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Uvod

Marketingova komunikace se stala velmi dualezitym nastrojem marketingu a vyznamnou
slozkou marketingového mixu. Komunikace je v dnesni dob& nezbytnou soucasti
pro udrzovani vztahti s okolim a zaji$t'uje stabilni pozici subjektu na daném trhu. Diky
marketingu podniky déavaji védét o své existenci, ziskavaji zédkazniky a konkuren¢ni
vyhody. Marketingové nastroje jsou tak zasadni, pokud se firma chce na trhu prosadit
a udrzet. Komunikace jednotlivych podnika se li§i podle nabizeného produktu ¢i sluzby,
preferenci a pravidel komunikace se zakazniky. Spole¢nym zajmem vSech firem

je marketingovou strategii odlisit od ostatnich konkurentt.

Cilem diplomové préace je realné a nezkreslen¢ analyzovat komunika¢ni nastroje Pivovaru
Cerveny VIk s.r.0. a navrhnout konkrétni tipravy a doporuceni na nésledujici obdobi
s ohledem na poznatky, které byly ziskany v praktické ¢asti prace a z dotaznikoveho
Setfeni. Tyto tidaje budou poté navrZzeny managementu pivovaru s cilem zefektivnit

marketingovou komunikaci podniku.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast prace je zpracovana
formou literarni reserSe. Veskeré informace byly ziskany z ¢eské a zahrani¢ni literatury,
internetovych zdroju a odbornych ¢lanki tykajicich se oblasti marketingu a marketingové

komunikace.

Vv

Téziste prace tvoii empiricka cast, kde je v ivodu popsana metodika vyzkumu a nasledné
metodou deskripce predstavena samotna spoleénost. Dale jsou provedeny analyzy:
analyza trzniho prostifedi, PESTLE, analyza marketingové komunikace konkuren¢nich
podnikl a dotaznikové Setfeni, které méfi uc¢innost marketingové komunikace pivovaru.
Vysledkem je souhrnna SWOT matice, ktera sumarizuje vysledky piechozich kapitol
empirické ¢asti a konfronta¢ni matice hodnotici diilezitost a rizikovost faktort vnitiniho
a vn¢jsiho prostiedi.

Na zaklad¢ zpracovanych analyz jsou v posledni ¢asti prace stanoveny cile a vytvoiena

komunika¢ni kampan. Tato kapitola tvofi ndvrhy a doporuceni pro marketingovou

komunikaci podniku na rok 2022 a je zakonc¢ena zhodnocenim efektivity dané kampang.



1 Marketingovy mix

Definice marketingového mixu se v pojeti riiznych autori 1isi. Tomek a Vavrova (2001,
s. 164) ve své publikaci tvrdi, Ze ,, marketingova véda nazyva marketingovym mixem to,
Jjaka opatieni, s jakou intenzitou nasadit ke splnéni cilii. “ Tato definice je vSak omezena

pouze na dany podnik, vétSina autord ve své definici zahrnuje cilovy trh.

Marketingovy mix obsahuje slozky zakladnich taktickych marketingovych nastroja,
které firma pouziva k tomu, aby dosahla stanovenych cilti na cilovém trhu. Zahrnuje
tedy veskeré nastroje, kterymi miize podnik ovlivnit poptavku po svych produktech

a sluzbach (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018).

Riaz (2011) definuje marketingovy mix jako sadu kontrolovatelnych marketingovych

nastroju, které podnik pouziva k vyvolani pozadované reakce na cilovém trhu.

Podobny pohled jako Kotler a Riaz maji i autofi Schoell a Gueltinana (1988, s. 25), podle
kterych ,,/...] tvoii marketingovy mix ctyri Fiditelné proménné, jejichz vysledkem

Jje nabidka podniku, ktera ma za ukol uspokojit cilovy trh.

Tento mix neni védeckou teorii, ale koncepénim ramcem, ktery identifikuje rozhodovani
manazeri na zakladé¢ nabizeni produkti a sluzeb podniku zakaznikim vedoucim
k uspokojeni jejich potieb. Tyto nastroje mohou byt pouzivany k rozvoji nejen
dlouhodobych, ale i taktickych strategii (Isoraite, 2016).

McCarthy (1964) definoval tento mix ve ¢tyfech slozkach, znamych pod ,,4P*: vyrobek,

cena, distribuce a komunikace — product, price, place, promotion.

Jednotlivé slozky definuji Kotler & Keller (2018) nasledovné:

e produktem se chape cokoliv, co je mozné nabidnout ke koupi, pouziti
nebo spotiebé a mizeme takto uspokojit potfeby a pifani zdkaznika. Miize
se jednat jak o predmét hmotny, tak o sluzbu, osobu, misto, myslenku a;.;

e cena je definovana v mixu jako suma penéz ¢i hodnot, kterou zakaznik zaplati
za vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby ziskanym od firmy;

e komunikace je ¢innost, kterou firma seznamuje zakazniky s vlastnostmi svych
produktl a sluzeb, vcetné jejich prednosti. Je to prostiedek, kterym firma

presvédCuje zakazniky k nakupu;
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e distribuce souhrnné ptedstavuje ¢innosti spole¢nosti, které zajistuji dostupnost

zbozi cilovym zdkaznikim.

Tab. 1 znazoriuje Ctyfi nastroje predstavujici jednotliva P.

Tab. 1: Ctyii slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produktova politika

Komunikac¢ni politika

Cenova politika

Distribu¢ni politika

sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhiity, umisténi,
znacka, uvérové podminky | zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

J J \ \’

Cilovy trh

Zdroj: Kotler et al. (2018), zpracovano autorkou

Neékteré zdroje zminuji dalsi dvé P marketingového mixu. Kaufman a Horton (2014)

ve sve publikaci uvadi participation a principles. Kotler (2000) zase zmifiuje politiku

a public opinion. V dalsich zdrojich je mozné najit marketingové mixy, které nesou

oznaceni 4C, 7P nebo 4S, a to v zavislosti na odvétvi, kterého se tykaji. RozSifeny

marketingovy mix se vyuziva spiSe u globalnich podniki, které vstupuji na jiZ obsazené

trhy. Pro potieby této diplomové prace se autorka bude zabyvat mixem 4P,

Soucasti firemniho designu a zarovenl Sifeni znamosti znacky je logo firmy.

Podle Vysekalové & Mikese (2018) ma logo tfi funkce: logo jako symbol, emocionalni

funkce a informacni funkce. Je dulezité, aby logo bylo navrzeno tak, aby zaujalo,

prave jeho tvary a barvy jsou zakladni pro odliseni od konkurencnich podnikii a tvori

povédomi o znacce. Jeho vyznam by tedy nemél byt podniky podcenovan.
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1.1 Aktualizace 4P

Nasledujici kapitola se vénuje reprezentativnéj$imu souboru odrazejicimu soucasnou
marketingovou realitu. Tento soubor sestava taktéz z 4P, které jsou aktualizovanou verzi
zminéné v piedchozich odstavcich. Aktualizovany soubor podle Kotlera (2018)

predstavuji: lidé, procesy, programy, vykon — people, processes, programs, performance.

Lidé predstavuji interni marketing spole¢nosti. Podle Kotlera et al. (2018) jsou
zaméstnanci pro uspéch nejen celé organizace, ale i marketingu nepostradatelni.
Marketing firmy je odrazem zaméstnanct, ktefi pracuji ve spole¢nosti. Fuhl (2018)
poukazuje, ze lidé jsou nejcenngjSim ,,aktivem* spole¢nosti. Podobné jako ptedchozi
autor tak zdiraziuje jejich dulezitost pro uspéch firmy. Vytvatreni a udrzovani dobrych
vztahil s pracovniky firmy vede ke zvySeni jejich angaZovanosti. Nékteré zdroje zahrnuji
do této skupiny néastroju taktéz zakazniky, ktefi hraji kli¢ovou roli pro rozvoj efektivni

marketingové strategie (WordPress, n.d.).

Procesy odrazi kreativitu, disciplinu a strukturu, které vstupuji do marketingovych aktivit.
Kazda tato aktivita musi mit své pokyny a pravidla. Marketéfi musi zajistit, aby moderni
marketingové inovace a koncepty byly zastoupeny ve vSech jejich krocich. Spravna sada
procest muze dovést firmu k dlouhodobym a prospéSnym vztahiim, k ziskani novych
poznatkd a vytvafeni jedine¢nych produkti a sluzeb (Relivingmbadays, 2012; Kotler
et al., 2018).

Programy odrazi v§echny aktivity firmy zaméfené na spotiebitele. Zahrnuji pivodni ¢tyfti
P a radu dalsich marketingovych aktivit, které nemusi zapadat tak uhledné do starého
pohledu na marketing. Bez ohledu na to, zda jsou online nebo off-line, tradi¢ni
nebo netradi¢ni, musi byt tyto Cinnosti integrovany tak, aby vysledny celek byl vétsi

nez soucet jejich ¢asti (Relivingmbadays, 2012).

Vykon je oznaovan jako analyza a méteni finan¢nich i nefinanénich dopada (ziskovost,
hodnota znacky, aj.) plynoucich z vysledki jednotlivych ¢innosti ¢i rozhodnuti. Kotler
et al. (2018) ve své publikaci zduraznuje dtlezitost analyzy dusledkt nad rdmec samotné
spole¢nosti Vv oblastech: spolecenska odpovédnost, otdzky souvisejici s komunitou

nebo polem pravnim ¢i etickym.

Kazda slozka marketingového mixu mé svou ulohu a vyznam. Nasledujici kapitola

se zabyvd marketingovou komunikaci, jejiz ulohou je vytvofit takové podminky,
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které davaji spotiebiteliim védét o existenci produktu na trhu, o jeho cen¢ a dispozici

na konkrétnich mistech.
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2 Marketingova komunikace

Stejn¢ jako marketing a marketingovy mix, ani marketingovd komunikace nema svou
presnou definici. Karli¢ek et al. (2016, s. 10) definuje marketingovou komunikaci
jako ,, /... ] Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji
firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” Jak zminuji Kotler a Keller (2018),
je marketingova komunikace nastrojem, ktery firma vyuziva k informovani,
ptesvédCovani a upominani spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — 0 vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. Tato definice zdiraziiuje kroky komunikace, které vedou k naplnéni
stanovenych cilt. Jinou definici uvadi Heskova (2009, s. 51), ktera definuje
marketingovou komunikaci jako: ,,/...] kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace K informovdani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich

(potencialnich) zakaznikii.

Z ptedchozich definit vyplyva, Ze Ukolem marketingové komunikace neni pouze
presvédcit zakazniky ke koupi, ale i k informovani o produktech a sluzbach spolecnosti.
Komunikace firmy by méla vést k udrzeni stavajicich a ziskani novych, potencialnich
zékazniku, a proto je i vymezeni cilové skupiny zasadni pro naplnéni marketingovych
cila.

Foret (2011) uvadi, Ze komunikace je zakladnim kamenem vztahii mezi lidmi. Schopnost
pfezit zavisi nejen na vztazich, ale 1 na schopnosti se mezi sebou vzdjemné domluvit.
Komunikace ztélesfiuje proces sdélovéani, pfenosu, vymény vyznaml a hodnot,

které zasahuji do oblasti informaci, projevt a vysledku lidské ¢innosti.

Podle De Pelsmackera, Geuense & Van den Bergha (2003) je Castym synonymem
marketingové komunikace reklama. Divodem je fakt, Ze pravé reklama
je nejviditelnéjSim nastrojem komunikaéniho mixu, ktery se sklada z velké fady jinych
nastroji. Marketingovd komunikace je v mnoha zdrojich piekladana jako ,,propagace®,
,.stimulace prodeje* ¢i,,podpora prodeje®, uvedené picklady ale podle Jakubikové (2013)
a Janoucha (2014) dostate¢né nevystihuji podstatu marketingové komunikace. Nejedna
se pouze o reklamu nebo podporu prodeje, ale predstavuje pfenos informaci mezi dvéma
subjekty.

Podniky si pro zajisténi kvalitni komunikace mohou najmout reklamni agentury.

Ty pfipravuji nejen U€inné reklamy, ale i specialisty na podporu prodeje, ktefi vytvari
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konkrétni programy prodejnich pobidek. Agentury taktéz zajisti odborniky na pfimy
marketing, jejimz Ukolem je stvofit databaze, které slouzi k navdzani kontaktu
(telefonicky ¢i postou) se zakazniky a PR firmami budujicimi image spole¢nosti. VétSina
podniki se jiZ nezabyva otazkou, zda komunikovat, ale jak a jaké mnozstvi prostiedkli
vyuzit na jednotlivé marketingové komunikacni nastroje (Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong, 2007).

Efektivni marketingova komunikace respektuje, stejné jako mezilidska komunikace,
mnoho principt. Je dualezité, aby marketéfi pii ptipravé kampané dbali na to, jak bude
cilova skupina vnimat jejich sdéleni. Nasledujici Obr. 1 interpretuje jednotlivé principy

efektivni marketingové komunikace. Model je pouZivan marketéry k tomu, aby se pfi

vvvvv

etal., 2016).

Obr. 1: Model efektivni marketingové komunikace

Zména

Zaujeti Pochopeni Pfresvédceni postojl
a chovani

Zdroj: Karlicek et al., 2016, s. 23

Dilezitou soucasti marketingové komunikace je tzv. médium. To piedstavuje nastroj,
jehoz prostfednictvim se sdéleni dostane k cilové skupiné. Jedna se o Sirokou Skalu
prostredki, které predavaji marketingové sdéleni. Piikladem tzv. média jsou: veletrhy,

obchodni zastupci, festivaly, ale i odpadkovy kos (Karlicek et al., 2016).
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Marketingova komunikace, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, je jednim ze Ctyft
zakladnich prvki marketingového mixu, které na sebe navazuji, podporuji a dopliuji se.

Pfi planovani komunikace by se tedy m¢l marketér ohlizet i na produkt, cenu a distribuci.
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2.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace uvadi autofi ve svych publikacich podobné. Napiiklad
Karlicek et al. (2016) uvadéji, ze jde o procesy ovlivnéni chovani a rozhodovani ptijemce
sdé€leni. Je pti tom potieba dodrzovat fadu principti, aby byl vysledek co nejefektivnéjsi.
McQuerrey (2017) predklada podobnou definici, kde cilem je rozvijet cesty k osloveni
a interakci se zakazniky. Uvadi, ze kazda forma kontaktu se zakaznikem dale rozviji

vzajemny vztah a vede K vy$$im vynostim a zabezpedeni firmy.

De Pelsmacker et al. (2003) ve své publikaci d€li cile marketingového komunika¢niho

mixu podrobné do tii skupin:

1. cile pfredmétné — urcuji nejefektivnéjsi zptsoby ,,obsazeni* cilové skupiny (mezi
predpoklady patii dobra segmentace trhu, definice publika a pohled na chovani
médii);

2. cile procesni — ptedstavuji podminky, jejichz splnéni urCuje efektivnost
komunikace (komunikaéni sdéleni cilova skupina nejen zaznamenala, ale i ocenila
a zapamatovala si jej);

3. cile efektivnosti — jsou nejvyznamnéjsi, uréuji potiebny smér akce.

Existuje fada jak historickych, tak soucasnych definic cili marketingové komunikace.
Ze vsech ale vyplyva, Ze zakladnim Ukolem je presvédcit zakaznika cilové skupiny tak,
aby byly zménény jejich ndzory a postoj chovani vici firmé a jejich nabidce, a to co

nejefektivnéj$im zptsobem.

Pro podniky se slozitou organiza¢ni strukturou miiZze byt obtizné dosahnout souladu mezi
témito plany, a to z divodu castého delegovani komunikac¢nich aktivit medidlnim
agenturam. Pokud je spoluprace Spatné fizena, dochazi k vzniku nekorespondujicich
kampani, ta se totiZ neshoduje s marketingovou strategii a jejimi cili. Vysledkem je

ohrozeni jména spole¢nosti a vliv na vnimani podniku zakazniky (Karli¢ek et al., 2016).

Mezi cile marketingové komunikace fadime: poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulace
poptavky, diferenciace produktu, zdiraznéni hodnoty produktu (uzitku pro zédkaznika),
stabilizace obratu, budovani a udrzovani znacky, posileni podnikového image (Stromko,

2015).

Existuje fada dalSich teorii tykajicich se tvorby cild v marketingové komunikaci.

Nejpopularnéjsim modelem je AIDA (Obr. 2), ktery popisuje model chovani probihajici
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u zakaznika, ktery je ovlivnén marketingovou kampani. Model popisuje faze, kterymi
zakaznik prochazi do doby, kdy produkt zakoupi nebo objedna. Jednotlivé zkratky
modelu AIDA vyjadiuji anglicka pojmenovéani: (Hanlon, 2020)

e A (attention) — pozornost — je potieba u ¢lovéka nejprve vzbudit pozornost;

e | (interest) — zajem — poté informace vzbudi zajem;

e D (desire) — touha — tento krok predstavuje vyvolani touhy po produktu (musim
mit tento produkt);

e A (action) — akce — toto pismeno vyjadiuje samotny nakup produktu.

Obr. 2: Model AIDA

Awereness Interest Desire Action

(pozornost) (zajem) (touha) (akce)

Zdroj: Svétlik, 2016, zpracovano autorkou

Na zakladé stanovenych cilt 1ze vybrat vhodny mix médii pro komunikaci se zdkazniky.

Tento krok ma nasledné vliv na strategii sd€leni, rozpocet a efektivnost.

DalSimi modely, ktefi zminuji autofi ve svych publikacich, je naptiklad model hierarchie
ucinku, ktery vychazi z modelu AIDA. Svétlik (2016) uvadi, ze zakladem modelu je
,tradi¢ni hierarchie a informac¢ni zpracovani reklamniho sdéleni. Tento model zobrazuje
mimo Sesti zakladnich po sobé nasledujicich kroku (informovanost, znalost, obliba,
preference, pfesvédceni, ndkup) i tfi dimenze, kterymi spotiebitel prochdzi (kognitivni,
afektivni a konativni faze). Pelsmacker (2003, s. 80) ve své publikaci zjednodusuje postup
jako ,,myslim, citim, délam®. Vyznamnym pojmem uvadénym autory je angazovanost,
ktera ovliviiuje ty spotiebitele, ktefi jsou vice ekonomicky a psychologicky angazovani
S propagovanym produktem, a to piedev$im Vv konativni fazi. Angazovanost ovliviiuje

rychlost, kterou spotiebitel projde vSemi Sesti kroky.
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2.2 Medialni brief a medialni planovani

Medialni brief je kratkym, strucnym dokumentem, ktery obsahuje zékladni informace
o komunika¢nim cili kampané, cilové skuping, ¢asovém harmonogramu, médiich, kterd
jsou planovana, zminuje rozpocet a dalsi dopliujici informace (Juraskova & Hornak,
2012; Eger, 2014). Tvoti dilezity zaklad pro kvalitni medialni plan, shromazd'uje veskeré

relevantni informace, které jsou pottebné, a to komplexnim a fadnym zptisobem.

Medialni pldnovani je proces, kterym marketingovi pracovnici urcuji kde, kdy a jak ¢asto
budou zobrazovat reklamu, aby maximalizovali zapojeni a navratnost investic. Muze
rozdé€lit vydaje na reklamu mezi rizné online a off-line kanaly, jako je vysilani, tisk,

placené reklamy, videoreklamy aj. (Marketingevolution, n.d.)
V dne$nim konkuren¢nim marketingovém prostiedi je zapotfebi, aby marketingovi

pracovnici poskytli spotiebitelim spravné sdéleni, ve spravny ¢as, na spravném kanalu.

2.3 Komunikacni kamparn

Komunika¢ni kampan je podfizena marketingovému planu, obecnym pravidlem je, ze
by méla z tohoto planu vychazet. Zejména u velkych firem, které deleguji komunikaéni
aktivity reklamnim agenturam, muiZe pfi tomto procesu dochazet k chybam, takzvanému
komunika¢nimu Sumu, ktery vytvaii odchylky od planu vedouci k negativnimu dopadu

na plnéni stanovenych marketingovych cila.
Karli¢ek et al. (2016) uvadi ¢tyfi zakladni kroky planovani komunika¢ni kampané.

Obr. 3: Faze planovani komunika¢ni kampané

Komunikaéni Casovy pldn

Situacéni Komunikacni

analyza cile

strategie a rozpocet

Zdroj: Karli¢ek et al., 2016; zpracovano autorkou

Eger (2014) ve svém pojeti zacind taktéz situacni analyzou a nésledn¢ stanovenim
komunikacnich cilt, dalsi kroky se ale od Karlicka a Krale 1i8i. Po definici cilti nésleduje
analyza cilové skupiny, tvorba planu kampan¢, podrobné vypracovani vSech medidlnich
kanala, nakup prostori v médiich, monitoring kampané¢ a v zavéru analyza vysledka

kampang. Kotler et al. (2007) ve své publikaci za¢ina definici cilové skupiny, stanovenim
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komunikac¢nich cilti, pokracuje pfipravou sdéleni a na zavér volbou vhodnych médii.
Z téchto pohledu je patrné, ze autofi maji pomérné rozdilny pohled na planovani

komunikaéni kampané¢.

V této diplomové praci budou detailnéji popsany faze planovani komunika¢ni kampané

podle Karlicka a Krale.

2.3.1 Situaéni analyza

Ptfed vytvofenim marketingové strategie je dulezité provést situacni analyzu. Ta urci
soucasnou situaci podniku. Jakubikova (2012) uvadi nasledujici obsah situa¢ni analyzy

pod oznacenim 5C:

e company — podnik (SWOT)

e collaborators — spolupracujici subjekty
e customers — zakaznici

e competitors — konkurence

e climate/context — makroekonomickeé faktory (PEST)

Situa¢ni analyza je podstatnou soucasti kazdého obchodniho pldnu a méla by byt
pravidelné pfezkoumavana, aby se zajistila jeji aktualnost. Vypracovana analyza by méla
byt jednoducha, jasna a srozumitelnd, a to hlavné pro praktické pouziti. Proto je dilezité
se zam¢éfit na kli¢ové faktory, které souvisi s danym podnikanim a vénovat se zejména
cilové skupiné, aby byly zmapovany nastroje, které co nejefektivnéji zacili tuto skupinu
zakazniku (Lake, 2020).

2.3.2 Komunikac¢ni cile

Po situacni analyze marketéii postupuji k druhé fazi, kterou je planovani komunika¢ni
kampang. Nejdiive je potfeba stanovit komunikaéni cile. Velkd fada marketingovych
komunikac¢nich strategii ma za cil pfedev§im zajisténi trvalého prodeje a rust trzniho
podilu. Obecné ale plati, Ze by cely marketingovy mix, nejen ten komunikacni, mél byt

sladény, aby se dosahlo maximalniho komunikaéniho ucinku.

