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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofit projekt pro zlepSeni marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti. Tato prace se sklada z teoretické a praktické cCasti. Teoretickd cast
obsahuje literarni poznatky z marketingu, marketingové komunikace a jednotlivé nastroje
marketingové komunikace. Prakticka cast se d€li na analytickou a projektovou cast.
Analyticka C¢ast prace se zabyvd struénym piedstavenim vybrané firmy, jejimi
komunikaénimi aktivitami a riznymi analyzami. Na zakladé téchto analyz je vytvotfena
posledni projektova ¢ast. Tato ¢ast obsahuje projekt na zlepSeni marketingové komunikace

této firmy. Tento projekt je podroben ndkladové, Casové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing, marketingovda komunikace, komunika¢ni mix, minipivovar,

projekt

ABSTRACT

The main goal of this thesis is to create a project to improve marketing communication in
selected company. The thesis consists of a theoretical and practical part. The theoretical
part includes literary knowledges from the marketing, marketing communication and
various tools of marketing communication. The practical part is composed of analytical
and project parts. The analytical part deals with the brief introduction of the selected
company, its communication activities and various analysis. Based on these analysis the
last project part is created. This part includes a project to improve marketing
communication of the company. This project is subjected to the cost, time and risk

analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, microbrewery,

project
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UvVOD

Ceské pivo se stale t&si velké oblibé jak u nas, tak i ve svété. Cesi stale patii mezi nejvétsi
konzumenty piva na svéte a jen tak se to asi nezméni. V soucasnosti se vSak ke znamym
znackam velkych koncernti ptidavaji i mensi pivovary oznacované jako minipivovary. Za-
kladaji si na pouzivani kvalitnich surovin a vyrazné chuti, jez néktera piva primyslovych
pivovarl za¢inaji ztracet. Zarovei roste mezi lidmi trend v poznavani novych neznamych
chuti, jidel, ale také napoji. Soucasna situace tak v tomto ohledu nahrava minipivovarim,
které se stale vice a vice rozmahaji. VétSinou cili na regionalni trh, ale své ptiznivce si
vzdy najdou. Musi mit v§ak dobrou marketingovou strategii a né¢im se odliSovat od kon-
kurence, ktera v poslednich letech nezadrziteln€ stoupd. Jednim z takovych minipivovara
je Prvni soukromy pivovar spolecensky s.r.o., ktery byl vybran pro zpracovani této prace

vzhledem k aktualnosti tématu.

Tato diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni €asti, a to teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti prace budou formou literarni reSerSe objasnény pojmy tykajici se marke-
tingu, predevS§im vSak marketingovy mix ,,4P* a jeho jednotlivé slozky. Dalsi kapitola se
zabyva marketingovou komunikaci, komunikac¢nim procesem, jejimi cili a jednotlivymi
strategiemi. Nasledujici kapitola je obsahlejsi a detailné zkouma a popisuje komunikacni
mix a jeho jednotlivé nastroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a pfimy marketing. Na zminované navazuji nové trendy v marketingové ko-
munikaci. V uplném zavéru teoretické Casti jsou popsany vybrané marketingové analyzy

prostiedi, jako PESTE analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza.

Prakticka ¢ast prace je rozdé€lena do dvou dil¢ich ¢asti, a to na analytickou a projektovou
¢ast. V tvodu analytické ¢asti bude pfedstaven sledovany pivovar. V nasledujicich kapito-
lach bude zkouman jeho marketingovy mix a pfedevsim soucasny stav marketingové ko-
munikace. Ta bude analyzovana pomoci jiz zmiflovanych analyz, tedy pomoci PESTE ana-

lyzy, Porterovy analyzy s navaznosti na analyzu konkurence a SWOT analyzy.

Posledni projektova ¢ast bude vychazet ze zjiSténych informaci a analyz. Jejim cilem bude
navrhnout vhodny komunikaéni mix spole¢nosti, ktery by zlepsil stavajici situaci spolec-

nosti. Projekt bude podroben nékladové, Casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je vytvofeni projektu pro zlepseni soucasného stavu marketingové
komunikace sledovaného podniku, ktery povede ke zvySeni povédomi o pivovaru mezi
lidmi za vyuziti co nejmensich finan¢nich prostiedk.
Diléimi cili jsou:

e zvySeni navstévnosti pivovaru,

e osloveni novych zakazniki,

e udrzeni stavajicich zdkaznik,

e vypracovani mise a vize spolecnosti,

e aktualizace webovych stranek a profilu na Facebooku,

e ziskani alespon 700 sledujicich na Facebooku.

Diplomova prace je rozdélena do tii Casti, které na sebe vzajemné navazuji. V kazdé ¢asti

jsou vyuzity jiné metody.

V teoretické ¢asti byla vyuzita metoda literarni reSerSe odborné literatury. Byl proveden
prizkum &eskych i zahrani¢nich zdroji. Cerpano bylo predevsim z knizni literatury, ale i

z mala elektronickych zdrojt.

Analyticka ¢ast byla zaméfena na prizkum a poskytnuti zakladnich informaci o pivovaru.
Podnik byl analyzovan z hlediska marketingového mixu ,,4P%, nasledn¢ byla provedena
analyza jeho konkrétnich marketingovych nastroji. Dalsi nedilnou soucasti byla situacni
analyza. Ta zahrnovala PESTE analyzu zkoumajici vnéjsi faktory, Porterovu analyzu péti
konkurencnich sil, na kterou navizala analyza konkurentii pivovaru. Jako posledni byla

vyuzita SWOT analyza ke shrnuti dosavadnich poznatki.

Zavérecna projektova ¢ast obsahovala vytvofeni mise a vize spole€nosti. Déle pfedev§im
konkrétni ndvrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu a v zavéru byl cely projekt podroben

nakladové, Casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

Za cela léta prosel marketing dlouhym vyvojem a jeho role se stale méni. Nazory na to, co
vlastn¢ marketing je, se v pribéhu mnoha let zménily, avsak je jisté, ze v dnes$ni dob¢ hraje

v v

kazdé spolecnosti bez ohledu na obrat nebo pocet zamé&stnancti.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

V literatufe je k nalezeni nepieberné mnozstvi definic marketingu, pficemz Kotler a Keller
(2013, s. 35) jej definuji nasledovné: "Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni,

I3

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *

ProtoZe neustdle dochazi k rozvoji informacnich a komunikac¢nich technologii, marketing
vstupuje do nové faze, ve které se da oCekavat nartst propojenosti a komunikace mezi
podniky a jejich zakazniky. Davno uz to neni jen o prodeji vyrobku a zvySeni zisku, ale o
znalosti zdkaznika, ktera je jadrem marketingového ptistupu. Diky pochopeni jeho
pozadavki a informacim o nabidce konkurence pro n¢j muize byt pfipravena Iépe
odpovidajici nabidka, pfiCemz se nasledné¢ vyhodnocuje, jak na tuto nabidku zdkaznik

zareagoval. (Foret, 2010, s. 7)

Soukalova (2015, s. 20) vidi podstatu marketingu podobn¢. Podle ni je podstatou proces
fizeni smérem k zadkaznikovi. Je nutné, aby spolecnost pochopila, jaké jsou potieby
zdkaznika jako jednotlivce, ale také potieby trhu. Uspéch podniku zavisi na prostiedi, ve
kterém realizuje své podnikatelské aktivity. Existuji rizné faktory ovliviiujici ispéch firmy

na trhu i u zédkazniki, proto se marketingové prostiedi d€li na vnitini a vnéjsi.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 38) dochéazi k marketingu mnohem dfive, nez viibec
spole¢nost uvede urcity produkt do prodeje. Nasledné¢ pokracuje po celou dobu jeho
zivotnosti, snazi se o pfildkdni novych a udrZeni stavajicich zakaznikd, napf.
prostfednictvim zmény obalu nebo celkového vzhledu a vykonu vyrobku, analyzuje

vysledky prodeje a snaZi se o zopakovani tispéchu.

1.2 Marketingovy mix

Foret (2010, s. 97) K dosaZeni svych marketingovych cili vyuzivd organizace

vvvvvv
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firmy na trhu zavisi na spravném sestaveni tohoto mixu, na jeho ,,poméru®, proto je nutné
brat ohled na vzajemné vazby jednotlivych prvki. Podminkou pro jeho spravné sestaveni
je veédét, pro koho a jak ma byt nastaven, aby doslo k uspésnému prodeji. Klasicka podoba

marketingového mixu zahrnuje 4 prvky oznacované jako ,,4P*, kterymi jsou:

e produkt (Product),
e cena (Price),
e misto (Place),

e propagace (Promotion).

1.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt se neskryva pouze samotny vyrobek nebo sluzba, tedy jadro
produktu. Zahrnuje se sem vSe, co s produktem souvisi, at’ uz je to jeho kvalita, obal,
zéaruka, ale také image vyrobce. Jedna se v podstaté o vSechny faktory, které rozhoduji o

tom, jak moc produkt uspokoji ocekavani spotiebitele. (Barta, 2013, s. 24)

Foret (2010, s. 101) dopliuje, Ze si pod timto pojmem lze piedstavit vSechno, co se da na
trhu nabidnout k upouténi pozornosti, k ziskani, pouzivani anebo ke spotiebé, takze vse, co
dokéze uspokojit potieby zékaznikii, at’ uz jsou to hmatatelné nebo nehmatatelné¢ véci

véetné¢ myslenek, mist, osob a dalSich véci.

1.2.2 Cena

Za cenu se povazuje to, co musi spotiebitel za nabizeny produkt zaplatit. Nejcastéji je
vyjadiena ve formé Castky, urCitého mnozstvi penéznich jednotek nebo objemu jinych
produkti. Cena tedy vyjadfuje protihodnotu, za kterou je prodavajici ochoten vyrobek
sménit. Pro firmu je to jediny zdroj pfijma ze vSech prvkl marketingového mixu, takze je
velmi dilezité ji spravné stanovit. (Foret, 2010, s. 111)

K cené¢ se kromé¢ finan¢niho nakladu vztahuji také jiné negativni proZitky, které jsou s
nabizenym produktem spojené, jako ztrata Casu, psychické vypéti ¢i fyzickd namaha.

Predstavuje tedy celkovy naklad kupujiciho. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

1.2.3 Misto

Misto znamena vSechny ¢innosti, diky kterym se nabidka dostane k zdkaznikovi. Jednd se
o distribu¢ni proces, ktery je Casto velmi narocny a zabere néjaky cas, neZ se produkt

dostane od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)
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Prodejni misto ma vSak také velky vyznam, coz dosvédcuje fakt, ze n¢kdy jsou vyrobky
pojmenovany podle mista, kde se prodavaji, nikoli podle mista vyroby. Kromé producentd,
ktefi stoji na zacatku kazdé distribucni cesty, a zdkaznikl, funguji jako meziclanky
zprosttedkovatelé. Cilem distribuce je tedy poskytnout kupujicim pozadované produkty na
dostupném misté, ve spravném case a v mnozstvi, jaké potiebuji. Proto se buduji
distribuc¢ni cesty, diky nimz se pfekonavaji ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry. (Foret,

2010, s. 119)

1.2.4 Propagace

Poslednim klasickym nastrojem marketingového mixu je propagace, Castéji oznaovana
jako marketingovd komunikace. Tento vyraz pfedstavuje fizené informovani a
piesvédcovani cilovych skupin, coz vede k napliiovani marketingovych cilti riznych firem
a instituci. Cilem je ovlivnit ndkupni chovéani spotiebitelli, které povede ke koupi
propagovan¢ho produktu ¢i sluzby. Prostfednictvim marketingové komunikace firma
upozoriiuje na svou nabidku, jeji cenu, vlastnosti, kvalitu nebo odliSnost od konkurence.
Podrobnéji se marketingové komunikaci bude vénovat nésledujici kapitola. (Karlicek,

2013, s. 190; Urbanek, 2010, s. 104)

1.2.5 Modifikace 4C

I kdyz se klasicka podoba marketingového mixu ve formé¢ 4P stile uplatiiuje, je lehce
zastarala. Dfive se na ni nahlizelo z pohledu prodavajiciho, kde bylo cilem presvédcit
zékaznika o koupi produktu, ktery mu vyrobce nabizel. Dnes vSak doba pokrocila a na
stejny proces se moderni marketing diva také z pohledu zdkaznika, ktery v konecné fazi
rozhoduje o Uspéchu. Proto byva v dneSni dobé tradicni marketingovy mix 4P castéji

nahrazovan nastroji 4C, které znamenaji:

e Consumer solution — feSeni potfeb zdkaznika, urCeni vhodného spotiebitele
pomoci segmentace a segmentac¢niho vyzkumu. Odpovida produktu ze 4P.

e Consumer cost — celkové vzniklé naklady zédkaznika, posouzeni téchto vydaji ve
srovndni s cenami konkurence. Odpovida cen¢ ze 4P.

e Convenience — dostupnost feSeni (produktu) ve vztahu k ¢innosti konkurence.
Odpovida mistu ze 4P.

e Communication — komunikace. Odpovida propagaci ze 4P. (Barta, 2013, s. 27,

Heskova a Starchon, 2009, s. 15)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace, v literatufe oznaCovand téz jako propagace, je poslednim

nastrojem marketingového mixu a zaroven také nejviditelnéjSim.

Vysekalova (2016, s. 213) ji definuje nasledovné: ,, Marketingova komunikace je soubor
nastrojit urcenych ke komercni i nekomercni komunikaci s trhem, jejichz spolecnym cilem
je podpora marketingové strategie spolecnosti a snaha o informovani, presvédcovani a

o (¢

ovlivnéni soucasnych i potencialnich spotrebiteli.

Horakova (2014, s. 6) tika, Ze marketingovd komunikace je né€co jako ndvod, pomoci
n¢hoz firma dosahuje svych vytyCenych marketingovych cili diky investovani
disponibilnich zdroji do moznych marketingovych nastroji. Spravna formulace strategie
zahrnuje to, jak lze dosahnout vytyCenych cill, s jakymi prostiedky a zdroji a v jakém
c¢asovém horizontu. Poskytuje odpovéd také na to, jakym zplisobem udrzet

konkurenceschopnost s produkty v daném prostiedi.

Karlicek a Kral (2011, s. 19) tento pojem charakterizuji jako: ,,7izené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. “ Déle dopliuji, Zze v soucasné dob¢ se mezi velkou konkurenci na trzich
vétsina spoleCnosti jiz bez marketingové komunikace neobejde. At uz se jedna o firmy,
které se snazi pfimét potencialni zédkazniky ke koupi jejich produkti nebo o neziskové
organizace, které chtéji podpofit socidlné prospésné chovani ve forme sbirek ¢i agitujici

politické strany, vSichni potiebuji marketingovou komunikaci ke svému zviditelnéni.

Podle Filla (2013, s. 12) se diivod pro pouziti marketingové komunikace 1i$i podle stavajici
situace nebo kontextu, ale hlavnim cilem je vyvolat reakci publika. Marketingova
komunikace tak miize byt zamétena na rozvijeni hodnot znacky a pozitivnich myslenek u
spottebitelit nebo na stimulaci publika s cilem podnitit ho k ur¢itému jednani, pfedev§im

nakupovani.

Zamazalova (2009, s. 183) dopliuje, Ze by se marketingova komunikace neméla soustedit
pouze na kratkodobé cile ve form& okamzitého zvySeni povédomi o znacce ¢i produktu
nebo na zménu preferenci spotiebitelll. Smyslem komunikace by mélo byt fizeni a
udrzovani dlouhodobych zakaznickych vztah v pfedprodejni, prodejni a spotiebni fazi

véetne€ doby po spotiebé.

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 34-35) zmifuji pro piesvéd¢ivou marketingovou
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komunikaci model AIDA, ktery objastiuje stadia, kterymi spotiebitel prochazi pfed koupi
produktu. Tento model byva doporucovan komunikujicim subjektim pro sledovani
dosahovanych stadii jako vysledku komunikace s objektem komunikace. Zkratka modelu

se odvozuje z poc¢atecnich pismen anglickych nazvi pro jednotliva stadia:

e Attention = pozornost
e Interest = zdjem
e Desire = touha

e Action = akce

V prvnim kroku komunikace dochdzi k upoutdni pozornosti zdkaznika, kdy nasleduje
vyvolani zajmu o nabidku. V dal§im stadiu dochdzi k vyvolani touhy po vlastnictvi

produktu a posledni fazi je rozhodnuti k akci, tedy ke koupi produktu.

2.1 Komunikaéni proces a komunika¢ni model

Komunikacni proces se da popsat jako pfenos zpravy cilovému posluchaci prostiednictvim
vybranych médii. Spole¢nost, ktera je v pozici odesilatele, tak zakdduje vybrané komercni
sd€leni a vybere si médium, pomoci n¢hoz bude nasledné zprava piedana. Ve vétSiné
piipadl jsou zvoleny hromadné sd€lovaci prostiedky, jako napft. televize, tisk, rddio nebo
internet. Poté, co pfijemce obdrzi zpravu, ji dekdduje a dochazi k reakci na zpravu. Na
konci samotného procesu vznikd zpétnd vazba, pomoci které odesilatel ziskd potitebné
informace o reakcich cilové skupiny. Béhem celého komunika¢niho procesu vSak muze
dojit ke komunikac¢nimu Sumu, ktery vznikd v duasledku Spatného dekodovani zpravy

ptijemcem. (Zamazalova, 2009, s. 184)

odesilatel » kodovani —» sdéleni —» dekodovani p| prijemce
4 médium
rF

|
| +“— &&um —»
1
1

B zpétna vazba [4--------—---- R reakce  4-----—---—-- 5

Obr. 1. Schéma komunikacniho procesu (Zamazalova, 2009, s. 184)
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Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 21) definuji komunika¢ni proces podobn¢. Podle nich se
jednd o predani ur¢itého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci, pfi¢emz tento proces
z hlediska marketingu probihd& mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potenciondlnimi i souCasnymi zdkazniky, ale také mezi firmou a dalS§imi zdjmovymi
skupinami. K tém se fadi vSechny subjekty, které jsou aktivitami firmy ovliviiovany, nebo
které naopak mohou firmu samy ovliviiovat. Jednd se o zaméstnance, dodavatele,

akcionafe, média, investory, organy vefejné spravy a dalsi.

Zakladni model komunika¢niho procesu vyjadiujici principy komunikace je tvoien

nasledujicimi slozkami:

e odesilatel — subjekt odesilajici zpravu, sdéleni smérem k piijemci,

e kédovani — transformace myslenky do symbolické podoby, ktera umozinuje sdéleni
vysilat,

e sdéleni — soubor slov, obrazl ¢i specifickych symboli prenaSeny od komunikatora
k pfijemci,

e médium — komunikacni kanal, cesta slouzici pro pienos sdéleni od odesilatele
k pfijemci,

e dekodovani — je opakem kddovani, piijemce tak deSifruje sd€leni zakddované
odesilatelem,

e prijemce — subjekt piijimajici sdéleni,

e odezva — reakce pfijemce poté, co obdrzel zpravu,

e zpétna vazba — Cast zpravy, kterou vysild ptijemce jako reakci na zaslané sdéleni
zpét zdroji sdéleni,

e Sum — soubor vSech faktor negativné ovliviiujicich komunikacni proces ve stadiu

dekodovani a zpétné vazby. (Heskova a Starchon, 2009, s. 54-55)

2.2 Cile marketingové komunikace

Podle Horakové (2014, s. 64) je hlavnim marketingovym cilem vSech firem odhalit potieby
a prani zdkaznikl a plné je uspokojit. Cile vSak musi vzdy vychazet z podnikové strategie,
jsou odvozené od podnikovych kli¢ovych cild. Jednd se o zaméry podniku pro urcité
casové obdobi, které by mély vést k upevirovani dobré povésti firmy.

