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ABSTRAKT

Cilem diplomové préce je navrzeni planu marketingové komunikace Pivovaru Zlaty Josef
se zaméfenim na nové trendy komunikace. Projekt ma za cil zlep$it komunikaci pivovaru
S potencialnimi zédkazniky i vefejnosti a tim zvySit zdjem o nabizené produkty. Prace je
zaméfena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast vychazi z odborné literatury
a vymezuje zakladni pojmy, které uvadi do SirSich souvislosti. Prakticka ¢ast byla rozd¢le-
na na analytickou a projektovou cast. V prvni €asti je analyzovan soucasny stav pivovaru
pomoci PEST analyzy, analyzy konkurence, analyzy marketingové komunikace a SWOT
analyzy. Projektova Cast na zaklad¢ analyz navrhuje nové komunikaéni nastroje a k nim
sestavuje plan marketingové komunikace na rok 2014. V zavéru je projekt podroben na-

kladové, Casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: propagace, marketingovy mix, minipivovar, komunikace, internet

ABSTRACT

The aim of the thesis is to design a marketing plan for communication of Zlaty Josef
brewery focusing on new trends in communications. The project aims to improve the
communication of potential customers and the public and thus the increase interest in the
offered products. This work is divided into the theoretical and practical part. The theoreti-
cal part is based on the scientific literature and defines the basic terms, which indicates a
broader context. The practical part was divided into analytical and project part. The first
part analyses the current state of the brewery with PEST analysis, competition analysis,
marketing communications and SWOT analysis. Based on the analyses, the project part
suggests new communication tools and their marketing communication plan drawn up for

2014. At the end the project is put through a cost, time and risk analysis.

Keywords: Promotion, Marketing Mix, Microbrewery, Communication, Internet
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UVOD

O marketingové komunikaci bylo napsano mnoho literatury, ktera poskytuje cenné rady,
jak spravné komunikovat a jaké nastroje zvolit. Je ale jisté, ze trendy komunikace se
Vv soucasné dobé stale méni a velmi rychle se rozviji. Uspéch dnesnich firem spoéiva pie-
dev§im v uméni komunikovat. Firma mtize mit vyborny vyrobek nebo kvalitni sluzbu, ale
pokud neumi komunikovat, uspéch se nedostavi. Je ziejmé, ze komunikace bude jina
u velkého podniku nez u drobného pivovaru. Kazdy podnik by mél byt originalni, proto

i jeho komunikace by méla byt jedine¢na.

V CR je velice rozsifena vyroba i konzumace piva. Jsou zde vyborné podminky pro pésto-
vani zakladnich surovin. V soucasné dobé velice rychle roste trend minipivovard, lidé
uptednostiiuji kvalitni potraviny i napoje. Cim dal vice lidi ochutnava a konzumuje nové
druhy piva. Ro¢né pribyva téch, ktefi maji zajem o exkurze v pivovarech. Vyhodou je hus-
ta sit’ pivovarti 1 minipivovarti. Nevyhodou je ale skutecnost, Ze na trhu piisobi nékolik
prumyslovych pivovart, které oproti drobnym pivovarim maji vice financnich prostifedkt
pro svoji komunikaci. Minipivovary vétSinou nemaji chut’ se na trhu prosazovat, jsou spo-

kojeni a doufaji, Ze si je zdkaznici najdou, ale opak je pravdou.

Téma zaméfené na marketingovou komunikaci minipivovaru, jsem si vybrala piredevsim
z divodu, Ze pochazim ze Znojma a v poslednich letech jsem nesouhlasila se situaci, ktera
zde nastala po odstéhovani pivovaru Hostan ze Znojma. Velice mne pak potéSilo zaloZeni
minipivovaru v Sedlesovicich. V soucasné dobé je pivovar novy a majitel zatim nepracoval
na své marketingové komunikaci, proto jsem se rozhodla alesponi touto cestou pomoci

a pokusit se navrhnout vhodnou komunikaci pivovaru.

Cilem diplomové prace je analyzovat sou¢asny stav minipivovaru a navrhnout plan marke-

tingové komunikace na rok 2014. Plan se zaméti pfedev§im na nové trendy komunikace.

Prace je rozdélena do tii ¢asti: na teoretickou, analytickou a projektovou. V teoretické ¢asti
budou za pomoci dostupné literatury definovany pojmy z oblasti marketingu a marketin-
gové komunikace. Analyticka ¢ast se vénuje PEST analyze, SWOT analyze, analyze kon-
kurence, analyze marketingové komunikace apod. Na zakladé provedenych analyz jsou
pak Vv projektové Casti sestaveny vybrané nastroje komunikace do planu na rok 2014. Na

konci projektové ¢asti je plan podroben ndkladové, casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Dnesni spolecnosti maji jedno spole¢né, jejich uspéch se odviji od vyrazné orientace na
zakaznika a silného marketingového zaméieni. Firmy si vétSinou velmi dobie definuji ci-
lové trhy a také védi, ze pokud se o své zakazniky postaraji, podily na trhu uz ptijdou sa-
my. Marketing je o zdkaznicich, jsou totiz nezbytnou soucasti marketingového systému.
Lidé si mysli, Ze marketing pouzivaji pouze velké firmy, které funguji v rozvinutych eko-
nomikéch, ale marketing je nezbytny pro Uspéch kazdé firmy bez ohledu na jeji velikost €1

prostiedi, ve kterém se pohybuje (Kolter et al., 2007, s. 37).

Vastikova (2008, s. 24) definuje marketing jako ,,manazersky proces, zodpovidajici za
identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkil zakaznikl pfi dosahovani zisku®. Kdy

cilem organizace je vytvofit, ziskat a udrzet si zdkazniky.

Marketing je dalezitou soucasti kazdého podnikani v dnesSnim vysoce konkurenc¢nim pro-
sttedi. Finan¢ni uspéch spole¢nosti je vétSinou zavisly na marketingové schopnosti. Finan-
ce, ucetnictvi, vefejna sprava a dalsi ¢innosti by nefungovaly, pokud by nerozumély potie-

bam zakaznika (Kotler, 2009, s. 4).

Dle Jakubikové (2008, s. 40) je marketing zalozen na vztazich se zakazniky, kdy se zakaz-

nik stdva do jisté miry alfou a omegou celého podnikatelského procesu.

Podle Zamazalové (2010, s. 3) mizeme fici, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt mezi
z4jmy zakaznika a podnikatelského subjektu rovnovahu. Klicovym bodem kazd¢ marke-

tingové tivahy by mél byt zakaznik.

,Marketing lze tedy definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji pro-

sttednictvim tvorby a smény produktl a hodnot to, co pozaduji (Zamazalova, 2010, s. 3).

Podle Kotlera et al. (2007, s. 38) mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje pouze
reklamu a prodej, ale neni divu, kdyZ nas neustale bombarduji reklamy vSeho druhu. Acko-
li jsou prodej a reklama velice dulezité, predstavuji pouze dvé marketingové funkce. Dnes-

ni marketing je tfeba chapat v novém vyznamu, a to jako uspokojovani potieb zdkaznik.

Jakubikova (2008, s. 40) dale také uvadi, ze v sou€asnosti neni zndm Zadny jiny podnika-
telsky ptistup, ktery by lépe vyhovoval podminkam prostfedi neZz marketing. Soucasny
marketing se nezaméiuje na Siroky okruh zdkazniki, ale spiSe se soustiedi na ty zakazniky,

ktefi ptindSeji nejvetsi zisk nebo se jevi jako perspektivni.
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Uspokojovani zdkaznika zavisi na tom, jak je naplnéno jeho ocekéavani ohledné produktu.
Pokud takovy produkt o¢ekavani nesplni, je s nim kupujici nespokojen. Pokud ale oceka-

vani splni, je kupujici spokojen (Kolter et al., 2007, s. 43).

1.1 Trhy

Kotler et al. (2007, s. 44) definuje trh takto: ,,Trh je soubor skuteénych a potencialnich
kupujicich urcitého vyrobku.“ Tito kupujici maji spole¢nou potiebu ¢i prani a velikost trhu
z&visi na poctu osob, které projevuji svoji potfebu a maji prostiedky na to, aby se staly
ucastniky smény. Tito lidé jsou ochotni své prostiedky nabidnout vyménou za to, po ¢em
touZzi.

Podle Jakubikové (2008, s. 46) ma slovo trh rtizné vyznamy. Na jedné stran¢ jde o misto
smény, na druhé strané¢ mtze byt vniman jako seskupeni spottebitelti. Dale uvadi, ze trh je
prostorem, v némz fada firem usiluje o stejné zakazniky, a to o ty, ktefi jsou ochotni naku-
povat ur¢ité produkty. Trh v marketingovém pojeti miizeme chapat jako soubor vSech sta-
vajicich a potencidlnich kupujicich, ktefi v ur¢itych situacich koupi vyrobku nebo sluzby

uspokoji jednu nebo nékolik potieb.

Marketing znamena fizeni trhii, aby dochazelo ke sméné a vztahtim, s cilem vytvofit hod-
noty a uspokojit potteby a prani. Trhy miizeme rozd€lit na spotiebitelské trhy a B2B. Na
spottebitelskych trzich veskery marketing kon¢i u zdkaznika a vyzkumu zakazniki. Na
B2B trzich veskery marketing kon¢i u zédkaznika, avSak vétSina marketingu a trzeb se ode-

hrava mezi firmami (Kolter et al., 2007, s. 64).

1.2 Marketing management

»Marketing management definujeme jako védu a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat
s nimi ziskové vztahy. To znamena ziskat, udrzet si a rozvijet zakazniky tim, Ze vytvoiime,
dodame a komunikujeme vyss$i hodnotu pro zdkaznika. Marketing management tedy zahr-
nuje fizeni poptavky, které dale zahrnuje fizeni vztaht se zakazniky (Kolter et al., 2007, s.
46).«

Dale Kotler et al. (2007, s. 47) uvadi, Ze tento pojem miizeme popsat jako aktivity vedouci
k dosazeni zamyslené smény na cilovém trhu. Existuje pét koncepci, které firmy pouzivaji
pro své marketingové aktivity: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a koncepce

spole¢enského marketingu.
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1.3 Marketingové prostredi

vvvvvv

misto, kde se marketing odehrava. Podle Zamazalové (2010, s. 16) muZeme prostiedi firmy
délit na vnitini a vnéjsi prostiedi. Vnitini prostfedi zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky
uvnité firmy, které ovliviiji kvalitu ¢innosti. Vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi je
uréeni silnych a slabych stranek firmy. Vnéjsi prostiedi firmy se dale pak ¢leni na makro-
prostiedi a mikroprostiedi. Makroprostredi zahrnuje faktory, které firma muize jen obtizné
kontrolovat. Jsou to faktory politicko-pravni, ekonomické, socialni, kulturni, technické,
technologické a ekonomické. Pro analyzu makroprostiedi slouzi analyza PESTel. Mikro-
prostiedi tvoii zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, tj. Siroce pojatd vetejnost.
Z vysledkl analyzy vnéjSiho prostfedi urCuje firma ptilezitosti a hrozby. Soubornym vy-
stupem analyzy prostfedi vnitiniho a vnéjsiho je poté SWOT analyza, také nazyvana jako

analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.

Kotler et al. (2007, s. 59) navazuje rozdélenim, ze marketingové prostiedi ma dveé Grovné:
makroprostiedi, které¢ zahrnuje Sirsi spolecenské sily, které ovlivituji podnikani, a mikro-
prostiedi, jez se tyka vlivl firmé blizsich.

Makroprostiedi zahrnuji vétSinou faktory, ktera obchodni spole¢nost nemize kontrolovat,
ale maji obrovsky vliv na jeji fungovani. Analyza PEST systematizuje pohled na Politické,
Ekonomické, Socialni a Technologické vlivy makroprostiedi. VéEtsina firem zkouma mak-

roprostiedi, aby védéla, jak se mu ptizpusobit (Kolter et al., 2007, s. 60).

(" Demogratie p : Pfiroda a.)

[J' Ekonomika ',

Zakaznici I Konkuranti I

l FIRMA l
Dodavatele I Prostifednici I
Verajnost I

Obrazek 1 Marketingové prostiedi firmy (Kozel, 2006, s. 16)

{ Inovace }

Kultura )

r.-"-_- . - T ~ -
( Leqgislativa (
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1.4 Strategicky marketing

Kolter et al. (2007, s. 43) uvadi, ze strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek
firmy se skupinami zakaznikd, kterym mize slouzit. Dale ovliviiuje celkovy smér a bu-
doucnost firmy. Marketingova strategie ma tf'i nezavislé ¢asti: segmentace trhi na skupiny,
které lze obslouzit, zptisoby rozvoje vyhodnych vztahii s témito zdkazniky a strategie viici

konkurenci.
Dle Zamazalové (2010, s. 24) volba cilového trhu spociva ve ttech zakladnich krocich:

e Segmentace trhu — jde o rozdé€leni trhu do urc¢itych homogenit skupin zakazniki, ti
se navzajem li$i a maji rizné potieby, charakteristiky a chovani.

e Vybér cilového trhu (targeting) — je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych
segmentl a vybér segmentu nebo segmentt, které si manazeti firem pteji obsluho-
vat.

e Stanovené pozice (positioning) — je urceni postaveni, které chce firma u zdkazniki
zaujmout a kterym se 1i8i vii¢i konkurenci. Jde o ulozeni informace v mysli zékaz-

nikdl o vyhodach znacky a jeji odliSnosti.
Déle pak Vastikova (2008, s. 40) uvadi nasledujici segmentacni kritéria:

e geograficka — pouze na urcitém uzemi,

e demograficka — pouze skupinam zakazniki,

e socioekonomicka — socialni status, pfijem apod.,

e psychograficka — rozliSeni podle hledanych vyhod,

¢ motivy vedouci ke koupi — zvyk, nahly impuls, uvazené rozhodovani,

e cCasova — vytvarené faktorem Casu.
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2 MARKETINGOVY MIX

Pro ovliviiovani potfeb a ptani, formulujicich se na cilovych trzich, je urcena tada aktivit,
které jsou oznacovany jako marketingovy mix. Do téchto jednotlivych skupin byvaji zpra-
vidla zafazovany nastroje, jako jsou produkt, prostorové premistovani (trzni logistika),

prodejni cena, podnécovani odbytu tzv. komunika¢ni mix (Synek et al., 2007, s. 174).

Foret (2008, s. 173) uvadi, Ze operativni a praktickou konkretizaci marketingového ptistu-
pu pii vytvafeni nabidky ptfedstavuje vypracovani marketingového mixu. Marketingovy
mix se skladad ze vSeho, ¢im firma mlze ovlivnit poptavku po své nabidce. Marketingovy
mix byva téz oznacovan jako 4P, tedy product (produkt), price (cena), place (distribuce),

promotion (propagace).

Fotr a Soucek (2005, s. 39) dale pisi, ze zakladni sloZzky marketingového mixu tvoii vyro-
bek, cena, podpora prodeje a distribuce. Dale zminuji, ze vSechny tyto slozky jsou vzajem-
né zavisleé, pticemz pii stanoveni jejich optimalni kombinace je tfeba vychazet z charakte-

ristik trhu a zvolen¢ strategie.

Kromé¢ vyse zminéného klasického rozdéleni se miizeme Casto setkat s rozsirenym marke-
tingovym mixem. Kuptikladu u sluzeb, kde se rozSifuje mix o paté P, tedy people (lidé),
nebo u socidlniho marketingu se ptidavaji hned tti dalsi P: persondl, prezentace, proces

(Foret, 2008, s. 174).

2.1 Produkt

Neni nahodou, ze v marketingovém mixu se vétSinou za¢ina produktem. Produkt totiz musi
velice dobfe odraZet nasi znalost situace na trhu. Jako vyrobci bychom méli pravé trznim
pojetim produktu zdsadnim zplsobem reagovat na potieby a piani zdkazniki. Musime na-
bizet produkty, o které je zajem, 1 kdyz vime, ze jsme schopni dodat nov¢jsi verze. Podle
Americké marketingové asociace se za produkt d4 povaZovat to, co lze na trhu nabizet,
a co ma schopnost uspokojit ptani a potieby lidi. Do produktu miZzeme fadit fyzické pred-
méty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a dalsi (Foret, 2008,
s. 175).

Podle Synka et al. (2007, s. 175) mize mit vysledek ¢innosti podniku hmotnou podobu, ale
téz podobu sluzeb. O této tematice pisi také Fotr a Soucek (2005, s. 39), kteti uvadi, ze
projekt bude Zivotaschopny pouze tehdy, jestlize jeho vyrobky nebo sluzby najdou uplat-
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néni na trhu. Proto je nutné specifikovat v rdmci zpracovani technicko-ekonomické studie

vyrobni sortiment projektu.

Pro vyrobek je dulezita technickd uroven a jakost. Vyrobek je ptredstavovan komplexem

hmotnych a nehmotnych parametrii, diky kterym uspokojuje urcitou potiebu. Je ziejmé, ze

vzhledem k diferenciaci potieb existuji na trhu rizné pozadavky na tGroven vlastnosti vy-

robka (Synek et al., 2007, s. 176).

Podle Foreta (2008, s. 176) rozliSujeme na produktu néasledujici tfi urovné:

e Jadro — vyjadfeni toho, co jako zdkaznici kupujeme. Je to zdkladni uzitek, ktery

nam produkt pfinasi.

e Vlastni produkt — zahrnuje néasledujici znaky:

o

o

Kvalita — jeden ze zékladnich nastroji budovani pozice trhu.

Provedeni — kdy vedle zédkladniho provedeni jsou pfipraveny také modely
vysS§i tirovné s dodateCnym vybavenim.

Styl — nadstavbou je design, ktery miize zabezpecit vyssi funkénost produk-
tu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti. Je zndmo, ze praveé design muaze byt velice
uc¢innou konkuren¢ni zbrani v marketingovém piistupu firem.

Znacka — je dilezitou soucasti produktu, znamena jméno, znak, barvu
apod. Ulohou zna¢ky je identifikovat vyrobek a odlisit jej od konkurence.
Znacka by méla byt jedinecna a originalni. Znackovani zbozi se stavd v po-
sledni dobé¢ velice rozsifené.

Obal — packaging, nékdy také byva oznacované jako dalsi P marketingové-
ho mixu. Vedle funkce ochranné ma i dalsi, jako jsou ptilakéni pozornosti,
charakteristika produktu, poskytnuti ndvodu k pouziti, nApomoc pti prodeji.
Dilezitou soucasti obalu je etiketa, kterd identifikuje vyrobek a urcuje stu-

peil kvality. U obalu je dulezita pribézna aktualizace.

e Rozsifeny produkt — obsahuje napiiklad ndmi nabizené dal$i dodatecné vyhody ¢i

sluzby pro zdkazniky (zaru¢ni doba, odborna instruktaz, opravy apod.)
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Roziifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zakladni
pfinosy nebo
sluzhy

Obrazek 2 Tti trovné produktu (Kotler et al., 2007, s. 616)

Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus. Cely cyklus za¢ina fazi vyvoje produktu, dalsi fazi
je uvedeni na trh, tato cast je charakterizovana pomalym ristem a nizkymi zisky. Pokud
produkt uspéje, vstupuje do faze ristu, kdy dochazi k rychlému ristu trzeb a zvySovani
zisku. Nasleduje faze zralosti, kdy se rast trzeb zpomali a zisky se stabilizuji. A konecné
vstupuje produkt do faze upadku, kdy trzeb 1 zisku ubyva. Zde se vedeni rozhoduje, zda
znacku bude dale udrzovat nebo trh opusti (Kotler et al., 2007, s. 98).

2.2 Cena

I kdyz se zdlraziuje vétSinou vyznam necenovych ndstroji marketingového mixu, v po-
slednich letech se v disledku celosvétového inflaéniho procesu ¢im dél vice zmiiiuje po-
mér kvalita/cena. V souladu s marketingovou filozofii si vysku ceny voli firma sama, a tim
urcuje svoji pozici na trhu. V nejobecnéj$im smyslu cena predstavuje penézni vyjadieni
hodnoty produktti. Hodnota je pak ddna schopnosti produktu uspokojovat urcité potieby.
Vyznam ceny a vnimani jeji vy3e je pro riizné subjekty odlisny (Srpova, Rehof et al., 2010,
s. 206).

Foret (2008, s. 193) piSe, Ze cena piedstavuje mnoZstvi penéznich jednotek, které firma
pozaduje za produkt. Vyjadfuje tedy aktudlni hodnotu produktu na trhu. Cena je jedinym
nastrojem marketingového mixu, ktery vytvaii firm¢ piijmy. VSechny ostatni totiZ tvofi

pouze vydaje.

