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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva moznosti vyuziti marketingové komunikace v minipivovaru
Chomout s.r.o0. Jejim cilem je navrhnout projekt marketingové komunikace, za jeho pomoci
zvysit povédomi o znacce, a zlepsit postaveni pivovaru na regionalnim trhu s pivem. Prace
je roz€lenéna na Cast teoretickou a praktickou. V ramci teoretické ¢asti jsou zpracovany
zékladni informace tykajici se oboru pivovarnictvi, dale pak poznatky z oboru marketingu,
marketingové analyzy, marketingové komunikace a marketingového tizeni. Praktickéa cast
je nasledné rozd€lena na ¢ast analytickou a vlastni projekt. Analyticka ¢ast se vénuje
predstaveni pivovaru Chomout a vymezenim jeho soucasné pozice na regionalnim trhu. Je
zde provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi a zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace. Na zaklad¢ vysledkl provedenych analyz jsou pak formulovany
navrhy a doporuceni pro pivovar Chomout s.r.o. Projekt je pak v z&véru podroben ¢asové,

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, pivovarnictvi, minipivovarnictvi, analyza marketingové
komunikace, SWOT analyza, PEST analyza, marketingovy vyzkum, nékladova, ¢asova a

rizikova analyza.



ABSTRACT

This thesis deals with the possible use of marketing communication in a minibrewery Cho-
mout s.r.0. Its aim is to propose a suggest marketing communication, with its help to increase
the brand awareness and improve the position on the regional brewery beer market. Thesis
is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part presents the basic infor-
mation related to the brewing industry, as well as knowledge from the field of marketing,
marketing analysis, marketing communications and marketing management. The practical
part is then divided into analytical part and own project. The analytical part focuses on the
introduction of the brewery Chomout s.r.o. and determines its current position on the re-
gional market. There is an analysis of the external and internal environment and assess the
current state of marketing communications. Based on the results of the analyzes are then
formulated proposals and recommendations for the brewery Chomout s.r.o. Finally, the pro-

ject is then subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing, brewing, mini brewing, marketing communications analysis, SWOT

analysis, PEST analysis, marketing research, cost, time and risk analysis.
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UvVoD

Ceské pivo a pivovarnictvi ma dlouholetou tradici a da se o ném fict, Ze patii mezi nejzna-
m¢jsi piva ve svété. Pivo, slad a chmel jsou déle 1 velmi vyznamnymi exportnimi artikly.

Pokud se cizinec zminuje o Ceské republice, vétSinou si ji spoji pravé s dobrym pivem.

Na trhu Ceské republiky se oviem zadala projevovat pomérné velké saturace pivniho trhu a
silny konkuren¢ni boj. Jsou zde velké pivovary s masivni a velmi dobie propracovanou mar-
ketingovou strategii, které ale Casto t€zi predevsim ze své jiz etablované znacky na trhu. Pro
segment minipivovart je proto velkou vyzvou na tomto trhu obstét. Jsou nuceny k aplikaci
maximaln¢ efektivni marketingové strategie, ktera bude cilit pfedev§im na uzsi, pfevazné

regiondlni trzni segmenty.

Nedilnou soucéasti strategie marketingové je i strategie komunikacni. Aby firma v ramci to-
hoto komunika¢niho procesu obstala nebo byla maximalné uspésna, je bezpodminecné nutné
poznani jak konkrétniho trhu, na kterém piisobi, tak také poznani samotného zakaznika se
vSemi jeho potfebami. Ziskani si a nasledné udrzeni takového zakaznika je tak ¢im dal ob-
tizngjsi. A pravé marketingova komunikace musi zajistit neustalou interakci s timto cilovym
segmentem. Je dilezité se odlisit od konkurence, zdiiraznit jedine¢né a pozitivni aspekty
produktu, informovat o nich zdkaznika a na zékladé toho vyvolat poptavku po vyrobku, za-

vrSenou uspésnou realizaci prodeje.

Nova vlna vzniku minipivovari se rozjela pravé v dobé, kdy velké pivovary pod taktovkou
velkych hrach zahrani¢nich spolecnosti zacaly postupné devalvovat uznavané a tradi¢ni po-
stupy vyroby Ceského piva, zejména v oblasti piv vycepnich a lezakti. Ekonomika zde po-
stupn¢ zvitézila nad kvalitou. S tim se nesmifilo mnoho skute¢nych pivovarnickych odbor-
nikl a byla zapocata velka vlna rozvoje minipivovarii nebo i odchody Spickovych sladkt do
zahrani¢i. Postavit a provozovat minipivovar je dnes finanéné dostupnéjsi, ale udrzet si pro-
deje o to vice naro¢néjsi. Tim vice dilezitou roli pak hraje propracovand marketingova ko-
munikace. Vzdy vSak musi byt nabizen kvalitni vyrobek, ktery oslovi a potési cilovou sku-

pinu z fad konzumentu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace minipi-
vovaru Chomout s.r.o. a vypracovani projektu jejiho rozvoje, ktery by upevnil a zlepSil

postaveni vySe uvedeného minipivovaru na trhu.

V prvni (teoretické) Casti prace jsou zpracovany a pospany zakladni teoretickd vychodiska,
ktera se tykaji oboru pivovarnictvi, marketingové komunikace, marketingového fizeni i sa-
moziejm¢é marketingového komunikacniho mixu. Bylo zde vyuzito odborné literatury, a to
jak ve form¢ monografii, tak i mnohych elektronickych zdrojt, jejichz pocet a informacni
hodnota neustale roste, a to predevsim diky jejich rychlejsi a jednodussi obnové. Z toho
vyplyva stala aktualnost, na rozdil od literatury klasické, ktera ma tendenci v této dynamické

dob¢ velmi rychle zaostavat.

Prakticka cast prace je zamétena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
pomoci standardnich marketingovych néstroji. Pro analyzu souc¢asného stavu je zde pouzita
SWOT analyza, PEST analyza 1 rozsifeni v podobé IFE/EFE analyzy. Z vysledka téchto
analyz pak vychéazi vlastni projekt na zlepSeni marketingové komunikace minipivovaru Cho-
mout s.r.0. Byly zde definovany cile projektu i cilové skupina, na kterou se projekt primarné
zamétuje.

V réamci projektové Casti bylo pak vyuzito zavérii ze zminénych analyz. Primarnim tkolem
je zvysit povédomi o firm¢ a ptilakat nové zédkazniky, coz v kone¢ném duasledku pfinese
o¢ekavané zvyseni obratu a zisku firmy.

Navrzeny projekt je podroben casové, nakladové a také rizikové analyze. Jsou zde specifi-

kovény dalsi oblasti, kterym bude vhodné v budoucnu vénovat pozornost pro dalsi zlepSeni

postaveni minipivovaru Chomout na trhu.
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I. TEORETICKA CAST



i UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1 HISTORIE PIVOVARNICTVi

., Pivo tvé bud’ ciste, nezvoctile,

dobre z psenice dobré varené!

(Zibrt, 2013, s. 20)

Prvni zminka o pivu pochazi z Mezopotdmie a datuje se sedmym tisiciletim pied nasim le-
topo¢tem. Panuji spory o jeho vzniku, ale nejcastéji se historici shoduji na tom, Ze vzniklo
prakticky nahodou, kdy do nadob s obilim natekla voda a tento obsah nasledné zkvasil. Sa-
moziejme neslo o klasické pivo, jaké je znamé dnes, ale spiSe o zkvaseny nasladly napoj. Na
zékladé novéjsich archeologickych vykopéavek se ukazalo, ze jiz kolem roku 2800 pt. n. 1. se
v Babylonii pfipravovalo pivo dokonce v 19 druzich. Ze staré¢ Babylonie se pak §ifila kultura

a femesIné znalosti do Persie, Armenie, Egypta, Recka, Rima a dal$ich mist. (Pivety, 2016)

Obr. 1 — Brevnovsky klaster zaloZeny v roce 993

(Novak Vecernicek, 2015)

V nasich konc¢inéch se pivo pravdépodobné vaftilo uz nékdy v pravéku. Novak (2015) prvni
zminky datuje nékdy do roku 993 n. 1., kdy byl biskupem Vojtéchem vysvécen Bievnovsky
klaster benediktynti, kde se mimo standardnich tehdejSich napojti, jako bylo vino a medo-
vina, vartilo 1 pivo. Domaci vyroba piva byla do desatého stoleti samoziejmé velmi primi-
tivni, k jejimu jistému zdokonaleni doslo zfejmé az zakladanim klasterti (Chladek, 2007).
Vétsi pouzivani zemédelskych nastroji jako brany, pluh, podkovy a chomout, zaroven se
zefektivnénim polnich praci, pfinesly vétsi vynosy z obilovin, coz spolecné¢ dopomohlo k

rozkvétu piva u nés (Kozak a Kozékova, 2013). Vafeni piva na naSem uzemi az do konce
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devatého stoleti byla zcela bézna domaci prace, kterou mohl vykonéavat kdokoliv, kdo mél

potiebné suroviny a znalosti.

V souvislosti s vafenim piva se také postupné zacinaji objevovat (a téz zavadét) prvni va-
re¢na privilegia, a to zejména v souvislosti se zakladanim prvnich mést v Cechach a na Mo-
rave. O zadné tehdy provozované zivnosti se také nemluvi tak ¢asto jako o vatfeni piva, nebot’
z této zivnosti plynul velky zisk kralovské komote, samotnym obcim, a i nékterym mést'a-
num. Vareni piva bylo povazovano za nejdulezitéjsi a nejpoplatnéjsi méstskou zivnost. Vy-
nosnost méstskych zivnosti zavisela téz na "milovém pravu", coZz znamenalo, Ze na mili ko-
lem mésta nebylo mozné provozovat stejnou zivnost, nesmél zde tedy byt dalsi pivovar a ani
se zde pivo nesm¢élo skladovat (Pivety, 2016). Toto pravo bylo ud€élovano od 13. stoleti kra-
lovskym meéstim. Chladek (2007) dale zminuje, Ze poruseni tohoto prava se trestalo po-
mérné tvrdé, mest'an piisel o vSechna prava mést'ana ve svém mésteé, dostal citelnou pokutu
a pivo mu samoziejme bylo zabaveno. Mésta, ktera tato pravo neméla, nesméla pivo naopak

varit vabec.

Pivovarnictvi v této dob¢ zazivalo velky rozmach. Do stavby pivovarti a sladoven se zacala
zapojovat Slechta (dost Casto bez ohledu na milové pravo), coz velmi nelibé neslo méstan-
stvo, a vznikaly mnohdy krvavé konflikty. Nakonec pravo vyroby ziistalo vyhrazeno jen

ttem staviim: panskému, méstanskému a duchovnimu. (Kozak a Kozakova, 2013)

Zibrt (2013) také uvadi, ze ve 14. stoleti do staro¢eskych slovniki zacaly postupné pronikat
ptvodni Ceské nazvy z pivovarského oboru. Nejedna se o néjaky typ ,,ponémcilych* nazvi
nebo z némciny upravenych, ale o ndzvy Cist¢ domaci. Lze se tak setkat s nazvy jako: pivo,
brecka, nakvasa, spolné, nalevka, cep, cban, sud, slad, oudnice, pivovar, mlato, chmel, droz-

die.

Béhem 14. az 16. stoleti se varily prakticky jen dva druhy piva. Prvni druh pfedstavoval piva
,bi1a%, kdy je¢men byl nahrazen n¢jakou jinou surovinou, povétSinou psenici. DalSim dru-
hem byla piva jecna, tzv. cervend piva. Novak (2015) také zminiuje ptipravu slabsiho a lev-
néjsiho piva zvaného ,, patoky ““. Tento dodatecny vyluh sladového mlata byl téméf o polo-

vinu levnéjsi nez silné ,, predni “ pivo a slouzil k celodennimu piti.

Disledkem rozmachu Slechtickych a panskych pivovarii bylo ekonomické oslabeni mést.
Rusily se malé pivovarky v jednotlivych pravovare¢nych domech a zakladaly se spolec¢né

pivovary. (Pivety, 2016)
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V ramci Ceskych zemi pro pivovarnictvi asi nejvice udé€lal FrantiSek Ondiej Poupé (1753—
1805). Ten jako jeden z prvnich na svété zacal vyuzivat pii vafeni teplomér a také takzvané
mosStové vahy nebo sacharometr, kterymi zjistoval obsah cukru v pivu (BeerWeb, 2015).
Nasledné v roce 1794 sepsal odbornou némecky psanou publikaci Die Kunst des Bierbrau-
ens (Uméni vareni piva), kterd predcila vSechnu tehdy dostupnou pivovarnickou literaturu.
Jeho zfejmé nejvetsi zasluhou bylo zalozeni prvni pivovarské skoly u nés se sidlem v Brné.
Zde se vyucovalo, jakym zpiisobem vafit pivo, co do néj davat, a jak se k nému chovat
(Novakova a Richter, 2009, s. 12). Dalsi moznost vzdélavani piinesla pak az Stiedni Skola
pivovarské v Praze, ktera byla zalozena roku 1869, a nasledné v roce 1887 byl tamtéz zalo-

zen 1 vyzkumny uGstav.

Pivovarstvi se u nas zacalo ve vétsi mife rozvijet od roku 1842. V dobé¢ nejvétsiho rozmachu
zde bylo téméi 650 pivovart. Chladek (2007) ovSem uvadi, ze prvni svétova valka zname-
nala velky Utlum v této oblasti, nebot’ veskera bojeschopné pracovni sila byla odvelena na
frontu spolecné i s vybavenim ve formé povozu, koni, volii apod. Béhem valky klesl pocet
pivovarti na 526 z pivodnich 648 pred ni, pifi¢emz vétSina z nich byla ve Spatném stavu a

nebyly prostfedky na jejich opravy. Zasadnéjsi byl ale propad ve vystavu piva az na 1,5

vvvvvv

Druhé svétova valka pak tento nepfiznivy stav zavrsila. Vétsina pivovari z celkového uve-
deného poctu jiz vyrobu neobnovila a po valce vznikly uz jen dva velké pivovary. (Novakova

a Richter, 2009, s. 14)

Rok 1989 s sebou ptinesl velké mnozstvi zmeén, nejen politickych, ale i v oboru pivovarnic-
tvi. V tomto obdobi zde pisobilo 71 primyslovych pivovara s celkovym objemem vyroby
ve vysi 18 300 000 hl piva. V roce 1990 byl zrusen koncern Pivovary a sladovny. Ten se
nasledné rozpadl na 8 samostatnych subjektl. VétSina pivovara byla také zprivatizovana, a
to az na par vyjimek, jakou byl ¢eskobudé€jovicky pivovar Budéjovicky Budvar. Velka ¢ast
pivovart se dostala do rukou zahrani¢nich majitelt, zastoupenych pfedevs$im jihoafrickou
skupinou SAB (South African Breweries), anglickou skupinou Bass PLC ptipadné skupinou
Dr. Oetker. Na druhou stranu se vétSina pivovarii diky investicim novych majiteli dostala
na velmi dobrou technickou uroven, kterd byla pted rokem 1989 nemyslitelnd. Toto se odrazi
1 v kvalité vyrabéného piva, rostoucim objemu vyroby a exportu, i kone¢né ve faktu, ze
Ceska republika dri (s udajem 160 litrti na hlavu) svétovy rekord ve spotiebé piva na osobu.

(Chladek, 2007)
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1.1 Historie pivovarnictvi v Olomouckém regionu

Historie pivovarnictvi v Olomouci je velmi dlouhd. Uvadi se, Ze pivo se zde vafilo jiz ddvno
pied rokem 1261. V roce 1650 bylo ve mésté celkem 6 pivovarti. Dodnes jsou povazovany
za nejstarSi pivovary na Morave. Koncem 19. stoleti v blizkosti Olomouce fungovalo 84

pivovart, z toho v samotném okrese Olomouc jich bylo 14.

V roce 1892 bylo rozhodnuto, ze ¢esky spole¢ny pivovar bude postaven i1 piimo ve méste
Olomouci. Stavba Hanackého akciového rolnického pivovaru byla zahdjena 23. biezna
1896, za necelych 10 mésict byla dokoncena a prvni vérka byla uskute¢néna jiz 27. ledna

1897 po msi svaté. (Pivovary.Info, 2016)

Obr. 2 — Handacky akciovy pivovar v Olomouci 1897

(Pivovary Olomouce a okoli - historie a soucasnost, 2016)

V prvnim roce svého ptisobeni uvatil pivovar 25.200 hl piva. Poté vyroba rovhomérné stou-
pala az do prvni svétové valky, ktera zpiisobila propad z 45.902 hl v roce 1909 na 4.650 hl
v roce 1917. Po skonceni valky byla vyroba obnovena a pivovar v roce 1931 dosahl svého
vrcholu, kdy bylo vystaveno 91.005 hl piva. (Pivovary Olomouce a okoli - historie a

soucasnost, 2016)

Druha svétova valka ovSem zptisobila, ze v roce 1943 byla vyroba zastavena pod zdminkou
nedostatku surovin, strojni zatizeni demontovano a k opétovnému spusténi pivovaru doslo
az po skonceni valky. Dne 1. bfezna 1948 byl pak pivovar znarodnén a zaclenén do Handc-

kych pivovari n. p. se sidlem v Prerové.



i UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Nedlouho po Sametové revoluci byla provedena rekonstrukce a pivovar dostal novou spilku,
tedy prostory, ve kterych probiha hlavni kvaseni, a desitka Holan ziskala dokonce ocenéni
Pivo roku. Bohuzel posledni varka zde byla uvarena 9. zafi 1999. V soucasné dobé budova
patii litovelskému pivovaru, ktery ji ¢astecné pouziva jako sklad. Dalsi ¢ast si pronajimaji
soukromé firmy, ale v kazdém ptipadé veskeré pivovarské zafizeni je davno pry€ a je velmi

nepravdépodobné, Ze se zde vyroba jest¢ nékdy obnovi. (Pivovary.Info, 2016)
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2 MARKETING

,, Marketing neni nic jiného nez civilizovana forma valky,

I3

ve které se vétsina bitev vyhrava slovy, myslenkami a logickym myslenim. *

(Carlo Emery)

Jednim z nejrozsitenéjSich nézort je, Ze marketing znamend pouze prodej. Ten je samozie-
jmé soucasti marketingu, ale marketing obsahuje daleko vice podskupin nez jen prode;j. Kot-
ler (2000) uvadi, ze cilem marketingu by v podstaté mélo byt ucinit samotny prodej nadby-
teCnym. Je-li marketing obzvlast’ ispésny, lidé si novy produkt oblibi, jeho obliba se rychle
rozktikne a prodejni aktivity nejsou prakticky pottebné. (Kotler, 2000, s. 34)

Marketing je velmi komplexni pojem a Ize nalézt velké mnozstvi vice ¢i mén¢ piesnych

definic.

Nejstarsi definice pochazi ziejmé od Adama Smithe z roku 1776: ,,Jedinym tcelem a smys-
lem veskeré vyroby je piece spotieba; a zajmu vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyzaduji

z4jmy spotiebitele.” (Smith, 1958)

Dalsi z velmi uznavanych marketingovych odbornikti Philip Kotler definuje marketing na-
sledovné: ,,Marketing je socidlni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co si
pieji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostat-

nimi.* (Kotler a Keller, 2016, s. 24)

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je mozné najit novou definici marketingu,
ktera jej nyni definuje jako ,,aktivitu, soubor instituci a procesti pro vytvareni, komuniko-
vani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a

celou spolecnost®. (SalesNews, 2008)

Marketing postupoval od ,,ziskdvani zakazniki*“ (novi zékaznici) ptes ,,udrzeni si zékaz-
nik(* (snaha udrzet si zdkazniky po cely zZivot) az po ,,vybér zakaznik*“ (snaha vytadit ne-
solventni zékazniky; tzn. zakazniky, z nichZ neplyne zisk, a pfitom vyhledavat a udrzovat si
zékazniky, z nichz zisk plyne). To se n¢kdy nazyva prevraceny vyber. (Smith, 2000, s. 3)

Marketing se také neustale vyviji. Objevuji se nové postupy a nastroje, jako napiiklad data
mining (dolovani dat) a internet, které pfinaseji spoustu novych pfilezitosti i mimo prode;j

samotny. Smith (2000) uvadi, Ze skutecny tspéch marketingu tkvi predev§im v opakovani
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obchodu. Nejvétsi vyhra marketingu je, pokud dokéaze zdkaznika ptildkat a dale jej pak udr-
zet, aby stale pfinésel zisk. Je jasné patrny Ustup od ,, syndromu jediného prodeje“ smérem

ke snaze udrzet si zdkazniky idealn¢ na cely Zivot.

2.1 Definice a cile marketingu

Jak jiz bylo uvedeno, hlavni cil marketingu by se dal specifikovat jako: ,,ud¢lat akt prodeje
nadbytecnym®. Kotler (2007) tuto definici pak jesté upiesiiuje na: ,,Cilem je znat a chapat
zékaznika tak dobie, aby mu vyrobek nebo sluzba ptesn¢ odpovidala ... a prodavala se
sama.* Pokud se tedy podaii spravné identifikovat zékaznika a jeho potieby, vytvofit pro-
dukty, které¢ dokdzi nabidnout vysokou hodnotu, efektivné se budou distribuovat a propago-

vat, pak bude velmi jednoduché toto zbozi prodat.

Patfely, prani,
/’” poptdvka \
/
/ \
Marketingava
Trhy Klicove nabidka (produkty,
marketingové sluébya Z&ﬂlk)l’]
i koncepce |
1 ]
| /
\'\.\ __."l.
N /
Sména, transakce Hodnota
avatahy ~___ . aspokojenost

Obr. 3 — Klicové marketingové koncepce

(Kotler, 2007)

Marketing lze tedy definovat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktl a
hodnot (Kotler, 2007). Na obrazku (Obr. 3) jsou pak znazornény jednotlivé marketingové

koncepce a jejich vzajemné vazby, které 1ze dle Kotlera (2007) specifikovat nasledovne:

e Lidska potieba je stavem pocitovaného nedostatku, ktery vyvolava lidska prani,
coz jsou potieby utvairené vnéjsi kulturou a osobnosti jednotlivce, a v§e pak vyusti
v poptavku, coz je mozné oznacit jako piani podlozené kupni silou.

e Marketingova nabidka je urcita skladba produkti, sluzeb nebo informaci, které pfi-

nasi uspokojeni potieb nebo piani na trhu.
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e Hodnota je mira uspokojeni potfeb a o¢ekavani zékaznika na zaklad€ jeho hodno-
ceni.
e Sména je vlastnim aktem ziskéni vytouzeného pfedmétu za urcitou protihodnotu.

e Trh je souhrn vSech kupujicich ur¢itého produktu.

Hlavni cil marketingu je tedy napliovat potfeby a piani implementujici firmy za pomoci

vzajemné smeény produktl s ur¢itou hodnotou.

2.2 Marketingovy mix ,,4P

Termin marketingovy mix poprvé pouzil N. H. Borden vroce 1948. Jde o vyjadieni
skutecnosti, ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jako pouhou sumu jednotlivych
opatfeni, nybrz jako komplexni zélezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt uspésny, musi byt

harmonicky propojen. (Foret, 2006)

Marketingovy mix je slozen ze vSeho, ¢im je firma schopna ovlivnit poptavku po své
nabidce. Foret, Prochazka, Urbanek (2005) definuji Ctyfi hlavni skupiny proménnych,
oznacovanych jako 4P, jejichz oznaceni pochazi z anglickych pocateCnich pismen

jednotlivych faktort:

e Produkt (Product) — produktovy/vyrobkovy mix
o Design
o Kyvalita
o Oznaceni
o Obal
e C(Cena (Price) — cenovy mix
o Platebni podminky
o Uverové podminky
o Rabaty
e Misto distribuce (Placement) — distribu¢ni mix
o Distribu¢ni systémy
o Distribuéni cesty
o Fyzicka distribuce
e Propagace (Promotion) — propaga¢ni/komunikaéni mix
o Reklama

o Podpora prodeje
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o Public relations (vztahy s vetejnosti)
o Osobni prodej

o Pfimy marketing

Jak je patrné, kazda z téchto zdkladnich casti pak dale obsahuje rozsahly okruh dalSich
otazek, v literature oznaCovanych jako dil¢i mixy — produktovy mix, cenovy mix, distribucni

mix a propagacni mix.

Marketingovy
mix

A '
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
wmalka zisoby
baleni doprava
welikosti
sluzby
zdruky
vracenivyrobkd | 4 4
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy,/produktu}
sraiky reklama
terminy placeni public relations
uwlrové podminky komunikacni kanaly

prodejni persondl
phimy marketing

Obr. 4 — Marketingovy mix 4P
(Kotler a Armstrong, 2004)

Philip Kotler a Gary Armstrong uvad¢ji nasledujici definici marketingového mixu: ,,Mar-
ketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distri-
bucni a komunikacni politiky, které firmé umozinuji upravit nabidku podle pfani zakaznika

na cilovém trhu.* (Kotler a Armstrong, 2004)

2.2.1 Produkt, vyrobek

Pod pojmem produkt se rozumi nejen samotny vyrobek nebo sluzba (tzv. jadro produktu),
ale také dalsi sortiment, kvalita, obal, design, znacka, image vyrobce, sluzba, zaruky a dalsi
faktory, které z pohledu spotiebitele vyrazné rozhoduji o tom, jak produkt v konecném du-

sledku uspokoji jeho ocekavani. Produkt je tedy cokoli, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani
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pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo po-
tteby. Déle sem patii i fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

(Kotler a Armstrong, 2004)

Roziiteny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Obr. 5 — Tri urovné produktu
(Kotler, 2007)

Jak je patrné z vySe uvedeného obrazku (Obr. 5), kazdy produkt je sloZzen z n¢kolika Casti,
které Kotler a Armstrong (2004) popisuji jako: zdkladni produkt (zvany téz jadro produktu),

vlastni produkt (zvany téz skute¢ny produkt) a produkt rozsifeny.

e Zakladni produkt predstavuji samotné vyhody (pfipadné sluzby), které zajist'uji fe-
Seni problému, jsou tedy tim skuteCnym diivodem pro koupi produktu.

e Vlastni produkt obsahuje jednotlivé soucastky produktu, troven kvality, funkce,
design, znacku, forma baleni a dalsi vlastnosti, které spole¢né piedstavuji zakladni
piinosy produktu.

e RozsiFeny produkt jsou pak veskeré doplitkové sluzby a piinosy koncovym spotie-
bitelim spojené se zdkladnim a vlastnim produktem. Lze sem zahrnout finan¢ni

sluzby, dodavku, instalaci, servis apod.

Vysekalova (2016) tento model produktu pak modifikuje na filozofii vrstev a dale uvadi:

e Fyzicky produkt pfedstavuje fyzické parametry produktu (viné, tvar, chut’, barva
apod.).
e Rozsifeny produkt jsou vSechny dopliikové rysy vyrobku (obal, znacka, zaruka

apod.).
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e Totalni produkt pak obsahuje symbolické ¢i odvozené rysy (novost, mladost, vni-

mana délka Zivotnosti atd.).

2.2.2 Cena

Cena je urcita hodnota vyrobku vyjadfend v penézich, za kterou je mozné produkt ziskat.
Cenu urcuje trh. Jsou zde zahrnuty i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moz-
nosti tvéru. Jedna se o jedinou ¢ast marketingového mixu, ktery firmé pfinasi zisk. VSechny

ostatni ¢asti mixu pro firmu naopak ptedstavuji naklady a vydaje.
Vysekalova (2016) uvadi nékolik zdkladnich postupt pfi urovani ceny:

1. Pristup zaloZeny na nakladech — zakladem je vychodisko, Ze dolni mez pro stano-
veni ceny urcuji naklady. Cena musi pokryt naklady na vyrobu, distribuci a prode;.

2. Pristup zaloZeny na konkurenci — vychazi se z ceny vedouciho partnera na trhu,
ktera se nasledné koriguje na zakladé mnoha faktort jako: poptavkové situace, kapa-
citni situace, pozadovanych cili vici konkurenci.

3. Pristup dle hodnoty pro kupujiciho — cena je stanovovana na zéklad¢ urcité bodové
hodnoty vykonovych znakt produktu. Je tedy primarné odvozena od souboru uzitec¢-

nych vlastnosti vyrobku.

2.2.3 Misto distribuce

Misto distribuce definuje, kde a jakym zpiisobem se bude produkt prodavat, véetné distri-
bucnich cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy. Jde

tedy o cestu produktu od vyrobce az k finalnimu spotiebiteli.
V zékladu se rozlisuji dva typy distribuce:

e Piima distribuce — vyrobce své produkty dodava piimo spotiebiteli bez dalSich pro-
strednikd.

e Neprima distribuce — v procesu distribuce se objevuji mezic¢lanky. Meziclanek
muze predstavovat distributora, obchodniho zastupce, velkoobchod nebo klasickou

maloobchodni prodejnu.

