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Uvod

Bakalatska prace, kterou pravé ctete, se zabyva tématem Navrhu komunika¢ni kampané
Pivovaru Cizova. Diivodem volby pravé tohoto tématu je piedevsim vztah mezi autorem
a podnikem. Jedna se totiz o podnik rodinny, ve kterém je autor vice nez dva roky soucasti
marketingovych operaci, at uz se jedna o vytvoieni webu, spravu socialnich siti nebo

produkeci fyzickych a digitalnich materialt.

Samotna prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni ¢ast této
bakalaiské prace zahrnuje teoretickou oporu, ktera je nalezena v odbornych textech
rozliénych autori a néasledn¢ shrnuta do jednotné formy. Diky tomu je autor prace
schopen 1épe porozumét jak obecné koncepci marketingové komunikace, tak i1

konkrétnim nastrojiim a riznym formam jejich aplikovani v praxi.

Ve druhé, praktické ¢asti prace, je nejprve piedstavena spolecnost Pivovar Cizova
z hlediska jejich produktl a vystav, zdkaznikl, obchodu, prodeje, a nakonec aktualnich
cilt marketingové komunikace. Dalsi kapitola se nasledné zaobira analyzou konkrétnich
nastroji. marketingové komunikace podniku, kde jsou piimo vyuZivany poznatky
z teoretické Casti. Po této analyze néstrojii se prace pfesouva na rovinu komunikaéni
kampané. Z pocatku je vymezena zejména podoba kampané, konkrétn€ motivace pro jeji
vytvofeni, cile a metodika. Predposledni kapitola praktické Casti, a tedy 1 celé bakalarské
préce, je vénovana realizaci komunikac¢ni kampané napfi¢ n€kolika podkapitol. V nich
jsou podrobné popsany marketingové aktivity, které tuto kampan vedly az do samotného

konce. Zakonceni prace pak patii vyhodnoceni a diskuzi nad vysledky.

Cilem prace je navrZeni a uskutecnéni komunikaéni kampan¢, kterd bude vytvofena
s pouzitim znalosti teoretické Casti prace, predev§im v oblasti nastroji komunikaéniho
mixu a marketingu na internetu. Po nasledné implementaci kampané v praxi budou jeji

vysledky postupné vyhodnoceny.



1 Uvod do marketingové komunikace

Kapitola uvodu do marketingové komunikace se nejprve zaobira vztahem mezi
marketingem a komunikaci. Poté piechdzi na formulaci definice marketingové
komunikace, ktera je analyzovana napfic¢ publikacemi riiznych autord. Na zavér je poté
objasnén komunikac¢ni proces, jenz vnasi svétlo na spravnou formu piedavani informaci

behem marketingové komunikace.

1.1 Vztah mezi marketingem a komunikaci

Pojmy marketing a komunikace koexistuji snad od samého pocatku. Dohromady totiz
predstavuji spojeni, diky kterému mohou firmy dostat sviij produkt na trh. Komunikace
firem s jejich stavajicimi nebo potencidlnimi zdkazniky se tak stdva ze strany nabidky
klicovou. Dnes jsou snahy spolecnosti o ziskdni pozornosti viditelné jak v prostoru
internetu, tak i v mistech kazdodenniho pohybu obyvatel. Tyto snahy jsou bézné
rozpoznatelné ve formé vSudyptitomnych reklam, které jsou zamérné vykonstruované

tak, aby vyvolaly ve spotiebitelich silné emoce a zajem vyust'ujici v zakoupeni produktu.

Marketing se stal prostfedkem, ktery spojuje dvé strany. Jednou stranou jsou firmy, které
diky operacim v ramci marketingu efektivné definuji a pracuji s pfanimi svych cilovych
spotiebitel a druhou stranou zdkaznici, snazici se uspokojit své potieby nakupem

produktu &i vyuzitim sluzby. (Ptikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov, & Strach, 2019)

1.2 Definice marketingové komunikace

Definovani marketingové komunikace nemusi byt tak jednoznacné, jak se mize na prvni
pohled zdat. Autofi Casto nabizeji v publikacich jejich jedine¢nou interpretaci, kterou
nasledn¢ marketingovou komunikaci charakterizuji. Napiiklad Kotler a Keller (2013, s.
516) ji ve své knize pojali takto: ,, Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se
firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o

¢

vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.

Dalo by se fict, ze definice Kotlera a Kellera nabizi vhled do problematiky marketingové

komunikace zejména v roli firmy, kterd se snazi svymi aktivitami zapiisobit na zdkaznika.

Svétlik ve své publikaci predstavuje komunikaci v marketingu jako: ,,/...J, vyménu

informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a prijemcem sdéleni. “ (Svétlik,
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2016, s. 4) Podle n¢j tedy podstata marketingové komunikace pfimo souvisi se vztahem

vychazejici z tohoto procesu, at’ uz se jedna o komunikaci Ustni, ¢i nesystematickou.

Pohled na marketingovou komunikaci souvisejici pifedevsim s digitalnim prostiedim
objasnuje Viktor Janouch. Ten vidi marketingovou komunikaci nejen jako propagaci,
ktera je v marketingovém mixu uvedena pod anglickym ndzvem ,,promotion®, ale vnima
ji soucasné jako skutecnou komunikaci mezi dvéma subjekty. Pod slovem komunikace
se totiz neskryva pouze vyvolavani hesel do tmy, ale oekava se, ze piijemce na oné
sdéleni bude néjakym zplisobem reagovat, a tim i1 vytvéfet prostor pro obousmérnou

komunikaci. (Janouch, 2020)

1.3 Proces komunikace

Predtim, nez informace dosédhnou jejich piijemce, prochézi sdéleni komunikacnim
procesem ovliviiujicim, jakym zptisobem budou dané informace interpretovany. V oblasti
marketingové komunikace tento proces pochopitelné probihd hlavné mezi prodavajicim
a kupujicim, tedy firmou na strané prodavajiciho a zdkaznikem na stran¢ kupujiciho.
Existuji zde ovSem také dalSi subjekty majici vliv na cCinnosti firmy jako jsou
zamestnanci, organy vefejné spravy, dodavatelé, mistni komunity a podobné&. (Ptikrylova

akol., 2019)
Nasledujici schéma znazoriiuje samotny komunikaéni proces a jeho €asti.

Obr. 1: Komunikac¢ni proces

Kadovani Prenos Diekd- . Ot:_qekt
Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Subjekt
komunikace

Zdroj: Piikrylova a kol. (2019, s. 24)

Subjekt komunikace — komunikacni proces za¢ind u zdroje komunikace, od kterého

informace plynou skrze zvolené komunikac¢ni kandly az k jejich piijemci.
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Koédovani — je druhym procesem, kterym informace prochazi. Pro subjekt komunikace
reprezentuje kodovani urcitou transformaci svého sdéleni do podoby, kterd zaujme své

piijemce a vyvola v nich reakei.

Prenos a médium — pienos je realizovan prostfednictvim médii, které piedstavuji urcity
komunikac¢ni kanal, s jehoz pomoci se sdéleni dostane k piijemci. Spravné zvolené kandly

mohou predstavovat rozdil mezi uspéSnym a nezdatilym procesem komunikace.

Dekédovani — tento proces znaci, jakym zpusobem (pozitivnim ¢i negativnim) bude

ptijemce vnimat sdéleni, které je mu vysilano zdrojem informaci.

Piijemce — objekt komunikace (pfijemce) je poslednim ¢lankem procesu, ke kterému se
sd¢leni od subjektu dostava. Zdroj informaci ov§em mezitim ztratil kontrolu nad tim, jak
pfijemce sdéleni interpretuje a bude vniman jako tviirce celého sd€leni, véetné oné

nekontrolovatelné ¢asti. Tato skute¢nost ptedstavuje jedno z nejvétsich rizik komunikace.

Zpétna vazba — reakce zékaznika je hlavnim diivodem pro uskute¢néni celého procesu
marketingové komunikace. Zadouci reakce byva ve smyslu zakoupeni produktu, ti¢asti

na akci nebo sledovani potadu.

Sumy — jsou to vlivy zkreslujici sdéleni, které prochézi tokem komunika¢niho procesu.
Hlavni riziko Suma spociva ve zmateni zakaznika, kterému se nabidka v silné

konkuren¢nim prostiedi miize zdat ¢asto nepiehledna a jednoduse zaménitelna.
(Ptikrylova a kol., 2019)
Proces komunikace z pohledu jinych autoru

Tento zplsob interpretace komunikacniho procesu dle Ptikrylové a kol. (2019) podporuje
také Kotler s Kellerem ve své publikaci. Navic vSak ptiddvaji i mikromodel, jenz je
zaméfen na specifické druhy reakcei spotiebiteld na komunikaci podniku v rdmei zpé&tné
vazby. Zakladem tohoto modelu je predpoklad, Ze spotiebitelé prochazeji nékolika stadii,

které zasadné ovliviluji jejich reakce na sdéleni. (Kotler & Keller, 2013)

r~r

Podobné na problematiku modelu komunikace nahlizi Svétlik. Nicméné ten se ve svém
modelu zabyva do hloubky i samotnym sdélenim (zpravou), o kterém hovofti z pohledu
racionalniho, emociondlniho a moralniho obsahu. Stejné tak se vénuje strukture a formatu
sdéleni, kde zvazuje okolnosti, které pfimo méni zplisob, jakym pfijemce interpretuje

informace zprosttedkované firmou. (Svétlik, 2016)
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2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

kazdého projektu, patii cile. Ty by mély vzdy reflektovat, jakym smérem se chce podnik
vydat a brat v potaz mozné zplsoby jejich dosazeni. Podobné je to tak i scili
marketingové komunikace, které¢ by mély byt vzdy v pfimém souladu s obecnymi cili

firmy. (Janouch, 2020)

2.1 Typy cili marketingové komunikace

Ptikrylova a kol. (2019) uvadi néasledujici tradi¢ni cile marketingové komunikace:

Vybudovat a péstovat znacku — znacka je hlavnim rozpoznavacim prvkem podniku.
Proto by jednim z ptednich cili mélo byt zvySovani povédomi o znaéce, budovani jeji

podstaty a zaroven tak vytvaret pozitivni asociace a vztah mezi znackou a zakazniky.

Poskytnout informace — hojna ¢ést aktivit v oblasti marketingu se zamétuje pravé na
poskytovani informaci. At uz se jedna o produkty, sluzby nebo informace o firm¢ jako
takové. Informovani vefejnosti je nezbytnou soucasti marketingové komunikace.

Vytvorit a stimulovat poptavku — ,, Prvoradym cilem vétsiny cinnosti je vytvorit a
nasledné zvysit poptavku po znacce, produktu nebo sluzbeé.* (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 43) Po vytvofeni poptavky lze zvySeni poptavky docilit 1 bez velkych cenovych zmén

prostfednictvim spravného cileni nastroji komunikacni podpory.

Diferencovat znacku, produkt, firmu — tento cil zna¢i nutnost odlisit se od ostatnich
konkurentii. Pokud firma docili potiebné diferenciace, dostava se prostoru pro flexibilni

strategie marketingu a cenové politiky.

Klast diraz na uZitek a hodnotu vyrobku — aby byl zdkaznik spokojen se svym
nakupem, musi mu produkt poskytovat n&jaky uzitek, ostatné to je také diivod, pro€ si
vyrobek kupuje. Kladeni diirazu na vyhody a uzitek, ktery zdkaznik ziska, tak funguje

jako motivace k nakupu.

Stabilizovat obrat — v pfipad¢ firem zabyvajici se sezonnim zboZim, mohou vykyvy
obratu zpusobovat zna¢né problémy. ,, Pro vyrobce C¢i distributora znamend
nepravidelnost poptavky v priubéhu roku tlak na zvysovani vyrobnich, logistickych a
obchodnich ndkladii. * (Ptikrylové a kol., 2019, s. 44) Ukolem marketingové komunikace
je mimo jiné tyto vykyvy stabilizovat.
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Posilit firemni image — v o¢ich vefejnosti hraje firemni image znatelnou roli. Na zakladé
postojii a predstav se mnohdy spotiebitelé rozhoduji, zda produkt koupi ¢i nekoupi.
Proces posilovani image je zpravidla dlouhodobou zalezitosti. Dle Piikrylové a kol.
k tomu slouzi primarné ,,/...J, integrace vsech prvkii, které vytvareji firemni identitu
(jméno firmy, slogan, hodnoty filozofie, barvy a zpiisob komunikace). “ (Ptikrylova a kol.,
2019, s. 44)

Viktor Janouch (2020) kategorizuje cile marketingové komunikace podobnym zpiisobem.

24

e Budovat znacku

e Poskytovat informace o produktech nebo ¢innosti firmy

e Podporovat obchod pfi prodeji vyrobkt a sluzeb

e Poskytovat podporu a servisni sluzby zédkaznikiim

o Ziskavat informace od =zdkazniki o jejich pozadavcich, preferencich,
zkuSenostech s produkty

e Udrzovat staly kontakt se zakazniky

e Ziskavat informace od zdkaznika o tom, zda maji zajem o nakup

Svétlik (2016) ve své knize apeluje v prvni fadé na soulad strategie podniku a jeho
dlouhodobymi cili, okolo kterych jsou cile marketingové komunikace formovany.
Nastroje komunika¢niho mixu jsou po vyhodnoceni téchto cilti nasledné aplikovany, coz
zajisti jednotnost v komunikaci podniku, a tudiZ v o¢ich zédkazniki buduje jasnou image.
Kromé téchto skuteCnosti, autor poukazuje na princip SMART, ktery povazuje za
dilezitou soucast procesu stanoveni cili firmy. Tato metoda SMART pomaha spravné

stanovit cil podle péti zasad, které by m¢l splitovat.
Cil by mél byt:

e Specificky (specific)

e Mc¢fitelny (measurable)

e Dosazitelny (achievable)

e Realisticky (realistic)

e Casové a cilové vymezen (targeted, timed)

(Svétlik, 2016)
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3 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix je odpovédi na otdzku, jakych nastroji Ize vyuzit pii komunikovani
marketingovych aktivit. S vybérem ndastroji komunikace je vSak zapottebi vzdy
postupovat systematicky, jelikoz nékteré z nich mohou zbytecné zatézovat rozpocet

firmy, a to bez vétsiho vysledku.

Tato kapitola je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se zaobira nastroji komunika¢niho mixu
a jejich rozdélenim, ve druhé cCasti je popsan systém integrované marketingové

komunikace.

3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje, jez komunikaéni mix nabizi, jsou vyuzivany jako prostiedky, diky kterym
podnik vysila informace svym spotiebitelim. V literatufe se autofi na vétSiné néstrojli
shoduji a rozbihaji se spiSe ve zplisobu rozdé€leni. Pikrylova a kol. (2019) d€li nastroje
komunika¢niho mixu na reklamu, podporu prodeje, public relations, sponzoring, veletrhy
a vystavy, ptimy marketing a osobni prodej. Nasledujici fadky se vénuji vySe zminénym

rozdélenim, a na konci této podkapitoly popisuji €lenéni nastrojii v ocich dalSich autord.

3.1.1 Reklama

Majoritni ¢ast podnikl nejcastéji vyuzivd pravé reklamu jako piedni prostiedek
komunikace. Pfikrylova a kol. hovofi o reklamé nésledovné: ,, /... ], jde o neosobni formu
komunikace, kdy ruzné subjekty prostrednictvim riuznych médii oslovuji své soucasné a
potencialni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit o uZitecnosti svych vyrobkii,

sluzeb a myslenek. “ (Ptikrylové a kol., 2019, s. 74)

Vyhoda reklamy jako nastroje komunikaéniho mixu spocivd zejména v osloveni
geograficky roztrouSenych zédkaznikl. Diky reklamé 1ze jednak kratkodobé& zvysit prode;,
ale zaroven vybudovat reputaci a povédomost o podniku. Rtizné formy reklamy si zadaji
rozdilné vysoky rozpocet. Piikladem miiZze byt reklama v televizi, ktera je na rozpocet

velmi naro¢na. (Kotler & Keller, 2013)

Typicky pfistup k reklamé spociva obvykle v pouhé vidin€ zvySovani obratu. Ptikrylova
a kol. (2019) vsak vnima reklamu spise jako prostfedek pro informovani, ptesvédcovani
nebo pripominani produktii a sluzeb existujicim ¢i potencialnim zédkaznikiim. Praveé diky
spravnému nahliZzeni na vlastnosti nastroje reklamy muze firma vhodné aplikovat takové
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aktivity, jez pfinesou kyzeny vysledek. V tomto piipad¢ je zapotiebi formovat reklamu
tak, aby zdkaznik zaujal pozitivni postoj k nabizenému zbozi ¢i sluzb¢ a tim padem zvysit

pravdépodobnost, Ze si jej zékaznik zakoupi. (Pfikrylova a kol. 2019)

Jako kazdy nastroj marketingové komunikace, i pouziti reklamy souvisi s dosazenim
vytyceného cile. Hlavnich cilt reklamy identifikuje Svétlik (2016) ve své publikaci hned
nékolik. Mimo zvySovani poptavky produktu a souvisejiciho vzbuzovani zajmu o novou
¢1 opakovanou koupi je hlavnim cilem také budovani silné pozice na trhu a diferenciace

produktu firmy v mysli spotiebitele.

