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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zaméfuje na analyzu marketingového komunika¢niho mixu ve
firm¢ Pivovar Holba a. s., HanuSovice. V teoretické Casti prace se zaméiuji na vymezeni
pojmu tykajicich se marketingového mixu a marketingového komunikace. Prakticka cast
se zabyva analyzou soucasného stavu firmy a ndvrhem na zdokonaleni prvkli marketingo-

vého mixu.
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gové komunikace, nakladova analyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

This bachelor work is aimed at the analysis of marketing communication mix in the com-
pany Brewery Holba a. s., HanuSovice. I focuse on definition of the concepts of marketing
mix and marketing communication in the theoretical part of this work. The practical part is
deal with analysing of a present company status and it suggests a company component of

marketing mix improvement.
Keywords:

Marketing, marketing mix, marketing communication, integrated strategy of marketing

communication, cost analysis, risk analysis.
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UvVOoD

Se vstupem do Evropské unie a s postupem globalizace fada firem zménila své strategie a
jednu z hlavnich roli v rozvoji podnikani zacal hrat marketing. Firmy maji stale vétsi pii-
stup k rostoucimu poctu zakaznikli po celém svéte a také samoziejmé zakaznici k t€émto
firmam. Snazi se ovladnout nové trhy v zahrani¢i a najit odbytisté svych vyrobka. Musi se
tak potykat nejen s domadci, ale i zahrani¢ni konkurenci, proto je tieba si uvédomit, Ze trhy,

na nichz ptisobi, se kazdych n€kolik let méni, pozadavky zédkaznikt rostou.

Cilem kazdé¢ firmy by se mélo stat uspokojeni a potéSeni svych zékazniki, nikoliv maxi-
malizace zisku. Proto je pro firmu velmi dillezité, si tyto zdkazniky ziskat, hyckat je a tim
zvySovat vérnost vi¢i znacce a tim samoziejme i vici firm¢. Jednim z moznych zpisob,
jak ziskat informace o pozadavcich zdkaznikii na vyrobek firmy je marketingova komuni-

kace.

Cilem mé bakalaiské prace na téma: Analyza marketingového komunikacniho mixu ve
firm¢ Pivovar Holba a. s., se sidlem v HanuSovicich, je zpracovani z dostupnych literatur-
nich zdroji tykajicich se oblasti marketingu vyuziti marketingového mixu. Praci mam roz-

délenou na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

V teoretické ¢asti se budu v uvodni kapitole zabyvat definovanim marketingu a jeho pod-
statou. V nasledujici kapitole se zabyvam dilezitym nastrojem marketingového fizeni, tedy
marketingovym mixem a jeho charakterizovanim. Popisuji jednotlivé zédkladni slozky mar-
ketingu, které¢ vychazeji z marketingového mixu. Tteti kapitola vystihuje marketingovou
komunikaci, kde pfesné urcuji diivody ke komunikaci, popisuji jednotlivé slozky procesu
komunikace pro pribéh komunikace. Déle charakterizuji bézné néstroje marketingové ko-
munikace. A v posledni ¢asti se zaméfim na integrovanou strategii marketingové komuni-

kace.

V praktické ¢asti je vystizena charakteristika firmy Pivovar Holba a. s. Déle ptfedstaveni
pivovaru Holba, kde nechybi ani ptehled produktii pivovaru, véetné procesu vyroby piva.
V této ¢asti prace provedu analyzu marketingového komunika¢niho mix, kdy popisuji jed-
notlivé slozky komunikacniho mixu. Ze ziskanych informaci navrhnu doporuceni na zdo-
konaleni vyuziti prvkll marketingového mixu a v posledni ¢asti vypracuji ndkladovou a

rizikovou analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Existuje mnoho nazort k charakterizovani marketingu jako ¢innosti a rovnéz nespocet ruz-

nych definic. Podotknu prave ty, které plni vyznam k porozuméni marketingu:

~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i

Jjinych hodnot. “ [10]

,Marketing jako systematické rizeni podniku podle situace na trhu viastné znamena myslet,

planovat a pracovat s ohledem na zakaznika, podle jeho pozadavkii a potreb. “ [4]

~Marketing je umeni nachazet prilezitosti, rozvijet je, aktivné jich vyuzivat. Pokud marke-
tingové oddeéleni takové prilezitosti nevidi, pak je na case dat vsem jeho manazerum vypo-
ved. Pokud si reditelé marketingu nedovedou predstavit nové vyrobky, sluzby, programy,

za co jsou viastné placeni? ““ [13]

~Marketing predstavuje systém teoreticky propracovanych principii a postupu, jejichz po-
moci organizace prakticky poznavaji prani a potreby svych zakazniku a reaguji na né, ¢imz

se snazi zvysit pravdépodobnost uspéchu na trhu. “ [4]
1.1 Marketing a jeho podstata

Podstata marketingu zahrnuje vSechny aktivity, pii kterych dochdzi k pohybu zbozi a slu-
zeb mezi vyrobcem a zakaznikem. Pro marketingovy pohled je dilezité si uvédomit, ze trh
je zarovenn vychodiskem i cilem marketingového cyklu. Marketing vychazi z prizkumu

poptavky a to nejen soucasné, ale i budouci [3].

~Predmétem marketingu jsou sménné vztahy mezi producenty, distributory a zdkazniky
(spotrebiteli) produktii v trznich podminkach. Cilem téchto transakci je vzajemnd maxi-

malni spokojenost (uspokojovani prani, potieb, tuzeb, pociti) véetné pripadného zisku.*

[4]

Cil marketingu usiluje o nalezeni rovnovahy mezi z4jmy firmy (vztah ke konkurenci, vyse

zisku) a zdkaznika (kvalita vyrobkd, cena, mnozstvi). Orientace na potieby zdkaznika a
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vvvvvv

prodej a tim dosaZeni co nejvétsSiho a dlouhodobého zisku.

Pti polozeni otazky ,,co je to marketing?* - si vétSinou myslime, Ze se jedna o jakéasi kouzla
nebo triky, kterymi je pravdépodobné vnutit zakaznikim zbozi nebo sluzby, které nemaji
na trhu uplatnéni, poptipadé¢ o neobycejnou Ucinnou variantu prodeje nebo propagace. Se
slovem marketing se v soucasnosti setkavame skute¢né na kazdém kroku a to jak ve sdélo-
vacich prostiedcich, tak i na ulicich a na silnicich, ale také v obchodech. A tudiz nejenom v

podobach hypermarketi, formou reklamy nebo podpory prodeje.

Marketing pojima celou Skalu charakteristickych vyjadfeni, se kterymi se setkavame dnes a
denng¢, a to v podobé¢ propracovaného designu produktu a jeho obalu, metody jeho prodeje
a dodani zdkaznikovi, vymezeni oboustranné vyhovujici ceny anebo problém likvidace
odpadi, ale také osloveni k i¢asti pfi marketingovém vyzkumu, ba dokonce prezentovani

jeho rezultatii ve sd€lovacich prostredcich [10].

Marketing je realizovan v podminkach trzni ekonomiky. Trh je oznacovén jako misto, kde
se stretava nabidka s poptavkou, kde dochdzi ke sméné€ zbozi za urcitou cenu. Pfedevsim se
pfezkoumava, do jaké miry to odpovida potfebam, pfanim, pozadavkiim, ale také moznos-
tem zakaznikd. Poté je srovnavan s nabidkou konkurence. V ptipadé, ze zékazniky upouta

a v nékterém smeéru zastini konkurenci, mize dojit ke sméné, k prodeji.

Marketing je tedy mozné koncipovat jako soubor nastrojii a postupt, diky kterym se sna-

zime zvétSit moznost uspét na trhu, dosahnout na ném svych cilt [4].

Trh je velmi nelitostny nastroj na ovéfeni nabidky. V dne$nim tvrdém konkurenénim boji
se prosadi jen nepatrné procento z novych podnikli a produktd, vétSina z nich krachuje.
Aby se toto nebezpeci co nejvice snizovalo, navrhuje se ptilezitost pouzit marketingu, jeho
nastroj a postupti. Pochopitelné 1 pfi jejich sebelepSim pouzivani neexistuje pravdépodob-
nost riziko podnikani nikdy zcela eliminovat. Proto je nesmirné dilezité vénovat maximal-
ni ostrazitost vedle zdkaznikli také konkurentim. Stdva se velmi Casto, ze mohou pfijit s

napadem, ktery odpovida potfebam a ptanim zédkazniki 1épe nez naSe nabidka.
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2 MARKETINGOVY MIX

Vyznamnym néstrojem marketingového fizeni je nepochybné marketingovy mix, ktery je
charakterizovan souborem nastroji, jejichz prostfednictvim muize marketing ovliviiovat
trzby. Marketingovy mix obsahuje vSe podstatné, s ¢imz firma ptichazi na trh, obraci se na

zakazniky a ocekdva tspéch na trhu.

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu firmy, kterym firma provadi své pod-
nikani a kombinuje jednotlivé nastroje komunikace, z nichz kazdy ma své typické vlast-
nosti, znaky a cile a mize byt orientovan na jinou cilovou skupinu. S pouzivanim vSech

nastroju je pro firmu dtilezité, aby pokryla komunikaci se vSemi partnery [10].

»Operativni a praktickou konkretizaci marketingového pristupu pri rizeni firmy predstavu-
je nasledné vypracovani marketingového mixu. Jde o soubor kontrolovanych marketingo-
vych promeénnych, pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilo-
veho trhu. Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im firma miuize ovlivnit poptavku po své

nabidce. “ [4]

Marketingovy mix podniku vychazi ze Ctyi zékladnich néstrojti marketingu, které se nazy-

vaji jako tzv. ¢tyfi ,,P“. Oznacuji se tedy jako:
- Produkt (product)
- Cena (price)
- Misto nebo také distribuce (place)
- Propagace (promotion)

2.1 Produkt

vvvvvv

na trhu nabizet k ziskani, k pozornosti, k pouzivani nebo ke spotiebé a co ma moznost
uspokojit pfani nebo potieby jinych lidi. V marketingu je produkt pokladan za cokoli, co
slouzi k uspokojovani lidskych potieb, k vyplnéni piani a co se da sménit, tedy jakykoliv

hmotny statek, sluzbu nebo myslenku. Potieby a pfani jsou velmi slozité pojmy, jestlize ma
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byt produkt vyroben pro jejich uspokojeni, musi mit vlastnosti, které¢ odpovidaji jejich cha-
rakteru. Jednotlivé vlastnosti musi odpovidat ur¢itému Zivotnimu stylu, osobnosti uzivatele
nebo uzndvanym kulturnim hodnotam. Proto nemtze byt produkt chéapan pouze jako néja-
ky predmét. Produkt ma vlastnost nejenom jako fyzické predméty, ale také sluzby, osoby,
mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dal§i hmatatelné¢ a nehmatatelné

vécl.
V analytickém pohledu rozliSujeme na projektu nasledujici tfi trovné:

1. Jadro pfedstavuje obecné vyjadieni toho, co jako zékaznici kupujeme (bezthon-
nost, obétavost, zkuSenost, odpoveédnost). Je zakladnim uzitkem, ktery nam produkt

prinasi.