2.2.4 Komunikace (propagace)

Tato ¢ast marketingového mixu urc€uje, jak se koncovi spotfebitel¢ o samotném produktu
dozvi (od pfimého prodeje ptes public relations, reklamu a podporu prodeje). Marketingova

komunikace koncového zédkaznika informuje, vysvétluje vyhody produktu nebo piesvédcuje
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o koupi. ,,... jedna se o soubor nastrojii ur¢enych ke komeréni i nekomercni komunikaci

s trhem, jejichZ spolecnym cilem je podpora marketingové strategie spolec¢nosti a snaha o

informovéani, piesvédCovani a ovlivnéni soucasnych i potencionalnich spotiebitell ...

13

(Vysekalova, 2016, s. 213)

2.2.5 Modifikace ,,4C* a ,,4S“

Vyse uvedend marketingova koncepce ,,4P* je nejstars$i marketingovou koncepci a stéle je

v Sirokém méfitku uplatiiovéana, ale posledni dobou s tim, jak je kladen stale vétsi diiraz na

samotného zakaznika, Heskova a Starchofi (2009, s. 15) uvadgji nahrazeni ptivodnich na-

stroju ,,4P* nastroji ,,4C*, které v sob& obsahuji:

Consumer solution — feSeni potieb spotiebitele, uréeni vhodného spotiebitele za po-
moci segmentace a segmenta¢niho vyzkumu.

Consumer cost — vydaje spotiebitele, posouzeni téchto vydajli ve srovnani s cenami
konkurence.

Convenience — dostupnost feseni/produktu ve vztahu k ¢innosti konkurence.

Communication — komunikace.

Dalsi model marketingového mixu ,,4S* vznikl jako reakce na rozvoj internetového obcho-

dovani a obecné internetu. Jednotliva ,,S* tohoto mixu se obecné¢ definuji jako:

SCOPE - strategie a cile, jedna se o analyzu trhu, stanoveni cilti a tkold stranek
firmy, vymezeni potencialnich zékaznikii a analyzu jejich ndkupniho chovéani na
webu.
SITE — internetova stranka, klade si za cil odpoveédét na otazky: Co spotiebitel oce-
kava od firemniho webu? Jaka je motivace zédkaznika se vratit zpét?
SYNERGY - vzdjemna interakce tii zakladnich piliia:
o Marketingové strategie a aktivity.
o Organiza¢ni procesy a podnikové informacni systémy (CRM, ERP, MIS
atd.).
o Realizace vlastnich aktivit na webu (on-line marketing, zapisy do katalog
aj.).
SYSTEM - zahrnuje vSechny technické ¢asti vlastnich webovych stranek (software,

hardware, webhosting, administrace, platebni systém, sledovani navstévnosti webu).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

marketingového mixu a vyskytuje se jak v modelu 4P ve formé ,,Promotion®, tak v modelu

4C jako ,,Communication®.

Kotler a Keller (2016, s. 575) uvad¢ji, ze ,,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky,
jimiz se firmy pokouseji informovat a piesvédcovat spotiebitele a pifipominat jim — piimo

nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.*

Dle Heskové a Starchonie (2009, s. 59) 1ze marketingovou komunikaci charakterizovat jako
»souhrnny komunikaéni program firmy, ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace.
Obdobn¢ jako u jinych ¢asti marketingu ji tvofi jednotlivé nastroje v podobé komunikaéniho

mixu‘.

3.1 Definice komunikac¢niho procesu

Dftive nez budou uvedeny jednotlivé prvky marketingové komunikace a komunika¢niho

mixu, je nutné vymezit samotny proces komunikace.

Jak uvadi Heskova a Starchoti (2009, s. 54), hlavnimi prvky komunikaéniho procesu jsou na
jedné stran¢€ samotny odesilatel a pfijemce na stran¢ druhé. Tito komunikuji za pomoci zprav
skrze urcity typ komunika¢niho média. Tento proces je pak v jednotlivych krocich zajistén
procesy: kodovani, dekdédovani, reakce a zpétna vazba. Déle je tento komunikacni proces

zatizen vnéjSimi aspekty, které do n€j mohou vnaset ruSeni a Sumy.

Odesilatel

kédovani Sdéleni média dekédova’niﬂ

A

Zpétna vazba 1—’

Obr. 6 — Zdkladni schéma procesu komunikace

(Heskovd a Starchon, 2009)
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Na ptfedchozim schématu (Obr. 6) jsou zobrazeny jednotlivé slozky procesu komunikace. V

celém komunikacnim procesu pak figuruji:

e Odesilatel — subjekt, ktery vysila zpravu ¢i sdéleni smérem k piijemci.

e Piijemce — subjekt, ktery sdéleni pfijima, a na kterého odesilatel ptfimo ptsobi. Ty-
picky je sem mozno zafadit: spotiebitele, zakazniky, novinafe ale i ndkupci ¢i ob-
chodni zéstupce firmy.

e Meédium — cesta, kterou se sd€leni pfenasi od odesilatele k ptijemci. Zde mohou byt
jak tradi¢ni komunikacni kandly ve formé osobni ¢i pisemné, tak i hromadné sdélo-
vaci prostfedky, billboardy, intranet, internet atd.

e Sdéleni — Heskova a Starchoti (2009, s. 54) jej definuji jako ,,soubor symbolt speci-
fického vyznamu, ktery je prostfednictvim komunikacniho média pfendsen od ko-
munikatora k piijemci‘.

e Koédovani — transformace ¢i kédovani sdéleni do symbolické podoby vhodné pro
dané médium (slova, graficka uprava).

e Dekddovani — opak ptedchoziho, kdy je sdéleni ptijemcem dekddovéno.

e QOdezva — zpisob reakce pfijemce na dané sdéleni (pozitivni, negativni, neutralni).

e Zpétna vazba — jedna se o vyznamnou ¢ast celého procesu. V ptipadé osobni ¢i in-
teraktivni formy komunikace Ize na zaklad¢ zpétné vazby okamzité korigovat cil ko-
munikace. U neosobni formy je nutné volit jiné vhodné prosttedky ke zjiStovani
zpétné vazby.

e Sum — do této posledni &asti spadaji viechny aspekty, které mohou mit vliv na sa-
motny proces komunikace. Zdroje Sumu mohou byt jak technické povahy (nekvalitni
pienos, tiskové chyby atd.), tak i obecného kdy je zvolena napiiklad nevhodna cilova

skupina, nevhodny ¢as pro komunikaci apod.

3.2 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podskupinou mixu marketingového. S jeho pomoci se
firma snazi dosdhnout vytyc¢enych marketingovych a firemnich cilti formou optimalizace
riznych nastrojii. Skrze takto zvolené nastroje komunika¢niho mixu firma pak ptisobi na své

soucasné 1 potencialni zakazniky tim, ze jim sdéluje urcité informace.
Dle Heskové a Starchonie (2009) do komunikaéniho mixu patii:

e Reklama (Advertising)
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e Podpora prodeje (Sales Promotion)
e Osobni prodej (Personal Selling)
e Public Relations

e Piimy marketing (Direct marketing)

V odborné literatufe se vSak lze Casto setkat s roz$ifenéj$i variantou tohoto zakladniho mixu

o dalsi casti jako: sponzoring, event marketing, product placement, veletrhy, branding atd.

3.3 Event marketing

., Event marketing je myslenkou jednoho,

naplnénim mnoha a zazitkem pro vsechny “

(Sindler, 2003)

Soucasna doba je charakteristickd stale rostoucim konkuren¢nim prostfedim, které¢ vzniklo
a dale se vyviji, ndsledkem velkého mnozstvi na trhu ptsobicich domacich i zahrani¢nich
firem. Ve snaze uspét v tomto nelehkém prostiedi, jednotlivé firmy hledaji cestu, jak za po-
moci uplatnéni novych modernich forem marketingovych strategii dosahnout lepSich ob-

chodnich vysledkd.

Event marketing se tak stava jednou z dilezitych soucasti firemni komunikace, diky které se
navazuji nebo prohlubuji vztahy se zakazniky, zaméstnanci, obchodnimi partnery nebo do-
davateli. Tento typ akce je zalozen na faktu, ze jméno firmy, nebo jeji produkty a sluzby si

zékaznici zapamatuji nejlépe na zakladé néjakého prozitku ¢i vlastni zkusenosti.

3.3.1 Charakteristika event marketingu

Samotny event marketing je charakteristicky tim, Ze jej neni mozné ptesné a jednoznacné
definovat. V ptesné definici se rozchazi jak odborna literatura, tak samotné chapani celé fady
lidi. Jedna z nejzékladnéjSich definic se piimo nabizi pti pokusu o slovni rozbor samotného

slovniho spojeni ,,event marketing*:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING
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Pti bliz§im pohledu na vyse uvedeny vzorec lze vypozorovat nékteré zakladni charakteris-
tiky, které jak z pohledu marketingu, tak i vlastni komunikace dostate¢né vyjadiuji podstatu

event marketingu.

Tyto charakteristiky pak Sindler (2003, s. 23) oznaduje jako:

e Zvlastni predstaveni
e Vyjimecna udalost
e Prozitek vnimany maximalnim poctem smysli

e Komunikované sdéleni

Dalsi nejasnosti ve vykladu vznikaji v samotném chapani slova ,,event®, které 1ze doslovné
prelozit hned nékolika moznymi zplsoby. Nejbeznéji se uvadeji pravé zminéné varianty
z anglického prekladu jako: uddlost, prozitek, zazitek nebo predstaveni, ale presna interpre-
tace do jin¢ho jazyka je velmi obtizna a komplikovana. V roce 1996 provedla agentura Vok
Dams vyzkum mezi marketingovymi odborniky v Némecku. ,,Na zdkladé vysledkli tohoto
priazkumu se ukazalo, ze 51 % dotazanych spojuje eventy s incentivnimi akcemi, 44 % s
vnitrofiremnimi konferencemi, 42 % s podporou prodeje, 38 % s veletrhy a 23 % se Skole-

nimi.“ (Sindler, 2003, s. 20)

Incentivni Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Obr. 7 — Asociace spojené s chapanim pojmu event

(Sindler, 2003)

V Ceském jazyce a odborné literatute se pak nejlépe vzil pojem zazitkovy marketing. Event

marketing 1ze ovSem chapat také jako zcela samostatny obor marketingu, ktery se zabyva
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produkei specializovanych akci, jez jsou ve velké mife zaloZeny na vyrazné kreativité a
originalité.

Sindler (2003) definuje pojem event marketing jako zinscenovani zazitku stejné jako plano-
vani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za tikol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované uspotadanim nejriznéjSich akci, které podpofi

image firmy a jeji produkty.

Sistenich (1999) pod pojmem event marketing chape ,,takové predstaveni ¢i akci, které maji
koncovym adresatim (obchodnim partnerim, zékaznikiim, nazorovym viidciim a spolupra-
covnikiim) zprostiedkovat firemni, piipadné produktové sdéleni prostiednictvim zinsceno-
vani vyjimecného zazitku. Jinymi slovy vytvofit takové emociondlni a psychické momenty,

jez aktivuji proces vedouci k porozuméni®.

Na samotny prozitek klade v souvislosti s eventy diraz i Nickel (1998, cit. podle Sindler,
2003, s. 21): ,,Uspésnost zapamatovani se zvysuje zazitky zprostiedkovanymi poznanim
zejména tehdy, mame-li ptilezitost se aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova ptedstaveni
vykazuji neobycejné vysoky aktivacni potencial v obraznych piedstavach jednotlivei a sku-
pin. V soucasnosti je v marketingu rozhodujicim faktorem profesionalni nasazeni obrazové
komunikace pro ovliviiovani lidského chovéani. Eventy je mozné v této souvislosti chapat
jako tfidimenziondlni zinscenované obrazy, které plsobi najednou na vSechny lidské

vjemy*.

Velmi zadsadni je zde pravé piima komunikace s vlastnim ucastnikem, ktery svymi smysly
tuto komunikaci v redlném case vnima a ,,proziva“. DileZitd je moZnost vidét produkt na

vlastni o€i, sdhnout si na néj a vidét, jak se s nim pracuje (Vysekalova a Mikes, 2007).

Event marketing se také ve velké mife spiSe nez na Sirokou skupinu osob, fokusuje na jasné
definovany mensi segment ucastnikli. V rdmci téchto aktivit se organizator sousttedi na vy-
brané skupiny jako napiiklad VIP klientelu, novinafe a dalsi. VSechny tyto akce vSak maji
spole¢ného jmenovatele, a to skutecnost, Ze jsou Sité na miru konkrétnimu zékaznikovi.
Firmy tak za pomoci specializovanych agentur organizuji rizné kulturni, spolecenské, ale i
sportovni akce, které maji za ukol zprostfedkovat netradicni, nezapomenutelny zazitek pro
své zaméstnance nebo obchodni partnery. Béhem téchto aktivit ¢i akci dochazi k posileni
osobnich vazeb a kontakti jak uvnitf firmy, tak i posilovani pozitivniho vnimani spole¢nosti

a upeviiovani image firmy navenek.
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Shrnuti vlastnosti event marketingu:

e Zakaznici si nejvice zapamatuji firemni znacku na zakladé n¢jakého osobniho pro-
zitku, zazitku nebo zkusenosti s vyrobkem.

e Eventy a firemni akce vytvaii v zdkaznicich citové emoce a buduji s nimi nové
vztahy.

e Moznost osobniho setkani s klienty, zakazniky, redaktory a ndzorovymi vudci.

e Priilezitost pro marketéry vyuzit osobni komunikaci se zakaznikem.

e V piipad¢ zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu je mozné doséhnout

vyrazného synergického efektu.

3.3.2 Pozice Event Marketingu v komunika¢nim mixu firmy

V ramci zavadéni event marketingu do praxe nutné dochazi k vzajemné interakci s ostatnimi
marketingovymi nastroji komunikac¢niho mixu ve firm¢. Jak jiz bylo zminéno vyse, vyuziva
se v tomto ptipad¢ synergického efektu s jednotlivymi komunika¢nimi nastroji, coz v ko-
necném disledku vede ke snizovéani nakladd. Na nize uvedeném obrazku (Obr. 8) jsou za-

chyceny hlavni nastroje komunika¢niho mixu, majici vazbu na event marketing.

Obr. 8 — Event marketing a komunikacni mix firmy

(Sindler, 2003)

Sindler (2003) na zékladé vyzkumu jednozna¢né dokazuje, Ze firmy, které vyuzivaji event

marketing, si velmi ¢asto neuvédomuji nutnost jeho propojeni s ostatnimi ¢astmi komuni-
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ka&niho mixu, jako jsou: reklama, direct marketing apod. Casto vznikaji problémy pii sa-
motném stanovovani poméru mezi vlozenymi prostiedky do jednotlivych aktivit a ocekava-

nym efektem komunikace.

Event marketing a reklama

Je patrnd vyznamna a velmi tizka vazba mezi event marketingem a reklamou. V tomto spo-
jeni Ize také nalézt vyrazny multiplika¢ni a synergicky efekt. Cim vice zvolena cilova sku-
pina o eventu vi, tim vétsi ucast Ize predpokladat a tim se také zvySuje pravdépodobnost
naplnéni stanovenych cild projektu. Zakladnimi piedpoklady uspéchu jsou proto spravné

nacasovani a forma reklamniho sdé&leni. (Sindler, 2003, s. 30)

Event marketing a podpora prodeje

Samotné komunikacni aktivity, které vedou k podpote prodeje, jsou ¢asto nasazovany z dua-
vodu dosazeni jednotlivych taktickych cil. Pfi napliovani téchto cili ma event marketing
nezastupitelnou ulohu. Napftiklad v rdmci pozvanky na event 1ze zdiiraznit ceny do rtiznych
spotiebitelskych soutézi, bonusovych akci apod. Ucast na tomto eventu pak funguje jako
piidana hodnota k poskytovanym sluzbam nebo zakoupenému vyrobku. (Sindler, 2003, s.

31)

Event marketing a public relations

Budovéni dlouhodobych dobrych vztahti s vetejnosti, je hlavnim cilem public relations.
Event marketing pro dosazeni svych cilti vyuziva emoci, které jsou stejné¢ zasadni prave i
pro public relations. Jeding silny emocionalni naboj dokaze udrzet vztah mezi firmou a jejim
zékaznikem. Je to vztah, ktery se netvoii mésice, ale roky. Spole¢nym rysem obou komuni-
kac¢nich nastroju je osobni rovina vzajemnych vztahli. V obou ptipadech je diilezité poznat
co nejhloubéji chovani, potieby a ptani vybraného cilového segmentu, a tomu pak ptizplso-

bit celou komunikaéni rovinu. (Sindler, 2003, s. 32)

Event marketing a prima komunikace

Ptima nebo osobni komunikace se zdkaznikem je jednim ze zékladnich principii event mar-
ketingu. Prostfednictvim piimé ¢i osobni komunikace je mozné vyvolat, kontrolovat a smé-
fovat cilené ptisobeni vSech emoci, a to jak vlastnich, tak emoci protéjsku. Toto plisobeni je
mozné rozdelit na komunikaci interni a externi. V ramci externi komunikace je mozno ho-

vorit naptiklad o eventech v misté prodeje (POS-Event), které se snazi maximalné podpofit
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okamzity prodej. V ptipad¢ interni komunikace jde o zapojeni event marketingu do vnitro-

firemnich akci, jako workshopy, prezentace, valné hromady apod. (Sindler, 2003, s. 34)

Event marketing a multimedialni komunikace

Multimedialni komunikace se v soucasnosti stala naprosto nezbytnou a v budoucnosti se bez
ni neobejde zadny obor lidské Cinnosti. Integrace s event marketingem mé ovSem dva za-
sadni aspekty. Masivni vyvoj v oblasti vypocetni techniky skytd nové moznosti v oblasti
vyuziti riznych multimedidlnich prvka, které tak nabizeji moznosti tvorby ptlisobivéjsich,
pritazlivéjsich a necekanéjSich prezentaci. Toto 1ze povazovat za pozitivni Gcinek v oblasti
event marketingu. Druhy aspekt multimedialni komunikace ovSem skyta nebezpeci v urci-
tém odosobnéni pfimé komunikace. Technika, ktera se takto stavi mezi lidi, je sice stale
dokonalejsi, ale pravdépodobné nikdy nebude schopna plné nahradit lidsky kontakt. Dalsi
nebezpeci pak v budoucnu skyta nastupujici trend virtudlni reality, kterd se jiz na mnoha

konferencich a veletrzich za¢ind masivné prosazovat a vede k dalSimu odosobnéni téchto

akci.

3.3.3 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing se fadi k velmi mladym komunikac¢nim ndstrojlim a z toho je zifejmé, Ze
dosud neni definovéana jednoznacnd a ptesna typologie jednotlivych event marketingovych
aktivit. Podstatou tohoto komunika¢niho néstroje je ptfedevs§im intenzivnost, neopakovatel-
nost a jedine¢nost zazitku, ale soucasné¢ z tohoto dlivodu neni mozna jeho piesnd kategori-
zace. Jako zékladni déleni je v odborné literatufe doporucovano uziti péti zakladnich kate-
gorii, které demonstruje nésledujici obrazek (Obr. 9). Zde je pouzito déleni dle obsahu, ci-
lovych skupin, konceptu, doprovodného zazitku, ktery je s danou akei spojen, a mista konani

eventu. (Sindler, 2003)
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Obr. 9 — Zakladni typologie event marketingu
Zdroj: (Sindler, 2003)

Sindler (2003) pak dale jednotlivé kategorie event marketingu déli na:

Podle obsahu

e Pracovné orientované cesty — jedna se o akce primarné k vyméné zkuSenosti. Sem
se fadi vSechny akce, které lze souhrnné oznacit jako produktova Skoleni na novy
vyrobek ¢i sluzbu.

¢ Informativni cesty — tyto akce jsou nékde na pomezi mezi pracovné orientovanymi
cestami a cestami zabavnymi. Stale je hlavnim cilem zprosttedkovani informace, ale
tentokrat formou zdbavného programu, ktery vyvolé u cilového segmentu emoce a
zvysi tak jejich pozornost.

e Zabavné orientované cesty — hlavnim cilem téchto akci je jiz zdbava, v mnoha pfi-
padech bez dalSiho pfedavani informace o vyrobcich ¢i sluzbach. Jde o akce, které
se vyuzivaji pro dlouhodobé budovani image znacky za pomoci emocionalniho pie-

mosténi mezi firemni zna¢kou a danou aktivitou.

Podle cilovych skupin

e Verejné eventy — akce zaméfené na externi cilovou skupinu (mimo spole¢nost).
e Firemni eventy — pfijemci téchto aktivit jsou v pfevazné mife interni cilové skupiny,

jakymi jsou: zaméstnanci, akcionaii, klicovi dodavatelé apod.
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Podle konceptu

¢ Event marketing vyuZivajici prileZitosti — akce je spojena s né¢jakymi vyznamnymi
udélostmi ve firme¢ nebo s jinymi respektovanymi oslavami. Miize se jednat o firemni
vyro¢i, den otevienych dveii apod.

e Znackovy (produktovy) event marketing — aktivity jsou cileny na zasazeni vy-
robku do zvolené emocionalni roviny a je snaha o vytvoteni dlouhodobého emocio-
nalniho vztahu ptijemce k dané znacce.

e Image event marketing — jednd se o akce, které vyuzivaji image zvoleného mista
nebo jiz existujicich akci (Camel Trophy, Red Bull Air Race atd.).

e Event marketing vztazeny ke know-how — akce zaméfena spiSe nez na samotny
vyrobek, na néjaké jedinecné know-how firmy.

e Kombinovany event marketing — akce kombinujici prakticky vSechny vyse uve-

dené koncepty.

Podle doprovodného zazitku

Jedna se o cileny pienos pocitll a emoci mezi aktivitou a danou znackou. V hojné mife se
tak vyuziva kultury, sportu, ptirody a jinych spole¢enskych aktivit. Dalsi d€leni je zde pro-

blematické, nebot’ neopakovatelnost a jedinecnost kazdé¢ takové akce je vice nez ziejma.

Podle mista

e Venkovni eventy (open-air) — zde jsou zahrnuty veskeré akce, které se odehravaji
na otevieném prostranstvi. Mze se jednat o sportovni udalosti, koncerty atd. Z pra-
vidla jsou to akce pro Sirokou cilovou skupinu citajici stovky az tisice ucastnik.

e Eventy pod stifechou — opak vyse uvedenych akci, tedy aktivity situované do zastie-

Senych arealt, jako jsou divadla, kina, hotelové prostory, kulturni domy atd.

Zakladnim problémem, na ktery typologizace event marketingu narazi, je vSak déleni
podle kritérii, jako jsou jedine¢nost, neopakovatelnost akce a mira zébavy. Tedy klicovych
aspektl kazdé uspésné event marketingoveé strategie. Z tohoto pohledu tedy opakované

neni mozné event marketingové aktivity jednoznaéné kategorizovat. (Sindler, 2003)

3.3.4 Tvorba event marketingové strategie

Pro stanoveni u¢inné event marketingové strategie je nutné postupovat v souladu s jednotli-

vymi kroky danymi v procesu planovani. Planovani a tvorba event marketingové strategie
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se skladaji ze standardnich fazi procesu planovani — analyzy, definovani cill, stanoveni stra-

tegie a z kontroly. (Sestak, 2007)
Pti tvorbé event marketingovych akci je mozno rozlisit nasledujici faze:

e Vydefinovani cilovych skupin a jejich osloveni

e Tvorba namétu

e Zpracovani scénaie

e Zajisténi a zrealizovani programu

e Piipravu pozvanek a osloveni, jejich distribuci

e Ovéfovani ucasti

e Technické zajisténi akce (prostory, osvétleni, ozvuceni, vyzdoba)
e Organizacni zajisténi (produkce, ochranka, hostesky)
e Zajisténi cateringu

e Zajisténi darkovych a propagacnich predméti

e Medializace akce

e Monitoring a zpétné vyhodnoceni akce

e Zpracovani zpétné vazby od ucastnikil

Event marketing je velice mocny nastroj, ktery tézi hlavné z faktu, Ze clovek je spolecensky
tvor a rad se bavi. Zakaznik si také nejvice zapamatuje to, co sam prozije, co si zkusi, a
z ¢eho ma skute¢ny zazitek. Pofaddani téchto eventii je nedilnou soucasti budovani vztahti

s vefejnosti s cilem vytvaret emoce, pozitivni image firmy a samoziejmé vérné zakazniky.

V oboru pivovarnictvi sem lze zatadit vSechny akce typu venkovni pivni festivaly, den ote-
vienych dvefi pivovaru, exkurze a prohlidka pivovaru spojena s ochutnavkou praveé varie-

ného piva nebo 1 ,,0bycejné* posezeni pratel pivovaru spojené s piedndskou mistniho sladka.
3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z hlavnich nastrojt pfi uplatiovani PUSH strategie.

Heskova (2009) ho charakterizuje jako ,,soubor marketingovych aktivit, které pfimym zpt-
sobem ovliviiuji chovani spotfebitele a zdsadné zvysuji uspésnost jednotlivych obchodnich

mezi¢lanka.
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Podpora prodeje je také sloZena z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni pfi-
nosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby (Kotler,

2007, s. 880).

V praxi se vyuziva efektivniho propojeni s jinymi nastroji, a to ptfedevsim s pfimym marke-
tingem a event marketingem. Nagyova (1999) dale uvadi, ze aktivity podpory prodeje byly
diive povazovany jen za nevyznamny dopln€k ostatnich komunikacénich ¢innosti, ale dnes

jsou pokladany za u¢innou integralni soucast marketingového programu.
Mezi hlavni nastroje pro podporu prodeje lze zaradit:

e Vzorky — jedna se o urcité mensi mnozstvi vyrobku na vyzkouseni. Jejich distribuce
je mozna postovni formou, béhem predvadécich akci nebo piibalenim k jinému vy-
robku. V urcitych ptipadech mize jit o celé sady vzorki, které se prodavaji za nizsi
cenu.

e Kupony — jsou to poukéazky na slevu na ptisti nakup vyrobkii nebo sluzeb. Nejcasteji
se s nimi Ize setkat v oblasti maloobchodu, kde je obvykle ¢astecné spolufinancuje
vyrobce. Kupony byvaji ¢asto soucasti samotného obalu vyrobku nebo se samostatné
distribuuji v novinach, ¢asopisech apod.

e Prémie, bonusy — vyrobky nabizené zdarma nebo za vyhodnéjsi cenu.

e Odmény za pravidelny niakup — za kazdy nakup zakaznik ziskdvéa naptiklad
znamku ¢i kupon a pii dostateném mnozstvi je 1ze pak vymeénit za konkrétni vyro-
bek.

e SoutéZe a loterie — akce, které dost ¢asto probihaji napt. pti zavadéni nového vy-
robkll a sluzeb, aby pfildkaly dalsi zdkazniky. Tyto soutéZe nabizi mnohdy velké
vyhry ve form¢ znacného mnozstvi penéz nebo vyrobk.

e Darky, reklamni predméty — do této skupiny se fadi vSechny pfedméty rozdavané
jako darky s logem firmy, jménem, ptipadné s néjakym reklamnim sloganem. Hlavni
smysl téchto pfedméth je co nejdéle pripominat darce. Typické darky jsou tricka,
¢epicky, psaci potteby, sklenice, ubrusy apod.

e Ochutnavky — akce, pii niZ jsou nabizeny malé ochutnavky prodédvaného zbozi
pfimo v misté prodeje.

e Zvyhodnéna baleni — vice kusii vyrobku za lepsi cenu.

Vyhodou podpory prodeje je pfedevsim urcita flexibilita a okamzita a bezprostiedni reakce

zéakaznika, a lze jej vyuzivat i v menSim méfitku. Jako nevyhody Heskova (2009) uvadi
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mozné postupné oslabovani spotiebitelské vérnosti, nebot’ stali zdkaznici neradi naruSuji své
nakupni zvyklosti. DalSim rizikem je pfiliSné vyuZzivani tohoto nastroje jen na urcity typ
vyrobku. Pokud je ur€ity produkt ¢asto zleviiovan nebo je soucasti néjaké akce, mize byt

vyvolan dojem o jeho nizké kvalit¢.

3.5 Public relations

Public relations (dale PR) pfedstavuje pfedevsim tvorbu dobrych vztaht s riznymi cilovymi
skupinami, ziskavanim pozitivni publicity, budovanim dobrého povédomi o firmé a odvra-
cenim, pfipadné vyvracenim dezinformaci a fam, které firmu stavi do neptiznivého posta-

veni.

Dle Nagyové (1999) Ize public relations definovat jako firemni komunikaci s vazbou na roz-
dilné druhy vefejnosti a to zdkazniky, zaméstnance, akcionaie, dodavatele, statni spravu a

spolecnost ve které plisobi.

Smith (2000, s. 323) uvadi, ze ,,vliv public relations zasahuje daleko za hranice marketingu
produktu do strategie celé spolecnosti, zvlasté v téch oblastech, kde jsou piijimana dlouho-
doba rozhodnuti, ovlivitujici vybér trhii, produktii, rozmisténi zavodl, vyrobnich procest

atd..

