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ABSTRAKT

Prace pojednava o projektu uvedeni nového druhu piva na trh Pivovarem Jihlava.
V teoretické Casti je na zéklad¢ informaci z odborné literatury popséna problematika nové-
ho vyrobku, procesu vyvoje nového vyrobku, zivotniho cyklu vyrobku a jednotlivych na-
strojii marketingové komunikace, které uvedeni nového vyrobku doprovazi. Praktickd ¢ast
vyhodnocuje situaci Pivovaru Jihlava a situaci na trhu ochucenych piv. Tyto dvé situace
nasledné dava do kontextu s vysledkem dotaznikového Setfeni, ktery vyhodnocuje moznost
uplatnéni ochuceného piva v regionu. Ziskané poznatky z teoretické a dosavadni praktické
Casti vytvareji nasledné podklad pro projekt uvedeni nového druhu piva na trh. Diraz
v projektu je kladen na marketingovou komunikaci a jeji harmonizaci S ostatnimi ¢astmi
marketingového mixu. V kone¢né fazi je projekt podroben casové, ndkladové a rizikoveé

analyze.

Kli¢ova slova: uvedeni vyrobku, komunika¢ni mix, reklama, public relations, podpora pro-

deje, komunikacni plan
ABSTRACT

The thesis deals with the project of the launch of a new beer kind on the market
by “Pivovar Jihlava”. In the theoretical part, based on information from the professional
literature there is described the issue of a new product, process of new product develop-
ment, product life cycle and the various tools of marketing communication that accompany
the launch of a new product. The practical part assesses the situation of “Pivovar Jihlava”
and the situation on the market with flavoured beers. The thesis then puts these two situa-
tions in the context with the result of the questionnaire survey, which evaluates the possi-
bility of the flavoured beer to be proven successful in the region. The knowledge gained
from the theoretical part and from the up to now practical part creates then the basis
for the project of the launch of a new beer kind on the market. In the project there is put
an emphasis on marketing communication and its harmonization with other parts of
the marketing mix. In the final phase, the project is subjected to the time, cost and risk

analysis.

Keywords: product launch, communication mix, advertising, public relations, sales promo-

tion, communication plan



Podékovani

Na tomto misté bych rada pod€kovala vedoucimu diplomové prace doc. Ing. Vratislavu
Kozakovi, Ph.D. za odborné vedeni prace, za podporu a trpélivost pii jejim vytvareni a
za cenné rady vedouci k jejimu zkvalitnéni.

Déle bych rada podékovala obchodnimu fediteli Pivovaru Jihlava, a.s. Zdenku Ktivskému

za umoznéni zpracovat tuto praci a obchodni reference marketingu Evé Varejckové za od-

borné rady, podnéty a poskytnuté materidly, bez kterych by tato prace nemohla vzniknout.
Prohlaseni

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

L 0% 2 ) J TSRO 11
I TEORETICKA CAST ......coooooiiieeeeeeeeeeeeee et 12
1 NOVY VYROBEK .........cccocooiiiiiiiiiieieeeeeeeeesee e ee e se s s 13
11 ZPUSOB ZAVEDENI NOVYCH VYROBKU......cuiiiiiiiiiieeeiitiieeesiireeeeseieeeeesessneeessnnneeens 13
1.2 PROCES VYVOJE NOVEHO VYROBKU ......uuviiiiiiiiirieiiiieeeeeiireeeesssseeesansseesessnssssessans 14
1.2.1  Generovani NAPAAU..........ccviieiiiiiiiei e 14

1.2.2  THAENT NAPAAT ..ovvvveiiiii it 14

1.2.3  Vyvoj a testovani KONCEPIU ......ocoviiiiiiiiiiiciieese e 15

1.24  Vyvo] marketingoVe Srateie .........eeverreierieriieiieeiee e 15

1.2.5  EKonomickd analyza ..........ccccoviiiiiiiiiiiiiieseee e 15

1.2.6  Vyvoj atestovani produktll..........ccceeiiiiiiiiiiiiiesieee e 15

1.2.7  MarketiNgOVY TSt ..ccvveriiiiiiieiiiie et 16

1.2.8  KOMEICIONALIZACE.......cviicieeiii ettt ettt re e s naees 16

1.3 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU......oouiverieiieesesessesisssessessesssesessesessssesesssssssssensssssnens 18

2 KOMUNIKACNI MIX VYROBKU.......ocooiiiiiriieisieeresiessssseess s 19
2.1 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU ....uuvviieeiiiiieeeeiiiiieeessiiee e e s eineeeessnnneeessnnnneeessnnnes 19
2.1.1  OSODNIE PrOAE] .covviriiiiiiiieiiiiie e 19

2.1.2  PHMY MArKEtING ....coviiiiiiiiiiiie et 20

2.2 REKLAMA ...ttt ettt ettt e e et e e e e st e e e s e tbb e e e e e eabteeeesaabaeeesaabeeeessbbeeeeaans 21
2.2.1  NASr0je 1eKIAMY ..oveivviiiiiiieie e 22

2.3 PODPORA PRODEUJE .....cutttiiiieieeeiiiiittteeeeeeeeesssitstaresesesesssssatsbsseessasesssassssrsssessesssnanns 25
2.3.1  Clenéni podpory PrOAEJE .....covervreverreeereriseeseeeesesesee s iesessesaesee s, 25

2.3.2  NAStroje podpory PrOAETE ....ccueervieieiiiiieiee et 27

2.4 PUBLIC RELATIONS ...ttt ettt e ettt e ettt sstte e e e et e e e e e nata e e e e antne e e s enneneeeans 28
2.4.1  REANZACE PR ....ocviiee et 29

2.4.2  NASIOJE PR .o s 30

3 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACT .......oooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeennns 34
3.1 GENERAGCE Y ettt ettt ettt e ettt e ettt e e e et e e e e e e tb e e e e e seabaeeessbbeeeeesabeeeesasraeeenans 34
3.1.1  Charakteristika gENEraCe Y .......cccciiriririeiieeiiesie sttt 34

3.2 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE ..........ccccittrereeeeeesiiirirneeeeeeessssnnnssnnns 35
3.21  Guerillovy Marketing .......cccooeiiiiiiiiiieiiccse e 35

3.2.2  Viralnd Marketing .........ccceviiiiiiiiiiiiiiiesi e 37

3.2.3  AMDBUSN MArKEIING ...cvveiveeieeie e e e e 37

3.2.4  BUZZ MAIKELING ..ocvveiiiciiie et 37

3.25  AmDIENt MAarketing.........ccooveiieiieiiee e 37
HPRAKTICKA CAST ...ttt 38
4 PIVOVARY LOBKOWICZ......cooieeeeee ettt sttt 39
5 PIVOVAR JIHLAVA ...ttt ta s s aneas 41
5.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA 1.eiiieiiiiiititireeeeeeeseieisrtrereeesesssssisssssessseessssnsssssssesesens 42
5.2 PORTFOLIO VYROBKU ....cccciitiieeeiittieeeeeitteeeeesitteeeesesteessassssesessnssseessssssenesssnsssseesans 43
521 JEZEK 110 cuiiiii ittt e 43

5.2.2  Jezek 11% KVASNICOVY ...viiiiiiiiiiiiiiiiiie it 43



5.2.3  SENKOVIH 10%6 vveveveereeeeeeeeeeeeeseees e eeeeseesssteseseessesesssseeeseesseseesssessssaessens 43

5.24  Jihlavsky Grand..........ccccoiiiiiiiiiiiciici e 44
5.2.5  TelCsky ZacharidsS........ccccoiiiiiiiiiiiiiiic i 44
5.2.6  LINIE oot naeas 44
oI A = 1Yo ] RSSO 44
5.2.8 \!elikonoéni KIasliCAK .....vvveiiiie e 45
5.2.9  CertovsKy SPECIAL .....uiiiiiiiiiii i 45
5.2.10 Svatomartinsky SPeCial.........c.ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiies e 45
5.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....ccciiiutiieeiitiieeeeiitieeeeesitteeeeseseeeesssssnsessssssssessnnens 46
5.3.1  REKIAMAL.....oii i 46
5.3.2  POUPOra PrOUEJE ....cveeieeieeie ettt te e reesae e e nreeae s 46
5.3.3  PUBIIC FEIALIONS......ccuiiiiiece ettt 46
ANALYZA PROSTREDI PIVOVARU .......coooovoieieieieieeeeeeeeeeese s 48
6.1 PESTLE ANALYZA ...ttt ettt ettt e e ettt e e s s eabee e e s e breeeeeans 48
6.1.1  Politicko-legislativini faktory..........ccooueieiiieiiiinceee s 48
6.1.2  Ekonomické faktory .........cccooeiiiiiiiiiiii e 49
6.1.3  Socidlné-demografické faktory ...........cccoviiiiiieiiiiiii e 50
6.1.4  Technologické faktory ........cccoiiiiiiiiiii e 51
6.1.5  EKOlOGICKE faKLOTY ..ocuviiiiiiciii et 51
6.2 PORTEROVA ANALYZA ..eiieiitieeeeiitieeeeaitteeeessitseeeesasseeessssseseessassssessssssesesssnssssessans 52
6.2.1  Potencialni KONKUIENCE .......oocevvviiiiii ittt 52
6.2.2  Stavajici Konkurence ..........cccvvvviiiiiiiiiiiiii 53
6.2.3  Vyjednavaci vIiv odb@ratelll ...........ccovviiiiiiiiiiiicic e 53
6.2.4  Vyjednavaci vliv dodavatelll...........cccooeniiiiiiiiiiiii 54
6.2.5  Substitucni Produkty .......c.ceoiiiiiiiiiiicii e 54
6.3 SWOT ANALYZA coeieiiiitiiie e ettt e ettt e ettt e e e ettt e e e e et e e e e s abeeeessbbeeeesesbaeeesssreeeenan 55
6.3.1  Vnitind prostredi.......ccoiiiiiiiiiici 55
6.3.2  VNEIST PrOSIEAL ...veeiiiiiieiiiieiiee ettt 57
ANALYZA ODVETVI OCHUCENYCH PIV ........ccccoovviviiiieieeeereeeseneneenn. 60
7.1 OCHUCENA PIVA V KONTEXTU S CESKOU PIVNI KULTUROU........cecvvreeriireeiireeennne 60
7.2 PREFERENCE ZAKAZNIKU V KRAJII VYSOCINA .....coiitiiieeiiiiieeecitieeeeeereee e e eeiveee e 62
A R D 10 7 V4 4 ¥ 1< 63
7.2.2  TestovANT NYPOLEZ .....ooviiiiiiiie s 65
7.2.3  Interpretace VYSIEdKU ........cooiiiiiiiiiiicie e 66
PROJEKT UVEDENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH....cocoveverreererieeean, 68
8.1 TERMIN UVEDENI 111tiiiiiiiiiiiiiiiee ettt et e e e e sttt bae e e e e e e s s sbbbbr e e e s e e e s s snnnnbbnneeeeens 68
8.2 10X =S SRR 68
8.3 CILOVA SKUPINA ....eeiiiittieeeiettee e e e ittt e e e sttt e e e s eabbeeesaeabaeesssbsaeeesabteesesasbeeeesssreeeesns 68
8.4 ZPUSOB KOMUNIKACE ....utvieeiitteeeesiitteeessesseeessistaeeessnsssesesasssssesssssssssssasssesssssseses 69
MARKETINGOVY MIX .....ooooiuiiiiernieiosiesiseesssssssesses s eessesesssssesses s, 70
9.1 o] 5 11 SR PRRRTPRR 70
0.1 1 LLOQO ittt r e 70

9.1.2  OBAL ... s 71



0.2 CENA 72

TR T B 11 1 =] =10 o =R 73
0.3.1  PIImMA diSIIIDUCE ....uvvriiiiiiei ittt e s bre e e e e e e eaes 73

9.3.2  Nepfima diStriDUCE ......cceeiiiiiiieiiiicic e 73

94 KOMUNIKACE ...ttt e ettt e e e e e ettt e e e e e e e e s s eta bbb e e e e e e e e s e annnbbareeeeaeeessnsnnrenes 74
9.4.1  ReKIamni SPOt......ccciiiiiiiiiiiiieeii e 74

9.4.2  INZEICE VINOVINACK .uvvvviiiiiiiii ittt e s rre e e e e e e e e 76

9.4.3  Out-0f-home reklama...........coovviiiiiiiii e 76

9.4.4  SetkAni S NOVINATT .cvuvvieiiieeiiiiiiiireiee et e e s st re e e e e e e s s sssabbbaeereseessnians 77

B T o (0] 1 (O I 1 (TSR RRORRRP 77

0.4.6  DATKOVE ZELOMY ..ovvviiiiiiiiiiiiiesiiie sttt sttt e e 78

10 KOMUNIKACNI PLAN .......cooooviiiiiiieeieiiesssesee e en s ses s st 79
11 ZAJISTENI PROJEKTU ..ot 80
11.1  MATERIALOVE ZAJISTENI PROJEKTU ...civviiieiiiieeeeiitiee e e s siteeeessnneeeeesnnne e e s snnnneeans 80
11.2 PERSONALNI ZAJISTENI PROJEKTU ..uviiiiiiiiieeiiiieeeeeiiee e e e sitteeeesssneeeessnnaeeessnnnnneesens 82
11.2.1 Interni lidSk€ ZAroje.......cooveiiiiiiiiiiiiee e 82
11.2.2  Externi lidsk€ Zdroje ........cooveiiiiiiiiiiiiicc e 83

11.3  FINANCNI ZAJISTENT PROJEKTU ...uvviieeiiirieeeiiiieeeseitieeeesstreeeessnsreeeessnseeeessnnseneenns 84

12 NAKLADOVA ANALYZA ........ooooooiiviiieseeeeeeensteeeeses s es s senessesseseenanns 85
13 CASOVA ANALYZA .....oooooiiiieeeeeees ettt nes s 88
13.1  PROGRAMU WINQSB .......oiiiiiiiiiiie ettt 88
13.2  PROGRAM MS PROJECT ...ciiiiiiiieieitiiee ettt ettt ettt e e e eatae e e s abeeeeens 90
14 RIZIKOVA ANALYZA ......coooooioeoiieeeeeseeeeeesers st enes e 93
141 VYSOKE RIZIKO ....ciccttttieeeeeees i eiitttreeeee e e s e seettbareeseeeesssasabsbeseeseesssesnstbseeeesaessssnsssesens 93
14.1.1  OdloZeni projektu........ccociiiiiiiiiice e 93
14.1.2 NezkuSenost studentl pfi tvorbé reklamniho spotu ..........cccooveiiiiiiiiinnn. 93
14.1.3 Nezajem zakaznikl 0 jJable€neé PivO .......ccvvveiiiiiiiiii 94

14.2  STREDNI RIZIKO....uutiiiiiiieee ittt e s eitteseeesteeeeessaseeeesssteeaessnsssseesassseeeeassseneessnsseneenans 9
14.2.1 Nedostatek propagacnich piedmétii a materialli ..........cccocevviiiiiiiiciinnne, 94
14.2.2  NEPIIZNIVE POCAST ... veeiuiiiiieiiiieiie ittt ettt sttt e b snees 94

14.3  NIZKE RIZIKO ...coouvieeeiiitiiee e ittt e e ettt e e s eta e e e asaseeeesaeabeesessbteesesassseeeeasssaseessasseseenans 95
14.3.1 Vypadek dodavatell.........ccoooveiiiiiiiiiiiieieeseee e 95
14.3.2 Problémy s distribuci letdkil § ZEtONY.........cceervuieiiiiiiieiicieee e 95
14.3.3  PrekroCeni TOZPOCTU .......oiviiieeiiiieiiiesie ettt 95

Y 27N ) 2 ST 96
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ..o 98
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....c.ooovoveoeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeens 108
SEZNAM OBRAZKU ...ttt 109
SEZNAM TABULEK ...ttt e e st brr e e e s e e e s eaans 110
SEZNAM GRAFU ...ttt 111

SEZNAM PRILOH .......oooo oo e e e e e 112



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Cilem této prace je provést analyzu strategického zaméru souvisejiciho s vytvofenim no-
vého ochuceného druhu piva a navrhnout projekt marketingové komunikace, kterd bude
uvedeni nového piva na trh doprovazet. Hlavnim zdrojem pro ziskani informaci bude slou-
7it situadni analyza prostiedi pivovaru, analyza trhu ochucenych piv v Ceské republice a
dotaznikové Setieni, pfi kterém bude pouzita metoda komparace ndzora spotiebitelt ziji-

cich v kraji Vysocina.

Pro provedeni vyse zminované analyzy a projektu jsem si zvolila firmu Pivovar Jihlava,
a.s. a to nejen z diavodu toho, ze je jeden z nejvyznamnéjSich a nejstarSich pivovart v Kraji
Vysocina, ale i z toho diivodu, Ze jsem méla moznost se s touto spoleénosti v minulosti

blize seznamit pfi psani semestralni prace do pfedmétu Rizeni designu 1.

Pti kontaktovani spole¢nosti jsem méla velikou radost, ze napad na tvorbu této prace se
ukazal schlidnym, a Ze sam pivovar se zacal o tento koncept zivé zajimat. Dokonce se uka-

zalo, ze si jiz diive S touto mysSlenkou sdm pohraval a podnikl k ni jiz po¢ate¢ni kroky.

Za zrodem kazdé myslenky inovace je vliv konkurence, popud vychazeji z fad zakaznik,
zameéstnancll anebo jinych relevantnich osob, které piimo i1 nepfimo upozorni na urcity

problém.

Podobné tomu bylo i u zrodu této inovace, kdy Pivovar Jihlava identifikoval, Ze svym sor-
timentem produktt pfili§ neoslovuje zeny a mladé lidi, a Ze by chtél rozsitit svou ptisob-

nost i mezi tuto specifickou skupinu pivnich konzumentu.

Pro uzsi ptisobeni na tento specificky segment se rozhodl, ze rozsifi svoje portfolio vyrob-
ki o ovocné pivo. Toto pivo se pokusi co nejvice prizplisobit pfani potenciondlni skupiny
zakazniku v Kraji Vysoc€ina. Ur¢itym vychodiskem pro toto po¢inani by se méla stat i tato

prace.
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TEORETICKA CAST
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1 NOVY VYROBEK

Vysekalova (2011, s. 118) a Kotler a Keller (c2006, s. 634) uvadéji, ze novy vyrobek ma
fadu podob. Novym vyrobkem lze oznacit zcela novy vyrobek, ktery dosud neexistoval
na zadném trhu. Mnohem castéji se ale spise jedna o rozsitenou nebo zdokonalenou stava-
jici vyrobkovou fadu. Poptipadé se hovoii i 0 vytvoreni zcela nové vyrobkové fady, s kte-
rou firma bude moci poprvé vstoupit na néktery z existujicich trhti. V neposledni fadé mi-
Ze jit o repositioning existujicich vyrobku soustfedény na nové trhy nebo nové trzni seg-

menty.

Podle Kotlera a Kellera (c2006, s. 634-635) je nejvetsi mnozstvi aktivit spojenych s novy-
mi vyrobky vyhrazeno modifikaci existujicich vyrobku a sluzeb. Tyto aktivity by mohly
byt na zaklad¢ klasifikace, kterou uvadi Best (c2010, s. 168), zatazeny do prvni inovaéni
skupiny, ktera se vyznacuje pouzivanim existujici formy nebo technologie S jejich pomoci
dochazi k malym zménam a vylepSenim ziskanych na zéklad¢ zjisténych poznatki a stava-
jicich schopnosti firmy.

Tato modifikace vyrobkt se mize na zakladé poznatkd Vysekalové (2011, s. 119) projevit
zaci doby zivotnosti vyrobku, zvySenim poc¢tu vykonavanych funkci vyrobku, anebo vy-

raznym snizenim Spotfeby energie pfi jeho provozu.

1.1 Zpusob zavedeni novych vyrobki

Spolecnosti mohou dle Kotlera et al. (2007, s. 665) nové vyrobky ziskat né€kolika zptisoby.
Prvni zpisob je akvizice. Prostfednictvim akvizice mize firma koupit jinou firmu, a tak
také ziskat jeji know-how. Dalsi moznosti je zakoupit si patent ¢i licenci na vyrobu vyrob-
ku od jiné organizace. Popfipadé existuje pro firmu moznost zajistit si vyvoj novych vy-

robki ve vlastnim vyzkumném a vyvojovém oddé€leni.

Kromé vySe uvedenych nejcastéjSich zpisobl je mozné se na vyvoji vyrobku podilet i
ve formé spolupréce s jinou organizaci, a to na zédkladé pfedem uzaviené dohody. Uzavieni
takovéto strategické aliance navic Castecné eliminuje i néktera z rizik spojena s vlastnim
vyvojem nového produktu. Pfi spolecné spolupraci je tak mozné mezi ucastniky rovno-
mérné rozlozit finan¢ni, ¢asové 1 persondlni naklady, a tak ¢aste¢né snizit rizika spojena

s moznym neuspéchem (Kotler et al., 2007, s. 665).
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1.2 Proces vyvoje nového vyrobku

Proces vyvoje nového vyrobku, ktery sméfuje az k samotnému uvedeni nového vyrobku, je
rozdélen do nekolika fazi. Pro uspéch tohoto procesu je velice dilezité, aby firmy vénovaly

dostatek prostoru kazdému z nasledujicich osmi krok.

1.2.1 Generovani napadi

Pii vytvafeni novych napadil se miZe organizace inspirovat riiznymi zpasoby. Castym
zdrojem inspirace jsou podnéty a prani vzesla z fad konecnych zdkaznika. Po zékaznicich
maji nejblize k trhu distributofi a dodavatelé. Ti mohou firmu informovat, spole¢né i
s riznymi technologickymi parky a specializovanymi konzultanty, o vzniklych spotiebitel-
skych problémech, novych trznich ptilezitostech, novych technologickych a materidlovych
moznostech a trendech. Dal$im vyznamnym zdrojem generace napadi jsou vlastni zamést-
nanci. Nejsou jimi mysleni pouze zaméstnanci Z oddéleni vyzkumu a vyvoje, ale rovnéz i
zaméstnanci Z jinych oddé€leni. V neposledni fadé vysoka mira inspirace pochézi i od sa-
motnych konkurenénich spolecnosti. Firmy monitoruji konkuren¢ni reklamy a sdéleni,
zkoumayji, rozebiraji a analyzuji konkurencni vyrobky, aby pochopily, jak funguji a jakym
zpusobem by bylo mozné nalézt lepsi feseni (Kotler et al., 2007, s. 672-673; Vysekalova,
2011, s. 120).

Pro ziskani napadi se mize firma jednoduse ostatnich zeptat na jejich nazor, zorganizovat
brainstorming nebo vyuzit fizené kreativni a lateralni techniky mysleni. Z téchto kreativ-
nich a laterdlnich technik jsou v praxi hojné¢ znamé tzv. mySlenkové mapy. Poptipadé¢ je
také mozné odkazat se na techniky nahodného vstupu (The Simplex Process, © 1996 -
2014).

1.2.2 Tridéni napadi

Ugelem tiidéni napada je vytvorené napady z predchoziho kroku ohodnotit a podrobit kri-
tice. V disledku toho dojde ke zredukovani shromazdénych napadt pouze na ty slibné.
Naklady na vyvoj v pozdé&jsich fazich pfimo umérné rostou s kazdym nasledujicim vyvo-
jovym stadiem, a proto je velice dulezité zavrhnout ty neperspektivni napady jiz v pocatku.
Po tomto zékladnim roztidéni se hodnotici komise zabyva pouze napady, které maji nej-
vétsi Sanci na uspéch, Tyto napady komise nasledné doplniuje o dalsi relevantni informace

(Kotler et al., 2007, s. 675; Kotler a Keller, c2006, s. 643; Vysekalova, 2011, s. 121).
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1.2.3 Vyvoj a testovani konceptu

Toto stadium procesu vyvoje nového produktu je velice dulezita ¢ast. Dochazi zde K prvni
interakci mezi zhmotnénou verzi napadu, ktera je formulovana do konceptu budouciho
projektu, s nazorem spotfebitelt. Uéelem tohoto stadia je v prvni fadé ovéfit reakei cilo-
vych spottebitelti na piipravovany novy produkt a ovéfit si, zda je pro né koncept dostatec-

S 4

Testovani muze probihat pfedvedenim konceptu na zakladé slovniho popisu nebo vizualné.
Plati, ze ¢im je prezentace konkrétnéjsi, tim je i testovani spolehlivéjsi, napt. lze vyuzit
pocitacovou simulaci. Zpétnd vazba od spotiebitelll umozni firmé nalézt voditko jak pfi-
padné koncept zatraktivnit a vylepsit (Kotler et al., 2007, s. 675, 677-678; Kotler a Keller,

c2006, s. 645-646).

1.2.4 Vyvoj marketingové strategie

Po Uspésném testovani konceptu prichdzi na fadu tvorba marketingového strategického
planu. Tvorba tohoto planu se podle Kotlera et al. (2007, s. 678) a Kotlera a Kellera
(c2006, s. 648-649) sklada ze tii ¢asti. V prvni fadé se v marketingové strategii spole¢nost
zabyva popisem Velikosti, struktury a také chovanim cilového trhu. Dalsi ¢ast strategie
naznacuje planovanou cenu, distribuci a marketingovy rozpocet pro prvni zahajujici rok.
Konec¢na tieti ¢ast je zamétena na definovani dlouhodobych prodejnich cilu, zisku a strate-

gii marketingového mixu v del§Sim ¢asovém horizontu.