Mezi tradi¢ni cile se fadi:

e Poskytnout informace
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Informovani trhu o dostupnosti vyrobku nebo sluzby a poskytovani informaci o samotném
produktu je zékladni funkci marketingové komunikace. Mnoho aktivit se v soucasnosti
zaméfuje na informovani potencidlnich zékaznikl, ale zaroven byvaji tyto informace
uréeny 1 jinym subjektim, a to napf. potencidlnim investorim ¢i jinym osobam a

institucim.
e Vytvorit a stimulovat poptavku

Prvotnim cilem vétSiny Cinnosti je zpravidla vytvofeni a ndsledné zvySeni poptavky po
produktu nebo sluzbé. Poptavku a prodejni obrat mize zvySit vhodna komunikacni
podpora, aniz by bylo nutné pouZit cenové redukce. Tento typ komunikace se casto
vyuziva napft. pro stimulaci poptavky po bioproduktech jako soucast kampané za zdravou
vyzivu nebo pro stimulaci poptavky po wellness sluzbach jako soucast moderniho

zivotniho stylu.
e Diferenciace produktu, firmy

Jde o odliseni se od konkurence. V ptipadé homogenni nabidky zdkaznik vnimé produkty
urcité kategorie jako identické bez ohledu na vyrobce, at’ uz se jedna o praci prasky, mydla
apod. V téchto ptipadech je pro firmy tézké ovliviiovat napi. cenu vyrobku. Pomoci
diferenciace produktu tak dochazi o odliSeni se od konkurence, coz umoziiuje vétsi volnost

v marketingové strategii, hlavné tedy v cenové politice.
e Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Pokud firma ukaze vyhodu, kterd plyne z vlastnictvi produktu nebo pfijmu sluzby, mize si
tak narokovat vyssi ceny na daném trhu. Nékteré spole€nosti, ¢asto proslulé, si tak dovoli
stanovit az neumérné vysoké ceny za vyrobky, které nemaji na nové se vytvarejicim trhu

dostate¢nou konkurenci.

e Stabilizace obratu

Protoze obrat spoleCnosti se v prubéhu roku méni a neni stile stejny, je cilem
marketingové komunikace vyrovnavat vykyvy prodejii v ¢ase. Ty mohou byt zplisobeny
sezonnosti zboZi, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky. Tim dochézi i1 ke stabilizaci

vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladu.

e Vybudovat a péstovat znacku
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Marketingova komunikace prezentuje trhu podstatu osobnosti znacky, snazi se vytvofit
povédomi o znacce, posiluje jeji znalost a ovliviiuje postoje zdkaznikli ke znacce takovym
zpusobem, ze si vytvoii jedinecné pozitivni asociace, diky kterym nasledné dochazi k

vybudovani dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zékaznikd.
e Posileni firemniho image

Image firmy zdsadnim zplsobem ovliviiuje mysleni a jednani zdkaznik, a dokonce 1 celé
vetejnosti. Kazdy z nich si vytvaii urCité ndzory a pfedstavy o spolecnosti pravé diky jeji
imagi a na zdklad¢ toho se rozhoduje ke svému kupnimu chovani, at’ uz jednotlivé
produkty firmy preferuje ¢i ignoruje. Dulezita je proto jednotna a konzistentni komunikace
firmy z dlouhodobého hlediska. K tomu slouzi zejména uzivani stejnych symboli
vytvaiejicich kladné asociace u zakaznikll a spojeni si firemni znacky s kliCovymi slovy,
jako napft. Volvo = bezpeci. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)

Tyto cile by mély byt stanoveny pomoci metody SMART, kterd slouZi pro efektivni a
spravné definovani cili. Mély by tedy byt: S = konkrétni (specific), M = méritelné
(measurable), A = odsouhlasené celym tymem (agreed), R = realistické (realistic) a T =

¢asoveé ohranicené (timed). (Karlicek a Kral, 2011, s. 16)

2.3 Strategie marketingové komunikace

Komunikacni strategie popisuje, jak se da dosdhnout stanovenych cili komunikace. Tato
strategie musi byt vSak v souladu s marketingovou strategii a zaroven reflektovat situaci na
trhu. Aby doslo k naplnéni stanovenych komunikacnich cili, musi byt i zna¢né tderna. V
ramci komunikacni strategie je dilezity zejména vybér vhodného marketingového sdélent,
jeho kreativni zpracovani a volba komunika¢niho a medidlniho mixu. (Karlicek a Kral,

2011, s. 16)
V ramci marketingové komunikace rozeznavame dvé zakladni strategie — pull a push.

Strategie pull (tahu) se snazi pfimét kone¢ného zakaznika k ndkupu urcitého produktu.
Zamétuje se predevSim na reklamu (v televizi, tisku nebo jinde), aby tak spotiebitele
naldkala na ndkup produktu. Kromé reklamy vyuziva i podpory prodeje a jejich technik
jako je poskytovani vzorkl, pfedvadéni vyrobkl ¢i ochutnavky. (Kotler, 2007, s. 112;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)
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Obr. 2. Strategie pull (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

Strategie push (tlaku) se snazi podporovat a protladit vyrobek distribu¢nimi kanaly
smérem ke kone¢nému spotiebiteli. Spole¢nost plisobi na obchodni mezi¢lanky tak, aby je
priméla k nakupu produktu a propagaci koncovym spotiebitelim. Déje se tak pomoci
prispévkil na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami a jinymi aktivitami. Strategie push
se zaméfuje predevSim na osobni prodej a podporu prodeje. (Kotler, 2007, s. 112;

Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

Viirobe Chbehodni 2skaznik
4.- aka
yrobes mezitldnak anast

Obr. 3. Strategie push (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

Casto vsak dochéazi k vyuziti kombinace obou téchto strategii. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 51)
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Obr. 4. Kombinace strategie pull a push (Prikrylova a Jahodova, 2010,
s. 51)

2.4 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Vyvoj souasného marketingu poukazuje na to, Ze mnoho marketingovych aktivit vyzaduje
intenzivngj$i piistup v oblasti komunikace. Klasicky marketing je znacné zastaraly a
nestaci pro zajisténi prosperity firem. Proto je hledan zdroj konkurencni vyhody v oblasti
marketingové komunikace. Jde o celkovou provazanost komunika¢nich aktivit firmy

s cilem zaujmout vSechny cilové skupiny. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Riizné definice obsahuji stejnou zdkladni mySlenku: komunika¢ni nastroje, které se

tradicn€ pouzivaji nezavisle na sobé&, jsou kombinovany takovym zptisobem, Ze se dosdhne
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synergického efektu a vyslednd komunikacni sila se stava bezproblémovou nebo
homogenni. Hlavnim pfinosem IMC je to, ze uceleny soubor zprav je preddvan vsem
cilovym skupindm prostfednictvim vSech dostupnych forem kontakti a kanald zprav.
Komunikace by méla byt efektivnéjsi a ucinnéjsi v disledku ucelenosti a synergického
efektu mezi nastroji a zpravami. Jinymi slovy, IMC ma ptidanou hodnotu ve srovnani s

tradi¢nimi marketingovymi komunikacemi. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 6-7)

Podle Karlicka a Zamazalové (2009, s. 35) si integrovana marketingovd komunikace klade
za cil pomoci vhodné vybranych nastroji pfedavat stejnou zdkladni mysSlenku ptijemci ve

formé zprav, ktery si poté jednotlivé zpravy spoji do celku a nebude zmaten.

Foret (2011, s. 229) tika, ze: ,, vzajemnym propojenim jednotlivych ndstrojit marketingové
komunikace bychom meli dosahnout maximalnich, navzdjem se zndsobujicich a

posilujicich synergickych efektii. “ Lze je najit v podobé¢ tzv. 4E a 4C.
Mezi 4E ptinosy se fadi:

e ckonomické vynakladani prostfedkti (Economical),
e zvySovani vykonnosti (Efficient),
e zvySovani efektivity (Effective),

e zvySovani intenzity ptisobeni (Enhancing).
Mezi 4C ptinosy se fadi:

e ucelenost (Coherence) — propojenost jednotlivych komunikacnich nastroji,
¢ konzistentnost (Consistency) — vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,
¢ kontinuita (Continuity) — nepietrzitost komunikace v Case,

e dopliyjici se nastroje komunikace (Complementary communications). (Foret, 2011,

s. 229-230)
Mezi vyhody integrované marketingové komunikace se fadi:

e cilenost — osloveni cilové skupiny jinym zptsobem,

e uspornost a ucinnost — dosazena pomoci vhodné kombinace komunikac¢nich
nastroju,

e vytvareni jasného positioningu znacky — vytvofeni jednotného obrazu v myslich
zakazniki,

e interaktivita — dialog a naslouchdni ndzoru toho, pro koho je zprava urcena.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)
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Pfestoze ma integrovand marketingova komunikace n€kolik vyhod, nebyla ve spousté
firem zatim viibec zavedena. Zde je né€kolik moznych pficin, které se oznacuji jako bariéry
IMC. Muze jit o:

e extrémni funk¢ni specializace ve firmach,

e existujici struktury,

e obavy ze ztraty pozice — egocentrismus,

e nedostatecna vnitfni komunikace,

e obtiZnost komplexnosti koordinace a planovani. (Jakubikova, 2013, s. 324)
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Volba optimalniho komunika¢niho mixu je soucasti komunikacni strategie i1 jejiho
planovani. Tento komunika¢ni mix tvofi posledni slozku klasického marketingového mixu,

tedy propagaci. Zahrnuje pét zakladnich nastroji, kterymi jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e pfimy marketing.

Nékteii autofi vymezuji dal$i komunikaéni prostfedky, kterymi jsou sponzoring a event
marketing, veletrhy a vystavy, a také internetovy marketing. Volba tohoto mixu je
ovlivnéna komunika¢nimi cili a charakterem trhu, na kterém spolecnost plisobi (Karlicek a

Krdl, 2011, s. 17).

Klasicka marketingova komunikace se da rozdé¢lit podle médii, ktera vyuziva. Jedna se o
nadlinkovou a podlinkovou komunikaci, pti¢emz posledni dobou se zacina objevovat

také termin komunikace napti¢ linkami.

Nadlinkova komunikace je neosobni formou komunikace. Dokéze oslovit velké skupiny
lidi naraz, ptisobi na vnimani spotiebitele, a proto ji staci piedat zakladni informace o
produktu, znacce nebo sluzbé¢ a jejich vlastnostech vetejnosti, ktera bude vést tuto reklamu
v patrnosti a tim miize dojit k zajmu o dalsi informace. Nadlinkova komunikace vyuziva
vyraznd média — patii sem televizni, tiskova, rozhlasova reklama, elektronické reklama na

mternetu a v socialnich médiich, indoorova a outdoorova reklama.

Podlinkova komunikace je naopak osobni formou komunikace. Jejim tkolem je piimét
spottebitele k n¢jaké dalsi reakci, at” uz se jednd o zménu rozhodnuti, koupi vyrobku ¢i
vyuziti sluzby. Do podlinkové komunikace se fadi pfedevsim podpora prodeje, osobni
prodej, piimy marketing a nékteré formy PR.

Komunikace mezi linkami je pojem, ktery spojuje nadlinkové a podlinkové aktivity
dohromady. Muze jit o reklamu v tisku ¢i radiu, kterd zve na ochutnavku jidla nebo nabadé

spottebitele k tomu, aby si fekli u obchodnika o slevu. (Barta, 2013, s. 28)
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3.1 Reklama

Reklama je dnes charakterizovana jako kazd4 placena forma neosobni prezentace a
nabidky zbozi nebo sluzeb pomoci konkrétniho sponzora. Pfedstavuje urcitou formu
komunikace s komer¢nim zamérem, kdy vyuzitim jednotlivych médii dochdzi k zasazeni
cilovych skupin. Diky jeji schopnosti pfedstavit produkt v zajimavé form¢ tak dokaze

pusobit na smysly clov€ka. Mezi hlavni prostfedky reklamy se fadi:

e inzerce v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,
e venkovni reklama,
e reklama v kinech,

e audiovizudlni snimky. (Vysekalova, 2012, s. 21)

3.1.1 Funkce reklamy

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii k ni
samotné. Reklama dokéaze vyraznym zplisobem zajistit posileni image celé znacky. Pokud
je vyuzivano opakovaného reklamniho sdéleni, zvySuje se tim oblibenost znacky. Navic se
pomoci reklamy spojuji se znackou urcité znaky, které zvysuji jeji ptitazlivost, avSak musi

byt vhodné zvoleny.

Dalsi funkci reklamy je efektivni zplisob budovani trhu. Pomoci reklamy miizou byt cilové
skupiny vzdélavany a informovany o novinkach na trhu a poté piesvédCovany ke koupi
produktu. Reklama dokaze formovat i spoleCenské normy, jelikoZ na jejim provedeni

zavisi fakt, jestli bude vyrobek vniman jako atraktivni ¢i nikoli. (Karlicek, 2016, s. 49)

3.1.2 Druhy reklamy
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 68-69) rozdéluji reklamu podle cile sdéleni na:

e informacni reklama — cilem je vyvolat prvotni zdjem o produkt ¢i sluZbu.
Informuje zékazniky o existenci produktu, a proto se uZiva v zavadécim stadiu
zivotniho cyklu vyrobku.

e presvédcovaci reklama — jejim tkolem je rozsitit poptavku po vyrobku, sluzbg,
organizaci atd. Casto se vyuziva ve fazi ristu a na po¢atku faze zralosti Zivotniho

cyklu produktu.
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e pripominkova reklama — pfipominé existenci produktu a tim se snazi zachovat
pozici znacky, sluzby nebo spole¢nosti v povédomi lidi. Byva Casto uZzivana

v druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku.

3.1.3 Vyhody a nevyhody reklamy
Mezi vyhody reklamy patfi:

e reklama puisobi rychle,
e zadavatel reklamy ma naprostou kontrolu nad obsahem zpravy a volbou médii,

e zadavatel ovliviluje, na jakém uzemi se bude reklama vyskytovat a koho zasahne.
Mezi nevyhody reklamy patfi:

e cena, ktera se Casto stava problémem pro malé firmy,

e reklama neni osobni, je to sdéleni skrz média,

e reklama plisobi od vysilatele k pfijemci, je jednosmérnd, mize byt naruSena
riznymi Sumy,

e 7zpétnd vazba se nemusi dostavit ihned ani zfetelné¢,

e vynalozené prostiedky je tézké zmétit. (Vastikova, 2014, s. 131)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se fadi mezi neosobni formy komunikace. Byvéa definovana jako soubor
marketingovych aktivit, které piimym zplsobem podporuji kupni chovani spotiebitele,

zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lank nebo motivuji prodejni personal.

Mezi techniky podpory prodeje patii predvadéci akce, ochutnavky, Uc€asti na veletrzich a
vystavach, soutéze, kupony, rozdavani vzorkd, prémie, zvyhodnéné ceny a nakupni rabaty,
soutéze pro prodejni personal a mnoho dalSich nepravidelnych akei. (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 88)

Jakubikova (2013, s. 315) hovoii o podpotfe prodeje obdobnym zpisobem. Tvrdi, Ze
ovliviiuje produktovou, cenovou a distribu¢ni politiku, pfi€emz se zamétuje na zékaznika,
zprostfedkovatele a na vlastni prodejni personal. Jejim cilem je plsobit na spotiebitele
okamzité. Dulezité pfi jejim uziti je stanovit, jakd forma podpory prodeje bude mifena na

zakaznika, jaké na zprostfedkovatele a prodejce.
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Podpora prodeje byva v dnesni dobé Casto spojovana s reklamou. Mize se jednat o jeji
podptirny prvek, ale spiSe naopak prostfednictvim reklamy dochdzi k informovani
vefejnosti o probihajici akei podpory prodeje. Dokaze také rychleji a presnéji prinést
prodejni ucinky nez reklama. Uziti podpory prodeje ma vSak své vyhody i nevyhody.
Jejimi vyhodami je, ze okamzit¢ a intenzivné pisobi na spotiebitelovo rozhodnuti a
dokaze témét ihned plsobit na narlst obratu spolecnosti. Nevyhodou se stava jeji ¢asove
omezené plsobeni a to, Ze spotiebitelé mohou ¢ekat na sniZeni ceny a nekoupi si vyrobek

za cenu plnou, neboli dochazi ke zvySeni cenové senzitivity. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Techniky podpory prodeje jsou také vhodné pro Umyslné vyprazdinovani skladi a
vyrovnavani vykyvili na stran¢ poptavky. VyuZzivaji se také v ptipadech, kdy chce vyrobce
podnitit spotiebitele k pfedzdsobeni. Vyznamnou funkci je rovnéz posileni znacky a

dlouhodobého vztahu se zakazniky. (Karlicek, 2011, s. 100)

3.3 Public relations

Rozsah PR metod je ohromny. Riazné spolecnosti pouzivaji rizné obmény tak, aby jejich
komunikace se zainteresovanymi stranami byla co nejefektivnéjsi, aby si vypéstovaly
davéru u publika nebo svou organizaci zviditelnili. Prostfednictvim PR tak organizace

buduji sviij vztah s okolim a formuji jeho nahled na sebe a své produkty. (Fill, 2013, s.

453)
Podle typu se PR déli na:

e mezifiremni komunikace — zabyvaji se komunikaci s obchodni vefejnosti
z hlediska jejich nakupnich moznosti,

e oborové — fesi vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zboZi a jejich velkoobchodnimi
a maloobchodnimi partnery,

e spotrebitelské (produktové) — zahrnuji nabizené a prodavané vyrobky a sluzby
zakaznikim pro jejich vlastni potiebu,

e firemni — zahrnuji celkovou prezentaci firem a organizaci. (Vysekalova, 2012, s.

22)

Heskova (2009, s. 108) tvrdi, Ze PR jsou funkci managementu a jejich zdkladni vlastnosti

jsou soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tvir¢i charakter. PR plni tyto funkce:

e funkce informacni — zprostfedkovani zpravodajstvi o firmé jak dovnitt firmy, tak

k jejimu okoli,
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o funkce kontaktni — tvorba a udrzovani vztahii ke vSem dilezitym oblastem
spole¢nosti,

e funkce image — budovani, zména a péstovani piedstavy o firmé, jejich vyrobcich a
lidech,

e funkce stabiliza¢ni (vidcovstvi) — reprezentovani postaveni firmy na trhu a
potvrzovani jeji pozice,

e funkce harmonizaéni (koordinaéni) — pfispiva k harmonizaci vztahii mezi zajmy
podnikohospodatskymi a celospolecenskymi,

e funkce zastupovani zajma (lobby) — podpora nebo odmitani navrhi zdkonli na

schiizich se zastupci vladni vetfejnosti.

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej ptfedstavuje osobni formu komunikace s jednim nebo vice zakazniky,
jejimz cilem je dosaZeni prodeje. Pro konkrétniho zdkaznika a situaci mtize byt obsah a
forma poskytovaného sdéleni upravena. Tato forma komunikace je sice velmi nakladna,
ale velmi efektivni. Jeji vyhoda spocivd v komunikaci probihajici dvéma sméry, kdy
dochazi k vzajemné reakci a zpétné vazbe. Vznika tak moznost okamzitého reagovani na
chovani a otazky, pticemz dochazi k vysvétlovani a feseni problému. Kvalitni prodejce
umi ptizplsobit formu sdéleni konkrétni situaci a také zédkaznika u¢innéji ovlivnit. Proto je
dualezité jednat ohleduplné a ptsobit spiSe jako informator nez vyvijet neptijemny natlak na

prode;j. (Foret, 2011, s. 301; Vastikova, 2014, s. 135)

Pouziti osobniho prodeje ma vSak také své mnevyhody a riznd omezeni. Zakaznik napf.
nema rad, pokud jej prodejce oslovuje s néjakou nabidkou, coz ptevazuje piredevS§im na
B2C trzich. Limitujicim faktorem se stava i Cas, protoZe Casto trva delsi dobu, nez si
prodejce se svym zakaznikem vytvoii dobry vztah, ktery je zasadni pro UspéSnou
komunikaci. Dal§i nevyhodou je, Ze osobni prodej byva v praxi vyuzivdn pouze pro
komunikaci s malym poctem zékazniktli, aby pfinesl o¢ekavané vysledky. Je také dilezité
najit vhodny persondl, ktery bude ochotny se zakazniky komunikovat a poskytovat jim
patfi¢nou péci. PredevSim by nemél byt vyvijen natlak na zdkaznika a nemélo by dochazet
k pomlouvani konkurence. Také slibovat nesplnitelné podminky a sluzby je neetické a
vSechny tyto zéleZitosti by mohly velmi poSkodit image celé firmy. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 150)

Heskova (2009, s. 120-121) rozd¢€luje osobni prodej do né€kolika forem:
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e pultovy prodej — vyuziva se ptredevsim v maloobchod¢, kde se stietdvaji prodavaci
se zdkazniky. Kromé samotného prodeje jsou zédkaznikovi poskytovany informace
o vyrobku, nabizeny dal$i sluzby, vyfizovany reklamace a dalsi.

e obchodni prodej — vétSinou predstavuje prodej ve velkoplosnych prodejnach
(hypermarkety a supermarkety), kde zékaznik vyuziva volny vybér k nakupu,

e terénni prodej — jedna se o prodej bez stacionarni jednotky zalozeny na piimém
osobnim kontaktu se zdkaznikem, ktery je povaZovan za nejdrazsi a nejnakladné;jsi
nastroj marketingové komunikace,

e misionaisky prodej — jde o informovani a presvédCovani neptimych zakazniki,
prostfedniki, ke koupi konkrétniho zbozi. Vyuzivd se pifedevSim ve

farmaceutickém pramyslu.