2. Vlastni, skute¢ny, redlny produkt, ktery je rozd€len do péti charakteristickych zna-
ki:

- Urove kvality

- Provedeni

- Styl a jemu nadfazeny design
- Znacka

- Obal

3. Rozsiteny, §irsi produkt zahrnuje napiiklad dodatecné sluzby ¢i vyhody, tfeba delsi
zarucni lhiity, garancni a propagacni opravy, odbornou instruktaz, platbu na splat-

ky, leasing [4].
2.2 Cena

Cena se v marketingovém mixu oznacuje jako nabizeny produkt s vyjadienim jeho sménné
hodnoty. Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvafi pro firmu zdroj piijmi.
Spravné stanoveni ceny je jednim z nejpodstatnéjSich a nejzavaznéjsich krokt v rozhodo-
vani a pfece se v mnoha firmach podceniuje. Abychom spravné stanovili cenu, musime

spojit racionalni kalkul s uménim odhadnout budouci reakci zdkaznik i konkurence. Pod-
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nik musi uzkostlivé sledovat své vyrobni a provozni naklady, ale musi také dostatecné
pruzné a véas reagovat i na zmény, k nimz na trhu dochézi. Spatné stanoveni ceny spo¢iva
Casto v tom, Ze daleko snaz jsme schopni spocitat nadklady nez reakci trhu. S cenou nejen
muzeme, ale naopak musime pracovat. Pfi vstupu na zahrani¢ni trh se cena musi ménit a to
nejenom zndsobenym sménnym kurzem, ale mél by se vypracovat novy odpovidajici mar-

ketingovy mix véetné ceny.
K zakladni metoddm stanoveni ceny patii:

1. Cena zaloZena na nakladech nebo také nakladové orientovana cena — je jednim z
hlavnich divodii pro vyuzivani téchto metod, pro jejich jednoduchost, relativné

snadnou dostupnost podkladovych udaji pro jejich vypocet.

2. Cena na zaklad€ poptavky neboli poptavkové orientovana cena — je stavena na za-
klad¢ odhadu, mnozstvi prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny a hlavné na tom, ja-

kym vlivem bude zména ceny pusobit na velikost poptavky.

3. Cena na zéklad¢ cen konkurence a také konkuren¢né orientovana cena, jestlize ma
firma srovnatelné produkty s konkurenci, uvazuje také o srovnatelné cené. Tato

metoda se vyuziva zejména pii vstupu na nové zahranicni trhy.

4. Cena podle marketingovych cilli firmy — zaleZi na tom, co chce firma na trhu do-

sahnout a co chce ziskat. V ptipad¢, ze firma chce:
- Maximalizovat objem prodeje a podil na trhu — bude nastavovat nizsi cenu;
- Maximalizovat zisk — bude mit cenu co nejvyssi;
- Likvidace konkurence — nizka cena vyvola cenovou valku;
- Posileni image firmy — prestiz firmy bude vyjadfovat i vysoka prestizni cena.

S 4

5. Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — cenu vytvaiime tak, aby ma-
ximaln¢ odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zdkaznika znamena. Takto do-

chézi ke spokojenosti zékaznikt [3].
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2.3 Misto

Misto je chapano v marketingovém mixu jako proces distribuce produktu od mista jeho
vyroby do mista prodeje zdkaznikiim. Distribuci se fesi problémy, komu a kde se budou
vyrobky prodavat a také jakou metodou lze zarudit, aby produkt byl nabizen na spravném

misté a ve spravném okamziku.

Oznacuje se jako mimofaddné naro¢na (financné i asove), slozita (vytvari se nckolik let),
ale také u¢inna (ovlivnéna riznymi markety na chovani vyrobct, zékaznikl i konkurence)

slozka marketingového mixu [4].

Hlavnim cilem distribuce je poskytnout kupujicimu zadané produkty na pfistupném misté,
ve spravném cCase a v ur€itém mnozstvi, které pozaduje. Vytvaieji se k tomu distribu¢ni
cesty nazyvané distribu¢ni kandly, které napomahaji piekonédvat Casové, prostorové a
vlastnické bariéry. V marketingovém vyznamu se proces distribuce oznacuje celistvéji nez

pouhy pohyb zboZzi z mista na misto. Je rozdélen do piehledu, ktery je tvoten tfemi kroky:

1. Fyzicka distribuce — pfedstavuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob ta-

kovym zplisobem, aby byly uspokojeny pozadavky poptavky.

2. Zmeéna vlastnickych vztahli — sména ddva moznost odbérateli pouzivat predméty

nebo sluzby, které potiebuji nebo si pieji mit.

3. Doprovodné a podpiirné ¢innosti tady se fadi napiiklad organizace marketingového
vyzkumu, zajistovani propagace zbozi, poradenska ¢innost, poskytovani avéru, po-

jistovani ptepravovanych produkti a jiné [3].
2.4 Propagace

Propagace predstavuje mimotadné viditelnou slozku klasické podoby marketingového mi-
xu. Prostfednictvim propagace poskytuje podnik zédkazniklim, obchodnim partnertim i kli-
¢ové verejnosti informace vyhradné o svych produktech, jejich cendch i mistech prodeje.
Oznacovani této ¢innosti jakou je marketingovd komunikace, je v sou€asnosti vyuZzivana
reklama a dal$i nastroje komunikace, jako je public relations, osobni prodej, podpora pro-

deje a direct marketing [3].
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Prosttedky propagace se ¢leni na dvé hlavni skupiny:
1. nadlinkové
2. podlinkové

Riaznost mezi nimi zalezi ve vyuzivani a obzvlasté ve vydajich za bézné sdélovaci pro-
sttedky, kterymi jsou tisk, rozhlas a televize. Nadlinkové propagacni nastroje jsou zatizeny
citelnymi finan¢nimi ¢astkami, které jsou vyplaceny majitelim sdélovacich prostiedkt za
vynaloZeny prostor, jejichZ nejvyznamnéjSim piikladem je reklama v televizi. Podlinkové
propagacni nastroje nevyuzivaji tradi¢nich sdélovacich prostfedkt k propagaci, nejsou pro

n¢ nezbytné, a tudiz se Setii na vydajich k pouzivani.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je velmi flexibilni oblast, ktera se stale pozménuje v navaznosti
na ménici se ocekavani zakaznikl a to v souvislosti na vyvoj trhu a ménicich se technolo-
giich. Prostfednictvim toho pouziva inovované metody, které piisobi na komunikaéni na-
stroje a prostfedky za Gcelem zlepSeni konkurenceschopnosti podniku a vyzdvihnuti jedi-
necnosti jeho nabidky. Pomoci komunikace s potencionalnim zakaznikem je mozné splnit
jeho ocekavani, potieby a vyfesit jeho problémy. Pfijemce komunikace musime nejdiive

identifikovat a poté vhodn¢ vybranymi komunika¢nimi prostedky ziskat [4].

,Aby bylo sdéleni ucinné, musi kodovaci proces odesilatele odpovidat dekodovacimu pro-
cesu prijemce. Nejlepsi sdeleni se tedy skladaji ze slov a dalsich symbolii dobie znamych
prijemci. Cim vice se oblast zkuSenosti piijemce piekryva s oblasti zkusenosti odesilatele,
tim ucinnéjsi sdeleni pravdepodobné bude. Marketingovi komunikatori nemusi vzdy sdilet

oblast zkusenosti svych spotrebitelii. “ [12]

Proces komunikace

v

Odesilatel [ Kodovani

Dekoddovani [ Piijemce

v Odpoveéd’

Zpétna vazba

Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu [11]
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Odesilatel — strana sd€lujici zpravu druhé stran¢ (také nazyvana zdroj nebo komu-

nikator).

Kodovani — proces prevedeni myslenky do symbolické formy.

Zprava — soubor slov, obrazii ¢i symbolt, které odesilatel vysild — vlastni reklama.
Média — komunikaéni kanal, kterym se zprava pienasi od odesilatele k ptijemci.

Dekodovani — proces, jehoz prostiednictvim piijemce pfipisuje vyznam symbolim

vysilanym odesilatelem.

Piijemce — strana, kterd pfijima zpravu vyslanou druhou stranou (také nazyvana ci-

lova skupina nebo publikum).
Odpovéd — soubor reakci prijemce poté, co byl vystaven zprave.
Zpétnd vazba — ta ¢ast odpovédi piijemce, ktera se vraci zpct k odesilateli.

Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v priibdhu komunikaéniho proce-

su[l11].

»Tento model zachycuje klicové faktory dobré komunikace. Odesilatelé musi védet, jaké

publikum chtéji zasahnout a jakou odezvu chtéji vyvolat. Musi byt dobri v kodovani sdéle-

ni, ktera zohlednuji, jak je bude cilové publikum dekodovat. Musi sva sdéleni predavat pro-

strednictvim médii, ktera zasahnou cilové publikum, a musi si pripravit komunikacni kand-

ly zpétné vazby, aby dokazali zhodnotit odezvu tohoto publika na dané sdéleni. “ [11]

Tab. 1. Bézné nastroje marketingové komunikace [6]

Reklama Podpora prodeje | Public relations | Osobni prodej Piimy marketing
Tiskova a audiovi- | Reklama, soutéze, | Clanky v tisku Obchodni nabidky | Katalogy

zualni média hry, loterie

Népisy na obalech | Odmény a darky Seminare Osobni setkani Postovni zasilky
Letacky v baleni Vzorky vyrobku Vyroéni zpravy Aktivni programy | Telemarketing
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,,Chodici“ reklamy | Veletrhy a vystavy | Charitativni dary Veletrhy a vystavy | Prodej prostfednic-
tvim teletextu
Brozury a letaky Prehlidky Sponzorovani Vzorky
Prospekty a plakaty | Ukazky Publikace Zasilani informaci
faxem
Telefonni seznamy | Kupdny Styky s mistnimi Zasilani informaci
spolecenstvimi e-mailem
Reklamy promitané | Slevy Lobbovani Prodej s vyuzitim
v kinech internetu
Poutace Uvéry s nizkym Prezentace Telefonické rozho-
urocenim v médiich vory a vzkazy
Audiovizualni Slavnostni udalosti | Firemni casopisy
prostiedky
Symboly a loga Odkoupeni staré Slavnostni udalosti
verze vyrobku pfi
nakupu nové
Videokazety Dlouhodobé pro-
gramy
Véazané obchody

»Reklama je sdeéleni podnikové nabidky zakaznikum prostrednictvim placenych sluzeb meé-

dii. Podpora prodeje je program, ktery cini nabidku podniku atraktivnéjsi pro zdakazniky a

vyzaduje spoluuicast kupujiciho. Osobni prodej je sdélovani podnikové nabidky zdakaznikiim

prodejnim persondlem, oblast public relations je predavani firemnich poselstvi spotiebite-

liim jinymi zpusoby. Primy marketing je zaméren na obsah a vystiznost informaci pro za-

kaznika. " [6]

Marketingova komunikace je jednim z podstatnych, nedilnych a finan¢né nejnakladnéjSich

soucasti marketingového mixu, ktery se také nékdy nazyva jako propagacni mix. Je to sou-
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bor péti hlavnich néstrojii tvofeny z reklamy, public relations, osobniho prodeje, podpory

prodeje a direct marketingu.

