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ABSTRAKT

Pfedmétem zpracovani mé diplomové prace je budovani znacky piva Zlinsky Svec. Cilem
prace je nastavit a marketingovou komunikaci pivovaru tak, aby se zvysilo povédomi o
znacéce. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Prakticka ¢ast se déli na analy-
tickou a projektovou ¢ast. Teoreticka Cast je zaméfena na zpracovani literarni reSerse vzta-
hujici se k budovani zna¢ky a vyvoje pivovarstvi v Ceské republice. Pro lepsi pochopeni
tématu je v praci nejdiive rozebrana historie znacky. Néasledné prace pokracuje rozebranim
komunika¢niho mixu, guerilla marketingu a ostatnich marketingovych néstrojii pouziva-
nych k budovani znacky. Analytickd Cast je vénovana analyze pivovaru, analyze konku-
rence a pokracuje dotaznikovym Setfenim na téma vnimani znacky piva Zlinsky Svec.
V navaznosti na analytickou ¢ast je v praci vytvoieno n€kolik dil¢ich projekti, které nasta-
vuji zakladni marketingovou komunikaci pivovaru. VSechny dil¢i projekty jsou podrobeny

casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: budovani znacky, pivovarnictvi, komunika¢ni mix, guerilla marketing, tra-

di¢ni vyroba piva

ABSTRACT

The subject of this master thesis is the processing of making the brand of beer named Zlin-
sky $vec. The aim is to set up a communication of brewery to increase the brand aware-
ness. This thesis is divided at theoretical and practical part. The practical part is divided at
analytical and project section. The theoretical part is focused on processing of literary re-
search related to brand making and the development of brewing in the Czech Republic. At
the beginig of the theoretical part there is a mention about the history of the brand which is
important for better understanding of the topic. Subsequently, the thesis continues with
communication mix, guerilla marketing and other marketing tools used to create the brand.
The analytical part is dedicated to the analysis of brewery, competition analysis and conti-
nues with questionnaire survey focused on brand perception of the beer Zlinsky Svec. The-
re are created several projects, based at the analytical part, which set the basic communi-

cation of the brewery. This projects are subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: brand building, brewing industry, communication mix, guerilla marketing, traditi-

onal beer production



Na této strance bych chtél podékovat doc. Ing. Vratislavu Kozakovi, Ph.D. za odborné ve-

deni mé diplomové prace, poskytnuté konzultace a cenné rady, diky kterym tato diplomova

prace mohla vzniknout.

Dale bych rad podékoval panu Martinu Veliskovi za konzultace a poskytnuté informace

tykajici se pivovaru.

Nakonec bych rad pode€koval své rodin€, za podporu v pribéhu celého studia a pratelim,

se kterymi jsem mohl svou diplomovou préci konzultovat.

,Laska ukazuje ¢lovéku cil jeho Zivota. Rozum ukazuje prostfedky, jak jej uskutec¢nit.*

Tomas Garrigue Masaryk

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakaldiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

L0 Y0 J ) PRI 11
I TEORETICKA CAST .....ooiiiieeeeeeeeeee ettt n st 12
LT ZINACKA ..ottt 13
1.1 HISTORIE ZINACKY ..eeeiiiiiiieiiiiiieeeeeee e et e et e e e e e e e e e e eeeeeeaeeeeeeeeeseeaeseeeeeeesaaeeraersereeeees 13
1.2 BRAND MANAGEMENT ..1ttttiitieeeeeeeeetiie s s e e e e e e eattta s s s e e e e e eaaaata s s s aeeeessstrtaareaeeeees 14
0 R Vv O RURRR 14

O o 1] s ¥ 15

1.2.3  HOONOTY ..ottt 15

1.2.4  Brand BQUILY .....oooiiiiioiie e 15

1.2.5  SIOQAN .ot 15

1.2.6  ZnCLKa, POPEVEK ....oviiiiiiiiiii et 15

2 KOMUNIKACNI MIX ....cooiiiiiiceeeeeet ettt 16
2.1 REKLAMA ..ottt ettt e e e e e e et r st e e e e e e e e bbb e st e e e e e essab b naeeeeeees 16
2.2 PODPORA PRODEJE .....covttttiiiieeeeeeettttiiiasseeeesssssttiisssaeesssssssttnsaeesssssssrrnaaessees 17
2.3 PRIMY MARKETING ......cccttttttteieeeeeteeeeeeeeeeeseesesressstsesssretrsterserrtrrrrrrrrrrrrrrrrrtrrree 18
2.4 PUBLIC RELATIONS ....cettttttieiieeeeeeeettttiaeseeeeeessstttnassaeesssssstttnnseaesssssssrrannnaaeesees 18
2.5 OSOBNI PRODEJ .....uuttiitiieeeiiiiiitttteseeaeasaaaisssssessaeeesaaasssssssssseeeesssassnssnsreeeeessnnns 20
2.6 SPONZORING ......uvieeeiiititeeeeeittre e e s s ibee e e e s et aee e e s st e e e e s aatreaeeserbbaeeessabaaeeesantreeeesanses 20
2.7 VELETRHY A VYSTAVY 1iiiiiiiiiiiittiiieeeeeeessistttseeeaeeeaassasssnnsesaasesasssssssssnsnsesesssnnns 21

3 GUERILLA MARKETING.....coii ittt 22
3.1 BUZZMARKETING ...ccoiutiieeeiittreeeesittteeessittteeeesssteeeeesastseeessasssaseessnbaaseessnsreeeessnnes 23
3.2 WORD OF MOUTH MARKETING.......0vtieiiiiiieeeiitreeeesitreeessebreseessnseesesssnsnsseessnnes 23
3.3 VIRALNI MARKETING.....ccceiiiiiutttreeeeeeeesaasiistnssseeseessssasssssssesseeessssassssnnssseeesssanns 24
3.4 PRESUME MARKETING ..vveieiiittteeeeiittreeesiisstessesitreseesinssssssssssssssessssssessasssseesannes 25
3.5 AMBIENTE MARKETING ...iciiittiieeeiitiieeesiitteeesesibreeeesintresessssssesssssnsssseessnsssseesannes 25
3.6 EXPERIENTIAL MARKETING....0etiiiiitttreeeiitrreeeesittreeeesitreessssssseeesssnsssseessnsseseessnnes 25
3.7  TISSUE — PACKING ADVERTISING .....0ueeeiiitriieeeiirreeeesitreeessissreeesssnseesessinsseseessnnes 26
3.8  PRESENCE MARKETING ...eeciiittiieeiiittieeeseitreeeeesitbteeeesstbseseesssbeesesssnsasseessnsssseesannes 26
3.8.1  Brand BlOGQiNg .....cccuveeiiiieiiiie e 26

3.8.2  Community Marketing .......ccccvveiiiieeeiiee e 27

3.9 WILD POSTING ..utvieieiiiitieeeeeittteeeesitbteeessetbaeesesstbaeeeesaabaeeeeseabbaeeessnbaaeeesanbbeeeesanses 27
3,10 ASTROTURFING ..uvveieiiittieeeeiittteeeesitbeeeessitbaeeeessabaeeessssbaeseasssbbaseessabbaeeessnbbeeeesanses 27
3.1 AMBUSH MARKETING ..uvvteeiiittieeeeiittteeeseitteeeeesetbeeeeesenbaeseesesbaeesessnbaeseessnsseeeesannes 28
3.12  ALTERNATIVE MARKETING ...uvviieiiiitieeeeiitteeeeesittteeeesettaeeeesenbaeessssnsaesesssnssseeessnnes 28

4 OSTATNI MARKETINGOVE NASTROJE .......c.c..c.cooviviriiirirnsereenesennes 29
4.1 CO-CREATION ...coiutiieeeeitttteeeeettteeessettaeeesaetateeesaesbaaeessasbaeeeesaabareeesanbaneeesabeneeenas 29
4.2 INFLUENCER MARKETING . .....cuvvieeeiitteeeeeiitteeeessesseeeessisssessssssssessssasssnssessnsssseenns 29
4.3 EVANGELIST MARKETING ....cccittiieeeitreeeeeiittreeeseestreeessisseesesssssaesessasssneeessnssnseesas 29

5  VYVOJ PIVOVARNICTVIV CR .....oooovviiiiiiieeeeeeeeeee e 31
I PRAKTICKA CAST ...coooiiieiceeeeeeeee ettt 33

6

ANALYZA PIVOVARU MALENOVICE .....covooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 34



6.1 HISTORIE ..o ettt e et et et e e e e et e e e e e eanas 34

6.2 VIZE A CILE PIVOVARU ...cooiiieie e, 35
6.3 PORTFOLIO PRODUKTU A VYVOJ VYSTAVU ..cciiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeeees 36
6.4 DTSy 12110 o] =TSRSS 38
T S0 R O ] \\ I 1 - Uo (TSRO 38
S O 1= i { - To [T RSP 39
(R T 1 VLT[ 1 [PPSR 39
6.5.1  SHINE SIANKY ...eeviiieiiiieeiie et e e ee e e e e e e e nnrae e 39
6.5.2  SIaDE SIIANKY ..eevvvieiiiiieiiii et 40
(ORI T o w1 (71 Y1 s AP 41
6.5.4  HIOZDY ..o s 41
6.6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PIVOVARU MALENOVICE ...........ccoeeeeiieeeeeeee. 42
6.6.1  SPONZOTING ...tviiitiiiiiietie ettt ettt 42
B.6.2  EXKUIZE ..ottt ettt e et as 43
6.6.3  Podpora prodeje pomoci POSM........coooiiiiiiiiiiiiiiieeciiiee e 44
T ST = SR 44
6.6.5  CommuNIty Marketing ........ccouveiiireeiiie e e e 44
ANALYZA KONKURENCE .........coooiooiieteeeeeee ettt ettt 45
7.1 HEINEKEN CESKA REPUBLIKA .......cooveviveteeeeeersisesisstsssssesesssssesssesesesssssssssasenns 45
7.2 PLZENSKY PRAZDROU .....cciiiiiiiiiiiie e e e e e e e e ettt e s e e e e e s s ttnae e e e e e e e s s s snnnnannanaaeeeeaans 45
7.3 PIVOVARY STAROPRAMEN. ......uuttiiitieeeeeiiiititneerrteeeeasasisssnnessseeesssansssnnnneseeeeessnans 46
7.4 PIVOVARY LOBKOWICZ ......ccicuittiiiieeee e e e e iiiiiteeee e e e e e s s s siaaaseaaeeeeassnnnsnnnsnaeeeeaanns 46
7.5 MINIPIVOVARY VE ZLINSKEM KRAJTL.....uuutiiireeeeesiiiiinnrreseeeessssissnnnssseesesssansnnnns 46
7.5.1 Yala§sk3’1 pivovar Bon ZaSovVa.........cueeeviiiiiiiiiiiiiiiieee i 47
7.5.2  Cerny Orel, brewery hotel.........cuvviiiiiiiiiiiiii s 47
7.5.3  Pivovar KIOMETIZ .......ccuvviiiiiiiiiiiiiiiie e e e eaa s a7
7.5.4  Restauracni pivovar BalKan ..........cccccoviiiiiiiiiiiiiiiicce e 47
7.5.5 Rodinny pivovar ValaSek.........cccooviiiiiiiiiiiiiiiiii e 48
7.5.6  ROZNOVSKY PIVOVAT.....ooiiiiiiiii 48
7.5.7 Nedostavény Pivovar Cechmanek .............cccevvviiiiiiiiiiiiiiiii e 48
DOTAZNIKOVE SETRENI .......cooooviiiiiiieeeeeeeeee e 49
8.1 47N Q7N ) ) 160N R 49
8.2 POVEDOMI O ZNACCE ZLINSKY SVEC......ccttttiiiiiiiiiiiiieeieiereeeeesesesssssessarsssersereeee 50
8.3 POVEDOMI O MALENOVICKEM PIVOVARU ......cccvvviiiiiiiiiiiiiseeeeeseeeeeeeeesessssesseseenens 50
8.4 SPOJENI PIVNI ZNACKY S KRAJEM ....uuuuuuiunuunnnnunnsnnnnnsnnnnnnsnsnnnnnsnnsnnnnnnnnnsnnnnnnnnnnnns 51
8.5 VYCLENENI CILOVE SKUPINY SPOTREBITELU .......ccccuvvviieeeeeeeiiiiiinneeeeeeeeeseennnnnnns 52
8.6 PREFERENCE SPOTREBITELU PRI KOUPI PIVNICH PRODUKTU .........cccovvvvreeeeeeeannns 53
8.7 POVEDOMI O CHUTI PIVA Z MINIPIVOVARU ....uvviiiiieiiiiiiiiiieeeeeeee e e seiiiinreeeeeee e 54
8.8 HODNOCENI KVALITY PIV (MINIPIVOVARY VS. PRUMYSLOVE PIVOVARY)............ 54
PROJEKT BUDOVANI ZNACKY PIVA ZLINSKY SVEC ..........cccoccovvvunnene. 56
9.1 PROJEKT BUDOVANI ZNACKY POMOCI MEDI........ccccvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 57
0.1.1  WeDbOVE StTANKY ....eviiiiiiiiiieeei et 57
9.1.2  SOCIAINI MEAIA .uviiiiiiiiiiice e 58

9.1.3 MEBAIA TEIALIONS ... 58



9.1.4  Community MAarketing .........cueemveiiieiiienie et 59

9.1.5  Noviny ZHnsk€ho Sevee........cooiiiiiii 59

0.1.6  CasOVA ANALYZA .....coiiiiiiiiie i 60

0.1.7  NAKIadOVA aNalYZa.........ceviiiiiiiiiiieiiiie et 61

0.1.8  RiIZIKOVA QNALYZA ...ooiiiiiiiiiiiiiiie e 62

9.2 PROJEKT KOMUNIKACE ZNACKY POMOCIPOSM ...ovviiiiiee e 63
0.2.1  INErIErOVE POSM ... ettt aaea 64

0.2.2  EXEErICIOVE PO S M ... oottt 65

0.2.3  Reprezentativiti POSM ......cociiiiiiiiiiicec e 66

9.2.4  Spotiebni POSM.......ccoooiiiiiii 67

0.25  CasOVA ANALYZA .....veiiiiiiiiie e 69

0.2.6  NAKIAdOVA ANALYZA......c.eviiiiiiiiiiie e 69

0.2.7  RiIZIKOVA QNALYZA ...ooiiiiiiiiieiiiiiie e 71

9.3 PROJEKT BUDOVAN{ ZNACKY POMOCI SPONZORINGU A JARMARKU.......cccvvurreren. 72

Lo TG T Y 1< (o YU TP TP 72

9.3.2  Univerzita ToOmASe Bati V& ZIMNEG.........oeeeeeeeee oo ei e eeaaeee 74

9.3.3  Studentské neziskové organizace a projektoveé tymy ...........cccccveeriiveerinnnens 74

9.3.4  CaSOVA ANALYZA .......oeeeeeceeeeieieieieeeee ettt 75

0.3.5  NAKIAdOVA aNalYZa.........ceveiiiiiiiiieiiiie et 76

0.3.6  RizZIKOVA @NAlYZA ...c.evviiiiiiiiiiic e 77
ZAVER ..ottt ettt 79
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..o, 80
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .........oovooooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenn, 83
SEZNAM OBRAZKU ..ot ettt ettt 84

SEZNAM TABULEK ..o 85



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Trend dne$ni doby na trhu s pivem je pomaly pfechod od konzumace piv vafenych pru-
myslovymi pivovary k pivim vafenym tradi¢ni metodou. I diky tomu v poslednich letech
piibylo mnoho minipivovara po celé Ceské republice. Minipivovary nevyuzivaji pfilis
marketingovych nastrojii, zamétuji se na vyrobu co nejkvalitnéjSich piv s jedine¢nymi chu-
tovymi vlastnostmi a doufaji, Ze pomoci Septandy se znacka rozsiti mezi co nejvice lidi.
Nedlouho pied vybérem mé diplomové prace jsem mél tu Cest se seznamit s panem Velis-
kem, majitelem minipivovaru v Malenovicich. Po rozhovoru s nim a lehké analyze minipi-

vovaru jsme se dohodli, Ze vytvoiim projekt na zvySeni povédomi o znaéce piva Zlinsky

svec.

Cilem diplomové prace bude nastavit marketingovou komunikaci Pivovaru Malenovice

tak, aby rychleji stoupalo povédomi znaéce piva Zlinsky Svec.

V teoretické Casti se zame&fim na historii znacky, brand management, popsani komunikac-
niho mixu, vyuziti guerilla marketingu a rozbor ostatnich marketingovych nastroja, diky

nimz jsou firmy schopny budovat povédomi o znacce.

Prakticka cast je rozdélena na analytickou cast a projektovou c¢ast. Analyticka ¢ast bude
rozdé€lena na tfi ¢asti. V prvni Casti budu analyzovat historii pivovaru, vize a cile pivovaru,
portfolio produktii a vyvoj vystavli za dobu existence pivovaru, dale poté distribuci, prove-
du SWOT analyzu a na zavér rozeberu marketingovou komunikaci pivovaru. V druhé ¢asti
budu analyzovat konkurenci ptisobici ve Zlin¢€ a okoli. Tteti ¢ast bude vénovana dotazni-
kovému Setfeni, jehoz tikolem bude zjistit povédomi o znacce piva Zlinsky Svec, maleno-
vickém minipivovaru, jak lidé vnimaji piva z minipivovart a jaka znacka piva se jim vy-
bavi ve spojeni se Zlinskym krajem. Po provedeni vSech téchto analyz budu schopen vy-
tvofit projekt budovani znacky piva Zlinsky Svec, ktery se bude skladat z dil¢ich projekta.
Dil¢i projekty budou mit za tkol zefektivnit komunikaci znacky. VSechny projekty budou

na zaver podrobeny ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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1 ZNACKA

Slovo brand neboli znacka je odvozeno ze staré anglictiny, konkrétné ze slova Biernan,
které znamena ocejchovat nebo také vypalit znameni. I v dne$ni dob¢ se v pfeneseném
slova smyslu firmy snazi pti budovani znacky, aby se navzdy zapsaly do mysli zakazniku,
klientti, dodavatel, odbérateltl a mnoha dalSich zajmovych skupin a vyuzivaji k tomu ce-
lou fadu nastrojii marketingu. Cim vice se vtiskne znacka firmy zakaznikovi do mysli, tim

jednodussi je poté ho presvédcit, aby si produkt, ¢i sluzbu zakoupil. (Cézar 2007, s. 3)

1.1 Historie znacky

Cézar (2007, s. 3 - 4) uvadi vznik znacky pted zhruba 2000 lety, kdy se za¢ina v blizkosti
osad a mést okolo Stfedozemniho mofe objevovat znak ryby (znak nové vzniklé sekty,
ktera pozdéji presla v dnesni kirest'anstvi). Uceni této sekty se Sifilo neuvétitelnou rychlos-
ti. Pavod piktogramu ryby se da nalézt v u€eni bible. Jiz v té dob¢ vSak bylo znamo, ze
propagace ideologie potrebuje mnohem emotivnéjsi znak nez na prvni pohled nic netikajici
piktogram ryby, néco pro co by lidé byli ochotni i zemfit. Vznikajici cirkev vyuzila sku-
tecnosti, které¢ se udaly a sviij znak zménila na dnes zndmy kiiz (ve véficich 1 nevéticich
dodnes vyvolava velmi silné emoce a snad kazdy si ho i dnes spoji at’ vice ¢i mén¢ s kies-

tanskou cirkvi).