1.2.5 Ekonomicka analyza

Po vyvoji marketingové strategie piechazi Kotler et al. (2007, s. 679) k hodnoceni ekono-
mické atraktivity konceptu. ,, Ekonomickd analyza zahrnuje prezkoumdni odhadovanych
trzeb, nakladu a ziskovosti produktu, aby se zjistilo, zda spliuje cile spolecnosti* a rozhod-

lo se o tom, zda bude projekt moci prejit do dalsi faze.

1.2.6 Vyvoj a testovani produktu

Piechod do této faze vyvoje nového produktu znamena u Kotlera et al. (2007, s. 679) a
Do tohoto kroku produkt existoval pouze jen jako slovni popis, nakres ¢i hruby model,
ktery se nyni za¢ne formovat do hmatatelného a komer¢niho produktu. Vyvoj prvniho pro-
totypu ma na starosti oddéleni vyzkumu a vyvoje, které je ve své ¢innosti podporovano i

jinymi oddé€lenimi, napf. konstrukénim odd¢lenim. Vyvoj Gspé$ného prototypu nelze
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pausalizovat, mize totiz trvat dny, tydny, mésice, ale dokonce i fadu let. Pfipravovany pro-
totyp prochazi i fadou laboratornich, ale i spotiebitelskych testi. Tyto spottebitelské testy
mohou byt provadény pfimo ve firmeé se skupinou zakazniki, popfipadé mohou byt vzorky

rozeslany domu K vyzkousSeni.

1.2.7 Marketingovy test

Po uspésném absolvovani laboratornich a spotfebitelskych testl se dostdva na fadu marke-
tingovy test. K tomuto testu firma pfistupuje v okamziku, kdy je vyrobek hotovy. Vyrobek
je oznacen znackou a zabalen do obalu, aby mohl byt zkuSebné uveden na trh a mohl byt
otestovan V realnych trznich podminkéach. Marketingové testy nevyuzivaji vSechny firmy,
vétSinou se K nim pfistupuje U vyrobku s vyssi a rizikovéjsi investici. Zaroven jsou tyto
testy i ¢asove narocné, a Vv fad¢ ptipadi diky tlakim konkurence jsou i z tohoto divodu

vedenim spolecnosti vypustény (Kotler et al., 2007, s. 680-681; Kotler a Keller, c2006,
S. 653).

1.2.8 Komercionalizace

Komercionalizace, neboli uvedeni nového vyrobku na trh, je kone¢nym stadiem procesu
vyvoje nového vyrobku. Soucasné je to také nejnakladnéjsi ¢ast celého projektu zejména
proto, ze vyzaduje velké investice. Tyto investice se vztahuji hlavné K zajisténi dostate¢né
vyrobni a skladové kapacity a na tvorbu marketingové komunikace, ktera uvedeni nového

produktu doprovazi (Kotler et al., 2007, s. 684, Kotler a Keller, c2006, s. 655).

Kotler a Keller (c2006, s. 656) dokonce uvadi, ze pii komercionalizaci nového potravinai-
ského vyrobku tvoii komunikace souhrnné az 57 % prodejniho obratu pocate¢niho roku.
Vétsina realizovanych komunikacnich kampani se pfitom opird o postupné nacasovani
jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu, pfi kterych hraje prim reklama, public relati-

ons a podpora prodeje.

Zamazalova (2010, s. 201) dodava, ze pti komercionalizaci dochazi k vybéru a realizaci
strategie spojené s vlastnim zavedenim nového vyrobku na trh. Predev§im jde o urceni
,,casoveho a uzemni planu a dokonceni harmonizace vyrobku s ostatnimi soucdstmi marke-

tingového mixu, tj. s cenou, distribuci a komunikaci. *

Pti uvadéni nového vyrobku na trh musi firma ucinit tyto ¢tyfi zdkladni rozhodnuti, které

jsou popsané u Kotlera et al. (2007, s. 684-685) a Kotlera a Kellera (c2006, s. 656-658):
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KDY

Spolecnost fesi otazku nacasovani vstupu na trh. Ve své podstaté ma firma tfi moznosti
vstupu. Vstoupit jako prvni, spole¢né s jinou firmou nebo po uvedeni konkuren¢niho vy-

robku.
KDE

Spolecnost fesi otazku, na jaké uzemi vstoupit s novym vyrobkem. Nabizi se ji pfitom pét
moznosti. Firma muze produkt uvést v jedné lokalité, v jednom regionu, v né€kolika regio-

nech, po celém narodnim trhu ¢i expandovat na mezinarodni trh.
KOMU

Spolec¢nost fesi otazku, pro jakou cilovou skupinu bude novy vyrobek uréen. Tato otazka je
jiz do jisté miry zodpovézena na samém zacatku projektu, kdy doslo k profilovani zaklad-
nich charakteristik cilové skupiny, které byly dale uptesnény vyzkumem a zkusebnim uve-

denim na trh.
JAK

Spolecnost fesi otazku, jaka bude jeji trzni strategie predstaveni produktu. V ramci tohoto
bodu musi firma vypracovat ak¢ni plan pro uvedeni nového vyrobku na trh tykajici se ko-

munikacnich aktivit a jejich casového harmonogramu.
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1.3 Zivotni cyklus vyrobku

V publikaci Zamazalové (2010, s. 181) se o komercionalizaci mluvi nejenom v souvislosti
s kone¢nou fazi procesu vyvoje nového vyrobku, ale také jako 0 pocate¢ni fazi zivotniho

cyklu vyrobku, jehoz idealni pribéh trzeb (prodeji) je znazornén na nasledujicim obrazku.

Stadia
zvotnino <
cyklu

Komunikaé- -
ni cile

Komunikaé-
ni aktivity <

Obrazek 1 Zivotni cyklus vyrobku

(Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 47)
Z obrazku Prikrylové a Jahodové (2010, s. 47) je patrné, ze existuji ¢tyfi stadia Zivotniho
cyklu vyrobku. Jedna se o stadia: zavedeni, rust, zralost a pokles. Pro kazdé stadium jsou
typické urcité charakteristiky a odliSny pfistup fizeni, ktery musime zohlednovat pii komu-
nikaci se zdkaznikem.
Popisem jednotlivych fazi zivotniho cyklu vyrobku se mimo jiné zabyva ve své knize i
Kotler et al. (2007, s. 687). Ten vsak tuto ¢tvetici etap vyrobku rozsifuje i 0 tzv. prestadi-

um zabyvajici se vyvojem.
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2 KOMUNIKACNI MIX VYROBKU

Komunikacni mix, subsystém marketingového mixu, v sobé zahrnuje osobni a neosobni
formu komunikace. Vhodnou kombinaci nastroji komunika¢niho mixu lze dosahnout sta-
novenych marketingovych cilii a pfispét tak k naplnéni cilti firemnich (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 42).

Komunika¢ni mix zprostifedkovava uréitou formu dialogu mezi obchodni organizaci a je-
jimi soucasnymi i potencialnimi zdkazniky. Tento dialog se odehrava pied, v prubéhu i
po prodeji a je ovliviiovan charakterem trhu, tedy zda se operuje na trhu B2B nebo B2C
(Kotler a Keller, c2006, s. 556).

Dalsi faktory, které hraji pti rozhodovani o komunika¢nim mixu dulezitou roli, jsou
dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42) rozpocet a charakter vyrobku. Pokud je vyrobek
naptiklad technicky specificky, je vyhodnéjsi vyuzit osobni formu komunikace oproti ko-
munikaci masové. Ale pokud ma firma omezeny rozpocet, nebude se poustét do rozsahlych
reklamnich akci, a bude spiSe sazet na guerillovy marketing, ktery bude blize piiblizen

v kapitole 3.2.1 této prace.
2.1 Nastroje komunika¢niho mixu

2.1.1 Osobni prodej

Pelsmacker et al. (2003, s. 434) osobni prodej definuje jako pfimou dvojsmérmou komuni-
kaci ,,tvdri v tvdar”, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeéni, udrzovani ci

budovani dlouhodobych vztahit nebo presvédcovani urcitych osob. *

Ve svém dile Kotler et al. (2007, s. 906) zastava nazor, ze osobni prodej je v fadé slozitych
prodejnich situaci nejucinnéjsi formou marketingové komunikace. Na druhou stranu si je

ale také védom jeji velké asové a financ¢ni ndkladnosti.

Hlavni pfednosti osobniho prodeje, o které se zminuji Kotler et al. (2007, s 906) a nasledné
I Karlicek a Kral (2011, s. 151-152), spocivaji v tom, ze prodejci jsou schopni stanovit
pfesny a podrobny profil dané¢ho zédkaznika a nasledné upravit marketingovou nabidku tak,
aby ptesné vyhovovala jeho konkrétnim potiebam. Poptipadé prodejci mohou vyuzit
k jeho ovlivnéni takové argumenty, které umozni nasmérovat zakaznika ke spravnému

rozhodnuti. Mimo vySe uvedené je osobni prodej vhodné vyuzit i pii prodeji technicky
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narocnych produktd, u kterych je nezbytné vysvétlit a ndzorné predvést, jak je spravné

pouzivat.

Osobni prodej zahrnuje dle Karlicka a Krale (2001, s. 152) principialné tii zékladni typy
prodejti, a to prodej mezi podniky na B2B trzich, prodej velkoobchodnikiim a distributo-
rim a nakonec maloobchodni prodej a prodej piimy. Pro kazdy typ je charakteristicka od-
lisna forma osobniho prodeje odpovidajici jeho specifickym podminkam. Bez rozdilu typu
zékaznikl a trhu se proces uspésného osobniho prodeje rozd€luje na sedm zakladnich kro-

k1, které jsou zndzornény na nasledujicim obrazku.

Identifikace a Predbéing N
. e . Mavazani
hodnoceni ==| shromaifovani [—*
g e . . kontatktu
zakazniku informaci
]
+
Prezentace a Vyjasnéni dotazll Uzavieni
i . . —*
demanstrace apfipominek obchodu
I
+
Podprodejni
peéce o zakaznika

Obrazek 2 Proces osobniho prodeje

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera et al., 2007, s. 921)

2.1.2 Primy marketing

Pfimy marketing, neboli direct marketing, je Karlickem a Kralem (2011, s. 79) oznaCovan
za levngj$i alternativu osobniho prodeje. Mozna pravé z tohoto diivodu jsou tyto dva na-
stroje komunika¢niho mixu u nékterych autorti, jmenovité napi. u Kotlera a Kellera v knize

s nazvem Marketing Management, prezentovany v jedné kapitole.

Podstatu pfimého marketingu vychazejiciho z Kotlerovych a Kellerovych (c2006, s. 604) a
Kotlerovych et al. (2007, s. 928 a 935) myslenek lze sumarizovat do nasledujici definice.
Jedna se o pfimé navazovani vztahu s pec€livé vybranymi zékazniky bez vyuziti mezi¢lan-
k1, za ucelem vyvolani okamzité odezvy a posilnéni vzajemného dobrého vztahu se zdkaz-
niky. Direct marketing mtize jednoduse slouzit jako ptimy prodejni kanal, ale také muze

byt jeho Gcelem stimulace a motivace zakaznika ke koupi. Této G¢innosti je mozné docilit
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prosttednictvim direct mailu, zasilkového obchodu, telemarketingu, pfimého prodeje, tele-

shoppingu a elektronického marketingu.

Dulezitou soucasti direct marketingu dle ptispévku Direct Marketingu (© 2014) je sprava
databaze klienta ¢i potencialnich klientd. Databazi si Kotler et al. (2007, s. 931) piedstavu-
je jako ,, organizovany soubor vycerpavajicich dat o zakaznicich, véetné udajii o geografic-

ké poloze, demografii, psychografii a nakupnim chovani.

2.2 Reklama

Karlicek a Kral (2011, s. 49) reklamu povazuji za stézejni a nejvyznamnéjsi soucast komu-
nikaéni politiky vétSiny organizaci, a to i pfes soucasny mirny pokles jeji pozice
v komunika¢nim mixu. Dle Kotlerovy et al. (2007, s. 855) definice je reklama ,, jakdkoli
placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikova-

ného sponzora*.

Podstata reklamy je na zaklad¢ tvrzeni Vysekalové a Mikese (2010, s. 17 a s. 20), zaloZena
na vytvafeni a Sifeni ur€itého sd€leni sméfujiciho od poskytovatell zbozi a sluzeb
K cilovym piijemctiim, a to za tcelem informativnim, presvédcovacim nebo ptipominacim.
Tato distribuce je ¢inéna komunikacnimi médii napt. prostfednictvim televize, kina, roz-
hlasu, venkovni reklamy, internetu a tisku, a to za ucelem ovlivnéni chovani a uvazovani
jedincd. Tyto poznatky jsou dale rozvijeny Foretem (2011, s. 256-257), ktery mimo jiné
zdiirazniyje 1 to, ze reklamu nelze chépat jako néco univerzalniho, a to zejmeéna pro jeji va-

riabilitu ve form¢ a zpusobu pouziti.

Zakladni pravidlo reklamy upravené zdkonem o regulaci reklamy, o kterém se zmifnuje
ve své publikaci Karlicek a Kral (2011, s. 51) poukazuje na to, Ze ,, reklama by neméla byt
VvV rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ditvodu
rasy, pohlavi ¢i ndarodnosti*. Dalsi problémovou oblasti souvisejici s reklamou jsou otazky
tykajici se klamavé reklamy, cilené reklamy na nezletilé, reklamy na tabakové vyrobky,
na alkoholické napoje a 1é¢iva, popiipadé srovnavaci reklamy, a to pouze pokud neni po-

volena jako piipustna.
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2.2.1 Nastroje reklamy
Televize

Hlavni piednosti televize je idealni spojeni vizualniho a zvukového ztvarnéni, které piinasi
vysokou miru zapamatovatelnosti. Existuje zde moznost predvést produkt piimo pii jeho
uzivani, coz pfinasi divakim navod, jak s nim zachazet. Rychlost zasahu je také znacna.
Pomoci vypravéni ptibéhti plisobi televize na emocni vinu divaki. Je také dobrym pro-
sttedkem pro budovani image zna¢ky. Televize ma mezi druhy komunika¢nich kanalt uni-
katni postaveni, a to diky hromadnému dosahu a selektivité zacileni na uréitou cilovou
skupinu divakd. Je mozné tak Cinit diky slozeni a charakteru vysilaného televizniho pro-
gramu Napiiklad u sportovnich pfenost nebo pofadii o automobilech je soustfed’ovana
pozornost na muze a U potadii o vafeni nebo u telenovel zase na zeny. Televize dale nabizi
V piepoctu na jednoho zasazené¢ho velmi nizké ndklady a celkovou casovou flexibilitu
Vv planovani vhodné doby pro zatfazeni reklamy a jeji frekvence (Vyhody a nevyhody tele-
viznich reklam, © 2014; Kotler et al., 2007 s. 866; Vysekalova a Mikes, 2010 s. 40-41).

Nevyhoda televize spociva ve vysokych absolutnich nakladech. Do téchto nakladt se za-
pocitavaji naklady na pofizeni televizniho spotu i naklady na samotné zafazeni do televiz-
niho vysilani. Dalsi problémem u televize jako reklamniho média, je pieplnénost a piesy-
cenost reklamou, ktera ptimo umérné souvisi se snizenim G¢inku jednotlivych reklamnich
spotil. Toto pfesyceni naptiklad vede k situaci oznacované v odborné literatufe pojmy zip-
ping" a zapping®. Televizni reklama je také omezena délkou svého sdéleni a dlouhou dobou
realizace (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 53-54; Vysekalova a Mikes, 2007, s. 37; Barta et al.,
2009, s. 236-237).

Rozhlas

Rozhlas se Casto vyuziva jako podpturné reklamni médium. Hlavni vyhody rozhlasu, a to
pti vybéru vhodného druhu komunikaéniho kandlu, spocivaji zejména v jeho vysoké mire
segmentace. Zadavatel reklamy miize velice efektivné oslovit tzce vymezenou cilovou

skupinu, napft. dle regionu (Radio Vysocina), anebo podle jejich hudebniho vkusu ¢i zivot-

! Zipping je dle Barta et al. (2009, s. 237) pojem vztahujici se k situaci, kdy divak zrychlen& pteviji nebo
preskakuje reklamy v nahranych potadech.

2 Zapping je dle Barta et al. (2009, s. 236) pojem vztahujici se k situaci, kdy divak piepind bezprostiedné
televizni stanice pfi zacatku reklamy.
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niho stylu (Radio Beat). Vytvoreni rozhlasového spotu neni ¢asové naro¢né a je velice
dobte cenové dostupné. Podstata rozhlasu vsak stoji pouze na zvukové prezentaci urcitého
sd€leni. Posluchaci proto piijmu informaci obvykle nevénuji dostatecnou pozornost, a to
z toho davodu, Ze se pro né stalo radio zvukovou kulisou, napf. pii jizdé v automobilu ne-
bo pro zptijemnéni vykonu domacich praci. Rozhlasova reklama je také podstatné omeze-
na délkou svého sdéleni, podobn¢ jak je tomu u televizni reklamy (Vyhody a nevyhody
reklamy v radiu, © 2014; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 56-57; Vysekalova a Mikes, 2007,
s. 37).

Tisk

Reklama v tisku, podle nazoru Kotlera a Kellera (c2006, s. 571), kontrastuje s reklamou
Vv televizi a v rozhlasu diky své neuspéchané povaze, coz ji umoziuje poskytnout podrob-
néjsi informace o nabizeném produktu nebo sluzbé. Naproti tomu staticka a pasivni povaha
vizualizace této reklamy znemoznuje docilit dynamické prezentace a nazorné demonstro-

vat funk¢ni a uzitné vlastnosti nabizeného vyrobku.

Komunikace prostiednictvim tisku Se ¢leni do dvou hlavnich skupin, na inzerci v novinach
a na inzerci v Gasopisech. K doplitkovym tiskovinam se zafazuji i napf. suplementy?, nepe-
riodické publikace, jako katalogy, ro¢enky apod. (Vysekalova a Mikes, 2007 s. 34; Vyho-
dy a nevyhody tiskové reklamy, © 2014).

Hlavni vyhody reklamy v novinach, které popisuje Vysekalova s Mikesem (2007, s. 34),
jsou vysoka davéryhodnost média, Siroky a masovy zasah populace, rychlost inzerce, fle-
xibilita. Obsah inzerce 1ze jednodus$e ptizpusobit jednotlivym novindm a regionalnimu
trhu. Nevyhodou naopak je omezené zacileni na konkrétni segment, ptreplnénost inzerci,

kvalita tisku a nizka zivotnost.

Casopisy, jak konstatuji Vysekalova a Mike$ (2007, s. 34-35) spoleéné s Kotlerem et al.
(2007, s. 866), jsou vhodné tiskové médium v ptipadech, kdy je potieba zacilit na urcity
konkrétni segment. Casopisy jsou diivéryhodné médium. Existuje i dobra Sance, Ze si vy-

JA) Vv

tisk predé vice ¢tenaii. Hlavni vyhoda ¢asopisu oproti novinam tkvi také ve vyssi kvalité

¥ Suplementy jsou vicestrankové barevné piilohy v novinach, které vychazi v uréity den a nejsou samostatné
prodejné ,,napr. MF Dnes nabizi v pondeéli suplementy pro zeny Ona Dnes, ve stredu suplement o bydlent
Doma Dnes a ve ¢tvrtek TV suplement Magazin Dnes+TV. “ (Suplement, © 2014)
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tisku a delsi Zivotnosti. Podstatné nevyhody ¢asopist souviseji S delsi dobou realizace a

preplnénosti inzerce. Casopisy se také nehodi pro regionalni kampang.
Internet

Internet je velice interaktivni a perspektivni médium, které pii pouziti jako komunika¢ni
kanal piinasi fadu vyhod. Zejména je to rychlost s jakou je mozné umistit reklamu na in-
ternet a kapacitni neomezenost sité. Pro internet je typickd vysoka selektivita, nizka cena a
dobra méfitelnost ucinnosti reklamy. Pomoci internetu muze piijemce sdéleni nalézt kom-
plexni informace o nabizeném produktu nebo sluzbé. Podoba sd€leni mize mit audiovizu-
alni charakter a pusobit tak na pfijemce z vice perspektiv. Existuje vSak i fada nevyhod, a
to predevsim nemoznost oslovit urcité skupiny lidi, napt. seniory. Je zde velka konkurence
sdéleni, coz vyvolava u uzivateli pocit ptesycenosti reklamou. Internet se také nehodi
k osloveni Siroké vetejnosti (Karli¢ek a Kral 2011, s. 66-68; Vysekalova a Mikes 2007,
s. 39)

Out-of-home

Out-of-home je dle OOH - Out Of Home (© 2014) piesn&jsi oznacéeni typu reklamy, ktera
na cilovou skupinu plsobi mimo jejich domov, oproti zobecnénému pojmu venkovni re-
klama, s kterym se setkame v publikaci Vysekalové a Mikese (2007, s. 34). Hlavni dtivod
spociva v tom, Ze se do této skupiny kromé outdoorové (venkovni) reklamy fadi také re-
klama indoorova (vnitini), ktera vyuziva podobnych komponentt a formatt, jako reklama
venkovni, ale je umisténa uvnité budovy napf. na letistich a nadrazich, v ¢ekarnach a v ob-

chodnich centrech.

Existuje velka fada format out-of-home reklamy, napft. billboardy, plachty a §tity na bu-
dovach, city-light vitriny, reklama na autobusech, reklamni obrazovky v ¢ekarnach u 1éka-
i, reklama v mist¢ nakupu jako je podlahova grafika a reklama na nakupnich kosicich
apod. Kazdy format ma sva urcita specifika. Obecné vSak hlavni vyhody pouziti tohoto
média spocivaji v tom, ze dlouhodobé¢ a pravidelné plisobi na ptijemce sdéleni, a méa dobry
pomér mezi efektivitou a cenou. Out-of-home je flexibilni, umoznuje zasahnout Sirokou
vetejnost, ale i zacilit na Uzkou cilovou skupinu podle zdjmovych aktivit jedinci,
napt. reklama ve fitness centrech. Nevyhody tohoto média 1ze zobecnit do nékolika za-
kladnich charakteristik, ke kterym patii dlouha doba realizace a omezené mnoZstvi preda-
vanych informaci (Vyhody a nevyhody outdoor reklamy, © 2014; Karli¢ek a Kral 2011,
s. 59-62; Kotler et al., 2007, s. 866; Kotler a Keller, c2006, s. 577).
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Kino

Kino reklama, stejné jako televizni, vyuziva idedlniho spojeni vizualniho a zvukového
zejména diky uvolnéné nalad¢ navstévnika a kvalitn€j§imu obrazu i zvuku. Nase pozornost
je soustfedéna pouze na to, co se déje na platné€, bez moznosti vypnuti nebo prepnuti vysi-
lané reklamy. Reklama v kin¢ zasahuje zejména mladsi divaky, poptipadé diky specialni-
mu zanru vysilaného filmu i t€Zko oslovitelné divaky, ktefi ptilis nesleduji televizi. Hlavni
nevyhoda kina oproti televizi spociva v tom, Ze reklama zasdhne velmi omezeny pocet lidi
bez moznosti opakovaného zasahu. Reklamu v kin¢ je vhodné vyuzivat spise jako dopln-
kové medium K jinym reklamnim aktivitam (Vyhody a nevyhody kinoreklam, © 2014;
Karli¢ek a Kral 2011, s. 62-63).

2.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje, dle myslenek Kotlera et al. (2007, s.880) a Tellise (2000, s. 285), lze cha-
rakterizovat jako jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, ktery se skldda ze souboru
pobidek. Tyto pobidky maji podpofit a zatraktivnit prodej vyrobkll nebo sluzeb v daném
konkrétnim moment¢, zatimco vSak reklama nabizi pouze divod ke koupi, jak se uvadi
u Kotlera a Kellera (c2006, s. 585-586). Tito dva autofi dale zduraziuji, ze podpora prode-
je hraje pii uvadéni nového vyrobku na trh spole¢né s vySe zminovanou reklamou vy-
znamnou roli. Na konci 20. stoleti bylo vyuzivani téchto dvou nastroju piiblizné v poméru
60:40 pro reklamu. V soucasné dob¢é vyznam podpory prodeje rapidné nartsta. V fadé spo-

le€nosti tento komunikacni néstroj zaujima 1 vice nez 75% z celkového podilu na rozpoctu.

Rychly rust vyznamnosti podpory prodeje vidi Kotler et al. (2007, s. 880-881)
Vv konkurenci a konkuren¢nich znackach, které¢ jsou ¢im dal méné diferencované, dale
ve snizeni uc¢innosti reklamy z divodu rostoucich naklad na jeji realizaci, pieplnénosti
sdéleni v médiich, legislativnim omezenim, ale v neposledni fad¢ také ve snaze firem cilit

na okamzité zvySeni trzeb.