3.1 Reklama

Reklama je definovana jako jakakoliv neosobni forma propagace a prezentace myslenek,
zbozi nebo sluzeb za uplatu konkrétnim subjektem. S reklamou se setkdvame v Zivoté nej-
Castéji, a tak si ji nejvice uvédomujeme. Reklama byla proslulé jiz v ptedeslych letech, a
proto je ocenovana jako nejstarSim a nejzndméj$im néastrojem propagace. S pojmem rekla-

ma se setkavame, kdyz ji rozdélujeme podle sdélovacich prostiedki:

- Tiskova reklama (inzeraty v Casopisech a novinach);

- Rozhlasova, televizni a rozhlasova reklama (svételné vitriny na zastdvkach hro-

madné dopravy, billboardy);

- Pohybliva reklama (na dopravnich prostfedcich).

Pfi samotné tvorbé¢ inzertniho a reklamniho programu se musi zacit definovat cilovy trh a
motivovat kupujici. Poté se mtize pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym jako pét

<,
M

- Poslani (mission): cile reklamy?

- Penize (money): kolik mizeme investovat?

- Sdéleni (message): jakéa sd¢leni by méla byt odeslana?

- Meédia (media): jakd média by méla byt pouzita?

- Mg¢fitko (measurement): podle jakych kritérii se budou hodnotit vysledky? [11]

3.2 Public relations

Public relations nebo také nazyvano vztahy s vefejnosti, se snazi o vybudovani prospés-

nych vztahli vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého vzhledu a snizeni nasledkli neptiz-

4
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Public relations pfedstavuje vztahy organizace s kliCovymi, dilezitymi skupinami vetej-

nosti. Na§ vzajemny vztah vychazi ze tfech rovin:

- Organizacni rovina ovliviiuje pfimo chod firmy;

- Ekonomicka rovina je usmérfilovana prosttednictvim trhu;

- Politicka rovina plisobi na zaklad¢ legislativy a regulace [3].

K zakladnim kategoriim kli¢ovych skupin se fadi naptiklad:

- Vlastni pracovnik firmy;

- Vlastnici, akcionafi;

- Dodavatelé,

- Zakaznici,

- Mistni obyvatelstvo, komunita;

- Finanéni skupiny, pfevazné investofi,

- Zastupitelské organy a urady;

- Sd¢lovaci prostiedky [4].

Uvedené¢ klicové skupiny se zafazuji predevsim pro vyrobni a obchodni organizace, popii-

padé v oblasti sluzeb.

Zasadni komunikac¢ni prioritou public relations je jejich hodnovérnost. Mohou piedstavo-
vat velmi plisobivy a soucasn¢ ekonomicky vyhovujici prostiedek propagace firmy 1 pro-
duktu. Public relations je obvykle nejpouzivangj$i pravé v krizové situaci, kdy ji maji
ochranit v o€ich vefejnosti a vysvétlit, co se jesté vysvétlit a ochranit da. Obsahuje jakou-
koliv spontanni a neovlivnénou pozornost novinait a médii spolecnosti, at’ jiz se jedna o
potiebnou nebo nepotiebnou pozornost. Firma sama v piedstihu a pravdivé oznamuje no-

vinafim udaje, aby pfedesla fimam a nepfesnym informacim, které mohou poskodit reno-
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mé firmy, protoze jejim celkovym cilem je vybudovat v dlouhodob¢&jsim horizontu ptizni-

vy image a goodwill.
3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi ucinnym prostiedkem v situacich, kdy vznikaji prednosti spotiebi-
tele. Diky svému pfimému individudlnimu plisobeni je schopen o mnoho efektivnéji nez
bézna reklama ovlivnit zdkaznika a presvédcit ho o preferencich produktu. V marketingo-
vém chapani prodeje se nejedna jen o to, jak produkt prodat, ale také jak zdkaznikovi nale-
zité poskytnout informace o spravném, u¢inném a vhodném pouzivani a spotfebovavani
produkt, kdy by soucasti prodeje melo tedy byt poskytnuti ndvodu a instruktaz, jak sprav-

n¢ produkt uzivat.

K preferencim osobniho styku se fadi zajist¢ mnohem ucinnéjsi komunikace mezi partnery.
Prodavajici ma moznost 1épe poznat zakaznikovi potfeby a ndzory a seznamit se s reakce-
mi zékaznik®i a velmi patrné na né reagovat. Cinnosti firmy je dileZité védét, jak vylepsit
produkt, aby vice odpovidal pfedstavam a pozadavkiim zakaznika, aby jim mohl 1épe slou-

sit [4].

Komunikaéni operativnost a efektivnost je u osobniho prodeje zdsadni a soucasné€ i sou-
hrnnd prezentace produktu, jeho pfedvedeni, podrobné, konkrétni a praktické seznameni
zakaznika s jeho pouzivanim. Osobni prodej podtrhuje dualezitost a jedine¢nost nabizeného

produktu a osloveného zakaznika.

Osobni prodej je dalsim z prikladl marketingové komunikace v souvislosti na provazanost
a komplexnost a je vSak zaroven také formou distribuce odpovidajici ojedinélym vlastnos-
tem vyrobku a jeho vyjimecné cené. Prodejce v roli zjiStovatele ndzori a reakci zdkaznika

provadi ,,prizkum trhu®, v némz kli€¢ovou roli hraje osloveny zékaznik.

MeéI by vsak byt provadén ohleduplné a citlivé, nikoliv natlakem. Ke klientovi by se mélo
pristupovat jako k minimaln¢€ rovnocennému partnerovi, jehoz ndzor méa pro nas vyznam-
nou cenu. Prodejce by mél vystupovat v roli zasvéceného informétora, ktery vysvétluje a

pfedstavuje mimotadny produkt.
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3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion je dal§im néstrojem marketingového komunikac-
niho mixu. Pfedstavuje kratkodobé podnéty slouzici k podpote ndkupu anebo prodeje zbozi
nebo sluzeb. Koncipuje Siroky sortiment néstrojt, jako jsou kupony, soutéze, slevy, prémie

a jiné.

- Kupony umozilujici drziteli pii ndkupu urcitého zbozi obdrzet ndlezitou slevu,
usporu €1 ndhradu. ObdrZenim téchto kuponli miize byt pfispéno ke zkraceni testo-

vaci doby nového produktu.

- SoutéZe o ceny, penézni odmény a zajezdy poskytuji spotiebitelim moZznost vyhry
v podobé hotovosti, zbozi nebo vyletu, bud’ je to za vynalozené usili anebo ndhoda

1 Stésti.

- Rabaty jsou mnozstvi slevy z prodejni ceny, které nabizi spotiebiteli moznost na-

kupu vice vyrobkll za nizsi cenu pii ur€itém mnoZzstvi.

- Prémie jsou vyrobky nabizené zdarma nebo za zlevnénou cenu podnécujici k vét-

Simu nakupu [4].
3.5 Direct marketing

Ptimy marketing vychazi z co nejptesnéjsSiho rozdéleni trhu, soustiedéni na spravny seg-
ment a jasn¢ deklarovanou optimalni pozici, v souc¢asnosti znazorfiuje velmi rychle se roz-
vijejici a nad€jnou podobu marketingové komunikace. Rozmach a dostupnost vypocetni a
komunika¢ni techniky umoziuji dnes pravidelnou komunikaci se zdkazniky. Podobam
marketingu se fiké direct marketing nebo také direct response marketing proto, ze jsou

nejrozsahlejsSim médiem [4].

Direct marketingem byva predvadén interaktivni komunikaéni systém, vyuzivajici jednoho
nebo vice reklamnich médii k ¢innym reakcim v kazdém miste, v libovolné lokalité. Na-
bidka pfijde za zdkaznikem piimo do domu nebo na pracovisté, kdezto diive musel zdkaz-
nik chodit na trh. Do direct marketingu patii zejména direct mail, ndkupy prostfednictvim
pocitaci, telemarketing, katalogovy prodej, tiskovy, televizni ¢i rozhlasovy marketing s

piimou odezvou. Vyuziva soudobé elektrotechniky, zvlasté pocitact k cilenéjsi a pravidel-
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n¢j$i komunikaci se zdkazniky. Reaguje na soucasnou piesycenost a fragmentaci trhu, kdy

roz€lenéni se pomalu podoba ,,totalnimu stavu‘. Vyhodou direct marketingu je bezesporu:

- Vytvoreni osobnéjsiho vztahu se zacilenim na efektivnost komunikace;

- Kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku;

- Operativnost uskute¢néni;

- Nazornost pfedvedeni produktu;

- Cilenost na jasn¢ ur€eny a smysluplny segment;

- Dlouhodobé vyuziti, ¢im delsi, tim mize byt lepsi [4].

Direct marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. K neadresnym formam direct marke-
tingu patii kupfikladu letdky a tiskoviny doru¢ované zdarma do postovnich schranek nebo
rozmisténé na ruSnych mistech. V dnesni ptfesycenosti reklamou je pro direct marketing
typicka pfima, nezprostiedkovana forma komunikace. A ovSem z tohoto diivodu, Ze direct
marketing pfinasi novy pohled na komunikaci mezi zékaznikem a vyrab¢jici €1 prodavajici

firmou, je proto na misté fadit ho pfimo do oblasti marketingové komunikace.
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4 INTEGROVANA STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

U moderniho marketingu se vyzaduje nejenom preparace schopného produktu, vytvoreni
lakavé ceny a zptistupnéni cilovym zakazniktim, ale také vzajemna komunikace firem me-
zi svymi soucasnymi i budoucimi zdkazniky. Kvalitni komunikace je dilezitd pro budovani

a udrzovani jakéhokoli vztahu stejné jako snaha spole¢nosti navazat vztah se zdkazniky.

K zabezpeceni kvalitni komunikace si firmy zajist'uji reklamni agentury, které jim ptichys-
taji ucinné reklamy, pracovniky na podporu prodeje, ktefi nastini programy prodejnich
nabidek, znalce na pfimy marketing, ktefi zformuji databaze a postou ¢i telefonem infor-
muji zdkazniky a PR firmy, ktefi konstruuji image firmy. Proskoleni prodejci by méli byt
vstiicni, pratelsti a presvédcivi. VSechna komunikacni snaha musi vytvaret konzistentni a

koordinovany komunikaéni program.