Dalsim v historii pouzivanym znakem je hvézda (jedine¢nost, vyjimecnost). Hojné se tento
znak vyskytuje v narodnich symbolech (Spojené staty americké, byvaly Sovétsky svaz,
dokonce i dneSni Evropska unie ma ve znaku hvézdy), svoji mystikou vSak na lidi maze

pusobit i pentagram ¢i hexagram. (Cézar, 2007, s. 4)

Nesmi se v§ak zapominat ani na symboly zvifat. Pivod pouzivani zvifecich symboli ve
znacich saha nékolik tisicileti daleko. Nejen, ze piivodni znak kiestanstvi byl piktogram
ryby, ale i impérium #imské tise pouzilo do svého znaku orlici jako symbol odvahy, sily a
nezavislosti. Dale pak tento znak uZily nejen staty (nacistické Némecko, Rusko), ale orlice
byla obsazena i v dnes dosti znamych znacich Harley-Davidson ¢i ¢eska Mattoni. Do
dne$ni doby bylo ve znacich pouZito snad kazdé zvife. Lidé se naucili pfenaset lidské

vlastnosti na zvitata a nasledné tyto zvifata zasazovali do znaku. (Cézar, 2007, s. 5)

Sice mensi, avSak neméné vyznamné, zastoupeni maji ve znacich symboly rostlin. Jiz
v davnych dobach se vyuzivala kuptikladu rtize jako znak krasy, ale i pichlavych trnl. Bila

rize byla znakem nevinnosti a Cistoty, oproti ¢ervené ruzi, ktera znacila velmi Casto krev.
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Dalsimi symboly, které byly vyuzivany ve znacich dochovanych do dnes, jsou plodiny,
Které reprezentovaly oblast ¢i piimo mésto (chmelové Sistice, vinné hrozny). Pti uvedeni
piikladu pouziti rostlinnych produktii v dne$ni dobé by se dala uvést znacka Apple, kdy
nakousnuté jablko ve znaku znac¢i nejoblibenéjsi ovoce dnes jiz zesnulého Steva Jobse,

jednoho ze spoluzakladatelti spole¢nosti. (Cézar, 2007, s. 5 - 8)

Prvni velky vyznam znacky pfiSel na konci starovéku a pocatku stfedoveéku s prichodem
Slechty a jejich erbli. Slechta pomoci erbli oznaGovala sviij vzneseny rod, urozenost a
$lechtickou krev. Slechtici si davali do erbii hodnoty, ve kterych oni a jejich lid vynikali
oproti ostatnim rodiim a v ¢em byli tedy vyjimec¢ni. Na erbu byla znacka rodu, ktera slouzi-
la nejen k oznaceni jednotlivych armad pii valkach, ale oznacovala rody i pti hrach pota-
danych v kralovstvich ¢i mimo né&j. Cézar (2007, s. 6) tyto hry ve své knize dokonce pii-
rovnava k dnesni lize mistra ve fotbale. Rody si dokazaly na takovychto hrach vydobyt
jméno a zistat v povédomi lidi az do smrti. Uz zde je vidét urcita podoba s dnesnim budo-
vanim znacky. I kdyz kdysi se k vydobyti slavy pouzivaly jesté o dosti brutalnéj$i metody

nez v dne$ni moderni dobé. (Cézar, 2007, s. 6)

1.2 Brand management

Za zaklad brand managementu kazdé¢ firmy se povazuji slova zakladatele. Ty totiz byvaji

prvnim externim i internim PR kontaktem. Brand management by m¢l obsahovat:

o Vizi
e Poslani
e Hodnoty

e Brand equity
e Slogan

e Znélka, popévek

1.2.1 Vize

Jako vize se da oznalit smér, kterym se firma chce ubirat. Idea natolik mocnd, Ze i
v dobéach hospodarské krize se o ni mohou zaméstnanci opfit a bude je motivovat k praci a
pfesvédCovat, ze firmu tato krize nesloZi. Za touto ideou mize stat napiiklad jedinecna

receptura (Becherovka, Coca-Cola), misto (Champagne) atd.. (Cézar, 2007, s. 10)
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1.2.2 Poslani

Poslani znacky je taktéz nékdy nazyvano misi znacky. Pod timto pojmem se skryva urcity
slib ¢i zdvazek znacky. Pfikladem jsou slova vrchniho destildtora spole¢nosti Jack Da-
niel’s, ktery prohlasil, ze jeho poslanim je, aby se chut’ napoje Jack Daniel’s nikdy nezmé-

nila i pfes zmény ve spole¢nosti. (Cézar, 2007, s. 11)

1.2.3 Hodnoty

Do hodnot je zahrnovéano vse od firemni kultury, pies etiku, az po firemni filozofii. Hodno-
ty jsou silnou zbrani pti odliSovani firmy od konkurence. Vymezuji hodnoty, které se tyka-
Jji nejen co nejuplnéjsiho splnéni ptani a potieb zdkaznika a chovani se k nému, ale zaroven

zahrnuji i ptistup k zaméstnancum. (Cézar, 2007, s. 11)

1.2.4 Brand equity

Brand equity je hodnotou znacky. Da se vyjadiit jako AVP, coz zna¢i Added Value Pro-
duct, neboli ptidanou hodnotu znacky K produktu, vyrobku, ¢i sluzbé vyjadienou v cené
vyrobku (poéitade znacky Apple jsou pravé diky pridané hodnoté v Ceské republice tak
drah¢). Zaroven brand equity zvySuje daveéryhodnost k produktiim, vyrobkim ¢i sluzbam a

zlepSuje vyjednavaci podminky na trhu. (Cézar, 2007, s. 11 - 12)

1.2.5 Slogan

Slogany ¢asto doprovazi znacku a propaguji ji tam, kde vizualy nejsou nic platné a nasled-
n¢ jsou pripojovany ke znacce 1 pii ostatnich propagacich. Pii propagaci v radiu posluchac
neni schopen vidét znak firmy, ale pokud je reklama atraktivni, dobfe si zapamatuje slogan
firmy a je schopen si ho v budoucnu spojit se jménem firmy. Slogan doprovazi znacku a
dokaze budovat jeji silu. Napiiklad pokud se fekne ,,KdyZ ji miluje$, neni co fesit” asi jen

malo Cechii si nevybavi Kofolu. (Cézar, 2007, s. 12-14)

1.2.6 Znélka, popévek

Znélky a popévky funguji podobnym zplisobem jako slogany, jen se snazi dodat textim
rytmiku, aby v kone¢ném spotiebiteli vyvolaly uré¢ité emoce a byly pro néj snaze zapama-
tovatelné. Zainym ptikladem je spole¢nost McDonald s, ktera se zaryla se svym popévkem

1 ' m loving it!“’do hlavy mnoha lidem. (Cézar, 2007, s. 12-14)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 63 - 65) uvadi komunika¢ni mix rozsifeny o 2 nastroje,

které jsou Vv dnesni dob¢ jiz tak vyznamné, Ze by mély byt osamostatnény a rozebrany

zvlast. Jedna se o sponzoring a veletrhy a vystavy. Po jejich osamostatnéni tedy komuni-

kacni mix vypada nasledovné:

Reklama
Podpora prodeje
Ptimy marketing
Public relations
Osobni prodej
Sponzoring

Veletrhy a vystavy

2.1 Reklama

Kotler a Armstrong (2007, str. 637) uvadi reklamu jako masové neosobni placené osloveni

lidi rozptylenych po velkém tizemi s cilem informovat o produktu a pfimét potencidlni

zakazniky ke koupi. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 68 - 77) uvadi média pro reklamu:

Televize — mezinarodni, narodni, lokalni masova propagace znacky ¢i produktu.
S vysokymi naklady je spojena i vysoka prestiz propagovaného produktu ¢i firmy.
Rozhlas — dopliikové pouze sluchové médium, vnimané Casto pii néjaké ¢innosti,
niz$i néklady podporuji vyssi frekvenci opakovani, vynikajici pro budovani znacky
a povédomi o produktu.

Internet — mladé, rychle se rozvijejici médium. Lid¢ travi na internetu ¢im dal vice
casu. Néklady na internetovou reklamu jsou malé, divéryhodnost a zacileni vyso-
ké, dosah celosvétovy. Navic se zde d4 vyuzit piimé zapojeni lidi do reklamy.

Kino — jednoduché vyselektovani cilovych skupin. Firma touto formou neznechuti
reklamu lidem, jelikoz frekvence jejich navstévy kina neni tak velka, jako frekven-
ce kontaktu s ostatnimi médii. Nemoznost vypnuti reklamy. Mozné budovani znac-
Ky i pomoci product placement ve filmu.

Noviny, ¢asopisy — vyuziva se hlavné pfi budovani znacky v odvétvi.

Out-indoor reklama — stru¢né, vystizné reklamy vyuzivané v budovach i mimo né,

Spatné¢ métitelnd efektivita dosahu, avSak s tim souvisi 1 nizké néklady.
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Déleni reklamy:

e Informacni - pouziva se hlavné pti zavadéni nového vyrobku na trh.
e PresvédCovaci — snazi se zvyraznit jedine¢nost vyrobku, a tim zvysit poptavku.
e Pfipominkovd — pomaha udrzet postaveni vyrobku na trhu a odradit od nakupu

konkuren¢nich vyrobku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68 - 77)

2.2 Podpora prodeje

Zatimco smysl reklamy je pfimét potencidlniho zakaznika, aby si produkt koupil, smysl
podpory prodeje je, aby si produkt koupil IHNED. Podpora prodeje nebuduje tak efektivné
znacku jako reklama (je totiz urena na krat$i Casové vyuziti), avSak o to intenzivnéji je
produkt a znacka firmy propagovana. Zaroven v dobé podpory prodeje byva pravidlem, ze
se vyrazn¢ zvysi prodej produktli, diky vyuzivani vedlejSich akci v podobé¢ slev, kuponii,
prémii, samplingovych tymt a dalSich nastroji podpory prodeje, které ptitahuji potencialni

zakazniky. (Kotler a Armstrong, 2007, str. 638)
Podpora prodeje se déli na:

e Spotiebni podpora prodeje - je kombinaci akci, slev, soutézi, vzorkd, kuponu, veér-
nostnich slev, darkovych pfedméti, POSM (point of sale materials) a mnoha dal-
Sich metod pro podporu osloveni klienta a jeho naldkani ke koupi vyrobku.

e Obchodni podpora prodeje — je akce (v podobé kompenzace marze, mnozstevni
slevy pii nakupu, zbozi zdarma, pomoc s propagaci produktl, garance zpétného
odkupu zbozi, atd.) pro obchodni mezi¢lanek, aby viibec mél motivaci prodavat
produkt pravé oné firmy.

e Podporu prodeje obchodniho persondlu — jedna se o motivaci internich i externich
prodejnich tymi ke zvySeni vykonnosti hlavné pomoci vzdélavacich a odménova-

cich systému. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88 - 93)

Posledni vyzkumy dokazuji, Ze zékaznici pfi ndkupu zboZi denni spotieby dopiedu znaji
pouze 30 % zboZi, co opravdu nakoupi. U zbylych 70 % nakoupeného zboZi souvisi nakup
s podlehnuti akcim, slevam, prezentacim produktd, bonusim vérnostnich programi a
POSM. Pravé tim jak ovlivnit skupinu 70 % zakazniku se zabyva instore marketing. Resi
otazky jak ovlivnit zdkaznika, aby zménil preferenci znacky, jestli koupil vyrobek firmy, i
kdyz ho piivodné koupit nezamyslel a jestli se dozvédél o produktu firmy vice, nez védel.

(Cézar 2007, s. 89)
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2.3 Primy marketing

Trendem v marketingu je ¢im dal vétsi pfrechod od masového oslovovani lidi k vice cile-
nému. Pfimy marketing je urcen praveé k oslovovani predem profilovanych skupin zékazni-
ku, u nichz se snazi o vybudovani dlouhodobych vztahu. Pfednosti ptimého marketingu je

okamzita odezva zakazniki.
Nastroje pfimého marketingu jsou:

e Direct mail — da se dale délit na adresny mail (katalogy dorucované na jméno, vy-
herni personifikovana poukdzka, atd.) a neadresny mail (letdky at’ uz do schranky,
nebo rozdavané na ulici). Adresny mail piisobi mnohem Iépe na psychiku lidi nez
neadresny mail.

e Telemarketing — byva dale rozdélovan na aktivni (zaméstnanec firmy vola stavaji-
cim nebo novym klientim a nabizi jim produkty) a pasivni (zaméstnanec firmy ce-
ka, nez mu nékdo zavold o informace o produktu, se zadanim objednavky ¢i sdéle-
nim stiznosti).

e Reklama s pfimou odezvou — jedna se o tiskovou, radiovou ¢i televizni reklamu,
ktera ma vzbudit v potencidlnim zadkaznikovi okamzitou potiebu vyrobku a zaroven
okamzitou reakci v podobé koupé vyrobku. Jednim z piikladu této reklamy je tele-
shopping.

e On-line marketing — je provozovan hlavné za pomoci elektronickych médii, kon-
krétn¢ prostfednictvim mobilnich telefonii a internetu. Do internetu v rdmci piimé-

ho marketingu miizeme zaradit newslettery, vyzadany mailing a webové stranky.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 93 - 104)

2.4 Public relations

Public relations (Cesky vztahy s vetejnosti) byva v dnesni dobé dosti podcenovanym na-
strojem komunika¢niho mixu. Je bran jako dopln€k hlavné reklamy, avSak dobie propra-
covana kampan, kde je skloubeno public relations s ostatnimi prvky marketingu, mize byt
nejen velmi efektivni, ale i dosti hospodarné. Public relations dokaze oslovit ¢ast populace,

ktera je na reklamu jiz imunni nebo ji ptili$ nevéii. (Kotler a Armstrong, 2007, str. 638)

Definici public relations je cilena komunikace mezi firmou a vefejnosti, uc¢elem které je
ovliviiovani vefejného minéni, budovéni pozitivniho obrazu na firmu a tim i znacku Spo-

le¢nosti. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 106 - 107)
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Cileni public relations se da rozd¢lit na dvé skupiny:

Interni vefejnost — jsou zde zatazeni zaméstnanci, vlastnici (akcionari), dodavatelé,
zakaznici a nejblizsi okoli firmy

Externi vefejnost — sem patfi média (publicisté), obcanské a podnikatelské kluby,
oborové asociace, statni sprava a V neposledni fad¢ bankovni a finan¢ni sféra. (Pti-

krylova a Jahodova, 2010, s. 108 - 111)

Samotné public relations se da dale délit na:

Vztahy s médii — za celou tuto sekci byva ve firmé nejcastéji zodpovédny tiskovy
mluv¢i. Firma poskytuje médiim (noviny, televize, ¢asopisy) informace, které jsou
poté posouvany dale k lidem, pro které jsou casto tyto média nejdivéryhodnéjsim
zdrojem informaci. Mezi zakladni formy pfedavani informaci médiim patii aktuali-
zované firemni stranky, tiskové konference spojené s press kity, tiskové dny pora-
dané na veletrzich, briefingy, kulaté stoly, individudIni setkdvani s novinari ¢i pane-
lové diskuze. VSechny tyto formy jsou organizovany prevazné firmou. Dale musi
byt tiskové oddéleni schopno reagovat na dotazy novinari, a v co nejkratsi Casové
dob¢ na n¢ uspokojivé odpovidat a vysvétlovat piipadné situace a problémy.

Razné formy externi a interni komunikace — externi komunikace se da dale rozde¢-
lovat na firemni neboli korporatni PR, produktové PR, finan¢ni PR, vztahy s mistni
komunitou, vztahy v ramci odvétvi, vydavatelskou ¢innost, jednotny vizualni styl a
komunikaci s dalsimi skupinami. Do interni komunikace se fadi firemni porady,
smérnice, manualy, organizacni pravidla, pracovni schiizky, elektronicka posta, in-
tranet, firemni materidly a informa¢ni materidly o firmé¢, interni néstroje jako na-
sténky a dny otevienych dvefi.

Organizovani akci — je jinak nazyvano jako event marketing. Jedna se 0 organizo-
vani akei firmou pro skupiny lidi s cilem vytvofeni si ur¢itého psychického a emo-
cionalniho pouta. JelikoZ v dneSni dobé zacina mit reklama na lidi ¢im dal mensi
ucinek, ucinnéjSim zplsobem je zpesttit lidem den pofadanou akci a zapsat se jim
timto zptisobem do mysli.

Public affairs — je rozdélen na nekolik dalSich ¢asti, kterymi jsou government re-
lation (navazovani vztahd s vladnoucimi institucemi), issues management (feSeni
problému firmy s konkrétnimi zdjmovymi skupinami — aktualnost problému béhem

1-5 let), agenda setting (firmy se snazi vymyslet témata, o kterych budou diskutovat
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s vetejnosti), vyhledavani vlivnych osob, se kterymi se firma snazi vypracovat
vztah a ndzorove sladit s jejich mySlenim a dalsi ¢innosti.

e Lobbing — n¢kdy zafazovan jako soucast public affairs. Jedna se o spolupraci lob-
bisty firmy, nebo odvétvi s politiky a pokouseni se o presvédéeni politika, aby hla-
sovali pro zékony, které produktiim pomtizou a naopak, aby zamitli zdkony vedené
proti produktiim firmy, ptipadné odvétvi.

e Krizova komunikace - je vyuZivana, kdyZ se firma ocitne v problému. (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 111 - 123)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej se da popsat jako kontakt mezi dvéma ¢i vice lidmi, z nichz alespon jeden
byva prodejce a dalsi potencidlni zdkaznici. V osobnim prodeji docili prodejce vétsSimu
naslouchani a reakci ze strany potencialniho zakaznika nez pfi jinych formach reklamy.
Jedna se o nejdrazsi nastroj komunikacniho mixu, 1 kdyz za ur€itych okolnosti také neja-

¢innéjsi. (Kotler a Armstrong, 2007, str. 637)
Osobni prodej se déli na ti1 zakladni skupiny:

e Telemarketing — prodej produktu je realizovan pies telefon

e Prodej v terénu — obchodni schiizka probiha ve firmé u klienta

e Pultovy prodej — zakaznici navstévuji firmy, kde si produkty chtéji potidit. Jejich
rozhodnuti vybéru firmy se da ovliviiovat propagacnimi materialy. Po pfichodu do
obchodu zaleZi na zru¢nosti a kvalifikaci obchodnika, jestli se mu podafi vyrobek
prodat. Rozvojové programy jsou dosti nakladné, proto se rozviji schopnosti jen u

prodejct luxusnich znaéek. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 127)

2.6 Sponzoring

Sponzoring je v bézném ¢Elenéni komunika¢niho mixu fazen pod nastroj PR, jelikoz vSak
stale pfibyva na jeho vyznamu, nékteti autofi z n&j vytvofili Sesty nastroj komunika¢niho
mixu. Jeho definice zni jako obchodni vztah mezi organizaci, firmou ¢i jedinci, ktefi orga-
nizuji akce, a finan¢ni podporou od firmy, ktera na akci piispiva penize, a na oplatku chce
propagaci firmy na akci. Firmy si vybiraji akce, do kterych budou pro nadchézejici rok

investovat podle toho, jak se chtéji pfed potencialnimi zakazniky profilovat.
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Je vSak dulezité si neplést sponzoring s mecenasstvim. Ve sponzoringu jde o smlouvu, kdy
firma dostava na oplatku za poskytnuté finan¢ni zdroje propagaci firmy, nebo konkrétnich
produktt, kdezto v mecendsstvi firma nechce na oplatku nic, je zde pouzivana tzv. darova-

ci smlouva. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 130 - 131)

2.7 Veletrhy a vystavy

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 135 - 138) uvad¢ji jako definici veletrhli a vystav akce,
které jsou Casové omezené a vétSinou se periodicky opakuji. Na téchto akcich firmy (vy-
stavovatelé) prezentuji své produkty vice ¢i méné¢ odborn¢ vzdélanym skupindm. Veletrhy
a vystavy predstavuji kombinaci nékolika marketingovych néstrojii pouzitych v kratké ca-
sove dobé, které dokazou velmi Gi€inné plsobit na pfedem urcené cilové skupiny. Hlavni
podstatou veletrhli a vystav je zrealizovani osobnich setkani nejen s Sirokou vetejnosti, ale
1 s potencialnimi obchodnimi subjekty, pokusit se o ziskéni jejich kontakti a domluvit spo-
luprace do budoucna. Obcas se firmé postésti na veletrhu podepsat i kontrakt. Veletrhy a

vystavy jsou vynikajicim a velmi efektivnim nastrojem budovani znacky.
Hlavni rozdé€leni veletrhti a vystav:

e Univerzalni, vS§eobecné — urcené Siroké veiejnosti, ticel naldkat co nejvice lidi, maji
danu jen tematickou strukturu (pf. vanocni trhy)

e Viceoborové — horizontalni (prezentace vyrobkii a jejich vyuziti v jinych odvét-
vich), vertikalni (prezentace vyrobkl v rdmci jednoho odvétvi)

e Jednooborové — zaméfené na jeden produkt
Néktera kritéria pro vybér veletrhil a vystav a definovani cilit podminiujicich Gcast:

e Tvorba image firmy

e ZvySeni konkurenceschopnosti

e Ziskani novych zakazniki

e Zvyseni povédomi o produktu

e Zjistovani reakce lidi na stavajici produkty ¢i produkty, které budou uvedeny
Vv nejblizsi dobé na trh

e Prezentace nového produktu

e Zlepseni distribuce (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 135 - 138)
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3 GUERILLA MARKETING

Guerilla marketing, jinak n¢kdy nazyvan také jako partyzanskd propagace, je pouZzivan
hlavné malymi a stfednimi firmami, diky nizkym nakladtim na aplikaci reklam tohoto typu.
Jedna se o reklamu netradi¢niho typu, jejiz tviirce zna velmi dobfe trh, pfipadné cilové
skupiny, na kterych je reklama aplikovana. Nazev je odvozen od partyzanskych skupin,
které s men$im mnozstvim lidi (v tomto ptipad¢ se jedna o penize) a dimyslnym népadem,
byly schopny ovladnout své teritorium, hlavné¢ diky znalosti prostfedi a mysleni lidi (zde

jde o znalost mysleni trhu nebo konkrétnich cilovych skupin).

Vznik pojmu guerilla marketing a jeho prvni pouziti se datuje k roku 1984, kdy zakladatel
Jay Conrad Levinson vydal knihu stejného nazvu. V této knize autor uvadi definici guerilla
marketingu jako hodné rozruchu za malo penéz. Nejvétsi naklady v guerilla marketingu

jsou vynalozeny na vytvoieni ndpadu.
Levinson ve své knize uvadi n¢kolik zakladnich principt guerilla marketingu. Jsou jimi:

e Pouziti hlavné na malymi a stfednimi firmami.

e Nejveétsi investici nejsou penize, nybrz energie, ¢as a predstavivost.

e Nejdrazsi na kampani je mySlenka jak ptildkat a zaujmout lidi.

e Vyuziti novych technologii, pro zlepSeni komunikace se zdkazniky stavajicimi i
novymi.

e Je lepsi udélat vice obchodu se zakazniky stalymi, nez se zaméfovat na ziskavani
zékaznikli novych, protoze ziskani novych zdkaznikii je mnohondsobné¢ drazsi.

(Netradi¢ni formy, © 2009 - 2011)
Pravidlo rozdéleni penéz do marketingu dle Levinsona:

e 60% stavajici zdkaznici — generuji nejvyssi zisk
e 30% potencidlni klienti — potencialni zvySeni zisku

e 10% $irsi trh — zvySeni povédomi o firmé (Finta, 2009)

Typy guerilla marketingu:
e Undercover marketing — patii sem buzz marketing a word of mouth
e Viral marketing

e Presume marketing

e Ambiente marketing


http://www.netradicniformy.cz/guerilla-marketing/
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e Experiental marketing

e Tissue — packing advertising

e Presence marketing

e Wild posting

e Astroturfing

e Ambush marketing

e Alternative marketing (Horky, © 2009)

3.1 Buzz marketing

Buzz marketing je jinak také oznacovan marketingem bzukotu (anglicky buzz), a hlavnim
ucelem tohoto marketingu je vyvolavat debaty a rozruch okolo urcitého produktu, sluzby,

akce nebo znacky.

Buzz marketingova reklama by méla obsahovat prvky pro podporu word of mouth a viralni
reklamy, méla by mit takovy naboj, aby si ji lidé mezi sebou sami §itili a diskutovali o ni.

Meéla by lidi pobavit, obsahovat vtipna sdéleni, neobvyklé situace ¢i pozoruhodné vykony.