Aby bylo reklamni sdéleni spravné predano piijemci, musi byt reklama u¢inna. Uginnost
reklamy upfestiuje Prikrylova a kol. nasledovné: , Ucinnd reklama dokdze posilit
v zdkaznicich vnimani kvality zboZi a sluzby. Vysledkem pak miize byt spotrebitelska
vernost, castéji opakované nakupy a mensi pravdépodobnost vzniku cenovych vailek mezi

konkurenty. *“ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 75)

S nalezit¢ ptipravenou reklamou a budovanim vérnosti se nepochybné poji branding.
Sharp (2018) ve své knize vysvétluje, Ze pokud je imyslem posilovat vérnost zakazniki
vuci znaccee, je zapotiebi zpusobit, aby néjakym zplisobem vy¢nivala nad konkurenci a
byla tak snadno rozpoznatelna. BéZzn¢ se jednd o originalni ndzev znacky, kombinace
barev, symboly, logo nebo slogan. Diky témto prvkiim spotiebitelé na prvni pohled

poznaji, o jaky produkt se jednd, respektive s jakou znackou je spojeny.

3.1.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje, klicova soucdast marketingovych kampani, sestiva z rady
vetstho nakupu urciteho vyrobku ¢i sluzby spotrebiteli nebo prodejni kanaly. “ (Kotler &
Keller, 2013, s. 559)

V mnoha oblastech podnikéni hraje podpora prodeje vyznamnou roli. Jak jiz bylo
uvedeno, jedna se spiSe o kratkodobg&jsi feSeni pro podnik. Stejné jako reklama, podpora
prodeje byva v praxi €asto uzivana. Nastroje reklamy a podpory prodeje se mohou zdat
podobné, nicméné kazdy nastroj hraje v nakupnim procesu rozdilnou roli. ,, Zatimco
reklama se snazi presvedcit zakaznika, aby o produktu zacal uvazovat, podpora prodeje

ho ma podnitit, aby koupil. “ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 98). Role podpory prodeje je tedy

16



zejména motivacni, kdy skrze pouziti prostiedkd, jez jsou soucasti podpory prodeje, firma

usiluje presveédcit zakaznika o ndkupu produktu ¢i sluzeb. (Ptikrylova a kol., 2019)

Nastroji podpory prodeje byva v praxi pouzivano hned nékolik a jejich spole¢nym cilem
je stimulace spotiebitele k ndkupu. Typickym piikladem takovych nastroji jsou slevové
kupony v kombinaci se slevou na produkt, vyhodna baleni, soutéze a nejriznéjsi darky k
nakupu. S vyuzitim téchto prosttedkl firma zvyraziuje v o¢ich zakaznika svou nabidku

produktii a Cini tak nakup vice lakavym. (Karlicek, 2018)

Pro jeji ¢asové omezujici charakter ma podpora prodeje n¢kolik specifickych kladnych 1
negativnich vlastnosti. Z fady vyhod se jedna tieba o rychlou odezvu od zékaznikli nebo
snadnou tvarovatelnost nastroje podle situace na trhu. Negativni vlastnosti zahrnuji
samotny kratkodoby charakter ndstroje a neprosazeni zdkaznické loajality, ktera je
spojena predev§im s dlouhodobymi aktivitami. Nevyhovujici vlastnosti je rovnéz
znehodnoceni produktu z pohledu zdkaznika, a tim zpusobeny potencidlni pokles
poptavky, ktery je spojen svelmi cCastym pouzivanim nastroje podpory prodeje.

(Ptikrylova a kol., 2019)

Stejnojmenna autorka a kol. (2019) hovoii o budovani a nasledném udrzovéni vérnosti a
zakaznické loajality, kterou je mozné podpofit vérnostnimi kartami. V neposledni fadé
dostava podnik prilezitost prostiednictvim vérnostnich karet cilené zasilat newslettery a
nabidky na e-mailové adresy zdkaznikli. Podstatnou soucasti podpory prodeje jsou i1
udalosti a akce, kterych se firma Gcastni, nebo je sama potradd. Mnohdy tyto akce byvaji
vetejného charakteru, kde firma nabizi své zboZi nebo sluzby k zakoupeni ¢i vyzkouseni

zdarma.

Rozsifenym nastrojem se téz stala spotiebitelska soutéz. Uast v soutézi je typicky
podminéna zakoupenim urcitého produktu. Nésledné¢ byva spotiebitel vyzvan
k prokézani nakupu, eventualné je pobizen i k vyplnéni formuléfe ¢i soutézniho listu.
Timto zpusobem ziskd podnik udaje o zdkaznikovi, které lze vyuzit k dalSim
marketingovym aktivitdm. Vyhoda spottebitelské soutéze tak spociva nejen v kratkodobé
podpoie prodeje, ale soucasné v navazani kontaktu pifimo se samotnym spotiebitelem.

(Svétlik, 2016)

Konkrétni formu spotiebitelské soutéze nabyva priklad partnerstvi, kdy spolu vyrobci a
obchodni mezi¢lanky piimo spolupracuji za ucelem dosazeni spolecného cile, a to

zvySeni prodeje. ,, Pro obchodni meziclanky je také vyznamnym stimulem participace na
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nakladech za reklamu v miste prodeje, ruzné prostredky 3D reklamy (reklamni a darkové
predmety), [...].“ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 103). Ptiklad, ktery Ptikrylova a kol. (2019)
uvadi, je partnerstvi Pilsner Urquell a fetézce Penny v potadani soutéze, kde bylo cenou
osobni setkani s hokejisty Ceské hokejové reprezentace v plzeiiském pivovaru.
Podminkou participace bylo zakoupeni specidlniho baleni piva tohoto vyrobce
v prodejnach Penny a naslednym vyplnénim kodu zbaleni. Tato spoluprace je
nepochybné vyhodna pro ob¢ strany. Vyrobce, v tomto piipadé Pilsner Urquell, podpofti
prodej svych baleni piva a prodejce (fetézec Penny), kromé zvySeni zdjmu zdkaznikl o
tento produkt, dostava diky soutézi moznost naldkat do svych obchodt dalsi zakazniky.

(Ptikrylova a kol., 2019)

3.1.3 Public relations

Foret pfiblizuje nastroj public relations jako: ,,/...J, planovitou a systematickou cinnost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat ditveru, porozumeni a dobré vztahy organizace

s klicovymi, diileZitymi skupinami verejnosti. “ (Foret, 2011, s. 307)

Karlicek (2018) konstatuje, ze pokud je PR uchopeno v tom nejuz$im smyslu, da se
uvazovat o pojmu media relations, jelikoZ jsou to pravé média, s kterymi podnik Casto
komunikuje. Z toho naptimo odvozuje hlavni cile tohoto pojeti a tj. vzbuzovani pozitivni

image podniku a fizeni jeji negativni image.

Mnohdy se stava, Ze je v podnicich vztah s vetejnosti podcetiovan. Nicmén¢ pokud by se
blize zamé&fily na problematiku public relations a publicity, v kombinaci s ostatnimi
prvky marketingového mixu se muze stat tento ndstroj velmi efektivnim. Spravnym
rozhodovanim a aplikaci aktivit v oblasti vztahu s vefejnosti dosahuje podnik vys$si
davéryhodnosti, snadnéji dokaze oslovovat obtizné dosazitelné zdkazniky a mulze

piirozené komunikovat pfib&éh znacky nebo produktu. (Kotler & Keller, 2013)

Dilezitym prvkem public relations je prave tento vztah spolecnosti a spotiebitele, na
ktery podnik navazuje dal$i marketingové aktivity. Zvlast¢ divéra a vzijemné
porozumeéni vytvaii v n€kterych ptipadech az pratelské prostiedi pro komunikaci mezi
prodejcem a zdkaznikem. V takto vytvofeném prostiedi pfirozen¢ vznikd prostor pro
pfeménu negativnich nazor, které muze zdkaznik mit, na nazory pozitivni. (Piikrylova a

kol., 2019)

18



3.1.4 Sponzoring

Svou vlastni kategorii je sponzoring, ktery hraje v marketingové komunikaci vyznamnou
roli. Jak uvadi Jakubikovad ve své publikaci (Jakubikova, 2013, s. 318) ,,Sponzoring
spociva v poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. Sponzor poskytuje penézni nebo vécny

«

dar a za to dostava protisluzbu, ktera mu napomaha k dosazeni marketingovych cilii.

Dochazi zde ke spojeni znacky ¢i produktu ze strany poskytovatele financi, piipadné
sluzeb a samotnou sponzorovanou udalosti, podnikatelskym subjektem nebo riznymi
organizacemi. Pravé takto vytvofené spojeni pomaha napliiovat komunikacni cile
sponzorovi, zatimco piijemce diky sponzorovanym prostfedkiim ma moznost realizovat
svij projekt. Pii peclivém vybéru projektu (a s tim spojeného urceni cilového segmentu
zakazniki), ktery se rozhodne podnik podpofit, pfedstavuje sponzoring vhodny néstroj,

jak budovat prestiz a dobrou povést podniku. (Foret, 2011)

Piikladem mutze byt sportovni udalost, kterd je siln¢ medializovana. Diky asociaci
sponzora s danou udalosti v mysli spotiebitell, spoleéné s vytvofenim silnych
emocionalnich zazitkd, se potencidlnim vysledkem takového sponzoringu stava znacné
odliSeni od konkurence a zesileni psychologické vazby mezi spotiebitelem a produktem

firmy. (Pfikrylova a kol., 2019)

3.1.5 Veletrhy a vystavy

,Jedna se o casové omezené, prevazné pravidelné akce, na nichz velky pocet
vystavovatelu prezentuje svou nabidku v ramci urcité kategorie produkti nebo odveétvi

odborné, eventudlne laické verejnosti. ““ (Pfikrylova a kol., 2019, s. 145)

Stejnd autorka a kol. (2019) tadi veletrhy a vystavy mezi pomérné G¢inné prostredky
marketingové komunikace. Kombinuje hned nékolik néstroji komunika¢niho mixu
zaroven, a to v kratkodobém casovém horizontu. Kromé toho predstavuje vhodné
prostiedi pro utvareni dlouhodobych vztahli a vyznamné napomahd podniku v budovani
image a znacky. Je pifimo idealnim mistem, kde navazat kontakt jak s obchodniky, tak

pfimo se zékazniky.

Pro efektivni vyuziti prednosti, které tento nastroj nabizi, existuje podle nazoru Kotlera a
Kellera (2013) nékolik ptedpokladdl, jeZ je kli€ové splnit. Prvnim z nich je relevance
udélosti. Pokud bude spotiebitel vnimat udalost dostateéné relevantni, bude se citit

osobné angazovan na jejich vysledku. Druhy ptfedpoklad tézi na vlastnosti udélosti, tedy
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ze probihaji v redlném case a dokdzou tak aktivné zaujmout zdkaznika. Posledni
ptedpoklad implicitnost, vychazi z vlastnosti, kterou udalosti zosobiiuji. Udélosti jsou
totiz vzorovou ukazkou nepiimého meékkého prodeje. To dle Jakubikové (Jakubikova,
2012, s. 265) znaci: ,, Mékky zpiisob prodeje znamenda zdiirazinovani prilezitosti, které by

zdakaznik mohl vyuzit ve sviij prospéch. *

3.1.6 Piimy marketing

,, PFimy marketing (direct marketing) je vyuzitim primych kanalii k dosazeni zdkaznikii a
doruceni vyrobkii a sluzeb bez potreby marketingovych prostiednikii. “ (Kotler & Keller,

2013, s. 576)

Ptimy marketing zosobniuje perfektni nastroj pro marketéry, zejména vzhledem k jeho
Sirokému vyuZziti v cilené komunikaci se zdkaznikem, a to Casto pravé ve chvili ndkupniho
procesu, kdy maji o zbozi zdjem. Zakladnim kamenem vyhod pfimého marketingu je
bezesporu jednoduchd méfitelnost odezvy spotiebiteld. Na zakladé namétenych dat tak
muze podnik snadnégji inovovat své marketingové aktivity. Nicméné s sebou nese uskali
jako vytvafeni, ziskavani a udrzovani kvality databazi. Pro n¢které zdkazniky se miize
Casté oslovovani ze strany podniku zdat obtézujici. (Kotler & Keller, 2013; Ptikrylova a

kol., 2019)

Prosttedkd, kterych pifimy marketing pouzivd, existuje hned nckolik. Jednim, dnes jiz
stale vyuZivanym prostiedkem, je direct mail neboli pfima zasilka, jejiZ ndvratnost
investice k ¢ervenci 2019 ¢&ini 29 %, coz je tésn€ za navratnosti marketingu
prostiednictvim socialnich médii (PostGrid, 2021). ,, Direct mail, prima zasilka
predstavuje sdéleni v pisemné podobé. Zprdava ma obchodni charakter a nese v sobé
informace, které zakaznika vedou ke koupi. “ (Ptikrylové a kol., 2019, s. 107) Direct mail
tedy ztclesiiuje levnéjsi alternativu k osobnimu prodeji a je odpovédi, ne-li dokonce
jednou z pticin postupného ustupu od podomniho prodeje. Formu nabyvéa obvykle ve
znameni akénich letdkd, nabidek sluzeb, katalogii a podobné. Vyhodou direct mailingu je
»Siti sdéleni ,,na miru®“ svym spotiebitell. Nevyhodou se pak miZze stat piehlceni
zakaznika reklamnimi materidly a vyvolani negativnich emoci vii¢i podniku, a tedy i

znacce. (Ptikrylova a kol., 2019)

Dalsim prostfedkem je nechvalné¢ znamy telemarketing. Ten vyuziva skute¢nosti, Ze dnes
1z 89,76 % lidi ve svéte vlastni mobilni telefon (bankmycell.com, 2021). Telemarketing
je rozdélovan na aktivni a pasivni. Aktivni druh telemarketingu najde své vyuziti
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v oslovovani zdkaznikl s nabidkami sluzeb nebo produktu, ale i jako soucést rtiznych
marketingovych vyzkumi. Pfi provadéni takového prizkumu je dilezité¢ predevsim
vhodné formulovani otazek, které mohou béhem kratké doby ucinné poskytnout hodnotné
informace. V pasivnim druhu telemarketingu pfijima firma hovor od zakaznika ¢i jiné
firmy v ramci zédkaznické podpory. Velkou vyhodou je osobni piistup, ve kterém hraje
roli bezprostfedni a aktivni kontakt dvou osob bez nutnosti setkdni tvaii v tvaf. Jeho
slabou strankou je pak pomérné vysoka vySe nakladl na akvizici zdkaznika, ktera je

umocnéna tim, Ze pro vétSinu lidi mohou byt takové telefonaty obtézujici. (Svétlik, 2016)

S direct marketingem souvisi také reklama s ptimou odezvou. Ta ,,/...J, je spojena
s vyuzitim masovych, neadresnych médii pro komunikaci se spotrebiteli s cilem vzbudit
jejich primou reakci.” (Ptikrylova a kol., 2019, s. 111) Typickym piikladem je
teleshopping, ktery pomoci kratké televizni reklamy, kde jsou pfedvadény vyrobky,
nabizi zdjemcim moznost okamzité objedndvky na telefonnim Ccisle nebo na
internetovych strankach. Vyhodnou oproti klasické reklamé je predevsim jednoducha a

relevantni méfitelnost odezvy spotiebitelt. (Pfikrylova a kol., 2019)

vvvvvv

marketingu je online marketing. Je to dano vzhledem k fadé jeho specifickych vlastnosti,
jako je snadné obsluznost spotiebitele prostfednictvim e-shopu, cilovani a definovani
skupin zakazniki, pfima a G€innd komunikace a mnoho dalSich. VSe je zaloZeno na
datech, se kterymi lze dosahnout vysoké efektivity marketingovych aktivit. (Svétlik,
2016)

3.1.7 Osobni prodej

,,Osobni prodej umoznuje primy kontakt mezi firmou (prip. jinou organizaci) a jejimi
stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Prodejce muZe svou nabidku prizpusobit kazdému

zdkaznikovi na miru a ziskava od néj okamZitou zpétnou vazbu “ (Karlicek, 2018, s. 208)

Ptimy kontakt, vétSinou tvari v tvaf prodejce a zakaznika, je zdkladnim elementem
osobniho prodeje. Pfi takto realizované komunikaci se zakaznikem hraji zna¢nou roli
schopnosti prodejce. Obchodnik by mél byt schopen ,,za chodu* formovat obsah sdéleni
a reagovat na neverbalni komunikaci kupujiciho. Vysledkem spravného chovani
obchodnika se ovSem nemusi pokazd¢ stat pouze realizovany obchod, nékdy to mtize byt
taktéz vytvoreni kladného vztahu. Se Spatnym chovanim obchodnika souvisi nevyhody
osobniho prodeje. Natlak na zakaznika, arogance a nesplnéni obchodnich slibli. Témto
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nevyhodam se do urcité miry pfedchazi absolvovanim specializovanych kurzii pro
obchodniky zamétenych na komunikacni a prezentac¢ni dovednosti. (Pfikrylova a kol.,

2019)

Typickym mistem, kde je mozné se setkat s touto formou komunikace, jsou kamenné
prodejny, kde je kontakt mezi prodejcem a zakaznikem na dennim potadku. V téchto
prodejnach je vhodné upravit prostiedi tak, aby byl zdkaznikovi zprosttedkovan ptijemny
zazitek, ktery podpoii ndkup produktu a zvysi podvédomou hodnotu znacky.