3.5 Primy marketing

Pfimy marketing, ktery se oznacuje také jako direct marketing, mize byt velmi efektivni,
k Cemuz mu napomahaji dvé skuteCnosti. Je potieba co nejpiesnéji zamifit na urcity
segment trhu, ktery byl pfedem stanoven. Neni tak oslovovédna Siroka vetejnost jako je

tomu v piipad¢ reklamy, ale pouze zdkaznici, pro které mtize byt urcitd nabidka zajimava.

Druhé skutecnost je ta, ze jde o interaktivni nastroj, ktery eviduje odezvu zédkazniki — zda
a jak zareagovali na na$i nabidku. Usp&$nost akce se tak vyhodnocuje na zakladd
porovnani mezi poctem oslovenych zakazniki a poctem téch, ktefi na nabidku reagovali,
piipadné si néco i koupili.

Pro ptimy marketing je typické pouziti letdki vhazovanych do poStovnich schranek,
pisemné dopisni nabidky (direct mail), telefonicky marketing (telemarketing), elektronické
obchodovani na internetu, zasilané katalogy nebo také televizni potady, kde je vyzadovana

okamzit4 reakce divakl na nabizené produkty. (Foret, 2010, s. 134)

Piimy marketing se dale déli podle toho, jaci zakaznici jsou oslovovani. MiZe se jednat o

marketing:

e adresny — ktery cili na konkrétni osoby formou e-mailu, telefonem nebo piimo
dopisem adresatovi az domt. Osoby byvaji ziskany z firemnich databazi.
e neadresny — ktery oslovuje vybrany segment trhu, ale necili na konkrétni lidi. Jde

o princip, kdy spotiebitel neni osloven piimo, ale jsou mu napt. vhozeny reklamni
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letaky do schranky, pokud bydli nebo pracuje v okoli dané prodejny. (Urbanek,
2010, s. 116-117)

3.6 Internetovy marketing

Diky rozvoji internetu a informacnich technologii se zacalo pouzivat vice komunikacnich
kanalti, novych nastroji a ptistupti v oblasti marketingu. V minulosti byl internet vyuzivan
pouze jako podplirny nastroj, dnes se vSak dostava do poptedi a stdva se velmi silnym

marketingovym nastrojem. (Stédrofi, Budi$ a Stédron, 2009, s. 65)

Dle Janoucha (2014, s. 20) znamena pro firmu internetovy marketing urcitou cestu, jak
dosahnout svych marketingovych cilii prostfednictvim internetu. Internetovy marketing se
zamétuje predevS§im na komunikaci a zahrnuje tak celou fadu aktivit spojenych s
piesvédCovanim, ovlivilovanim a udrZzovanim vztahii se zakazniky stejné jako klasicky

marketing.

Diky moznosti okamzité zpétné vazby se marketingovd komunikace na internetu méni v
piimou komunikaci se zdkazniky. Internetovy marketing se tak stava nejrychleji se

rozvijejici formou primého marketingu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 104)

Pro lidi pracujici s vyspélymi technologiemi je podle Janoucha (2014, s. 20) v dneSni dob¢
internetovy marketing mnohem vyznamnéjsi, avsak nelze jej oddélovat od toho klasického.
Je to potrad jeden a ten samy marketing. I firmy prodavajici prevazné skrz elektronicky
obchod komunikuji se svymi zakazniky ptes offline média, vyfizuji dopravu ¢i fesi
cenovou politiku. Pfesto vSak ma internetovy marketing oproti tomu klasickému nékolik

zasadnich vyhod:

e monitorovani a méreni — moznost ziskat vice a lepsich dat,

e dostupnost 24 hodin denné 7 dni vtydnu — marketing na internetu bézi
nepretrzite,

e komplexnost — potencialni zdkaznik miiZze byt najednou osloven nékolika zptsoby,

e moznost individualniho pristupu — neanonymni zédkaznik, komunity, poZadovani
zakaznici diky kli¢ovym sloviim a obsahu,

e dynamicky obsah — nabidka se da stéle a rychle ménit.
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3.6.1 Webové stranky

Firemni webové stranky lze povazovat za nejrozSiFenéjSi zplsob sebeprezentace a
komunikace spole¢nosti na internetu. Jejich hlavni tcel by mél spocivat v poskytovani
informaci o spoleCnosti, jejich produktech a sluzbach, aktudlnich nabidkdch a dalSich
aktivitdich. Aby byly webové stranky uspésné, je vhodné klast diraz predev§im na jejich

viditelnost, pfistupnost a pouzitelnost. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 222)

Karlicek a Kral (2011, s. 172 — 173) povazuji webové stranky za nejdilezitéjSi nastroj
marketingové komunikace na internetu a dodavaji, ze tyto stranky jsou neodmyslitelnou
soucasti firemniho komunika¢niho mixu. Kromé vyskytu informaci o spolecnosti a jejich
nabizenych produktech a sluzbach by vSak mély zahrnovat i odkazy na dal$i online a
offline nastroje pro komunikaci se zakazniky. Webové stranky by mély byt predevsim
divéryhodné, atraktivni a presvéd¢ivé. Dulezitd je také jejich aktualnost a vhodny design.
V dnesni dobé, kdy vétSina uzivateli pouziva své mobilni telefony nebo tablety k navstéve
internetu, by se mély stranky spravné zobrazovat i na téchto zafizenich, coz se oznacuje

jako tzv. responzivni zobrazovani stranek.

Atraktivnia
piesvedcivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

lednoduche
uZiti

Odpovidajici
design

Obr. 5. Kritéria pro efektivni webové
stranky (Karlicek a Kral, 2011, s. 173)

Jahodové a Piikrylova (2010, s. 222) tvrdi, ze pokud je webova prezentace dobie viditelna,
na internetu se neztrati, jeji navstévnost je vysokd a o nabizené produkty a sluzby je
opravdu zajem. Uzivatel by se mél na strance dobie orientovat, k ¢emuZz slouzi i spravna

implementace fulltextového vyhleddvani, které dokaze piehledné zptistupnit velké
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mnozstvi informaci. Informace by vSak mély byt na webu vhodné rozmistény tak, aby
poskytovaly piijemny uzivatelsky zazitek. V této souvislosti ma velky vyznam tzv. home

page, ktera by méla byt nejvyraznéjsi casti webovych stranek, a méla by upoutat

navstévnikovu pozornost. Pomoci home page firmy prezentuji svou identitu.

3.6.2 Socialni sité

Burian (2014, s. 84) vnima socidlni sit’ jako urcitou propojenou skupinu lidi. V Sir§Sim
pojeti to znaci kazdou skupinu lidi, ktera spolu komunikuje pomoci riznych prostredki.
V uz§im a modernim pojeti je socialni sit brana jako sluZba na internetu, ktera po registraci
umoziuje svym ¢lenim vytvaret si osobni €1 firemni profily, at’ uz vefejné nebo ¢astecné
vetejné, a dale spolu komunikovat, sdilet informace, fotografie, videa, ,,chatovat® a dalsi
aktivity. N&kdy se za socialni sit’ povazuji i internetovad diskuzni fora, kde si uZivatelé

vyménuji ndzory na vybrana témata.

Podle Egera, Prantla a Ptackové (2017, s. 75) tvofi socialni sit€¢ na zakladé technologie
webu velmi interaktivni platformu, diky které mohou uzivatelé internetu sdilet, tvofit,
diskutovat a upravovat svlij uzivatelsky obsah. V dneSni dob¢ se na internetu vyskytuje
velké mnoZzstvi socidlnich siti, které maji odlisSné zaméteni, funkce, principy své existence
a tudiz 1 riznorodou navstévnost. B€znym a dilezitym faktem z pohledu marketingu je, ze

skrze socialni sit¢ se $iFi obsah mnohem rychleji nez u jinych médii.

Pomoci komunikace na socidlnich sitich lze ziskat informace o aktualnim déni firmy,
diskutovat s potencidlnimi zédkazniky nebo také prezentovat vselijaké akce na podporu
prodeje. Nespornou vyhodou socidlnich siti je také jejich vyuZziti pro zvefejiovani

placenych reklam. (Mikulaskové a Sedlak, 2015, s. 232-233)

3.6.3 Online reklama

Online reklama ptedstavuje jednu z nejpouzivanéjSich forem reklamy na internetu. Tento
druh reklamy patfi k t¢ém méné nakladnym a v porovnani s ostatnimi médii je rychlost
odezvy okamzitd. Reklamni sdéleni byva vétSinou v podobé banneru. Kliknuti na banner
uZivatele pfesméruje na webové stranky inzerenta. Bannery mohou mit riizné velikosti a
ztvarnéni reklamniho sd€leni. Vyuzit l1ze kombinace obrazku a textu, kreslené animace,

fotografie, zvuky ¢i videa. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 227)
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Eger, Prantl a Ptackova (2017, s. 71) dopliuji, ze se v soucasnosti s touto formou reklamy
stala velkym problémem tzv. bannerova slepota, kdy uzivatelé internetu tento typ

reklamy ptehlizeji a nevénuji mu viibec Zadnou pozornost.

3.6.4 SEM

Podle Vysekalové (2016, s. 33) predstavuje SEM (Search Engine Marketing) zahrnuti
marketingovych aktivit do internetovych vyhledavaca diky spravné optimalizaci webovych

stranek (SEO) nebo podpirnych reklamnich ¢innosti (PPC).

3.6.5 SEO

SEO (Search Engine Optimization) znamena optimalizaci pro vyhledavace. Je to soubor
aktivit spojenych s tvorbou, provozem a propagaci internetové stranky, ktery zajiStuje
dobré umisténi stranek ve vysledcich vyhledavani pomoci zadanych klicovych slov ¢i
frazi. Zajisti tak webovym strdnkdm zobrazeni na ptednich mistech vyhledavani na

relevantni klicova slova a fraze. (Stédroti, Budi$ a Stédrofi, 2009, s. 65-66)

3.6.6 PPC

PPC (Pay Per Click) je reklama umisténd na internetu, ktera se zobrazuje jen konkrétnim
spotfebitelim podle relevance jejich vyhledavani. Podle zvolenych kliC¢ovych slov se
zékaznikovi zobrazi reklamni pole, jehoz tkolem je vzbudit zdjem zdkaznika a dovést ho
na urcitou webovou stranku. Zadavatel plati pouze za tzv. proklik na stranku, za jeji
navstévu, ale ne za zobrazovani reklamy. Za kazdy proklik je predem stanovena cena.
Vyuziva se pifedevSim pro rychlé a pfesn¢ zamétené reklamni sdéleni. (Janouch, 2014, s.

94; Stédroti, Budis a Stdron, 2009, s. 68-69)
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Protoze klasické formy komunikace pomoci typickych marketingovych nastroji ztraceji
efekt, je nutné hledat nové moznosti pro osloveni cilovych zékaznikii. S rozvojem
informacnich technologii roste i vybér médii, pomoci nichz mize byt se spotiebitelem
komunikovano. V dosti ptipadech se jedna o nové marketingové trendy, které dokazou
sniZit ndklady na rozpocet propagacnich strategii a zaroven zvysit jejich u€innost. Jejich
pocet vSak neni kone¢ny, jelikoz se v komunikaci objevuji stadle nové marketingové
nastroje aktualné reagujici na trzni situaci. (Heskova a Starchosi, 2009, s. 20; Kotler a

Keller, 2013, s. 516)

4.1 Guerilla marketing

Guerillovd komunikace je nekonvencni marketingova kampan, kterd se snazi dosdhnout
maximalniho efektu s vyuzitim minimalnich zdroja. Jejim prvotnim cilem je upoutat
pozornost nebo dokonce Sokovat, nikoliv piisobit jako reklamni kampan. Je financné
nenarocna, a proto ji vyuzivaji spolecnosti, které nemaji dostatek finan¢nich prostfedka na
klasickou reklamni kampan nebo nejsou schopny porazit konkurenci v ptimé soutézi, ale
piesto chtéji maximalizovat sviij zisk. Pro guerillovou komunikaci je typické vyuziti
nestandardnich, pfedev§im outdoorovych médii, které prildkaji pozornost veifejnosti a
vytvoii rozruch kolem znacky nebo produktu. Miize se jednat o autobusové zastavky,
lavicky, prostiedky MHD ¢i interiéry obchodtl a restauraci. Je vSak nutné zapojit vlastni
predstavivost a kreativitu, investovat €as a energii pro samotnou tvorbu kampan¢, aby bylo
dosazeno pozadovanych vysledkl. Nejspolehlivéjsi taktikou je udetit na necekaném miste,
zaméfit se na presné vytipované cile a okamzité se stdhnout zpét. Nasledné¢ dochézi k

vyhodnoceni pribéhu akce a planovani dalsi aktivity. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 258-
260)

4.2 Word of Mouth a buzz marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 267) uvadi, ze WOM (neboli slovo z ust) je forma osobni
komunikace, v které si pratelé, sousedé, piibuzni nebo kolegové vyménuji ndzory a
zkuSenosti ohledn€ nejriiznéjSich produktl, pficemZ tim zasadné ovliviluji ndkupni
rozhodovani cilovych zdkaznikli. Osobni doporuceni jsou brana jako velmi divéryhodna a
znamenaji Casto pro spotiebitele mnohem vic neZ klasické nastroje komunikace, jakymi

jsou napft. televizni reklama ¢i aktivity na podporu prodeje.
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Karlicek a Kral (2011, s. 41) dodavaji, Ze pozitivné hodnoceny vyrobek muze
marketingové komunikaci velmi prospét nebo ji dokonce nahradit, zatimco negativni
WOM produktu velmi uskodi a ani marketingova komunikace jej ¢asto nezachrani. Prave
ten se $ifi daleko rychleji nez pozitivni WOM, protoze nespokojeni spotiebitelé mluvi o
svych negativnich zkuSenostech mnohem castéji nez spokojeni zdkaznici, a navic negativni

informace ptitahuje vice pozornosti.

Jednou z Casto uzivanych technik WOM je buzz marketing, ktery je zaméten na vytvareni
rozruchu a zajmu kolem urcitého produktu, znacky, firmy nebo akce pomoci neobvyklych
témat, kterd jsou pro lidi ¢i média dostatecné atraktivni. Velkou vyhodou buzz marketingu
je fakt, ze je to pomérné levna technika, avSak vytvofit kvalitni koncept, ktery bude
samovoln¢ Sifen dale, je dosti komplikované. Proto se v takovych kampanich Casto
objevuji prvky humoru, skandélnosti nebo az okujici témata. (Heskova a Starchon, 2009,

s. 29)
WOM miize mit dvé zdkladni formy a to:

e spontanni WOM - bézné piedavani informaci z Clovéka na ¢loveka, které neni
nikym podporovano. Miuze dochdzet k doporucovani znacky ¢i produktu
prostiednictvim spokojenych zakaznik.

e umély WOM - uméle vytvofené informace marketingovymi utvary s cilem

podpofit WOM mezi lidmi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 268)

4.3 Product placement

Jako jeden z nov¢jSich trendii marketingové komunikace je oznacovan product placement.
Jednd se o zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku nebo sluzby do
audiovizudlniho dila, pfi¢emZ cilem je propagace tohoto produktu. V soucasné dobé se
muize vyskytovat ve filmu, televiznim seridlu, knize, hudebnim textu nebo také v

vvvvv

vétsi oblibé. (Frey, 2011, s. 131; Heskova a Starchoti, 2009, s. 33)

Propagace produktu je dosazeno tfemi zplisoby. Produkt mlZe byt prezentovan slovné
nebo uzivan nékterou z postav dila ¢i je zachycen v zabéru filmu. Divak je tedy pifimo
zasazen touto reklamou a nemiiZze ji nevnimat. Ve finale to vypada tak, ze naptiklad

uzivani produktu se stava soucasti bézné¢ho zivota lidi ve filmu. Jedna se tedy o velmi
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nenasilnou reklamu, kterd divéka nijak neobtézuje, naopak spiSe umoctiuje touhu vlastnit
stejny produkt jako naptiklad oblibeny filmovy hrdina, a tim mulze ovliviiovat nakupni
chovani spotfebitele. NejCastéji byva tato reklama cilena na divaky ve véku 15-25 let,
protoze na ni reaguji nejpozitivnéji. NejCastéji byva product placement vyuzivan pro
propagaci automobilli, potravin a napoji nebo mobilll a pocitaci. Nesmi byt pouzit u
tabakovych vyrobkl a 1é¢iv vazanych na l€kaisky predpis. (Frey, 2011, s. 131-138;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255-257)

4.4 Viralni marketing

Vysekalova (2016, str. 49-50) definuje virdlni marketing jako novou marketingovou
techniku, kterd si klade za cil zvysit povédomi o konkrétni zna€ce a tim 1 prodej za pomoci
vyuziti internetu. Tento zpusob komunikace je velmi efektivni, nebot’ je rychly a
minimalizuje naklady. Jeho principem je dobrovolné sdileni obsahu, kterym muze byt
cokoli, co se da pieposilat dale. Mlze se jednat o prezentace, vtipna videa, emaily, odkazy
na webové stranky a dalsi. Obsah vSak musi byt natolik atraktivni, aby vyvolal urcity
rozruch a podnitil uzivatele internetu k jeho dal§imu $ifeni a diskuzi. Hlavnimi diivody pro
sdileni téchto informaci mtze byt jednoduse zabava plynouci napt. z videa, déale socialni
status nebo také prakticnost preposilané zpravy. Je vSak nutné si uvédomit, ze jakmile se

zprava jednou vypusti, vznika nulové kontrola nad naslednym priibéhem kampang¢.
Frey (2011, s. 77) dale rozd¢€luje viralni marketing do dvou forem:

e pasivni — nedochazi k ovliviiovani zakaznika. Cilem je ziskat kladnou reakci na
nabidnuty produkt nebo sluzbu.
e aktivni — ovliviiuje chovani zékaznika. Pomoci virové zpravy se snazi zvysit prodej

produktu nebo povédomi o znacce.

4.5 Event marketing

Karli¢ek a Kral (2011, s. 137) oznacuji jako event marketing veSkeré aktivity, kterymi
spole¢nost zajiStuje svym cilovym skupindm emocionalni zaZitky spojené se svou
zna¢kou. Cilem té€chto prozitkli je predev§im vyvolat pozitivni pocity, které se projevi na
preferenci znacky. Event marketing zahrnuje rtizné druhy programt, at’ uz se jedna o

sportovni, umélecké, gastronomické ¢i jinak zdbavné a spoleenské udalosti.
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Podstata spocivad ve spojeni ptfijemného emocionalniho zazitku s danou znackou diky
zapojeni cilové skupiny do urcité cCinnosti. Aktivni ucast vyvold pozitivni emoce a
nasledné reakce na event, coz vede ke kladnému hodnoceni znacky. Event mize vést ale i
ke zvySovani loajality stavajicich zdkazniki ke znacce nebo k doporucovani znacky

prostfednictvim ustniho Sifeni.

4.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing predstavuje jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich ndstrojl
marketingové komunikace. Vznikl postupné s rozvojem jednotlivych siti mobilnich
operatort a také diky touze nejrychlejsi komunikace se zékazniky. Lze na néj nahlizet jako
na formu marketingu nebo aktivit na podporu prodeje cilenych na spotiebitele a
uskuteénénych prostfednictvim mobilni komunikace. V dneSni dobé je téméet kazdy
majitelem mobilniho telefonu a pravé ten je zdkladnim prostiedkem pro zvySeni
informovanosti a budovani znalosti o vyrobku nebo znac¢ce ¢i komunikaci aktudlnich

slevovych a vérnostnich akei.