Piikladem jednoho z tispé$nych buzz marketingti je kampan na nové kopacky od spolec¢-
nosti Nike. Kampail s ndzvem Ronaldinho: Touch of Gold, kde Ronaldinho vyméni své
staré Cerné kopacky od spolecnosti Nike za nové bilé kopacky se zlatym znakem Nike a
piedvadi s nimi fotbalové kousky, nad kterymi trne zrak. Tato kampan vyvolala velky roz-
ruch na vefejnosti a debaty o tom jestli kopacky maji opravdu né¢jaké vyjimecné vlastnosti.
Kampan méla dokonce takovy uspéch, ze rozpoutala diskuze v narodnich televizich, zda se

nejedna o podvod. (SYMBIO Digital, © 1999-2013)

3.2 Word of Mouth Marketing

,Dobry produkt, vyrobek ¢i sluzba se prodava sama.“ — v dnesni dob& velmi oblibend véta
managertl ¢i majiteld firem, ktefi se snaZi sniZit ndklady na marketing. Pravda to je i1 neni.
Dobry produkt, vyrobek ¢i sluzba se opravdu prodavaji snadnégji, pokud kvalita vyrobku je
na vysoké urovni. Uplné sam se viak neprodava, stoji za tim word of mouth (&esky pouzi-
vany nazev ,Septanda®). Pfi vyrobku vysoké kvality miZze byt pravé Septanda jednim
z nejucinnéjSich marketingovych nastroji pro firmu, navic i velmi levnym. Pokud se firma
vlastnici tento vyrobek aktivné zabyva Septandou, mnohdy se ji obétovany ¢as a naklady

mnohonasobné vrati. Word of mouth je oznacovan nejen za jeden z nejucinnéjsich marke-
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tingl, ale zaroven i za jeden z nejstarSich marketingli. Navic v dneSni dob€ s rozvojem
digitalni doby ziskava word of mouth mnohem vétsi tcinnost diky mikrobloglim, blogtim,

socidlnim sitim, zdkaznickym recenzim atd..

Typickym ptikladem je ,,Kamarad povidal, ze ...“. Kazdy ¢lovék jisté tuto vétu nejednou
za den slysi, ale malo z téchto lidi si uvédomi, jak moc je touto vétou ovliviiovan. ,,Kama-
rad mi povidal, Ze v té nové restauraci na namésti paradné vaii a za solidni ceny, sko¢im se
tam tento tyden také podivat.“ Pokud n¢kdo fekne toto tieti osobé, je velka pravdépodob-
nost, ze 1 tfeti osoba bude chtit vyuzit doporuceni nékoho jiného a vyzkouset pravdivost
jeho slov. Pfitom to firmu nestoji nic, kromé vytvoteni dobrého jidla za rozumnou cenu.
Rozhlasové spoty, billboardy ¢i PPC kampané by urcité byly u€inné, av§ak nemaji takovou
daveéryhodnost jako osobni doporuceni (navic jsou na n¢ vynalozeny dost velké financni 1
Casové naklady). Dalsim ptipadem spusténi word of mouth mize byt darek pro zakaznika
restaurace, ktery pti odchodu dostane krabi¢ku s cukrovim na cestu. Jen malo lidi si to ne-
cha pro sebe. Piikladem zjiného odvétvi byla vyjimecna sluchatka od firmy Apple.
Vsechny firmy v té dob¢ délaly ¢erna sluchatka a najednou pfisla ,,cool” bila sluchatka pro
mladé lidi. At jiz §lo o nahodu, se kterou ptiSel designer firmy, nebo 0 hodné dobie pro-

pracovany plan marketért, firma s timto produktem sklidila obrovsky uspéch.

Rozdil vSak je pokud firma ma vysoce kvalitni produkt, a nebo si jen mysli, Ze ma vysoce
kvalitni produkt. Pokud si firma bude myslet, Ze ma vysoce kvalitni produkt a realita bude
jind, jakymkoliv servisem neni schopna rozjet kvalitni word of mouth. V tomto ptipadé
firma musi vyuzivat velkych investic do marketingovych kampani, aby se okolo produktu
vytvofila tzv. ,,nafouknutd bublina“ a tuctovy produkt byl vyzdvizen nad ostatni produkty.

(Farka$ a Laurin, 2009)

3.3 Viralni marketing

Viralni marketing, jak jiz nazev naznacduje, je odvozeny od rychlosti a zptsobu Sifeni re-
klamy (rychle jako virus, ktery ,,nakazi“ kazdého koho potka). Pouziva se hlavné k co nej-
rychlej§imu ziskani povédomi o produktu, vyrobku, sluzbé nebo znacce. Je obliben pro
nizké néklady v ndvaznosti na vysoky pocet oslovenych lidi. K Sifeni virdlni reklamy se
pouziva hlavné emaill a socidlnich siti. Velmi Casto je volena zdbavna forma obrazkd videi
¢i her, kterd nemé vzbuzovat diskuze, ale ma uZzivatele pobavit, vryt mu zna¢ku do paméti

a donutit ho, aby se o tento Gzasny objev pod¢lil i se svymi prateli.
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Mezi Gspésné viralni kampang se jist¢ da zaradit klip Beer nation od Plzenského Prazdroje,
ktery popisuje krasy ceské zemé, které vtipné ladi do pivni tématiky a zaroven nendsilnou
a zabavnou formou plnou emoci piesvédcuje lidi, ze pravé Pilsner Urquell je nejlepsi pivo,

zlato mezi pivy v Ceské republice. (SYMBIO Digital, © 1999-2013)

3.4 Presume marketing

Presume marketing je vyuzivan hlavné béhem seridlli, televiznich programt, festivald,
propagaci vyrobkil pfes socidlni sité, webové blogy a jin€ internetové néstroje. Jeho hlav-
nim cilem je dat vyrobek lidem na oci (vystaveni produktu, piipadné pouzivani). Nikdo
vs8ak neni schopen uréit, kde jsou hranice mezi presume marketingem a marketingem in-

outdoor reklamy, ¢i jinymi formami klasické reklamy. (Horky, © 2009)

3.5 Ambiente marketing

Ambiente marketing je jednou z nejlepsich metod jak zaujmout hlavné mladé lidi a spustit
u nich reakci viralniho marketingu. Situuji se hlavné¢ do mist, kde se mladi lidé nejvice
pohybuji (hospody, restaurace, bary, diskotéky, obchodni domy). Jisté kazdy ¢lovek jiz
nékdy na néjakou takovouto reklamu narazil, at’ to byli lavi¢ky piedélané do dvou tabulek
tyCinek KitKat, 3D nalepky pivnich pillitrii umisténé na dvetich hospody, kde kdyz si
chtél navstévnik oteviit dvete, vypadalo to jako by v ruce uz drzel pivo, nebo kdyz Sel ¢lo-
veék pres pfechod a vSiml si, Ze jedna Céra je jasné bild a na konci ni se na né¢j smeje Mr.

Proper. (Herman, 2011)

3.6 Experiential marketing

Experiental marketing, nékdy prekladan také jako zkuSenostni nebo zazZitkovy marketing,
se vyznacuje pro zakaznika moznosti si vyrobek osahat ¢i vyzkousSet, a tim zjistit jeho
vlastnosti, zda by mu vyrobek vyhovoval. Zaroven jako vedlej$i produkt je vytvarena urci-
td emocni a citova pfitazlivost, kterou vyrobek na zdkaznika plisobi. Je tak vytvarena

image nejen znacky vyrobku, ale znacky celé firmy.

Ptikladem jsou zkuSebni jizdy v autech pied koupi, freeware pocitacové programy, které
vyvojari radi poskytuji zdarma na vyzkouSeni vyménou za uzivatelské udaje (ty jsou poté
pouzity pro dal$i komunikaci s uzivatelem), ¢i se sem daji fadit samplingové akce, které

patii zaroven do podpory prodeje. (Horky, © 2009)
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3.7 Tissue — packing advertising

Tento druh marketingu je nejoblibengjsi v dalekém Japonsku. Jedna se o reklamu na obaly
hlavné spotifebnich materialti, se kteryma je ¢lovek stale v uzkém kontaktu (napiiklad na
papirové kapesniky). Letaky 1idé Casto vyhazuji bez povSimnuti, takovéto produkty denni
spotteby vSak musi ¢loveék nejdiive zuzitkovat, nez obal vyhodi a béhem té doby si jisté

najde Cas prohlédnout si reklamu. (Horky, © 2009)

3.8 Presence marketing

»Sejde z oci, sejde z mysli* pravé timto heslem se fidi presence marketing. Jak jiz nazev
napovida, snahou presence marketingu je udrzovat vyrobky, produkty ¢i sluzby stale na
o¢ich potencialniho klienta. Snazi se o to hlavné pomoci socialnich siti, blogti, produkto-
vych internetovych stranek a diskuzi. Prezentace pomoci internetovych nastroji byva pro
vyssi efektivitu podpofena SEO optimalizacemi jednotlivych vyhledavac¢a. SEO optimali-

zace zarucuje vySS§i navratnost investic.

V dalsi casti bude blize rozebran nastroj brand bloggingu a community marketing. Tyto
dvé témata byvaji s presence marketingem ¢asto spojovany, stejné jako astroturfing, ktery

miize zna¢ku vyznamné poskodit. (Horky, © 2009; Cognito.cz, 2008)

3.8.1 Brand Blogging

Firmy si vytvari, nebo podnécuji k vytvareni blogii, na kterych se probiraji témata spojena
s jejich firmou a produkty. Pokud je tedy trend pivnich spotiebiteli nakup piv vafenych
tradicni metodou a probiha urcitd marketingova osvéta, je dosti pravdépodobné, ze si lidé o
tomto tématu budou vyhledavat vice informaci a obrovskou reklamou pro pivovar vatici
pivo tradiéni metodou je, kdyz si zalozi blog, na kterém se rozebira, jak by mélo praveé
takovéto vareni piva vypadat a mimo jiné do textu parkrat zmini znacku jejich pivovaru.
Poté samoziejmé spole¢nost musi udélat SEO optimalizaci, aby pfi vyhledavani tématu
vafeni piva tradiéni metodou ¢tenafi vyskocil pravé blog vyse zminéného pivovaru jako
prvni. Brand blogging by se dal také nazvat jako jeden ze spoustécii word of mouth. Dalsi
vyhodou je, Ze blogy se vyuzivaji i pfi psani knih a zavéreénych praci, diky ¢emuz firma
muze ziskat dal$i propagaci znacky a jejich produkti v mnoha podobach. V neposledni
fad¢ se brand blogging propojuje s community marketingem, konkrétné hlavné se social-

nimi sitémi (facebook, twitter, linkedin, youtube a dal$imi). (Shane, © 2013)
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3.8.2 Community marketing

Jak jiz nadzev napovida, jednd se o vyuziti propagace produktu, sluzby ¢i celé firmy pomoci
presné cilenych zajmovych skupin (komunit). Tyto komunity lidi se shlukuji hlavné ptes
internet a socialni sité. Kdyz firma piesvéd¢i skupinu o kvalité vyrobku a nabizenych sluz-
bach, je to pro ni vyhodou, jelikoz zajmové skupiny dost ¢asto ovliviiuji nakupni chovani
nejen ¢lend skupiny, ale i lidi, ktefi chtéji vyzkouset novy produkt a hledaji reference o

nejlepsi volbe.
Role v komunitich:

e Zakladatelé — lidé, kteti stali u zrodu komunity a nasledné¢ komunitu spravuji. Pf1
ziskani naklonnosti téchto lidi ziska firma i ur¢itou moc ovladat komunika¢ni kanal
a déni v ném.

e Piispévovatelé — jsou ¢leny komunity, ktefi vétsinou nezakladaji diskuze, ale na do-
tazy hlavné odpovidaji a radi co je nejlepsi. Ziskanim piispe€vovateli ziskd firma
vyhodu v podobé doporucovani produktii a sluzeb od této skupiny lidi.

e Piilezitostni — skupina, diky které¢ firma dostava zpétnou vazbu na svoje produkty i
produkty konkuren¢nich firem. Jde o lidi, kteti do komunity pfichazeji za ucelem
Kladeni otazek, piipadné sdélovani svych osobnich zkusSenosti.

e Ctenafi — do &tenaiti patii az 80 % &lent skupin nebo navitévnikt for. Nepiispivaji,
ale velmi bedlivé sleduji diskuze a pfi svém nakupovani se spoléhaji na zjisténa da-

ta. (D3Business Consulting, © 2009)

3.9 Wild posting

Wild posting dost souvisi nejen s guerilla marketingem, ale zaroven s outdoor reklamou.
Jedna se o zatapetovani legalnich i nelegalnim reklamnich ploch plakaty a jinymi outdoo-
rovymi nosici sdéleni. Tiskoviny se tisknou v jedné nebo mnoha barvach, aby byla jistota,
ze kolemjdouciho zaujmou alesponi jednou barvou a vzhledem k hojnosti plakatu v ném
vyvolaji emoce jedine¢nosti akce. Wild posting se pouziva hlavné k propagaci eventt. (Vi-

carova a Pesek, 2012)

3.10 Astroturfing

Pouzivani astroturfingu miiZze byt pro firmu nebezpecné, ale naopak pii opatrném pouziva-

ni ji miZe zdsadné¢ pomoci s budovanim znacky. Metoda je zaloZena na principu fiktivné
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vytvotenych kladnych i zapornych referencich na produkty (kladnych hlavné v ptipadé
produktt firmy, zapornych u konkurenénich produktl) a méla by v prijemcich zpravy vy-
volavat dojmy, ze jde 0 pfirozenou reakci zakaznikli. Zaroven by méla zvysit duvéru
v produkty konkrétni firmy a odradit lidi od nakupu konkuren¢nich vyrobku. Pti neopatr-
nosti firmy, ktera vede ke zjisténi pouziti astroturfingu, se firma negativnimu pohledu na

jeji znacku z pohledu spotiebitele nevyhne. (PRONETmedia, 2009)

3.11 Ambush marketing

Ambush znamena v piekladu 1é¢ku, dale je tento marketing oznacovan jako Skodny, nefé-
rovy az ptizivnicky. Funguje na principu parazitovani na oficidlnich sponzorech akci. Fir-
jejich ukor.

Coca-Cola jakozto oficialni partner olympijskych her v Barceloné v roce 1992 neuhlidala
propagaci spolecnosti Pepsi Cola v souvislosti s basketbalovou hvézdou USA Earvinem
Magicem Johnsonem. Basketbalista byl v t¢ dobé vazan smlouvou o propagaci se spole¢-
nosti Pepsi-Cola, ktera vSak na olympijskych hrach v Barceloné nijak nefigurovala. Pied
olympijskymi hrami natocil se spolecnosti Pepsi-Cola spot, ktery byl vysilan v médiich. Po
ucinkovani na olympijskych hrach se mnoho lidi v souvislosti se vzpominkami na spot

myIn¢ domnivalo, ze pravé Pepsi-Cola byla sponzorem olympijskych her v Barceloné.

(Bedfich, 2007)

Asi nejznaméj§i ambush marketing v Ceské republice se pokusil vytvofit Bud&jovicky
Budvar, kdyz firma vytvofila reklamu, ve které pouzila olympijské znaky. Nakonec za
tento pokus parazitovani na olympijskych hrach 2006 v Turin¢ dostal Budéjovicky Budvar
vroce 2011 po pétiletych soudnich tahanicich pokutu 2,25 miliond korun. (Zatkuliak,
2011)

3.12 Alternative marketing

Alternative marketing ma za tikol ptsobit na lidi, jako by firma produkt nepropagovala, ale
ptesto se produkt dostane do centra déni. Ptikladem je védecké zjisténi, ze na pocitace Ma-
cintosh, konkrétné jejich operacni systém 10S (oboji od firmy Apple) neexistuji viry. Neni
dikaz, ze firma by si zadavala takovouto studii (pokud by studie nebyla pravdiva a vse by
prasklo, tak by to znaCce Apple pfitizilo), avSak znacku to posune pied konkurenci.

V mnoha piipadech podobné studie opravdu vznikaji nahodné. (Alexova, 2010)


http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html
http://sport.ihned.cz/c1-50877570-cesky-olympijsky-vybor-porazil-u-soudu-budvar-ten-zaplati-pres-dva-miliony-korun
http://sport.ihned.cz/c1-50877570-cesky-olympijsky-vybor-porazil-u-soudu-budvar-ten-zaplati-pres-dva-miliony-korun
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4 OSTATNI MARKETINGOVE NASTROJE

Existuje mnoho nizkonakladovych marketingti. Nize zminéné vSak maji velky vliv na bu-

dovani znacky, proto by méli byt uvedeny:

e Co-creation
e Influencer marketing

e Evangelist marketing

4.1 Co-creation

Co-creation je nastrojem velmi u¢innym, v Ceské republice zatim vsak piili§ nepouziva-
nym. Jde o dalsi ze série nizkonakladovych nastroji, kdy se kone¢ny spotiebitel ¢i poten-
cidlni zdkaznik zapojuji do vyroby produktu, akce ¢i sluzby. Obcas tento ndstroj vyuziji
banky ke zjisténi preferenci klientli, aby jim nemuseli slevovat vSechny sluzby, ale jen
nékteré, jimi nejvice vyuzivané. Absolutné nejznaméj§im uzitim co-creation v Ceské re-
publice je pivo Pardal spole¢nosti Bud¢jovicky Budvar. Zde pfi vyrobé chuti piva pozvali
Stamgasty z Jiznich Cech a nechali je vyladit pivo podle jejich piedstav, samoziejmé za
asistence a pomoci sladka. Pivo bylo poté propagovano jako vytvor Ceskych Stamgastu a

kazdy rad vyzkousel, co konzumenti piva vytvofili. (Mediaguru.cz, © 2013)

4.2 Influencer marketing

Influencer marketing, jak jiz pteklad naznacuje, je zaloZzen na propagaci znacky pres urci-
tého cloveka, ktery je uznavan ve svém oboru, a lidé naslouchaji jeho nazorim. Povazuje
ni rozhodovani zakaznikt. Tento druh marketingu je pouzivan hlavné v kombinaci s com-
munity marketingem, jelikoz se v komunitach prokazal ,,vyskyt mnoha vyznamnych od-

bornikl a osobnosti v oboru. (Brown a Hayes, © 2012)

4.3 Evangelist marketing

Evangelist marketing je odvozen od slova evangelism neboli doslova ,,sifit dobré zpravy*.
Tento typ marketingu je zaloZen na n€kdy aZz zfanatizovanych lidech, ktefi nevétri nebo
nechtéji viibec slySet o konkuren¢nich znackéach a jedina volba pro né je pravé vyrobek té

jedné firmy, ktery i propaguji kdykoliv je k tomu pfilezitost.
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Zacatky evangelist marketingu se datuji se vznikem znacky Apple. I dnes, po vice nez 20
letech se lidé Casto setkdvaji se zdkazniky firmy Apple, kteti preferuji pouze tuto znacku, a
pokud by Apple vyrabél vS§echnu elektroniku, oni by ji méli a ¢lovék by na nich nevid€l nic
jiného. Evangelist marketing nema za ucel nadchnout reklamou, o které se bude mluvit
mésic ¢i dva poté, ale presvédcit koncového zékaznika, ze praveé firma je vyjimecna a jeji
produkty jsou nejkvalitnéjsi na trhu. Evangelist marketing neni jen néstrojem marketingu,
ale v urcité fazi prertsta do propagace ideologie. Piikladem dne$ni doby je navrat ceskych
spotiebiteli piva K piti piv, ktera se vafi tradicni metodou. Spotiebitelé se zacinaji otacet

zady k tzv. ,,Europivim™ a snazi se ¢im dal vice vyhledavat tradi¢ni piva.
Pravidla, kterd by méla firma dodrzovat pii zavadéni evangelist marketingu:

e Upoutavat pozornost — firma by méla upoutavat pozornost nejen kdyz piijde na trh
nebo propaguje novy produkt, méla by se snazit, aby se o ni mluvilo co mozna nej-
vice.

e Davat lidem maximum informaci — ¢im vice informaci spolecnost lidem poskytne,
tim ji budou lidé vice divétfovat. Mimo jiné vice informaci znamena vice debat o
spolecnosti, a to budovani znacky mlize jen prospét.

e Aktivné naslouchat zakazniktim — znat potieby a nazory zakazniki je v dne$ni dobé
zéklad uspéchu. Klienti radéji ptijdou tam, kde se jim nasloucha a zlepsuji se pro-
dukty a sluzby na popud jejich zpétné vazb¢, nez zistavat ,,tuctovym® zdkaznikem
velké firmy.

e Piipravovat specializované jedinecné nabidky — jedine¢nd nabidka = exklusivita.
Vytvareni exklusivnich nabidek, které zékaznici nemohou dostat nikde ve svém
okoli, ptilaka ke znacce urcitou skupinu lidi.

e Vyuzivat komunikace v ramci uzivatelskych komunit — dilezité je, aby se firma
postarala o to, aby se na diskusnich forech a skupinach tykajicich se jejich odvétvi
mluvilo co nejvice o jejich znacce, samoziejmé v dobrém slova smyslu.

e PresvédCit zakazniky, ze firma déla jejich zivot / odvétvi lepsim — pokud spole¢nost
presvédci zakazniky, ze déla véci Vv jejich prospéch a Ze se snazi co nejvice piispi-
vat svymi kvalitnimi produkty a sluzbami ke zlepSeni podminek v odvétvi, lidé

velmi radi posunou informaci o firmé¢ dal. (D3Business Consulting, © 2009)
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5 VYVOJ PIVOVARNICTVI V CR

Ceska republika a pivo, to je spojeni, které k sobé& z pohledu cizincti neodmyslitelné patii.
Pivovarstvi ma v Ceské republice dlouholetou tradici a je to nejen diky jeho jedine¢né chu-

ti, ale spotteba piva v Ceské republice zaroven souvisi s nizkou Grovni cen na ¢eském trhu.