(Jakubikova, 2013)
Jak vidi rozdéleni nastroji komunika¢niho mixu ostatni autori

Kotler a Keller (2013) vystihuji obdobné rozdéleni, nicméné na rozdil od Ptikrylové a
kol. (2019) ptidavaji ve své knize kategorii ustni Sifeni, kde se zabyvd komunikaci
spotiebiteli mezi sebou skrze socidlni média. Dal$im rozdilem je kategorizace
sponzoringu, ktery Kotler a Keller uvadi pod prostiedek néstroje udalosti a zazitkd,

zatimco Prikrylova se jim zabyva samostatn¢.

Rozdéleni, které pouziva Karlicek (2018) ve své knize, zahrnuje eventy a sponzoring
dohromady. Vyjimecnost Karlickova rozdéleni vSak spociva v tom, Ze dopliiuje 1 néstroj
zahrnujici digitalni stranku dne$ni komunikace, ktery nazyva Digital. Pod timto néastrojem
zahrnuje prostiedky vedené v online prostiedi, jako jsou webové stranky, socialni sit¢ a

podobné.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Moderni komunikace v marketingu je ¢asto o provazani nékolika nastroji komunikaéniho
mixu do jednoho celku, diky ¢emuz ma firma moZznost mnohem efektivnéji dosahnout
pozadovaného vysledku. Toto spojeni pravé predstavuje integrovana marketingova

komunikace.

,, Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju

podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zdkazniku.*

(Prikrylova a kol., 2019, s. 53)

Pro firmu muze tento pfistup znamenat jak pfilezitosti, tak i fadu prekazek. Batra a Keller
se ve svém odborném ¢lanku (Batra, R. & Keller, K. L., 2016) zabyvaji modely integrace

marketingové komunikace v oblasti novych, zejména digitalnich médii, jako jsou socialni
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sité, blogy a podobné&. Pro autory skytaji digitdlni média velky potencial s nesetnymi
moznostmi, nicméng s t€émito moznostmi zaroven ptichdzi i vyzvy v samotném procesu

integrace.

Jako novy nastroj proto vytvofili model, ktery vhodné propojuje faze ndkupniho chovani
zakaznika s nastroji marketingové komunikace. Podnik tak ma moznost krok za krokem
zhodnotit a nasledné realizovat tyto marketingové aktivity, prostfednictvim kterych

mohou dle autorii docilit a¢inné integrace.
Tento model je zobrazen na nasledujicim obrazku.

Obr. 2: Model néstroje pro fizeni integrované marketingové komunikace
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Zdroj: Batra, R. & Keller, K. L. (2016, s. 137)
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4 Marketing na internetu

S technologickym posunem, ktery v poslednich letech nabyva stale vétSich rozmért, se
vyrazné¢ zmeénila i celd oblast marketingu. Techniky, které byly v minulém stoleti
naprosto vyhovujici, jiz pro zaujeti spotiebitelli a budovani zédkaznické loajality Casto
nemusi stacit. Neni tak divu, Ze marketingu na internetu se za¢ind vénovat ¢im dal tim
vice pozornosti. V masivnim pfechodu podnikti do online prostoru v nedavné dob¢ hrala
roli pandemie covid-19, kviili které bylo jeste vice podnikii nuceno z existen¢nich diivodi

integrovat moderni komunikaé¢ni nastroje internetu do svych marketingovych strategii.

Cela kapitola se zabyva internetem a jeho jedine€nymi vlastnostmi, ze kterych je mozné
v marketingu tézit. Nasledné jsou taktéz charakterizovany konkrétni néstroje

internetového marketingu.

4.1 Vlastnosti internetu

Internet ma nékolik vlastnosti, které ho délaji velmi atraktivnim jak pro spotiebitele, tak
pro firmy. Komunikaci na internetu, jak Janouch (2020) ve své knize zmifuje,
pfedstavuje vlastnost webové stranky jako sluzby, na jejichZz zdklad€ dochéazi k vyméné
dat. Webové stranky jsou bézn€ kombinaci textového a grafického obsahu. Navzijem
jsou ale propojené hypertextovymi odkazy. ,, Hypertextovy odkaz (link) lze povazovat za
jednu ze stézejnich funkci z hlediska komunikace na internetu s obrovskym dopadem na
marketing. Pomoci hypertextovych odkazii dochazi ke sdilent, publikovani, rozsirovani a
vyhledavani informaci. “ (Janouch, 2020, s. 16) Diky hypertextovym odkaziim lze tak
nasmérovat cilovou skupinu zakaznikd pfesné na misto, kde dochazi k predani

relevantnich informaci.

Pomérné dulezita a jedineCna vlastnost internetu je jeho nepfetrzita ptistupnost a rychlost
pfi vyhledavani, komunikaci a celkové praci s daty. V redlném cCase jsou dostupné
internetové sluzby, které umoznuji bezprostiedni kontakt s ostatnimi uzivateli. Pro
marketingové aktivity je to vzhledem k snadné meéfitelnosti dat perfektnim mistem.
Prostfedkli marketingové komunikace na internetu je velké mnozstvi od webu pies e-mail

az po socialni média. (Janouch, 2020)
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4.2 Specifika marketingu na internetu

Podle Janoucha je internetovy marketing ,/.../, zpiisob, jakym Ize dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje podobné jako
klasicky marketing celou vadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a

udrzovanim vztahii se zakazniky. “ (Janouch, 2020, s. 23)

Marketing v internetovém prostoru se opird pifedevsim o individudlni a osobni pfistup,
tzv. personalizaci obsahu kazdému zakaznikovi zvlast. Tento ,,marketing na miru® je
jednou z velkych vyhod marketingu na internetu. Skrze vyuZiti néstrojl, jeZ internet
nabizi, je tak podnik schopny piesné cilit své aktivity vybranym spotiebitelim a

poskytnout jim tak impulz, ktery je ,,popostréi k realizaci ndkupu. (Karlicek, 2016)

Na zékladé vztahu mezi internetovych marketingem a spotiebitelem Janouch (2020)

uvadi tfi specifika:
Konverzace

Konverzace je zdkladnim kamenem trhu na internetu. UZivatelé maji moznost mezi sebou
v redlném case komunikovat, pfeddvat si nazory a zkuSenosti. Pravé toto spojeni mezi
uzivateli z celého svéta déla internet jedinecnym. Pokud chce podnik uspét na poli

internetového marketingu, musi jejich aktivity z tohoto specifika vychazet.
Posileni pozice zakaznika

Znacnou zmeénou s prichodem nakupovéni na internetu je posileni pozice zékaznika.
S volnou komunikaci totiz ptichazi recenze a popis zkuSenosti zakaznik?i, které¢ jsou
vetejné pristupné pro dalsi potencionalni uzivatele. Velky pocet negativnich recenzi tak

muze vyrazn€ ovlivnit prodeje podniku a jeho reputaci.

Spoluucast

vV

Cim dal tim Gastdji se stava, Ze se manaZefi na vyssich funkcich odcizuji od produktu.
Prestavaji tak rozumét, jak firma své produkty vyrabi a co vlastné prodavaji. Proto zde
vznikaji snahy propojit spotiebitele a zaméstnance pfimo spjatymi s vyrobou, vyvojem a

servisem.
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4.3 Nastroje internetového marketingu

4.3.1 Online reklama

Reklama na internetu se nepochybné pysni fadou jedine¢nych vlastnosti. Co d€la online
reklamu tak vyjimecnou, vysvétluje Karli¢ek nasledovné: ,, Oproti ostatnim reklamnim
médiim se internet vyznacuje jednoznacné nejpresnéjsim zacilenim. Spot ¢i banner se

miize napr. zobrazit jen jedinciim, kteri vykazuji urcité charakteristiky ¢i chovani.”

(Karlicek, 2018, s. 200)

Formy online reklamy casto stoji na pomezi pfimého marketingu, ale také spliiuji znaky

1 n¢kterych nastroji podpory prodeje. Pro podniky se jedné o jeden z nejatraktivnéjSich

(24

forem reklamy, coz potvrzuji i vydaje, které v globalnim meéftitku presdhly vydaje oblasti

televiznich reklam.

Globalni vydaje vynaloZené na reklamu podle médii jsou zndzornény na nasledujicim

grafu.

Tab. 1: Distribuce vydaji vynaloZenych na reklamu podle druhu médii

758

25%

0%

2015 20186 2017 2018 2019* 2020*

® Digital @ TV Newspapers @ Out of home @ Radio Magazines @ Cinema

Zdroj: Statista (2021)
Dnes vydaje na reklamu v online prostoru reprezentuji vice nez jednu ctvrtinu celkovych
reklamnich vydaji. Velka ¢ast téchto vydaji jde do mobilni reklamy, jejiz vyznamnost

vzhledem k preferenci spotiebitell v konzumaci obsahu na internetu nadale roste.
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Charakteristickou vlastnosti online reklamy je vysoka mira personalizace pro kazdého

uzivatele zvlast’. (Ptikrylova a kol., 2019)

Typickym prostfedkem online reklamy jsou reklamni prouzky (bannery). Janouch
k bannerim fika: ,,Za bannerovou reklamu firmy utrdceji zdaleka nejvice penéz. Je to
pochopitelné z vice divodii. Jednak stoupd konkurence, ¢imz se zvysuje cena a za druhé
Jje takové reklamy tolik, ze je nutné ji opakovat mnohem casteji kvili dosazeni zadouciho
ucinku. ““ (Janouch, 2020, s. 150) Umisténi banneri na webu muze byt taktéz feSené
spolupraci mezi firmami, kdy si obchodni partner umisti vlastni banner na internetové

stranky svého spole¢nika. (Svétlik, 2016)

Problémem se vsSak stdva fenomén, jez se jiz davno dostal do naSich zivotl. Je to
pfesycenost reklamou, kterd miize vést az k negativnimu vnimani reklamy a inzerentd,
coz je praveé opacny vysledek, nez ktery podnik svou reklamou zamysli. Podobny efekt,
jenz negativné ovlivituje inzerenty a jejich reklamy, ma tzv. reklamni slepota, kdy
spotiebitelé védome ¢i podvédome ignoruji reklamni sdéleni. (Janouch, 2020; Prikrylova

akol., 2019)

Svou davku negativity si zaZil také prostiedek automaticky se otevirajicich oken (popup).
Dle Janoucha vyuzivaji vyskakovaci okna ,,/.../, nékteré e-shopy k upoutani pozornosti
na slevy nebo produkty, které chtéji prednostné prodat. V pripadé, ze na néjaky e-shop
prijdete poprvé, pak je vyskakovaci okno vyuzivani jako pobidka k registraci opét
s nabidkou slevy nebo jiné vyhody. “ (Janouch, 2020, s. 150)

S masivnim vyuzitim bannerti a vyskakovacich oken pfisli uZivatelé s doplitkem pro
vyhledavace, ktery zamérné blokuje zobrazeni reklamy, a zplsobuji tim naprostou
neucinnost reklamnich sd€leni. Nékteré podniky tak prechazeji na dalsi typy reklam —
sponzorovany obsah. Tim dochazi ke kombinovani organického (pfirozeného)
vyhledavani a placeného vyhledavani. To firmam zajistuje, Ze se ve vyhledavacich jako
je Google a Seznam, umisti v pfednich pozicich a budou tak pro uzivatele viditeln&jsi.
Stejné tak sponzorovany obsah funguje 1 na vétSin€ socidlnich siti, kde se mezi bézné

ptispévky michaji pfispévky placené. (Ptikrylova a kol., 2019)

Jednou z oblibenych forem reklamy na internetu jsou PPC (pay-per-click) reklamy.
Vysoka ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve
skutecne presném cileni na konkrétni zdakazniky. “ (Janouch, 2020, str. 171) PPC reklamy

totiZ spojuji zobrazeni reklam s tim, jaké produkty a co pfesné spotiebitelé na internetu
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hledaji. K pfirozenym vysledkiim jim poté pobizi reklamu produktu nebo sluzby jako
alternativu, coz pro podnik znamena vysokou pravdépodobnost ziskani dalSich
potencialnich zdkaznikii. Za reklamu vSak zadavatel plati jen v ptipad¢, Ze na ni uzivatel
klikne. Inzerent tedy plati za kazdého navstévnika, kterého reklama néjakym zplisobem
zaujala. Samotny rozpocet je mozné libovolné limitovat, a v pfipadé¢ vycerpani
prostfedkl smluvni ¢éastky se reklama jiz dale nezobrazuje. (Janouch, 2020; Svétlik,

2016)

Forem online reklamy je nespocetné mnoho a dala by se o nich napsat celd samostatna
prace. Dalsich forem, kterych nabyva, jsou napiiklad responzivni reklamy, kontextové

reklamy, video reklamy nebo ptednostni a katalogové zapisy.