Public relations je také komunikacni disciplina pouzivand na formovani postojii a nazord,
které zastavaji firemni akcionafi. Prostfednictvim interakce a dialogu s témito zi¢astnénymi
stranami se organizace snazi, aby modifikovala svou vlastni pozici a / nebo strategii ku pro-
spéchu zainteresovanych stran. Sou¢asné formuluje a provadi akéni program pro rozvoj vza-

jemné dobré viile a porozuméni. (Fill, 2013)
Mezi hlavni nastroje a funkce public relations Kotler (2007) tadi:

e Vztahy s tiskem — tvorba informaci, zajimavych pro média za ti¢elem upoutani po-
zornosti. Do této kategorie lze zatadit 1 zasilané tiskové zpravy pro média.

e Publicita produktu — ziskédvani publicity pro konkrétni vyrobky. Cilem publicity je
seznamit zakazniky s vyhodami a charakteristickymi rysy vyrobku.

e Verejné zalezitosti — vytvareni a udrzovani dobrych vztahti na vSech trovnich.

e Lobovani — snaha o ovlivnéni legislativy za pomoci vztahti se zakonodarci.

e Vztah s investory — vztahy s akcionaii a dalsi finan¢ni komunitou.

¢ Rozvoj—udrzovani vztahii s dobrovolniky, dérci a ¢leny neziskovych organizaci pro

ziskéani finan¢ni podpory.
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Heskova (2009) uvadi, ze ,,PR je jednim z nejvykonnéjSich néstroji a je tieba jej vnimat
jako systematickou, pldnovanou a nepietrzitou ¢innost s vysokou mirou koordinace s jinymi
¢innostmi“. Na druhou stranu Nagyova (1999) zmiiuje, Ze v fadé firem se public relations
aktivity omezuji na tiskového mluvciho a spolupraci vrcholového managementu se sdélova-
cimi prostiedky. Velmi ¢asto pak chybi vazba na obchodni vykonnost nebo vytvareni novych
ptilezitosti. Z uvedeného pak vyplyva nutnost, aby se soucasné public relations stalo inte-
gralni soucasti firemni strategie, nebot’ jak uvadi Nagyova (1999, s. 63) — ,,PR program,

zvlasté pak publicita, podstatné ptispiva k dosazeni definovanych komunika¢nich cila.*
Dle Heskové (2009) je PR funkci managementu a plni prevazné nasledujici funkce:

¢ Funkce informacéni — zprostfedkovani zpravodajstvi o firm¢ jak smérem dovnitf, tak
k jejimu okoli.

e Funkce kontaktni — tvorba a udrzovani vztahti vii¢i vSem dulezitym oblastem spo-
le¢nosti.

¢ Funkce image — vytvareni a péstovani piedstavy o firm¢, jejich vyrobcich piipadné
lidech.

e Funkce stabilizacni — reprezentace firmy a jejiho postaveni na trhu a neustale po-
tvrzovani jeji pozice.

¢ Funkce harmonizacni (koordina¢ni) — ukolem je harmonizace vztahti mezi zajmy
firmy a celospolecenskymi.

e Funkce zastupovani zajmu — piedevs§im v oblasti podporovani nebo odmitani na-

vrhii zakont pfi jednani se zastupci vladni vefejnosti.

3.6 Primy marketing

Ptimy marketing urcitym zptisobem obraci roli trhu a zdkaznika. Namisto aby kazdy naku-
pujici musel jit na trh, pfimy marketing pfindsi trh pifimo do domu ¢i kancelate kazdého

nakupujiciho. Proto se mu také nékdy fika ,,ndkup z kiesla®. (Smith, 2000)

Ptimy marketing je také obchodni filozofie, ktera je zaloZena na budovani stal¢ vazby a
dialogu se zédkaznikem. Dtiraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich
1 potenciondlnich zdkaznikt. Cilem je nalézt maximalni pocet co nejptesnéji definovanych

skupin zakaznikti a pimo je oslovit nabidkou uSitou ,,na télo*. (Kozak, 2009)
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Ptimy marketing v sobé dle Smithe zahrnuje nasledujici ¢asti:

Ptimou postu

Telemarketing

Podomni prode;j

Reklamu s pfimou odezvou zakaznikt (televize, rozhlas, kino, internet atd., které za-
kaznika nabadaji k okamzité reakci, naptiklad ,,zatelefonujte na ¢islo...* nebo ,,0b-
jednejte si na této internetové strance).

Nakupovani z domova prostfednictvim internetu.

Nakupovani z domova za pomoci riiznych specializovanych televiznich kanala.

Ostatni (reklamni letaky, ptilohy v novinach a Casopisech, roznaska reklamnich na-

bidek az do domu atd.).

3.7 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze dle Kotlera (2007) definovat jako osobni prezentaci provadénou prodejci

za ucelem prodeje a budovani vztahl se zakazniky.

Nagyova (1999, s. 63) osobni prodej definuje jako ,,interpersonalni ovliviiovaci proces pre-

zentace vyrobku, sluzby, myslenky prodavajicim v ptimém kontaktu s kupujicim*.

Heskova (2009) specifikuje nékolik forem osobniho prodeje:

Pultovy prodej — typické uplatnéni nachazi v maloobchodé, kde zdkaznici sami pie-
biraji iniciativu ve volbé mista nakupu. Soucasti tohoto typu prodeje je také posky-
tovani informaci o vyrobku nebo sluzbé béhem skutecného prodeje.

Obchodni prodej — oblast hypermarketii a supermarketti.

Terénni prodej — prodej bez stacionarni jednoty. Do této formy spadaji navstévy
zékaznikl v jejich sidlech. Ve vétSin€ ptipadi se jedna o opakované Ci pravidelné
zakazky z oblasti potravin, textilniho zbozi apod.

Misionarsky prodej — pfesvédCovani neptimych zdkazniki ke koupi. Tento typ pro-
deje byva nékdy také oznacovan jako ,,instruktazni, protoze obchodnik neprodava
piimo zboZi, ale ptesvédcuje o jeho uzitku a napf. i sporach, které by mohlo pfinést

jeho pouzivani apod.

Zakladem prodejniho procesu je verbalni a neverbalni komunikace. Osobni prodej je také

ziejme nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si, 1 pfes mohutny rozvoj novych
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komunikacnich médii a technologii, stale udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komu-
nikaci mnoha firem. Z nejvétsich vyhod osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi firmou a
zékaznikem, ktery s sebou ptinasi i dalsi vyhody, jako jsou okamzita zpétna vazba, indivi-

dualizovana komunikace a v kone¢ném duasledku 1 vétsi vérnost zakazniku.
Kli¢ové vlastnosti pro osobni prode;j:

e Pozitivni pFistup — prodejce musi véfit ve smysl své prace.

e Sebevédomi — schopnost prezentovat produkty.

e Znalosti o firm¢ a nabizenych produktech.

e Schopnost vcitit se do potieb zdkaznika, schopnost pochopit zakaznika a navrhnout

mu optimalni produkty.

Nagyova (1999, s. 67) pak v nasledujici tabulce (Tab. 1) uvadi jednotlivé kroky, aplikované
dle modelu AIDA na osobni prode;.

Tab. 1 — Stadia prodejniho procesu

z:ISaazl:nciﬁa Krok Cinnost prodejce
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencionalniho
zakaznika
2. Prvni kontakt se zakaznikem
Plan predbéiného testovani
Zajem 3. Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a
jejich vazba na potreby zakaznika
Prani 4, Pfedvedeni vyrobku/sluzby na misté
Vyreseni namitek zakaznika
Akce/chovani 6. Uzavreni transakce, vyjadieni zakaznika

o umyslu koupit

7. Poprodejni aktivita prodavajiciho, kterd
zajisti opakovani nakupu, pocatek loaja-
lity zakaznika, posileni spokojenosti s
nakupem.

(Nagyova, 1999, s. 67)

Nagyova (1999, s. 64) dale uvadi hlavni vyhody osobniho prodeje:

1. Probiha tvafi v tvar, a to bud’ ve formé parové, pripadné skupinové komunikace.
2. Vysoka mira interaktivity. Prodavajici, ale 1 kupujici, maji moznost na sebe vzajemné
reagovat na rozdil od komunikace masové, kdy neni mozné u¢inn€ vnimat reakci

piijemce. Vyhoda interaktivni komunikace je ddle v moznosti neustalé zpétné vazby
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a hodnoceni, jaky dopad na piijemce dané sdéleni ma. Tato zpétna vazba miize mit
jak formu verbdlni, tak ale i formu neverbalni (fe¢ téla).
3. Z vyse uvedenych bodut dale také vyplyva, ze 1ze kdykoli ptizptisobovat formu sd¢-

leni tak, aby co nejlépe vyhovovala piijemci.

3.8 Reklama

., Reklama je zmrazeni lidské inteligence na dostatecné dlouhou dobu,

aby se na tom daly vydélat penize.

(Stephen Leacock)

Samotné pocatky reklamy lze vystopovat az téméi k pocatkiim psané historie. Archeolo-
gické vykopavky odhalily rizné cedule s napisy, které oznacovaly rizné akce a nabidky.
Fénicané na velké balvany podél promenad kreslili obrazky propagujici jejich zbozi. Sa-
motni Rimané ohlagovali konani gladiatorskych zapast riiznymi népisy na zdech. Toto jiZ

1ze povazovat za prvni pokus o reklamu.

Soucasné pojeti moderni reklamy je vSak témto prvnim pokustim znaéné vzdéalené. Kotler
(2007) uvadi, ze pti konstantnich cenach z roku 2002 byly vydaje na reklamu v roce 2003
odhadovany na 78,7 miliard americkych dolarti v Evrop¢, 154,5 americkych dolarti v USA,

64,5 miliardy americkych dolari v Pacifické Asii a globaln¢ ptiblizné na 500 mld. USD.

,, Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace mys-
lenek, zbozi a sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako

jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio. “ (Kotler, 2007)

3.8.1 Cile reklamy

,Cil reklamy je specifickd komunika¢ni uloha, kterou je tfeba splnit se specifickym cilovym

publikem béhem specifického obdobi.* (Kotler, 2007)

Jak Kotler (2007) dale zmifiuje, samotné cile reklamy lze tfidit podle jejiho primarniho tcelu
—zda ma jit o reklamu informativni, pfesvédc¢ovaci, nebo pfipominajici. Blizsi popis jednot-
livych forem reklamy demonstruje tabulka (Tab. 2). Cil reklamy by mél byt také prvnim
krokem pfi pldnovani reklamni strategie a musi z n¢j byt zfejmé, ¢eho mé reklama v rdmci

celkového marketingového programu dosdhnout.
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Informativni reklama slouzi predevs§im k informovani spotiebitelt v ptipad¢ zavadéni no-

vého produktu nebo nové kategorie produktti. Jejim cilem je vytvofit primarni poptavku.

Presvédcovaci reklama ma za ukol vytvoreni selektivni poptavky a jeji vyznam roste spo-
le¢né s rostouci konkurenci. Ve vztahu ke konkurenci se z reklamy piesvédcovaci miize stat

reklama komparativni, kterd ptimo ¢i nepiimo srovnava znacku s ostatnimi.

Srovnavaci (komparativni) reklama slouzi, jak jiz bylo uvedeno vyse, k pfimému ¢i ne-
piimému srovnavani s konkurenci. Jeji pouziti je ovSem v mnoha ptipadech pomérné rizi-
kové, nebot” se velmi Casto stava, ze ob¢ strany si stézuji na jeji zavadéjici obsah. V nékte-
rych zemich je pouziti této reklamy tolerovano, ale na uzemi fady evropskych zemi je zaka-

zano a nékde ji povazuji ptimo za nekalou konkurenci.

Upominaci reklama je jednim s poslednich, zde zminénych, typt reklamy. Jejim primarnim
cilem je zajistit, aby spottebitelé na produkty nezapomnéli. Z toho vyplyva, Ze tento typ

reklamy nachdzi vyuziti hlavné u vyzralych vyrobki majicich jiz své misto na trhu.

Tab. 2 — Mozné formy reklamy

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt Popsat dostupné sluzby

Navrhnout nova vyuziti produktu Vylepsit Spatny dojem

Informovat trh o zméné ceny Zmirnit obavy zakaznik

Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image spolec¢nosti
Presvédcovaci reklama

Ziskat znacce preference Presvédcit zakazniky k okamzité koupi
Povzbudit prechod ke znacce Presvédcit zakazniky, aby pfijali na-

vstévu Ci telefonat prodejce
Zménit zplsob, jak zakaznik vnima
atributy produktu
Upominaci reklama
Pripomenout zakaznik(im, Ze produkt = UdrzZet produkt v mysli zakaznikd i

muze byt v blizké budoucnosti zapo- mimo sezdnu

trebi

Pripomenout zakazniklim, kde mohou  Udrzovat vysoké povédomi o pro-
produkt koupit duktu

(Kotler, 2007)

3.8.2 Stanoveni reklamniho rozpoctu

Jakmile jsou stanoveny cile reklamy, nasleduje definovani reklamniho rozpoctu. V zasadé

existuji Ctyfi mozné zpisoby stanoveni celkového rozpoctu na reklamu.
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Kotler (2007) tyto metody rozliSuje nasledovné:

Metoda dostupnosti — tuto metodu bézné vyuziva mnoho firem a jde o stanoveni rozpoctu
na komunikaci na urovni, kterou si, na zakladé odhadt vedeni spole¢nosti, firma muize do-

volit.

Metoda procenta z trzeb — rozpocet na komunikaci se stanovuje jako urcité procento sou-

casnych ¢i ocekdvanych trzeb nebo jako procento prodejni ceny.

Metoda konkurencni parity — v této metod¢ firma sleduje reklamni aktivity konkurence a
na zaklad¢ odhadu se pak rozpocet stanovuje tak, aby odpovidal jejim vydajiim nebo pri-

meéru odvétvového primeéru.

Metoda cili a ukoli — jedna se o nejlogictéjsi metodu pro stanoveni rozpoctu. Tato metoda
vyuziva tii kroki:
1. Definovani konkrétnich cilti komunikace

2. Urceni nutnych ukolt pro dosazeni cilti

3. Odhadu nakladt na realizaci téchto cilu

Navrhovany rozpocet na komunikaci pak je sumou téchto nakladu.

Ve fazi stanovovani rozpoctu je vSak nutné pfihlédnout ke specifickym faktoriim, které mo-

hou mit na vysledek zna¢ny vliv. Dle Kotlera (2007) je tfeba vzit do ivahy zejména:

e Faze zivotniho cyklu produktu — vyzral¢ znacky vyzaduji k poméru k trzbam
mensi rozpocet, ale naopak produkty nové Casto potiebuji rozpocet fadove veétsi, aby
je bylo mozno dostat do podvédomi spotiebitelt.

e Podil na trhu — znacky s mensim podilem na trhu pottebuji obvykle vétsi vydaje na
reklamu v pomé&ru k trzbam.

e Konkurence a zahlcenost — na trzich, kde je velka konkurence a jsou zahlceny re-
klamou, je Casto zapotiebi vétSich investic do reklamy, aby se danym znackdm do-
stalo patficné pozornosti.

e Cetnost reklamy — ¢ast&jsi opakovani reklamy v médiich samoziejmé znamena
vEtsi vydaje.

e Diferenciace produktu — znacky, které nejsou né¢jakym zpiisobem diferenciované a
lisi se jen velmi mélo od ostatnich produktti na trhu, vyzaduji daleko intenzivné;jsi

reklamu, aby se odlisily a zviditelnily.
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Nékteré firmy vytvaii slozité statistické modely k ur€eni ,,optimalni investice* do riznych
médii. Efektivitu reklamy vSak ovliviiyje tak velké mnozstvi faktorti, které v mnoha piipa-
dech nelze piesné kontrolovat, ze je velmi tézké ji exaktn€ vyhodnotit. V mnoha ptipadech

se tak musi manazeii spoléhat kromé analyzy, také na sviij vlastni tisudek. (Kotler, 2007)

3.8.3 Priprava reklamni strategie

Vlastni ptiprava strategie v sob¢ zahrnuje tvorbu samotného sdéleni a vybér reklamnich mé-

dii. Nasledujici obrazek (Obr. 10) ilustruje cely proces tvorby reklamy a reklamni kampang.
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Obr. 10 — Faze planovani a tvorby reklamni kampané

(Kotler, 2007)

Tvorba reklamniho sdéleni

Reklama je uspésna pouze tehdy, pokud si ziska dostate¢nou pozornost a dobte komunikuje.
Spottebitelé jsou neustale zahlcovani mnozstvim reklamy z plakata, billboardt, reklamni

posty apod. V tomto presyceném svété je tvorba dobrého reklamniho sdéleni nesmirné di-
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lezité. Reklama se v mnoha ptipadech stava jiz obtézujici a cilovi piijemci se v mnoha pfi-
padech vic¢i ni stavaji tzv. slepi. Aby si reklama ziskala a udrzela pozornost, musi byt re-

v

klamni sdé€leni Iépe planovana, musi byt originalnéjsi, napadité;jsi, zabavnéjsi a v konecném
kontroverzni reklamy, které se snazi vyniknout a ptildkat pozornost mezi ostatnimi reklam-
nimi sdélenimi.

Smith (2000) pak déle zdtraziiuje, ze jak agentury, tak klient musi mit Gpln¢ jasno v tom, co

piesné by mélo v reklamé byt ¢i ¢eho by reklama méla dosahnout.

Béhem planovani hlavni strategie reklamniho sdéleni je tfeba vzit v potaz, Ze hlavnim tce-
lem reklamy je piimét cilové spotiebitele, aby premysleli o produktu nebo spole¢nosti, pti-

padné rovnou reagovali n¢jakym zptsobem.

Vybér reklamnich médii

Jakmile je vydefinovana reklamni strategie, je nutné rozhodnout, skrze jaka média bude sd¢-

leni prezentovéano. Tento rozhodovaci proces v sobé dale obsahuje tii kroky:

1. Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a u¢inku
Dosah vyjadiuje procento lidi na cilovém segmentu, ktefi budou vystaveni reklamni
kampani béhem urcitého ¢asového obdobi. Frekvence je vyjadienim toho, kolikrat
je osoba v cilovém segmentu vystavena reklamnimu sdéleni. Dopad je pak hodno-
tou, kterou by mélo vystaveni reklamnimu sdéleni ptinést.

2. Vybér typu pouzitého média
Volbu typu média ovliviiuje nékolik faktorii. Jednak rizné typy sdéleni vyzaduji
velmi ¢asto rozdilny typ médii, dale pak volbu ovliviiuji medidlni zvyklosti cilovych
spotiebiteld a do volby je nutné také zohlednit povahu produktu a v kone¢ném di-
sledku i naklady. V nasledujici tabulce (Tab. 3) jsou zachyceny nejpouzivangjsi, sou-

casné formy medii, v€etné jejich vyhod a nevyhod v komunika¢nim procesu.
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Tab. 3 — Hlavni typy médit, jejich vyhody a nevyhody

Médium
Noviny

Televize

Radio

Casopisy

Direct
mail

Outdoo-
rova re-
klama

Internet

Vyhody

Flexibilita

VcEasnost

Pokryti mistniho trhu

Siroce pfrijimané

Vysoka vérohodnost

Dobré pokryti hromadného trhu
Nizké ndklady na jednoho zasazeného
spotrebitele

Kombinuje vizualni, zvukové, pohybové
prvky

Smyslové pfitazliva

Dobfe pfijimano na lokalnim trhu
Vysoka geografickd a demograficka se-
lektivita

Nizké naklady

Vysoka geografickd a demograficka se-
lektivita

Davéryhodnost a prestiz

Vysoka kvalita reprodukce

Dlouhd Zivotnost

Dobrd Sance, ze bude médium preddno
dalsim ¢tenarlim

Vysoka selektivita publika

Flexibilita

Z4adna reklamni konkurence v ramci té-
hoz média

UmozZiuje se zaméfit na konkrétni osoby
Flexibilita

Opakovana expozice

Nizké naklady

Nizkd konkurence mezi sdélenimi
Dobra selektivita ohledné positioningu

Vysoka selektivita
Nizké naklady
Bezprostfednost
Interaktivni moznost

Nevyhody

Nizka Zivotnost

Spatna kvalita

Reprodukce

Mala Sance na predani média dal-
$im ¢tendrdm

Vysoké absolutni naklady

Vysoké zahlceni cizi reklamou
Pomijiva expozice

Nizsi selektivita v oblasti publika

Pouze zvukova prezentace

Nizkd pozornost (médium poslou-
chané ,na pll ucha®)

Pomijiva expozice

Roztristéné publikum

Dlouhd doba od zakoupeni reklamy
po realizaci

Vysoké naklady

Urcitd mira zbytecné cirkulace
Nova garance pozice

Pomérné vysoké naklady na jednu
expozici
Image nevyzadané posty

Nulova selektivita v oblasti publika
Omezuje kreativitu

Malé, demograficky nerovhomérné
rozvrstvené publikum

Pomérné nizky ucinek

Publikum kontroluje expozici

(Kotler, 2007)

Smith (2000) pak vySe uvedeny seznam jeste rozsifuje o dalsi nové druhy reklamy:

e Reklamy i-Candy — reklama na internetu, ktera prehrava reklamni zpravu po-

moci animace a her. Mize se jednat o usmévavé az drz¢é ikonky a bannery

s pisobivou grafikou i hudbou.

e Vlozena reklama na internetu — jedna se tzv. ,,interstitial*“ nebo ,,intermer-

cial®, coz je pomérn¢ dotérna forma animované reklamy, obvykle ve velikosti
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celé obrazovky, kterd se objevuje na webovych strankach a funguje obdobné
jako televizni spot.
e Uzce zaméfené televizni vysilani — jedna se o tizce zaméiené televizni kanaly

(moda, nédbozenstvi, sport).

3. Rozhodnuti 0 medialnim nacasovani

Poslednim krokem ve vybéru média je spravné nacasovani. Nacasovani ovliviiuje
likonoce, sezénni vyprodeje atd.). Firma sviij reklamni harmonogram upravuje tak,
aby kopiroval sezonni vlivy, aby je vyrovnaval nebo byl ptipadné cely rok stejny.
Kotler (2007) v souvislosti s nasazovanim reklamy uvadi dva pojmy:

¢ Kontinuilni ¢i soustavné nasazovani — rovnomérné rozpldnovani reklam

v ramci daného obdobi.
¢ Pulzujici nasazovani — nerovnhomérné rozplanovani reklam v ramci daného

obdobi.

Foret (2006) pak tyto dva pojmy jesté rozsifuje o tfeti formu, oznacenou jako ,,Na-
razova“, coz predstavuje ojedinélé umistovani reklamy po kratsi dobu, ale o to s

vEetsi intenzitou.

3.8.4 Hodnoceni reklamy

,, Reklamni program by m¢l pravidelné vyhodnocovat jak komunikaéni G¢inky, tak efekt re-
klamy na trzby. Méfeni komunika¢nich u€inki reklamy (neboli testovani reklamy) fikd, zda
reklama dobte komunikuje. Testovani reklamnich textl 1ze provadét predtim, nez je reklama

vytiSténa Ci odvysilana, nebo az poté. “ (Kotler, 2007, s. 871)

Smith (2000) pak dale zmifiuje nutnost sledovani G¢inkl reklamni kampané, aby zadavatel 1
agentura zjistili, zda funguje dobte, jaké povédomi vytvari u zakaznikd, jaky ma Gc¢inek na
postoje zékaznikii nebo dokonce na samotnou vysi trzeb. Dlsledné sledovani G¢inkl pak

umoziuje, aby se jakékoli problémy ¢i potize opravily, pokud mozno co nejdiive.

3.9 Nové trendy marketingové komunikace

Diivéjsi marketing v nékterych pripadech mtize byt neefektivni ¢i pfimo nehospodarny, a
proto je tfeba hledat nové piistupy jak ve vztahu k zakaznikim, tak k optimalizaci marketin-

govych nékladt (Heskova a Starchoi, 2009, s. 20).
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3.9.1 Word of Mouth Marketing

Do modernich trendti v oblasti marketingové komunikace zcela jist¢ patii oblast tzv. tstniho
Siteni reklamniho sd€leni mezi samotnymi spotiebiteli, ktera je oznacovana jako Word of
Mouth Marketing (WOMM) n¢kdy také jako ,,Septanda®. Je to ziejmé také jeden z nejstar-
Sich zplsobi reklamy, ale v dne$ni dobé plné informacnich technologii ziskava zcela novy
rozmér. Velmi ucinny je predev$im v kombinaci s reklamou. Reklamni sdéleni musi byt
strucné s jasnymi benefity pro spotiebitele. Toto sdé€leni, které je dale Sifeno stni formou,
budi v lidech vétsi daveéru nez reklamni sdéleni v klasickych komunikac¢nich kandalech.

(Heskova a Starchoti, 2009)

3.9.2 Buzz marketing

Buzz marketing je dalsi specificka forma marketingu, ktera je zalozena na vyvolani efektu
ustniho Sifeni. Jejim cilem je tvorba zazitkli nebo témat, které motivuji lidi, aby pfirozenym
zpusobem hovofili o firmé, znacce ¢i produktu. Lidem je zapotiebi navrhnout néco chytrého,
ptitazlivého, zdbavného, pozoruhodného, o co by se mohli podélit s prateli, aby je zaujali,
pobavili, vypadali chytie, aby tim jednoduse zaptsobili (Huges, 2008). Hlavnim cilem buzz
marketingu je vyvolat néjaky druh rozruchu a dat lidem moZnost, aby si tak nasli téma, o
kterém mohou mluvit. Jak uvadi Heskové a Strachoii (2009), lidé dané sdéleni nebudou §ifit
jen protoze je emotivni nebo diilezité, ale o tématu hovoii hlavné proto, Ze jsou radi sttedem
pozornosti, chtéji sdélit néco zajimavého, pobavit se. Kotler (2007) také zmifiuje moZznost,
kdy firmy mohou vytvofit tzv. nazorové¢ lidry, ktefi nasledn¢ $itfi informace o vyrobcich ¢i
sluzbach mezi ostatnimi ve své komuniteé. Buzz marketing ma také vétsi diveéryhodnost nez

tradi¢ni reklamy, protoze pfichdzi od n¢koho, kdo je obecné znamy (Percy, 2008, s. 142).

Vyhodou buzz marketingu je mensi finan¢ni ndkladnost, ale na druhou stranu je o to naroc-
n¢j$i na samotnou piipravu a provedeni. Lze jej uplatnit v okamziku, kdy se ostatni formy
marketingu stavaji neefektivni a spotiebitelé je maji tendenci ignorovat. Jeho nejveétsi rozsi-
feni nastalo s ptichodem internetu, kdy se zacal prosazovat spolecné s ostatnimi nekonven-

¢nimi formami marketingu.

3.9.3 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, ktera se rozsitila prevazné€ na socialnich sitich,

pro Sifeni komercniho sdé€leni. Je to planovana aktivita, ktera svoji povahou pifimo motivuje
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ptijemce k dalS§imu $ifeni. Zadkladem je vytvoifeni zajimavé kreativy (obrazku, videa, apli-
kace), kterou si uzivatel¢ internetu sami déale pteposilaji (charakter Sificiho se viru). Obsah
byva vétSinou vtipny, pfipadné 1 se sexudlnim podtextem, Sokujici, s originalni myslenkou

nebo esteticky krasny.

Fill (2013) uvadi, Ze viralni marketing nachazi vyuziti pfedev§im v emailové komunikaci,
skrze kterou jsou distribuovany zpravy na pomérné maly cilovy segment, pficemz obsah je
dostate¢né vtipny, zajimavy a piesvédCivy, Ze pfijemce citi potiebu preposlat tuto zpravu

dale na své ptatele nebo znamé.

K dal$imu pieposilani je také mozné motivovat uzivatele riiznymi slevami ¢i darky, obcas
se objevuji 1 zdarma poskytované studie a dalsi elektronické publikace. Nejobtiznéjsi ¢asti

viralniho marketingu je vSak vymyslet ono sdéleni vzhledem k cilové skupiné.

Heskova (2009) dale rozsituje definici virdlniho marketingu o jeho dvé mozné formy a to
pasivni (snahou je pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho produktu) a aktivni
(pomoci virové zpravy je zékaznik piimo ovliviiovan s cilem zvysit prodej produktu nebo

povédomi o znacce).

3.9.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing je jinou zvlastni (nekonvencni) formou marketingu (vétSinou Sokujici a
kontroverzni), pfi niz se nevyuzivaji tradicni mediatypy. Cilem je dosahnout maximalniho
efektu za minimalnich nékladd. Jednim ze zakladnich charakteristickych rysti guerilla mar-
ketingu je pravé jeho nizkonakladovost. Z tohoto divodu je vyuzivan pifedevsim v mensich
firmach s mensimi reklamnimi rozpocty. Obcas byva guerilla marketing oznaCovan za
uto¢ny marketing, protoze miZze vyuzivat i agresivni kampang. Jeho taktika je zalozena na
ttech krocich: nenadale udeftit, zaméfit se na presné vytipované cile a okamzité se stdhnout

zpét. (Heskova a Starchon, 2009)

3.9.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing je oznacovany také jako marketing na internetu, ptipadné se lze setkat
1s nazvem on-line marketing. Za internetovy marketing je mnohdy oznaovan i e-marketing,
eventudlné elektronicky marketing, ovSem toto oznaceni neni ptesné, nebot’ pod kategorii e-
marketing 1ze zahrnout veSkerou formu elektronického marketingu, jako je: mobilni marke-
ting, internetové marketing ptipadné i online televize. Lze ocekavat, ze v budoucnu je redlna

1 urcitd forma komunikace domadcich spotfebicti (lednicky) s on-line obchody.
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Nondek a Renéova (2000) uvadi, Ze ,,marketing na internetu (on-line marketing) je kvali-
tativné novéa forma marketingu, kterd mize byt charakterizovana jako fizeni procesu uspo-

kojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu*.