Vyvoj ¢eského pivovarnictvi od roku 2002 nartstal, jak ukazuje obr. 1. Mezi lety 2002 a
2005 se kazdoro&ni nartist produkce piva na pivovarském trhu pro Ceskou republiku zve-
dal 0 1 —2 %. V roce 2006 se narast produkce pro CR zvedl dokonce o 3,8 %. V roce 2007
vSak ekonomika dostala silny zasah v podobé ekonomické krize. V této dobé byl vystav

piva 16 305 527 hl. (CSPS, © 2013; Mladek, 2011, s. 29 - 31)

Ceské pivovarstvi
fakta o produkci piva pro tuzemsko

-8,60%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Obr. 1 Vyvoj produkce piva pro tuzemsko mezi lety 2001 — 2012 (CSPS, © 2013)

Od roku 2007 aZ do konce roku 2010 zazil ¢esky pivni trh hluboky propad. Zatimco v roce
2007 se rust pivniho trhu z prvniho pololeti vykratil se ztratou z druhého pololeti, a tim se
narust trhu dostal do kladnych hodnot (i kdyZ jen tésné nad 0), v dalsich letech se ekono-
micka krize projevila mnohem vyrazné&ji. V roce 2008 byl pro pivovary pokles pivniho trhu
jesté snesitelny (0 0,5 %), dalsi 2 roky vSak ptinesli témet vSem pivovarim velké potize,
nékterym dokonce existencni. Pokles v téchto letech se totiz pohyboval vroce 2009
0 5,9 % a v roce 2010 dokonce o 8,6 %. Pfi pohledu na obr. 2 je patrné, Ze lidé v dobé kri-
ze prestavali navstévovat sitt HoReCa, a radégji si zacali kupovat pivo domt (trend ptecho-

du spotiebitelt z ON Trade na OFF Trade). Svéd¢i o tom i pokles nakupu sudového piva
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(cisternové pivo sice zlehka rostlo, av§ak minimaln¢ v porovnani s poklesem prodeje su-
dového piva), rozvoj ndkupu PET lahvi, plechovek i lahvi. Kazdoro¢ni kampané, které
spojovali PET lahve s letnimi adrenalinovymi Sporty, jsou povazovany za zakladni kaimen
rozmachu tohoto artiklu. (CSPS, © 2013; Mladek, 2011, s. 29 - 31)

Graf 3 - Porovnani tuzemského vystavu v ¢lenéni podle
obalu let 2008, 2009 a 2010
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Obr. 2 Prechod z ON trade na OFF trade (Mladek, 2011, s. 30)

V roce 2011 se pokles zastavil, a byl zaznamenan dokonce narust produkce piva na ¢eském
trhu (0 2,6 %), trend piechodu spotiebitelti z ON trade na OFF trade vSak pokracuje az do
soucasnosti. Potvrzenim stabilizace pivniho trhu je 1 rok 2012, kdy se produkce piva na
ceském trhu opét zvysila o 1,42 %. O tento vyvoj se zaslouzily hlavné pivni specidly, diky
kterym pivovary oslovily nové cilové skupiny. Dalsi trend ¢eskych spotiebiteli, ktery je
patrny i pti pohledu na obr. 3, je ptechod z konzumace vyéepnich piv na lezaky a prave jiz

vyse zminéné pivni specialy. (CSPS, © 2013)

Podil vystavu piva podle druht
' tuzemsku v roce 2009 a 2012
Ostatni;

5,10% \

Lezaky;
32,60%

\.Wéepﬂi
piva
54,89%

Obr. 3 Prodej typii piv v letech 2009 a 2012 (CSPS, © 2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA PIVOVARU MALENOVICE

6.1 Historie

Vse zacalo konickem pana Veliska (momentéalni majitel pivovaru), kterym byla zaliba stu-
dia vafeni piva a sny o vytvofeni piva vlastniho. A jelikoz ve Zliné a okoli nebyl ho-
mebrewing az tak Gpln€ rozvinut, jednoho dne se pan Velisek rozhodl, ze zkusi své nabyté
védomosti zuzitkovat a uvafi si domaci pivo. Toto pivo se zrodilo dne 12. ledna 2008 ve
sklepnich prostorach jeho sazovického domu. Podle slov pana Veliska to bylo pivo, které
S oblibenym zlatavym mokem nemélo moc co do ¢inéni. O to vice byl prekvapen, kdyzZ se
prvni varka piva nestacila ani potadné ulezet, a uz byla vypitd. Majitele to povzbudilo a
motivovalo, aby nepiestaval se vzdélavanim ve vafeni piva. Postupem Casu své receptury,
diky navstévam pivovarti, minipivovart a dokonce i kurzu vafeni piva zdokonaloval. Az
do jara roku 2009 bylo pivo vafeno pfevazné jen pro ptislusniky rodiny a pratele. Ho-
mebrewing, jak se domacimu vafeni piva fika, je vS8ak omezovano limity vafeni od ufadl a
tyto limity zacaly byt pro majitele suzujici. Zajem o pivu se totiz zacal den ode dne zvyso-
vat, a bylo potieba zacit jednat s ufady, a pfejit z homebreweringu na oficialni pivovar, i
kdyz jen maly. Po rekonstrukci 1. NP jeho domu, ptestéhovani varny do téchto prostor,
vytvoieni spilky a lezackého sklepu, vybaveni zivnostenského listu s predmétem podnikani
v pivovarnictvi a sladovnictvi, tvorbou loga (vytvofil kreslii Ivan Kiemecek), které je
dodnes s pivovarem spojeno, vyFizeni povoleni od Gfadtl véetné zadosti na Utad primyslo-
vého vlastnictvi CR o zaregistrovani loga a nazvu Zlinsky $vec jako ochrannou zniamku
bylo v bieznu roku 2010 dokonano a v Sazovicich vznikl oficialné Spolkovy pivovar Sa-
zovice. Jiz na podzim téZe roku se vSak pivovar zacal potykat s kapacitnimi problémy,
proto se dvojnasobila plocha vyuzivand pivovarem, diky vyuziti gardze. Zanedlouho vSak
nestacili ani tyto prostory, proto bylo dilezité uvazovat nad dal§im roz$ifenim. Idedlni
prostor z pohledu kapacitniho i geografického byl téméf 60 let zavieny malenovicky pivo-
var, kam se sazovicky pivovar piest€éhoval na zacatku roku 2012 (zkolaudovan byl
Vv polovin¢ inora 2012). V souvislosti s timto st¢hovanim samoziejmé probéhla i zména
nazvu pivovaru ze Spolkového pivovaru Sazovice na Pivovar Malenovice (pouze vyména
nazvu v logu jak je vidét nize na obr. 4). Znacka piva Zlinsky $vec byla zachovana. Diky
stale se rozvijejicimu zajmu o pivo se rozsifuji nejen vyuzivané prostory pivovaru, ucast ve
stale vice distribucnich sitich, ale i personal. Zatimco zacatky zvladal pan Velisek sam,

v dnesni dobé jsou v pivovaru jiz ¢tyii — jeden clovék pomaha s vafenim piva, dva lidé
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v distribuci a pravé majitel, ktery se snazi vypomahat, kde je ho nejvice tfeba. Pan Velisek

je zaroven sladkem, tim padem je zodpoveédny za vystupni kvalitu piva.

Obr. 4 Zmena loga po prestehovani pivovaru (interni zdroj)

6.2 Vize a cile pivovaru

Vizi pivovaru je vafeni piva tradi¢ni metodou z kvalitnich surovin a tim dopomoci K re-

form¢ trhu europiva ve Zlinském kraji.
Mezi hlavni cile spole¢nosti se fadi:

e Vyroba kvalitniho piva pomoci tradi¢ni metody vafeni (bez piidani chemickych
nahrazek a bez urychlovani zrani piv pomoci modernich technologii).

e Poskytovat lidem ve Zlinském kraji kvalitni piva za pfijatelnou cenu, avSak
Z nejlepsich dostupnych surovin.

e Vyplilovat mezery na trhu zpiisobené odporem spotiebitelit k europivu, a pomoci
kvalitnich produkti a sluZzeb expandovat po Zlinském kraji.

e Tvorba silné znacky, ktera bude spojovana se Zlinskym krajem, a ke které si lidé
vypracuji tak silné psychologické pouto, Ze ho pojmou za jeden ze svych krajovych

produkta.
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6.3 Portfolio produktii a vyvoj vystavi

Pivovar disponuje jedinou znackou piva, a tou je Zlinsky Svec. Ten je dale rozdélovan
podle koncentrace ptivodni mladiny (dale stupnovitosti) a barvy piva na produktové nazvy,
kterych je celkem pét — svétla vycCepni desitka, lezak jedenactka, lezék dvanactka, special
Ctrnactka a polotmavy lezak jedenactka. VSechny druhy piv jsou dodavany v 50 I, 30 I,
201,151, 10 I, 5 1 sudech a PET lahvich o objemu 1,5 1. Ceny za pullitr se pfi 10 | -50 |
sudd pohybuji na jednotné cené, 5 | soudky jsou po rozpoditani na pallitr jiz vyrazné drazsi
a nejdrazsi jsou PET lahve. Za rok 2012 mél pivovar vystav 895 hl, kdy vice nez polovinu
vystavu tvotila vyCepni desitka. Mensi a vSak stale vyznamny podil maji na vystavu pivo-

varu lezaky jedenactky. A nejmensi podil tvoii lezak dvanactka a special.

Produkt Baleni Cena/ 0,51 Vystav za rok 2012
KEG 501, 301, 201, 15I, 10l 14,5 K¢&
Vycepni 10°
Soudek 51 17 K& 490 hi
(svetlé)
PET lahev 1,5l 18 K¢
KEG 50I, 30I, 20I, 15l, 10l 15,5 K¢
Lezak 11°
Soudek 51 18 K¢ 215 hi
(svétly)
PET lahev 1,51 19 K¢
KEG 50I, 30I, 20I, 15l, 10l 15,5 K¢
Lezak 11°
Soudek 51 18 K¢ 135 hl
(polotmavy)
PET lahev 1,51 19 K¢
KEG 50I, 30I, 20I, 15l, 10l 16,5 K¢
Lezak 12°
Soudek 5l 19 K¢ 30 hl
(svétly)
PET lahev 1,5l 20 K¢
KEG 50I, 30I, 20I, 15l, 10l 17,5 K¢
Special 14°
Soudek 51 20 K¢ 25 hl
(svétly)
PET lahev 1,51 22 K¢

Tab. 1 Produktové portfolio nabizené pivovarem (vlastni zpracovani)
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Zajimavy je i vyvoj vystavu pivovaru od zacatku jeho oficialniho zalozeni, tedy bfezna
2010. Jak je na grafu 1 vidét, do konce roku 2010 mésicni vystav piva neptekrocil hranici
20 hl piva, nejblize k tomu mél v prosinci, kdy vystav dosahl 19,8 hl. Vystav za rok 2010
mél s lehkymi vykyvy dlouhodobé stoupajici tendenci. S otevieni pivovaru v bieznu 2010
byl spojen i1 vétsi vystav, o mésic pozdé€ji se situace okolo pivovaru uklidnila a vystav
zlehka klesl z 4,8 hl na 3,2 hl. Poté mé¢l vystav az do Cervence stoupajici tendenci. Pravé
cervenec a srpen jsou mesice, kdy se pije pivo nejvice, a i1 zde se to promitlo na vystavu,
ktery ¢inil 13,4 hl. Srpnovy vystav uz ¢inil pouhych 8 hl, avSak az do konce se vystav vy-
vijel kladné, kdy prave v prosinci se pivovar pokusil atakovat hranici 20 hl. Tuto hranici se
mu podafilo pfekonat hned nasledujici mésic, kdy v lednu 2011 vystav ¢inil 20,9 hl. Znovu
az do Cervence se vystav postupné pomalu rozvijel (s vyjimkou abnormality v unoru, ktera
¢inila 26,6 hl). V Cervenci dosahoval vystav hodnoty 51,3 hl a znovu s pfechodem na srpen
piiSel 1 propad, tentokrat na 37,2 hl. Nasledné poté znovu az do proSince prozival vystav

tehdy jesté Spolkového pivovaru Sazovice rist.

Za tyto dva roky nebyl vrchol vystavu kazdoro¢né pouze v letnich mésicich, jak je v pivo-
varském odvétvi trendem, ale pivovar prozival jesté druhy vrchol, ktery se objevoval na
konci roku. Tento vrchol je spojovan hlavné s rozvojem pivovaru a stale se zvySujici po-
ptavkou po pivech Zlinského Sevce.
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Obr. 5 Vyvoj vystavu piva od oficidlniho zalozeni pivovaru V hl (interni zdroj)

V lednu roku 2012 klesl vystav az na 15 hl. Tato skutecnost byla zpiisobena stéhovanim
pivovaru ze Sazovic do Malenovic. Diky vét§im prostorim pro vateni piva vystav pivova-
ru diametralné vzrostl. Nyni jiz je vidét nejveétsi vystavy pravé v letnich mésicich, coz jak

Jjiz bylo zminovano vyse je trend pro pivovarsky trh. Rekordni vystav pro pivovar za dobu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

jeho pusobeni na trhu byl ¢ervenec 2012, kdy mési¢ni vystav dosahoval hodnoty 115 hl.
I kdyz pivovar od zati zacal nabirat pozvolny nartst k druhému vrcholu, jestli by ho pivo-
var dosahl nebo ne neni jasné, protoze se pivovar musel na konci roku podrobit rekon-

strukci a rozsifovani vyroby.

6.4 Distribuce

Pivovar si tesi distribuci ve vlastni rezii. Zavazi své zakazniky 2x za tyden, a to vZzdy na
konci tydne a na zacatku tydne, konkrétné v patek a tutery. Je to z toho diivodu, Ze nékteré
hospody odebiraji pivo pouze na vikend, tak aby ho mély co nejCerstvéjsi, a naopak nekte-
rym hospodam po vikendu dojde. Dale jsem distribuci pivovaru rozebiral z pohledu ON
trade a OFF trade.

6.4.1 ON trade

Hospody, ve kterych Zlinského Sevce ¢epuji, se musi dale délit na hospody, kde se Cepuje

stale a hospody kde se ¢epuje prilezitostné.
Mezi hospody, kde zdkaznik nalezne Zlinského Sevce bézné€ na Cepu, se fadi:

e Zelenitova Sopa — jedina restaurace v centru Zlina, kde se epuje pivo Zlinsky
Svec. Zaroven je to nejvetsi odbératel tohoto zlatavého moku.

e U Pecivala — tato hospiidka a restaurace je jednou =z nejvyhlaSenéjSich
v Otrokovicich. Proslavila ji pravé vysoka kvalita jimi nabizenych piv.

e U Tetoura — hospoda situovana témeét u pivovaru v Malenovicich.

e Rally Bar Zlin - dalsi hospoda v Malenovicich
Kazdy vikend je mozné Zlinského Sevce nalézt:

e Bfeznické hosplidka — hospoda v nedaleké obci na jih od Zlina.

e U komendii — hospoda umisténa v oblasti Zlin - Stipa.

e Restaurace Na koupalisti — restaurace v pivodnim sidle pivovaru, tedy Sazovicich.
e Autobar - pokud se zakaznik vyda z centra smér Malenovice, kde pivovar sidli,

muze po cesté ve Zlin€ Pr§tném obcas téZ narazit na Zlinského Sevce.

Restauraéni zatizeni, kde se da pivo Zlinsky Svec nalézt, jsou rozmistény tak Sikovnég, Ze

pokud se k nému zékaznik chce dostat, nemusi piejizdét cely Zlin.
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Posledni restauracni zatizeni, kde se da Zlinsky Svec obcas nalézt je Bowling BikerBar

v Huling, ktery je nedaleko za Otrokovicemi.

6.4.2 OFF trade

Pfi analyze pivovaru v souvislosti s jeho distribuci v OFF trade jsem zjistil, ze pivovar do-
dava zatim jen do prodejen s regionalnimi produkty. Tyto obchody nabizi maso, uzeniny,
mlécné produkty, pecivo, ovoce, zeleninu a mnoho dalsiho, vyrabéného vyrobci malych a
stfednich firem hlavné ze Zlinského kraje. Momentaln¢ je to pro pivovar vyhodou, protoze
jsou schopni uspokojit poptavku a navic je zboZi spojovano s regionem a propagovano

jako exklusivni produkt Zlinského kraje.
Pivo Zlinsky Svec se da nalézt v téchto prodejnach:

e Prodejna regiondlnich produktt — sidli ve Zlin¢ naproti hotelu Ondras na Kvitkové
ulici.
e Regionalni potraviny Z DEDINY — sidli ve Zlin& v budové Trznice. Prodava se zde

nejen pivo Zlinsky $vec, ale i piva z Roznovského pivovaru.

Dulezitost rozsitovani do dalSich distribu¢nich siti se bude zvySovat imérné s rozvojem
vyrobnich kapacit pivovaru. Pro zatim jsou distribucni sité dostacujici, ale s rychlosti ex-

panze pivovaru tomu tak béhem nadchazejiciho roku nemusi tak byt.

6.5 SWOT

6.5.1 Silné stranky

e Vyjime¢né vlastnosti piv — pivovar vafi pivo, které ma plnou chut’, jedine¢nou vini
a perfektni tiz, coz jsou vlastnosti, které vétSina konzumentii piva vV dnesni dobé

vyhledéva.

e Jedine¢né postaveni na trhu - malé pivovary se obecné zaméfuji ne na kvantitu, ale
na kvalitu. V ramci ménici se orientace lidi v Ceské republice smérem ke kvalité
surovin, se stejné tak pomalu méni orientace zékaznikd pivovarského trhu od ko-
kvalita surovin pred reklamou. Vici klasickym reklamam v dne$ni dobé zacina byt

¢im dal tim vice lidi imunnich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6.5.2

Malé naklady na provoz — pivovar se sice pred rokem piesunul v souvislosti s ex-
panzi do vétsich prostor, jelikoz vSak stale vyuziva dosti malé prostory historického
pivovaru v Malenovicich a ma pouze Ctyi'i zaméstnance, jSou naklady na provoz ve
srovnani s primyslovymi pivovary minimalni. Ty totiz musi platit mnoho adminis-

trativnich pracovniki, reklamu atd.

Silné jméno mezi minipivovary v regionu — ve Zlin¢ se snazi prosadit v OFF trade
(konkrétn¢ v sitich regiondlnich potravin Zlinského kraje) Roznovsky pivovar a
prostrednictvim sit¢ Bonver (hlavné herny) pivo Bon. Tyto dva pivovary vSak zabi-
raji mizivou ¢ast pivovarského trhu a pfi vysloveni jejich jména vi jen hrstka lidi ve
Zling, jak tyto piva chutnaji. Pivo Zlinsky §vec je naopak konzumenty piva, zame-

fenymi na minipivovary ve Zlin¢ a okoli, vyhledavano.

Slabé stranky

Vyssi cena nabizenych produktii — jelikoz pivovar nepouziva chemické koncentra-
ty, moderni technologie, které jsou schopny urychlovat vyrobu piv, a neodebira su-
roviny v tak velké mnozstvi jako prumyslové pivovary, dostava se na mnohem vys-
§i vyrobni cenu piva, kterd se poté projevi v koncové prodejni cené. Primyslové
pivovary pravé diky tomuto Setfi naklady, které poté vyuzivaji mimo jiné i na na-

staveni niz§ich prodejnich cen, nez maji malé pivovary a minipivovary v okoli.

Uzké produktové portfolio piv — v dnesni dobé se na trhu objevuje trend piti ovoc-
nych piv, pseni¢nych piv a piv vaifenych netradicnim zptisobem. Ackoliv pivovar
vari pét druhti piv, Zadné takovéto pivo ve své nabidce nema.

Vysoky mira zadluZenosti pivovaru — pivovar se rychle rozviji, a s tim jsou spojeny
1 velké naklady, které jsou Cerpany z bankovnich uvéri. Samoziejmé to ma své vy-
hody v tlevach na danich, vysoké zadluzeni v§ak mize pivovar, pti kolisajicim vy-

voji pivniho trhu, dostat do problémii.

Nedostate¢né vyuzivand marketingova komunikace — marketing znamend v o€ich
mnoha podnikatelil pfedstavu velkého ubytku penéz z jejich konta. Ne vzdy tomu
tak musi byt a nemit nastavenou alesponl zakladni marketingovou komunikaci je
V dnesni dobé& na pivovarském trhu velkou nevyhodou. Word of mouth je samo-

zifejmé vynikajici ndstroj propagace vyrobku, vétSinou vSak jen docasny.
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6.5.3

6.5.4

PrileZitosti
Neobsazenost nékterych regioni ve Zlinském kraji minipivovary — po ,,0obsazeni*

Zlina a nejblizsiho okoli by dalsim krokem pivovaru mohla byt expanze do nékte-

rych regiont Zlinského kraje, kde neplisobi minipivovary.

Zvysujici se trend orientace ke kvalité vyrobku — v dnesni spole¢nosti si lidé ¢im
dal vice uvédomuji, ze CR je ,,odpadkovy ko Evropy* a snaZi se pfeorientovavat
ke kvalité, pokud je to jen trochu z finan¢niho hlediska mozné. Pfestavaji byt
ovliviiovani jen reklamou, ale za¢inaji zkoumat i kvalitu produktt. Spravné zacile-
né kampang jiz v minulosti pomohli k rozmachu nékterym vét§im pivovarim (kon-

cern K-Brewery, Pivovar Svijany, ...) a mize pomoci i tomuto pivovaru.

Nedostupnost kvalitnich piv na trhu vafenych netradi¢ni metodou — rozsitenim pro-
duktového portfolia o dalsi pivni specialy (ovocné pivo, pSeni¢né pivo) nebo neal-
koholické pivo by pivovar mohl oslovit dalsi cilové skupiny. Vateni téchto druhti
piv by samoziejmé nemélo nahradit momentalni vyrobu v mésicich, kdy poptavka
prevySuje nabidku, avSak pii budoucich nevyuzitych kapacitich mize byt tato vari-

anta vhodna pro zvySeni zisku pivovaru.