Dale také autofi Srpova, Rehof et al. (2010, s. 207) uvadi: ,,cenu mizeme definovat také
jako takové mnozstvi penéz, které je zdkaznik ochoten za zboZi zaplatit, pti souasném
akceptovani ceny vyrobcem/prodejcem. Kdy ur€ovani ceny je vétSinou hledani vhodného

kompromisu.
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Synek et al. (2007, s. 180) tikd, Ze cena je vysledkem piisobeni nabidky a poptavky a po-
kud je nabidka rovna poptavce, trh je tedy v rovnovdze a cenu nazyvame rovnovaznou.
Dale uvadi, Ze rozhodovani o vysi ceny novych vyrobka probihd zpravidla v uvedenych
krocich: definovani cilii cenové politiky — ureni poptavky — zjisténi nakladi — rozpor cen
vyrobniho programu a chovani konkurence — vybér metody stanoveni ceny — rozhodnuti

0 vysi ceny.

Podle Foreta (2008, s. 195) se v praxi pouziva v zasadé néktery z nasledujicich zakladnich

postupll stanoveni ceny:

e Piistup zaloZeny na nakladech — je nejbéznéjsi, ale z marketingového hlediska
nelogicky. Jsme totiz schopni snaz vycislit ndklady nez cenu.

e Pristup zaloZeny na konkurenci — vychazi z bézné trzni ceny a respektuje ceny
konkurence, pfedev§im mensi firmy se fidi cenami vedoucich firem.

e Pristup orientovany na zakaznika — cena se stanovuje na zdklad€ hodnoty, kterou

produktu pfiznava spotiebitel.

Autofi Srpova, Rehof et al. (2010, s. 212) uvadéji, ze na vyvoj prodeje kromé ceny maji

vliv také obchodni podminky, jako jsou:

e Rabaty — politika je zaloZena na poskytovani slev ze zakladni ceny produktii za ur-
¢itych predpokladii. Rozeznavame nékolik druht rabatt:

o Mnozstevni rabaty — piedstavuji slevu pro urCité mnozstvi, ma za cil sti-
mulovat jednorazové odbéry.

o Funkéni rabaty — jsou obchodni srazkou (skladovani, distribuce a péce
o zakaznika).

o Casové podminéné rabaty — pii zavedeni vyrobku na trh s cilem stimulo-
vat k prvnimu nakupu nebo proniknuti na novy trh.

o Vérnostni rabaty — sleva pfi pravidelném nékupu s cilem vychovat si vér-
ného zékaznika.

e Dodaci podminky — urcuji rozsah a casovou stranku povinnosti, které vznikaji
prodavajicimu v souladu s dodavkou zbozi. Patii sem naptfiklad objem dodavky,
termin dodavky, zplisob a misto doruceni, pravo na vymeénu, pojisténi apod.

e Platebni podminky — spojuji se s dodacimi podminky a urcuji okolnosti thrady.

Jde naptiklad o lhity splatnosti, skonto, uroky pfi opozdéné platbé, tvéry apod.
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Urc¢it cenu produktu neni nic jednoduchého. Na druhou stranu bychom si neméli cely pro-
blém zjednodusovat na pouhou kalkulaci nédkladt. Z pohledu zakaznika, ktery jak vime, je
rozhodujici, pfedstavuje otazka naSich nakladi nepodstatnou a zcela nezajimavou zalezi-
tost. Mezi ty dulezité faktory naopak patii uziteCnost produktu, hodnota produktu, dostup-
nost produktu, moznosti naseho zdkaznika, cenova strategie nasSich konkurentii, vlastni

marketingova strategie a makrospole¢ensky vyznam produktu (Foret, 2008, s. 198).

2.3 Distribuce

Distribuci nebo také tzv. dostupnosti, se rozumi zpisob, jakym se produkt dostava k za-
kaznikim. Soucasti celkové hodnoty je samoziejmé& jednoduchost, rychlost a pohodli,
S nimiz mize zakaznik produkt ziskat. Samotny distribu¢ni proces, je tedy proces, kdy se
produkt dostava k zdkaznikovi, miize byt téZ i zaZitkem, a to jak pozitivnim, tak negativni.
Nejde tedy jen o to, co zakaznik ziské a za kolik, ale také i1 o to, kde a jak dany produkt
prevezme (Karlicek et al., 2013, s. 211).

Déle o distribuci piSe i Srpova, Rehof et al. (2010, s. 213), ktefi uvadi: ,.distribuce fesi pie-
sun produktu z mista jeho vzniku — vyroby (od vyrobce) na misto jeho prodeje (k zakazni-

kovi) tak, aby ho zakaznik mohl koupit:

e na pozadovaném miste,
e v pozadovaném Case,

e v pozadovaném mnozstvi a kvalité.

Déle autofti fesi, ze hlavnim ukolem distribu¢ni politiky je volba vhodné distribucni cesty.
Ta ptedstavuje zpiisob, ktery se pouzije pii pohybu produkti od vyrobce ke konecnému

zakaznikovi, ptiCemZ by mélo dochézet k optimalizaci zisku v rdmci celé distribuéni sité.

Na uvedenou problematiku navazuje Foret (2008, s. 207), ktery uvadi, ze rozhodnuti

o tom, jakymi cestami se dostane produkt na trh k zdkaznikovi, patfi v komunikaci se za-

vvvvvv

Dale se autor zaméfuje na popis distribuéniho kandlu, kdy uvadi, Ze tento pojem se pova-
zuje za soubor vSech podnikl a jednotlivel, ktefi se stanou vlastniky nebo budou néapo-
mocni pfi pfevodu vlastnictvi produktl v piipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke
spotiebiteli. Konkrétni podoby distribu¢nich kanalii vytvofily diferencované systémy, lze

proto vlastni distribu¢ni strategie rozdé€lit do tfi zékladnich zptsobt:
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e Intenzivni distribuce — pouzivana u zbozi denni spotieby, zbozi se dostava do co
nejvétSiho poctu prodejen, aby byly zékaznikovi k dispozici na kazdém misté.

e Exkluzivni distribuce — kdy prodejce ziskava vyhradni pravo, za coz producent
ocekava vétsi péci a podporu prodeje svého produktu.

e Selektivni distribuce — je kompromisem mezi obéma piedchozimi, umoziuje lepsi
pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zdroven zarucuje lepsi kontrolu nad pro-

duktem neZ v pfipad¢ intenzivni distribuce.

Podle Karlicka et al. (2013, s. 214) se firmy nerozhoduji pouze mezi intenzivni, selektivni
a exkluzivni distribu¢ni strategii, ale musi rovnéZ zvazovat, zda zvoli pfimé nebo nepfimé
distribu¢ni cesty. Pfimé cesty nevyuZzivaji zddné distribu¢ni mezi¢lanky. Firma tak vstupu-
je do ptimého kontaktu se zdkaznikem. Vyhodou této cesty je skutecnost, ze firma neztraci
kontrolu. Zatimco nepifimé cesty vyuzivaji distribuéni meziclanky, tzv. zprostiedkovatelé
jako jsou: obchodni zprostiedkovatelé (zastupci, velkoobchody, maloobchody) podpiirné

organizace (reklamni agentury, skladovaci spole¢nosti, banky, pojistovny a dalsi).

2.4 Propagace

Dle Stankové (2007, s. 67) propagace informuje zdkaznika o dostupnosti, exkluzivité
a uziti produktu. Dobie vypracovana propagace negarantuje prodejni uspéch, ale vyrazné
zvysuje pravdépodobnost dobrého vysledku. Je zfejmé, ze musi zapadat do celkové strate-

gie firmy.

Foret (2008, s. 234) uvadi, ze marketingové pojeti propagace, nékdy se také nazyva komu-
nika¢ni mix, se opira o ¢tyfi hlavni nastroje, jako jsou reklama, podpora prodeje, public
relations a osobni prodej. Na néj navazuji autoii Kotler et al. (2007, s. 809), ktefi uvadéji,
ze komunikacni mix se skladd ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory

prodeje, public relations a rozsifuji o nastroje pfimého marketingu.
Dale autofi popisuji pét hlavnich nastroji komunikace:

¢ Reklama — jde o jakoukoli placenou formu neosobni komunikace.

e Osobni prodej — jde o osobni prezentaci provadénou prodejci za ucelem prodeje
a budovani vztahtli se zdkazniky.

e Podpora prodeje — jde o kratkodobé stimuly, které povzbuzuji nadkup ¢i prodej vy-
robku.
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e Public relations — firma buduje dobré vztahy s rtiznymi cilovymi skupinami po-
moci ptiznivé publicity. Buduje si tzv. ,,image firmy* a vyvraci famy, které je stavi
do nepftiznivého svétla.

e Primy marketing — jde o pfimé spojeni s peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli,

které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zékazniky.

Dle Srpové, Rehofe et al. (2010, s. 219) plni komunikaéni politika ve firmé mnoho cild,
v prvé fad¢ jde o prodejni cile (jde o ekonomické cile), ale také komunika¢ni (mimoeko-

nomické) cile, mezi ty patfi:

¢ informacni cile — poskytovat informace,

e emocionalni cile — vytvaret u spotiebitelil pozitivni prostor a preference.

»Kazdy spravny podnikatel vi, Ze by mél né¢jakym zpiisobem své vyrobky propagovat. Jak
se fik4: Produkt bez reklamy jako by neexistoval.* (Monzel, 2009, s. 14)
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3 KOMUNIKACE

V této kapitole se podivdme vice ze Siroka na problematiku komunikace firem. Foret
(2008, s. 6) ve své knize uvadi, Ze ptvodni latinsky vyznam slova komunikace znamena
sdileni, spol¢ovani. Pro nds by mél pojem komunikace znamenat zéklad veskerych vztahi.
Obvykle byva komunikace redukovana pouze na sféru informaci, ale pfedmétem komuni-
kace mize byt jakykoli vytvor predstaveny jednou stranou a vnimany druhou. A pravé

prezentaci jedné strany a naslednou reakci druhé strany mizeme chapat jako komunikaci.

Dale Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 18) uvadé¢ji Shannontiv model, ktery byl vytvoien ve
40. letech v USA, jde 0 model, ktery zahrnuje:

e zdroj informaci — jde o ptivodce ¢i subjekt sdéleni,

e vysila¢ — ten pfeménuje sdéleni na signal,

e kanal — tim se sdéleni prenasi,

e prijima¢ — pfijima signaly a formuluje z nich sdélent,

e Sumy — mohou zkreslit nebo pterusit signal.

Foret (2008, s. 44) dale tika, Ze komunikace se stala soucasti podniku a marketingového
fizeni. Proto mluvime o pojmu podnikova komunikace. Jde tedy o vazby mezi jednotlivy-
mi utvary, mezi vedenim a zaméstnanci, mezi jednotlivymi jednotkami atd. V tomto kon-
textu pak roste vyznam nastroju, jako jsou podnikova identita a podnikova kultura. Podni-
kova komunikace tedy vychazi predevsim z vedeni firmy a je zaméiena jak dovnitf podni-

ku, tak navenek.

3.1 Podnikova identita

Pojem podnikova identita (Cl — corporate identity) zahrnuje podnikovou komunikaci uvniti
organizace a piisobi ve sméru shora doli, ale také navenek. Cilem identity je vyjadfit svoji

odli$nost a jedinecnost (Foret, 2008, s. 45).

Miillerova a Simek (2011, s. 23) definuji tento pojem takto: ,.identita vyjadiuje specifi¢-
nost, nezaménitelnost, originalitu. Silnd podnikova identita ulehcuje realizaci podnikové
politiky.* Dale autofi uvadéji, Ze vytvareni podnikové identity je procesem, ktery probiha
v fidici hierarchii smérem shora doli. Mezi klicové elementy utvafejici identitu podniku

patii podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednéni.
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Na dané téma pisi i autofi Vysekalova a Mikes§ (2009, s. 14), kteti uvadi, ze pojem firemni
identita se v praxi pouziva ne vzdy spravné, nezahrnuje vSechny své slozky. Dale autofi
uvadi pojem vizualni identita, coz je jednotny vizualni styl. Ten obsahuje kompletni gra-

ficky manual, logo, dopisni papiry, vizitky, obalky apod.

Na n¢ navazuje Foret (2008, s. 45), ktery tika, Ze vyznam identity v podniku bychom méli
vidét predevsim v:

e komplexnosti a systémovosti,

e originalité, specificnosti a jedine€nosti,

e stabilnim, dlouhodobém piisobeni dovnitf i navenek,

e referen¢nim ramci,

e integrité a ztotoZnéni,

e prestiZi a atraktivité,

e v jednotném vizudlnim stylu.

Déle autor uvadi, Ze podnikova identita musi vychazet z celkového poslani podniku, coz

znamena jasné vyjadieni hlubSiho diivodu, pro¢ a kviili cemu podnik vznikl a funguje.

3.2 Podnikova kultura

S otazkou podnikova identity souvisi i podnikova kultura (corporate culture — CC), jde
piedevsim o vnitini situace, komunikaci a vztahy mezi zaméstnanci. Firemni kultura pied-
stavuje souhrn toho, jak se zasady a charakteristiky podniku promitaji do fungovani insti-
tuce, a to jak uvnitt, tak navenek. Vyjadiuje tedy to, jak se dati v kazdodenni praxi realizo-

vat predstavy vedoucich pracovnikl (Foret, 2008, s. 57).

Srpova, Rehof et al. (2010, s. 141) dale uvadgji, Ze firemni kulturu mizeme chapat jako
systém materialnich a duchovnich hodnot a jevii v podniku. Projevuje se v chovani, ve
spolupraci, chapani sebe i okolniho prostfedi. MiiZze byt chapana v SirSim nebo v uz$im

pojeti.

Podnikova kultura v uz$im smyslu zahrnuje jen duchovni ¢ast kultury, pravidla chovani,

tradice, normy, myty, legendy apod.

Podnikova kultura v SirSim smyslu predpokladd systémové pojeti kultury v materidlni

a duchovni jednoté. Materialni predstavuji fyzické objekty, nematerialni jsou normy, pra-
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vidla, vzorce chovani apod. Tyto jsou vysledkem lidské ¢innosti, byly vytvofeny rozumem

a city.
Autofi Cejthamr a Dédina (2010, s. 254) rozliSuji jednotlivé urovné kultury:

1. Uroven — artefakty. Jsou tvofeny fyzickym a socidlnim prostiedim, pracovni
prostor a jeho usporadani, psany a mluveny jazyk, typické chovani ¢lend skupiny.

2. Uroveii — hodnoty. Jak fesit nové tkoly, problémy &i vyzvy je zaloZeno na vnima-
ni reality.

3. Uroveii — zakladni predpoklady. Pokud feseni funguje opakovang, je povazovano

za zarucené.

Manazeti zahrani¢nich firem oproti naSim zvyklostem jsou mnohem ¢astéji pfipraveni na-
slouchat nazoriim svych podiizenych. U svych zaméstnancl se snazi p€stovat pocit respek-
tovani, vyznamu a vlivu na chod podniku. Ptistupy naSich vedoucich pracovnikli v§ak bo-
huzel 1 v této oblasti zatim stale nasvédcuji tomu, Ze byrokratické a administrativni postupy

a projevy nadfazenosti pretrvavaji (Foret, 2008, s. 59).

3.3 Podnikovy image

»Image ma povahu zobecnélého a zjednodusené¢ho symbolu, ktery je zalozeny na souhrnu
piedstav, postoji, nazorti a zkuSenosti Clovéka ve vztahu k ur¢itému objektu (Vysekalova

et al, 2011, s. 124).“

Image je celkova osobnost produktu, kterou tvoii nejen technické parametry, ale i nazory,

piedstavy, emoce, jez spotiebitel spojuje s produktem (Jakubikova, 2008, s. 220).

Foret (2008, s. 63) ve své knize uvadi, Ze image neni jen vizaz (vzhled). Je dileZitou po-
muckou pro nase vnimani a jednani v kazdodennim Zivoté. Muzeme jej chapat jako pied-
stavu, obraz ¢i dokonce zdani o néjakém objektu. Jde tedy o pfedstavu, kterou si o naSem
podniku vytvaii kazdy jednotlivec, a to jak na zakladé svych osobnich zkuSenosti, tak

zejména ze sd€leni a informaci ziskanych od jinych osob nebo z médii.

Na predchozi autory navazuji Vysekalova a Mikes (2011, s. 94), ktefi uvadi, Ze image pro-
duktu ¢i konkrétni znacky je obrazem, ktery si ¢loveék vytvofil o jeho skute¢nych i imagi-
narnich vlastnostech, subjektivné proZivanou pfedstavou o potiebach, které miize uspoko-
jovat i s obsahem urcitych ocekavani. Image je vétSinou autord chapano jako celostni po-

jem, komplexni, vicedimenzionalni strukturalni systém, ktery je ovlivnitelny.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V této kapitole se zaméfime na jednotlivé nastroje marketingové komunikace, podrobnéji

si tedy prozkoumame kapitolu ¢. 2.4 Propagace.

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvédcovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile (Karli¢ek, Kral,

2011, s. 9).°

Dle Foreta (2008, s. 225) marketing piedstavuje neustalou komunikaci se zakaznikem.
Pojem marketingova komunikace v Sirokém smyslu zahrnuje vlastné veskeré marketingové
¢innosti, jako je vytvofeni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i1 propagaci. Potom je
tedy marketingovd komunikace v Sirokém smyslu systematickym vyuzivanim principa,
prvki a postupit marketingu pii prohlubovani vztahli mezi producenty, distributory a pie-
devsim jejich piijemci.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) poté navazuji a urcuji cil marketingové komunikace.
Ty musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a musi jasné¢ smérovat k upevnéni

dobré foremné povésti. Mezi tyto cile patii:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt,

e zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.

Dilezitou soucasti marketingové komunikace je komunikacni kampan, tu nelze planovat
bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, ze komunikaéni plan z marketingového
planu vychazi a je mu podfizen. Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé,
je zifejmé, ze chybny produkt, ¢i nedostate¢néd distribuce nemohou byt efektivni komuni-
ka¢ni kampani nahrazeny. Mezi zdkladni faze komunika¢niho planovani patfi: situacni
analyza, komunikacni cile, komunikac¢ni strategie, Casovy plan a rozpocet (Karli¢ek, Kral,

2011, s. 11).
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Situacni Komunikacni ‘ Komunikacni Casovy plan
analyza cile / strategie r 4 a rozpocet

L i i it

Obrazek 3 Zakladni faze komunikacniho planovani (Karlicek Kral, 2011, s. 11)

4.1 Nastroje marketingové komunikace

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 44) délime ndstroje marketingové komunikace na
osobni a neosobni. Mezi osobni nastroje marketingové komunikace patii osobni prodej,
mezi neosobni néstroje pak patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing a public re-

lations.
Dale pak Koekemoer (2004, s. 11) d€li nastroje marketingové komunikace:

e reklama,

e osobni prode;j,

e podpora prodeje,
e piimy marketing,
e public relations,

e sponzoring a nova média.

41.1 Reklama

»Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz odpo-
vidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zplisob prezentace béhem staleti zménil,

pojem reklama zlstal.“ (Vysekalova et al., 2007, s. 20)

Reklama je komunikaéni disciplina, diky které 1ze efektivné predavat marketingova sdéleni
masovym cilovym segmentim. Reklama dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat
a pripominat marketingové sdéleni. Diky masovym mediim dokaze reklama rychle zasah-
nout velké segmenty populace. Reklama také zvySuje atraktivitu znacek. Déle pfedstavuje
nejvyznamngj$i zplisob, jak miZe znacka posilit svou image (Karlicek, Kral, 2011, s. 49).

vvvvvv

kace. Jde o neosobni formu komunikace, kdy subjekty prostiednictvim médii oslovuji své

soucasné 1 potencialni zakazniky s cilem informovat a pfesvédcCit o uzite¢nosti svych vy-
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robki, myslenek ¢i sluzeb. Dale také popisuji, Ze planovani reklamy je proces, ktery vy-

chazi z komunikacnich cilu spole¢nosti.

Na n¢ dale navazuji Vysekalova a Mikes (2007, s. 14), ktefi uvadéji, ze reklama je vlastné
tajemny svidce, ktery je schopny nas piinutit proti nasi viili kupovat predméty, které vlast-
n¢ vilbec nepotiebujeme. VétsSinou reklamu firmy nepouzivaji proto, aby spotiebitele pie-
svéd¢ily o nakupu, ale spise aby informovaly o tom, Ze firma ma k dispozici produkt nebo

sluzbu, ktera uspokojuje zakaznikovy potieby.

Smyslem reklamy je poskytnout informace cilové skupiné, které na ni ptisobi vhodnymi
zpusoby, aby si koupila vyrobek, zaddala o produkt nebo si jen pamatovala dany aspekt pro
budouci ¢innost. Reklama se sklada v podstaté ze tii hlavnich prvkid: zpravy — to, co je
tfeba fici, média — jak zprava bude dopravena k pfijemci, nacasovani — zptisob, jakym bude

zprava provadéna (Fill, Kotler, 2009, s. 483).
Podle Vysekalové et al. (2007, s. 21) mezi hlavni prostifedky reklamy zahrnujeme:

e inzerci v tisku,

televizni spoty,

rozhlasové spoty,

e venkovni reklamu,

reklamu v kinech,

e audiovizudlni snimky.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 69) Ize dale reklamu rozdé¢lit podle prvotniho cile

sd€leni do tii kategorii:

¢ Informacni reklama — ta se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i z4jem. Jde o podpo-
ru nového vstupu na trh, protoze cilem vétSinou byvd oznamit, ze je na trhu
k dispozici novy produkt.

e Presvédcovaci reklama — ta miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku. Je to
konkuren¢ni forma podpory a je ¢asto pouzivana ve f4zi rlistu a na pocatku zralosti
zivotniho cyklu.

e Pripominkova reklama — navazuje na predchozi reklamni aktivity a posiluje pozi-

ci znacky ve védomi vetejnosti.
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Na autorky navazuje Foret (2008, s. 243), ktery uvadi, ze vedle téchto tradi¢nich cilu re-
klamy je mozné si piedstavit i dalsi, jako je prestizni (mit reklamu v ur¢itém médiu) nebo

alibistické (vykazat zahrani¢nimu partnerovi, jak a kolik se vénuje na marketing).