4.3.2 Online public relations

V prostiedi internetu se moznosti nastroje public relations rapidné rozrostly. Hranice
fyzického prostiedi prestavaji byt problémem a podniky tak jednoduse komunikuji
z jedné polokoule na druhou. Nicméné, jak uz to asto byva, s pozitivy pfichdzi i negativa.
Jelikoz je obsah internetu dostupny vSem, mohou ¢asto i banalni chyby mit za nésledek
samovolné Sifeni mezi komunitami uzivateli a znacn€ ovlivnit fungovani a reputaci

firmy. (Pfikrylova a kol., 2019)

Neodmyslitelnou soucasti styku s vefejnosti v online prostoru jsou webové stranky. Ty
by mély byt podle Karlicka (2018, s. 206) ,,/...], originalni, prehledné, aktualni, graficky
poutavé a jednoduSe pouZitelné pro vsechny uzivatele”. SoucCasné je nutné vzhledem
k vysokému poctu mobilnich zafizenich pocitat s optimalizaci webové prezentace prave

na tato zatizeni. (Karlicek, 2018)

Internetové stranky jsou taktéZ mistem, kam sméfuje valnd ¢ast online aktivit podniku.
Po tom, co firma ptivede uzivatele na své webové stranky, jsou dalsi snahy zaméteny na
uzavieni procesu konverze navstévnika na potencialniho zakaznika. ,, Konverzi miize byt
pritom nejen nakup produktu, ale tieba i prihlaseni do newsletteru, aktivni zapojeni do
online komunity, zvySeni povedomi o firemnich aktivitach apod. ““ (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 185) Z toho divodu je zapotiebi vénovat strdnkam zvlastni pozornost. Obsah a forma
webu by tak mély byt v pfimém souladu jak s konverznimi cili webové stranky, tak s cili
marketingové komunikace podniku obecné. Oblast zabyvajici se specialné obsahem webu

a jeho optimalizaci se nazyva SEO. (Ptikrylova a kol., 2019)

28



Velkym tématem z oblasti online PR jsou socialni média, ktera nabizi fadu nastroji a
marketingovych technik. , Social media marketing ale zpravidla primdrné neslouzi
k primému prodeji ¢i Sireni reklamniho sdéleni, [...]* (Piikrylova a kol., 2019, s. 188)
Podobny pohled ma taktéz Janouch, ktery jako hlavni ulohu marketingu socialnich médii
vidi v komunikaci se zdkazniky. ,,Komunita v sdilenych médiich ma pomoci firme
budovat povedomi a dobré jméno, a hlavné usmeérnovat produkty tak, aby lépe vyhovovaly
zdkaznikum — to je jeden z hlavnich cilu marketingové komunikace na socialnich

meédiich. “ (Janouch, 2020, s. 259)

I ptesto je vSak propagace na socidlnich sitich vcelku béznou praktikou podnikt. A to
z n€kolika divodu. Jelikoz socidlni profily podniku sleduji pfevazné ti, ktefi se o jejich
produkty nebo sluzby zajimaji, maji firmy cilovou skupinu na dosah ruky. MnoZzstvi
uzivateli, ktefi socidlni sit€¢ vyuzivaji, neustdle roste, a proto je zdsah potencialnich
zakaznikl nepopiratelné znacny. Zaroven socidlni sité nabizi propracované a uzivatelsky
piivéetivé rozhrani pro spravu reklamnich kampani. Spole¢né s aktivnim monitoringem a
méfenim dat v redlném Case se tak propagace na socidlnich médiich mize stat silnym

nastrojem pro podporu prodeje ¢i zvySeni povédomi o znacce. (Dodson, 2016)

4.3.3 Online primy marketing

Atraktivita pfimého marketingu spoc¢ivd v moznosti formulace specialni nabidky, ktera je
adresn¢ cilend na daného zékaznika nebo skupinu zakaznikt. Janouch (2020, s. 275) tika:
,, Proto je nejvice vyuzivanou formou primého marketingu zaslani sdéleni prostiednictvim
e-mailu, tj. e-mailing (v anglicky psaném textu casto oznacuje jako e-mail marketing),
kde je pomerné jednoduché vytvorit zvlastni obsah nejen pro skupinu zdkaznikii, ale
dokonce pro kazdeého jednotlivého zakaznika. “ Zékladem e-mailingu je postupny sbér dat
o zakaznicich a jejich chovani do rozsahlych databazi. Prostfednictvim databazi 1ze
nasledné oslovit zakazniky s personalizovanou nabidkou. (Janouch, 2020)

S hodnocenim vysoké relevantnosti a efektivnosti e-mailingu souhlasi i Svétlik (2016),
ktery zaroven dodava, Ze je nutno dbat na legislativné chranéné vyuzivani e-mailovych
adres uzivateli. K vyuziti téchto adres za ucelem marketingu by méla mit firma vzdy

schvaleni od uzivatele.

Realizaci e-mail marketingu poté déli Blazkova (2005) podle ziskéani souhlasu s uzitim e-

mailovych adres. Pokud uzivatelé pozadaji o zasilani tohoto typu e-maild, jedna se o tzv.
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autorizované e-maily. Ty e-maily, které jsou zasilany bez vyslovného schvéleni, jsou

oznacovany jako nevyzadané e-maily neboli spam.

Online piimy marketing se vzhledem k zaméteni na komunikaci se zdkaznikem prolina
v mnoha smeérech s public relations. Rada prostiedkli se totiz s piechodem na online
roz§ifila o fizeni vztahu se zdkazniky, a navazuje tak na zvySeni podpory retence

zakaznikl a budovani jejich loajality. (Ptikrylova a kol., 2019)

4.3.4 Online osobni prodej

Na zéklad¢ vyvoje technologii pfichdzi nova forma osobniho prodeje, kterd rozsituje
moznosti komunikace napfic¢ celym svétem. Online osobni prodej se dnes jiz neomezuje
pouze na cil prodeje zboZi a sluzeb zdkaznikovi, ale rozsituje se taktéz na vzdélavani
zdkaznika a jeho moznou angazovanost ve spotiebitelskych komunitach. (Pfikrylova a

kol., 2019)

,, Komunikaci s (potencialnimi) zakazniky v online prostredi umoznuji chatovaci aplikace
nebo messengery. Ty maji bud’ podobu samostatnych aplikaci (WhatsApp, Google
Hangouts, Skype, ...), nebo jsou nedilnou soucasti napr. socialnich siti (Facebook
Messenger, [...]).“ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 197) Firmy rovnéz zaCaly poskytovat
moznost chatovani na svém webu, kde zdkaznik mize komunikovat pfimo se
zamé&stnancem firmy, ktery zdkaznikovi poskytne asistenci. Pozitiva vyuZiti online chatu
jsou obzvlasté viditelna na e-shopech, kde rychld reakce na dotazy uzivateli zvySuje

pravdépodobnost ndkupu. (Janouch, 2020)

Do soucasnych trendi rozvoje v komunikaci patti chatboti, coz jsou ,, automatizované
systemy pracujici nepretrzité a dokazi (okamzité) reagovat na podstatnou cast obvyklych
dorazui od zdkazniki“ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 197) Az v piipadé, kdy chatbot

nedokaze poskytnout zakaznikovi podporu, ptfichdzi na scénu lidsky asistent.

4.3.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje je téz oblasti, ktera prosla vyznamnou zménou pfi ptechodu do online
prostoru. Jak jiz bylo uvedeno o nastroji podpory prodeje, jejich efekty na stimulaci
poptavky byvaji spiSe kratkodobého charakteru. Nicméné¢ Blazkova ve své knize uvadi,
ze: ,, V prostredi internetu vsak neni vzdy nutné, aby se jednalo o kratkodobou zalezZitost.
Casto je podpora prodeje pouzita jako prostiedek k ziskani opakované navstévnosti
webovych stranek. © (Blazkova, 2005, s. 91)
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Blazkova (2005) dale rozde€luje podporu prodeje do dvou skupin, a to na spotiebitelskou,
ktera je zamétend pro B2C segment a na institucionalni, uplatilujici se v B2B prostoru.
V B2C se jednd ptevazn¢ o prostiedky zvySujici loajalitu zakaznika k urcitému
internetovému obchodu, typickym piikladem jsou mnozstevni slevy nebo clenské
programy. V B2B segmentu jsou bézné rizné typy srazek z cen nebo reklamni zbozi

nabizené spolu s vyrobkem.

Janouch (2020) pro vyssi ptehlednost pouziva ¢lenéni prostfedka online podpory prodeje

do téchto kategorii:

Pobidky k nakupu — slouzi jako motivace pro zdkazniky, kteti byvaji rozhodnuti zbozi
zakoupit, ale zvazuji, za jakych podminek se jim nakup vyplati. Casto se jedna o slevy,

balicky produktti, prodlouzené zaruky nebo dopravu zdarma.

Vérnostni programy — zékladem ideje vérnostnich programi je pifimét zdkaznika se
vratit a znovu nakoupit. Charakteristickym znakem jsou bonusy za urcitou hodnotu
nakupu ve formé slev nebo kupdond. Neziidka jsou to téz klubova ¢lenstvi nabizejici

zakaznikovi rizné vyhody.

Partnerské programy - jednd se o prodej za urcitou provizi uhrazenou
zprostiedkovateli. Béznou formou partnerského programu je povazovan systém PPC

reklam Google Adsense nebo Sklik.

Jevy ovliviiujici chovani zakaznika — reprezentuji lidské nedokonalosti, kterych lze
vyuzit pii prodeji. Typickym piikladem je jev vzéacnosti, kdy prodejci vyuzivaji zavedeni
akénich nabidek jako: ,,poslednich né€kolik kust®, ,tento produkt je dostupny pouze 3

dny* a tak podobné.
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5 Predstaveni Pivovaru Cizova

5.1 O spole¢nosti

Pivovar CiZovéa je spoleénosti s ru¢enym omezenym (Identifikaéni &islo 01909878),
zalozenou 28. srpna 2017, jejiz predmétem podnikani dle vypisu z obchodniho rejstiiku
je pivovarnictvi a sladovnictvi. Spolecnost mé dohromady pét spole¢nikti, z nichz dva
vystupuji jako jednatelé spolecnosti. Spolecniky a zaroven jednateli je Olaf Korner a
Zdenka Nekovatikova. Zbyvajicimi spole¢niky jsou Jifi Kalal, Martin Hrube$ a Josef
Negas. Budova pivovaru se nachazi ve stejnojmenné obci na adrese Cizova 1, 398 31
Cizova.

Pivovar je umistén v budové Cizovského zamku, kde se pivo vafilo jiz v roce 1629.
Postupem casu vsak tehdejsi pivovar zanikl a teprve pfed nékolika lety zacala obec
s opravou zamku. V tu samou dobu pét nadSencl pivovarnictvi objevilo tyto prostory
star¢ho pivovaru jako vyhovujici a od obce si dlouhodobé pronajali zapadni kfidlo zdmku,

a pretvofily ho do podoby, jakou méa dnes.

Na nésledujicim obrazku se nachazi logo Pivovaru CiZzova Dominantnim prvkem
uprostfed loga je kopec s kostelem, ktery piedstavuje kopec tyéici se nad obci Cizova,

kde se nachazi kostel sv. Jakuba.

Obr. 3: Logo Pivovaru Cizova

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021)
5.2 Produkty a vystavy

Produkty pivovaru tvoii pievazné tradic¢ni Ceska piva plzenského typu. Tato piva jsou

pojmenovana po Ctyfech zakladatelich pivovaru, a to svétlé vyCepni Pepa 10°, svétly
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lezak Josef 11°, svétly lezak Olaf 12°, tmavy Jirka 13°, polotmavy Jura 11° a IPA Horst
13°. Mimo stalou nabidku pivovar vafi i pivni specidly vétSinou, v obdobi Velikonoc a
Vanoc. Veskera piva jsou distribuovana v KEG sudech objemu 50, 30 a 20 litrq,

v litrovych PET lahvich a sklenénych lahvich o objemu 0,751a 0,33 1.

Celkovy vystav za rok 2020 cinily 61 000 litrd piva, coz je v ptepoctu 610 hektolitrti.
Dlouhodobym cilem pivovaru v této oblasti je dosdhnout ro¢nich vystav o velikosti az

3000 hektolitru.

5.3 Zakaznici

Co se zakaznikl tyce, nejcastejsi z nich jsou kavarny, restaurace a hospody. Valné vétSina
se nachazi v okoli Pisku, coz pro pivovar ptedstavuje nejvyhodnéjsi situaci jak z hlediska
nakladu, tak i flexibility pfi dopravé zbozi. Dalsi se nachézi i ve Strakonicich a v Praze.

Do tohoto typu podnikli se dodavaji KEG sudy a piva v PET ¢i sklenénych lahvich.

Dalsim typem zdkaznikl jsou supermarkety a hypermarkety, se kterymi pivovar zah4jil
sou¢innost v kvétnu roku 2021. Konkrétné se jednd o Kaufland a Albert, kde se
spoluprace stale rozsifuje do prodejen 1 v dalSich méstech. V Pisku spolupracuje pivovar
s jednou prodejnou Kauflandu a Albertu, v Ceskych Budg&jovicich se poté nachazi
¢izovské pivo v péti prodejnach Albertu a jedné prodejné¢ Kauflandu. Vyhodou této
spolupréce jsou pravidelné objednavky a jejich konzistentni velikost véetné v€asné platby

za zbozi. Do téchto prodejen se dodavaji piva v PET lahvich.

Specifickym zakaznikem je Pekarna Zlivice, kde se spoluprace rozsifuje i do dalSich
aktivit jako je naptiklad udalost Den otevienych dvefi, kterd je popisovana v dalsi
kapitole. Do prodejen Pekarny Zlivice (celkem 4), zavazi Pivovar Cizova zejména PET

lahve piva.

V poloving roku 2020 zahajil pivovar spolupraci s e-shopem Bohemia Craft Beer, kde
nyni prodava baleni sklenénych lahvi, PET lahvi a 20 | petainery. Nevyhodou je sniZzena

marze, na druhou stranu odpada starost o administrativu spojenou s provozem e-shopu.

5.4 Obchod a prodej

Ptestoze byla spole¢nost zalozena v srpnu 2017, prvni prodeje zacaly az v kvétnu roku
2019. V nasledujici tabulce jsou zohlednéna data prodejti piva az od roku 2020, ktera jsou

relevantnéjsi, a hlavné celistva pro porovnani s rokem 2021.
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Tab. 2: Celkovy prodej piva v roce 2020 a 2021

Celkovy prodej piva (v litrech)

16000
14000
12000
10000
8000
6000
4000
T il |
. i
& & & L & &£ 2 3 dQ &
‘& S & °d J(JQ}‘\ ° & anc)

W Rok 2020 mRok 2021

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021), zpracovano autorem

Z grafu je mozné usuzovat silnou sezoénnost prodeje produktu v mésicich od kvétna do
741, Ziejma stagnace prodeju pak provazi ostatni mésice. Data reflektuji veskeré prodeje
piva, at’ uz se jedna o KEG sudy a PET nebo sklenéné lahve. Posledni mésic roku 2021

neni analyzovan vzhledem ke spottebitelské soutézi, ktera bude realizovéana.

Dalsi tabulka popisuje rozdil vykonu celkového prodeje PET lahvi a prodeje PET lahvi
pouze na prodejnach Pekarny Zlivice za rok 2021 (opétovné bez posledniho mésice

prosince). Porovnani téchto hodnot s rokem 2020 neni mozné kvili nedostatku dat.

Tab. 3: Prodej PET lahvi v roce 2021

Prodej PET lahvi
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021), zpracovano autorem
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Jak je mozné vidét, data v bfeznu a dubnu ndm ukazuji nepfiméfené hodnoty, které
nekoresponduji se sezoénnosti, jez byla zmifiovana. Divodem pro tyto vysoké hodnoty
jsou zakazkové predprodeje noveé uvedeného piva Velikonocniho specidlu Mimosa Blues,
ktery vtomto obdobi pivovar uvaiil. Stejné tak je =zahdjeni prodeje specidlu
v maloobchodech reflektovano v celkovych prodejich téchto meésicti na prodejnach

Pekarny Zlivice.

Zajimava nepiimétenost hodnot je téz pozorovana v poméru prodeje Pekarny Zlivice
vzhledem k celkovému prodeji. Tato hodnota se na zacatku roku Casto bliZila i k poloviné
celkovych prodejt, nicméné s ¢ervnem 2021 zacal pivovar spolupracovat s velkoobchody

a tento nepomér zacal nabyvat vétSich rozmérda.

5.5 Aktualni cile marketingové komunikace

V soucasnosti sleduje podnik nékolik cilii v oblasti marketingové komunikace. JelikoZ je
firma na trhu pomérné nov4, pti formulaci dlouhodobych cili klade diraz ptfedev§im na
budovani image a diferenciaci znacky. Zamétenim své pozornosti na tento druh cild, si
firma slibuje pfildkani zadkaznik, ktefi si vytvofi pozitivni vztah s produkty, a tudiz i
samotnou znackou. Uspé&$nost je naslednd sledovana skrze klidové ukazatele vykonnosti,
jako je naptiklad mira zapojeni fanouSkid na socidlnich sitich, nav§tévnost webu nebo
primérma doba, kterou navstévnik na webu stravi. Stanovenym cilem marketingové
komunikace na internetu pro rok 2021 bylo navySeni organické navstévnosti webu béhem
roku o 15 % a zvySeni zapojeni fanouskl na Facebooku o 20 %. Vzhledem k sezonnosti
poptavky mé firma rovnéz za cil kontinudlné stabilizovat obrat v pribéhu roku

prostfednictvim riznorodych aktivit.

