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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva zménou marketingové komunikace produktu Royal Dog
cider v pivovarnickém odvétvi, ktera je analyzovana na zakladé provedenych analyz.
Smyslem této bakalarské prace je zhodnoceni soucasného stavu marketingové
komunikace produktu Royal Dog cider, ktery spada pod spole¢nost Pivovar ZUBR a.s.
Dle vystupu provedenych analyz jsou nasledné navrzena opatieni, ktera maji za cil

prilakat potenciondlni zdkazniky a dostat produkt a také firmu do vétsiho povédomi.

Abstract

This bachelor thesis is focused on changes the marketing communication of the product
Royal Dog cider in brewery sector, which is implented on analysis method. The main
purpose of this bachelor thesis is evaluating the current situation of the marketing
communication of the product Royal Dog cider, which slopes under the company Pivovar
ZUBR a.s. According to the results of mentioned analysis there are suggestions for
improvement of marketing communication with an aim of increasing new customers and

get the product and company more aware.
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marketing, marketingova komunikace, propagace, pivovarnictvi, royal dog cider,

zakaznik
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UVvOD

Obyvatelé Ceské republiky jsou povazovani za jedny z nejvétsich milovniku piv, neni
divu, Ze se v Ceské republice vyskytuje v dneSni dobé vice nez 450 pivnich znacek
a pivovarii. Nabidka v obchodnich sitich je vice nez dostacujici, kromé Ceského piva se

do CR dovéazi i zahrani¢ni znacky. Je tedy ziejmé, ze na trhu je velmi vysoka konkurence.

Pro zpracovani své bakalarské prace jsem si vybrala spole¢nost Pivovar ZUBR a.s., ktera
se nachazi v mist¢ mého rodného bydlisté v Prerove. Spole¢nost Pivovar ZUBR a.s. se
zabyva jako hlavni ¢innosti pivovarnictvim a spolecné s pivovary Holba a Litovel patii
do holdingu PMS, které vlastni jeden majitel a to Ing. Tomas Pluh4éek. Spole¢nost v roce
2016 zacala distribuovat stale oblibenéjsi produkt na ¢eském trhu, a to jablecny cider.
Jable¢ny cider zacala spole¢nost distribuovat pod vlastni znackou Royal Dog cider. Jako
kazdy alkoholicky nédpoj je tento produkt urcen pro osoby starsi 18 let, velkou zalibu si
Vv ném nasly ptfedevsim Zeny, a to pro svou sladkou chut’, ktera tolik nepfipomina pivo,

ale spiSe vino.

Jelikoz je znacka na trhu teprve od roku 2016, povédomi o znacce na trhu v porovnani
s ostatnimi produkty pivovaru je nedostacujici. Je tedy nezbytné zvolit piijatelnou
marketingovou komunikaci cilenou pfimo na produkt Royal Dog cider. Tento produkt je
dostupny v provozovnach, kde se cepuje pivo znaCky Zubr, Holba, Litovel,
vV podnikovych prodejnach pfisluSnych pivovarli a postupné se zacind dostavat do
obchodni sité. Dalo by se fict, Ze produkty holdingu PMS jsou znamé predev§im
regionalné, tudiz nejvetsi povédomi o produktu maji zakaznici v Olomouckém Kraji.
V zajmu produktu je ziskani novych zakaznikt i v jinych krajich, a to pfedevsim na
Morav¢ a také rozsiteni povédomi o produktu, znacce a spolec¢nosti celkoveé. Domnivam
se, Ze pivovar nevyuziva patfiéné€ vSechny nastroje marketingové komunikace, tudiz jsem

se rozhodla pozménit stadvajici marketingovou komunikaci.
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1  CILE PRACE, METODY, POSTUPY A ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této bakalatské prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace
produktu Royal Dog cider. Diilezitost je kladena predev§im na vybér takového feSeni,
kterym se docili nartstu novych zakaznikti a ziskdni vétSiho povédomi o produktu
a znacce. Tato feSeni budou navrzena pomoci nastroji marketingové komunikace,
navrzeni vhodné marketingové komunikace bude provedeno na zakladé téchto dil¢ich
cilu:

e Vymezeni teoretickych vychodisek z odborné literatury a zdroju,

e analyza soucasného stavu a charakteristika spole¢nosti Pivovar ZUBR a.s.,

e provedeni vhodnych analyz (SWOT analyza, analyza makroprostfedi — analyza
PEST, analyza mikroprostfedi — analyza konkurence, dodavatelti, zakaznik,
marketingového mixu a komunikace, dotaznikové Setfenti),

e sestaveni vhodnych névrhl na zéklad¢ vysledk provedenych analyz a zjisténi

pfinost patiicného navrhu.

V teoretické ¢asti budu vychazet z odborné literatury a zdrojti zabyvajici se marketingem.
Zaméfim se primarné na definice o marketingu, marketingové mixu a predev§im na
¢asti. Déle budu popisovat marketingové prostiedi a jeho analyzy, které¢ budu pouZzivat
Vv analytické ¢asti. V analytické ¢asti také uvadim, Ze jsem se rozhodla pro vlastni vyzkum

pomoci dotaznikového Setfeni, ten v teoretické casti také rozeberu.

Analyticka c¢ast bude tvofit podklad pro navrhovou ¢ast. V prvni fadé charakterizuji
spole€nost Pivovar ZUBR a.s., nasledné provadim rozbor analyzy makroprostfedi neboli
analyzu PEST, poté rozbor analyzy mikroprostiedi, kterou tvoii analyzy konkurence,
dodavatelii, zdkaznikli marketingového a komunika¢niho mixu. Celou préci uzaviu
analyzou SWOT. Také jsem se rozhodla pro vlastni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni. Téchto analyz dosdhnu pomoci metod zjiStovani z riznych zdroji — udaje
z prostedi firmy, internetové prostiedi apod. Posledni ¢asti analytické ¢asti bude jeji

souhrn.

Diky analytické ¢asti vytvofim zaklad pro navrhovou ¢ast této prace. Hlavnim cilem je

zlepSeni marketingové komunikace produktu, pfildkani novych potencionélnich
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zakaznikl a také zvySeni povédomi o produktu, znacce a spolecnosti. K dosazeni cile
pouziju vhodné nastroje marketingové komunikace, které budou vychazet z provedenych
analyz v analytické casti. V zavéru prace budou vytvoieny ndvrhy na zlepSeni
marketingové komunikace patficné tak, aby odpovidaly dil¢im ciliim prace a také jejich

pfinosy pro spolec¢nost.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato cast bakalatské prace se bude zabyvat vymezenim teoretickych vychodisek z
odborné literatury a zdroji zaméfenych na marketing. Jsou zde uvedeny definice
zékladnich pojm, které souviseji s danou problematikou. Za stézejni kapitolu povazuji

marketingovou komunikaci a jeji nastroje.

2.1 Marketing

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivych i organizaci. * (1, s. 23)

Marketing v sobé zahrnuje vSechny ¢innosti, které buduji pevné vztahy se zakaznikem
a které ovlivituji celkovou strategii organizace a jeji postaveni na trhu. Zamétuje se na
prodejni aktivity, objevovani nebo vyvolavani potfeb zdkaznikl a tim také ovliviiuje

produktovou strategii firmy, rozvoj novych vyrobku a sluzeb a cenovou tvorbu (6).

2.2 Marketingovy mix

Aby bylo dosazeno jednotlivych cild, vyuziva se nastroji marketingového mixu, které se

tradi¢né déli do 4 kategorii. tzv. 4P marketingového mixu. Jsou to:

e Produkt (product),
e cena (price),
e misto/distribuce (place),

e podpora (promotion), neboli marketingova komunikace (1, s. 23).

Néktera literatura ale uvadi vice forem, neZ je pouze 4P, naptiklad 5P a 7P. Forma 5P je
rozsifena o dalsi P — people neboli lidé, zakaznici, zaméstnanci. Dalsi P ve formé 7P jsou
potom physical evidence, coz se da pielozit jako materialni zabezpeceni (napi. budovy,
uniformy) a process neboli procesy, kam spadaji naptiklad metody produkce, dorucovani

a zékaznicky servis (2, S. 7).
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2.2.1 Produkt

Produkt ma 3 vrstvy, prvni Grovni je jadro. Jadro je unikatni zékladni uZitek, ktery se
prodava. specificka pozice daného vyrobku ve védomi zdkaznika. Znacka je casto
shrnutim, vizualizaci kli¢ového zitku. Druhou trovni produktu jsou hmotné prvky —
vlastnosti produktu, troven jeho kvality, jeho varianty, design a baleni jsou dalezitymi
nastroji, které délaji produkt hmotny. Posledni tfeti Urovni je rozSifeny produkt, ten
pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zdkaznika, da se definovat jako povrchova
servisni vrstva, zahrnuje promptni dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro

feSeni stiznosti a reklamaci (1, s. 24).

ROZSIRENY PRODUKT

Obrazek €. 1: Produkt (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 1, s. 24)

2.2.2 Cena

Je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, ale je zdrojem prostiedki pro

ostatni aktivity, jako jsou vyroba a marketingové aktivity. Kazdy produkt ma svoji
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deklarovanou cenu ¢ili oficialni cenu, ktera ale miize byt pro zvyseni atraktivnosti snizena
formou slevy nebo obohacena rliznymi vyhodami. Déale zde mlzeme mit rizné
kombinace placeni pfedem, platby splatkami s vyhodnymi trokovymi sazbami, které jsou
pro zékaznika zajimavé a soucasné mohou zdkaznikovi pomoct prekonat jeho docasné

rozpoctové omezeni (1, S. 24).

2.2.3 Distribuce

Dalsim marketingovym nastrojem, diky kterému se dostava vyrobek k zakaznikovi je
distribuce. Tento proces zahrnuje dopravu, skladovani, vybér velko a maloobchodnik,
rozhodnuti o prostiedi a umisténi vyrobku a sklad¢ a sortimentu v jednotlivych mistech

prodeje (1, s. 24).