Dale Vysekalova a Mikes (2007, s. 29) popisuji kroky, jak postupovat pfi tvorbé reklamni
kampané. Nejdiive je potfeba stanovit cile kampang, kdy si musime jasné stanovit, zda
cilem je zvysSeni prodeje, zvySeni zndmosti znacky apod. Poté je potteba potvrdit rozpocet,
ktery mame na kampan k dispozici. Dalsim krokem je stanoveni cilové skupiny, na kterou
se chceme zamétit. Poté formulovat poselstvi, co chceme cilové skuping sdélit a jak. Dale
vybrat média, jejichz prostfednictvim chceme oslovit cilovou skupinu a v posledni fadé

provést kontrolu vysledka u¢innosti dané kampang.

4.1.2 Podpora prodeje

,Podporu prodeje mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nadkup.*
Nejcastéji se jednd o pobidky jako je sniZeni ceny, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Jde
tedy o stimulovani zakaznikt k tomu, aby vyzkouseli produkty. Typickymi nastroji podpo-
ry prodeje jsou i techniky obdarovavani cilovych skupin vécnou odménou (prémie, re-
klamni darky a soutéze. Ale patii sem 1 nejriznéjsSi vérnostni programy (Karlicek, Kral,
2011, s. 97).

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 88) dale uvadéji, Ze podpora prodeje je neosobni komuni-
kace. Muzeme ji chapat jako soubor marketingovych aktivit, které¢ ptimo podporuji chova-
ni spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki ¢i motivuji personal. Totiz
podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zaméiena, miizeme vymezit nasledujici

typy podpor:

e spotiebni podpora prodeje,
e obchodni podpora prodeje,

e podpora prodeje obchodniho persondlu.

Zamazalova (2009, s. 203) dale tika, ze podpora prodeje je Casto vyuzivana soucasné
s reklamou a miZe byt jejim podpirnym prvkem nebo naopak reklama slouzi jako upozor-
néni na akci podpory prodeje. Vydaje na tento marketingovy nastroj v posledni dobé rostou
rychle. Divody, pro¢ tomu tak je, jsou napiiklad to, Ze je podpora prodeje vnimana jako
efektivni nastroj, tlaci na zvySovani prodeje, spotiebitelé se orientuji na cenu a G€innost

reklamy klesa.
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Podle Foreta (2008, s. 264) k nejpouzivanéj$im prostfedkim podpory prodeje u zakaznika
patfi:
e Vzorky produktu na vyzKouSeni — tzv. sampling, jsou vétSinou zdarma nebo za
symbolickou cenu.
¢ Kupény — umoziiuji spotiebiteliim ziskat pfi ndkupu urcitou tsporu ¢i ndhradu.
e Prémie — je to produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k na-
kupu urcitych vyrobki.
e Odmény za vérnost — poskytuji se v hotovosti nebo v jiné formé za pravidelné vy-
uzivani produktl (vérnostni karty).
e SoutéZe a loterie — davaji moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo vylet, a to pomoci
Stésti nebo vlastniho Usili.
e Veletrhy, vystavy a prezentace — umoznuji pfedvést nové produkty zakaznikim.

e Rabaty — jsou to slevy z prodejni ceny.

Kotler et al. (2007, s. 881) stanovuje cile podpory prodeje, ty mohou byt rtizné. Jde napfti-
klad o zvySeni kratkodobé trzby, ziskani dlouhodobého podilu na trhu, pfesvédceni spotie-

bitele o vyzkouseni produktu, pfetazeni zakazniky konkurenci, udrzeni vérnych zakaznik.

Podpora prodeje je navic snadno vyhodnotitelnd. U¢innost takové kampané je mozné méfit
napiiklad poctem vyuzitych kupoénti, vyzadanych prémii, rozdanych vzorkl apod. Vzhle-
dem k intenzité ndkupni odezvy je ale nejcastéjSim zptisobem hodnoceni efektivity samot-

né zvySeni prodeje (Karlicek, Kral, 2011, s. 98).

4.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim nastrojem marketingové komunikace ptedevsim tehdy, chce-
me-li ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelii. Diky osobnimu pusobeni je
schopen mnohem u¢inngji ovlivnit zakaznika a presvéd¢it ho o piednostech nez bézna re-

klama a jiné nastroje (Foret, 2008, s. 275).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 125) uvadi: ,,osobni prodej se definuje jako interpersondlni
ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pfimém
kontaktu s kupujicim.*

Dle Zamazalové (2009, s. 205) je o osobnim prodeji mozno fici, Ze je nejdilezitéjSim prv-
kem komunikace firmy. Dochazi pfi ném totiz k osobnimu individudlnimu kontaktu se

zakaznikem. Také je mozno sledovat jeho chovani a reakce a ziskat tak jednoduseji zpét-
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nou vazbu. Kromé¢ vlastniho prodeje zajistuje také dalsi funkce: poskytuje zpétnou vazbu,
poskytuje pozadované informace, piesvédcuje zakazniky o ndkupu. Prodejni proces se pak
sklada z kontaktovani zakaznika a urceni jeho pozadavki a ptéani, dale z predvedeni a vy-

zkouseni produktu uzavienim prodeje, v neposledni fade nasleduji poprodejni faze.

Dale na toto téma navazuji Vysekalova et al. (2007, s. 21), ktefi uvadéji, Ze osobni prodej
ma celou fadu podob, od obchodniho jednani pfes zajisténi prodeje obchodnimi zastupci az
po prodej v maloobchodni siti. Miizeme pokracovat autorkami Piikrylovou a Jahodovou
(2010, s. 127), které se zamétuji na rozdeleni osobniho prodeje na pultovy prodej, prodej

V terénu a telemarketing.

Foret (2008, s. 276) osobni prodej rozviji o dal§i formu a tim je multilevel marketing.
U nas je oznacovany jako strukturni obchod nebo také vicetiroviiovy marketing. Jedna se

0 pfimy prodej pomoci distribu¢ni sité nezavislych distributort.

4.1.4 Public Relations

,,Public relations znamena aktivni ovliviitovani minéni za ucelem ziskani souhlasu mezi
obCany.“ Muzeme o ném téz hovoftit jako o vefejném minéni ¢i hlasu lidu, téZ ptedstavuje
vyznamnou kategorii zivota moderni spole¢nosti (Ftorek, 2010, s. 53).

Déle podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 106) miizeme public relations (PR) chapat jako
fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti
s cilem poznat a téz ovlivnit jeji postoje a ziskat jeji porozuméni a vybudovat si dobré jmé-

no.

Podle Svobody (2009, s. 20) je potieba rozliSovat pojmy jako je subjekt PR, predmét PR,
cile PR a dalsi.

Subjekt PR — je organizace, je iniciatorem komunika¢nich vztahd, sméfuje od néj PR ko-

munikace prostfednictvim prostfedki, piipadné ptes média na cilové skupiny (objekt PR).
Predmét PR — predmétem komunikace je organizace nebo jeji produkty.

Cile PR — Stanoveni cili je zasadni véci. Vychdzi z firemni filozofie. Cile by mély byt

realné, dobfe definovatelné a aktudlni. Obvykle se uvadéji strategické a taktické cile.

Zakladnim predpokladem uspésnosti je ale znalost cilové skupiny, tu mizeme rozdélit na

dvé zakladni skupiny. Obvykle se hovoti o vnitini (interni), ¢imz mame na mysli vlastni
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zamestnance, a o vnéjsi vefejnosti, tedy o téch, kteti stoji mimo firmu (Pfikrylova, Jahodo-

va, 2010, s. 108).
Podle Foreta (2008, s. 282) mtizeme k zakladnim kategoriim kli¢ovych skupin pocitat:

e vlastni zaméstnance organizace,
e majitele a akcionare,

e investory a finan¢ni skupiny,

e sdélovaci prostredky,

e mistni obyvatelstvo, komunitu,

e mistni pfedstavitele, zastupitelské organy a ufady.

V uplynulych letech vyznamné vzrost vyznam PR a stal se nedilnou soucésti integrované
marketingové komunikace. Umoziuje nastolit vyssi divéryhodnost a piesvéd¢ivost komu-
nikace, navazovani osobnich vztaht, ptisobeni na vlivné osobnosti a jejich prostfednictvim
na Sirokou vefejnost a v neposledni fadé téz efektivnéji vynakladat financni prostiedky pfi
vytvaieni pozitivniho povédomi o firm¢ a jejich aktivitach (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.

124).

4.1.5 Direct marketing

Pfimy marketing nebo direkt marketing vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu, koncen-
trace na zvoleny segment a jasné deklarovaného sd€leni. Pfedstavuje interaktivni komuni-
kacni systém vyuzivajici komunika¢ni nastroje k efektivni reakci v libovolné lokalité. M-
zeme sem zafadit direct mail, telemarketing, ndkupy prostfednictvim pocitacu, tak tfeba
také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s ptimou odezvou. Di-
rect marketing vétSinou vychazi z dobtfe propracované databaze informaci o zdkaznicich.
Zde potom hovoiime o databazovém marketingu. Direct marketing by mél pasobit maxi-
malné divéryhodné a vérohodné. A také jej muzeme rozdélit na adresny a neadresny. Ad-
resny znamena, ze zasilame sdéleni konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno, do neadres-
ného pak patfi letdky a tiskoviny doru¢ované napt. do postovnich schranek (Foret, 2008, s.
320).

Kotler, Keller et al. (2007, s. 644) uvadé&ji, Ze direct marketing miiZze byt nacasovany tak,
aby zastihnul zdkaznika pravé v Cas, coz umoziuje vétsi miru reakci. Také miize zméfit

ucinnost kampané zméefenim odpovédi a miiZze rozhodnout, kterd kampai je nejziskovejsi.
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4.2 Nové nastroje a trendy marketingové komunikace

Podle Vastikové (2008, s. 134) v soucasné dob¢ dochazi k obohacovani nastroju marketin-
gové komunikace. Mezi tyto nové nastroje naptiklad patfi marketing udélosti (event mar-

keting), guerilla marketing, viralni marketing, anebo také produc placement.

Dale Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 253) uvadéji, ze mezi trendy 21. stoleti v marketin-
gové komunikaci patii product placement, guerillova komunikace, mobilni marketing, vi-

ralni marketing, Word-of Mouth marketing a burz marketing.

V nasledujicich podkapitolach si podrobnéji popiSeme nékteré nové nastroje a trendy mar-

ketingové komunikace.

4.2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing se nazyva téz internet na internetu anebo také on-line marketing.

V Ceskych odbornych knihach je definovan rtiznymi zpiisoby.

,Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
muze byt charakterizovana jako tizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci internetu* (Nondek, Rencova, 2000, s. 52).

Internetovy marketing miizeme chapat téz jako marketing, ktery se odehrava ve specific-
kém prostiedi internetu a vyuziva praktiky klasického marketingu. V uz§im pojeti vyuziva
pouze internetovou reklamu a vlastni webové stranky, v Sir§im pojeti pak dal$i nastroje
komunikace: online public relations, online direct marketing nebo podpora prodeje na in-
ternetu (krutis.com, 2007).

Foret (2008, s. 333) dale uvadi, Ze velice perspektivnim prostfedkem elektronické podoby

marketingové komunikace je internet. Internet pfedev§im umoziuje:

e rychlou a lacinou komunikaci prostfednictvim e-posty (e-mail),
e pfistup k nejnovéjSim informacim z mnoha obort,
e prezentaci instituci a jejich produktd,

e vyhledavani novych odbératelli, rychlou a flexibilni komunikaci se zdkazniky.

Dale uvadi formy internetového marketingu, a to bannerovou reklamu, e-mail marketing,
search angine marketing, newslettery, virdlni marketing, diskusni féorum, chat, messengery

apod.
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4.2.2 Guerillovy marketing

Patalas (2009, s. 55) uvadi, ze guerillovy marketing ptedstavuje pestrou a zdbavnou formu
oslovovani adresatd. Je unikatem z marketingovych standardd. Cas na guerillovy marke-
ting ptrichazi tehdy, kdyz uz zdkaznik neni ochoten reagovat na akce konven¢niho marke-
tingu, nebo je jimi obtézovan. Tento druh marketingové komunikace se drzi daleko od vy-

Slapanych cesticek a ptipoutava pozornost vyhradné diky své originalité.

Skryva v sobé potencial, jak vytvofit zajimavou reklamu za malo penéz, ale o to vic je na-
ro¢ny na €as a originalni napady. Guerillovy marketing neni pouze jednordzova akce, ale

jde o proces, dale je autenticky a je nutné pocitat s flexibilitou (mediaguru.cz, 2012).

Mnoho lidi se domniva, ze guerillovy marketing je nezdkonny, neeticky a ze pouziva Spat-
né marketingové aktivity, ve skutecnosti to tak ale neni. Pravy guerilla marketing ma za cil
pomoci malym a stfednim podnikateliim bojovat proti konkurenci s mnohem niz8§imi na-
klady. Malé podniky nemaji vétSinou velké prosttedky na marketingové aktivity, ale v sou-
casné dob¢ je pro né marketing nutnosti. Za guerillovym marketingem nestoji penize, ale

napad (freshmarketing.cz, 2009).

4.2.3 Viralni marketing

Smyslem viralniho marketingu je Sifeni zprav mezi lidmi, a to pomoci e-maila, ICQ, You-
Tube, Facebooku atd. Diilezité je, aby se zprava Sifila, poskytnout takové téma, které je
nevsedni a neni prvkem stereotypniho denniho Zivota. VétSinou virdlni zpravy byvaji zalo-

zeny na formé humoru nebo sexualni tematiky (freshmarketing.cz, 2009).

Virdlni marketing, jak je zndmo, je Sifeni informaci nebo produktl, které nuti ostatni za-
kazniky ptedavat dalS$im, a to prateliim, kolegiim ¢i rodin€. V dne$ni dobé¢ virdlni marke-
ting nabizi celou fadu zpisobi, jak zapojit zdkazniky do marketingu firmy a to za velmi

nizkou cenu (homebusiness.about.com, 2014).

Patalas (2009, s. 146) uvadi, Ze viralni marketing funguje diky dynamice. Na n¢j navazuje
Vastikova (2008, s. 152), ktera piSe, Ze virdlni marketing pfedstavuje metodu slouZici
k dosazeni ristu povédomi o znaéce prostiednictvim netizeného $ifeni informaci mezi lid-
mi, obdobné jako je tomu pfi epidemii. Hlavni diivod pro¢ se firmy uchyluji k této formé
komunikace, jsou predev§im nizké naklady (staci prvni impulz a dalsi distribuce uz probi-

hé mezi lidmi). Obzvlasté je vysoka u¢innost mezi mladymi lidmi.

Dale autorka uvadi, aby byla kampai G¢inna, musi zohlednit nasledujici hlediska:
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¢ Viralni ndboj — neotfela myslenka s kreativnim potencialem.
¢ Ockovani — hledani webovych stranek, ale i lidi, ktefi jsou nachylni k virovému
ockovani.

e Sledovani — vyhodnoceni efektivity dané akce.

Viralni marketing je tedy forma marketingu na internetu, ktera spo¢iva ve vytvofeni zaji-
mavé kreativity, kterou si nasledné uzivatelé internetu sami posilaji. Zprava byva vétSinou

vtipna, se sexudlnim podtextem, Sokujici, origindlni nebo krasna (mediaguru.cz, 2013).

4.2.4 Event marketing

Podle Sindlera (2003, s. 22) pro tento pojem existuje velka fada definic a nézori, i kdyz se
tento pojem zacal objevovat v marketingov¢ literatute docela nedavno. ,,Pod pojmem event
marketing rozumime zinscenovani zaZitkll stejn€ jako jejich pldnovani a organizovani
v ramcei firemni komunikace. Tyto z&zitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty zprostfedkované uspofadanim nejriznéjsich akci, které podpoti image firmy a jeji
produkty.*

Event marketing vyuziva emoce a vychazi z faktu, Ze si lidi nejlépe zapamatuji to, co real-
prohlubuji vztahy s obchodnimi partnery, ziskavaji se novi klienti pomoci nevSednich za-
zitkli. Nedilnou soucasti je také interni komunikace v ramci spole¢nosti. Mezi nejCastéjsi

aktivity event marketingu patii (protechp.cz, 2012):

e konference,

e seminafe,

e spolecenské akce,

e firemni prezentace,

e slavnostni rauty a bankety,

¢ slavnostni otevieni pobocek,
e vano¢ni vecirky,

e modni prehlidky,

e slavnostni premiéry,

e obédy, vecete,

e firemni party atd.
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Sindler (2003, s. 23) dale uvadi, ze event marketing je povaZzovan ze zastieSujici nastroj,
ktery vyuziva jednotlivé komunikaéni néstroje k zinscenovani zazitkli. K hlavnim divo-
dim zapojeni event marketingu do komunikac¢niho mixu patii fakt, Ze event marketing
zvysuje synergické efekty v komunikaci, dale nemize existovat samostatné a také je emo-

cionalni komunikace v fadé komunikac¢nich nastrojt.

4.2.5 Socialni sité

Stedron et al. (2009, s. 71) ve své knize piSe, ze socidlni sité jsou celosvétovym trendem
posledni doby. Nejvetsi rozmach nastal ptichodem Facebooku, kromé né¢ho samoziejmé
existuje celd fada dalSich socialnich siti. O jejich masové oblibenosti neni dnes uz pochyb.

Socialni sité skryvaji potencial marketingového média.

Pro marketing v socidlnich sitich nemusime nutné¢ disponovat obrovskym zapoctem. Uva-

dime né€kolik tipt, jak vyuzit socialni sit¢ (optimal-marketing.cz, 2013):

e pochlubte se referencemi,

e zveiejnéte zajimavé prezentace,
e zalozte svij videokanal,

e komunikujte s fanousky,

e ziskejte kvalitni zaméstnance,

e Stébetejte o sob¢ do celého svéta,

e umoznéte snadno sdilet vas obsah.

Déle musi firmy pamatovat na to, ze bez dobfe navrzené strategie a marketingového planu,

budou vSechny aktivity v socialni siti prazdnym placanim vody.
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5 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast vychazi z dostupné literatury. Shrnuje teoretické poznatky, které se tykaji
marketingu, komunikace, marketingové komunikace, novych trend a nastroji marketin-
gové komunikace. Literatura byla dostupnd v dostateném mnozstvi jak V univerzitni
knihovné¢, tak na internetovych strankach. Ke zpracovani dané problematiky byly tedy po-
uzity zdroje jak v tisténé podobé, tak v elektronické podobé. V soucasné dobé, kdy se roz-
viji nové trendy marketingové komunikace, na tuto situaci reaguje fada autort, ktefi danou
problematiku popisuji. Vychazeji tak nové tituly, které se tykaji zejména novych forem

komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Profil pivovaru

Velmi mlady pivovar, ktery vznikl v malé obci nedaleko Znojma, ma oficialni nazev Mini-

pivovar u Dyje Novy Saldorf — Sedlesovice. Na Znojemsku, ale nikdo tomuto pivovaru

neiekne jinak, nez Zlaty Josef, i sam majitel s oblibou uvadi tento nazev.
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Obrazek 4 Mapa Znojemska (Mapy.cz, 2011)

6.1.1 Historie pivovaru

? \ _-»....--_-;__--:::::::::::::_..'.-

Minulost pivovaru nesaha piili§ daleko. Byl zalozen roku 2012 Michalem Volfem. Michal

Volf se rozhodl zalozit pivovar pfedev§sim kvuli situaci, ve které se v poslednich letech

ocitlo Znojmo. Znojmo ma bohatou historii pivovarnictvi, pivo se zde vatilo uz od 18. sto-

leti. Pied par lety znojemsky pivovar Hostan padl do rukou akciové spolecnosti Starobrno,

kterd vyrobu piva odsunula ze Znojemska. Michal Volf, ktery se o pivo a jeho vareni zaji-

mal uz od mlada, se tedy rozhodl, Ze se vafeni piva na Znojemsko vrati. Jeho ptfedstavou

bylo vytvofit pivo, které bude lahodné svou chuti a bude slouzit k rychlé spotiebé. Chtél

zachovat v pivu pivodni chut” a kvalitu, proto zacal vyrabét pivo bez aditiv. Tomuto pivu

dal nazev Zlaty Josef (diky zlatavé barvé piva nazev zlaty, Josef byl otec majitele pivova-

ru). K tomuto nazvu ma majitel velmi viely vztah, proto byva samotny pivovar mezi lidmi

nazyvan Zlaty Josef.
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Obrazek 5 Etiketa pivovaru Zlaty Josef (Vlastni zpracovani, 2014)

6.1.2 Charakteristika pivovaru

V minipivovaru pracuje pouze jeden pracovnik, a to majitele pivovaru, ktery pivo vafi,
vyrabi, zajiStuje odbératele a dodavatele, rozhoduje o prodeji apod. Pivovar se zaméiuje
jak na B2B trhy, tak na B2C trhy. Prodava tedy pivo jak do penzionti, restauraci, hospod
apod., tak také samotnym spotiebitelim. V za¢atcich majitel pivovaru sam informoval po-
tencidlni odbératele o vyrobé nového piva na Znojemsku, v té dob¢ ziskal nékolik stalych
odbératelll (Slup, Znojmo), ktefi zacali od pivovaru pravidelné pivo odebirat. V soucasné
dob¢ spis pivovar vyhledavaji zakaznici a odbératelé sami a pivo od né&j nakupuji. Pivovar
ma nékolik stalych zdkaznikl, kteti pivo kupuji pravidelnég, ale ¢im dal vice se objevuji

novi zakaznici, ktefi se o vafeni piva na Znojemsku dozvédé€li a chtéji toto pivo ochutnat.