Dtive byla reklamni sd€leni prezentovana piedevsim formou SMS, MMS nebo
vyzvanécimi tony. Nyni vSak s vyvojem technologii a dotykovych mobilnich telefont je
mobilni marketing kombinovan s internetovymi nastroji. Jedna se o tzv. mobilni internet.
Pomoci mobilniho telefonu lze vyfizovat e-maily, sledovat zpravy, chatovat nebo
nakupovat. Mobilni internet tak piinasi nové typy reklam piipravenych specialné pro
mobilni prostfedi. Inzerent tak miize zobrazit textovou nebo grafickou reklamu na
webovych strankach, pfedev§im ve formé bannert ¢i v mobilni aplikaci. (Frey, 2011, s.

143-145; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260-264).
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza marketingového prostiedi nebo také situacni analyza, shromazduje velké
mnozstvi dat pochazejicich z vnitiniho a vné&jSiho prostiedi spole¢nosti. Tato data se

shromazd’uji, analyzuji, tfidi a interpretuji pro praktické vyuziti. (Jakubikova, 2013, s. 128)

Nez se zacne vypracovavat marketingova strategie, je nutné provést nejdiive situacni
analyzu. Jejim Ukolem je identifikace firmy z hlediska jeji Cinnosti, sluzeb, které nabizi,
soucasného postaveni na trhu, stavajicich i1 potencialnich zdkazniki a konkurenti

ohrozujicich jeji ¢innost. (Vastikova, 2014, s. 127)

5.1 PESTE analyza

Vhodnou metodou pro analyzu vné¢js$iho prostiedi je PEST analyza. Jeji tlohou je zkoumat
faktory, které nemiiZze firma sama ovlivnit nebo jen velmi malo a sledovat jejich zmény
v Case, protoze mtizou mit dopad na budouci vyvoj spole¢nosti. Tyto faktory se déli do péti
zékladnich oblasti, a to: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a

ekologické. (Zamazalova, 2010, s. 105-106)
Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory maji zasadni vliv na marketingovou ¢innost firem. Pravni normy
ovliviiuji pfedevsim existenci firem a trhi, ale tykaji se i ochrany spotiebitele, zivotniho
prostiedi nebo nekalych praktik organizaci. Politické faktory zahrnuji piistup vladni
administrativy k firmam a trhtim, strukturu statnich vydaji a danovy systém, ale také
korupci a bezpecnost firem. Mezi politické faktory se rovnéz tadi ptipadné valky, revoluce

nebo znarodnéni. (Zamazalova, 2010, s. 108)
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji velky vliv na kupni silu spotiebiteld a jejich ndkupni zvyklosti.
Vychazeji z ekonomické situace zemé a hospodaiské politiky statu. Patii sem nasledujici
makroekonomické faktory: tempo riistu ekonomiky, nezaméstnanost, hospodaisky cyklus,

inflace, vyvoj HDP, tirokové sazby a dalsi. (Srpova a Rehot, 2010, s. 131)
Socialné-kulturni faktory

Pro segmentaci trhu jsou velmi dulezit¢é demografické faktory, které charakterizuji
obyvatelstvo jako celek. Zkoumaji slozeni, velikost, hustotu, rozmisténi obyvatelstva a

dal$i veli¢iny. SloZeni obyvatelstva zahrnuje napf. vek, pohlavi, vzdélanost nebo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

zaméstnani. VSechny tyto udaje mohou byt klicové pro spravné nastaveni nabidky a

marketingové komunikace a tim i pro Uspéch firmy.

Kulturni faktory se tykaji hodnot, tradic a zvykl obyvatel dané zem¢ a jejich trhd.
Vyznamné se tak promitaji do ndkupniho chovani a preferenci spotiebitelli. (Zamazalova,

2010, s. 106)
Technologické faktory

Technické a technologické faktory hraji velmi dileZitou roli v marketingovém prostiedi.
S neustale se zrychlujicim tempem vyvoje tak firmy mohou konkurovat diky technickym
diferenciacim ostatnim produktiim a spole¢nostem. Velkou vyhodu v tomto sméru maji
velké a financné silné firmy, které naopak od menSich spolecnosti mohou pouzit své
prostiedky pro sledovani a pfizpisobeni se aktudlnimu tempu vyvoje. Nekdy se ale stava,
ze 1 mensi a stfedni firmy pfijdou na trh s néjakym prilomovym napadem. (Zamazalova,

2010, s. 107)
Ekologické faktory

V posledni dobé se mnohem vice klade diraz na Zivotni prostfedi, nez jako tomu bylo
diive. Stale vice se fesSi otdzky ekologie tykajici se napi. recyklovatelnosti materiala a
snizeni primyslového znecisténi. Proto také zalezi na firmach, jak se k této problematice

postavi a jakou pfijmou odpovédnost za svou vyrobu. (Kotler a Keller, 2013, s. 113)

5.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porteriiv model péti konkurenénich sil, jehoz autorem je Michael E. Porter, zkouma vnéjsi
sily pasobici na podnik, které mohou ovlivnit jeho podnikéni. Prostfednictvim tohoto
modelu firmy analyzuji konkuren¢ni prostfedi v rdmci jednoho odvétvi za pomoci
prognézovani jeho vyvoje. Cilem je tedy vyhodnotit velikost vlivu danych faktord na
¢innost podniku, zhodnotit mozna rizika a stanovit zplsoby, jak se proti témto faktortim
branit. Tento model se zaméfuje na konkrétnich pét sil, kterymi jsou: vyjednavaci sila
odbératelli, vyjednavaci sila dodavateld, stavajici konkurence v odvétvi, hrozba vstupu

novych konkurentii do odvétvi a hrozba vzniku substitutd. (Jakubikova, 2013, s. 103-104)
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Obr. 6. Porterova analyza péti konkurencnich sil (Jakubikova, 2013, s. 103)

Vyjednavaci sila odbératelu

Pti analyze této sily je nutné zjistit, jak moc je vyrdbény produkt unikdtni, v jakém
mnozstvi Ize na trhu najit substituty, nakolik jsou zdkaznici informovéni o konkuren¢nich
nabidkach a tak dale. Hanzelkova (2009, s. 111) Zakaznici se silnou vyjednavaci silou
mohou tlacit ceny v odvétvi doli nebo mohou pozadovat kvalitnéjsi produkty za stejnou

cenu. (Magretta, 2012, s. 47)
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢ s velkou vyjednavaci silou si mohou uctovat vysoké ceny za své produkty a
sluzby nebo vynucovat lepsi podminky. Pfi této analyze je nezbytné zahrnout vSechny

dodavatele 1 zaméstnance spole¢nosti v ptipad¢ odbori. (Magretta, 2012, s. 48-49)
Stavajici konkurence v odvétvi

V piipad€ analyzy stavajici konkurence je nutné se zaméfit na to, kolik konkurenti na
daném trhu vlastné je, jaké ndklady bude nutné vynalozit na propagaci konkrétnich
produktii, nakolik bude moZné vyuzit konkuren¢ni vyhody, jak dynamicky je sledovany trh
a jestli bude firma schopna udrZet s konkurenci krok. (Zikmund, © 2011)

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Analyzovat tuto hrozbu je dulezité predev§im v novych, progresivné se rozvijejicich
oborech, kde objem trhu rychle roste nebo kde neni zcela znam. Klasickym piikladem

miiZe byt trh s chytrymi mobilnimi telefony. (Zikmund, © 2011)

Hrozba vzniku substitutu
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Hrozba substituti nastava v ptipad¢ produkti, které jsou schopny konkurovat vyrabénym
produktim konkrétni spoleCnosti, i kdyz je jejich podstata odlisSna. Pro urCitou cast
spottebitelii pIni stejnou funkci, ale jejich vyrobni technologie je jina. Hrozbu ptedstavuji
konkurencni spolecnosti, které vyrabi substituty s niz§imi naklady a tudiz i s nizSimi
cenami nez je cena nabizené¢ho produktu, pficemz uzitkova hodnota je stejna. Hanzelkova

(2009, s. 111)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je dtlezitou soucasti situacni analyzy. Zabyva se jak vnitfnim, tak vnéj$im
prostfedim firmy. Analyzuje jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby, které jsou
spojené s podnikatelskym zamérem, projektem nebo strategii. Hodnoti fungovani firmy,

hled4 problémy nebo nové moznosti ristu. (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 24)
Nazev SWOT analyzy je odvozen od pocatecnich pismen anglickych nazvi:

e S (Strengths) = silné stranky

e W (Weaknesses) = slabé stranky
e O (Oportunities) = prilezitosti

e T (Threats) = hrozby

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
ktere prinaseji vyhody jak zakaznikam, ktere firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ly skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, ktereé mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinest firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obr. 7. Schéma SWOT analyzy (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky — ptedstavuji oblasti, ve kterych se firm¢ dafi. Jde o interni faktory, diky
kterym ma firma silnou pozici na trhu. Mohou byt vyuzity pro stanoveni konkurencni

vyhody.
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Slabé stranky — opak silnych stranek. Interni faktory, jejichz urovei je nizka a firma je tak
slaba. Nekdy nedostatek silné stranky mtize znacit slabou stranku firmy, coz vede

k neefektivité¢ vykonu spole¢nosti.

PrileZitosti — jedna se o potencialni moznosti, diky kterym muize firma dosahnout lepsiho
vykonu a tim spInéni svych cilti. ZvySuje se vyhoda oproti konkurenci. Je vSak nutné je

nejprve identifikovat.
Hrozby — negativni zmény v podnikovém okoli ¢i situace, které predstavuji piekazky pro
¢innost firmy. Je nutné, aby na né spoleCnost reagovala rychle, a to bud jejich

minimalizaci, nebo Uplnym odstranénim. (Blazkova, 2007, s. 156)
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6 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast prace byla zpracovana formou literarni reSerse. Cilem bylo prostudovat
ruzné odborné literarni zdroje, vymezit n¢kolik pojmi a poznatkd, a predevsim ziskat

dostate¢né mnozstvi informaci, které poslouzi pro vypracovani praktické ¢asti této prace.

Prvni kapitola této prace byla vénovana marketingu jako celku. V pribéhu mnoha let se
marketing vyvijel a s nim se také ménily riizné ndzory na tuto védu. Proto byla v této Casti
uvedena jedna z mnoha definic marketingu a vymezena jeho podstata, co vlastné tento
pojem zahrnuje. Nasledné byl piedstaven klasicky marketingovy mix obsahujici Ctyfi
nastroje, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Tento mix je z hlediska
marketingu pro podniky velmi dalezity a ovliviiuje jejich pozici na trhu. Jelikoz ho nékteti
autofi povazuji za lehce zastaraly, byla uvedena i jeho modifikace ,,4C*, ktera pohlizi na

marketing z hlediska zakaznika.

Druhé kapitola prace pojednavala o nejviditelnéjSim nastroji celého marketingového mixu
a tim je marketingovd komunikace. Zde byla popsana jeji charakteristika a to, jak ji rizni
autofi vnimaji. Déle byl predstaven zakladni model komunika¢niho procesu, cile
marketingové komunikace a strategie marketingové komunikace. V posledni dobé¢ se klade
daraz na celkovou provazanost jednotlivych komunika¢nich néstroji, a proto byla v zavéru

této kapitoly popséna také integrovana marketingova komunikace.

Nasledujici kapitola se zabyvala samotnym marketingovym komunika¢nim mixem. Tento
mix byva nazyvan nejdilezitéjSim prvkem marketingového mixu. Jednotlivé nastroje tvoti
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. S rozvojem
modernich technologii se vSak zacal vice vyuZzivat i internetovy marketing, jehoz soucésti
jsou webové stranky, socialni sité a dal$i. VSechny tyto nastroje byly rozebrany a popsany,

ptipadné uvedeny jejich vyhody a nevyhody.

Na jednotlivé prvky marketingové komunikace navazuje kapitola o novych trendech
v marketingové komunikaci. Tyto trendy ptedstavuji Guerilla marketing, Word of Mouth

marketing, Product placement, virdlni marketing, event marketing ¢i mobilni marketing.

Posledni kapitola teoretické Casti prace se zamé&fila na jednotlivé analyzy marketingového
prostiedi. Pfedstavena byla PESTE analyza slouZici k analyze vnéjsich faktorii spole¢nosti
a Porterova analyza zabyvajici se odvétvim, ve kterém spolecnost plsobi, a jeho moznymi

hrozbami. Na zavér také SWOT analyza zkoumajici jak vnitini, tak vnéjsi prostredi firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost, o které pojednava tato diplomova prace, se oficidln¢ jmenuje Prvni soukromy
pivovar spoleCensky s.r.o., ale vétSinou se pouziva zkraceny ndzev Pivovar Lipnik. Jedna
se o minipivovar nachazejici se v Lipniku nad Be¢vou na Pierovsku, jehoz soucasti je také

restaurace.
Predmétem podnikani spoleCnosti je:

e pivovarnictvi a sladovnictvi,
e hostinska ¢innost,
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

Obr. 8. Logo pivovaru (interni materialy spolecnosti)
Pivovar byl otevien jako spole¢ny podnik jedné rodiny, jejiz lenové maji radi dobré pivo,
a ktefi si tak chtéli splnit sviij sen. Nejdiive si vatili pivo pro soukromou pottebu, avSak
poptavka byla vysoka a tak se rozhodli oteviit si vlastni pivovar spojeny s restauraci.

Oficidlni otevieni pivovaru, tak, jak je zndm dnes, 1 s restauraci, prob¢hlo 28. 9. 2009.

V soucasnosti ma cely podnik 3 spole¢niky. OvSem jen dva znich jsou uvedeni jako
jednatelé spolecnosti. Kromé& majiteld ma spolecnost 5 stalych zaméstnancli. Samotny
majitel spolu se sladkem se staraji o cely proces vyroby piva a navzijem se dopliuji.

Organizac¢ni struktura spole¢nosti je znazornéna niZe na obrazku (Obr. 9).
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Obr. 9. Organizacni struktura (vlastni zpracovani)

Oteviraci doba restaurace je kazdy vSedni den od 10:30 do 22:00, kromé¢ patku. V patek a
sobotu je otevieno do 23:30, Casto vSak i déle, pokud jsou hosté. V ned¢li je otevieno opét

do 22:00. V tuto dobu je mozné si zajit na to¢ené pivo, piipadné si zakoupit pivo domd.

Pivovar laka své hosty 1 na vynikajici kuchyni, kterd nabizi jak ceska jidla, tak 1
gurmanskd. Je zde moZnost pofadani firemnich vecirkl, narozeninovych oslav, svateb a

dalsich akci. Na jafe a v 1été je pfipravena za pivovarem zahradka s détskym koutkem.

7.1 Historie spole¢nosti

Historie tohoto pivovaru sahd aZz do roku 2003. Jak jiz bylo zminéno, majitelé, milovnici
dobrého piva, si pohravali s ndpadem, Ze by zacali vafit pivo pro vlastni potiebu. Tuto
mySlenku nakonec zrealizovali a v lednu 2003 si vybudovali varnu o objemu 2 hl. Protoze
vsak pivo lidem v okoli chutnalo a poptavka stale rostla, zacali se tak vafenim piva zabyvat

profesionalné.

Majitelé chtéli navazat na tradici vafeni piva v tomto mésté, kterd saha az do 15. stoleti.
Proto se pfi vybéru jména pro svlj pivovar nechali inspirovat jednim z mistnich, ddvno
vSak zaniklych, pivovarii. Prvni oficidlni varka prob¢hla 14. 2. 2004 se zacatkem v 16:30

hodin. Pivo se tehdy jesté vatilo ve stisnénych prostorach domt v blizkosti ndmésti.

Postupem ¢asu vSak majitelé zacali zjiStovat, Ze jim jejich varna prestdva kapacitné stacit.

Zacali tedy premyslet o vétsi varné, kterd by se dala ptipadné spojit 1 s vlastni restauraci.
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Diky nové ziskanému pozemku, ktery se nachédzi asi jen 300 m od budov starych
méstskych pivovarl, se jejich sen splnil. Zacatkem léta 2006 tak zacala stavba nového

pivovaru spojeného s restauraci.

Stavebni prace probihaly az do 1éta 2009 a pivovar zacal oficidln¢ fungovat 28. 9. 2009.
Slavnostnimu otevieni predchazelo pozehnani varn€, pivovarskému zvonu a restauraci

mistnim farafem.

Pivo se stale jesté vafilo ve staré varné a nasledné bylo expedovdno do pivovarskych
sklept. Zména nastala v ¢ervenci 2010, kdy si majitelé potidili novou varnu o objemu 5 hl
s pfimym otopem plynem. Nésledné kvaSeni a dozrdvani tak jiZz probihalo v prostorach
nového pivovaru. Od této doby zacal pivovar nabizet své pivo pod jednotnym nazvem
Svatovar. Nyni se pivo vaii v nejnovejsi varné, ktera byla potizena ke konci roku 2012. Jeji

objem zustal stejny, tedy 5 hl, avSak otapéna je parou.

7.2 Poloha pivovaru a jeho okoli

Sledovany pivovar se nachdzi u hlavni silnice, ktera je soucasti méstského obchvatu. Mésto
ma idealni dopravni dostupnost. Da se fici, ze lezi na hlavnim tahu z Olomouce na
Ostravu. Vzdalenost od Olomouce ¢ini 30 km, od Pferova 15 km a od Hranic na Moravé je
to 12 km. Starobylé mésto, jez lezi v samém srdci Moravské brany, obyva piiblizné¢ 8,5
tisic obyvatel. Z jedné strany jej lemuji Hostynské vrchy, z druhé strany Oderské vrchy.

Udolim Moravské brany protéka feka Bedva.

V minulosti bylo mésto prohlaSeno za méstskou pamatkovou rezervaci. Spolu s Olomouci
tak tvofi jediné dvé rezervace v celém Olomouckém kraji. K nalezeni je zde vice nez 100
pamatkové chranénych objektli véetné domt okolo centra mésta. To se nachazi jen par
stovek metrti od pivovaru. Zachovany byly historické objekty v jadie sttedoveékého piivodu
a ve velkém rozsahu i opevnéni mésta. Tyto poziistatky hradeb jsou viditelné kolem celého

historického jadra mésta a patii k nejzachovalejSim na Morave.

Vyhleddvanym cilem mnoha turistii se stava sttedoveky hrad HelfStyn, ktery se nachdzi v
blizkosti mésta. Patii k nejrozsahlej$im hradim ve sttedni Evropé. V roce 2006 byl spolu s
méstem piijat do Kruhu evropskych kovaiskych mést. V poslednich letech je prosluly diky
kulturni akci zvané Hefaiston, tedy udalosti pro mezinarodni setkani uméleckych kovait,
kterd se kona vzdy na konci srpna. Kromé toho poskytuje zdzemi i pro dalsi kulturni a

sportovni akce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Pro cyklisty okoli mésta nabizi dvé zndmé a velmi oblibené cyklotrasy. Prvni z nich je
cyklostezka Bec¢va a druhd je Jantarova stezka. Tyto stezky se stavaji radjem cyklistt
predevsim v letnich mésicich. Nékteré useky lakaji i in-line bruslafe. Pro podnik je tento
fakt z hlediska mozné névstévnosti velmi pozitivni, pfedevsim z cyklostezky Becvy je to

do pivovaru okolo pouhych 500 metra.