Kratkodobé cile pivovaru jsou v souladu s cili dlouhodobymi. Cesta za splnéni téchto cili
obvykle spociva v aplikaci nastrojii komunika¢niho mixu v oblasti marketingu, které
tento dlouhodoby vyhled ptimo podporuji. V ptipad¢ stabilizace obratu se firma snaZzi
zvysit poptavku néstroji podpory prodeje. Aktualni aktivita marketingové komunikace,
na kterou se pivovar zaméiuje, je realizace spotiebitelské soutéze v predvanocnim
obdobi. V dobé& stagnace, kterou mésice ke konci roku piedstavuji, je tak soutéz dalsi

ptilezitosti pro zvySeni prodeje a budovani povédomi o znacce.
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6 Analyza nastroji komunika¢niho mixu v podniku

6.1.1 Reklama

Reklama byvé Pivovarem Cizova vyuZivana pomérné &asto, at’ uz se jedna o propagaci
udalosti, slevovych akci ¢i nového produktu. Takova reklama je obvykle provadéna
v kombinaci internetovych prostfedku a tiskovin. Piikladem uziti kombinované reklamy
je informacni kampan, ktera probihala v letosnim roce od 25. ledna az do 8. bfezna.
V tomto obdobi byly prostfednictvim socidlnich siti Facebooku a Instagramu, vkladany
prispévky o pivech, které pivovar nabizi. Soucasné byly vytvofeny informaéni
oboustranné letaky, ty se nasledné distribuovaly do informacnich center, spfiznénych
prodejen, restauraci a kavaren, kde bylo ¢izovské pivo dostupné ke koupi. Informaéni

letaky byly téz dodany do informaéniho centra v Cizové.

Obr. 4: Informacni letak 1. strana Obr. 5: Informacni letak 2. strana
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Spolecnost rovnéz v tomto roce poskytla svym spfiznénym restauracim a kavarnam
venkovni reklamni stojan s kiidovou tabuli v tématice pivovaru (umisténé logo v horni

casti véetné sloganu a odkaz na internetové stranky ve spodni ¢4sti). Tento stojan pfispiva
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ke zvySeni povédomi o znalce pivovaru a zarovei se tak jedna o snadné rozpoznatelny

reklamni objekt pro spotiebitele, kteii vyhledavaji pivo z Cizové.

6.1.2 Podpora prodeje

Vyznamnou soudasti podpory prodeje jsou pro Pivovar Cizova eventy, které piispivaji
k budovani image podniku a zviditeliuji jej ve vefejném prostoru. Pivovar porada béhem
roku dvé hlavni akce. Prvni akci je Den otevienych dvefi, konajici se na konci cervence
v ramci Navesnich slavnosti obce Cizova. Druhou akci je velmi oblibeny Cizovsky
Oktoberfest, ten se obvykle kona na zacatku fijna. Soucasti obou akci jsou prohlidky
pivovaru, hry pro déti, ziva hudba a zajisténé teplé i studené obcCerstveni. Novinkou roku
2021 se staly prvni Cizovské farmatské trhy, které se t&3ily velké navstévnosti. P¥ipravu
pivovaru na akci doprovazi nékolik marketingovych aktivit. Do nich patii naptiklad
vytisk plakatl a jejich distribuce, vytvoreni designu a textu ptispévkil na socidlni sit¢ a

nasledné vlozeni reklamnich materialii na Facebook, Instagram a webové stranky firmy.

Obr. 6: Reklamni material propagujici Cizovsky Oktoberfest
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Oktoberf'est_r
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P : hry pro déti

“U" Obcerstvent zajisténo

fie Na éepu vsechna nase pivickal

Ed wwwopivovarcizova.cz @)

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021)

Pivovar rovnéz b&hem roku vyjizdi na nékolik dalsich akei v jiznich Cechach. Jsou to
prevazné vétsi festivaly a rizné slavnosti obei. Mezi ty vyznamnéjsi patii Slavnosti piva
a gastrofestival v Pisku, ktery je svou polohou ideélni, jelikoz Pisek je jen né€kolik
kilometri vzdaleny od obce CiZova. Pii nutnosti doplnéni zasoby piva do stanku pivovaru
je tak snadné reagovat na poptavku. Slavnosti trvaji dva dny, a jsou rozhodné velice
zajimavou pfilezitosti pro podnik jak z hlediska finan¢niho, tak z hlediska utuzovani

vztaht s vefejnosti v blizkosti mista svého plisobeni.
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Neposlednim prostiedkem podpory prodeje, ktery spolecnost aplikovala, jsou slevové
akce. Jedna z téchto akci prob&hla soub&zné s kampani Podzim s ¢izovskym pivem
v fijnu roku 2020. Jejim ucelem bylo zvySeni prodeje KEG sudii piva o objemu 20 litrt.
Kampan byla komunikovéna vetejnosti prostiednictvim socidlnich siti a webové stranky

pivovaru.

6.1.3 Sponzoring

Pivovar CiZova je sponzorem futsalového tymu se stejnojmennym nazvem. Tym hraje ve
druhé lize Pisku ve skupiné B. Sponzorstvi spociva prevazné v materialni podpofe, jako

jsou dresy s potiskem tematicky ladénym podle barev pivovaru.

6.1.4 Public relations

V oblasti vztahti s vefejnosti se snazi pivovar nezaostavat. Svou ¢innost sméiuje mimo
jiné na mistni komunitu, kdy v izké spolupraci se starostou obce poradaji Den otevienych
dvefi v ramci Navesnich slavnosti Cizové. Spoluprace viak nekonéi jen zde. Pivovar se
rovnéZ snazi udrZovat kladné vztahy s mistnimi podnikateli. Piikladem je Pekarna

Zlivice, ktera nabizi produkty pivovaru jiz ve &tyfech prodejnach v jiznich Cechach.

O pivovaru a jeho okoli bylo napsano nékolik ¢lankt v Piseckém deniku a na portalu
Novinky.cz. Clanek na Novinkach napsal pan Petr Hejna (Seznam.cz, a.s.), kde se zajimal
o mistni historii, v€etné ¢izovského zdmku a kostela sv. Jakuba, jehoZ prvni zminky sahaji
az do roku 1250. Zaroven zminil nabidku produktii, které podnik prodava a moznosti

jejich zakoupeni v okoli.

V reakci na pandemii covid-19 se pivovar stal soucasti projektu Zachran pivo, ktery
pomahal minipivovariim potykajicimi se s ekonomickymi nasledky nové situace. Dodnes
je zde zapsano 356 malych pivovart. Pfi uvedeni pivovaru do seznamu bylo mozné
objednat pivo pfimo na webové strance projektu. V nejisté dobé, kterou pandemie

zpusobila, se tak nepochybné jednalo vitanou spolupraci.

Spolec¢nost taktéz vitd komunikaci se znamymi osobnostmi. Posledni takovou spolupraci

pivovar prijal v ramci kulinarského potadu ,,Ve dvou se to 1épe vafi“ s Pavlem Berkym,

znamou osobnosti v oblasti vafeni a modniho designu. V tomto potfadu, provozovaném

na portalu Stream.cz, navitivil Pavel Berky prostory Pivovaru Cizova a nasledné vyuzil

tmavé pivo z pivovaru pii pfipravé nékolika pokrmu. Dalsi piilezitost se naskytla, kdy

Lukas Hejlik oslovil pivovar s nabidkou zapsani podniku do jeho knihy ,,555 Vylety
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s Gastromapou Lukése Hejlika“. Jelikoz se jednalo o bezplatné uvedeni pivovaru do
knihy, firma bez vyhrad nabidku ptijala a zaslala panu Hejlikovi podklady, které poté pii
zpracovani své knihy vyuzil. Pro zijemce o tuto knihu pak pivovar nabizi vytisky

k zakoupeni.

Obr. 7: Instagramovy ptispévek jako propagace pivovaru v knize LukaSe Hejlika
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021)
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7 Navrh komunika¢ni kampané Pivovaru Cizova
Tato kapitola je pocatkem tématu navrhu komunikacni kampané. Nasledujici fadky se
zabyvaji motivaci podniku pro vytvoteni prave této kampang, dale pak popisuji konkrétni

cile kampan¢ a pravidla pofadani spottebitelské soutcze.

7.1 Spotrebitelska soutéz

V samotném stfedu komunikacni kampané stoji spottebitelska soutéz, kterou provazi
marketingové aktivity komunikované prostfednictvim nastroji offline i online
komunikace. Hlavnim pofadatelem této soutéZe je podnik Pivovar Cizova. Ten zajistuje
tvorbu marketingovych materiald, jejich publikaci a komunikovani. Spoluporadatelem je
Pekarna Zlivice, ktera poskytuje své prostory pro konani soutéze, a rovnéz vklada nékolik

produkt do nabidky vyhernich cen.

7.1.1 Motivace a cile kampané

Hlavni motivaci podniku pro vytvofeni této kampané je stimulace poptavky po
prodavanych produktech pivovaru u partnera Pekarny Zlivice, kterou provazi v mésicich
ke konci roku mirny pokles. Pivovar si proto vyty¢il cil zvysit celkovy prodej za prosinec
nejméné o ¢tvrtinu, tedy o 25 % oproti mésicnimu praméru roku 2021 mimo letni sezonu
(fj. od kvétna do zaii v¢etn€) na prodejnach jejich partnera Pekarny Zlivice. Divodem
pro zahrnuti prodeje celého mésice prosince, a ne pouze obdobi Véanocni soutéZe, je
mozné ziskani novych zakaznikd, jejichZ ndkupy mohou byt reflektovany i do obdobi
mimo trvani kampang.

Kampan jako takové ocekava pravdépodobnou participaci tii typti zakaznikl. Prvni, stali
dosahly vstupnich podminek soutéZe (viz kapitola 8.2.). Druhym typem jsou zdkaznici,
JiZ pofidi pivo spiSe jako formu vano¢niho déarku. Pravé ptidani ndkupu darkovych baleni
jako moZznosti vstupu do soutéze, mize poskytnout dostate¢ny impulz k jejich zakoupeni
takzvané pod stromecek. Poslednim typem jsou ,,pivati®. Ti patrné vyuziji soutéz jako
zaminku pro vyzkouseni nového piva, at’ uz v podobé zakoupeni PET lahvi vice typt

piva, ¢i darkového baleni.
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7.1.2 Pravidla spotiebitelské soutéZe a povinné naleZitosti

Na zacatku roku 2017 zacala platit novela zakona ¢. 186/2016 Sb. — Zakon o hazardnich
hrach, ktera nahradila ptivodni loterijni zdkon. Diky této zméné nemusi poradatel nadale
oznamovat zamer o usporadani spotiebitelské soutéze prislusnym Gfadiim. Stejné tak jiz
neplati omezeni, ktera se vztahovala na zplsob urCovani vyherci (napf. ndhodné

losovani) nebo na hodnotu cen, kterd nesméla byt piekrocena. (elegal, 2019)

Aby spotiebitelskd soutéz nebyla vyhodnocena jako hazardni hra, ktera podléha slozitym

zakonnym regulacim, je nutné vyloucit alespon jednu z téchto dvou znaki:

a, ,(bud) o vyhie nerozhoduje nahoda nebo neznama okolnost (ani zcéasti) —

typicky u znalostnich ¢i dovednostnich soutézi,

b, ,,(anebo) podminkou ucasti v soutézi neni vlozeni sazky (za sazku se nepovazuje bézny

nakup zbozi nebo sluzby nebo ucast na marketingové akci), [...].“
(Stormware s.r.o., 2017)

V ptipadé€, Ze soutéZ naplni tyto dv€ skuteCnosti zaroven, jedna se podle zédkona o

hazardni hru.

Dalsimi pravidly, kterymi by se mél potadatel tidit, se tykaji zdkona ¢. 634/1992 Sb. —
Zékon o ochran¢ spotiebitele, kde je pfimo vysloven zdkaz pouzivani nekalych
obchodnich praktik. Paragraf 4 odstavec 1 tohoto zdkona vysvétluje oné praktiky
nasledovné: ,, Obchodni praktika je nekala, je-li v rozporu s pozadavky odborné péce a
podstatné narusuje nebo je zpiisobild podstatné narusit ekonomické chovani spotrebitele,
kterému je urcena, nebo ktery je jejimu pusobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo

sluzbé., [...]."

Pravidla o nekalych obchodnich praktikach v ptipadé spotiebitelské soutéze se tykaji
naptiklad uvadéni pravdivych udaj pravidel soutéze a jejich dodrzovani nebo néasledné
udéleni predem avizovanych cen jejich pravym vyherctim. Pravidla soutéze by méla byt
zvefejnéna po celou dobu trvani soutéze, a pokud dojde k jejich zméndm, mél by

poradatel o této skutecnosti neprodlen¢ informovat spottebitele. (Stormware s.r.o., 2017)
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8 Realizace komunikacni kampané

8.1 Metodika

Kampan a jeji jednotlivé kroky jsou uskutecnény hned v nékolika rovinach. Nejdiive se
potadatelé musi dohodnout na samotném pritbéhu soutéze, rozdéleni nakladl a formulace
pravidel. Po sjednoceni ndzorti nastava ¢as na konkrétni body oblasti marketingu, jez jsou

popsany v této infografice.

Vybér

e Design a tvorba Spusténi Méreni
komunikacnich . ,
marketingovych

materiald

komunikacni vysledkd

kanall a ¥ "
kampané kampané

nastrojl

Jako prvni pfichazi vybér specifickych komunikac¢nich kanali a jejich néstroju, pres které
budou informace o soutézi pfedavany. Tento vybér komunikacnich kanal pro potieby
Véanoc¢ni soutéze je prevazné zalozen na jiz existujicich a ovéfenych prostiedcich
komunikace podniku. Nésleduje tvorba design marketingovych materidll a jejich
distribuce na prodejny spolupotadatele. Se spusténim samotné kampané souvisi také
monitoring jednotlivych aktivit. Jakmile soutéz skonci, jeji vysledky budou vyhodnoceny
nejen z hlediska nakladi a prodeje, ale také efektivity propagacniho piispévku na

socialnich sitich.

8.2 Priibéh spotrebitelské soutéze

Jako vhodné obdobi pro realizaci Vanocni soutéZe byl vybran datum 1. az 17. prosince
roku 2021, ktery dava firm¢ dostatecny casovy prostor pro kontaktovani vyhercl a
predani vyher jesté pied Vanoci.

Utast v soutézi je podminéna ndkupem produktti. Tyto produkty patii jak do nabidky
Pivovaru Cizova, tak do nabidky zlivické pekarny. Konkrétné se jedna o zakoupeni
alespon tfech PET lahvi piva ¢i vano¢niho setu (baleni dvou sklenénych 0,75 I lahvi
s pivem) nebo zakoupenim ¢i objedndvkou alespont jednoho kilogramu vanocniho

cukrovi. Tyto ndkupy musi byt provedeny na prodejnach Pekarny Zlivice.

Po splnéni podminek obdrzi ucastnik soutéze soutézni kartu, do které uvede své jméno,
pfijmeni, telefon a e-mailovou adresu. Po vyplnéni soutézni karty ji nasledné¢ vhodi do

soutézniho boxu. Soutéze se muze kazdy zucastnit opakovang.
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Jakmile soutéz skonci, soutézni boxy dopravi spoluporadatel na jednotné misto, listky
z nich budou shromazdény a prostiednictvim losovani se postupné vyberou tfi vyherci.

Do nabidky vyhernich cen se zapoji téz spoluporadatel, a vlozi do ni n¢kolik polozek.
Vyherni ceny byly vybrany takto:

e 1 misto (cena v hodnoté 1500 K¢) — 201 sud piva dle vlastniho vybéru (z dostupné
nabidky Pivovaru Cizova) spoleéné se zapijéenim vy&epniho zatizeni na vikend
(dle domluvy) a 1 kg vano¢niho peciva Pekarny Zlivice.

e 2 misto (cena v hodnot& 700 K&) — Vanoéni set Pivovaru Cizova (obsahujici dvé
lahve piva Mimosa Blues), sklenény pullitr spole¢né se tretinkou a 0,5 kg
vanocniho peciva Pekarny Zlivice.

e 3 misto (cena v hodnotd 400 K&) — Set Pivovaru Cizova (obsahujici dvé lahve dle
vlastniho vybéru — z dostupné nabidky Pivovaru Cizova) a 3 vanocky Pekarny

Zlivice.

Samotna soutéz se samoziejmé musi fidit pravidly. Tato pravidla budou po celou dobu
vystavena ve vylohach prodejen a na internetové strance Pivovaru CiZova. Pravidla jsou

dostupnd k precteni viz ptiloha A.

8.3 Kanaly a nastroje offline komunikace

Veskeré marketingové materialy, které jsou k vidéni na nésledujicich strankach, byly

vytvoifeny prostfednictvim webové platformy Canva.