2.3.1 Clenéni podpory prodeje

Pavlecka (2008a) podporu prodeje Cleni podle dvou zdkladnich specifik. Prvni kritérium
bere v potaz to, kdo je tviircem aktivit podpory prodeje, coz mize byt pfimo vyrobce, po-
ptipadé¢ prodejce. Druhé kritérium ¢lenéni podpory prodeje, které piedstavuje Tellis (2000,
S. 290-291) a Kotler et al. (2007, s. 880), bere v potaz to, na které cilové skupiny jsou akti-
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vity sméfovany, a podle toho také prizpilisobi jejich obsah. Tyto cilové skupiny se daji kla-
sifikovat do tfi typd, na zprostfedkovatele, maloobchodniky a spotiebitele. Vyrobce se mii-
7e zaméfit pii své podpoie vétsSinou na vSechny tii cilové skupiny, kdezto prodejce nikoliv.
Ten se ve vétSiné piipadt orientuje pouze na podpirné aktivity sméfujici ke koneénému

spotiebiteli.

Tellis (2000, s. 292-293) uvadi, ze Gcel podpory prodeje mize mit stimulac¢ni charakter.
V tomto ptipad¢ podnét ke koupi pro jednotlivé cilové skupiny mize byt v podob¢ snizeni
ceny, a to prostfednictvim pfimé slevy nebo nepiimo pomoci kuponi ¢i tthrad, anebo nao-
pak zvySenim vyhody, napt. diky darktim ¢i poskytnutim dodate¢né sluzby. Podpora pro-
deje miize byt také poskytovana za ucelem komunikac¢nim, a to napf. prostfednictvim
vzork, pfedvadécich akci, konferenci a soutézi. Podpora prodeje vSak nemusi byt striktné
pouze za ucelem stimulacnim nebo komunika¢nim, ale miize slouzit obéma uceliim sou-
casné.

Tabulka 1 Klasifikace podpory prodeje

PRIMARNE STIMULATIVNI PRIMARNE KOMUNIKACNI
TYP PODPORY
PRODEJE CENOVE NECENOVE | INFORMATIVNI | MOTIVACNI
Zprostiedkova- | Cenove zalozené obchodni doho- | Necenové Vystavy, spoleéna | Konference,
telé dy (4. slevy z fakturované ¢astky) | obchodni do- | reklama, podpora | soutéZe deale-
hody (napt. vystavovani zbozi | ri
prispévky na | v obchodé
vystaveni
zbo7i)
Maloobchod Cenové slevy, maloobchodni Prémie, spoje- | Pfedvadéni vlast- | Hry, loterie
kupony, dvoji kupony ni, programy | nosti zbozi, vy-
odmén, finan- | stavky, vzorky
covani
Spotrebitel Kupony vyrobce, rabaty, cenové | Prémie, spoje- | Vzorky, vyzkouse- | Hry, loterie
bali¢ky, kupony na vyzkouseni ni, programy | ni zbozi
zbozi odmén

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Tellise, 2000, s. 292)
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2.3.2 Nastroje podpory prodeje

Nejpouzivangjsi nastroje podpory prodeje, které prezentuji ve svych publikacich Kotler et
al. (2007, s. 882-887), Tellis (2000, s. 287), Foret (2011, s. 282-284), Karlicek a
Kral (2011, s. 100-112) a Kotler a Keller (c2006, s. 588-589) jsou:

Vzorky a ochutnavky

Jedna se o urcitou nabidku malého mnozstvi produktu poskytnutého zdarma nebo za sym-
bolickou cenu spotiebiteli na vyzkousSeni ¢i na ochutnani. Vzorky mohou byt spotiebitelim
doruceny osobné nebo postou, €i je lze ziskat pfimo v prodejné. Mohou byt také soucasti
jiného produktu nebo zahrnuty v reklamni nabidce Casopisu. Pro poskytnuti ochutnavek
jsou nejcasteji vyuzivana mista s velkou koncentraci lidi, jako napt. namésti, hudebni fes-

tivaly, sportovni akce apod.
Vérnostni programy a odmény

Cilem programi loajality je nabidnout kone¢nému spotiebiteli nebo obchodnimu partnero-
vi ur¢itou vyhodu plynouci z jeho dlouhodobé spotteby a spoluprace. Vyuzivany prostie-
dek tohoto programu muize mit fadu podob napf. v podobé kuponu, bonusi, vérnostnich

karet, riznych slev, rabati apod.
SoutéZe, slosovani, hry a vyherni loterie

Jedna se o komunikacni akce predpokladajici aktivni zapojeni spotiebiteld. Soutézici maji
moznost vyhrat diky nahod¢ nebo vynalozenému usili. Vyhry mohou mit fadu podob

od hotovosti, pies zazitkové zajezdy, po riizné vécné ceny.
Slevy

Jedna se o snizeni cenikové ceny daného zbozi v ur¢itém obdobi nebo pro urcitou objed-
navku pfi pfedem stanovenych podminkach. Rozeznavat 1ze mnoho typi slev, jmenovité

napt. mnozstevni slevy, vérnostni slevy, sezonni slevy, slevy na vyprode;j.
Darky a prémie (3D reklama)

Jedna se o urcity druh vécné pozornosti, ktera mize mit podobu omluvy, podékovani, ale i
odmény pro zaméstnance, manazery, zakazniky, obchodni partnery, dodavatele. Slouzi
také pro vyvolani zajmu o nakup U potencionalnich zakaznikl. Darky a prémie jsou pouzi-

vany tedy nejcastéji ke stimulaci nakupu, ale také je mozné je vidét ve formé pobidky nebo
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jako nastroj pro posileni znacky. Mezi darky se zarazuji i reklamni predméty obsahujici

logo spoleénosti.
Merchandising

Merchandising je metoda podpory prodeje v misté prodeje, kterd se zabyva zvySovanim
atraktivity prodejniho mista, napt. pe¢ovanim o jeho Cistotu nebo prostfednictvim rozmis-

téni produktti v prodejné ¢i zpisobem jeho vystaveni v regalech (Merchandising, © 2014).

Zjednodusené Ize merchandising také chapat jako soubor ¢innosti realizovanych v misté
prodeje s cilem rozmistit spravné zbozi ve spravnou dobu na spravném misté, a to za tu

nejvhodnéjsi cenu (Merchandising, © 2005-2014).
Veletrhy a vystavy

Jsou mista, na kterych je mozné zejména nové produkty prezentovat a predvést, popiipade
i prodat. Dochazi zde rovnéz ke konfrontaci s konkurenénimi produkty a vystavovatelé i
navstévnici se také dozvédi o soucasnych a predpokladanych trendech v daném oboru.

Mimo jiné se také ucasti na téchto akcich posiluje image spolec¢nosti.

2.4 Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou ¢eskym piekladem anglického vyrazu Public Relations. Tento
anglicky ekvivalent se pro oznaceni této discipliny komunika¢niho mixu béZzné€ pouziva 1
u nas. Pokud spojime pocatecni pismena, dostaneme zkratku PR, ktera je uvadéna taktéz i

V této praci.

V soucasné dobé¢ existuje vice nez 500 definic PR. Tou asi nejznaméjsi a nejpouzivané;si
je definice britského Institute of Public Relations: ,, PR cinnost je zamérné, planované a
dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a

Jejich verejnosti* (Asociace Public Relations Agentur, © 2014).

., PR praktiky zahrnuji zamérnou komunikaci s lidmi, se kterymi mad smysl komunikovat
za ucelem ziskani jejich pozornosti a spoluprace zpiisobem, jenz je vyhodny pro podporu
Jejich zdajmit nebo zajmii kohokoliv ¢i cehokoliv, co reprezentuji* (Davis, 2007, cit. podle
Kopeckého, 2013, s. 27).

Kotler et al. (2007, s. 810) vidi podstatu PR Vv: ,, budovani dobrych vztahii s riiznymi cilo-

vymi skupinami ziskavanim priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy“ a od-
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vrdcenim ¢i vyvrdcenim fam, informaci a uddlosti, které stavi spolecnost do nepriznivého

«

sveétla.

Dle poznatku Kopeckého (2013, s. 27, s. 29-30), Foreta (2011, s. 307-308) a Karlic¢ka a
Krale (2011, s. 115) je mozné konstatovat, ze PR pifedstavuje ur¢itou planovanou, zdmer-
nou, systematickou a dlouhodobou ¢innost, pomoci které ma dochazet k oboustrannému a
prospésnému dialogu za ucelem upevnéni diveéry, porozuméni a dobrych vztahli mezi or-
ganizaci a dulezitymi skupinami veifejnosti. Tyto kli¢ové skupiny, neboli publics, piedsta-
vuje mistni komunita, zamé&stnanci soucasni i potencionalni, investofi, akcionafi, dodavate-

le, sdélovaci prostiedky, zastupci statni spravy a samospravy.

2.4.1 Realizace PR

Kazda spole¢nost ma moznost rozhodnout, jakym zptisobem bude chtit realizovat PR akti-

vity. Svoboda (2006, s. 21) a Kopecky (2013, s. 93, 115) uvadi, ze tak mize ¢init:

e in house — pfedstavuje zpusob, kdy organizace PR ¢innost zajist'uje svépomoci
e outsourcingem — specifi¢nost a PR ¢innosti pfiméla fadu zejména vétsich podnikd

vyuzivat externich sluzeb PR experta ¢i agentury

Nelze fici, Ze jeden zpusob je horsi nebo lepsi nez ten druhy. Organizace pii vybéru musi
brat v potaz zejména vytycené cile a své financni a organizacni mozZnosti. Kopecky (2013,
s. 115) uvadi, Ze ackoliv v kazdé spolecnosti existuje ttvar ¢i osoba, ktera zajiStuje PR,
dochdzi v soucasné dobé k vyznamnému riistu PR outsourcingu, a to v ¢aste¢ném nebo
plném rozsahu. Dokladem toho muiZe byt i vysledek vyzkumu agentury Focus Agen-
cy, S.r.o., o kterém informuje Michl (2013). Tento vyzkum odhalil to, ze ze spolecnosti,
které realizuji PR aktivity, jich témétf 16 % vyuziva outsourcing v plném rozsahu, 46 % se

spoléha caste¢né na sluzby PR agentur a na vlastni tym je odkazano 38 % firem.

Kopecky (2013, s. 116-117) a Michl (2013) vidi hlavni vyhody a nevyhody vyuziti externi
PR firmy v nasledujicich bodech.

Vyhody externi PR firmy:

e objektivnost
e odbornost a zkuSenost
e zdroje kontaktl

o vétsi efektivita


http://www.focus-age.cz/
http://www.focus-age.cz/
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Nevyhody externi PR firmy:
e vyssi nadklady
e hrozba uniku divérnych informaci

e nedorozuméni

e hrozba nesplnéni terminu a dohod

2.4.2 Nastroje PR

Media relations

vvvvvv

a posilovat dobré vztahy se sdélovacimi prostiedky. V souvislosti s timto nastrojem je
mozné se setkat s pojmem press relations, ktery je viad¢é ptipadi mylné oznacovan

za ekvivalent media relations. Toto nepfesné pojeti 1ze nalézt u Svobody (2006, s. 153).

Press relations by se mélo spiSe chapat za neodd¢litelnou soucast media relations. Duvo-
dem je to, Ze na rozdil od media relations nebuduje pozitivni vztahy se vSemi médii, ale
pouze se zastupci tiskovych medii. Toto tvrzeni ¢astecné potvrzuje i ve své publikaci Ko-

pecky (2011, s. 32-33), ktery vyuziva striktné¢ obojiho nazvoslovi.

Karlicek a Kral (2011, s. 117) tvrdi, Ze pozitivni ,, vztahy s médii jsou vyuzivany zejména
ke dvéma klicovym ukolum. Za prvé slouzi k vyvoldani neplacené pozitivni publicity, za dru-

hé pak k predchazeni a Fizeni publicity negativni.
Nastroje média relations:

e zpracovavani tiskovych zprav

e organizovani tiskovych konferenci

e poskytovani rozhovort a odbornych komentait

e realizace neformalnich setkani pro zastupce médii

e on-line tiskovy servis v sekci pro média na webovych strankach organizace

e amnoho dalSich (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 125-130; Tomandl, 2012)
Lobbying

Podstata lobbingu spoc¢iva dle Foreta (2011, s. 314-315), Piikrylové a Jahodové (2010,
s. 121) v zastupovani, prezentovani a prosazovani zajmu organizace pii jednani s politic-

kymi, legislativnimi a spravnimi organy veifejné moci. V zasad¢ se jedna o nepiimé a neo-
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ficialni ovliviiovani téchto organi, které stoji na ziskdvani a ptredavani pravdivych, ale

bézné malo znamych informaci tém, ktefi maji moc o téchto zalezitostech rozhodnout.

V knize Piikrylové a Jahodové (2010, s. 120) je lobbying prezentovan jako jedna ze sou-
¢asti tzv. public affairs. Public affairs je v odborné literatuie definovan dvojim zptsobem.
Jedna z uvedenych moznosti public affairs pojima jako alternativu k PR, ktera stoji samo-
statné¢ v ramci komunika¢niho mixu. Do jisté miry se vSak s PR stale castecné prekryva.
Druha z moznosti prezentuje public affairs potazmo lobbing, jako jednu z variant PR, stej-

n¢ tak, jak je tomu i v této praci.
Sponzoring

Sponzoring je v souc¢asné dobé mimoiadné dulezita soucast public relations, ktery je prak-
tikovan predevsim za Gc¢elem zvySeni povédomi o firm¢. BartoSova (2005, s. 17) ho defi-

nuje jako ,, ndstroj komunikace na podporu urcité udalosti, akce, produktu nebo sluzby.

Nejcastéji se sponzoring, dle Vysekalové et al. (2012, s. 24), ,, soustreduje na sportovni,
kulturni a socidlni oblast.“ Foret (2011, s. 338) piedstavuje i dalsi typ sponzoringu, a to

sponzoring politicky.

Sponzoring je formou komunikace, ktera je zalozena na tom, ze Sponzor poskytne ur¢itou
sluzbu na zakladé uzaviené smlouvy o sponzoringu, poptipad¢ reklamy. Tato sluzba miize
mit formu finanéni ¢i materialové podoby. Na oplatku za tuto sluzbu sponzorovi nalezi
dohodnuta protisluzba reklamniho nebo propaga¢niho charakteru za tc¢elem naplnéni mar-
ketingovych cili sponzora (Vysekalova 2012, s. 24; Foret 2011, s. 337-338; BartoSova
2005, s. 17).

V praxi se dle Foreta (2008, s. 304) sponzorstvi rozdélit na tii typy urovni:

o exkluzivni sponzorstvi, kdy sponzorovi nalezi vSechny protisluzby,
e hlavni sponzorstvi, kdy sponzorovi nalezi nejatraktivnéjsi protisluzby a
e kooperacni sponzorstvi“, kdy protisluzby jsou rozdéleny mezi velky pocet sponzo-

o

ra.
Organizovani udalosti

Organizovani udalosti, nékdy oznacované také jako event marketing, je disciplina, v které
spoleénosti, jak uvadi Sindler (2003, s. 22), mohou zinscenovanim specialni zazitkové uda-

losti pritahnout pozornost k novému produktu popfipade¢ k aktivitam firmy.
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Vyjimecnost téchto akci dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 117) spociva piredevsim
Vv jejich jedinecnosti a neopakovatelnosti. Tyto udalosti maji pozitivni emociondlni vliv

na cilovou skupinu.

Z myslenck Karli¢ka a Krale (2011, s. 137) vychazi to, Ze organizace se snazi pusobit pro-
aktivné, a nejcastéji pomoci sportovniho, hudebniho, gastronomického, kulturniho ¢i jinak
zabavného programu vyvolat u stavajicich zakaznika vyssi loajalitu ke znacce, posilit aso-
ciaci znacky a zvysit jeji oblibenost. Zorganizované udalosti mohou mit fadu podob, a to
s ohledem na to, zda jsou cileny na mistni komunitu nebo jejich piedstavitele, zaméstnance

(soucasné, byvalé, ale i budouci), firemni partnery, novinafe apod.
Typy realizovanych udalosti organizacemi:

e workshopy

e semindfe a konference

e dny otevienych dvefii

e oslavy vyroc¢i zalozeni podniku

e teambuldingové akce pro zaméstnance
e predvadéci akce

e spolecenské akce

e sportovni utkani
Reklama organizace

Foret (2011, s. 310) reklamu organizace definuje jako ,, spojent reklamy a public relations,
které neni zaméreno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek* za ticelem udrZeni a
zlepSeni reputace a image firmy. Jako piiklad reklamy organizace je mozné uvést vano¢ni

a novoro¢ni piani firmy vysilané v radiu.
Interni PR

Interni PR je zaméfené na interni komunikaci mezi firmou a jejimi zaméstnanci, s cilem
zvysit pocit sounalezitosti zamestnancl S organizaci a také prispét k jejich celkové spoko-

jenosti (Interni komunikace a PR ve firmé, © 2011 —2014).

Zaméstnanci tvoii zakladni kdmen kazdé organizace. Jsou nositeli firemniho image vycha-
zejici z celkové firemni identity organizace. Kazdy zaméstnanec mize svym jednanim vy-
znamn¢ podpotit ¢i ohrozit dobré jméno firmy. Hlavni prostfedek, ktery k tomu muize byt

vyuzit je tzv. word of mouth, neboli slovo z Gst. Lidé maji totiZ tendenci nejvice vérit pozi-
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tivnimu, poptipadé negativnimu, doporuceni z fad né€koho, komu divétuji. Z toho divodu
se promyslené, dlouhodobé a cilené vedeni interni komunikace mnohonasobné zuroci i

V nasledné komunikaci vnéjsi (Pavlecka a Voborska, 2009).
Hlavni nastroje interniho PR jsou:

e firemni Casopisy a noviny
e intranet
e formalni a neformalni setkani se zaméstnanci

e vizualni prostfedky na pracovisti (Pavlecka, 2008b)
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3 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Zakladem kazdé uspésné komunikace je transformovat prostiedky a aktivity komunikac¢ni-
ho sdéleni tomu, pro koho jsou urc¢ené. Pi oslovovani mladych lidi je stale obtiznéj$i na né
zapusobit pouze tradi¢nimi komunika¢nimi aktivitami, a proto je potieba pruzné na tuto

menici se situaci reagovat.

3.1 GeneraceY

Vysekalova (2011, s. 260) vysvétluje, ze typy Spotiebiteld Ize definovat na zakladé mnoha
pfistupt a znakt. Jeden z moznych piistupt, ktery by mohl pomoci objasnit typologii mla-
dych lidi, je segmentace dle generacnich typd. V této typologii se setkavame S pojmem

generace Y.

3.1.1 Charakteristika generace Y

Lidé z generace Y, jak uvadi Vysekalova (2011 s. 261), se narodili v osmdesatych a deva-
desatych letech minulého stoleti, a v souc¢asné dobé v Ceské populaci tvoii asi Ctvrtinu

obyvatel.

Tapscott (2009, s. 2) zdaraziuje, ze oproti diivéjsi generaci X, maji tito lidé zcela jiny
vztah k technologiim. V podstaté od narozeni byla tato generace déti vystavena modernim
technologiim. Od mali¢ka hrali po¢itacové hry, ,,surfovali na internetu, sledovali online
vysilani, komunikovali online se svymi pfateli prostiednictvim emailt, socidlnich siti, dis-

kusnich for apod. Na zakladé toho ziskali k novym technologiim otevieny pfistup.

Podle Vysekalové (2011 s. 261) je dalsim charakteristickym znakem této populace to, ze
jim nedéld problém vnimat vice podnéth soucasné. Jsou zvykli vyjadfovat svilj nazor
na produkty nariznych internetovych forech. Jsou velice flexibilni. Vice davaji diraz
na vizualni podnéty a davaji prednost komplexnim informacim. Charakterizuje je taky po-
tteba mit zbozi rychle dostupné v jakoukoliv dobu a na jakémkoliv misté. Velky vyznam
davaji socidlnim vazbam a Zivotu v komunitach, coz se jim diky internetu a socialnim sitim
dafi. Pti vybéru produktu preferuji word of mouth. Jsou loajalni ke znackédm a citlivéjsi

k ekologickym problémuim.
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3.2 Nové formy marketingové komunikace

Nosnou formou novych smérti marketingové komunikace je guerillovy marketing, z které-
ho vychazi i1 fada dalSich marketingovych smért, jako viralni marketing, ambush marke-

ting, burz marketing a ambient marketing.

3.2.1 Guerillovy marketing

Problematikou guerillového marketingu se oficialné¢ poprvé zabyval Jay Condrada Levin-
son, ktery je tak prdvem oznaCovan za zakladatele tohoto marketingového odvétvi.
V soucasné dob¢ vsak neexistuje v odborné literatuie jednotné vymezeni tohoto konceptu.
Guerillovy marketing je vSak mozné chapat jako nekonvencni ¢i prekvapujici forma mar-
ketingové kampané, ktera je uréena primarné pro malé a stfedni podniky, jejimz cilem je
pti osloveni zdkaznikli dosahnout maximélniho vysledku s vynalozenim minimdlnich pro-

stfedkt (Finta, 2009; Guerrilla Marketing, © 2014; MediaGuru 2012).

Koncepce guerillového marketingu neni dle Levinsona, jehoz ndzor pfiblizuje Finta
(2009), zalozena piednostné na finan¢nim rozpoctu, ale na davtipu, kreativité a odvaze
vymanit se z piedem zajetych koleji a stereotyptt marketingovych kampani. Je ale potieba
zduraznit, Zze dobry kreativni a neotfely napad jesté neznamend ispéSnost guerillové kam-

pang, ale vse se odviji od piedchozich analyz a kvality zpracovani.

V této souvislosti se tak nabizi trefny vyrok Thorstena Schulteho citovany v knize Patalase
(2009, s. 13):

., Kdo si mysli, Ze mu staci vrazit do hrnce nékolik zajimavych napadii, prihodit par zlatych,
v§echno podle potieby dochutit tremi nejaktualnéjsimi tématy z rubriky neotielého marke-
vSech dob, kterda pobezi sama od sebe, aniz by po odklopeni poklicky bylo potireba hnout
prstem, ten by si mél dat dobry pozor, aby si osklive nepopalil jazyk. *

Uspé&sné guerillové kampané v CR

Jak jiz bylo vySe feceno, guerilla marketing je uren primérné pro malé a stfedni podniky
S omezenym rozpoc¢tem, piesto, jak uvadi Finta (2009), marketingovy konzultant zamétuji-
ci se na netradi¢ni formy marketingové komunikace uvadi ve svém internetovém piispév-
ku, Ze je ve skutecnosti vyuzivan i fadou velkych spole¢nosti a to u nas i ve svété. Zaroven

MediaGuru (2012), cituji 1 dalsi Fintovi postiehy o situaci guerillového marketingu
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v Ceské republice, kdy je zde podle jeho slov velky prostor ke zlepseni, ackoliv se i u nas

daji nalézt zajimavé projekty:

o , Mame koule na to délat koule!” — spoleCnost Jagermeister tajné vytvorila,
v ¢ervenci roku 2011 nedaleko obce Milovice na Nymbursku, desetitunovou ledo-
vou kouli, do které umistila parohy a prazdnou ldhev od Jigermeistera. Ucel této
akce a jeji vysvétleni bylo zvefejnéno az poté, co zprdva o neobvyklém utvaru pro-

Sla vSemi hlavnimi televiznimi kanaly (Jagermeistercz, 2011; MediaGuru, 2012).

Obrazek 3 Ledova koule
(zdroj: MediaGuru, 2012)

o, Mel jsem se lip ucit!* — spolecnost IES v roce 2009 oblékla na dva dny ptevazné
romské kopace do Zlutych tricek propagujicich internetovy server www.skoly.cz.
Tato kampan nasledné vyvolala velky zajem vefejnosti a bouflivou debatu o dis-
kriminaci, kterd vSak nebyla nejvys$§im spravnim soudem prokazana (MediaGuru,

2012; Nejvyssi spravni soud, 2013).

Obrazek 4 Zluta tricka

(Zdroj: MediaGuru, 2012)

Guerillova kampan se obvykle sklada z tzv. guerilla ataku, ¢imz je minéna jednorazova

akce. Po guerillovém ataku mohou nasledovat podporujici impulsy, které maji za nasledek,


http://www.skoly.cz/
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ze se o akci mluvi, diskutuje, apod. Toto pravidlo prubéhu guerillové kampan¢ vsak nelze
brat za univerzalni voditko, o ¢emz piesvédCuje i Patalas (2009, s. 49 a 52), ktery zdiraz-
nuje, Ze neexistuje jedna jedina spravna podoba guerillového marketingu, ktera by se moh-
la voln¢ implementovat na kteroukoliv firmu a také, Ze je velice problematické jednoznac-

né urcit, kdy lze ur€itou kampan ¢i akcei oznacit za guerillovou.

3.2.2  Viralni marketing

Je forma planovaného sdéleni, které se Siii po internetu jako virus. Toto sdé€leni, Casto
v podob¢ obrazku, videa nebo aplikace, svoji kreativni, vtipnou, drazdivou a nekonvekéni

povahou motivuje pfijemce k roli Sifitele (Parma, 2009; Viralni marketing, © 2014)

3.2.3 Ambush marketing

Je forma parazitujiciho marketingu spojena s velkymi sportovnimi akcemi. Tyto akce maji
jednoho nebo vice oficidlnich sponzord, ktefi si zaplatili prava na reklamu. Subjekt, ktery
si tyto prava na reklamu nezaplatil, a pfesto se snazi svézt se na vIn¢ této udalosti, je 0zna-

¢en jako pfizivnik (Fakulta Sportovnich Studii Masarykovy Univerzity, 2007).