Ve mésté a jeho okoli se béhem roku koné také spousta kulturnich a sportovnich akci nebo
jinych spolecenskych udalosti ldkajicich turisty. Kromé ptirody a pamatek tak ma mésto co
nabidnout, coz je z hlediska cestovniho ruchu a potencidlnich zédkaznikl pivovaru velmi

pfinosné. (Turistické informacni centrum Lipnik nad Becvou, © 2019)

7.3 Ziskana ocenéni
Béhem svého nékolikaletého plisobeni ziskal pivovar i1 nékolik ocenéni:

e na Slavnostech piva 2008 v Ceskych Bud&jovicich — ocenén 2. mistem jako Pivo
Ceské republiky 2008 za 12% Svatovar svétly,

¢ na Chmelovych dozinkach 2009 v Ptikazich u Olomouce — ziskal 1. misto v Cené
ucastnikli a Cenu muzikanth za 11% Svatovar svétly,

e na Jarni cené Ceskych sladk 2009 ve Zvikové — ziskal 3. misto za 13% Svatovar
special,

e na Reprezentacnich slavnostech piva v Taboie 2011 — ocenén Bronzovou pivni

peceti 2011 za 13% Svatovar special.
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8 ANALYZA PODNIKU PROSTREDNICTVIM
MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola se zaméfuje na jednotlivé nastroje klasického marketingového mixu

spole¢nosti, kterymi jsou:

e produkt (Product),
e cena (Price),
e misto (Place),

e propagace (Promotion).

8.1 Produkt

Hlavnim produktem minipivovaru je tedy pivo. V soucasné dobé¢ tvoii jeho stalou nabidku
2 druhy piva, ktera 1ze vzdy nalézt na Cepu. Jedna se o 11% Svatovar svétly, jiz tradicni
klasiku, a 12% Svatovar svétly. Krom¢ téchto druhti jsou na ¢epu vzdy dalsi dva druhy,
které se stiidaji. Piestoze je pivovar docela maly, jeho vyrobkové portfolio vSak byva
rozSiteno o dalSich 8 druht piv zahrnujicich predev§im sezénni specidly. Ty byvaji do
nabidky zahrnovany ptedevsim pfed Velikonocemi, Vanocemi ¢i pies celou jarni a letni

sezonu. V zim¢e se vari prevazné silnéjsi piva, v 1ét€ naopak ty ovocna.

Pivo je plnéno do dvou obali. Vyuzivaji se KEG sudy o objemu 15, 30 a 50 1. Dale je pivo
mozné zakoupit v PET lahvich o objemu 1 a 1,5 1. Sklenéné 1dhve firma nepouziva, jelikoz
pofizovaci naklady na takovou linku jsou vysoké. Samoziejmé Ize zakoupit pouze aktudlné
dostupné pivni druhy. VSechny plastové lahve maji jednotny styl a hnédou barvu, pticemz
je na n¢ lepena etiketa s potfebnymi informacemi. Pivovar nabizi i moznost zapijceni

vycepniho zatizeni oproti penézni zéloze.

Veskera piva, kterd pivovar vyrabi, jsou vyrobena z Cisté prirodnich surovin (voda, slad,
chmel, pivovarské kvasnice), nejsou pasterizovana ani filtrovana. Proto je nutné je
skladovat pfi teploté 5-8 °C.
Celkovy sortiment spole¢nosti:
e 11% Svatovar svétly — vynikd svou jemné nasladlou chuti, kterd ptfechdzi v
ptijemnou hotkost,
e 12% Svatovar svétly — je charakteristicky svou vyraznou, ovSem nevtiravou

hotkosti a silnym fizem,
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e 12% Svatovar polotmavy — tiisladové pivo, charakteristické svou jantarovou
barvou a pfijemnou smeésici chuti, plzeiiského, karamelového a barevného sladu,

e 13% Svatovar special — jeho zvlastnosti je specificka chut, kterd ho odliSuje od
ostatnich piv. Je docilena pouzitim specidlniho mnichovského sladu.

e 13% Svatovar koufovy — opét specificka chut’, kterd je docilena pouzitim smési
specialnich sladt. Jde o slad koufovy, mnichovsky, cesky plzeiisky a karamelovy.

e 13% Vidensky special — Giplna novinka letoSniho roku, pouziti videniského sladu,

o 149% Svatovar PALE ALE — svrchné kvasené pivo, chmelené tfemi druhy chmele
se specifickou ptichuti,

e 11% Svatovar pSenicny — lehké, svrchné kvaSené pivo, pro letni osvézeni s
nadechem ovocné chuti podle druhu pouzitych kvasnic,

e Svatovar ovocny malinovy — pivni napoj se snizenym obsahem alkoholu,

e Svatovar ovocny pomeran¢ovy — pivni napoj se snizenym obsahem alkoholu.

8.2 Cena

Stanoveni ceny jednotlivych druhti piv se odviji od vice faktorii. Vychazi se jak z cenové
hladiny konkurence, tak piredev§im z nakladu, které se vazou ke konkrétnimu produktu, a
které je nutné nejprve pokryt. Tyto naklady tvofi veskeré ndklady na vyrobu, skladovani,
distribuci a ostatni provozni naklady pivovaru. Zohlednuji se také odvadéné dan¢. Posledni
soucast ceny tvori ziskova marze, kterou si pivovar pfipocte k ostatnim nakladim. Jeji
vyse je individualni a zélezi na konkrétnim druhu piva, pouZzitych surovinach a celkové

jedine¢nosti produktu.

Pivovar neposkytuje Zadné mnozstevni slevy.

8.3 Misto

Jelikoz v soucasnosti pivovar nedodava své produkty do Zadné jiné restaurace ¢i ostatnich
zafizeni, je tak mozné se se vSemi jeho produkty setkat jen a pouze v misté vyroby — tedy v
samotném pivovaru. V minulosti méla spolecnost par svych zakaznikGi na B2B trhu,
distribuovala své produkty do mistniho baru nebo napt. do hospod v Olomouci ¢i Brné,
avsak jiz del$i dobu plsobi pouze na B2C trhu. Timto tedy veskeré naklady na distribuci
odpadaji. Pro z4jemce, ktefi chtéji pivo odebrat pro vlastni potiebu, je moznost vyuzit
osobni odbér piimo v misté pivovaru. Dal$i moZnosti je zajit si na ¢epované pivo piimo do

pivovarské restaurace.
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8.4 Propagace

Z hlediska propagacnich aktivit spole¢nost bohuzel docela zaostava. Vzhledem k tomu, ze
je jiz nékolik let na trhu, by se dala ocekavat jista uroven ¢i postupné vylepSovani
marketingovych aktivit. Pfedev§im v soucasnosti by mél byt kladen vétsi diraz na
zviditelnéni podniku a dostani znacky do podvédomi zékaznikd. Konkurence na poli
minipivovaril roste velmi rychle, proto je potteba se né¢im odlisit a pfitahnout pozornost

ke svému podniku.
Pivovar se vé€nuje predevSim samotné vyrob¢ piva a jeho naslednému prodeji. Vychazi z
toho, Ze dfive byla poptavka ve mésté vysokd a bude tomu 1 nadéle. T¢zi tak pfedevSim z

WOM marketingu, kdy si navstévnici mezi sebou feknou, jak byli se sluZzbami podniku

spokojeni a eventualné jej doporuci dal.

Vice budou marketingové aktivity spole€nosti rozebrany v nasledujici kapitole.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V této kapitole budou predstaveny jednotlivé ndstroje marketingové komunikace, které
spole¢nost v soucasnosti vyuziva. Jak jiz bylo zminéno, jeji marketingové aktivity nemaji
dostatecnou uroven. Jakékoli novinky a zmény v podniku majitelé nechtéji prili§ fesit a

jsou tak spiSe vici témto aktivitam zdrzenlivi.
9.1 Reklama

Od zacatku fungovani pivovaru nedoslo k Zadnym vyraznym zmé&nam z hlediska reklamy.
Spolecnost nevyuziva klasickou radiovou reklamu ani z4dné letaky, plakaty ¢i inzerci v
novinéach. Pro své zviditelnéni nepouziva ani Zadné billboardy ¢i smérovky u silnice, které

by ndhodného zdkaznika mohly zavést piimo do podniku.

Za jedinou viditelnou formu reklamy se da povazovat velky ndpis ,,pivovar® a ,restaurant
na bocni stén¢ podniku, doplnény o logo piva Svatovar. Ten byl zrealizovan zhruba pted 2
roky. Je viditelny jiz z vétsi dalky, a proto si ho v§imnou napft. 1 nahodni fidi¢i projizdé€jici
meéstem. Tato stejnd slova, 1 kdyz pro zménu s logem pivovaru, jsou k vidéni i na predni
stén¢ budovy. I kdyZ se pivovar nachdzi na méstském obchvatu, tato silnice je pouze

jednosmérna, a proto by bylo vhodné vyuzit i jiné formy pro zviditelnéni podniku

vvvvvvvv

Pivovar také vyuziva venkovni ceduli, kde je napsané aktualni menu téhoz dne.

9.2 Podpora prodeje

Spole€nost zatim nenabizi zadné slevy nebo akce. Jako podpora prodeje funguje
v pivovaru prodej sbératelskych pfedméti. Zékaznici si mohou koupit pivni tacky
s riznymi druhy potiskll nebo etikety s kazdym druhem piva. Za 1éta provozu pivovaru

byla vydana jiz nékolikata edice etiket. K dostani jsou i pivni sklenice s logem pivovaru.

Ke kazdému polednimu menu je skleni¢ka mineralni vody nebo piva zdarma, coz lze také

povaZovat za podporu prodeje.
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ORIGINELNE LIPNICKE PIvO

Obr. 10. Reklamni predméty (interni materialy spolecnosti)

9.3 Public relations

Tento nastroj komunikace vyuziva podnik ve formé sponzorskych dar. Spole¢nost se
sama o sob¢ nepodili na Zadném sponzoringu, pokud ovSem n€kdo pozadda majitele o
prispévek do tomboly na razné plesy ve mésté ¢€i okoli, majitelé mu vyhovi. Vénuji sva

piva v PET lahvich, ktera jsou zabalena v darkovém baleni.

Jako PR miizeme oznadit i u¢ast na nékolika pivnich festivalech po celé Ceské republice a
podobné zamétenych akcich, kterych se pivovar v minulosti za¢astnil. Pfedstavuje to pro
néj velkou vyhodu a v podstaté jedinou moznost jak se dostat do povédomi navstévnikii i z
jinych koutl republiky a zviditelnit se. Pozitivni je 1 moZnost osobniho kontaktu s firmou a
zjisténi, kdo za v§im stoji.

Na takovych akcich ma pivovar pronajaty stanek, kde prodava sva piva. Pivo se pfedev§im
cepuje, ale k prodeji je ptichystano i1 n€kolik PET lahvi. Bohuzel jich vsak neni moZno
dovézt hodné, jelikoZ nebyva k dispozici Zadna lednice. A protoze je pivo nepasterizované,

je nutné jej brzo zkonzumovat.
Nekteré z akei, kterych se pivovar v minulosti zi¢astnil:

o Cesky pivni festival — Praha,

e Zizkovské pivobrani — Praha,

e Pivo na Naplavce — Praha,

e Beerfestival — Olomouc,

e Garden Food Festival — Olomouc,

e Regiontour — Brno,
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e Dobyvani Moravské brany — Veselicko,
e Cernokostelecké vykuleni dfevénych sudti — Kostelec nad Cernymi lesy,
e Reprezentacnich slavnosti piva — Tébor,

e Slavnosti piva — Ceské Bud&jovice a dalsi.

9.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vyuzivan dennodenné v podnikové restauraci, kde dochazi ke kontaktu
obsluhy se zakazniky. Zaméstnanci maji moznost se setkat s riiznymi ndzory navstévnik,
ktefi jim tak poskytuji zpétnou vazbu. At uz se ptiSel host najist nebo jen posedét u
¢epovaného piva, tkolem obsluhy je byt mily, usmévavy a snazit se navstévnikovi vyjit

vstric.

To samé plati pro majitele, kteti se staraji v prvé fad¢ o zakazniky, jeZ maji zajem o koupi
piva s sebou doml. Pokud vSak zrovna nemaji jinou praci, pomahaji 1 oni s obsluhou v

restauraci, predevsim tedy majitelky.

Co v navstévnicich vzdy vzbuzuje lepsi dojem z hlediska firemni identity je sjednoceny
odév pracovnikl. Od lofiského roku nosi veskery personal véetné majitela firemni trika s
logem Svatovar. Jedna se o trika s kratkym rukavem, pro Zeny pak 1 tilka vyuzivana
predevsim v Iété.

Diilezity je také prostor, ve kterém k prodeji dochazi. Interiér restaurace je zasazen do
doby na pielomu 19. a 20. stoleti. Pfipomina tim starou tradici vafeni piva ve mésté, na
kterou majitelé navazali. Restaurace poskytuje svym hostim denni tisk, volnou Wi-Fi

zonu, pro déti jsou prichystané hracky.
9.5 Primy marketing
Tento néstroj marketingové komunikace spolecnost v soucasné dobé€ nevyuziva.

9.6 Internetovy marketing

9.6.1 Webové stranky

Ditlezitym nastrojem firmy jsou jeji webové stranky. Lze je povazovat za nejviditelng;si
nastroj komunikace firmy s vefejnosti. Po zaddni adresy se zobrazi uvitaci stranka

snazvem a fotkou spolecnosti, jejim logem a dvéma hlaskami. Tato stranka je zcela



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

zbytecna, vSe se prekryva a pisobi nepiehledné. Pres jeji proklik se navstévnik dostane na

uvodni stranku pivovaru, ktera je rovnou nazvana jako ,,Restaurant*.

Cely design webu ma lehce historicky nadech, ¢imz odkazuje na pokracovani tradice vareni
piva v Lipniku, a zaroven tak ¢astecné koresponduje s interiérem pivovaru. Barvy jsou ladény
do hnédé, zluté a vinové. V zahlavi webu se nachazi logo a kreslené postavicky, které

navic prolind zdobeny ram lemujici kazdou stranku na webu. Celek tak ptisobi pieplacané.

Uvodni stranka zahrnuje zbyte¢né moc rtznorodych informaci, z nichz nékteré jsou
k nalezeni 1 v jinych zaloZkach na webu. K vidéni je 1 banner s ¢tyfmi neaktualnimi

fotografiemi. Uplné& vespod stranky je uvedena oteviraci doba pivovaru.

Webové stranky maji nékolik zalozek jako napt. Pivovar, Historie, Na§ sortiment, Menu,
Kontakt, Fotogalerie a dalsi. Ty obsahuji bud’ dalsi podkategorie anebo rovnou konkrétni
informace. N¢které zdlozky jsou vSak zbytecné, daly by se shrnout do jedné nebo se po
jejich prokliku nic nezobrazi.

U jidelniho listku jsou pfilozeny na pravém okraji miniaturni obrazky, které se po
piresunout do fotogalerie. Pii kliknuti na tydenni menu restaurace je navstévnik

piresmérovan na jiné stranky, které zvetejiuji menu rtiznych restauraci v riznych méstech.

Cely web ptisobi velmi neprofesionalné. Vyskytuji se zde chyby, zbytecné mezery mezi
odstavci nebo 1 v textu, nedodrzovani interpunkce, Casto se nerozliSuji mald a velka
pismena, Text je v n¢kterych ¢astech velmi maly, Spatné Citelny, predevsim, co se jidelniho
listku tyce. Je vidét, ze stranky nebyly dlouho aktualizovany. Jsou zde navic zastaralé
fotografie pivovaru, zadné informace pro navstévniky ohledné aktualni nabidky na cepu

ani jiné novinky ze svéta déni pivovaru. Chybi odkaz na Facebookové stranky spole¢nosti.

Kromé vlastnich webovych stranek se na internetu vyskytuje mnoho jinych stranek
zabyvajicich se oblasti pivovarnictvi a shromazd'ujicich informace o riiznych pivovarech
veetné recenzi uzivatell. Na nékolika takovych strankach se vyskytuje i1 sledovany podnik,

tudiz mu tyto stranky zajist'uji ur¢itou reklamu.

9.6.2 Socialni sité

V dnes$ni moderni dob¢ je stale vétsi diiraz kladen na socialni sité. Je to uZiteCny ndstroj,
pomoci kterého mize firma propagovat svilj podnik a zaroveit komunikovat se zakazniky.

Co se tyce socidlnich siti, sledovany podnik mé4 zaloZeny ucet na socidlni siti Facebook.
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Stranka ma 518 sledujicich, coZ neni upIlné¢ malo, ale ani hodné, a urcité by se tohle Cislo

mohlo navysit.

Z hlediska hodnoceni dosahuje podnik 4,6 z 5 moznych hvézdicek. Bohuzel jej vSak
hodnotilo pouze 44 lidi. Nékterda hodnoceni jsou pouze s hvézdickou, ale najdou se i
recenze s textem. Zakaznici velmi casto zminuji dobré pivo a vyborné jidlo. Plus také

chvali ptijemnou obsluhu.

Samotny obsah stranky vSak nevykazuje ptiliSnou aktivitu. V sou€asné¢ dob¢ byva stranka
aktualizovana 1x tydng, a to vzdy v sobotu nebo nedéli. Cetnost prispévkil je tak nizka.
Jedna se vzdy o fotografii s polednim menu restaurace pro nasledujici tyden. Jiny obsah
piispévku byva vétSinou vyjimecny. Jednou z takovych vyjimek je fotografie s informaci o
nové ¢epovaném pivu, ktera byla vlozena na zaCatku mésice biezna. Tahle fotografie
ziskala 41 ,to se mi libi*, coZz dokazuje, Ze uzivatelé¢ by méli zajem 1 o jiné novinky na
profilu nebo informace ,,z mista déni“ nez pouhou aktualizaci jidelniho menu. Posledni
takovy piispevek byl 24. prosince 2018, kdy Slo opét o informaci o specidlu na ¢epu toho
dne a ptfani majitell a zaméstnanci k Vanocnim svatktim. Naopak od kvétna do konce
cervence loniského roku byla Cetnost ptispévkl vcelku vysoka. Jednalo se o informace o
pivech na Cepu, fotografie z vafeni pfipravovanych piv ¢i fotografie jidel a pozvani od
majiteli a obsluhy. Urcit€ by bylo vhodné ptispévky tohohle typu piidavat cCastéji a

vybidnout tak k n¢jaké aktivité 1 samotné navstévniky této stranky.

Zadné jiné socidlni sité¢ firma nepouziva.
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10 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

10.1 PESTE analyza

V nasledujici kapitole budou blize analyzovany wvnéjsi vlivy na podnikéni. Diky
jednotlivym faktorim piisobicim na makroprostiedi firmy si spolecnost uvédomuje, jaké

zmény by na jeji fungovani mohly mit zasadni vliv a mize se tak na né doptedu piipravit.

10.1.1 Politicko-legislativni faktory

Okruh podnikéni s vyrobou piva ¢i1 provozovani restaurace miiZze nejvice ovlivnit
predevs§im danova politika. ZvySovani sazeb DPH nebo spotfebni dané¢ ma negativni dopad
pro podnik, jelikoz se tato zména vzdy promitne do ceny jednotlivych produktti, dochazi
tim padem ke zdraZovani a zékaznici nejsou ochotni zaplatit vice, neZ na co byli zvykli
drive.

Zakladni sazba DPH je stanovena ve vysi 21 %. Tato hodnota plati od 1. ledna 2013, kdy
doslo k navySovani sazeb DPH. Zikladni sazba se tykd kromé jin¢ho také podavani
alkoholickych napoji. Snizend sazba dané¢ €ini 15 % a uplatiiuje se na stravovaci sluzby a

podavani nealkoholickych napoji. Analyzované spolecnosti se tak tykaji oba druhy sazeb

DPH.

V poslednich letech bylo podnikéni restauracnich zafizeni, barii nebo zafizeni pro kulturni
akce nejvice ovlivnéno protikurackym zakonem, ktery vstoupil v platnost 31. kvétna 2017.
Majitelé se tehdy shodovali na tom, ze piichazi o spoustu zdkaznikii z fad kufaki, ze
dochazi ke sniZeni spotfeby piva, coZ se negativné projevuje na chodu jejich podniku. Na
druhou stranu, do restauraci zacalo chodit vice lidi nez diive, pfedev§im nekuraku. Citi se

volnéji a nikdo neomezuje jejich svobodu.

Dal$im velkou zménou v podnikani bylo zavedeni elektronické evidence trzeb. Ta byla
zavedena od prosince roku 2016, pficemz hned v prvni fizi zacala platit pro podniky

poskytujici stravovaci a ubytovaci sluzby.

Z hlediska legislativy je n¢kolik zakont, kterymi se musi sledovany podnik fidit. Pro jeho
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e Zakon ¢. 455/1991 Sb. Zivnostensky zakon,
e Zakon ¢. 586/1992 Sb. Zakon o danich z piijmda,
e Zakon €. 235/2004 Sb. Zakon o DPH,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e Zakon ¢. 353/2003 Sb. Zakon o spotiebnich danich.