Komunikacni mix se taktéz nazyva celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti,
ktery se sklada ze specialni smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public re-
lations a prostfedkti pfimého marketingu, kterou firma vyuziva pro dosdhnuti reklamnich a

marketingovych cili. Definice jednotlivych komunikacnich prostiedki:

e Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,

¢

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

e ,,0sobni prodej neboli osobni prezentace provadena prodejci spolecnosti za ucelem

prodeje a budovani vztahii se zakazniky. *

e, Podpora prodeje predstavuje kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ci
prodej vyrobku nebo sluzby.

e, Public relations zajistuje budovani dobrych vztahi s riiznymi cilovymi skupinami
pomoci priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy“ a odvracenim ¢i vy-

‘

vracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepriznivého svetla.

e, Piimy marketing nebo také primé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilo-
vymi spotrebiteli, které ma vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se za-
kazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, emailu, internetu a dalsich ndstrojit pro pri-

mou komunikaci s konkrétnimi spotrebiteli.* [11]
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Kazdy pojem komunika¢niho mixu ma své specidlni prostiedky. Kuptikladu reklama pted-
stavuje tisk, televizni a radiové vysilani, plakaty, billboardy a dalsi. U osobniho prodeje
jsou to vystavy, veletrhy, prodejni prezentace a pobidkové programy. Podpora prodeje za-
hrnuje aktivity jako expozice v prodejnach, prémie, kupony, slevy, soutéze, specifickou
komunikaci a predvadéni ¢i demonstrace. Piimy marketing ptfedstavuje katalogy, telefo-

nicky marketing, faxovou komunikaci, stanky, internet a dalsi nastroje.
4.1 Integrovana marketingova komunikace

~Koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozZstvi svych komu-
nikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a pre-

svedcive sdelent. “ [11]

Béhem nékolika desetileti zvelebovaly firmy z celého svéta uméni hromadného marketin-
gu. V pribéhu tohoto obdobi navrhly efektivni reklamni techniky na podporu svych strate-
gii hromadného marketingu s vyuzitim masmédii. Tyto firmy obvykle vkladaji obrovské

sumy penéz do hromadnych médii, aby takto mohly ziskat miliony zakaznika.
4.1.1 Ménici se komunikacni prostredi

Podoba dnes$ni marketingové komunikace je zménéna na dva hlavni faktory. Jiz prvnim
faktorem je skutecnost, Ze se marketéfi v souvislosti na fragmentaci hromadnych trhit odli-
$uji od hromadného marketingu. Uzce zaméfené marketingové programy se stale vice pii-
pravuji k budovani té€snéjsich vztahti se zdkazniky. Druhym faktorem je fakt, ze ohromné
pokroky v oblasti informacni technologie pfispivaji marketériim k zvySovani sledovanosti

potteb zékaznikl a tudiz dostavaji vice informaci o zdkaznicich nez kdysi.

Za vznikem fragmentace trhu byla fragmentace médii, kdy doslo k prudkému nastoupeni
zamétenéjSich médii, ktera vice zodpovidala dnesnim strategiim vybéru cilového trhu. Vét-
Sina firem posouvé své marketingové vydaje do oblasti interaktivniho marketingu, kde se

vice specializuje na jednotlivé spotiebitelské a obchodni segmenty.
4.1.2 Potieba integrované marketingové komunikace

Bohatsi vyuziti smési komunikacnich kanalii a komunika¢nich nastroji predstavuje pro

marketéry problém, ktery vznikl pfechodem od hromadného marketingu k cilenému mar-
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ketingu. Predavanim vSech sdéleni o rtiznych komunikacnich pfistupech se stava soucasti

jednoho celkového sd€leni o dané firmé.

V minulych letech nebyl za zhodnoceni komunikaénich tloh riznych komunikaénich na-
stroju a koordinaci komunika¢niho mixu nikdo zodpovédny. Dnes stale vice firem prechazi
na koncept integrované marketingové komunikace. Na trhu vytvaii silnou identitu znacky
spojenim a posilenim vSech firemnich sdéleni, positioningu, image a identity a jejich koor-

dinaci v rdmci vSech zptisobti marketingové komunikace.

Integrovand marketingové komunikace pozaduje rozpoznani kontaktnich bodu, kde se mii-
ze zakaznik setkat se spolecnosti, jejimi produkty ¢i znackami. Spole¢nost zpracuje ulohy,
které maji jednotlivé komunikacéni nastroje hrat. Tyto nastroje budou vyuzity k predavani

konzistentniho a pozitivniho sdéleni ve vSech kontaktnich bodech.

Takova komunikace klade na né¢i bedra odpoveédnost za zaruceni jednotného image utva-
feného tisici firemnich aktivit. Sméiuje k celkové strategii marketingové komunikace, je-
jimz ukolem je ukdzat, jak firma a jeji produkty mohou pomoci zakaznikim v feSeni jejich

problému [11].
4.2 Kroky p¥i vyvoji efektivni komunikace

Pti rozvoji efektivni integrované komunikace a programu komunikace si musi marketingo-
vy komunikatofi stanovit jednotlivé kroky pfi zjiSténi cilového publika, vymezeni komuni-
kac¢niho cile, prichystani sdéleni, zvoleni médii, pomoci kterych se bude toto sd€leni pie-

davat, a ziskavat zpétnou vazbu, aby mohly porovnavat €inky komunikace.
4.3 Stanoveni celkového komunikaéniho rozpoétu a mixu

Dilezité je jak spolecnost rozhoduje o jednotlivych krocich, jak rozhoduje o celkovém
komunika¢nim rozpoctu a jeho rozdé€leni mezi hlavni komunikaéni néstroje, tak aby vznikl
komunika¢ni mix. Zplsob jakym si udrzuje néstroje, aby vytvéfely integrovanou marke-

tingovou komunikaci.
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4.3.1 Stanoveni celkového komunikacniho rozpocétu

Nelehkym marketingovym rozhodnutim je pfedstava, kolik je nezbytné vynalozit na ko-
munikaci, a tak si kazda firma rozhoduje o svém rozpoctu sama. Pfi sestaveni celkového

reklamniho rozpoctu se vyuzivaji ¢tyii bézné metody:

e Metoda dostupnosti — stanoveni rozpoctu na komunikaci na urovni, kterou si

podle vedeni miize firma dovolit.

e ,Metoda procenta 7 trieb — stanoveni rozpoctu na komunikaci jako urcitého pro-

centa soucasnych nebo ocekdavanych trzeb, nebo jako procenta prodejni ceny. “

e ,Metoda konkurencni parity — stanoveni rozpoctu na komunikaci tak, aby odpovi-

dal vydajiim konkurence. “
e, Metoda cilit a ukolui — priprava komunikacniho rozpoctu pomoci:
1. definovani konkrétnich cilii komunikace,
2. urceni ukolit nutnych pro dosazeni techto cilu,
3. odhadu nakladii na realizaci téchto ukoli.
Suma téchto nakladii pak predstavuje navrhovany rozpocet na komunikaci.

Metoda cilii a ukolit nuti management ujasnit si své predpoklady o vztahu mezi vy-
nalozenou sumou a vysledy komunikace. Zaroven to vsak je nejobtiznéjsi pouzivanda

metoda. *“ [11]
4.3.2 Strategie komunika¢niho mixu

Existuji dvé zakladni strategie komunika¢niho mix, tedy pull a push strategie. OdliSnost
mezi témito strategiemi je vyjadiend v relativnim dirazu na konkrétni komunika¢ni nastro-
je. Push strategie predstavuje protlacovani produktu distribu¢nimi kandly az ke konecné-
mu spotiebiteli. Kdy se firma zamétuje na své marketingové aktivity na Gcastniky distri-
bucnich cest, aby je pfinutila odebirat produkt a propagovat jej koncovym spotiebitelim.

Pull strategie seznamuje vyrobce s marketingovymi aktivitami na koncové spotiebitele,
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aby je donutila kupovat produkt. V pfipad¢, ze je tato strategie u¢inna, vymahaji spotiebi-

telé produkt od ucastnikii distribucnich cest, aby jej pak mohli poptavat u vyrobce [11].

., Strategie push (tlaku) — komunikacni strategie, ktera vyzaduje vyuZiti prodejcii a propa-
gaci smerem k obchodnikiim, aby protlacila produkt distribucnimi kanaly. Vyrobce propa-
guje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji maloobchodiim a maloob-
chodnici je propaguji spotiebiteliim. “ [11]

wStrategie pull (tlaku) — komunikacni strategie, ktera vyzaduje velké vydaje na reklamu a
propagaci spotiebiteliim, aby byla vytvorena spotrebitelska poptavka. Pokud je tato strate-
gie uspésna, zadaji spotrebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej zZdadaji ve

velkoobchodech a velkoobchody potom od vyrobce.“ [11]

Strategie push se pouZivaji jen u nékterych malych firem, které nabizeji primyslové zboZi,
zatimco nékteré spolecnosti zamétené na piimy marketing vyuzivaji naopak vyluéné stra-

tegie pull. U vétSiny velkych firem se pouziva jejich kombinace.

V poslednich letech je podil strategie pull snizen ve prospéch strategie push u firem ob-
chodujicich se spotfebnim zbozim ve svych komunika¢nich mixech. Za timto pfesunem
komunikacni strategie stoji cela fada diivodi. Prvnim z nich jsou rostouci naklady kampani
v masmédiich. V posledni dob¢ nejedna spolecnost zaregistrovala nizsi efektivitu reklamy.
Zvysenim segmentacniho Usili se upravuji marketingové programy na miru mensim seg-
mentiim spolecnosti a pti vyskytu takového ptipadu je lokalizovana komunikace u malo-
obchodnikt efektivnéjsi nez celonarodni reklamni kampané. Pro mnoho firem je naro¢né
své produkty v reklamé smysluplné diferencovat pti znaéném rozsifovani znacek a kopiro-
vani konkuren¢nich produktii. Proto své znacky diferencuji prostfednictvim slev, zvyhod-

nénych nabidek, kupont a dalSich prostfedkii zamétenych na obchod.

Dal$im hlavnim faktorem jsou stale silnéj$i postaveni maloobchodniki, kterd maji vliv na
posun od tahu k tlaku. Dnes maji lepsi piistup velké evropské maloobchodni fetézce k in-
formacim o trzbéach a ziscich z produktti nez kdykoli predtim. Hromadna reklama je pomiji
na své cesté za spottebitelem, ale propagace push ma pro né€ piimé vyhody. Podpora prode-
je mezi spotiebiteli pfinasi maloobchodu okamzité zvyseni trzeb a penize z rabatl navySuji
zisky. Vyrobci jsou tedy nuceni pouzivat komunikace push jen proto, aby od maloobchodii

ziskali dobré misto na prodejnéch a reklamni podporu.
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Nepromyslené uzivani propagace push ovSem vede k necitelné cenové konkurenci a nikdy
nekoncici spirale snizovani cen a redukce marzi, tudiz je méné pencz na vyvoj a vyzkum,
baleni a reklamu, potfebnych pro udrzovéani a zvySovani dlouhodobych spotiebitelskych

zvyhodnéni a loajality [11].
4.3.3 Integrace komunika¢niho mixu

Firma musi provést kroky vedouci k bezproblémové integraci jednotlivych prvkt komuni-
ka¢niho mixu po stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci a komunika¢niho mixu. Aktivity po-

ttebné pro integraci marketingové komunikace firmy:

- Analyza trendl — internich 1 externich — které mohou ovlivnit schopnost firmy pro-

vadet své aktivity.
- Audit vydaji na komunikaci v celé organizaci.
- Identifikace vSech kontaktnich bodl spolecnosti a jejich znacek.
- Vytvofeni tymu pro pldnovani komunikace.
- Tvorba kompatibilnich motivii, tont a kvality napti¢ v§emi komunikaénimi médii.
- Zavedeni vykonnostnich ukazateld sdilenych vSemi komunika¢nimi prvky.