Studenti hledajici praxi na trhu — Ve Zlin¢ sidli Univerzita Tomase Bati, ktera ma
nespocet obord, jejichz studenty by pivovar mohl vyuzit. Nejatraktivnéj$i pro pivo-
var budou asi studenti Fakulty managementu a ekonomiky a Fakulty multimedial-
nich komunikaci. Absolventi téchto fakult trpi vysokou nezaméstnanosti, proto si
jiz pti studiu hledaji staze a praxe, které by zvysili jejich pravdépodobnost na zis-
kani prace po dokonceni studia. Pivovar jim takovouto praxi miize nabidnout a ne-
musi ho to stat ani korunu. Navic studenti maji piistup k této cilové skupin€ a je
velka pravdépodobnost, ze budou §ifit dobré jméno firmy (n€kdy k témto ucelim

slouzi u neplacené staze naturalni odménovani).

Hrozby

ZvysSovani spotiebni dan€ — za poslednich nékolik let se zvedali spotfebni dan¢ na
pivo a neni vylouceno, Ze v nasledujicich letech se taktéz nezvednou. Vétsi dan =
veétsi cena piva = hrozba toho, Ze spotiebitel zacne vyhledavat levnéjsi substituty

(bude hledat kvantitu na ukor kvality).
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Eliminace minipivovarii a malych pivovarti velkymi koncerny — predikci nésleduji-
cich 5 let by mélo byt, ze se primyslové pivovary budou snazit eliminovat minipi-

vovary a malé pivovary.

Opétovny pokles vystavu pivovari — zadluZzeni minipivovaru v souc¢asné dobé neni
nejmensi, av§ak v dasledku zrychleni expanze by mohly pitijit kroky managementu,
kdy zadluzi pivovar jesté vice. To ve spojeni s ptipadnym opétovnym poklesem
poptavky po pivu a zménou mysleni koncového zakaznika, ktery by se obratil k

levnéj$im substitutim, by mohlo vést k neschopnosti pivovaru splacet své dluhy.

Vznik nového pivovaru ve Zliné a nejbliz§im okoli — Uz dlouho se mluvi o moz-
ném zaloZeni dvou minipivovarti ve Zlin€ a okoli (jeden pfimo ve Zlin€ a druhy
v Otrokovicich). Zatim nebyl ani jeden z téchto projektd dotazen do konce, i kdyz
otevieni Pivovaru Cechmanek v centru Zlina vypada, Ze se jiz letosni rok uskuted-
ni. Pokud by tomu tak bylo a néktery z pivovaru se oteviel, mohlo by to mit vyraz-

ny dopad na vystav pivovaru.

6.6 Marketingova komunikace Pivovaru Malenovice

Pivovar je marketingem zatim témé&f neposkvrnény. Expanze piva Zlinsky $vec byla az do

nedavna tak velka, ze pivovar marketing v podstaté ani nepotiecboval. Cilem pivovaru bylo

uvafit poctivé pivo co nejvyssi kvality, a nasledné uz word of mouth ud¢lalo svoje.

Za sv¢ trileté pisobeni na ¢eském trhu pivovar vyuziva:

6.6.1

Sponzoring

Exkurze

Podpora prodeje pomoci POSM
PR ¢lanky

Community marketing

Sponzoring

Sponzoringové aktivity pivovaru se ubiraji tfemi sméry:

Podpora neziskové organizace AIESEC Zlin — funguje zpisobem akce 1+1 zdarma.
AIESEC nabizi na svych akcich pivovaru komunikaci v podobé banneru, infor-

macnich letakli o pivu, spojovani piva se Zlinskym krajem nejen na Moravé, ale pii
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nékterych konferencich i1 v celorepublikovém méfitku. Pivovar spolupracuje
s AIESEC zhruba 5x do roka, kdy vétSina téchto akci jsou praveé konference.

e Podpora plest - ve Zlinském kraji, kde do tomboly davaji cenu v podobé poukazky
na odbér 30 1 KEGu piva Zlinsky $vec. Pivo se tak dostava do okoli, kde si buduje
jméno a pivovar to témeét nic nestoji. Piiklady mist, kde se pivo na plesech objevu-
je: Miskovice, Sazovice (misto vzniku piva, mistni zde k nému maji urcité citové
pouto), ¢i n€které plesy primo ve Zling.

e HBC Zlinsky Svec — Zlinsky Svec se stal titulirnim sponzorem hockeyballového
klubu HCB Zlinsky $vec. Cilova skupina, kterou tim zasahuje neni tak mala, jeli-
koZ nejde jen o lidi, ktefi se na zapasy chodi divat, ale jde o 1 medidlni propagaci
Klubu, ktery je spojen pravé s malenovickou znackou piva. Pivovar dokonce nechal
pro tyto ucely piedélat své logo do formy Zlinského Sevce hrajiciho hockeyball, jak

je zobrazeno na nize uvedeném obrazku.

Obr. 6 Logo HBC Zlinsky svec (interni zdroj)

6.6.2 Exkurze

Pivovar nabizi pfipadnym zajemciim prohlidku pivovaru i s ochutndvkou. Minimalni pocet
lidi pro uskute¢néni exkurze je 10, maximalni pocet by z kapacitnich divodi nemél pre-
kroc¢it 20 ucastnikti. Pivodni pivovar byl zavien v roce 1942, proto je zajimavé srovnat, jak
pivovar vypadal kdysi, a jak vypada ¢aste¢né zrekonstruovan po 71 letech. Tento fakt sem
tdhne mnoho mistnich lidi. Dalsi lidé si sem zase jdou prohlédnout, jak se pivo vari

V minipivovaru tradicni metodou, jaké suroviny se pouzivaji k vyrobé ,,domaciho* piva,
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a co vSe za technologie je k tomu potfeba. Samoziejmé jednou z nejoblibenéjsich ¢asti je
ochutndvka. Ta probihé nejdiive pfimo ve vyrobé a poté je moznost vyuzit na konci exkur-
ze vstupni ¢ast do pivovaru, ktera je pfedélana na pivnici. Zde po domluvé s majitelem je
mozné narazit sudy piva dle volby klienta a za asistence vycepniho degustovat az do pozd-
nich hodin. Tato pivnice je konstruovéana az pro 40 lidi a vyuziva se spolu s exkurzi k or-

ganizovani firemnich vec¢irka.

6.6.3 Podpora prodeje pomoci POSM

Pivovar dodava do restauracnich zatizeni alesponi zdkladni POSM, coz znamend sklenice
s logem piva Zlinsky $vec, tacky, nasténné tabule a informacni letaky o pivu. Sklenice
s logem jsou dtlezité pro zdkaznikovo psychologické spojeni chuti piva s jeho znackou.
Nasténné tabule a tacky maji za ukol zékaznikovi znacku co nejvice pfipominat. Informac-
ni letaky 0 pivu jsou pouzivany hlavné pii akcich, které si hospody organizuji samy, a dale
pti akcich, kterych se pivovar uéastni. Uelem téchto letakil je zvysit zakaznikovo pové-
domi o pivu a motivace ke koupi. Nijak dale pivovar hospody nevybavuje, i kdyZz vazné
uvazuje o sluzbé kompletniho technického zatizeni hospod, které si vezmou jejich portfo-

lio produktti.

6.6.4 PR

Pivovar se nesnazi aktivné vyhledavat publicitu v médiich, obcas se vSak stane, ze néjaka
média o pivovaru napisi. Jedna se hlavné o blogy spojené s vaienim piva v malych pivova-
rech a minipivovarech. Zlinsky $vec se vSak objevil i ve Zlinském deniku (10. srpna 2012),
kdy tyto jedny z nejprodavanéjSich novin popisovali nejen kratkou historii pivovaru, ale

hlavné postup pfi vyrobé piva.

6.6.5 Community marketing

Pivo Zlinsky $vec je propagovano ve skupiné Aliance P.1.V. (Pivné Inteligentnich Vyc¢ept)
hlavné diky jeho stdlému toéeni v restauraci Zelenaéova Sopa, ktera je ¢lenem této skupi-
ny. Aliance P.1.V. se snazi o pivni osvétu a v restauracnich zafizenich patficich do této
skupiny se to¢i vyhradné vybrana kvalitni piva stfednich, malych pivovarti a minipivovard,
ktera jsou vafena tradiéni metodou. Diky zafazeni piva Zlinsky $vec do Aliance P.1.V., se
dostane do deviti restauraci po celé Ceské republice, a miZe nosit znatku jednoho

z nejkvalitnéjSich piv, vybiraného znalci z této aliance.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Pivovar cili svou puisobnost na Zlinsky kraj, proto jsem analyzu konkurence proved| hlav-
n¢ v této geografické oblasti. Mezi popisovanymi pivovary budou ¢tyfi nejvetsi pivovarské
spole¢nosti pisobici na zlinském trhu a fada minipivovari Zlinského kraje. Z velkych spo-
le¢nosti jde o HEINEKEN Ceska republika, Plzefisky Prazdroj, Pivovary Staropramen a

Pivovary Lobkowicz.

7.1 HEINEKEN Ceska republika

Spolecnost, kterda ma ve velkych méstech Zlinského kraje nejvétsi zastoupeni v sitich Ho-
ReCa. Zaméfil jsem se hlavné na ptisobnost spole¢nosti ve Zling, kde obsadila svymi pro-
dukty vétsinu velkych restauraénich zatizeni. Spole¢nost HEINEKEN Ceska republika je
schopna témto zafizenim poskytnout jednoznacné nejlepsi finan¢ni podporu, ktera je vaza-
na zpravidla pétiletou smlouvou, od které se jen velmi tézko odstupuje. Dale se spole¢nost
snazi pro restauracni zatizeni tvofit akce v podob¢ pivnich speciali (modré pivo Kometa,
zelené pivo k ptilezitosti oslav svatku svatého Patrika, Svatomartinské pivo a Svatovaclav-
ské pivo). Pied nékolika lety dokonce zaujala cilovou skupinu studenti Starobrnénskou
vecerni Skolou. Kvalitni a velmi ndkladna marketingova komunikace sebou vSak nese horsi
kvalitu produktti, a to se tyka nejen piva Heineken, ale 1 mnohem vice prodavanych piv

Starobrno a KrusSovice.

7.2 Plzensky Prazdroj

Jednoznac¢na dvojka ve sledovaném meésté Zlin. Spolecnost, ktera jiz v dnesni dobé netkvi
pouze na komunikaci zna¢ek Gambrinus a Pilsner Urquell jako v minulosti. Pilsner Urqu-
ell je stale Spicka z jejich portfolia, a proto je udrzovana téméf ve vSech restauracnich zaii-
zenich a klubech, kde se portfolio spole¢nosti vyskytuje. Pilsner Urquell je oznaCovan jako
jedno z nejlepsich piv Ceské republiky. Do jaké miry to pravda je &i neni, se da jen speku-
lovat, kazdopadné reklama vyhnala tuto znacku na vrchol, a diky tomu se drzi i v nekte-
rych restauracich, kde se toci piva jinych spole€nosti. Znacku Gambrinus (oznacena jako
hlavni ptiklad europiva) zacaly ve Zlin¢ dopliiovat, a nékdy dokonce i stiidat znacky Vel-
kopopovického Kozla (pivo dle mého nazoru mnohem vyssi kvality nez Gambrinus) a Ra-
degastu (pivo s moravskou tradici). Plzensky Prazdroj je velmi siln¢ kontrolovan antimo-

nopolnim ufadem, proto si nemlize dovolit tak agresivni hru na trhu jako Heineken.
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7.3 Pivovary Staropramen

Produkty spolecnosti Pivovary Staropramen nejsou rozsifeny tak jako produkty prvnich
dvou analyzovanych spolecnosti, zabiraji vSak ve Zlin€ a okoli (hlavné ve Zlin¢) uréitou
nezanedbatelnou ¢ast trhu, proto by je bylo dobré zminit. Hlavnim lakadlem této spolec-
nosti ve Zlin¢ je fransiza Potrefend husa, sidlici na ndmésti miru, ktera perfektné reprezen-
tuje nejen svou kuchyni, ale i produkty spole¢nosti. Spolecnost Pivovary Staropramen ne-
patii na pivovarském trhu mezi lidry finan¢nich investorii do restauracnich zatizeni, ani
nevynikaji akcemi tvofenymi pro zdkazniky, proto nejsou pftili§ vyhledavanym dodavate-

lem.

7.4 Pivovary Lobkowicz

Pivovary Lobkowicz, konkrétn¢ Pivovar Uhersky Brod (byvaly Janacek) sidlici jak jiz na-
zev napovidd v Uherském Brodé, je velkou konkurenci hlavné ve vesnicich a menSich
meéstech v okoli Zlina. Zde ma jednozna¢nou ptevahu nad minipivovary i ostatnimi tfemi
velkymi hra¢i na Zlinském pivovarském trhu. Snazi se zdkazniky naldkat na dlouholetou
tradici vafeni piva vV Uherském Brod¢ pomoci tradi¢ni metody vyroby piva. Pivovar Jana-
¢ek mél kdysi v okoli tak Spatné jméno, Ze se majitelé rozhodli pfejmenovat pivovar na
Pivovar Uhersky Brod, portfolio piv i jejich receptury vSak zistaly zachovany. Oproti mi-
nipivovariim je Pivovar Uhersky Brod schopen nabidnout hospodskym mnoho vyhodnych
akci, POSM, niz8i cenu a v neposledni fadé mnohem §ir$i portfolio produktd. Nejsou se
vSak schopni dostat na tak vysokou uroven kvality piva. Akce, POSM, niz§i cenu 1 Sirové
portfolio produkti mize hospodskym nabidnout i konkurence, avsak ta zde nema tak dobie
propracovanou distribu¢ni sit’ ani jméno tradi¢niho piva Zlinského kraje, proto se rad¢ji
zdrzuji ve velkych méstech, kde se vytoc¢e pohybuji na mnohem vyssich ¢islech, a nejsou

zde tak velké problémy se zavedenim produktii do restauracnich zatizeni.

7.5 Minipivovary ve Zlinském Kkraji

Ve zlinském kraji se vyskytuje sedm pivovart, které jsou fazeny do skupiny minipivovart
(v¢etné Pivovaru Malenovice, ktery nebude soucésti analyzy). Minipivovary se vyznacuji
vysokou kvalitou piva, ale zaroven i vysokymi naklady na jeho vyrobu, coZ jim znemoziu-
je investovat vétsi sumy do propagace produktii, marketingovych akci pro zakazniky na

ON trade i OFF trade a nékdy jim d¢la problém i zajisténi dostatecného mnozstvi POSM.
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Avsak diky své jedine¢né chuti, kterou ziskavaji tradicnim vafenim piva, jsou na trhu stale

vice vyhledavany.

7.5.1 Vala$sky pivovar Bon ZasSova

Pivovar varici pivo Bon, které je v dnesni dobé spojovano hlavng se siti restauraci, bard a
heren Bonver, ktera ho vlastni. Pivovar sidli v obci Zasova nedaleko Valasského Mezifici,
a orientuje se hlavné na distribuci do sit€ Bonver a nedalekého okoli pivovaru, proto ne-
ptredstavuje pro Pivovar Malenovice prozatim pfili§ velkou hrozbu. Pivovar vznikl v roce

2003, a v dnesni dob¢ vyrabi Sest druhti piv.

7.5.2 Cerny Orel, brewery hotel

Cerny Orel je minipivovar umistény piimo v hotelu s vyhlasenou restauraci. SnaZi se pro-
pagovat restauracni zafizeni nejen v okoli Krométize, kde sidli, nybrz celorepublikove,
dokonce i celosvétoveé. Uvadi, ze je cestopis The New York Times, ktery byl napsan jako
pruvodce Evropou, zafadil mezi mista, které je potieba urcité navstivit. Tento minipivovar
fungujici od roku 2009 nepiedstavuje pro Pivovar Malenovice hrozbu, jelikoz jeho umisté-

ni znemoZznuje jeho rozvoj vystavu a tim 1 expanzi do jinych regiont.

7.5.3 Pivovar Kromériz

Pivovar Krométiz zalozeny 20. 7. 2012 je mnohem vétsi hrozbou pro Pivovar Malenovice
neZ restauraéni minipivovar Cerny Orel. Jeho piva jsou znama pod znakou Maxmilian.
Pivovar nejen ze za své kratké plisobeni obsadil osm restaurac¢nich zafizeni piimo

vvvvv

HoleSové a Valasském Mezifici.

7.5.4 Restauracni pivovar Balkan

Restaura¢ni pivovar Balkan je dalsi restauraéni minipivovar, tentokrat sidlici v Uherském
Brodé¢. Minipivovar nema zadné ambice expandovat mimo Uhersky Brod, ani nalakat lidi
mimo toto mésto do restauracniho minipivovaru, o ¢emz svédci i fakt, Ze minipivovar ne-
ma zadné internetové stranky. Minipivovar byl zaloZen roku 1998 a vyrabi jedno vycepni

pivo a dva lezaky.
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7.5.5 Rodinny pivovar Valasek

Rodinny pivovar Valasek byl zalozen roku 2002 ve Vseting, a je to pivovar, ktery nabizi
celkem jedenact druht piv. Jeho expanze je cilena na velkd mésta (Praha, Brno, Ostrava,
Olomouc) s mnozstvim restauracnich zafizeni, proto i Zlin by mohl byt budoucim potenci-
alnim ter¢em tohoto rodinného pivovaru. Znacka piva Valasek je odvozena od regionu

Valassko.

7.5.6 RoZnovsky pivovar

Roznovsky pivovar ma dlouholetou tradici, pivo se zde vatilo jiz roku 1712. Podobné jako
Pivovar Malenovice byl RoZnovsky pivovar ve 40. letech minulého stoleti zavien (kon-
krétné 1949) po znarodnéni. Znovuotevien byl az roku 2010. RoZnovsky pivovar stejné
jako Pivovar Malenovice dodava produkty do prodejen s regionalnimi produkty Zlinského
kraje, coZ z n¢ho déla primého konkurenta. Pivovar vaii deset druhti piv (nejznamé;si pod
nazvem Radhost), které prozatim nedodava do restauraCnich zatizeni Zlina a nejbliz§iho

okoli.

7.5.7 Nedostavény Pivovar Cechmanek

Za zminku jesté stoji Pivovar Cechmanek, ktery by se podle informaci tisku mél otevirat
béhem letosniho roku. Jeho vlastnikem je olympijsky vitéz v hokeji Roman Cechmanek.
Pivovar by m¢l stat téméf v centru Zlina, a meli by se zde vyrabét az Ctyii piva plzenského
typu a prilezitostné specidly, to vie pod znakou Ceman (hokejova piezdivka Romana

Cechmanka).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zjisténi povédomi o znac¢ce Zlinsky $vec jsem si vybral metodu dotaznikového Setieni.
Dotaznikové Setfeni jsem ned¢€lal pies internet, kde si lidé jsou schopni informace dohle-
dat, ale zvolil jsem spontanni oslovovani lidi v terénu. Tato forma se mi zdala vice objek-
tivni nez internetové dotaznikové Setfeni. Druhym diivodem, pro¢ jsem si vybral spontanni
oslovovani lidi v terénu, bylo odpouténi se od lidi v mém okoli, ktefi se S Zlinskym Sevcem
setkali, diky mému zapaleni pro tuto znacku. Dal$im divodem bylo, Ze jsem nezkoumal
pouze vékové skupiny studenttl, ale potfeboval jsem oslovit i starSi generace, pro které je
vyuzivani pocitacovych technologii nékdy problémem. Poslednim divodem byla ma po-
tfeba nadefinovani presného reprezentativniho vzorku, coz u internetovych dotaznikii neni
vSak ptinesla objektivnéjsi vysledek nez normalni internetové dotazniky. Pti dotazovani

jsem pouzival uzavienou formu pokladéani otdzek (mimo paté otazky).

8.1 Zakladni udaje

Mezi zakladni udaje jsem zaradil 2 skupiny, kterymi jsou pohlavi a v€kova kategorie, kte-
rou jsem rozd¢lil na 3 podskupiny — 18 — 29 let, 30 — 50 let a 51 let a vice. JelikoZ jsem
chtél udélat objektivni ndhled na povédomi o znacce, v kazdé vékové skupiné jsem se do-
tazoval 100 lidi, z ¢ehoz polovina byli vzdy muzi a polovina Zeny. JelikoZ ceny piv ZIin-
sky $vec jsou srovnatelné s cenami konkuren¢nich piv, finanéni situaci dotazovanych jsem
nezkoumal. Vysledky grafl uvedenych niZe jsou tedy pfedem dané mym zadanim analyzy

a nemohly ani dopadnout jinak.

Pohlavi Vékova kategorie

W 18-29let
H Muz
m30-50let
m’
ena 51 letavice

Obr. 7 Pohlavi (viastni zpracovani) Obr. 8 Veékova kategorie (viastni zpracovani)
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8.2 Povédomi o znacce Zlinsky Svec

Tteti otazka musela byt vybrdna tak, aby dotazovany nepoznal, o jaké odvétvi se jedna,
proto otazka zdali dotazovany zna znacku Zlinsky Svec, byla na misté. Odpoveéd’ ano za-
zn€la u 32 lidi, 9 z nich si ovSem znacku po otazce o jaky produkt jde, nebylo schopno
Spojit s pivem, proto museli byt z této skupiny vylouceni (nebylo jisté, jestli opravdu vi, Ze
jde o pivo). Zbylych 23 dotazovanych (7,67%), kteti odpoveédéli spravné, bylo slozeno
z 16 muza a 7 zen. Pti dikladnéj$im rozboru se potom da vidét, ze 8 muzi bylo ve vékové
kategorii 18 — 29 (16 % povédomi mezi dotazovanymi), 6 muzi ve ve€kové kategorii 30 —
50 (12 % povédomi mezi dotazovanymi) a pouhy 2 muzi ve vékové kategorii 51 let a vice
(pouze 4 % povédomi mezi dotazovanymi). Mezi Zenami se dé€lilo jen mezi 2 vékovymi
kategoriemi a to 18 — 29, kde dokazalo znacku s pivem spojit 5 Zen (10% povédomi o

znacce) a 2 zeny ve vékove kategorii 30-50 let (4% povédomi o znacce).