20



Cile komunika¢niho mixu definuje Jakubikova (2013) nasledovné:

sezndmit cilovou skupinu s produkty ¢i sluzbou podniku;

presvédcit zakazniky k nakupu;

ziskat vérné zakazniky;

zvysit frekvenci a objem nakupu;

detailn€ se obeznamit a komunikovat s vetejnosti a cilovou skupinou zakazniki;

redukovat fluktuace prode;ja.

Pro komunikacni cile plati, ze by mély byt: (De Pelsmacker et al., 2003):

sladény s podnikovymi a marketingovymi cili;

sjednoceny se souc¢asnym a zadoucim postavenim produktii a znacky;
méfitelné (kvantitativni);

formulovany s ptihlédnutim na nazory realizatoru;

jasné (srozumitelné), kdo a jak se bude podilet na plnéni jednotlivych cilg;
pfijimany jako zavazné;

motivujici pro ty, ktefi cile budou plnit;

roz¢lenény na dil¢i cile.

Stejné tak plati, Ze cile komunikace by mély byt stanoveny SMART. M¢ly by tedy byt

specifickeé (specific), métitelné (measurable), akceptovatelné (acceptable) témi, kteti jsou

za splnéni odpovédni, relevantni (relevant) a terminované (time framed), jelikoz zpravidla

podnik disponuje jen omezenymi zdroji. Podle Karli¢ka et al. (2011) by si mél podnik

své cile sefadit na zdklad€ jejich dilezitosti, jinak hrozi neefektivita marketingové

komunikace.

Obecné plati, Ze k dosaZeni jednotlivych cilii je potfeba vyuZit kombinace riznych prvkl

komunika¢niho mixu. Jakubikova (2013) uvadi, ze soucet vysledkl téchto kombinaci

by ndm m¢l davat hodnotu vétsi nez vysledky jednotlivych prvka zvIast’.
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2.3.3 Komunika¢ni strategie

Dalsim krokem po stanoveni komunikacnich cilii je vytvofeni komunikacéni strategie,
ktera popisuje konkrétni cesty, jak stanovenych zamérti dosahnout. Je navrzena tak,
aby organizaci pomohla efektivné komunikovat a plnit zdkladni organizacni cile. Méla
by byt uderna a podavat informace o vybraném marketingovém sdéleni, jeho napaditém
ztvarnéni (posiluje marketingové sdéleni a vede k ucinnéjsimu pienosu) a volbé

komunika¢niho a medialniho mixu (Karlicek et al., 2016; Lumen Learning, n.d.a).

2.3.4 Casovy plan a rozpodet

Posledni ditilezitou fazi komunikacni kampané je sestaveni ¢asového planu konkrétnich
marketingovych aktivit a rozpoc¢tu pro danou kampail. Casovy plan zohlediiuje nejen
komunikacni cile, ale 1 charakter poptavky, ¢asovani konkuren¢nich kampani nebo fazi

zivotniho cyklu vyrobku (Jakubikovd, 2013).

Kromé nacasovani je dulezité rozhodnout o kontinuité v intenzité kampané (lisi se
podle cilit). Soustavna intenzita kampané je nejefektivnéjsi, dlouhodobé plisobici formou
ucinné komunikace, ale je ovsem také nejnakladnéjsi. V piipadé soustavné probihajiciho
programu jsou finanéni prostiedky vynakladany ve stejné vysi po celou dobu kampané.
Tuto intenzitu je vhodné zvolit pti konstantni poptavce po produktech (Pelsmacker, 2003;

PHD, 2017).

v

Finanéné dostupnéj$i je narazova intenzita kampané, kterd zviditelni produkt pouze
v ur¢itém obdobi. V kombinaci dvou ptedchozich intenzivnich kampani se vytvari
pulzujici kampan, ktera je zaloZena na zvySovani intenzity kampan¢ v ur¢itych obdobich,

pticemz je udrzovana urcita hladina intenzity pro obdobi zbyvajici (Pelsmacker, 2003).

Casovy plan je tieba prizptsobit podle rozpoétu, ktery miize dany podnik do kampang
investovat. Finanéni prostfedky, které se do kampané vlozily, jsou investici slouzici
k naplnéni komunika¢nich cilii. Pokud komunikaéni kampan nedosahne stanovenych cila
s ohledem na vloZené prostfedky, pak byla neefektivni nebo S$patn€ naplédnovéna.
Prostfedky do ni vlozené byly tak zbyte¢n¢ zahozeny a jedna se o promarnénou investici

(Karlicek et al., 2016).
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Heskova (2001) uvadi nasledujici metody pro stanoveni rozpo¢tu komunikace:

e metoda zistatkového rozpoftu — alokace volnych finan¢nich prostiedkl
do marketingové komunikace podniku;

e metoda procentudlniho podilu z obratu — vydaje stanoveny z procenta
oc¢ekavaného objemu prodeje nebo prodejnich cen;

e metoda konkurenéni parity — rozpocet kopiruje vysi vydaji vynalozené
konkurenci;

e metoda marginélni analyzy — malo vyuzivana, zaloZena na pravidlu, Ze se
investuje do marketingové komunikace do doby, kdy ptirastky vynosa pievysi
prirastky vydaju;

e metoda cilii a aloh — nejpropracovanéjsi, rozpocet urcen na zékladé ne€kolika
krokt, kde vychozim bodem je strategie marketingové komunikace, jsou zndmy
cile komunikace, cilova skupina i zvoleny komunika¢ni mix;

¢ metoda libovolné alokace — typicka pro malé firmy, rozhodnuti o vysi rozpoctu
ucini majitel bez vztahu k analyzam;

e metoda nete¢nosti — vychazi z neménného rozpoctu, ktery nezohledniuje faktory

pusobici na trhu.

Pfi planovani komunika¢ni kampané musi podnik dbat na konzistentnost planu. Cile
1 strategie musi navazovat na situacni analyzu podniku, stejné tak musi strategie
navazovat na urcené cile a vytvoreny rozpocet musi odpovidat ur¢enym nakladim
na naplanované komunikacni aktivity a prostiedky podniku. Témto prostiedkum je

vénovana nasledujici kapitola.

2.3.5 Zhodnoceni efektivity komunikaéni kampané

Efektivita komunika¢ni kampané ptredstavuje ucinnost vlozenych prosttedka za ucelem
splnéni stanovenych cild. Jde tedy o pomér vstupti a vystupil dané ¢innosti. Vyuziti zdroja

by mélo vést k maximalnimu naplnéni komunikacnich cila (Svétlik, 2016).

., Efektivnost je takové vyuziti ekonomickych zdroju, které prindsi maximalni uroven
uspokojeni dosazitelnou pro danych vstupech a technologii.” (Samuelson, P. A.
& Nordhaus, W. D., 2008, s. 968). Definice efektivnosti v odbornych publikacich je

ale mnohoznac¢na.
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Stanikova (2011) uvadi komplexni pojeti efektivnosti jako ekonomic¢nost, ucelnost,
ucinnost, ekonomickou efektivnost, prosperitu a celkovou efektivnost. Svétlik (2016)
ve své publikaci zminuje pouze ucinnost a ucelnost. Pficemz ucinnost piedstavuje poméer
vstupt a vystupu vedouci k naplnéni reklamnich cilti a iéelnost je chapana jako schopnost
produkovat uzitek, tedy pozadovany efekt. Staitkkova (2011) soucasné piipomind, Ze
efektivnost jako uc¢innost je hodnoceni dosazeni cile, stupné jeho dosazeni bez ohledu
na vynalozené naklady; pfedpokladem je soustavny monitoring a efektivnost komunikace
ve smyslu ucelnosti jako piiblizeni se k dosazenym cilim, které byly stanoveny
neboli splnéni dil¢ich cilt.

Efektivitu kampané mizeme hodnotit metodou méfeni pfimych a neptimych Gc¢inku.
Pfimymi u¢inky chapeme hodnoceni prodejnich vysledki, jako jsou trzby v poméru
k vynalozenym nakladim na komunikaci. Dal$imi ukazateli pro zjisténi efektivnosti
kampané jsou nakladové a obratové ukazatele nebo ukazatele ndvratnosti investic.
Komunikaéni kampan je mozné méfit nebo srovnavat i nepfimymi metodami méfeni
ucinnosti, které se opiraji o vysledky vyzkumu z oblasti komunika¢nich médii a u¢inkd.
Sem patii naptiklad vyzkumy zabyvajici se ohlasem (tj. kolik si lidé zapamatuji
o produktech a reklamé), sledovanosti (Cetnost a rozvrzeni publika) nebo zmény

V povédomi a znalostech podniku a jeho produktt (Heskova, 2001; Ptikrylova, 2019).
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3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix pfedstavuje jednu ze Ctyt slozek marketingového mixu. Firmy jsou
nuceny v konkurenénim prostfedi vyuzivat co nejvice a nejlépe prvky marketingového
komunika¢niho mixu, a to z davodu uvah do budoucna (komunika¢ni a informacni

technologie), tedy vytvareni silné a u¢inné komunikaéni strategie (Jakubikovd, 2013).

Jakubikova (2013) ¢leni marketingovy komunika¢ni mix na reklamu, podporu prodeje,

praci s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing a interaktivni/internetovy marketing.
Podobné rozdéleni jako Jakubikova uvadi Karli¢ek et al. (2016):

o reklama;

e direct marketing;

e podpora prodeje;

e public relations;

e event marketing a sponzoring;
e 0sobni prodej;

e online komunikace.

Clenéni marketingového komunikaéniho mixu uvadi autoti obdobné. Kazda forma ma
své specifické vlastnosti, které pfinasi vyhody pii sdélovani specifického druhu zpravy

danému okruhu potencialnich zdkaznik.

3.1 Reklama

Jakubikové (2013), Janouch (2014) i Kotler et al. (2007) definuji reklamu podobné,
a to jako placenou formu neosobni komunikace, prezentace idey, produktt a sluzeb. Sirsi
definici uvadi zakon ¢. 40/199 Sh., o regulaci reklamy, ktery definuje reklamu jako ,, /... /]
oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi
[...]*. Autofi Casto uvadeji, ze jde o formu komunikace s komer¢nim nazvem.

Jedna se o komunikacni disciplinu informujici, piesvédcujici a piipominajici
marketingové sdéleni cilové skupiné vyuzivajici zpoplatnéné formy zprav. K predéani
téchto sd€leni muze byt pouzita fada komunikacnich platforem, které budou rozebrany

dale. Z marketingového pohledu je reklama zajimavym nastrojem prezentace produktu
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spolecnosti takovym zplisobem, aby ptsobil na rizné smysli lidi. Kazdd komunikac¢ni
platforma reklamy ma tak sva specifika, kterymi mize zaujmout zakazniky. V rozhlasu
to mize byt zvukovy nebo hudebni doprovod a v tisku je mozné vyuzit zajimavych

titulk, barev ¢i pisma (Vysekalova et al., 2012).

Vyhodou reklamy je moznost oslovit Siroké publikum i ptes geografickou rozptylenost
zakaznikd. Naopak nevyhodou je jednosmérnost a neosobnost této komunikaéni
discipliny smérem od podniku k zakaznikovi. Dal§imi negativy jsou napiiklad vysoké
néklady, velka konkurence (lidé jsou zahlceni reklamou, sniZzena pozornost, podrazdéni)
nebo obtiznost zmé&fit vliv reklamy (Vysekalova, 2012; Jakubikova, 2013). Spotiebitelé
podle pruzkumu autora Mittal (1994) vnimaji neptiznivé ucinky v propagaci neptiznivych

hodnot a zvySenych nakladii na zbozi.

Reklama ma své vyhody a nevyhody, jeji vyuziti zavisi na konkrétnim typu podniku
a mnoha dalSich parametrech, vcetn¢ financnich prostiedkt. Na nich zavisi vybér
konkrétnich komunika¢nich platforem nebo cilové skupiny, kterou chce podnik sdélenim
zacilit. Konkrétni média se vybiraji pravé podle cilové skupiny tak, aby zaséhla

jejich emoce.

Karlicek et al. (2016) a Kotler et al. (2007) zminuji nasledujici typy médii a reklamni
formaty — televize, rozhlasové médium, noviny a cCasopisy, venkovni reklama.
Vysekalova a Mikes (2018) d¢li hlavni prostiedky reklamy na tiskova média, televizi,
rozhlas, venkovni reklamu, internet a socialni sité. Eckhardtova (2018) uvadi televizi,
rozhlas, tisk, outdoorova reklamu a online reklamu. Déleni autort je podobné, 1ii se ¢asto
jen tim, ze autofi nékteré nastroje pojmenuji v zakladnim rozdéleni souhrnné jednim
pojmem (napf. tiskova média — noviny a Casopisy). Z vyplyvajicich rozdéleni Ize podle
pfibuznych charakteristik rozdélit prostredky reklamy na tfi zdkladni skupiny:
(Atmedia, 2020; Eckhardovd, 2018)
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e Elektronické — minimalni jednotkové naklady na zasah velké skupiny lidi
o Televize — vyhodou je rychlé osloveni, pfesné méfeni, moznost reklamy
tematického zaméteni na TV stanicich
o Rozhlas — poslechové médium, nevyhodou je ¢asté pouziti rozhlasovych
médii jako kulisy
o Kino
o Online prosttedky — vyhodou je vyborné zacileni, vétSinou moznost
oboustranné komunikace
e Tisténa média
o Noviny — pfedava komplexni obraz souvislosti, nejsou dobrym médiem
pro zasah Uzké skupiny
o Casopisy — konkrétni specializace, poskytuji barevné, kvalitn&jsi a delsi
sdéleni nez noviny
e Outdoor (venkovni reklama) — vhodné k vybudovani povédomi o znacce,
moznost vystavit osoby reklamnimu sdéleni opakované, nevyhodu je kratkost

zasahu (v fadu sekund)

3.2 Direct marketing

Direct marketing, také pfimy marketing vznikl pavodn¢ z osobniho prodeje a v soucasné
dob¢ je povazovan za jeho levné&jsi variantu. Jedna se 0 zpusob osloveni zakaznika,
kdy obchodni zastupci jednotlivych podnikti nemusi pfijit do kontaktu s potencialnimi
zékazniky (Jakubikové et al., 2013). Podle Karlicka et al. (2016) se jedn& o komunikaéni
disciplinu, kterd ptesné zacili zdkaznika, je charakteristicka vyraznou adaptaci sd€leni
a bere v uvahu odlisné potieby a charakteristiky jedinct cilovych skupin. Kotler a Keller
(2018) uvadgji take pouziti direct marketingu primarn¢ k budovani dlouhodobych vztaht,
pfesnému zacileni a personalizaci sdéleni. Autofi Casto vyzdvihuji dileZitou vlastnost

direct marketingu a tou je moznost ziskani okamzité zpétné vazby od zakaznik.

Podle FEDMA (Federace evropského direct marketingu) se pfimy marketing rozdé€luje
do ¢ty skupin: (Jakubikova et al., 2013)

1. reklama s pfimou odezvou;
2. direct mail;
3. telemarketing;
4. online marketing.
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V minulosti bylo rozsahlé pouzivani direkt marketingu ptfevazné formou posStovnich
zasilek, katalogl, telemarketingu a teleshoppingu. S rozvojem technologie se mezi
tyto nastroje zaradil i direct mailing, telemarketing, online marketing a reklama s pfimou
odezvou, uvadi Kotler & Keller (2018). Jeho novodobé déleni je tak totozné s rozdélenim

podle Federace evropského direct marketingu.

3.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje chidpeme soubor kratkodobych pobidek, které okamzité stimuluji
nakup vyrobku ¢i sluzby. Tento stimul tvoii zdkladni rozdil mezi podporou prodeje
a reklamou, které nabizi zdkazniktim diivody, pro¢ produkt zakoupit (Kotler et al., 2007).
Podle Americké marketingove asociace je podpora prodeje ,, marketingovymi aktivitami
Jjinymi neZ osobni prodej, reklama a publicita, které stimuluji ndkupy spotiebiteli
a efektivitu prodejcu [...]* (Ghose, 2015). Podle Luicka & Zieglera je podpora prodeje
¢innost nebo material, ktery funguje jako pfimy podnét nabizejici pfidanou hodnotu
nebo pobidku pro produkt prodejcim nebo spotiebitelim (Pillai, 2010). Definice autort
jsou v mnoha piipadech podobné, podpora prodeje je chépana jako prostiedek,
ktery stimuluje koupi produktu okamzité¢ a poskytuje hodnotu nad ramec toho, co je
soucasti produktu za béZnou cenu. Autofi se shoduji, Ze tento druh pobidek je nabizen

na misté a v ¢ase, kdy je u¢inéno rozhodnuti o koupi.

Tento nastroj je v podstaté motivaénim nastrojem c¢asové omezeného charakteru,
jehoz hlavnim cilem je tvofit spotiebitelské preference. Ptikrylova (2019) uvadi konkrétni
cile: vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky, zvyseni informovanosti o produktu,
ziskani novych zakazniki, nabidka vyhody nebo darku, podpora doprodeje zbozi,
o¢ekavani zazitku, $tésti, ovéteni znalosti, zvySeni prodejniho usili obchodnich zastupci,
zvySeni Cetnosti nakup?l.

K dosazeni stanovenych cilti podpory prodeje spotiebitele je mozno vyuzit podle Kotlera
et al. (2007) vzorky (sampling), kupony, vraceni penéz (rabat), zvyhodnéné baleni
(zlevnéné nabidky), bonusy, reklamni ptedméty, vérnostni odmény, demonstrace
v prodejnach, soutéze, slosovani, expozice, hry. Je dulezité zminit, Ze podpora prodeje
ma sva specifika pro B2B a B2C trhy. Vyuzivaji se v zavislosti na tom, s kym firma

komunikuje.
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3.4 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) jsou pojmem, pro ktery neexistuje jednotna definice,
ktera by obsahovala vSechny aspekty. Definice autort se v publikacich razni, jejich
nazory se odliSuji nejen u definic, ale i konkrétnich nastroji pouzivanych k PR aktivitam,
které se Casto prolinaji.

,, Prostrednictvim PR firma ¢i jina instituce cilené a dlouhodobé prezentuje sve zamery,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. *
(Karlicek et al., 2016). Lesly (1955, s. 13) chape public relations jako védu, diky které
je mozné ,/...] vytvaret a ovliviiovat verejné minéni.” Kotler et al. (2007) v definici
zmifluje 1 moznost podniku pomoci PR budovat image a odvracet pomluvy a povésti.
Hlavnim cilem tohoto komunika¢niho nastroje neni zvysit mnozZstvi prodeje vyrobki,
ale vytvotit pro vefejnost dobrou povést firmy (Bouckova, 2003). Dalsi cile PR zobrazuje

nasledujici obrazek.

Obr. 4: Hlavni cile public relations

Vytvaret Prispivat k
Presvédcovat a davéru mezi dobrému

ovliviiovat organizaci a jménu
stakeholdery organizace

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Zdroj: Hejlov4, 2015; zpracovano autorkou
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Podle Hejlové (2015) mezi PR nastroje fadime:

e media relations — interview, tiskova zprava, tiskova konference;

e eventy (udalosti) — vystavy, veletrhy (podstatou event marketingu je vést cilovou
skupinu k participaci (viz Obr. 5);

e digitalni komunikaci — sprava socialnich siti a webi;

e sponzoring — finan¢ni, hmotna a jina podpora;

e krizovou komunikaci;

e endorsement — doporuceni celebrit, expert nebo nazorovych vudci;

e sponzoring a fundrasing.

Obr. 5: Podstata event. marketingu

Pozitivni Pozitivni

Zapojeni

Pozitivni
emoce

vhimani vhimani
eventu znacky

do urcité
aktivity

Zdroj: Karli¢ek et al., 2016; zpracovano autorkou

Kotler & Keller uvadéji jako pozitivam nastroje ,,/...] schopnost oslovit obtizné
dosazitelné zakazniky “. Karlicek & Kral (2011) zminuji nizké néklady tohoto nastroje.
Oba autofi ptipominaji moznost public relations oslovit ty zdkazniky, které masova

komunikace zasahnout nemuze.

3.5 Osobni prodej

Tato kapitola se vénuje nejstar§Simu nastroji komunika¢niho mixu, kterym je osobni
prodej. Tento typ komunikace provadéji obchodni zastupci, ktefi predstavuji osobni
spojeni mezi kupujicim a spolecnosti (tedy produkty a sluzbami spole¢nosti). Prodejce
formou osobniho prodeje ziskava okamzitou zpétnou vazbu a mize individualné
se zakaznikem komunikovat. (Kotler et al., 2007; Lumen Learning, n.d.b). Podle Svétlika
(2018) je dulezité, aby se prodejce zaméfil na uspokojeni potieb a ptani zékaznika,
a tim je presveédcCil k ndkupu. Zakaznici totiz primarné kupuji uzitek, ktery jim dany
produkt umozni.

Spravny prodejce podle Lumen Learning (n.d.b) fesi potieby a preference kupujiciho,
aniz by na n¢j vyvolaval natlak. Dobti prodejci nabizeji rady, informace a doporuceni

a mohou pomoci kupujicim uSetfit ¢as a penize béhem rozhodovaciho procesu. Méli
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by proto uptimné reagovat na jakékoli dotazy nebo namitky kupujiciho a ukazat, ze jim
vice neZ na prodeji zaleZi na splnéni potieb kupujiciho. Splnéni téchto aspektti osobniho

prodeje prispiva k pevnému a divéryhodnému vztahu mezi kupujicim a prodévajicim.
Osobni kontakt mezi dvéma lidmi je pravé to, co odliSuje osobni prodej od Ctyt jiz
zminénych forem komunikace a zaroven je nejvétsi vyhodu tohoto nastroje.

Nésledujici obrazek (Obr. 6) znazorfiuje konkrétni faze osobniho prodeje, které plati

ptedevsim na B2B trzich.

Obr. 6: Faze osobniho prodeje

Ponakupni
péce o
zakaznika

picant 2l Navazani Pfiprava na Osobni Nasledna Uzavreni

kontaktu jednani jednani komunikace obchodu

vhodnych zakladnich
zakaznikd informaci

Zdroj: CzechTrade, 2011a; zpracovano autorkou

3.6 Online komunikace

Online komunikace mé& mnoho funkci, které jsou soucasti ostatnich disciplin
komunika¢niho mixu. Stejné jako direct marketing i online komunikace zacili zakaznika
pfimo, a to kdekoliv a kdykoliv. Internet ndm dava moZnost zavést novou kategorii
vyrobki a zvysit povédomi u jiz existujicich produktti. Mimo jiné mizou podniky internet
vyuzit ke zlepSeni povésti a image spolecnosti, komunikaci se stakeholders nebo dokonce
Kk pfimému prodeji. Rozsifené pouzivani internetu a digitalnich technologii ma v dnesni

dob¢ dramaticky vliv jak na nakupujici, tak na obchodniky, kteti jej vyuzivaji.