3.2.4 Buzz marketing

Vyjadiuje formu marketingu, kterd vyvolava podnét k hovoru a to tfeba i zaplacenim sou-
kromé osoby k tomu, aby mezi svymi zndmymi a ptateli podnitila zajem, rozruch a kon-

verzaci 0 ur¢itém produktu nebo sluzb¢ (Patalas, 2009).

3.2.5 Ambient marketing

,,Jako ambient marketing se oznacuji zvlastni reklamni formaty k osloveni predevsim
mladsich cilovych skupin. Tato metoda se planované pouziva na mistech castého vyskytu
lidi, u kterych je predpoklad, Ze reklamni sdéleni budou Sirit dale mezi své vrstevniky

(Herman, 2011).
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4 PIVOVARY LOBKOWICZ

Pivovary Lobkowicz Group, a.s. (diive K Brewery Group, a.s. ) je ryze ¢eska spolecnost,
ktera byla v roce 2005 zalozena za ucelem vytvoreni pivovarské holdingové skupiny. Spo-
le¢nost méla zpocatku k ptidruzenym pivovarim Ccisté¢ investicni vztah. Pozdé&ji, a to
od roku 2009, zacala spolecnost Pivovary Lobkowicz Group, a.s. prostiednictvim firmy
K Brewery Management, s.r.o. jednotlivé pivovary na zéklad¢ ovladacich smluv i fakticky
fidit a soucastné¢ prostfednictvim dcefiné obchodni spolecnosti Pivovary Lobkowicz, a.s.
(dtive Brewery Trade, a.s.) doslo i Kk zahajeni obchodniho vedeni vlastnich pivovard

(K Brewery Group, 2012, s. 5).

/"'_',’ j o
/2// 2743

am
#™ 1|, 0BKOWICZ
NEA v R AEEEERK T R 7AEGEEC |
Obrazek 5 Logo Pivovary Lobkovicz
(Zdroj: Logicon, © 2013)

V soucasné dob¢ do pivovarské skupiny Lobkowicz patii sedm stfedné velkych a mensich
eskych i moravskych pivovart. Konkrétné se jedna o pivovar Cerna Hora, Jihlava, Proti-
vin, Uhersky Brod, Rychtai Hlinsko, Klaster a Vysoky Chlumec. Celkova produkce pivo-
varl Z 85 % pokryva tuzemsky trh. Nejvétsi konkurenéni vyhoda, nemajici v nasich pod-
minkach obdoby, vyplyva z Sirokého portfolia znacek, které ¢ita okolo 70 ruznych druht
piv. Zakaznici si mohou zvolit vedle klasickych vycepnich piv a lezakt i z fady pivnich
specialii, a to polotmavych, viceprocentnich, tmavych, pSeni¢nich, kvasnicovych a nefil-
trovanych. V neposledni fadé si mohou vybrat i anglosasky typ piva Ale, ¢i némecky Boc-
kbier nebo Rauchbier, o ktery je ze strany pivnich konzumentl v poslednich letech stale
veétsi zajem. Skupina Lobkowicz taktéz nabizi svym zakaznikim i sortiment napojt

s nizkym ¢i Zadnym obsahem alkoholu (Pivovary Lobkowicz, 2013; Investi¢ni web, 2013).

Na zaklad¢ informaci z osobni konzultace v Pivovaru Jihlava bylo zjisténo, Ze jednotlivé
pivovary ze skupiny mezi sebou nekonkuruji, ale pravé naopak dochazi mezi nimi k tzké
spolupraci naptiklad i tim, ze si vzajemné pieobjednavaji sva piva. Kazdy z pivovartu spo-
le¢nosti funguje zaroven jako distribucni centrum a diky tomu tak mohou zdkaznici
v riiznych koutech Ceské republiky ochutnat i piva ze vzdalengjsich regiont. Pro zajisténi

lepsiho pokryti distribu¢nich cest byla zfizena jesté distribu¢ni centra v Praze a Olomouci.
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Obrazek 6 Mapa pokryti Pivovarti Lobkowicz

(Investi¢ni web, 2013)
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5 PIVOVAR JIHLAVA

Pocatek historie jihlavského sladovnictvi a pivovarnictvi saha do 14. stoleti, kdy se zacinaji
mistni sladovnici a pivovarnici sdruzovat do cechu. Historie samotného jihlavského pivo-
varu se datuje od jeho slavnostniho otevieni uskutecnéného 4. dubna 1861. Pivovar sam
vSak oznaCuje za rok svého vzniku jiz rok 1860. V této dobé se totiz zacal formovat

do moderniho a vyznamného hospodaiského subjektu (Historie a soucasnost, 2013).

Vzhledem k tomu, ze Jihlava byla jiz od stiedovéku méstem s pfevahou némeckych obyva-
tel, neni prekvapenim, ze i sam pivovar byl majetkem némeckych obéant, a z toho divodu

byl po druhé svétové valce zkonfiskovan (Historie pivovaru Jihlava, © 1999 — 2013).

Po znarodnéni, v roce 1948, byl jihlavsky pivovar nejdiive soucasti narodniho podniku
Horacké pivovary, pozdéji v disledku spravni reorganizace kraji se stal soucasti narodniho
podniku Jihomoravské pivovary, a to az do roku 1990 (Historie pivovaru Jihlava, © 1999 —
2013). Kliment (2008, s. 20) ve svém novinovém ¢lanku uvadi, ze v prub&hu tohoto obdobi
doslo i k jeho vzrustajicimu rozkvétu, které vygradovalo roku 1989 vystavem piesahujicim
215 tis. hl za rok.

Obrazek 7 Pivovar Jihlava

(Historie a soucasnost, 2013)

Novodoba historie jihlavského pivovaru se datuje od roku 1994, kdy byla zaloZena akciova
spole¢nost Pivovar a sodovkarna Jihlava. Po ving privatizace a nakladné investici tehdejsi-
ho majoritniho rakouského vlastnika Karla Schwarze prochazi budovy pivovaru i cela
kompletni vyroba rozsahlou modernizaci a rekonstrukei (Historie pivovaru Jihlava, © 1999
—2013).

V roce 1998 pivovar piesel do Ceského vlastnictvi. Podnik se vSak v této dobé potykal
s vyraznym poklesem odbytu a vzrustajicim zadluZzenim. Existen¢ni krizi se pivovar snazil
zazehnat prostfednictvim belgického investora, ktery se v roce 2001 stava majoritnim

vlastnikem spole¢nosti. S prichodem V potadi jiz druhého zahrani¢niho vlastnika nastdva
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dynamicky rozvoj exportu, bohuzel vsak na ukor kvality prodavaného piva (Historie pivo-
varu Jihlava, © 1999 — 2013).

Za vyznamny milnik novodobé historie Pivovaru Jihlava je povazovan rok 2008, kdy se
spolecnost stava soucasti pivovarnické skupiny Lobkowicz. S novym majitelem dochazi
Kk pifeorganizovani spole¢nosti a k navratu vyroby piva podle ptivodni receptury z let osm-
desatych, kdy se Jezkem oslavovaly mistrovské tituly hokejistd Dukly. Navrat k ptivodni
receptuie mél podpofit zménu vyrobniho procesu a také ambice opét se soustiedit na regi-

onalni trh, ktery byl pfedeslym vlastnikem opomijen (Historie a sou¢asnost, 2013).

5.1 Zakladni charakteristika

Pivovar Jihlava je stabilnim a vyznamnym pivovarem skupiny Pivovari Lobkowicz, které-
ho na zakladé¢ Vypisu z obchodniho rejstiiku (2014) a informacemi ziskanymi osobni

schtizkou v pivovaru charakterizuji nize uvedené informace.

Nazev: Pivovar Jihlava, a.s.

Sidlo: Jihlava, Vrchlického 2

Datum zaloZeni: 16. ledna 1994

Pravni forma: Akciova spolecnost

Pfedmét podnikani: Pivovarnictvi a sladovnictvi

Hostinska ¢innost
Zakladni kapital: 221 783 000,- K& Obrazek 8 Logo
] ) (Pivovar Jihlava, 2014)
Jediny akcionai: Pivovary Lobkowicz Group, a.s.
Praha 4, Hvézdova 1716/2b, PSC 140 78

Pocet zaméstnancu: 80

Ro¢ni vystav: 280 tis. hl
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5.2 Portfolio vyrobki

Portfolio vyrobkii Pivovaru Jihlava je pomérn¢ rozsahlé. Obsahuje 7 stalych piv. Sortiment
pivovaru je priubézné dopliovan také 0 fadu specialnich piv. Tato piva jsou vaiena

k prilezitosti svatku sv. Martina, sv. Mikulase a na Velikonoce.

Obrazek 9 Staly sortiment lahvovych piv

(Zdroj: Nase piva, 2014)

5.2.1 Jezek 11%

Stejné jako jezek, ktery je neodmyslitelnym symbolem mésta Jihlavy, predstavuje svétly
lezak Jezek zaklad sortimentu Pivovaru Jihlava. Toto pivo se vyznacuje vyvazenou zlatou
a Cirou barvou, stfednim fizem a plnou chuti. Charakteristicka je jeho vyrazna hotkost,
ktera je podpotena vyjimecnou chmelovou a sladovou vini. Jedna se o svétly lezak plzen-
ského ¢eského typu. Jezek 11% je spodné kvaseny filtrovany S objemovym obsahem alko-
holu 4,8 %. Je staceny do lahvi, sudu i tankd (Nase piva, 2014; Gum, 2012).

5.2.2 Jezek 11% kvasnicovy

Jezek 11% kvasnicovy se té§i v posledni dobé zna¢né oblibé. Jedna se o nepasterizovany
nefiltrovany svétly spodné kvaseny lezak s objemovym podilem alkoholu 4,9 %. Toto pivo
bohuzel pro svoji kratkou trvanlivost neni mozné stacet do lahvi a z toho divodu je k do-

stani pouze v sudech (Pivotéka Pivovaru Jihlava, © 2013-2014).

5.2.3 Senkovni 10%

Senkovni 10% je svétlé vy&epni pivo eského plzefiského typu s objemovym obsahem al-

koholu 4,4 %. Toto pivo je spodné kvasené filtrované. Charakteristicka je jeho vyvazena
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chut’, kvalitni fiz a zlatava barva. K dostani je v lahvich a sudech (Nase piva, 2014; Pivoté-
ka Pivovaru Jihlava, © 2013-2014).

5.2.4 Jihlavsky Grand

Jihlavsky Grand je svétlé osmnactiprocentni specidlni pivo spodné kvasené, filtrované,
s objemovym obsahem alkoholu 8 %. Jedna se opét o plzensky cesky typ piva. Jeho recep-
turou 1 nazvem se jihlavsti sladci nechali inspirovat pivem vyrdbénym v pravovareénych
domech stiedoveké Jihlavy. Vyznacuje se granatovo-zlatou barvou a vyvazenou plnosti a
hotkosti. Lze ho koupit v lahvich i sudech (Nase piva, 2014; Pivotéka Pivovaru Jihlava,
© 2013-2014).

5.25 Tel¢sky Zacharias

Tento ¢trnactiprocentni svétly special plzeiského ¢eského typu je spodné kvaseny a filtro-
vany s objemovym obsahem 6,1 % alkoholu. Toto pivo nese jméno ,,po ceském slechtici a
humanistovi Zachariasi z Hradce, ktery se zaslouzil o velky rozmach hospodarstvi v Telci a
okoli a také o dnesni architektonickou podobu mésta. Vari se podle piivodnich receptur jiz
zaniklého pivovaru v Telci. Je typické plnou chuti, vyraznou horkosti a medovou barvou
(Pivotéka Pivovaru Jihlava, © 2013-2014). Je mozné ho ziskat v sudové ¢i lahvové podo-

bé.
5.2.6 Linie

Linie je svétlé vycepni pivo spodné kvasené, filtrované, se snizenym obsahem cukru a ob-
jemovym obsahem alkoholu 4 %. Vhodné je pro konzumenty hlidajici si Stihlou linii a
zdravou Zivotospravu. Toto pivo je k dostani pouze v lahvové podobé (Pivotéka Pivovaru

Jihlava, © 2013-2014).

5.2.7 Pivoj

Okrajovou znackou portfolia je levné svétlé spodné kvasené a filtrované vycepni pivo Pi-
voj, které je ur€eno nenaroénym konzumentim. Pro zakazniky je jeho hlavni vyhodou vy-
razn¢ nizka cena, ktera ovSem Stézi pokryje vyrobni naklady. Toto pivo obsahuje 4,2 %
objemu alkoholu a je k dostani pouze v lahvové podobé. I pies svou nizkou cenu stale vy-

znacuje ptiméfenym fizem a hotkosti (Pivotéka Pivovaru Jihlava, © 2013-2014).
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5.2.8 Velikono¢ni krasli¢ak

V potadi prvni sezénni specidlni pivo uvafili v Jihlavé roku 2010 k ptilezitosti velikono¢-
nich svatkd. Cepovany Velikonoéni krasli¢ak se sklada ze dvou druht piv, které se musi
natoCit tak, aby byli ob¢ vrstvy od sebe odd€lené (Dobra zprava pro vSechny milovniky

piva, 2013).

Spodni vrstva se sklada ze Zeleného krasli¢aku, coz je ¢trnactiprocentni nefiltrované speci-
alni pivo, které si zakaznici samoziejmé mohou vychutnat i samostatné. Toto pivo obsahu-
je 6,2 % objemu alkoholu a ,, vynika vyraznou plnosti, podporenou mirné nasladlou chuti a

zakoncenou jemnou horkosti** (Dobra zprava pro vSechny milovniky piva, 2013).

Svrchni vrstvu tvoii Cerveny krasli¢ak, coz je stiedné prokvasené svétlé vydepni pivo
s objemovym obsahem alkoholu 4,4 %. Toto pivo vynika ,, vyraznou horkosti a chmelovou
vini, kterou podkresluje aroma vinnych hrozni* (Pivotéka Pivovaru Jihlava, © 2013-

2014).

5.2.9 Certovsky special

Certovsky specidl je Sestnactiprocentni pivo s charakteristickou nartizovélou bohatou pé-
nou a temné¢ Cervenou barvou. Této barvy se docililo pfidanim ¢isté pfirodniho vytazku
z ¢ervenych hrozni. Jak nazev piva napovida, vati se jednou do roka K piilezitosti svatku
sv. Mikulase a to jiz od roku 2010. Pivo obsahuje 7,1 % objemu alkoholu a kazdoro¢né se
pro toto obdobi navafi ptiblizné 650 - 800 hl. Vychutnat si ho Ize ve vybranych restaura-
cich a v podnicich po celé¢ Ceské republice zapojenych do programu ,,Cesta pivnich znal-
ct. Od roku 2012 Pivovar Jihlava nabizi také prodej darkového balicku, ktery obsahuje
Styfi lahvova piva (Certovsky dobry pivni special, 2010; Certovsky dobry pivni special
mifi do hospod, ale i na pulty obchodti, 2012).

5.2.10 Svatomartinsky special

Nejmladsi specialita, ktera se v Pivovaru Jihlava vaii v obdobi svatku sv. Martina
od roku 2012, je svrchné kvasené a nefiltrované svétlé tiinactiprocentni pSeni¢né pivo
s objemovym obsahem alkoholu 4,7 %. Hlavni slozkou tohoto Alt Bieru je spolec¢né s jec-
nym sladem i slad pSeni¢ny, ktery pivu dodava lehce bananovou a hiebickovou chut. Stej-
né jako predesly Certovsky special si toto pivo mohou vychutnat konzumenti nejen
V restauraénich zafizenich v Kraji Vyso¢ina, ale také po celé Ceské republice, diky pro-

gramu ,,Cesta pivnich znalci* (Ptichazi svatomartinsky special, 2012).
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5.3 Marketingova komunikace

Pivovar Jihlava vyuziva téméf vSechny nastroje marketingové komunikace. Osobni komu-
nikace je zaji$téna zejména prostiednictvim obchodnich zastupct a také diky vlastni pod-
nikové prodejné. Pfimy marketing je vyuzivan v omezené mifte. Jak bylo zjiSténo na osobni
schlizce v pivovaru, nejvice je kladen diraz na reklamu, podporu prodeje a public relati-

ons.

5.3.1 Reklama

Nejvice se spolupracuje s Radiem Vyso¢ina a Ceskym rozhlasem Region, a to pii podpoie
organizace vétsich udalosti, ke kterym patii napt. Den Jezka a Kulturni 1éto (Ptiloha I a ).
Inzerce pivovaru probihd pouze v regionalnich novindch. Nejvice je vyuzivana MF Dnes s
ptilohou Vysocina, dale Jihlavské listy a Denik. V minulosti to byly i Horacké noviny a
Sedmicka. Inzerce neprobihd pravidelné, ale v zavislosti na pivovarskych akcich. Inzero-
vany nejsou pouze kulturni akce, ale také jihlavské pivo, pivni specialy, vysledky v pivnich
soutézich, rozhovory se sladkem nebo obchodnim feditelem. Pivovar Jihlava také vlastni

svoje billboardové plochy, které jsou na zdech a plotech pivovaru.

5.3.2 Podpora prodeje

V pivovaru probihaji dle zajmu zakaznika tzv. fizené degustace, tj. ochutnavky piva vcetné
vykladu sladka, které vyuzivaji pfedev§im firmy nebo vétsi provozovny. Z vérnostnich
programui a odmén jsou vyuzivany tzv. mechaniky. Jedna se o vérnostni programy pro ko-
neéné zakazniky, restaurace a hospody. Podobu mohou mit od riznych druhti kuponi az
po slevy odvijejici se od délky a objemu odebiranych piv. Pivovar Jihlava ma rovnéz fadu
propagacnich materiald, jako vyvésné tabule, ubrusy, podtacky, pullitry, G¢tenky, podnosy
apod., které jsou distribuovany do jednotlivych provozoven prevazné¢ zdarma. Pivovarem
je zajisténa 1 instalace vycCepu a dodatecny servis. Pivovar ma také rtizné reklamni predme-
ty, jako propisky, ksiltovky, tricka, plastové tasky apod., které jsou Castokrat i1 soucasti
riznych pivnich balickti pro tomboly na plesy. Podpora prodeje probiha také na veletrhu

Pivni peet’ a Doc¢asné, kde ma pivovar svlij ochutnadvkovy stanek.

5.3.3 Public relations

Jednou do roka, obvykle v poloviné prosince, jsou Vv Pivovarské restauraci organizovany

tiskové konference. Tyto tiskové konference slouzi k zhodnoceni pivovaru za uplynuty
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rok. Cisla prodejii jednotlivych piv nejsou viak z konkurenénich diivodi zvefejiiovéana.
Pivovar rovnéz vydava tadu tiskovych zprav, které jsou k dispozici rovnéz na webovych
strankach spolecnosti. Pivovar Jihlava se podili i na kulturnim vyziti svych zaméstnanct a
mistni komunity pofadanim a sponzorovanim fady kulturnich, sportovnich a spolecenskych

udalosti.

Pivovar Jihlava v roce 2014 zorganizoval, anebo se chysta uspotadat, tyto kulturni a hu-

debni akce:

e Ples Jezka
e Den Jezka

e Kulturni 1éto
Pivovar Jihlava se podilel v uplynulych letech na sponzorovani téchto udalosti:

e MS v biatlonu v Novém Mésté na Moraveé
e Jihlavské havifeni

e Mezinarodni festival dokumentarnich filma
e 24MTB zavody horskych kol

e Jihlavska open liga v poZarnim utoku

e Vysocina fest

e Jazz na Rostejné

V minulosti byly organizovany rovnéZ dny otevienych dvefi, které byly spojeny vzdy
s n€kterou z akci, napf. otvirani Pivovarské nau¢né stezky. V tyto dny jsou exkurze
pro vechny navstévniky zdarma. Krom¢ téchto dni si mohou navstévnici prohlédnout pi-
vovar i béhem bé&zné exkurze, ktera se porada na objednavku pro minimalné pét osob. Ce-

na téchto exkurzi je 100 K¢/0s. a 50 K¢/studenta nebo diichodce.


http://www.jihlavska24mtb.cz/s/novinky
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6 ANALYZA PROSTREDI PIVOVARU

6.1 PESTLE analyza

6.1.1 Politicko-legislativni faktory

Pivovar Jihlava musi sledovat vyvoj politické situace, jak v Ceské republice, tak v zemich
kam exportuje sva piva. Ackoliv se jeho produkce soustfed’uje primarné na Cesky trh
(92 % produkce), vyvazi se i do jinych zemi. Jednou z exportnich zemi je i Ukrajina.
Na Ukrajinu je smérovano piiblizn¢ 9 000 hl piva ro¢né. Jihlavské pivo je mozné ochutnat
ve Ctyfech desitkach tamnich restauraci. Pivovar dodava na Ukrajinu nejen pivo, ale také
servis a podporu prodeje, které prodejctim v regionu zajist'uje mistni distributor. Neptizni-
vé politické klima, které v soucasné dob¢ na Ukrajin¢ panuje, by mohlo obchodovani
ohrozit. Dle vyjadfeni Pivovaru Jihlava ziskané na konzultacich, v§ak dosud k zadnému
omezeni nedoslo a to ziejmé i z divodu toho, Ze restaurace, které pivo odebiraji, se nacha-

zeji v Zakarpatské oblasti a tedy pomérné daleko od hlavnich nepokoju.

Pivovar Jihlava také musi dodrzovat platné pravni a hygienické predpisy a vyhlasky.
Podle ¢eské i1 evropské pravni legislativy je pivo potravinou a proto se jeho vyroba, skla-

dovani, znaceni, baleni a v neposledni fad¢ i distribuce fidi pfedpisy s tim souvisejicimi.
Pivovar musi konkrétné€ svoji pozornost soustiedit na:
Danovou legislativa

e Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich, ve znéni pozdéjsSich predpist
e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu

,Pivni legislativa*

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné€ a doplnéni
nékterych souvisejicich zdkont

e Vyhlasku €. 335/1997 Sb., kterou se provadi § 18 pism. a), d), h), i), j) a k) zdkona
¢. 110/1997 Sb.,o potravinach a tabakovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni nekte-
rych souvisejicich zakont, pro nealkoholické napoje a koncentraty k pfiprave neal-
koholickych napoji, ovocna vina, ostatni vina a medovinu, pivo, konzumni lih, li-

hoviny a ostatni alkoholické napoje, kvasny ocet a drozdi
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e S Vyhlaskou ¢. 335/1997 Sh. souvisejici Pfilohou €. 5 a 6, ktera se tyka fyzikalnich,
chemickych a smyslovych pozadavki na jakost piva
e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU €. 1169/2011, které noveé upravuje po-

zadavky na povinné oznaceni potravin, které vstoupi v ucinnost k prosinci

roku 2014.

Nabyti a¢innosti Natizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢. 1169/2011 bude znamenat
pro potravinaiské vyrobce znacné komplikace i rist ndkladi, na coz také opakované upo-
zoriiuje Ve svych tiskovych prohlasenich Potravinaiska komora CR (2013). Hlavni kritika
Potravinarské komory sméfuje k bodu tykajiciho se velikosti pisma povinnych udaji
na obalu. Pozadované zvétSeni pisma bude mit totiz za nasledek, ze vyrobci budou muset
Vv fad¢ ptipadi modifikovat nékteré produkty. Nevyhnou se ani zvétSovani etiket, coz mize
mit vliv i na jejich grafické zpracovani. Problém dale miZe nastat i v tom, ze nafizeni ne-

bere v potaz technicka specifika nékterych obal.

6.1.2 Ekonomické faktory

Souhrn aktualni prognézy makroekonomickych ukazatelti dle Odboru 65 (2014) a Minis-
terstva financi CR (2014) poukazuje na to, ze HDP by se mé&lo oproti roku 2013 zvysit
01,2 - 2,2 %. Pfiznivy vliv na zahrani¢ni export by méla mit oslabujici ¢eska koruna.
Oslabeni &eské koruny je zptisobeno devizovou intervenci CNB, ktera zapo¢ala v listopadu
roku 2013. Inflace v roce 2014 by méla byt nizka. Cinit by mé&la 0,6 - 1,4 %. Protiinfladné
by mélo pisobit zejména snizeni cen elektrické energie (primérné o 9,9 %) a plynu (pra-
mérné o 0,3 %). Negativni vliv miZze naopak mit zvySeni cen tepla (praimérné o 0,9 %),
vody (praméré o 3,4%). Poptipadé mize dojit 1 k rastu cen pohonnych hmot a jinych do-

vazenych vyrobkl a sluzeb, a to v disledku vySe zmiflované devizové intervence.

Dle Nezaméstnanosti (2014) byla k 31.3.2014 zjisténa mira nezameéstnanosti 8,3 %, coz je
0 0,3 % vic, nez tomu bylo v bfeznu piedeslého roku. Z udajt Krajské spravy CSU v Jihla-
veé (2014) je naopak patrné, Ze nezaméstnanost vV Kraji Vysocina byla k 31.3.2014 nizsi nez
uvedeny celorepublikovy prumér. Mira nezaméstnanosti v Kraji Vysoc¢ina byla 8,02 %.