2.2.4 Podpora/marketingova komunikace

Poslednim a nejviditelnéj$im marketingovym nastrojem je marketingova komunikace.
Zahrnuje vSechny nastroje, pomoci kterych firma komunikuje s cilovymi skupinami a

trhem celkové (1, s. 24).

Marketingovou komunikaci samostatn¢ rozebirdm v nasledujici kapitole.

2.3 Marketingova komunikace

Pomoci marketingové komunikace se firmy snaZzi ptedat informace, pfesvédcovat a
upominat spotiebitele, at’ uz ptimo, ¢i nepiimo o vyrobcich, znackach nebo sluzbach,

které prodavaji (7, s. 516).

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfedat zpravu nebo informaci mezi

odesilatelem a pfijemcem (4).

Jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti manazera je stanoveni cili. Musi vychazet ze
strategickych marketingovych cili a zajistit upevnéni dobré povésti firmy. Mezi dalsi
faktory ovliviiujici stanoveni cildl patii charakteristika vybrané cilové skupiny, na kterou
bude marketingova komunikace mifend a také stadium zivotniho cyklu vyrobku, sluzby

nebo znacky. Mezi klasické cile patfi:

e Vénovat informace,

e tvofit a stimulovat poptavku,

16



e diferenciovat produkt,

e vyzdvihnout uzitek a hodnotu produktu,
e ustalit obrat,

e postavit a udrzovat znacku,

e podpofit firemni image (3, s. 40).

Tabulka €. 1: Nastroje marketingového mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 1, s. 42)

Vyrobek Cena Distribuce Podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interakj[ivni

marketing

2.4 Komunika¢ni mix

., Reklama je casto povazZovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto,

Ze je nejviditelnéjsim ndastrojem komunikacniho mixu.* (1, s. 26)

Marketingovy mix zahrnuje vyrobkovou politiku, cenovou tvorbu, distribu¢ni cesty
a komunikaci, mizeme tedy fict, ze komunikaéni mix je podsystémem marketingového
mixu. Pomoci komunika¢niho mixu se snazi marketingovy manazer riznymi
kombinacemi komunikac¢nich néstrojti dosahnout marketingovych a tim i firemnich cilt.
Komunikaéni mix ma 2 souc¢ésti — osobni a neosobni, pfi¢emz za osobni ¢ast prezentuje

osobni prodej, a neosobni ¢ast zastupuje reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
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public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy

avystavy (3, s. 42).

2.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej miizeme definovat prezentaci vyrobku nebo sluzby, kterd spoc¢iva v osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou
komunikaci, kterd& ma za cil jednak prodej daného produktu, ale také vytvareni
dlouhodobych pozitivnich vztahi a posilovani tvare produktu i spolec¢nosti. Jednoznacné

nejlepsi vyhodou této formy komunikace je okamzita zpétna vazba (3, s. 42).

2.4.2 Reklama

Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni formu komunikace zprostfedkovavanou
riznymi médii, uskute¢iiovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni, a jejichz cilem je presveédcit
skupinu piijemct informaci — cilovou skupinu. Reklama ma za kol pfedevsim stimulovat
zakazniky ke koupi produktu/sluzby nebo propagovat urcitou filozofii dané organizace.
Mezi reklamni nosice patii prostiedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyro¢ni zpravy,
inzerce v novinach, televizni spoty, rozhlasové spoty, Spoty v Casopisech ¢i billboardy (3,
S. 42).

Chce-li firma upozornit na svoji znacku, miize nyni oslovit spotiebitele prostiednictvim
hromadnych nebo cilenych reklam na Facebooku nebo jinych socialnich sitich, bannerové

nebo grafické reklamy na webech tietich stran a nebo placené vyhledavani. (5)

2.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze pojmout jako kratkodoby stimulacni prostfedek zaméfeny na zvySeni
prodeje daného produktu prostiednictvim kratkodobych vyhod, které jsou zakaznikim
spolecné s produktem nabizeny. Mezi tyto vyhody zahrnujeme cenovéd zvyhodnéni,
slevové kupony, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, pfitomnost na vystavach
a veletrzich, pfedvadéci akce a jiné nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpora prodeje se
vétsinou kombinuje spole¢né s reklamou s cilem zdtraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile

komunikaéniho programu (3, s. 43).
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2.4.4 Primy marketing

Piimy marketing byl pivodné bran jako piima cesta zbozi od vyrobce piimo ke
spottebiteli. Diky rozmachu dalSich druht komunikace se spotfebitelem lze nyni za ptimy
marketing povazovat vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému c¢i
neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Prvotni pfednosti tohoto néstroje je ptilezitost

efektivnéji zacilit na pozadovany segment trhu (3, s. 43).

2.4.5 Public relatinons

Public relations komunikuje a vytvaii vztahy podniku interné i externé. Vefejnost
obsahuje zékazniky, dodavatele, akcionare, vlastni soucasné i byvalé zameéstnance,
média, vladni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které¢ firma pulsobi.
Programy PR mohou byt formalizované nebo neformalizované. Jednou z velmi
dialezitych casti PR cCinnosti je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, piipadu nebo spolecnosti tim, ze se ve sdélovacich
prostfedcich, jako jsou napftiklad televize, rozhlas nebo internet objevi vyznamnad zpréva
nebo se jim dostane ptiznivé prezentace. Toto sdéleni nefinancoval subjekt. Ve srovnani
S ostatnimi nastroji komunikacniho mixu jsou naklady na PR a tedy i na publicitu
podstatné nizsi. Diky tomu, Ze spolecnost nemiize ovliviiovat a nemaji pod kontrolou
pfiliv Spatnych a ptiznivych informaci ve sdélovacich prostfedcich, je nezavisla publicita
povazovana za divé€ryhodnou a spolehlivéjsi neZ ostatni formy Sifeni informaci, které si
firma plati. Velkou roli ovSem hraje také situace v zemi a vnimani pozice nezavislosti

masovych médii (3, s. 43).

2.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou spojeni osobni a neosobni formy komunikace. V ramci piipravy
ucasti na akci se zde se kombinuji reklamni prosttedky, podpora prodeje, osobni prodej

a cela ucast se da povazovat ve své podstaté za PR aktivitu (3, s. 43).

2.4.7 Sponzorovani

Sponzorovani chapeme jako poskytovani fondu, zbozi, sluzeb, ¢i know-how a sponzorem
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cili v komunikaci, napt. posileni znacky,

zvySeni povédomi o znaCce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image.

19



Sponzorovany mohou byt sportovni akce a aktivity, uméni, média, vzdelavani, véda,
spoleCenské akce a projekty, instituce, ale i televizni programy. Sponzorované akce jsou
uréeny pro prodejni tymy spole¢nosti, Klienty, zaméstnance nebo distribuéni sité (1, s.
26).

Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody nastroji mar. komunikace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 3, s. 26)

Druh komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké ndklady na | Umoznéni pruzné Podstatné vyssi
jeden kontakt prezentace a naklady, nesnadné
ziskani okamzité ziskat/vychovat
reakce kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro Neosobni, nelze
kontakt masové pasobeni, | piredvést vyrobek,
dovoluje vyraznost nelze pfimo
a kontrolu nad ovlivnit nakup,
sdélenim nesnadné méfenti
ucinku
Podpora prodeje | Muze byt nakladna | Upouta pozornost a Snadno
doséhne napodobitelna
okamzitého ucinku, | konkurenci, piisobi
dava podnét kratkodob¢
k nakupu
Piimy marketing Nizké naklady na Efektivnéjsi Zavisly na
jeden kontakt zacileni na kvalitnich
spotiebitele, databazich, nutna
moZnost utajeni jejich pravidelna
pted konkurenci aktualizace
Public relations Relativné Vysoky stupen Publicitu nelze fidit
levné < dtveryhodnosti, tak snadno jako
evné — hlavné - . -
e g individualizace ostatni formy
publicita, jiné PR . . .
. , . pusobeni komunikace
akce jsou nakladné,
ale nejsou tak Casté

2.4.8 Event marketing

Pod pojmem event marketing lze chapat jako planovani, organizovani a vytvareni zazitka

v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky jsou zprostfedkovany za Gcelem vyvolani
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emociondlnich a psychickych pohnutek pomoci riznych akci tak, ab byla podpotfena

image spole¢nosti nebo produktu (28, s. 22).

Planovani a tvorba event marketingové strategie se sklada z n€kolika ¢asti procesu. Po

planovani ptichazi realizace eventu. Mezi jednotlivé etapy planovani patii:

e Situac¢ni analyza,

e stanoveni cild, které mé event marketing za tkol,
e rozpoznani cilovych skupin event marketingu,

e urceni strategie event marketingu,

e volba eventu,

e naplanovani zdroji,

e stanoveni velikosti rozpoctu,

e controlling eventu (28, s. 44).

Pii kazdém kroku musime brat na védomi, ze zadné z rozhodnuti nemiize byt provedeno
samostatng, jelikoz kazdé rozhodnuti je uzce spjato s integraci event marketingu do

komunika¢niho mixu spolecnosti (28, s. 44).