Jeden z dalSich pojm1, které¢ je nutné v souvislosti s internetovym marketingem uvést, je e-
business. Jedna se o obchodni aktivitu, ktera se uskutectiuje prostfednictvim informacnich
technologii a obsahuje v sobé online komunikaci, online vyzkum a déle také online marke-

ting.

V praxi se lze setkat s nasledujicimi typy a formami internetového marketingu:

Social media/Socialni sité, blogging

Riazné socidlni sit¢ (Facebook.com, LinkedIn, Twitter, Google+ atd.) umoziiuji krom¢ sa-
motné bannerové reklamy také v redlném cCase komunikovat s ,,fanousky* a do jisté miry
také sledovat jejich chovani. Facebook naptiklad neustale rozviji statistické informace, které

provozovatelim FB stranek nésledné nabizi. (Janouch, 2010)

Vyvoj socidlnich siti a zdbavnich internetovych stranek tvofi novou interaktivni silu inter-
netu. Tento trend byva oznaCovan jako nova generace internetu, tzv. web 2.0. Obsah vytva-
feny samotnymi uzivateli ma samoziejme obrovsky dopad na tradicni média a reklamu.

(Mooij, 2010)

Cenové porovnavace zbozi

Jedna se o internetové portaly (Heuréka.cz, Zbozi.cz atd.), které umoziuji srovnavat ceny
vyrobkll a zaroven ovéfit kvalitu e-shopti. Mnohdy je zde propojeni s recenzemi zbozi ze

strany zakaznikd.

3.9.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing je ur€ita forma reklamy, které je zobrazovana na mobilnich zatizenich —
v soucasné dob¢ predevsim telefonech, pfipadné tabletech. V minulosti pfevazovala prede-
v§im forma SMS marketingu, kdy inzerent vygeneroval a poslal SMS zpravu s urcitym re-
klamnim sdélenim koncovému uzivateli mobilniho telefonu. S rychlym technologickym vy-
vojem a naruistajicim zastoupenim dotykovych mobilnich telefont s velkym displejem, se
moznosti mobilniho marketingu rozrostly jesté vice. V soucasnosti je inzerent schopen zob-
razovat textovou Ci grafickou reklamu na internetovych strankach nebo pfimo v mobilnich

aplikacich, a to pfevazné ve formé bannerd.
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Specifickou formou mobilniho marketingu je také vyuziti QR kodi. Tyto kody mohou byt
pak soucasti tiSt€éného inzeratu nebo etiket na zbozi. Zékaznik jej pak nacte prostfednictvim

mobilniho telefonu, ¢imz ziska dalsi informace o vyrobku, vCetné obrazki, videi apod.

Kaplan (2012, s. 129-139) definuje mobilni marketing jako "jakoukoliv marketingovou Cin-
nost vykondvanou prostiednictvim vSudypfitomné sité, ke které jsou spotiebitelé neustale

pfipojeni pomoci osobniho mobilniho zafizeni.

Heskova a Starchoti (2009, s. 39) pak uvadgji hlavni pfednosti mobilniho marketingu jako
,Vysokd operativnost v realném Case, snadna a rychla aktualizace, vysoky uzivatelsky kom-

fort pro klienty, nizké ndklady na marketingové kampané a Sirokd nabidka dalSich sluzeb®.

Mobilni marketing se tak z prvotniho, pouze pasivniho, pfijimani SMS ¢i MMS zprav, roz-

rostl do vysoce aktivni platformy mezi uzivatelem a inzerentem.

3.10 Casté marketingové ,,hiichy“

Ackoli je teorie marketingu jiz pomérné presné vybudovana a definovadna, praxe za ni
v mnoha ptipadech siln¢ zaostava. Marketingova oddéleni 1 feditelé firem se Casto dopous-

téji zasadnich omylt, kterym by se dalo predejit, pokud by se drzeli zakladnich pravidel.
Kotler (2005) tato pravidla shrnul do nasledujicich deseti bodu:

1. Firma by méla pravideln¢ provadét segmentaci trhu, volit nejlepsi trzni segmenty a
v kazdém z nich se snazit zaujmout silnou pozici.

2. Firma by méla byt dostatecné obeznamena s potfebami svych zakaznikl ¢i klient
patficich do definovanych segmenti, s jejich vnimanim, preferencemi, nakupnimi
zvyklostmi, a motivovat své zaméstnance, dodavatele, distributory, ale i investory,
aby udé¢lali maximum pii uspokojovani a obsluze téchto zakaznik.

3. Je bezpodminecné nutné, aby firma znala své nejvétsi konkurenty a jejich silné 1
slabé stranky.

4. Snazit se vytvofit partnery ze svych spolupracujicich subjektt (dodavateld, bank, de-
alerti atd.).

5. Mit pfipraven systém pro identifikaci novych obchodnich ptilezitosti, véetné schop-
nosti jejich prioritizace a volby téch nejlepSich.

6. Firma musi mit zvladnuté marketingové fizeni a planovani, které ji nasledné¢ umozni

detailn¢ zpracovat kratkodobé i dlouhodobé plany.
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7. Utelné a kvalitng kontrolovat svou vyrobkovou politiku véetné poskytovani dosta-
tecn¢ Sirokého portfolia sluzeb.

8. Zapomoci efektivnéjSich komunikacnich a propagacnich nastroji vytvaret a budovat
pojem ,,silnd znacka®.

9. Firma by méla podporovat tymovou spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi a pro-
hlubovat svou marketingovou orientaci.

10. Soustavné zavadét nové technologie, které poskytnou konkurenéni vyhodu na trhu.

Marketingovi odbornici museji ¢elit novym trendim ve snaze zachovat ziskové marze a do-
sahovat firemnich ziskovych cili. Problém je viak jestd hlubsi. Rada firem nema vybudo-
vanu odpovidajici organizac¢ni strukturu z hlediska efektivniho fungovani marketingu jako
takového. Neni-li marketing ucinny, jsou-li marketingové naklady neefektivné vynakladany,

muze firmu v novych podminkéach oc¢ekavat jen nestésti. (Kotler, 2005)
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4 MARKETINGOVE RIZENI A PLANOVANI

4.1.1 Marketingové cile

vvvvvv

ketingové cile popisuji, kam se ma firma dostat, popisuji jeji pozadovany budouci stav a
jejich nésledné dosazeni znaci zdravy rast a prosperitu firmy. Marketingové cile se tykaji

zejména:

e Zisku — jeho uroven v ur¢itém ¢asovém obdobi

e Podilu na trhu — a jeho rustu

e Prodejniho obratu — jeho udrzeni ptipadné zvyseni

e Objemu prodeje — mnozstvi prodan¢ho zbozi ve fyzickych jednotkach
e Zvyseni objemu zdkaznické zdkladny

e Socialni odpovédnosti

Dale je nutné mit na zfeteli, Ze se budou nabizet jak stavajici, tak i nové produkty a sluzby.
Bude tfeba pracovat se stavajicimi zékazniky, ale zaroven hledat a oslovovat zakazniky
nové. Marketingové cile se tedy mohou vztahovat k celé firm€ nebo mohou byt rozdéleny

podle téchto oblasti:

e Prodej soucasnych produktii stavajicim zédkaznikiim
e Prodej soucasnych produktii novym zékaznikiim
e Prodej novych produktl stavajicim zakaznikiim

e Prodej novych produktl novym zdkaznikiim

Béhem definice Ci specifikace marketingovych cili je velice vhodné si ovéfit, zda se neza-
ménuji pojmy jako marketingovy cil a strategie (tj. misto “co je cilem” je popisovano “jak
to ud¢lat”). Cil musi byt také né¢jakym zpisobem méftitelny, vyhodnotitelny a dale v souladu
s ostatnimi firemnimi cili (napf. cile jednotlivych vyrobnich oddéleni nesmi jit ,,proti sob&®).
Kazdy cil musi mit jasn¢ definované Casové ohraniceni a musi byt redlné splnitelny, i kdyz
bude narocny. V piipad¢ ,,mekkych* cilii hrozi riziko, Ze cili bude sice dosazeno s minimal-
nim Usilim, ale konkurence firmu brzy ptevalcuje. Naopak, pokud cile budou stanoveny jako
tézce splnitelné nebo pfimo nesplnitelné, bude to mit spise demotivujici efekt na zamést-
nance. Je tedy diilezité, aby marketingové, ale 1 dalsi firemni cile, byly dobfe komunikovany

se zameéstnanci, ktefi tak budou védét, kam firma smétuje. Budou-li cile dobie nastaveny,
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budou zaméstnanci akceptovany, budou pro né souc¢asné motivujici a dosazeni téchto firem-
nich cilii tak bude diky jejich praci a podpoie mnohem snazsi. V neposledni fadé je téz tieba
vyhodnotit, jestli na takto nastavené cile mé firma dostupné finan¢ni prosttedky, know-how,
vybaveni, prostory a dalsi faktory. Hordkova (2003, s. 25) pak dale uvadi, ze teprve jasné
stanovené cile umoznuji provadét navazna rozhodnuti, jsou diivodem pro dalsi jednani a

vychodiskem i podnétem k aktivité a vykonnosti.

4.1.2 Marketingové strategie

Jak uvadi Hordkova (2003), strategii se v obecném slova smyslu rozumi urcité¢ schéma (pro-
jekt, smér) postupu, které ukazuje, jak je mozné a za jakych podminek dosdhnout vyty¢enych
cili (jak se chovat beéhem cesty k cili). Obecné 1ze konstatovat, Ze marketingova strategie

vychézi z hlavnich zdsad marketingu. Dle Hordkové (2003) to znamena:

e Uvédomélou fokusaci na trh a zdkaznika, aby bylo dosazeno plné uspokojeni jeho
potieb.

e Soucasné zhodnoceni moznosti a schopnosti firmy s ohledem na jeji cile.

Marketingova strategie zahrnuje nasledujici faze:

e Faze analyz — obsahuje prizkum trhu a jeho segmentaci, targeting, positioning, pro-
vedeni analyz (5F, BCG, PESTLE, SWOT...).

e Faze syntézy — tvorba marketingového mixu a jeho slozek, konkretizace prodejnich
cilii (objem prodeji), stanoveni ceny, uréeni zptisobti propagace a distribuce apod.

e Faze realizace — vyroba a prodej vyrobku nebo sluzby.

e Faze kontroly a korekce — vyhodnocovani vysledka, korekce market. strategie.

,» Veskera marketingova strategie je zaloZena na STP — segmentaci, targetingu a positioningu.
Spolec¢nost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které¢ miize uspokojit 1épe
nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh v§iml odlisné nabidky a

image.“ (Kotler a Keller, 2016, s. 348)

4.1.3 Marketingové planovani
Proces planovani je soucasti fizeni. Jedna se o proces, ktery je spojeny:

e S formulaci cila firmy, kterych je mozné dosahnout v budoucich ¢asovych obdobich.

e S definici postupti a prostiedkd, s jejichz pomoci bude dosazeno téchto cilti.
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Dle Horakové (2003) je marketingové planovani neoddélitelnou soucasti planovani strate-
gického. Marketingové planovani také definuje oblast, v rdmci které jsou strategické marke-
tingové plany realizovany. Tyto plany pak pfedstavuji moznosti, jak dosahnout vytyCenych
marketingovych cili s ohledem na definovanou marketingovou politiku firmy. Nemén¢ di-
lezité je také specifikace Casového horizontu, ktery je ¢asteéné odvisly od charakteru od-
vétvi, v kterém firma plsobi, avSak vétSina podnikti uvadi horizont minimalné tii spiSe pak
péti let. Hordkova (2003) pak v této souvislosti dale zmiiiuje, ze miru strategi¢nosti planu

urcuje:

e Predmét planu
e Planovaci postupy

e (asovy horizont

4.2 Marketingové analyzy

Marketingové analyzy tvoii jakési zrcadlo pro marketingové aktivity a vyhodnocuji jejich
ucinnost pro business. Jejich primarnim uc¢elem je méteni zisku na tirovni zdkaznika, kam-

pané ¢i produktu. Marketingové analyzy pozvedavaji marketing na vyssi uroven.

4.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera si klade za cil odhalit pfilezitosti a hrozby vnitiniho a vnéj-
Stho okoli podniku. Je to metoda, s jejiz pomoci je mozno identifikovat silné (Strengths) a
slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které jsou spo-
jeny s urcitym typem podnikani, s firmou samotnou, poptipadé s podnikatelskym zdmérem.
Diky tomu je mozné komplexné€ vyhodnotit fungovani firmy, najit problémy nebo nové moz-
nosti rustu. Je také soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti. (Kotler a

Armstrong, 2004)

Zavery vngjsi analyzy jsou zachyceny ve slozkach piilezitosti a hrozeb a jedna se o ty ¢asti,
které firma svym chovanim ovlivnit nemtze. Pro hledani jednotlivych silnych stranek byva
ve velké mife vyuzit napf. brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast,
kterych se SWOT analyza tyka. Po tomto brainstormingu nasleduje zakladni analyza a po-

znatky se dale rozttidi podle relevantnosti k zaméru pouziti SWOT.

Nasledné nastupuje kvantifikované hodnoceni jednotlivych polozek vSemi zucastnénymi. Po

vyhodnoceni a spocitani vahy jednotlivych, napf. silnych, stranek celym tymem, se slozky
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sefadi dle dulezitosti. Dale musi probéhnout jasné rozhodnuti managementu, jak s vysledky

analyzy nalozi a co bude realizovat. (Hordkova, 1992)

Po klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, jsou tyto rozd€leny do ¢tyf zminénych za-
kladnich skupin. Vzdjemnou interakci faktort silnych a slabych stranek na strané jedné a
ptilezitostem a nebezpecim na strané druhé, 1ze ziskat kvalitni informace, které charakteri-
zuji a hodnoti Groven jejich vzdjemného sttetu. SWOT analyzu pak ptehledné popisuje

schéma uvedené na nésledujicim obrazku (Obr. 11).

Externi analyza
O: PrileZitosti T: Hrozby
Strategie SO Strategie ST
>
E Vyvoj novych metod, které jsou Poutziti silnych stranek pro
= vhodné pro rozvoj silnych stranek zamezeni hrozeb.
= spolecnosti (projektu).
E
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>
©
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Obr. 11 — Schéma SWOT analyzy
(Kotler, 2007)

Vystupem této kompletni SWOT analyzy je chovani firmy, kterd se snazi maximalizovat

prednosti a pfilezitosti a zdroveil minimalizovat své nedostatky a hrozby.

V ramci SWOT analyzy je zaroven velmi vhodné hledat vzajemné vztahy mezi silnymi a
slabymi strankami, pfilezitostmi a silnymi strankami atd. Tyto vazby pak nasledné¢ mohou

byt vyuzity pii stanoveni strategie a rozvoje firmy.

Interni analyza silnych a slabych stranek

Vnitini analyza ma dva zasadni Gcely: identifikovat vnitini silné a slabé stranky a stanovit

moznosti a potencial organizace.

Siln¢ a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni

spole¢nosti ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Ptili§ dlouhy seznam
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prozrazuje nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dulezité. Silné a slabé

stranky jsou relativni, nikoli absolutni. (Kotler, 2007)

Jednotlivé kroky, které ptislusi vnitini analyze pak 1ze definovat jako:

1. Nalezeni a pojmenovani silnych stranek firmy

Kvalitni produkt
Kvalita vyroby
Strategicka poloha
Sife sortimentu
Pozice na trhu

Unikétnost

2. Vydefinovani slabych stranek podniku

Zastaral¢ vyrobni technologie, chybovost vyroby.

Neefektivni vyroba, vysoka energetickd narocnost.

Nedostatecnd vyrobni kapacita, omezeny pfistup k distribu¢nim kandltim.
Slaby marketing, Spatna poveést.

Spatné fizeni podniku, nezkusenost managementu, vysoka fluktuace zamést-

nancu, nekvalitni proces vzdélavani a Skoleni.

Externi analyza prileZitosti a hrozeb

Vedeni musi rozpoznat hlavni pfilezitosti a hrozby, jimz spole¢nost ¢eli. Ucelem této ana-

lyzy je donutit manazera ptedvidat trendy, které mohou mit dopad na firmu (Kotler, 2007).

Dle Vysekalové (2007) musi externi analyza ukdzat ptilezitosti a hrozby, tedy moznosti,

které ma firma vzhledem k ostatnim trznim subjektlim, a na zaklad€ parametrti danych vné;j-

Sim prostfedim definovat oblast, v niz se musi pohybovat.

Externi analyza pak nasledn¢ obsahuje:

1. Analyza prilezitosti

Trendy ve spole¢nosti
Zmény v podnikatelském prostiedi

Trendy v dané podnikatelské oblasti
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2. Analyza hrozeb
e Politicka situace
e Demografické zmény
e Hospodarska situace

e Konkurenéni aktivita

4.2.2 IFE/EFE analyza

Dals§imi metodami, které mohou rozsitit SWOT analyzu, jsou IFE (Internal Factor Evalua-
tion Matrix) a EFE (External Factor Evaluation Matrix). Tyto metody umoziuji hlubsi ana-

lyzu a déle specifikovat potadi a vahu jednotlivych faktort.

Svoboda a kol. (2006, s. 79) popisuje tvorbu IFE a EFE matic za pomoci nize uvedené¢ho

algoritmu:

o Identifikace kritickych faktort (silnych a slabych stranek, ptilezitosti i ohroZeni).

e Urceni vahy neboli vyznamnosti jednotlivych faktort v rozsahu od 0,00 do 1,00, pfi-
¢emz soucet vSech vah v ramci jedné matice musi byt roven 1,00.

e Piifazeni hodnoceni podniku ke kazdému faktoru v rozsahu od 1 do 4. Pouziva se
Clenéni: 1 = velmi slaba reakce/vyznam/vliv, 2 = slaba reakce/vyznam, 3 = stfedni
reakce/vyznam a 4 = velmi dilezity vyznam/vliv.

e Vynasobeni vah a hodnoceni jednotlivych faktort.

e Urceni vazeného skore.

Nasledné Svoboda a kol. (2006, s. 80) uvadi hodnoceni takto vzniklého skore, které se mtize

pohybovat v rozsahu od 1,00 do 4,00, s praimérem, ktery ¢ini 2,5.

Pro IFE matici, tedy pro analyzu vnitiniho prostiedi, to prakticky znamena, Ze podnik, ktery
se svym skore blizi krajni hodnoté 1,00, neni pfipraveny na vyuzivani svych silnych stranek
nebo neumi omezovat vliv stranek slabych, ptipadné obracené. Pokud se naopak skore blizi
druhé¢ krajni hodnot¢, tedy 4,00, je podnikovy management velmi dobie schopny prosazovat

a vyuzivat silné stranky a soucasn¢ omezovat ty slabé.

V EFE matici Ize pak podnik se skore do 2,5 oznacit jako podprimérné zavisly na podnika-
telském prosttedi a nad 2,5 jako naopak nadprimérmeé zéavisly. Pokud se pak celkové skore
blizi hodnot¢ 1,00, znamena to, ze management neni schopen vhodné reagovat na vyuzivani

vhodnych pfilezitosti, ptipadné neni schopen ¢elit vymezenym ohroZenim. Naopak hodnota
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skore 4,0 svéd¢éi o dobfe formulovanych strategickych pristupech podnikového ma-

nagementu. (Svoboda, Bittner a Svoboda, 2006, s. 80)

4.2.3 PEST analyza

PEST analyza ptedstavuje zkratku slov Political, Economic, Social and Technological anal-
ysis, tedy analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktord. Jedna
se o analyzu, skladajicich se ze vSech vné&jSich vlivi, které by mohly na firmu pusobit a

n¢jakym zptisobem ovliviiovat jeji vykonnost.

Daéle se jedna o analyzu, ktera je soucasti strategického managementu a ptichazi ke slovu
obvykle ve chvili, kdy je spole¢nost pted rozhodnutim majici dlouhodoby strategicky cha-

rakter a/nebo kdy pléanuje realizovat néjaky vétsi projekt.

»Analyza PEST vychazi z poznani minulého vyvoje a snazi se o piredvidani a analyzovani

budoucich vlivii prostiedi ve étyfech hlavnich oblastech.” (Kost'an a Sulef, 2002, s. 38)

POLITICKE
Legislativa
Pracovni pravo
Politicka stabilita
Stabilita vlady
Dariova politika
Integraéni politika
Podpora zahr. obchodu
QOchrana Zivotniho prostiedi

EKONOMICKE SOCIALNi
Trend HDP Demografické trendy populace
Urokové mira Moabilita
Mnoistvi penéz v obéhu P EST Rozdéleni piijmd
Inflace y Zivotni styl
Nezaméstnanost ana Iyz a Uroveri vzd&lani
Spotieba Postoje k praci a vol. asu

Charakteristika spotieby
Zivotni hodnoty, rodina, pratelé

Vyska investic
Cena a dostupnost energie

TECHNOLOGICKE
Vyie wydajll na vyzkum
Podpora vlady v oblasti wyzkumu
Nové tech. aktivity a podpora
Obecna technologicka trover
Nové objevy a vynalezy
Rychlost technologického pfenosu
Rychlost moralniho zastarani

Obr. 12 — PEST analyza vlivu prostredi
(Kostan a Suler, 2002)

Podrobnéjsi rozdéleni PEST analyzy ptfedstavuje obrazek (Obr. 12), ptfesto vétSinou neni

nutné podrobné analyzovat veskeré faktory, které jsou zde uvedeny. Analyza by méla byt
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primarn¢ zameétena na konkrétniho zakaznika a podavat piehled o takovych faktorech, které

se k danému podniku vztahuji.

»Podnik jako socidln¢ ekonomicky systém existuje v ur¢itém prostiedi vytvareném tadou
spolecenskych, technickych i duchovnich hodnot. Vztahy zévislosti podniki v rdmci pravi-
del trzni ekonomiky jsou neodd¢litelné od vztaht k celku, tj. ke spole¢nosti, resp. Zivotu na

zemi jako takovému.*“ (Vysekalova, 2016)

Politické prostredi

Politické faktory zde nejsou zkoumany ani tak z pohledu samotnych politickych stran, ale
spiSe se zamé&fuji na analyzu politické scény a jeji stabilitu. Analyza tohoto prostfedi zkouma
stabilitu legislativniho ramce, coz si lze pfedstavit jako podminky a omezeni v podnikani,
aspekty nezameéstnanosti, podminky zaméstnavani riiznych skupin obc¢anti, ptipadné legis-
lativou z oblasti ekologie. Mimo samotné stability je zde ovSem také dulezity obsah, a to jak
z pohledu soucasnosti, tak hlavné s vyhledem do budoucna. Déle se v této oblasti sleduji
vSechny podstatné zakony, navrhy a chovani regulacnich ufadu, které maji néjaky vliv na tu

oblast, ve které firma podnika.

Ekonomické prostredi

vvvvvv

ktery ovliviiuje prosperitu, jsou zakaznici. Pro kazdou organizaci je zasadni opatfit si infor-
mace o tom, co zakaznici chtéji, co budou kupovat, za jakou cenu, za jakych podminek. Dle
Svobody a kol. (2006) v ekonomickém prostiedi stat a dalsi subjekty vyuzivaji pfimé a ne-
piimé nastroje k regulaci potfebnych vztahli. Ekonomické prostiedi je také rozhodujici pro
urceni ceny pracovni sily a pro definici cen produkti a sluzeb. Zasadni ukazatele, které je
tteba v ramci ekonomického prostfedi monitorovat, jsou zejména daiiové sazby, ménové po-

hyby, cla apod.

Socialni prostredi

Toto prostfedi ma klicovy vliv na tvorbu postojl, z4jmi, oCekavani i stupné vzdélani dané
cilové skupiny. V ramci socialniho prostiedi se provadi analyza demografickych ukazateld,
trendil zivotniho stylu, ukazateld spoleCenskych, etnickych i ndbozenskych. Dale sem také
patii oblast médii, jejich vlivu a vniméni reklamy. Socialni prostiedi je také zadsadni zejména

pro firmy podnikajici v oblasti retailu — tzn. prodeje koncovym spotiebiteltim.
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V ramci PEST analyzy je tato ¢ast jednou z nejsnaze proveditelnych, nebot’ klicové ukaza-

tele Ize Eerpat piimo z Ceského statistického ufadu.

Technologické prostredi

Technologie je z jednim nejrozsifenéjsich faktorti v celkovém prostfedi managementu a z to-
hoto diivodu mé technologické prostfedi v analyze velmi dtlezitou roli. Tato analyza se za-
byva otazkami z oblasti infrastruktury, posuzuje stav rozvoje a celkového zaméfeni pri-
myslu, dale stavem a podporou védy, vyzkumu a v neposledni fad¢ vysokého Skolstvi. Lze
sem zahrnout 1 né¢které otazky z oblasti politického prostiedi, jako je pravo a dusevni vlast-
nictvi, které maji svou dulezitost v oblastech primyslové ochrany, tzn. patentl, uzitnych a

pramyslovych vzorii apod.

Okrajovée sem zasahuje 1 oblast ekologie, a to ve form¢ obchodu s emisnimi povolenkami ¢i

EIA studii (Environmental Impact Assessment).

4.2.4 Marketingovy vyzkum

Jak uvadi Vysekalova a kol. (2016), marketingovy vyzkum Ize definovat jako soubor aktivit,
které¢ zkoumaji jevy a vztahy na trhu v souvislosti s vlivem marketingovych nastroja. Pri-
marn¢ jde o vyzkum trhu, vyrobki, cen, distribu¢nich cest, samotnych zakaznikt a celkové
marketingovych komunikaci. Zaklady moderniho marketingového vyzkumu tkvi v pocho-

peni zakaznika vcetné jeho potieb a nasledné porozuméni jeho chovani na daném trhu.

Dle Kotlera (2007, s. 406) je marketingovy vyzkum ,,funkce, jez propojuje spotiebitele, za-
kazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a de-
finici marketingovych pftilezitosti a problémt, vytvateni, zlepSeni a hodnoceni marketingo-
vych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému pro-

cesu®.
Kincl (2004, s. 49-50) také uvadi clenéni marketingového vyzkumu dle predmétu na:

e Vyzkum trhu

e Vyrobkovy vyzkum

e Vyzkum marketingové komunikace
e Vyzkum koncového spotiebitele

e Vyzkum okolni konkurence
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Foret a Stavkova (2003, s. 21) pak zminuji predevsim fakt, Ze ,,pfesna formulace problému
umoznuje osobam provadéjicim vyzkum stanovit takové postupy, které zabezpeci a dosah-

nou potfebnych informaci k vyfeseni problému*.

4.2.4.1 Cile vyzkumu

Na zacatku kazdého marketingového vyzkumu je nutné upftesnit si cile, které ma pfinést.
Mezi nejc¢astéjsi cile marketingového vyzkumu patii:
1. ziskéani podkladii k dalsimu strategickému rozhodovani
e dalsi smérovani krokt v fizeni zdkaznika, sluzeb a produkta
e posilovani loajality zakaznikl i zaméstnancii
e f{izeni komunika¢nich kampani
2. ziskani informaci o konkurenénim prostfedi za ucelem zlepSeni positioningu
e zhodnoceni marketingového prostiedi
e silné a slabé stranky firmy ale i konkurence

e hrozby a pfilezitosti pro rozvoj podniku
Na zéklad¢ stanovenych cili marketingového vyzkumu je pak nasledné stanovena metoda

vyzkumu.

4.2.4.2 Proces vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu obecné zahrnuje pét hlavnich kroku a jejich ndvaznost je

znazornéna na nasledujicim schématu (Obr. 13).

Definice problému Analyza situace
(zpracovani projektu) {(uréeni zdroj& informaci) |

Shér informaci
(sekundarni a primarni udaje)

Analyza a interpretace
informaci

Zavérecna zprava

Obr. 13 — Proces marketingového vyzkumu

(Vysekalova, 2016, s. 93)
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Jednotlivé kroky lze popsat nasledovné:

1.  Definice problému a cili vyzkumu — jak v této souvislosti uvadi Vysekalova (2016,
s. 93) —,,Dobfte definovany problém je naptl vyieSeny problém.*

2.  Analyza situace — urceni zdroju informaci tzn. které informace jsou dostupné a které
bude tieba zjistovat.

3.  Vlastni sbér informaci

4. Analyza a interpretace — dle zvolené¢ metody vyzkumu je provedeno vyhodnoceni
dat.

5.  Zavérecna zprava — zavery vyzkumu by mély obsahovat informace, na zadklad¢ kte-

rych je mozné planovat marketingovou strategii.

