnictvi a rozvoj minipivovard v CR.

V praktické ¢asti byl nejdiive piedstaven pivovar Chomout, od jeho historie po soucasnost.
Nasledné byla provedena SWOT analyza, kterd zkoumala silné a slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby pivovaru. PEST analyza se zabyvala vnéjsimi faktory, které minipivovar ovliviuji.
Porteriv model péti konkuren¢nich sil fesi konkurencni prostfedi. Z provedené analyzy
konkurence vyplynuli nejvétsi konkurenti pivovaru Chomout, mezi které patii Pivovarek

Melicharek, Hostinsky pivovar Moritz nebo Pivovar Jadrnicek.

Poté na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni a predeslych analyz byla navrzena
doporuceni pro zlepseni, ktera byla podrobena nakladové, rizikové a ¢asové analyze. Mezi
hlavni doporuceni patii rozvoz piva, potadani akci k vyroci otevieni minipivovaru nebo

vylepSeni marketingové komunikace.

NejnékladnéjSim doporucenim je uspofddani akce k vyro¢i otevieni pivovaru Chomout.
Celkové naklady na tuto akci se pohybuji okolo 15 000 K¢. Cena za primérnou zivou hudbu
je vrozmezi 4 000 — 9 000 K¢&, ochutnavka piva pii vstupu by vysla na vyrobni néklady
malého sudu piva, obCerstveni na pfiblizné 3 500 K¢, ndklady na tisk kvizl by €inili asi 100
K¢, na odmény pro vyherce by bylo potteba vynalozit okolo 800 K¢ a za ptjceni trampoliny
by se zaplatilo 3 000 K&. Na vylepseni marketingové komunikace by nejnakladnéjsi byla
vyroba novych reklamnich predmétii naptiklad propisek, kSiltovek nebo latkovych tasek,
ktera by cinila pfiblizn€ 10 000 K¢&. Dal§im finanéné nakladnym zlepSenim by byly komer¢ni
¢lanky, jejichz cena se pohybuje v rozmezi 400 — 7 800 K¢ v zavislosti na tom, v jakych
novinach nebo ¢asopisech budou umistény. Cena za soutéze a hlasovani o nejlepsi foto by
se odvijela od hodnoty vyhry a darkového baleni piva. Naklady na dal$i vylepSeni se
pohybuji v fadech stovek korun nebo by nebylo potieba dalsich finan¢nich prostredki, nebot’
by se jednalo o ¢innosti v ramci bézné pracovni doby. Poslednim doporucenim je rozvoz
piva, na ktery by bylo tfeba vynalozit naklady na pohonné hmoty v orienta¢ni cen¢ 172 K¢
a jako odménu pro fidi¢e bych navrhovala formou pfiplatku za ptescas, jelikoZ se nejedna
o prili§ Casové ndrocnou Cinnost. Doporuceni by se mohla realizovat postupné podle

finan¢nich moZnosti minipivovaru, reakce spottebitela 1 konkurence.
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Pti psani této bakalaiské prace jsem ziskala cenné zkusSenosti predevsim v oblasti uplatnéni
nabytych znalosti, komunikaci s pivovarem, tvorbou dotazniku a jednani s lidmi pfi
ziskavani odpovédi na dotaznik. Budu rada a doufam, Ze pivovar vyuzije nékteré z mych

doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SBU - strategicka podnikatelska jednotka
EPM — extrakt piavodni mladiny

IBU — International Bittering Unit
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Pavla Mladkova a jsem studentka 3. roéniku Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Timto bych Vas rada pozadala o vypinéni kratkého dotazniku k mé
bakalafské praci. VypInéni Vam nezabere vice nez 5 minut ¢asu. Cely dotaznik se tyka pivovaru
Chomout. V3echny odpovédi jsou anonymni.

Pavla Mladkova

1. Pijete pivo z minipivovar?
Ano
Ne

2. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano, pfiblizné z kolika % jde o pivo z minipivovari a
primyslovych pivovar(?
Méné nez 25 % z minipivovar(
25 % z minipivovari a 75 % z pramyslovych pivovari
50 % z minipivovarid a 50 % z primyslovych pivovari
75 % z minipivovarid a 25 % z primyslovych pivovari
100 % z minipivovarl

3. Preferujete svrchné nebo spodné kvasené pivo
Svrchné kvasené
Spodné kvasené — leidk

4. Jaké je vase nejoblibenéjsi pivo?

[ Desitka (spodné kvasené svétle vycepni pivo)

[ Lezak (spodné kvaseny svétly lezak)

7 Svarc (spodné kvadeny tmavy lezak)
UP ALE Blondyna (svrchné kvasené svétlé pivo)
Nézina Bara (svrchné kvadené svétlé pivo)
Rezna Bdra (svrchné kvasené svétlé pivo)

[1 P3eni¢né bilé (svrchné kvasené svétlé psenicné pivo)

O INE: ciiisiiumnmismsimusiaimiiimi wi b

5. Preferujete predeviim stale stejné pivo nebo €asto radéji ochutnavate novinky?
Predevsim stale stejné pivo
Obéasné ochutnavani novinek
[l Casté ochutnavéni novinek

6. V prabéhu roku vypijete vice piva v restauracich/hospodéach nebo doma?
[l Doma
V restauracich/hospodach

7. Pokud kupujete pivo z pivovaru Chomout, preferujete nakup piva v plastu nebo ve skle?

1 Veskle
V plastu

OBRATTE —»



8. Jakou dalsi znacku piva mimo Chomout 13. Vite, Ze pivovar nabizi komentované

z minipivovard pijete? prohlidky s exkurzi, pfipadné zaZitkové
7 Pivovarek Melicharek vafeni piva?
] Pivovar Jadrnicek L] Ano
L] Pivovar Kosif [0 Ne
I Hostinsky pivovar Moritz
7 Svatovéclavsky pivovar 14. Pohlavi:
B N0l st 1 Zena
0 Muz
9. Navstévujete pivovar po cely rok? 15. Vék:
1 Ano .l 18-25
[J Ne 0 26-35
Ll 34-45
10. Jak je pro vas dilezity design 1 46-60
ldhve/baleni? | 61avice
1 Velmi dalezity
[ Dalezity 16. Vzdélani:
Méné dilezity Zékladni
1 Nedulezity ] Stfedoskolské

0 Vysokoskolské
11. Sledujete pivovar na socialnich sitich?
1 Ano 17. Bydlisté:
[1 Ne 1 Olomouc a okres Olomouc
] Mimo okres Olomouc
12. Pokud jste v pfedchozi otdzce
odpovédéli ano, na kterych?

[l Facebook

[l Instagram

J  Youtube

B B8 i

Dékuji za Vase odpovédi.
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