2.5 Marketingové prostiedi

Marketéfi necini sva rozhodnuti nahodou. Kazdé podnikani probihd v urcitém prostiedi,
které se neustale méni, toto prostiedi, které je ozna¢ovani jako trh ma své kli¢ové faktory,
které musi marketéti velmi dobte znat a spravné odhadnout jeho budouci vyvoj. Faktory,
které maji uzsi vazbu k firmé a jejimu podnikéni jsou zakaznici, konkurence, distributofi,
dodavatel¢ a ovliviiovatelé, Tyto faktory jsou oznacovéany jako tzv. marketingové
mikroprostiedi. Faktory, které maji Sir§i ramec pro podnikani jako jsou politicko-prévni,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické a piirodni faktory jsou oznacovany jako
tzv. marketingové makroprostfedi. VSechny tyto uvedené faktory ovliviiuji poptavku.
Trendy v marketingovém makroprostiedi i mikroprostiedi mohou pro firmu piedstavovat
prilezitost, pokud vedou k realnému ¢i potencialnimu zvySeni poptavky, a nebo hrozbu,

pokud vedou k realnému ¢i potenciadlnimu snizeni poptavky (8, s. 34).
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Obrizek €. 2: Marketingové prostiedi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 8, s. 34)

2.5.1 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostiedi se sklada z 6 hlavnich skupin faktort, které ovliviiuyji firmu
zvenci, ¢cimz pusobi pfimo i nepfimo na vSechny jeji ¢innosti. Firmy na tyto faktory nema
témet Zadny vliv, nemiiZe je kontrolovat, pouze je bere na védomi a snaZi se o nich védét

co nejdfive, aby na né mohlo v¢as a vhodné zareagovat. Patii mezi né:

e Demografické prostiedi,
e ekonomické prostiedi,

e pfirodni prostfedi,

e technologické prostiedi,
e politické prostiedi,

e kulturni prostiedi (9, s. 48).
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Pro analyzu makroprostfedi je mozné vyuzit analyzu PEST.
PEST analyza

Nazev tohoto nastroje vznikl zkracenim vlivli, které plisobi na podnikajici subjekty
daného trhu, jsou to tedy politicko-pravni (P), ekonomické (E), socidlné-kulturni (S) a
technologické (T) vlivy, pficemz mezi technologické vlivy se fadi také vlivy piirodni,
jelikoz se vyznamnym zpisobem vzajemné ovliviiji. Je také dilezité zminit to, ze PEST
analyza nezahrnuje vSechny aspekty makroprosttedi, nybrz pouze ty, které podstatné
ovlivituji nebo v budoucnosti mohou ovliviiovat poptavku po produktech firmy. Pokud
bychom do PEST analyzy zatadili pfili§ mnoho zna¢né nepodstatnych informaci, stala by

se neptehlednou a tim i nepouzitelnou (8, s. 35).

2.5.2 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) zahrnuje okolnosti,

vlivy a situace, které firma svymi ¢innostmi mize zna¢n¢ ovlivnit. (10, s. 102).
Mezi jeho kli¢ové faktory patii:

e Podnik/subjekt,
e konkurence,

e dodavatelé,

e distribuce,

e zakaznici/spotiebitelé (11, s. 109).

Analyza podniku/subjektu

Interni analyza subjektu je zamétena pfedevSim na jeho strukturu, organizaci, vyvojové
stddium a také financni zdravi. Podnik je jako zivy organismus, jakakoliv nesouhra ¢i
problémy se mohou projevit navenek, proto je velmi diilezité, aby mezi sebou spravné
komunikovaly a spolupracovaly vSechny oddily podniku, pfedev§im potom vyroba,

vyzkum a vyvoj, marketing a finan¢ni oddily (11, s. 110).
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Analyza konkurence

Na trhu se ¢asto vyskytuji subjekty, které jsou danému podniku podobné, nebo nabizeji
podobny produkt, ¢i sluzbu. Takovéto subjekty vyrazné ovliviiuji nabidku podniku, 1 kdyz
nepfimo. Podnik musi sledovat konkurenci — jeji technologicky vyvoj konkurencnich
produktli, marketingovy mix nastaveny pro konkuren¢ni produkty a piipadné zkusit

reagovat na jejich chovani, nebo se ptiucit nékterym zménam v organizaci (11, s. 110).

Z marketingového hlediska se nejvice u konkurence analyzuje marketingovy mix, ¢im
jsou si produkty podobngjsi, tim vice se musi sledovat cenova politika a dalsi ¢asti
marketingového mixu. Podnik mtize zkusit odhadnout strategii nékterych konkurenénich
subjektti a vhodné zareagovat. Je dilezité podotknout, Ze by podnik mél reagovat tak, aby

konkurenci neposkodil (11, s. 110).

Analyza dodavatelii

Velmi dilezitym faktorem jsou dodavatelé, praveé oni ovliviiuji v€asnost, kvalitu a objem
zdroju potiebnych pro spravné fungovani daného subjektu. Pro budoucnost firmy je tento
faktor také velmi podstatny, naptiklad z diivodu bankrotli, fuze dodavatelli, nebo také
proto, ze dopravni €i servisni firmy pro vyrobky/zbozi/sluzby jsou také dodavateli a
mohou tak mit vliv na marketingovy mix. Vhodny vybér dodavatele je velice dilezity

(11, s. 110).

Kli¢em k analyze konkurence je jeji spravna identifikace (8, s. 47).

Analyza zakazniki/spotrebitel

Tuto skupinu umistujeme nakonec, jelikoz tvofi konec fetézce a cyklu produktu. Bez
zakazniki/spotfebitelll by firma neexistovala. Spotiebitelé a zdkaznici nejsou nijak
homogenni, jelikoZ miiZe jit jak o primyslové nebo neprimyslové firmy, které vyrobky
pouzivaji jako vstupy nebo vyrobni prostiedky, nebo bézni spotiebitelé, ktefi pouzivaji

vyrobky zcela odlisné a riznorod¢ (11, s. 111).

Mezi klicové faktory jsem uvadéla i distribuci, tu ale v ramci své bakalaiské prace

analyzovat nebudu.
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2.5.3 SWOT analyza

Analyza makroprostiedi a analyza mikroprostfedi se vzajemné dopliuji. O celkové

souhrnné analyze se bézné hovoti jako o SWOT analyze (9, s. 48).
Nazev SWOT vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov:

e S —strenghts (silné stranky),

o W — weaknesses (slabé stranky),
e O — opportunities (pfileZitosti),
e T —threats (hrozby).

Cilem SWOT analyzy je identifikovat souc¢asnou strategii firmy, jeji silné a slabé stranky

a jeji schopnost reagovat na zmény, které se v prostiedi naskytnou (10, s. 129).

(4 N\ | (. )

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(strenghts) (weaknesses)
Skutegnosti, které pFinaseji Skute&nosti/véci, které firma
vyhody zakaznikim i firmé nedéla dobfe, nebo které délaji
jiné firmy lépe

[
o
(
\

D
4
X

PRILEZITOSTI HROZBY
(opportunities) (threats)
Skutecnosti, které mohou Skute&nosti, které mohou snizit
zvysit poptévku nebo lépe poptéavku nebo zapfiéinit
uspokojit zdkazniky a pfinést nespokojenost zékaznikd a
\ firmé aspéch / \ neuspéch firmé /

Obrazek €. 3: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 10, s. 129)

2.6 Primarni marketingovy vyzkum

Zakladnimi metodami primarniho marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani
a experiment, avSak toto rozdéleni je pouze teoretické, jelikoz vyzkumnici tyto metody

¢asto kombinuji (8, s. 91).
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Dotazovani

Za nejrozsifenéjsi a nejvyuzivanéjsi metodu primarniho vyzkumu je povazovani pravé
dotazovani. Dotazovani mize byt bud’to osobni, telefonické, pisemné ¢i online (8, s. 91).
Hodnota informaci, které ziskdme z dotaznikového Setfeni je z velké Casti zavisla na
kvalit¢ vytvoreného dotazniku. Otazky kladené v dotazniku by mély byt jednoduché,
struéné, konkrétni a jednoznacné. Dotaznik se miize skladat z otevienych, uzavienych
nebo polouzavienych otazek, ktera tvofi kompromis mezi otdzkou uzavienou a

otevienou. Velice Casto se v dotaznicich vyuziva 1 tzv. skal, kde respondent vyjadiuje

svou miru souhlasu ¢i nesouhlasu, mezi nejznamé;jsi patii napt. Likertova skala (8, s. 93).
Osobni dotazovani

Pii osobnim dotazovani dochéazi k bezprostfednimu kontaktu mezi respondentem a
tazatelem, dotazovani probiha vétSinou formou rozhovoru a to napt. v obchodnim dom¢,
na ulici, v zamé&stnani nebo ve Skole. Osobni dotazovani ma svoje vyhody i nevyhody,
mezi vyhody patii naptiklad to, Ze tazatel mize respondentovi polozené otazky znovu
vysvétlit, pokud dojde k n¢jakym nejasnostem, mlize doplnit dalsi otazky, mize pouzivat
rizné pomicky (napt. vzorky) nebo pozorovat reakce respondenta. Mezi nevyhody
potom patii skute¢nost, ze vysledky mohou byt zkresleny osobou tazatele, navic
respondenti mohou mit urcité zébrany, pokud budou otdzky moc osobni nebo citlivé. Za
nevyhodu by se dal také povazovat fakt, Ze osobni dotazovani je relativné nakladné,

protoZe je tfeba tazatele fadné proskolit a samoziejmé i vyplatit (8, s. 91).

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani probiha tak, Ze tazatel pii telefonickém rozhovoru zapisuje
odpovédi respondentil pfimo do pocitace, tim se dotaznikové Setfeni vyrazné urychluje.
Ve srovnani s osobnim dotazovanim je to telefonické rychlejsi a levnéjsi, na druhou

stranu zde ale chybi pfimy kontakt mezi tazatelem a respondentem. Také ochota

odpovidat na otazky je u respondentd podstatné mensi (8, s. 91).
Pisemné dotazovani

Vyhodou pisemného dotazovani je skutecnost, Ze chybi osoba tazatele, tudiz se da
zabranit ptipadnému zkresleni a také se pisemné dotazovani stava opé€t levnéjsi, protoze

odpadaji ndklady vynalozené na zaSkoleni a vyplaceni tazatele. Dalsi vyhodou je zvySena
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pravdépodobnost odpovédi u citlivéjSich otdzek, obzvlast, pokud je dotazovani
anonymni. Odpadaji zde ale opét vyhody vychazejici z pfimého kontaktu respondenta a
tazatele, odezva na tento typ dotazovani byvd minimalni. V dnesni dob¢ se pisemné
dotazovani vyuziva minimalné, jelikoz bylo nahrazeno technicky pokrocilejSimi

metodami (8, s. 91).
On-line dotazovani

Velmi popularnim druhem je pravé on-line dotazovani, které je oznacovano jako CAWI
(computer aided web interviewing). Tato technika je ve své podstaté shodna s technikou
pisemného dotazovani, pro respondenty je ale daleko jednodussi. Vyplnény dotaznik je
jednim kliknutim mysi odeslan, tato technika je bezprostiedné nejlevnéjsi a nejrychlejsi,
dotaznik navic miiZze byt obohacen o rizné audiovizudlni a interaktivni prvky. Nevyhodou
on-line dotazovani je jeho nereprezentativnost. Stale plati, Ze ne kazdy ¢lovék vyuziva

internet (8, s. 91).