Podle minéni Janoucha (2014) je internetovy marketing nastrojem, kterym je mozné
doséhnout vyty¢enych marketingovych cilli, a zahrnuje podobné jako klasicky marketing
velkou tadu aktivit, kterym se ovliviiuji, presvédCuji a udrzuji vztahy se zakazniky.
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Online marketing podle tohoto zdroje znamen& konverzaci, posileni pozice zakaznika

a spoluucast.

Vyznamnymi pozitivnimi charakteristikami online komunikace jsou, jak pfipomina
Karlicek et al. (2016): moznost zacileni, personalizace, interaktivity, moznost vyuzit

multimedialni obsahy, méfitelnost vysledka, relativné nizké naklady.

Podle NetMonitor (2020) je na internetu 8,5 milionu Cechtl, z toho 90 % je starsich deseti
let. Vice nez 7,5 milionu lidi vyuziva k prohlizeni webovych stranek pocitaé, témér
5,8 milionu lidi (coz tvoii 71 % vsech internetovych uzivateli) vyuziva k ptipojeni telefon
a zhruba 1,75 milionu lidi tablet. Nejcastéji 1lidé navstévuji webové stranky zabyvajici

se zpravodajstvim.

3.6.1 Webové stranky

Webové stranky se podle zjisténi Chromého (2005) fadi mezi nejlevnéjsi a nejacinnéjsi
prostiedky propagace, které muze vyuzit kazdad firma po celém svété. V soucasnosti
pusobi v oblastech B2B, B2C i B2A a jsou prostfedkem, ktery reprezentuje jak majitele,
tak zadavatele.

Janouch (2014) ptipomina, ze z webovych stranek zakaznik ziskava informace o firmé
a produktech podniku, v&etné dal$ich uzite¢nych udaja, které mohou motivovat

potencialniho zakaznika k zakoupeni vyrobka firmy.

Existuje mnoho davodut, pro¢ si zalozit webovou stranku. Jednim z nich maze byt
konkurenéni prostiedi, kde je téméf nemozné se prosadit bez webovych stranek. Simon

(2019) uvadi nékolik divodu, pro¢ je vyznamné mit kvalitni webové stranky:

e digitalni vizitka — moznost zakazniktui zobrazit si kontakty, prodejny, oteviraci
dobu aj.;

e moznost obsluhovat zakazniky nonstop — z&kaznici si mohou objednavat
produkty, vybirat sluzby, zjistit informace 0 produktech a studovat navody
Kk pouziti;

e vyskyt ve vyhledavacich, pFirozena vyhledatelnost (SEO) — vyznamna je
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace — zajisti Gspéch v digitdlnim
SVEtE;

e zvySeni divéryhodnosti firmy — budovani divéry profesiondlnim designem,

dobie pochopitelnym obsahem, kvalitnimi fotografiemi, aj.
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Duvodu, pro¢ si vytvofit webové stranky, je skute¢né nespocet. Nemit je, ale znamenéa
nepiizpisobovat se online svétu, ignorovat zakazniky a odevzdavat vyhody konkurenci.
Dutlezitost webovych stranek zajisté zavisi taktéz na odvétvi, ve kterém se podnik

pohybuje.
Reza¢ (2016) déli weby na zakladé pohledu na jejich pozadovany vykon do tii skupin:

1. webova prezentace — cilem je ovlivnit chovani cilové skupiny lidi, prezentace
produktu a Casto se vyuziva jako kanal prodeje;

2. webové aplikace — je samotnym produktem, placené/neplacené aplikace, cilem
je vytvoftit navyk zakaznika tak, aby zapadla do jeho Zivota;

3. E-shop —prodej produktii ¢i sluzeb online, cilem neni jen prezentace, ale primarné

pfimy prode;.
3.6.2 Online socialni média

Karlicek et al. (2016) definuje online socialni média jako online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. UZivatelé maji prostfednictvim aplikaci
moznost vytvaiet a sdilet s ostatnimi své osobni zkuSenosti, nazory, zazitky, fotografie,
videa aj. Podle Boyda & Ellison (2007) je socialni sit’” webovou sluzbou umoziujici
jednotliveim vytvoteni profilu (vefejného nebo soukromého) v ramci ohrani¢eného
systému. Lidé si mohou vytvofit list pratel, se kterymi sdili ptispévky rizného charakteru,
vlastnosti a povaha téchto piispévku se 1isi podle jednotlivych sociélnich siti.

Tato socialni média lze d¢lit do tii skupin: (SpiSiakova, 2015)

1. osobni socialni sité — nejstar$i, umoziiuje byt v kontaktu ¢i sdilet okamziky
S prateli;

2. sité na sdileni obsahu - sdileni zajimavych témat, mozné diskuze,
charakteristické tim, Ze buduje publikum;

3. komunity spoleénych zajmu — podstata ve vytvafeni komunit, informativni

charakter, sdileni osobnich i profesionalnich zajmu.

Uvedené definice jsou si velmi podobné, socidlni sit’ je platformou sdruzujici miliony lidi
dennodenné po celém svéte a jejich oblibenost neustale roste. Online socidlni média jsou
tak v soucasné dobé& vyznamnou a nepostradatelnou soucasti fungovani jednotlivce, firem

1 modernich spolec¢nosti.
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Podle Lesekoot a Vyhnalkové (2019) je pro uspéch na socialnich sitich umét zaujmout,
naslouchat, vypravét a vyhodnocovat. Naopak neni dilezit¢ mit mnoho fanouska,

ani sluzbu, myslenku ¢i produkt, ktery je jiz dobfe znam.

., Nejdulezitejsi je vedet, co lidem na sitich predat. Nez si zalozim profil, musim
se zamyslet, jestli jsem schopen ho kontinudlné plnit obsahem, aby to dlouhodobé davalo

smysl. “ — Marek Bouska, zakladatel, Brandmark Boutique

Statistika z roku 2019 uvadi mezi nejvyuzivané&jsi socialnimi sité platformy Facebook
(5,3 miliont uzivatel), Instagram (2,3 milionti uzivatelit), LinkedIn (1,6 miliont
uzivatelll), Twitter (389 tisic uzivatel) a Snapchat (615 tisic uzivatel), a to z celkového
poctu 5,5 miliont lidi na socialnich sitich, z nichz 4,8 milionii vyuziva tyto sité

1 prostfednictvim mobilnich aplikaci (Michl, 2019).
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4 Metodika

Prakticka cast prace je rozdélena do tii hlavnich sekci. Prvni analyzuje prostredi
podnikani, ve druhé je proveden vyzkum uc¢innosti marketingové komunikace podniku

a v tfeti Casti je navrZena z vysledkil pfedchozich kapitol konkrétni komunika¢ni kampar.

Nejprve je metodou deskripce predstaven samotny podnik, cilovd skupina
a marketingovy mix. Stejné metody bylo vyuzito pii analyze mezoprostiedi
a makroprostfedi organizace. Zdrojem téchto primarnich informaci byly konzultace
S managementem pivovaru, které probihaly formou dopisovani a videohovoru, dale
managementem poskytnuté materialy a nasledné vlastni zkuSenosti autorky z doby,

kdy v organizaci pusobila.

Déle pro analyzu konkurenéni marketingové komunikace minipivovarti v daném okrese
byly zkoumany jejich webové stranky, socialni sité, reklamy, ¢lanky, zpravy, udalosti a

akce. Zde se pouzily dvé metody: metoda pozorovani a metoda analyzy.

Pro vyzkum byla vyuzita metoda dotazovani formou elektronického dotazniku, v némz
je analyzovana efektivita marketingové komunikace podniku. Dotaznik byl vytvofen
v Google Forms a jeho vysledky byly zpracovany formou grafii, deskriptivnich popist,
vyhodnocenim stanovenych hypotéz a tvrzeni v programech Microsoft Excel

a Statistica.

Vysledkem vySe zminénych analyz praktické casti je zpracovand SWOT analyza
a konfronta¢ni matice urcujici nejsiln&jsi a nejslabsi stranku podniku. Hodnoty a vahy
byly jednotlivym faktorim v matici ptifazené na zakladé konzultaci s managementem

pivovaru.

Vsechny informace, které se podatilo ziskat pfedchozimi analyzami, slouzi jako podklad
pro zpracovani konkrétni komunika¢ni kampané véetné media planu a rozpoctu. V této
kapitole autorka vyuzila taktéz metodu deskripce a vy¢islila potfebné naklady s pomoci

feditele pivovaru.
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4.1 Pivovar Cerveny VIK s.r.0.

Tento novy pivovar vznikl diky spole¢né vizi dvou dlouholetych pratel a spolupracovniki
ptimo v srdci Krusnych hor na Bozim Daru, jehoz jméno ma blizko k pivovarskému

pozdravu ,, Dej Biih stesti* (Borowiec, 2020).

Otevieni pivovaru vyzadovalo nejen odvahu, ale kli¢em byl také optimalni vybér mista
v kombinaci se znalosti pivovarského femesla. Provoz byl zahajen v kvétnu roku 2020,
koncept ale vznikal jiz v roce 2016. ,, Zamerem bylo postavit stavbu, kterd bude zapadat
do mistni architektury, ale zaroven bude na vysoké technologické urovni.* (Borowiec,
2020, s. 21). Soucasti je i restaurace, ktera nabizi zazitkovou gastronomii ve forme teplé

i studené kuchyné a venkovni posezeni (Pivovar Cerveny Vvlk, n.d.; Borowiec, 2020).

Majitelé pivovaru, Jifi Smetana a Stanislav Rohacek, jsou jiz fadu let uznavanymi
a respektovanymi péstiteli a obchodniky s chmelem, u nds i v zahrani¢i. Kazdoro¢né
pro pivovary organizuji odborné seminafe, kde jsou prezentovana piva uvarena
z odlisnych odrad chmele (Borowiec, 2020).

Zacatky pivovaru priblizuje nasledujici Obr. 7.

Obr. 7: Vznik Pivovaru

cerven 2018 kvéten 2020

e\/ybér eDohoda se
stanovisté pro zastupitelstvem
pivovar a starostou

®Zahajeni stavby e Zahajeni
provozu

Boziho daru
*Vizualizace a

projektova

dokumentace

Zdroj: Uhlifova, 2020; zpracovano autorkou

Vsechny pivni produkty pivovaru jsou uvafeny podle zdkona o Ccistoté piva
(Reinheitsgebot) a to ze Ctyt surovin: sladu, chmele, vody a kvasnic. VétSina surovin
pochazi od lokalnich prodejcti az na vyjimky, specialni slady a odridy chmele, které
se dovazeji z Némecka ¢i USA. VSechny produkty jsou vafeny v zafizenich ¢eskych
a moravskych vyrobctl a jsou vyjimecné pravé odliSnosti pivnich styli, sladi a odrad
chmelt (Uhlitova, 2020). ,,Sami popijime a ochutnavame prakticky vSechna, protoze

Jak se u cloveka stridaji ndlady, meni se i chuté. Navic kazdé nase pivo se hodi k riznym
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pokrmiim. Nasim oblibencem je samoziejmé Cerveny VIK — ndrocna znacka, jejiz ladéni
trvalo nekolik mésicii a vysledek je znat*, uvedl feditel firmy Lukas Malek v Casopisu

Gastro.

V piedchozich odstavcich byla jiz zminéna restaurace, ktera je soucasti pivovaru. I zde
se pracuje prevazné se surovinami od lokdlnich prodejci a mistnich farem. Nabizené
pokrmy jsou v souladu s konceptem celého minipivovaru a pfipravuji se tak, aby se daly

spojit s nabizenym pivem.

Pivovar mimo jiné nabizi také moZnost prondjmu prostord, a to konkrétné v: (PCV

letak, 2021)

A. Podkrovi pro 70 osob;
B. Salonku pro 25 osob.

Pivovar, restaurace, terasy i salonky spadajici do zazemi pivovaru jsou v individualnim
vlastnictvi majiteld, tudiz se podnik nemusi nikomu zodpovidat za své prostory. Celkovy
koncept pivovaru je v souhrnu velmi moderni a rozlehly. Jedinym, ale velmi podstatnym
nedostatkem tohoto podniku jsou parkovaci moznosti pro zdkazniky pivovaru.
V blizkosti se nachazi mnoho parkovist’, ktera jsou ale ve vlastnictvi penziont, hotelt
a jinych podnikd. Jedinou potencialni parkovaci mozZnosti pro zakazniky pivovaru je tak

placené parkovisté, které se nachéazi v blizkosti. Poplatek za parkovani ¢ini 100 K¢/den.

4.2 Cilova skupina

Produkty spolegnosti jsou pfizptisobeny chuti a potiebdm cilové skupiny. Siroce
zastoupenou klientelou jsou rekreanti, ktefi maji zalibu v letnich (cyklisté, turisté)
a zimnich sportech (lyzafi). Pivovar pro né vytvofil produkt s ndzvem Lehky stiizlik,

ktery méa nizky obsah alkoholu a je tak vhodnym pivem pro sportovce.

Me¢ésto Bozi Dar se nachazi v blizkosti hranic s Némeckem, z tohoto diivodu je klientele
nabizeno 1 pSeni¢né pivo, tzv. Weizen Beer, které je svou chuti obdobné jako piva
rakouského ptvodu. Pravé kvuli umisténi pivovaru je také nutné, aby obsluhujici

personal, pfedevSim ¢iSnici, mél alespon zakladni znalosti némeckého jazyka.

Cilova skupina se déle sklada i z lidi ubytovanych v penzionech v blizkosti Boziho Daru,
lidi se zalibou v zazitkové gastronomii, skupiny lidi, ktefi vyhledavaji prostory
na poradani akci (napt. firemni vecirky, svatebni hostina, soukromé a vefejné akce)
arodiny s détmi.
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4.3 Marketingovy mix Pivovaru Cerveny vik

V nasledujici kapitole je popsan marketingovy mix pivovaru — produkt, cena, distribuce,
propagace. S ohledem na téma této prace je propagace pivovaru rozepsana detailnéji

nez zbyvajici slozky marketingového mixu.

4.3.1 Produkt

V Uvodu této Casti je piedstaveno grafické ztvarnéni spoleénosti, logo, reprezentujici
pivovar a jeho znacku. Autorem loga pivovaru je graficky designér a ilustrator Mat¢j
Matous. Ten vytvoril identitu pivovaru, kterd ma ostré rysy a vyznacuje se velmi

elegantni, jednoduchou a moderni grafikou (viz Obr. 8).

Logo pivovaru mizeme nalézt na pivnich produktech, reklamnich pfedmétech (pivni
tacky, rukavice, aj.), ale i na designovych sklenicich nebo pfimo na budové pivovaru

na Bozim Daru.

Obr. 8: Logo pivovaru

Zdroj: Intergast, (n.d.)

Pivovar vafi pét stalych znacek zastupujicich rGzné pivni styly. Jejich rtznorodost
spo€iva ve vini, plnosti a samoziejm¢ v chuti ndpoje. Zakaznici maji na vybér
mezi chmelovych charakterem Lehkého sttizlika, jehoz puvab spocéiva v chmeleni
za studena americkou odridou Mosaic, nebo ovocné bananovym weizenem Bily
hranostaj. Typickou ¢eskou hotkost mohou zakaznici ochutnat u Bozidarského jelena,
kde se pouziva odrida chmele Premiant. Dal§im produktem je Nachmeleny jezevec (India
Pale Ale), kde je zkombinovan Vital a Centennial (oznacovan taktéz jako Super Cascade).
Poslednim produktem je silny leZak a vlajkova lod’ pivovaru, Cerveny vlk. V nasledujici

tabulce jsou jednotlivé produkty detailné&ji predstavené.
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Tab. 2: Produkty Pivovaru Cerveny vik

Druh piva

Popis

Cerveny vlk

spodné kvaseny vidensky lezak,
Vol. 5,4 %, 13°, 33 IBU,

pfipraven z péti druhti sladu, pouziti dvourmutové technologie

Bozidarsky jelen

spodn¢ kvaseny svétly lezak,
Vol. 4,8 %, 12°, 32 IBU,

ptipraven z dvou druht sladu, pouziti dvourmutové technologie

Nachmeleny
jezevec

IPA, silné, svrchné kvaseny,
Vol. 6,4 %, 14°, 55 IBU,

priprava infuznim rmutvanim z dvou druht sladu

Bily hranostaj

svrchné kvasené pSenicné pivo,
Vol. 4,8 %, 11°, 15 IBU,
pouziti dvou druhti ladu, pouzitim infuzniho varného postupu,

svétlé az mlécné pivo, vyrazné aromaticky, nizka hotkost

Lehky stiizlik

spodné kvasené vycepni pivo,
Vol. 3,0 %, 9°, 30 IBU,

slamova barva piva dosazend pouzitim plzenského sladu
a jednormutovym varnim postupem, lehké a osvézujici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Minipivovar nabizi pravidelné i specialy, ty jsou k dostani pouze po uréitou dobu

a pravidelné se méni. Ptikladem je ,,Vanocka“, kterd byla hostim a dalSim zajemcim

nabizena v obdobi vanoc¢nich svatka v roce 2020. Jde o specialni pivo, které je silné

a spodné kvaSené (6,5 %, 13,9°, 35 IBU). Na vyrobu byly pouzity tii druhy sladu:

plzensky, mnichovsky a karamelovy.

Tyto specidly zvefejiuje vedeni pivovaru na svych facebookovych strankach

a samoziejm¢ prezentuje piimo v pivovaru, a to formou napisti u baru a plastovymi

stojanky umisténymi na vSech stolech v interiéru.

Celkem pivovar tedy nabizi 6 produktii, z nichz 5 je stilych a jeden special, které

obménuji v fadu nékolika mésicii. Jedna se o velmi kvalitni piva, kterd jsou vyrabéna

ze surovin pievazné od mistnich dodavateld.
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4.3.2 Cena

Tab. 3 zobrazuje ceny jednotlivych produkti. Pivovar nabizi produkty ve formé
¢epovaného piva (0,4 1), které si zakaznik mize vychutnat na baru ¢i pfi konzumaci jidla
Vv restauraci a ve forme sklenénych lahvi o objemu 0,75 1. Je mozné zakoupit i sudy piva

s objemem 30 a 50 I.

Tab. 3: Ceny produktt

Druh piva Cena ¢epovaného Cena lahvového

piva 0,41 v [K¢] piva 0,751 v [K¢]
Cerveny vlk (videtisky lezak, 13°) 49 125
Bozidarsky jelen (svétly lezak, 12°) 49 125
Bily hranostaj (pSeni¢né pivo plné, 11°) 45 120
Nachmeleny jezevec (IPA, 14°) 52 135
Lehky sttizlik (vycepni pivo, 9°) 39 105
Speciél 49 125

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokument, 2021

4.3.3 Distribuce

Pivovar pouziva Vv soucasné dobé pievazné jeden distribu¢ni kanal, kterym je pfimy
prodej. Dochazi tak Kk pfimému, uzSimu kontaktu mezi vyrobcem a zékaznikem.

Tato distribuéni cesta byla zvolena kvili konceptu pivovaru s vlastni rozlehlou restauraci.

Nepiima distribucni cesta, konkrétné pies maloobchodni meziclanek, se teprve vyviji.
Produktem, ktery je distribuovan, jsou lahve dodavané zatim pouze do jediné pivotéky
v Praze, a to z davodu omezené kapacity vyroby lahvového piva v soucasné dobé.
Koncem roku 2021 by vedeni chtélo distribuovat své produkty do nékolika dalSich

restauraci a hospod v blizkosti Boziho Daru.

Zajimavou a realnou moznosti je i distribuce produkt do nedalekého Némecka. Pivovar
uvazuje o budoucim prodeji do podnikti a maloobchodu i za hranicemi, a to predevsim
z duvodu oblibenosti produktid pivovaru zahrani¢nimi klienty, zejména némeckymi

obyvateli, zijicimi v blizkosti hranic. Ostatni typy distribuci v blizké dobé pivovar

nehodla vyuzit.
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4.3.4 Komunikace

V této casti jsou rozebrany konkrétni nastroje marketingové komunikace, které
v soudasné dobé& Pivovar Cerveny vlk pouziva. Clenéni této kapitoly vychazi z literarni
reSerSe vytvofené v prvni Casti prace, kdy jsou nejprve v tabulce shrnuty néstroje
komunika¢niho mixu, které podnik vyuziva, a nasledné v jednotlivych odstavcich jsou
tyto nastroje detailnéji popsané. Veskeré informace k zpracovani této kapitoly byly

poskytnuty managementem pivovaru.

Tab. 4: Komunikaéni mix Pivovaru Cerveny VIK s.1.0.

Nastroj komunikac¢niho | Vyuziti nastroje Konkrétni vyuziti nastroje
mixu [ano/ne]
Reklama Ano Reklama v casopise
Reklama v kalendati
Dokument
Direct marketing Ne -
Podpora prodeje Ano Reklamni ptedméty
Public relations Ano Rozhovory
Vetejné poradané akce
Event (slavnostni otevieni)
Osobni prodej Ano Prodej v pivovaru
Prodej pivnich produktii v pivotéce
Online komunikace Ano Weboveé stranky
Facebookovy profil

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Reklama

Pivovar Cerveny VIk se objevil v nékolika ¢asopisech, specializovanych i regionalnich.
Clanky se prevazné tykaly otevieni tohoto pivovaru, vyzdvihovaly dilezité osobnosti,
jako jsou znami a uznavani jednatelé ¢i sladek pivovaru a v neposledni fadé produkty
pivovaru. V Priloze A je priloZzen konkrétni ¢lanek z casopisu Pivo, Bier a Ale (Cislo

86/2020).

Kromé téchto ¢lankd ma pivovar vlastni reklamu i v kalendati spole¢nosti MAKRO
Cash&Carry CR s.r.o. (viz Pfiloha B), kde je prezentovan prevazné profesionalnimi

fotografiemi. Kratce se o pivovaru psalo i v priivodci Pivo a pivovary Cech, Moravy
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a Slezska 2021 a v bieznu roku 2021 ma byt odvysilan na stanici MVTV.cz dokument
nazvany Pivni stezka Karlovarskym krajem. Cést dokumentu se vénuje pravé Pivovaru

Cerveny vik.
Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje firma vyuziva pouze stimulaci nakupid reklamnimi predméty,
a to Casto jen v piipad¢ vétsiho odbéru. Pivovar mimo jiné nabizi zdkaznikiim restaurace
v pivovaru pivni tcky, které jsou oboustranné potisténé. Na jedné strané se nachazi logo

S nazvem pivovaru a na druhé budova s nazvem pivovaru.
Public Relations

Management pivovaru jiz nékolikrat poskytnul interview, at’ uz se jednalo o kratky spot,
ktery byl odvysilany, nebo podklad pro sepsani ¢lanku v asopisu. V roce 2020 byly
propagovany vyrobky na dvou akcich v Karlovarském kraji formou stankového prodeje
cepovaného piva. Pivovar zatim uspotfadal jediny vétsi event k pfilezitosti jeho
slavnostniho otevieni za¢atkem biezna 2020. Tato akce byla uspotadana pouze pro znamé
a mistni obyvatele, kteti méli moZnost si cely pivovar prohlédnout a ochutnat pivni

produkty. Soucasti byl i maly koncert a raut, pfipraveny Séfkucharem.
Osobni prodej

V soucasné dob¢ pivovar nedisponuje zadnym e-shopem. Jeho produkty je tak mozné
zakoupit pouze Vv restauraci nebo v pivotéce v Praze. Osobni prodej je tak nedilnou
soucasti kazdodenniho fungovani organizace. Prodej zajistuje vySkoleny personal,
ktery zakaznikiim mize nabidnout dostatek informaci a doporuceni, ¢imz jim ulehc¢i
vyber.