- Jmenovani manazera odpovédného za presvédCovaci komunikacni Usili spole¢nosti

[11].
4.4 Spoletensky zodpovédna marketingova komunikace

Pfi vytvareni komunika¢niho mixu si musi byt firma védoma zna¢ného poctu pravnich a
etickych otazek souvisejicich s marketingovou komunikaci. Zdkonodéarci pfipravili neza-
nedbatelny pocet zdkonl a ptedpisti upravujicich vyuziti reklamy, osobniho prodeje, pod-

pory prodeje i pfimého marketingu, u kterého mize dochazet k neetickému chovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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S CHARAKTERISTIKA FIRMY PIVOVAR HOLBA A. S.

Tato kapitola je zaméfend na predstaveni spoleCnosti, nechybi zde ani piehled produktt

pivovaru, véetné procesu vyroby piva.
5.1 Predstaveni spole¢nosti

Jiz vice nez 130 let vyrabi pivovar Holba v piekrasném prostedi Jeseniki ryzi pivo z hor,
znamé doma 1 v zahranici. Znacka Holba je spojena s novym sloganem ,,Ryzi pivo z hor*,

ktery navazuje na zakladni aspekt prezentace ve spojeni produktu s ptirodou.

I kdyz hanuSovické pivo jiz davno pierostlo hranice regionu, jeho silnd vazba na misto
podnikani se promitd nejen do samotného nazvu pivovaru, ktery nese jméno jedné z nej-
starSich ¢asti HanuSovic nazyvajici se Holba, ale také do nazvl produkti. Jako ptiklad
miizu uvést vlajkovou lod’ v sortimentu pivovaru, kterou je HOLBA Serak. Oblibena jede-
nactka dostala nazev po nedalekém vrcholu Hrubého Jeseniku. Zatimco vyska znamého
vrcholku ziistava stejna, produkce Holby Seraku kazdoroéné vzriista a dnes dosahuje 200
tisic hl, coz ptedstavuje vice nez 36 miliona pillitrd piva. Doslo také ke zvySeni exportu.

Pivo znacky Holba Ize objednat v Izraeli, Mad’arsku, Polsku, Recku a Svédsku.

Chutové vlastnosti hanuSovického piva stejné jako jeho vysokou kvalitu ocenuji nejen
odbornici ptfi degustacnich soutézich, ale pfedev§im ti nejpovolangjsi, tedy konzumenti.
Patii ji vyznamna ocenéni, kterymi jsou Zlaty pohér Pivex, Ceska pivni peéet, Pivo roku a
dalsi. Chut ryziho piva z hor vitézi nejen doma, ale i v zahranici, coz dokladad medaile z

nejvetsi pirehlidky piva a whisky ve Stockholmu pro svétly lezdk Holbu Premium.

Pivovar svou vyjimecnou polohu uprostied krasné ptirody nejen vyuziva, ale sam se aktiv-
n¢ podili na jeji ochrané. Dlouhodobé¢ spolupracuje s CHKO Jeseniky na specialnich ak-
cich zaméfenych na ochranu pfirodniho dédictvi. Rokem 2005 pivovar vyhlasil vlastni
dlouhodoby projekt Holba Jesenikiim, zaméteny na omlazovani porosti v horach. Sponzo-
ringem Horské Sluzby Jeseniky se Holba vyznamné podili na zvySeni bezpecnosti na ho-

rach a podporuje také ¢eské horolezce pti zdolavani svétovych velikani.

Jako ocenéni za spoleCenskou zodpovédnost a piinos rozvoje regionu ziskal v roce 2005

pivovar Holba titul Firma Olomouckého kraje. Cilem soutéze bylo vyzdvihnout vyznam
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zodpovédnosti firem k regionu a jeho rozvoji. Zékladnim kritériem hodnoceni spole¢nosti
byla jejich socialni zodpoveédnost a ptipravenost nést dusledky svého podnikani vaci vniti-

nimu 1 vnéj$imu prostiedi.

Pivovar dlouhodobé¢ ptispival k ochrané ptirodniho dédictvi, a to jednak podporou ekolo-
gickych aktivit, ale také vlastni environmentélni politikou. V roce 2005 dokoncil pivovar
naro¢ny proces automatizace a vizualizace varny. Nové zafizeni mélo garantovat nejen

identitu piva z riznych varek, ale také presné dodrzeni postupu.

V kvétnu 2007 ptiSel pivovar na trh s pivem Holba Free. Novy produkt se zacal podéavat ve
specidlnim skle, jehoz elegantni §tihly tvar a jemné linie podporovaly pocit lehkosti neal-
koholického piva. V roce 2007 bylo dosazeno rekordniho prodeje jedenactistupiiového
piva Serak, coZ svédéi o jeho vysoké oblibé. Holba prodala 200 012 hl Seraku a vilbec po-
prvé v historii nejoblibenéjsiho piva z HanuSovic tak ptesahl prodej magickou hranici dvou
set tisic hektolitrti. V roce 2007 pivovar vyrobil celkem 437 tisic hektolitrii piva, z toho

260 tisic hl vyexpedoval v pullitrovych lahvich [27].
5.2 Produkty pivovaru Holba

Pivo je ndpoj, ktery nalezi k zakladnimu spotiebitelskému pozadavku vétSiny soucasné
svétové populace. Ma nékolik tisicileti starou historii. Z archeologickych nalezl je ziejmé,
Ze napoj vyrobeny na zakladé kvaseni, coz je zakladni technologicky princip vyroby piva,
ma svou kolébku u piivodnich obyvatel Mezopotamie. Pivu holdovali také obyvatel¢ staré-
ho Egypta. Pii osidlovani Evropy indoevropskymi kmeny nastoupilo UspéSnou cestu na
tento kontinent. K naruzivym pijakiim patfili Germani a také Slované uméli pfipravit rizné

druhy piva, vedle medoviny bylo jejich oblibenym napojem.

Pivo se vyrabi z obilniho sladu, vody a chmele. V naSich zemich se slad pfipravuje vy-
hradné z je¢mene. Vyroba sladu spo¢iva v maceni je¢mene na tzv. humnech, kdy po 6 — 7
dni probiha kli¢eni a vznika tzv. zeleny slad, ktery se susi na hvozdech. Chmel se pouziva
pouze pii piipravé piva a svou specifickou hoikosti ovliviluje chutové vlastnosti napoje.
Kvalita vody mé pii vyrobé velky vliv na charakteristické vlastnosti urcité znacky piva,
napiiklad hanuSovicky pivovar Cerpd tzv. milionovou vodu, kterd pochdzi z vrti ze skal-

nich vrstev starych miliony let.
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Pti vyrobé¢ piva se rozemlety slad sype do sladinové kad¢ a s proudem horké vody vytvori
kasi — rmut, ktery se piecerpava do scezovaci kad¢, kde se tekutina procisti. Takto vznikla
sladina ptechdzi do varného kotle, kam se ptidava chmel. Po uvateni vznikd mladina. Od-
strani se chmel a po dal$im cisténi pfichdzi mladina do chladice, aby ziskala teplotu ne-
zbytnou ke kvasnému procesu. Po dobé prvniho kvaseni se piecerpava mladina do tankd,
kde dozrava. Po filtraci piechazi pivo do ptetlaceného tanku, odkud je ptipraveno opustit

pivovar v sudech nebo lahvich.
Pivovar Holba vyrabi nasledujici produkty:

o Holba Classic — svétlé vyéepni pivo s obsahem alkoholu 4,0 % objemu (10°).
« Holba Serak — svétlé vyéepni pivo s obsahem alkoholu 4,5 % objemu (11°).

e Holba Premium — svétly lezak s obsahem alkoholu 5,0 % objemu (12°).

Tab. 2. Oceneéni jednotlivych produktii pivovaru [24]

Nazev produktu Ocenéni
Holba Classic St¥fbrna Ceska pivni pecet’ 2000 (Tabor)
Holba Classic Bronzova Ceska pivni pe¢et’ 1999 (Tabor)
Holba Serak Zlaty pohar PIVEX — pivo roku 2003
Holba Serak Vitéz pivni ligy 2001
Holba Serak 3. misto v kategorii pivo roku 2001
Holba Serak Vitéz pivni ligy 2000
Holba Serak 3. misto Cena ¢eskych sladkt 2000
Holba Serak Bronzova Ceska pivni pe¢et’ 2000 (Tabor)
Holba Serak Bronzova Ceska pivni peéet’ 1999 (Tabor)
Holba Serak Jedenactka roku 1998 (anketa mési¢niku Pivni kuryr) (Praha)
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Holba Serak Zlaty pohar PIVEX 1997 (kategorie jedenactek) (Brno)
Holba Serak Jedenactka roku 1997 (anketa mési¢niku Pivni kuryr) (Praha)
Holba Premium Zlaty pohar PIVEX — Certifikat kvality

5.3 Organizaéni struktura

Pivovar Holba HanuSovice je akciovou spolecnosti. V poslednich letech zistal Pivovar
Holba pravné a ekonomicky samostatnou akciovou spolecnosti pattici spole¢né s Pivova-
rem Litovel a Pivovarem Zubr Pferov do holdingu Pivovary Moravskoslezské a. s., se sid-
lem v Prerové. Uplynulé roky byly nadale ve znameni stabilizace a rozvoje v oblastech

obchodu, financovani, zabezpe€eni vyroby a kvality.

Jelikoz je pivovar Holba akciovou spolec¢nosti, rozhodujici slovo ma predstavenstvo. Dale
pak matefska spolecnost, kterd zastteSuje vSechny tii pivovary. Piimo ve spole¢nosti Holba
je nejvyssi predseda predstavenstva, pod nim je vykonny feditel, obchodni a ekonomicky
feditel. Vykonny feditel ma pod sebou sladky a ten déle postupné jednotlivé mistry na tse-
cich vyroby. Ekonomicky feditel vedouci ekonomické oddéleni ma pod sebou Uctarnu,
fakturace, materialn¢ technické zabezpeceni a sklady. Obchodni feditel ma na starosti ob-
chodni usek a jednotlivé vedouci — obchodu, dopravy, marketingu, logistiky, odbytu a re-
gionalniho vedouciho. Poslednim usekem spolecnosti je vyrobni oddéleni, které ma na

starosti samotnou vyrobu ve vSech fazich.

V soucasné dob¢ pracuje v pivovaru okolo 160 stalych zaméstnanct. V obdobi kvéten —
zafi je tento pocet vyssi, protoze jsou najimani brigadnici do vyroby, ale také na marketing

na ochutnavky.




UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 36

Reditel firmy

Vykonny feditel Ekonomicky teditel Obchodni feditel
Sladci — Ukttarna Vedouci obchodu
Mistii — Fakturace Vedouci dopravy
Materialn¢
] Vedouci marketingu —
— technické za-
bezpeceni
Vedouci logistiky
Vyrobni oddéleni
— Sklady
Vedouci odbytu
\ 4
»  Vystiraci kad’ > Scezovaci kad’

Regionalni vedouci

Mladinovy kotel <

A

Rmutovani kad’

Viriva kad’ <
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Chladig > K Tanky
Spilka <
A
> Lezacky sklep »  Filtrovani
Sta¢irna [«
v v A4
Lahve piva Sudy piva Cisterny

Obr. 2. Organizacni struktura [vlastni zpracovani]
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU
V této kapitole se specializuji na jednotlivé slozky marketingového komunika¢niho mixu.