Oproti minulému roku to znamenalo sniZzeni nezaméstnanosti v kraji 0 0,47 %.
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6.1.3 Socialné-demografické faktory
Dle Vinopala (2013a, s. 2), realizatora vyzkumu CVVM SOU AV CR, se struktura lidi
konzumujici pivo od piedeslych let vyznamné neméni. Pivo si v roce 2013, alespon prilezi-

tostné, dalo 91 % muzu a 60 % Zen.
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Graf 1 Podily konzumentd piva v %

(Zdroj: Vinopal, 20134, s. 2)

Primérna spotieba piva za tyden se v roce 2013 dle Vinopala (2013a, s. 3-4) pohybovala
U muzl na 7,6 a Zen 2,3 pullitra za tyden. U muzi tak do$lo k mirnému poklesu konzuma-
ce oproti predeslému obdobi. Na tomto poklesu se nejvice podilela stiedni generace muzi
ve véku 30-59 let, ktera patii tradi¢né K nejvétsim konzumentim. Nejmensi spotiebou piva
za tyden, stejn¢ jako v predeslych letech, se vyznacuje skupina vysokoskolsky vzdélanych
muzi.. Vyzkum dale uvadi, Ze u Zen nebyl zaznamenan vyrazny rozdil v konzumaci

Z hlediska véku ani vzdélani.
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Graf 2 Primérna spotteba piva v pullitrech za tyden

(Zdroj: Vinopal, 20134, s. 3)
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Trend poklesu ve spotfebé piva povazuje feditel Svazu pivovart a sladoven Jan Vesely
za dusledek plisobeni nékolika jevi. ,Je fto predevsim viiv dlouhodobych zmeén v zZivotnim
stylu obyvatel, rostouci tlak na pracovistich s cilem intenzivnéji vyuzivat pracovni dobu a
V neposledni radé rovnéz fakt, ze generace velkych konzumentii piva postupné odchazi"

(CT24, 2011).

Na zéaklad¢ dal$iho vyzkumu Vinopala (2013b, s. 5-6) se ¢esky konzument vyznacuje vy-
sokou loajalitou k jedné nebo nékolika malo zna¢kam. Vyzkum ale na druhou stranu uka-
zal, Ze mezi konzumenty existuje pomérné velkéd skupina lidi (40 % muza a 42 % Zen),
ktera aCkoliv ma svoji oblibenou znacku, je oteviena ochutnat také piva neznama. Tato
ochota se ovSem s ristem véku snizuje. Zajimavé je i zjisténi, Ze vysokoskolsky vzdélani

muzi jsou nejcastéjSimi experimentatory, ale u vysokoskolskych Zen je to pfesné naopak.

6.1.4 Technologické faktory

K technologickym a technickym faktortim, které budou Pivovar Jihlava nejvice ovliviiovat,
lze zatadit celkovy stav technologie v daném odvétvi. Ackoliv pivovarnictvi stoji na tra-
di¢nich postupech z dob davno minulych, urcité i zde existuji tendence k technologickym
inovacim.

V oblasti rozvoje techniky se stale ¢astéji hovoii 0 vzniku modernéjsich, vykonnéjsich,
etiketovacich stroji, narazecich jehel, cylindrokonickych tanki, novych uspornych a uza-

vienych systémut ekologického chlazeni a vodniho hospodatstvi (Technologie a vyroba
piva, 2014).

Vyznam mohou mit i zmé&ny Ve vyrobni technologii, ke kterym v souc¢asné dobé¢ patii pro-
cesy na varng, jako je Srotovani sladu, vystirani sladového Srotu do vody, rmutovani, sce-
zovani sladiny, vyslazovani sladového mlata a chmelovar. Po procesech na varné je
na fadé chlazeni mladiny, hlavni kvasSeni, dokvaSeni a zrani piva, filtrace, stabilizace a ko-

necné staceni piva a zavérecné etiketovani (Technologie a vyroba piva, 2014).

Dalsi dualezity faktor, ktery mize mit roli, je mira rychlosti zastaravani strojii a problémy
souvisejici s prodlevou pfi opravach nebo kratké zarucni lhity.

6.1.5 Ekologické faktory

V ckologické oblasti je potteba sledovat pfirodni podminky, které by mohly neptizniveé

ovlivnit sklizen a kvalitu zakladnich surovin (chmele a je¢mene). Grycova (2013) hovoii
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0 tom, ze letosni uroda chmele bude primérné az podpriméernd. Doklada to i zprava Minis-
terstva zeméde¢lstvi (2013, s. 18), ktera odhaduje trodu chmele na 4 339 ha, coz je 0 27 ha
méné nez v roce 2012, ktery se rovnéz vyznacoval mensi urodou oproti letim predchazeji-
cim. Podobnou situaci zaznamenava rovnéz Némecko, kde se predpoklada snizeni irody

na 16 849 ha, coz je 0 275 ha mén¢ nez v roce 2012.

Dalsi faktor, ktery je relevantni v této oblasti, je situace tykajici se ochrany zivotniho pro-
stiedi, ktera ma vliv na kvalitu a zdravotni nezavadnost nejenom péstovanych surovin, ale
také pitné vody. Je potieba brat ohled i na isporu spotieby energii a na vypousténé mnoz-
stvi odpadnich vod a emisi. K odpovédnému fizeni a respektovani ekologickych zasad
v ramci celého vyrobniho procesu mohou napomoci celosvétoveé uznavané normy v oblasti
ochrany Zivotniho prostiedi (EMS nebo mezinarodnich systémovych norem fady
ISO 14000). Dulezita je také snaha o maximalni vyuZzivani vratnych obalt, jako jsou zalo-

hované lahve, ocelové sudy a plastové prepravky (Lohrova, 2010, s. 41).
6.2 Porterova analyza

6.2.1 Potencialni konkurence

Ohrozeni ze strany nov¢ vstupujici firmy na trh jsou velmi malé. Vychazet pfi tomto tvrze-
ni lze Gastednd i ze studie Zufana a Pysného (2005, s. 490-494) a také z prace Chlachuly
(1998, s. 39-46), ktery zduraznuje, ze piekazky vstupu do odvétvi jsou velmi vysoké. Mi-
mo to ale také podotykd, Ze existuji zna¢né rozdily v tom, zda na trh chce vstoupit novy
prumyslovy pivovar anebo minipivovar. Obecné lze konstatovat, ze existuji Ctyfi hlavni
bariéry vstupu do odvétvi pivovarnictvi u pramyslovych pivovari, které souvisi s témito

faktory:

e Kapitadlova narocnost je nejvyznamnéjsi bariéra vstupu do odvétvi. Je potieba po-
kryt pocatecni ztraty a investovat do nakupu vyrobnich zafizeni a zasob, do vy-
zkumu a vyvoje, reklamy atd.

e Uspory v rozsahu, o kterych lze hovofit tehdy, kdyz s ptidavanim dalsich jednotek
objemu produkce klesaji jednotkové naklady. Dosahnout jich Ize jen vysokym ob-
jemem produkce, coz je u nové€ vstupujici firmy a piesycenosti trhu nemozné.

e Diferenciace produktu je pomérné nizka. Novi konkurenti se tak musi snazit preko-
nat vérnost zdkaznikl k zavedenym znackam, a to S vynalozenim vysokych nakla-

dd, napt. na masovou podporu prodeje.
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e Piistup k distribu¢nim kanaliim je rovnéz problematicky, a to z diivodu toho, Ze re-
stauracni a hospodskd zatizeni maji zavazky vii¢i jinym pivovarim a vstup do ma-

loobchodnich fetézcth je velmi nakladny.

6.2.2 Stavajici konkurence
V Kraji Vysoc€ina existuje pét malych a stiednich pivovari:

¢ Rodinny pivovar Bernard

e Pivovar Poutnik Pelhfimov

e Mgstansky pivovar Havlicktiv Brod
e Pivovar Chotébot

e Pivovar Dalesice

Existuje zde také n€kolik minipivovari:
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e Malostransky pivovar Velké Mezific¢i
e Jihlavsky radni¢ni pravovarecny pivovar
e Pivovar Kozlicek Horni Dubenky

e adalsi

Intenzitu soupefeni mezi stavajicimi konkurenty Ize hodnotit jako malou. Pivovar Jihlava,
ze ziskanych informaci na osobni schlizce, ostatni pivovary v regionu vnimé pozitivné 1
diky pestré skale piv. Tato piva maji vyraznou charakteristiku a napomahaji tak rozvijet

¢eskou pivni kulturu, coz je pro Pivovar Jihlava velice dulezité.

Samotny Pivovar Jihlava vidi pro svoji prémiovou znacku Jezek 11 %, jako nejvétsiho
rivala znacky Gambrinus a Kozel, které jsou v fadé hospod a restauraci pied Jezkem
upfednostnény. Jednd se vSak o celonarodné plosné znacky, kterym pivovar pouze

s regionalni ambici nemtize rovnocenné konkurovat.

6.2.3 Vyjednavaci vliv odbérateli

Vyjednavaci vliv odbérateld, reprezentovany maloobchodnimi fetézci a gastronomickymi
zatizenimi ,,je velmi vysoky, zvlaste z duvodu jejich koncentrace (maloobchodni Fetézce),
nizkych nebo nulovych prechodovych ndkladii a nizké diferenciace produktii jednotlivych
firem (Zufan, 2004, s. 373). Velké maloobchodni fetézce jako napi. Kaufland nebo Tesco
tla¢i pivovary k velice nizké cené. Tato skuteCnost rovnéz vede k rGstu poptavky

po lahvovém pivu.
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Nulové a nizké pfechodové ndklady, které musi vynalozit zakaznik, kdyz pfechazi k jiné-
mu dodavateli, se podileji zejména na vysoké vyjednavaci sile restauracnich a hospod-

skych zafizeni.

6.2.4 Vyjednavaci vliv dodavatela

Dodavatelé¢ maji pfimy vliv na tom, aby Pivovar Jihlava ziskal potfebné zdroje nutné
pro plnéni svého podnikatelského zdméru. Zabezpecuji mu dodavku surovin, energii a slu-

zeb. Jejich vyjednavaci vliv 1ze souhrnné charakterizovat jako stfedné velky.

Zakladni suroviny, jak bylo zjisténo na osobni schiizce, Pivovar Jihlava nakupuje od jed-
noho anebo nékolika malo dodavatelti. Snazi se tak diky tomu zajistit stalou kvalitni a
standardni chut’ vyrabéného piva. Velkou vyhodou Pivovaru Jihlava je, ze disponuje vlast-

ni kvalitni podzemni vodou.

Dodéavky energii a jejich ceny jsou po celém tizemi CR srovnatelné. Na tyto sluzby maji
monopolni postaveni velké spolecnosti, jako CEZ, E.ON, RWE, coz témto firmam dava

velkou vyjednavaci silu.

Naopak dodavatel¢ dopravnich sluzeb, obalového a reklamniho materialu apod. maji niz-
kou vyjednavaci silu z dlivodu toho, Ze jich existuje na trhu velké mnozstvi a po vyrazném
zdrazeni, vypadcich dodavek ¢i neplnéni smluvnich zavazkl neni obtizné najit adekvatnéj-

$iho ndhradniho dodavatele.

6.2.5 Substitu¢ni produkty

Nejvyrazngj§im substituénim produktem piva je vino. Na jedné stran¢ stoji nejoblibengjsi
¢esky alkoholicky napoj, ktery ma u spotiebiteld pevnou pozici i piesto, ze dochazi kazdo-
roéné ke snizovani jeho spotieby. Posledni rok dle tidaji Ceského statistického ttad (2013)
ovSem zaznamenal obrat. V roce 2012 doslo k rustu 0 6,1 | oproti pifedchozimu roku

na 148,6 | na osobu.

Na druhé strané je tu vino, které si drzi stabilni postaveni na ¢eském trhu a jehoZ spotieba
se rok od roku zvysuje. Cesky statisticky ufad (2013) uvadi, Ze v roce 2012 doslo k riistu

jeho spotieby o 0,4 | oproti pfedchozimu roku na 19,8 1 na osobu.

Neopomenutelnym substitu¢nim produktem jsou rovnéz nealkoholické napoje, a to zejmé-
na ochucené limonady, které pivu konkuruji ve funk¢énosti uhasSeni zizn€. Celkova spotieba

nealkoholickych napoji dle Ceského statistického tfadu (2013) poklesla v roce 2012
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09,01 oproti pfedchozimu roku na 278 | na osobu. Podil ochucenych limonad je pfitom

vice nez tfetinovy.

6.3 SWOT analyza

Tabulka 2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Poloha pivovaru Poloha pivovaru
Zkuseny sladek Diivéjsi povest pivovaru
= |Podnikova prodejna Prezentace na socialnich sitich
(3]
’f;;‘ Pivovarska restaurace Komunikace stavajicich vyrobkt
g Velka kapacita skladt Vnitini kontrolni procesy
)E Ocenéni v pivnich soutézich Technologické vybaveni staceci linky
-*é Clenstvi ve skupiné Lobkowicz Absence certifikati a ochranné znamky
» | Silné vazby na region
Nezameénitelna chut piva
Potadani udalosti
Prilezitosti Hrozby
__ | Rozvoj pivni turistiky Konkurence
E Dotaéni programy Zvyseni cen surovin
§ Vstup na burzu Pivovaru Lobkowicz Spatné pocasi a netiroda
B wiy s s , ¥
2 | Rozsitujici se novy trh (segment) Nezaméstnanost
E% SniZeni spotieby klasického piva v CR Legislativni bariéry
= g . ol . L y : 8
> | Rostouci zdjem o piva z menSich pivovart Snizovani spotfeby piva v CR
Snizeni ceny energie Opadnuti zdjmu o ochucena piva
y 2 P J p

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.3.1 Vnitini prostredi

Silné stranky

Hlavni pfednosti Pivovaru Jihlava je jeho strategické umisténi ve stfedu mésta. V jeho
bezprostfednim okoli se nachdzi autobusové nadrazi, méstské vlakové nddrazi, historické
centrum meésta anebo Horacky zimni stadion hokejisti Dukly Jihlava. Prave tento klub a
Pivovar Jihlava poji fadu let dlouholeta spoluprace. V bieznu roku 2012 byla dle Dr-
la (2012) tato spoluprace opét potvrzena podpisem prodluzujici smlouvy do roku 2018
0 generalnim partnerstvi. Velkou radost to zpusobilo i mistnim hokejovym fanouSkim,

kteti jsou velci patrioti. Ridi se v duchu hesla ,,FANDIM DUKLE - PIJI JEZKA*.

Silna vazba na region vSak neprameni pouze ze spoluprace s Duklou Jihlava, ale 1 s aktivni

podporou fady projekti pofadanych po celém Kraji Vysoc€ina, a také organizovanim vlast-
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nich kulturnich a spole¢enskych akci. Mimo jiné to bylo pravé meésto Jihlava a jeji obCané,

kteti velice napomohli zachranit pivovar pied hrozicim bankrotem v roce 1999.

Dalsi velkou piednosti, kterou se pivovar pysni, je jeho soucasny sladek. Plnym vyuZzitim
jeho zkusSenosti a lasce k femeslu se jihlavskému pivu navratila diivéjsi typicka a nezame-
nitelna chut’, ktera je fadou pivnich konzumentli milovana anebo naopak zatracovana. Spe-
cifickd chut’ piva znacky Jezek umoznila pivovaru zvitézit i v fadé degustatorskych souté-
zi. Nelze opomenou, ze toto vSechno by mozna nenastalo, pokud by se v roce 2008 pivovar
nevymanil z belgického vlastnictvi a nestal se soucasti ryze ¢eské pivovarnické skupiny

Lobkowicz.

Neopomijenou vyhodou Pivovaru Jihlava je i to, Ze disponuje vlastni podnikovou prodej-
nou a restauraci. Pivovaru to umozinuje 1épe kontrolovat kvalitu piva a tézit z pfimé vazby
na zakazniky. Pivovar ma také k dispozici dostate¢né velkou kapacitu skladt, ktera by

bez problému uspokojila jeho dvojnasobnou produkei.
Slabé stranky

Jednou z hlavnich ptfednosti Pivovaru Jihlava je jeho strategické umisténi ve sttedu mésta.
Naproti tomu je to vSak i1 jedna z jeho slabych stanek. Areal pivovaru je obklopen mést-
skou zastavbou, a proto ma omezenou moznost rozvoje. Jeho dalsi slabou strankou je
u nekterych lidi stale ptetrvavajici Spatna povést pivovaru. Tuto povéest pivovar ziskal
s piedchozim belgickym majitelem. Historie pivovaru Jihlava (© 1999 — 2013) uvadi, ze
za jeho pusobeni, které trvalo od roku 2001 do roku 2008, se jihlavské pivo profilovalo
na levné fetézcové pivo pro belgicky trh. To samoziejmé nepiizniveé ovlivnilo jeho kvalitu

a chut’.

Ackoliv pivovar zejména v 90. letech investoval do rozsahlé modernizace a rekonstrukce,
ktera pokracuje az do soucasnosti, je zde stale potencial ke zlepSeni technologického vyba-
veni, a to staCeci linky. Staceci linka totiz v soucasné dob& nedokaze stacet do 0,3 1 lahvi.

Mensi lahev by totiz mohla byt pro fadu piv ze sortimentu pivovaru vhodnéjsi volba.

Nemala problémova oblast se ukazala i ve vnitinich kontrolnich procesech. V Pivovaru
Jihlava totiz doslo k rozsahlé zpronevéie, za kterou bylo zadrzeno Vv listopadu roku 2013
tiinact podezielych z fad kmenovych a externich zameéstnanct. Ze zpronevéry byli nasled-
né obvinéni Ctyfi ze zadrzenych. Jednalo se o fidi¢e nakladnich vozidel externi ptepravni
spoleénosti, kteii méli pivovaru zptsobit kodu za 881 900 K¢&. Ctvefice muzi tak inila

prostfednictvim manipulace s pfepravnimi doklady, u kterych fiktivné navySovali pocet
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navracenych prazdnych obali na sklad. Nutno vsak fici, ze nesrovnanosti ve fakturach ob-
jevil sam Pivovar Jihlava na zaklad¢ vnitini kontroly, po které bezprostiedné a vse fadné
ptedal Policii CR k vysetfovani (Vokac a Kolafik, 2013; Mikulincova, 2013; Novicka,
2013). Nejedna se vsak o zadnou zanedbatelnou ¢astku, a proto je s podivem, ze tyto ne-

srovnalosti nebyly Pivovarem Jihlava odhaleny mnohem diive.

Dalsi slabou strankou zjisténou z osobni schiizky je, ze Pivovar Jihlava nevlastni zadné
certifikaty kvality a ochrany Zivotniho prostfedi ISO. Nevlastni ani Zadnou ochrannou
znamku, jako napf. Ceské pivo, které konzumentim garantuje prostiednictvim dozoru
Statni zemédelské a potravinatské inspekce pouziti vyhradné ¢eskych surovin, dodrzovani
tradi¢nich postupii a misto vyroby na ¢eském tzemi (Honigova, 2013; Statni zeméd¢lska a

potravinaiska inspekce, © 2014).

V neposledni fadé mé pivovar slabiny v prezentaci na socidlni siti, kterd je zastoupena
pouze ¢innosti na Facebooku na profilu Pivovart Lobkowicz. Vlastni oficialni profil Pivo-
var Jihlava ma, ale neni pivovarem pfili$ aktualizovany. Profil navic obsahuje, stejné jako

webové stranky, strohy vycet aktivit pivovaru.

Jisté rezervy ma Pivovar Jihlava i v komunikaci stavajicich vyrobkd, ktera témét neexistu-
je. Je to patrné zejména pii uvadéni novych produkti na trh, kdy je sporadicky vyuzivana
pouze inzerce Vnovinach, tiskové zpravy a prilezitostné ochutnavky organizované

Vv pivovaru.

6.3.2 Vnéjsi prostredi

Piilezitosti

Dilezitou pfilezitosti pro Pivovar Jihlava je rozvoj pivni turistiky v Ceské republice. Pivo-
var Jihlava silu této pfilezitosti zaznamenal a v kooperaci Se statutarnim méstem Jihlava a
Muzeem Vysocina ptipravil projekt ,,Pivovarska nauc¢na stezka* (2013, s. 2-13). Slavnostni
otevieni stezky se uskutecnilo v jihlavském pivovaru 13. prosince 2013. Naucna stezka ma
12 stanovist. Trasa vede od sladovnického sloupu se souso$im Piety na ktizovatce ulic
Kftizikova a Dlouhd stezka, dale pokracuje do centra meésta pies byvaly sladovnicky Sroto-
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zatizeni az k Pivovaru Jihlava (Ptiloha I11).
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Dalsi ptilezitosti k rozvoji pivovaru jsou také dotacni programy z rtiznych ¢eskych i evrop-
skych operacnich fondu. Tyto dotaéni programy mohou byt uréené na vzdélavani a skoleni

pracovnikd, modernizaci a rekonstrukci arealu, zdokonaleni ICT infrastruktury, apod.

Opomenout nelze ani piilezitosti plynouci z letoSniho snizeni ceny elektrické energie a
plynu.

Nemén¢ dulezitou piilezitosti je rovnéz vstup na prazskou burzu, ke které se Pivovary
Lobkowicz chystaji, pravdépodobné ve druhém ctvrtleti tohoto roku. Diivodem ke vstupu
na burzu byla zejména silna poptavka, kterou Pivovary Lobkowicz neni V sou¢asné dobé
schopen uspokojit generovanim vlastnich provoznich finanénich prostfedk. Doslo tedy
k rozhodnuti navysit zakladni kapital upisem novych akcii. Planované by se na burze mélo
obchodovat se 40 % akciemi spole¢nosti. Pivodnim zamérem bylo nabidnout své akcie
investorim ve formé privatniho tpisu. Po pozitivni odezvé ze strany velkych i drobnych
investort a doporudeni manazera emise Ceské spofitelny, zménil pivovar sviij postoj a
akcie nabidne vefejnou formou IPO. Pokud by se podle Radila, feditele spole¢nosti, upis
firmy na burze podafil, vynos by byl pouZit na vyplaceni jednoho z minoritnich akcionaii,
upevnéni podilu na trhu a na rozvoj skupiny Pivovart Lobkowicz, poptipadé i na akvizici

néjakého dalsiho pivovaru (Investiéni web, 2013; Patria Online, 2014).

Trendem posledni doby je i vzrastajici zajem o piva z menSich i1 stfednich pivovaru,
ke kterym se fadi i Pivovar Jihlava. Zvlastni skupinou jsou rovnéz i minipivovary, které
jsou Castokrat soudasti restauraéniho zafizeni. Jejich pocet neustale roste a u fady Cechii
maji velkou oblibu. Minipivovary se vSak podileji pouze z 1 % na celkové pivni produkci.

Vyraznou hrozbou pro velka pivovarnicka uskupeni tedy nejsou (Benes, 2014).

Vyznamnou piileZitosti je 1 stale vice se rozsifujici segment netypickych pivnich konzu-
mentd, ktefi radi experimentuji a jiz se nespokoji s klasickymi pivy. Tito konzumenti nuti
pivovary k inovacim jejich produktového portfolia. Vyznam tohoto nového segmentu, kte-
ry upfednostiiuje ovocna piva, je dokonce tak velky, Ze napomohl zastavit pokles celkové

spotteby piva v CR.
Hrozby

Hrozbou, ktera bude mit znacny vliv na piisobeni Pivovaru Jihlava, je dlouhodoby negativ-

ni trend klesajici spotfeby piva v CR, ktery Ize vidét na nasledujicim obrazku.
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Graf 3 Spotieba piva v litrech na obyvatele za rok

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického uradu, 2013)

Dramaticky pokles spotieby piva nastal vlivem ekonomické krize v roce 2009, ktery gra-
doval roku 2011. V Iété roku 2011 se rovnéz vyznamné prosadil i Staropramen se svym
citrbnovym pivem a oslovil tak novy segment zdkaznikt, kteti nasledné¢ napomohli zvysit
Vv roce 2012 spotiebu piva. Vstup Pivovaru Jihlava na tento trh by proto mohl byt vyraznou

ptilezitosti. Na druhou stanu existuje i hrozba odpadnuti zajmu zakaznik o ochucena piva.

Dalsi hrozbou pro Pivovar Jihlava je konkurence, které mohou dat zdkaznici piednost.
Konkurence muze ptinést zakaznikim vyhodnéjsi obchodni podminky, rozsahlejsi sorti-

ment produktu, lepsi reklamu a pfidruzené sluzby.

Vliv na prodejnost vyrobkl bude mit rovnéz vyvoj nezaméstnanosti obyvatel v kraji, a tim
hrozici pokles kupni sily obyvatelstva. Kupni silu obyvatelstva by také mohlo ovlivnit
Spatné pocasi a netiroda chmele a je¢mene, coZ by nepiiznivé tladilo na zvySeni ceny téch-

to surovin a v kone¢ném disledku by to mohlo znamenat i zvySeni ceny piva.

Hrozbou pro odvétvi jsou i vSudypfitomné legislativni bariéry a zpiisnéni vyhlasek a hygi-
enickych predpist tykajicich se vyroby, skladovani a prodeje piva, nakladani s odpady,
obaly apod. Problém mize zpusobit i zpfisnéni piedpist tykajicich se znaceni piva, které
nabude Ucinnosti V prosinci roku 2014. Hrozbou je také rist dané z pfijmu PO a dani vy-

plyvajicich ze zdkona o spotiebni dani a také zakona 0 DPH.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

7 ANALYZA ODVETVI OCHUCENYCH PIV

Ovocna piva, pivni mixy nebo radlery, nejsou ve svété nezndmym pojmem. Oviem v CR
se vyznamné prosadily az v letech 2011 a 2012, kdy napomohly ozivit spotiebu piva
zejména v letnich mésicich. Prikopnikem téchto piv se tehdy stal pivovar Staropramen,
po jehoz vzoru trh nasledné zaplavila cela fada dalSich piv od znaéek jako Gambrinus, Zla-

topramen, Samson, Zubr, Cerna Hora, Pardal.