V pivovaru je mozné zakoupit lahvova piva, a to vSech pét druhii ve skle, pivni tacky,

tasky, sklenice, darkové pivni sety a jiné reklamni predméty.
Online komunikace

Pivovar disponuje webovymi strankami (https://cervenyvik.cz), kde mohou zé&kaznici

najit podrobné informace o produktech, denni a stdlé menu restaurace, kontakt,
kratky ptibéh pivovaru, prohlédnout si prostory pivovaru na néckolika fotografiich
nebo se informovat o moznostech pronajmu prostorti. Obsah webovych stranek, kromé

denniho menu, nebyl od spusténi nijak pozménén.
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https://cervenyvlk.cz/

Krom¢ webovych stranek pivovar komunikuje se svymi fanousky na svém facebookovém
profilu. Zde jsou pravideln¢ zvetejiovany napiiklad pFispévky s novinkami
(pivni specialy, reklamni pfedméty, pokrmy), fotografie pivovaru nebo aktudlni
informace K situaci podniku. O tento online komunika¢ni kanal se stara administrativa

podniku.

435 Lidé

Jednateli a spole¢niky pivovaru jsou — Stanislav Rohacek a Ing. Jifi Smetana, uzndvané
osobnosti v tomto odvétvi. V soucasnosti je feditelem firmy Lukas Malek a provoz
podniku zajistuje vedouci provozu David Gudek. Zastupci managementu spole¢né
s vedoucim provozu maji na starosti veSkerou administrativu. Vyznamnym ¢lenem
je sladek pivovaru Marek Mikunda, ktery ma bohaté zahrani¢ni zkusSenosti a znalosti,

které vyuzil na ptipravu a ndsledny provoz pivovaru.

Pivovar dale zaméstnava osm ¢i$nika a Sest kuchaid, ktefi se st¥idaji ve dvousménném
provozu. Autorka prace pfi plisobeni v této organizace zaznamenala Casté konflikty
pravé mezi zamé&stnanci piimo na pracovisti. Konflikty vedly ke zhorSeni spoluprace,

odvadély od prace a prispély k vzestupu mnoha jinych chyb.

Na uklid a udrzbu prostorti podnik zaméstnava jednu uklizecku a externi tiklidovou firmu.
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5 Analyza trzniho prostredi

Pivovar Cerveny VIk je jedinym podnikem, ktery si vaii vlastni pivo, nabizi zakaznikiim
zazitkovou gastronomii a prondjem prostort pro spolecné akce. Ve mésté Bozi Dar tedy
neni jediny podobny podnik, ktery by nabizel stejné sluzby, jelikoz vétSina podniku je

soucasti hoteld a penziond.

V blizkosti mésta Bozi dar se vSak nachdzeji nasledujici pivovary zobrazené v Tab. 5.
Vsechny uvedené pivovary se nachazi ve stejném okrese (Karlovy Vary) a maji podobny

koncept a filosofii.

Tab. 5: Konkurence pivovaru

Nazev pivovaru Mésto Vzdalenost [km]
Pivovar Ryzovna Bozi Dar 7,0
Pivovar Rudohor Dolni Zd4r 13,1
Velkorybnicky Hastrman | Hroznétin 20,0
Pivovar Karel IV. Karlovy Vary 28,1
Zamecky pivovar ChySe Chyse 60,9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pivovary jsou v tabulce sefazeny podle vzdalenosti od Pivovaru Cerveny vlk. Nejvétsimi
konkurenty podle nidzoru managementu pivovaru jsou pivovar Ryzovna a pivovar

Rudohor, které potencidlné mohou pitebirat zakazniky cilového skupiny.

Pro analyzu mezoprostiedi organizace bude pouzit Porteriv model 5 péti sil, ktery urcuje
rivalitu na trhu (konkurencni tlaky). Tato rivalita zavisi na pusobeni a interakci n¢kolika
sil — konkurence, dodavatelé, zékaznici, substituty, jejichz vysledkem je ziskovy

potencial daného odvétvi.

Jednotlivé konkuren¢ni sily budou hodnoceny v nasledujici tabulce, kde jednotlivym
faktorim ovliviiujicim dané sily bude pfifazeno hodnoceni na stupnici 1-10 (1 - sila je
velka a vyrazn¢ pusobi na snizeni atraktivnosti odvétvi, 10 - sila je mala a pfispiva
vyrazné ke zvySeni atraktivnosti odvétvi). Hodnoty byly jednotlivym faktorim ptifazeny
na zaklad€ komunikace s managementem pivovaru, na jejichz zaklad¢ byla ur¢ena i stejna
vaha pro vSechny faktory konkuren¢nich sil. Dale bude stanoven vysledny vliv
konkurenéni sily primérnou hodnotou faktort této sily a nasledné atraktivnost odvétvi
primérnou hodnotou vSech zkoumanych sil.
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Tab. 6: Analyza mezoprostiedi

Konkurenéni sila

Faktory konkurenc¢ni sily

Hodnoceni

Konkurenti v odvétvi

Stupeni koncentrace

Diferenciace produktl

Bariéry vystupu

Zména velikosti trhu

Rostouci kapacita vyrobct

Al 0O M| O

Vliv konkuren¢ni sily — kon

kurenti v odvétvi

5,0

Potencialni konkurence

Nutné vysokeé investice

Vérnost zavedenym znackam

Regulace trhu

Omezené distribu¢ni kanaly

Nedostatek znalosti/zkuSenosti

Al N O] O DN

Vliv konkurenéni sily — potencialni konkurence

4,8

Substituty

Vérnost znacéce

Naklady na zménu dodavatele

Kvalita x cena

Trendy

a1l N o1 O

Vliv konkurenc¢ni sily — substituty

45

Vyjednavaci sila odbératelt

Unikatnost produktu

Stupeni koncentrace zékaznik

Mnozstvi produktil, pocet odbératelt

Informovanost

w| o1 N| N

Vliv konkuren¢ni sily — vyjednavaci sila odbératela

5,5

Vyjednavaci sila dodavatelii

Unikéatnost produktu

Stupeii koncentrace dodavatelil

MozZnost zpétné integrace

Mnozstvi produktii, pocet dodavatelti

Informovanost

g1l o O]l O N

Vliv konkuren¢ni sily — vyjednavaci sila dodavateli

48

Celkovy vliv v§ech konkuren¢nich sil

4,92

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Konkurence odvétvi mé stredni vliv na atraktivitu odvétvi. Konkurenéni prostredi
minipivovarti v okrese Karlovy Vary neni presycené. Existuje tak moznost pro vstup
novych firem na trh a zaroven pomémné klidné prostiedi pro jiz existujici podniky.
Nejvétsimi konkurenty pro malé pivovary jsou pramyslové pivovary, které sice
spadaji do odvétvi velkych pivovarl, ale nabizeji zdkazniklim stejny produkt. Tyto
prumyslové pivovary maji mnoho konkurenénich vyhod v porovnani s minipivovary,
napi. marketingové néklady, moznost realizace uspor z rozsahu, cenova a distribu¢ni

politika.

Dalsi konkuren¢ni silou se stfednim vlivem je potencialni konkurence. Jak uz bylo
zminéno v predchozim odstavci odvétvi, prosttedi neni piesycené a vstup novych firem
je stale mozny. S rostouci oblibenosti minipivovaru ptibyva v poslednich letech pomérné
dramaticky i vznik t&chto podnikii po celé Ceské republice. Nejvlivngj§im faktorem,

ktery omezuje vstup novych konkurenti, jsou vysoké naklady na nutné investice.

Sila substitutil je ze vSech péti sil nejvlivnéjsi. Pivo je jedine¢nym a specifickym napojem,
které nemliZze byt nahrazeno napojem jinym. Existuje ale mnoho druhidl piv a znafek
vyrobcet, které mohou byt substituty produktii pivovaru. Nejvétsi vliv u této sily ma
pomér ceny a kvality produkti. Konkurenéni podniky nabizeji podobné produkty
za podstatné nizsi ceny. Pro ucely této diplomové prace budou porovnany ceny produktt
dvou nejblizsich pivovari s nejpodobnéjsim konceptem s produkty Pivovaru Cerveny
vik.

Porovnani cen produkti Pivovaru Cerveny vik s konkurenci (RyZovna & Rudohor)

K porovnani cen byly vybrany produkty ve skle (Tab. 7), jejichz cena je piepocitana na
cenu za litr piva. Konkrétné budou v tabulce porovnany tii druhy — lehké pivo 8°- 9°,
svétly lezak 12° a IPA 13-14°. Tyto druhy byly vybrény proto, ze portfolio produkti
Pivovaru Ryzovna je sloZeno pouze ze tii vyrobku. Pivovar Rudohor oproti tomu nabizi

Siroky vybér z 15 druhi piv.
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Tab. 7: Porovnani cen

Pivovar Cena piv Pivovar Cena piv Pivovar Cena piv

RyZovna [K&/] Rudohor [K&/] Cerveny vik K&/

8° Skolak 114 10° Summer 112 9° Lehky 140
Ale stiizlik

12° Bozi 114 12° Dukat 117 12° Bozidarsky 167

Dar jelen

13° Rapl 129 14° Indian 143 14° Nachmeleny 180
Ale jezevec

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Porovnani v tabulce potvrzuje fakt, Ze ceny produktti Pivovaru Cerveny VIK jsou
podstatné vyssi nez ceny dvou nejvétsich konkuren¢nich podnikt — Pivovaru RyZzovna
a Pivovaru Rudohor. Své ceny konkurenti uvadi na svych webovych strankach, konkrétné
na e-shopu, kde mimo lahvového piva ve skle nabizi taktéz verze v PET lahvich,
coz umozhuje snizeni nakladd a ovlivituje kone¢nou cenu produktu. Rozdil v cenach
uvedenych piv nabizenych ve sklenénych lahvich a PET lahvich v Pivovaru RyZovna ¢ini

34-39 K¢&/1, v Pivovaru Rudohor 39—46 K¢&/1.

Vliv vyjednavaci sily odbératelt1 je taktéz stiedni, ovSem Vv porovnani s ostatnimi vlivy
oblibenosti minipivovart a jejich produktti dava ptilezitost novym podnikiim vstupovat
na trh. Minipivovar md moznost nabizet své produkty nejen formou ptimého prodeje,
ale mize vyuzit i metod nepiimych distribu¢nich cest (hospody, penziony, restaurace,

maloobchody, velkoobchody).

Specificky vyrobni postup vyzaduje suroviny té nejvyssi kvality. Pivovar Cerveny vik
je odbératelem sladu, chmelu a kvasnic pifevazné u lokalnich dodavatelt. Vyjednavaci

sila dodavateli ma dle provedené analyzy stfedni vliv na atraktivitu odvétvi.

Celkovy vliv vSech konkurencnich sil je stfedni, coz udava stfedni atraktivitu odvétvi.
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6 PESTLE analyza

Pro prizkum externiho okoli byla zvolena PESTLE analyza, ktera je zamé&fena na jeden
statni celek, ve kterém popisuje prostiedi ¢innosti pivovart. V nasledujicich odstavcich
jsou rozepsana pravidla i podminky vnéjsiho prostiedi, na které pivovar nemize mit

jakykoli vliv, jeho ¢innost je tedy jimi regulovana.
Politické faktory

Vstup Ceské republiky do Evropské unie s sebou piinesl velké zmény. Upravy tehdejsi
legislativy podle evropského prava maji tedy nemaly dopad i pfimo na podniky.
Konkrétné se jednd o zpiisnéné naroky a pozadavky tykajici se ochrany Zzivotniho
prostiedi nebo technickych a technologickych norem, které zvysuji kapitdlovou naro¢nost
jednotlivych podnikti. Tento fakt se bezprostfedné tyka i pivovarnického odvétvi,

které se mimo jineé fidi ptedpisy hygieny a bezpe¢nosti produkce.

DalSim politickym faktorem ovliviiujicim pivovary je, Ze pivni produkty podléhaji DPH
a spotfebni dani (viz Tab. 8). Sazby DPH jsou v soucasnosti v CR tii — 21 %, 15 %
a 10 %. Do kazdé z nich spadaji jiné druhy zbozi a sluzeb, pficemz do zékladni sazby
spadaji vSechny druhy zbozi a sluzeb, které nejsou vyjmenované u snizenych sazeb

Vv zékoné €. 235/2004 Sb., zakon o dani z pfidané hodnoty.

Tab. 8: Sazby spotiebni dané podle vyroby v hl roéné

Rok 2009 [K¢] 2010-2021 [K¢]
(0—10 000> hl 12,00 16,00
(10 000 — 50 000> hl 14,40 19,20
(50 000 — 100 000> hi 16,80 22,40
(100 000 — 150 000> hl 19,20 25,60
(150 000 — 200 000> hl 21,60 28,80
> 200 000 hl (zékladni sazba) 24,00 32,00

Zdroj: Internet Info, s.r.0., 2021; zpracovano autorkou

Spottebni dan vyrazné¢ ovliviiuje cenu vyrobku. Moznost rastu spotfebni dang,
tedy mozné uvaleni vys$si dané na alkoholické vyrobky, ma tak zasadni vliv na kone¢nou

cenu vyrobku.
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Ekonomické faktory
Ekonomické faktory vznikaji z ekonomickych rozhodnuti vlady, globalnim a statnim
vyvojem. Casto se jedna o makroekonomické ukazatele (finanéni indikator), na které ma

bezprostiednd vliv i vstup Ceské republiky do Evropské unie.

Jednim z faktort je mira inflace. Meziro¢ni inflace v roce 2020 ¢inila 2,3 % (Kurzy.cz,
spol. s.r.o., 2021a). Dale je to mira nezaméstnanosti, ktera ovliviiuje nejen spotiebu
doméacnosti, ale i zaméstnavani pracovnikd firmami. V roce 2020 <¢inila mira
nezaméstnanosti v CR 4 % (Kurzy.cz, spol. s.r.o., 2021b). Hruby domaci produkt klesl
vroce 2020 podle pfedbéznych odhadt o 5,6 %. Ve ctvrtém cCtvrtleti hodnota HDP
meziroéné klesla o 5,0 % a meziGtvrtletnd vzrostla o 0,3 % (Cesky statisticky tiad,
2021a). Primérna mésicni mzda je dal§im dilezitym ekonomickym faktorem. Hodnota
pramérné mzdy v CR ve &étvrtém Gtvrtleti 2020 vzrostla realné o 3,8 %, median tak &ini
32 870 K& (Cesky statisticky ufad, 2021b). V Karlovarském kraji ve &tvrtém &tvrtleti roku
2020 &inila praiméra mzda 34 200 K&, coZ je mzda vys§i, nez predstavuje primér CR
(Kurzy.cz, spol. s.r.0., 2021c).

Dilezitym ekonomicky faktorem je také ekonomicka krize, ktera se negativné promita

do Zivota firem, zemi i podnikt. Tato krize ovliviiuje makroeckonomické ukazatele jako:

HDP, zaméstnanost, inflace etc.
Socialni faktory

Jednim ze socialnich faktori je kladny postoj ¢eského naroda k tomuto chmelovému
népoji. Nejen spotieba, ale i produkce piva v Ceské republice je vyssi neZ v jinych zemi
ve svété. Nasledujici Obr. 9 zobrazuje nejvyssi spotiebu piva v roce 2021 v riznych

zemich ve svéte.
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Obr. 9: Deset zemi s nejvyssi spotfebou piva na obyvatele (v litrech)
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Zdroj: World Pupulation Review, 2021; zpracovano autorkou
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Na druhou stranu je rozristajicim se trendem 1 zdravy Zivotni styl, ktery ma znacny vliv
na konzumaci alkoholickych produktd, véetné piva. Tyto produkty obsahuji velké

mnozstvi kalorii, dehydratuji t€lo a mimo jiné mohou byt pfi¢inou mnoha onemocnéni.

Velmi dalezity je i fakt, Ze minipivovary a jejich produkty jsou stale oblibengjsi.
Nejen jako zdroj ¢eského narodniho napoje, ale i jako cil turisti. Na zéklad¢ priizkumu,
ktery provedla Asociace malych a stiednich podnikil a Zivnostniki, Cesi ¢im dal tim vice
nav$tévuji minipivovary rodinného typu, které se v jejich regionu nachézi (CzechTrade,
2011b).

Dalsim rozrustajicim se trendem je pestrost ve vyrob¢ piv dnesnich pivart. Stale se zkousi
nové chuté a vyrabi se specidlni druhy piv, které odpovidaji riznorodosti pozadavkl
zakaznik.

Technologické faktory

Soucasné 21. stoleti je charakteristicke prudkym technologickym rozvojem, automatizaci
a velkym mnozstvim inovaci a vynalezii. Zvysujici se poptavka po kvalitnich produktech
s sebou nese nutnost investovat do modernich technologickych zafizeni. Pivovar Cerveny

vlk reagoval na tento makrotrend pofizenim modernich a kvalitnich vyrobnich

zafizeni a prostord. Nové technologie ptinasi hlavné ekonomické a kvalitativni vyhody.
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I presto se ale stale drzi tradiéniho postupu vyroby piva, ktery jim davd moznost vytvaret
tyto specialni a kvalitni pivni vyrobky, ¢imz se vyrazné odliSuji od prumyslovych
pivovart. V budoucnu pivovar zvazuje roz§ifeni vyroby. Svoji produkci by vedeni chtélo
distribuovat do podnikii v Karlovarském kraji a uvazuje i o moznosti exportu
do zahrani¢i, konkrétné do Spolkové republiky Némecko. Tento krok je ale spojeny
s vysokymi naklady a potfebou dalSich prostort, kterymi pivovar v soucasnosti
nedisponuje. Jednalo by se tak o velkou investici nejen do novych vyrobnich zafizeni,
ale i novych prostorti. Pravé slozitost nutného rozsifreni vyroby a zvySeni produkce
odliSuje minipivovary od pramyslovych pivovarl, které mohou realizovat Uspory

v rozsahu diky své rozsahlé produkci.
Legislativni faktory

Tyto faktory jsou Uzce spojené s ekologickymi a politickymi faktory. Pivovar musi
dodrzovat zékon o spotebni dani, 0 dani z pfidané hodnoty, zakon o ochrané piirody
a krajiny a o zivotnim prostfedi. V pfipadé, Ze by pivovar v budoucnu exportoval

své vyrobky do zahranici, podniku by se proto tykaly dalsi regulace.

V roce 2016 byla zavedena online registrace trzeb, ktera se tyka i ¢innosti pivovaru. Tato
elektronicka evidence trzeb ukladda veskeré transakce obchodnika online a posila je statni
spravé. Pivovar je tak povinen veskeré transakce v Systému zaznamenavat a zakaznikovi
vzdy vystavit uctenku.

Legislativni faktory zasahuji i do i¢asti pivovaru na spolecenskych akcich, kdy je ti¢ast
regulovana hlavné¢ ¢etnymi hygienickymi opatfenimi.

Ekologické faktory

Podniky v pivovarnickém odvétvi jsou piimo ovlivnény vyhlaskami natizujicimi ochranu
Zivotniho prostiedi. Uroven legislativy tykajici se ochrany Zivotniho prostiedi v CR
je dobra, avsak jeji skutecné pInéni a kontrola zaostavaji. Provoz pivovaru je mimo to
spojeny s vysokymi provoznimi naklady, a proto se snaZi co nejvice sniZit spotiebu
energii, vody, irovn¢ emisi a spravné hospodafit s odpady.

Cinnost pivovaru je regulovana zakonem &. 114/1992 Sb., — zakon Ceské narodni rady

o ochrang ptirody a krajiny a zakonem ¢. 17/1992 Sb., — zékon o Zivotnim prostiedi.
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7 Marketingova komunikace konkuren¢nich podniki

Pro analyzu marketingové komunikace konkuren¢nich podnikt byla vytvotena Tab. 9.
Zde jsou shrnuty nastroje komunika¢niho mixu, které jednotlivi konkurenti pouzivaji.
Konkuren¢ni podniky jsou vybrany podle stejnych kritérii, jako je tomu u analyzy trzniho
prostiedi. Viechny podniky se nachézeji ve stejném okrese jako Pivovar Cerveny VIK,

maji podobny koncept a filosofii podnikani.

Informace k zpracovani této kapitoly autorka ziskala analyzou webovych stranek,
socialnich siti, internetovych c¢lankd, reklam, zprav, udalosti a akci tykajicich

se jednotlivych konkuren¢nich podniki.