6.1 Reklama
6.1.1 Logo firmy

Znacka pivovaru Holba Hanusovice se sklada z napisu Holba a doprovodného symbolu,

ktery vystihuje pozadi ryzich hor Jeseniki se zapadajicim sluncem a chmelovymi Siskami.

Nova znacka pivovaru Holba HanuSovice vychdzi z piivodniho loga, ale logo nyni mé za-
oblené rohy a v pfechodech je doplnéna barevnost. Zakladni podoba loga vyuziva tfi barvy
a jejich prechody. Toto barevné provedeni nemusi byt vhodné pro pouziti na nékterych
materidlech napiiklad billboardy, proto vznikla i fada dopliujicich barevnosti. Doplitkové

varianty loga vzdy vyuzivaji kombinaci pouze dvou barev.

Vzhledem k rozmanitému pouziti loga je potieba dbat, aby byla znac¢ka vzdy dobie Citelna.
Doporucend minimalni velikost znacky Holba eliminuje ptipady, kdy se znacka stane neci-

telnou. Nejcastéji je pouzivana na vizitkach, dopisnich papirech a podobnych materialech.
6.1.2 Tisténa reklama

O samotné firmé Pivovar Holba a. s., se mizeme dozvédét z nékolika zdroji. Jednim z
nich je tisk, ktery je na prvnich mistech v zebticku. Pravidelné kazdy mésic vychazi mistni
denik HanuSovické noviny. Zde se ¢asto miizeme dozvédét o informacich, které se tykaji
samotného podniku. Jednou z nejcerstvéjsSich je konani jiz dvanactym rokem ,,Pivovarské
tvrtky®. Ctvrtka je ojedinélou akci v ramci republiky, kterou pivovar potada vice nez 10
let a kazdoro¢né se na ni sejde na tisic lidi, aby absolvovali pési tury na vyznacenych tra-
sach, a pak mohli zavitat do pivovaru. Jednotlivé trasy jsou pfipravovany ve spolupraci s
Klubem ceskych turista tak, aby byly nenarocné a ticastnikiim doptali pochod krasnou pfi-
rodou s moZnosti poznat kraj ryziho piva z hor. Jako kazd4 jind akce potddana pivovarem
je odménéna darky pro startujici. Novinkou pro dnesni rok je specidlni sklenice limitované

série vyrobené exkluzivné pro tuto ptilezitost [28].
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K dals§im zpravam z tisku se fadi jednotliva ocenéni, kterymi byl pivovar v minulém roce
odmeénén stifbrem, at’ jiZ je to titul Evropska pivni hvézda za Holbu Premium, Ceské pivo a
Zlaty pohar PIVEX-Pivo za Holbu Classic, Holba Serak a Holba Classic uznana jako vitéz
zatecké Docesné. Pro tento rok si Holba zatim do soutéze ptihlésila svétlé vycepni Holbu
Classic, Holbu Serak a svétly lezak Holbu Premium, kdy miiZze byt ocenéna titulem Ceské
pivni pedet anebo Extra Ceska pivni pedet’. Z predchozich ro¢nikt soutdZe si Holba odvez-

la fadu ocenéni, naposledy to byl bronz pro Holbu Premium [24].

Pivovar Holba vydava 2krat rocn¢ Holba zpravodaj, ktery je k dispozici na vSech okolnich

hospodach. Clanky do zpravodaje zpracovava externi pracovnik pracujici pro firmu [23].
6.1.3 Televizni a rozhlasova reklama

Tento druh reklamy neni u firmy zcela upfednostiiovan. Z televize anebo z rozhlasu mu-
zeme obcas zaslechnout halekéani, kterym se muzi svolavaji do hospody na pivo. Firma tuto

reklamu moc nevyuziva kvili nakladiim, a tak jednotlivé spoty trvaji jen jeden mésic.
6.1.4 Venkovni reklama

V misté plsobeni firmy a v jeho nedalekém okoli, se miizeme Casto setkat s reklamami.
K nepiehlédnutelnym reklamdm zarucené patii billboardy, které mijime na délnicich 1
mistnich komunikacich. Spolu s vedouci marketingu se na nich podili jedna specializovana
firma. Musim sama podotknout, ze prezentované billboardy jsou opravdu dokonalé. Na-

vrhy na ilustraci pivni sklenice s Cerstvé nacepovanym pivem neberou hranice.

Dalsi moznosti venkovni reklamy jsou plakaty upozoriujici na konajici se akce, dale také

reklamy na firemnich a nakladnich autech, stancich a ptivésnych vozicich.
6.2 Public relations

Pro public relations mé firma svého externiho pracovnika, ktery pro spolecnost zajistuje

tiskové zpravy, konference, ¢lanky do Holby zpravodaje atd.
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6.2.1 Sponzorovani

Pivovar Holba sponzoruje tii organizace — Denni Staciona Simon Jesenik, obecn& pro-
spé&snou spoleénost Détsky kli¢ Sumperk a Sagapo Bruntal. Finanéni podpora je z vytézku

ze vstupného, které zaplatili navstévnici pivovarskych slavnosti.

Je to zplisob jakym muze spolecnost jako pivovar ¢astecné pomoci handicapovanym lidem.
Hlavnim cilem je pfedevs§im rozsifovani dovednosti a osvojovani pracovnich navyku, ve-
doucich k vyssi sobéstacnosti klientd. To vyzaduje, kromé zkuSeného personalu, také spe-

cidlni vybaveni, na které ptispiva také pivovar.

Pivovar Holba podporuje nejenom charitu, ale je také dlouhodobym sponzorem Horské
sluzby Jeseniky, CHKO Jeseniky a aktivné vystupuje na poli ochrany ptirody. Sponzoruje
mladé sportovce, predevsim cyklisty a hokejisty v regionu a poméha jim na jejich cesté k

cili.
6.2.2 Spoluprace

Holba Jeseniklim je nazev projektu, v rdmci kterého vysadili zaméstnanci pivovaru 2000
stromkti v horskych oblastech. Jeho smyslem je aktivni t¢ast na zachovani horského lesa v

klimaticky exponovanych lokalitach hlavniho hfebene Hrubého Jeseniku.

Z hlediska porostt je preferovana piirozend obnova stromt, kterd vSak tady neni mozna, a

proto se pristupuje k uméle obnové a sadbé pivodnich a pro tento kraj typickych drevin.

Omlazovani lesnich porostl je dalezité nejen pro zachovani koloritu krajiny, ale také pro
udrzeni ptirodni rovnovahy, na kterou ma projekt Holba Jesenikiim ptimy dopad. Velkym
piinosem je to, Ze se nejednd o jednorazovou zalezitost. S vysazovanim lesnich porostii

zacal pivovar pted 4 roky a bude v ném pokracovat také v nasledujicich letech.
6.3 Osobni prodej

Firma mé své obchodni zastupce, kteti provadi osobni prodej a maji na starosti urcity regi-

on, ziskavaji nové zakazniky a pecuji o zakazniky stavajici.
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Tab. 3. Ukazka nékolika obchodnich zastupcu provadéjici osobni prodej [27]

Jméno obchodni-

ho zdstupce

Oblast regionu

Hrach Dusan

HanuSovice, Zabieh na Moravé, Postielmov, Bludov, Ruda nad Mo-

ravou

Bartek Zden¢k Bruntal, Moravsky Beroun, Rymarov, Vrbno pod Pradédem, Karlova
Studanka

Kulhanek Michal | Sumperk, Kouty nad Desnou, Velké Losiny

Sedlak Petr Ustni nad Orlici, Lanskroun, Letohrad, Kraliky, Ceska Tiebova,

Zamberk

Trlica Miroslav

Jesenik, Zlaté Hory, Lipova-Lazn¢, Béla pod Pradédem

Tomanova Jolana

Opava, Krnov, Hradec nad Moravici, Nové Vrbno, Lodénice

Karasek Petr Pardubice, Hradec Kralové, Opo¢no, Chlumec nad Cidlinou, Koste-
lec nad Orlici
Tupec Michal Rychnov na Knéznou, Nachod, Trutnov, Pec pod Snézkou, Jaromér,

Brixi Roman

Semily, Jablonec nad Nisou, Vrchlabi, Spinderﬁv Mlyn, Ji¢in, Nova
Paka, Pisek

Veverka Jifi

Jizni Cechy

Mraz Martin

M¢lnik, Mlada Boleslav

Potucek Jaroslav

Praha

Odhanél Lubos

Ceska Lipa, Liberec

Dolezel Vladimir

obchodni zastupce pro lahvové zakazniky
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Dale se firma udastni nékolika vystav jako napiiklad Zahrada Cech, Zatecka Docesna a

kromé toho pak pivnich festivalii a nejriiznéjSich typt akei.

Zatecka Docesna se kona pii prilezitosti ukonéeni sklizné chmele, kazdoro&né se i¢astni
pivovary z celé republiky. Organizatorem degustadni soutéZe je mésto Zatec a jejim od-
bornym garantem degustacni Chmelaf'sky institut. Degustatofi hodnoti anonymni vzorky
prostiednictvim degusta¢nich listkli, kam uvadéji jejich poradi. Hodnoceni vzorkl probiha

ve dvou kolech, coz zarucuje vysokou objektivitu vysledk.

6.4 Podpora prodeje
6.4.1 Nadlinkové aktivity

Nadlinkov¢ aktivity zahrnuji veskery branding, billboardy, rozhlas, spoty v kin¢ ptipadné v
televizi, internet, inzerce. Vzhledem k vysokym nakladim je firma nevyuziva. Nadlinkova

komunikace zastfesuje veskeré podlinkové aktivity.
6.4.2 Podlinkové aktivity

Firma vzhledem k nakladim vyuziva vice podlinkové aktivity, kterymi jsou ochutnavky,

promoakce, letakové akce, spotiebitelské soutéze, vystavy a exkurze.

e Ochutnavky probihaji v obdobi kvéten — zafi. Na tuto akci jsou najimani zvIast

brigadnici.

o Promoakece je sestava Ctyf soutézi a to tedy binga, bowlingu, batohu a stielnice.
Jsou to akce, které probihaji celorocné a 1i8i se od konkurence. Bingo je soutéz, kdy
si na listecku hlidate prvni fadek, sloupec a diagonalu a poté mate moznost vyhry
3krat za vecCer. Batoh je hra podobna kufru, stielnice je mifeni laserem na terc.

Odmeéna je vzdy pro prvni tii.
e Letakové akce na fetézcich s moznosti slevy na pivo.

e Spotrebitelské soutéZe byly za minuly rok formou tipovaci soutéze anebo Holba
past. U tipovaci soutéze je dulezité otipovat vyhru napiiklad Mistrovstvi svéta ve

fotbale anebo v hokeji. Holba pas je soutéz, ktera probihala v obdobi leden — biezen
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na 400 hospodach. Kazda hospoda méla za celych 25 piv a za kazdé¢ paté vypité pi-

vo nacepovat jedno pivo zdarma.