4.2.4.3 Metody marketingového vyzkumu
V odborné literatuie se prakticky bez vyjimky uvadéji dveé velké skupiny:

Primarni marketingovy vyzkum — uskutecnény poprvé s cilem ziskani informaci a dat.
Primarni tdaje jsou pak informace, které jsou ziskdvané ke konkrétnimu souc¢asnému tcelu.

Z toho prament jejich aktudlnost a vysoka presnost.

Jak uvadi Kotler a Keller (2016) data pro primarni marketingovy vyzkum je mozné shro-
mazdit formou pozorovani, dotazovani, skupinovych diskuzi, experimentt ptipadné¢ z dat
popisujici chovani zdkaznik.

Primarni marketingovy vyzkum lze také dé€lit na kvantitativni a kvalitativni formu. Vyseka-
lova (2016, s. 95) tyto dvé formy specifikuje nasledovné: ,,Kvalitativni vyzkum zjist'uje pie-
devsim faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u nichz v dalsi fazi zkouma zavislosti a
vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Naopak podstatou kvalitativniho vyzkumu je analyza

vztahtl, zavislosti a pficin pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni®.

Jinou metodou, jak ziskat relevantni primarni data, je vyuzit sluzeb profesionalnich agentury
ve spojeni s panelovym vyzkumem, kde se sleduje nakupni chovani spottebitelii (Kasik a

Havligek, 2012).

Sekundarni marketingovy vyzkum — vychézi z jiz publikovanych udaji a vyuziva volné
dostupnych dat. Nevyhodou tohoto typu je fakt, Ze tyto udaje nemusi byt zcela pfesné a
relevantni. Zarovein nemusi byt dostate¢né aktualni a v neposledni fad¢ také objektivni

(Kotler, 2007).
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Pti tomto typu vyzkumu jsou data v pfevazné miie Cerpana z jiz existujicich databazovych
zdrojl, meziro¢nich srovnéni, vyro¢nich zprav atd. Tento vyzkum byva mnohdy oznacovéan

jako tzv. ,,vyzkum od stolu®. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 102)

4.2.4.4 Dotaznik a dotazovani pisemnou formou

Jednim z mnoha moznosti, jak 1ze ziskat primérni data, je oslovit respondenty pomoci
vhodné sestaveného dotazniku. Pisemné dotazovani patii k relativné ¢asto pouzivané tech-
nice. Pfi této form¢ dotazovani je respondentovi piedkladan prehledny a jasné strukturovany

dotaznik. (Kincl, 2004, s. 53)

Dle Foreta a Stavkové (2003, s. 32) je velmi diilezité vénovat patficnou pozornost samot-
nému sestavovani dotazniku. Nevhodny dotaznik mtize zpochybnit ziskané informace a vy-

sledky nemusi byt relevantni.
Dobry dotaznik byl mél byt predevsim:

o Ucelové technicky — tzn. otazky jsou sestaveny a formulovény tak, Ze je dotazovany
schopen co nejpfesnéji odpovidat na zkoumané téma.
e Psychologicky — jsou vytvofeny podminky, prostfedi a okolnosti, které by v respon-

dentovi pomohly vzbudit pocit, Ze samotné vyplnéni bude piijemny a snadny ukol.

Naplnéni téchto uvedenych vlastnosti dotazniku je pak dle Foreta a Stavkové (2003, s. 33)

mozné docilit pomoci Ctyfech oblasti:

e Celkovy dojem dotazniku — dotaznik musi pasobit piijemnym dojmem, m¢l by byt
pokud mozno Gsporny, dotazovany musi byt schopen se v ném snadno orientovat a
v neposledni fad¢é nesmi byt ¢asove ptili§ naro¢ny.

e Formulace otazek — hlavni zidsadou musi byt jednoznac¢nost a srozumitelnost
otazky. Foret a Stavkova (2003, s. 34) zdlraziuji obecné platnou zasadu, ze ,,6im
konkrétnéji se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi dostaneme odpoved™.

e Typologie otazek — existuji v podstaté dva hlavni typy otazek: oteviené a uzavrené,
pripadné je mozna jejich urcitd kombinace. U otevienych nejsou respondentovi na-
bidnuty Zadné moznosti a odpovida zcela svobodné dle svého nédzoru, coz mu nabizi
uréitou moznost na zamysleni. Zna¢nou nevyhodou u tohoto typu otézek je ovSem
jejich naro¢né zpracovani. Naopak u uzavienych otdzek respondent vybira z néko-

lika nabidnutych odpovédi. Vyhodou je rychlost a snadnost vyplnéni. Nevyhodou
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pro respondenta mlize byt pocit nemoznosti se piesnéji vyjadrit, a dokonce az pocit
urcité sugestivnosti téchto uzavienych otazek.

e Manipulace s dotaznikem — tyka se vSeho, co je spojeno s distribuci a naslednym
navratem dotaznikl. Dfive byla nejbéznéjsi forma rozesilanim posStou nebo osobnim
predanim. V soucasné dob¢ jsou pro obé€ strany velice praktické dotazniky v elektro-
nické formé. Tyto dotazniky maji dalsi vyhodu v daleko jednodussim zpracovéani,

nebot’ neni nutné odpoveédi piepisovat do dalsiho sytému na vysledné vyhodnoceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKU

Jedna se o minipivovar v bezprostiedni blizkosti hanacké metropole Olomouc. Neottely de-
sign hostince je zasazeny do piijemné atmosféry selského staveni sousedici s vlastnim pivo-
varem. V aredlu minipivovaru je dale prostornad zahradka, ktera z celku déla vhodné pro-

stiedi 1 pro cyklisty a rodiny s détmi.

5.1 Strucna historie pivovaru

Obr. 14 — Logo pivovaru Chomout s.r.o.
(Pivovar Chomout, 2016)

Prvni stavebni Upravy zde zacaly v zati 2013 a provoz byl zahajen 18. srpna 2014. Pivovar
a hostinec je mozné nalézt v obci Chomoutov, blizko Olomouce, v CHKO Litovelské Po-
moravi. Nazev pivovaru je odvozen od nazvu obce, ve které¢ se nachazi. Chomoutov sa-
motny mé dlouhou historii a poprvé se pisemné pfipomind v roce 1078. Pivovar je umistén
ve vice nez sto let starém hanackém statku, v prostorach byvalych chlévi, které prosly kom-

pletni rekonstrukci. (Pivovar Chomout, 2016)

Pivo se zde zacalo vafit nejprve pro osobni potfebu, sami majitelé se oznacuji jako domo-
varnici, ktefi vafili pivo hlavné tak, aby jim chutnalo. A protoZe na takové malé obci se nic
neutaji, pivo chutnalo stale vice lidem a majitelé byli nuceni zvétsit vyrobu na dvojnasobek,
ovsem stale se nedalo hovotit o klasickém pivovaru. Pro tento krok, a tedy stavbu jiz pivo-
varu opravdového, byli majitelé zahy donuceni. Od tohoto okamziku pak zacinaji fungovat
jako klasicky minipivovar, piicemz si ale stale zakladaji na tom, Ze pivo vaii doma, a tak

jsou mnohymi oznacovani jako ,,domaci vafici piva s nejvétSim pivovarem v republice®.
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5.1.1 Popis fungovani pivovaru

Samotny pivovar disponuje technologiemi v primyslovém, nerezovém provedeni a ¢leni se
na 5 oddé¢lenych mistnosti: sklad sladu a Srotovna, varna, spilka, lezacky sklep a sta¢irna.
Pivo kvasi v oteviené spilce o celkovém objemu 140 hl. V lezackém sklepé je umisténo Sest
lezackych tankd, kazdy o objemu 24 hl. K vareni je pouzita oby¢ejnad voda z vodovodniho
fadu, kterd je po Upraveé vhodna pro Sirokou $kalu pivnich druh. Chomout spolupracuje s
tradicnimi humnovymi sladovnami z okoli, specidlni slady pro méné tradi¢ni druhy jsou
vSak ziskavany od dodavatelt ze zahranici. Pro kazdy pivni styl je pouzit originalni chmel a
specificky kmen kvasnic. Napt. ¢eské lezaky jsou chmeleny vyhradné ceskym chmelem, pro

svrchné kvaSend piva jsou pouzity origindlni zahrani¢ni chmely. (Pivovar Chomout, 2016)

Pivo se zde vafti tak, aby byl zajistén dostatek piva pro pivovarsky hostinec a pro dalsi hos-
pody v Olomouci a okoli. BéZn¢ je na Cepu Sest druht piva. Stalou nabidku tvoii Desitka,
Lezak, Svarc, PSenka a minimélné jedno dal$i svrchné kvasené pivo. Dali dva druhy jsou

zafazovany podle sezony a momentalni inspirace.

5.1.2 Technologické parametry

Pivovar je vzhledem ke své velikosti umistén v samostatné budové a vSechny technologie
jsou v primyslovém, nerezovém provedeni. Pivovar je rozdélen na pét samostatnych mist-
nosti: sklad sladu a Srotovna, varna, spilka, lezacky sklep a stacirna.

Sklad sladu a Srotovna

Sklad sladu je v prvnim nadzemnim patie, kde je 1 Srotovnik. Ten je ptes vystéradlo napojen
piimo na rmuto-mladinovou péanev, ve které zacina vlastni proces vaieni.

Varna

Ttinadobova nerezova varna se skladd z rmuto-mladinové panve, scezovaci nadoby a vi-
fivky. Celkovy objem vyrazené mladiny je 24 hl, ktery se dal Cerpa pies chladi¢ pfimo do
spilky.

Spilka

V zachlazené mistnosti jsou umistény ctyfi klasické, oteviené nddoby o celkovém objemu

140 hl. Ty jsou pouzivany pro primarni kvaSeni vSech typt spodné kvasenych piv. Tato
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v

spravnou tradi¢ni metodou.

Lezacky sklep

Lezacky sklep je zachlazenad mistnost, ve které je umisténo Sest tankti, kazdy o objemu 24 hl.
Po ptecerpani ze spilky, po primarnim kvaseni, zde pivo dozrava n€kolik tydnd. V této fazi

se utvari konecna chut’ piva.

Kvas$eni ,,svrchinaka“ a sta¢irna

V jedné Casti kvasi svrchné kvasena piva. Timto je prostorové oddé€lena vyroba od svrchné
kvasenych piv, nedochazi k michani kvasnic a zaroven je tak zajisténa nezbytna vyssi teplota
pro kvaseni ,,svrchnakt*. Kvasi se tady poprvé v CK tanku a poté se dokvasuje v lezackém

tanku.

Ve druhé¢ ¢asti probiha konecna faze procesu. Pivo je po lezeni v tancich plnéno pod ochran-
nou atmosférou do sudu a dal§ich oballi. Pouzivaji se klasické KEG sudy o objemu 20 1, 30 |
a 50 1, s plochym a kombi hrdlem. K jejich myti a staCeni je pouzivana poloautomaticka

mycka sudt. Pro PET lahve nebo soudky jsou zde specidln€ upravena zafizeni.

Obr. 15 — Cast vyrobniho procesu

(Firemni materidaly)
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5.1.3 Restaurace

Soucasti pivovaru je dvoupatrova restaurace s kapacitou 70 mist, kterd je vkusné rustikalné
a utuln¢ vybavena. V 1ét¢€ je k dispozici prostorna venkovni zahradka, kam je mozné se po-
sadit. Misto je idealni také pro cyklisty ¢i rodiny s détmi. Dale je zde mozné se zucastnit
exkurzi po prostorach pivovaru a poté ochutnat nabizena piva na specidlnim degustacnim
prkénku, které ma predpfipravené otvory na sklenice pro jejich piehledné srovnani. Pivo

skvéle doplituje vyborna kuchyné nabizejici pokrmy skvéle se hodici k pivu.

Obr. 16 — Restaurace pivovaru Chomout

(Firemni marketingové materialy)

5.1.4 Ziskana ocenéni

Ptes svou kratkou existenci stihl pivovar Chomout nasbirat
jiz nékolik ocenéni. V lofiském roce zvolili Chomout za ““”’
nejlepSi pivovar navstévnici olomouckych Chmelovych ",

dozinek, v roce 2015 ziskal chomoutovsky LeZak sttibrnou \\

medaili na Jarni cen¢ sladkt ve Zvikove potadajici Cesko-
moravsky svaz minipivovart a nasledné v roce 2016 zde

R
ziskal cenu za sviij special Rezna Bara v kategorii India I3 A IR A

Pale Ale.
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Analyza podniku pomoci marketingového mixu

V ramci této ¢asti budou analyzovany aktivity minipivovaru Chomout za pomoci klasického

marketingového mixu ,,4P*:

e Product (Vyrobek)
e Price (Cena)
e Place (Misto prodeje)

e Promotion (Marketingova komunikace)

6.1.1 Product - Vyrobek

Vyrobkové portfolio pivovaru Chomout je pomérné Siroké, a to hlavné diky sezonnim spe-
cialim, které se zde vari. Stalou nabidku tvori Desitka, Lezak, Svarc, PSenka a minimalné

jedno dalsi svrchné kvaSené pivo.

Pro oblast B2B zékaznikl je pivo plnéno do KEG sudl s plochym nebo kombi hrdlem o
objemu 30 1 nebo 50 1 podle druhu a dle aktualni nabidky. Jelikoz pivo neni pasterizovano a
filtrovano, je nutné skladovat sudy pii teploté 3—9 °C, a to 1 po narazeni. V ptipad¢, ze pro-
vozovna nedisponuje zachlazenym prostorem, je potieba sud vycepovat do dvou dnti. Pouze
v tom piipad¢ je mozné zarucit kvalitu piva. Pro B2C zdkazniky pivovar nabizi sklenéné
lahve o objemu 0,33 1a 0,75 1. Déle pak PET lahve o objemu 1 1 (pro Desitku 1.5 1). Oblibené
jsou téz sklenéné demizony o objemu 2 1, které jsou idedlni i jako darek a jsou také vhodné
pro opakované plnéni. Stejné jako v piipadé B2B 1 v ptipad¢ maloodbéru je mozné vyuzit
KEG sudy o objemu 50 1 a 30 I s plochym nebo kombi hrdlem, které jsou vhodné pro vétsi

akce, kde se vycepuje cely obsah v kratkém Case bez nutnosti zachlazeni sudu.

Pi‘ehled kompletniho sortimentu, véetné prilezitostnych ,,speciali*:
Nézev: May Bock — Spodné¢ kvaseny svétly special

Parametry: 16,5 % EPM; 6,2 % obj. alk.

Popis sladka: ,, Majovy Bock je pivo pro uvitani prvnich jarnich slunecnych dni.

Silny svetly lezak se sladovym télem, které vyrovnava primérena porce chmele. Ten kresli
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stopy citrusu, kvetin a pravého chmelového aroma. V zaveru si chmel povida s hiejivou sto-
pou alkoholu. Usad'te se na sluncem vyhraté zahradce vaseho oblibeného hostince a uzivejte

si April a Mdj a tak dal ...

Nézev: HORST — Spodné kvaseny polotmavy special

Parametry: 13,3 % EPM; 5 % ob;. alk. HGRST
Popis sladka: ,, HORST je z Mnichova. Barva dobre upeceného precliku, husta

peéna, typicka sladova viine, plné télo s vyraznym kopnutim tmavého sladu. Dlouhy dozvuk

prazenych liskovych oriskit a chmele v zaveru. Kdyz z Nemecka, tak kompletné — dva druhy

mnichovskych sladit a dva druhy némeckych chmelii. Prost!*

Nazev: Desitka — Spodné kvasené svétlé vyCepni pivo
Parametry: 10,5 % EPM; 3,4 % obj. alk.; 31 IBU lu
Popis sladka: ,, Desitka ma byt horka a ma zahnat Zizen. Tri druhy sladu a dva

druhy ceského chmele vytvareji krasnou kombinaci svézZiho, ale hutného tela a horkosti,

ktera podbizi k dalsimu napiti.

Nazev: Lezak — Spodné kvaSeny svétly lezak
Parametry: 11,9 % EPM; 4,5 % obj. alk.; 35 [BU

Popis sladka: ,, U lezaku by se mélo dat vydrzet cely vecer. Ten nas je krasné

barvy, plného téla a doplnény vyssi horkosti. Varime ho pro vas ze tri druhii sladu a Zatec-

¢

kého poloraného cervenaku, naseho nejlepsiho ceskeého chmele.

Nazev: Svarc — Spodné kvaseny tmavy special
Parametry: 13 % EPM; 5 % obj. alk.; 23 IBU m
Popis sladka: ,, Mame radi kavu, a tak je nas tmavy lezak jako Salek skvélého

espressa. Cerny jak noc, s hustou krémovou pénou, ve viini prazeny slad, v chuti horka co-

koldada a stopy lékorice.
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Nézev: Tmavy Bock — Spodné kvaseny tmavy special

Parametry: 16,5 % EPM; 6,4 % obj. alk. m

Popis sladka: ,, Bock proslavily pivovary z Mnichova a je idealni pro chladné
obdobi. Je to silny lezak barvy tmavého mahagonu s viini susené svestky a horké cokolady.
Sladové telo je vyrovnano chmelovym dozvukem a stopami alkoholu, ktery prijemné zahreje.

I3

Vyzkousejte k tmavému masu, odvaznéjsi zkusi kombinaci s cokoladovym zakuskem.

Nézev: Chilli IPA — Svrchné kvaseny svétly speciél
Parametry: 16,3 % EPM; 6,5 % obj. alk.; 50 IBU |

Popis sladka: ,, Chilli papricky dozraly a vy mate moznost ochutnat, jak ladi s
nasim pivem. Barva tmavého jantaru s cervenymi odlesky, ve vuni citrusové a pryskyricné
chmely krdasné ladi se stopami chilli. Bohaté chuteé americkych chmelit nakonec vystrida hie-

Jjiva plnost chilli. Vecery uz jsou chladné — zahrejte se s nami.

Nazev: 2nd Beersday beer — Svrchné kvaSeny svétly special

Parametry: 15,6 % EPM; 7,1 % obj. alk.; 36 IBU
25
Popis sladka: ,, Nas narozeninovy special posunuje hranice. Zkombinovali jsme d

styl belgického psenicného piva s hoikosti a voriavou chmelovosti stylu IPA. Cekejte voriaveé,
hutné a horké pivo. Bila barva, ve vini horké pomerance a grep, plné télo, v chuti koreni,

citrusy a dlouhy horky a suchy dozvuk. *

Nézev: Nézna Bara — Svrchné kvaSeny svétly special

S

Parametry: 13,3 % EPM; 5,5 % obj. alk.; 33 IBU

W2
DK
Bz
>

Popis sladka: ,, Kompozici ¢tyr sladi a kombinaci evropskych a americkych
chmelii si zamilujete. Jantarova barva, plné télo, kulatost zitného sladu, oriskové tony a su-
chy dozvuk. Typicka prava chmelova hovkost ladi s chuti a vini citrusi americkeho chmele.

Pitelné pivo naladeéné k dlouhému vychutnavani.
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Néazev: UP Ale — Svrchné kvasené svétlé pivo
Parametry: 11,9 % EPM; 4,8 % obj. alk.; 30 IBU hp 90!.!%

Popis sladka: ,, Nase Blondyna je ztélesnénym snem vSech vecnych studentii (a
studentek). Zarucené prirodni blond! Lehoucké, svézi a vysportované télo! Idedlni spolec-
nice pro horké letni vecery, ale také skvela holka do nepohody. Vezte tedy, ze jedna vam

urcité stacit nebude! “

Nazev: Vano¢ni ALE — Svrchné kvaseny svétly special (vanocni special) UANOENE

>

Parametry: 13,3 % EPM; 5,2 % obj;. alk. :g‘ )
A=l E
Popis sladka: ,, Svatecni pivo pro pomalé vychutnavani. Barva dozlatova vype-

cené vanocky a aroma tropického ovoce. Kompozice americkych chmelii vytvari extra hor-

kou chut, ktera dokonale ladi s dotekem Cerstvého zazvoru. ldealni pro vylepseni vaseho

traveni v case vanocnim. Stastné a veselé.

Nazev: AAA — Svrchné kvaseny polotmavy special
Parametry: 14 % EPM; 5,3 % obj. alk.; 37 IBU %LA,“

Popis sladka: ,, American Amber Ale je skvelym uvodem do svéta svrchné kva-
Senych piv. Jantarova barva, citrusova vuné a plné télo doplnéené prijemné vyrovnanou hor-
kosti je idealni k pomalému vychutnavani. Chmeleno nactyrikrat s pouzitim americkych

I3

chmeli. *

Nézev: Rezna Bara — Svrchné kvaSeny svétly special

Parametry: 16,9 % EPM; 7 % obj. alk.; 55 IBU REZNA
BARA

Popis sladka: ,, Varovani! Rezna Bara je nebezpecné silna a nebezpecné pi-
telna! Vonavé citrusové plody, osvézujici a plné télo, dlouhy horky dozvuk se suchym kon-

113

cem.
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Nézev: APA — Svrchné kvaseny svétly special

Al’A

American Pale Ale

Parametry: 11,5 % EPM; 4,0 % obj. alk.; 24 IBU

Popis sladka: ,, Horké letni pivo na Zizen. Barva zralého jecmene, husta bila
péna, viné bilé kiiry grapefruitu. Komplexni horkost je dand pouzitim péti ruznych chmelii

‘

a dlouhy chmelovy dozvuk vybizi k dalSimu napiti pro uhasent Zizné.

Nazev: Jaryn — Svrchné kvaSeny svétly specidl uvaren ku prilezitosti oslavy

narozenin spolumajitele pivovaru a majitele hostince Chomout Jardy Svarce J QR

YsK

Popis sladka: ,, S Jarynem by se mélo dat vydrzet cely Zivot...mnohokrat chmeleny vytvari

Parametry: 14,9 % EPM; 6,0 % obj. alk.

svidnou kombinaci sveziho ale plného téla. Ten nas je krasné barvy, prirozené zakaleny
zivymi kvasnicemi, podporuje skvélou pitelnost a uprednostiuje chmel! Najdete u nas na

Cepu nebo na nudistické plazi. *

Nazev: Stout — Svrchn¢ kvaSeny tmavy special
Parametry: 15,3 % EPM; 5,0 % obj. alk.

Popis sladka: ,, Cernocernd barva, svétle hnéda, krémova péna s viini tmavych
karamelovych sladii a prazeného jecmene doplnéna krdasné suchou chuti — to je nas drsny
STOUT. Sedm druhii sladu a originadlni ostrovni kvasnice. Vyborné se doplnuje s tmavym

3

Zitnym chlebem a kusem uzeného.

Nézev: Letni PSenka — Svrchné kvaSené svétlé pSeniné pivo (sezdna jaro/1éto)
Parametry: 11,8 % EPM; 4,2 % obj. alk.; 22 IBU Piﬂ;\ﬁp\

Popis sladka: ,, Nase svetla PsSenka je svezi letni osvézZeni, které ma dlouhou
tradici u nasich bavorskych sousedii. Bandn pro vas nos a hrebicek v chuti, ktery se krasné
snoubi s chmelovym dozvukem. Pivo je prirozenée zakalené Zivymi kvasnicemi plnymi vita-

LTS

minii.
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Nézev: Zimni PSenka — Svrchné kvasené polotmavé pSeni¢né pivo (sezoéna
PS%KP\

¥ ¥

podzim/zima)
Parametry: 12,9 % EPM; 5,0 % ob;j. alk.

Popis sladka: ,, Tmava psenice je dalsi z Fady tradicnich bavorskych piv. Barva svétlého ka-
ramele, ve vini bandn a v chuti cokoladové tony se stopami hiebicku. Pro toto pivo je typicka
sladko-kyselda chut bez chmelové horkosti. Pivo je prirozené zakalené Zivymi kvasnicemi pl-

nymi vitaminu. *
6.1.2 Price —cena

Ceny v tomto pivovaru jsou stanovované na zakladé nékladu, které jsou spjaty se samotnou
vyrobou a néaslednym prodejem. Cena je zavisla na nékolika faktorech. Mezi zdsadni samo-
ziejme patii vstupni suroviny, jakymi jsou slad, chmel, voda a piipadné dalsi piimési, které
vstupuji do procesu vareni a vyroby piva. Pofizovaci naklady téchto surovin se v ¢ase méni
dle aktualni poptavky na trhu a déle na né¢ maji samoziejmé vliv i povétrnostni okolnosti
v daném roce, které ovliviiuji dostupnost surovin na trhu. Druhou podstatnou ¢asti nakladt
jsou pak néklady provozni, kam spadaji energie, voda, plyn atd. — tedy veskeré naklady sou-
visejici s vlastnim provozem a technologiemi. Posledni velkou ¢asti, ze které se tvoii cena,
jsou dang. Zakladni sazba spotiebni dan& v Cesku, v roce 2016, je 32 K& za hl (100 litrii) za
kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny. Pro malé nezavislé pivovary, je-
jichz ro¢ni vyroba piva neptekracuje 200 000 hl, je uvalena nizsi spotiebni dan, jak je uve-
deno dale v tabulce (Tab. 10) v ¢asti PEST analyza. Z kazdého pillitru se dale odvadi 21%
sazba DPH. Spotiebni dan odvadi pivovar, v konecném disledku ji vSak zaplati zakaznici.

Na zaver je k cené samoziejme pfipoctena marze.

6.1.3 Place — distribuce

Vsechno pivo, které je zde vyrabéno, se nikde neskladuje a je urceno k okamzité spotirebe.
Pivovar nevyuziva zadné meziclanky, distributory ¢i zprostiedkovatele a veskera distribuce
probihd formou pfimych cest. Tak jako v celém procesu vareni, tak i v této ¢asti je hlavni
diraz kladen na osobni pfistup, a tedy na osobni komunikaci s koncovymi zakazniky. Pivo-
var si zajiStuje sam rozvoz svych vyrobkil do vybranych restauraci v ramci olomouckého

regionu, piipadné¢ je mozny odbér samotnymi zékazniky v misté vyroby.
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6.1.4 Promotion - komunikace

Vzhledem k relativné kratké piisobnosti pivovaru nebyla zatim této otazce v€novéana vétsi
pozornost, protoze prevazna ¢ast aktivit byla vénovana samotnému vaieni a prodeji piva.
V soucasné dobé¢ pivovar tézi predevsim z tzv. WOM marketingu neboli Septandy, kterou si

mezi sebou pfedavaji spokojeni ndvstévnici restauraci, kam tento pivovar dodava svoje pivo.

Hlavni diraz je zde kladen na tradici, kvalitu a osobnimu pfistupu k vateni piva. Pivovar ma
pomérne dobfe zpracovan unifikovany styl, pod kterym se prezentuje, a do kterého ma la-
dénu 1 svou vlastni restauraci, ktera je umisténa v misté vyroby a slouzi samoziejmé také
jako prostfedek komunikace. Hlavnim motem pivovaru je ,,Pivovar Chomout — vatime
pivo“. Toto jednoduché sdéleni ma svlij zaklad v tom, Ze vasSen a laska jak k vyrobé, tak k
samotnému ndpoji, byly prvnimi impulzy k zahajeni vyroby a tento osobni pfistup se nese
stale celym procesem. Identita pivovaru je tedy zalozena na kvalitnim produktu, ktery je

varen klasickym stylem dle tradic.

6.2 Analyza soucasné marketingové komunikace

V této Casti jsou shrnuty jednotlivé marketingové nastroje a jejich aktudlni vyuziti ze strany
pivovaru. Jsou zde zminény klasické nastroje jako reklama, osobni prodej, public relations,

direct marketing a nové formy marketingové komunikace.

6.2.1 Reklama
V soucasné dob¢ pivovar vyuziva nasledujici formy reklamy:

e Mala nalepka, kterd je umistovana na vstupni dvefe restauraci, které pivo odebiraji
a nabizeji.

e Na Stitové zdi vlastniho pivovaru bylo zrealizovano velké logo s mottem pivovaru,
které je viditelné jiz z velké dalky z pozemni komunikace, vedouci skrze obec Cho-
moutov.

e Na dopravnim prostiedku, kterym je zavazeno pivo do restauraci, byl proveden polep

v jednotném firemni stylu s firemnim logem kon¢ a mottem.

Dalsi formy reklamy, jako napf. inzerce v médiich, rizné formy letdk atd., pivovar v sou-

casné dobé€ nevyuziva.
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6.2.2 Osobni prodej

Tento typ komunikace je vyuzivan v B2B trhu, a tedy u jednotlivych odbératelli z fad re-
stauraci. Jak jiz bylo uvedeno, zastupce pivovaru osobn¢ rozvazi pivo do téchto provozoven.
Tento postup je vyhodny zejména pro okamzitou, a hlavné kvalitni zpétnou vazbu. Dale je
osobni prodej samoziejmée vyuzivan ve firemni restauraci, kde jsou produkty nabizeny ptimo

koncovym zakazniktim.

6.2.3 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje je zde mozné uvést pivni sklenice, které pivovar dodava do restauraci.
Dalsi z forem podpory prodeje jsou pak pfiilezitostné vzorky novych produktl, které jsou
také dodavany do zminénych provozoven. Zde je nutné uvést i firemni restauraci, kterd je
v nejbliz§im okoli vyhlasena kvalitni kuchyni, a je tedy mozné ji povazovat za dalsi podpo-

rou prodeje.