Tab. 9: Vyuziti nastroji komunika¢niho mixu konkurenénich podnika
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Reklama Ano Ano Ano Ano Ano
Direct marketing Ne Ne Ne Ne Ne
Podpora prodeje - - - - -
Public relations Ano Ano Ne Ano Ano
Osobni prodej Ano Ano Ano Ano Ano
Webové stranky Ano Ano Ano Ne Ne
Socialni sité Ano Ano Ano Ano Ne
E-shop Ano Ano Ne Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Reklama

Z vySe provedené analyzy bylo zjisténo, Ze vSechny podniky vyuzivaji reklamu. Jejich
produkty jsou prezentovany jak v elektronickych, ti$ténych, tak v outdoorovych médiich.
Z pravidla jsou tyto pivovary prezentovany v ¢lancich v ¢asopisech, novinach a online
médiich. Elektronické a venkovni reklamy vyuzivaji pouze Pivovar Karel IV. a Zamecky
pivovar Chyse. Tento fakt je s velkou pravdépodobnosti spojeny s tim, ze pro oba tyto

pivovary jsou charakteristicka turisticky hojné navstévovana mista. Nejen pivovary,
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ale i restaurace, piipadné ubytovaci sluzby jsou tak spole¢né prezentovany formou
outdoor reklamy primarné ve méstech a v blizkosti jejich vyskytu. Pivovar Karel 1V. se
nachézi v srdci lazenského mésta, které je také okresnim méstem, tedy v Karlovych
Varech, a je soucasti tzv. Becherplatzu. Zde se mimo pivovar nachazi i stejnojmenna
restaurace, nameésti a apartmany. Podobné je tomu u Zdmeckého pivovaru Chyse, ktery,

jak uz nazev napovida, se nachazi v zameckém aredlu Chyse.
Direct marketing a podpora prodeje

Z4dny zuvedenych pivovard podle provedené analyzy nevyuziva nastroje direct
marketingu. V oblasti podpory prodeje nebylo z dostupnych zdroji mozné dohledat
potfebné informace pro potvrzeni ¢i vyvraceni pouzivani tohoto nastroje komunika¢niho
mixu konkuren¢nimi podniky. Podle minéni autorky prace je ale vysoce pravdépodobné,
ze podniky nakup svych produktl stimuluji riznymi reklamnimi pfedméty, jako je tomu

v ptipadé Pivovaru Cerveny VIk, pfipadn& zlevnénymi nabidkami, bonusy apod.
Public relations

Témer vsechny podniky se ui¢astni vefejné poradanych akci at’ uz ve vétsim nebo mensim
méfitku. VEtSinou se jednd o pivni festivaly, koncerty, pouté nebo tfeba i fotbalova utkani.
Jedingm podnikem, ktery se jiz neucastni vefejnych akci, je rodinny podnik
Velkorybnicky Hastrman. Podle zkoumanych zdroji se tento minipivovar zucastnil
uvedenych akci naposledy v roce 2016. Pivovar Rudohor zacal od roku 2019 potadat
vlastni pivni slavnosti. Jedna se o celodenni akci s hudebnim doprovodem, navstévami
zajimavych hostl a soutéZzemi. Vstupné pivovar stanovil na 150 K¢ za osobu, pficemz
pro dichodce a déti do 15 let je vstup bezplatny. V roce 2019 méla premiéra této akce
velky uspéch, a tak se pivovar rozhodl v jejim potfaddani pokracovat. Plakat s programem

akce v roce 2020 zobrazuje Obr. 10.
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Obr. 10: Plakat pivnich slavnosti Pivovaru Rudohor v roce 2020

2: PIVNI SLAVNOSTI .E
i OSTROVSKEHO PIVOVARU

Zdroj: Instagram od Facebooku, 2021

Dale byl zajimavym zjisténim fakt, Ze Pivovar Ryzovna potfada ve svych prostorach
mimo jiné i kity knizek, posledni v zati 2020, kdy byl pfedstaven roman nejen z prostiedi
Kru$nych hor s ndzvem Chaloupky od autora Stépana Javarky. Pivovar Karel IV.

a Zamecky pivovar ChySe Casto potfadaji eventy ve svych vlastnich prostorach.

Konkurenéni podniky se v porovnani s Pivovarem Cerveny vlk tdastni mnohem vice
akci, kterymi S§ifi znamost své znacky. Pivovar ma tak zajimavou piilezitost

se v budoucnu tcastnit vice téchto akci nebo dokonce uspotadat vlastni event.
Osobni prodej

Vsechny podniky vyuzivaji nastroje osobniho prodeje. Produkty téchto firem je mozné
zakoupit pfimo v pivovarech, ale i v restauracich, penzionech a jinych obchodech

ptevazné v Karlovarském kraji.

Mimo jiné Pivovar Rudohor své produkty (ve sklenénych i PET lahvich) nabizi také
ve znamém obchodnim fetézci Globus, a to konkrétné v hypermarketu Globus-Jenisov.
Produkty Pivovaru Karel 1V. Ize zase zakoupit v fetézci obchodnich domti Makro Cash
& Carry. Konkurence tedy vyuziva v soucasné dobé¢ mnohem vice nepiimou distribucni

cestu pies maloobchody i velkoobchody nez Pivovar Cerveny vIk. Management pivovaru
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ale uvedl, ze planuje rozsitit vyrobu a distribuovat své produkty i do jinych podniki

v kraji a ve vzdalené;si buducnosti exportovat produkty také do zahranici.
Webové stranky

Pivovar Ryzovna a Pivovar Rudohor na svych webovych strankdch nabizeji piehledné
informace o pivnich produktech, restauraci (menu), oteviraci dob¢, fotografie, kontakt,
ale 1 seznam prodejcti piva, seznam akci a informace o novinkach (aktualizace webu,
popisy novych technologii a ziskanych ocenéni, aj.). Jejich stranky jsou prehledné a maji

moderni grafické feSeni.

Obdobné informace nabizi i webové stranky minipivovaru Velkorybnicky Hastrman,

avSak v zastaralém provedeni webdesignu (viz. Pfiloha C).

Webové stranky téchto podnikll jsou tak v porovndni mnohem obséhlejsi nez webové
stranky Pivovaru Cerveny vlk. | vtomto piipadé se nabizi pfileZitost pivovaru

ke zlepSeni.

Posledni dva konkuren¢ni pivovary — Pivovar Karel IV. a Zamecky pivovar Chyse
nedisponuji vlastnimi webovymi strankami. Stru¢né informace k pivovaru, produktech
¢i restauraci a menu mohou zé&kaznici dohledat na webovych strdnk&ch Becherplatzu
a zamku ChySe.

Socialni sité

Nésledujici Tab. 10 udava pocet sledujicich na jednotlivych uétech socialnich siti

(Facebook a Instagram) konkurencnich podniki k bieznu 2021.

Tab. 10: Pocet sledujicich na socidlnich sitich konkurenénich podniku

Facebook [pocet osob] Instagram [pocet 0S0b]
Pivovar Cerveny vIk 1097 -
Pivovar Ryzovna 1971 1281
Pivovar Rudohor 1345 791
Velkorybnicky Hastrman 250 -
Pivovar Karel 1V. 485 -
Zamecky pivovar Chyse (3 225) (1383)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Z tabulky je zfejmé, ze vSechny konkurenéni podniky vyuzivaji socialni sité. Konkrétné
facebookovou socialni sit’. Pouze Pivovar RyZzovna, Rudohor se prezentuji i svymi

instagramovymi profily.

Pivovar Karel 1V. sice nedisponuje vlastnimi webovymi strankami, ale méa vlastni
facebookovy ucet. Zatimco Zamecky pivovar ChySe opét sdili ucet i se zamkem Chyse,

coz ma konecny vliv i na pocet sledujicich.
E-shop

Puvodné jedinym podnikem, ktery nabizi své produkty od dubna 2020 i na e-shopu,
je Pivovar Rudohor. D&va tak zdkaznikim moznost objednat si oblibend piva
prostiednictvim internetu, které jim doruci spolehliva spedi¢ni firma. E-shop pivovaru
Rudohor je ptehledny a srozumitelny. Pivovar zde nabizi lahvové pivo ve skle, v PET
lahvich a sudové pivo KEG. Mimo pivni produkty je mozné zakoupit i darkové predméty

a ostatni — jako etikety, sklenice, pivni tacky, textilni tasky apod.

Konkrétné 10. dubna 2021 spustil sviij novy e-shop i Pivovar Ryzovna, a to
pravdépodobné Vv reakci na soucasnou pandemickou situaci. Do tohoto dne bylo mozné
pivni produkty pivovaru zakoupit na webovych strankach pivovaru pouze formou
nezavazné objednavky. V novém internetovém obchodé nabizi pivo ve skle, PET lahvich

a sudech, sportovni a volnoc¢asové obleceni, darkové predméty a darkové poukazy.
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8 Analyza efektivity marketingové komunikace

podniku

V této Casti prace autorka provedla vyzkum metodou dotaznikového Setfeni. Cilem
dotazniku bylo zjistit obecnou znamost Pivovaru Cerveny Vlk, u¢innost marketingové
komunikace, a to i v porovnani s komunikaci konkuren¢nich podniku, kterymi se autorka
Vv préci zabyva.

Dotaznik (Ptiloha D) byl vytvoien v Google Forms a obsahuje celkem 20 otdzek. Nejprve
byly respondentiim poloZeny otazky tykajici se konzumace piva, preferenci jednotlivych
typl pivovarti a otazka souvisejici se spontanni znalosti minipivovart, nasledné byli
respondenti dotazovani na povédomi existence konkurencnich pivovard a jejich
marketingovych aktivit. Dal§i &ast dotazniku je zaméfenid na Pivovar Cerveny vk,
konkrétné na povédomi, nav§tévnost a marketingovou komunikaci. V zavéru dotazniku

respondenti vypliovali sociodemografické udaje.

Sbér dat probéhl v obdobi 30. 3. — 7. 4. 2021 a Setfeni se zacastnilo 330 respondentl
po celé CR. Dotaznik byl autorkou sdilen ve facebookovych skupinéch a zasilan prevazné
podniku nachazejicim se vtomto kraji. Mnoho respondentti dotaznik ale sdilelo
anebo preposilalo svym ptatelim a zndmym, coz vedlo k tomu, Ze dotaznik vypliovali
lidé zijici v celé republice. Vysledky byly zpracovany formou grafii, deskriptivnich
popist a vyhodnocenim stanovenych hypotéz a tvrzeni v tabulkovém procesoru
Microsoft Excel a softwaru Statistica. Programu Excel autorka vyuzila primarné
ke zpracovéani dat z vyzkumu a vytvofeni potiebnych grafii. Naopak program Statistica

byl vyuzit k testovani hypotéz, tedy pro zjisténi vztahi mezi konkrétnimi velicinami.

Vyzkumné otazky a hypotézy byly konzultovany a stanoveny s ohledem na cil prace

piimo s feditelem Pivovaru Cerveny VIK.
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8.1 Vyzkumné otazky

Jsou stanoveny nasledujici vyzkumné a specifické otazky, které budou zodpovézeny

vyvracenim, ¢i potvrzenim stanovenych hypotéz a tvrzeni.

VO: Jaky vliv ma sou¢asna marketingova komunikace Pivovaru Cerveny vIk?
SO1: Ovliviiyje marketingova komunikace pivovaru jeho navstévnost?

SOa: Znaji lidé Pivovar Cerveny VIk, pokud znaji konkurenéni minipivovary?

SOs: Zaznamenavaji lidé komunikaci Pivovaru Cerveny vlk, pokud zaznamenavaji

komunikaci konkuren¢nich podnika?

SOs: Jak casto zaznamenavaji komunikaci pivovaru lidé, ktefi ji hodnoti

dostate¢né/nedostatecné&?
SOs: Hraje kraj bydlisté roli v povédomi o existenci Pivovaru Cerveny vIk?

SOe: Hraje okres bydlisté roli v povédomi o existenci Pivovaru Cerveny vIk?

8.2 Hypotézy a tvrzeni

Hi: Existuje vztah mezi zaznamenanim marketingové komunikace Pivovaru

Cerveny VIk a frekvenci nav§tévnosti tohoto pivovaru.

Hi/Ho: Neexistuje vztah mezi zaznamendnim marketingové komunikace Pivovaru

Cerveny Vlk a frekvenci navitdvnosti tohoto pivovaru.

Hi/Ha: Existuje vztah mezi zaznamenanim marketingové komunikace Pivovaru Cerveny

vlk a frekvenci navstévnosti tohoto pivovaru.

Ha: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani komunikace Pivovaru Cerveny vik

a mirou zaznamenavani komunikace konkurenc¢nich pivovari.

H2/Ho: Neexistuje vztah mezi mirou zaznamenavani komunikace Pivovaru Cerveny vlk

a mirou zaznamenavani komunikace konkurencnich pivovart.

H2/Ha: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani komunikace Pivovaru Cerveny Vvlk

a mirou zaznamenavani komunikace konkurencnich pivovara.
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Hs: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani marketingové komunikace pivovaru
a nazorem respondenti (dostacujici/nedostacujici) na vyuZzivani téchto nastroji

pivovarem.

Hs/Ho: Neexistuje vztah mezi mirou zaznamenavani marketingove komunikace pivovaru
a nazorem respondentll (dostacujici/nedostacujici) na vyuzivani téchto ndstroji

pivovarem.

Hs/Ha: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani marketingové komunikace pivovaru
a nazorem respondentli (dostacujici/nedostacujici) na vyuzivani téchto ndstroji

pivovarem.

Ha: Existuje vztah mezi krajem bydli$té a znalosti Pivovaru Cerveny VIK.
Ha/Ho: Neexistuje vztah mezi krajem bydli§té a znalosti Pivovaru Cerveny vlk.
Ha/Ha: Existuje vztah mezi krajem bydli§té a znalosti Pivovaru Cerveny VIK.
Hs: Existuje vztah mezi okresem bydli§té a znalosti Pivovaru Cerveny VK.
Hs/Ho: Neexistuje vztah mezi okresem bydli§té a znalosti Pivovaru Cerveny VIK.

Hs/Ha: Existuje vztah mezi okresem bydlisté a znalosti Pivovaru Cerveny VK.

W

Tvrzeni ¢ 1: 50 % respondentt, kteti znaji alespon tfi konkuren¢ni pivovary, znaji

i Pivovar Cerveny VIK.

8.3 Vyhodnoceni dat

Dotaznik celkem vyplnilo 330 respondentti. Prvni byla respondentiim polozena filtra¢ni
otazka tykajici se konzumace piva. Celkem 257 (77,9 %) z celkového poctu 330 uvedlo,
ze pivo piji. Podle provedeného Chi-kvadrat testu existuje vztah mezi pohlavim
a konzumaci piva, viz piiloha E. V piipad€, Ze respondent nekonzumuje tento napoj,

vyplnil dale jen sociodemografické udaje a dotaznik byl ukoncen.

Dalsi otazka se zabyvala preferencemi spotiebitelii. Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, zda
respondenti preferuji vice minipivovary nebo primyslové pivovary. Celkem 84 (32,7 %)
respondentti uvedlo, ze preferuje minipivovary, 50 (19,5 %) respondentii preferuje
prumyslové pivovary, 102 (39,7 %) osob nema v tomto ohledu preference a 21 (8,2 %)
neposoudilo preference. Hlavné tito respondenti, konkrétné 35 (13,6 %) z celkového

po¢tu 257 odpovédi, v dalsi oteviené otdzce, kterd se tykala spontanni znalosti
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minipivovaru ¢asto uvadéli, ze zadny neznaji nebo si nemohou si vzpomenout. Déle 17
(6,6 %) dotazovanych uvedlo, Ze znaji minipivovari mnoho, né&ktefi dokonce uvedli,
ze znaji vSechny. Nejcastéji respondenti uvadéli v tieti otazce jeden az tii minipivovary.
Mezi nejcastéji zminovanymi pivovary byly Pivovar RyZovna, Pivovar Rudohor,
Karel 1V. — Bechreplatz, Velkorybnicky Hastrman, Cerveny vlk, Krusnohor, Permon,
Cheb Bier a Raven. Respondenti Casto uvadéli ty minipivovary, které navstévuji

a nachézeji se v blizkosti jejich bydliste.

Ctvrta otazka ukazuje jiz podpofenou znalost konkurenénich minipivovarti v okrese
Karlovy Vary, kde respondenti mohli zaskrtnout vice odpovédi. Konkrétni vysledky

zobrazuje nasledujici obrazek.

Obr. 11: Otazka ¢. 4 — Znate nekteré z vyjmenovanych minipivovara?

4. Znate nékteré z vyjmenovanych minipivovar(?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejvice respondenti zna Pivovar Karel 1V. a Zamecky pivovar ChySe, pravdépodobné
Z toho davodu, ze se tyto pivovary nachézeji v ¢asto navstévovanych frekventovanych
mistech. Nejméné znamy je naopak rodinny minipivovar Velkorybnicky Hastrman.
Z celkového poctu uvedlo 55 (21,4 %) respondentti, zZe neznaji zadny pivovar, konkrétné
22 muzd a 33 Zen a 41 dotazanych oznacilo vSech 5 konkurenénich pivovard, z toho

37 muzl a 4 Zeny.

Nasledujici otazka se tykala marketingove komunikace a frekvence, kterou se respondenti
s komunikaci konkuren¢nich podniku setkavaji (viz Obr. 12).

60



Obr. 12: Otazka ¢. 5 — Setkavam se s marketingovou komunikaci vyjmenovanych
podnik.

5. Setkavam se s marketingovou komunikaci
vyjmenovanych podnika.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejvice se respondenti setkavaji s komunikaci Pivovaru Karel IV., a naopak nejméné zase

s marketingovou komunikaci minipivovaru Velkorybnicky Hastrman.

Ostatni otazky dotazniku byly zaméfeny jiz na Pivovar Cerveny Vlk a jeho marketingovou
komunikaci. Jako prvni byly respondenti dotazani, zda znaji tento pivovar. Celkem
91 (35,4 %) dotdzanych pivovar znd, zbylych 166 (64,6 %) ne.

Sedméa otazka dotazniku zjistovala u respondentli, odkud se o pivovaru dozvédéli.
Respondent mél moznost vybrat jednu z Sesti uvedenych odpovédi, ¢i predlozit jinou.

Vysledky jsou zaznamenany v Obr. 13.
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Obr. 13: Otazka ¢. 7 — Jak jste se o pivovaru dozveédéli?

7. Jak jste se o pivovaru dozvédéli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je ziejmé, Ze vétSina respondenttl se o pivovaru dozvédéla od pratel nebo rodiny,
z internetu nebo v jeho blizkosti bydli. Pouze 5 (5,5 %) dotazanych pivovar zaznamenalo
na vefejné potraddané akci nebo diky reklamnim a darkovym predmétim. Mezi jinymi
divody byly: navstéva ¢i pobyt Boziho Daru, ti¢ast na stavbé pivovaru, dodavani zbozi
aj.

Otazka osma se tykala navstévnosti pivovaru, kdy z 91 respondentt 65 (71,4 %) pivovar
uz navstivilo. Na tuto otdzku navazovala otazka ¢islo 9, ktera se tazala na frekvenci
navstévnosti pivovaru respondentil (pied pandemii), kteti v predchozi otazce odpoveédeli
ano. Celkem 55 (84,5 %) respondentti nav§tévuje pivovar ob¢as nebo ziidka, 2 (3,1 %)

respondenti velmi ¢asto a 7 (10,8 %) z nich Casto.

Desata otazka zjist'uje, jak Casto se respondenti setkavaji celkové s marketingovymi
aktivitami Pivovaru Cerveny Vlk. Velmi &asto se s témito aktivitami setkava 6 (6,6 %)
z 91 respondentt, 7 (7,7 %) z nich ¢asto, 21 (23,1 %) obcas, 35 (38,5 %) ziidka a 22
(24,2 %) nikdy. Vétsina respondentti, kteti se s marketingovymi aktivitami pivovaru

nikdy nesetkali, pivovar znaji od piatel ¢i rodiny anebo bydli v jeho blizkosti.

Jedenécta otazka se zabyvala konkrétnim marketingovymi aktivitami pivovaru, které byly

respondenty zaznamenany (viz Obr. 14).
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Obr. 14: Otazka ¢. 11 — Setkavam se s danou marketingovou aktivitou Pivovaru Cerveny
vlk s.r.o.

11. Setkdvam se s danou marketingovou aktivitou Pivovaru
Cerveny vik s.r.o.

Reklamni a darkové predméty (BTN 15
Vefejné poradana akce NI G

Letéky a brozury  EII0 T NGNS

socidlni sit¢ | NN -

Webove stranky  EEEIINEINZZNNNN 30 (I B
Prezentace v novinich/¢asopisech G411 s
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Hvelmi Casto M cCasto M obcas ztidka @ nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je patrné, ze se respondenti nejvice setkdvaji s komunikaci pivovaru na socialni
siti Facebook. V soucasné dobé pivovar nedisponuje profilem na jiné socialni siti.
Déle jsou to weboveé stranky pivovaru. Naopak nejméné se setkavaji respondenti s letéky,

brozurami a reklamami v tiSténych médiich.

Otazka dvanact ukazala, ze 41 (45,1 %) respondentt z poctu 91 sleduje facebookovy
profil pivovaru a otazka tfinact zjist'uje navstévnost webovych stranek, kdy 59 (64,8 %)

dotdzanych webové stranky navstivilo.

Ctrnacta otdzka zji§tovala nazor respondentli na marketingovou komunikaci pivovaru.
Celkem 26 (28,6 %) z nich uvedlo, ze komunikace je podle jejich nazoru dostacéujici,
65 dotdzanych (71,4 %) uvedlo, Zze dostacujici neni. V patnicté otazce respondenti
uvadeli, v ¢em je podle jejich nazoru komunikace nedostacujici a v ¢em by se mohla
zlepsit. Mezi Gasto opakované odpovédi patiila naptiklad vétsi aktivita na socialnich
sitich (néktefi respondenti pivovar nezaznamenali ani na Facebooku), cast¢jsi
zvetejnovani aktualit, zajimavosti a fotografii, reakce na komentaie a recenze (pozitivni
i negativni), zalozeni Instagramu, propagace ve vétSsich méstech v okrese nebo kraji,

nabidka piv v pivotékach, lokalni distribuce v okrese (kraji), prodej online (e-shop),
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nabidka ochutnavek a prohlidek pivovaru, letdky, reklama na internetu, slevy, vétsi ucast

na pivnich festivalech a dalSich akcich, aj.

V posledni ¢asti dotazniku respondenti uvadéli své sociodemografické udaje. Konkrétni
nejvyssi dosazené vzdé¢lani, vékové, genderové rozlozeni respondentii zobrazuji

nésledujici obrazky kontingenénich tabulek.

Obr. 15: Kontingen¢ni tabulka — pohlavi x v€kova struktury respondenti

Pohlavi/Vékova skupilZl Méné nezZ 18 let o 19-25 let 26-35 let 36-50 let 51-70 let 71 a vice let Celkovy soucet

Muz 2 29 61 49 14 1 156
Zena 7 84 46 29 8 174
Celkovy soucet 9 113 107 78 22 1 330

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 16: Kontingenéni tabulka — pohlavi x nejvyssi dosazené vzdélani respondenti
Pohlavf/vzdéB Stiedoskolské bez maturit StfedoSkolské s maturito Vysokoskolské Vyssi odborné Zakladni Celkovy soudet

Muz 19 52 54 20 11 156
Zena 24 67 58 6 19 174
Celkovy soudet 43 119 112 26 30 330

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dotaznik vyplnili respondenti ze viech kraji Ceské republiky. Nejvice Gi¢astnikd ankety
pochézelo z Karlovarského kraje, konkrétné 214 (64,8 %), dale 34 z Jihomoravského
kraje (10,3 %), 21 (6,4 %) z hlavniho mésta Praha, 18 (5,5 %) z Plzeniského kraje
a 13 (3,9 %) z Usteckého kraje. Detailni rozloZeni respondenti podle kraje bydlisté
je zobrazeno v ptiloze F. V piipadé, Ze respondent pochazel z Karlovarského kraje, byl
dale dotdzan na konkrétni okres, ve kterém se jeho bydlisté nachazi. Z celkového poctu
214 respondent zijicich v Karlovarském kraji pochazi 146 (68,2 %) z okresu Karlovy
Vary, 37 (17,3 %) z okresu Sokolov a 31 (14,5 %) z okresu Cheb.
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8.4 Zavér analyzy

Rostouci trend po produktech minipivovara se projevil i ve vysledcich dotaznikového
Seteni. Nejvice respondentt pti vybéru piva nerozliSuje tento fakt. VEtsi ¢ast respondentii
ale preferuje minipivovary pred primyslovymi pivovary, tudiz je potvrzena ptilezitost

podniku dana rostouci poptavkou po jeho produktech.