Obrazek 6 Minipivovar (Vlastni zpracovani, 2014)
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Pivovar se zamétuje predevsim na segment lidi, ktefi maji tu spole¢nou vlastnost, ze radi
konzumuji pivo a upiednostiiuji kvalitu a tradi¢ni chut’ piva. Cilovou skupinou jsou tedy
dospéli lidé, kteti maji dalsi spolec¢nou vlastnost, a to patriotismus. Na Znojemsku totiz
Vv soucasné dob¢ chybélo mistni pivo, které by mohli tzv. patrioti (tedy lidé, ktefi preferuji

mistné vafené pivo) konzumovat.

V soucasné dob¢ je pivovar na Znojemsku jediny, poptavka po pivu tak prevysuje nabidku
na tomto trhu. Pivovar m4 omezenou kapacitu vyroby a skladovani, a proto v letnich mési-
cich, jak sam majitel fika, nestiha ani pivo vafit. Otazkou ale je, kdy na trh vstoupi nova
konkurence. Po tspésném zacatku minipivovaru v Sedlesovicich také vznika novy pivovar

VvV Unanove.

6.2 Marketingovy mix Pivovaru

Tato kapitola popisuje jednotlivé nastroje marketingového mixu, a to produkt, cenu, distri-

buci a propagaci.

6.2.1 Produkt

KdyzZ ze Znojemska vymizelo vateni piva, Michal Volf se rozhodl, Ze vyslechne ptani po-
tencialnich zakaznikt a zareagoval na n¢ otevienim minipivovaru v SedleSovicich. Produk-
tem pivovaru je tedy pivo, které majitel sdm vari. JelikoZ je tento pivovar na trhu pouze
necelé dva roky a prostory, ve kterych se pivo vafi, jsou ponékud malé a s omezenou kapa-
citou, vyrabi pouze dva druhy piva. Pilotnim pivem, které zacal pivovar vyrabét, byl Zlaty
Josef svétly lezak 11 stupnovy. Po ném nasledoval Zlaty Josef polotmavy téz 11 stupiiovy.
V soucasné dob¢ majitel uvazuje o rozsifeni sortimentu 0 13 stupniovy polotmavy specidl.
Vsechna piva, kterd pivovar vyrabi, jsou bez ptidanych aditiv a jde o tzv. nepasterizované

pivo kvasnicové varené tradi¢nim zptisobem.

Pivovar vyuziva znacku piva Zlaty Josef pro svoji komunikaci, tato znacka je dalezitou
soucasti piva, jelikoz diky ni si pivovar zdkaznici velmi dobie pamatuji. Znacka obsahuje
nazev Zlaty Josef, psané zlatym pismem s ¢ervenym podkladem a symbolem ve tvaru pse-

ni¢ného klasu.

Pivovar vyuzivéa dva druhy obalu. Své pivo staci do sudi o velikosti od 10 do 50 litrG nebo
do plastovych PET lahvi o velikosti 1,5 litri. Sudy nejsou oznaceny zadnou etiketou. Plas-
tové lahve jsou vSechny stejného stylu, maji hnédou barvu a na n€ se lepi Cerveno zlatd

etiketa. Na etiketé jsou pak uvedeny potiebné informace.
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Na B2B trzich vétSina odbérateli odebird pivni sudy. Tito odbératelé vétSinou vlastni po-
ttebné soucasti k sudu. Pokud ale do pivovaru piijde zakaznik a chce si koupit sud, pivovar
k nému dalsi potfebné soucasti pujcuje. Dale pivovar z vlastni iniciativy na B2B trzich

obchazi své odbératele a kontroluje, zda jeho pivo toci spravné a chutné.

6.2.2 Cena

Pivovar stanovuje ceny na sudy piva a lahve piva. Cena je stanovana podle nakladi, které
ma pivovar s vyrobou a prodejem spojené. Stanoveni této ceny se ale odviji od riznych
dvou surovin velmi ¢asto kolisa. Naklady mizeme rozdé€lit na surovinové a provozni. Mezi
surovinové naklady patii chmel, slad, voda a dalsi suroviny potfebné pro vateni, kvaseni
a vyrobu piva. Dale pak provozni naklady, coz jsou naklady spojené s provozem pivovaru,
sem patii elektrika, voda, plyn apod. Tyto ndklady jsou velice vysoké, protoze celd vyroba
je zavisla na energii, at’ jJde o chlazeni, vafeni atd. Dalsi vysoké ndklady tvoii dan€, v sou-
Gasné dobé je zakladni sazba pro spotiebni dafi z piva v Cesku 32 K& za hl (100 litrt) za
kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny. A dale se z kazdé¢ho pullitru
odvadi 20% sazba DPH. Samoziejmé si dale k ndkladim pivovar ptipoc¢itavd marzi. A od

téchto vySe uvedenych nakladl vypocitava cenu.

Pivovar neposkytuje zadné mnozstevni slevy ani jiné rabaty. Pokud ale odebira pravidelné
néktery zakaznik na trhu B2B, dodava témto odbératelim zadarmo pillitrové sklenice na

pivo s logem firmy.

6.2.3 Distribuce

Pivo, které je vyrdbéno minipivovarem, je urc¢eno k okamzité spotiebé. Pivovar vyuziva
pouze piimé distribu¢ni cesty. Nevoli zddné meziclanky a zprostfedkovatele. Preferuje tuto
variantu ptredevSim z toho divodu, Ze upfednostiiuje piimy kontakt se zdkaznikem a ne-
ztraci tak kontrolu nad svymi produkty. Majitel sdm dodava své produkty do restauraci,
hospod, penzionl apod., ale také si tito odbératelé mohou produkty odebirat sami pifimo
Vv pivovaru. Vétsina zakaznikd na B2C trhu odebira produkty sama v pivovaru podle vlast-

ni potieby.

6.2.4 Propagace

Pivovar se za své 2leté pisobeni nestacil zaméfit diikladnéji na propagaci. Pouze se orien-

toval na vyrobu piva a prodej. V soucasné dobé, ale nastava situace, kdy na trh vstupuje
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nova konkurence, a tak i minipivovar musi zacit uvazovat o své propagaci. Za uplynulé
dva roky se ale podafilo pivovaru vyhrat na reprezentacnich slavnostech piva v Tébote
bronzovou pivni pecet’ a diky tomuto uspéchu se o pivovaru psalo ve znojemskych novi-
nach. Dale se pivovar propaguje pomoci billboardu, ktery si nechal na své naklady vyrobit
jeden z piednich odbératelti pred vstup do svého Bowling baru. Jak uz bylo zminéno, pivo-

var dale nechal vyrobit pillitrové sklenice na pivo s logem, ty dodava do bart apod.

Pivovar se snazi vytvaret podnikovou identitu zaloZenou na kvalité a tradicich vafeni piva.
Vytvati proto tedy tzv. jednotny vizualni styl, ktery vyuziva na propagacnich materialech,
téchto materiali ma ale pivovar velice malo. Cel4 identita by méla plynout z kvalitniho
piva, které je vafeno bez aditiv, a jde o pivo vafené tradi¢énim zpisobem. Z toho plyne
I piedstava o tom, jak by méli zakaznici a potencialni zédkaznici tento pivovar vnimat, ja-
kou by tedy mél mit pivovar image. Ale zkoumani image je velice sloZity proces a zasaho-

val by nad ramec této prace.

6.3 Analyza sou¢asné marketingové komunikace

Tato kapitola analyzuje jednotlivé nastroje marketingové komunikace, a to reklamu, pod-
poru prodeje, osobni prodej, public relations, direct marketing a nové trendy marketingové

komunikace, které dosud pivovar vyuzil.

6.3.1 Reklama

Pivovar sam nevyuziva zadnou formu reklamy. Podle majitele je tento nastroj ponckud
nakladny. Jeden billboard ale s logem pivovaru je umistén pfed Bowling barem ve Znojm¢,
tento Bowling bar pravidelné odebira pivo od pivovaru, a to uz od samého zacatku. Billbo-
ard byl vytvofen na naklady Bowling baru. Majitel pivovaru se nepodilel na financovani
tohoto billboardu a billboard tak obsahuje i nazev Bowling baru a jeho propagaci, je to
V podstaté reklama i pivovaru. V soucasné dobé dale majitel uvazuje, ze by pted minipivo-

var v Sedlesovicich nechal zavésit stary zrekonstruovany sud s logem.

6.3.2 Podpora prodeje

I tento nastroj marketingové komunikace pivovar zatim ptili§ nevyuZziva. Na zacatku svého
podnikéani dal svému prvnimu zakaznikovi na B2B trhu sud piva zdarma, aby jej ve svém
baru vyzkousel, miizeme tedy o tomto kroku mluvit jako o vzorku na vyzkouSenou (sam-

pling), nejednalo se ale o zadnou pravidelnou akci, kterou by pivovar opakoval. Jako dalsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

formu podpory prodeje miizeme uvést pullitrové sklenice na pivo, které majitel pivovaru

daroval svym vérnym a stalym zédkazniklim na B2B trhu.

6.3.3 Osobni prodej

Na zacatku svého podnikani majitel pivovaru své potencidlni zdkazniky informoval a nabi-
zel jim produkt osobné, mizeme tedy fici, ze timto zpisobem vyuzil nastroj marketingové
komunikace osobni prodej. Byl si védom toho, ze pfi osobnim kontaktu ziské vice zédkaz-
nikd a komunikace tak bude pro né&j jednodussi. Tohoto osobniho kontaktu také rad vyuzi-
va pfi pravidelnych kontrolach u jednotlivych odbérateli na B2B trhu. Majitel tak velice
jednoduse ziska zpétnou vazbu a mize tak dopiedu odhadnout, na jaké dalsi produkty by
se me¢l zamérit. Osobni prodej také vyuziva u sebe v pivovaru, kdy prodava své produkty

pfimo zédkazniklim.

6.3.4 Public Relations

Tento nastroj marketingové komunikace vyuzil pouze jedenkrat, a to kdyz vyhral bronzo-
vou pivni pecet’, dal tak o sob¢ vice védét a zacali se o n¢j vice zajimat 1 novinaii. Kteti
Vv té¢ dob¢ napsali ¢lanek do znojemskych novin o tom, jak na Znojemsku vyrostl minipivo-
var, ktery vati vyborné pivo apod. Je zifejmé, ze tento ¢lanek a vyhra v soutézi velice pivo-

varu pomohli ziskat nové zakazniky, i kdyZ pivovar nevynalozil Zzadné naklady.

6.3.5 Direct marketing

Tento nastroj marketingové komunikace pivovar zatim nevyuzil. Nema vytvorené¢ zadné
letacky ani jiné materialy, nevyuziva ani mobilni telefon, ani e-maily a postu. Pouze
Vv barech a restauracich, kde se to¢i jeho pivo, jsou rozdany vizitky, pro piipad, ze by nékdo

Z hostti mél zajem si osobné koupit pivo v pivovaru v Sedlesovicich.

6.3.6 Nové trendy marketingové komunikace

Pivovar dosud nevyuzil Zddny novy nastroj marketingové komunikace, ani se pfili§ nefidi
komunika¢nimi trendy. Uvazuje stale o vytvofeni webové prezentace pivovaru, ale k reali-
zaci téchto stranek zatim nedoslo. Pivovar neni ani na zadné ze socidlnich siti, 1 kdyz tento
zpiisob komunikace sebou nenese skoro Zadné naklady. Pivovar dosud ani nepotadal Zadny

event marketing, ani jiné akce.
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6.4 PEST analyza

Tato kapitola se zaméfi na vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit situaci pivovaru. Mezi tyto
faktory patii politické a legislativni faktory, ekonomické a ekologické faktory, socialni

a spolecenské faktory nebo také technické a technologické faktory.

6.4.1 Politické a legislativni faktory

Pivovar musi dbat na dodrzovani mnoha vyhlasek a hygienickych piedpisi. Jejich nedodr-
zovani miZe mit za nasledek pozastaveni nebo zruSeni prava provozovani podniku. Podnik
se musi soustiedit pfedeviim na zakony souvisejici s konzumaci alkoholu v CR, dale zdkon
o spotiebni dani a také zakon o DPH. Zakon o spotiebni dani upravuje podminky pro zda-
novani mineralnich olejt, lihti, piva, vina a meziproduktl a tabdkovych vyrobkt. Také se

firma musi sousttedit na faktory:

e V jakych prostorach a za jakych podminek skladovat pivo.
e Umoznit uchovat zdravotni nezavadnost a jakost.
e Vyloucit piimy styk piva s latkami nepiiznivé ovliviujici jakost, zdravotni neza-
vadnost.
e Zfetelné znaCeni piva.
e Vyfazeni piva, které nesplituje pozadavky ptredpisu.
e Dodrzovani hygienickych pozadavku pii prode;ji.
6.4.2 Ekonomické a ekologické faktory
Do ekonomickych faktort miizeme zahrnovat zejména:
e stupen nezaméstnanosti,
e inflaci,
e mnozstvi penéz v ob¢hu,
e stav hospodaiského cyklu,
e cenovou hladinu,
e Urokové miry.

Podle dat zvefejnénych na Ceském statistickém titadé je meziroéni pokles HDP za 4. &tvrt-

leti 2013 1,3 %. Mira inflace dosahuje 1,1 % a podil nezaméstnanych V CR na obyvatel-
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stvu je 8,6 %. Na Znojemsku je stale velice vysokd urovei nezaméstnanosti. V unoru 2014
poklesla nezaméstnanost ve srovnani s prvnim mésicem letosniho roku o 0,2 %, ale stale
dosahuje nelichotivych 12,60 %. Pfiznivym faktem je nartist poctu volnych mist, ale na

jedno takové misto pfipada 39 nezaméstnanych (czso.cz, 2014).

Ekologické faktory: Nejvice nds v této oblasti budou zajimat pifirodni podminky napf.
klimatické zmény, které by mohly neptiznivé ovlivnit sklizeni a kvalitu zékladni suroviny
(chmele). Dale to je situace tykajici se ochrany zivotniho prostiedi, ktera ma vliv na kvalitu

a zdravotni nezavadnost pouzivanych surovin.

6.4.3 Socialni faktory
Socialni faktory, které nejvice ovliviiuji dany pivovar, jsou:
e demograficky vyvoj populace,
e Zivotni styl,
e mobilita,
e uroven vzdélani.

V CR nejvice piva v praméru konzumuji muzi ve véku 45 — 59 let, nejmensi spotiebu maji
vysokoskolsky vzdélani lidé s vy$sim postavenim, ktefi davaji pfednost jinym alkoholic-
kym napojim. Némecky konzument se vyznaCuje vysokou loajalitou ke znacce. Podle
parametr pii vyberu piva je jeho chut. V soucasnosti ptsobi na trhu fada pivovart, které se
tési velké popularité. Dale téz roste zajem o minipivovary, kdy popularita téchto minipivo-
varll spoc¢iva predevsim v jedine¢né chuti piva a zvédavosti konzumentii a ochoté zkusit

néco nového.

6.4.4 Technologické faktory

K technologickym a technickym faktorim, které nas budou nejvice ovlivilovat, mizeme
zatadit zejména celkovy stav technologie v daném odvétvi. Déle je to rozvoj techniky, coz
znamena vznik méné poruchovych, vykonnégjSich, rychlejSich a modernéjSich stroji jako
napf. etiketovaci stroje, narazeci jehly, nové usporné systémui ekologického chlazeni apod.
Vyuziti novych materidll, které jsou vSak draz$i. Zmény vyrobni technologie, ke kterym
Vv soucasné dobé patii procesy na varné, za kterymi nasleduje chlazeni mladiny, hlavni

kvaSeni, dokvaseni a zrani piva, filtrace, stabilizace, stdCeni piva a zdvére¢né etiketovani.
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Dalsi dulezity faktor je mira rychlosti zastaravani stroji a problémy souvisejici s prodlevou

pti opravach nebo kratké zarucni lhity.

6.5 Analyza konkurence

Konkurenci minipivovaru v Sedlesovicich miZzeme rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupina
je tvofena pivovary a minipivovary, které konkuruji minipivovaru v SedleSovicich prede-
v§im zplisobem vyroby piva. Druhou skupinu pak tvofi ostatni pivovary, které sice konku-
ruji pivovaru ,,Zlaty Josef* tim, Ze nabizeji na trhu stejny produkt, ale nemohou byt pii-
mymi konkurenty z divodu velké vzdalenosti, odlisné segmentace, jin¢ho zptisobu vyroby
apod. V této kapitole se zaméfime jen na prvni skupinu konkurence (piima konkurence),
jelikoz do druhé skupiny patii vSechny ostatni pivovary a minipivovary, které v této kapi-

tole nezminime.

7o~

Na Znojemsku v souc¢asné dobé neni zadny jiny fungujici pivovar. Mezi nejvétsi konkuren-
ty miizeme pocitat: Pivovar Dalesice, Pivovar Cernd Hora, Zamecky pivovar v Bratgicich,
Minipivovar Moravsky Zizkov, Méstsky zamecky pivovar v Oslavanech, Podklasterni pi-
vovar TtebiC, Biskupicky pivovar Gajdos, Mamut v Mikulové. Tyto pivovary se zamétuji

na tradi¢ni zpisob vareni piva.

6.5.1 Pivovar DaleSice

Pivovar DaleSice se nachdzi na hranici Vysociny a Jihomoravského kraje. Od Znojma lezi
tento pivovar necelych 30 km. Hned v n€kolika hospodach a restauraci se pravé pivo
z Dalesic ¢epuje. Tento pivovar byl uveden do provozu po dlouhé dobé v roce 1999, kdy
byl v opakované drazbé ziskan sou¢asnymi majiteli, ti se snazi o zachovani cenné hodnoty
pivovaru a buduji pivovar v tradicnim a historickém duchu, ktery pivovar nese od své dav-
né historie. Pivovar nabizi 5 druhi piv z toho dvé vyrdbéné pouze piilezitostné. Tak jako
pivovar na Znojemsku vyrabi pivovar Dalesice pivo tradi¢nim zpisobem, bez nahrazek,

syceni, obsahuje Zivou kulturu, ma vyraznou, sytou chut’ ( pivovar-dalesice.cz, 2011).
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*DALESICE*

Obrazek 7 Logo pivovaru Dalesice (pivovar-dalesice.cz, 2011)

6.5.2 Pivovar Cerna Hora

Pivovar Cerna Hora je primyslovy pivovar, ktery vyrabi nékolik druhii piv. Od Znojma je
tento pivovar ponckud vzdaleny, ale toto pivo je na Znojemsku velice oblibené a n¢kolik
hospod a restauraci jej nabizi. Do fady konkurenti byl zafazen predevsim kvili zpiisobu
vyroby piva. Pivovar Cerna hora ma ve svém sortimentu nefiltrovaného Patera, ktery ma
vysoky obsah pivovarskych kvasinek, je nepasterizovany svétly lezdk s obsahem alkoholu

4,4 % obj. Pivovar tento druh piva dodava pouze v sudech (pivovarcernahora.cz, 2012).

CERNA HOg

Obrazek 8 Logo pivovaru Cerna Hora (pivovarcernahora.cz, 2012).

6.5.3 Zamecky pivovar v Bratcicich

Zamecky pivovar zahajil vyrobu v roce 2012 v provozovné v Brat¢icich. Receptura a po-
stup varfeni opét navazuje na tradi€ni zpusob. Pivovar méa ve své nabidce 5 druhli piva

(Zamecka desitka, jedenactka, dvanactka, tfindctka a Special). VSechny tyto druhy piva
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jsou nefiltrované a nepasterizované dodavané v sudech nebo PET lahvich. Pivovar za své

kratké plisobeni ziskal n¢kolik ocenéni v soutézich (pivovarbratcice.cz, 2014).