Prvni pokus s pivnim mixem ovSem vznikl o 10 let dfive v pivovaru Krusovice. Tehdy
vSak musela byt vyroba po tfech letech zastavena, a to z diivodu absolutniho nezajmu kon-
zumentl. V roce 2009 se o dalsi pokus prolomit ¢esky konzervatismus pokusil Rodinny
pivovar Bernard se svym nealkoholickym pivem ,,Svestka®. Tento pokus byl uZ o poznani
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tu dalsi chut'ové variaci ,,Visen® (Peterka, 2014).

7.1 Ochucena piva v kontextu s ¢eskou pivni kulturou

Z vyzkumu Vinopala (2013c, s. 2-3) i z nasledujiciho grafu je patrné, ze v roce 2013 vzros-
tl pocet konzumentt, ktefi ovocné pivo ochutnali nebo piji, na 73 % muzi a 71 % Zen.
Oproti pfedeslému roku se tento pocet zvysil 0 14 % a 12 %. Ptirozené je tedy zjiSténi, Ze
podil téch, ktefi prozatim zadné ochucené pivo neochutnali, se snizil, a to na 24 % muzi a

25 % Zen.
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(zdroj: Vinopal, 2013c, s. 3)
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Z vyzkumu Vinopala (2013c, s. 3) dale vyplyva, Ze piti ochucenych piv se tyka mladsi
veékové skupiny. Souhrnné 1ze konstatovat, ze s ristem v€ku piibyva lidi, ktefi toto pivo
ani neochutnali a ubyva lidi, ktefi ho ochutnali. Co se tyc¢e vzdélani a ekonomické situace

obyvatel CR, tak vyrazné rozdily v konzumaci v této kategorii vysledovany nebyly.

Vinopal (2013c, s. 5 a 7-8 ) mimo jiné také uvadi, ze CeSti obyvatelé vnimaji existenci
ovocnych ochucenych piv jako dobry zplsob rozsifeni nabidky pivovart. Pozitivné tuto
situaci hodnoti 80 % muzl a 83 % Zen. Na druhou stranu si ale 70 % muzl a 58 % Zen

mysli, Ze ovocna piva jsou jenom docasnou modni zalezitosti.
Vinopaluv vyzkum lze rozsifit i o poznatky Porady (2013, s. 4 a 6), ktery zkoumal, pfi ja-
kych prilezitosti konzumenti ovocné pivo piji a Vv jakém baleni tato piva upiednostiuji.

Vysledek byl dan do interakce s klasickym pivem.

80 70
70

60
50
40
30
20
10

O -

39

B Ovocné pivo

16 .
79 9 H Pivo

Domapo Pifi Pfinebo Piijidle Ve Jinad
praci posezenipo sportu (obéd, volném
s prateli vecere) Case, pii
relaxaci
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(Zdroj: vlastni zpracovani dle Porady, 2013, s. 4)

Z vysledku je patrné, Ze konzumenti nachazeji oblibu v piti ovocného piva pfi vice prilezi-
tostech nez je tomu u piva klasického. Osloveni konzumenti uvedli, Ze nej¢astéji piji ovoc-
né pivo ve volném cCase (39 %), nasledné pii posezeni s prateli (32 %). Zajimavym zjisté-
nim je, ze toto pivo si lidé doptavaji pii anebo po sportu (9 %). Stejny pocet lidi (9 %) ne-
naslo v moznostech zadnou vhodnou alternativu. Zbylych (7 % a 4 %) respondenti uvedlo,

ze si ovocné pivo daji k jidlu a doma po préci.
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(Zdroj: vlastni zpracovani dle Porady, 2013, s. 6)
Rozdilné preference konzumenti mezi klasickym a ovocnym pivem lze rovnéz pozorovat
u baleni. Nejveétsi pocet (41 %) respondentti uvedlo, Ze pro ovocné pivo vnimaji jako nej-
vhodnéjsi baleni sklenénou lahev. U klasického piva prevazela z 84 % preference sudové-
ho, tedy to¢eného piva, pro ovocné pivo je to pouze 20 %, coz je jesté méné nez pro ple-

chovky, pro které se vyslovilo 35 % respondentd.

7.2 Preference zakaznikii v Kraji Vyso€ina

Kratké dotaznikové Setfeni vytvotené pies internetovy portal Survio.cz bylo distribuovéano
obyvatelim Kraje Vysocina prostfednictvim socialni sit€. Sbér dat probihal od ledna
do biezna roku 2014. Dotazovani se zucastnilo 246 respondentii. Tento vyzkum mél pri-
marné zjistit, zda opravdu existuje potencionalni skupina zajemct o ovocné pivo znacky
Jezek. Dotaznik mél také napoveédét, jakou piichut’ by eventualné zakaznici nejvice prefe-

rovali.

Pro potieby vyzkumu byly zvoleny tyto dvé hypotézy:
e Hypotéza 1

Vice nez 55 % respondentli projevi zajem o ovocné pivo znacky Jezek
e Hypotéza 2

Vice nez 25 % respondentl projevi zdjem o tradi¢ni citronovou piichut
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7.2.1 Dotaznik
1. Slyseli jste uz nékdy o Pivovaru Jihlava?

Prvni otazka dotazniku slouzila k posouzeni, zda respondenti viibec znaji Pivovar Jihlava a

jestli tak mohou mit jejich odpovédi néjakou vypovidajici hodnotu.

Tabulka 3 Znalost Pivovaru Jihlava

Znalost Pivovaru Jihlava

Ano 244 99 %
Ne 2 1%
Soucet 246 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
2. Konzumujete piva ze sortimentu Pivovaru Jihlava?

Druha otazka zjistovala, zda respondenti konzumuji nékteré z piv sortimentu Pivova-
ru Jihlava. Nejvice, a to 79 respondentli, odpovédélo, Ze rad¢€ji piji piva jiné znacky. Na-
sledné 58 dotazovanych Jezka pije, ale rado si da i jiné znacky. Naproti tomu jen 49 re-
spondent pivo nepije. V odpovédi oznacené jako ,,jind“ se objevilo napf. to, Ze se

Vv bydlisti respondentil JeZek netoci a proto ho nepiji.

Tabulka 4 Konzumace piva Pivovaru Jihlava

Konzumace piva Pivovaru Jihlava
Ano, vyhradné 35 14 %
Ano, ale ddm si i jiné znacky 58 24 %
Ne, uprednostiiuji jiné znacky 79 32 %
Ne, nepiji pivo 49 20 %
Jin4 odpovéd’ 25 10 %
Soucet 246 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
3. Uvitali byste v nabidce Pivovaru Jihlava i ovocné pivo?

Tteti otazka dotazniku byla zaméfena na to, zda by respondenti ocenili rozsifeni vyrobkové
fady pivovaru o ovocné pivo. V této otazce doslo k prevaze kladnych odpovédi dotazova-

nych, kdy konkrétné 139 z nich by uvitalo ovocné pivo v nabidce pivovaru.
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Tabulka 5 Ovocné pivo

Ovocné pivo

Ano 139 57 %
Ne 54 22 %
Nevim 53 22 %
Soucet 246 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4. Jaka prichut’ ovocného piva by Vas oslovila?

Ve c¢tvrté otazce byli respondenti vyzvani, aby si zvolili konkrétni ptfichut’ ovocného piva,

kterd by je v nabidce pivovaru oslovila. Celkové vysledky jsou pomérné dost vyrovnané.

Na prvni pficce se s poctem 48 hlasti umistila prichut’ citrén/limetka, na druhém misté pak

s poctem 37 hlast pfichut’ jablka a tfeti misto obsadila piichut tiesen/visen s 34 hlasy. Me-

zi odpovéd’'mi ozna¢enymi jako ,,jind* se objevila ptichut’ borivka, mango, banan a bru-

sinka.

Tabulka 6 Ptichut’

Prichut’
Citron / Limetka 48 20%
Grep 25 10 %
Pomeran¢ 9 4%
TreSen / Visen 34 14 %
Jablko 37 15 %
Hruska 18 7%
Svestka 15 6 %
Lesni plody 25 10 %
Jina prichut 5 2%
ZAdna p¥ichut’ 30 12 %
Soucet 246 100 %

5. Kolik je Vam let?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vékové rozhrani dotdzanych bylo rozdéleno na pét kategorii. Nejcastéji odpovidali re-

spondenti do 25 let, kterych bylo 111 a nejméné respondenti ve véku 57 let a vice, kterych

bylo 17.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Tabulka 7 Vék

Vék
Do 25 let 111 45 %
26 az 35 let 60 24 %
36 az 45 let 39 16 %
46 az 55 let 19 8 %
56 let a vice 17 7%
Soucet 246 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
6. Jaké je VaSe pohlavi?

Rozlozeni respondent z hlediska pohlavi bylo v poméru 148:98 ve prospéch zen.

Tabulka 8 Pohlavi

Pohlavi
Muy 98 40 %
Zena 148 60 %
Soudet 246 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.2 Testovani hypotéz

Pro testovani prvni hypotézy: ,,vice nez 55% respondentll projevi zdjem o ovocné pivo
znacky Jezek®, byl vyuzit program Excel XLStatistics, do kterého bylo zadano 139 klad-
nych odpovédi, 54 zapornych a 53 neurcitych odpovedi.

Sample Data

Answer: | ANO b I

Sample size 246
Sample proportion 0,565041

SE proportion|0,031608
Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
Hp: m=10,55 Type (2,U.L) 2
Alternative Level 0,95
Oz O> @< ME Lower  Upper

_____________________ Hiyz< 0,55 0,062258 | 0,502783  0,627299
Z|0,474184
p-value =0,682316

Power Analysis =
Sample Size Determination —I

Obrazek 10 Hypotéza 1

(Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel XLStatistics)
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Dle vysledkt z programu Excel XLStatistics je patrné, Zze hypotéza posuzujici zajem re-
spondentti o ovocné pivo byla piijata a to z toho divodu, ze p-value > a, kdy p-value ma

hodnoty 0,68 a hladina vyznamnosti a je 0,05.

Pro testovani druhé hypotézy: ,,vice nez 25 % respondentl projevi zdjem o tradi¢ni citro-
novou prichut™, byl opét vyuzit program Excel XLStatistics, do kterého bylo zadano

48 hlast pro piichut citron/limetka a 198 ostatnich odpovédi.

Sample Data

Answer: | ANO - I

Sample size 246
Sample proportion 0,195122

SE proportion|0,025267
Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
Hp: = = 0,25 Type (2,U.L) 2
Alternative — | Level 0,95
Oz O> @< ME Lower Upper
_____________________ Hyim< 0,25 0,049765 | 0,145354 | 0,24489
p-value = 0,023419

Power Analysis =
Sample Size Determination —I

Obrazek 11 Hypotéza 2

(Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel XLStatistics)

Dle vysledki z programu Excel XLStatistics je patrné, ze hypotéza posuzujici preferenci
citrusové prichuté byla zamitnuta a to z toho divodu, ze p-value < a, kdy p-value ma hod-

noty 0,02 a hladina vyznamnosti a je 0,05.

7.2.3 Interpretace vysledku

V ramci dotazniku, ktery byl vyplnén 246 respondenty z Kraje Vysocina, bylo zjisténo, ze
celkem 99 % dotazovanych nékdy diive slySelo o pivovaru Jihlava. Toto zjisténi je pomér-
né podstatné pro spravnou interpretaci vysledkt. Dalsi pifinosné zjisténi je, ze 32 % re-
spondentti nenaslo oblibu v nyn&jsim sortimentu piv znacky Jezek a také, ze 20 % dotazo-
vanych nemizeme fadit do klasickych konzumentt piva, protoze pivo nevyhledavaji. Dal-
§im pozitivnim hlediskem je, ze 60 % respondentd byly zeny, a ze 69 % respondentti fadi-
me do niz§i vékové hranice, ktera odpovida segmentu konzumenti ovocného piva v Ceské

republice.

Otazka, zda by respondenti kladné¢ hodnotili rozsifeni portfolia vyrobkti o ovocné pivo,

byla u nadpolovicni vétsiny, konkrétné u 57 % respondentti, shleddna jako zadouci. To
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potvrdilo stanovenou hypotézu o potencialu rozsiteni sortimentu vyrobka Pivovaru Jihlava.
Nejveétsi zajem by u respondentll Vyvolala ptichut’ citron/limetka (39 hlast) a jablko
(32 hlasu) a Tresen/Visen (30 hlasti). Nepotvrdila se tedy stanovena druha hypotéza, ze
25 % dotazovanych bude preferovat klasickou citrénovou ptichut. Téchto respondentl je

pouze 20 %.

Dle zjisténych vysledkli by mohlo byt logické vytvofit pfichut’ citrén/limetka. Domnivam
se v8ak, Ze by toto rozhodnuti nebylo nejvhodnéjsi, protoze tuto piichut’ vyrabi jiz pivovar
Cerna Hora, ktery je soucasti uskupeni Pivovarti Lobkowicz. Tyto pivni mixy s citrusovou
piichuti ma navic i fada velkych pivovart, jmenovité napi. Staropramen, Zlatopramen,

Gambrinus.

Mezi piichuti Jablko a TieSen/Visen je rozpéti pouze tii hlast. Bylo by tedy vhodné vzit
do uvahy ob¢ varianty. U visiiového piva je v8ak problém v ptesycenosti trhu. Toto je zpu-
sobeno tim, ze v regionu danou piichut’ vyrabi rovnou dva pivovary, konkrétné Rodinny

pivovar Bernard a Jihlavsky radni¢ni pravovare¢ny pivovar.

Pivovar by tedy m¢l zakazniky zaujmout novou neotfelou ptichuti, ktera na trhu
Vv soucasné dob¢ Vv této ryze jable¢né chutové variaci v Kraji Vysocina neexistuje a zaplnit
tak mezeru na trhu. Jablka jsou navic, co se tyce geografického hlediska, nasi domaci su-
rovinou. Péstovani jablek ma u nas dlouhodobou tradici, proto by nemél byt problém
s dodavkou kvalitnich jablek, z kterych by bylo mozné vyrabét pfirodni extrakt pfidavany
do piva. Pivovar by navic mohl mit vyraznou konkuren¢ni vyhodu v tom, ze by garantoval
vyrobu pouze z domacich surovin, coz by napt. u citrusové ptichuté nebylo mozné. Sila,
kterou by piinesla tato konkurenéni vyhoda, by se méla opirat 0 kvalitné zpracovany bran-

ding.
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8 PROJEKT UVEDENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH

Dilezita otazka komercionalizace, neboli uvedeni nového produktu na trh, se tyka strate-
gickych rozhodnuti souvisejicich s ¢asem, mistem, cilovou skupinou a zplisobem, jakym
bude s uvadénym vyrobkem pfi vstupu na trh komunikovano. Zaroven je uvedeni vyrobku
na trh faze, kterd na zavér harmonizuje zptisob komunikace s ostatnimi souc¢astmi komuni-

kacniho mixu, tj. produktem, distribuci a cenou.

8.1 Termin uvedeni

Pro Pivovar Jihlava bych doporucovala uvést nové jablecné pivo v Cervnu roku 2015.
V obdobi ¢ervna se v arealu Pivovaru Jihlava pofadaji oslavy nazvané ,,.Den JeZzka*. Tento
den je kazdoro¢né spojeny s hudebnim programem a obcerstvenim. Je to tedy dobra prile-
zitost, jak navstévnikim predstavit i novinku v sortimentu pivovaru a tak i diverzifikovat

naklady na komunikaci téchto dvou udalosti.
Dalsim diivodem pro toto doporuceni je i soucasna faze tvorby samotného produktu, ktery
na prelomu tieti a ¢tvrté faze, ktera se vyznacuje stddiem vyvoje konceptu volné prechaze-

jiciho na tvorbu marketingové strategie.

Termin uvedeni nového piva znacky Jezek s jable¢nou ptichuti na trh sméfovany na obdo-

bi ¢ervna je 1 z divodu véEtsi Zadanosti o ovocna piva z fad konzumenti v letnich mésicich.

8.2 Lokace

Pivovar Jihlava je ryze regiondlni pivovar, a proto bych mu nedoporucovala vstoupit
na plosny trh. Ovocné pivo znacky Jezek by mélo byt primarné cileno na spotiebitele
v Kraji Vysocina. Jeho piisobnost by méla byt soustiedéna zejména na Jihlavu a jeji okoli

do 50 km.

8.3 Cilova skupina

Rozhodnuti pro vytvofeni nového produktu ur¢eného mladym lidem bylo navrzeno uz
na zacatku této diplomové prace. Po teoretické a analytické Casti lze tento segment jeste
1épe profilovat na mladé dynamické lidi, pfedevsim Zeny ve veéku 20-35 let, které nejsou
typickymi a pravidelnymi konzumenty piva, ale jsou otevieni ke zkouSeni novych nevsed-

nich véci. Tito lidé hledaji osvézujici napoj, ktery by mohli konzumovat ve svém volném
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Case. Tato cilova skupina se rovnéz vyznacuje tim, Ze ma vztah k technologiim, hodné ces-
tuje a rada se bavi. Velky vyznam pii ndkupu ptikladad osobnim zkusenostem a referencim
od svych pratel a znamych.

8.4 Zpisob komunikace

Ve ¢tvrtém zaveéreCném bodé navrhnu a vytvoiim plan komunikac¢nich aktivit. Ptred vytvo-
fenim planu komunikacnich aktivit je potfeba dat si navrhovanou komunikaci do kontextu i

S ostatnimi ¢astmi marketingového mixu a rovnéz si uréit komunikacéni strategii a cile.
Komunikacni strategie

e Strategie tlaku (pull)
Komunikac¢ni cile

¢ Informovat spotiebitele v regionu o novém pivu znacky Jezek

e Podnitit spotiebitele v regionu aby si zakoupili nové pivo znacky Jezek
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9 MARKETINGOVY MIX

9.1 Produkt

Ovocné pivo s jable¢nou prichuti by rozsifovalo stavajici portfolio vyrobku Pivovaru Jih-
lava. Jednalo by se o pivo se snizenym obsahem alkoholu na béazi pivniho mixu
s jable¢nym koncentratem. Tento koncentrat by mél byt vytvofen Cisté na piirodni bazi.
Vytazek by byl z ryze ¢eskych jablek. Pivovar Jihlava by timto mohl garantovat vyrobu
pouze z domacich produktt, coz by byla i jeho nejvétsi konkurenéni vyhoda. Silny argu-
ment pro jable¢né pivo znacky Jezek by se rovnéz mohl odvijet od designu a komunikace,

kterd by mohla stavét na notoricky zndmém spojeni jezka a jablka.

9.1.1 Logo

Logo ovocného piva s jable¢nou piichuti by mélo odrazet stavajici vizualni styl, ktery Pi-
vovar Jihlava ziskal s pfichodem do uskupeni pivovari Lobkowicz v roce 2008. Po tomto
roce doslo k rozsahlé a ndkladné zmén¢ vizudlni identity celého pivovaru (Ptiloha IV), a to
véetné redesignu loga a etiket prodavanych piv. Diivéjsi a soucasné logo Pivovaru Jihlava,
ktery fadu let prodava sva piva pod obchodni znackou Jezek, je predstaveno na nasleduji-

cich obrazcich.

Obrazek 12 Logo pted a po redesignu

(Zdroj: interni informace)

Pro nové ovocné pivo bych v prvni fadé navrhovala od grafického studia nechat vyhotovit
logo. V tomto logu by mohly byt zachovany vSechny stavajici prvky, které se s drobnymi
obménami vyskytuji i na ostatnich pivech ze sortimentu. Tento zakladni koncept by byl
doplnén o zelené jablko se stopkou a zeleny napis slova ,,jablko*. Podoba loga by mohla
vtipné¢ odkazovat na jezka s jablkem na bodlinach, ktery se objevuje v détskych knizkéch.
Zaroven by toto ztvarnéni mohlo slouzit K jednoduché a uc¢inné identifikaci navrhovaného

piva.
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/ablko

Obrazek 13 Jezek — jablko

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.1.2 Obal

Obal produktu by m¢la byt standardni sklenéna hnéda lahev o objemu 0,5 litru. Tato lahev
by byla uzaviena korunkovym uzavérem s logem nového piva a také nalepenou etiketou

vytvotenou grafikem. Etiketa by se skladala ze 3 ¢asti, a to z pfedni, zadni a krékové etike-

ty.

Obrazek 14 Etikety
(Zdroj: Leotard, 2009)

Uvedena etiketa by méla byt nejenom atraktivné vizualné zpracovana, ale obsahovat i fadu

parametru jako:

e druh piva

e obsah alkoholu v % obj.
e jméno a adresa vyrobce
e minimalni trvanlivost

e mnozstvi vyrobku

e sloZeni

e 1udaje o skladovani a pouziti


http://commons.wikimedia.org/w/index.php?title=User:Leotard&action=edit&redlink=1
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Jable¢né pivo by také mohlo byt k dispozici v praktické sadé po 10 ks. Multipack musi byt
rovnéz odborn¢ graficky zpracovan a vychazel by z motivu dfevéné bedny, v které se

uskladnuji jablka.

Obrazek 15 Multipack

(Zdroj: Jurakova, 2009)

Dal$im balenim pro jable¢né pivo by byl sud o objemu 30 litri, primarné staceny pouze

na objednavku.

9.2 Cena

Soucasna cena stalych piv znacky Jezek se pohybuje v rozmezi 8,17 K¢ az 18,35 za 0,5 |
lahev (Ptiloha V).

Pti stanoveni ceny bych zvolila strategii orientovanou na konkurenci. Konkuren¢ni znacky,
které prodavaji své pivo v maloobchodnich fetézcich Interspar, Tesco, Kaufland a Terno,

/4 M4 r . o W W v4
prodévaji ovocné pivo priméme za 14,40 K¢

Tabulka 9 Konkurenéni ceny

Lahev Lahev |Plechovka |Plechovka Plechovka Plechovka
Staropramen | Pardal | Pardal Gambrinus | Staropramen | Samson
Lemon Bezovy | Bezovy Limetka Lemon Grep
Interspar 15,9 13,5 17,5 17,5 17,9
Terno 14,9 13,9 15,9 17,9 18,9 14,9
Tesco 15,9 17,9 18,9 18,9 15,5
Kaufland 15,9 15,5 18,3 17,8

(Zdroj: vlastni zpracovani)

* Pfi vypoétu praimérné ceny bylo zohlednéno, e pivo v plechovce je cca o 3 K& drazsi
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Cenové bych navrhovala nejblize se pfiblizit znacce Pardal, ktera v prodejnach primérné

stoji 14,45 K& za 0,5 | lahev.

Tabulka 10 Stanoveni ceny jable¢ného piva

Stanoveni ceny s DPH bez DPH
Vyrobni naklady 8,18
Ziskova marze pivovaru 20 % 2,04
Prodejni cena pivovaru 10,22 8,08
Ziskova marze obchoda 25 % 3,41
Prodejni cena v obchodech 13,63 10,77

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cenova strategie by v tomto pfipad¢ byla spiSe penetracni. Za relativné nizkou cenu by

Pivovar Jihlava nabizel vyrobky pfinaSejici zdkaznikiim v Kraji Vysocina vysoky piinos.

9.3 Distribuce

Jable¢né pivo znacky Jezek bude vyuZivat stavajicich distribu¢nich kanali, kterymi pivo-
var disponuje. Tyto distribu¢ni kanaly jsou zastoupeni pifimou a nepiimou distribu¢ni ces-
tou. Vyznamnéjsi podil co do objemu distribuovanych piv, si drzi neptima distribu¢ni ces-
ta. Ta v sobé zahrnuje meziclanky, ke kterym patii prostiednici, zprostfedkovatelé a pod-

purné distribu¢ni mezi¢lanky.
9.3.1 Prima distribuce

V ramci ptimé distribuce vyuziva Pivovar Jihlava vlastni podnikovou prodejnu. V této
prodejné by si zakaznici mohli koupit i nové jable¢né pivo. Podnikova prodejna se nachazi
pfimo v aredlu pivovaru. Oteviena je od pond¢€li do patku, a to vzdy od 8:30 — 16:00.
V prodejné by bylo mozné zakoupit lahvové i sudové jable¢né pivo za velkoobchodni ceny
a rovnéz si zapujcit narazeci a chladici zafizeni. Pro zakazniky i zde existuje moznost za-
koupit si rizné propagacéni a reklamni pfedméty, které pivovar nabizi. V pivovarském area-

lu se rovnéZ nachazi Pivovarska restaurace, v které lze ochutnat i to¢ené jable¢né pivo.

9.3.2 Neprima distribuce

V nepiimé distribuci by se pivo distribuovalo v ramci prodeje on-trade (hospody, restaura-

ce, apod.) zejména Vv lahvové podob¢. Pivovar Jihlava ma rovnéz zajisténou distribuci ko-

® Pii vypodtu praimérné ceny bylo zohledn&no, e pivo v plechovee je cca o 3 K& drazsi
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neénym zakaznikim V ramci prodeje off-trade ptes velkoobchody a maloobchody. Pocet
potencionalnich odbérateld, kteti momentalné odebiraji nékteré z jihlavskych piv, je okolo

600, a vétsina se nachazi v Kraji Vysocina.