Znate znacku Zlinsky Svec?

M ano

M ne

Obr. 9 Povedomi o znacce piva Zlinsky $vec(vlastni zpracovani)

8.3 Povédomi o malenovickém pivovaru

V ¢tvrté otdzce me€ zajimalo povédomi o pivovaru v Malenovicich. Ma ocekavani byla
velka, myslel jsem si, Ze byvaly a vlastn€ 1 soucasny pivovar V statutarnim mésté (i kdyZ na
okraji) je budovou, kterou lidé jen tak nepiehlédnou. Opak byl vSak pravdou, o pivovaru
védelo jen 95 lidi (31,67%). Ackoliv nejvice lidi znalo znacku Zlinsky $vec ve vékové ka-
tegorii 18 — 29 let, tato skupina lidi obsahovala nejméné lidi, ktefi veédéli, ze
vV Malenovicich je pivovar, védélo to pouze 27 lidi, z ¢ehoZ bylo 21 muzl (42% dotazova-
nych) a 6 zen (12% dotazovanych). O trochu 1épe dopadla vekova skupina 30 — 50 let, ve

které o pivovaru v Malenovicich védélo 31 lidi, z toho 23 muzii (46% dotazovanych) a 8
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zen (16% dotazovanych). Nejlépe skoncila kategorie 51 let a vice, kde o pivovaru védélo

37 lidi, z toho 25 muzi (50 % dotazovanych) a 12 Zen (24 % dotazovanych).

Z 23 lidi z ptedeslé otazky pouze 19 lidi odpovédélo, ze védi o pivovaru v Malenovicich.

Zbyli 4 lidé po dodatecné otazce zodpoveédeli, ze si pivovar stale spojovali se Sazovicemi.

Slyseli jste nékdy o pivovaru v
Malenovicich?

H Ano

B Ne

Obr. 10 Povedomi o pivovaru v Malenovicich (viastni zpracovani)

8.4 Spojeni pivni znacky s krajem

V paté otazce m¢ zajimalo, jaka znacka se lidem vybavi, pokud se daji dohromady slova
Zlin a pivo. Vysledky byly z ¢asti o¢ekavané, nejvice lidi si v tomto spojeni vybavilo uher-
skobrodsky pivovar, zajimavé vSak bylo, Ze ne pod jeho soucasnym nazvem (Pivovar
Uhersky Brod), ale pod byvalym nazvem Pivovar Janacek, ktery v kraji nemél moc dobrou
povést. Pivovar Janacek zodpovédélo celkem 118 lidi a Pivovar Uhersky Brod pouze 14
lidi. Nékolik z té€chto lidi feklo uherskobrodsky pivovar nebo pivovar v Uherském Brodé¢,
proto museli byt dale tazani, jestli mysli Pivovar Janacek nebo Pivovar Uhersky Brod. Vy-
sledky byly poté zapoc¢itany do vyse uvedenych tdaji (vétSinou doplnili Pivovar Janacek).
Na piednich pozicich skoncily i produkty spolec¢nosti Plzenisky Prazdroj (Radegast s 31
hlasy) a HEINEKEN Ceska republika (Krusovice s 28 hlasy a Starobrno s 24 hlasy). Zaji-
mavym faktem bylo, ze ¢im mladsi skupina, tim méné se hlasila ke krajové znacce, tedy
v tomto piipadé jiz k jiz neexistujici znacce Pivovaru Janaéek. O jeho ,,naslednikovi® Pi-
vovaru Uhersky Brod se zatim moc nevi. Mladsi generace se naopak hlésili prave ke znac-
kam jako je Radegast, KruSovice, Starobrno ¢i Bernard. Je pravda, Ze prvni tfi jmenované

znaCky jsou moravské a maji dosti akci podporujici prodej, a Bernard je diky svym rekla-
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mam vidén jako pivo prvotiidni kvality, které je vyrabéno na rozmezi Cech a Moravy.

Zlinského sevce uvedlo jako pivni znacku Zlinského kraje 6 lidi.

Jaka znacka piva se vam vybavi ve spojeni se
Zlinem a okolim?

M Janacek

M Radegast

H KruSovice

B Starobrno

M Bernard

m Uhersky Brod

I Zubr

M Gambrinus
Pilsner Urquell

m Zlinsky Svec

Jiné
Obr. 11 Spojeni pivni znacky s krajem (viastni zpracovdni)

8.5 Vyclenéni cilové skupiny spotiebiteli

V dalsi ¢asti dotazniku jsem se chtél zabyvat uz nejen obecnym povédomim o znacce, ale
otazkami tykajicimi se konzumentt piva, a tak jsem musel tuto skupinu nejdiive vyselek-

tovat. Poslouzila mi k tomu Sesta otazka, zdali dotazovany pije pivo.

Pijete pivo?

Hano

Hne

Obr. 12 Vyclenéni cilové skupiny spotrebitelii (viastni zpracovani)
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Jak je ve vySe zminéném grafu vidét, 234 lidi (78 %) zodpovédélo, Ze piji pivo (jsou zde
zahrnuty nejen odpovédi ano, ale 1 ptilezitostng). Zbylych 66 lidi (22 %) ma rado bud’ jiné
alkoholické drinky nebo jsou abstinenti. Pro ucely dal$ich analyz budu pracovat jiz jen
§ 234 lidmi, ktefi piji alkohol. Z této skupiny vypadli ve vékové kategorii 18 — 29 let 4
muzi a 15 Zen, ve vékové kategorii 30 — 50 let 7 muzt a 23 Zen a ve vékové kategorii 51 a

vice let 6 muzu a 11 Zen.

8.6 Preference spotiebiteli pri koupi pivnich produkta

V sedmé otazce jsem se snazil zjistit, podle jakého kritéria vybira spotiebitel piva pii jeho
koupi. Na vybér mél ze 4 moznosti: cena, reklama, kvalita, akce spojené s pivem (akce
8+2, kup multipack a najdi déarek, kazdou stfedu od 20:00 velké pivo za cenu malého,
apod.). Nejvice podle o¢ekavani ziskaly kritéria ceny a akci. Tuto volbu volila hlavné vé-
kové kategorie 18 — 29 let (cena 22 muzu a 15 zen, akce 12 muzi a 9 zen) a 51 let a vice
(cena 17 muzt a 23 Zen, akce 18 muzu a 7 zen). Jako tieti kritérium se s 52 hlasy umistila
kvalita, kterou pfevazné vyhledavala vékova kategorie 30 — 50 let (24 muzi a 6 zen), dopl-
novana kategorii 18 — 29 let (9 muzt a 6 Zen), vékova kategorie 51 let a vice tuto kategorii
témer nevyhledavala (5 muzl a 2 Zeny). Jako posledni se s 28 hlasy umistilo kritérium re-
klamy. Nejvice se nechaji ovlivnit reklamou Zeny. Ve vékové kategorii 18 — 29 let to bylo
5 Zen, 30 — 50 let pak 7 Zen a stejné tak ve skupiné 51 let a vice. Posledni jmenovana v¢-

kova skupina tuto kategorii vyhrala s celkem 11 hlasy.

Cim se nechate pfti koupi piva ovlivnit?

M Cena
M Kvalita
60 Akce s darkem

H Reklama

Obr. 13 Preference spotrebitelii pri koupi piva(viastni zpracovaini)
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8.7 Povédomi o chuti piva z minipivovaru

vvvvv

varu. Ve vysledku jsem zjistil, Ze pouhych 52 spotiebitelli ochutnalo nékdy v zivoté pivo
Z minipivovaru (22,22 %). Nejvice lidi ochutnalo pivo z minipivovaru ve vékové kategorii
30 — 50 let (21 muzt a 6 Zen), na druhém misté skonéila vékova kategorie 18 — 29 let (12
muzi a 5 zen) a na poslednim misté skoncila vékova kategorie 51 let a vice, kde pivo

z minipivovaru ochutnalo pouze 6 muzi a 2 Zeny.

Ochutnal jste jiz nékdy pivo z minipivovaru?

M Ano

M Ne

Obr. 14 Povedomi o chuti piva z minipivovarii (vlastni zpracovani)

8.8 Hodnoceni kvality piv (minipivovary vs. prumyslové pivovary)

V devaté otazce jsem analyzoval nazor na kvalitu piva z minipivovaru v porovnani s pru-
myslovymi pivovary. Ackoliv dost lidi pivo z minipivovaru nepilo, méli kladny nazor na
kvalitu piva. Ze je pivo z minipivovaru lepsi nez z velkych pivovart feklo 138 lidi (58,97
%), ze je horsi 64 lidi (27,35 %) a Ze je stejné odpoveédélo 32 lidi (13,68 %). JelikoZ toto
byla posledni otazka, tazal jsem se téch, co odpoveédéli zaporné, nebo ze piva chutnaji stej-
né na dopliujici otazku, z ¢eho tak usuzuji. U odpoveédi, Ze tyto piva chutnaji stejné, plynu-
la odpoveéd’ vétsinou z nevédomosti rozdilu vafeni piva v minipivovarech a primyslovych
pivovarech. U zapornych odpovédi se n€kolik lidi setkalo se zlou zkuSenosti chuti piva
Z minipivovaru a n¢kteti prosté neveéti, ze by minipivovar mohl vyprodukovat lepsi pivo
nez primyslovy pivovar s prvotiidni technologii. Nejvice kladnych odpovédi bylo ve vé-
kové kategorii 18 — 29 let, kde odpovedélo kladn€ 37 muzh a 25 Zen. Jako druhd dopadla



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

kategorie 30 — 50 let s kladnymi odpovéd’'mi od taktéz 37 muzi, ale pouze 14 Zen. A nej-

neduverivejsi vékovou kategorii byla kategorie 51 let a vyse, kde odpoveédélo kladné pouze

16 muza a 9 Zen.

Myslite si, Ze kvalita piv z minipivovart je
vyssi neZ kvalita piv z velkych pivovari?

M Ano
M Ne

I Je to stejné

Obr. 15 Analyza kvality piva z minipivovarii (vlastni zpracovani)
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9 PROJEKT BUDOVANI ZNACKY PIVA ZLINSKY SVEC

Pivovar Malenovice je mladou firmou, avsak na trhu velmi rychle expandujici. V navaz-
nosti na tento fakt a pocet zaméstnancti, které pivovar ma, se snazi firma rozvijet hlavné
vyrobu a manazerské véci jsou odsouvany az na druhou kolej. Kvili tomu v pivovaru chy-
bi zakladni marketingova komunikace, kterou je potfeba nastavit pro budovani znacky a
upevnovani jeji pozice na trhu. Jelikoz majitel jiz ¢tvrtym rokem investuje vSechny penize
do vyroby, a plan je takovy i do budoucna, je duleZité nastavit marketing firmy tak, aby byl
efektivni a co nejméné nakladny. Word of mouth, na kterém je pivovar zaloZen, je jen do-
Casné feSeni, které nebuduje znacku tak rychle, jak by bylo potieba. V dohlednu je hrozba
otevieni Pivovaru Cechmanek, proto je potieba vybudovat si jméno ve Zling, aby byl Pi-
vovar Malenovice pojat jako hlavni zlinsky pivovar. Pivovar Cechmanek mé totiz mnohem
vyhodnégjsi geografickou pozici, a mohl by se dostavat na misto zlinského pivovaru pravé
on, a to by Pivovaru Malenovice nemuselo prospét. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze
znacka piva Zlinsky Svec neni ve Zlin¢ a okoli zatim pfili§ zndma. Spravné ji dokazalo
piifadit k pivu pouhych 7,67 % respondentt. Ve Zliné a okoli bylo 78 % respondentt, kteti
piji pivo, z toho pouze 22,22 % respondentti OKusilo pivo z minipivovaru. Pofadani akci
pivni osvéty, ¢i prosazovani piva Zlinsky §vec na akce pofadané ve Zlin¢ by znacce mohlo
taktéz zna¢né pomoci. V analyze odpovédélo 22,22 % respondentti konzumujicich pivo, ze
je pro n¢ hlavnim kritériem kvalita piva. Toto bude hlavni cilova skupina pivovaru. Akce-
mi ani cenovou politikou se totiz pivovar nemiize rovnat gigantim typu HEINEKEN Ces-
ka republika ¢i Plzensky Prazdroj, kvalitou vSak ano. Mysli si to i 58,97 % respondent,
ostatni maji bud’ Spatné zkuSenosti s pivem z minipivovart, nebo neznaji rozdily mezi va-

fenim piva v minipivovarech a pramyslovych pivovarech.
Projekt budovani znacky piva Zlinsky $vec se bude skladat ze tii dil¢ich projekti:

e Projekt budovani znacky Zlinského Sevce pomoci médii
e Projekt komunikace znacky Zlinsky §vec pomoci POSM

e Projekt sponzoringu a jarmarkt

Je zde sice spousta dalSich projektli, které by se dali realizovat, hlavnim cilem projektu
vSak musi byt nastaveni zakladni komunikace znacky na venek a k tomu jsou vySe zming-
né dil¢i projekty idedlni. Uvazoval jsem jesté o uskute¢néni projektu pivnich slavnosti, ale
projekt by byl finan¢né dosti narocny a v momentalni finan¢ni situaci bych ho pivovaru

nedoporucoval uskutecnit.
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9.1 Projekt budovani zna¢ky Zlinského Sevce pomoci médii

9.1.1 Webové stranky

Kvalitni webové stranky jsou v dne$ni dobé zakladem uspéchu. Pivovar sice ma webové
stranky, ale jsou pon¢kud nevzhledné a pro Clovéka, ktery je navstivi prili§ neptitazlivé. Je
proto nutné zménit design stranek, aby zanechal na navstévnikovi dobry prvni dojem a mél
chut’ si stranky dale prohlizet. Tento design by mél korespondovat s corporate identity pi-

vovaru.

Stranka pivovaru obsahuje jen nékteré informace, které jsou pro navstévnika dilezité.
Chybi zde PR ¢lanky a postup vaieni piva (jelikoZ je vafeno tradi¢ni metodou, je dobré zde
postup uvést, navic mize byt diky této zalozce ze stranek ¢erpano do publikovanych praci,
coz je dalsi propagace znacky Zlinsky §vec nebo Pivovaru Malenovice). Déle bude ur¢ité
potieba zapracovat na usporadani webovych stranek, které jsou ponékud chaoticky uspota-
dané, a navstévnikovi mize trvat delsi dobu, nez se na nich zorientuje. Stranky by neméli
byt graficky naro¢né zpracované, aby naéitani stranek netrvalo piili§ dlouho. Pfi pomalej-
$im internetovém ptipojeni, nebo pifipojeni pres mobilni zafizeni to mize navstévnika od

prohliZzeni stranek odradit.

Dalsim problémem je validita stranek, ktera neni na dobré urovni, a proto se miize na n¢-

kterych zafizenich (mobilni telefony, tablety, apod.) nebo nestandardnich prohlizec¢ich

stranka zobrazovat chybné, ptfipadné nezobrazovat viibec.

% \
Zlinskiy vec,
Pwovar ovice

Home

Aktuality
& Print®WPDF
POZASTAVEN PRODEJ SUDOVEHO PIVA

Omlouvame se viem zajemcim, ale zdivodd
omezeného provozu pivovaru, je do odvolani
pozastaven prodej sudového piva. Prodej piva v
PET lahvich probiha bez omezeni. Dékujeme za
pochopeni.

Na prodej: spilky a lezacké tanky - bazar

Prodlouzeni otviraci doby

Fo% V. SRR EPRSNESI < Xy oA S S 1Y |-

Obr. 16 Momentalni podoba webovych stranek Zlinského Sevce (viastni zpracovani)
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9.1.2 Socialni média

Socialni sité slouzi k budovani znacky, oslovovani konzument piva a médii. V dne$ni
dob¢ by m¢la kazda spole¢nost mit alespon facebook a twitter. Pro efektivni komunikaci je

potieba pivovaru zalozit:

e Facebook Zlinsky §vec — facebook pouziva mnoho lidi pro kraceni volného ¢asu, je
to tedy idedlni ptilezitost pro firmy jak oslovit vybrané cilové skupiny lidi. Pouziva
se k tomu zajmovych skupin. Jde o bezplatnou formu marketingu s velkym komu-
nika¢nim dopadem (pokud tedy firma nechce vyuzivat PPC kampané¢ ke komunika-
ci svych vyrobkt, kterd je zpoplatnénd). Skupina Zlinského Sevce momentéalné vy-
tvofena je, neni vSak vlastnéna pivovarem a ma pouhych 17 ¢leni. Komunikace
Vv této skupiné je minimalni, je pouzivana hlavné majitelem restaurace Zelenacova
Sopa k propagaci piva Vjeho restauraci. Je potieba zalozit facebook skupinu
S nazvem ,,Zlinsky Svec (oficidlni stranky pivovaru)* a na tuto stranku odkazovat
pfi komunikaci pivovaru na venek. Zaroven je dilezité zde udrZovat aktivni kontakt
se ¢leny skupiny, komentovat jejich ptispévky, reagovat na chvaly i kritiky, zvefej-
novat novinky z pivovaru. Jen tak bude skupina ziskavat nové Cleny, které pivo
Zlinsky Svec zajima, a chtéji se dozvédet o novinkach z prvni ruky.

o Twitter Zlinsky Svec — twitter je komunika¢ni kanal, ktery pouzivaji média a bézni
uzivatelé k ziskavani informaci. Pokud bude pivovar na twitteru aktivni a bude
uvadét kvalitni a pravdivé informace, nalezne si mnoho nasledovateli. Timto na-
strojem se pivovar stava atraktivnéj$Sim pro média, jelikoz jim usnadnuje vyhleda-
vani novych informaci o pivovaru. Zarovein tak mize informovat nejen média, ale i

bézné uzivatele, ktefi ndsleduji pivovar na twitteru.

Vsechny vyse zminéné komunikaéni kanaly by méli byt propojeny s webovymi strankami

a vzajemn¢ mezi sebou.

9.1.3 Media relations

Pivovar v dne$ni dob¢ ¢eka, kdo z médii se jim ozve nebo o nich néco napise. Nevyuzivaji
komunikaci s médii a tim se jejich znacka nedostava ptili§ mezi lidi. Zlinsky $vec zaujal
postoj regiondlni znacky a mél by se v tomto spojeni dostavat co nejvice do médii, aby si

lidé zacali o znacce Cist a zacala se jim usazovat v podvédomi.
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Pivovar by mél vyuzivat nasledujicich nastroji:

e Tiskové zpravy — zprava tisku, kterou bude pivovar sdélovat dilezité udalosti okolo
piva Zlinsky $vec (akce které podporuje nebo pivovar vytvofil pro vetejnost apod.).
Pti atraktivnosti zpravy se toho média chyti a napisi ¢lanek o udalosti.

e Tiskové konference — pii vyznamngj$ich udalostech (zavedeni nového piva na trh,
piestavba pivovaru) se vyplati pfimo v pivovaru svolat tiskovou konferenci, kam
jsou média pozvana. Pivovar mé pro tyto ucely idedlni prostory hned pii vstupu do
pivovaru, kam se vejde az 40 lidi. Samoziejmosti bude nutné pro tyto ptilezitosti
pro novinare vytvorit press kity s informacemi tykajicimi se udalosti, kvili které
byli svolani.

e Poskytovani komentafi a interview — obcas je potieba vydavat stanoviska k déni na
trhu nebo k diskutovanému tématu.

e Krizova komunikace — pfi jakychkoliv problémech spojenych s pivovarem nebo pi-
vem Zlinsky $§vec musi byt pivovar schopen rychle reagovat, nez média diky nedo-

statku informaci za¢nou zkreslovat situaci.

9.1.4 Community marketing

Pivo Zlinsky $vec momentalné figuruje zatim jen v Alianci P.1.V. (Pivné Inteligentnich
Vycepi). Je vSak dulezité rozsitit plisobnost a dostat se do skupin, ve kterych se diskutuje
o kvalité piv, tradi¢ni metod¢ vaieni piva, iniciovat zakladani blogli s témito tématy, nebo
vstupovat do diskuzi jiz zavedenych blogii a odkazovat na komunikaéni kanaly Zlinského
Sevce. Zaroven by stalo za to zalozit skupinu sdruzujici minipivovary typické pro jednotli-
vé oblasti v Ceské republice a komunikovat tuto skupinu spolu s ostatnimi minipivovary
z jinych kraji. Sit' by poslouzila konzumentiim tradi¢nich piv pfi navstévé nejen jejich
kraje, ale i pfi navstéve kraju jinych. Nemuseli by si tak vyhledavat tradi¢ni pivo pro ob-

last, ale stacilo by sledovat skupinu.

9.1.5 Noviny Zlinského Sevce

Dnes je doba elektronickych médii, najdou se vSak i v dnesni dob¢ lidé, kteti pocitace,
tablety, chytré mobilni telefony, internet apod. neuZivaji. Pro takovéto lidi je ptistup k in-
formacim o pivovaru komplikovany, vyuZivaji jako zdroj informaci televizi, noviny a ¢a-
sopisy. Pravé noviny jsou médium, které by m¢l pivovar vytvofit a jednou za ctvrt roku

vydavat. Distribuce novin Zlinského Sevce bude probihat na mista, kde se objevuje 1 Zlin-
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sky Svec a bude informovat, co se za uplynulé mésice udalo, dalsi mista, kde se da Zlinsky
Svec nalézt, co se planuje do budoucna, jaké mél pivovar Gspéchy a déni okolo pivovaru.
Zvysi to povédomi o pivu a pivovaru hlavné mezi star$i generaci. Idealni rozsah novin je
oboustranné potistény ¢ernobily A3 format z diivodu finan¢ni nakladnosti a rozsahu infor-

maci (vice se toho za ¢tvrt roku v minipivovaru prevazng nestihne odehrat).

9.1.6 Casova analyza

V projektu budovani znacky Zlinského Sevce pomoci médii jde hlavné o zékladni nastave-
ni marketingové znacky. Jde o komunikacni propojeni nékolika na sobé zavislych kanald,

bez kterych bude komunikace pivovaru na venek neefektivni.