Obrazek 9 Logo Zameckého pivovaru v Bratéicich (pivovarbratcice.cz, 2014)

6.5.4 Minipivovar Moravsky Zizkov

Minipivovar se nachazi v obci Moravsky Zizkov, ktery je nedaleko mésta Bieclav. Pivovar
byl zaloZen v roce 2012. Pivovar nabizi 7 druha piva, z toho 3 specidly nabizené pouze
prilezitostné (Vano¢ni special, Mustang, Velikono¢ni specidl). VSechny druhy piva jsou
nefiltrované vyrabéné tradicnim zptisobem. Minipivovar pivo opét nabizi v sudech (pivo-

var.in, 2012).
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PIVOVAR

MORAVSKY ZIZKOV

Obrazek 10 Logo pivovaru Moravsky Zizkov (pivovar.in, 2012)

6.5.5 Podklasterni pivovar Trebic¢

Podklasterni pivovar se nachdzi ve mést¢ Trebic. Byl zaloZzen v roce 2012 a opét jako
vSichni vySe uvedeni konkurenti podporuje tradi¢ni vyrobu piva, pivo je tedy pfirodni ne-
pasterované. Pivovar nabizi 4 druhy stalych piv (svétlou jedenactku, svétlou dvanactku,

polotmavou tfinactku a pSeni¢ny specidl) a 5 druhii speciali, ty se v prib¢hu roku stiidaji
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podle ptilezitosti (tmavy lezak ¢trnactka, tmavy porter Sestnactka, RED ALE, IPA a lezak
s prichuti). Pivo je baleno v hnédych PET lahvich, v soudcich po 5 a 10 litrech nebo ve
standardnich sudech 30 a 50 litrti (pivovar-trebic.cz, 2012).

PODKLASTERNI

PIVOVAR m

Obrazek 11 Logo Poklasterni pivovar Ttebi¢ (pivovar-trebic.cz, 2012)

6.5.6 Slavkovsky pivovar

Pivovar ve Slavkové u Brna byl postaven v roce 2012. Pti vafeni piva opét klade diraz na
kvalitu surovin a pivo se zde vafi tradicnim zplisobem bez filtrace a pasterizace. Ve stalé
nabidce ma pivovar 4 druhy piv (Slavkovska desitka, Slavkovska dvanactka, Slavkovsky
kanclét, Slavkovské bil¢). Kromé stalych druhti nabizi pivovar i rizné pivni specidly (slav-

kovskypivovar.cz, 2013).
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Obrazek 12 Logo Slavkovsky pivovar (slavkovskypivovar.cz, 2013)

6.5.7 Ostatni konkurence

DalSimi konkurenty jsou Biskupicky pivovar Gajdo§, Méstsky zamecky pivovar
v Oslavanech a Mamut v Mikulové. Jednd se o minipivovary, které jsou na trhu teprve
par let, jsou v blizkosti Znojemska a vafi pivo tradiénim zplsobem bez aditiv. VSechny
tyto pivovary maji ve svém sortimentu nepasterované a nefiltrované pivo dodavané v su-

dech. Tyto minipivovary nemaji propracované své webové stranky (pividky.cz, 2011).
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tool by ammap.com Primyslové pivovary/industrial Breweries
Minipivovary/Microbreweries
Viybrana mésta/Selected Cities

Obrazek 13 Mapa pivovarti a minipivovarii v CR a v pohraniéi (pividky.cz, 2011)

6.6 PORTEROVA analyza

Tato kapitola se zaméti na PORTEROVU analyzu, kterd zkouma dilezité skupiny na trhu.

K nim patii dodavatelé, odbératelé, substituty, stavajici konkurence a nova konkurence.

6.6.1 Dodavatelé

Pivovar ke své ¢innosti pottebuje material, ktery nasledné zpracovava. Mezi dodavatele se
kterymi spolupracuje, patii dva zdkladni — slad pivovaru dodava sladovna Zahlnice, chmel
dodava svaz péstitelit chmele ,,Zatecky chmel®. Sladovna Zahlinice vyuziva téz tradiéni
technologie pro vyrobu sladu, proto majitel pivovaru zvolil tohoto dodavatele. Zatecky
chmel je chranéné oznaceni plivodu, které udava, ze tento chmel pochézi z dané¢ho regionu.
Kvalita chmele je pak tedy dana kvalitnimi pfirodnimi podminky vhodné pravé pro pésto-
vani chmele. Chmel oznaceny touto znamkou je vysoce kvalitni. Velkou vyhodou je, ze
pivovar odebira od stalych dodavateld, pivo ma tak vzdy stejnou typickou chut’ a je vyro-
beno z kvalitnich surovin. Na druhou stranu miizeme vidét nevyhodu v tom, Ze cely proces
pivovaru zavisi na dodavatelich, pokud kdy néktery z nich mél velké ¢i mensi problémy,
celd situace by se nahle rozsitila 1 na pivovar v SedleSovicich. Proto by mél byt majitel
pivovaru pfipraven reagovat na tyto mozné situace, aby byl schopen minimalizovat pfipad-

né hrozby.
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6.6.2 Odbératelé

Pivovar kromé kazdodennich zdkazniki, ktefi od néj odebiraji mensi mnozstvi piva, ma

také stalé odberatele. Mezi tyto stalé odbératele patfi:

e Bowling SPORT BAR a Bowling Restaurant
¢ Hospoda na hristi ve Slupi

e Pivnice U Sneka

Mezi dalsi odbératele patii pivnice po celé CR, které pravidelné stiidaji nabidku piv a na-
bizi tak zakaznikim ochutnavku piv z jinych kraji i zemi. Také mizeme mezi odbératele
zahrnout restaurace, hospody a jina zatizeni, ktera od pivovaru odebiraji sezénné (1éto,

Velikonoce apod.) nebo jen tzv. ,,na zkousku*.

Ptijmy od stalych odbératela tvotfi vyznamnou cast piijma pivovaru. Zde hrozi, ze pokud
dand zatizeni nebudou dale od pivovaru odebirat zbozi, mize se stat, ze trzby vyrazné po-
Klesnou. Na tuto situaci by mél byt majitel pfipraven a dale rozvijet dobré vztahy

S vefejnosti, a to jak s potencialnimi zakazniky, tak potencialnimi odbérateli.

6.6.3 Substituty

Mezi zakladni substituty patii vesSkeré prodejny nabizejici pivo. Jde naptiklad o supermar-
kety typu Billa, Tesco, Kaufland, Interspar, Albert, Penny, Coop a rtizné dalsi samoobslu-
hy nebo potravinové prodejny, veéerky, trafiky apod. Druhou velkou skupinu tvoii restau-
race, bary, pivnice, hospody a podobna zatizeni, ktera nabizi to¢ené i1 lahvové pivo. DalSim
moznym substitutem na Znojemsku je vino. Jizni Morava je znamé velkou vyrobou i spo-
titebou vina. Vino si zde lidé mohou koupit ptimo v prodejnach s vinem, v obchodech, re-
stauracich, barech. Nemtzeme zapominat i na drobné vinafe a nakup vina u nich ve vin-

ném sklepé apod.

6.6.4 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence byla rozdélena v kapitole 8.3. Mezi pfimou konkurenci byly zatazeny
pivovary a minipivovary, které vyrabi pivo tradi¢énim zplisobem, jedna se o pivo nepaste-
rované a nefiltrované, vétSinou nabizené v sudech ¢i PET ldhvich. Dalsi spole¢nou vlast-
nosti pfimé konkurence je poloha (vSechny tyto pivovary se nachdzeji nedaleko Znojem-

ska).
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6.6.5 Nova konkurence

V soucasné dobé je velice rozsiteny trend zakladani minipivovard, proto se da predpokla-
dat dalsi vstup nového pivovaru na nas$ trh. Na Znojemsku dokonce uz nova konkurence
vstupuje. Nedaleko Znojma vobci Unanov se zakladd novy minipivovar. Pivovar

v Sedlesovicich by proto m¢l co nejdiive zacit pracovat na posileni pozice na trhu.

6.7 Benchmarking konkuren¢nich aktivit

Kapitola Benchmarking konkurenénich aktivit se bude zabyvat popisem a srovnanim akti-
vit ,,Zlatého Josefa“ s ostatni ptimou konkurenci. Pro srovnani jsme zvolili jen minipivova-
ry, i kdyz pivovar Cerna Hora poéitame do piimé konkurence, tento pivovar je primyslovy

a ma mnohem vice finan¢nich prostiedkti ve srovnani praveé s minipivovary.

Pro benchmarking byla zvolena kritéria jako atraktivnost, cena, nastroje komunikace

a dalsi. Hodnotici rozmezi bylo stanoveno od 1 do 5, kdy 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

Tabulka 1 Benchmarking konkuren¢nich aktivit (Vlastni zpracovani, 2014)

Kritéria »Zlaty DaleSice Bratéice Slavkov Gajdos Trebi¢ .9r'
Josef* Zizkov
Atraktivnost 2 3 3,5 1 3 2 2
Cena 2 2 2 3 1 2,5 2
Klasicka piva 2 1,5 2 1 2 1 2
Specialni piva 4 2 4 1 g 2 g
Akce 4 15 3 2 4 2 3
Webové stranky 4 2 2,5 1 4 1,5 2
AngaZovanostve g 1 3 2 4 1,5 2,5
meste
Poloha pivovaru 2 1,5 3 2 3 1 2
AGLIEEDEE 3 1 2,5 1 3 1,5 o5
zakazniky
Informace 3 2 3 2 4 2 3
v tisku
Facebook 4,5 2 2 1 2,5 15 2
Vyhled’élvévr}i ve 3 2 3 5 4 5 3
vyhledavaci
Oznaceni na ma- 3 1 5 1 3 1 5

pach
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Ucast na souté-

o, 1,5 2 1,5 1 2 3 3,5
zich

Ocenéni 2 2 1 1 2 3 3
Celkem 435 26,5 38 22 445 27,5 37,5

Nejlepsi grafické zpracovani (logo, etikety atd.) zvladl Slavkovsky pivovar. VSechny
ostatni pivovary na svém jednotném vizudlnim stylu také pracuji, ale nékteré navrhy jsou
zastaralé. Celd prezentace Slavkovského pivovaru plisobi velmi modernim dojmem. Gra-
fické zpracovani u pivovaru ze Znojemska je hodnoceno jako velice zdafil¢, ale pivovar by

m¢l zapracovat na $irsi Skale propagaénich materiala a vétsi viditelnosti loga ve mésté.

Jako dalsi kritérium byla vybrana cena, 1 kdyZ v soucasné dob€ u kvalitnich produktl ne-
hraje podstatnou roli u kupujicich, je stale dilezitym faktorem pii rozhodovani. VSechny
zminéné pivovary maji velice podobnou cenu, tato cena byla porovnavana u svétlého jede-
nactistupfiového piva za 1 litr. Rozdil byl patrny pouze u Slavkovského pivovaru a pivova-

ru Gajdos, kdy rozdil mezi témito pivovary byl 5 K¢ za litr.

Déle byly hodnoceny druhy piv, analyza se zaméfuje na klasické a specialni pivo. VétSina
pivovari ma ve své nabidce vice druhti klasickych piv. Nejlépe hodnoceni vyslo pivovaru
Slavkov, ktery ma ve své nabidce hned n¢kolik druht klasickych piv, ale také né¢kolik dru-

ha specidlnich piv. Tato specialni piva stfida ve své nabidce kazdy mésic.

Jako dalsi byly hodnoceny akce, které pivovary potadaji nebo se jich ucastni. Tyto akce
slouzi vétSinou na zviditelnéni pivovaru a také pro vytvareni dobrych vztahti s vefejnosti.
Nejvice akci porada pivovar Dalesice, ktery sam nabizi exkurze, festivaly, ochutnavky

a ruzné akce poradané k prilezitostem, jako jsou Velikonoce apod.

Také byla hodnocena webova prezentace pivovaru, zde byl nejlépe hodnocen pivovar ve
Slavkové, ale také pivovar v Tiebici. Oba pivovary maji velice moderné a vkusné vytvofe-
né webové stranky a pravidelné pfes né informuji své zdkazniky o déni v pivovaru. Nas
pivovar v Seldesovicich webovou prezentaci zatim nema, ale uZ se na ni intenzivné pracu-
je.

AngaZovanost ve m&sté€ je u vétSiny pivovaru spojena s exkurzemi. VéEtSina pivovart pora-
da exkurze pro skoly apod. Déle podporuji mésto a cestovni ruch tim, ze kromé prohlidek

pivovaru nabizi pohoS$téni v restauraci. VSechny zminéné pivovary jsou umistény
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ve méstech a obcich, a to vétSinou na okraji. Pouze pivovar v Ttebi¢i a ve Slavkove lezi

V centru meésta.

Také v ramci benchmarkingu byla hodnocena komunikace se zakazniky. Do této komuni-
kace se pocita jak pfima komunikace ptimo v prodejné, tak také komunikace pfes internet.
Diky propracovanym webovym strankam a vlastni prodejné byl nejlépe hodnocen pivovar
v Dalesicich, ve Slavkové a Tiebi¢i. VSechny tyto pivovary pravidelné¢ komunikuji se za-
kazniky a informuji je o novinkéch. JelikoZ v tomto srovnani jsou uvedeny minipivovary,
maloktery z nich uvadi pravidelné informace do tisku. O téchto pivovarech je vétSinou
pséano v ptipadé, kdy vyhraly néjaké ocenéni apod. Opét zde nejlepsi vysledky vysly pivo-
varu v Dalesicich, jako jediny z pivovart pravidelné kazdy rok zvefejiiuje v tisku informa-

ce o festivalu, ktery porada.

Vsechny uvedené pivovary se prezentuji a komunikuji pomoci socialni sit¢ Facebook, zde
musi byt zdliraznéno, ze pivovar v SedleSovicich zatim nekomunikuje se zdkazniky ani
s Sirokou vefejnosti pomoci zadné socialni sit€. Veskera komunikace pivovaru pies social-
ni sit¢ je postavena na komunikaci Bowling Sport Baru, ktery nabizi ptes socialni sit” Face-

book pivo Zlaty Josef, které se zde toci.

Pokud n€kdo vyhledava minipivovary a napiSe do vyhledavace na internetu pouze slovo
minipivovar, ani jeden z uvedenych pivovard se neobjevi na prvnich strankach vyhledava-
¢e. Pokud ale ten, kdo hledd dany pivovar, napiSe alespoit do vyhledavace nazev meésta
nebo ndzev pivovaru, tento pivovar se objevi hned jako prvni. VétSina pivovart je velice

dobie znazornéna na mapach na internetu (Seznam, Google).

V neposledni fad¢ byla hodnocena kritéria, jako je Gi€ast na soutézich a ocenéni, vSechny
uvedené pivovary se vétSinou ucastni soutéZi. Stoji za zminku, Ze vétSina z konkuren¢nich

pivovart i pivovar v Sedlesovicich byly ocenény v nékteré z nich.

6.8 Analyza akci poradanych na Znojemsku

V této kapitole se zaméfime na analyzu akci, které porada mésto Znojmo a dalsi obce na
Znojemsku. Mé&sto Znojmo a okolni obce ro¢né potradaji nespocet akci, které ovlivituji
chod celého regionu, tato analyza se ale zaméii pouze na ty akce, kde je moZnost propaga-
ce pivovaru pomoci sponzorskych cen ¢i stanku s obcerstvenim. Byly vybrany predev§im
akce, které se uskutecni v teplejSich mésicich (duben — fijen), a to ztoho divodu, Ze

Vv téchto mésicich je predpokladany rast spotieby piva.
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Okurkobrani v Dobsicich — soutéz o nejlepsi sterilovanou okurku, nakladanou okurku.

Tuto soutéz kazdy rok potada v dubnu obec Dobsice ve své Sokolovng.

Miroslavska §lapota — obec Miroslav kazdy rok v dubnu potada turisticky pochod okolim.
Vyslap je uren turistim vsech vékovych kategorii. V cili jsou pfipraveny soutéze, country

kapela, tdborovy ohen a obcerstveni.

Béh o pohar starosty — kazdoro¢ni dubnovy zdvod o Znojemsky bézecky pohar.
Znojemské paleni ¢arodéjnic — Znojmo porada kazdy rok 30. 4. Znojemské paleni caro-
déjnic na Kapucinské zahradé za Vlkovou vézi. Potadatelem akce je Znojemska Beseda.
Tradi¢ni paleni ¢arodéjnic Dobsice — Obec Dobsice potada tradi¢ni paleni ¢arod¢jnic,
které probiha ve sportovnim arealu.

Maijova vyjizd’ka — symbolické zahajeni cykloturistické sezony s doprovodnym progra-

mem. Akci pofada Cyklo Klub Kucera.

Majales — jedna se o spolecenskou akci pofadanou Znojemskou Besedou. Akce je urena
nejen pro studenty. Majales nabizi kulturni program plny koncertt, soutézi, zabavy a ob-

cerstveni.

10. jarni Eurovyslap — pési turisticky 21 km pochod Retz — Znojmo pofadany Klubem
Ceskych turisti v kvétnu. Pochod kon¢i na nadvoii znojemského hradu, kde pokracuje kul-

turnim programem.
Rybarské zavody — sdruzeni rybait OKOUN Chvalovice pofada v kvétnu rybarské zavo-
dy pro vetejnost.

Velky détsky den — détsky den potfaddany v kvétnu Znojemskou Besedou na Hornim na-

mésti. Akce zahrnuje bohaty doprovodny program, soutéze, atrakce a obCerstveni.

Velka cena mésta Znojma — zavod horskych kol pofadany v ¢ervinu Cyklo Klubem Kuce-

ra. Zavod je urcen pro vSechny vékové kategorie.

Rockovy festival — piehlidka kapel z Domu déti a mlddeze v letnim kiné€ v amfiteatru

v zameckém parku v Miroslavi. Jako host vystoupi Blue Effect.

Author Znovin Cup — jednd se o kazdoro¢ni cyklisticky zdvod potfadany v ¢ervnu. Trasa
vede mezi vinicemi Znojemska a rakouského Retzrlandu. Obcerstveni v cilovém prostoru

zavodu.
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Zahajeni prazdnin — tato akce je pofadéna kazdorocné v zameckém parku v JeviSovicich.

Program je pfipraveny jak pro déti, tak dospélé.

JeviSovické historické slavnosti — celodenni program pofadany v srpnu v obci JeviSovice.

Akce zahrnuje historicky privod, Sermitské vystoupeni, hudebni program a dalsi.

Slavnosti chleba — kazdoro¢né potada v zafi obec Slup tradicni Slavnosti chleba. V ramci
doprovodného programu Ize zhlédnout jarmark, kde jsou predstavena historicka femesla,

stanky s obcCerstvenim a Cerstvym pecivem.

Festival dracich lodi — kazdoro¢né pofadany zavod na krasnych dracich lodich. Akce je
potfadana v blizkosti Louckého klaStera ve Znojmé. Zavod je urcen pro vSechny vékoveé
kategorie a pfedevSim pro vefejnost.

Gulasovka — spolecensky vecer pofadany obci Miroslav v kulturnim domé v listopadu. Jde
o ochutndvku cca 50 druht gulast, degustaci mladych vin ochutnavku piva.

Z predeslého vyctu potadanych akei je zfejmé, Ze Znojmo a okoli je velice zamétené na
sportovni akce. Na téchto sportovnich akci je vzdy velka ucast jak soutézicich, tak Siroké

vetejnosti. VEtsinu z téchto akci doprovazi moznost obCerstveni, ale v nékterych ptipadech

se jedna o velice uzkou nabidku.

6.9 SWOT analyza

Tato kapitola se zaméefi na SWOT analyzu. Analyza zahrnuje podkapitoly, jako jsou silné

stranky a slabé stranky pivovaru, piilezitosti a hrozby pivovaru.

6.9.1 Silné stranky

Poloha pivovaru — silnou strankou pivovaru z pohledu jeho polohy je ptedevsim to, Ze na
Znojemsku neleZi zatim Zzadny jiny pivovar, proto celkovou polohu mizeme zahrnout do

silnych stranek.

Kvalita piva — jak uz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, pivovar vyrabi pouze kva-
litni pivo bez ptidanych nahrazek, pivo je tak tradi¢ni a chutné.

Cesky piivod surovin — minipivovar odebira suroviny pouze od ryze &eskych dodavateli
a péstiteld.

Tradi¢ni zpusob vareni — cely proces v pivovaru je postaven na tradicnim zplsobu vare-

ni.
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Kvalifikovany personal — zde zohlediiujeme zkuSenosti a kvalifikaci majitele pivovaru.

Pfimy prodej piva zakaznikiim — pivovar doddva na B2B i B2C trhy pouze pomoci pfi-

mé distribuce, upiednostiiuje osobni kontakt.

Bronzova pivni pecet’ — na reprezentacnich slavnostech piva v Tabote ziskal sedleSovicky
svétly lezak bronzovou pivni pecet’.

6.9.2 Slabé stranky

Pouze dva druhy piva — pivovar ve své nabidce ma pouze dva druhy piva.

Nedostate¢na podpora prodeje — nepotadani exkurzi, workshopii apod.

Neexistence webové prezentace — pivovar nema zalozené¢ webové stranky.