2.7 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti svoji bakalaifské prace jsem se snazila nejdiive piiblizit pojem
marketing a marketingovy mix, kde jsem uvedla definice a popsala jeho jednotlivé Casti
jako jsou produkt, cena, distribuce a podpora. Déle jsem se zaméfila na samotny
komunikacni mix, popsala jeho jednotlivé nastroje a slozky, tuto kapitolu povazuji za
stézejni. Od komunikaéniho mixu jsem postoupila k charakteristice makroprostiedi a
mikroprostiedi. Z charakteristiky makroprostfedi poté vychazi analyza PEST, kterd se
skladd s vymezeni politicko-pravnich, ekonomickych, socidlnich a technologicky
faktort. Z charakteristiky makroprostiedi poté vychazi jednotlivé dil¢i analyzy interniho
prostfedi spolecnosti jako jsou analyza konkurence, analyza dodavatelli, analyza
odbératelll, analyza subjektli. VSechny tyto analyzy seskupuje souhrnné analyza SWOT,
ta by podle danych analyz méla vérn€ zobrazit silné a slabé stranky spoleCnosti,
ptilezitosti a hrozby pro spole¢nost. V zavéru teoretické ¢asti jsem popsala formy
primarniho marketingového vyzkumu, jelikoZz jsem ke svoji praci pfipojila i prizkum

pomoci dotaznikového Setieni.
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyza soucasného stavu vychazi z teoretickych vychodisek prace. Tato ¢ast prace
shromazd’uje dilezité informace pro zpracovani podkladii k névrhové c¢asti prace.

Analyza soucasného stavu se zabyva témito dil¢imi body:

e charakteristika spole¢nosti Pivovar ZUBR a.s.,

e PEST analyza (analyza makroprostredi),

e analyza mikroprosttedi (analyza konkurence, dodavateld, odbérateld,
marketingového a komunika¢niho mixu),

e vlastni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni,

e SWOT analyza.

Zminéné analyzy jsou aplikovany na Pivovar Zubr a.s. Cilém této bakalaiské prace je
zlepSeni marketingové komunikace produktu, analyzy budou soustfedény piedevsim na
pomérné novy produkt Royal dog cider. V této Casti prace jsou vypracovany analyzy
makroprostfedi i mikroprostiedi. Vystupem této prace bude analyza SWOT, ktera bude
obohacena o vysledky z vlastniho dotaznikového Setfeni. VSechny pouzité analyzy budou

slouzit jako podklady k navrhové ¢asti bakalafské prace.

3.1 Charakteristika spolec¢nosti Pivovar ZUBR a.s.

Pivovar Zubr a.s. je spolecnost, jejiz kofeny sahaji az do 13. stoleti. Jeho image je silna,
Skala sortimentu Sirokd. V roce 2016 ptivedla na trh novy produkt pod vlastni znackou
Royal dog cider. Jedna se o jable¢ny cider, coz je produkt podobny pivu a vinu. Jelikoz
pivovar pfiSel na trh s produktem teprve v roce 2016, jeho marketingova komunikace neni
prilis silnd (33, 27).

Pocatky pivovaru sahaji az do 13. stoleti, jedna se tedy o firmu s dlouholetou tradici.
Hlavnim pfedmétem podnikéni je pivovarnictvi a sladovnictvi, pivovar se ale mimo jiné
zabyva 1 ¢innosti pohostinskou, vyrobou, obchodem a sluzbou neuvedenych v piilohach
1 az 3 zivnostenského zakona, silnicni a motorovou dopravou a montaZzemi, opravami,

revizemi a zkouskami tlakovych zafizeni a nadob na plyny (12).
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Tabulka ¢. 3: Vypis z OR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 12)

Datum a vznik zapisu:

Spisova znacka:

Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikac¢ni ¢islo:
Pravni forma:

Predmét podnikani:

29

10. kvétna 1994

B 815 uvedena u Krajského soudu
V Ostravé

Pivovar ZUBR a.s.

Komenského 3490/35, Pierov — I.
Mg¢sto, 750 02 Prerov
476 76 906

Akciova spolecnost
Pivovarnictvi a sladovnictvi

Hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptiloze 1 az 3 Zivnostenského
zékona

e Silni¢ni motorova doprava
nakladni vnitrostatni
provozovana vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny
vcetné,

e Nakladni vnitrostatni
provozovana vozidly o nejvetsi
povolené hmotnosti nad 3,5
tuny, - ndkladni mezinarodni
provozovana vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny
véetng,

e nakladni mezinarodni
provozovana vozidly o nejvetsi
povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

montdz, opravy, revize a zkousky

tlakovych zatizeni a nadob na plyny



3.2 Charakteristika produktu

Royal dog cider je osvézujici, jemné perlivy napoj vyrobeny z vybranych odrtad jablek
péstovanych v sadech na Moravé. Specidlné Slechténé odriidy dodévaji napoji krasnou
zlatavou barvu a svézi, vyvazenou sladkokyselou chut’ s vini cerstvé natrhanych jablek.
Diky niz§Simu obsahu alkoholu je cider skvélou alternativou k bilému vinu. Neobsahuje
zadna uméla barviva ani lepek, tudiz je vhodny i pro spotiebitele s celiakii (27).

Vyroba produktu

Vyroba cideru se skladé z nésledujicich kroku:

1. Vybér nejlepsich jablek - Royal Dog cider je vyrobeny ze specialn¢ Slechténych
jable¢nych odriid. Je namichan tak, aby bylo docileno vyvazené, piijemné svézi
sladko-kyselé chuti s viini ¢erstvé natrhanych $tavnatych jablek.

2. Zpracovani jablek - Jablka se omyji, rozdrti a vylisuje se z nich ¢ista jable¢na
Stava.

3. KbvasSeni — Diky fizenému zkvaSeni se cukr z pfirodni jablecné §tavy pfeméni na

alkohol, Royal dog cider obsahuje 4,5% alkoholu (27).

Uvedeni jednotlivych obali na trh

V srpnu roku 2016 spole¢nosti Pivovar ZUBR a.s. uvedla na trh jable¢ny napoj Royal
dog cider v plechovce o obsahu 0,44 |. VV dubnu 2017 poté spolecnosti zacala distribuovat
1 sudy o kapacité 15 1 a 30 I, téhoZ roku ale v srpnu se na trhl dostala i nova ptichut

¢erného rybizu a aronie o objemu 0,44 | (27)

Cilova skupina

Spole¢nost si za cilovou skupinu zvolila mladsi ¢ast populace, zhruba mezi 18-35 lety,

zejména zeny (27).

Sezonnost

Nejsilngjsiho prodeje dosahuje spole¢nost piedevsim v letnich mésicich kvéten — zafi

7).

30



3.3 PEST analyza

Analyza PEST je zaméiena na prozkoumdani makroprostiedi, ve kterém spoleCnost
Pivovar ZUBR a.s. ptsobi. Analyza PEST zkouma faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické. Pro pivovar jsou nejdilezitéjsi faktory socialni a

ekonomické.

3.3.1 Politicko-pravni faktory

Kazdé podnikani musi byt v souladu s pravnimi piedpisy a zakony. Zakonu upravujici
podnikéni jsou nasledujici:
e 455/1991 Sb. Zakon o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)
e 278/2008 Sb. Nafizeni vlady o obsahovych naplnich jednotlivych Zivnosti
o §3 Utinnost — Pivovarnictvi a sladovnictvi
e Naftizeni Evropského parlamentu a rady (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani

informaci o potravinach spotfebitelim
Zakony, které se vztahuji k hostinské ¢innosti:

e 258/2000 Sh. Zakon o ochrané vefejného zdravi
o §23 Dalsi podminky provozovani stravovacich sluzbach
e Piedpis 379/2005 Sb. Zakon o opatienich k ochrané pied Skodami plisobenymi
tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami a o zméné
souvisejicich zakont

o §8 Zakaz koufeni

Jelikoz je produkt Royal dog cider alkoholicky napoj, vztahuje se k nému také ob&ansky

zakonik, ktery upravuje zakaz prodeje alkoholickych napoji osobadm mlad$im 18 let:

e 65/2017 Sh. Hlava Il — Omezeni dostupnosti alkoholickych napoju
o §11 odst. 5 Zakazuje se prodavat nebo podavat alkoholicky napoj osobé
mladsi 18 let

Dale se spole¢nost musi fidit zakony, jako jsou:

e Zakon ¢. 353/2003 Sb. O spotiebnich danich,
e Zakon €. 235/2004 Sb. O dani z ptidané hodnoty,
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e Zakon ¢. 586/1992 Sb. O danich z piijm1,
e Zakon ¢. 563/1991 Sb. O ucetnictvi,
e Zakon €. 90/2012 Sb. O obchodnich korporacich a dalsi.

Je tieba taky zminit, Ze politicko-pravni faktory jako naptiklad legistlativni zmény,
regulace ¢i omezeni ovliviiuji kazdé podnikani. V roce 2012 probéhla metanolova aféra,
diky které zacala platit historicky prvni, byt jen ¢aste¢na prohibice. Toto opatieni vydalo
ministerstvo zdravotnictvi v disledku otrav metylalkoholem. Prohibice platila na napoje

S obsahem 20% alkoholu a vice (18).