10.1.2 Ekonomické faktory

Mezi posuzované ekonomické faktory ovliviiujici ¢innost podniku se fadi pfedevsim tyto

ukazatele:

e HDP,
e nezaméstnanost,
e inflace,
e vyvoj minimalni ¢i primérné mzdy,
e urokové miry.
Podle Ceského statistického tfadu doglo za 4. Gtvrtleti roku 2018 k nartistu HDP meziro¢né

0 2,8 %. Olomoucky kraj se podili na celkovém HDP 4,7 %. (CSU, © 2019)

Inflace v roce 2018 dosahovala miry 2,1 %. Poté zacala stoupat, pfiCemz v unoru 2019
byla jeji hodnota 2,7 % a ofekava se jesté dalsi mirny narist v nasledujicich mésicich. Poté
by se vSak méla opét zacit ptiblizovat hodnoté 2 %. Na zrychleni inflace se podilelo hlavné

zdrazeni potravin a ke zvySovani cen piispély také naklady na bydleni. (CTK, © 2019)

Nezaméstnanost v Ceské republice je stale velmi nizkd. Ve 3. &tvrtleti roku 2018 se
pohybovala na trovni 2,3 % a odhaduje se, ze se bude jest¢ mirné snizovat. Dochézi tak k
situaci, ze je nedostatek volné a kvalifikované pracovni sily. Pro uchazece o praci je to
vSak vyhodné, na kazdého nezaméstnané¢ho piipadd v primeéru 1,5 volného pracovniho

mista. (Aktualné.cz, © 2018)

S nizkou nezaméstnanosti souvisi také rist primérné mzdy. Ta ve 4. ¢tvrtleti roku 2018
mezirocné stoupla o 6,9 % a dosahovala vySe 33 840 K¢. Tento ukazatel je pro podnik

pozitivni, jelikoZ lidé jsou tak ochotni utratit vice pen¢z nezZ tomu bylo dtive.

V Olomouckém kraji dosahovala mira nezaméstnanosti za 3. ¢tvrtleti 2018 2,8 %, coz je
vy$$i hodnota nez celorepublikovy primér. Primérnd mzda v tomto kraji dosahla hodnoty
28 705 K&, coz predstavovalo rist o 8,8 % oproti pfedchozimu roku. Pfesto, Ze mzda v
tomto kraji rostla rychleji nez priméma mzda na celostatni Grovni (riist o 8,1 %), byla

oproti ostatnim krajim 4. nejniz§i. (CSU, © 2019)

10.1.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi posuzované socialni faktory majici vliv na podnikani se fadi:
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e demograficky vyvoj obyvatelstva,

e ndkupni zvyky spotiebiteld,

e zivotni Uroven obyvatel,

e vzdélani obyvatel,

e mobilita a dalsi.
Zakladnim dualezitym ukazatelem, ktery zajima spolecnosti, a predevSim ovliviiuje
632 521 lidi, coz je posledni udaj evidovany za 3. ¢tvrtleti roku 2018. Podle dostupnych
informaci dochazi v poslednich letech k neustalému snizovani poc¢tu obyvatel tohoto kraje.
Tento klesajici trend je znazornén v tabulce (Tab. 1). To mize mit negativni dopad na
sledovany podnik. K 31. 12. 2017 pramérny veék muzl je 41 let, zatimco praméerny vék zen

je 0 néco vyssi, presnéji 44,1 let. (CSU, © 2019)

Tab. 1. Pocet obyvatel v Olomouckém kraji (CSU, © 2018)

2013 2014 2015 2016 2017
Pocet obyvatel | 636356 | 635711 | 634718 | 633925 | 633178
celkem (k 31. 12.)
Muzi 311018 | 310718 | 310286 | 309999 | 309 888
Zeny 325338 | 324993 | 324432 | 323926 | 323290

Dalsim dilezitym faktorem je zivotni styl a ndkupni zvyky spotiebitelt. V dnesni dob¢ se
lidé ¢im dal vice zajimaji o své zdravi a zdravy zivotni styl. Klade se vét§i diiraz na
kvalitni potraviny a celkové zdravé stravovani a cviceni. To napomahé ke kvalitnéjSimu
zivotu. Dalo by se i fici, Ze v dneSni moderni spolecnosti je to jakysi trend. MoZznd i proto
se po letech snizila spotieba piva. Zatimco v roce 2016 byla spotieba piva v Ceské
republice zhruba 16,4 milionl hektolitri piva, v roce 2017 to bylo pouze 16,04 miliont
hektolitri. Priimérna spotieba na obyvatele tak ¢inila 138 litrii, coZ je o pét litrlh méné nez

v roce 2016. (Denik.cz, © 2018).

Na druhou stranu vzrostl zajem o minipivovary, jelikoZ spotiebitelé maji touhu objevovat
dosud nepoznané véci a nové chuté. Nékteti davaji vyloZené pfednost malym pivovarim

oproti tém klasickym primyslovym, jini jen chtéji poznat nové pivo. Posledni dobou vSak
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casto dochazi ke spojovani ochutnavky neznamého piva s turistikou, coz byva oznacovano

jako pivni turistika.

10.1.4 Technologické faktory

Technologie se neustale zlepSuji a spolecnosti tak maji moznost dosahovat lepSich
vysledki ve svém podnikani. K technologickym faktorim, které nejvice ovliviuji
sledovany podnik, se fadi pfedevsim kvalita a stati strojii pouzivanych pii vyrob¢ piva a
jeho uskladnéni. Postupem ¢asu mtze dochéazet k zastaravani strojti, vyskytu poruch, které
se musi opravit a dochazi tak k prodlevam v ¢ase. AvSak 1 do pivovarnictvi pronikaji nové
technologie, postupy se zdokonaluji, stroje jsou modernéjsi a vykonné;jsi. PfedevS§im pak

velké pivovary mohou vyuZivat u nékterych ¢innosti automatizace.

Z hlediska technologickych faktori je nutné upozornit 1 na fakt, Ze dnesSni spolecnost
moderni technologie stale vice vyuziva a vyzaduje je. Proto je uz jakymsi standardem, ze
podniky, pfedevsim tedy restaurace a kavarny, poskytuji svym zakazniklim ptipojeni k Wi-
Fi siti. Ne vSechny, ale téchto podnika piibyva a lidé Casto tuto moznost piipojeni vitaji.
Miize se jednat o lidi ve stfednim veku, kteti si pfijJdou do podniku posedét a zaroven pii
tom pracuji na svém notebooku nebo si jen potiebuji vyhledat né¢jaké informace na svém
mobilu. Pievazné vSak mladd generace lidi této moznosti vyuziva, a protoze sledovana

spolec¢nost tuto moznost pro své hosty taktéz nabizi, mize to pro ni byt vyhodou.

Déle je také internet nezbytny pro efektivni propagaci kazdého podniku a komunikaci se
zékazniky. PfedevSim prostiednictvim socidlnich siti jsou tak lidé v neustalém kontaktu s
konkrétni spolecnosti a poskytuji ji zpétnou vazbu. Je to také dobry néstroj, jak informovat

potencialni klienty o chystanych akcich a novinkéch.

10.1.5 Ekologické faktory

V dnesni dobé€ se klade ¢im dal tim vétsi diraz na ekologii. Mnohé spolecnosti se snazi o
zlepSeni stavajicitho Zivotniho prostfedi a jeho dalsi nezneciStovani. PouZivaji proto
recyklovatelné materidly pro svoje vyrobky, eliminuji igelitové nadkupni tasky a davaji to
potencidlnim zdkaznikim najevo diky riznym kampanim a informacim. Sledovana
spolecnost staci pivo do vratnych kovovych KEG sudi nebo pouziva recyklovatelné

plastové PET lahve. Vyprodukovany odpad vcetné véci z restaurace ttidi.
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10.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

V nasledujici kapitole bude provedena Porterova analyza péti konkurencnich sil, ktera
zkouma dané odvétvi a odhaluje mozna rizika pro podnik plynouci z jeho bezprostiedniho
okoli. Podnik v§ak mtize do urcité miry rizika eliminovat pomoci svych vhodnych strategii.
Mezi téchto pét konkurencnich sil se fadi vliv odbérateld, vliv dodavateld, hrozba stavajici

konkurence, hrozba nové konkurence a hrozba substitutt.

10.2.1 Vliv odbératelu

Odbérateli pivovaru jsou zdkaznici, ktefi odebiraji mens$i mnozstvi piva pro vlastni
spotfebu nebo také hosté restaurace, ktetfi si zajdou na pivo. Jak jiz bylo zminéno,
konkurence je pomérn¢ vysoka a v piipadé nespokojenosti se zdkaznik mize rozhodnout a

odejit jinam. Lze tedy fici, Ze vyjednavaci sila odbératela je vysoka.

10.2.2 Vliv dodavatelu
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kvasnice a dal$i nezbytné materialy, které¢ se dale zpracovavaji. Je tedy nutné¢ mit vzdy
dostatek materialu v pozadované kvalité. Existuje mnoho dodavatelti zdkladnich surovin,
tudiz jejich vyjednavaci vliv je pomérné nizky, protoZe si pivovar mtize vybrat z mnozstvi
konkurence. Pokud dojde k neshodam ¢i néjakym problémlim, je na misté¢ zmenit
dodavatele za jiného. Zalezi vSak, jakou podnik pozaduje kvalitu. Nékdy by si tak
piechodem ke konkurenci mohl ublizit. To se samoziejmé tyka i dodavatelli nejriaznéjSich
napoju ¢i vin.

Zakladnimi dodavateli pivovaru jsou dodavatel chmele a sladu. Pivovar pouziva tradicni a
velmi kvalitni Zatecky chmel, slad odebird ze Zahlinic. Pro celkové fungovani pivovaru i
restaurace je nezbytny piredev§im dodavatel energie, jehoz vliv je vysoky. Pozemek maji
majitelé vlastni, takze se nemusi obdvat ptipadnych zmén od poskytovatele prostor, jak
tomu mize byt u jinych spole¢nosti, které jsou v prondjmu. Dal§im dodavatelem je
naptiklad dodavatel kavy, kterym je spole¢nost Tonino Lamborghini. Ta zaji§tuje 1 dode;j

kvalitnich némeckych ¢ajii znacky Just-t. Majitelky si vSak nékteré véci nakupuji i samy.

10.2.3 Hrozba stavajici konkurence

Popularita minipivovarti kazdym rokem stoupa, a proto je konkurence v tomto odvétvi

vysoka. V tomto piipadé se tedy nedd porovnavat podniky z celé Ceské republiky ani
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Olomouckého kraje, jelikoz jen v tomto kraji se jich aktudlné nachazi 32. Z toho divodu se
okruh analyzovanych konkurentll z0zil jen na nejblizsi okoli sledované spolecnosti. Ve
mesté se jiny pivovar nenachdzi, ale v jeho bezprostiedni blizkosti lze nalézt hned dva

dalsi pivovary. Zbyvajici konkurenti se nachazi o néco dale.

Mezi nejvétsi konkurenty sledované spolecnosti ve vzdalenosti do 15 km se fadi tyto

pivovary:

e Pivovar Helf
e Novodvorsky pivovar,
e Minipivovar Parnik,

e Minipivovar JiZan.

BliZe budou tyto spole¢nosti pfedstaveny a analyzovany v subkapitole ¢. 10.3.

10.2.4 Hrozba nové konkurence

Vstup potencidlni konkurence na trh je dal§im faktorem, ktery musi brat kazdy podnik v
potaz. Jak jiz bylo zminéno, minipivovary se v poslednich letech t¢si velké oblibé a jen za
posledni rok jich v Ceské republice pfibylo okolo 40. V sou¢asnosti neni zndmo, Ze by se v
blizkém okoli sledované spole¢nosti stavél novy minipivovar, av§ak v budoucnosti se diky
popularité da ocekavat piichod dalsiho nového pivovaru do odvétvi. Napomaha tomu i
fakt, ze zalozeni vlastniho minipivovaru neni az tak vysoce financné naro¢né, ze by to
piedstavovalo vyraznéjsi piekazku pti vstupu na dany trh. Novy pivovar by tak znamenal
pro podnik dal$i hrozbu. Proto je nutné neustale zlepSovat své produkty a sluzby,
poskytovat zdkaznikiim néco navic, co konkurence nemd a ¢im by se od ni podnik mohl

lisit.

10.2.5 Hrozba substitutu

Jako substitu¢ni produkty se daji oznacit vSechny okolni podniky, které nabizeji podobné
sluzby a sortiment jako sledovand spolecnost. Miize se jednat o jiné restaurace, pizzerie,
pivnice nebo bary. Lidé v dneSni dobé mohou omezovat navstévu téchto zatizeni z divodu
zakazu koufeni, avSak restaurace byla jiz od svého zafatku oznacovéana jako nekufacka,

tudiz tady zddna zména nenastane.
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Dalsi skupinou substitutti miizou byt také veskeré potravinové fetézce jako supermarkety a
hypermarkety, samoobsluhy nebo jiné prodejny, které prodavaji rizné druhy piv. Lidé si je

tak mohou odnést domi a zistat v pohodli svého domova.

Pokud by Slo pouze o ndhradu alkoholu, dal by se jako substitut povazovat kazdy jiny
alkoholicky napoj jako naptiklad vino ¢i tvrdy alkohol. V tomto piipadé je tedy hrozba
substitutli vysoka.

10.3 Analyza konkurence spole¢nosti

Z diivodu vysoké koncentrace minipivovari v Olomouckém kraji byly do analyzy
konkurence spole¢nosti zahrnuty jen podniky zjeho blizkého okoli. Jednd se o piimé
konkurenty, tudiZ minipivovary vyrabéjici nefiltrované a nepasterizované pivo. Vzdalenost

analyzovanych konkurentli se zZila na oblast do 15 km.

10.3.1 Pivovar Helf

Nejnovéjsi konkurence vznikla v roce 2017 na misté ptivodniho, mistnim lidem znamého,
pivovaru Osecan. Zménil se jeho majitel i ndzev pivovaru a celkovy sortiment piv. Nachéazi
se v 5 km vzdalené vesnici od Lipniku. Pivovar lezi pobliz hlavni frekventované silnice,
ktera vede napfi¢ celou vesnici. V jeho t€sném sousedstvi se nachazi restaurace, spise tedy
motorest s teplou kuchyni, kde se ¢epovalo piivodni pivo. Motorest je mistné vyhlaseny a
mistni ho povazuji jako svou ,zdkladnu®. Jelikoz novy pivovar jiz své pivo do této
provozovny nedodava, ztratil tak oproti svému piedchtidci jistou vyhodu v ¢epovani piva

v této vesnici. Parkovani je mozné pted objektem.

Vyrobkové portfolio je velmi rozmanité, zahrnuje okolo 40 druht piv. Podnik se ovSem
zaméfuje na produkci stale novych druhd piva. Distribuce probihd v KEG sudech, PET 1
sklenénych lahvich po celé Ceské republice. Pro B2C zakazniky je mozny osobni odbér v

misté pivovaru.

Webové stranky pivovaru jsou piehledné, jednoduché, z hlediska grafiky moderni, ovSem

chybi jim aktualizace. Posledni ,,novinka* je z konce roku 2017.

Profil na socidlni siti Facebook mé 678 sledujicich, obsahuje vSechny potfebné informace a
velké mnozstvi fotografii. Profil vSak neni pfili§ aktualizovany, vétSinou 1x za mésic.
V loniském roce to byvalo Castéji, predevSim v 1été. Informuje hlavné o nové varenych

pivech.
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10.3.2 Novodvorsky pivovar

Nejblizsi z konkuren¢nich minipivovart se nachdzi v malé vesnici, ktera je vzdalena 3 km
od Lipniku. Administrativné spadd pod stejné meésto. Minipivovar disponujici malou
hosptidkou s kapacitou 25 mist se nachazi v rodinném domku pfti hlavni ulici vedouci z
meésta. Upoutd na sebe vyvéSenym logem. Oteviraci doba je pouze v patek a to od

odpoledne.

Pivovar nabizi okolo 9 druhti piv. Na ¢epu jsou k dispozici vzdy 4 aktudlné vafena piva,
ktera je moZzné zakoupit v KEG sudech a PET lahvich. Pivovar nedistribuuje sva piva do

zadnych restauraci a podobnych podniki.

Webové stranky ma podnik velmi jednoduché, ale vcelku piehledné a aktualizované.
Informuji o novinkach a aktualni nabidce piva na Cepu. V nckterych Castech stranek je
Spatn¢ zvolen podklad pro text, ktery se pak stava hiife Citelnym. Chtélo by to zlepSit
grafiku.

Facebookovy ucet sleduje 387 lidi. Obsahuje piedevsim jen informace o aktudlni oteviraci

dob¢ a pivu na ¢epu. Posledni mésic ptibyla i pozvanka na grilovaci akci.

10.3.3 Minipivovar Parnik

Prvni z nejvzdalenéjSich konkuren¢nich minipivovart se nachdzi v Pierove, zhruba 15 km
od Lipniku. Lokalita je mimo centrum mésta, ovSem v tésné blizkosti autobusového a
vlakového nadrazi. Pivovar ma svou velmi prostornou restauraci zafizenou v namoinim
duchu s moznosti vyuziti mensi letni zahradky v patfe. Parkovat lze v bezprostfedni
blizkosti na parkovisti hypermarketu. Vyhodou spolecnosti je potadani ptilezitostnych

hudebnich udalosti v jejich prostorach.

Pivovar mé v nabidce 8 druhti piv, z nichz stdlou nabidku tvofi 3 druhy piva, ktera jsou
vzdy k dostani na ¢epu. Ostatni druhy jsou pfileZitostné specidly. Zakaznici si je mohou

také odnést domi v KEG sudech nebo PET lahvich.

Webové stranky spole€nosti jsou propracované, piehledné, graficky na vysoké trovni. Da
se fici, ze stranky jsou Castecné aktualizované, jelikoZ se méni denni menu restaurace.

Posledni ¢lanek je z fijna 2018.
Profil na Facebooku mé nejvice sledujicich ze vSech konkurentti, celkové 714 uzivatell.
Aktualizace probihd jen v piipad€ néjaké udalosti konané v prostorach pivovaru, popiipadé

pfi zméng oteviraci doby. Posledni takovy ptispevek je z ledna letosniho roku.
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10.3.4 Minipivovar JiZan

Velmi mlady minipivovar zalozeny v roce 2016 se nachazi také v Pierové. Pribyl tak do
arealu jiz existujiciho hotelu a restaurace. Ma vlastni pfijemnou zrekonstruovanou pivnici,
jejiz atmosféru dolad’'uji médéné varny na pivo. V pivnici je mozné najit i samoobsluzné
boxy, kde si zédkaznici mohou sami natoCit pivo. V 1été je k dispozici zahradka. Pivovar
jako jediny z konkurentd nabizi komentované prohlidky s privodcem. Otevieno ma jen

pies pracovni dny, o vikendu je zavieno.

Na ¢epu byva zpravidla 5 druht piv, celkovy sortiment spole¢nosti vSak tvoii 9 druhi piv.
Stala nabidka tak byva rozsifena o rizné specidly a piva vyrobend na 1éto. Pivo je taktéz
nepasterované a nefiltrované. Prodej je mozny v KEG sudech, PET lahvich, darkovych

balenich ve skle a také v soudcich.

Utet na Facebooku byl vytvoren teprve v zafi loniského roku, s ¢imZ souvisi také nizky
pocet sledujicich, ktery je 61. Od té doby byl aktualizovan pouze parkrat, kdyz formou
obrazku informoval uzivatele o nadchazejicich udalostech v pivnici pivovaru. Stranka
obsahuje kontakty na pivovar, ale zadné recenze ¢i prispévky uzivateli nebyly dosud

vytvoreny.

Podnik ma velmi pékné webové stranky poskytujici vSechny potifebné informace. Jsou

piehledné, vzhledové ptijemné, avSak posledni aktualizace probéhla v prosinci 2018.