Neexistence komunikace pres socialni sité — také majitel nekomunikuje pomoci social-

nich siti Facebook apod.
Nedostatek specialnich druht piv — pivovar nenabizi zatim specialni piva.

Neporadani akcei pro verejnost — také se majitel nezamétuje na poradani akci pro Sirokou

vetejnost.

NeangaZovanost ve mésté a sportu — své pivo dodava pouze do bart a hospod, neangazu-

je se ve sportu ani na akcich pofadanych méstem.

6.9.3 Prilezitosti

Trend ,,minipivovarnictvi — v soucasné dobé se v kazdém regionu zakladaji minipivova-
ry. VSechny zminéné konkuren¢ni pivovary byly zaloZeny neddvno (vétSinou v roce

2012).

Statni dotace — nc¢které z uvedenych konkurenénich pivovarii byly zaloZeny a funguji pre-

devsim diky podpofe statnich dotaci.

Naskok zvySenym povédomim o znacce — jde tedy o naskok pivovaru pred novou konku-
renci z pohledu zdkaznikli. Pro pivovar je velkou ptileZitosti, Ze na Znojemsku je zatim
jedinym pivovarem, a tak vzdy bude mit naskok pted nové ptichozi konkurenci z pohledu

zakaznika.
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Rostouci poptavka po tradi¢né vareném pivu — Vv soucasné dob¢ roste poptavka po tra-
di¢né vafeném pivu, lidé totiz preferuji kvalitni a chutné pivo a radi ochutnavaji nové dru-
hy.

Riist potencidlnich zdkazniki — pfilezitosti pro minipivovar na Znojemsku je fakt, ze
0 pivovaru vi ¢im dal vice lidi, a mohl by tak ziskat vice novych zakaznikt. Dale také na

Znojemsku roste pocet lidi, ktefi preferuji kvalitni potraviny i napoje.

Pozitivni reference zakaznika — tzv. Word-of-mouth — kdy lidé si navzajem predavaji

pozitivni 1 negativni zkuSenosti.

ZvySeni zajmu o potraviny bez aditiv — v soucasné dob¢ roste zajem o potraviny bez

aditiv. Tato rostouci skupina zakazniki je i potencialnim zakaznikem pivovaru.

Nadmérny pocet vysoce teplych dni v roce — pivovarnictvi ovliviiuji samoziejme 1 klima-
tické podminky.

6.9.4 Hrozby

Nova konkurence — velkou hrozbou pro pivovar je vstup nové konkurence. Na Znojemsku

Vv soucasné dob¢ vznikd novy minipivovar.

Zvyseni cen dodavatelii — neptiznivou situaci pro pivovar by bylo zvySeni ceny dodavate-

10, a to prfedevsim chmele.

SniZeni kupni sily obyvatelstva — negativn¢ by ovlivnilo pivovar, kdyby se snizila kupni

sila obyvatelstva. Tuto kupni silu ovliviiuje také vysokd nezaméstnanost na Znojemsku.

Zprisnéni podminek legislativy — pivovar také dale ovlivituje legislativa, jako jsou sazby

dani a zékony.

Pocasi a neiroda — velkou hrozbou pro pivovar je pfedev§im Spatné pocasi a s nim spoje-

na neuroda.

6.9.5 IFE MATICE
Tabulka 2 IFE matice (Vlastni zpracovani 2014)
S/W Popis Vaha Body Soucin
S1  Poloha pivovaru 0,05 3 0,15

S2  Kuvalita piva 0,09 4 0,36
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S3

S4

S5

S6

S7

W1

W2

W3

W4

W5

W6

W7

Cesky ptivod surovin

Tradi¢ni zplsob vareni piva
ZkuSenosti majitele

Piimy prodej piva zdkaznikim
Bronzova pivni pecet’

Celkem

Pouze dva duhy piva
Nedostatecna podpora prodeje
Neexistence webové prezentace
Neexistence komunikace pres socialni sité
Nedostatek specidlnich druhii piv
Nepoiadani akci pro verejnost
Neangazovanost ve mésté a sportu
Celkem

Celkové vazené skore

0,07
0,08
0,05
0,08
0,06
0,48
0,08
0,07
0,08
0,08
0,06
0,08
0,07
0,52

1,00

0,21
0,32
0,15
0,24
0,18
1,61
0,16
0,14
0,08
0,08
0,06
0,08
0,14
0,74

2,35

Celkov¢ vazené skore v IFE matici vySlo 2,35 bodii. Z tohoto poctu bodl vychazi, Ze by se

pivovar mél vice zaméfit na vyuziti svych silnych stranek pro odstranéni téch slabych.

6.9.6 EFE MATICE

o/IT

O1

02

O3

Tabulka 3 EFE matice (Vlastni zpracovani, 2014)

Popis
Trend ,,minipivovarnictvi‘
Statni dotace

Naskok zvysenym povédomim o znacce

Vaha Body
0,07 3
0,05 3
0,07 3

Soucin
0,21
0,15

0,21
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O4  Rostouci poptavka po tradicné vatreném pivu 0,07 4 0,28
O5 Rust potencialnich zdkaznik 0,07 4 0,28
O6  Pozitivni reference zakazniku 0,08 4 0,32
O7 Zvyseni zajmu o potraviny bez aditiv 0,06 3 0,18

08 Nadmérny pocet vysoce teplych dni vroce 0,07 3 0,21

X Celkem 0,54 x 1,84
T1 Nova konkurence 0,085 1 0,085
T2  ZvySeni ceny dodavateli 0,07 1 0,07
T3  SniZeni kupni sily obyvatelstva 0,085 1 0,085
T4  Zptisnéni podminek legislativy 0,07 2 0,14
T5  Negativni udalosti v ¢eském pivovarnictvi 0,07 2 0,14
T6  Pocasia neuroda 0,08 2 0,16
X Celkem 0,46 X 0,68
X Celkové vazené skore 1,00 x 2,52

Co se ty¢e EFE matice, jeji celkové vazené skore je ve vysi 2,52 bodu. Z téchto bodi vy-
plyva, ze pivovar je schopen se vyrovnat s ptfichdzejicimi hrozbami. Dulezité ale je, aby

pivovar neustéale pracoval na svém vyvoji.
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6.9.7 SPACE MATICE

Konzervativni A Agresivni
1T 4
z] .
E 2,5
¥
K: = >
A Defenzivni Konkuren&ni
sw | >
c
>
3
1 1 2 2,5 I I 4
1 I T
Vnitini faktory

Obrazek 14 SPACE matice (Vlastni zpracovani, 2014)

Na zakladé ptredeslych vysledkl z IFE a EFE matice byla vytvoifena SPACE matice. Tato

matice nam ukazuje, kterou strategii je vyhodné zvolit pro dalsi plany. V uvedené matici

nad textem je znazornéno, Ze by bylo vhodné zvolit konzervativni strategii. Tato strategie

se nachazi v pravém hornim rohu matice. Konzervativni strategie vychazi z propojeni sla-

bych stranek s ptilezitostmi.

Na predchozi matice navazuje ddle QSPM matice. Vychazime zde predevsim ze slabych

stranek pivovaru a ptilezitosti.

Tabulka 4 Slabé stranky a ptilezitosti Minipivovaru (Vlastni zpracovani, 2014)

Slabé stranky (Weaknesses)

W1 - Pouze dva druhy piva.

W2 - Nedostatecna podpora prodeje.
W3 - Neexistence webové prezentace.

W4 - Neexistence komunikace pies social-
ni sité.

W5 - Nedostatek specidlnich druht piva.
W6 - Nepotadani akei pro vefejnost.

W7 - Neangazovanost ve mesté€ a sportu.

Prilezitosti (Opportunities)

O1 - Trend ,,minipivovarnictvi®.

O2 - Statni dotace.

O3 - Naskok zvysenym povédomim o znacce.

O4 - Rostouci poptavka po tradicné vafeném
pivu.

O5 - Rust potencialnich zakaznik.
O6 - Pozitivni reference zakaznik.

O7 - Zvyseni zajmu o potraviny bez aditiv.

08 - Nadmérny pocet vysoce teplych dni
V roce.
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Strategické plany tvoiime tim zplisobem, Ze spojujeme slabé stranky a pfilezitosti. Diky
tomuto spojeni nam vyjdou jednotlivé strategie a ty hodnotime pomoci jednotlivych fakto-
rt, jako jsou silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Celd QSPM matice bude

uvedena v samostatné kapitole v Projektové Casti.
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7 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Predchozi analyticka ¢ast slouzila pro pochopeni a analyzovani ¢innosti, které minipivovar
déla ¢i nikoli. Byl analyzovan soucasny stav minipivovaru. Zaméfili jsme se na analyzu
soucasné marketingové komunikace, kde bylo zjisténo, Ze minipivovar velice malo vyuzi-
va nastroje marketingové komunikace. Dale byla provedena analyza vnéjSich faktori, které
ovliviiuji minipivovar a analyza konkurence a konkurencniho prostfedi. Bylo zjisténo, ze
ackoli ve Znojmé a okoli se nenachazi zatim konkurence, nedaleko Znojma v obci Unanov
se buduje dal$i minipivovar a hned za pomyslnou hranici Znojemska se nachazi nékolik
moznych konkuren¢nich pivovarti i minipivovart. V porovnani s konkurenci bylo zjisténo,
7e nas pivovar ptili§ nevyuziva propagaci a jeji jednotlivé néstroje. Toto zjiSténi vyplynulo
I z dalsich analyz, kdy jsme se zamé&fili na IFE a EFE matici s naslednou SPACE matici.
V neposledni fadé byly analyzovany akce, které mésto Znojmo a okoli potadaji pro vetej-
nost. Z této analyzy vyplynulo hned nékolik moZznych akci, na které by se minipivovar
mohl zaméfit. Je zde totiz Sirokd moznost piisobeni jak na sportovnich, tak kulturnich akci.
Proto budou stanoveny jednotlivé ak¢ni plany, na které by se pivovar v ramci své nové

komunikace v roce 2014 mél zaméfit.
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8 PROJEKTOVA CAST

Tato kapitola bude zaméfena na projekt marketingové komunikace pivovaru na rok 2014.

8.1 QSPM matice

QSPM matice vychazi z predchozich analyz. Bude slouzit ke stanoveni a hodnoceni navr-
zenych strategii. Nami uvedena QSPM matice spojuje slabé stranky a ptilezitosti. Pro tuto
praci tedy budou tvotfeny plany, které po odstranéni slabych stranek daji moZnost vyuZzit
prilezitosti pro pivovar. V tabulce pod textem jsou znazornény jednotlivé slabé stranky

a prilezitosti, které¢ ndm vytvareji zvolené strategie.

Tabulka 5 Interakce slabych stranek a ptilezitosti (Vlastni zpracovani, 2014)

Interakce Slabé stranky (Weaknesses) PiileZitosti (Opportunities) Strategie

W3 - Neexistence webové pre- O3 — Naskok zvySenym pove-

IHOE zentace. domim o znacce. ted

W4+05 V\!4 - Ne.e,XIS’te,nE:e komunikace QS - Rust potencialnich zakaz- WO2
pies socialni sit¢. nikd.

W6+06 WG - Nepotadani akci pro ve- Q6 - Pozitivni reference zékaz- WO3
fejnost. nikd.

Pro matici QSPM byly zvoleny zakladni tii strategie:

e WOI1 - Vytvofenim webové prezentace pivovaru by se zvysil naskok povédomi
o znacce pred novou konkurenci.

e WO2 - Zkvalitnénim komunikace ptes socidlni sit’ Facebook poroste pocet poten-
cialnich zakaznik.

e WO3 - Usporaddnim akce pro vefejnost se zvysi pozitivni reference zakaznikli

a vefejnosti.

Tabulka 6 QSPM matice (Vlastni zpracovani, 2014)

Faktor Vaha wol wWoz W03
AS TAS AS TAS AS TAS
S1 0,050 1 0,05 1 0,05 2 0,1
S2 0,090 3 0,27 2 0,18 3 0,27
S3 0,070 2 0,14 3 0,21 3 0,21
S4 0,080 3 0,24 3 0,24 3 0,24
S5 0,050 3 0,15 2 0,10 2 0,1
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S6 0,080 2 0,16 3 0,24 3 0,24
S7 0,060 4 0,24 3 0,18 3 0,18
w1 0,080 2 0,16 2 0,16 2 0,16
W2 0,070 3 0,21 3 0,21 2 0,14
W3 0,080 4 0,32 3 0,24 2 0,16
w4 0,080 4 0,32 4 0,32 2 0,16
W5 0,060 3 0,18 3 0,18 2 0,12
W6 0,080 4 0,32 3 0,24 4 0,32
W7 0,070 3 0,21 3 0,21 4 0,28
o1 0,070 2 0,14 2 0,14 2 0,14
02 0,050 1 0,05 1 0,05 1 0,05
03 0,070 4 0,28 3 0,21 4 0,28
04 0,070 3 0,21 4 0,28 3 0,21
05 0,070 3 0,21 4 0,28 3 0,21
06 0,080 4 0,32 3 0,24 4 0,32
o7 0,060 2 0,12 2 0,12 2 0,12
08 0,070 1 0,07 1 0,07 1 0,07
T1 0,085 3 0,255 3 0,255 3 0,255
T2 0,070 2 0,14 2 0,14 2 0,14
T3 0,085 2 0,17 3 0,255 3 0,255
T4 0,070 2 0,14 2 0,14 3 0,21
T5 0,070 2 0,14 1 0,07 2 0,14
T6 0,080 1 0,08 1 0,08 1 0,08
STAS X X 5,295 X 5,09 X 5,16

Priority X X 1. X 3. X 2.

Podle QSPM matice lze vidét, ze vSechny vySe uvedené strategie meély podobné vysledky.
Nejlépe si vedla strategie WO, ktera dosahla 5,295 bodu. Dalsi strategie WO2 a WO3
mély velice podobné vysledky, proto se v projektové Casti zamétime na vSechny tfi tyto

strategie. Diky uzké provazanosti téchto strategii budou nékteré z nich spojeny.
8.2 Cil projektu

Cil projektu vychazi ze tii zékladnich strategii:

e Vytvofenim webové prezentace pivovaru by se zvysil naskok povédomi o znacce
pfed novou konkurenci.
e Zkvalitnénim komunikace ptes socialni sit' Facebook poroste pocet potencialnich

zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

e Uspotradanim akce pro vetejnost se zvysi pozitivni reference zdkaznikl a vetejnos-

ti.

Jde tedy ptfedev§im o zvySeni naskoku pied konkurenci z pohledu zakazniku. Tedy o to,
aby potencialni zdkaznici 1 Sirokd vefejnost zvysili povédomi o této znacce, aby ji 1épe
znali a byla schopna po vstupu nové konkurence ji konkurovat. Dalsi cil projektu je rtst
potencialnich zékaznikd, aby vice lidi na Znojemsku znalo pivo ze SedleSovic a byli
ochotni jej ochutnat. Také miizeme za cil povazovat zvysSeni poctu pozitivnich referenci od
filo mezi lidmi. A dalsi cil, ktery byl pro tuto praci zvolen, je odstranit co nejvétsi pocet

uvedenych slabych stranek pivovaru.

8.3 Akcni plany

Z ptedchozich analyz vyplynuly tfi akéni plany (WO1, WO2 a WO3), tyto plany mély ve-
lice podobné hodnoceni. Proto v rdmci této prace budou navrzeny vSechny vyse uvedené
plany, ty by mél v pribéhu roku 2014 pivovar zahrnout do své propagace. Jedna se tedy
0 jakysi plan marketingové komunikace 2014. Minipivovar by se mé&l zaméfit na nové
trendy marketingové komunikace, jako je Event marketing, nékdy také tento ndstroj zata-
zovany do PR, a na komunikaci pomoci socidlnich siti, internetu apod. V nasledujicich
podkapitolach si stru¢né popiSeme jednotlivé nové nastroje komunikace. Pro podrobné;jsi
popis a stanoveni nakladového, Casového a persondlniho hlediska budou slouzit nasledujici
kapitoly. Uvedené ak¢ni plany WO1 a WO2 spojime do jednoho ak¢niho planu, protoze
tyto strategie jsou velice provazané, budou nazvany jako Ak¢ni plan I. — Internetova ko-

munikace. Dalsi strategic WO3 pak bude nazvana jako Ak¢ni plan I1. — Event marketing.

8.3.1 Akcni plan L. — Internetova komunikace

Prvni novy nastroj marketingové komunikace, ktery by mél pivovar zafadit, mtize byt cel-
kové pojmenovany jako internet. Tento nastroj bude zahrnovat internetovou komunikaci
pomoci webovych stranek, socialni sit¢ Facebook a posty e-mail. Pomoci téchto nastroju
by bylo moZné vyuzit dal$i z novych trendii marketingové komunikace, a to viral marke-
ting. Tento novy nastroj marketingové komunikace by tak slouzil pro prezentaci pivovaru,
komunikaci s potencialnimi i soucasnymi zakazniky, pro poskytovani informaci atd. Na

vySe uvedeny novy nastroj komunikace by navazoval tzv. event marketing.
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8.3.2 AKkdeni plan II. - Event marketing

Jako dal$i novy néstroj marketingové komunikace na rok 2014 byl navrzen event marke-
ting. Tento néstroj komunikace by vychazel z predeslého navrhu, ktery by pro cely event
marketing slouzil jako tzv. ,odrazeci mustek™. Pomoci piredchoziho ndvrhu by pivovar
informoval své zakazniky 1 Sirokou vefejnost o moznych akcich, které porada, a o event
marketingu. V analyze akci, které pofada Znojmo a okoli, bylo uvedeno né€kolik akci, na
které by se mohl minipivovar v SedleSovicich zamétit. Nasledujici kapitoly se podrobnéji
zabyvaji danou problematikou a je zde uveden pfimo popis event marketingu sestaveny na

vybranou akci.

8.4 Internetova komunikace

V této kapitole se zamétime na podrobny popis nového nastroje marketingové komunikace
na rok 2014. Bude stanoveno persondlni hledisko (kolik lidi bude potfeba pro dany plan),
dale ¢asové hledisko (jaky je potiebny ¢as pro danou ¢innost), v neposledni fadé nakladové

hledisko (jaké jsou potiebné naklady na uvedenou Cinnost).

8.4.1 Popis internetové komunikace

V rdmci tohoto néstroje by nejdiive musela byt vytvofena webova prezentace pivovaru
pomoci webovych stranek. Tyto webové stranky by mély byt vytvoieny ve stejném vizual-
nim stylu jako logo minipivovaru a jeho dalsi propagacni materialy. Na tvorbé webovych
stranek by se podilel majitel pivovaru spolu s grafikem, ktery by celé stranky vytvoiil
podle piedstav pivovaru. Tyto webové stranky by mély obsahovat informace o pivovaru,
sortimentu, o soutézich a ocenéni, dale také informace o akcich potfddanych na Znojemsku,
informace o mistech, kde se pivo nabizi, informace o partnerech pivovaru. Také by mély
weboveé stranky obsahovat obrazovou galerii, moznost piejit na socialni sit’ Facebook,

moznost objednavky zbozi a dal§i. Navrh webovych stranek je uveden pod textem.

Webova prezentace pivovaru by méla vychazet ze zdkladnich barev, které pivovar pouziva
(Cervena, zlatd). Dale by tato prezentace méla obsahovat podklad, ktery podtrhuje fakt, Ze
jde o znojemsky pivovar, proto byla zvolena fotografie, na které je zndzornéna feka Dyje.
Web by mél byt piehledny, proto byl zvolen jednoduchy styl a kulaté bubliny jako hlavni
lista. Bubliny symbolizuji zlatého Josefa, kterého si mizeme ptedstavit jako nadpozem-
skou bytost, dale také symbolizuji pivo samotné. Hlavni liSta by méla obsahovat nazvy

uvod, akce, produkty, kontakt, vycepy, pivovar a okoli a foto.
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Ma3 dotaz nebo si cheeX objednat, pak i na;
MINIPIVOVAR U DYJE

Sladek Michal Volf

Novy Saldorf - SedleXovice

Tak kllknl a napls nédm

Obrazek 15 Navrhovana webova prezentace (Vlastni zpracovani, 2014)

Na webu budou prezentovany zékladni informace o pivovaru (kdy pivovar vznikl, kdo je
jeho sladek, jaké pivo vati, nabidka produkti, kde se pivo toci, co se nachdzi v okoli pivo-
varu, fotografie pivovaru), dale by také na webu byly prezentovany akce, které pivovar
potada nebo se jich ucastni. Také by zde byla moznost piejit ,.kliknutim* na e-mail pivova-
ru a komunikovat tak s majitelem, objednavat si zbozi apod. Déle by zde pivovar uvadél

aktuality a dal$i potiebné informace.

Spolu s webovou prezentaci by mél byt vytvofen e-mail. Tato internetova posta by pak
slouzila ke komunikaci se stavajicimi zakazniky, ktefi by si zde mohli objednavat zbozi,
byli by informovani o aktualitich pfimo osobn€¢ majitelem pivovaru, ten by pravidelné
rozesilal svym stavajicim zdkazniklim potfebné informace apod., a tak by pravidelné zis-

kéaval velice rychlou zpé&tnou vazbu.