3.3.2 Ekonomické faktory

Pivo je produkt, se kterym se mizeme setkat v kazdé restauraci, hospodé¢, na festivalech
a samozfejmé i v obchodech a supermarketech. Pivo k Ceské republice neodmyslitelng
patii. Cider je na ¢eském trhu poiad docela novinkou a t&si se stale vétsi oblibé. Jeho cena
je 0 néco vyssi, nez cena klasického piva, tudiz se jeho spotieba odrazi predevsim na

zivotni Grovni obyvatelstva.

Pramérna mzda v CR

Jednim z faktort, ktery ovliviiuje spotiebu celkové je rozhodné mzda. Priimérna mzda za

2. Ctvrtleti roku 2017 vzrostla na 29.504 K¢ (13).

Vyvoj priimérné mzdy v CR
30000

29000
28000

27000
26000
25000
24000
23000
22000
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H Primérna mzda v K¢

Graf & 1: Vyvoj primérné mzdy v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 13)
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Z grafu je patrné, ze priméma mzda v Ceské republice stale roste, to méa pozitivni vliv

jak na chovani spotiebiteld, tak i pro prodejce.

Mira nezaméstnanosti

Nezaméstnanost pifedstavuje jeden zhlavnich ukazateld ekonomiky. Nizka
nezameéstnanost se jevi jako pozitivni, na druhou stranu zvySuje mzdové ndklady firmam,

coz vede ke snizeni jejich zisku.

Mira nezaméstnanosti v CR

2013 2014 2015 2016 2017

S P N W B U1 O N 00 O

B Mira nezaméstnanosti v %

Graf & 2: Mira nezaméstnanosti v CR (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle: 14)
Z grafu je ziejmé, Ze nezaméstnanost v CR mé tendenci stale klesat.

Mira nezamé&stnanosti ma vliv na chovani zékaznikli, pokud je nezaméstnanost vysoka,

lidé nemaji dostatek penéz, a proto radéji voli levnéjsi variantu produktl a sluzeb.

Inflace

Dal$im vyznamnym ukazatelem ekonomiky je inflace, ovliviiuje ji Ceska narodni banka.
Obecn¢ inflace predstavuje rist cenoveé hladiny, pokud vzroste inflace, vzrostou i ceny,

z ¢ehoz plyne to, Ze spotiebitelé méné nakupuyji.
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Primérna roéni mira inflace CR v %
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Graf & 3: Primérna ro¢ni mira inflace CR v % (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 16)

Z grafu je patrné, ze inflace do roku 2014 mé¢la klesavou tendenci, od roku 2015 opét

nabrala rostouci tendenci.

Poptavka po cideru

Cider je na ¢eském trhu potad pomérné novou zalezitosti, ale tési se velké oblibé. Prvnim
vyrobcem na Ceském trhu byla znacka Mad Apple, mala rodinna spoleCnost, ktera

s vyrobou cideru piisla v roce 2007 (19).

V roce 2012 se ujal prvenstvi, co se velikosti objemu prodeje tyce, Budéjovicky Budvar,
ten sem zacal dovazet zndmou znacku cideru Somersby. Spotieba lihovin mirné klesa,
spotieba vina stagnuje, ale spotfeba ciderti kazdym rokem roste o nékolik desitek procent.
Od roku 2012 mtzeme tedy zaznamenat rostouci trend jak v oblasti vyroby a distribuce

cideru, tak i v jeho konzumaci u spotiebiteli (20).

3.3.3 Socialni faktory

Demografické udaje jsou hlavnim socidlnim faktorem, které by méla kazda spolecnost
znat v ramci plisobeni své ¢innosti. Za kli¢ové tdaje 1ze povazovat predevsim primérny
vék a pohlavi, jelikoz spole¢nost Pivovar ZUBR a.s. uvadi, Ze produkt Royal Dog cider

kupuji spiSe mladsi lide.
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Jako cilovou skupinu spolecnost uvadi mladsi populaci, zejména Zeny, a to ve vékové
kategorii 18-35 let. Je tedy dulezité sledovat jak zastoupeni Zen v ¢eské populaci, tak i

pramérny vek celkového obyvatelstva (27).

Primérny vék obyvatelstva CR

42,2

42

41,8
41,6
41,4
41,2
4
40,8 ______ ____§= ______= ______=

2012 m2013 w2014 m2015 m2016

[N

Graf & 4: Pramérny vEk obyvatelstva CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 15)

Z grafu lze vyg¢ist, ze praimérny vék obyvatelstva Ceské republiky v letech 2012-2016 ma

rostouci tendenci, lidé se dozivaji stale vyssiho veku.

Pocdet obyvatel v CR
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Graf & 5: Poéet obyvatel v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 30)
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Z nasledujiciho grafu, ktery znazoriiuje podet obyvatel v Ceské republice v letech
2012-2016 1ze vycist, ze v roce 2013 nastal mirny propad oproti ptedchozimu roku 2012.

Od roku 2014 ma pocet obyvatel opét rostouci tendenci.

Obyvatelstvo CR podle pohlavi
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Graf & 6: Obyvatelstvo CR podle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 15)

Z tohoto grafu je patrné, Ze populace Zen prevySuje populaci muzskou. Lze zde také
sledovat propad populace u obou pohlavi v roce 2013. Populace muZil i Zen ma rostouci

trend.

3.3.4 Technologické faktory

Dulezitymi faktory jsou taktéZz faktory technologické, véda i technologie jdou stale
kuptedu. Jelikoz se pohybujeme v potravinaiském priamyslu, mezi technologické faktory
muzeme zafadit potravinafské smeérnice, ty slouzi k zajisténi kvality potravin, jejich
oznacovani a zdravotni nezavadnost. Tyto atributy musi byt v souladu s danymi piedpisy
a zakony nejen CR ale i EU, aby nedoslo ke klamani spotiebitele &i jakémukoliv

poskozeni zdkaznika.
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Tabulka &. 4: Diléi tabulka — p¥ileZitosti a hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Prilezitosti Hrozby
Zvyseni primérné mzdy Politicka nestabilita
Riist populace Rist inflace
Pokles nezaméstnanosti Legislativni zmény
Rostouci trend cideru u zakaznikt MozZnost prohibice

3.4 Analyza konkurence

V dnesni dob¢ je konkurence vysoka a jeji trend je neustéle rist. Pro spolecnost by mélo
byt dulezité spravné zmapovani konkurence, ktera se nachazi v oblasti dané spole¢nosti
a podnikani. Konkurence se da rozd¢lit na 2 skupiny — pifiméd konkurence a nepiima
konkurence. Pro spravné zanalyzovani je potieba zahrnout obé dvé skupiny. Analyza

konkurence bude zamétena na spole¢nosti, které také produkuji produkt typu cider.

Piima konkurence v Olomouckém kraji

Do ptimé konkurence je nejvhodnéjsi zahrnout takové subjekty, které jsou v nejbliz$im
okoli spole¢nosti. V olomouckém kraji je pouze jeden vyrobce cideru a to spolecnost
Techfruit s.r.o. s jejich Magic Apple cider. Magic apple cider sidli ve Slavéting, do jeho
sortimentu patii Magic apple cider ndpoj pro Adama a Magic apple cider napoj pro Evu,
které si miizete objednat i na jejich e-shopu. Produkt Magic apple muzete zakoupit
Vv kamennych prodejndch v Olomouci, Prostéjoveé, Litovli, Hustopecich, Vilémové u

Litovle, ale také ve 3 prodejnach v Brné a jedné v Praze (22).

Kromé lokalniho vyrobce cideru musime do pfimé konkurence zahrnout i nabidku ciderti
v obchodech a obchodnich fetézcich, zde kromé znamych znacek jako jsou Kingswood,
Somershy, Strongbow nebo Carling cider jsou i méné znamé znacky od spise domacich

pivovaru.

Nepriima konkurence

Do neptimé konkurence se fadi obchody, které nemaji primarné za cil nabizet pouze
cidery, ale i dalsi produkty, klasicky to jsou obchodni fetézce jako napriklad Kaufland,

Tesco, Albert, Billa a jiné. Obchodni fetézce jsou pro zékazniky lehce dostupné, v tom je
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jejich hlavni konkuren¢ni vyhoda. Do nepiimé konkurence lze zahrnout alkoholické
napoje podobné cideru, jako jsou rtizné radlery, nizkoalkoholické napoje na bazi piva ¢i
vina nebo klasicka piva a ostatni alkoholické napoje. Nabidka na trhu je Sirokd a zalezi
Cisté na preferencich zakaznika, jestli pro uspokojeni svych potteb zvoli cider, nebo jinou

alternativu.

Tabulka ¢. 5: Diléi tabulka 2 — pFileZitosti a hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani

Prilezitosti Hrozby

Silna pfima 1 nepfima konkurence

3.4.1 Marketingova komunikace konkurenénich znacek

Jak uz bylo zminéno v pfedchozim oddile Analyza konkurence, nejvétsi konkurenci pro
Royal dog cider je konkurence pfima i konkurence nepiima. V nasledujici kapitole jsou
podrobnéji rozebrany jednotlivé konkurenéni znacky a jejich marketingova komunikace.
Je zde uvedeno naptf. hlavni sdé€leni, osobnost znacky, cilova skupina a také je zde

popsana aktivita na facebooku, kde bylo vyuzito nastroji marketingové komunikace.