V porovnani s péti konkurenénimi podniky je zndmost Pivovaru Cerveny vIk pomérné
nizkd (91 respondentt). Pouze jeden pivovar je respondenty méné znam, a to
Velkorybnicky Hastrman. Naopak nejvice znam je Pivovar Karel 1V., o jehoZ existenci
vi 0 61 vice dotazanych, coz tvofi zna¢nou ¢ast z poctu osob, které uvedly, ze znaji
Pivovar Cerveny vIK. Podobné je tomu u Zameckého pivovaru Chyse. Znamost zbylych

dvou konkurentli pfevySovala o 14 a 29 osob.

Respondenti se setkdvaji nejcastéji s marketingovymi aktivitami podniku Pivovar
Cerveny VvIk na socialnich sitich, kde se o existenci pivovaru &ast respondenti také
dozvédéla. Nejvice z nich ale pivovar objevilo diky znamym a ptatelum, ptipadné bydli
v jeho blizkosti. Celkové se tak respondenti se souc¢asnou marketingovou komunikaci

tohoto podniku setkavaji jen zfidka.

Vzhledem ktomu, Ze podnik zahajil provoz nedavno, neni jeho komunikace
propracovand tak, jako je tomu u zavedenych konkuren¢nich pivovart, coz vede
i K niz8imu povédomi o existenci podniku oproti konkurenci. Podnik ma tak mozZnost se
Vv této oblasti jesté hodné rozvijet, zvySovat povédomi o existenci a rozsSifovat okruh
svych zakazniki. Pravé pro tyto uéely bude v kapitole 10 vypracovan komunika¢ni plan

na rok 2022.
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8.5 Vyhodnoceni hypotéz

V této Casti prace budou vyhodnoceny hypotézy, které byly stanoveny v kapitole 8.2.

Hi: Existuje vztah mezi zaznamenanim marketingové komunikace Pivovaru

Cerveny VIk a frekvenci nav§tévnosti tohoto pivovaru.

Hi/Ho: Neexistuje vztah mezi zaznamenanim marketingové komunikace Pivovaru

Cerveny Vlk a frekvenci navitdvnosti tohoto pivovaru.

Hi/Ha: Existuje vztah mezi zaznamenanim marketingové komunikace Pivovaru Cerveny

vlk a frekvenci navstévnosti tohoto pivovaru.

Prvni hypotéza zkouma asociaci mezi otazkou ¢. 9 a 10. K vyhodnoceni této hypotézy je
pouzit Kendalliv korelaéni koeficient, kdy P-hodnota urCuje vztah mezi dvéma
proménnymi. Hladina vyznamnosti ¢ini 0,05, P-hodnota testu je 0,000062 a hodnota
Kendallova korela¢niho koeficientu ¢ini 0,340232. Nulova hypotéza je v tomto piipadé
zamitnuta. Test ukédzal zavislost proménnych, existuje tedy vztah mezi frekvenci

nav§tévnosti pivovaru a mirou zaznamenavani marketingové komunikace pivovaru.

Odpovéd na otazku SO1 je tedy ano, marketingova komunikace Pivovaru Cerveny vik

ovliviiyje jeho navstévnost.

H2: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani komunikace Pivovaru Cerveny vik

a mirou zaznamenavani komunikace konkurencnich pivovari.

H2/Ho: Neexistuje vztah mezi mirou zaznamenavani komunikace Pivovaru Cerveny vik

a mirou zaznamendvani komunikace konkuren¢nich pivovart.

H2/Ha: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani komunikace Pivovaru Cerveny VIk

a mirou zaznamenavani komunikace konkurenénich pivovaru.

Druhd hypotéza udava asociaci mezi otdzkou 5 a 10. | vtomto piipadé je vyuzit
Kendalliiv korelacni koeficient. Hladina vyznamnosti ¢ini 0,05. Vzhledem k tomu, Ze je
porovnavana komunikace Pivovaru Cerveny vIk spéti konkurenénimi pivovary,
dostavame pét P-hodnot a pét hodnot korelacnich koeficientl, které jsou zobrazeny

v nasledujici tabulce.
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Tab. 11: Vysledky testu Kendall Tau pro H2

Konkuren¢ni pivovar P-hodnota | Kendalliav korela¢ni koeficient
Pivovar RyZovna 0,002117 0,218914
Pivovar Rudohor 0,104748 0,115556
Velkorybnicky Hastrman 0,001269 0,229573
Pivovar Karel IV. 0,859041 -0,012650
Zamecky pivovar Chyse 0,462807 0,052301

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Podle P-hodnot existuje vztah mezi zaznamenavanim komunikace pivovari Ryzovna
a Velkorybnicky Hastrman, a naopak neexistuje zavislost mezi zaznamenavanim
marketingove komunikace Pivovaru Rudohor, Pivovaru Karel 1V. a Z&meckého pivovaru
Chyse se zaznamenavanim komunikace Pivovaru Cerveny vilk. Vzhledem k tomu,
7e hypotéza hodnoti zavislost viech péti konkurenénich pivovarii s Pivovarem Cerveny

vIK, neni Ho zamitnuta. Test tedy ukazal, Ze mezi t€mito proménnymi neexistuje vztah.

Odpovéd na SOs je tedy ne. Lidé, kteti zaregistrovali komunikaci konkuren¢nich

podnikd, nezaznamenavaji komunikaci Pivovaru Cerveny VIKk.

Hs: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani marketingové komunikace pivovaru
a nazorem respondenti (dostacujici/nedostacujici) na vyuzivani téchto nastroji

pivovarem.

Hs/Ho: Neexistuje vztah mezi mirou zaznamenavani marketingove komunikace pivovaru
a nazorem respondentll (dostacujici/nedostacujici) na vyuzivani téchto ndstroji

pivovarem.

Hs/Ha: Existuje vztah mezi mirou zaznamenavani marketingové komunikace pivovaru
a nazorem respondentli (dostacujici/nedostacujici) na vyuzivani téchto ndstroji

pivovarem.

Treti hypotéza zobrazuje asociaci mezi 10. a 14. otazkou. Pro feSeni byl pouzit
Mann-Whitneyiv test, ktery prokazal existenci vztahu mezi proménnymi. P-hodnota

je 0,000001. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 je tak nulova hypotéza zamitnuta.

Nazor na dostacujici ¢i nedostacujici komunikaci podniku zavisi na mite, ve které
respondenti zaznamendvaji komunikaci podniku. VétSina respondentd, ktefi povazuji
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komunikaci za dostate¢nou, ji zaznamenavaji castéji nez ti, ktefi ji hodnoti nedostate¢né.
Casto pravé tito respondenti uvadéli, Ze se s marketingovou komunikaci podniku nikdy

nesetkali, coz je odpovédi na SOa.

Ha: Existuje vztah mezi krajem bydli§té a znalosti Pivovaru Cerveny VIk.
Ha/Ho: Neexistuje vztah mezi krajem bydlisté a znalosti Pivovaru Cerveny VlKk.
Ha/Ha: Existuje vztah mezi krajem bydlisté a znalosti Pivovaru Cerveny VlKk.

Ctvrta hypotéza zkouma vztah mezi otazkou 6 a 19. Opét byl pouzit Mann-Whitneytiv
test. P — hodnota je 0,049893, tudiz pti hladiné vyznamnosti 0,05 je nulova hypotéza

zamitnuta a existuje zavislost mezi krajem bydlisté a znalosti pivovaru.

Odpovéd na SOs tedy zni, Ze kraj bydlisté hraji roli v povédomi o existenci pivovaru.
Hs: Existuje vztah mezi okresem bydlisté a znalosti Pivovaru Cerveny VK.
Hs/Ho: Neexistuje vztah mezi okresem bydli§té a znalosti Pivovaru Cerveny VvIK.
Hs/Ha: Existuje vztah mezi okresem bydlisté a znalosti Pivovaru Cerveny VK.

Stejnym zptisobem byla zpracovana posledni hypotéza, kde P-hodnota ¢ini 0,015079. Zde
byla zkoumana asociace mezi 6. a 20. otazkou. Pfi hladin¢€ vyznamnosti 0,05 je i v tomto
ptipadé nulova hypotéza zamitnuta a existuje tak vztah mezi proménnymi — okres bydlisté
a znalost Pivovaru Cerveny VIk. V tomto ptipadé je P-hodnota jesté nizsi nez u &tvrté

hypotézy, tudiz pravdépodobnost, Ze plati nulova hypotéza, je jesté mensi.
Odpoved na SOs zni tedy ano, okres bydlisté hraje roli v znalosti pivovaru.

Tvrzeni & 1: polovina, tedy 50 % respondentl, ktefi znaji alespon tfi konkurenéni

pivovary, znaji i Pivovar Cerveny VK.

Toto tvrzeni zkouma vztah mezi otdzkou 4. a 6. Celkem 117 respondentti zna vice nez tii
konkurenéni pivovary. Z nichZ 70 (59,83 %) zna i Pivovar Cerveny vIk a 47 (40,17 %)
tento pivovar nezna. Tvrzeni &. 1. je tedy pravdivé, Pivovar Cerveny vIk zna dokonce
témét 60 % respondentd, kteti znaji alesponi ti1 konkurenéni pivovary. Odpovéd na SO2
tedy zni ano, vétSina respondentii, kteti znaji konkurenéni pivovary, znd i Pivovar

Cerveny VIk.

Z vysledkt hypotéz a tvrzeni je mozné zodpovédét vyzkumnou otazku (VO). Soucasna
marketingova komunikace podniku ovlivituje kazdého respondenta rozdiln¢ v zavislosti

na mnoha faktorech. Mnoho respondentli se s komunikaci podniku nesetkalo viibec
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¢i minimaln€, coz ma znaény vliv nejen na navstévnost pivovaru, kterd na ni zavisi,
ale i na povédomi o jeho existenci. Tito respondenti vét§inou hodnoti marketingovou
komunikaci podniku jako nedostate¢nou. Kraj a okres bydlisté hraji roli v povédomi
o existenci Pivovaru Cerveny vk, stejné je tomu v piipads, Ze respondenti znaji

konkurenéni pivovary podniku.
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9 SWOT analyza

Pro zhodnoceni vystupu vSech provedenych analyz je vytvofena SWOT analyza

(Tab. 12), kterd sumarizuje veskeré vlivy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

Tab. 12: SWOT analyza Pivovaru Cerveny VIK s.r.0.

Silné stranky Slabé stranky
Osobnosti pivovaru Nova znacka piva
Kvalitni vyrobky Slab4 propagace oproti konkuren¢nim
Suroviny od lokalnich dodavatela podnikiim
Vlastni zézemf Zaméstnanci
Vysoké ceny

Prostory pivovaru (terasa, salonky)

Vybaveni pivovaru (kvalitni vyrobni | 1\izkd ucast na akeich

zatizeni) Distribu¢ni kanaly

Prilezitosti Hrozby

Trendy ve spole¢nosti a konzumace piva | Velka konkurence

Rostouci poptavka po  produktech | Nedostate¢né prostory k rozsifeni vyroby

minipivovari . . ,
Nemoznost realizace uspor z rozsahu

Vétsi ucast na verejnych akcich nebo

v oqr s , Uvaleni vys§i dané¢ na alkoholické
uspotadani vlastniho eventu

vyrobky

Zalozeni Instagramu Zdravy Zivotni styl

Online prodej Ekonomicka krize

Vyuziti nepiimych distribu¢nich cest

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jako doplnujici néstroj hodnocenti rizikovosti a diileZitosti jednotlivych faktorti vnitiniho
a vn&jsiho prostiedi je vytvotena konfrontaéni matice v Obr. 17. Ta zobrazuje nejvétsi
dopady jednotlivych kritérii samy na sebe. Parametry se posuzuji podle vzajemného
pusobeni +, ++ (piilezitost/hrozba zesiluje silnou/slabou stranku), -, -- (ptileZitost/hrozba
zeslabuje silnou/slabou stranku) nebo 0 (faktory se navzajem neovliviiuji). Klicové

faktory jsou ty, které v sou¢tu hodnoceni maji nejvice + ¢i -.
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Obr. 17: Konfrontaéni matice Pivovaru Cerveny vik s.r.o.

Interni analyza
S: Silné stranky W: Slabé stranky
5 3 E 5
[9] = )
- - 5 2 v} >
slz| 2 §|&8|2es % | €
; 218 -8l E|s|2|5|85 2|8
KONFRONTACNI ANALYZA e 15 [8s|ls |3 |G| 2 |82 2|28l |=
% ; > £ | © — ] o o| ® 5 ] 0
3 = g0 N & c e = c [*) O =1
I B EERRRAREREIEE EBEE
s|S|2cs(2|8|2|3|88l¢ - HIE
S le|l3o|s |a |21z |58 zZ | &
Trendy ve spoletnosti a konzumace
. + ++ + + ++ ++ - 0 - - 2
piva
.— |Rostouci poptdvka po produktech
% L p.p Po P 0 ++ - ++ + - - - 0 - - - -1
S |minipivovari
N
[ . ..
— | Vétsi Gcast na vefejnych akcich nebo
= + +H |+ + - - -
g uspoFadani vlastniho eventu 2 0 o = ¢ &
E ZaloZeni Instagramu ++ 0 0 0 0 0 - 0 0 0 0
s Online prodej 0 ++ 0 0 0 + - - 0 -1
o
= Vyuziti nepfimych distribucnich cest 0 + 0 0 0 + - 0 - 0 - -4
% Velkd konkurence B ++ | ++ + + ++ - - - 0
Nedostatecné prostory krozsifeni
. 0 0 + 0 - - 0 0 0 - 0 -3
- vyroby
§ NemozZnost realizace tspor zrozsahu 0 0 0 0 - - 0 0 0 - 0 0 -6
T |uvaleni vy3si dané na alkoholické
=1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 - 0 -3
vyrobky
Zdravy Zivotni styl 0 0 0 0 0 0 0 K 0 - - 0 1
Ekonomicka krize 0 0 - B 0 0 0 0 - 0 0 0 -3
6 9 4 5 4 5 10| -9 2 |12 4 | -11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z vytvotené konfronta¢ni matice vyplyva, Ze nejsilnéjsi strankou podniku je kvalita
vyrobku. Podnik se drzi tradi¢niho, ale specifického vyrobniho postupu z lokalnich
surovin nejvyssi jakosti, ktery jim ddvd moznost nabidnout zikaznikiim specialni

a kvalitni pivni vyrobky odlisné od produkt primyslovych pivovari.

Nejslabsi strankou jsou naopak vysoké ceny produktii pivovaru. Cena odrdzi nejen cas,
energii, naklady potfebné na vyrobu produktd a dan vyrobku, ale i provozni néaklady
pivovaru. V provedeném porovnéni v Tab. 7 bylo zjisténo, Ze ceny vyrobkd Pivovaru
Cerveny VIk jsou podstatné vyssi ne ceny konkurenénich pivovari.. Nemoznost realizace
uspor zrozsahu je také divodem vysSich cen produktli minipivovard v porovnani

s cenami pramyslovych pivovard.
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10 Navrh komunikaé¢ni kampané

Po zpracovanych analyzach, kde byly zjistény potiebné informace, je v této kapitole
zpracovan vlastni navrh komunikaéni kampané pro podnik Pivovar Cerveny VIK s.r.0.
na rok 2022. Komunika¢ni kampaii je pfipravena tak, aby vyuzila vybranych ptilezitosti
uvedenych ve SWOT analyze a nasledné vedla ke zvySeni konkurenceschopnosti
podniku, zvySeni trzeb a povédomi o podniku, zna¢ce a produktech samotnych.
Pro zpracovani byla zvolena pulzujici intenzita kampané, kdy je v urcitych obdobich

intenzita kampan¢ zvySovana a ve zbylych obdobich je tato hladina udrzovana.

10.1 Cile komunika¢ni kampané

Autorka stanovila nésledujici hlavni cile komunikacni kampang:

1. Do konce roku 2022 zvysit povédomi o znacce minimaln¢ o 30 %
oproti piedchozimu roku 2021.

2. Do konce roku 2022 zvysit objem prodeje alespont 0 25 % oproti predchozimu
roku 2021.

Dale jsou ur€eny dil¢i cile souvisejici s hlavnimi cili komunika¢ni kampané:

1. Vytvofeni a propagace internetového obchodu pivovaru v roce 2022. Objem
prodeje produktli na e-shopu bude tvofit alespont 15 % celkovych prodeji
podniku. Casovy horizont pro splnéni cile byl stanoven na leden 2022 aZ prosinec
2022.

2. Zvysit povédomi 0 organizaci a produktech alespon o 40 % prostiednictvim
vetejné potradané akce v roce 2022.

3. ZalozZeni instagramového profilu pivovaru v lednu 2022 a ziskéani alesponn 1 000
,.followers do konce tohoto roku.

4. Zvysit pocet sledujicich na Facebooku minimalné 0 600 do konce roku 2022.

10.2 Profil cilové skupiny

Cilovou skupinou budou lidé ve véku 18-60 let, bydlici v Karlovarském kraji nebo se
Vv tomto prostiedi zdrzujici. Tito lidé maji pozitivni vztah k pivu a zalezi jim na kvalité

téchto produkti, tudiz jsou ochotni si za kvalitu zaplatit. Cilovou skupinu tvoti aktivni
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lidé, kterym zélezi na prostfedi, v némz travi Cas a jsou tak ochotni ocenit piijemné,

moderni a napadité prostiedi, stejn¢ jako moderni trendy.

10.3 Navrh strategie internetového obchodu

Doposud si mohou zakaznici zakoupit produkty pfimo v pivovaru nebo v jedné pivotéce
nachazejici se v Praze. Zalozeni e-shopu zvysi objemy prodeje a nabidne zakaznikim

moznost koupit si produkty pivovaru i z pohodli domova, a to po celé Ceské republice.

Vytvoieni e-shopu je velmi néakladné, jako moznost se tedy soucasné nabizi
objednavkovy formulaf. Tato eventualita je poté dostupna na webovych strankach,
kde maji zakaznici k dispozici struéné informace k cenam vyrobkll a moznost vyplnit
nezavaznou objednavku, kde uvedou své jméno, e-mail, telefonni Cislo a vyberou
produkty, které chtéji objednat. Vyrobky si nasledné vyzvednou a zaplati v prodejné

v den, ktery napisi v objednavce.

Vzhledem ke stanovenému cili bude vytvoien e-shop, kde budou produkty prezentovany
kvalitnimi a dobfe zpracovanymi fotografiemi. Mimo pivni produkty bude mozné

zakoupit 1 reklamni pfedméty, jako tricka, tasky, pivni tacky, etikety, aj.

Nésledujici Obr. 18 zobrazuje ndvrh e-shopu, zpracovaného autorkou prace pres webovou
stranku Wix.com, kde je mozné si bezplatné vytvofit a spravovat nejen vlastni e-shop,
ale i webové stranky. Pouzité fotografie produktd v e-shopu jsou pouze ilustrativni.

Pii vytvareni e-shopu je doporuceno zajisténi profesionalnich fotografii svych produkti.

73



Obr. 18: Néavrh e-shopu pivovaru

Zakaz prodeje alkoholickych napoji osobam miladsim 18 let

SPECIAL .,

VANOCKA

SKLADEM
149 KE / 0751

Do kosfku

Best Sellers

Cerveny vik Bozidarsky Jelen Bily Hranostaj Lehky StFizlik Nachmeleny jezevec
125,00 K& 125,00 k& 120,00 K¢ 105,00 k& 135,00 K&

1 + | 1 +
Pridat do kosfku Pfidat do koSku

l 1 + J [ 1 + [ \ 1 + ‘
@

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

E-shop bude dostupny i v mobilnich zafizeni, ukazku zobrazuje Obr. 19.
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Obr. 19: Navrh e-shopu v mobilnich zatizenich

Upgradujte a odstrarite Wix reklamy. 1 1 + 1 +
] SPECIAL | || |
o i VANOCKA
- IR AT ! SKLADEM
149KC /0,751
T e
B h
\pivova’ Cerveny Vik
A Bily Lehky
ls PEC!'AL Hranostaj Strizlik
VANOCKA 200K 10500Ks
SKLADEM
149 KC /0,751 o
7~

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Podnik vytvoti e-shop pomoci ndstroji Wix a zakoupi bali¢ek eCommerce, ktery umozni
spustit internetovy obchod. Tento webovy editor taktéz nabizi moznost zajiSténi
bezpe¢nych online plateb (PayPal, platby debetnimi/kreditnimi kartami), a to vice
poskytovateli. Pivovar porovnd vlastnosti a vyhody jednotlivych poskytovateld
avybranou platebni branu implementuje do svého e-shopu. Cena balicku eCommerce ¢ini
16,50 $ mésic¢né pii ro¢ni platbé.

Internetovy obchod vytvofti feditel pivovaru prostfednictvim ptedpfipravenych Sablon,

ktery bude odménén ¢astkou 20 000 K¢. Naklady na profesionalni produktové fotografie

jsou managementem odhadnuté na 10 000 K¢.

V piipadé€, Ze spole¢nost vytvoreni internetového obchodu ptedd externi firmé, naklady
se budou pohybovat v fadu statisici korun. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o e-shop
pro maly pivovar, neni nutné, aby byl internetovy obchod vytvofen na miru. Z tohoto
duvodu bude e-shop pivovaru vytvofen pravé pomoci nastroji Wix.

Novy e-shop bude cilené propagovan formou piispévkt na socialnich sitich, kde budou
predavany informace o konkrétnim zbozi a jeho ptibéhu, ktery vyvola u potencialnich
zakaznikll skrze socidlni sit€ urcity citovy vztah. Prispévky bude zvetejnovat vedouci

provozu, ktery doposud tvoii obsah na socialni siti Facebook. Naklady na aktivni vkladani
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ptispévku jsou managementem stanoveny meésiéné na 2 500 K¢&. S touto ¢astkou se pocita
az pri zpracovani kone¢ného rozpoc¢tu kampané, jelikoZz jsou tyto naklady spojené
s vkladanim ptispévki rizného charakteru a netykaji se tak pouze ptispévki spojenych

s e-shopem.

Na socialni siti Facebook bude pii zahajeni provozu internetového obchodu nabidnut

sledujicim slevovy kod, ktery vyuziji pfi nakupu produkt.