Dalsi soucasti této komunikace by bylo vytvofeni uctu na socialni siti Facebook. Tento
nastroj by slouzil predevs§im jako informaéni a komunika¢ni kanal. Majitel pivovaru by zde
mohl pravideln¢ informovat o nastavajicich akcich, o aktualitach, ale také o akcich uplynu-
lych, mohl by zde provadét hodnoceni akce a zvetejnovat fotografie z akci. Ale pfedev§im
by diky této komunikaci mél velice rychlou zpétnou vazbu a také moZznost ziskani novych

zakaznikl pomoci tzv. sdileni apod.
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Na zaklad¢ socidlni sit¢ Facebook by mohlo byt vytvofeno kratké zajimavé video o pivo-
varu, které by pak na socialni siti fungovalo jako tzv. viral marketing. Video by mélo byt
zpracovano kreativné a mélo by vystihovat situaci minipivovaru na Znojemsku (jaka je
¢innost pivovaru, jaka je jeho vize, poslani, kvalita piva, ze jde o znojemské pivo, kde se
toCi, apod.). Video by mélo byt kratké, zajimavé, napadité, jiné nez ostatni a podtrhnuté
poutavou hudbou. Zpracovani tohoto videa by mohlo byt zadano studentim Soukromé
vysoké skole ekonomické ve Znojmé oboru Marketing a management v ramci studia. Vy-
brané video by pak bylo ocenéno penéznim darem ve vysi 2000 K¢ na tym. Video by pak
bylo uvedeno na socidlni siti, webovych strankach a bylo by poslano stavajicim zakazni-
kim na e-mail. Sdileni a pfeposilani videa by pak bylo v rukou vetejnosti, ale da se pied-
pokladat $iroky rozsah pieposlani jak v ramci studenti na SVSE, tak v ramci celé vefejnos-
ti.

Déle by v ramci socialni sit¢ Facebook a webovych stranek vznikla soutéz o ,,Znojemska
dvojcata®. Znojemska dvojcata by piedstavovala dvé plastové lahve piva Zlaty Josef (dva
druhy) zabalena pohromadé a volnou vstupenku na nékterou z pofadanych akci na Zno-
jemsku. Nazev ,,Znojemska dvojcata* predevSim vychazi z toho, ze pivovar nabizi pouze
dva druhy piva a ndzev Znojemska na podporu toho, Ze pivo je ryze znojemské, a proto by

ho méli pfedev§im konzumovat lidé v tomto regionu.

Cela soutéz by probihala v letnich mésicich, kdy je nejvetsi odber piva Zlaty Josef. Spoci-
vala by v tom, Ze lidé by posilali své fotografie na e-mail, ¢i zvefejnili na socialni siti pi-
vovaru. Poslané fotografie by zachycovaly konzumenta piva Zlaty Josef s ptllitrem nebo
se sudem, a to bud’ pfimo v nékteré z restauraci, baru a hospod, kde se pivo Zlaty Josef
to¢i, nebo na zahrad¢ ¢i jinde, kde zakaznici toto pivo konzumuji. Na konci 1éta v ramci
Event marketingu, ktery bude navrzen v nasledujici kapitole, by pak jednotlivé fotografie
byly slosovany a byl vybran vitéz soutéZe. Celd komunikace a prezentace soutéze by pro-
bihala jak na Fecebooku a webovych strankach, tak pomoci letacku, které by byly vytvore-

ny a rozdany po restauracich a barech, kde se pivo toci.

8.4.2 Personalni hledisko
Nejprve stru¢né uvedeny seznam pracovni sily, kterd bude potiebna pro dany akéni plan:

e Majitel pivovaru
e Specialista na tvorbu webové prezentace

e Soukroma vysokd Skola ekonomicka ve Znojmé
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e Tiskaiskd firma

Na internetové komunikaci a doprovodné komunikaci by pracovalo hned nékolik lidi. Nej-
dilezitejsi funkci by zde mél ale majitel pivovaru, kdy veskerou komunikaci pies internet
by mél na starosti on sam. Jde tedy o vytvoreni u¢tu na socialni siti, zalozeni elektronické
posty e-mail, komunikace pfes socidlni sité¢, komunikace ptes e-mail, aktualizace socialni
sité¢ apod. Dalsim ukolem majitele pivovaru by bylo vytvofeni ,,Znojemskych dvojcat™

spolu s obstaranim volné vstupenky na vybranou akci na Znojemsku.

Pro vytvofeni a naslednou spravu webu by byl vybran specialista na tvorbu webovych
stranek ze Znojemska. Tito specialisté vétSinou po vytvoreni stranek dale spolupracuji
se zadavatelem a opravuji potifebné nedostatky. Dale také tito specialisté nabizi naslednou

spravu webu, aktualizace atd.

Déle bude zapotiebi spoluprace se Soukromou vysokou skolou ekonomickou ve Znojmé.
Tuto Skolu by oslovil pfimo majitel pivovaru, ostatni ¢innosti by pak byly v rukou Skoly.
Ta by méla za kol informovat studenty o této moznosti piivydélku, ale také o moznosti

vyzkouset si redlnou zakazku.

V ramci tohoto ak¢éniho planu vznikne také doprovodna komunikace v podobé letacku.
Tyto letacky budou zadany znojemské tiskarské spolecnosti. Nasledné rozdani letackt bu-
de ukolem majitele pivovaru, ktery letacky miize rozdavat piimo v minipivovaru zékazni-
kiim, dale pak v restauracich a barech, které pravidelné odebiraji, ale také mize letaCky

dodat do Soukromé vysoké skoly ekonomicke.

Vyhodnoceni soutéze bude probihat na nasledn¢ uvedeném event marketingu. Na této akci
bude samoziejm¢ obsluha a sam majitel pivovaru. Proto celé vyhodnoceni a naslednou

komunikaci s vitézem bude mit na starosti majitel pivovaru.

8.4.3 Casové hledisko

Také v ramci internetové komunikace musi byt navrzen ¢asova posloupnost a doba potieb-
na pro uvedené ¢innosti. V nasledujicim seznamu jsou uvedené strucné ¢innosti, se kterymi

budeme déle pracovat:

e Tvorba webové prezentace
e ZaloZeni elektronické posty

e ZaloZeni Gctu na socialni siti Facebook
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e Nasledna komunikace
e Tvorba virdlniho marketingu

e Soutéz o ,, Znojemska dvojcata“

Pti tvorbé webové prezentace musi probihat ¢innosti, jako je vybér specialisty pro tvorbu
webovych stranek, samotné zadani prace webové prezentace a naslednd tvorba stranek.

Poté nasleduje ¢innost spusténi stranek a ptipadna sprava.

Pti tvorbé elektronické posty je potieba zalozit icet a nasledna komunikace pies e-mail.
Dalsi Cinnosti je zalozeni UCtu na socidlni siti, potfebnd Uprava (fotogalerie, profil apod.)

a naslednd komunikace pomoci Facebooku.

Pti tvorbé virilntho marketingu je potieba vytvofit zadani pro Soukromou vysokou Skolu
ekonomickou ve Znojmé, nasleduje spoluprace se Skolou a dale pak tvorba studentd, poté
bude vybrano nejpovedené;si video, které bude spusténo na Facebooku a webovych stran-

kach pivovaru.

A v neposledni fad¢ uvadime ¢innosti spojené se soutézi o ,,Znojemska dvojcata®, kam
patii seznameni vefejnosti se soutézi, a to pres socialni sit, webové stranky, letacky a e-
mail. Poté nasleduje ndkup vstupenky a tvorba daru, dale pak samotna soutéz, sbér infor-
maci a nakonec vyhodnoceni soutéze.

Jednotlivé ¢innosti, jejich posloupnost a potfebnou dobu zndzornuje tabulka pod textem.

Tabulka 7 Casovy plan aktivit pivovaru (Vlastni zpracovani, 2014)

Cinnost Termin realizace Doba trvani
Vybér specialisty pro tvorbu webu Duben 2 dny
Zadani specialistovi Duben 1den
Tvorba webu Kvéten 30 dni
Zalozeni e-mailu Kvéten 1 den
Zalozeni uctu na Facebooku Kvéten 1 den
Uprava Facebooku Kvéten 2 dny
Zadani SVSE Znojmo Kvéten 2 dny
Spusténi webu Cerven 2 dny
Tvorba studentli Cerven 30 dni

Seznameni se soutézi Cerven 10 dni
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Vybér videa Cerven 3 dny
Tisk letakd Cerven 10 dni
Rozdani letakd Cerven 7 dni
Uvedeni videa Cervenec 2 dny
Nékup vstupenky Cervenec 1 den
Priibéh soutéze Cervenec - srpen 60 dni
Sbér dat Cervenec - srpen 60 dni
Tvorba daru Srpen 2 dny
Vyhodnoceni soutéze Zari 1den
Prezentace vysledki soutéze Zari 7 dni

Z tabulky vyplyva, ze Casovy plan aktivit vV rdmci internetové komunikace bude probihat
v obdobi od dubna do zati roku 2014. Jsou zde uvedeny potiebné aktivity pred zahajenim