Tabulka ¢. 6: Srovnani marketingové komunikace konkurenénich znaéek (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle: 26)

Somersby Kingswood Carling cider Strongbow
Cilova Mladi dospéli ve Mladi dospéli,
. véku 18 — 35 let, ey, s ktefi radi Mladi lidé,
skupina v 1. - | Mladi lidé z vyssi L e e
vysokoskolaci, S0Cio- vyhledavaji ktefi jsou radi
noveé pracujict, . spolecnost a | stfedem z&jmu,
oy ekonomické 1 , o
nezniceni skupiny. Mladi radi se bavi. maji radi
kazdodennim piny. Aktivni muzi | pozornost. Vék

zivotem. Lidé, dobre situovani azeny z od 18 do 30 let,

kteti maji radi
spolecnost, své
nejblizsi, radi
experimentuji a
maji radi zabavu
a vzruseni.

pracujici, ktefi si
radi po praci
oddechnou u
sklenicky s
prateli.

vétSich meést
ve véku 18 az
35 let, ktefti se
radi bavi a
travi cas se
svymi prateli.

spisSe z velkych
mest, kteti se
radi druzi a
hledaji nové
zkuSenosti.
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Osobnost
znacky
VzruSeni z Mix
noc¢niho zivota + sofistikovanost
o upfimnost . I a robustnosti
Uptimnost Pl VzruSeni , s
spojenou s (hlavni guy je
pratelstvim a okouzlujici ale
radosti. zaroven drsny).
Somersby

Vlastnosti znacky

Zakladni vlastnosti jsou otevienost, bezstarostnost, zvédavost a osobitost. Spojeni
s létem, zabavou, hudbou a prateli. Hlavni myslenka: ,,Somersby kultivuje

otevienost a sounalezitost® (26).

Facebook

Kampan Friendsie (sdilet selfie s kamarady), vyhrami byl merchendise + produkty
(26).

Kingswood

Hlavni sdéleni

Hlavnim tématem tedy bylo osvéZeni a ptedstaveni produktu jako alkoholického

napoje z jablek (26).
Facebook

Retro prvky (gramofon, psaci stroj), spojeni s aktivitami typickymi pro ¢innosti
doma (Cteni, hrani damy, ale 1 pleteni). Barevné tonovani fotografii do hnéde,

oranzov¢ a zlaté (26).

Kampan Nékdo to rad suché (produkty Dry). 30 kreslenych anekdot se suchym

humorem, i na Youtube (26).
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Instagram

Navazani na spojeni s domacimi aktivitami — lenoSeni, kampan #nohynahoru. Za

sdileni fotografie dostali polstar a plaketu (26).

Kampan #piknikujeme. Spoluprace s blogery, influencery, ktefi se fotili
s piknikovym kosem a posilali je dale. Cilem bylo zmapovani mist vhodnych pro

piknik. Na FB byly i piknikov¢ tipy (26).

Carling cider

Hlavni sdéleni
Upozornéni na hlavni komunikované atributy je velice vyrazné — az absurdni.

Tato absurdnost mé za cil spojit znacku se vzrusenim z nevyzkouSené¢ho a
s necekanymi zazitky. Znacka si tak buduje identitu na odtrZzeni od reality

kazdodennosti (26).
Facebook

Soutézni ptispeévky pomoci koldzi (¢tyti lahve za sebou na ptechodu apod.), vyhry
merchendise s anglickou tématikou, produkty. Ambasador Carl, ktery se fotil

S pamatkami Prahy apod. — pfedstaveni nového produktu (26).

Kampan: Péti vytipovanym a deseti dalSim opinion leaderiim nechali zaslat lahev
cideru Carling zamraZenou v desetikilogramové kostce ledu. Do bali¢ku ptilozili
iPod shuffle se specidlnim playlistem a personalizovany dopis v angli¢ting.
Kampan si vyslouzila cenu Zlaté koule za odvahou poustét se nevySlapanou

cestou (26).

Strongbow

Hlavni sdéleni

Neni témet zadné produktové sdéleni — chybi predstaveni produktu a racionalni
slozka hlavniho sdéleni je upozadéna. Diraz na emocionalni slozku, ktera tika, ze
kdo pije cider Strongbow muze byt Sarmantni elegan, ktery si uzivd pozornost

ostatnich. Motiv zapadajiciho, image vystfedniho gentlemana, rebelstvi (26).
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e Facebook

Komunikace v prvni osobé&, Mr. InCider. Brand buildingové piispévky, zlatavé
barevné tonovani a zapad slunce v pozadi, ktery je motivem prostupujicim celou

komunikaci znacky (26).

3.5 Analyza dodavateli

Spolecnost Pivovar Zubr a.s. v rdmci zachovani soukromych tdajii nezvefejiiuje vetejny
seznam svych dodavateli. Ackoliv mi nebyly poskytnuty materidly pro podrobné&jsi
zpracovani analyzy dodavatelt, je faktem, ze pivovar pro vyrobu musi dovazet zakladni
suroviny, jako jsou voda, chmel a pro vyrobu cideru pfedevsim specificka jablka.
komplikace ve vyrobé, coz mulze zpiisobit navySeni nakladi a tim i navySeni ceny

produktu.

3.6 Analyza zakaznikii/odbérateli

Analyza zdkaznikl, nebo také odbérateli je zaméfena na zjiSténi potfeb zakaznika.
Znalost potteb zékaznika je pro spolecnost velmi dulezita, spole¢nost by méla potieby
znat, uspokojit je nebo je pfipadné jinak ovlivnit. Spole¢nost Pivovar ZUBR a.s. nabizi
své produkty jak koneénym spottebitelim, tak i dlouhodobym odbérateliim. Podle
informacich, které mi spolec¢nost poskytla, tvoti cilovou skupinu mladsi ¢ast populace ve

vékové kategorii 18-35 let, zejména potom Zeny (27).

Na tuto kapitolu bych rada navézala svym vlastnim dotaznikovym Setfenim.

3.7 Dotaznikové Setieni

V ramci svoji prace jsem vytvofila dotaznik, ktery jsem nasledn€¢ umistila na
facebookovou stranku. Mij dotaznik byl sestaven tak, abych co nejlépe zjistila, jaky typ
zakaznikl znacka Royal dog cider ma, jaké je jejich v€kové rozpéti, odkud pochazeji a
také jestli znaji 1 jiné znacky, poptipadé jestli upfednostiuji jejich nakup pred ndkupem
znacky Royal dog cider, nebo také kde se s ciderem setkali. Dotaznik se skladal z 8
jednoduchych otazek uzavieného typu a zucastnilo se ho 158 respondentii. Vysledky jsem

interpretovala pomoci grafii. Do svoji prace jsem vlozila pouze ty nejdulezitéjsi otazky.
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Pohlavi respondenti

B Zeny

B MuZi

Graf ¢. 7: Vysledek dotaznikového Setfeni — pohlavi respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni otdzka byla zaméfena na pohlavi respondentti. Dle grafu miZete vidét, Ze dotazniku

se zucastnilo 95 Zen a 63 muzu.

Vékova kategorie respondentti

m18-25
W 26-40

40 avice

Graf ¢. 8: Vysledek dotaznikového Seti‘eni — vékova kategorie respondenti (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Druha otdzka byla zaméfena na vékovou kategorii. Nejvice respondentd se zatadilo do
vékové kategorie 18-25 let (celkem 123), dale potom ve vékové kategorii 26-40 (celkem

30) let a pouze 5 respondent se zafadilo do vékové kategorie 40 a vice let.
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Pokud pijete cider, jakou znacku pijete?

B Strongbow
B Kingswood
H Carling

B Somersby
H Royal dog

M Jind znacka

Graf ¢. 9: Vysledek dotaznikového Setieni — Pokud pijete cider, jakou znacku pijete? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

V paté otdzce jsem se respondentil ptala, pokud piji cider, jako znacku preferuji. Dala
jsem respondentim na vybér z 5 nejznaméjSich znacek ciderii véetné Royal dog cideru,
jako Sestou moznost jsem zvolila i volbu jind znacka. Odpovédélo 158 respondenti,
z ¢ehoz usuzuji, ze odpovedéli 1 respondenti, kteti v pfechozi otazce uvedli, ze cider
nepiji.

Z grafu je patrné, ze znacka Royal dog nedopadla, co se preferenci respondentl tyce
nejhtif. Bohuzel tato otazka je zkreslena chybou odpovédi respondentt, jelikoz na tuto

otazku mélo spravné odpovédét pouze 129 lidi.
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Znate znacku Royal dog?

H Ano

H Ne

Graf ¢. 10: Vysledek dotaznikového Seti‘eni — Znate znacku Royal dog cider? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Sesta otazka byla zaméfena pfimo na povédomi o znadce Royal dog. 116 respondentt

uvedlo, ze znacku neznaji, 42 respondentti uvedlo, ze znacku znaji.

Pokud ano, kde jste se s touto znackou
setkali?

B Obchod

H Festival, koncert, jina
zabavni akce

B Hospoda, restaurace
(gastro)

W Reklama, billboard, letak,
banner

Graf ¢. 11: Vysledek dotaznikového Setieni — Pokud ano, kde jste se s touto znackou setkali? (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

V predposledni otazce jsem se ptala respondentil, pokud znacku znaji, kde se s ni setkali.
Vétsina respondentd (celkem 24) odpovédéla, ze se se znacCkou setkali na festivalu,

koncerté nebo n¢jaké jiné zabavni akci. 15 respondentl uvedlo, Ze se se znaCkou setkali
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vV obchodé, 9 respondentii uvedlo, ze se se znackou setkali v hospodé¢, restauraci nebo
Vjiné gastro provozovné a 5 respondentd uvedlo, ze znacku vidéli na billboarde¢,

V reklamé¢, na letaku ¢i banneru.

3.7.1 Shrnuti vlastniho dotaznikového Setieni

Cilem mého dotazniku bylo zjistit, jaké povédomi maji lidé o cideru a znacce Royal dog
a jak vnimaji konkurenci, Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentl jsou Zeny,
které spadaji do veékové kategorie 18-25 let. Dale pak bylo zjisténo, ze vétSina lidi cider
zna a pije ho. Z dotazniku jsem také zjistila, ze vétsina lidi se se znackou Royal dog cider
setkala na festivalu, koncertu nebo jiné zabavni akci. VétSina respondentd byla
Z Olomouckého a Jihomoravského kraje. Pivovar ZUBR a.s. by se tedy mé¢l zaméfit na
zeny, ve vekové kategorii 18-25 let a svou komunikaci by mél sousttedit jak na festivaly,
koncerty, nebo jiné zabavni akce, ale také na prezentaci v obchodech nejlépe

vV Olomouckém a Jihomoravském kraji, kde maji siln€j$i povédomi zakaznikd.