8.3.1 Plakaty a letaky

V ptipadé offline prostfedkli komunikace jsou vyuzivany hlavné tiskoviny, tj. plakaty a
letdky. Jejich pouziti umoziuje privétivym zplisobem zaujmout pozornost a informovat
potencidlni zdkazniky o probihajici akci. V nasem piipadé je stéZejni jednak informovat,
po jakou dobu Vanoc¢ni soutéz vibec probihd, ale také zprostiedkovat spotiebiteliim
instrukce, jak se takové soutéze zucastnit a ceho se vlastné tykd. Zapominat se
samoziejm¢ nemiize na vypis vyhernich cen a odkaz na webové stranky, kde mohou

ucastnici najit podrobna pravidla.

Design plakati urenych k propagaci soutéZe je zaméfeny na soulad firemnich barev,
které¢ vychazeji z loga podniku a jeho manudlu poskytnutym tvlircem samotného loga.

Konkrétné se jedna o svétle hnédou (HEX kod #ca9e47; CMYK 60, 30, 20, 80), Antracit
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(HEX kod #24353f; CMYK 25, 40, 65, 00) a obycejné bilou barvu (HEX kod #FFFFFF;
CMYK 0,0,0,0), poskytujici prostor pro zajimavy kontrast. Pouziti této palety barev

usnadiuje identifikaci veskerych ¢innosti a predméth souvisejicich s podnikem.

Pti navrhovéni designu bylo dbano také na formulaci textu a jeho pozicovanim. To je
zfejmé zvlasté na hlavnim plakatu, kde byl zvolen k titulku ,,Vano¢ni soutéz* pomérné
moderni graficky prvek piejeti Stétcem, ktery kontrastem k ostatnim barvam na prvni

pohled zaujme.

Co se dale textu tyce, zdsadni je zarucit jeho Citelnost. To znamena spravnou volba barev

Obr. 8: Hlavni plakéat Vanocni soutéze Obr. 9: Druhy plakat Vanoc¢ni soutéze

“VANOCNI SOUTEZ _ 'VANOCNI SOUTEZ

112, - 17.12.202] 112, - 17.02.202)
VYHERNI CENY

2apojte se a vyhrajte pod stromeéek : ) )
1. cena v hodnoté 1500 KE - 2 va dle vlastniho

SUD PIVA, VANOCNI SET od Pivovaru s {vepniho z 1 kg vénotniho
Ci3ovd nebo vyhldsené VANOCNI coovibekar

= » s 8 . v o .
CUKROVI 2 Pekamy 2livice! 2. cena v hodnoté 700 K¢ - Vanocni set Pivovaru
Cizovd Mimosa Blues) + sklenény plllitr a tietinka +
0.5 kg vanocniho cukrovi Pekarny Zlivice.

té 400 K& - Set Pivovaru Cizova (dle
u) + sklenény pdllitr a 3 védnotky
Pekarny e
.
JAK SE 2UCASTNIT?
o ? zakoupite v prodejndch Pekdrny Zlivice
3 PET lahve piva / vénoéni set Pi
o alespon 1kg vanod f
dkupu dostanete so rticku, kterou je

a vyplnit Vasimi zakladnimi udaji a vhodit ji do
soutézniho boxu.

Vijherei budou vylosovdni 18.12.202]
3

t *
E=) F, -
= A g
[ Podrobvosti na www.pivovarcizova.cz/soutez ] [ Podrobnosti na www.pivovarcizova.cz/soutez I
Zdroj: Interni materidly spolecnosti Zdroj: Interni materialy ~spolecnosti
Pivovar Cizova (2021) Pivovar Cizova (2021)

textu a jeho pozadi. Jak bylo jiz dfive avizovéano, vyuzivany jsou hlavné¢ barvy Pivovaru
Cizova, které tuto zasadu splituji. Tésné pod titulkem plakatu je zfetelné napsano obdobi,
béhem néhoz akce probiha. Zakaznici tak maji stdle na ocich, jak dlouho jest¢ mohou
soutézit. Pod datem se nachazi sdéleni vyzdvihujici vyherni ceny. Cilem tohoto sdéleni
je vzbudit ve spottebiteli zdjem o ucast v soutézi. V samotném stiedu plakatu jsou
obrazky sudu a vanoc¢niho cukrovi jakoZto hlavnich vyher. DalSimi obrazky jsou loga
hlavniho pofadatele Pivovaru Cizova a spolupoifadatele Pekarny Zlivice, coz slouzi

k vizualnimu spojeni soutéze s t€émito podniky. V zépati plakatu se pak nachazi grafické

44



prvky Vanoc, jako jsou vanoc¢ni stromky, cukrovi a darky. Na samotném konci se nachazi

odkaz na webové stranky, kde 1ze najit vice informaci o soutézi.

Druhy plakat ma cCist€ informativni charakter a je spiSe dopliikem k hlavnimu plakatu.
Prvky obou zahlavi jsou identické, zmény se tykaji pouze zbytku prostoru. Horni ¢ast je
vyétem vSech vyhernich cen, pod ni je poté popsan zpisob, jak se Véanoc¢ni soutéze
zucastnit.

Celkem byly na prodejny (celkem 4) distribuovany od kazdého plakatu 2 kusy, ve formatu
A4 a AS. Dohromady tedy 16 listi A4 a 16 listi AS, pticemz 8 kust kazdého formatu
bylo zalaminovéano. Pfed prodejnou byl rovnéz vystaven reklamni stojan s plakatem

formatu A1l. Na nasledujicim obrazku v pravé ¢asti jsou vystavené plakaty na prosklenné

tabuli prodejny zlivické pekarny. V casti levé se nachdzi postaveny stojan.

Obr. 10: Vystavené plakaty a reklamni stojan na prodejné

Zdroj: Zpracovano autorem, 2021

8.3.2 SoutéZni listky

Do marketingovych materialt oblasti offline nastroju fadime také soutéZni listky a box.
Ty ptimo slouZzi k realizaci této Vanoc¢ni soutéZe. Listky byly vytvofeny tak, aby byly
skladné, ale zaroven dostatecné velké na to, aby na né bylo mozné vyplnit veskeré udaje
potiebné k uCasti v soutézi. Rozméry byly proto vybrany ve shodé s typickou vizitkou 90

x 55 mm. Design listku pouzitého v soutéZi je k vidéni na dalSim obrazku.
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Obr. 11: Design soutézniho listku
Vdnoéni soutés 202

Jméno a prijmeni

Telefonni &islo

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021)
Barvy spolecné s fontem kopiruji grafické zpracovani plakati. Tento konzistentni zptisob

zpracovani dale unifikuje komunikaci pod jednu kampaii.

8.3.3 SoutéZni box

Poslednim materidlem z okruhu tiskovin je soutézni box. Na kazdou prodejnu
spolupotadatele Pekdrny Zlivice pifipada jeden kus, to znamend piipravu celkem Ctyt
boxl. Kazdy z nich mé rozméry 24x24x24 cm, coz je pro potieby kampané vice nez

dostacujici. Na boxy byla nasledné nalepena grafika, ktera je uvedena nize.

Obr. 12: Grafika soutéZniho boxu

Souté3ni box

Vanoéni soutés 2021

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021)

8.4 Kanaly a nastroje online komunikace

8.4.1 Socialni sité

Facebook

Socialni sit’ Facebook slouzi Pivovaru Cizova jiz od samého po&atku fungovani firmy.
Skrze tuto platformu komunikuje pivovar novinky o planovanych eventech, nové
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uvaienych pivech a fadu dalSich informaci, které ptiznivce pivovaru mohou zajimat.
Pocet ,,To se mi libi“ Facebookové stranky Pivovaru Cizova byl 1. prosince 2021 na

hodnot¢ 802.
Vytvoreni reklamy

Pro tcely této kampané byla skrze Facebook provedena propagace ptispévku informujici
uzivatele socialni sit¢ o kondni Véanoc¢ni soutéze. K vytvoreni takové propagace se
vyuziva specidlni prosttedi Tvlrce reklamy, kde je mozné nastavit hned nekolik

parametri:

e Popis piispévku
Jednd se o text ptimo uvedeny v pfispévku, ktery se zobrazi uZzivatelim. Pro tento
ptispévek byl vytvoien nasledujici popis: ,,Vanocni soutéz # Pivovaru Cizova a Pekarny
Zlivice pravé odstartovala! Zapojte se i vy a vyhrajte pod stromecek sud piva nebo
delikatni vanocni cukrovi @ Pravidla soutéze najdete na: www.pivovarcizova.cz/soutez".

e Vybér okruhu uZivatelii

Zvlasté vyznamnou vyhodu pfi tvorfeni reklamy na internetu, kterd mimo jin€ jiz byla
objasnéna v teoretické Casti, je cileni dané kampané na vlastni okruh uZzivatelii. Tento
okruh lze definovat dle zvlaStnich parametrti, a pravé danym uZivatelim se bude reklama

zobrazovat. Parametry (kromé pohlavi) je mozné pozorovat na dal§im obrazku.

Obr. 13: Definice okruhu uzivatel

18 let, omezi to

Podrobné cileni

Zdroj: Tvirce reklamy platformy Facebook (2021), zpracovano autorem
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Prvni parametr, ktery nas zajima je pohlavi a vék uzivatell, pro které bude propagace
relevantni. Stranku sleduje 31 % Zen a 69 % muzi, a tak volime obé& pohlavi. Jelikoz se
stranka Pivovaru Cizova na Facebooku tyka alkoholu, plati pro ni omezeni, které
znemoznuje piistup uzivatelim do osmnacti let. Dle metrik platformy je nejvétsi vékovou
skupinou fanouskti od 35 do 44 let, ktery predstavuje podil v hodnoté 31 %. Nejmensi
podil je ve skupindch krajnich, 18-24 let (5 %) a 65 + let (6 %). I ptesto vSak bylo

rozhodnuto zatradit do okruhu uzivatell i tyto vékové skupiny.

Druhym parametrem je vybér lokality a jejiho okruhu v kilometrech. Lokalita byla
vybrana v Cizové u Pisku, kde sidli pivovar, samotny okruh byl poté uréen jako radius 55
km. Zahrnuje tak veskeré prodejny zlivické pekarny (Zlivice, Pisek a Ceské Budgjovice),
kde se soutéz kona. To znamen4, Ze reklama zacili na uzivatele, kteti se nachdzeji v tomto

kruhu a predstavuji tak potencialni zdkazniky.

Posledni je podrobné cileni na zakladé chovéani a zajmu. Tato moznost skrze analyzu
jednotlivych uzivateli Facebooku jesté¢ blize specifikuje, komu se reklama bude
zobrazovat. V naSem piipad¢ jsme zvolili klicova slova ,,Pivo, Pivovarnictvi, Pivovar,
Vénoce, Soutéz a Vanoc¢ni cukrovi“. Tim byly obsazeny jak zijemci o pivo a

pivovarnictvi obecné, tak 1 o0 Vanoce, cukrovi 1 soutéze.

Odhadovana velikost okruhu uzivatel byla 240 az 300 tisic, podle Spravce reklamy se

jednalo o stfedni hodnotu mezi konkrétnim a Sirokym okruhem.
e Tlacitko reklamy

Tvilrce reklamy umoZiiuje spravci pfidat k propagacnimu piispévku také specialni tlacko,

jehoZz konfiguraci Ize vidét niZe.

Obr. 14: Nastaveni tlacitka reklamy

eni tlacitka

| informace

URL webu

WWw.pivovarcizova.cz/soutez

Zdroj: Tvurce reklamy platformy Facebook (2021), zpracovano autorem
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Nastaveni tlacitka zahrnuje fadu moznosti, které slouzi k naplnéni pozadované funkce.
Ptikladem takové funkce tlacitka je ,,Poslani zpravy“. Po stisknuti tlacitka v rezimu
Poslani zpravy se uzivateli automaticky otevie sluzba Messenger, kde je mozné okamzité

zaslat zpravu inzerentovi.

Tlac¢itko reklamy bylo pro ucely kampané nastaveno na funkci ,,Dal§i informace®.
V tomto rezimu bude uzivatel Facebooku po kliknuti pfesmérovan na webové stranky

pivovaru, kde nalezne vice informaci o soutézi v€etné pravidel.
e (il

Dal$im kritériem je cil reklamy. Ten udéava, jakych vysledkti ma dana reklama dosahnout.
Vzhledem k nasi snaze dostat informace o Vanoc¢ni soutézi naSemu definovanému okruhu
uzivatelt, byl cilem zvolen ,,Ziskejte vétsi zajem*. Tvurce reklamy platformy Facebook
cil popisuje takto: ,, Reklamu ukdzeme lidem, u kterych je pravdepodobné, ze budou

reagovat, komentovat a sdilet. “ (Meta Platforms, 2022)
e Design

Propagacni piispévek kopiruje svym grafickym zpracovanim hlavni plakat Vanocni
soutéZe. Jedinym rozdilem jsou jeho rozméry, které musely byt pfizplisobeny pozadavku
Facebooku. Konkrétné se jedna o rozmer 940 x 788 pixelil. Vysledny nahled reklamy je

k dispozici na nésledujicim obrazku.

Obr. 15: Nahled propagaéniho ptispévku

Pivovar Cizova
&
noéni soutéZ 4 Pivovaru CiZova a Pekamny Zlivice pravé
odstartovalal Zapojte se i vy a vyhrajte pod stromecek sud piva nebo
delikatni vanocni cukrovi %
Pravidla soutéZe najdete na:

L2, - 17.12,202]
2apojte se a vyhrajte pod stromedek
SUD PIVA, VANOCNI SET od Pivovaru

CiZovd nebo vyhldsend VANOENT
CUKROVI 2 Pekdrny 2livice!

soutéz 2021 Dalsi informace

rem Ci

Zdroj: Tvurce reklamy platformy Facebook (2021), zpracovano autorem
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e Trvani a rozpocCet

Propagace trvala celkem 16 dni, a to od 1.12.2021 do 17.12.2021. Toto obdobi
koresponduje s délkou soutéze. Jelikoz se jedna o nizkonékladovou kampan, rozpocet
reklamy byl zvolen ve velikosti 800 K¢, coz odpovida nakladim 50 K¢ na jeden den.
Prispévky

Kromé reklamy bylo publikovano i nékolik dal$ich pfispévki tykajici se Vanoc¢ni soutéze.

Celkem bylo ptispévkll 5, ¢asova osa jejich zvefejnéni je uvedena nize.
Obr. 16: Casova osa publikace piispévkil

Prispévek 1 Pfrispévek 3 Prispévek 5

» 28. listopadu * 15. prosince * 20. prosince

Piispévek 2 Piispévek 4

* 11. prosince = 18, prosince

Zdroj: Zpracovano autorem, 2021
e Prispévek ¢. 1

Prvni ptispévek byl zvefejnén tii dny pred poCatkem spotiebitelské soutéze. Jeho funkci
bylo upoutat pozornost fanouskd Pivovaru a informovat je o soutézi, ktera zanedlouho
probéhne. Popis ptispévku byl nasledujici: ,, Pripravujeme pro vas spolecné s Pekdrna

Zlivice Vanocni soutéz # | kterd odstartuje s prvnim prosincovym dnem. TéSit se miiZete na

ptispévek zpracovan vizudlné je k vidéni na dalS§im obrazku.

Obr. 17: Graficka stranka ptispévku 1

VANOENI SOUTEZ

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021)
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e Piispévek ¢.2a3

Druhy a treti piispévek upozornuje na probihajici soutéz, a predava nckteré dalsi
informace tykajici se zplsobu ucasti v soutézi, véetné odkazu na seznam prodejen
Pekarny Zlivice, kde soutéz probihd. Grafické zpracovani a podrobnosti o prispévku k

dispozici viz piiloha B.
e Piispévek €. 4

Piispévek ctvrty byl publikovan v sobotu 18. prosince, den po oficidlnim ukonceni
soutéze. Tykal se oznameni organizac¢nich komplikaci, které nastaly na strané
spoluporadatele. Vylosovani, kter¢ mélo ten den probéhnout, bylo tedy odlozeno na

pondéli 20. prosince.
e Piispévek €. 5

Posledni, paty piispévek, byl zvefejnén v den losovani, kdy byli ndhodné vybrani tii
vyherci. Vybér byl proveden zastupci Pivovaru Cizova a Pekarny Zlivice. Na t&chto dvou
obrazcich je vidét graficky banner se jmény vyhercl a samotny akt losovani. Oba obrazky

byly soucasti piispévku spole¢né s gratulaci a podékovani v§em tcastniktim.