Obr. 17 — Pivni sklenice s logem

(Firemni marketingové materialy)

Déle pivovar provozuje vlastni e-shop s velkym poctem sbératelskych materiali. Jsou zde
k dispozici jednak zminéné pivni sklenice, dale také klasické pivni tacky, etikety, korunkové

uzavéry atd.

6.2.4 Public relations

Tento nastroj je zde vyuzivan ve formé exkurzi. Délka je cca 60 minut (nebo dle dohody), a

akce zahrnuje komentovanou prohlidku, ochutnavku sladii, degustace piva z tanka a pivni
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sklenku s logem pivovaru. Minimalni pocet je 5 a maximalni 12 osob. Pokud je mén¢ nez
pet zajemcil, je mozné vyuzit VIP exkurzi. Vyklad Ize provést v anglickém nebo francouz-
ském jazyce. Prohlidky jsou nej¢astéji spojeny i s posezenim v hostinci, a to zejména u pfi-

lezitosti rodinnych oslav, firemnich vecirkl a jinych spole¢enskych akci.

Obr. 18 — Exkurze a ukdazka riznych druhii sladii

(Firemni marketingové materialy)

6.2.5 Direct marketing

Kromé¢ vizitek umisténych v prostorach firemni restaurace a restauraci, kam je pivo zava-

zeno, tato forma marketingové komunikace neni doposud vyuzivana.

6.2.6 Nove trendy v marketingové komunikaci

Pivovar provozuje vlastni stranky na socialni siti Facebook, kam pravideln¢ umistuje no-
vinky a oznameni o piipravovanych produktech, ptipadné akcich. Tato forma komunikace
je velice vitana a vyuzivana, zejména mladsi generaci spotiebitelil. V oblasti pofadani event

marketingovych aktivit pivovar teprve zacina.

6.3 SWOT analyza

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, SWOT analyza ve firmé& hodnoti silné a slabé stranky
(S, W —strengths, weaknesses) a to zejména se zaméfenim na interni prostiedi. Dale hodnoti

prilezitosti a ohrozeni (O, T — opportunities, threats), ale naopak se zaméfenim na prostredi
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externi. Pro tvorbu SWOT analyzy bylo vyuzito jak firemnich materiald, tak vlastniho po-

vvvvvv

Nasledné¢ jsou veskeré vstupni faktory prehledné zobrazeny v tabulce (Tab. 4 — SWOT ana-

lyza, vstupni faktory).

6.3.1

6.3.2

Silné stranky

Vyhodna poloha pivovaru — pivovar se nachazi v bezprostfedni blizkosti hanacké
metropole Olomouc. V letnim obdobi je vyhledavan cyklisty, nebot’ lezi pfimo na
cyklotrase ,,Litovelské Pomoravi®.

Tradi¢ni zpusob vareni — cely proces vafeni piva je zaloZen na tradiénim zptisobu
piipravy.

Kvalita piva — pivovar si zaklada na kvalitnich surovinach a tento piistup se proje-
vuje v konecné kvalité piva.

Osobni pristup k vareni piva — pivovar ma charakter minipivovaru, vSichni pra-
covnici, ktefi se staraji o vyrobu, zaujimaji velmi osobni pfistup a zakladaji si na
kvalité.

Dobré vztahy s odbérateli — pivovar dodava odbérateliim své vyrobky pouze for-
mou piimé distribuce, v popiedi zajmu je vZzdy osobni kontakt.

Siroky sortiment — pivovar experimentuje se $irokou §kalou produktd, p¥ipravuje
sezénni produkty.

Vlastni restaurace — pivovar provozuje vlastni restauraci v misté vyroby.

Slabé stranky

Absence nealkoholického piva — vzhledem k poloze na cyklostezce by byl zddouci
tento druh piva.

Nedostateéna prezentace a komunikace nabizenych produkti — nedostateny
marketing v mediich.

MenSi technologické vybaveni — vzhledem k povaze pivovaru je strojni vybaveni
mensi, coz mize branit dalSimu rozvoji.

Neucast, neporadani akci pro verejnost — pivovar se zatim neucastni akci v regi-

onu pro vefejnost.
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6.3.3

Prilezitosti

Pro minipivovar Chomout s.r.o. je nejvétsi piilezitosti dalsi vyvoj novych a netradi¢nich

produktt, ptipadné zavedeni vyroby nealkoholického piva, které doposud v tomto segmentu

malych pivovari chybi. Dalsi ptilezitosti je ziskani financnich zdrojt z prostfedk EU, které

by firmé umoznily roz$ifeni vyroby, zvySeni vystavu piva a expanzi na trh mimo region.

6.3.4

Zijem o tradi¢né varené pivo — zakaznici zacali upfednostiovat tradicné vafené
pivo pred uniformnimi pivy od prumyslovych vyrobct.

Vyvoj nového produktu — konzumenti hledaji stale nové pfichuté piv a dale vyhle-
davaji ve vétsi mife piva nealkoholicka.

Finan¢ni zdroje z EU, statni dotace — pivovary, které funguji s ur¢itou formou do-
taci maji konkurencni vyhodu.

Prihodné klimatické podminky — na spotiebu piva ma vyrazny vliv i pocasi, zvIasté
pokud je pivovar lokalizovan v blizkosti cyklostezky.

Zajem o netradi¢ni piva — konzumenti vyhledavaji nové a netradi¢ni druhy piva.
Riist okruhu konzumentii — velkou piilezitosti je ziskdni novych zakaznikl pro-
stiednictvim zvySovani povédomi o ném.

Kladné reference na pivovar — pozitivni reference prosttednictvim ustniho sdéleni

informaci o produktu mezi ptateli, rodinou a kolegy.

Hrozby

Riziko stagnace poptavky lze v tomto segmentu trhu povazovat za pomérné nizké. Urcitou

hrozbou by mohl byt vstup dal§iho minipivovaru na trh.

Vstup dalSich konkurentii — minipivovarnictvi je tzv. ,,v kurzu“ a vstup dalSiho
konkurenta v pfilehlém regionu by byl zcela jisté hrozbou.

Nepriznivé legislativni zmény — neptiznivy vyvoj legislativy v oblasti zékoni, dani
apod.

Platebni neschopnost odbératelii — urcité riziko predstavuje zvyseni platebni ne-
schopnosti odbératela.

Stagnace poptavky — riziko, pokud konzumenti zacnou vice preferovat jiné népoje,

napf. vino.
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e Vyrazné nepriznivé klimatické podminky — Spatné pocasi ma jednak efekt ve sni-
zené spotiebé konzumentt, dale pak ma vyrazny vliv na kvalitu trody potiebnych
surovin.

e ZvySeni cen dodavatelii — sekundarni riziko v ptipad€ neturody je zvySeni cen do-

davatelt surovin nutnych k vyrobé piva.

Tab. 4 — SWOT analyza, vstupni faktory

Silné stranky Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
1 Vyhodna poloha pivovaru 1 Absence nealkoholického piva
2 Tradi¢ni zpGsob vareni 2 Nizky pocet zaméstnancu
3 Kvalita piva 3 NedostateCna prezentace a
4 Osobni pfistup k vateni piva propagace nabizenych produktl
5 Dobrévztahy s odbérateli 4 Mensitechnologické vybaveni
6 Siroky sortiment 5 Neucast, neporadani akci pro vefejnost
7 Vlastnirestaurace

PrileZitosti Hrozby

OPPORTUNITIES THREATS
1 Zijem o tradi¢né varené pivo 1 Vstup dalsich konkurent
2 Vyvoj nového produktu 2 Nepfiznivé legislativni zmény
3 Finanéni zdroje z EU, statni dotace 3 Platebni neschopnost odbératel(
4 Prihodné klimatické podminky 4 Stagnace poptavky
5 Zajem o netradi¢ni piva Vyrazné nepriznivé klimatické podminky
6 RUst okruhu konzumentt 5 Zvyseni cen dodavatell

7 Kladné reference na pivovar

(Vlastni zpracovani)

6.3.5 Matematicky model SWOT analyzy

Na zaklad€ vstupnich parametri byl sestaven matematicky model SWOT analyzy. Kom-
pletni tabulka je uvedena v ptiloze (Pfiloha I - SWOT analyza). Zde bude proveden rozbor

jen jednotlivych ¢asti matematického modelu.
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Tab. 5 — Matematicky model SWOT analyzy, Silné stranky

P¥ileZitosti Hrozby
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HLAVNI SILNE STRANKY
Vyhodna poloha pivovaru O|0|O|O]|O|+]++] - 0|0 311
Tradiéni zpGsob vareni +|+|(0]JO|+|++]+|O0|O]O|O 0j71]0
Kvalita piva +=+|+ (00| +|++]+|O0O|O]-|O]|-[-017]3
Osobni pristup k vareni piva +|++|0]JO|+|O]+]O[-]J]O0OJO|[O]JO] 6|1
Dobré vztahy s odbérateli of+|ofofojOo]+]-]0]-]0|O|-]2]3
Siroky sortiment + |+ +]O|[+]|+|+]|-]0 0|0 8|1
Vlastni restaurace ojlojJo|Jo|O|+]|++]-|[-]0O0f-1]0O 313
HLAVNI SLABE STRANKY

(vlastni zpracovani)

Ve vyse uvedené tabulce (Tab. 5) jsou specifikovany hlavni Silné stranky ve vztahu k ex-
ternim faktorim, jako jsou PrileZitosti a Hrozby. Z uvedeného vyplyva, Ze z interniho po-
hledu jsou nejsilnéjSimi faktory (a spottebiteli nejvice cenény): Siroky sortiment, tradicni

zpusob vareni a kvalita piva.

Naopak hlavni Slabé stranky demonstruje dalsi tabulka (Tab. 6). Je patrné, Ze jako nejslabsi
faktory v tomto matematickém modelu vychazi: nedostatecna prezentace a komunikace na-
bizenych produkti a neucast, nepotadani akci pro vetejnost, na které bude potieba se zamétit

v ramci marketingové komunikace.
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Tab. 6 — Matematicky model SWOT analyzy, Slabé stranky
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Absence nealkoholického piva -]l -lojJof|-]-1]0 6
Nizky pocet zaméstnancl oO|-]0]O0]|-|-

e e s o000 |- |- :
Mensi technologické vybaveni oOl-|]-l0]J0O0f-1]0

Neucast, neporadani akci pro verejnost of-fof-]o]-]- 8
+ 6 1]1]0(5]18]9

- 1141 3 2(7141214]2]3 39

(vlastni zpracovani)

Pokud se podivame na celkové vysledky tohoto matematického modelu, které jsou uvedeny
v souhrnné tabulce (Tab. 7), je patrné, ze slabé stranky jen lehce prevysuji stranky silné, coz
se d& povazovat za pomérné vyrovnany vysledek, ale bylo by vhodné se je pokusit elimino-

vat.

Tab. 7 — Matematicky model SWOT analyzy, souhrn

- 14|11 |3]|5]|2|7|4]|]2]|4]2]3 39

(vlastni zpracovani)
6.3.6 IFE matice (IFE Matrix)

SWOT analyzu je dale mozno rozsitit o dalsi analytickou techniku ve formé IFE matice (IFE
Matrix). IFE je akronym z Internal Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktorii. Oproti
klasické SWOT analyze jsou zde zohlednény vahy jednotlivych faktorti. Vysledky prehledné
zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 8 — IFE Matice).
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Tab. 8 — IFE Matice

Faktor Vaha Dulezitost Skoére

S1 Vyhodna poloha pivovaru 0,03 3 0,09
S2 Tradic¢nizplsob vareni 0,1 4 0,4
S3  Kvalita piva 0,1 4 0,4
S4 QOsobni pristup k vareni piva 0,04 3 0,12
S5 Dobré vztahy s odbérateli 0,04 3 0,12
S6 Siroky sortiment 0,1 4 0,4
S7 Vlastnirestaurace 0,05 3 0,15
Celkem Strengths 0,46 1,68

W1 Absence nealkoholického piva 0,06 2 0,12
W2 Nizky pocet zaméstnancl 0,05 1 0,05
W3 Nedostatecna prezentace a 0,2 2 0,4

propagace nabizenych produktt

W4  Mensi technologické vybaveni 0,05 1 0,05
W5 Nedlcast, neporadani akci pro verejnost 0,18 2 0,36
Celkem Weaknesses 0,54 0,98

Celkové vazené skore 1 2,66

(vlastni zpracovani)

Celkovy vysledek IFE matice ve formé vazeného skore predstavuje hodnotu 2,66. Na za-

kladé tohoto udaje je mozné konstatovat, zZe pivovar je poméerné uspesny ve vyuzivani svych

silnych stranek, av§ak m¢l by se vice zam¢fit na odstranéni téch slabych.

6.3.7 EFE matice (EFE Matrix)

Podobn¢ jako byly vyhodnoceny interni faktory v ramci IFE matice, za pomoci EFE (Exter-

nal Factor Evaluation) je mozné postihnout naopak faktory externi. Vysledky jsou uvedeny

dalsi tabulce (Tab. 9 — EFE Matice).

Tab. 9 — EFE Matice

Faktor Vaha DuleZitost Skére
01 Zjem o tradi¢né varené pivo 0,08 3 0,24
02 Vyvoj nového produktu 0,1 4 0,4
03 Financni zdroje z EU, statni dotace 0,03 3 0,09
04 Prihodné klimatické podminky 0,05 3 0,15
05 Zajem o netradicni piva 0,09 4 0,36
06 Rust okruhu konzumentt 0,09 4 0,36
07 Kladné reference na pivovar 0,09 3 0,27
Celkem Oportunities 0,53 1,87
T1 Vstup dalSich konkurentt 0,1 2 0,2
T2 Nepfiznivé legislativni zmény 0,05 1 0,05
T3 Platebnineschopnost odbératell 0,05 2 0,1
T4 Stagnace poptavky 0,1 1 0,1
T5 Vyrazné nepfiznivé klimatické podminky 0,08 3 0,24
T6 Zvysenicen dodavatell 0,09 1 0,09
Celkem Threats 0,47 0,78
Celkové vazené skore 1 2,65

(vlastni zpracovani)
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Vysledek analyzy externiho prostfedi, tedy EFE matice, pfedstavuje hodnotu 2,65 ve formé
vazeného skore. Z této vysledné hodnoty vyplyva, Ze pivovar je sice schopen se vyrovnavat
s okolnimi ohrozenimi, pfesto tento vysledek je jen lehce nad priimérnou hodnotou predsta-

vujici skore 2,5 a mél by dale pracovat na svém rozvoji.

6.3.8 IE matice (Internal-External matrix)
Ptedchozi IFE a EFE analyzy je mozné pak vzdjemné vyhodnotit v celkovém IE grafu, ktery
predstavuje pomér internich vs. externich faktort a jejich umisténi v ramci deviti segmento-
vého grafu.

Graf 1 — IE Matice
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(vlastni zpracovani)

Priusecik dil¢ich vysledkl je v oblasti, ktera je piedstavovana stfednim segmentem grafu
s fimskou ¢islici V. Tato oblast spolu s oblastmi III a VII je charakteristicka strategii ,,udr-
zeni a posileni“. Z uvedeného vyplyva, ze firma se nachazi v pozici, kdy prosperuje, dostava
svym zavazkiim, ale prakticky zlstava stat ,,na misté“. Z toho lze vyvodit zavér ve formé
doporuceni na vétsi zapojeni modernich marketingovych procest, pfinést na trh nové pro-

dukty a celkové zintenzivnit svou podnikatelskou ¢innost.
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6.3.9 Shrnuti analyzy

V ptredchozich odstavcich byly v ramci SWOT analyzy na jedné strané posouzeny silné a
slabé stranky, a ptilezitosti a hrozby na stran¢é druhé. Firma umi vyuzivat své silné stranky,
coz ji zaruCuje dostateCnou konkurenceschopnost. Je déle také pozitivni, ze pivovar ma po-
mérné vyrovnanou bilanci v oblasti silnych a slabych stranek, coz ukazuje na fakt, ze zau-
jima stabilni misto na trhu. Soucasné ale analyza slabych stranek ukdzala, Ze jsou zde patrné

urcité faktory, na které by bylo vhodné se zam¢tit a pokusit se je eliminovat.

Zakaznici predevsim ocenuji tradi¢ni zptsob vareni, kvalitu piva a v neposledni fad¢ Siroky

sortiment. Tyto kli¢ové vlastnosti je tfeba dale udrzet i do budoucna.

Slabsi strankou, kterou SWOT analyza ukazala, je fakt, ze zdkazniklim chybi intenzivné&jsi
marketingova komunikace ve form¢ poradani akci pro vetejnost, ¢i jen ucast na veiejné po-

radanych akcich.

Firma by se dal méla snazit vyuZzivat pfilezitosti, které ji jeji postaveni na trhu ve formé
minipivovaru pfinasi. Snazit se rozSifovat okruh svych konzumentt, prostfednictvim klad-

nych referenci na znacku, a na trh pfinaset nové ,,sezonni‘ produkty.

Z hrozeb, kterym by firma mohla v budoucnu ¢elit, 1ze zminit moznost vstupu dal§iho kon-
kurenta na trh a také mozné neptiznivé klimatické podminky, které by jednak zpiisobily
stagnaci Ci snizeni poptavky. Jednou z hlavnich hrozeb je i zvySeni cen dodavateld surovin

z divodu jejich netirody.

Zasadni pro dalsi rist a budovani image firmy je hlavné zlepseni komunika¢niho mixu a

rozvoj komunikace svych vyrobkii.

6.4 PEST analyza

V ramci této ¢asti bude provedena analyza externich faktora, které maji vliv na postaveni a
celkovou situaci minipivovaru v daném regionu. PEST analyza v sob¢ zahrnuje faktory Po-
litické — vétSinou v kombinaci s faktory legislativnimi, Ekonomické — kam zahrnujeme 1
ekologické aspekty, Socidlni — vEetné vSech socidlnich ryst a na zavér Technologické ¢i

technické aspekty.

6.4.1 Politické faktory

Do politickych faktort, které maji vliv na provoz a fungovani pivovaru, lze zatadit celou

danovou politiku statu a ostatni legislativni faktory. Danova problematika, ktera ma vliv na
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podnikatelské prostiedi, je velmi komplexni, nicméné pro odvétvi pivovarstvi 1ze jako hlavni

oznacit:

e Dan z pfidané hodnoty
e Dan spotiebni
e Dan z piijmu fyzickych a pravnickych osob

e Dan z nemovitosti

Zakladni sazba dané z ptidané hodnoty je od roku 2013 stanovena na hodnotu 21 %. SniZena
sazba dan¢ se pak dale déli na dvé ¢asti, a to na 15 % a 10 %. Od prosince 2016 se snizuje
z 21 %na 15 % sazba na stravovaci sluzby a podavani napoji vyjma alkoholu. Snizeni sazby
na ¢epované pivo a potraviny se nekond a tyto komodity zlstavaji v zdkladni sazbé 21 %.
SniZena 15% sazba se uplatiiuje na teplo, chlad a zboZi uvedené v Ptiloze 3 zdkona o DPH'.
Déle pak také na sluzby uvedené v Pfiloze 2 zdkona o DPH?, kam patii napiiklad sluzby
fitcenter a posiloven a ubytovaci sluzby. Druhd 10% sniZena sazba se uplatituje na polozky
uvedené v Ptiloze 3a zdkona o DPH?. Spotiebni dafi u piva zflistava stabilni od roku 2010 a

jeji hodnoty jsou zachyceny v nasledujici tabulce (Tab. 10).

Tab. 10 — Sazba spotiebni dané u piva

Sazba dané v Ké/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu pivodni mladiny
Sazby dané podle vyroby v hl ro¢né
Rok Zakladni (oorm (10.000- (50.000- (100.000- (150.000
sazba 10.000> 50.000 100.000 150.000  -200.000
véetné>  vcetné> véetné> véetné>
2009 24 12 14,4 16,8 19,2 21,6
2010-2016 32 16 19,2 22,4 25,6 28,8

(Finance.cz, 2016)

Vypocet spotfebni dané u piva se déli dle celkové rocni kapacity vyroby dle § 85 zdkona o
spotfebni dani 353/2003 Sb.*. Po¢ita se v K¢&/hl za kazdé celé procento extraktu pivodni

mladiny.

! Zakon ¢&. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty: P¥. 3: Zbozi podléhajici prvni snizené sazb& dané
2 Zakon ¢&. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty: P. 2: Sluzby podléhajici prvni snizené sazbé dané
3 Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z piidané hodnoty: Pf. 3a: Zbozi podléhajici druhé snizené sazb& dang
4 Zakon ¢. 353/2003 Sb. o spotiebnich danich: § 85 - Sazby a vypodet dané z piva
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6.4.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory v sobé zahrnuji vSechny vnéjsi a spole¢enské aspekty jako jsou napfi-

klad:

e Ekonomicky rust
e HDP

e Statni vydaje

e Nezaméstnanost

e Inflace

e Monetarni politika

e Urokové miry

Dle Ceského statistického tstavu® byl meziroéni riist HDP za 3. Gtvrtleti roku 2016 +1,9 %.
Mira inflace za rok 2016 osciluje mezi 0,3 a 0,4 %. Mira nezaméstnanosti za celou CR se
ve 2. ¢tvrtleti roku 2016 pohybovala na Grovni 3,9 % a mira ekonomické aktivity obyvatel-
stva ve stejném obdobi vykazovala hodnotu 59,8 %. Podil nezaméstnanosti v olomouckém
regionu demonstruje nasledujici graf (Graf 2)°. Aktualni hodnota za 2. &tvrtleti roku 2016 se
v této oblasti pohybuje na trovni 5,7 %, coZ lze bohuZzel oznacit jako celorepublikovy nad-
pramér, ale pozitivni je, Ze ma spiSe klesajici tendenci, a to o celych 2,6 % od pocatku roku
2016. Dalsi pozitivni fakt je ten, Ze klesa pocet nezaméstnanych na jedno pracovni misto,

coz vyjadreno v Cislech ptedstavuje pokles z hodnoty 4,7 na 3,4 uchazeci/misto.

S Hruby domdci produkt (HDP) [online], 2016. Cesky statisticky Gfad [cit. 2016-12-12]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/hruby_domaci_produkt -hdp-

6 Cesky statisticky virad: Nezaméstnanost v Olomouckém kraji [online], 2016. [cit. 2016-11-20]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/xm/nezamestnanost-v-olomouckem-kraji-k-31-8-2016
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Graf 2 — Podil nezaméstnanosti v Olomouckém kraji
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(Cesky statisticky vifad, 2016)

Dalsi z faktort patficich do ekonomické stranky je ekologie a ochrana zivotniho prostiedi.
Zejména Evropska unie dava znacny diraz na ochranu zivotniho prostiedi. Da se oCekavat,
ze v budoucnu budou tyto naroky stale ptisnéjsi, coz bude znamenat nutnost pouzivat stale
lepsi a moderné;jsi technologie, které budou Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi. To bude samo-

ziejm¢ znamenat vyssi naklady.

6.4.3 Socialni faktory

Pro pivovar jsou cilovou skupinou primarné lidé v produktivnim véku, tzn. dospéli ve véko-
vém rozpéti 18—65 let. Podet obyvatel CR stale pozvolna roste, coz samoziejmé sekundarné
piinasi potencionalni $irsi zakaznickou zakladnu. Dle Ceského statistického ustavu je aktu-

alni stav poétu obyvatel v CR k prvnimu zaii roku 2016 roven 10 572 427.

Lze predikovat postupny rist produktivity prace Ceské republiky smérem ke standardu

v EU, za kterou CR, a to zejména v nekterych oblastech, stale vyrazné zaostava. Od zvyseni

7 Obyvatelstvo [online]. Cesky statisticky tiad [cit. 2016-12-12]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_lide
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produkce prace 1ze v budoucnu ocekdvat snizeni nakladii. Lepsi a efektivnéjsi postoj k praci
povede i k ucelovéjSimu vyuzivani volného ¢asu.
Dale je patrny rust poptavky po vzdélani a studiu, coz v kone¢ném dusledku povede ke zvy-

Sovani vzdélanosti a zivotni rovné obyvatelstva.

6.4.4 Technologické vlivy

Ve vSech sférach podnikani lze zaznamenat neustaly rozvoj a vyvoj jak vyrobnich, tak fidi-
cich technologii. Obor pivovarnictvi neni vyjimkou, pfesto se d4 toto odvétvi oznacit za
spiSe pomalejsi, kde stale hraji hlavni tlohu technologie tradi¢ni, a to pfedevsim mensich
provozech jako jsou minipivovary. Ale i zde 1ze ¢ekat snahu o stale vEtsi propojeni pocitaci
a ostatnich systémt, které povedou k vétsi automatizaci vyrobniho procesu a nasledné,

ovSem spise ve vétSich provozech, ke snizovani pottebné lidské pracovni sily.

I pro obor minipivovarnictvi mize byt piinosem dalsi zefektiviiovani pracovnich a vyrob-
nich postupt, které by jim mohly pfinést ¢asové uspory a v konecném diisledku i snizeni

vyrobnich nakladi a mozné zvyseni produkce.

6.5 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, jaké je mezi spottebiteli povédomi o
pivovaru Chomout a déle jaké je celkové vnimani minipivovari mezi zdkazniky a s tim sou-

visejici preference piva.

6.5.1 Sestaveni metody pro vyzkum

Byl sestaven jednoduchy dotaznik, ktery obsahoval celkem 10 otdzek. Otazky byly formu-
lovéany co nejjednoduseji, aby doba na vyplnéni celého formulare neptekrocila nékolik mi-
nut, dotaznik se nestal obtézujici a byla tak zajiSténa jeho maximalni navratnost. VétSina
otazek je uzavienych, coz je pro respondenty jednodusi. Jedna z uzavienych otdzek ma moz-
nost vice odpovédi a jedna otdzka je oteviend pro zjisténi vSeobecného povédomi o znackach
pivovard v regionu. Za pomoci tohoto dotazniku byl pak proveden kvantitativni prizkum
trhu. Cely dotaznik je pak uveden jako: Pfiloha VI — Dotaznik (1. ¢ast) a Ptiloha VII — Do-
taznik (2. Cast).
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6.5.2 Sestaveni cilové skupiny pro vyzkum

Respondenti byli osloveni v podstaté ndhodné, ¢emuz pomohlo i lavinové §ifeni po social-
nich sitich. Pro prvotni selekci odpovédi byly pouzity vysledky z uvodnich identifikacnich
otazek a nasledné byly zapocteny odpovédi jen od respondentii z olomouckého regionu. Cel-

kem se vratilo 372 dotaznikii, po zminéné selekci bylo do vyzkumu pouzito 347 odpovedi.

6.5.3 Sbér podkladi pro vyzkum

Pro vlastni vyzkum byla zvolena elektronicka forma a vyzkum byl proveden prostfednictvim
dotazniku umisténého na internetu. Tato metoda se v dnesni dob¢ ukazuje jako jedna z ne-
. e - y . . . . o

jefektivnéjsich, nebot’ vyrazné zkracuje ¢asovou narocnost na sbér informaci a soucasné je
efektivni z hlediska finan¢niho, protoze neni tieba najimat lidské zdroje na sbér informaci.
Jednotlivi respondenti byli pak osloveni a navedeni na dotaznik pomoci socidlnich siti, pfi-

padné osobnim kontaktem.

6.5.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno, bylo vyzkumem ziskdno 347 relevantnich odpovédi od respondentt
z olomouckého regionu. Z tohoto celkového po€tu muzi tvofili 55,04 %, Zeny pak zbylych

44,96 %.

Graf 3 — Genderové rozloZeni respondentii

B MufZi

B Zeny

(vlastni zpracovani)

Dalsi otazka identifika¢niho charakteru zkoumala vékové rozlozeni respondentti. Vysledky
potvrdily pfedpoklad, ze nejvice bude zastoupena kategorie 26—40 let (42,94 %) nasledovana
veékovou kategorii 18-25 let (28,53 %).
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Graf 4 — Vekové rozlozeni respondentii
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(vlastni zpracovani)

V piipadé otazky zkoumajici preferenci minipivovaru na ukor velkych pramyslovych spo-
le¢nosti se ukdzalo, ze téméf polovina z dotdzanych (48,70 %) preferuje pivo z minipivo-
vartl, coz znaci jejich stale silici pozici na trhu. Naopak jasnou preferenci velkych pivovarii
udalo jen 6,05 % z dotazanych. Urcita ¢ast dotazanych (7,20 %) neméla zatim moznost mi-
nipivovar osobn¢ vyzkouset a zbyld, pomérn¢ velké ¢ast konzumentti (38,04 %), vyrobce

piva viibec nerozliSuje.