10.4 SWOT analyza

V nasledujici SWOT analyze jsou shrnuty veSkeré silné a slabé stranky podniku
vychazejici z jeho vnitiniho prostfedi, a také mozné pftilezitosti a hrozby plynouci z jeho
vn¢jStho prostfedi. Tato analyza byla sestavena na zéklad€ zjiSténych informaci a
provedenych analyz v této ¢asti prace. Jednotlivé kategorie SWOT analyzy jsou pro lepsi

prehled shrnuty v nasledujici tabulce (Tab. 2).
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Tab. 2. SWOT analyza spolecnosti (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Kvalita piva

Mala propagace firmy

Vlastni zdzemi

Nedostate¢né zpracované webové stranky

Vlastni restaurace

Absence responzivniho designu

Letni zahradka s détskym koutkem

Nevyuziti socidlnich siti

Poloha pivovaru

Malé podpora prodeje

Nabidka specialt

Absence nealkoholického piva

MozZnost pofadani riznorodych akci

Absence vlastniho parkovisté

PRILEZITOSTI

HROZBY

Obliba minipivovara

Vstup nové konkurence

Pivni turistika

Konkuren¢ni pivovary

Atraktivita mésta a okoli

Klesajici spotieba piva

Ucast na pivnich festivalech

Zmény v legislativeé

Rostouci mzdy obyvatel

Zvysovani cen surovin a energie

10.4.1 Silné stranky

e Kbyvalita piva — pivovar vyuzivd kvalitni suroviny pro vyrobu piva. Pivo je

nefiltrované a nepasterizované. Od samého pocatku vyroby je po ném v okoli

poptavka. V minulosti ziskal pivovar za své produkty jiz n¢kolik ocenéni a stale

jsou slyset pozitivni ohlasy.

e Vlastni zdzemi — majitelé si postavili pivovar na vlastnim pozemku, nejsou tedy

zavisli na pronajatych prostorech.

e Vlastni restaurace — pivovar dopliuje vlastni restaurace. Navstévnici si tak kromé

osobniho odbéru piva mohou zajit i na to¢ené pivo nebo jidlo. V nabidce pivovaru

je 1 denni menu. Dospéli mohou vyuzit ke cteni denni tisk nebo vyuzit Wi-Fi, pro

déti jsou prichystané hracky, takze se jisté zabavi.
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10.4.2

Letni zahradka s détskym koutkem — prostornou a udrzovanou zahradku za
objektem je mozné vyuzit od jara do podzimu. Pro déti je zde navic détsky koutek.
Poloha pivovaru — pivovar se nachdzi pfimo na méstském obchvatu, kudy jezdi
plno lidi. Jeho vzdalenost od centra mésta je zhruba 300 metra.

Nabidka speciali — pivovar ma ve svém portfoliu nékolik specidlt, které vati
sezdnné, napi. pied Vanocemi ¢i Velikonocemi. Nepsanym pravidlem je, ze v zim¢
se vari spise siln€j$i piva, v 1ét¢ zase ta ovocna pro pocit osvézeni.

Moznost poradani riznorodych akei — pivovar rad poskytne své prostory pro

narozeninové oslavy, svatby nebo firemni vecirky.

Slabé stranky

Mala propagace firmy — firma nevyuzivd dostatecné marketingové nastroje ke
svému zviditelnéni. Nema zadnou viditelng;si reklamu, at’ uz v offline nebo i online
prostiedi. Komunikace na internetu je chabd. BohuZzel je vSak vedeni vuci
propagaci svého podniku a jistym zménam ponékud zdrzenlivéjsi a neni do nich
ochotno investovat pfilis usili.

Nedostate¢né zpracované webové stranky — webové stranky spoleCnosti sice
obsahuji pomérné dost informaci, ale jsou trochu chaotické. Chybi jim urcita
struktura a ptehlednost. Nékteré sekce nejsou aktualizované. Vyskytuji se zde
chyby, nesmyslné mezery v textu, celkové formatovani je podivné. Stranky
vypadaji, ze na n¢ neni Cas a byly vytvofeny narychlo. Fotografie jsou zastaralé.
Jakozto hlavni komunika¢ni ndstroj podniku by bylo vhodné je okamzité
prepracovat.

Absence responzivniho designu — tento jev souvisi s pfedchozim bodem. V dob¢
modernich technologii, kdy téméf kazdy uzivatel pouziva chytry telefon, se da
ocekavat, ze si lidé budou webové stranky prohlizet také na svych mobilnich
zatizenich. Spousta stranek jiz dnes pfizplsobuje svou velikost v zavislosti na
rozmérech displeje pouZzitého zatizeni, at’ uZ se jedna o mobil ¢i tablet. Bylo by
proto vhodné webové stranky pfizplsobit i tomuhle faktu, aby byly pro
potencidlniho navstévnika ptijemné Citelné i na jiném zatizeni nez je pocitac.
Nevyuziti socidlnich siti — spole¢nost vyuziva jedinou socialni sit’ a tou je
Facebook. Bohuzel na ni neni pfili§ aktivni, jedinou pravidelnou aktualizaci

v posledni dobé byva zména tydenni nabidky menu v restauraci. Jinak se svymi
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10.4.3

sledujicimi kromé& obcasnych piispévki témet nekomunikuje a nesnazi se udrzet
jejich zajem. Urcité by bylo vhodné profil vice aktualizovat a zatraktivnit.

Mala podpora prodeje — spolecnost prodava jen par reklamnich predméti, které
uz v soucasné dob¢ sbératele uspokojily. Ti by radi ptivitali novou edici etiket nebo
i pivniho skla, o které byl v minulosti velky zadjem. Bylo by vhodné zaradit i n¢jaké
akce ¢i soutéze.

Absence nealkoholického piva — nevyhodou pifedev§im pro fidie je absence
nealkoholického piva v nabidce pivovaru. Pivovar sice nabizi lahvové pivo, ale
spousta zakaznikil by jisté ocenila 1 to ¢epované. Predevsim v 1éte, kdy se v okoli
vyskytuje vysoky pocet cyklistii nebo i jen pro lidi, kteti zrovna nemaji na alkohol
nejen v horku chut’.

Absence vlastniho parkoviSté — spole¢nost nema vlastni soukromé parkoviste.
Odkazuje na zaparkovani vozidla v odstavném pruhu pfimo pted pivovarem, coz
muze byt ve vétSim poctu navstévnikid problém, predevSim pokud jde napt. o
svatebni hostinu nebo oslavu narozenin, kde je vysoky pocet ucastnika. Dalsi
moznosti je vyuzit odstavné parkoviste, které se nachazi o n€kolik stovek metra

dal, a je nutné tedy dojit do podniku pésky.

Prilezitosti

Obliba minipivovari — zajem o minipivovary stoupa, coz dokazuje také jejich
kazdorocni nartist. Lidé chtéji zkouSet néco nového, zvySuje se zajem o
nepasterizovana piva z malych soukromych pivovart pro jejich vyraznéjsi chute.
Pivni turistika — je uzce spjatd s oblibou minipivovarii. Milovnici piva spojuji
turistiku s pozndvanim novych chuti a produktti z nezndmého pivovaru. Jednoduse
tak cestuji i do vzdalenéjSich mist, kde se nachazi n¢jaky pivovar. Tenhle fakt je
pro spoleénost velmi pozitivni. Cim dél tim vice jsou nav§tévovany i riizné pivni
festivaly a slavnosti piva, kterych se od jara do podzimu kond nespocet.
Atraktivita mésta a okoli — mésto samotné ma co nabidnout. M4 bohatou historii a
diive bylo prohlaSeno za méstskou pamatkovou rezervaci. K vidéni je mnoho
pamatkové chranénych objekti predevSim v centru. V nejbliz§im okoli mésta se
nachazi ziicenina hradu HelfStyn, kterd je velmi Casto navStévovand. Poskytuje

vSak 1 prostor pro rizné kulturni a sportovni akce. Dalsi ptileZitosti pro spole¢nost
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10.4.4

je vyskyt nékolika cyklostezek v jejim blizkém okoli, které mohou zavést cyklisty
do pivovaru.
Rostouci mzdy obyvatel — rostouci mzdy piedstavuji pro kazdy podnik urcitou

ptilezitost, jelikoz jsou lidé ochotni vice utracet své penize.

Hrozby

Vstup nové konkurence — trend zakladani minipivovarii v poslednich letech stéle
stoupd, coZ muize znamenat pro pivovar do budoucna jisté riziko a piedpoklad
vzniku nového pivovaru v okoli.

Konkurenéni pivovary — spolecnost muze ohrozit i nektery z konkuren¢nich
minipivovari,, pokud pfijde na trh s né€im novym. Hrozbou ovSem ziistavaji i
klasické primyslové pivovary, které maji velky trzni podil a miZou si dovolit
stanovit niz$i ceny za své produkty.

Klesajici spoti‘eba piva — celkova spotieba piva v Ceské republice posledni roky
klesa. Nékteti z toho vini protikuracky zakon, ale na viné mize byt i zdravéjsi
zivotni styl obyvatel. Tento fakt je vSak negativni pro pivovary v oblasti trzeb.
Zmény v legislativé — legislativa se neustdle méni a miize tak dojit ke zmén¢ DPH
¢i spotiebni dané. Hrozbou pro pivovar miize byt i né¢jakéd zasadni zména co se tyce
podminek pro podnikani.

ZvySovani cen surovin a energie — k navyseni cen surovin mize dojit napiiklad
kvili Spatnému pocasi a tim zhorSeni podminek pro péstovani chmele a sladu.
Zvyseni cen energiec ma na podnik neblahy vliv, jelikoz tento jev je pro podnik

otazkou jeho existence.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti prace bylo ziskat co nejvice informaci o sledovaném podniku a
provést mozné analyzy, které by odhalily postaveni spole¢nosti na trhu, a predevsim jeji

soucCasnou uroven marketingové komunikace.

Na zacatku analytické ¢asti prace byl sledovany pivovar predstaven véetné svého predmétu
podnikani a organizacni struktury. Dale byly uvedeny informace o historii, poloze podniku

a jeho okoli. Zminéno bylo také par ocenéni, kterych podnik v minulosti ziskal.

Nasledujici kapitola analyzovala marketingovy mix spolecnosti, ktery poodhalil nékteré
skutecnosti. Pfesto, Ze se jedna o maly rodinny podnik, zahrnuje portfolio spole¢nosti 10
druht piv vetné nejriiznéjSich specidlii. Cena se odviji od vyrobnich nakladi, ke kterym je
nasledné ptipo¢tena marze. Co se tyCe distribuce, podnik se v minulosti pohyboval i na
B2B trhu, v soucasné dob¢ je mozné se s jeho produkty setkat pouze v samotném pivovaru,
protoze jiz nedoslo k navazani dal$i spoluprace s restauracemi a podobnymi zafizenimi.

V rédmci propagace byla zminéna nedostate¢na trovein komunikace podniku.

Dalsi kapitolou byla analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace spoleCnosti,
ktera navazovala na pfedchozi kapitolu. Bylo zjisténo, Ze spoleCnost nevyuziva témeét
zédnou klasickou reklamu, tézi pfedevSim z povédomi lidi v okoli. Z hlediska podpory
prodeje neposkytuje zaddné slevy nebo akce, pouze nabizi par reklamnich predméti
k prodeji a k polednimu menu sklenici vody ¢i malého piva zdarma. Public relations
vyuziva predevsim pii navstévach pivnich festivalii a na podobné zamétenych akcich, kde
maji 1 navstévnici ze vzdalenéjSich koutl republiky moznost setkat se piimo s majiteli
pivovaru StéZejnim bodem pro podnik je vSak osobni prodej, jelikoZ k nému dochazi
dennodenné v pivovarské restauraci. Na internetu byly zaznamenany ohlasy na piijemné
vystupovani obsluhy. Pozitivni je i1 fakt, Ze majitelé i obsluha maji sjednocend trika
s logem firmy. Co se tyce pfimého marketingu, ten firma v soucasnosti viibec nevyuziva,
zato vSak funguje vonline prosttedi. Tam ovSem byly zjiStény velké nedostatky
v celkovém vzhledu a propracovanosti webovych stranek, které plisobi zanedbané. Také

aktivita na jediné vyuZzivané socialni siti Facebook je nizka.

V ramci situacni analyzy podniku bylo provedeno nékolik vybranych analyz. Prvni z nich
byla PESTE analyza, ktera odhalila rostouci primérné mzdy obyvatel a tim i jejich ochotu
vice utracet. Pozitivnim je také sociadlné-kulturni fakt, kdy spotiebitelé projevuji stale vétsi

zdjem o pivni turistiku a produkty z lokdlnich minipivovarii. Na druhou stranu vSak
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spotteba piva v poslednich letech klesa, coz s sebou nese riziko mensich trzeb podniku.

Také budouci vyvoj legislativy je nejasny.

Porterova analyza péti konkuren¢nich sil vidi riziko v soucasné i nové potencidlni
konkurenci, protoze trh s minipivovary je ted’ velmi oblibeny a pokud bude na malém
prostoru vyssi koncentrace podnikii s timto zaméfenim, jisté si budou konkurovat. S tim
souvisi velka vyjednavaci sila odbératelli, ktefi mohou lehce ptejit ke konkurenci. Sila
nékterych dodavatelli je vysokd, napt. energie, v ptipadé nealkoholickych népoji zase
nizk4d. Dodavatelé chmele a sladu se pohybuji nékde uprostied. Vysokd je taky hrozba

v podob¢ substituti.

Analyza konkurence ptedstavila ¢tyii nejblizsi piimé konkurenty sledované spolecnosti.
Nedé se fici, ze by nékterd spole¢nost pfili§ vycnivala. Kazdd ma néjaké své plusy i1
minusy. Nejhlife vSak dopadl analyzovany pivovar v online komunikaci, coz uz bylo
feCeno diive.

SWOT analyza uz jen shrnula dosavadni zjis§téné poznatky. Za silné stranky podniku lze
povazovat kvalitu piva, vyhodnou polohu pivovaru ¢i restauraci s moznosti potradani
ruznorodych akci. Nejvétsi slabinou podniku je nedostateCna propagace pivovaru a s tim
souvisejici Spatnd online komunikace. Velkou piilezitost lze vidét v atraktivité okoli, které
muze piitdhnout nové zdkazniky do pivovaru. Za zna¢né hrozby se da povazovat silici

konkurence ¢i klesajici spotieba piva.
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12 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V posledni ¢asti této diplomové prace bude vypracovany komunikacni plan pro sledovany
pivovar. Vychodisky pro zpracovani tohoto projektu budou konkrétni analyzy z predchozi
Casti prace, které poodhalily nékolik nedostatkli. Prestoze pivovar pisobi na trhu jiz
nékolik let, jeho propagace neni pfili§ rozvinuta a neni na ni kladen dtraz. Protoze se jedna
o maly rodinny minipivovar, a majitelé nejsou ochotni investovat prili§ vysoké ¢astky do

propagace podniku, je nutné navrhnout takova opatteni, kterd nebudou pfili§ nakladna.

Cilem tohoto projektu bude tedy vytvofit konkrétni komunika¢ni mix, ktery povede ke

zlepSeni stavajici marketingové komunikace pivovaru.

12.1 Cile projektu

Pro vytvofeni spravné komunikaéni strategie je nutné definovat cile, kterych chce
spolecnost dosahnout. Hlavnim cilem projektu je vytvofeni takové marketingové
komunikace, kterd zvysi povédomi o pivovaru mezi lidmi za vyuziti co nejmenSich
finan¢nich prostiredka.
Dil¢imi cili jsou:

e zvySeni navstévnosti pivovaru,

e osloveni novych zakaznik,

e udrZeni stavajicich zakaznika,

e vypracovani mise a vize spolecnosti,

e aktualizace webovych stranek a profilu na Facebooku,

e ziskdni alespon 700 sledujicich na Facebooku.

12.2 Cilové skupiny

Pred zacatkem projektu je dulezité stanovit, na koho bude komunikace zacilena. Cilovymi

skupinami projektu jsou:

e cyklisté,

e turisté,

e navstévnici kulturnich akci,
e sbératelé,

e stali zakaznici,
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milovnici piva,

e nahodni fidici,

e zakaznici prichdzejici na poledni menu,
e rodiny s détmi,

e oslavenci,

e firemni klientela.

Zjednodusené se da fici, ze cilovou skupinou budou vSichni lidé v produktivnim véku, tedy

dospéli ve véku 18-65 let.

12.3 Stanoveni mise a vize spole¢nosti
I ptes dlouha 1éta na trhu nema spolec¢nost jasn¢ definovanou misi ani vizi podniku.

Poslani ma vyjadifovat diavod existence podniku, jeho zamér. SpoleCnost se
prostrednictvim svého poslani prezentuje vetejnosti. Poslani pivovaru by se dalo vyjadiit

nasledovné:
Varime kvalitni pivo zalozené na dlouholeté tradici pro potéseni Vasich chutovych bunék.

Vize spolecnosti by méla zahrnovat to, jaky by chtél podnik v budoucnu byt, ceho by chtél
dosahnout. Nov¢ stanovena vize pivovaru zni:
Nasi vizi je byt uspésnou spolecnosti na trhu minipivovari a poskytovat zakaznikim

s laskou varené pivo, které je vidy privede zpét.

12.4 Navrhovany komunika¢ni mix

V této kapitole bude pomoci jednotlivych néstroji komunikace vypracovan konkrétni

komunikaéni mix pro zlepSeni marketingové komunikace pivovaru.

Jak jiz bylo feceno, majitelé nejsou ochotni investovat do propagace piili§ vysoké ¢astky,

tudiz bude snaha vyuzit co nejlevné;jsi nastroje.

12.4.1 Webové stranky

Na zékladé piedchozich analyz bylo zjisténo, Ze webové stranky spolecnosti nejsou
kvalitn€ zpracovany. Je to velkd Skoda, protoZe jsou jednim =z hlavnich nastroji
komunikace spoleCnosti, pomoci nichz se prezentuje navenek. Cely web pisobi

neprofesiondlnim dojmem, jako by na né&j nebyl ¢as. Stranky by si zaslouZily opravdu
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zménu, aby pulsobily pro zdkazniky pifijemnéji a piehledné&ji. Ukéazka casti stranek je

v ptiloze PI.

Uvitaci stranka, kterd se zobrazi po zadani adresy pivovaru, je zcela zbyte¢nd, obsahuje
obrazek, nékolik textii a logo pivovaru. Bylo by vhodné tuto stranku odstranit.

Design webu je potieba udélat kompletné¢ novy, v modernéjSim pojeti. Stranky jsou
mésté. To mlize byt zachovano, ale v souCasném pojeti se bohuzel vSe se vSim bije.
V zahlavi webu je nékolik obrazkl, logo pivovaru a zbytecné tlusty ramecek. Vse se
prolind a plisobeni velmi neptfehledné. Bylo by vhodné zde umistit jednu fotografii nebo
jen logo spolecnosti. Cely web by mél také korespondovat s barvami loga, kterd jsou
Cervena, zelena, zlutd a bild. Neni nutné vytvaret extra slozity design, sta¢i néco

jednoduchého, ale piehledného.

Dal$im problémem jsou zbytecné zalozky v hlavnim menu. Napt. zalozka ,,Pivovar*
popisuje historii sledovaného pivovaru, kterd by se klidn¢ mohla vlozit do zadlozky
,Historie®, kde je ptehled veskerych pivovar, které se dfive v Lipniku nachazely. Dalsi
zalozka ,,Akce* neobsahuje vlibec nic. Bylo by tak potieba projit jednotlivé zalozky a

informace v nich obsazené vhodn¢ seskupit.

Upravit by se mé¢la hlavné uvodni stranka, kterd obsahuje zbyte¢né moc informaci naréz.
Zminuje nekteré vyrabéné pivni druhy, pficemz by bylo vhodné je uvést jen v zalozZce
,Nas sortiment®, ktera na strankach je a obsahuje celkovy sortiment spolecnosti. Ke
kazdému pivnimu druhu by mél byt napsan kratky popis ohledné chuti, stupné alkoholu a
podobné. Nevhodné umistény je také banner s fotografiemi interiéru, které jsou jiz nékolik

let staré.

V jidelnim listku jsou na pravém okraji malé fotografie jidel, které se po rozkliknuti zvétsi,

ale bylo by vhodné je pfesunout do fotogalerie.