Obr. 18: Banner s vyherci soutéZe Obr. 19: Akt losovani vyhercii

Vyhldseni soutéze

l.misto - Milan Hromddka
2.misto - Jitka Liskovd
3.misto - Karel Male&ek

Gratulujeme vighercim!

Zdroj: Interni materidly spolecnosti Zdroj: Interni materidly spole¢nosti
Pivovar Cizova (2021) Pivovar Cizova (2021)
Instagram

Socialni sit' Instagram piedstavuje pro Pivovar Cizova spiSe druhotny nastroj
marketingové komunikace. Pocet sledujicich byl 1. prosince 2021 celkem 247. Ptispévky
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v dobé spotiebitelské soutéze na uctu pivovaru piimo koresponduji s ptispévky na strance
Facebooku. Zména probéhla pouze v popisu profilu (bio), kde byla zapsana informace o

konéni soutéze spolec¢né s piidanym odkazem na soutézni stranku pivovaru.

8.4.2 Webova stranka

Posledni nastroj online komunikace, ktery pivovar aktivné pouziva, jsou internetové

stranky s doménou www.pivovarcizova.cz.

Tvorba podstranky

Pro ucely soutéze byla vytvorena podstranka www.pivovarcizova.cz/soutez. Tyto stranky
nepochybné hraly pti potadani Vanocni soutéze dilezitou roli. Odkazovaly na né letaky,
plakaty, ale také pfispévky na socidlnich sitich. Diivodem pro vyuziti webu podniku
v ramci soutéZe je predani vétsiho mnoZstvi informaci v pfehledné formé. Stejné tak bylo
mozné si na podstrance stahnout pravidla v celém znéni ve formatu PDF. Jak stranky

soutéze vypadaly na pocitaci je mozné prohlédnout si na obrazku nize.

Obr. 20: Design soutézni podstranky

= VANOCNI souTEZ _IR™ VANOCNT SouTEZ 3

112. - 1702.202] : 112, - 1202.202)
VYHERNI CENY

2apojte se a vyhrajte pod stromeéek sl

SUD PIVA, VANOCNI SET od Pivovaru
Cizovd nebo vyhlasené VANOCNI
CUKROVI 2 Pekdrny 2livice)

Vijherei budou vylosovani 18.12.2021
/i 3

H
o

[ Podrobmosti na weww.pivovarcizova.calsoutez | [ Podrobnosti na www.pivovarcizova.calsoutez |

PDF

Pravidla soutéze PO

Zdroj: Interni materialy spoleénosti Pivovar Cizova (2021), zpracovano autorem
I'Jprava zahlavi

Kromé vytvoteni kompletné nové podstranky bylo také ¢asteCné pozménéné zahlavi,
které provazi navstévnika napfi¢ celym webem. Konkrétné se jednalo o implementaci
tlacitka ,,Vanocni soutéz“, které po jeho kliknuti pfivedlo zijemce na soutézni

podstranku.
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Grafické feseni tlacitka je zobrazeno na obrazku nize.

Obr. 21: Zména zahlavi webu

Onds Nadepiva Pivnimapa Galerie Kontakt Vénoéni souté?

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2021), zpracovano autorem
Samoziejmosti je optimalizace veskerych zminénych prvkl pro mobilni zatizeni.
Méreni navstévnosti

Pivovar Cizova vyuZiva k méfeni navstdvnosti webovych stranek nastroj Google

Analytics. Internetové stranky jsou vSak vyuzivany pievazné jako nastroj k predavani

informaci, a béhem roku jsou tak analyzovany pouze zakladni metriky ndvstévnosti.

Navstévu definuje Napovéda Analytics jako: ,, Casové obdobi, po které je uZivatel aktivni
na vasem webu nebo ve vasi aplikaci. Standardné plati, Ze neni-li uzivatel aktivni po dobu
30 a vice minut, bude pripadna dalsi aktivita prirazena jiz nové navstéve. Aktivita
uzivatelii, kteri stranky opusti, ale vrati se do 30 minut, se zapocitava do piivodni

navstevy. “ (Google LLC, 2022)

Jak piesné¢ vypadaly hodnoty spojené s webem za rok 2021 je shrnuto v nasledujicim

S€znamu:

o Celkovy pocet navstév byl 8783, to predstavuje cca 732 ndvstév za mésic

e Primérna mésicni Cetnost uzivatelt, ktefi iniciovali alesponi jednu navstévu, byla
549, coz ro¢né ¢ini 6587 uzivatelu

e Pocet relaci na uzivatele tedy ¢ini 1,33, jeji priméma délka byla 1 minuta 48
sekund

e Mira okamzitého opusténi (bounce rate), ktera piedstavuje procento navstév, pii
kterych nedoslo k Zadné interakci se strankou (to znamend, Ze opustily web po

zobrazeni jediné stranky) byla 7,08 %
(Google Analytics, idaje o webu www.pivovarcizova.cz)

Nejveétsi vliv na navstévnost maji prevazné eventy, kterych se pivovar ucastni nebo které

pfimo potada.
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9 Vyhodnoceni vysledki kampané

9.1.1 Uk&ast v sout&Zi

Vysledkem kampané byla ucast 83 zakaznika, ktefi splnili podminky soutéze, vyplnili
soutézni listky a vhodili je na prodejnach do boxu. Data, ktera spolec¢nost skrze vyplnéné

listky dostala, mohou byt dale vyuzita naptiklad k zasilani newsletteru.

9.1.2 Prodej vyrobkii

Metodické omezeni — Pivovar doddval v ramci Vanocni soutéze mimo bézné prodavané
PET lahve taktéz darkova baleni obsahujici dvé sklenéné lahve o objemu 0,75 I. Tyto
sklenéné lahve jsou pri prepoctu ceny na litr v souladu s cenou za PET lahve o objemu 1
1. Aby bylo mozné zaradit do vypoctii prodeje PET lahvi také tato darkova baleni, za kazdé
prodané baleni byly pridany 2 litry piva k celkovym vysledkiim prodeje. Darkovych baleni
se prodalo celkem 70 (vSechna béhem Vanocni soutéze), pricteno k prodejum bylo tedy

140 [ piva.
Vyhodnoceni cile prodeje

Jak bylo jiz uvedeno, hlavnim cilem kampané je zvySeni prodeje produktii Pivovaru
Cizova na prodejnach Pekarny Zlivice za prosinec 2021. Toto zvy$eni mélo predstavovat
nejméne 25 % rlst oproti priméru v mésicich mimo letni sezonu. Nasledujici tabulka

porovnava vysledky prodeje hned v nékolika rovinach.

Tab. 4: Porovnani vysledkt prodeje

Vysledky prodeje (v litrech)

600 548
508
500 468
395
400
300
200
100
0
Prdmérny mésicni Prdmérny mésicni Prodej za prosinec 2021 Prodej béhem Vanocni
prodej za rok 2021  prodej (bez letni sezény) soutéze

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Pivovar Cizova (2022), zpracovano autorem
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Prvni sloupec oznacuje prumérny celkovy prodej na prodejnach Pekarny Zlivice za celé
obdobi od ledna do listopadu 2021. Druhy sloupec pak znaci primérnou hodnotu
prodanych PET lahvi pivovaru bez mésicii letni sezony (to znamené bez kvétna az zati

vcetne).

Tteti, zeleny sloupec, reflektuje prodej za cely prosinec. Jak je vidét, toto ¢islo je na
hodnoté 548. Oproti sledovanému meésicniho priméru bez letni sezény se jednéd o nartst
38,73 %, konkrétné 153 litri. Vysledky prodeje tedy ptekonaly hlavni cil kampané o
13,73 %.

Na poslednim, oranzovém sloupci, je poté zndzornén prodej béhem trvani Vanocéni
soutéze. Pokud by byl porovnavan mésicni primér mimo letni sezéonu pouze s obdobim

Vénoc¢ni soutéze, projevil by se nartst o 113 litri, coz se rovna 28,60 procentim.

9.1.3 Propagace na Facebooku

Ptispévek, jehoz vysledky jsou sledovany, byl zvefejnén ve stiedu 1.12.2021, kdy zacala
Vénoc¢ni soutéz. Podrobnosti tohoto propagacniho piispévku je k nalezeni v podkapitole
8.3.1. Vyslednd data piispévku jsou rozdélend na dvé Casti. Prvni Cast se zabyva

efektivitou ptispévku jako celku a ve druhé ¢asti jsou hodnoceny vysledky propagace.
Sponzorovany prispévek jako celek
e Dosah a zobrazeni

Dosah ptispévku je definovany v Centru napovédy Facebooku jako: /.../, pocet lidi, kteri
videli vas prispévek alespon jednou. “ (Meta Platforms, 2022) Dosah tudiZ nebere v potaz

to, kolikrat ho uzivatelé vidéli.

V piehledu prispévki je dosah rozdélen jako organicky a placeny. Organicky dosah je
souhrn uZzivateld, kterym se pfispévek nezobrazil v ramci placené propagace. Placeny
dosah ¢itd 5 305 uzivatell a organicky 543. Dohromady je tedy celkovy dosah 5848. Je
dilezité uvést skutecnost, Ze metrikou pii kalkulaci této hodnoty je odhad na zakladé¢

algoritmt Facebooku.

Zobrazeni je dle Centra napovédy metrika: , kterda méri, jak casto se vase reklamy
zobrazovaly cilovému okruhu uzivatelii. “ Rozdil mezi zobrazenim a dosahem je takovy,
ze zobrazeni se muze pocitat i n€kolikrat pod jednim uZivatelem (tzn. i vicekrat za den).

Pocet zobrazeni sponzorovaného ptispévku je 12 224.
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e Projeveny zdjem

Tato metrika se sklada ze zplisobu interakce s pfispévkem (reakce, komentare, sdileni) a

kliknutim na piispévek (kliknuti na odkaz a jina kliknuti).

Reakcei na ptispévek bylo celkem 71, z toho 54 ,, To se mi libi*, 4 komentate a 13 sdileni.
Pocet kliknuti na ptispévek je na hodnoté 828. Lidi, kteti klikli na odkaz, bylo dohromady
379. Jinych kliknuti, coz znamena dle Centra reklam Facebooku (Meta Platforms, 2022)
., Kliknuti na jinou cast prispévku nez obsah, napriklad kliknuti na nazev stranky nebo na
odkaz ,,zobrazit vic“ bylo celkem 379. Posledni reakci, tj. zobrazeni fotek, bylo na

hodnoté 3.
Vysledky reklamy

K hodnoceni reklamy se bézné vyuzivaji tzv. KPI (kli¢ové ukazatele vykonnosti), diky
kterym lze sledovat plnéni pfedem danych cili a porovnavat vykonnost mezi

jednotlivymi reklamami.

Spravce reklam nabizi piehledny souhrn dat GspéSnosti reklamy, ktery mizete vidét na

obrazku nize.

Obr. 22: Uspésnost reklamy

Uspésnost
800,00 KE v za 16 dni.

Zijem o prispévek Dosah @ 5 305

356 Cena za Zajem 1;_-_4225 Ké

o piispévek

Zijem o prispévek
Kliknuti na odkaz
Reakce na prispévek
Sdileni prispévki

UloZeni prispévku

Zobrazit min ~

Zdroj: Spravce reklamy Facebook (2022), zpracovano autorem
Nasim cilem byla maximalizace interakci, coZ znamena ziskat vétsi zdjem a zvysit tak

dosah a pocet reakci. Skrze propagaci bylo reakei souhrnné ziskano 356. Dle téchto dat
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je cena za jeden zajem o prispévek, v nasem piipadé CPA (cena za akci), 2,25 K¢&. Zajima
nas taktéz cena za kliknuti na odkaz — CPC, ktery vedl na soutézni stranku pivovaru. Jeho
cena ¢ini 2,47 K¢. Mezi hojné vyuzivanou metriku nékladnosti reklamy patii dale taktéz

cena za tisic zobrazeni (ne dosahu) - CPM, ktera ¢ini 65,28 K¢.

Z definovaného okruhu uzivatelti, oslovila reklama 60 % zen a 40 % muzl, pfevazné ve
véku 25-64 let. Primérnd cena za vysledek zobrazeni byla u muzt 2,16 K¢, u zen pak
2,29 K¢&. Nejcastéji byla reklama zobrazovana v Kanalu vybranych piispévkil v mobilni

aplikaci Facebooku s celkovou hodnotou 4259 zobrazeni.

9.1.4 Kalkulace nikladi a vynosnosti kampané

Naésledujici tabulka vyjadifuje ndklady vynaloZené podnikem na komunikaéni kampai.
Do nékladii nejsou zahrnuty grafické prace na plakatech, sprava komunikac¢nich kanald,
tisk ani laminace. Tyto tkony byly provadény intern¢ autorem prace ve spolupraci

s jednatelem spolecnosti.

Tab. 5: Néklady kampan¢ hlavniho potadatele

Druh nakladu Cena (bez DPH) Poznamky
Tisk 4 kusti Al 120 Plakaty, které byly vyuzity na
plakati reklamnich stojanech

Kalkulace vyhernich cen

Vyherni ceny 1550 ' .
poskytnutych Pivovarem Cizova
Medidlni naklady 800 Reklama na platformé Facebook
Celkem 2670 X

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Vynosnost kampané

Vysledky kampané ukazuji nariist prodeje o 153 litrGi piva. Vynos za kazdy litr piva

prodaného v PET lahvi ¢ini v priiméru 65 K¢ (prodejni cena pro stalé odbératele), celkem
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tedy vychazi vynos z prodeje na 9 945 K¢. Naklady v predeslé tabulce vysly s hodnotou
2670 K¢.

Rentabilita investic (ROI), v tomto piipadé¢ kampané, je vyjadfena s pouzitim hodnot

obratu dle nasledujiciho vzorce (Srpova a kol., 2020):

- y (obrat — investice)
Rentabilita kampané = - - * 100
investice

Vysledna rentabilita kampané (s pouzitim obratu) je 272,47191 %.

Dalsi formu vzorce ROI nabizi Petiik (2009). Ten do vypoctu zapojuje Cisty zisk, ktery

detailngji zobrazuje piimé vysledky prodeje pro podnik. Cisty zisk za prodej jedné PET

lahve piva €ini ptiblizné 27 K¢, celkovy Cisty zisk z kampané se tak rovna 4 131 K¢.
zisk

Rentabilita kampané = — —* 100
celkové investice

Vysledna rentabilita kampané (s pouZzitim ¢istého zisku) je 154,719101 %.
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10 Diskuze vysledkii a nahled na konkurenci

Meéieni vysledkt a jejich porovnavani provazelo jiz od samého pocatku nékolik piekazek.
Nejvyznamnéj$im problémem byl nedostatek dat o pfesném prodeji PET lahvi a jejich
distribuci za rok 2020. Piesny zapis téchto informaci totiz pfisSel az s rokem 2021, kdy
podnik implementoval nové procesy a zacal hodnoty tabulkové zaznamenavat. To tedy
znemoznilo porovnavat podrobnou vysi prodeje v jednotlivych mésicich roku 2020 s

rokem 2021.

Dalsi vyzvou a velkou otazkou bylo méfeni efektivity probéhlé propagace na Facebooku.
Vzhledem k tomu, ze reklama nesméiovala na nakup sortimentu na internetovém
obchodé¢, ale na zvySeni povédomi o soutézi, jeji presny efekt na vysi prodeje nebylo
mozné detailn¢ analyzovat. Proto byly posouzeny hlavné klicové ukazatele vykonnosti,
jejichz vysledky poslouzi i pfi porovnavani s ptistimi kampanémi.