Graf 5 — Preference minipivovarii vs. prumyslové pivovary
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(vlastni zpracovani)

Cilem nasledujici otdzky bylo zjistit obecné povédomi o minipivovarech v regionu. Respon-
denti méli moznost uvést 1 vice odpovédi. Jak z vysledk vyplynulo, nejvétsi znamosti se
té81 Svatovaclavsky pivovar (52,45 %) spole¢né s pivovarem Moritz (40,92 %). Tento vy-
sledek je z velké miry zapfi¢inén umisténim obou subjekti pfimo v centru Olomouce a déle
faktem, ze oba maji vlastni kvalitni restauraci, ktera je v ptipadé Svatovaclavského pivovaru
doplnéna 1 pivnimi laznémi. Na pomyslném tietim misté se umistil pivovar Chomout

(27,09 %), ktery, 1 kdyZ je na trhu relativné kratce, za€ina rychle pronikat do povédomi 1
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diky tomu, Ze z ostatnich zminénych je geograficky nejblize centru mésta a lezi prakticky

pfimo na znamé cyklostezce.

Graf 6 — Obecné povédomi o minipivovarech v regionu
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(vlastni zpracovani)

V piipadé piimého dotazu, zda jiz respondenti nékdy slyseli o pivovaru Chomout, odpove-
délo kladné 40,92 % dotdzanych, z cehoz vyplyva, ze celych 59,08 % o ném zatim nikdy
neslyselo, a to je jeden ze zésadnich impulzl, pro¢ by mél pivovar marketingovou komuni-

kaci zlepsit.

Graf 7 — Znalost znacky Chomout
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(vlastni zpracovani)

Na predchozi bod pak nasledovala otazka, z jakych zdrojii se o pivovaru Chomout dozvedéli.
Nejveétsi zastoupeni méla odpoved’ ,,0d pratel, coz je klasicky ptiklad WOM marketingu.

Pro ucely rozvoje marketingové komunikace jsou ovSem zajimavé ty odpoveédi, které jsou
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zde zastoupeny nejméné. Jsou to jednak média jako televize a noviny, ale priizkum také
ukézal, ze je slabé pokryta i oblast reklamy (pouze 2,59 %) a event marketingu (jen 3,75 %).
Na tyto oblasti se bude tfeba zaméfit v rozvoji marketingové komunikace. Zajimavé zjisténi
bylo pomérné vysokeé procento respondentti (14,70 %), kteti uvedli, ze prvni informace byla
prostfednictvim internetu, coz také svédéi o vysoké popularité novodobych marketingovych

trendu ve formeé socialnich siti atd.

Graf 8 — Odkud znate znacku Chomout
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(vlastni zpracovani)

Na predchozi otdzku piimo navazuje dalsi, ktera se snazi odpovédét na jaky typ marketin-
gové aktivity jsou zakaznici vnimavi. Vyzkum ukazal klesajici davéru v klasickou reklamu,
jako je reklama médiich (pouze 0,29 %) €1 reklama novindch (0,58 %). Nejvétsi oblibé se
naopak tési osobni doporuceni (31,41 %) a verejné poradané akce (28,53 %). Z pohledu
rozvoje marketingové komunikace jsou pro nas zajimavé odpovedi reklamni a darkové pred-
méty ¢i baleni (14,41 %) a ochutnavky (20,75 %), k ¢emuz je vhodné piihlédnout pii plano-

vani rozvoje marketingovych aktivit.

Graf 9 — Ktery typ marketingove aktivity vas nejvice oslovi?
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(vlastni zpracovani)
Na zavér dotazniku byly vlozeny tii vyzkumné otazky. Prvni zkoumala, ¢im jsou minipivo-

vary schopny zaujmout své zédkazniky. Respondenti na prvni mista umistili ,,Kvalitu a chut’
piva“ (45,82 %), ,,Rodinnou atmosféru® (40,06 %) a ,Netradi¢nimi pfichutémi piva*

(37,18 %).

Graf 10 — Cim Vis minipivovary nejvice oslovi?
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(vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla vybérova, kde respondenti méli oznacit preferovany druh piva. V soucas-
nosti pfevazuje obliba piva 11 % spolecné s pivem 12 %. Na tietim misté v oblibenosti se

ukazal nastupujici trend ,,vicestupiiovych speciali®, ktery je doménou pravé minipivovari.
Graf 11 — Oblibeny druh piva
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(vlastni zpracovani)
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Posledni vyberovou otdzkou byla cenova tolerance za jeden pullitr to¢eného piva.

Graf 12 — Akceptovatelna cena za pivo
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(vlastni zpracovani)

6.5.5 Shrnuti marketingového vyzkumu

Vysledky provedeného prizkumu ukazaly, ze panuje pomérné slusné povédomi o minipivo-
varech v regionu. Tento stale se rozmahajici trend minipivovarnictvi ma vysoky potencial
zaujmout své zakazniky tam, kde by to bylo pro primyslové pivovary nejen komplikované,
ale z mnoha diivodl i nerealné. Konzumenti si ¢im dal vice ceni kvality vychézejici z tra-
di¢nich postupti a osobniho pfistupu. Dale se potvrdila tendence vice vétit doporuceni od
pratel, ptipadné osobni zkuSenosti ¢i zazitku, na ukor stale klesajici daveéry ve standardni

formy reklamy.
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7 PROJEKTOVA CAST

V této Casti budou postupné rozebrany moznosti zlepSeni marketingové komunikace na rok

2016/2017 s prihlédnutim k vysledkim, které vyplynuly z marketingového vyzkumu.

7.1 QSPM Matice

Na zaklad¢ ptedchozich analyz byla sestavena matice QSPM, ktera pomiize navrhnout né-

sledujici strategii. Byla pouZzita metoda propojeni slabych stranek s piilezitostmi. Nasledné

byly vydefinovany jednotlivé strategie, jejichz cilem je odstranéni téchto slabych mist, a tim

vyuzit uvedenych piilezitosti. Jednotlivé strategie jsou zobrazeny v nasledujici tabulce (Tab.

11).

Tab. 11 — Vztah slabych stranek a prilezitosti
Vztah  Slabé stranky

W3+06 W3 Nedostatecna prezen-
tace a komunikace (pro-
pagace) nabizenych pro-
duktl

W5+07 W5  Nedlcast, neporadani
akci pro verejnost

W1+02 W1 Absence nealkoholic-
kého piva

Prilezitosti Strategie
06  RUst okruhu konzument( Wwo1
07  Kladné reference na pivo- W02

var
02  Vyvoj nového produktu W03

(vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ zminénych vzdjemnych vztahii pak byly zvoleny tii strategie:

e WOl - Zkvalitnénim komunikace (propagace) vyrobku se zvysi okruh potencional-

nich zakazniku.

e  WO2 - Potadanim akci pro vefejnost se zvysi povédomi o znacce

e WO3 - Vyvojem nového druhu nealkoholického piva se uspokoji poptavka po ne-

tradi¢nim pivu bez alkoholu.
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Tab. 12 — QSPM matice
Strategie wo1 WO02 WOo3
Faktor Vaha AS TAS AS TAS AS TAS
S1 Vyhodna poloha pivovaru 0,03 3 009 4 012 1 0,03
S2 Tradicni zplsob vareni 0,10 2 020 2 020 1 0,0
S$3 Kvalita piva 0,10 4 040 4 0,40 3 0,30
S4 Osobni pristup k vareni piva 0,04 2 008 2 008 2 0,08
S5 Dobré vztahy s odbérateli 0,04 3 012 1 004 1 0,04
S6 Siroky sortiment 0,10 4 040 3 0,30 1 0,10
S7 Vlastni restaurace 0,05 3 015 3 015 2 0,10
W1 Absence nealkoholického piva 0,06 1 006 2 012 4 0,24
W2 Nizky pocet zaméstnanci 0,05 1 005 1 1005 1 0,05
W3 Nedostatecna prezentace a 0,20 4 08 3 060 1 0,20
propagace nabizenych produkti
W4 Mensi technologické vybaveni 0,05 005 1 005 2 0,10
W5 Neucast, neporadani akci pro 0,18 054 4 072 1 0,18
vefejnost
O1 Zajem o tradi¢né varené pivo 0,08 1 008 1 008 2 0,16
02 Vyvoj nového produktu 0,10 1 010 1 0,10 4 0,40
03 Financni zdroje z EU, statni do- 0,03 1 003 2 006 1 0,03
tace
04 Ptihodné klimatické podminky 0,05 1 005 1 1005 1 0,05
O5 Zajem o netradicni piva 0,09 1 009 2 018 3 0,27
06 Rust okruhu konzument( 0,09 4 036 3 0,27 3 0,27
07 Kladné reference na pivovar 0,09 3 027 4 1036 2 018
T1 Vstup dalSich konkurentd 0,10 3 030 2 020 2 0,20
T2 Nepfiznivé legislativni zmény 0,05 1 005 1 005 1 0,05
T3 Platebni neschopnost odbéra- 0,05 0,05 1 0,05 0,05
tell
T4 Stagnace poptavky 0,10 0,20 2 020 2 0,20
T5 Vyrazné nepfriznivé klimatické 0,08 024 3 024 3 0,24
podminky
T6 Zvyseni cen dodavatell 0,09 1 009 1 009 1 0,09
STAS 4,85 4,76 3,71
Priorita 1. 2. 3.

(vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené QSPM matice (Tab. 12) Ize vysledovat, ze nejdulezitéjsi strategie v tomto

ptipadé budou prvni dv¢, tedy WO1 a WO?2 a bude na né kladen diraz pfi rozvoji marketin-

gové komunikace. Posledni strategie s ozna¢eni WO3 se z tohoto pohledu jevi jako méné

dualezita a v ramci tohoto projektu nebude dale rozvijena.
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8 PROJEKT ROZVOJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

8.1 Cile projektu

Hlavnim cilem rozvoje marketingové komunikace je zlepsit soucasny marketingovy mix pi-
vovaru Chomout. Potfebné podklady pro rozvoj pochazi jak z provedenych analyz (SWOT,
PEST, ESE/ISE), tak také z provedené¢ho dotaznikového Setfeni. QSPM matice pak konkre-

tizuje dv¢ strategie:

e  WOI1 —zkvalitnénim komunikace (propagace) vyrobku zvysit okruh potencionalnich
zakaznikd.

e  WO2 - potadanim akei pro vetejnost zvysit povédomi o znacce.

Vysledkem projektu by mélo byt zlepSeni celkového povédomi o pivovaru Chomout a zis-

kani novych zékaznik.

8.2 Definice cilové skupiny

Aby byla marketingova komunikace maximaln¢ 0¢innd, je nutnad spravna volba cilového
segmentu. Na zéklad¢ vysledkti z dotaznikového prizkumu vyplyva, Ze hlavni cilova sku-
pina by méla byt ve vékovém rozpéti 26-40 let, pfevazné muzského pohlavi. Neméla by ale
byt opomenuta ani Zenska ¢ast konzumenttl, protoze dle dotazniku byla zastoupena témet

45 %, coz je rozhodné nezanedbatelnd ¢ast.

8.3 Strategie komunikace

Na zéklad¢ piedchozich analyz byly vydefinovany dva hlavni strategické plany WOI1 a
WO2, kterym bude vénovana pozornost. V dalSich odstavcich budou navrzena konkrétni
doporuceni na moznosti Upravy ¢i vylepSeni souasné marketingové komunikace, ktera bu-
dou v souladu s vySe uvedenymi strategickymi plany. WO1 pak bude zamétena pievazné na

podporu prodeje a propagaci znacky. WO2

8.4 Podpora prodeje — realizace planu WO1

Pro rozsiteni podpory prodeje bude s vyhodou vyuzita nadchazejici pfedvanoc¢ni doba, ktera
je z marketingového hlediska velmi vyhodna. Budou navrzeny produkty a reklamni nastroje,
od jejichz nasazeni je o¢ekavano zvysi povédomi o znacce. Ve spoluprici se zaméstnancem

pivovaru, ktery je zodpovédny za propagaci, byla pfipravena marketingova strategie pro
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predvanocni obdobi, ktera byla pracovné pojmenovéna ,,Vanoce 2016%“. Byly vydefinovany
dv¢ oblasti, které by mohly byt zdkaznicky velmi Zadané a kterym byla nasledné vénovana

pozornost.

Prvni zamyslenou aktivitou bylo vytvofit darkové baleni piva, které by bylo obchodné¢ zaji-
mave pravé v probihajicim pfedvanocnim obdobi a déle by jej mohli ocenit konzumenti z fad

sbérateld (zajimavé balenti, etikety, lahve).

V druhé tad¢ pak bylo navrzena dal$i podobnad forma komunikace, vhodné zapadajici do
tohoto obdobi, a to darkové poukazy ¢i zazitkové poukazy, které by se daly uplatnit v lokalni
restauraci nebo i pfimo v pivovaru ve formé exkurzi a ochutnavek. Tato aktivita je nékde na
pomezi podpory prodeje a event marketingu, nebot’ jiz pfimo umoznuje prozit urcity zazitek
v prosttedi pivovaru. Hodnota darkovych poukazii nebude pevna a bude ji mozno zvolit pii
nakupu. Hodnota zazitkovych poukazi, vzhledem k charakteru sluzeb, bude pevné defino-

vana.

8.4.1 Personalni aspekty projektu ,,Vanoce 2016*
Pro uspésné provedeni této akce bude zapotiebi nasledujici lidské zdroje:

e Zaméstnanec pivovaru zodpoveédny za marketing
e Zastupce spolupracujiciho reklamniho studia

e (Osoba zajistujici nasledny prodej predméth ¢i distribuci poukazi

Clovek, ktery je v pivovaru zodpovédny za marketing, bude mit na starosti veskeré zaleZi-
tosti, které se tykaji této akce. Ve spojeni s nim budou definovany a odsouhlaseny zakladni
ideje, navrhy a podoby této akce. Za pomoci spolupracujiciho reklamniho studia bude zajis-
téna vyroba pottebnych materiali. Nakonec bude tato akce vhodné prezentovana na firem-
nich internetovych strankach a samoziejmeé na firemnim Facebookovém profilu, ktery je za-

kazniky hojné vyuzivan.
8.4.2 Casové aspekty projektu ,,Vanoce 2016

Dil¢i aktivity, které je tteba zohlednit v ¢asovém planu:

e Uvodni setkani a vzajemn4 konfrontace predstav
e Definice vhodného typu a podoby zamyslenych produkta
e Navrh produktt pro akci reklamnim studiem

e (Odsouhlaseni kone¢né podoby
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e Vyroba reklamnich produktii
e Umisténi informaci o akci na internetové firemni a Facebookové stranky

e Vlastni akce

U projektu ,,Vanoce 2016 je tieba pocitat s tim, Ze doba pro tuto formu podpory prodeje je
pomeérné kratka a jasné€ ohrani¢ena vano¢nimi svatky. Je samoziejmé nevhodné tuto akei 1
n¢jakym zplisobem prodluzovat do ,,povano¢niho* obdobi. S vlastnim planovéanim, ptipra-
vou, a i naslednou prezentaci akce je tedy tieba zacit v dostatecném piedstihu. Na zakladé¢
téchto faktl vzniknul nasledujici casovy harmonogram, ktery je zachycen v nasledujici ta-

bulce (Tab. 13).

Tab. 13 — Casovy harmonogram pro podporu prodeje

Nazev ukolu Doba trvani Zahajeni Dokonceni
(dni)

Uvodni setkdni a vzajemna konfron- 1 5.9.2016 5.9.2016

tace predstav

Definice vhodného typu a podoby 3 12.9. 2016 14.9. 2016

zamyslenych produktd

Navrh produktt pro akci reklamnim 5 19.9. 2016 23.9. 2016

studiem

Odsouhlaseni konecné podoby 1 26.9. 2016 26.9. 2016

Vyroba reklamnich produktt 10 26.9.2016 7.10.2016

Umisténi informaci o akci na interne- 1 31.10.2016 31.10.2016

tové firemni a Facebookové stranky

Vlastni akce 42 14.11.2016 25.12.2016

(vlastni zpracovani)

U darkovych baleni je dale mysSlenka takova, Ze bude mozno ¢astecné volit 1 rizné slozeni
tohoto baleni, ¢cimz se zajisti jeho urcitd rozmanitost. Odbér do 5 ks bude mozny bez pied-
chozi rezervace, pokud bude zajem o vétsi odbér, bude dopiedu tieba telefonické nebo pi-
semné objednavky, aby se zamezilo riziku drZzeni produkti na sklad¢, a to 1 s ohledem na
to, Ze pivo neni pasterované ani filtrované, je nutné ho po celou dobu uchovavat v chladu a
ma tedy omezenou dobu trvanlivosti. Ve spojeni s reklamnim studiem, které s pivovarem
dlouhodobé¢ spolupracuje, bude vytvoieno nékolik navrhi etiket, obali a zminénych darko-

vych poukazi, které¢ budou nasledné posouzeny. V dal§im kroku bude zadana jejich vyroba
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a na internetové stranky a Facebook stranky umistény informace o této ,,Vanocni akci®.
Darkové baleni bude mozné zakoupit jak skrze e-shop na firemnich internetovych stran-

kach, tak osobn¢ pfi navstéve restaurace Chomout.
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Obr. 19 — Navrhovany vzor etiket

(navrh reklamniho studia)

Na zakladé vybranych etiket pak byl sestaven ,,Vanocni set, ktery je uveden na nasledujicim
obrazku (Obr. 20). Tento set obsahuje 2 sklenéné lahve o objemu 0,75 1 a bude mozné vybrat
zde dvou variant Vanocni ALE + LeZdik nebo Vinocni ALE + Svarc. Cena setu byla stano-

vena na 249 K¢.

CHOMOUT OuoJK e

Obr. 20 — Zvolend podoba darkového baleni piva Chomout

(navrh reklamniho studia)

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, darkové a zdzitkové poukazy bude mozné uplatnit piimo

v pivovaru za rizné druhy sluzeb od konzumace ve vlastni restauraci, pfes nakup piva az
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tieba po exkurze spojené s ochutndvkou piva. V zavislosti na zvolené hodnoté darkovy po-
ukaz umozni konzumaci v hostinci dle aktualni nabidky jidelniho a napojového listku nebo
exkurzi v pivovaru, pivni sklenku Chomout, ochutnavku piva z tanku nebo pivni degustacni

menu dle aktudlni nabidky. Bude tedy mozn¢ si sestavit darkovy poukaz dle pténi.

Zazitkovy poukaz pak umozni podivat se na cely proces vateni piva od zacatku az do konce.
Bude mozné si vybrat ze dvou variant. Ob¢ varianty budou zahrnovat celodenni ucast pfi
vafeni, pivni sklenku a tricko Chomout. Zékladni varianta bude v cené 990 K¢ pro ty, kdo
se chtéji pouze doveédét vice zajimavosti o procesu vaieni piva a tzv. ,,byt pfi tom*. Druha,
rozsifend, varianta v cen¢ 1990 K¢ v sobé navic bude zahrnovat obcerstveni v pribéhu ce-

1¢ho dne a 5 1 piva dle vybéru z aktudlni nabidky.
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Obr. 21 — Zvolena podoba darkovych a zazitkovych poukazii

(navrh reklamniho studia)

8.4.3 Nakladové aspekty projektu ,,Vanoce 2016

Pro efektivni prabéh projektu je tieba vycislit 1 ndkladové hledisko celé akce. I kdyz tato

akce nebude na investice piili§ ndrocna, je tieba pocitat s témito néklady:

e Naklady reklamniho studia pro prvotni navrh
e Naklady na vyrobu etiket a obalt

e Naklady na vyrobu poukazii

e Naklady na logistiku

e Naklady na pracovni silu pii prodeji
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Vzhledem k tomu, Ze pivovar s reklamnim studiem jiz spolupracoval na pfedchozich zakéz-
kach, 1ze o¢ekavat Ze cena za ndvrh a vyrobu materialt bude zvyhodnéna 3% slevou oproti

standardnim sazbam. Dalsi naklady jsou zachyceny v nasledujici tabulce (Tab. 14).

Tab. 14 — Naklady na projekt ,, Vanoce 2016

Polozka Pocet ks. Jednotkova cena  Cena celkem bez DPH
Prvotni ndvrh 1 1 500 K¢ 1 500 K¢
Etiketa vzor €. 1 100 6 K¢ 600 K¢
Etiketa vzor €. 2 100 6 K¢ 600 K¢
Etiketa vzor €. 3 100 6 K¢ 600 K¢
Krabicka 100 24 K¢ 2 400 K¢
Darkovy poukaz 50 11 K¢ 550 K¢
Zazitkovy poukaz 50 11 K¢ 550 K¢
Celkové naklady 6 800 K¢

(vlastni zpracovani)

V nékladech by bylo tfeba déle zohlednit pivni lahve, ovSem témi pivovar disponuje v do-
statecném mnoZstvi (jedna se o pivovarem pouzivané lahve) a nebude tfeba je specialné pro
tento projekt zajist'ovat. Vlastni prodej darkového baleni bude probihat pfevazné v prosto-
rach restaurace pivovaru Chomout, a to s aktualni obsluhou. Nebude tedy nutné najimat dalsi
pracovni silu, kterd by byla vyclenéna pouze k tomuto ukolu. Pro darkova baleni prodana
skrze e-shop je taktéz nutnd osobni navstéva a vyzvednuti, nebot’ vzhledem k povaze zbozi

je nemozné jej zasilat pfepravni sluzbou.

Celkové naklady na tuto akci tedy ¢ini 6 800 K¢&.

8.5 Event marketing — realizace planu WQO2

I tento druhy projekt je svym naasovanim zasazen do pfedvanocniho obdobi. Jeho tkolem
je zvysit povédomi o znacce formou verejné poradané akce, ktera byla pojmenovéna ,,Slad-
kv punc®. Projekt se bude snazit vyuzit zvySené koncentrace navstévnikil v centru mésta,

ktefi ptichdzeji na kazdoro¢ni vanoc¢ni trhy, pofadané na jednom z olomouckych namésti.
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O tyto vano¢ni trhy kazdoro¢né stoupd zéjem ze stran vefejnosti, cehoz diikazem je i rostouci
zajem o pobytové balicky. Diky spojeni historického centra s adventnim programem, poho-
dové atmosféie a bezpecnosti vyhledava Olomouc v dob¢ konani adventu stale vice turisti
z Polska, Rakouska ¢i Slovenska (Vanocni trhy v Olomouci, 2016). Jak jiz bylo uvedeno,

vyuziti tohoto zvySené¢ho pohybu osob se marketingového pohledu ptimo nabizi.

8.5.1 Personalni aspekty projektu ,,Sladkiv punc“
Pro tento projekt bude zapotiebi nasledujici lidské zdroje:

e Zaméstnanec pivovaru zodpoveédny za marketing
e Sladek pivovaru Chomout
e Zastupce spolupracujiciho reklamniho studia

e Brigadnici pro prodej ve stanku

Stejné jako pfi prvnim projektu i zde bude primarni osobou ¢lovek, ktery je v pivovaru zod-
povédny za marketing a bude mit na starosti veSkeré¢ zalezitosti tykajici se této akce. Ve
spolupraci se sladkem pivovaru Chomout byl navrzen produkt, ktery ma ,,pivni* zaklad, pfi-
¢emz svou charakteristikou se blizi tradicnim punc¢iim, které jsou v tomto obdobi velmi za-
dané. Jak fika sam sladek ptjde o ,, Napoj plny prirodni energie vareny z cerstvé pivovarske
sladiny a ovonény korenim ... aneb co pije sladek o Vanocich . Pro dospé€lé pak bude k dis-
pozici varianta s pfidanim rumu, ktera zvysi ,,tepelny ucinek napoje* a zlepsi jeho puncové
aroma. Dale bude navrzena ,,grafickd podoba* akce, reklamnich pfedmétii a samotného
stanku za pomoci spolupracujiciho reklamniho studia. Nakonec bude samoziejmé potieba
najmout personal do stdnku z fad brigadnik. Celé akce bude prezentovana opét na firemnich

internetovych strankéch a firemnim Facebookovém profilu.

8.5.2 Casové aspekty projektu ,,Sladkiv pun&
Jednotlivé aktivity, které bude tieba zohlednit v Casovém planu:

e Uvodni setkani a vzajemna konfrontace predstav
e Konkrétni specifikace ,,Sladkova punce*

e Navrh produktt pro akci reklamnim studiem

e (Odsouhlaseni kone¢né podoby

e Vyroba reklamnich produkti

e Vyroba stanku
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e Instalace stdnku
e Umisténi informaci o akci na internetové firemni a Facebookové stranky

e Vlastni akce

Projekt bude mit velmi podobné nacasovani jako prvni zde uvedeny projekt ,,Vanoce 2016,
jen s tim rozdilem, Ze pro tuto akci ,,Sladkiiv punc¢* je hranice pevné dana obdobim kondnim
vanocCnich trha v Olomouci, tim je obdobi od 20. listopadu do 24. prosince 2016. Ptiprava
akce ovSem zacne jiz daleko diive. Kompletni ¢asova charakteristika projektu je zachycena

v tabulce (Tab. 15).

Tab. 15 — Casovy harmonogram projektu ,, Sladkitv punc

Nazev ukolu Doba trvani Zahajeni Dokonceni
(dni)

Uvodni setkdni a vzajemna konfron- 4 05.09.2016 08.09.2016

tace predstav

Konkrétni specifikace ,Sladkova 5 12.09.2016 16.09.2016

punce”

Navrh produktl pro akci reklamnim 12  19.09.2016 30.09. 2016

studiem

Odsouhlaseni konecné podoby 2 03.10.2016 04.10.2016

Nabor brigadnik 14 05.10.2016 18.10.2016

Vyroba reklamnich produkt 14 05.10.2016 18.10.2016

Vyroba stanku 3 07.11.2016 09.11.2016

Instalace stanku 1 19.11.2016 19.11.2016

Umisténi informaci o akci na interne- 1 19.11.2016 19.11.2016

tové firemni a Facebookové stranky

Vlastni akce 35 20.11.2016 24.12.2016

(vlastni zpracovani)

Za pomoci sladka byl konkretizovan produkt, ktery bude hlavnim artiklem na stanku béhem
projektu. Jak jiz bylo uvedeno, bude se jednat o napoj vareny z Cerstvé pivovarské sladiny a
ovonény kotenim. Sladina je prvni meziprodukt pfi vateni piva. Jedna se o sladky nechme-
leny roztok nékolika druhi cukri ze sladu. Vznika z je¢ného sladu za pomoci ptirodnich
enzymt, které jsou v ném obsazeny. Sladkiv punc bude tak napoj, ve kterém se uplatiiuje

charakteristicka chut’ ¢erstvé sladiny, a diky kofeni bude také pfipominat vano¢ni punc.
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Ve spolupraci s reklamnim studiem bylo vydiskutovano a nasledné vybrano logo, grafické

ztvarnéni celé akce a konecnéa podoba hrnecku na punc¢. Kone¢na podoba uvazovaného loga

je zachycena na nasledujicim obrazku (Obr. 22).

Chomouti sladoys peckd,
nejen pro décka

S

e

Obr. 22 — Logo a hrnecek pro akci ,, Sladkitv punc*

(navrh reklamniho studia)

Zaroven byla také vytvofena kone¢na podoba stanku, ktery bude pro tento projekt urcen.
Grafické ztvarnéni je jednoduché, ale s vyraznym logem, aby byla jasné patrné piislusnost

k pivovaru Chomout a akce tak plnila sviij ptivodni cil, tedy ,,zvySeni povédomi o znacce™.

Obr. 23 — Konecna podoba instalovaného stanku

(Pivovar Chomout, 2016)
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8.5.3 Nakladové aspekty projektu ,,Sladkiv punc“

Pro tento projekt jsou charakteristické nasledujici ndkladové polozky:

e Naklady reklamniho studia pro prvotni navrh
e Naklady na vyrobu hrneckti na punc¢

e Naklady na vlastni produkt

e Naklady na vyrobu stanki

e Naklady na prondjem mista

e Naklady na logistiku

e Naklady na pracovni silu pii prodeji — brigadnici

Néklady na tento projekt lze rozdélit na naklady spojené s vlastnim stankem, dale pak na
dodatecné néklady, které¢ vzniknou béhem vyroby, a v neposledni fadé je tfeba pocitat s na-
klady na dopravu a obsluhou stanku. Celkovy ptehled jednotlivych nakladovych polozek je

piehledné zobrazen v niZze uvedené tabulce (Tab. 16).

O graficky navrh a vyrobu potiebnych reklamnich material (vyzdoba stanku, hrnecky atd.)
se postard jiz n€kolikrat vyuzité reklamni studio. Po prvotnim navrhu bude tento odsouhla-
sen a zadan do vyroby. Budou vyrobeny jak materialy nutné pro vyzdobu stanku (logo
apod.), tak také hrnecky s logem pivovaru na punc, které bude mozno ve stanku zakoupit.

Celkova cena téchto reklamnich materiald byla vypoctena na 13 950 K¢ bez DPH.

Samotnym stankem, ktery bude pro tuto akci pouzit, jiz pivovar disponuje a nebude tedy
nutny jeho nakup ¢i prondjem. Veskeré naklady s nim spojené lze tak omezit jen na jeho
vyzdobu, nésledné pfevoz a umisténi. Jako misto pro realizaci bylo zvolena bezprostfedni
okoli sptatelené restaurace Jazz Tibet Club prakticky v centru mésta. Tato restaurace byla
prvni, kde se pivo z pivovaru Chomout zacalo nabizet. Diky vzajemné spolupraci tak budou
minimalizovany néklady, které by vznikly umisténim v jiné lokalit¢. Je zde dostupné zaro-
ven 1 elektricka energie, kterd byla zahrnuta v symbolickém dennim pausalu za umisténi

stanku, jez ¢ini 350K¢/den.