9.4 Komunikace

Navrhovany komunika¢ni mix by mél vychazet z profesionalni a kvalitn¢ zpracované vi-
zualni prezentace, kterd se bude prolinat i v n¢kolika navrhovanych akc¢nich planech.
V komunika¢nim mixu v procesu zavadéni vyrobkt nelze opomenout ani podporu prodeje,
kterd ma velky vyznam pfi stimulaci spotiebitelské poptavky, a proto na ni bude rovnéz
smétovana i ¢ast akénich pland. Bez vytvareni dobrych vztahti s novinafi by bylo kazdé
uvedeni vyrobku dvojnasobné naro¢né. Jeden z akénich plant se proto zaméfi i na tuto

problematiku.

9.4.1 Reklamni spot

Navrhovana komunikace souvisi s vytvofenim kratkého kresleného nebo animovaného

spotu, ktery by divakim toto pivo pfedstavil a vyvolal jejich z4jem.

Rozhodnuti o tomto formatu reklamniho spotu vychazi z potfeby nizSich nakladi, méné
naro¢né produkce, a také snaze, co nejvice se odlisit od jiz existujicich reklam na ovocna
piva. Kreslena animace navic znamena pro tvlirce vétsi kreativni svobodu a vytvarny po-
tencial nez hrané video. Celkové pojeti spotu by mélo byt pro cilovou skupinu zédbavné a
atraktivni, a to do takové miry, Ze ho sami budou S§ifit jako viralni video. Pfedpokladana

délka spotu by byla nejvyse 20 - 30 sekund.

Obsahem tohoto spotu se nabizi piibéh o jezkovi, ktery se prochazi krajinou a hleda jablka
na zimu. Pfi tomto hleddni vSak narazi na podivnou jablon, ze které misto jablek rostou
lahvova piva. Nad timto ukazem se podivuje. Pfi zkoumani toho co nasel, ho vSak vyrusi
dupot. Ohlédne se a s ulekem se sto¢i do klubi¢ka. Dobie udéla. Riti se totiz piimo na ngj
dav pivachtivych jezku, kterym stoji v cesté k jejich pokladu. Po vzpamatovani se z tohoto
najezdu vidi uz jen prazdny strom a jezky odnasejici si na svych bodlinach jablecné pivo.
To by nepfimo odkazovalo na to, Ze je pouZit pii vyrob& piva vytazek ze skute¢nych

jablek.
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Na samotném konci tohoto videa by mohla byt vyzva ve stylu:

e _Nepropasni i ty nového jablecného Jezka a pfijd’ ho ochutnat jiz od 5. ¢ervna!*
e ,.Dob¢hni si pro Jezka! Uz od 5. ¢ervna!*
o Kazdy spravny jezek vi,

ze Jezek jablko je ten pravy.

Nepropasni ho i ty!

Pro nazornou ptedstavu piikladam jednoduchy navrh d&ové linie tohoto spotu, ktery dle

pfesné stanoveného zadani nakreslila Michaela Kratka.

Obrazek 16 Navrh d&jové linie

(Zdroj: Michaela Kratka, 2014)
Pti specifikaci déjové linie reklamniho spotu se vychazelo z modelu AIDA:
Attention: upoutani pozornosti diky netradi¢nimu spojeni pivniho vyrobku s kreslenou
postavickou jezka, symbolu Jihlavy i mistniho pivovaru
Interest: udrZeni z4jmu diky vypravéni ptibéhu vedoucimu k objeveni pivni novinky

Desire: vytvofeni touhy diky $ilenstvi vyvolanému ostatnimi jezky, ktefi jiz silu nového

piva poznali a pfinasi jim vetsi uspokojeni potieb nez obycejné jablko
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Action: vyzva kakci prostiednictvim pobidky nepropasnout pfilezitost pripojit se
ke spravnym jezktim a nenechat si utéct piilezitost ochutnat nové pivo, které bude v prode-
Ji

Samotnou realizaci videa bych navrhovala oslovit studenty vysokych skol z oboru animo-
vana tvorba. O spolupraci by se tak nabizelo pozadat Univerzitu Tomase Bati ve Zling,
Akademii muzickych uméni v Praze nebo Filmovou akademie Miroslava Ondii¢ka
v Pisku, o.p.s. Komunikace se Skolami a koordinace studentské soutéze by meéla byt
v kompetenci pracovnika marketingu. Vytvofeny reklamni spot by byl nasledn¢ umistén
na Youtube, webové stanky, socidlni sit’, popfipadé rozesildn i1 prostfednictvim emailu
partnerim pivovaru. Samotnou distribuci reklamniho spotu by se pivovar nemél o toto
video pfestat zajimat. Vhodné by bylo pribézn¢ komunikovat se spotiebiteli a vyvolavat

apel k diskuzi na socialni siti.

9.4.2 Inzerce v novinach

Inzerce v novinach bude uskute¢néna ve dvou vlnach. Prvni vina bude pfed uvedenim
jable¢ného piva. Spotiebitelé by byli o této udalosti informovani a zaroven pozvani toto
pivo poprvé ochutnat do arealu pivovaru pii piileZitosti oslav Dne Jezka. Tento inzerat by

korespondoval i po grafickém a obsahovém sd¢€leni s reklamnim spotem.

Druhé vlna inzerce by nastala po slavnostnim piedstaveni tohoto piva vefejnosti. V této
inzerci by uz nebylo zatazeno pozvani na Den Jezka. Pouze by ¢tenafe informovala a 1aka-
la ke konzumaci. V grafickém a obsahovém sdéleni by uz spise odkazovala na letni poho-

du a osvézujici chut’ pravych jablek napt. obrazkem popijejiciho jezka v plazovém lehatku.

V obou piipadech by pro inzerci mél byt pouzit regionalnim tisk. Tato inzerce by byla spi-
Se v omezené mife. Slouzila by k doplnéni jinych komunikaénich nastrojti. Pfi spolupraci
s regionalnimi novinami bych navrhovala obratit se na Jihlavské listy, které patii
Kk tradi¢nim tydeniktim v Kraji. Tyto noviny vychazeji dvakrat tydné, a to v ttery a v patek.
Pocet vytiskii je vutery 30000 ks a vpatek 37500 ks. Naklad na jeden vytisk je
20 000 K¢ v utery a 25 000 K¢ v patek. Cena novin je v utery 13 K¢ a v patek 18 K¢.

Hlavni cilova skupina kupujici tyto noviny jsou muzi 45 % a zeny 55 %.

9.4.3 Out-of-home reklama

Pro komunikaci nového piva bych navrhovala vyuzit i billboardové plochy, které ma pivo-

var ve vlastnictvi. Pro vylep budou vyuzity dva billboardy. Jeden billboard se nachazi
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Vv ulici Vrchlického u vstupu do aredlu. Druhy billboard je na ulici Jirdskova, umistény
na bocni strané arealu. Pfimo naproti tomuto billboardu se nachazi autobusové nadrazi a
vysoka Skola. Je to tedy pomérné frekventované misto s vysokou koncentraci nejen mla-
dych lidi.

Dale bych navrhovala vytvotit stojaté letacky, které by mély jehlanovy tvar. Jehlanovy tvar
by mohl evokovat jez¢i bodlinu a celkové podtrhnout obsah letacku. Letacky budou urcené

na stoly do partnerskych restauraci a hospod.

Do maloobchodnich fetézcu by bylo vhodné umistit i rizné druhy POS materialt. Kon-

krétn¢ napf. plakaty a regalové poutace tzv. wobblery.

9.4.4 Setkani s novinari

O existenci nového piva je dilezité informovat 1 novinafe regiondlnich denikli prostiednic-
tvim tiskové zpravy. Rovnéz je potieba jim poskytnout rozhovor, nejlépe doplnény o ma-
lou ochutnavku. Tito novinafi pak v ramci neplacenych PR ¢lanki budou sami zvySovat
mezi obyvatelstvem povédomi o pivni novince z Pivovaru Jihlava. Pti komunikaci
S novinafi je vyhodné obratit se na redaktory z Jihlavskych listl, MF Dnes, Deniku, 5+2 a

Horackych novin.

9.4.5 Promo akce

Pro podtrzeni nového produktu budou realizovany i promo akce. Tyto promo akce budou
probihat na mistech s vyssi koncentraci mladych lidi. Do uvahy tak pfichazeji koupalisté,

zabavy, hudebni koncerty, apod.

Tyto promo akce budou doplnény ochutnavkami a soutéZemi o ceny. Privodcem téchto
akci bude promotér, ktery bude doprovazen dvéma hosteskami. Spole¢né budou vsichni

stylové obleceni véetné doplnkid hodicich se i k jejich stanku.

Jak jiz bylo feceno, V ramci téchto pomo akci by méli navstévnici moznost zasoutézit si i
0 vécné ceny Vv doprovodné soutézi. Tato soutéz by mohla byt ve stylu: ,,Chyt’ si svého
Jezka®. Princip soutéze by spocival v improvizovaném rybaiském klani. Soutézici by chy-
tali makety pivnich lahvi v ur¢itém ¢asovém limitu. Ceny pro soutéZzici budou odstupnova-
né na zakladé chycenych maket. Tyto ceny budou takiikajic ryze letni, napt. tricka, nafu-

kovaci balony, slunecni bryle, apod.
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9.4.6 Darkové Zetony

Impulzem pro osloveni spotiebiteli budou i darkové Zetony. Tyto darkové zetony budou
pfipevnény na letacky a rozdavany maskotem. Tento maskot se bude pohybovat
po frekventovanych mistech (ndmésti, ndkupni centra) a lakat obyvatele na ochutnani no-
vého piva. Maskot bude mit podobu jezka a tim bude ladit do celého konceptu pivovaru.
Zetony, které spoleéné s letatkem maskot rozda, budou drzitele opraviiovat ke konzumaci
jednoho jable¢ného piva zdarma ve vybranych provozovnach v Kraji. Obsah letacku bude
informovat o novém pivu a zaroven bude slouZit jako navod na uplatnéni tohoto darkového

zetonu.
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10 KOMUNIKACNI PLAN

V ramci komunika¢niho planu je potieba sumarizovat jednotlivé komunikacni aktivity
do ¢asového harmonogramu tak, aby bylo patrné, v kterou dobu Pivovar Jihlava za¢ne za-
kazniky informovat o novém produktu. Cast aktivit bude probihat pred, v prabéhu i
po samotném uvedeni piva. Toto oficialni uvedeni produktu na trh se uskute¢ni ve 23. tyd-
nu roku 2015. Piedchazet mu bude reklamni spot, setkani s novinafi a prvni vlna inzerce.
V dob¢ piedstaveni piva vefejnosti budou spustény i dals$i komunikaéni aktivity, jako dru-
ha vlna inzerce, out-of-home reklama, akce spojené s darkovymi Zetony a promo akce,

pii kterych budou probihat ochutnavky a soutéze o hodnotné ceny.

Tabulka 11 Harmonogram komunika¢nich aktivit

meésic kvéten ¢erven ¢ervenec srpen Zari
tyden 3 QIS NI QKK TS| 6|8 83385383
reklamni
spot
setkani

S novinari

inzerce

out-of-home

darkové ze-
tony

promo akce

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z ptedstaveného ¢asového harmonogramu je patrné, Ze nejdéle by mél pivovar komuniko-
vat prostfednictvim reklamniho spotu, ktery bude umistén na internetu, a out-of-home re-
klamou, ktera by méla byt vyuzivana do konce zafi. Divodem je, Ze ovocna piva Se kon-
zumuji pfedevsim v letnich mésicich a také, ze podzim a zima tradi¢né patii jinym piviim

ze sortimentu, a to Svatomartinskému a Certovskému speciélu.
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11 ZAJISTENI PROJEKTU

11.1 Materialové zajiSténi projektu

Pro zajisténi jednotlivych navrhovanych komunikaénich aktivit se ur¢i material, ktery za-
Jisti realizaci vSech ¢innosti v pozadovaném rozsahu. Vypocet jednotlivych cen reklamnich
a POS materiala byl stanoven na zaklad¢ orienta¢ni ceny ziskané konzultaci se spole¢nosti
Tisk-reklama. V ptipadé ovocného piva uréeného pro ochutnavky, byla cena stanovena
dle navrhované ceny piva z kapitoly 9.2 a v neposledni fadé na zékladé odhadu v ptipadech

dekorace, obleku jezka, udice a maket.
Velkoformatové plakaty

Tento velkoformatovy plakat je uréeny na billboardy, které ma pivovar ve vlastnictvi. Tyto

billboardy maji format 510 x 240 cm.
Cena: 2x 649 Ké=1 298 K¢
Plakaty

Format plakatu je A3. Tyto plakaty jsou urceny do prodejen a poptipadé i hospod Vv kraji.
Papir ma gramaz 150 g. Pfedpokladany vytisk 1 000 ks.

Cena: 800 x 3,2 K¢ =2 560 K¢
Wobblery

Wobblery jsou jeden z druhl shelf talkerti (regalovych poutacti). Predstavuji cedulky
z kartonu nebo plastu, které visi nad regalem nebo z regilu vycnivaji. Pfedpokladany vy-

tisk 400 ks pfi velikosti cca 10 x 10 cm.
Cena: 500 x 14 K¢ =7 000 K¢
Letacky na stoly

Tyto skladané stojici letacky jsou uréené na stil do restauracnich a hospodskych zafizeni.
Vyroba by byla ztvrdého papiru s minimalni gramazi 250 g. Pfedpokladany vytisk
10 000 ks.

Cena: 10 000 x 0,93 K¢ =9 300 K¢
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Letacky s Zetony

Skladané letacky by mély format A5 do A6, piedpokladana gramaz papiru je 135 g
V oboustranné barevném tisku. Do téchto letackti se budou vkladat zetony. Celkovy pocet

téchto letacka s zetony je 800 ks.
Cena: (800 x 3,07) + (800 x 7) = 8 056 K¢&
Oblek

Pro vyvolani zajmu vefejnosti i pro potfeby jinych budoucich akci, by bylo potieba potidit
stylovy oblek v podobé jezka. Clovék s timto oblekem by lakal obyvatele na ochutnani

nového piva.
Cena: 6 000 K¢
Stanek

Za pofizeni propaga¢niho stanku se mulze uSetfit. Pivovar Jihlava jiz n€kolik stanku
ve svém vlastnictvi ma. Bylo by vSak potieba zajistit novy polep stanku, ktery by vychazel

z navrhnutého vizualu pro nové pivo.
Cena: 480 K¢
Darkové predméty

Nize uvedené darkové predméty budou poskytnuty jako odména za soutéz ve stylu: ,,Chyt’

si svého jezka* pii pomo akci.

Cena - tricka: ( 50 x 106 K¢ + 50 x 68 K¢) =8 700 K¢
Cena - Iétaci talife: 100 x 20,10 K¢ =2 010 K¢

Cena - slunecni bryle: 200 x 30,2 K¢ = 6 040 K&
Cena - nafukovaci mice: 100 x 18,3 =1 830 K¢

Cena - nafukovaci balonky: 500 x 1,6 = 800 K¢
Plastové kelimky

Pro potteby ochutnavek je potieba zajistit obycejné plastové kelimky o objemu 0,1 litrii

Vv baleni po 50 x 100 ks.

Cena: 1 829 K¢
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Dekorace

Dekorace, ktera bude dopliovat promo akci, by méla vychazet z pfirodnich motivti a ovo-
ce. Pouzity by mohly byt rizné bedynky, kose a jablka. Rovnéz také plazova lehatka evo-

kujici letni pohodu.
Cena: 2 000 K¢
Udice a makety piv

Pro vyrobu maket piv a udice by stacilo vyjit z vlastnich zdroji. Na vyrobu jednoduché
udice by se pouzila vétev, rybaisky vlasec a hacek. Lahvova piva by byla vyfiznuta

z kartonti, mé¢la by upevnény kovovy krouzek a nalepenou etiketu.

Cena: 100 K¢

Jablecné pivo

V navrhu komunikaéniho planu bude pivovar organizovat ochutnavky nejen na promo ak-
cich, ale také v pivovaru pro novinafe. Pfedpokladany objem takto poskytnutych piv je 100
litrt.

Cena: 8,18 x 200 = 1 636 K¢

Jable¢né pivo, které bude poskytnuto jako protihodnota za 800 darkovych zetont.

Cena: 8,18 x 400 = 3 272 K¢

Automobil

Automobil je posledni slozkou. Automobil bude potiebny pro realizaci cest na jednani
s VS a na dopravu na promo akce. Cena pofizeni v tomto piipadé nebude uvedena, protoze

se pro dopravu vyuziji automobily, které ma pivovar k dispozici.

11.2 Personalni zajiSténi projektu

Na realizaci jednotlivych aktivit i celého projektu se budou podilet nejen kmenovi zameést-

nanci pivovaru v ramci své pracovni doby, ale i externi lidské zdroje.

11.2.1 Interni lidské zdroje

Z internich zdroju se na projektu bude podilet vedeni zavodu, které je reprezentovano ob-
chodnim a vyrobnim feditelem. Tito zastupci pivovaru by meli mit hlavni slovo pfi vybéru

vitéze ze studentské soutéze o nejlepsi reklamni animovany spot. Vybérova komise by
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vSak byla doplnéna i o pracovnika marketingu, ktery by zastitoval celkovy prub¢h této sou-
téze, a to jiz od prvotniho osloveni vysokych skol o spolupraci. Vedeni zavodu by rovnéz
kooperovalo s marketingovym pracovnikem pii tvorbé designového a medialniho briefu.

Vedouci pracovnici by méli rovnéz poskytnout rozhovory novinaiim.

V kompetenci pracovnika marketingu musi byt dohled v podstat¢ nad vSemi ¢innostmi
realizovanymi k naplnéni jednotlivych akénich pland. Byla by to vySe zminovana koordi-
nace tvorby reklamniho spotu, kontakt s médii, ptiprava podkladl pro inzerci, vyhledavani
a jednani s grafiky a tiskarnou, rozhodovani o mistech realizace ochutnavek a 0 mistech

distribuce darkovych zetonu.

Obchodni zastupci jsou lidé, ktefi zajistuji kontakt s odbérateli. Jejich prostfednictvim tak
budou moci ziskat vytvofené POS materidly maloobchody i restaurac¢ni a hospodska zafi-

zeni.

Jeden z pracovnikti obchodu bude mit funkci promotéra pii organizovanych akcich.
Na téchto akcich bude poskytovat navstévnikiim informace o jednotlivych vlastnostech

nového piva.

V kompetenci asistentky obchodniho a marketingového oddéleni bude umisténi a distribu-
ce reklamniho spotu na internet, rozesilani a uvetfejnéni tiskové zpravy a administrativni

podpora ostatnich pracovnikli nebo i pomoc pii tvorbé podptirnych materiali na soutéze.

Persondlni referentka zajisti nabor hostesek a brigadnika, ktefi budou s realizaci projektu

taktéz spojeni.

11.2.2 Externi lidské zdroje

V ramci outsourcing je potieba zajistit sluzby grafického studia, které vyhotovi vizualni
identitu piva, i dalSich reklamnich a propaga¢nich materiald a predmétu. Piedpokladana

odmeéna za tyto sluzby bude souhrnné ve vysi 70 000 K¢.

Pii tvorbé reklamniho spotu bude vyuzito studenttl. Vitézi bude poskytnuta odména ve vysi

15 000 K¢.

Pii promo akcich budou k dispozici dvé hostesky, které budou placeny hodinovou sazbou

ve vysi 80 K¢. Predpokladany pocet takto uskute€nénych promo akci je 8. Pracovni doba
bude od 11:00 do 16:00, tj. 5 hodin.
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Mzdové nadklady na jednu hostesku budou ¢init:
e Mzda80x8x5=3200K¢

Potieba bude najmout také brigadnika. Tento brigadnik bude oble¢eny do obleku jezka a
roznaset letdky s Zetony. Vylepi velkoformatové plakaty na billboardové plochy u aredlu
pivovaru a bude k dispozici i pro mensi pomocné prace, jako lepeni Zetont do letackd.

Jeho hodinova mzda bude 90 K¢ a celkové odpracuje 26 hodin.
Mzdové naklady na brigddnika tak budou ¢init:

e Mzda 90 x 26 = 2 340 K¢

11.3 Finan¢ni zajiSténi projektu

Projekt bude financovan z vlastnich zdroju, a to konkrétné z vynosu bézného roku. Jak je
vidét 1 z nasledujici tabulky, Pivovar Jihlava od roku 2009 generuje kladny vysledek hos-
podafeni. Predpokladand c¢astka, ktera by méla byt vyc€lenéna na komunikaéni aktivity
pro nové pivo, je 300 000 K¢. Na celkovou marketingovou komunikaci je v pivovaru sta-
noveny rozpocet 4 % z trzeb (cca 4 mil. K¢). VétSina z této ¢astky kazdorocné smétuje

na sponzoring a event marketing.

Tabulka 12 Finanéni Gdaje (v tis. K&)

rok 2012 2011 2010 2009 2008
Trzby 107 245 103 476 90 296 110 960 94 475
Zisk / Ztrata 14 624 14 000 10 280 7 246 -16 021

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢nich zprav (2012, 2011, 2010, 2009, 2008)
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12 NAKLADOVA ANALYZA

Celkovy planovany rozpocet bude ¢init 261 305 K¢, coz je o 38 695 K¢ méné nez byla

nastavena maximalni vyse rozpoctu, proto se predpoklada jeho schvaleni.

Tabulka 13 Celkové naklady

Vizualni identita Grafické prace 70 000 K¢
Reklamni spot Cestovni naklady 5862 K¢
Odmeéna pro vitéze 15 000 K¢
Niklady na spot 20 862 K¢é
1. vilna inzerce 45 532 K&
Inzerce - ~
2. vlna inzerce 23 256 K¢
Naklady na inzerci 68 788 K¢
Velkoformatové plakaty 1 298 K¢
Mzda pro brigadnika 180 K¢
Out-of-home Plakaty 2 560 K¢
Wobblery 7 000 K¢
Letacky na stoly 9300 K¢
Naklady na out-of-home 20 298 K¢
Letacky s Zetony 8 056 K¢
Mzda pro brigadnika 720 K¢
Darkové zetony Oblek maskota 6 000 K¢
Mzda pro brigadnika 1440 K¢
Vybér piva za Zetony 4 608 K¢
Naklady na darkové Zetony 20 344 K¢
Polep stanku 480 K¢
Dekorace (osatky, jablka, plazové lehat-
ko,...) 2 000 K¢
Obleceni a dopliiky pro hostesky a promotéra
(tricko, Sortky, slune¢ni bryle, slaméaky) 3000 K&
Promo akce Mzdové pro hostesky 6 400 K¢
Plastové kelimky 0,1 | 1 829 K¢
Udice a makety piv 100 K¢
Darkové predméty (tricka, slunecni bryle,
frisbee, balonky, nafukovaci mice) 19 380 K¢
Jable¢né pivo 2016 K¢
Niklady na promo akce 35 205 Ké
Setkani s novinari Jable¢né pivo 288 K¢
Niaklady na setkani
S novinari 288 K¢
Rezerva Doprava, ptikoupeni tiskovin, cen, apod. 25 000 K¢
Niklady celkem 261 305 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pfi sestaveni rozpoctu byly pouzity vykalkulované naklady, které jsou popsany v kapitole
11.1 a 11.2 zabyvajici se materidlovym a personalnim zajiiténim projektu. Udaje, které
Vv téchto kapitolach nejsou stanoveny, se tykaji cestovnich nakladi na jednéani s vysokymi
Skolami sidlicimi ve Zling, Praze a Pisku. Dale také naklady souvisejicimi s inzerci do Jih-
lavskych listi. V rozpoctu byla vyélenéna i finan¢ni rezerva, jejiz soucasti budou naklady
na dopravu na promo akce a akce s roznosem letaki s Zetony. Tyto naklady nejsou kon-
krétn¢ vycisleny, protoze mista pro uspotradani téchto akci budou zavisla na pocasi, ale

také na jednani s majiteli koupalist’, diskoték, festivala, apod.
Reklamni spot

Nasledujici tabulka zahrnuje celkové cestovni naklady, které by pivovar vynalozil na do-
pravu do Zlina (182 km), Prahy (130 km), Pisku (135 km) a zpét. Naklady byly pocitany

dle nasledujiciho klice:

e Priimérna cena PHM za 1 litr Naturalu 95 je 35,7 K¢
e Nahrada za opotiebeni stanovena pro rok 2014 je 3,7 K¢

e Priimérna spotieba na 100 km je zvolena 7,4 litru (z&visi na typu automobilu)

(celkem ujeté km x nahrada za opotiebenti)
+

pramérni spotteba
100

x celkem ujeté km x cena PHM)

Tabulka 14 Cestovni naklady

Cestovné Praha a zpét 1 649
Cestovné Pisek a zpét 1712
Cestovné Zlin a zpét 2308
Stravné na 3 pracovni cesty 192
Celkem 5862

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Inzerce

Kalkulace nakladtii na inzerci v tisku se bude odvijet od jejiho nacasovani a formatu.

V obou piipadech bude inzerce realizovana po dobu 4 tydnt.

Tabulka 15 Inzerce

Nacasovani Format Vydani Cena na 1 vydini | Naklady
1/4 strany 266 x 92
Prvni vlna inzerce patek 5 45532 K¢
mm barevné 11383 K¢
_ 1/8 strany 131 x 95
Druha vina inzerce patek 5814 K¢ 23256 K¢
mm barevné

(Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku viz P¥iloha V)

Pro jednotlivé viny inzerce lze stanovit CPT (Cost per Thousand), tj. kolik stoji inzerce
na 1000 ctenai. Pocet vytiskt Jihlavsky listi je v patek 37 500, kdy na cilovou skupinu
20-30 let piipada cca 13 000 ks.