« Vystavy jakou byla ticba Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich, Slavnosti piva v
Olomouci, kde ptsobily rtizné pivovary. A déale okruh gastronomie, ktery zacinal a

poté konéil v Ceskych Budé&jovicich.

e Exkurze probihaji ohlaSenim na webovych strankach nebo telefonicky alespon 14
dni pfedem a to s moznosti s ochutnavkou anebo bez ochutnavky piva s tim, ze
ochutnéavka probiha v exkurzni mistnosti, kterd ma prostfedi vytvorené ptimo jako

hospoda.
6.4.3 Jednorazové akce k posileni pozice znacky v regionu

K jednordzovym akcim k posileni pozice znacky v regionu se fadi: Pivovarska ¢tvrtka, top
zakaznici, setkdni Holbll a Serdkli, Den otevienych dvefi a vylov pivovarskych rybnik,

kde se podava pivo special.

e Pivovarska ¢tvrtka je ojedinélou akei v ramci celé republiky a idedlni prilezitost
vyrazit do ptirody nejen pro vSechny milovniky turistiky, ale i dobrého piva. Pro
tento rok je to jiz 12. Pivovarska ctvrtka. Také letos je ptilezitost vyrazit na vyzna-
¢ené trasy do krasné prirody Jesenikil a v cili se skvéle pobavit a zapit Holbou na-
Slapané kilometry. Letos je moznost si zvolit z 5 tras v délce od 10 km az po 22 km.
Startujici obdrzi slosovatelny kupon do tomboly, poukdzku na pivo nebo nealko a
po uspeésném absolvovani pochodu pak pamétni list, odznak a pivni sklenici limito-

vané série vyrobené exkluzivné pro tuto piilezitost.

e Setkani s top zakazniky probihd mimo pivovar nebo v pivovare v letnim obdobi,

kdy dochazi k podékovani zakaznikim.

« Setkani Holbi a Serakii probiha mimo pivovar nebo v pivovaie. Zatim je dohro-
mady evidovanych 150 Holbi a Serakéi. V minulém roce se jmenovci ryziho piva z
hor sjeli do pivovaru pfi piilezitosti vylova pivovarského rybnika. Piijeli z celé
republiky a &ekala je spousta piekvapeni. Holbové a Serdkové zméfili sily v rybat-

skych dovednostech. Revitalizace pivovarskych rybnika byla zahajena ptfed 9 roky



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 43

jako specialni ekologicky projekt na podporu piirodni rovnovahy krajiny. Dodnes

maji rybniky pfedevs§im ekologicky vyznam a soucasné zdobi pivovarské nadvofi.

e Den otevi‘enych dvefi probihad vzdy ve dvou dnech, v patek a v sobotu, kdy patec-
ni program je zaméfen spiSe pro starSi generaci a sobota je vénovana mladsim. Po
oba dva dny je moZnost prohlidky prostor pivovaru a navstévy pivovarnické vyro-
by, déle ochutnavky piva specidl, program a pifijemné posezeni na malebném na-
dvofti pivovaru. Pivovarské veseli doprovazi kvalitni hudba nejznaméjsich kapel a
pestra zabavna show. Slavnost ukonci slavnostni ohnostroj, ktery rozzaii pivovar-

ské nebe.
6.4.4 Priprava podpiirnych akci
Pivovar Holba potéada rtizné podptirné akce, jejichz vytézky jsou vénovany na dobré ucely.

Firma sponzoruje Horskou sluzbu Jeseniky, ale také charitu v regionu. Cast vytézku ze
vstupného, které zaplati ndvstévnici pivovarskych slavnosti, pivovar Holba vénuje na cha-
ritativni ucely. Finan¢ni podpora je rozdélena mezi tfi organizace. Jednou z nich je Denni
stacionai Simon Jesenik, obecné prospésnou spole¢nost Détsky kli¢ Sumperk a Sagapo

Bruntal.

Pivovar Holba podporuje nejenom charitu, ale je také dlouhodobym sponzorem Horské
sluzby Jeseniky. CHKO Jeseniky aktivné vystupuje na poli ochrany ptirody. Sponzoruje
mladé sportovce, predevSim cyklisty a hokejisty v regionu a pomaha jim na jejich cesté k

cili.
6.4.5 Propagacni predméty

Pivovar Holba poskytuje propagacni a reklamni pfedméty pohostinstvim a jinym zatize-
nim, které propaguji vyrobky pivovaru. Kazdému nové vzniklému zafizeni firma daruje
predméty urcené pro interni reklamu. Jsou jimi ubrusy, podtacky, sklenice a pivni pipa s
logem spole¢nosti. Stalym a hlavné vybranym odbératelim z velkych mést firma vénuje

vybaveni do pohostinstvi, jakym muze byt napiiklad televize.

K ostatnim reklamnim a propaga¢nim pfedmétim patii naptiklad: ¢elo sudu, klicenka se

zavésem na mobilni telefon, mapa Jeseniky, model kamionu, otviraky, propisky, zapalova-
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¢e, sklenice, ubrusy, podtacky, destniky, stoly, lavice, tricka, mikiny, Cepice s logem, za-

stéry a dalSi zajimavé predméty.

Na webovych strankach spolecnosti si kazdy navstévnik mize z mnozstvi propagacnich,

reklamnich a praktickych pfedmétii vybrat a zakoupit.
6.5 Direct marketing

Diky webovym strankdm ma firma emailové schranky uzivateld, kterym nejen pravidelné
zasila zpravy z aktudlniho déni v pivovaru, ale také ma v planu vytvofit soutéze, které bu-
dou pouze pro piihlaSené uzivatele. Ostatni formy jako naptiklad telemarketing se zatim

nevyuziva.
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7 PRINOSY A DOPORUCENI

Tato kapitola je vénovana mym ndvrhiim na zdokonaleni vyuziti prvki marketingového

mixu ve firm¢ Pivovar Holba a. s. Jsou zde pfipomenuty jednotlivé pfinosy firmy.
7.1 Prinosy

Pro spolecnost Pivovar Holba a. s., je pfinosem témét vSechno, coz ukazuje i pozice firmy,
ktera naznacuje, Ze firma patii mezi deset nejvétSich pivovar v CR. Jednim z hlavnich
pfinost uZzitecnosti pro dané zbozi nebo sluzby pro firmu Pivovar Holba a. s., spatfuji ve

¢tytech typech piinost:

1. vyrobek,
2. misto,
3. cas,

4. avynosy.

Vyrobek je vysledkem procesu vyroby piva ve vSech fazich az do kone¢né podoby vyrob-
ku, ptipadné ptizplisobeni do podoby, ktera vyhovuje uzivatelskym potfebam zakazniki. A
to tak, ze si zdkaznik muze zakoupit pivo v lahvi, plechovce anebo si pifimo necha nacepo-

vat v pohostinstvi nebo v jiném zafizeni.

Cas je piinosem, ktery vznika tim, 7e dané mnoZstvi vyrobkil je dodano na misto poptavky
nebo také na misto zpracovani do oballi. Tento pfinos se projevi napiiklad v podniku, kde
je potebné ho mit k dispozici, a to z ditvodu uspokojeni ptani zakaznika. Zbozi, které neni

pro zékaznika k dispozici, kdyZ ho potfebuje, nepfinasi pro zakaznika zadny prospéch.

Misto je uzce spojeno s casem. To znamena, Ze pokud neni zbozi dostupné vcas, kde je ho
potteba, nedochazi k uspokojeni potieb a ptani zdkaznika. Pfinosy ¢asu a mista jsou zakla-

dem spokojenosti zakaznika.

Vynosy znamenaji ptinosy, které firma ziskava po splnéni ptedeslych piinost a to tak, ze

dochdzi k uspokojeni na obou stranach. U zdkaznika pfindsi uspokojeni potieb a pfani a na
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stran¢ firmy dochazi k pfinostim z trzeb, které jsou pro firmu dilezité, stejné jako predsta-

va spokojen¢ho zakaznika.

Podle mého nazoru je pro firmu velkym piinosem i to, Ze ma vlastni vodu z vrtt z hloubky
30 m. Kvalita vody ma pii vyrob¢ piva velky vliv na charakteristické vlastnosti, a tak ha-
nusovicky pivovar Cerpé tzv. milionovou vodu, ktera pochézi z vrtl ze skalnich vrstev sta-
rych miliony let. Voda je jemné a po laboratornich rozborech byla uznana jako kojenecka

voda. Mistni lidé¢ si do pivovaru jezdi pro vodu, protoze je zdrava a nejlepsi v okrese.

Dals§im pfinosem je rozvoj regionu a spolecenskd zodpovédnost, ke kterému spolec¢nost
pfispéla a byla za to pravem ocenéna titulem Firma Olomouckého kraje. Timto zplisobem
se zvysila firm¢ prestiz, stejné napomocna byla i ziskana vynikajici ocenéni, které firma
vyhrala na riiznych soutézich. Byli jimi Zlaty pohar Pivex, Ceska pivni pecet, Pivo roku a

dalsi.

Velky ptinos bych ptikladala k napadu s pivem Holba Free, se kterym pfisel pivovar na
trh. Novy produkt se zacal podavat ve specialnim skle, které ma ptiznivou tendenci, jemné

linie a elegantni §tihly tvaru, jehoZ pocit ptinasi lehkost nealkoholického piva.

Zajimavym piinosem pro firmu je 1 specialni pivo, které se vyrabi jen pii zvlastnich piile-
zitostech. Je jim pivovarska pochoutka v podobé Seraku Special 13, 51 % a to podle vysky
samotného vrcholu Serak. Pivovar se snaZi, aby se zakaznikiéim nic z produkce firmy neze-

viednélo, a tak vyrabi Serak Special v podobé polotmavého piva, aviak nikoli fezaného.

Pozoruhodnym piinosem je z hlediska porostil i pfirozend obnova stromd, ktera vSak tady
neni mozna, a proto se pristupuje k uméle obnové a sadbé pivodnich a pro tento kraj ty-
pickych dievin. Omlazovani lesnich porostt je dilezité nejen pro zachovani koloritu kraji-
ny, ale také pro udrzeni ptfirodni rovnovéhy, na kterou ma projekt Holba Jesenikiim pfimy
dopad. Velkym ptfinosem je to, Ze se nejednd o jednordzovou zélezitost. S vysazovanim
lesnich porostli zacal pivovar pied 4 roky a bude v ném pokracovat také v nasledujicich

letech.
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7.2 Doporuceni

Ziskané informace jsem zpracovala na zdklad€ sezndmeni se s ¢innosti firmy a jejimi akti-
vitami poté, co mi je sdé¢lila vedouci marketingu ve firm¢ Pivovar Holba a. s., které jsem
nasledn¢ popsala v marketingovém komunika¢nim mixu. Pii vypracovani hodnoceni jed-
notlivych sloZzek marketingové komunikace jsem vychézela ze skutecnosti loniského roku,

protoZze pro tento rok je situace jina vzhledem k vyvoji na trhu.

Rada bych pro firmu navrhla doporuceni, aby vice pozornosti vénovala slozkdm marketin-
gové komunikace. Procentuelni podil pro reklamu, coz se tyka billboardu, rozhlasu, tisku,
polepi je 7,6 %. Pro public relations je to 0,5 %, pro direct marketing je to taktéz 0,5 % a
pro osobni prodej zadné procento. U podpory prodeje je to predstava 52 %. Firma ddva na
podporu prodeje nejvice procent kvuli tomu, ze vymysli pro své spotiebitele riizné soutéze,
chysta ochutnavky, promoakce, dale pak vybaveni zakaznikii, investice, propagacni a re-
klamni material, a to z divodu piesvédceni a osloveni Sir§iho okruhu zdkazniki. Zbytek do
100 % tvoii ostatni véci, které také spadaji pod marketingovy rozpocet, jako jsou vycepni
technologie, prizkumy, analyzy, projekty, design, kreativita, propagacni material, ktery
neslouzi k podpote prodeje atd., které pfimo nespadaji pod komunikaci, ale caste¢né do ni

zasahuji a spadaji do marketingu jako celku.