3.8 Analyza marketingového mixu

Dalsi analyzou je analyza marketingového mixu. Marketingovy mix je se zabyva
produktem, jeho cenou, kde je produkt nabizen a jak je produkt nabizen a propagovan.

Sestaveni marketingového mixu je zékladni podstatou kaZzdého podnikani.

3.8.1 Produkt

Spole¢nost Pivovar ZUBR a.s. nabizi Sirokou skalu produktii. Nabidka je jak stala, tak 1
sezonni. Do stalé nabidky piv patii piva Zubr Classic 10°, Gold 11°, Grand 11°, Premium
12°, Maxxim 14°, nové i Zubr Gradus 12° a také piva ovocné piichuti jako jsou Zubr

Yuzu&Limeta, Indian cherry, nebo nealkoholicka verze piva Zubr Free (34).

Mezi sezonni nabidku piv patii naptiklad Zubr Extra force, coz je pivo, které bylo uvatreno
specialné ku pfilezitosti Dntt NATO v Ostravé, které ma pivovat pod zastitou, Jarni
specidl, ktery se vafi na jafe, nebo také klasické zelené pivo. Zajimavé je, Ze spolecnost

vyrabi 1 Zubr cider, ktery ma ale naprosto odliSnou chut’ nezZ Royal dog cider.
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Royal dog cider je podstatné novy produkt Pivovaru Zubr a.s., ma vlastni internetové
stranky. Nyni jsou v nabidce 2 druhy — tradi¢ni jablecny cider a novéa varianta s ptichuti

¢erného rybizu & aronie.

46



. . 9
cﬁ KRALOVSKA PORCE JABLEK <)

NA JABKA
SEM PES!

{PPLE CYDHY

£ royaldogcider.cz

Obrazek ¢. 4: Plakat Royal do cider (Zdroj: 27)
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Obrazek €. 5: Plakat Royal dog cider ¢erny rybiz & aronie (Zdroj: 27)
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3.8.2 Cena

Cena produktli Pivovaru Zubr a.s. je ur¢ena na zéklad¢é konkurencnich cen, ¢ili primérné
hodnoty pohybujici se na trhu. Cenu tvoii naklady, které vstupuji do vyroby produktu.
Podle prizkumu se cena v obchodech pohybuje okolo 19,- K¢ (27).

3.8.3 Distribuce

Spolecnost Pivovar Zubr a.s. nakupuje suroviny od riznych dodavatelt. PiedevSim
potom suroviny jako naptiklad chmel, ty potom dale zpracovava a prodava koncovym

zakaznikim, kterymi jsou jak koncovi zdkaznici, tak odbératelé.

Zpusoby distribuce mohou byt riizné, zakaznici se k produktu mohou dostat v obchodech,
supermarketech nebo si produkty koupit ptimo na podnikové prodejné v pivovaru

V Prerové.

3.8.4 Podpora/marketingova komunikace

Analyza podpory neboli marketingové komunikace bude podrobnéji rozebrana

v samostatné nasledujici kapitole.

3.9 Analyza marketingové komunikace

Komunikace tohoto produktu je postavena na pfedev§im na ptivodu jablek — jedna se o
mix vybranych odrid moravskych jablek z ovocnych sadii nedaleko Krométize. Chut’

cideru je vzhledem k preferencim ¢eskych konzumentti ladéna spise do sladsich tont.

Vzhledem k nazvu produktu ,,Royal Dog* je pojitkem v grafice pes.

48



{PPLE CIDHYy

ROYAL DOG
CIDER

&y

e NA JABKA
&> SEM PES!

Obrazek ¢. 6: Royal dog cider billboard (Zdroj: 27)

V roce 2016 byl produkt Royal dog uveden na trh, produkt byl nabizen v podobé
plechovky o obsahu 0,4 1 a to do gastro oblasti a do nezavislych drobnéjsich prodejen,
K této prilezitosti byly pfipraveny POS a POP materialy jako napi. nabidkové letaky,
plakaty a papirové stojanky na stoly (27).

3.9.1 Marketingova komunikace na internetu

V roce 2016 byly také spustény oficialni stranky www.royaldogcider.cz. Na strankach se
mizete dozveédét, co to Royal dog cider je, z ¢eho se vyrabi, jak ho servirovat, jaké druhy

pfichuti znacka nabizi a v jakém baleni a také jak mlzete vyrobce kontaktovat (23).

Vyroba cideru Servirovani Sortiment Kontakt

NA JABKA SEM PES

A proto se ROYAL DOG CIDER vyrabi jen z vybranych odriid
jablek, které dozravaji v jablofiovych sadech na Moravé.

Slunce a tirodné ptida dévaji nadim jablkéim tu sprdvnou viini i
chut. Jednou medové sladkou, jindy svéZe kyselou nebo
prijemné nahotklou. KdyZ tyto odriidy jablek smichdme ve
spravném poméru, zrodi se dokonaly p¥irodni cider. Stavnaty,
spravné vyvézeny, jemné kofenity a hlavné osvézujici.

Neobsahuje zddna uméla barviva, sladidla ani lepek, takze je

vhodny i pro celiaky.

Obrazek €. 7: Webové stranky Royal dog cider (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 23)
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Royal dog cider ma i své stranky na socidlnich sitich. Socialni sité¢ jsou jednim z
nejlepSich mist pro marketingovou komunikaci. Aktivnim ptisobenim spolecnosti na

socialnich sitich se 1ze vyborné piiblizit zakaznikiim a ptimo s nimi komunikovat (17).

Mezi socialni sit¢, kde se muzete s RDC setkat, patii ty nejznamé;jsi, a to facebook a

instagram.

Facebook

Na facebookovych strankach mizete vyhledat Royal dog cider pod stejnym nazvem.
Stranka se v soucasnosti libi témér 2,5 tisici uzivateli facebooku. RDC vklada ptispévky
s urcitou pravidelnosti (zhruba kazdy druhy tyden). NejéastéjSim prispévek je fotka, at’
uz vloZena ptimo na facebook nebo sdilena propojenym t¢tem na instagramu, plechovky.
Uzivatelé facebooku davali na strankach RDC recenze a hodnotili cider, nyni ma RDC
hodnoceni 4,6 z 5 hvézdicek (24).

Royal Dog Cider ils To se mi libi
4.6 % % % k¥ (10)
2 4 tis. se to libi - Jidlo a napoje

Obrazek ¢. 8: Royal dog cider na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle:24)

Instagram

Mezi dalsi socialni sit’, kde muizete Royal dog cider najit je instagram. Na instagram se
vkladaji fotky, RDC zde najdete opét pod jménem Royaldogcider. Zvlastnosti instagramu
je psani takzvanych hashtagii, podle kterych lze vyhledavat fotky, uZivatele apod. RDC
vétsinou pridava fotky plechovky se svym vlastnim hashtagem #NaJabkaSemPes (25).
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Instagram ®

royaldogcider HEZZN B -

Piispévky (56)  Sledujici (231)  Sleduji (699)

Royal Dog Cider NA JABKA SEM PES (@ ) Osvézujici a prirodni ROYAL DOG CIDER se
vyrabi jen z vybranych odrid jablek, které dozravaji na slunci v moravskych sadech
royaldogcider.cz

Obrazek ¢. 9: Instagramovy profil Royal dog cider (Zdroj: Vlastni zpracovani dle:25)

3.9.2 Promotion a event marketing

V roce 2016 a 2017 probéhla ve spolupraci s rddiem Han4 street promotion Ledova jizda.
Promotym radia Han4 ptisobil na nejfrekventovanéjSich mistech regionu, kde byl produkt
prezentovan a samplovan (27).

vvvvv

akce v dubnu 2017) a Royal dog summer party (open air akce v ¢ervenci 2017). V ramci
téchto akci, kde mél byt produkt opét prezentovan a kde méla byt posilena jeho image,
byly vytvofeny reklamni materialy jako bannery, prodejni party stanky s logem,
nafukovaci plechovka RDC, beach flagy, inflabagy na sezeni apod. Prave tyto POP a POS
materialy bych brala jako jednu z velkych pfednosti (27).

V cervenci 2017 probéhla kampan zahrnujici BB plochy kolem silnic 1. tfidy a to
celorepublikové. Probéhlo také rocni jednani s fetézci, kde byla snaha o celorepublikové

zalistovani plechovek RDC a to do co nejvétsiho poctu fetézet (27).
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Obrazek €. 10: Paleta RDC v Fetézci Albert (Zdroj: 27)

V nasledujici tabulce jsem srovnavala aktivitu a obsah na facebookovych strankach
konkuren¢nich znacek. V porovnani s ostatnimi znackami ma sice RDC vyrazné¢ méné
fanouSku, na druhou stranu ale vklada ptispévky docela pravidelnéji neZ jiné znacky,

v ¢emz vidim pozitivum.

Tabulka €. 7: Srovnani facebookovych informaci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 26)

; Carling Royal
Somersby Kingswood ; Strongbow ;
cider dog cider
Pocet 1,2 mil. 42 tis. 10 tis. 1,5 mil. 2,5 tis.
fanouska
Vkladani 2X tydné 2x mésicné 2X — 3X Ix tydné Ix tydné
piispévkil meésicné
fotky, vizualy, videa vizualy gify, fotky fotky,
Obsah o -
vizualy vizualy
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Tabulka ¢. 8: Dil¢i tabulka — silné a slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky Silné stranky
Slabé povédomi o znacce Silné regionalni image spole¢nosti
Strohé webové stranky Kvalitni suroviny regionalniho ptivodu
Neefektivita ve vyuziti socidlnich siti Dobr¢ recenze

Aktivita na soc. sitich

Zkusenost v oblasti pivovarnictvi

Kvalitn¢ zpracované POP a POS

materialy

3.10 SWOT analyza

Analyza SWOT slouZi v této bakalaiské praci jako souhrn vysledkd vSech provedenych
analyz, na jejich zéklad¢ byla vytvotena tabulka pro lepsi piehlednost. Analyza SWOT
zobrazuje silné a slabé stranky, hrozby a pfileZitosti spole¢nosti Pivovar ZUBR a.s. a jeho

produkt Royal dog cider

Silné a slabé stranky spolecnosti je jednoduché zjistit, jednd se o interni prostiedi
spolecnosti a kazda spolecnost by méla svoje slabé a silné stranky znat, pficemz plati, Ze
slabé stranky by mély mit mensi vahu nez stranky silné. Pti zjiStovani hrozeb a ptilezitosti
zkoumame prostiedi externi, z ¢eho vyplyva, Ze spoleCnost tyto aspekty nemuze nijak
zvIast ovlivnit, ale méla by o nich védét a znat je, popiipade se snazit predevSim hrozby
snizit.