Dalsi naklady, kterou vzniknou pii vyrobé punce, sladek predbézné odhadnul na 5 200 K¢
bez DPH. Zde jsou zahrnuty hlavné nestandardni ptisady, jako koteni apod.
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Tab. 16 — Ndklady na projekt ,, Sladkitv punc*

Polozka Pocet ks. Jednotkova cena Cena celkem bez DPH

Prvotni ndvrh 1 1 500 K¢ 1 500 K¢
Vyroba hrnecku na punc 250 45 K¢ 11 250 K¢
Vyroba designu stanku 1 2 700 K¢ 2 700 K¢
Naklady na ,,Sladkdv punc“ 1 5200 K¢ 5200 K¢

(kofeni a prisady)

Souvisejici dopravni naklady 1 2 350 K¢ 2 350 K¢
Umisténi stanku 35 350 K¢ 12 250 K¢
Naklady na pracovni silu 51 600 K¢

(v¢etné zaskoleni, socialniho

a zdravotniho poj.)

Celkové naklady 86 850 K¢

(vlastni zpracovani)

Na obsluhu stanku bude najat brigadnik, ktery bude absolvovat zakladni zaskoleni v prosto-
rach pivovaru. Jeho pfedpoklddana pracovni doba bude v priméru 10 h/denné po celou dobu
konani akce. Naklady na tuto pracovni silu budou ¢init 10 h/den x 110 K¢/hod = 1100
K¢&/den. Z toho vychazi naklady na 35 dni v trovni 38 500 K¢. K této ¢astce je nutné ptipo-
¢ist povinné platby zaméstnavatele za socialni a zdravotni pojisténi. Celkova castka za pra-

covni silu tedy bude 51 600 K¢.

V neposledni fadé¢ je téz nutno kalkulovat s ndklady na dopravu. Na stanek bude zavédzeno
zbozi (Sladktv punc) 2x denné. Vzdalenost z pivovaru na misto konani ¢ini 6 km, primérna
spotfeba pouzivaného vozidla je 9 1/100 km a aktualni cena nafty je 31 K¢/1. Spotieba paliva
na jednu cestu (12 km tam 1 zpét) je 1,08 1 (33,48 K¢). Pti predpokladanych dvou cestach za
den, jsou tedy denni néklady 66,96 K¢. Za dobu konani akce (35 dni) je tedy predpoklad
nakladl na dopravu v trovni 2 343,60 K¢&, coz je po zaokrouhleni 2 350 K¢&.

Ptredpokladané celkové naklady na akci tedy ¢ini: 86 850,- K¢
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8.6 Rizikova analyza projektu

Pro identifikaci faktora, které by mohly negativné zasdhnout béhem procesu realizace pro-
jektu, slouzi rizikova analyza. Vzhledem k podobnému charakteru jednotlivych dil¢ich akci

bude provedena celkové analyza moznych rizik.
Rizika, kterd se mohou vyskytnout:

e Nevyrazna reakce na marketingové sdéleni — nevhodné zvolena forma informace
o akci. Lidé konani akce nezaregistruji.

o Spatné stanovené naklady a rozpotet — problémy s financovanim, $patné stano-
veny rozpocet, navySeni nakladu a s tim souvisejici komplikace béhem projektu.

e Nevhodny design ¢i sloZeni ,,Vanoc¢niho baleni* — nevhodné zvoleny design a pro-
vedeni produktu mize zplisobit nedostatecny zajem.

e Nepochopeni darkovych poukazii — nepochopeni tcelu téchto poukazi mize zpi-
sobit komplikace béhem prodeje.

o Spatni kvalita vyrobenych materialii — $patna kvalita vyrobenych etiket, baleni a
dalSich véci neptizniveé zaptsobi na cilovy segment.

e Nedostatek materialu pro ,,Vano¢ni baleni“ — v pfipad¢, ze bude nezvykly zajem
o tyto produkty a nebude mozné pokryt poptavku, negativné to ovlivni akei.

e Nedostatek ,,Sladkova punce“ — tento aspekt by zdsadné ovlivnil navstévnost
stanku a celou tuto akci.

e Nepriznivé pocasi — akce ,,Sladkv punc* je do jisté miry na pocasi zavisla a mize
to ovlivnit navstévnost stanku.

e Problémy s lidskymi zdroji — neochota spolupracovat, neaktivni najaté hostesky by
negativné pusobily na zdkazniky.

e Nizka navstévnost akce ,,Sladkiiv puné* — tato akce je do jisté miry zavisla na
celkové navstévnosti vanocnich trhii v centru mésta. Mlize z ni té€zit, ale na druhou
stranu nizkd celkova navstévnost mize znamenat i mensi procento zdkaznikii u

stanku.

V dalsi casti budou jednotliva rizika vyhodnocena a bude také stanovena pravdépodobnost

vyskytu téchto rizik.
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Pro ucely vypoctu pravdépodobnosti a stupné dopadu rizik byla zvolena nasledujici stupnice

a hodnoty:

e Rizika s nizkou pravdépodobnosti ¢i dopadem: 0,00 -0,33
e Rizika se stfedni pravdépodobnosti ¢i dopadem: 0,34 — 0,66
e Rizika s vysokou pravdépodobnosti ¢i dopadem: 0,67 — 1,00

V nasledujici tabulce (Tab. 17) jsou specifikovana jednotliva, diive zde zminéna, rizika a
bylo posouzeno celkové skore téchto rizik. Na zakladé téchto skore pak byly jednotlivé rizi-

kové¢ faktory rozdéleny dle miry zdvaznosti podle nasledujici stupnice:

e Nizka mira rizika: 0,00 -0,15
e Stfedni mira rizika: 0,16 — 0,55
e Vysoka mirarizika: 0,56 — 1,00

Tab. 17 — Rizikova analyza

Pravdépodobnost
vzniku rizika Dopad rizika

2

<

Rizikovy faktor = & = = & s S
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Nevyrazna reakce na marketin-
gové sdéleni

o
w
o

o
~
o

Spatné stanovené naklady a 0,20 0,40 0,080
rozpocet

Nevhodny design ¢i sloZzeni 0,41 0,40 0,164
,2Vanocniho baleni”

Nepochopeni darkovych pou- 0,20 0,25 0,050
kazt

Spatna kvalita vyrobenych ma- 0,28 0,70 0,196
teriala

Nedostatek materialu pro ,Va- 0,10 0,80 0,080
nocni baleni“

Nedostatek ,,Sladkova punce” 0,20 0,70 0,140
Nepfiznivé pocasi 0,40 0,20 0,080
Problémy s lidskymi zdroji 0,35 0,50 0,175

Nizka navstévnost akce ,,Slad- 0,40 0,60
kdv punc”

(vlastni zpracovani)
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8.6.1 Navrhy na omezeni rizik

Vysoka mira rizika

Ptedchozi analyza ukazala, Ze tento projekt neni zatizen faktory s vysokou mirou rizikovosti.

Stfedni mira rizika

e Nevyrazna reakce na marketingové sdéleni — v pfipad¢, Ze akce bude nevhodné
nebo nedostatecn¢ komunikovana, koncovi zakaznici se o ni nedozvi a akce nebude
mit o¢ekavany efekt. Pro minimalizaci tohoto aspektu bude na firemnich interneto-
vych strankéch umistén vyrazny ,,banner*, ktery bude na tuto akci upozoriiovat po
celou dobu jejiho trvani. Déale bude akce komunikovana v dostate¢éném mnoZstvi na
firemnim Facebookovém profilu, ktery ma témet 3000 ptimych sledujicich, coz by
mélo zajistit dostate¢nou penetraci reklamniho sdéleni.

¢ Nevhodny design ¢i sloZeni ,,Vanoc¢niho baleni“ — design ,,Vano¢niho baleni* byl
volen v barvach a logotypu pivovaru Chomout, ktery je spotiebiteli vSeobecné
kladné pfijiman. Pro dal$i zvySeni variability byla zvolena moznost urcité ,,customi-
zace® baleni, ¢imz by se mél tento rizikovy faktor v maximalni mozné mife elimino-
vat.

e Spatni kvalita vyrobenych materialii — tento rizikovy faktor je tieba také zohled-
nit, protoze mize byt pomérné zasadni na projekt. Pokud by byly v materialech tis-
kové chyby, negativné by to ovlivnilo zamyslenou akci. Z tohoto diivodu byla zvo-
lena varianta, kdy reklamni studio pfipravi nejprve ndvrhy a az po jejich posouzeni
bude objednana vyroba. Timto krokem a dale faktem, ze jde jiz o nékolikrate vyuzité
reklamni studio, bude riziko potla¢eno na akceptovatelnou miru.

e Problémy s lidskymi zdroji — je zde i urcité riziko ze strany najatych hostesek. Tito
lidé hraji dalezitou roli, protoZe jsou v pfimém kontaktu s kone¢nymi zakazniky. Je
dilezitad osobni Gcast pfi jejich vybéru a také nasledné zaskoleni. Musi mit obecné
povédomi o pivovaru a vystupovat profesionalné v ptipad¢ dotazi. Dale by méli mit
pozitivni postoj a ptsobit pfijemnym dojmem v duchu pivovaru Chomout, kterym se
prezentuje: ,,bavi nas vafit pivo®.

e Nizka navs§tévnost akce ,,Sladkiv puné“ — tomuto riziku je pomérné tézké pred-

chézet. Spoléhdme zde na nékolikaletou tradici vanocnich trhli v centru mésta, kde
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jednim z hlavnich ldkadel jsou punce. Navstévnost se kazdy rok drzi na vysoké
urovni a je tedy predpoklad, ze i navstévnost stdnku pivovaru bude dostatecna.
Nizka mira rizika

o Spatné stanovené naklady a rozpocet — celkové mnozstvi prostiedki, které budou
vyc¢lenény na tyto akce, musi byt dopfedu vydiskutovany a odsouhlaseny. Celkovy
objem prostiedkli nutnych na tento projekt je dale v takové vysi, které si pivovar
muze dovolit vynalozit.

e Nepochopeni darkovych poukazii — béhem komunikace a publikovani informace o
akci musi byt vhodné zvolen zplisob sdéleni, ktery musi byt jasny a srozumitelny i
vzhledem k tomu, Ze jednim z prodejnich kanalt je e-shop, kde chybi moznost oka-
mzité zpétné vazby v ptipad¢ dotazt.

e Nedostatek materialu pro ,,Vanocni baleni* — v ptipad¢ nadmérného z4jmu o tyto
produkty by samoziejm¢é mohl vzniknout jejich nedostatek. Toto riziko je ovSem po-
mérné nizké a potfebné materidly budou zajiStény v odpovidajicim mnozstvi, véetné
urcité rezervy. S reklamnim studiem byla déale uzaviena dohoda o moZznosti rychlé
dodate¢né vyroby v potfebném mnozstvi.

e Nedostatek ,,Sladkova punce* — tak jako u predchoziho aspektu by i tento mohl
zasadn¢ ovlivnit atraktivnost stanku a zkomplikovat celou tuto akci. Tento rizikovy
aspekt je také pomérné nizky, nebot’ je pomérné jednoducha dodatecné vyroba po-
ttebného mnozstvi a pivovar bude pfedzasoben surovinami k tomu potfebnymi.

e Nepriznivé pocasi — akce ,,Sladkiv punc¢” miZe byt do ur€ité miry ovlivnéna poca-
sim. Akce je planovéna také na zimni obdobi, ale svym charakterem by méla naopak
zakazniky prave prilékat, aby se v piipad¢ chladného pocasi zahtali nabizenym pro-

duktem.

8.7 Zhodnoceni projektu

V ptedchozich oddilech byl navrzen plan marketingové komunikace pivovaru na rok
2016/2017. Byly zde navrzeny dva, zatim nepouZzité, a tedy pro pivovar nové nastroje, které

byly spole¢né s managementem pivovaru vyhodnoceny jako v danou chvili nejvhodné;jsi.

Po ukonceni akci by mél pivovar s dostatenym odstupem pfistoupit k dikladnému vyhod-
noceni a posouzeni piinosnosti celého projektu. Jednak z pohledu konkrétnich ukazateld,

jakymi jsou zisky ve vztahu k vynalozenym nakladim, tak predevsim jak se podafilo splnit
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vytycené cile, jakymi byly ,,zvySeni povédomi o znaéce* a ,,rozsiteni zdkaznické zakladny*.
Tento efekt se ale projevi az v dlouhodob¢jsim horizontu a bude jej tak mozné hodnotit az
s ur¢itym Casovym odstupem. Nasledné na to bude také dulezité vyhodnotit piinos ekono-
micky, jestli se investice do projektu vloZzené nejen vratily, ale pfinesly 1 o¢ekavané zvyseni

obratu a zisku.

8.8 Stirednédoby plan dalSich aktivit

Spolecné se zastupci pivovaru Chomout byly dale specifikovany dalsi oblasti, na které bude
vhodné se ve stfednédobém casovém horizontu zaméfit. Ty jsou svym charakterem nad ra-
mec této prace, budou zde jen ve stru¢nosti zminény, pfi¢emz je predpoklad na dalsi spolu-

praci s pivovarem, a tedy na postupnou realizaci téchto plant.

8.8.1 Region tour Brno

Jedna se o nejvétsi prezentaci cestovniho ruchu s akcentem na

regiony ve stiedni Evrop€. Veletrh RegionTour je hlavnim pro-

REGION
TOUR

jektem na podporu domaciho cestovniho ruchu a incomingu v
Ceské republice. Ugastni se jej kli¢ové subjekty a osoby s roz-
hodovacimi pravomocemi v cestovnim ruchu CR a jednotlivych regiontl. Veletrh bude pro-
bihat na brnénském vystavisti spolecné s festivalem krajovych specialit a regionalnich po-
travin RegFoodFest. Jedna se o projekt koncentrujici na jednom misté ochutnavku krajovych
specialit z Ceské republiky i zahraniéi a prezentaci i prodej regionalnich vyrobki a potravin.
Bude vhodné se zde Gi€astnit v rdmci sekce Regiondlni potraviny. Bude zde s vyhodou vyuzit

stanek z akce ,,Sladktv punc®.

8.8.2 Setkani domovaricu

Jako zajimavé a ucelné bylo vyhodnoceno poradat urcita pravidelna setkani tzv. ,, domova-
Ficu* z okoli. Vhodna Cetnost by byla cca 3—4krat ro¢né. Misto a termin konani bude komu-
nikovan skrze internetové stranky pivovaru, ale samoziejmé s vyraznou preferenci vlastni
restaurace. Obsahem a cilem setkani by méla byt degustace piinesenych vzorkii a vyména
zkuSenosti. Z marketingového pohledu by §lo o nakladové nenaro¢nou aktivitu s potencia-

lem dal$iho Sifeni povédomi o znacce pivovaru.
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8.8.3 Projekt OloSlap

Dokonceni uvazovaného a ¢astecné jiz rozjednané¢ho projektu %
Oloslap. Jedna se o soukromy projekt spolecnosti Plavby Olo-

mouc, ktera zde jiz né¢kolikatym rokem uspéSné provozuje po-

dobnou atrakci pod nazvem Ololod’. V tomto piipade¢ jde o po-

jizdny bar, v némz sedi, Slape a pod stfiSkou popiji pivo desitka muzi ¢i zen. Vzhledem
k charakteru tohoto vozitka a k faktu, Ze hlavnim napojem zde je pivo, byly uskutecnény
piedbézné rozhovory s majitelem firmy, Ze by se pivovar Chomout stal vyhradnim dodava-
telem piva pro tento dopravni prostiedek. Na Oloslap by bylo umisténo také logo pivovaru
a vyuzila by se tak rostouci popularita této atrakce. V ramci tvah jsou i vyhlidkové jizdy
pomoci tohoto dopravniho prostfedku z centra mésta, pfimo do mista plisobeni pivovaru

Chomout.

Obr. 24 — Oloslap v centru mésta
(Oloslap.cz)

Projekt se da z marketingového hlediska zatadit nékde na pomezi buzz marketingu a guerilla
marketingu, a to predev§im diky pomérmné nizké cenové narocnosti a pomérné stale vyso-
kému efektu ptekvapeni az Sokovanosti. To vSe by mélo zarucit dalsi ustni Sifeni této no-

vinky — tedy vyuziti dalsi techniky tzv. World of Mouth marketing.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo, po dikladném zhodnoceni soucasného stavu mar-

ketingové komunikace pivovaru Chomout, navrhnout projekt rozvoje této marketingové ko-

munikace.

Pivovar Chomout se fadi ke stale rostouci skupiné minipivovarti v Ceské republice. Bohuzel
vetsSina z nich se vice zamétuje na vlastni produkt. Je zde ¢asto opomijena nésledna propa-
gace téchto vyrobkt ¢i marketingova komunikace, vétSinou s faleSnym pocitem, ze kvalitni

produkty se prodéavaji samy.

Pivovar Chomout si tuto situaci pln¢ uvédomuje a tomuto paradigmatu se od zacatku své
existence snazi vyhnout aktivnim pfistupem k marketingové komunikaci. V soucasné dob¢
je komunikace velmi dulezitd, jak se stalymi 1 potencionalnimi zédkazniky (tzn. se Sirokou
vetejnosti), tak i s odbérateli z okruhu restauracnich zatizeni. Z pohledu segmentace zakaz-
nikl se spolecnost orientuje pfedevsim na piimé konzumenty, dale zakazniky ,,sudové®, coz
predstavuji hlavné restauracni zatizeni, a dale také na mensi segment zakaznikl ,,lahvo-
vych®. Tento segment je reprezentovan prakticky jen vyrocnimi a sbératelskymi edicemi,
nebot” pivovar nedisponuje klasickou technologii na plnéni lahvi s dostate¢nou vyrobni ka-

pacitou.

Prakticka cCast prace je Clenéna na cast analytickou a projektovou. V ramci analytické ¢asti
byly provedeny analyzy soucasného stavu, a to zejména SWOT analyza a PEST analyza.
Nasledné byly sestaveny matice IFE a EFE a také SPACE. Na tyto vysledky pak navazuje
QSPM matice, za pomoci které byly vyhodnoceny a navrzeny hlavni strategické sméry pro
nasledné kroky. Na zéklad¢ téchto zjisténi byly identifikovany hlavni specifika a cile, kte-
rych je tfeba dosdhnout (zkvalitnéni komunikace a propagace vyrobkt, zvyseni okruhu po-
tenciondlnich zédkazniki a zvétSeni Cetnosti akci pro vefejnost za ucelem zvyseni povédomi
o znacce). Za pomoci marketingového prizkumu byl také identifikovan cilovy segment, na
ktery je vhodné primarné ptsobit (konzumenti pievazné muzského pohlavi, v regionu pivo-
varu, s vékovym rozpétim mezi 26 a 40 lety).

Na zékladé poznatkti z analyz byly navrzeny dva projekty na zlepSeni marketingové komu-

nikace pivovaru Chomout, které svou velikosti a natasovanim zapadaji pfesné do marketin-

govych predstav managementu minipivovaru.
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Na zavér prace byla provedena ¢asova analyza, dale pak také nakladova a rizikova analyza.
Casova analyza ukézala, Ze jednotlivé aktivity budou probihat od ¥ijna do konce roku 2016,
dale pak v unoru 2017 a posledni naplanovany projekt byl umistén do letniho obdobi roku
2017. V ramci nékladové analyzy bylo shledano, ze celkové néklady na vSechny zde zmi-
néné Casti projektu budou ve vysi 93 650 K&, pticemz nejvyssi ¢ast téchto prosttedkll bude
tvofena naklady mzdovymi u druhé akce ,,Sladkv punc* a bude tedy tieba vénovat nalezitou

pozornost vhodnému vybéru pracovnika.

Analyza rizik identifikovala hlavni mozné problémy, které se mohou objevit béhem reali-
zace projektu. Tato rizika byla posouzena a byla navrZena opatieni k potlaceni téchto zjisté-

nych rizik na miniméalni moznou miru.

Je nezbytné také konstatovat, ze v dob¢é zadvérecné finalizace této prace byly oba hlavni pro-
jekty jiz s uspéchem v praxi uskuteénény, ¢imz se jednak potvrdil ptedpoklad jejich realizo-
vatelnosti, ale na zdklad¢ prvnich ohlasi byly také shledany jako velmi prospésné. Na po-
drobné&jsi analyzu je tieba vétsi Casovy odstup, ale jiz nyni Ize fici, Ze byly pro pivovar Cho-
mout piinosné a splnily o¢ekéavané cile, které byly v ivodu vyty€eny. V neposledni fad¢ je
také pozitivni, ze se oba projekty podafilo realizovat jako neztratové, coz je pro minipivovar

zésadni.

Na zavér je vhodné podotknout, Ze rozvoj marketingové komunikace je velice komplexni, a
hlavn¢ dlouhodobd zalezitost, o emz jsem mél moznost se presvédCit béhem tvorby této
prace. V soucasné dob¢ je to nicméné nedilna a velmi diilezita slozka kazdé spolecnosti a
kazdy podnikatelsky subjekt by ji mél vénovat nalezitou pozornost, aby se mohl stat dlou-

hodobé¢ tispéSnym a konkurenceschopnym.

Jsem piesvédcen, ze realizace zde navrzenych projektt vedla ke zvySeni povédomi o znacce,
s tim spojenému rustu spokojenych a vérnych konzumentt pivovaru Chomout a dalsi, zde

navrzené sttednédobé projekty, tuto situaci jesté dale posili.
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ALE Oznaceni skupiny typt svrchné kvaseného piva

CK tank Cylindrokoénicky kvasny a zraci tank
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Facebook Socialni sit’
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PRILOHA I - PRAVO MILOVE
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PRILOHA II - SWOT ANALYZA

Prilezitosti Hrozby
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PRILOHA III — EXTERIER PIVOVARU

(Pivovar Chomout, 2016)

PRILOHA IV — EXTERIER PIVOVARU, ZAHRADKA

(Pivovar Chomout, 2016)



PRILOHA V — INTERIER FIREMNIHO HOSTINCE
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PRILOHA VI - DOTAZNIK (1. CAST)

Prizkum vnimani minipivovaru a jejich sluzeb v
regionu mésta Olomouce.
Dobry den,

vénuijte prosim nékolik minut svého €asu vypInéni nasledujiciho dotazniku.

Jakého jste pohlavi?

Uvedte prosim Vas vék.

18-25 et
26 - 40 let
41 - 55 lat
56-70 let

71 avice let

Preferujete spiSe minipivovary nebo priimyslové pivovary?

Ano. preferuji minipivovary
Me. preferuji primyslové pivovary
Je mi to jedno, neroziifuj

Neumim posoudit

Jaké znate minipivovary v regionu?

Fivovar Chomout
Pivovar Melichirak
Pivevar Maritz
Svatovaclavsky pivovar
Svatokopecke pivo
Minipivovar Kosif
Minipivovar Parnik
Piwvewvar Jadrnicek

Na 2adny si nevzpomenu

Znate minipivovar Chomout?

V pripadé Ze ano, jak jste se o ném dozvédéli?

Od pratel
Z internecu
7 televize
Z novin

Nahadou

(vlastni zpracovani)



PRILOHA VII - DOTAZNIK (2. CAST)

Jak jste se o ném dozvédéli?

Od piatel

Z internetu

Z televize

Z novin
Nahodou

Na vefejné akei
Z reklamy

Jiné

Ktery typ marketingové aktivity vas nejvice oslovi?

Doporuéeni od pFatel
Rekdama na internetu
Reklama v televizi/ridiu
Reklama v novindch
Vefejné pofadané akce
Ochutnavky

Reklamni a dirkové pfedmity &i baleni

Cim V&s minipivovary nejvice oslovi?

Netradiénimi pFichutém
Kvalitou a chuti piva
Vyrazn&jii vini piva
Rodinnou atmosférou
Viastni restauraci

Mejsou pro mé atraktivni

Jaké pivo vétSinou preferujete?

Nealko

Vicestupfiové specily

Kolik K¢ jste ochotni dét za pul litru piva?

26-30 Ké
3-35KE
36-40 KE

41 KEivice

ODESLAT DOTAZNIK ©

=i viastni dotaznik zdarma J Survio Vim pomuZe

(vlastni zpracovani)



PRILOHA VIII - INFORMACE NA INTERNET K AKCI ,,VANOCE 2016

*VANOCE 2016*

KONTAKTY
PIVOVAR+

HOSTINEC+

UDALOSTI
GALERIE

SRR HORNCINTE, Pripravili jsme pro vas tipy na vanoni darky z Chemoutu. MdZete vybirat dle libosti z niZze uvedenych

= moznosti. Slozeni darkovych baleni je dané a tudiz neménné (pokud neni u produktu uvedeno jinak). Odbér
*VANOCE 2016* . S . o - = 3 5 .
do 5 ks je moZny i bez predchozi rezervace. Pfi vétSim odbé&ru prosime o telefonickou nebo pisemnou
objednavku pfedem. Datum expirace vanocniho baleni piva je v lednu 2017. JelikoZ neni pasterované ani
filtrované, je nutné ho po celou dobu uchovavat v chladu.

V3e si miZete vyzvednout osobné pfimo v pivovaru v tyto prosincové Etvrtky a patky: 8. a 9., 15.a 16., 22. a
i OK 23.12.. vidy od 13 do 18 hodin. Darkova baleni mizZete koupit i na nadem stanku v Sokolské ulici hned vedle

Jazz Fresh Cafe (otevieno denné od 15:30 a o vikendu od 10:00) nebo na Dolnim namésti 34 u Olozlapu.

E-SHOP

Kontakty pro objednavky nebo dotazy najdete na kondi této stranky.

Zazitkovy poukaz » 990 ki nebo 1990 ki
Nabizi netradiéni formu darku v podobé zaZitku. Poukazy |ze zasilat i potou.
Darkovy poukaz = od 90 ké do 800 ké ...

nebo v jakékoliv vyEi s vénovanim podle vaieho vybé&ru. Dalii nabidku darkowich
poukazl najete na tomto odkaze v zaloZce ,Darkové a zaZitkové poukazy”.

Vano&ni baleni ,,DVOJKA™ » 249 ki

Baleni obsahuje 2 sklen&né lahve o objemu 0,75 |. MiZete si vybrat ze dvou
variant:

DVOJKA varianta 1: Vanodni ALE + LeZak
DVOJKA varianta 2: Vanoéni ALE + Svarc

DemiZon LeZak 21 » 299 kc

Toto neni jen tak obygejny demizon. Je totiz bezedny ... tedy alespen do tretiho
naplnéni. MiZete totiZ pfikoupit dal3i 3 plnéni, kazdé za 120 kE. Do tohoto cbalu
plnime pouze Lezak.

(Pivovar Chomout, 2016)



PRILOHA IX —

PUNC*

DoMU
KONTAKTY

HOSTINEC+

UDALOSTI

GALERIE
TEAM CHOMOUT+

*VANOCE 2016

Vyhledat oK

INFORMACE NA INTERNET K AKCI ,,SLADKUV

SLADKUV PUNC

Chomouti sladova pecka, nejen pro décka.

Napoj plny pfirodni energie vareny z Eerstvé pivovarské sladiny a ovonény kofenim ... aneb co pije sladek o
Vanecich. Doporuéeni: Pfidanim rumu zvysite tepelny Gdinek napoje a zlepite jeho puncové aroma.
SloZeni: voda, je€ny slad, ovocna Stava, kofeni, cukr

... a kdo chce védét vic ...

Sladina je prvni meziprodukt pfi vareni piva. Jedna se o sladky nechmeleny roztok nékolika druh cukri.
Vznika z je¢ného sladu za pomod pfirodnich enzym, které jsou v ném obsaZeny. Sladkiv puné je napaj. ve
kterém se uplatfiuje charakteristicka chut cerstvé sladiny.

V zacatku samotné vyroby piva se slad rozmacka a smisi se s vodou. V této smési se za zvy3ujici se teploty a
vlivem enzymu 5tépi v zrné obsaZeny Skrob na zkvasitelné cukry, které piechazeji do roztoku. Tak vznika
sladina. Dal3im krokem je vafeni sladiny za nékolikanésobného pfidani chmele. Po jedné a pdl hoding varu
tak vznika ze sladiny mladina. Nasledné se mladina zchladi a po pfidani pivovarskych kvasnic zagina prvni
kvageni piva. Pfiblizné po deseti dnech kvaZeni se mladé, tzv. zelené pivo premisti do leZackych tankd, kde
nékolik tydnd zraje. Poté se u nas bez jakékoliv dalsi Upravy (filtrace, pasterace) stadi do sudd a v této podobé
ho pijete.

K dostani v hostind a od 20.11. ve stanku u nasi sestficky Jazz Fresh Cafe na Sokolské ulici v Olomouci.
MiiZete si také zakoupit sladkiv hrnitek pro dokonaly poZitek z chuti. Pfejeme krasny a pohodovy advent a
prijermné proZiti vanotnich svatkd.

(Pivovar Chomout, 2016)