Rozristajicim se trendem jsou taktéz srovnavace zbozi. Podil lidi, ktefi tyto srovnavace
pouzivaji, se neustale zvySuje. Pivovar se registruje na srovnavacich zbozi heureka.cz
a zbozi.cz a nahraje produktovy feed, ktery obsahuje veskeré informace o produktech na
e-shopu. Oba zminéné srovnavace funguji na principu ceny za proklik (CPC).
To znamend, Ze podnik plati za kazdé kliknuti na jeho nabidku. Je stanovena minimalni
a maximalni cena za proklik. Na zaklad¢ této ceny se vyviji pozice, na které se budou
produkty ve srovnavacich zobrazovat. Management pivovaru stanovil mési¢ni rozpocet
na 12 000 K¢ (mési¢ni kredit) pro oba srovnavace zbozi, pricemz osoba zodpovédna
za registraci a nahrani produktii do srovnavacli bude odménéna jednordzovou c¢astkou
20 000 K¢ a nasledné mésicéni castkou 3 000 K¢ za spravu, udrzbu a aktualizaci

produktového feedu.

Budovani dobré pozice ve vyhledavacich je dlouhodobou zaleZitosti. V zacatcich e-shopu
je vhodné vyuzit i PPC reklamu ve vyhledavacich, kterd zvySuje moznost zobrazeni
na prednich (placenych) prickach vysledkové stranky ve vyhledavani pomoci uréitych
dotazli. Pocatecni investice za nastaveni PPC reklamy, ktera je vedena na jedné az dvou
platforméch (Google a Seznam), zac¢ina na 2 000 K¢&. Cena vedeni PPC reklamy za¢ina
taktéZ na 2 000 K¢ mésicné (Net Magnet, 2021; Jiwo, n.d.). Podobné jako je tomu
u srovnavact zbozi i u PPC reklam, podnik plati za proklik a je potieba tak dobijet mési¢ni
kredit. Pro vytvoieni PPC reklamy pivovar vyuzije sluzeb reklamni agentury,
ktera kampan ptipravi a bude dal spravovat. Pfi zpracovani rozpoétu je uvazovana
jednorazova investice za nastaveni reklamy ve vysi 10 000 K¢ a mésiéni ¢astka 20 000
K¢ ur¢end na vedeni a vylepseni reklamy (5 000 K¢) a dobijeni kreditu pro PPC reklamu
(15 000 K¢).

Stavebnim blokem PPC kampané pro vyhledavani jsou klicova slova. Vzhledem
k stanovenému rozpoc¢tu nebudou vyuzita obecna kli¢ova slova jako pivo, minipivovar

nebo pivo z minipivovaru apod. Vyuziti téchto kliCovych slov vede k rychlému vyc¢erpani
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rozpodtu bez dosazenych vysledktl. Naopak budou zadana témata jako pivovar Cerveny

vlk, koupit pivo Cerveny VIK, e-shop minipivovar Bozi Dar, aj.

Dale je mozné vyuzit nejriznéjSich SEO vychytdvek neboli optimalizace
pro vyhledavace. Pro tcely tohoto internctového obchodu nebude témto nastrojim
vénovana pozornost. SEO hraje vyznamnou roli az v dobé, kdy e-shop zisk& prvni
zakazniky, k cemuz dojde postupné diky zminénym srovnavac¢im, PPC reklamam

a socialnim sitim.

Nasledujici Tab. 13 zobrazuje rozpocet internetového obchodu za rok 2022. Piiprava
a vytvafeni e-shopu bude probihat v lednu tohoto roku. Naklady na srovnavaée zbozi

a PPC reklamu jsou tak vy¢isleny pro zbylych jedendct mésict.

Tab. 13: Rozpocet e-shopu

Popis Cena [K¢]
Vytvoreni e-shopu

Odmeéna za vytvoreni 20 000
Produktovy fotograf 10 000

eCommerce bali¢ek — Wix

16,5 $ = 355 K¢&/mésic

355 * 12 =4 260

Srovnavacde zbozi

Registrace a nahrani produktového

feedu 20 000

Sprava, udrzba a aktualizace
3 000 K¢/mésic

Kredit

12 000 K¢&/mesic

PPC reklama

3000 * 11 =33 000

12 000 * 11 = 132 000

Nastaveni reklamy — reklamni agentura | 10 000

Vedeni a vylepSovani reklamy
5000 * 11 =55 000

5000 K¢&/mésic
Kredit
15 000 * 11 = 165 000
15 000 K¢&/mésic
Celkova cena 449 260

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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10.4 Navrh projektu verejné poradané akce

Tato kapitola se veénuje zpracovani festivalu pivovaru vroce 2022, konkrétné
16. Cervence. Podkapitoly predstavuji hlavni body, kterymi se pivovar pfi organizovani
festivalu zabyva. Tyto body jsou pouze stru¢né popsany, jelikoz pfedmétem prace je

marketingova komunikace, kterd bude proto podrobnéji rozebrana.
Prostor

Festival se bude konat v prostorach pivovaru. Terasy pivovaru jsou rozsahlé, a tak je
mozné zde usporadat festival v€etné umisténi pddia pro hudebni vystoupeni. Uzavieny
prostor umozni pivovaru vybirat i vstupné, ale vzhledem k tomu, Ze pivovar za prondjem
prostort nebude muset vynalozit zadné dodate¢né finan¢ni prostredky, bude toto vstupné
symbolickém (60 K¢/osoba). V piipadé, ze festival bude mit v tomto roce velky Gspéch
a vysokou navstévnost, pivovar v nasledujicich letech muze festival potadat v jinych,

daleko rozsahlejsich prostorach.

TaktéZ se nabizi moznost vyuzit parkovisté, které se nachdzi ptfimo vedle pivovaru.
V tomto piipad¢ se management pivovaru dohodne s vlastniky této plochy, kterym je
meésto Bozi Dar. Vzhledem k dobrym vztahlim mezi managementem pivovaru a organy
obce je mozné po vzajemné domluvé toto parkovisté vyuzit kK ucelim souvisejicim

s festivalem.
Pracovni sila

Dalsi nezanedbatelnou polozkou pii planovani této akce je pracovni sila. Na festivalu
budou pracovat zaméstnanci pivovaru spoleéné s brigadniky, kterymi jsou zpravidla
studenti nebo ptatelé a znami at’ uz z fad zaméstnanct, ¢i managementu firmy. Potfebné
brigadniky pivovar ziska vypsanim inzerati na svych socialnich sitich ¢i na riznych
portalech, kde je mozné bezplatné vystavit nabidku préace. Tito brigadnici budou pracovat

na dohodu o provedeni prace.
Program

Hlavnim a o¢ekavanym programem festivalu jsou hudebni vystoupeni. Pivovar vyhleda
kapely, které vystoupi na festivalu dobrovolné. Kontaktuje nové vzniklé talentované
kapely a nabidne jim moznost vystupovat za bezplatnou konzumaci béhem festivalu.

Vzhledem k tomu, Ze tyto kapely nemusi pfilakat velky pocet navstévniki, pivovar na
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hlavni program pozve vétsi komercni kapelu. Ceny téchto uéinkujicich se pohybuji

V rozmezi tisict az desetitisict korun.

Soucasti programu festivalu mimo hudebni vystoupeni bude i doprovodny program se
zajimavymi besedami, scénkami, prezentacemi ¢i soutézemi. Vzhledem Kk tomu, Ze
Pivovar Cerveny vIk zahajil provoz v kvétnu roku 2020, je vhodné seznamit ucastniky
se vznikem a produkty pivovaru. Management pivovaru popise cestu, ktera je vedla
a kterou ucinili pro to, aby mohl pivovar vzniknout a sladek zajimavée predstavi postup
a vyrobu produktt v pivovaru. Dale budou zprostiedkovana tane¢ni a dovednostni

vystoupeni dobrovolnik.

Zazemi

Velmi dualezité je vyfesit zazemi festivalu, které ovliviiuje cely dojem kazdého
nav§tévnika festivalu. V arealu se postavi jedno pddium a nékolik stant, kde se
navstévnici budou moct obcerstvit. 'V nabidce nebudou chybét alkoholické
i nealkoholické napoje, vCetné obcerstveni pfipravovaném na venkovnim grilu.

Mimo tyto grilované pokrmy budou v nabidce i mensi jidla k pivu (napf. utopence,

tlacenka).

Vzhledem k tomu, Ze se festival bude potadat v prostorach pivovaru, kde se mimo jiné

nachazi i toalety, nemusi vedeni pivovaru fesit jejich dalsi pronajem.
Finance

Piijmy a vydaje jsou klicové pii planovani této akce. Je potieba detailn¢ promyslet
a rozebrat jednotlivé poloZzky rozvahy, kterou organizatofi pii planovani vytvaii.
Management pivovaru urcil finan¢ni ¢astku 150 000 korun, kterou chce vynalozit na akci

a podle této ¢astky je zpracovan rozpocet na jednotlivé aktivity.

Ptijmy z festivalu mizou tvoftit dotace od obce, ¢i dotace pro rozvoj obce a kultury,

vstupné a samoziejmeé vydelky jednotlivych stankl s obCerstvenim.

Vydaje zahrnuji zazemi (podium, stanky), program a vystupujici, zvukafi, mzdy
pro pracovniky, rezervu, ale i propagace festivalu, kterou se zabyvaji néasledujici

odstavce.

Vzhledem k zaméteni prace na komunika¢ni kampan bude vytvoien pouze odhad piijmut
a vydaji planovan¢ho festivalu v Tab. 14. Odhady byly vytvofeny konzultacemi

s feditelem pivovaru.
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Propagace

Hlavnim pfijmem festivalu jsou navstévnici, tudiz je dulezitd propagace této akce.
Pfijmem neni pouze finan¢ni obnos, ktery podnik ziské z potadané akce, ale i fakt, Ze se
o festivalu, spolecnosti a produktech spolecnosti lidé dozvédi. Festival cili na Sirokou

veékovou skupinu od mladych lidi az po seniory.

Tato akce bude propagovéna primarné na socialnich sitich. Konkrétné bude vyuzita
socialni sit’ Facebook a Instagram. Vyhodou téchto nastrojti je moznost sledovani riznych
statistik (napfiklad kolik Zen a muzl ptfispévek vidé€lo, jejich v€kové rozdéleni, sdileni

prispevku, aj.)

Facebook je nejvetsi socialni siti z hlediska poctu interakei a uzivateli a nabizi moznost
vytvoreni udélosti. Podnik tak konkrétné vytvoii udélost festivalu, kam jsou pfidavany
pfispévky o programu, novinkach a aktualitdch akce. Uzivatel¢ Facebooku zde mohou

mimo jiné také uvést, zda se akce zucastni, ¢i nikoliv.

Na téchto dvou socidlnich sitich budou zvetejniovany ptispévky tykajici se festivalu, které
budou uzivatele lakat k ucasti na akci. Naptiklad piispévky s kapelami, které budou

vystupovat na festivalu, kratké informace o ucinkujicich a ¢as, kdy budou vystupovat.

V piipadé festivalu podnik vyuzije placenou propagaci ptispévka, ktery ovlivituje Cetnost
zobrazeni zvetfejnénych piispévki ¢i udalosti. Pro Gcely zpracovani rozpoétu bude
uvazovana placena propagace na socialni siti Facebook, kdy podnik mési¢né investuje
6 000 K¢, a to konkrétné v obdobi od poloviny dubna do poloviny ¢ervence. Celkem tedy
bude vyuzivat tuto propagaci na obdobi tii mésicii. Tato c¢astka byla zvolena
managementem na zakladé¢ posouzeni nckolika faktorti (publikum, kvalita reklamy,
relevance a obdobi). Vzhledem Kk tomu, ze se nejedna o op&tovné osloveni uzivatel
facebooku, ale o novou akci a osloveni potencialnich zajemcu o festival, je potieba
vyhradit vyssi ¢astku, a to v fadu nékolika tisic korun meésicné. Reklama bude cilit

a pivo.

Pro osloveni starSich lidi v cilové skupin€ budou vytvoteny plakaty. Predpoklada se, ze
vétSina téchto lidi neni aktivni na socialnich sitich, a proto je k jejich osloveni zapotiebi
vyuzit jiné formy propagace, jelikoz prispévky na socialnich sitich maji na tuto skupinu
minimalni dopad. Plakaty budou umistény na Bozim Daru a v pfilehlych méstech
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¢i obcich, v¢etné krajského mésta Karlovy Vary. Podnik necha celkem vytisknout sto
jednostrannych kopii o velkosti A3. Cena téchto kopii ¢ini 14 K¢ za kus (Proxima
spol. s.r.o., 2018). Pronajem plochy na vylepeni nebo jiného umisténi plakatd je
individualni podle politiky danych obci. Cenu ovliviiuje mimo jiné i doba, po kterou
je plakat vyvesen. Ta v pripadé plakati festivalu bude ¢init 2 mésice pied datem konéni

této akece.

Ceny vylepu v Karlovych Varech za jeden plakat o velikosti A3 ¢ini 3,63 K¢ na den
(Rengl, n.d.). Ptedpokladem je, Ze cena v krajském mésté za vyvéSeni plakatl nebude
prevySovat ceny v jinych méstech v Karlovarském kraji. Pro vypocet nakladt na tisk
a vyveéSeni plakatl v rozpoctu se bude predpokladat, ze podnik dva plakaty umisti

Vv prostorach pivovaru a zbytek vyvési v blizkych méstech.

Posledni propagaci, ktera bude vyuzita, je outdoorova reklama. Konkrétné bude podnik
pronajimat dva billboardy, v Karlovych Varech a v Ostrové. Cilem této formy propagace
je vystavit osoby reklamnimu sdéleni opakované, i kdyz jen v fadu nékolika sekund.
Outdoor reklama v Karlovych Varech bude umisténa v blizkosti nakupniho centra
OC Varyéda (viz Obr. 20). Jedna se tak o velmi nav§tévovanou a ru$nou lokalitu. Cena
billboardu ¢ini 3 570 K¢ za mésic. Stejné tak bude i billboard v Ostrové umistén

na frekventované hlavni ulici v Ostrové za stejny mési¢ni poplatek (Plakatov, 2021).

Oba billboardy o velikosti 510 x 240 c¢cm budou pronajaty na obdobi dvou mésict

pfed datem konani akce. Cena tisku jednoho billboardu Euroformatu ¢ini 649 K¢

(Tiskbillboardu.cz., 2021).

Obr. 20: Umisténi outdoor reklamy festivalu v Karlovych Varech
: XANTYPA

Karlovy Vary, Kpt.Jarose OC VARYADA, billboard

3 570 K& / mésic - 75% (34-278K8)

DETAIL NABIDKY ns

Zdroj: Plakatov, 2021
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Tab. 14: Rozpocet festivalu

Vydaje [K¢]

Pronajem prostorti

0

Mzdoveé vydaje

8 000 — 12 000

Zazemi (pddium, stany, kose, aj.)

10 000 — 15 000

Program 30 000 — 40 000
Zvukafi 8 000 — 10 000
Obcerstveni 12 000 — 15 000
Rezerva 10 000

Propagace — socialni sité

Facebook — neplacena i placena propagace po dobu
3 mésicu

6 000 * 3 =18 000

Instagram — neplacena propagace (aktivni vkladani
prispevki)

Propagace — plakaty

Tisk 100 ks, Cena 14 K¢/ks

Vylep max. 3,63 Kc¢/den po dobu 2 mésich
(1 mésic =30 dni)

100*14 + 98*60*3,63 = 22 744

Propagace — outdoorova reklama

2 billboardy po dobu 2 mésicti
(Karlovy Vary a Ostrov)

2*2*3 570 = 14 280

Celkove vydaje

133 024 — 157 024

Piijmy [K¢]

Dotace

0- 30 000

Ptijmy z prodeje obcCerstveni

80 000-300 000

Vstupné

36 000-90 000

Celkové prijmy

115 000 — 420 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky rozpoc¢tu vyplyva, ze pokud piijmy festivalu budou minimalni, pivovar prodéla

témef 20 000 K¢. Ze zpracovaného rozpoctu je taktéz ziejmé, Ze mize dojit k piesazeni

castky 150 000 K¢, kterou management pivovaru chce vyhradit na pofaddani této akce.

Pivovar se pfi poradani tohoto eventu musi pokusit minimalizovat néklady a vytvofit

kvalitni program, ktery piildka mnoho navstévniki. Management pivovaru odhadl
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minimalni pocet navstévnikli na 600 a maximalni na 1 500. V ptipadé velkého poctu

navstévniki ma pivovar moznost dosahnout zajimavych ziski.

10.5 Navrh instagramového profilu

K vytvofeni instagramového profilu autorku inspirovaly konkuren¢ni podniky — Pivovar
Ryzovna a Pivovar Rudohor. Oba tyto pivovary maji vlastni instagramovy profil,
kde pravidelné zvetejiuji prispévky tykajici se jejich podnikani.

Obr. 21: Instagramovy profil Pivovaru Cerveny VIK s.r.o.

12 0 0

Posts Followers Following
+

Pivovar Cerveny VIk s.r.o.
362 62 Bozi Dar
info@cervenyvlk.cz
cervenyvlk.cz/

See Translation

Edit Profile

ﬂmr“ f\\

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Instagram nabizi moznost vytvoteni business profilu pfinasejiciho mnoho vyhod, kterymi
osobni profily nedisponuji. Tento typ profilu umoznuje naptiklad planovat piispévky
dopfedu a nabizi dilezité statistiky, tykajici se miry angaZovanosti (tzv. ,likes®,
komentare, sdileni), navstévnosti, brand sentimentu nebo dokonce prodeje. I tato socialni
sit’ nabizi moznost placené reklamy, ktery navysi dosah piispévki nebo sdileni odkazi
pies stories (tzv. swipe up). Mimo jiné je mozné sdilet prodejni pfispévky podporujici
prodej zbozi pies organicky obsah. Na fotografiich tak pivovar mize oznacit své produkty

a pridat informace o cené a odkazy na e-shop podniku.

Business instagramovy profil nabizi celou fadu vychytavek, které je tieba sledovat
a vyuzivat naplno. Firma tak ziska nejen vét$i dosah, ale bude drzet krok s aktualnimi

trendy a konkurenci.

Pro ucely této diplomové prace nebude vyuzita placena propagace instagramového
profilu. Sviij Gcet bude pivovar propagovat primarné na svych webovych strankdch

a facebookovych socialnich sitich.

Cilovy pocet sledujicich podnik ziska primarné udrzovanim aktivniho profilu a sdilenim
zajimavych pfispévku ve spravny Cas. Pivovar bude také vyuzivat tzv. stories, které jsou
Vv soucasné dobé mocnym nastrojem ovliviiujicim hlavné mladsi generaci. Jde o moZnost
vytvoieni a nasledné sdileni pfibéhu s danym okruhem sledujicich nebo Sirokou

vetejnosti po dobu dvaceti ¢ty hodin.

Kli¢ové pro uspéch a splnéni stanoveného cile bude, aby se pivovar zaméfil na kvalitni
storytelling. Péce o obsah a kvalitni vypravéni ptispévk je klicem Gspé$né instagramové
strategie. Kvalitni fotografie a zajimava kompozice jsou stejné¢ diilezité jako to, co dané
prispevky sd€luji.
Dale je dulezité vyuziti spravnych ,,hashtagi®. Jde o fraze ¢i slova oznacend symbolem
L (tzv. hash, v pfekladu miizka). Tato slova jsou formou specifikace obsahu
konkrétniho média, souboru ¢i pfispévku. Pivovar by naptiklad v ptispévku se svym
pivnim produktem Cerveny vlk mohl pouzit #cervenyvlk #pivozminipivovaru
#pivocervenyvlk apod. Dilezity je i pocet téchto ,,hashtagt, ktery by podle algoritmu
mél u kazdého ptispévku €init maximalné deset.
Vzhledem k tomu, ze instagramovy profil spolecnosti nebude vyuzivat placené
propagace, je vhodné, aby podnik podpoftil ziskavani ,,followers* také pomoci riznych
soutézi. Ty se budou tykat naptiklad bezplatnych vstupenek na festival pivovaru
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nebo darkovych poukazi. Podminkami soutéze bude sledovani instagramoveho profilu,
LHlajknuti® prispévku tykajiciho se soutéze a sdileni ptispévku ve ,,stories uzivateld,
¢imz se o soutézi dozvi i sledujici uzivatelé, kteti ptispévek sdili, prestoze profil pivovaru
doposud nesledovali. Pro zpracovani nasledujicich kapitol se pifedpoklada, Ze podnik
vyhlasi soutéZ o 9 poukazii v hodnoté 1 000 K¢ a 24 poukazi na bezplatné vstupné

Vv pritbéhu roku 2022. Vzor poukazu zobrazuje nasledujici Obr. 22.

Obr. 22: Vzor darkového poukazu

pivovaf Cerveny Vlk

DARKOVY POUKAZ
PIVOVAR CERVENY VLK
V hodnoté: 1.000 Kc
Pro koho:
Kéd:
Platnost:

Poukaz neni mozno sménit za hotovost, ani pouzit po datu platnosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Vzhledem Kk vyhlaseni soutéZe na socialni siti Instagram budou vSechny vyhry zaslany
vyherciim na jejich e-mailovou adresu. Tento proces zjednodusi proces predani a snizi
tak 1 ndklady potifebné k tisku poukazi. Tyto vyhry si nasledné uzivatelé vytisknou
podle instrukci v e-mailu a pfedaji personalu pfi jejich uplatnéni.

85



Ptispévky na instagramovy ucet bude zvetejiiovat vedouci provozu, ktery tvofi i veskery
obsah na socidlni siti Facebook. Néklady na aktivni vkladani prispévkili na ob¢ socialni
sité jsou stanoveny meésicné na 2 500 K¢ a budou zapocitany az v konecném rozpoctu

kampan¢.

Za vytvofeni instagramového business profilu bude vedouci provozu odménén

jednorazovou ¢astkou 3 000 K¢. Celkovy rozpocet tohoto navrhu je zobrazen v Tab. 15.

Tab. 15: Rozpocet instagramového profilu

Popis Cena [K¢]

Zalozeni profilu 3000

Podpora prodeje soutéze

Soutéze o vstupenky na festival (24 ks) a darkové poukazy 24*50 +9*1 000 = 10 200
(9 ks) na konzumaci v pivovaru v hodnoté 1 000 K¢

Celkova cena 13 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

10.6 Navrh aktivit na socialni siti Facebook

Poslednim cilem je zvySeni po¢tu sledujicich o 600 na socialni siti Facebook za jeden
rok. Vzhledem k tomu, Ze se mnoho respondentii provedeného dotaznikového Setieni
o pivovaru dozvédélo pravé ze zminéné socialni sité, je vhodné se zamétit na zlepSeni

i této oblasti aktivit podniku.