Navrhy na doporuceni, které bych pro firmu Pivovar Holba a. s. v HanusSovicich nabidla na
zvysSeni poctu spotiebitell, jsou podminéné financni dostupnosti pfi zachovani nizkych
nakladt s kone¢nym efektem. Na zaklad¢é sezndmeni se s provozem firmy doporucuji firmé

zlepSeni v téchto oblastech:
1. zaSkoleni vybraného pracovnika v oblasti reklamy,
2. zprostiedkovani reklamy v rozhlasu,
3. vytvofeni spotu v kinech,

4. zajisténi osobniho prodeje v jinych krajich.
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1. Zaskoleni vybraného pracovnika v oblasti reklamy

Pro zachovani nizkych nakladi bych volila pracovnika jiz ze stavajiciho personalu firmy a
to hlavné z toho diivodu, Ze soucasny pracovnik ma o firm¢ lepsi znalosti a orientaci nez

by mél zaméstnanec novy. Vi, co je pro firmu diilezité a co naopak nepotiebné.

Na trhu se vyskytuje hodné firem, které se zabyvaji danou ¢innosti a poskytuji zaskoleni

pracovniku. Je tu i schopnost reklamnich agentur, které by pozadovanou sluzbu poskytly.

Zaskoleni by mélo smétfovat k sezndmeni a rozsifeni znalosti v oblasti reklamy. Mélo by
byt pro pracovnika firmy velkym ptinosem, mélo by ho zasvétit do dané situace a piinést
mu cenné a odborné rady v dané oblasti reklamy. Pracovnik by mél mit po zaSkoleni
schopnost myslet a mit predstavy o dané problematice v reklam¢, a tak posunout firmu

kuptedu.

2. Zprostiedkovani reklamy v rozhlase

Ve zprostiedkovani reklamy v rozhlase spatiuji vétSi moznost osloveni zakaznikl s ohle-
dem na to, jaky posluchac voli styl rozhlasu. Proto bych zvolila vice rozhlasovych stanic,
aby se zvysil zajem o vyrobky spolecnosti. Ve zkracené podobé poslechu bych vzdy se-
znamila posluchace s novinkami, co se ty¢e samotné firmy, dale s akcemi, které¢ se maji

uskutelnit.

Rozhlas oslovi kazdy tyden téméF 90 % populace v CR, provéazi posluchace cely den pii
riznych ¢innostech na riznych mistech. Primérny posluchac stravi s radiem témét 5 hodin
denné. Kompletni kalkulace je provedena vzdy po projednéani reklamy. Vysledna cena se
muze trochu lisit a to v zdvislosti na objemu reklamy, protoze u dlouhodobych kampani se

poskytuje sleva.
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3. Vytvoreni spotu v kinech

Vytvoteni spotu v kinech je vyborna ptilezitost, jak oslovit zékaznika a to v dasledku toho,
ze doslo ke snizeni reklam pfed promitanim filmu a zvySeni navstévnosti kin. Za spoty v
kinech je vidina v mnoha ohledech. Vzniké pravdépodobnost, ze se zlepsi kvality reklamy,
zvy$i se moznosti pro firmu, rozsiti se poptavky po vyrobku, zachovaji se nizké ndklady na

reklamu a firma by nemusela zaméstnavat dalsi pracovniky na tuto reklamu.

4. Zajisténi osobniho prodeje v jinych krajich

Pro zajisténi vétsi poptavky po vyrobku firmy bych zvolila osobni prodej v jinych krajich.

Poskytl by firmé ptinos ve formé zisku a firmé by si zvysila popularita.

Pro dané vyuziti prvku marketingové komunikace bych upfednostiiovala zaméstnance z
firmy. Maji o vyrobku jiz znalosti a umi jej nabidnout zdkaznikovi. Firma ma pro toto
uskute¢néni reklamni voziky, ve kterych je moznost nacepovat zakaznikovi pivo a pfi této
prilezitosti mu zodpovédét jeho piipadné dotazy. Nedoslo by tak ke zvySeni nakladu, co se

ty€e zaméstnani jinych pracovniki.
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8 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole analyzuji naklady a rizika spojena s provozem firmy na zakladé navrhnuté-

ho doporuceni. Nakladovou a rizikovou analyzu uvedu do ptehledné tabulky, kterou na-

sledné popisu. U nakladové analyzy popisuji danou problematiku a odhaduji néklady na

navrzend doporuceni. Za to v rizikové analyze pocitam s riziky, ktera jsou s tim spojend a

nabizim, jak tato rizika odstranit.

8.1 Nakladova analyza

Tab. 4. Nakladova analyza [vlastni zpracovani]

Navriené doporu- Popis dané problematiky Odhadnuté
Ceni ndklady (K¢)
- Skoleni by se mél ucastnit staly zaméest-
nanec firmy;
Zaskoleni vybra-
ného pracovnika v | - zaskoleni v oblasti reklamy probiha po
L. oblasti reklamy dobu 5 dn; 10.000.-
- v cen€ jsou zahrnuty néklady na cestu,
stravu a ubytovani.
- zprostfedkovani zajisti zaméstnanec fir-
mys;
- opakovanost spotl v rozhlase by méla
2. Zprostiedkovani 23.560,-

reklamy v rozhla-

S¢€

byt slySena 44krat po cely den;

- byly vybréany ¢tyfi rozhlasové stanice;

- cena je minénd po dobu jednoho mésice.

Vytvoteni spotu v

- zabezpeci zaméstnanec firmy;

- spoty by m¢ly probihat ve ¢tyfech mist-
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3. kinech nich kinech; 10.000,-
- cena jednoho spotu v king je smluvend na
mésic
- vybrani dva stali zaméstnanci;
Zajisténi osobniho | - v cen¢ zahrnuta doprava firemnim auto-
prodeje v jinych mobilem;
4. krajich 28.000,-
- doba trvani osobniho prodeje je 7 dni v
meésici.
Celkem 85.560,-
8.2 Rizikova analyza
Tab. 5. Rizikovad analyza [vlastni zpracovani]
Doporuceni Riziko Odstranéni rizika

1. | Zaskoleni vybraného pracovnika v ob-

Nevhodné zvoleni

pracovnika k této

Nahrazeni novym a

zkuSenym pracovni-

2. | Zprosttedkovani reklamy v rozhlase

ke konzumaci piva

¢innosti kem na pozadované
lasti reklamy misto
Nabadani nezletilych | Zvoleni jiného druhu

reklamy pro firmu

3. | Vytvofeni spotu v kinech

Netrpélivost a nedo-
¢kavost divaki na

oc¢ekavany film

Zvoleni jiného druhu

reklamy pro firmu
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Neocekavany pristup | Zvoleni jiného druhu

zaméstnanctu k za- osobniho prodeje

4. | Zajisténi osobniho prodeje v jinych Kaznikém pro firmu

krajich

Rizika spojend s naklady jsou stejna jako u ostatnich nakladi. Hlavnim divodem pro¢ fir-
ma vynaklada naklady je to, ze predpoklada, ze vlozené penize se vrati nebo 1épe vlozenou
investici mnohonéasobné navysi v podobé vynost. To, ze se tak nestane je hlavni riziko.
Moznym dal$im rizikem pro firmu je napiiklad vyvoj na trhu, chovani konkurence, reakce

spottebiteld, kurz koruny atd.

Rizikova analyza upozoriiuje na vznikla rizika, kterd se mohou po zaskoleni vybraného
pracovnika v oblasti reklamy vyvinout u nevhodné zvoleného pracovnika, ktery nema pat-
ficnou kreativitu a schopnost vynalézat nové ndpady v oblasti reklamy. Proto by se mélo

dbat na vybér zkuseného pracovnika, o kterém je zndmo, Ze danou funkci zastane.

U zprostfedkovani reklamy v rozhlasech a kinech nastava situace, Ze reklama neni vhodné

vybréana. Proto by mélo dojit ke zméné zvolené reklamy anebo zaméfeni se na typ reklamy.

Se zajisténim osobniho prodeje vlastnimi zaméstnanci vznikd firmeé pravdépodobnost, ze
danou situaci nejsou schopni zvladnout. Je moZné, Ze vybrani zaméstnanci nejsou pro tuto
funkci dobie zvoleni, a tak by mélo dojit k vyméné zaméstnanct anebo zvoleni jiného typu

osobniho prodeje.
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ZAVER

Komunikace se zdkaznikem je velice podstatna v soucasném marketingovém pfistupu, a
tak je dilezité vice naslouchat nez mluvit. Jestlize je komunikace efektivni, pak z ni maji
ob¢ strany uzitek. Efektivni marketingovd komunikace by méla ptitahovat zdkazniky s

umyslem budovat jejich loajalitu a formovat ji také se zamérem vytvoreni urcitého pouta.

Hlavnim ukolem mé bakaléiské prace bylo vénovat se marketingovym komunikaénim ak-
tivitdm ve firm& Pivovar Holba a. s. V teoretické ¢asti jsem se snaZila zpracovat dostupné
literarni zdroje se zaméfenim na marketingovy mix, marketingovou komunikaci a integro-
vanou strategii marketingové komunikace. Zpracovala jsem ziskané informace o spolec-
nosti a objasnila jsem dodnes pouzivané formy marketingového komunika¢niho mixu.

Veskeré analyzy jsem vypracovala do souhrnnych tabulek, které jsem nasledné popsala.

Na zaklad¢ dostupnych literarnich zdroji jsem zpracovala teoretickou Cast, na kterou jsem
navéazala praktickou ¢asti bakalatské prace. V praktické ¢asti jsem se orientovala na analy-
zu marketingového komunikac¢niho mixu. Ze ziskanych informaci jsem navrhla doporuceni
na zdokonaleni vyuziti prvkli marketingového mixu. Mymi navrhy jsou: zaSkoleni vybra-
ného pracovnika v oblasti reklamy, zprostfedkovani reklamy v rozhlasu, vytvofeni spotu

v kinech a zajiSténi osobniho prodeje v jinych krajich.

Doporuceni jsem vytvoftila tak, aby byla pro firmu co nejméné financné ndkladna a pro
firmu prehledna. Na konec jsem sva doporuceni podrobila ndkladové a rizikové analyze.

Vé&fim, ze moje navrhy a doporuceni budou pro firmu pfinosné.

Na zavér muzu sdélit, ze firma Pivovar Holba a. s., je silnou a prosperujici firmou, ackoliv
cely svét znepokojuje hospodarska krize. Jako jedna z mala firem v okoli 1 nadéale vladne
na trhu a nepropousti své zaméstnance s ohledem na to, jaka je situace kdekoliv jinde.

Vzhledem k danému nepfijemnému obdobi je na firmé co vylepSovat.
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PR Public relations (vztahy s vefejnosti).

a.s.  Akciova spole¢nost.
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