Konkurence

V ptfedvanocnim Case nezahalela ani konkurence, ktera toto obdobi vyuzila pro vyrobu
specidlnich piv, darkovych boxii ¢i propagaci e-shopii. Konkrétni aktivity né€kolika

minipivovara byly nasledujici:

e Pivovar Cerna Hora — specialni sety, akce podpory prodeje — pii nakoupeni sudt
ziskd zakaznik zdarma pivo v plechu (Cetnost piva v plechu dle objemu KEG
sudu), rozvoz piva v rdmci objednavek z e-shopu aZ domd.

e Pivovar Krusnohor — poc¢atek spoluprace s Alzou, prostfednictvim piispévki na
socialnich sitich nabizeli maly, pétilitrovy soudek jako idedlni darek pod
stromecek pro pivare. Dale pfedstaveni zimniho specialu Winter Ale.

e Pivovar MatuSka — rozSifeni nabidky o dva vanocni specidly (Vanocni Ale a
Spodné kvasené Vanocni), moznost koupé specidlii skrze internetovy obchod.

e Pivovar Raven — zpracovani darkového boxu o 12 pivech vcetné tfi vanocnich
specialti dostupnych 1 na e-shopu.

e Pivovar Zlata Krava — nabidka reklamnich pfedmétti (obleceni, vouchery, pivni

tacky) a darkovych baleni, k zakoupeni na inzerovanych prodejnach a na e-shopu.
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Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout komunika¢ni kampan pro spole¢nost Pivovar

Cizova, nasledné ji implementovat v praxi a evaluovat jeji vysledky.

V teoretické Casti autor nejdiive nastinil pribéh komunikace, z jehoz zakladnich procest
vychazi spojeni komunikace a marketingu. Dale shrnul poznatky jak o cilech provazejici
marketingovou komunikaci, tak i modelu integrované komunikace a jednotlivych
nastrojich online i offline komunikace, které¢ slouzily jako podpora pii zpracovani ¢asti

praktické.

Praktickd &ast nejprve analyzuje Pivovar Cizova z nékolika hledisek, pfi¢emz kli¢ova
byla zejména podkapitola vénujici se prodeji, jejiz implikace jsou podkladem pro aktudlni
cile podniku. Tyto cile mély jedno spolecné, a to najit feseni pro stabilizaci obratu napfi¢
rokem, ktera je pro pivo, jakozto sezonni produkt, znacné kolisavd. VySe uvedenou
problematiku fesi spolecnost prostfednictvim konkrétnich nastroji marketingové

komunikace, které jsou uvedeny v samostatné kapitole.

Navrzend kampain navazuje na komunikaéni cile podniku a figuruje jako prostredek
podpory prodeje. Konkrétné to byla spotiebitelska soutéz, jejiz hlavnim zdmérem bylo
zvysit poptavku na prodejnach dlouhodobého partnera Pekarny Zlivice, ktery vykazoval
klesajici tendenci vyse prodejli v mésicich mimo letni sezonu. Navrh kampané provazela
konzultace jednatelli obou spolecnosti, kde byla finalizovana podoba soutéZe. V potaz byl

bran naptiklad konkrétni pribeh soutéze, obdobi jejiho konani, soutézni ceny a pravidla.

Dalsi kapitoly vedou c¢tenafe napti¢ aktivitami, jez spotiebitelskou soutéz provazely.
Jednalo se o praktickou realizaci plakatd, letakti a dalSich tiskovin ze sady offline
prosttedkll. Z nastrojii online komunikace pak Slo o tvorbu piispévkl na Facebooku a
Instagramu zvetejnénych béhem trvani soutéze, v€etné nastaveni jednoho propagacniho
prispevku. Posledni aktivity se tykaly propojeni celé spotiebitelské soutéze se specialné

vytvoienou webovou podstrankou.

Vysledky kampané byly rozd€leny do tfech kategorii. Prvni kategorii je uCast v soutézi,
jejiz pocet cital celkem 83 zakaznikli. E-mailové adresy extrahované z dat mohou
podniku poslouzit k zasilani marketingovych sdéleni. Druhou kategorii je prodej
vyrobkl. Cilem kampané v oblasti prodeje bylo zvySeni prodeje na prodejnach Pekarny

Zlivice za prosinec 2021 nejméné o Ctvrtinu oproti priméru v mésicich mimo letni
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sezonu. Kampai nejenze splnila tento cil, ale dokonce ho ptedcila o 13,78 %. Dale byla
analyzovana efektivita sponzorovaného ptispévku jako celku, pfi¢emz piimé vysledky
reklamy byly vyhodnoceny oddélen¢. Cilem reklamy na Facebooku byla maximalizace
interakcei, které zvysily zdjem a dosah ptispévku spotiebitelské soutéze. Tato data byla
hodnocena dle metrik vykonnosti, jez poskytly hlubsi vhled do jeji efektivnosti a mohou

podniku pfinést informace pro porovnavani s budoucimi kampanémi.

Zavrsenim procesu evaluace vysledki byla kalkulace nakladti a vynosnosti. Praveé
vypocet vynosnosti poskytl podniku jasnou zpétnou vazbu o uspéchu celé akce.
S pouzitim vzorce s hodnotami obratu vysla rentabilita 272,47191 % a s kalkulaci ¢istého
zisku byla vysledna vynosnost ve vysi 154,719101 procent. Oba vysledky tedy poukazuji

na kladnou vynosnost, coz znamena, Ze se kampan podniku vyplatila.

Ptilezitosti pro budouci vyvoj, zvlasté pii pohledu na konkurenci, se jevi zavedeni
vlastniho, specializovaného e-shopu pro Pivovar Cizova. Takové opatieni by poskytlo
podniku vétsi kontrolu nad prodejem a néaslednym meétenim dat. Vyhodou je rovnéz
moznost Upravy kampani vredlném case dle potfeby podniku. Projekt podobnych
rozmérl by nicméné vyzadoval dalsi investice jak z hlediska casu, tak 1 penéZznich

prostfedkil. Takovému rozhodnuti by proto méla pfedchézet podrobna analyza.
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Priloha A — Pravidla Vanoc¢ni soutéze

Potadatelem SoutéZe je spoleénost Pivovar Cizova s.r.o., ICO 01909878 se sidlem Cizova

152, 398 31 Cizova zapsana u Krajského soudu v Ceskych Bud&jovicich pod spisovou

znackou C 26639, (dale jen ,,Potadatel”). Spolupotradatelem soutéze je spolecnost

Pekarna Zlivice s.r.o., ICO 02704455 se sidlem Zlivice 51, 397 01 Cizova, (dale jen

»Spolupotadatel).

Doba a misto trvani Soutéze

Soutéz probihd od 1.12.2021 do 17.12.2021 na prodejnach Pekarny Zlivice -

http://www.pekarnazlivice.cz/prodejni-mista/

Ucastnici Soutéze

Ucastnikem soutéze (dale jen ,,Ugastnik*) mize byt fyzicka osoba starsi 18 let,
ktera ma dorucovaci adresu/trvalé bydli§té na Gizemi Ceské republiky. Ugastnik
mladsi 18 let se miize zucCastnit soutéze pouze se souhlasem svého zédkonného
zastupce. SoutéZe se nemohou zucastnit zameéstnanci Pofadatele a spolupotadatele
a jejich rodinni ptislusnici.

Pokud se Pofadatel domniva, ze Ucastnik nespliiuje podminky téasti v Soutézi,
&i ze porusuje pravidla SoutéZe, je opravnén Ucastnika ze SoutéZe vyiadit. Takové
rozhodnuti je vyhradné na uvazeni Pofadatele a nezaklada jakékoliv naroky na
strané vyfazeného Utastnika. Poradatel neni povinen své rozhodnuti o vyfazeni
vyfazenému Ucastnikovi oznamovat ani dorudovat.

Ucastnik Soutéze muiize byt vyhercem, pouze pokud fadn& splni vsechny

podminky této Soutéze a splni kritéria pro vyherce (dale jen ,,Vyherce®).

Pravidla Soutéze

Soutéz probiha od 1.12.2021 do 17.12.2021 na prodejnach Pekarny Zlivice.
Podminkou tcasti v soutézi je zakoupeni (dale jen ,,Soutézni nakup*) alespoii
ttech PET lahvi piva, ¢ vanoéniho setu Pivovaru Cizova v prodejnach Pekarny
Zlivice nebo objednavkou ¢i zakoupenim alespoii jednoho kilogramu vano¢niho
cukrovi z Pekéarny Zlivice.

Po splnéni podminky Ugastnik obdrzi od zaméstnance prodejny soutézni kartu,
kde vyplni své jméno, piijmeni, telefon a e-mailovou adresu. Tuto kartu vhodi

nasledné Ucastnik do soutézniho boxu.


http://www.pekarnazlivice.cz/prodejni-mista/
http://www.pekarnazlivice.cz/prodejni-mista/
http://www.pekarnazlivice.cz/prodejni-mista/
http://www.pekarnazlivice.cz/prodejni-mista/

Vyhercem se stava Ucastnik vylosovany ze vSech soutéznich karet.
Soutéze se Ucastnik mtize zucastnit opakované (maximalné vSak 2x denng), ale
vzdy jenom s novym Soutéznim ndkupem a pokazdé pti fadném splnéni podminek

ucasti.

Vyhry, podminky ziskani vyher

Losovani probéhne 18.12.2021 a Potadatel bude informovat vyherce do tfech
pracovnich dnt.
Vylosovany vyherce bude informovan telefonicky a na domluveném misté¢ mu

bude piedana cena

Vyhry jsou nasledujici:

1 misto (cena v hodnoté 1500 K¢) — 201 sud piva dle vlastniho vybéru (z dostupné
nabidky Pivovaru CiZova) spoleéné se zapijéenim vy&epniho zatizeni na vikend
(dle domluvy) a 1 kg vdno¢niho peciva Pekéarny Zlivice.

2 misto (cena v hodnoté 700 K&) — Vanoéni set Pivovaru Cizova (obsahujici dvé
lahve piva Mimosa Blues), sklenény pillitr spoleéné se tfetinkou a 0,5 kg
vano¢niho peciva Pekarny Zlivice.

3 misto (cena v hodnoté 400 K&) — Set Pivovaru Cizové (obsahujici dvé lahve dle
vlastniho vybéru — z dostupné nabidky Pivovaru Cizova) a 3 vano¢ky Pekarny

Zlivice.

Ochrana osobnich idaji

Okamzikem piihlaSeni do Souté?e Ucastnik vyjadiuje svij souhlas se
zpracovanim osobnich udajii v rozsahu jméno, pifijmeni, telefonni Cislo a e-
mailova adresa dle platnych pravnich pfedpisit pro ucely této Soutéze a pro
obchodni 1 marketingové ucely, vCetné zasilani obchodnich sdéleni Poradatele.
Souhlas se zpracovanim osobnich udajii poskytuje Uéastnik na dobu neuréitou,
nejvyse viak 10 let. Ugastnik méa kdykoli pravo tento souhlas odvolat, pravo na
ptistup ke svym osobnim udajim, pravo zadat jejich opravu, doplnéni ¢i znicenti,
jakoz 1 dalsi prava dle platnych pravnich ptedpist. V piipad¢€, Ze tento souhlas
Utastnik odvola, je Pofadatel opravnén vylou¢it jej ze Soutéze. Pokud se stal v

mezidobi vyhercem Vyhry a tuto vyhru obdrZzel, je povinen ji Potadateli vratit.



e Ucastnik bere na védomi, 7e Pofadatel je opravnén predavat osobni Gidaje uvedené
v €l. VL. odst. 1 téchto podminek Soutéze tfetim stranam, a sice svym smluvnim
partneram.

e Okamzikem piihlageni do Soutéze Ucastnik vyjadfuje sviij souhlas s tim, aby v
pfipad¢, ze se stane Vyhercem, byly jeho jméno a pfijmeni pouzity v pfiméfeném
rozsahu pro ucely propagace Potadatele, jeho produkti ¢i Soutéze. Zaroven
Ugastnik souhlasi s tim, Ze v souvislosti se SoutéZi mohou byt pofizeny a nasledng
zvefejnény jeho podobizny, obrazové snimky a obrazové ¢i zvukové zdznamy.

o Utastnik zaroven poskytuje sviij souhlas Poradateli, aby poskytnutou emailovou
adresu vyuzil pro potieby Sifeni obchodnich, marketingovych a obdobnych
sd&leni. Tento souhlas udéluje Utastnik na dobu neuréitou a lze jej kdykoli
odvolat za podminek stanovenymi platnymi pravnimi piedpisy.

e Ucastnik timto opraviiuje Pofadatele k provadéni kontrol v nezbytném rozsahu
tykajici se zjiSténi jeho totoZnosti v souvislosti s Uc€asti v SoutéZi. Pofadatel se
zavazuje osobni tidaje, které ziskal v ramci ovéfeni totoznosti Uastnika, nijak

dale nesifit, nezpracovavat a neuchovavat po dobu delsi nez nezbytné nutnou.
Zavérecna ustanoveni

1. Potadatel nenese odpovédnost za jakoukoliv technickou chybu pii organizaci
SoutéZe a ma pravo konecného rozhodnuti ve vSech zaleZitostech Soutéze, véetné
jejiho ukonceni. O jakychkoliv namitkach proti organizaci SoutéZe rozhoduje
Poradatel s kone¢nou platnosti.

2. Vyhry v SoutéZi nejsou soudné vymahatelné, na Vyhru nevznika pravni narok a
neni mozno misto ni pozadovat jiné plnéni.

3. Piipadné zdanéni Vyher se fidi platnymi pravnimi piedpisy. Vyherce bere na
védomi, Ze obdrzeni vyhry mize podléhat danové ¢i obdobné povinnosti a
zavazuje se takové povinnost fadné splnit.

4. Poradatel si vyhrazuje pravo Uprav pravidel Soutéze, a to vetné prava Soutéz
kdykoliv bez ndhrady zrusit.

5. Ucastnik neni opravnén bez piedchoziho pisemného souhlasu Pofadatele své
postaveni Ucastnika v Soutézi, jakkoliv pfevadét na tieti osobu ¢ timto jakkoliv

jinak disponovat.

Tyto podminky SoutéZe jsou platné a G¢inné od 1.12.2021.



Ptiloha B — Podrobnosti druhého a tietiho prispévku na Facebooku

Druhy piispévek

Efektivita vaseho prispévku

2BYVA POVZE 6 DN [

Q

DO KONCE SOUTEZE ;

www.pivovarcizova.c2/soutez

i
&

Zdroj: Podrobnosti o ptispévku na Facebooku (2021), zpracovano autorem
Tteti ptispévek

Efektivita vaseho prispévku

VANOCNI souTE: [

0

KONCI 2A 2 DNY! :

Nezmeskejte svou Sanci
vyhrat pod stromeéek sud
piva nebo lkg vdanoéniho
cukrovi

www.pivovarcizova.cz/soutez

Zdroj: Podrobnosti o prispévku na Facebooku (2021), zpracovano autorem



Abstrakt

Necas, T. (2022). Navrh komunikacni kampané Pivovaru Cizovd. (Bakalafska prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketing na

internetu, komunika¢ni kampai

Tato bakalaiska prace, ktera byla zhotovena na téma ,Navrh komunika¢ni kampané
Pivovaru Cizova“, se zaobira problematikou celistvého navrhu a praktické realizace
komunika¢ni kampané. Teoretickd ¢ast pfiblizuje problematiku komunikace a
marketingu, zejména s ohledem na jejich nastroje a konkrétnimu pouziti v praxi.
V praktické &asti je nejprve piedstavena spole¢nost Pivovar Cizova z hlediska produktt,
zakazniki, obchodu a cild. Nasledné jsou analyzovéany aktudlni prostfedky, které podnik
vyuziva pii marketingové komunikaci. Dalsi kapitoly se jiZ vénuji komunikac¢ni kampani,
kde je pifimo vyty€en prubéh, cile, metodika a konkrétni aktivity provazejici jeji realizaci.
Komunikaéni kampan je nasledn€ vyhodnocena z hlediska miry i¢asti, zmén v prodeji,

efektivity propagace na Facebooku a finalni kalkulace rentability.



Abstract

Necas, T. (2022). Communication campaign proposal of the Cizovd Brewery. (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, internet

marketing, communication campaign

This bachelor's thesis, which was made on the topic "Communication campaign proposal
of the Cizova Brewery", deals with the issue of a comprehensive proposal and practical
implementation of the communication campaign. The theoretical part presents the issues
of communication and marketing, especially with regard to their tools and specific use in
practice. In the practical part, the company Cizovéa Brewery is first introduced in terms of
its products, customers, trade and goals. Subsequently, the current resources that the
company uses in marketing communication are analyzed. The next chapters are devoted
to the communication campaign, where the process, goals, methodology and specific
activities accompanying its implementation are directly outlined. The communication
campaign is then evaluated in terms of participation rate, changes in sales, the

effectiveness of promotion on Facebook and the final calculation of profitability.