Nejvétsi nedostatky jsou ve stylistické Gprave. Je potfeba odstranit zbytecné mezery ve
vétach, zarovnat text, rozliSovat mala a velka pismena a sjednotit barvu pisma. V nékterych

mistech je text velmi maly a Spatné Citelny.

Ve vyctu nedostatkil a jejich ndpravé by se dalo pokracovat dal a dal. Celkové stranky

potfebuji kompletni zménu, co se ty¢e designu i svého obsahu a jeho uspoiadani.
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PredevSim je také nutnost je aktualizovat, doplnit chyb¢jici informace a obnovit

fotogalerii.

Nové stranky by také mély mit optimalizovany obsah tak, aby byly 1épe dohledatelné v
internetovych vyhledavacich, tzv. SEO. Podstatou by bylo vytvofeni seznamu klicovych
slov, které by korespondovaly s ¢innosti pivovaru, a které by mohli potencialni zakaznici
zadavat do vyhledavacl. Také by bylo vhodné propojit webové stranky s Gctem na
Facebooku a odkazat na n€j pomoci ikonky. Co je dnes uz celkem nutnosti je responzivni

design stranek, ktery ptizptisobi velikost stranky typu zafizeni, na kterém jsou prohlizeny.

V soucasné dobé¢ spravuje webové stranky mayjitel pivovaru, coz by zistalo 1 v budoucnu.

Podnik by vSak mél pfidavat na stranky aktualni novinky a informovat o zménach.

Webové stranky potiebuji nutny zasah, ktery spolecnost vyjde na zhruba 10 000 K¢.

12.4.2 Facebook

Socialni sit’ Facebook je jednou z nejnavstévovanéjsich socialnich siti poslednich let. Proto
tam 1 vétSina firem zalozila svlij profil. Vyhodou jsou téméf nulové naklady na provoz
(pokud se nevyuziva zddna forma placené reklamy) a moznost rychlé komunikace smérem

k zakaznikovi a zpét.

Sledovany podnik ma zalozeny firemni profil na této strance. Jako profilovy obrazek ma
nastavenu fotografii s cepovanym pivem ve sklenici. Jako tivodni fotografie je zvolen
celkovy pohled na pivovar zvenci. Na tom by nebylo nic tak Spatného, ale profilovy
obrazek je zde nastaven jiz n¢kolik let a i sklenice stimto typem loga jiz podnik
nevyuziva. Bylo by vhodné jej aktualizovat, ptipadné spiSe nastavit logo pivovaru jako to

ma vétSina firem. Uvodni fotografie by mohla obsahovat zabér z interiéru restaurace.

Co se ty¢e samotnych sledujicich stranky, jejich ¢islo je 518. Cilem do pfiStiho roku bude
navysit tohle ¢islo alespont na 700 fanouskt. K tomu vSak musi byt i n¢jaky ditvod, aby
stranku lidé zacali sledovat. V soucasné dob€ neni vykazovana témét Zadna aktivita ze
strany spravci, pouze se obménuje nabizené tydenni menu restaurace. Pokud si tak chce

pivovar udrZet své fanousky a ziskat nové, je vhodné pridavat pravidelné aktualizace.

Bylo by vcelku dostacujici ptidavat piispévky 3x do tydne, ale ¢im vice, tim Iépe.
Prispévky by mély vychéazet z aktudlni situace pivovaru, ale jejich charakter neni nijak
specifikovany. Samoziejmée by byly pfidavany hlavné fotografie, ty jsou pro udrzeni zajmu

sledujicich nejvhodnéjsi. Mohlo by se jednat o aktudlné vatfena piva, fotografie ze
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»zakulisi“, predevS§im pak o denni nabidku menu, ktera by mohla naldkat hosty
k navstiveni restaurace. Vyjimkou by samoziejm¢e nebyly ani fotografie z pivnich a jinych
druhti udalosti, kterych se podnik zucastnil. Ostatni druhy piispévkl by informovaly o

novinkach a zménach v pivovaru, riiznych akcich atd.

Velmi vyhodné by jisté bylo vytvofit néjaky pekny ptispévek s fotografii piv nebo
pivovaru a napsat k nému par zakladnich informaci o spole¢nosti. Tento ptispévek by
potom spravce profilu sdilel v riznych skupinach zamétenych na pivni tématiku nebo i

pivni turistiku. Tak by se zajistilo povédomi o pivovaru i v jinych regionech.

Na stejném principu by byla zaloZend 1 nova soutéz. Ta by slouzila k vzbuzeni aktivity
sledujicich a zaroven by Sifila povédomi o pivovaru dale. Opét by se vytvofil néjaky
soutézni obrazek, ktery by museli uZivatelé sdilet na svém profilu, a zaroven by byli
fanousSky stranky. Tato soutéz by probihala kazdého Ctvrt roku. Soutézici, ktefi by splnili
dané podminky, by byli losovani a vitéz by ziskal 3 druhy piva podle aktualni nabidky.
Pivo by bylo v 1,5 1 PET lahvich. Jedinou nevyhodou je, ze tato soutéz by byla cilena
predevSim na mistni obyvatele, ktefi by si pivo museli osobné¢ vyzvednout. Z divodu
nepasterizovani piva neni mozné, aby nékde dlouho putovalo. Odhadovana vyse nakladt

na jednu vyhru by byla 120 K¢.

12.4.3 Vyroba nového pivniho skla

Dalsim moznym ndvrhem je vyrobeni nového pivniho skla pro cepované pivo. Sklo by
bylo vcetné loga pivovaru a ndzvu piva jako je tomu i ted’. Bylo zjisténo, Ze soucasné pivni
sklenice jsou v restauraci pouzivany jiz n¢kolik let a potfebovaly by obménit. V minulosti
pouzival pivovar vice druhi skla v zavislosti na jednotlivych pivnich druzich, coz by tak
spravné mélo byt. V poslednich letech v§ak vyuZziva pouze jeden druh od kazdé velikosti
na veskery svilj sortiment. Bylo by jisté hez¢i, kdyby zdkaznici dostavali své pivo v
odpovidajicich sklenicich. Na pSeni¢nd piva by se méla pouZivat sklenice, ktera je dole

zizend, specidly se vyskytuji vétSinou ve sklenici se stopkou, neboli v tzv. poharku.

Nové pivni sklenice by se vyuZily jak v restauraci, tak jako reklamni pfedméty pro
podporu prodeje. Diky rozhovoru s obsluhou restaurace bylo zjisténo, Ze zakaznici méli v
minulosti o tento druh reklamniho ptedmétu velky z4jem. JelikoZ ale vzhled sklenic ziistal
jiz n€kolik let stejny, zdjem o n¢€ poklesl. Vasnivi sbératelé by ale jisté ocenili novou edici
sklenic a zajem o jejich koupi by opét stoupl. V minulosti jiz bylo obsluhou zaznamendno

nékolik dotazli spojenych s timto tématem.
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Nové¢ sklo do restaurace by se nechalo vyrobit v klasickych velikostech 0,3 1a 0,5 L. Na
klasické druhy piv by bylo potieba 50 ks, na pSenicna piva 30 ks a na pivni specidly rovnéz
30 ks. Sklenice na malé pivo by byly v polovi¢nim poctu. Pro sbératele by se vyrobilo sklo
pouze ve velikosti 0,5 1. Odhaduje se, ze klasickych sklenic by se prodalo vice, takze by se
vyrobily v poctu 30 ks, sklo na pSeni¢na piva v mnozstvi 20 ks a na specialy také 20 ks.

Pro lepsi prehlednost jsou jednotlivé pocty kusti uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Pocet kusu sklenic nutnych pro vyrobu

(vlastni zpracovani)

Restaurace Sbératelé
0,31 0,51 0,51
Klasicka piva | 25 ks 50 ks 30 ks
PSeni¢na piva | 15 ks 30 ks 20 ks
Pivni specialy | 15 ks 30 ks 20 ks

Pivni druhy

Sklenice dohromady s logem se nechaji vyrobit ve firm¢ Sahm Gastro, se kterou maji
majitelé uz letité¢ zkuSenosti. Naklady na jednotlivé druhy sklenic jsou uvedeny v tabulce

(Tab. 4).

Tab. 4. Naklady na konkrétni druhy

pivnich sklenic (vlastni zpracovani)

Pivni druhy Naklady v K¢

Klasicka piva 7783
PSenic¢na piva 3393
Pivni specialy 2 985
Celkem 14 161

12.4.4 Reklamni trika

Jelikoz pivovar v soucasnosti nabizi z reklamnich pfedméti jen etikety, pivni tacky a
sklenice, nebylo by Spatné vyrobit 1 trika s logem pivovaru. Zakaznici pivovaru se po
tomto predmétu jiz shanéli, tudiz urcitd poptavka by tu jisté¢ byla. Navic reklamni textil
dnes nabizi uz vétsina pivovart i jinych podnikti a vZdy se t&si velké popularité u piiznivel
téchto firem. Pro pivovar by to byla i dobrd reklama, jelikoz zdkaznici by ho

prostfednictvim tricek propagovali mezi ostatnimi lidmi.
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Trika by se nechala vyrobit pouze v provedeni s kratkym rukdvem. Vyrobena by byla jak
damska, tak panska trika v ¢erné barve. Pro zacatek by se pocitalo 15 kust pro zeny, 30
kusii pro muze, protoze je predpoklad, Zze spiSe muzi budou tento druh textilu kupovat
Castéji. V piipadé velké oblibenosti tohoto reklamniho predmétu by se zadala do vyroby

dalsi trika. Moznosti by bylo nechat vyrobit trika i v riznych barvach.

O vSe by se postarala firma z Lipniku nad Be¢vou jménem Truck Shop s.r.o., ktera uz
vyrabéla majiteliim a obsluze trika do restaurace. Trika by byla vyrobena z kvalitni baviny
v nesrazlivé tprave, velikost potisku je odhadovana na 20 cm. Cena 1 ks trika ¢ini 207 K¢

bez DPH.

Tab. 5. Naklady na vyrobu reklamniho

textilu (vlastni zpracovani)

Drubh trika Naklady v K¢
Damské 3105
Panské 6210
Celkem 9 315

12.4.5 Mikulasska besidka

Pro podporu vztahti s vetfejnosti by bylo vhodné uspotadat v podniku alespon néjakou akci,
ktera by nebyla pfili§ finanén€ narocnd. Mohlo by se jednat o mikulaSskou besidku pro
deéti, kterd uz v minulosti v pivovaru existovala. DéEti by byly spokojené s nadilkou a
spolecnosti by takova udélost poslouzila jako reklama. Navic by si ptichozi rodice s détmi

jisté dali néco k jidlu nebo piti, takze by se ten den zvysily i trzby podniku.

O Mikulase, and¢la a Certa by se postarala sama z mladSich majitelek se svym manZelem a
prateli. ProtoZe tento typ akce uz diive dé€lali, nebyly by Zadné néklady na ptevleky, jelikoz
v§echno potfebné obleceni, masky a dalsi véci maji doma.

Pro déti by se prichystaly jednotlivé balicky, které by obsahovaly ovoce a néjakou
cokoladu k tomu. Za péknou tikanku nebo zazpivani pisnicky by jim byl bali¢ek predan.
Kromé balickli by se taky mohly pobavit pfi tancovani. Do pivovaru by byla dovezena

audio technika s pfipravenymi détskymi pisnickami.

Predpokladany pocet balickl byl stanoven na 20 ks, hodnota bali¢ku by byla 50 K¢.
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12.4.6 Sponzoring

Pivovar by jakozto formu sponzoringu mohl vyuzit plesy nachézejici se v okoli Lipniku.
S touto aktivitou maji majitelé jiz zkuSenosti, ale sami ji nevyhledavaji. Pouze v ptipadé¢
osloveni vénuji darkovy bali¢ek piv do tomboly. Nebylo by proto Spatné si z hlediska
reklamy vybrat 3 plesy, kterym by se vénovalo pivo do tomboly. Pivovar by pak byl

uveden na seznamu sponzoru.
Seznam plest, na kterych by se mohl podnik podilet formou sponzorskych dart:

e Ples sportovcil v Lipniku,

e Reprezentacni ples mesta Lipniku,

e B4l ZUS Antonina Dvoiaka v Lipniku,
e Hasicsky ples v Oseku nad Becvou,

e Myslivecky ples v Oseku nad Becvou,
e Obecni ples v Laznikach,

e Ples Spolku pro kulturu obce Lazniky,
e Reprezentaéni ples SOS Hranice

e Maturitni plesy.
Naklady na 3 druhy piva z aktualni nabidky dodané v 1,5 I PET lahvich a darkové krabici
by Cinily 140 K¢&.

12.5 Nakladova analyza projektu

Tato kapitola obsahuje shrnuti ndkladud, které byly vyc¢isleny na dany projekt marketingové

komunikace. Celkové néklady jsou uvedeny v nésledujici tabulce (Tab. 6).

Tab. 6. Nadkladova analyza projektu

(vlastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroj | Naklady v K¢
Webové stranky 10 000
Facebook - profil Zdarma
Facebook - soutéz 480
Pivni sklo 14 161
Reklamni trika 9315
Mikulasska besidka 1000
Sponzoring 420
Celkem 35376
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Tyto néklady byly vycCisleny na 1 rok. Bylo zohlednéno, Ze majitelé nechtéji investovat
prilis penéz do nové komunikace. Nejvétsi polozku tvofi nadklady na pivni sklo, ale s tim
majitelé pocitaji a sdm tu byl dan podnét ze strany pivovaru na obménu stavajicich sklenic,
jelikoz jsou pouzivany jiz nékolik let beze zmény. Urcita ¢ast z nakladt se vSak vrati,
jelikoz suma zahrnuje i sklenice pro sbératele, které se nasledné prodaji.

Druhou nejvétsi polozkou je uprava webovych stranek specialistou. Tato Cinnost je

nevyhnutelnd pokud chce pivovar pusobit jako seridzni podnik a mit hezky a moderné

zpracované webovée stranky, které budou lakat uzivatele k prohlédnuti.

12.6 Casova analyza projektu

Nasledujici tabulka pfedstavuje Casovou analyzu jednotlivych navrhi na zlepSeni
komunika¢niho mixu firmy. Jednotlivé komunika¢ni nastroje jsou zobrazeny v dob¢ jejich
zavedeni s naslednym plsobenim v dal§ich mésicich. Tento Casovy harmonogram je

vytvofen na 1 rok se zacatkem v ¢ervnu 2019.

Tab. 7. Casovd analyza projektu (viastni zpracovaini)

2019 2020
(5} (5}

Komunikaé¢ni nastroj § % g = g E § E 5 § _°§ ;;-'E,

ZIE|5|NE ZE RS 5|5
Webové stranky
Facebook
Facebook - soutéz !
Pivni sklo
Reklamni tricka
Mikulasska besidka
Sponzoring _!-

Jak je vidét, webové stranky, Facebook véetné soutéze, pivni sklo a reklamni trika budou
zavedena ihned v Cervnu a nasledné vyuzivana po cely rok. To neplati pro soutéz na
Facebooku, kterd bude probihat jednou za ¢tvrt roku. Mikulasska besidka je jednorazova
akce v prosinci a sponzoring vybranych plesi mlize byt od ledna do biezna, zalezi na

konkrétné vybrané akci.
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12.7 Rizikova analyza projektu

Pti realizaci projektu je nutné vzdy pocitat s ur¢itymi riziky, kterd mohou v jeho prubéhu
nastat. Tato rizika mohou velmi negativn¢ ovlivnit cely vyvoj projektu a jeho pozadovany
efekt. Nutnosti je jejich identifikace a snaha o predchazeni. Mezi rizika souvisejici s timto

projektem marketingové komunikace patii:

e nedostatek financnich prostiedkii na realizaci — pokud nebudou mit majitelé
dostatek financi na uskutecnéni celého projektu, vyberou si pouze ty navrhy, které
se jim budou zdat nejvhodné;si a tim snizi celkovy rozpocet.

e prekroceni plinovanych nakladi — v piipad¢ nartstu celkovych ndkladi na
projekt jsou mozné dv€é véci. ZvéEtsit rozpocet, pokud na to jsou finan¢ni
prostiedky, nebo jako v ptfedchozim bod¢, vybrat pouze navrhy, které budou
nejvhodng;jsi.

e nesplnéni stanovenych cilii — aby k tomuto faktu nedoslo, je dtlezité pravidelné
kontrolovat jednotlivé kroky projektu a ti¢innost komunikacnich néstroji.

e neucinnost pouzitych nastroji komunikace — k eliminaci tohoto rizika je nutné
meétfeni ucinnosti reklamy a v momenté, kdy se zdd byt ncktery z nastroji méné
efektivni, rychle zareagovat a cely nastroj zménit.

e Kkopirovani od konkurence — konkurenti mohou zaregistrovat nové komunikac¢ni
nastroje pivovaru a snazit se je napodobit. Tomuto riziku je t€zké zabranit. Majitelé
by se m¢li snazit o co nejmensi moznost ke kopirovani, pripadné okamzité reagovat

patficnym zpisobem.
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ZAVER

Pivovar v Lipniku nad Be¢vou se nachazi na trhu jiz n¢kolik let, avSak jeho marketingové
aktivity nebyly pfili§ rozsifené. Z tohoto diivodu bylo potfeba analyzovat soucasnou
urovenn marketingové komunikace, a pomoci zjisténych vysledkd vytvofit novy

komunikaéni mix aktivit pivovaru.

Nejdiive bylo nutné vypracovat literarni reSerSi tykajici se oblasti marketingu,
marketingové komunikace, jejich nastroji a vybranych marketingovych analyz. Ziskané

poznatky byly pouzity jako teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.

V uvodu této ¢asti prace byl podnik kratce predstaven. Nasledné byly vyuzity konkrétni
marketingové analyzy, které odhalily rizné skutecnosti. Diky analyzam bylo zjiSténo, ze
podnik musi pocitat s ur¢itou konkurenci, jelikoz trh s minipivovary stale roste a je ¢im dal
tim popularngjsi. Jen ve svém blizkém okoli ma pivovar 4 konkurenty a lze ocekavat, Ze
v budoucnu jesté pribyde dalsi. Proto je nutné stale zlepSovat své marketingové aktivity.
Pivovar se vSak muze pochlubit kvalitnim pivem, dobrou polohou a atraktivnim okolim,

coz muze privést potencialni zékazniky.

Co se tyCe konkrétnich komunikacnich nastroji, nejviditeln€jsim z nich je zfejmé osobni
prodej, ktery probiha dennodenné v podnikové restauraci. Obsluha 1 majitelé nosi stejna
trika s logem pivovaru a zdkaznici jejich pfistup k hostim hodnoti pozitivné. DalSim
komunika¢nim nastrojem, ktery je hojn¢ vyuzivan, je ucast na rtiznych pivnich veletrzich a
festivalech, diky nimz ma spoleCnost moznost dostat se do povédomi i lidem ze
vzdalenéjSich koutli republiky. Bohuzel byla vSak odhalena skutecnost, Ze internetova
reklama podniku neni zdafila. Internetové stranky jsou nevhodné zpracovany, nejsou ptili§
aktualni a plisobi neprofesionalné. Profilu na socidlni siti Facebook také neni vénovana

ptiliSna pozornost, pivovar se nesnazi nijak vyrazné¢ komunikovat se svymi sledujicimi.

Na zakladé zjisténych poznatkl z provedenych analyz byl v projektové ¢asti prace navrzen
komunika¢ni mix pivovaru. Nejdfive vSak bylo nutné stanovit misi a vizi spole€nosti,
jelikoz ta Zadnou dosud neméla. Nasledné navrhy zahrnovaly vice oblasti marketingové
komunikace. Pozornost byla vénovana pfedev§im webovym strankdm, které potiebuji
nutné piepracovat, aby plsobily na své navstévniky piijemné a neodrazovaly je. Dal§im
navrhem bylo castéj$i pouzivani Facebooku pro komunikaci s uZivateli a udrzeni jejich

pozornosti. Rozsiteni o povédomi znacky by se uskutecnilo formou soutéze. Dals§i navrhy
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obsahovaly vyrobu reklamnich pfedmét, jakymi jsou sklenice ¢i reklamni trika,

sponzoring a mensi event marketing.

Na konci prace byl projekt podroben nakladové a casové analyze, ktera formou

mediaplanu ukazala ptisobeni jednotlivych aktivit v pribéhu celého roku.
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