" Doba Piedchozi
Cinnost Nazev ¢innosti Datum trvani
trvani ¢innost
A Ptipravna faze 1.6.-30. 6. 2013 30 -
Optimalizace webovych
B 1.7.-31.7.2013 31 A
stranek
C Socialni média 1.7.-15.7.2013 15 A
D Media relations 1.8.-31.8.2013 31 B, C
E Community marketing 1.8.-31.8.2013 31 B
F Noviny Zlinského Sevce 1.7.-31.8.2013 31 A
Zhodnoceni projektu, ptiprava
G dlouhodobého planu komuni- 1.9.-30.9. 2013 30 B,C,DEF
kace Zlinského Sevce

Tab. 2 Casova analyza projektu budovani znacky Zlinského Sevce pomoci médit

(vlastni zpracovani)

V prvni ¢asti projektu je tieba vybrat ¢loveka (nejlépe studenta Univerzity Tomase Bati ve
Zling), ktery ovlada nastroj PR natolik dobte, Ze je schopen optimalizovat webové stranky,
nastavit socialni média, vytvofit podminky pro media relations, vyhledat a za¢lenit znacku
Zlinského Sevce do diskuznich skupin pomoci community marketingu a vytvofit navrhy
pro noviny Zlinského Sevce. Studenta by mel pivovar hledat na FMK na oboru Marketin-

gové komunikace, ptipadn¢ FaME na obor Management a marketing. Termin pfipravné
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faze je vybran tak, aby osloveni studentii probéhlo jesté predtim, nez studenti zmizi na
prazdniny. V dalsich fazich jiz probihd realizace téchto ¢asti. Celkova realizace projektu by
m¢éla byt hotova do konce srpna. Na zavér je tfeba udélat vyhodnoceni projektu a nastaveni

dlouhodobé komunikace znacky Zlinsky §vec na venek.

9.1.7 Nakladova analyza

V nakladoveé analyze nepocitdm s ndklady, které jiz pivovar vynaklad4 na komunikaci, jde

hlavné o udrzbu webovych stranek, kde plati doménu a datovy prostor.

Néavrh Néklady Néklady celkem

Vytvotfeni webovych stranek (pfi nese-
hnani studenta, ktery to ovlada) — 2 000 0-2000 K¢
K¢

Optimalizace webo-

vych stranek

Tvorba a komunikace | Facebook stranky — 0 K¢
0 K¢

na socialnich mediich | Twitter stranky — 0 K&

Tvorba templates — 0 K¢

] ) Tvorba PR zprav — 0 K¢
Media relations 3 000 K¢

Otisknuti PR ¢lanku v novinach a ¢asopi-

sech — 3 000 K¢

Vyhledavani tematickych skupin a disku-
Community marketing | Z& na nich — 0 K¢ 0 K¢

Tvorba blogii — 0 K¢

Tvorba novin Zlinské- | Tvorba novin—0 K¢ 0 K&+ 1200Ke
ho Sevce Tisk 1 vydéni (300 ks) — 1 200 K& kazde ctvrtleti

Naturalni odmény v priibéhu realizace —

300 K¢ (PET lahve s pivem)
Odmény 1850 K¢
Naturdlni odména po zdarném ukoncéeni

projektu — 1 550 K¢ (sudové pivo lezak)

Tab. 3 Ndkladova analyza projektu budovani znacky Zlinského sevce pomoci

médii (vlastni zpracovani)
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Néklady jsou v analyze rozdéleny podle casti, které¢ je tfeba zrealizovat. Optimalizace
webovych stranek pii vybéru vhodného ¢lovéka do marketingového tymu pivovaru bude
zadarmo, ptipadné za par PET lahvi s pivem (jako odména). Pokud vsak pozici nebude
chtit vzit nikdo, kdo by jazyk webovych stranek ovladal na optimalni tirovni, bude se mu-
set pivovar uchylit k tvorbé nového webu na zakazku, coz se podle mych zkuSenosti da
poftidit do 2 000 K¢. Zalozeni a udrzba facebook a twitter stranek je nenakladna a zvladne
ji kazdy, kdo se v digitalnim marketingu trochu pohybuje. Stejné tak je to s community
marketingem. Do media relations je potieba vytvofit reprezentativni templates, na které se
zpravy budou psat a naklady zde jsou hlavné s prosazenim ¢lanki a PR zprav do meédii.
V posledni fad¢ je tfeba vytvofit noviny Zlinského Sevce, kde jsou naklady spojeny jen

s tiskem tohoto ¢tvrtletniho periodika.

9.1.8 Rizikova analyza

Navrh Riziko Eliminace rizika
Z4dné smlouvy — nedodrzovani | Motivace (pfipadné nejen
deadlines naturalni, ale 1 penéZni),

Obsazeni studentu

do projektu

Studentovo opusténi projektu

Nedostatecné znalosti k feSeni pro-

jektu

smlouva na dobu projektu

Diiraz na spravny vybér
studenta pomoci assesment

centre

Aktivita konkurence

Zvysena PR aktivita pramyslovych

pivovaru pusobicich v kraji

Negativni komentafe na socidlnich

sitich a v komunitach

Diiraz na jiny komunikacéni
kanal, kde je jednodussi se

prosadit.

Vcasné komentovani pfi-
spévki a tim zabranéni vy-

stupu mylnych informaci.

Casova vytizenost

zameéstnancu

Nemoznost kontroly projektu pivo-
varem z diivodu casové vytizenosti

zameéstnancu

Pfedem si vtydnu urdit
pfesny den a ¢as na konzul-

tace postupu projektu.

Tab. 4 Rizikova analyza projektu budovani znacky Zlinského sevce pomoci médii

(vlastni zpracovani)
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Je velka pravdépodobnost, ze z ndkladovych divoda pivovar do projektu obsadi studenta.
Hrozi zde tedy rizika nedodrzovani terminii nebo odchodu studenta za lepsi nabidnutou
pozici. Proto stoji za zvazeni, jestli studenta motivovat jen naturdlné, nebo i penézné, kde
si pivovar studenta po dobu projektu zavaze smlouvou. Dal§im problémem mtiZzou byt ne-
dostate¢né znalosti k feSeni problémt, proto pivovaru doporucuji klast velky diraz na vy-
bér studenta, ptipadné projektového tymu. Doporucil bych zde vyuzit mensich assesment
centre. Dal$i hrozbou je, Zze pokud pivovar za¢ne vyvijet vySe zminénou PR aktivitu, pod-
niknou konkuren¢ni primyslové pivovary pasobici v kraji stejné kroky. Poté bude potieba
vyhledavat komunikac¢ni kanaly, které primyslové pivovary nevyuzivaji. Na zaporné ko-
mentafe na komunikac¢nich kanalech nejen od pivovard, ale i od vefejnosti, je tieba co nej-
rychleji reagovat a ptipadné je uvadét na spravnou cestu. Neni tajemstvim, ze casova vyti-
zenost zaméstnanct (vzhledem k jejich poctu) je vysoka. Majitel by si v8ak mél vyhradit
kazdy tyden alesponi hodinu (nejlépe kazdy tyden ve stejny den a ¢as) na probrani vysledkt

za uplynuly tyden a nastaveni cill pro tyden dalsi.

9.2 Projekt komunikace zna¢ky Zlinsky $vec pomoci POSM

ZvySovani prodeje piva Zlinsky Svec je hlavnim cilem pivovaru. K tomu je vSak tieba
nejen budovat znacku Zlinského Sevce, ale také ji vice komunikovat. Idedln¢ k tomu po-
slouzi POSM. Momentalné firma pouziva jen pillitry, tacky, nasténné tabule s logem Zlin-

ského Sevce a informacni letaky o pivu.

Nejlepsi cestou pro pivovar bude zavést restauracnim zafizenim tzv. rozpocet na propagac-
ni materialy. Za kazdy nakoupeny hektolitr piva dostane restauracni zaiizeni 10 K¢, ktery
se mu piipiSe na jeho ucet, a ze kterého poté mize Cerpat na nakup POSM. Samoziejmé pti
ziskani nového restaura¢niho zatizeni by ho mél pivovar vybavit bezplatné zakladnimi
komunika¢nimi POSM. Je to investice, ktera se v brzké dob¢ vrati. Interiérové a exteriéro-
vymi POSM pivovar restauracnim zatizenim pouze propijcuje po dobu odbéru piva Zlin-
sky Svec. Reprezentativni a spotfebni zboZi by mélo do zacatku restauracni zatizeni
Vv omezeném mnozstvi dostat. Poté by vSak tyto POSM meélo €erpat hlavné z rozpoctu na
propagaci. Vse je samoziejmé na individualni domluvé mezi pivovarem a konkrétnim re-

stauraé¢nim zarizenim.
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Standardni POSM s dlouhodobou hodnotou, které je tfeba zavést, jsem rozdélil do nékolika

podskupin:

9.21

Interiérové
Exteriérové
Reprezentativni

Spotitebni

Interiérové POSM

Interiér restauracniho zatizeni tvoii jeho dusi, proto by mél pivovar usilovat, aby ¢ast této

duse pivovaru obsahovala jeho corporate identity. Vzdy by pivovar mél usilovat, aby inte-

ri¢rové POSM korespondovaly S tématikou interiéru a ne kiiklavé vycnivali, jinak by to

mohlo mit spiSe negativni efekt. Zakladni interiérové POSM o které by pivovar nemél svou

nabidku ochudit, jsou:

Svételna reklama interiér — slouzi k zvyraznéni znacky v restauraci, neméla by vsak
vycnivat z konceptu restauracniho zatfizeni. Jeji nejcastéjsi umisténi je za vyCepem,
vedle vyCepu nebo na zdi restauracniho zatizeni. Umist'uje se hlavné tak, aby byla
zékaznikovi co nejvice na ocich.

Zavésna plechova tabule — slouzi podobné jako nabidkové tabule (informuje o na-
bidce restauracniho zafizeni), je vSak umisténa uvniti restauraéniho zatizeni a ve
vysce o€i, coz je pro navstévnikovo vnimani idedln€jsi pozice nez na zemi poloze-
na nabidkova tabule

Vycepni zaves - umistovany hlavné pfes pipu, aby navstévnik restauracniho zafti-
zeni veédél, co se zde toci za pivo. Velmi Casto pouzivany POSM pokud neni pipa
vyrabéna na miru a neobsahuje jiz logo pivovaru (tuto metodu vyuzivaji hlavné
pramyslové pivovary — vétsi prestiz, ale zaroveh mnohem vyssi néklady). Vycepni
zaveésy se pouzivaji nejen v restauraénich zatizenich, ale zaroven na akcich, kde pi-
vovar figuruje.

Sudové dno — plisobi na navstévnika tradi€né. V dnesni dobé se ke skladovani piv
jiz ddvno nepouziva dievénych sudii, nybrz sudl plechovych. Dievéné sudy jsou
spojeny s tradi¢né vafenym pivem, kdezto plechové sudy zvyraznuji moderni tech-
nologie a v dnesni dobé hlavné primyslové vafené pivo. Sudové dno je idealnim

zpestfenim tradi¢nich restauraci, kam se pivovar bude v prvni fad¢é dostavat.
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Na nize zminéném obr. 3 je vidét, kde ptisobi POSM na zdkaznika nejvice a pivovar by se
m¢él snazit dodrzovat pravidla na umistovani POSM pravé na tyto mista. Je to v zajmu

nejen pivovaru (ktery si diky tomu buduje znacku), ale i majitele restaura¢niho zafizeni,

VEDLEJST
MISTNOST

MISTNOST

[ Nejvice viditelnd mista

rvr

jelikoz tim zvysi informovanost zakaznik.

VYCEP

[CIMéné viditelna viditelnd mista
BWNejméné viditelna viditelna mista

Obr. 17 Nejefektivnéjsi umisteni POSM (Mladek, 2011, s. 22)

9.2.2 Exteriérové POSM

| sem se daji zatadit nabidkové tabule vyuZivané Zlinskym Sevcem. Externi POSM piisobi
nejen na navstévniky restaura¢niho zatizeni, ale i na potencialni navstévniky, kteti kolem
néj prochazi. Rozhodovani zédkaznika, které restauracni zafizeni navstivi za tcelem kon-
zumace piva je hodné ovlivilovano exteriérovymi POSM. Mezi exteriérové POSM, které

pivovar nevyuZziva, a jsou potieba zavést, se fadi:

e Svételna reklama — plisobi na zakaznika nejen ve dne, ale i v noci. Jeji 90° zavéseni
k budove oslovi potencialni zakazniky nejen v bezprostfedni blizkosti restauracniho
zafizeni.

e Menubox — soucast velké ¢asti restauracnich zatizeni. Komunikuji diky nim své ji-
delni a napojové listky a snaZi se potencidlniho zdkaznika naldkat ke vstupu do re-
staura¢niho zatizeni. Pokud restauracni zatizeni nechce zadné jiné exteriérového
POSM (napftiklad pii potiebé uchovani vzhledu restaura¢niho zatizeni), miize jit o

jedinou moznost komunikace znacky Zlinského Sevce pomoci exteriérovych
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POSM, i kdyz v porovnani s ostatnimi exteriérovymi POSM nejméné efektivni.
Menu boxy se délaji ve dvou verzich — podsvicené a nepodsvicené.

e Slune¢nik — v letnich obdobi zahradek t¢inna reklama, kterd ptisobi na kolemjdou-
ci. Diky slune¢niktim da pivovar najevo, ze se v konkrétnim restauraénim zatizeni
nachazi jeho pivo a miize mit nejen informacni uc€inek, ale i vliv na rozhodnuti po-
tencidlni zakaznika, zda pravé toto restauracni zatizeni navstivi. Slune¢niky maji
velky komunika¢ni u€inek pti budovani znacky, avSak ceny jsou dosti vysoké, pro-
to si jich pivovar nebude moci potidit velké mnozstvi.

e Markyza — je alternativou slune¢nikti. Ne vSude jsou zahradky stavéné na pouziti
slune¢nikli, proto je obcas tieba pouzit drazsi alternativu markyzy. Jelikoz jejich
cena pfi stejnych rozmérech jako u slune¢niku je ¢tyfnasobné vétsi, zatadil bych to
do portfolia exteriérovych POSM, avSak pouze na objednavku a s koupi do osobni-
ho vlastnictvi. PoloZka se tak pro restauracni zafizeni stane sice mén¢ atraktivni,

avSak je dobré ji v nabidce mit.

Vyse zminéné exteriérové POSM jsou pouzivany V restauracnich zafizenich. Pii akcich

jako jsou slavnosti a jarmarky je potom potieba jesté dalsi exteriérovy POSM:

e Stanek — vyCepni na slavnostech a jarmarcich ¢asto vyuzivaji stanku s logy pivova-
i, které toCi. Pi1 zavazani zivnostnika, ze bude toCit pouze pivo Zlinsky Svec s ur-
¢itou vytoci (alespon 4 hl za mésic) by pivovar mohl propujéit zivnostnikovi stanek
s vy¢epem. Pro zivnostnika to znamena zkraceni nakladd, pro pivovar propagaci na
akcich. Znacka bude konzumentiim stale na oCich a pro pivovar je to lepsi, nez
kdyby zivnostnik mél obycejny jednobarevny nic netikajici stanek. Druhou moz-
nosti je pujcovani stdnku na akce za najemni cenu 200 Kc¢/vikend nebo 300
K¢/tyden. Tim se za ur€ity ¢as vrati ndklady vynaloZzené na koupi stanku a v ptipa-

dé z4jmu se mizou stanky nasledné dokoupit.

9.2.3 Reprezentativnhi POSM

Kazdy vycepni i servirka musi néjak vypadat. K vétsi propagaci znacky se vyuziva repre-
zentativni POSM, tedy hlavné obleCeni, ve kterém zaméstnanci chodi. V souvislosti s

prestizi restauracniho zafizeni se pouzivaji rizné druhy reprezentativniho POSM.
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Nize uvedené POSM by nemély chybét v nabidce pivovaru

Zastéra
Kosile
Polokosile
Tricko

Cepice

Jak jiz bylo vySe zminéno, reprezentativni POSM by mély byt soucésti zavadéjiciho vyba-

veni restauracniho zafizeni. Pro majitele restauracniho zatfizeni to znamena usetieni nakla-

da, pro pivovar vétsi propagaci znacky.

9.2.4 Spotifebni POSM

Do spotiebniho POSM patii pravé vySe zminované sklenice a ticky momentalné komuni-

kujici znacku piva Zlinsky Svec. To je vSak pro efektivni komunikaci znacky dost malo,

proto je potiebné dodélat:

Ubrusy — jsou vizualem, ktery do urcité ¢asti tvori vzhled restauraéniho zafizeni.
Konzument si jich vS§imne hned pi1 vstupu a pivovar by se mél snazit, aby oslovil
konzumenta piva pfti jeho prvnim kontaktu s restauracnim zatizenim. Navic u stolu,
na kterych jsou ubrusy, konzument travi vétSinu ¢asu, a ubrusy na néj ptisobi po ce-
lou dobu jeho navstévy. Znacka Zlinského Sevce se tak zaryje do paméti i zdkazni-
kovi, ktery ptiSel jen na obéd a neplanuje si dat k jidlu zrovna pivo

Uttenky — dalsi dopln&k, ktery je ve vét§iné restaura¢nich zaiizeni po celou dobu
zakaznikovi navstévy na jeho stole. VéEtSina restauracnich zafizeni nepouzivé svoje
loga na Gétenkach z diivodu Setieni nakladl na jejich vyrobu. Zaroven neni idedlni,
aby zde byli u¢tenky konkurenénich pivovari jen proto, Ze si je majitel restauraéni-
ho zafizeni miize pies své distribuc¢ni centrum opatfit ve vétSiné pripadi za nakla-
dy, za které je mliZe nabizet i Pivovar Malenovice.

Podnosy — podnosy se fadi mezi zakladni vybaveni ¢isniki, se kterymi roznaseji
napoje. Logo Zlinského Sevce na podnosu vede k dalSimu zvySeni povédomi o
znacce.

Stojanky na tacky — dopln€k umistény uprostied stolu. Neni dobré, aby tacky pivo-

varu byly umistény v konkuren¢nim stojanku na tacky.
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e Menu stojanky — plati to co u stojankti na tacky. Pokud je vSe na stole spojeno se
Zlinskym Sevcem, mohla by jedna véc od konkurenéni spolecnosti na stole mit sil-
ny komunikaéni efekt na zdkaznika restaura¢niho zafizeni. Menu stojanky navic
mohou ovlivitovat zdkaznika pti vybéru.

o Kelimky — nezbytna soucast vybaveni kazdého vycepniho na akcich. Je skoda, aby
vycepni pouzival kelimky bez loga Zlinského Sevce, pokud toto pivo toci. Pieci jen
konzument je s kelimkem v kontaktu po celou dobu piti piva a nejednou si loga
vSimne.

Pii pohledu zpét na obr. 6 musim zddraznit vyznamnost spotfebnich POSM, které jsou
vyuzivany na stolech, coz je misto, kde POSM velmi intenzivné piisobi na zakaznika re-

stauraéniho zafizeni.

Nestandardni POSM s dlouhodobou hodnotou pivovar pofizovat nemusi, protoze v okoli
neni zadna zadné restauracni zafizeni, které by muselo vypadat podle ptedpist, které sta-
novuje pamatkovy ufad pfipadné jiné organy. V piipadé zdjmu restauracniho zafizeni o
nestandardni POSM je jejich vyroba na domluve s pivovarem. Kusova nékladnost na jejich
vyrobu je vSak velka a pfipadna dal$i pouzitelnost pii prechodu restaura¢niho zafizeni ke

konkuren¢nimu pivovaru témet minimalni, proto bych se snazil t¢mto POSM vyhnout.

Déle jesté existuji POSM s kratkodobou hodnotou, které pivovar bude vytvaiet na akce jim
pofadané individudlné. Pujde hlavné o propagacni letaky, plakaty, polepy na velkoplo$né
billboardy a citylighty, papirové stojanky do restaura¢nich zafizeni spojené s akcemi.
Vsechny tyto POSM musi obsahovat corporate identity, avSak kazda akce bude jina, proto

1 kazdy komunikaéni materidl bude vypadat jinak.
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9.2.5 Casova analyza

. Doba Piedchozi
Cinnost Nazev ¢innosti Datum trvani _
trvani ¢innost
A Ptipravna faze 1.6.-30. 6. 2013 30 -
B Interiérové POSM 1.7.-31.8.2013 62 A
C Exteriérové POSM 1.7.-31.8.2013 62 A
D Reprezentativni POSM 1.7.-31.8.2013 62 A
E Spotifebni POSM 1.7.-31.8.2013 62 A
Zhodnoceni projektu, ptiprava
F dlouhodobého planu komuni- 1.9.-30.9.2013 30 B,C, D E
kace Zlinského Sevce

Tab. 5 Casovd analyza projektu komunikace znacky Zlinsky §vec pomoci POSM

(vlastni zpracovani)

V piipravné Casti je tiecba vybrat ¢lovéka, ktery projekt bude realizovat. Tento ¢lovek by
mél mit zkuSenosti s tvorbou komunika¢nich materidlti a umét premyslet co na lidi bude
nejvice puisobit v restauracnich zafizenich (ptipadné pfi stancich). Dale by se mél domluvit
S majitelem pivovaru, které POSM vytvofi a V ndvaznosti na to zpracovat grafické navrhy
téchto POSM. Doporucoval bych vyuzivat vSechny POSM, avsak chapu, Ze to momentalné
z finan¢niho hlediska je nerealizovatelné. Kazdopadné student by mél nejdiive vytvorit
POSM, které se budou realizovat, vybrat spole¢nost, ktera je co nejvyhodnéji pro pivovar
vyrobi a poté zpracovat i navrhy ostatnich POSM i s finanénimi navrhy. Dal$im krokem
bude domluvit se s majitelem pivovaru, jaké POSM do kterych restauracnich zafizeni apli-
kovat a zrealizovat i jednani s majiteli restauracnich zatizeni, pfipadné stanki. Kone¢nym

krokem bude po létu zhodnotit projekt a nastavit dalsi komunikaci znacky pomoci POSM.