Cil podnik naplni sdilenim zajimavych ptispévki. MiZou to byt aktuality, novinky nebo
1 postupy pii vyrobé¢ piva. Dulezité je, aby podnik sdilel ptispévky pravidelné a aby byly
zajimave, kreativni, ale i relevantni. Vhodné je sdilet takové prispévky, které spusti
viralni Sifeni a budou tak podnik propagovat. Na této sociélni siti budou sdileny
i prispévky tykajici se nového e-shopu, Instagramového uctu podniku nebo piispévky
tykajici se festivalu, kdy bude vyuzito i placené propagace po dobu tifi mésict

(viz ptedchozi navrhy).

Facebook mimo jiné nabizi moznost pfipravovat si ptispévky doptedu. Cas, ve kterém

jsou prispévky zvetejiiovany, hraje taktéz vyznamnou roli pro pocet jeho zobrazeni.

Jak jiz bylo uvedeno, aktivity na socidlnich sitich zajistuje vedouci provozu, ktery je

odmeénén 2 500 K¢ za mésic.
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10.7 Casovy harmonogram

Nasledujici Obr. 23 zobrazuje jednotlivé kroky k uskuteénéni vySe uvedenych navrhi,

véetné nasazeni konkrétnich nastroji komunika¢niho mixu (mediaplan) v roce 2022.
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Obr. 23: Harmonogram jednotlivych navrhi a jejich komunikaénich prostiedku
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10.8 Rozpocet

Kone¢ny rozpocet (Tab. 16) zobrazuje celkovou cenu vSech navrhii komunikaéni

kampan¢ pro rok 2022,

Tab. 16: Rozpocet komunika¢ni kampané

Navrh Popis Cena [K{]
E-shop Vytvoreni 34 260
Srovnavace zbozi 185 000
PPC reklama 230 000
Celkova cena za navrh e-shopu 449 260
Veftejné poradana akce | Naklady festivalu 78 000 — 102 000
Propagace na socialni siti Facebook 18 000
Propagace na socialni siti Instagram 0
Plakaty 22 744
Outdoor reklama 14 280
Celkové cena za navrh festivalu 133024 - 157 024
Instagram Vytvoreni 3000
Podpora prodeje (soutéze) 10 200
Celkova cena za navrh instagramoveho profilu 13 200
Ostatni naklady
Aktivni vkladani piispévki na socialni sité (2 500 K&/mésic) 30 000
Celkové naklady vSech navrhi 625 484 — 649 484
Celkové naklady navrhi vynaloZené na komunikaci 510 224

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Vysledné celkové ndklady komunikaéni kampané c¢ini ve finanénim pohledu
625 484 — 649 484 K¢. Pricemz se doporucuje pii planovani kampané zahrnout i financni
rezervu, kterd by mohla byt pfipadn€ pouzita na pokryti necekanych vydajii (dotisky,
opravy, cestovni vydaje, aj.). Pfi planovani vefejné pofadané akce byla managementem

zahrnuta do vydaju rezerva ve vysi 10 000 K¢.

10.9 Zhodnoceni efektivity kampané

Uginnost komunikaéni kampané zméfime po ukondeni pomérem vstupl a vystupu.
Porovnavaji se tedy skute¢né stavy pied a po kampani. Podle téchto hodnot je mozné
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zjistit, zda byly splnény cile komunikaéni kampang. Uelnost méfi stupeii pfiblizeni
k stanovenym dil¢im cilim. Porovnava tedy hodnoty ve sledovaném obdobi.

Vzhledem ke stanovenym ciltim jsou pouzity pro zhodnoceni efektivity kampané metody
pro méfeni piimych i nepfimych u¢inkt kampané. Konkrétni zptisoby méieni efektivity

u stanovenych cilti jsou shrnuty v nésledujicich tabulkéach.

Tab. 17: Méfeni efektivity hlavnich cila

Hlavni cile Zhodnoceni efektivity

Do konce roku 2022 zvysit povédomi
o znacce minimalné¢ o 30 % oproti
pfedchozimu roku 2021.

Nepiimé meteni — dotaznikové Seteni pred
zahdjenim a po ukonceni kampané
Kvantitativni forma vyzkumu, zabyvajici se

ohlasem, sledovanosti, zménou VvV povédomi o
znalostech podniku a produktu.

Do konce roku 2022 zvysit objem
prodeje alespon o 25 % oproti

Porovnani objemt prodeje na konci roku 2021
a po ukonceni kampané (konec roku 2022)

ptedchozimu roku 2021.

— ro¢ni porovnani.

Lze vyuzit objemovych index.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Tab. 18: Méfeni efektivity dil¢ich cilt

Dil¢i cile

Zhodnoceni efektivity

Vytvofeni a propagace internetového
obchodu pivovaru v roce 2022. Objem
prodeje produktli na e-shopu bude tvoftit
alespon 15 % celkovych prodeji
podniku. Casovy horizont pro splnéni
cile byl stanoven na leden 2022 az
prosinec 2022.

Wix Analytics umoziuje bezplatné sledovat
prodeje, navstévnost a chovani zakaznika.

Lze tak porovnat ro¢ni objem prodeje
e-shopu s celkovym objemem prodeje.
Srovnani bude provedeno na konci roku
2022.

Zvysit  povédomi o  organizaci
a produktech alespon o 40 %
prostiednictvim vefejné poradané akce
v roce 2022.

Kvantitativni vyzkum, ktery se
reprezentativniho ~ vzorku  respondentil
dotazuje na povédomi 0 organizaci

a produktech.

Zalozeni instagramového profilu
pivovaru v lednu 2022 a ziskani alespon
1 000 ,,followers* do konce tohoto roku.

Porovnani poctu "folllowers" na zacatku
a konci roku 2022.

Zvysit pocet sledujicich na Facebooku
minimalné o 600 do konce roku 2022.

Porovnani poctu sledujicich na zacatku
a konci roku 2022.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Z.avér

Hlavnim cilem diplomové préce na téma ,Marketingova komunikace vybraného
podniku® bylo analyzovat komunikaéni nastroje Pivovaru Cerveny VIk s.r.o. a na zakladé
provedenych analyz navrhnout upravy a doporuceni na nasledujici obdobi, které povede

k efektivnéjsimu uplatnéni a zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

Piinosem této prace je pochopeni fungovani organizace, komplexni zpétnd vazba
na predchozi marketingovou komunikaci a pfipadny podkladovy material pro budouci

tvorbu nového komunikaéniho mixu.

vvvvvv

marketingovy mix, marketingova komunikace a jeji cile, medialni brief a medialni
planovani a komunikacni kampan, kterd ma dalSich pét podkapitol. Nasledné¢ jsou
predstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace a konkrétni druhy

komunikaénich kanalu.

V empirické ¢asti byla vhodnymi nastroji nejprve piedstavena spole¢nost, cilova skupina
a marketingovy mix a nasledné je analyzovano prostiedi podniku, kde autorka rozebira
mezoprostfedi  podniku, soucasné¢ zpracovala PESTLE analyzu a porovnala
marketingovou komunikaci Pivovaru Cerveny vIk s konkuren¢nimi podniky v okrese
Karlovy Vary, které maji podobny koncept a filosofii. Pro analyzu soucasné
marketingoveé komunikace pivovaru v empirické ¢asti bylo provedeno i dotaznikové
Setfeni, které hodnoti i¢innost marketingové komunikace pivovaru. Zde jsou stanoveny
vyzkumné otazky a hypotézy, které napomohly k ziskani potiebnych odpovédi. Vysledky
Setfeni jsou zpracovany a analyzovany pomoci deskriptivnich a statistickych metod
v tabulkovém procesoru Microsoft Excel a softwaru Statistica, které urcily vztah mezi

sledovanymi proménnymi a nasledné jsou pak interpretovany.

Ze zaveéra vyzkumu a provedenych analyz byla zpracovana SWOT analyza sumarizujici
vysledky ptedchozich kapitol. Pro nalezeni nejsilngjsi a nejslabsi stranky podniku byla

vytvoiena konfronta¢ni matice doplnujici tuto kapitolu.
Soucasti empirické Casti prace je zpracovand komunikacni kampan, kterd predstavuje
navrhy a doporuceni pro komunikaci podniku v roce 2022. Navrh komunika¢ni kampané

je zpracovan s ohledem na vysledky provedenych analyz, kde cilem je zvyS$eni povédomi

o znaCce a nariist objemi prodeje. V zavéru této kapitoly je provedena kalkulace,

91



vytvotfen harmonogram jednotlivych aktivit komunika¢ni kampané a popsano hodnoceni

efektivity vysledki kampan¢.

Hlavnim limitem prace bylo omezeni osobniho kontaktu z divodu vladnich opatieni
v rdmci pandemie COVID-19, které vyrazné ovlivnilo ziskavani tiSténych kniznich
zdrojl pro psani této prace. Z tohoto dtivodu byly vyuzity ptevazné e-knihy a elektronické
clanky dostupné bezplatné na portalech knihoven. Rovnéz bylo mozné pii zpracovani
a ziskani pottebnych informaci v praktické ¢asti prace vyuzit pouze online komunikace
ve formé videohovori a online konverzaci na socialnich sitich s managementem
pivovaru. Omezeni osobniho kontaktu ovlivnilo i dotaznikové Setfeni, Které muselo
probéhnout online. Zavéry Setfeni bylo tak mozné zpracovat na zéklad¢ Ciselnych dat,

pribézného sledovani a zkoumani vysledki a testovanim hypotéz.
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Piiloha A: Clanek v ¢asopisu Pivo, Bier a Ale (¢islo 86/2020)

olotmavé

Text: Pavel Borowlec
p()uuun nového pivovaru vyzaduje v souéasnosti nejenom odvahu. Klié
kispéchu piedstavuje optimdlni vybér mista v kombinaci se znalosti
pivovarského femesla. Seznam oblasti, kde md smysl obnovit vaieni piva,
se totiz povilivé kriti, Objevit pro zacinajici projekt slidka, ktery by
ovlddal profesi, a navic si stile uchovival viisen pro vaieni piva, znameni
obtizny rébus. To platilo i pro mésto, jeho jméno md hodné blizko
k pivovarskému pozdrava Dej Bih dtésti.

20 Pive mler & Al

Piiloha B: Kalendéf regionalnich pivovard spole¢nosti MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.
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Priloha C: Webové stranky konkurenéniho pivovaru Velkorybnicky Hastrman

| Ovod | Pivovr | Nade piva | Galerie etiket | Restaurace | Kontakt

. Par slov o Domacim pivovarku Velky Rybnik : Nabidka piv
#%  Domaci pivovarek je sout4sti restaurace U Hastrmana na Velkém Rybniku. To jo mala obec le2ici na Jedenactka
cesté mezi Karlovymi Vary a Hroznétinem. Restauraci neni problém najit, protoZe se nachazi u hlavni |
silnice, dokonce pfimo u autobusové zastavky linky mezi Karlovymi Vary a Abertamy. Moc Zasto sem Puikvorcovy special
ale bohuzel autobusy nejezdi

Sklepni pivo

S vatenim piva jsme zde zacall 13, mzna roku 2005, Jednalo se jen o zkusebni vmu prvm varka tak |
byla uvafena na spordku. a tak se ro; ' Aloa Bier
kolotoZ, diky kterému se pivo zatalo af»cﬂll\l prodavat a2 v zaf roku 2008 pod znlbm Vel icky
Hastrman. Do konce tohoto roku se stihlo uvafit 50hl piva. Béhem dalsiho roku jsme si ovéfili, Ze je U.S. Lager Premium
nase pivo konkurenceschopné, protoZe se ho prodalo vice neZ 200hl. Valily se jen Wi druhy — svétla = 2
Jedendctka, svétla Dvanactka a polotmavé Trindctka. Postupem Easu pfibyly do nasi stélé nabidky | S |PA Hofky sen
daléi dva druhy — Tmavy le2ak (dvanctka) a Staroteské bilé pivo. Po ziskani zkusenost, pfestavéni | P
vamysodkyvloudmm m;smsn«mhmnnhllwnkwy jsou nejoblibendidl | Temno

z kategorie piv spodné kvasenych a piva typu ale |
a alt z tich svichnd kvnionyeh Tako pive s na nsbon viCepu bsher ok roznd sidall Vios o fom, | Wellington IPA
€0 se u nds jiz véechno uvafilo, najdete zde. Vystav naseho pivovarku kazdym rokem stoupd, v roce
2009 se zastavil na 380 hi, v roce 2010 to bylo 401 hi a v lofiském roce 491 hi, | Hofka dvanactka

Historie nageho pivovérku neni diouhd, ale nase pivo jisté obohatilo pivni trh na zapadé Cech, Kazdy !
z milovniks piva, ktery nds navtivi, fisté oceni vyrobu piva v 1éméf domacich podminkach a Kasickou |
technologii za pouziti velice kvalitnich surovin.

Exkurze do pivovérku jsou mo2né jen po predchozi domiuve. Oteviraci doba

sladek Lubo$ Vorel |

Fotogalerie

Priloha D: Dotaznik

VéZeni respondenti,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméfen na marketingovou
komunikaci Pivovaru Cerveny VIk s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni a odpovédi budou
vyuzity ke zpracovani mé diplomové prace na téma "Marketingovd komunikace
vybraného podniku".

Vyplnéni Vam zabere pouze nékolik minut. Dékuji za VA4S €as a Vase odpovédi.
Thu Lan Do (studentka navazujiciho studia ZCU)

1. Pijete pivo?
a. Ano
a. Ne
2. Preferujete spiSe minipivovary nebo primyslové pivovary?
a. Preferuji minipivovary
b. Preferuji primyslové pivovary
c. NerozliSuji, je mi to jedno
d. Nemohu posoudit
3. Jaké minipivovary znate?
4. Znate nékteré z vyjmenovanych minipivovari? (moznost oznacit vice odpovédi)
a. Pivovar Ryzovna
b. Pivovar Rudohor
c. Velkorybnicky Hastrman



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

d. Pivovar Karel IV.

e. Zamecky pivovar Chyse
Setkavam se s marketingovou komunikaci vyjmenovanych podniki.

a. Pivovar RyZovna — velmi ¢asto, Casto, obcas, ziidka, nikdy

b. Pivovar Rudohor — velmi ¢asto, ¢asto, obcas, ziidka, nikdy

c. Velkorybnicky Hastrman — velmi ¢asto, ¢asto, obcas, ziidka, nikdy

d. Pivovar Karel IV. — velmi ¢asto, ¢asto, obcas, ziidka, nikdy

e. Zamecky pivovar ChySe — velmi ¢asto, Casto, obcas, ziidka, nikdy
Znate Pivovar Cerveny vIk?

a. Ano
b. Ne
Jak jste se o pivovaru dozvedéli?
a. Od ptatel/rodiny
b. Pivovar se nachazi v blizkosti mého bydlisté
C. Zinternetu (web, socialni sit¢)
d. Znovin, ¢asopisu a jinych tisténych publikaci
e. Vefejné poradand akce
f. Reklamni a darkové pfedméty ¢i baleni

Navstivili jste n€kdy pivovar?
a. Ano
b. Ne
Jak Casto navstévujete pivovar? (pted zacatkem epidemie)
Navstévuji pivovar — velmi ¢asto, Casto, obcas, zfidka, nikdy
Setkavam se s marketingovymi aktivitami Pivovaru Cerveny vik s.r.o.

Setkdvam se s marketingovymi aktivitami pivovaru — velmi ¢asto, ¢asto, obcas,
ziidka, nikdy

Setkavam se s danou marketingovou aktivitou Pivovaru Cerveny Vlk s.r.o.

a. Prezentace v novinach/Casopisech a jinych tisténych publikacich — velmi
Casto, Casto, obcas, ziidka, nikdy
Webové stranky — velmi ¢asto, ¢asto, obcas, ziidka, nikdy
Socialni sité — velmi Casto, Casto, obcas, ziidka, nikdy
Letaky a brozury — velmi casto, ¢asto, obcas, ziidka, nikdy
Vetejné poradand akce — velmi Casto, Casto, obcas, ziidka, nikdy
Reklamni a darkové predméty — velmi Casto, Casto, obcas, ziidka, nikdy
Jste fanouskem/sledujete facebookovy profil Pivovaru Cerveny vik s.r.0.?

a. Ano

b. Ne
Navstivili jste nékdy webové stranky Pivovaru Cerveny Vvik s.r.0.?

a. Ano

b. Ne
Je podle vas vyuziti marketingovych néstroji Pivovaru Cerveny vIK s.r.0.
efektivni a dostacujici?

a. Ano

b. Ne
V ¢em by se dle vaseho nazoru mohla marketingova komunikace pivovaru
zlepsit?
Pohlavi:

a. Zena

b. Muz

N



17. Do které vekové skupiny se radite?

P00 T

Mén€ nez 18 let
19-25 let

26-35 let

36-50 let

51-70 let

71 a vice let

18. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdéelani?

a.
b.

d.
e.

Zakladni vzdélani

Stfedoskolské vzdélani bez maturity
Stredoskolské vzdélani s maturitou
Vyssi odborné vzdélani
Vysokoskolské vzdélani

19. V jakém kraji bydlite?

33-—.%'-*'-'.:7@ o o0 T

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

. Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

20.V Jakem okrese bydlite?

a.
b.
C.

Okres Karlovy Vary
Okres Sokolov
Okres Cheb



Priloha E: Chi kvadrat test — filtra¢ni otazka

Pocet z 16. Jaké je VasSe pohlavi?
Popisky rfadkd

Muz

Zena

Celkovy soucet

Pozorované cetnosi
Popisky rfadkt

Muz

Zena

Celkovy soucet

Ocekavané Cetnosti
Popisky rfadkd

Muz

Zena

Celkovy soucet

Popisky sloupct E'

Ne Ano Celkovy soucet
10 146 156

63 111 174

73 257 330

Ne Ano Celkovy soucet
10 146 156

63 111 174

73 257 330

Ne Ano Celkovy soucet
34,50909091 121 156
38,49090909 136 174

73 257 330

HO: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci piva.
H1: Existuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci piva.

Hodnota signifkace chi-kvadrat testu (p-hodnota)

Hladina statické vyznamnosti

7,4760E-11
0,05

HO zamitame. Existuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci piva.



Priloha F: Rozlozeni respondentt podle kraje bydlisté

Pocet respondenttl |Pocet respondenti
v celych €islech v%

Hlavni mésto Prahg 21 6%
Stredocesky kraj 9 3%
JihoCesky kraj 6 2%
Plzensky kraj 18 5%
Karlovarsky kraj 214 65%
Ustecky kraj 13 4%
Liberecky kraj 4 1%
Kralovéhradecky kr3 3 1%
Pardubicky kraj 3 1%
Kraj Vysocina 1 0%
Jihomoravsky kraj 34 10%
Olomoucky kraj 1 0%
Moravskoslezsky kr] 2 1%
Zlinsky kraj 1 0%
Celkem 330 100%

P¥iloha G: PCV letik

Moznost pronajmu

Podkrovi pro 70 osob

>

Salonek pro 25 osob

R

255 555, 771 143 336

tel.: +420 607

Bozi Dar 362 62
info@cervenyvlk.cz
www.cervenyvlk.cz

€ pivovarcervenyvlk




Abstrakt

Do, T. L. (2021). Marketingovd komunikace vybraného podniku. Diplomova prace,

ZapadocCeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, komunikaéni mix,

komunikacni kampan

Ptedlozend prace je zaméfena na marketingovou komunikaci vybraného podniku, kterym
je Pivovar Cerveny vik s.r.o. V ni je zpracovana teoretickd reserse tykajici se oblasti
marketingu a marketingové komunikace. Nasledné je provedena detailni analyza
prostfedi podniku v¢etné porovnani marketingové komunikace podniku s konkuren¢nimi
minipivovary v okrese. Déle je zpracovano dotaznikové Setfeni zaméfené na analyzu
efektivity souc¢asné marketingové komunikace pivovaru. Vysledky jsou interpretovany
pomoci deskriptivnich a statistickych metod. Zavérem provedenych analyz je vytvorena
SWOT analyza, konfronta¢ni matice a navrh komunikaéni kampané pro rok 2022, véetné
casového harmonogramu, rozpoctu a zhodnoceni efektivity, jejimz cilem je zvyseni

poveédomi o znacce a produktech pivovaru a zvySeni objemil prodeje.



Abstract
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Key words: marketing communication, marketing mix, communication mix,
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The present work is focused on the marketing communication of a selected company,
which is Pivovar Cerveny vlk s.r.o. The thesis elaborates on theoretical search in the field
of marketing and marketing communication. Subsequently, a detailed analysis of the
company's environment is performed, including a comparison of the company's
marketing communication with competing mini-breweries in the district. Furthermore, a
questionnaire survey is conducted which is focused on the analysis of the effectiveness
of the current marketing communication of the brewery. The results are interpreted using
descriptive and statistical methods. The analysis is concluded with a SWOT analysis,
confrontational matrix and a proposal for a communication campaign for 2022, including
a time schedule, budget and efficiency evaluation, the aim of which is to increase

awareness of the brewery's brand and products and increase sales volumes.



	Poděkování
	Úvod
	1 Marketingový mix
	1.1 Aktualizace 4P

	2 Marketingová komunikace
	2.1  Cíle marketingové komunikace
	2.2 Mediální brief a mediální plánování
	2.3 Komunikační kampaň
	2.3.1 Situační analýza
	2.3.2 Komunikační cíle
	2.3.3 Komunikační strategie
	2.3.4 Časový plán a rozpočet
	2.3.5 Zhodnocení efektivity komunikační kampaně


	3 Komunikační mix
	3.1 Reklama
	3.2 Direct marketing
	3.3 Podpora prodeje
	3.4 Public relations
	3.5 Osobní prodej
	3.6 Online komunikace
	3.6.1 Webové stránky
	3.6.2 Online sociální média


	4 Metodika
	4.1 Pivovar Červený vlk s.r.o.
	4.2 Cílová skupina
	4.3 Marketingový mix Pivovaru Červený vlk
	4.3.1 Produkt
	4.3.2 Cena
	4.3.3 Distribuce
	4.3.4 Komunikace
	4.3.5 Lidé


	5 Analýza tržního prostředí
	6 PESTLE analýza
	7 Marketingová komunikace konkurenčních podniků
	8 Analýza efektivity marketingové komunikace podniku
	8.1 Výzkumné otázky
	8.2 Hypotézy a tvrzení
	8.3 Vyhodnocení dat
	8.4 Závěr analýzy
	8.5  Vyhodnocení hypotéz

	9 SWOT analýza
	10 Návrh komunikační kampaně
	10.1 Cíle komunikační kampaně
	10.2 Profil cílové skupiny
	10.3 Návrh strategie internetového obchodu
	10.4  Návrh projektu veřejně pořádané akce
	10.5 Návrh instagramového profilu
	10.6 Návrh aktivit na sociální síti Facebook
	10.7 Časový harmonogram
	10.8 Rozpočet
	10.9 Zhodnocení efektivity kampaně

	Závěr
	Seznam použitých zdrojů
	Seznam tabulek
	Seznam obrázků
	Seznam příloh