samotné komunikace pivovaru. Jde tedy o jakési uvedeni téchto nastroji komunikace

~~~~~

8.4.4 Nakladové hledisko

S uvedenym akénim planem souvisi i celd fada ndkladi, v kratkém seznamu jsou uvedeny

pouze struc¢né naklady, popis téchto nakladu je uveden nize:

e ndklady spojené s webovou prezentaci,
e ndklady spojené s viralnim marketingem,
e naklady spojené se soutézi o ,,Znojemska dvojcata®,

e naklady na tisk letaku.

Néklady spojené s webovou prezentaci spole¢nosti obsahuji ndklady na tvorbu webové
stranky a naslednou spravu webu. V rdmci této prace je navrzeno, aby pivovar spolupraco-
val s mensi firmou specializovanou na tvorbu webovych stranek ze Znojemska, a to piede-
v§im kvili niz§im ndkladim. Podrobné&;si popis nakladi 1ze vidét v tabulce pod textem.
Tabulka 8 Naklady na webovou prezentaci (Vlastni zpracovani, 2014)
Nazev Cena
Graficky navrh webové prezentace pivovaru 4 000 K¢

Naprogramovani webové prezentace pivovaru 5000 K¢
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Dynamicka fotogalerie v HTMLS 4 000 K¢

Zakladni administratorské rozhrani pro spravu obsahu webovych stranek 3 000 K¢

Internetova doména, zakladni webhosting, databaze, e-mailovy hosting 600 K¢
SEO a SEF optimalizace, prolinkovani 3000 K¢
Celkova cena 19 600 K¢

Dalsi naklady, které budou souviset s internetovou komunikaci, jsou naklady spojené
s viralnim marketingem. K témto nakladim pfedevSim patii ndklady na vytvofeni videa.
Tyto ndklady zahrnuji predev§im penézni dar ve vysi 2000 K¢, ktery bude darovan nejlep-
Simu tymu ze Soukromé Skoly ekonomické ve Znojmé. Virdlni marketing by dale zahrno-
val naklady spojené s uvedenim videa, ale celd prezentace videa bude zvefejnéna na nepla-
cenych internetovych strankach, jako je socialni sit’ Facebook, a vlastnich webovych stran-

kach.

Naklady spojené se soutézi o ,,Znojemska dvojcata“ zahrnuji pak naklady spojené s pivem,
které pivovar daruje. Cena 1,5 litrového piva je 50 K¢. Za darovana dvojcata pak 100 K¢,
tato piva budou darkove zabalena, tudiz k nakladiim ptfi¢teme 10 K¢ za obal. Dale pak na-
klady na volnou vstupenku, kterou daruje pivovar vitézi v hodnoté 400 K¢. Tuto vstupenku
majitel pivovaru koupi na vlastni naklady od poradateli zvolené akce. Vyhlaseni soutéze
probéhne ve stanku na vybrané akci, proto naklady spojené s vyhldSenim nezapocitavame

k tomuto akénimu planu.

V neposledni fad¢ jsou uvedeny ndklady na tisk letdk. Opét je doporuceno pivovaru, aby

v w7

Néklady na tisk letdkli jsou zndzornény v tabulce pod textem. Bylo zvoleno mnozstvi

200 ks letakt formatu AS, kdy jeden kus stoji 4,99 K¢&.

Tabulka 9 Kalkulace letaka (Vlastni zpracovani, 2014)

Popis Kusii Cena za kus Cena celkem vcéetné DPH

Letak AS, digitisk, leskly papir 200 4,99 K¢ 1207 K¢

Celkové naklady spojené s internetovou komunikaci jsou pak ve vysi 23 317 K¢ a jsou

zndzornény v nasledujici tabulce.
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Tabulka 10 Celkové naklady komunikace (Vlastni zpracovani, 2014)

Néazev Piedpokladana cena
Webova prezentace 19 600 K¢
Penézni dar 2 000 K¢
Darkovy balicek 510 K¢
Letacky 1207 K¢
Celkové naklady 23 317 K¢

Do téchto nakladli nezapocitavame zaloZeni U€tu na socialni siti Facebook, zalozeni elek-
tronické poSty e-mail, ani néslednou komunikaci pfes uvedend média, protoze jsou zcela

bezplatna.

8.5 Event marketing

I tato kapitola se zaméti na podrobny popis nového nastroje marketingové komunikace na
rok 2014. Tak jak u ptfedchozi kapitoly bude stanoveno, kolik lidi bude pro dany ukol po-
tteba, jaky bude potiebny ¢as a doba realizace pro danou Cinnost a vV neposledni fadé, pak

jaké jsou potiebné naklady.

8.5.1 Popis Event marketingu

Pomoci pfedchoziho navrzeného néstroje marketingové komunikace vznikne tento nastroj
nazvany Event marketing. Komunikace s vetejnosti bude probihat diky navrzené interne-
tové komunikace. Zakaznici i Siroka vefejnost tak budou mit dostatek informaci o piipra-

vované akci minipivovarem.

Podle pfedem stanoveného ¢asového planu pro internetovou komunikaci a stanoveni ter-
minu akce na mésic zafi, byla vybrana akce Slavnosti chleba ve Slupi. Obec Slup lezi ne-
daleko mésta Znojma a uvedend akce je potfaddna u Narodni kulturni paméatky vodni mlyn.
V ramci Slavnosti chleba 1ze zhlédnout jarmark, je zde prehlidka historického femesla
a stanky s obCerstvenim a Cerstvym pecivem. Obec Slup byla vybrana i z diivodu, ze mini-
pivovar ze SedleSovic zde lidé velmi dobfe znaji, protoze misti hospoda na hiisti v letnich

mésicich odebira pivo Zlaty Josef pravidelné.

Dale pak tato akce byla vybrana diky vhodnému terminu, také diky tradicnimu duchu celé

akce, ale také z diivodu, Ze na této akci je kazdoro¢né vysoka navstévnost z celého regionu.
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Cilem bylo vybrat akci, ktera je zajimava, nabizeny produkt pivovaru souvisi s profilem

akce a neni nakladové naroc¢na.

Pivovar by si tedy na této akci pronajal misto, zde by nabizel své produkty. K ptilezitosti
této akce by byl vyroben pivni specidl, ktery majitel pivovaru uz postupné zacina varit.
Kromé toho, Ze by se na této akci ucastnil nabidkou piva, by v rdmci doprovodného pro-
gramu slavnosti uspotadal tzv. workshop, kdy by vetejnosti popovidal o jeho pivovaru,
pro¢ vznikl, jaké mél mySlenky, jak pivo vafi a lidé by tak mohli ochutnat novy special
a vice by se dozvédeli o pivovaru na Znojemsku. V ramci workshopu by také byla vyhod-

nocena soutéz o ,,Znojemska dvojcata‘.

Na podporu této akce by vznikla doprovodna komunikace. Pivovar by informoval své za-
kazniky 1 vefejnost pomoci socialni sit¢ Facebook, dale by potfebné informace uvedl na
webu pivovaru, ale také by stdlym zakaznikiim rozeslal e-maily. Déle by opét vznikly leta-
Ky, ty by byly rozdany na stejnd mista jako v pifedchozim navrhu. Cela komunikace by
byla podpotfena probihajici soutézi o ,,Znojemské dvojcata®, kdy tato soutéz bude na konci
mésice srpna koncit a celé vyhlaSeni probéhne v zafi na Slavnostech chleba ve Slupi. Pied-

poklada se tedy, Ze lidé zapojeni v soutézi budou sdilet a rozesilat dané informace.

Dale také kromé komunikace pied akci by vznikla komunikace béhem uvedené akce, kdy
by byl vytvofen mobilni pouta¢ a vyzdoba stanku. Mobilni poutac by stal pred vstupem na
slavnosti a upozorfioval by navstévniky na moznost zakoupeni piva ve stanku a na
workshop a vyhlaseni soutéze. Dfevény stanek by pak byl ozdoben jednoduchym stylem
(ptirodni prvek — chmel), byl by zde uveden nazev pivovaru a na pulté by byly vystavené

plastové lahve s etiketou pivovaru.

Na Slavnostech chleba by se nabizely pouze produkty pivovaru. Pivovar by na tuto akci
potieboval ptiblizné 6 sudi piva 50 1. V piipad¢ potfeby by majitel dovezl z nedalekych
SedleSovic dalsi sudy, kter¢ ma v pivovaru. Také by zde nabizel pullitrové sklenice

s logem, které nabizi i k prodeji v pivovaru, téch by byla potieba 100 ks.
8.5.2 Personalni hledisko

Pro vznik uvedené akce by byla zapottebi tato pracovni sila:

e Majitel pivovaru
e Brigédnici

e Firma specializovana na tisk letakt
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e Vyrobce mobilniho poutace

Majitel pivovaru bude mit na starosti ukoly spojené s pofadanim akce, jako je rezervace
stanku na slavnostech, domluva s obci Slup, poskytnuti informaci vefejnosti pomoci soci-
alni siteé, e-mailu, webu pivovaru. Dale se pak bude majitel ucastnit na slavnostech osobn¢.
Bude obsluhovat vycep ve stanku, poradat workshop a vyhlaSovat soutéz. Na Slavnostech
chleba budou dva brigadnici, kteti budou obsluhovat stanek, vypomahat pti workshopu

apod.

V ramci tohoto ak¢éniho planu vznikne také doprovodna komunikace v podobé letakt. Vy-
roba letakil bude zaddna znojemské tiskaiské spolecnosti. Nasledné rozdani pak bude uko-
lem majitele pivovaru, ktery je bude rozdavat osobné zakaznikim v minipivovaru, v re-

stauracich a barech, které pravidelné odebiraji pivo.

Déle také vznikne mobilni poutac, ktery bude umistén pied vchod na slavnosti. Tento pou-
ta¢ bude zadan znojemské spolecnosti, kterd se na tvorbu téchto propagacnich material

specializuje.

8.5.3 Casové hledisko

V ramci event marketingu musi vzniknout ¢asovy plan aktivit pivovaru. Jsou to tedy ty

¢innosti, které budou pfedchazet samotnym Slavnostem chleba:

e rezervace mista,

e pronajem stanku,

e komunikace pivovaru na podporu akce,
e tisk letackd,

e tvorba mobilniho poutace,

e vybér brigddnika,

e pfiprava akce.

Jako prvni krok, ktery musi pivovar ucinit, je rezervace mista na slavnostech a ptipadna
domluva s obci Slup. Poté, co bude mit pivovar zamluvené misto, zapiij¢i si stanek, ktery

bude umistén na slavnostech.

Jako doprovodna komunikace byla zvolena komunikace pies socidlni sit, e-mail a web
pivovaru. Majitel pivovaru bude tedy komunikovat s vetejnosti a bude ji informovat o po-

fadané akci.
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Také musi byt zadén tisk letacki a tvorba mobilniho poutace, po té prob€hne tvorba téchto
propagacnich materialii a distribuce letdckti a umisténi poutace. Dale majitel pivovaru musi
oslovit a vybrat brigadniky, ktefi budou obsluhovat stanek. A v neposledni fad¢ prob&hne
priprava na akci. Kdy majitel pivovaru domluvi v obci Slup ptipadné podrobnosti a nain-

staluje se stanek.

Nasledujici tabulka znazoriiuje ¢innosti, které se musi uskute¢nit pted samotnou akei pivo-

varu, termin realizace danych ¢innosti a doba, po kterou bude uvedena Cinnost trvat.

Tabulka 11 Casovy plan aktivit pivovaru II. (Vlastni zpracovani, 2014)

Cinnost Termin realizace Doba trvani
Rezervace mista Duben 1 den
Domluva s obci Slup Duben 1 den
Zadani tisku letakt Kvéten 1 den
Tisk letakt Kvéten 10 dni
Rozdani letaki Cerven 10 dni
Informace na socialni siti ~ Cerven 2 dny
Rozeslani e-mailt Cerven 1 den
Informace na webu Cerven 1 den
Zadani mobilniho poutade Cervenec 1 den
Tvorba mobilniho poutate Cervenec 10 dni
Osloveni brigadnika Cervenec 3 dny
Vybér brigadnikt Cervenec 2 dny
Zapijceni stanku Srpen 1 den
Domluveni podrobnosti Srpen 1 den
Instalace stanku Zari 2 dny
Vyzdoba stanku Zari 1 den
Umisténi poutace Zari 1 den
Slavnosti chleba Zari 1 den

Z tabulky vyplyva, Ze Casovy plan aktivit v rdmci event marketingu bude probihat v obdobi
od dubna do zafi roku 2014. Jsou zde uvedeny pouze aktivity, které pivovar musi ucinit

pfed samotnou akci. Nejsou zde tedy pak popsany jednotlivé aktivity na Slavnostech piva.
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Nejsme totiz schopni v souCasné dob¢ napsat presny program dané akce. Tato mozZnost

nastane az po zvefejnéni celkového programu obci Slup.

8.5.4 Nakladové hledisko

Tato kapitola se zaméfi na popis jednotlivych nakladi, které jsou potfebné pro vznik sa-

motné akce. Budou tedy opét uvedeny pouze naklady pred zacatkem Slavnosti chleba.
Pijde tedy o tyto jednotlivé néklady:

e ndklady spojené se stankem,

e naklady na tisk letakd,

e naklady na tvorbu mobilniho poutace,
e naklady na pracovni silu,

e naklady na logistiku.

Do celkovych nakladi, které jsou spojené se stdnkem, fadime naklady na pronajem mista,
naklady na prondjem stanku, ale také nadklady na vyzdobu stanku. Prondjem mista se bude
provadét na obecnim tfadé obce Slup. Tato obec si za pronajem uctuje 400 K¢ na den, jde

o misto i s elektrickym pfipojenim.

Stanek si pivovar piij¢i u spolecnosti, kterd nabizi tyto produkty. Dievény stanek je velice
lehky, ma jednotlivé pokryti proti nepfiznivému pocasi. Rozméry stanku jsou
3000x2000x1500 mm. Cena piijceni stanku na den 550 K¢. Stanek je zndzornén na obraz-

ku pod textem.
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Obrazek 16 Stanek celodievény (pronajemvybaveni.cz, 2013)
Tento stanek by byl vyzdoben chmelem a ptirodnimi prvky. Néklady na vyzdobu byly sta-
noveny na 100 K¢. Kalkulace celkovych ndkladi je znazornéna v tabulce pod textem.
Tabulka 12 Naklady spojené se stankem (Vlastni zpracovani, 2014)

Nazev Cena

Naklady na pronajem mista 400 K¢

Néklady na piijéeni stanku 550 K¢

Naklady na vyzdobu stanku 100 K¢

Celkova cena 1050 K¢

Dale jsou uvedeny naklady na tisk letaki. Naklady na tisk letdk jsou znazornény v tabulce
pod textem. Bylo zvoleno mnozstvi 200 ks letdkti formatu AS, kdy jeden kus stoji 4,99 K¢.
Tabulka 13 Naklady na tisk letakt (Vlastni zpracovani, 2014)

Popis Kusii Cena za kus Cena celkem véetné DPH

Letak AS, digitisk, leskly papir 200 4,99 K¢ 1207 K¢

Také budou spojené néklady s tvorbou mobilniho poutace. Tento mobilni poutac¢ bude
umistén pted vstup na Slavnosti chleba a bude oboustranny o velikosti 100/100 cm. Cena

tohoto poutace je 7 000 K¢.
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V neposledni fad¢ nas zajimaji ndklady na obsluhu stanku a logistika. Budou najati dva
brigadnici, jejich mzda bude hodinova (100 K¢/hod.) Predpoklada se 10 hodinova pracovni
doba (1000 K¢ na jednoho brigadnika na den). Celkové naklady na pracovni silu 2000 K¢.
Dale majitel pivovaru bude mit spojené naklady s dopravou. Na akci bude potieba dovézt
6 sudu piva, vycep, 100 ks sklenic, stanek a poutac. Jelikoz majitel pivovaru vlastni transit,
muazeme fici, ze vSechny vySe uvedené polozky doveze na Slavnosti chleba zaroven.
V ptipad¢ potteby dodani dalSiho sudu by majitel mél k dispozici na této akci uvedeny
automobil. Do nédkladi tedy pocitame dveé cesty SedleSovice-Slup a dvé cesty Slup-
Sedlesovice. Vzdalenost jedné cesty 13 km, primérna spotieba vozidla 10,41/100 km, cena
nafty 36,90 K¢&/1. Spotieba paliva za 13 km 1,4 1(49,89 K¢). Pocitame tedy Ctyfi tyto cesty,
proto celkovou cenu za 13 km nasobime 4 (4 x 49,89 = 199,56 K¢&). Tuto cenu tedy zao-
krouhlime na 200 K¢.

Tabulka 14 Celkové naklady (Vlastni zpracovani, 2014)

Nazev Predpokladana cena
Stanek 1 050 K¢
Pracovni sila 2 000 K¢
Mobilni poutac 7 000 K¢
Letacky 1207 K¢
Doprava 200 K¢
Celkové naklady 11 457 K¢

Celkové piedpokladané naklady na event marketing jsou ve vysi 11 457 K¢.

8.6 Casova analyza projektu

V ramci diplomové prace musi byt k projektu stanoven ¢asovy horizont. Terminy ¢innosti
pro internetovou komunikaci a event marketing byly uréeny v ptedchdzejicich jednotlivych

kapitolach. Tato kapitola se zaméti na celkovy ¢asovy horizont pro ob&é zminéné ¢innosti.

Tabulka 15 Harmonogram projektu 2014 (Vlastni zpracovani, 2014)

Poradi Cinnost Termin realizace Doba trvani
1. Rezervace mista na slavnostech Duben 1 den

2. Domluva s obci Slup Duben 1 den
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11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
217.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

Vybér specialisty pro tvorbu webu

Zadani specialistovi

Tvorba webu

Zalozeni e-mailu

Zalozeni uc¢tu na Facebooku
Uprava Facebooku

Zadani SVSE Znojmo
Zadani tisku letakl akce
Tisk letakt akce

Rozdani letaku na akci
Spusténi webu

Informace o akci na socialni siti
Rozeslani e-mailii o akei
Informace na webu o akci
Tvorba studentii videa
Seznameni vetejnost se soutézi
Vybér videa

Tisk letakt k soutézi
Rozdéni letaka k soutézi
Uvedeni videa

Nakup vstupenky

Zadéani mobilniho poutace
Tvorba mobilniho poutace
Osloveni brigadnika

Vybér brigddnikl

Pribéh soutéze

Sbér dat k soutézi

Zapujceni stanku

Domluva podrobnosti na Slavnosti Chleba

Tvorba daru

Instalace stanku

Duben
Duben
Kvéten
Kvéten
Kvéten
Kvéten
Kvéten
Kvéten
Kvéten
Cerven
Cerven
Cerven
Cerven
Cerven
Cerven
Cerven
Cerven
Cerven
Cerven
Cervenec
Cervenec
Cervenec
Cervenec
Cervenec
Cervenec
Cervenec — srpen
Cervenec — srpen
Srpen
Srpen
Srpen

Zari

2 dny
1 den
30 dni
1 den
1 den
2 dny
2 dny
1 den
1 den
10 dni
2 dny
2 dny
1 den
1 den
30 dni
10 dni
3 dny
10 dni
7 dni
2 dny
1 den
1 den
10 dni
3 dny
2 dny
60 dni
60 dni
1 den
1 den
2 dny
2 dny
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34. Vyzdoba stanku Zari 1den
35. Umisténi poutace Zari 1 den
36. Slavnosti chleba Zati 1 den
37. Vyhodnoceni soutéze Zari 1den
38. Prezentace vysledkt soutéze Zari 7 dni

Nyni si jednotlivé ¢innosti z ptedchozi tabulky zndzornime graficky v niZze uvedeném me-

diaplanu marketingovych aktivit.

Tabulka 16 Mediaplan marketingovych aktivit duben — zafi 2014 (Vlastni zpraco-
véni, 2014)

¢in. duben kvéten ¢erven ¢ervenec srpen zari
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21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

8.7 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza ptedstavuje souhrn ndkladi, které byly navrzeny v rdmci planu marke-
tingové komunikace na rok 2014. Tyto celkové néklady zahrnuji ndklady na internetovou

komunikaci (23 317 K¢&) a naklady na event marketing (11 457 K¢).

V projektu Slo predev§im o to, dosdhnout pozadovanych cild. Jde piedevS§im o zvySeni
naskoku pied konkurenci z pohledu zakaznikd. Tedy o to, aby potencidlni zakaznici 1 Siro-
k& vetejnost zvysili povédomi o této znacce, aby ji 1épe znali a byla schopna po vstupu
nové konkurence ji konkurovat. Jako dalsi cil projektu byl stanoven riist potencialnich za-

kaznikl pivovaru a zvySeni poctu pozitivnich referenci od vetejnosti.
Z nize uvedené tabulky vyplyva, Ze celkové ndklady na marketingovou komunikaci jsou ve
vysi 34 774 K¢. Lze vidét, Ze nejvyssi vydaje pivovaru jsou v mésici duben, Cerven a Cer-

venec, kdy zvySeni téchto vydaji je zpisobeno predevsim zahdjenim soutéze pro vetejnost,
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ale také predevsim kviili tvorbé webovych stranek, protoze tato polozka ptedstavuje nej-

vyssi ze vSech uvedenych. Naklady na webové stranky byly proto rozdéleny na ptiblizné

dvé stejné ¢asti na mésic duben a Cerven. V tabulce jsou tedy uvedeny jednotlivé naklado-

vé polozky v K¢ a také jednotlivé mésice, kdy budou tyto vydaje hrazeny.

Tabulka 17 Rozvrzeni nakladii v roce 2014 (Vlastni zpracovani, 2014)

Popis Duben
Webové stranky 9 600
Video pivovaru

Vstupenka

Letaky sout¢z

Dar ,,Znojemska dvojcata*

Rezervace mista na slavnostech 400
Letéky akce

Mobilni poutac

Pronajem stanku

Vyzdoba stanku

Brigadnici

Doprava

Celkem naklady 10 000
Kumulativni naklady 10 000

8.8 Rizikova analyza projektu

Kvéten Cerven Cervenec Srpen  Zafi

10 000
2 000
400
1207
110
1207
7 000
550
100
2 000
200

1207 11207 9400 660 2 300
11207 22414 31814 32474 34774

Rizikova analyza slouzi k odhaleni faktort, které by mohly negativné ovlivnit realizaci

projektu. S realizaci projektu mohou byt spojena nasledujici rizika:

e Nevhodné vybrané médium — nevhodna forma osloveni, dochéazi k nepochopeni

celého projektu, nezapojeni cilové skupiny do aktivit pivovaru.

e Nevhodné stanoveny rozpocet — nedostatek financi, které jsou potfebné pro reali-

zaci projektu. Nasledkem by mohlo byt odlozeni aktivit na pozd¢;jsi termin.

e Nové formy marketingové komunikace — Facebook, neatraktivni, neaktudlni, ne-

gativni reakce na socidlni sit¢ od vefejnosti, to v§e znamena nesiteni informaci dal

(nesdileni apod.)
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e Neefektivnost videa — neprofesiondlné vypracované, neatraktivni, nudné, nepove-
de k sdileni mezi vefejnosti.

e Lidské zdroje — neochota spolupracovat, vykon najatych firem, neprofesionalni
vykon od tviirce webovych stranek. Neochota SVSE spolupracovat s pivovarem.
Muze mit za nasledek neefektivnost zvolené komunikace.

e Nizka navstévnost Slavnosti chleba — mize mit za nasledek neefektivnost celé
akce, neefektivnost workshopu, neSifeni dostatecné mnozstvi pozitivnich referenci
0 pivovaru.

e Nizka ucast na soutéZzi o ,,Znojemska dvojcata — nezdjem od zakazniki a vetej-
nosti, nezdjem o vyhru, nepochopeni akce.

e Pasivni komunikace ze strany verejnosti — neochota ze strany vetejnosti a zakaz-
nik komunikovat s pivovarem, §ifit informace, miZe mit opét za nasledek neefek-

tivnost celého projektu.

Déle budou vyhodnocena jednotliva rizika a bude urcena pravdépodobnost jejich vyskytu.
Pro pravdépodobnost vyskytu rizika a stupenn dopadu bylo zvoleno rozmezi hodnot nasle-
dujici:

e Nizka pravdépodobnost: 0,0 — 0,3

e Stiedni pravdépodobnost: 0,31 — 0,69

e Vysoka pravdépodobnost: 0,7 — 1,0

V nasledujici tabulce jsou uvedena jednotliva rizika, ktera byla pfedem stanovena. Pro ten-
to projekt bude nejduilezitéjsi, jak vysoké bude vysledné riziko. Pro stanoveni miry vysled-
ného rizika se vychazi z téchto hodnot:

e Nizka mira rizika: 0,00 — 0,09

e Stiedni mira rizika: 0,1 — 0,48

e Vysokd mira rizika: 0,49 — 1,00

Tabulka 18 Rizikova analyza (Vlastni zpracovani, 2014)

Pravdépodobnost rizi-

Riziko Ka Stupen dopadu rizika Vysledné
riziko
nizka stfedni vysoka nizky stfedni vysoky
Nevhodné vybrané mé- 0.3 0.6 0,18

dium
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Nevhodné stanoveny

9 0,4 0,3 0,12
rozpocet
NOV’C formy marketm— 0.25 0.75  0,1875
gové komunikace
Neefektivnost videa 0,35 0,65 0,2275
Lidské zdroje 0,1 0,75 0,075
Nizka navstévnost
Slavnosti chleba Bz b Wl
leke} ucast’ na sc')}ltezi 0 0.35 0.8 0,28
»Znojemska dvojcata
Pasivni komunikace ze 0.25 0,65 0,1625

strany vefejnosti

Z ptedchozi tabulky vyplyva, Ze nejméné rizikovou Cinnosti je pro pivovar nizkd navstév-
nost Slavnosti chleba a Spatny vybér lidskych zdroji. Naopak nejvice rizika s sebou nesou

faktory nizka ucast na soutézi o ,,Znojemska dvojcata“ a neefektivnost videa.
8.8.1 Rizika a navrhy na eliminaci

Nevhodné vybrané médium

Toto riziko by bylo vhodné fesit na zacatku komunikace. Vybrané médium by mélo vycha-
zet z predem provedenych rozhovort se zdkazniky, odbérateli, ale také s Sirokou vefejnos-

ti. Dale je zapotiebi sledovat trendy v komunikaci a efektivnost jednotlivych médii.
Nevhodné stanoveny rozpocet

Objem financnich prostfedki, které pivovar pouzije na jeho komunikaci, musi byt urcen
V dostate¢ném pfedstihu a majitel pivovaru musi tyto prostredky vyclenovat
Vv pravidelnych nizSich polozkach kazdy mésic. Tim se bude eliminovat riziko, Ze majitel

Vv piipadé potradani dalsi akce, nebude mit dostatek finan¢nich prostredkd.
Nové formy marketingové komunikace

V piipad€ tvorby socidlni sit¢ Facebook a internetové komunikace je dileZité vytvaret
hodnotny obsah na zéklad¢ spoluprace se stalymi zakazniky a inspirovat se na socialni siti

konkurencnich pivovara.
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Neefektivnost videa

Pro eliminaci tohoto rizika je pfedevsim dulezité¢ spravné zadani videa, vysvétleni poza-
davkl a vlastnosti, které video musi obsahovat. Dale je diilezité vybrat vhodné video na

zaklad& doporuéeni SVSE.
Lidské zdroje

Pivovar si musi zvolit vhodné partnery pro tvorbu své nové komunikace. Ve Znojmé je
hned né€kolik firem, které se specializuji na potiebné Cinnosti, a pivovar je tak schopen pti

vybéru zvolit vhodného partnera na zaklad¢ referenci, prizkumu apod.
Nizka navstévnost Slavnosti chleba

V poslednich letech pocet navstévnikl na Slavnostech chleba roste. Pravdépodobnost, Ze
by tato navstévnost klesala, je velice nizka. Kdyby nastalo, ale dané riziko pivovar sam jej

nedokaZze eliminovat.
Nizka tcast na soutézi o ,,Znojemska dvojcata“

Pocet osob, které se zapoji do soutéze o ,,Znojemska dvojcata“ zvySime aktivni komunika-
ci pres socialni sit’ Facebook a pomoci osobniho apelu na zédkazniky a verejnost. Dale ce-

lou akci podpofti vhodné vybrany dar, ktery vitéz dostane.
Pasivni komunikace ze strany verejnosti

Této pasivni komunikaci zamezime predevSim pomoci kvalitné¢ vypracované internetové
prezentace, pomoci atraktivnich, zajimavych a nevSednich informaci, které budeme zvetej-
novat na webu pivovaru a socialni siti. Dale pak také tomuto riziku zamezime pomoci po-

fadani soutézi a akci.
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9 ZHODNOCENI PLANU MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA
ROK 2014

V ptedchozim projektu plan marketingové komunikace pivovaru na rok 2014 byly navrze-
ny dva nové nastroje. Byly vyuzity nové trendy, jako je socidlni sit, webova prezentace,
viral marketing a event marketing. Hlavnim pfinosem projektu pro pivovar je predev§im
stanoveni praveé planu komunikace. V minulych letech pivovar pfili§ neuvazoval nad svoji

propagaci.

Ptinosem pro minipivovar nebude pouze navrh nové komunikace, ale také predchéazejici
analytickd ¢ast, kdy byly zhodnoceny vSechny faktory, které¢ mohou ovlivnit pivovar. Bylo

provedeno nékolik analyz, které nikdo pfed tim na dany pivovar neprovedl.

Pro ovéfeni fungovani planu komunikace je nutné piedevsim sledovat dilezité ukazatele.
Zda se zvysilo povédomi o pivovaru nebo se objevily kladné reference, mizeme sledovat
podle navstévnosti na internetovych strankach, na zéklad¢ sdileni na socidlni siti apod.
Déle mtizeme sledovat navstévnost na Slavnostech chleba a predevsim navstévnost u stan-
ku minipivovaru. Zda ma pivovar naskok pied konkurenci z pohledu zakaznikti, muzeme
sledovat az v dobé&, kdy vstoupi nova konkurence na trh. Mizeme zde pak sledovat, zda se

snizil pocet zakazniki ¢i nikoli.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout plan marketingové komunikace pivovaru
na rok 2014. Komunikace se zdkazniky, odbérateli i Sirokou vetejnosti je velice dilezita
pro vSechny odvétvi podnikani. V soucasné dobé velice rychle roste trend minipivovard,
V kazdém regionu jich nalezneme hned nékolik. Na Znojemsku se nachazi minipivovar
v Sedlesovicich, ktery vznikl pon¢kud nedavno. Majitel pivovaru se zatim soustiedil pouze

na vyrobu a prodej, nezabyval se vlastni propagaci.

Prakticka Cast prace byla rozdélena na analytickou a projektovou cast. V analytické Casti
byly provedeny analyzy, jako jsou analyza konkurence, analyza marketingové komunika-
ce, SWOT analyza, PEST analyza, dale pak byla sestavena IFE, EFE matice a SPACE ma-
tice. V projektové casti byla pak provedena QSPM matice a vyhodnoceni navrzenych stra-
tegii. Vznikly tak dva akéni plany, na které se pivovar v prabéhu roku 2014 zaméti. Prvni
plan vychazi z internetové komunikace, kdy bylo pivovaru navrzeno zalozeni webové pre-
zentace, UCtu na socialni siti, virdlni marketing apod. V rameci téchto novych nastroji ko-
munikace byla navrzena pribézna komunikace pivovaru s vefejnosti, soutéze a akce. Dru-
hy akéni plan byl nazvan event marketing, byla navrzena akce, které¢ by se mél pivovar

béhem roku 2014 ucastnit a potiebna komunikace pred akei.

Na zéavér byla provedena ¢asova analyza a médiaplan marketingovych aktivit, dale pak
také nakladova a rizikova analyza. U Casové analyzy bylo zjisténo, Ze cely projekt bude
probihat od dubna do zafi roku 2014 a nejvice aktivit bude provedeno béhem letnich mési-
ct. V ramci nédkladové analyzy bylo zjisténo, ze celkové naklady na projekt budou ve vysi
34 774 K¢&. Tyto naklady byly rozdéleny do jednotlivych mésicii, nejvyssi ndklady pak
budou v mésicich duben, ¢erven, Cervenec. Mezi aktivity, které s sebou nesou nejvice rizi-
ka, patfi faktory nizk4 i¢ast na soutézi o ,,Znojemska dvojcata* a neefektivnost videa. Pro

vSechna rizika byla v zavéru navrhnuta potfebné opatteni.

Vsechny uvedené navrhy byly vytvofeny na zdkladé domluvy s majitelem pivovaru. Maji-

tel se vS§emi navrhy souhlasil a priibéZné na nich pracuje podle navrzeného harmonogramu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

WWW  World Wide Web

SVSE  SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO, s.r.o.
CR Ceska republika

HTML HyperText Markup Language

SEO Search Engie Optimization

PET Polyetylentereftalat
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