1. vlnainzerce

3 — 0,876 Ke/ctend CPT = 0,876 x 1 000 = 876 K&1000 &tenati

2. vlnainzerce

2 0,447 Ke/etenat CPT=031 x 1 000 = 447 K&/1000 Stendit
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13 CASOVA ANALYZA

13.1 Programu WinQSB

V ramci projektu zabyvajicim se uvedenim nového druhu piva a naplnénim casového har-

monogramu navrhovaného komunikac¢niho planu, je potieba postupovat dle nasledujicich

¢innosti a ty podrobit ¢asové analyze metodou CPM v programu WinQSB.

Tabulka 16 Popis ¢innosti projektu a jejich trvani ve dnech

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani (dny) | Predchozi ¢innost
A Poptéavka u grafického studia 10 -
B Grafické prace (logo, etiketa, multi- 15 A

pack)
C Poptavka u VS 5 B
D Soutéz 60 C
E Vyhlaseni vysledki soutéze 10 D
F Zvetejnéni reklamniho spotu 1 E
G Grafické prace (letaky, plakaty, bill- 10 E
boardy, wobblery)
H Tiskova zprava 2 E
I 1. vina inzerce 2 H
J Prezentace pro tisk (ochutnavky) 15 H
K Tisk (letdky, plakaty, billboardy, 5 G
wobblery)
L Distribuce (letaky, plakaty, billboar- 5 K
dy, wobblery)
M 2. vina inzerce 1 L
N Grafické prace (letaky s zetony, dar- 5
kové pfedméty, polep stanku)
@) Vyroba (letaky s zetony, darkové 5 N
predméty, polep stanku)
P Ostatni materidlové a personalni za- 10 N
Jisténi akce s zetony
Q Distribuce letakt s zetony 20 O,P
R Ostatni materidlové a personalni za- 10 N
jisténi promo akce
S Realizace promo akce 40 OR
T Ukonceni projektu 1 F,1,JL,M, Q,S

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Po zadani ptislusnych dat do programu WinQSB se ziska feseni, které odhaluje Cinnosti

leZici na kritické cesté, nejdiive a nejpozdéji mozny zacatek a konec provadénych ¢innosti,

nejpozdéji pripustny zacatek a konec provadénych Cinnosti, celkovou ¢asovou rezervu pro-

jektu a délku celého projektu.

04-06-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earhiest | Earliest | Latest | Latest | Slack
23:01:15 Mame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 10 1] 10 0 10 0
2 B Yes 15 10 2h 10 2h 0
3 C Yes 5 2h 30 2h 30 0
4 D Yes G0 30 a0 30 a0 0
h E Yes 10 90 100 a0 100 0
6 F no 1 100 i 164 165 G4
¥ G Yes 10 100 110 100 110 0
g H no 2 100 102 148 150 48
b | no 2 102 104 163 165 61
10 J no 15 102 117 150 165 48
11 (4 no 5 110 115 154 159 44
12 L no 5 115 120 159 164 44
13 M no 1 120 121 164 165 44
14 H Yes 5 110 115 110 115 0
15 0 no 5 115 120 120 125 5
16 P no 10 115 125 135 145 20
17 Q no 20 125 145 145 165 20
18 R Yes 10 115 125 115 125 0
19 5 Yes 40 125 165 125 165 0
20 T Yes 1 165 166 165 166 0

Project |Completion Time = 166 days
Mumber of Cntical | Paths] = 1

Obrazek 17 Reseni projektu ve WinQSB

(Zdroj: vlastni zpracovani v programu WinQSB)

Pro lepsi nazornost program WinQSB umoznuje i zjisténé vysledky pievést na grafické

feseni pomoci uzlové ohodnoceného sitového grafu. V tomto grafu je vyznacena kriticka

cesta Cervenou barvou, vrchni ¢ast uzlu oznacuje nejdiive mozny zacatek a konec prova-

déné ¢innosti a spodni ¢ast uzlu nejpozdéji piipustny zacatek a konec provadeéné ¢innosti.
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1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 Project Completion Time = 166 davs

Obrazek 18 Grafické feseni projektu

(Zdroj: vlastni zpracovani v programu WinQSB)

Z ptedstavenych feSeni z programu WinQSB je patrné, ze nejkrat$si mozna doba teseni pro-
jektu uvedeni nového piva znacky Jezek je 166 dni. Kriticka cesta vede po ¢innostech
A->B->C->D->E->G->N->R->S->T. U téchto Cinnosti je celkova ¢asova rezerva nulova, a
proto se tyto ¢innosti nemohou zpozdit. Pokud by se tak stalo, doSlo by k prodlouzeni ce-
1ého projektu. Pokud by bylo naopak Zadouci zkratit dobu trvani celého projektu, Ize to
ucinit, ale pouze prostiednictvim zkraceni ¢asu prub&hu ¢innosti leZicich na kritické cesté.
K ur¢itému ¢asovému zpozdéni miiZze dojit u ¢innosti, které maji urcitou celkovou casovou

rezervu, tj. u ¢innosti F, H, |, J, K, L, M, O, P, Q.

13.2 Program MS Project

Pokrocilejsi formu ¢asového planovani projektu nabizi program MS Project, ktery je
v praxi v hojné mife vyuzivan. Tento program umoziiuje piehledné spravovat ukoly a je-
jich zdroje. Sleduje aktualni stav projektu a rovnéZ je napomocny pii zjisténi konkrétniho

terminu zacatkl a koncil jednotlivych €innosti, coZ v predchozim programu nebylo moZzné.

Z nasledujiciho obrazku je patrné, ze zahajeni projektu nastane 22. prosince roku 2014 a
skon¢i 10. srpna roku 2015. Cinnosti realizované do &ervené &ary, piedstavuji ty tkoly,
které je potieba zajistit pted 5. ¢ervnem roku 2015. Toto datum bude spojeno s oficialnim
vstupem vyrobku na trh a rovnéz by to mél byt den oslav ,,Dne Jezka“, ktery se kazdorocné
Vv pivovaru potada. Spojeni této akce s planovanym projektem je tedy dobrou prilezitosti,
jak diverzifikovat ¢ast nakladii souvisejicich zejména s 1. vlnou inzerce, kterd by zékazni-

ky vybizela piijit poprvé ochutnat nové pivo znacky Jezek prave na ,,.Den Jezka®.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

91

D Rezim Mazev ukolu Doba trvani  [Zahadjeni Dokonceni Predchidci
a dkolu
o e jezek_jablko 166 dny 22.12.14  10.8.15
q..,; Poptavka u grafického 2 tydny 2212 14 21.15

studia

2 = Grafické prace 3tydny  5.1.15 231.15 1
(logo, etiketa, multipack)

3 = Poptévka u Vs 1tyden 26.1.15 30.1.15 2

4 q..,; SoutéF Imésice 2215 244 15 3

= WyhlaZeni wsledki soutéie 2 tidny 274.15 8.5 15 4

6 % Zvefejnéni reklamniho 1den 115.15 115.15 5
spotu

7 % Grafické prace 2 tydny 115.15 225.15 5
(letaky, plakaty billboardy,w

g = Tiskova zprava 2 dny 115.15 125.15 5

9 % 1_vlna inzerce 2 dny 135.15 14.5.15 8

10 = Prezentace pro tisk 3 tydny 135.15 2615 8
(ochutnavky)

11 ql-.? Tisk 1 tyden 255 15 295 15 7
(letaky,plakaty, billboardy,w

12 |H q..,; Distribuce 1tyden 16.15 5.6.15 11
{letaky plakaty billboardy w

13 =|_,.> 2. vina inzerce 1den B6.15 8.6.15 12

14 = Grafické prace (letdky s 1 tyden 255.15 285 15 7
zetony, darkové predmeéty,
polep stanku)

L = Wyroba (letdky s Zetony,  1tyden 16.15 5.6.15 14
darkové predméty, polep
stanku)

16 = Ostatni materidlové a 2 tydny 16.15 12.6.15 14
personalni zajisténi akce s
darovymi Zetomy

17 q..,,» Distibuce letdkd s Zetony 1 mésic 15.6. 15 10.7. 15 16,15

18 = Ostatni materialoveé a 2 tydny 16,15 12.6.15 14
personalni zajisténi promo
akce

15 = Realizace promo akce 2meésice  15.6.15 7.8.15 1815

20 q..,; Ukonceni projektu 1den 10.8.15 10.8. 15 6;9;10;13;17;1¢

Obrazek 19 Reseni projektu v MS Project

(Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Project)

Program MS Project umoznuje poskytnout i fadu vystupt, jako napf. Ganttiv diagram,

ktery graficky zndzoriiuje ¢asovy harmonogram projektu. V tomto casovém harmonogra-

mu je zohlednény pozadavek na distribuci POS materialti do obchodi a restauraci do dne

5. ¢ervna 2015. Tato skute¢nost nebyla v programu WinQSB mozna zohlednit, a proto také

doslo k mirnému pieplanovani kritické cesty oproti pfedeslé varianté¢ na 1->2->3->4->5

->7->11->12->18 (resp. A->B->C->D->E-> G->K->L->R).
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Obrazek 20 Ganttav diagram

(Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Project)
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14 RIZIKOVA ANALYZA

Pii tvorbé projektu je potieba identifikovat rizika, kterA mohou nastat Pivovaru Jihlava
pii uvedeni nového jablecného piva. Soucasn¢ s touto identifikaci je potieba zhodnotit
pravdépodobnost vzniku téchto rizik a stanovit jejich dopady na cely projekt. Pfi sestaveni

hodnot rizik bylo pouzito toto rozdéleni: 1 — nizka, 2 — stfedni, 3 — vysoka.

Tabulka 17 ldentifikace rizik

Provtipodsboot| o | vy
Odlozeni projektu 2 3 2,5
Prekroceni rozpoctu 1 1 1
Nezkusenost studentii pii tvorbé reklamniho spotu 2 3 2,5
Nedostatek propagacnich predmétl a materialt 2 2 2
Vypadek dodavateld 1 2 1,5
Nepftiznivé pocasi 2 2 2
Problémy s distribuce letdki s Zetony 1 2 1,5
Nezajem zakazniki 0 jable¢né pivo 2 3 2,5

(Zdroj: vlastni zpracovani)

14.1 Vysoké riziko

14.1.1 OdlozZeni projektu

Riziko souvisejici s odlozenim projektu uvedeni nového piva se vyznacuje vysokym dopa-
dem a stfedni pravdépodobnosti vzniku. Z diivodu tfady pfic¢in v procesu tvorby nového
produktu mize dojit k posunuti terminu. Mohlo by to znamenat, Ze pivovar s pivem vstou-
pi na trh az po letnich prazdninach, coz by mohlo mit pro pivovar katastrofalni dopad.
V teplém letnim pocasi se totiz konzumace pivnich mixi vyznamné zvysuje. Otaleni navic
nahrava konkurenci. Mozna opatfeni, ktera eliminuji toto riziko, je disledné planovani,

fizeni, kontrola a monitorovani vSech fazi predchézejici procesu uvedeni nového piva.

14.1.2 NezkuS$enost studentii pri tvorbé reklamniho spotu

Riziko zadani tvorby reklamniho spotu studentim miZze plynout z jejich nezkusenosti. Ta-
to nezkusSenost se miize projevit v nedomyslenosti a nekomplexnosti jejich findlni préce.
Z divodu toho, Ze tento reklamni spot ma byt pouzit jako jeden z nejdulezitéjsich komuni-
kaénich aktivit, byl by jeho dopad na netspéch na celém projektu zna¢ny. Opatieni, které
by dané riziko mohlo eliminovat, souvisi s detailné vypracovanym zadanim vSech poza-

davkl na reklamni spot, blizkou spolupraci s vysokymi Skolami a motivujici odménou
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pro studenty. Zaroven by bylo vhodné pied samotnym uvedenim produktu zorganizovat

pretest reklamniho spotu u cilové skupiny.

14.1.3 Nezajem zakazniki o jable¢né pivo

Uvedeni nového piva je planované na cerven roku 2015. Existuje tedy riziko, ze ackoliv
Vv dotaznikovém Setfeni se vétSina respondentli vyslovila kladn€ pro rozsifeni sortimentu
0 ovocné pivo, mohou se jejich preference zmeénit. Existuje zde navic silnd skupina popu-
larnich znaéek ovocnych piv, kterym neni mozné cenové konkurovat. Hlavni opatieni, Kte-
ré by mélo povzbudit zakazniky ke koupi, by mé€lo smétovat ke komunikaci. V této komu-
nikaci by pivovar mél sazet na originalitu, emoce a spojeni jablka a jezka, kterého ma rov-
néz ve znaku. Pii komunikaci s cilovou skupinou by se mél soustiedit na doprovodné sou-
téze, ochutnavky a darky. Pfed samotnym uvedenim by navic bylo vhodné zorganizovat
pretest, ktery by souvisel s posouzenim u¢innosti reklamniho sdéleni a pomohl tak elimi-

novat toto riziko.
14.2 Stredni riziko

14.2.1 Nedostatek propagacnich predmétii a materiali

Projekt uvedeni nového piva stoji i na fad¢ propagacnich predmétti a materialt, které bu-
dou distribuovany do obchodu, hospod, ale i pfimo na ulici v pribéhu projektu. Mohla by
nastat situace, Ze téchto pfedméti a materidlli bude nedostate¢né mnozstvi pii piekroceni
odhadovaného z4jmu zakaznikd. Opatieni, ktery by mohlo této situaci pfedejit, souvisi

S vytvofenim finan¢ni rezervy, kterd by dodate¢né naklady mohla pokryt.

14.2.2 Nepriznivé pocasi

Nepftiznivé pocasi je riziko, které mize ovlivnit priibéh promo akei, které jsou pldnované
zejména pod Sirym nebem, a to na koupalistich a hudebnich festivalech. V ptipadé dlouho-
dobého destivého pocasi by mél mit pivovar vypracované nahradni feSeni, v kterych by se
S ochutndvkami pocitalo v uzavienych prostorech napf. na zabavach, Vv sokolovniach a

na diskotékach.
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14.3 Nizké riziko

14.3.1 Vypadek dodavatelu

Pii vyrob¢, tvorbé vizualni identity a komunikace nového piva, je pivovar odkazany
natadu dodavateli. M¢l by byt pfipraven na nepfedvidatelny vypadek jejich dodéavek

z diivodu raznych neptiznivych situaci a mit v zaloze i dodavatele ndhradni.

14.3.2 Problémy s distribuci letakii s Zetony

Distribuci letdkil s Zetony bude zajiSt'ovat brigddnik, ktery bude mit za tkol tyto Zetony
v pievleku jezka roznaSet po frekventovanych mistech. Z divodu toto, Ze za tyto Zzetony
obdrzi drzitel pivo zdarma, hrozi riziko, ze si ¢ast zetonu tento brigadnik necha pro své
vlastni Ucely. Opatieni, které by mohlo napomoci zamezit této situaci, je klast diraz
na nabor. Moznosti je rovnéz zatikolovat touto praci ovéieného ¢lovéka, ktery jiz byl pivo-
varem diive zaméstnan. Také je potfeba provadét namatkové kontroly, zda se brigadnik

vyskytuje na pfedem ur¢eném misté a kolik zetont rozdal.

14.3.3 Piekroceni rozpoctu

Pivovar Jihlava ma dostatek finan¢nich zdrojl, a proto by ani vyrazné zvySeni rozpoctu
nezpusobilo pivovaru pfili§ velké finan¢ni ohroZeni. Navic lze pfedpokladat, Ze po vstupu
skupiny Lobkowicz na burzu pfevede spolecnost ¢ast ziskanych aktiv 1 na ostatni pivovary
ve skupiné. Opatieni, které by vSak mélo zamezit piekroceni rozpoctu, souvisi s tvorbou
finan¢ni rezervy pii planovani rozpoctu. Tato finanéni rezerva by méla byt ve vysi

cca 10 % castky planovaného rozpoctu.
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ZAVER
V teoretické Casti prace je s pomoci odborné literatury rozebrdno téma souvisejici

s uvedeni nového produktu na trh.

V prvni kapitole je objasnéno, co si lze piedstavit pod pojmem novy vyrobek a jaké ma
organizace moznosti ho ziskat. Nasledné se tato prace snazi ¢tenaie uvést do celkové pro-
blematiky procesu tvorby nového vyrobku. Duraz je ptfitom kladen na konec¢né stadium
tohoto procesu a soucasné¢ prvni stadium Zzivotniho cyklu vyrobku. Toto stadium je
v odborné literatuie znamé pod pojmem komercionalizace, neboli uvedeni nového produk-

tu na trh.

Druha a tieti kapitola se podrobné zabyva komunika¢nim mixem produktu, jehoz synchro-
nizace je nedilnou soucasti uvedeni nového produktu na trh. Jsou zde rozebrany jednotlivé
nastroje marketingové komunikace, pfi¢emz jsou vyzvednuty i jejich jednotlivé klady a
zapory. Zvlastni pozornost je vénovana také novym trendim marketingové komunikace

jako guerillovy marketing, ambush marketing, virdlni marketing, ambient marketing.

Ctvrta a pata kapitola ptedstavuje uskupeni Pivovarii Lobkowicz, které voln& piechazi
k pfedstaveni samotného Pivovaru Jihlava véetné jeho sortimentu produktii a realizované

marketingové komunikace.

Sestd a sedma kapitola této price je zaméfena na marketingovou Situacni analyzu, ktera
zkouma prostiedi pivovaru a odvétvi ochucenych piv. Zde je vyuzivana PESTLE analyza,
Porterova analyza, SWOT analyza a dotaznikové Setieni, pii kterém je vyuzita metoda
komparace nazort spotiebitela Zijicich v Kraji Vysocina. Z uvedenych analyz a dotazniko-
vého Setfeni vyplyva, Ze existuje mezi respondenty zajem o ovocné pivo znacky Jezek.
Z provedeného priizkumu rovnéz vyplyva, Ze nejvetsi ¢ast respondentl by preferovala pii-
chut citron/limetka. Tato pfichut’ by ovSem nebyla z konkuren¢niho hlediska vhodna vol-
ba, a proto byla pivovaru doporucena v potadi druhéd nejzadanéjsi pfichut, a to jable¢na.
Pivovar tak bude moci spotiebitelim garantovat vyrobu pouze z domacich surovin, coz by

napf. U citrusové pfichuté nebylo mozné, a zisk4 tak konkuren¢ni vyhodu.

Osma kapitola této prace predstavuje zakladni rozhodnuti pro formulaci projektu. Tato
strategicka rozhodnuti souviseji s ¢asem, mistem, cilovou skupinou a zpisobem komuni-

kace.
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V devaté a desaté kapitole dochdzi k synchronizaci marketingové komunikace s ostatnimi
soucastmi marketingového mixu. Rovnéz jsou zde prezentovany jednotlivé navrhy komu-
nikacnich aktivit, které se tykaji reklamniho kresleného spotu, inzerce v novinach, out-of-
home reklamou, darkovymi Zetony, tiskovymi zpravami a rozhovory s novinafi, promo
akcemi s ochutnavkami a soutézemi. Jednotlivé komunika¢ni aktivity jsou nasledné su-

marizovany do ¢asového harmonogramu.

Jedenacta kapitola této prace se zabyva podrobnym stanovenim materialovych, personal-

nich a finan¢nich zdroju projektu.

Ve dvanacté, tfinacté a Ctrnacté kapitole je projekt podroben nékladové, ¢asové a rizikové
analyze. Z téchto analyz vyplyva, ze naklady na dany projekt jsou ve vysi 261 305 K¢,
doba projektu je 166 dni, a nejvétsi riziko hrozi odlozenim projektu, nezajmem zakaznikt

o jable¢né pivo a nezkusenostmi studentl pii tvorbé reklamniho spotu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business To Business
B2C  Business To Customer
CPT  Cost per Thousand
OOH  Out of Home

PO Préavnicka osoba

PR Public Relations
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www.pivovar-jihlava.cz
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V PIVOVARSKE RESTAURACI

11. 7. Arciskacany a Vigo

18. 7 Jada Band, Autobus a Metropolis-Dream
« 1. Theater Tribute

25, 7. Jorddén a Major Major

1 8. Devét Zivotii a Revanche

8. 8. Druhej dech a Wyrton

15. 8. Jazzband ZUS Trest a Embolly
22. 8. Morava a Pozdni sbér
29, 8, China Blue

30. 8. Orchestrijon Petra Pisi a Zatrestbandu

www.pivovar-jihlava.cz

DNES _,, = Region JIARATSTE 1087 YASHICA
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PRILOHA P1V: VIZUALNI IDENTITA




PRILOHA P V: NABIDKOVY LIST PIVOVARU JIHLAVA

NABIDKOVY LIST
PIVOVAR JIHLAVA

Platnost od  1.1.2013

Lahve

Nazev vyrobku Objem baleni | Zaruéni doba| €. vyrobku EAN Ke baleni | KEbaleni| KEkus K kus

bez DPH sDPH | bezDPH] sDPH
Linie svétlé vycepni 20ks /0,51 180 dnd 106550 8594044360043 168,33 203,68 8,42 10,18
Pivoj svetlé veepni 20ks /0,51 120 dndt 158550 85018320 135,00 | 163,35 | 6,75 8,17
Senkovni svétlé wyiepni 20ks /0,51 90 dni 150550 85918191 165,00 199,65 8,25 9,98
lezek 11 svtly lezak 20ks /0,51 90 dnii 151550 25018214 198,33 | 239,98 | 9,92 12,00
Jihlavsky Grand 18 svétly special 20ks /0,51 180 dnii 159550 85918252 303,33 367,03 15,17 18,35
Telésky Zacharias 14 svétly special 20ks /0,51 180 dndi 180550 85918245 268,33 324,68 13,42 16,23
Jeiek 11 svétly lezak MP 10/0,5 10ks /0,51 90 dnii 151770 8594013531221 - - 110,83 134,10
lezek 11 svetly lezak MP folie 8/0,5 8ks /051 90 dni 151880 8594013531153 - - 86,67 104,87
Nazev vyrobku Objem baleni | Zaruéni doba | €. vyjrobku EAN e ckatent ks (e

bez DPH sDPH | bezDPH] sDPH
Senkovni svétlé vycepni 501 60 dnti 150050 85910027 975,00 1179,75 9,75 11,80
leiek 11 svétly leZzak 301 60 dndi 151030 85910096 670,00 810,70 11,17 13,51
Jeiek 11 svétly lezik s01 60 dndi 151050 85910089 1091,67 1320,92 10,92 13,21
Jeiek kvasnicowy svétly lezak 301 21dnd 155030 8594013531443 710,00 859,10 11,83 14,32
Jeiek kvasnicowy svétly lezak 501 21 dnd 155050 8594013531450 1183,33 1431,83 11,83 14,32
Jihlavsky Grand 18 svétly special 301 90 dni 159030 85910218 925,00 1119,25 15,42 18,65
Telésky Zacharias 14 svétly special 301 90 dnt 180030 8594013531535 835,00 1010,35 13,92 16,84

7

Zalohované obaly @ i.oBKOWiGZ

Druh obalu Vratna ziloha| NA VR ANEESK ¥ A ATDEIC |
KEG 15, 20,30, 501 1 000,00 K§ Pivovar Jihlava

Pfepravka 100,00 K§ Vrchlického 2, 586 01 Jihlava
Lihev 0,331 3,00 K¢ www.pivovar-jihlava.cz

Lihev 0.5 | 3,00 K&
—




PRILOHA P1V: CENIK INZERCE V JIHLAVSKYCH LISTECH

43 200 K&
45 900 K&
36 000 KE
38 250 K&

- 1/1 B uvnitf - dtery
- 1/1 B uvnitf - patek
- 1/1 B uvnitf - Gtery
- 1/1 CB uvnitf - patek

266 x 373 mm zrcadlo

21 600 KE
22 950 K&
18 000 K&
19 125 K&

B - Utery
B - patek
CB - dtery
CB - patek

131 x 375 mm zrcadlo

10 598 K& B - Utery
11 261 K& B - patek
8 832 K& CB - utery
0 384 KZ CB - patek

1/4 §

266 x 92 mm zrcadlo

Rozméry a cenik inzerce:

B - utery
¢ B - patek
¢ CB - dtery
¢ CB - patek

ctverecek
na titulce

64 % 30 mm zrcadlo

14 746 K& B - (tery
15 667 K& B - patek
12 288 K& CB - Gtery
12 056 K& CB - patek

1/3 8

266 x 128 mm zrcadlo

10 714 K& B - Utery
11 383 K& B - patek
8 928 K& CB - utery
9 486 K& CB - patek

1/4

131 x 186 mm zrcadlo

21 427 K& B - utery
22 766 K& B - patek
17 856 K& CB - dtery
18 972 K& CB - patek

1/2 8

266 x 185 mm zrcadlo

14 400 K& B - (tery
15 300 K& B - patek
12 000 K& CB - Gtery
12 750 K& CB - patek

86 x 375 mm zrcadlo

5472 K& B - (tery
5 814 K¢ B - patek
4 560 K& CB - Gtery
4 845 K& CB - patek

1/8

131 x 95 mm zrcadlo