9.2.6 Nakladova analyza

V nékladové analyze rozeberu pocet kusi, které by mél mit pivovar k dispozici a ndklady
na jejich pofizeni. Budu postupovat podle vyse rozebrané kategorizace, tedy na interiérové

POSM, exteriérové POSM, reprezentativni POSM a spotiebni POSM.
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Navrh

Naklady

Néklady celkem

Interiérové POSM

Svételné reklamy interiér (5 ks) — 2 500 K¢/ks
Zaveésné plechové tabule (15 ks) — 1 200 K¢&/ks
Vycepni zavésy (30 ks) — 250 K¢/ks

Sudové dna (15 ks) — 600 K¢/ks

47 000 K¢

Exteriérové POSM

Svételné reklamy exteriér (5 ks) — 3 000 Ké/ks
Menuboxy (10 ks) — 300 K¢/ks
Slune¢niky (5 ks) — 4500 K¢&/ks

Stanky (3 ks) — 12 000 K&/ks

76 500 K¢

Reprezentativni

POSM

Zastéry (40 ks) — 150 K¢/ks
Tricka (20 ks) — 250 K¢/ks
Polokosile (20 ks) — 300 K¢&/ks
Kosile (20 ks) — 380 K¢&/ks

Cepice (15 ks) — 200 K&/ks

27 600 K¢

Spotfebni POSM

Ubrusy (50 ks) — 140 K¢/ks

Ugtenky 1000ks (100 ks) — 50 K¢&/ks
Podnosy (25 ks) — 200 K¢/ks
Stojanky na tacky (50 ks) — 150 K¢&/ks
Menu stojanky (50 ks) — 120 K¢&/ks

Kelimky 100 ks (100 ks) — 80 Ké/ks

38 500 K¢

Odmény

Naturalni odmény v priibéhu realizace — 300

K¢ (PET lahve s pivem)

Naturalni odména po zdarném ukonceni pro-

jektu — 1 550 K¢ (sudové pivo lezak)

1 850 K¢

Tab. 6 Ndkladova analyza projektu komunikace znacky Zlinsky Svec pomoci

POSM (vlastni zpracovani)
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Celkové néklady vSech POSM jsou pomérné vysoké, dohromady se jejich hodnota vySplha
az na 189 600 K¢. Neni v silach pivovaru, aby je zavedl v§echny najednou, proto je dilezi-
té rozdelit si je do nékolika skupin a postupné je zavadét do svého portfolia. Nejvetsi na-
klady budou vynalozeny na exteriérové POSM, avsak ty jsou nejdilezité;jsi, protoze zakaz-
nika do restaurac¢niho zafizeni naldkaji. Naklady na jejich pofizeni jsou 76 500 K¢. Druhé
nejvetsi naklady budou vynalozeny na interiérové POSM, zhruba 47 000 K¢. Ty tvofi dusi
restauracniho zafizeni. DalSimi jsou spotiebni POSM, které budou mit hodnotu 38 500 K¢&.
Spotiebni POSM maji tak velkou hodnotu hlavné diky mnozZstvi, které souvisi s jejich po-
mérné rychlou spotfebou. Nejmensi hodnotu budou mit reprezentativni POSM (27 600
K¢), ktery budou pouzivany hlavné k reprezentaci znacky Zlinsky §vec pomoci personalu,
ptipadné pomoci konzumentii piva, ktefi si toto POSM pofidi v pivovaru. VSechny POSM

tvoti efektivné znacku (kazdy trochu jinak) a proto by Zddné nemélo byt opomijeno.

9.2.7 Rizikova analyza

Néavrh Riziko Eliminace rizika

Z4dné smlouvy — nedodrzo- | Motivace (piipadné nejen natu-

vani deadlines ralni, ale 1 penézni), smlouva na

Obsazeni studentti do )
. Studentovo opusténi projektu dobu projektu.
projektu o -
Nedostate¢né malosti Diiraz na spravny vybér studenta

Kk feSeni projektu pomoci assesment centre.

Neprodejnost POSM | POSM budou leZet na skladu | Udélat nejdiive analyzu v restau-
racnich zatizenich, jaky by o to

byl zajem a za jakych podminek.

Spatné kvalita POSM | Spatny vybér firmy vyrabgjici | Zjistit si reference na firmu a
POSM spokojenost zdkaznikd.

Tab. 7 Rizikova analyza projektu komunikace znacky Zlinsky svec pomoci POSM

(vlastni zpracovani)

V rizikové analyze projektu komunikace znacky Zlinsky $vec pomoci POSM se objevuje
stejné riziko jako v predchozim projektu, kterym je Spatné vybrany ¢lovék pro tuto pozici.
Jelikoz jiz riziko bylo rozebirano, nema cenu, abych zde opakoval, co jiz bylo feceno. Dal-

§im rizikem je, ze se POSM nebudou prodavat a budou lezet na skladu a tim v nich budou
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vazany finanéni prostiedky. Reenim je zjistit od majiteldi restauraénich zatizeni zda o to
bude z4jem, v jakém mnozstvi, ptidat par kust do rezervy (u spotiebniho POSM se musi
pocitat s vétsi rezervou), optimalizovat pozadované mnozstvi a nechat si ho vyrobit. Na to
navazuje dalsi riziko, kterym je vybrani Spatné firmy vyrabéjici POSM. Firma by mohla
vytvotit POSM v nedostatecné kvalité a komunikace znacky by tim mohla utrpét. Proto
doporucuji si od firmy vyzadat reference a kontaktovat jeji klienty s dotazem na kvalitu
vyrabénych POSM.

9.3 Projekt budovani zna¢ky pomoci sponzoringu a jarmarku

Zlin je mésto, ve kterém je velkd koncentrace akci. Tyto akce jsou dobrou pftilezitosti pro
budovani znacky piva Zlinsky Svec. Pivovar ur¢ité nebude usilovat o propagaci na Filmo-
vém festivalu, protoze momentalni hlavni partner akce Enapo ma ve svém portfoliu pivo
Delegat a bude usilovat o jeho propagaci. Suma, kterou Enapo davd na sponzoring této
akce, se pohybuje v milionech, coz si pivovar nema Sanci vyhradit na sponzoringové akti-
vity. Dal$imi velkymi subjekty, které potadaji akce ve vétSim mnozstvi, a kam by se pivo-

var se svym pivem mohl prosadit, jsou:

e Meésto
e Univerzita Tomase Bati ve Zliné

e Studentské neziskové organizace

Ve Zlin¢ existuje jesté akce Zlin biir fest, kterou sponzoruji Pivovary Lobkowicz. Na akci
se v8ak neni schopen dostat jiny pivovar, a¢ ve Zliné a okoli figuruje. Pivovary Lobkowicz
zde propaguji produktové portfolio svych pivovart, které jsou rozmistény po celé Ceské

republice.

9.3.1 Msésto

Me¢sto je organizatorem mnoha akci pro obCany Zlina a okoli. Mezi nejatraktivnéj$i pro
pivovar patii bezesporu jarmarky. Naklady na umisténi stanku jsou malé, jejich navratnost
vysoce pravdépodobna. Jarmarky se potfadaji na ndmésti miru, ptes které denné projde tisi-
ce lidi. Timto zpusobem se Zlinsky $vec dostane do ulic mezi lidi, ktefi si znacky za¢nou

nejen vice vSimat, ale maji moznost zde pivo okusit a ud¢lat si na néj svilj nazor.
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Kazdoro¢ni jarmarky potadané méstem jsou:

e Velikono¢ni jarmark
e Kvétinovy jarmark
e Kejkliisky jarmark

e Vanocni jarmark

Velikono&ni jarmark:

Datum konani: letos jiz probéhlo 27. 3. —29. 3.
Registrace stanku: letosni registrace probihala 4. 2. — 15. 2.
Cena prondjmu mista: 600 K¢/den

Popis: Jarmark ladéni do velikono¢ni tématiky. Najdou se zde stanky nejen stanky
S pomlazkami, kraslicemi, velikono¢nimi dopliiky, ale 1 stanky s obCerstvenim. Po zimé

jedna z prvnich vétsich akci, kde se objevi mnoho obyvatel Zlina.

Kvétinovy jarmark:

Datum konani: letos jiz probéhlo 25. 4. — 26. 4.
Registrace stanku: letosni registrace probihala 20. 3. — 3. 4.
Cena pronajmu mista: 600 K¢/den

Popis: Jarmark spojeny s prodejem rostlin a vybaveni potiebné k jejich péstovani. Ko-
lemjdouci zde mtize nalézt nejen zahradnické potieby, bylinky, trvalky, dfeviny a jiné rost-
liny ke koupi, ale i stanky s obCerstvenim. Ackoliv je kvétinovy jarmark svou tématikou

mén¢ atraktivni, doporucoval bych pivovaru i¢ast na ném.

Keiklifsky jarmark:

Datum konani: letos 11. 9. —13. 9.
Registrace stanku: 15. 6. — 5. 8.
Cena prondjmu mista: 600Kc¢/den

Popis: Jarmark, ktery je spojen se stiedovékou zabavou. Kazdoro¢né jsou zde k vidéni
zonglérska vystoupeni, piedstaveni na chudach, kejkliti, historicky Serm, flaSinetafi, apod..
Vzhledem Kk bohatému doprovodnému programu je umisténi stanku s obcerstvenim na kej-

klitském jarmarku vhodna volba a pivovaru ji doporucuji.
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Vano¢ni jarmark:

Datum konani: leto$ni termin zatim neni stanoven (minuly rok 12. 12, — 22. 12.)
Registrace stanku: do 17. 10.
Cena pronajmu mista: 600 K¢/den

Popis: Trhy spojené s vanoc¢ni atmosférou. Lidé ze Zlina a okoli kazdoro¢né¢ navstévuji
tento jarmark za ucelem nakupu darkti pod vano¢ni stromek. Naleznou zde vSak nejen dar-
ky, ale 1 stanky s kapry, uzeninami, obCerstvenim, cukrovim apod.. A¢koliv by se trh mohl
jevit jako idedlni misto pro propagaci Zlinského Sevce, byva v dob¢ konani jiz zima a lidé
vice nez studené pivo vyhledavaji vano¢ni punc¢ a svaiené vino. Navic by mohla zamrzat
vycCepni technika. Vanoc¢ni jarmark je z Casového hlediska nejdelsi a z mého dlouhodobého

pozorovani sice nejnavstévovanéjsi, pro pivovar vsak nejméné atraktivni.

9.3.2 Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Univerzity Tomase Bati ve Zliné dava studentim moznost rozvoje v pfedmétech Rizeni
projektu (FaME) a KOMAG (FMK). Projekty jsou zaméfeny na rozvoj organiza¢nich do-
vednosti studentt. JelikoZz studenti hledaji kazdoro¢né¢ mimo jiné€ i partnery téchto akci,

vytvaii se zde jedine¢nd moznost budovani znacky Zlinsky Svec s nizkymi naklady.
Projekty FaME:

e (QGalavecer UTB
Projekty FMK:

e Miss Academia CR
e Majiles UTB

e Cena Salvator

e PlesUTB
e BUSFEST
o Mixér

9.3.3 Studentské neziskové organizace a projektové tymy
Studenti vSak nepotéadaji projekty jen ve Skole. Pliisobi zde i nekolik neziskovych organiza-
ci a projektovych tymu. Vytvaii projekty na srovnatelné trovni jako ty Skolni, proto jsou

dalsi ptilezitosti k budovani znacky. Je potfeba zde vyclenit neziskové organizace a projek-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

tové tymy, které se vénuji hlavné zabavnimu primyslu. Ty jsou nejvice potencialni pro
spolupraci s pivovarem. Z neziskovych organizaci jde hlavné o Namoinickou unii, Stu-
dentskou unii, z projektovych tyma pak stoji za zminku Studak. Pro pivovar u projektt
téchto organizaci a projektovych tymi vznikd moznost nejen financniho sponzorstvi, ale
zaroven jsou na projekty vyuzivany mnohdy reciprocni smlouvy. Nize uvedu od kazdého
subjektu nejznaméjsi projekt, pivovar vSak mize spolupracovat se subjekty i na vyrobé
absolutné novych projekti, které budou postaveny pivovaru na miru a budou budovat po-

védomi o znacce piva Zlinsky $vec nejen mezi studenty.
Néamotnicka unie
e Apriles
Studentska unie
e Pivni spirdla
Projektovy tym Studak

e Pivo ke dni studentd

9.3.4 Casova analyza

Doba Piedchozi

Cinnost Nazev ¢innosti Datum trvani o 5
trvani Cinnost
A Pfipravna faze 1.6.-30.6.2013 30 -
B Akce mésta 1.7.-30.6.2014 365 A
C Projekty UTB 1.7.-30.6.2014 365 A

Projekty neziskovych organi-
D 1.7.-30.6.2014 365 A
zaci a projektovych tymu

Zhodnoceni projektu, pfiprava
E dlouhodobého planu komuni- 1.7.-31.7.2013 31 B,C,D

kace Zlinského Sevce

Tab. 8 Casovd analyza projektu sponzoringu a jarmarkii (vlastni zpracovani)
Stejné jako v predchozich projektech, tak i nyni je zapotiebi zacit piipravnou fazi, ve které

je tieba najit cloveka, ktery se jiz n€kdy pohyboval ve sponzoringu a organizovani akci.
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Tento ¢lovek (nejlépe student) bude mit na starosti zajistit i¢ast Zlinského Sevce na veli-
kono¢nim jarmarku, kvétinovém jarmarku a kejklifském jarmarku (vanoc¢ni jarmark jsem
vyloucil z divodu data konani, kdy jiz neni chut’ pit pivo), dale pak prosazovat znacku
Zlinsky $vec na univerzitni akce potadané studenty predméti Rizeni projekti a KOMAG a
Vv neposledni fadé prosazovat znacku i na projekty neziskovych organizaci a projektovych
tymt. Dale by mél student hledat nové ptilezitosti, kde by se mohla znacka objevit (nejlé-
je vypsana na jeden rok, aby student mohl nastavit celoro¢ni uc¢inkovani pivovaru na ak-

cich.

9.3.5 Nakladova analyza

Névrh Néklady Néklady celkem

Velikono¢ni jarmark — 1800 K¢
Kvétinovy jarmark — 1200 K¢

Akce mésta 5000 K¢
Kejklitsky jarmark — 1800 K¢

Doprava — 200 K¢

Miss Academia CR — 1 690 K¢&
GalaveCer UTB — 1 690 K¢

Projekty UTB Cena Salvator — 1 690 K¢ 9 760 K&
Ples UTB — 1 690 K&

BUSFEST — 3 000 K¢

Projekty neziskovych Aprales — 5 000 K¢

organizaci a projekto- Pivni spirdla — 3 000 K¢ 10 800 K¢

vych tyma Pivo ke dni studentii — 2 800 K¢&

Naturdlni odmény v prubcéhu realizace —

300 K¢ (PET lahve s pivem)
Odmény 1 850 K¢
Naturdlni odména po zdarném ukonceni

projektu — 1 550 K¢ (sudové pivo lezak)

Tab. 9 Nakladova analyza projektu sponzoringu a jarmarkii (viastni zpracovani)
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Komunikace znacky pivovaru je rozdélena do tii kategorii. V prvni kategorii to jsou jar-
marky organizované méstem. Naklady na prondjem mista pro stanek jsou 600 K¢/den. Ve-
likono¢ni jarmark a kejklifsky jarmark jsou tfidenni, kvétinovy jarmark je dvoudenni, dale
je tfeba zapocitat dopravu vybaveni z pivovaru na akci a zpét. Naklady vynalozené na akci
by se m¢l vratit prodejem piva. Do druhé kategorie se fadi spoluprace se studenty Univer-
zity Tomase Bati ve Zlin¢ - sponzoring jejich projektl. Pijde zde hlavné o recipro¢ni
smlouvy. Na projekty Miss Academia CR, Galave¢er UTB, Cena Salvator, Ples UTB by
m¢él pivovar usilovat o prosazeni se na rauty, kam poskytne jeden sud + 400 kelimka o
obsahu 0,3 | s logem piva Zlinsky Svec. Na BUSFEST je mozZnost se prosadit pfimo na akci,
konkrétné stanek s obCerstvenim na nastupni zastavku. Néaklady se sponzoringem BUSs-
FEsTu odhaduji na 3 000 K¢, coz by se mélo pivovaru ¢epovanim piva vratit. Mixér jiz
nebyl dlouho realizovan, proto ho do ndkladové analyzy neuvadim a Majales UTB kazdo-
roéné podporuje vysokymi ¢astkami HEINEKEN Ceska republika. Do tieti kategorie jsem
zafadil projekty neziskovych organizaci a projektovych tymi. Pivovar by mél usilovat o
pritomnost hlavné na Apralesu, Pivni spirale a projektu Pivo ke dni studentii. Podminky
sponzoringu téchto akci se kazdoro¢né meéni a jsou spiSe na domluveé s organizatory.
V nakladové analyze jsem pocital s naklady, které pivovary vynalozili pti poslednich orga-

nizovanych roc¢nicich akce.

9.3.6 Rizikova analyza

Néavrh Riziko Eliminace rizika

Z4dné smlouvy — nedodrzovani | Motivace (ptipadné nejen natu-

deadlines ralni, ale i penézni), smlouva na

Obsazeni studentt _

. Studentovo opusténi projektu dobu projektu
do projektu 0 -
Nedostatetné  znalosti  k FeSeni | D1raz na spravny vyber studen-

ta pomoci assesment centre

projektu

Smlouvy Pii nepodepsani smlouvy hrozi | Podpis smlouvy o ucinkovéni
zru$eni na posledni chvili pivovaru na akci

Pocasi Nevhodné pocasi Party stan, pod ktery se vejde

nejen pipa, ale i navstévnici

akce

Tab. 10 Rizikovad analyza projektu sponzoringu a jarmarkii (viastni zpracovani)
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Znovu je dilezité vybrat vhodného ¢loveéka pro tuto pozici, na kterém projekt bude stat.
Jako druhé riziko jsem uvedl nepodepsani smlouvy. Mohlo by hrozit, Ze organizator zrusi
ucinkovani pivovaru na posledni chvili, protoze dostane atraktivnéjsi nabidku od konku-
ren¢niho pivovaru, proto je dilezité, aby mél pivovar uc¢inkovani na vSech akcich podloze-
no smlouvami. Jako tfeti hrozbu jsem uvedl pocasi na open air akcich. Poc¢asi pivovar neo-
vlivni, dilezité¢ vsak je, aby se navstévnici méli kde schovat. Proto je idedlni tyden pied
akci sledovat pocasi a ptipadné potidit party stan. VSe je v téchto piipadech ovSem na do-

mluve s organizatory.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo nastavit marketingovou komunikaci Pivovaru Malenovice tak,
aby rychleji stoupalo povédomi znaéce piva Zlinsky Svec. Po zhodnoceni mé diplomové
prace sem schopen tvrdit, ze projekty jsou pfipraveny k realizaci a po jejich realizaci bude

tento cil spInén.

V prvni ¢asti jsem se vénoval nabyti teoretickych poznatkt o historii znacky, brand ma-
nagementu, komunika¢nim mixu, guerilla marketingu, ostatnich marketingovych nastrojich
a vyvoji na pivovarském trhu. Tyto poznatky jsem zvéCnil v mé teoretické Casti a bez nich
bych se v mé diplomové praci dale nepohnul. Pochopil jsem, jak dilezité je tvotit znacku,

a jaké nastroje se daji pro jeji tvorbu pouZzit.

V nasledujici analytické ¢asti jsem se presunul z teoretické roviny do roviny analytické,
kde jsem potteboval 1épe poznat minipivovar, se kterym jsem na projektu spolupracoval,
konkurenci a soucasné povédomi vnimani pivniho trhu obyvateli Zlina a okoli. Zacal jsem
analyzou Pivovaru Malenovice, kde jsem zkoumal historii pivovaru, vize a cile pivovaru,
produktové portfolio, vyvoj vystavu pivovaru od jeho zaloZeni, distribuci pivovaru, marke-
tingovou komunikaci, kterou v soucasné dobé pouziva a v posledni fadé jsem pivovar
podrobil SWOT analyze. Z téchto informaci jsem pochopil, jak to v pivovaru chodi a byl
Cas se posunout k analyze konkurence ve Zlinském kraji, kterou jsem rozdélil na dvé sku-
piny: konkurence pramyslovych pivovaru a konkurence minipivovart. Pfedtim neZ jsem se
pustil do projektové casti, jsem jesté potieboval zjistit od obyvatel Zlina a okoli jak vnima-
ji minipivovary, jestli znaji znaCku Zlinsky Svec, jestli nékdy slySeli o pivovaru
v Malenovicich a jakou znacku piva si vybavi ve spojeni se Zlinskym krajem. Po zji§téni
v8ech informaci, jsem se rozhodl mnou vytvaieny projekt pro pivovar zamétit na nastaveni
zakladni marketingové komunikace pomoci tii dil¢ich projekti: projektu budovani znacky
Zlinského $evce pomoci médii, projektu komunikace znacky Zlinsky $vec pomoci POSM a
projektu sponzoringu a jarmarkd. Vsechny projekty jsem dukladné rozebral a podrobil ¢a-
sové, nakladové a rizikové analyze. VSechny projekty jsou pfipraveny k realizaci. Projekt
budovani znacky Zlinského Sevce pomoci médii a projekt sponzoringu a jarmarka jsou
nenakladné, projekt komunikace znacky Zlinsky $vec pomoci POSM je nakladny, proto

bude muset byt realizovan postupné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Atd. A tak dale.
Apod. A podobné.
CR Ceska republika.

HoReCa  Hotel/Restaurant/Cafe.

ON trade  Prodej vSude tam, kde zakaznik rovnou Spotiebovava produkt.

OFF trade Prodej vSude tam, kde zakaznik produkt na misté nespotiebovava.

POSM Point Of Sale Materials.

PPC Pay Per Click.
PR Public Relations.
PF. Ptiklad.

SEO Search Engine Optimization
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