Tabulka ¢&. 9: Vysledna analyza SWOT spolecnosti Pivovar Zubr a.s. a Royal dog cider (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Prilezitosti Hrozby
Rist populace Rist inflace
ZvySeni primérné mzdy Legislativni zmény
Snizeni nezaméstnanosti Moznost prohibice
Rostouci poptavka po cideru u zdkaznikii | Politick4 nestabilita
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Silna pfima 1 nepfima konkurence

Silné stranky Slabé stranky
Zkusenost v oblasti pivovarnictvi Spatné demografické rozloZeni promo akci
Silné regionalni image spole¢nosti Slabé povédomi o znacce
Kvalitni suroviny regionélniho ptivodu Strohé webové stranky
Dobré recenze Neefektivita ve vyuziti socialnich siti

Aktivita na socialnich sitich

Kvalitné zpracovany design POP a POS
materiali

3.10.1 Prilezitosti

Za velmi dobrou prilezitost lze povazovat predevSim fakt, ze popularita cideru u
zakaznikld ma rostouci tendenci. Tento zdjem se projevi zvySenim poptavky po tomto
produktu. Tento rist mize byt zpisoben tim, ze cider je vhodnou alternativou k pivu ¢i
vinu, nema tak velky obsah alkoholu a oproti pivu neni ani tak hotky, proto je velmi
atraktivni pfedev§im pro Zenskou ¢ast populace. Dalsi piilezitosti je ekonomicka situace
CR, primérna mzda stéle roste, pfitom nezaméstnanost klesa, z ¢ehoz vypliva, Ze Zivotni
situace obyvatel CR je piizniva, tudiz je vétsi pravdépodobnost, Ze se budou chtit bavit,
navstévovat rizné podniky ¢i akce. Dale také budou utracet za luxusnéjsi zbozi, za které
se da alkohol, tedy 1 zmifiovany cider, povazovat. Posledni ptilezitosti je fakt, Ze populace

ma rostouci trend.

3.10.2 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro spolec¢nost je velmi silna piima i nepfima konkurence. V obchodech
je nabizeno nékolik druhti ciderti a je obecné znamo, Ze celosvétové znacky, které zna
kazdy, si zakaznik koupi s vétsi pravdépodobnosti nez mén€ znamou znacku. Je dulezité,
aby se spolecnost a jejich produkt RDC s touto hrozbou umé¢l vyrovnat a snazil se o co
nejlepsi mozné postaveni na trhu. Druhou hrozbou mohou byt legislativni zmény, potom
predevim moznost prohibice. A¢koliv v Ceské republice byla v historii prohibice pouze
jenom castecna, pfi jistych okolnostech se mlze stat, ze bude prohibice celkova. Tuto
hrozbu bohuzel nemulzZe spole¢nost jakkoliv ovlivnit. Stejné jako hrozbu politické

nestability, nebo riist inflace. Jsou to vnéjsi faktory, které mtize ovlivnit pouze stat a jeho
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ekonomickd a politicka slozka. Je ale dobré, aby o téchto hrozbach spole¢nost védéla a

umeéla se s nimi vyporadat.

3.10.3 Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranku spolecnosti patii silnd regionalni image. Pivovar ZUBR a.s.je
spole¢nost s dlouholetou tradici a patii spolecné s ostatnimi spole¢nostmi holdingu PMS
(Holba a Litovel) mezi nejznaméjsi vyrobce piva. Spolecnost ma Siroké zastoupeni
zékazniklti vSech vékovych kategorii. Druhou vyznamnou silnou strankou je pivod a
kvalita surovin, ze kterych je produkt RDC vyrabén. Zékaznici si potrpi na kvalitni
regionalni suroviny a ze jsou suroviny opravdu kvalitni zaji$t'uje oznaceni vyrobku Klasa,
coz je narodni znacka kvality, kterou vybrané produkty spolec¢nosti Pivovaru ZUBR a.s.
dostaly. Mezi silné stranky bych také zatadila hezky kvalitné zpracované POP a POS
materialy, jako jsou bannery, stojanky na stoly, plakaty nebo paletové wrapy. Kvalitné a
napadité vytvoreny plakat ¢i obal zaujme zakaznika na prvni pohled. Dobré recenze, které

RDC na svych facebookovych strankédch mé jsou taktéz silnou strankou spolecnosti.

3.10.4 Slabé stranky

Mezi jednu z nejslabsich stranek spole¢nosti a produktu RDC patii predevsim slabé
povédomi o znacce. Spolecnost Pivovar ZUBR a.s. je sama o sobé zndmd a velka
spole¢nost se silnou regionalni image. BohuZel, o produktu a zna¢ce RDC se toto tvrdit
neda. Je to zpisobeno pfedevsim tim, Ze je znacka na trhu teprve od roku 2016, tudiz si
jeste nestihla vybudovat takovou povést, jako maji ostatni produkty pivovaru. Jako dalsi
slabou stranku bych uvedla $patné demografické rozlozeni promo akci, které v minulosti
prob&hlo v z4jmu posileni povédomi o znacce a produktu. Tyto akce se vztahovaly pouze
na Uzemi Olomouckého kraje. Dalsi slabou strankou je silnd neefektivita vyuZiti
marketingové komunikace na socialnich sitich. RDC ma jak facebookovy, tak i
instagramovy profil. Ackoliv se tyto 2 socidlni sité v principu dost 1i$i, obsah na nich je
témet shodny. Posledni slabou strankou jsou strohé webové stranky. Design stranek je
sice pékny, prehledny a né nadarmo se tika, ze v jednoduchosti je krasa, ale oproti

strankam samotného pivovaru jsou dosti chabé.
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3.10.5 Shrnuti analyzy SWOT

Z analyzy SWOT lze vycist, ze produkt RDC se postupné dostava do povédomi
zékaznikli. Tento pomalejsi rust je zpusoben neefektivnim vyuzitim néastroji
marketingové komunikace. Jako velkou vyhodu lze brat ptedevSim silnou image
Pivovaru ZUBR a.s. a jeho dlouholetou tradici ve vafeni piva a pozici na ¢eském trhu
v oblasti pivovarnictvi a také skute¢nost, ze popularita a spotieba cideru v Ceské
republice roste docela pfijemnym tempem. Rostouci popularita a spotfeba cideri ovSem
laka i jiné konkuren¢ni znacky, tudiz konkuren¢ni boj na ¢eském trhu je silny. Spole¢nost
by se proto méla zaméfit na své slabé stranky a snazit se je zredukovat. Pfedevsim by se
m¢éla vénovat lepSimu zviditelnéni na internetu, jelikoz socialni sit€ jsou stale vice a vice
popularnéjsi. Také by méla lépe vyuzivat nastrojii podpory prodeje, a to nejen
v Olomouckém kraji. Dulezité¢ by mélo byt umét vyuzit piilezitosti a snazit se vyvarovat

moznym hrozbam.

3.11 Shrnuti analytické casti

V analytické Casti je nejprve rozebrana charakteristika spole¢nosti Pivovaru ZUBR a.s.,
ktera v roce 2016 uvedla na trh novou znacku a produkt Royal dog cider. Nasledn¢ je
provedena analyza PEST, ktera se zabyva makroprostfedim spolecnosti a jeho faktory.
Dale se bakalatska prace zabyva dil¢imi analyzami mikroprostiedi spole¢nosti. Mezi tyto
analyzy patfi analyza konkurence, analyza dodavatelt, analyza odbératela a také analyza
marketingového mixu, kam se fadi produkt, cena, distribuce a podpora, a také
komunika¢niho mixu, kterd rozebird komunikacni néstroje, které spolecnost vyuziva.
Marketingovd komunikace produktu RDC je postavena predevSim na vyuziti
regionalnich surovin z Moravy. Pojitkem v grafice je pes. V ramci zviditelnéni spole¢nost
potadala promo akce a také zhotovila Sirokou Skalu propagaénich materiali. RDC rovnéz
pusobi na internetu, ma svoje vlastni webové stranky a také facebookovy a instagramovy
profil. Ke kapitole analyza marketingové komunikace se vaze kapitola, ve které popisuji
hlavni aspekty a motivy jednotlivych konkurenénich znacek, které na trhu ptisobi. Abych
1épe zjistila, jaké je povédomi o znaéce a produktu, zhotovila jsem dotaznik. Na zakladé
vysledkl z dotazniku a vysledki jednotlivych analyz, které jsou v zavéru shrnuty do
analyzy SWOT, kterd ndm zobrazuje silné a slabé stranky spolecnosti, jeji ptileZitosti a

hrozby, budu tvofit navrhovou cast.
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

Vlastni ndvrhy feSeni budou vyuzity na produkt Royal dog cider, ktery spole¢nost Pivovar
ZUBR a.s. uvedla na trh v roce 2016. Navrhova ¢ast bakalaiské prace vychazi z analyzy
soucasného stavu. Navrhy budou zaméteny na oblast marketingové komunikace produktu
Royal dog cider, ty by mély predevsim zdokonalit stavajici vyuzivané nastroje
marketingové komunikace. Tyto navrhy by meély pomoci k odstranéni ptipadnych
nedostatki komunika¢niho mixu, které by mély zvysit povédomi a znacce a produktu a

prilakat tak nové zdkazniky a zaroven udrzet i stavajici.

V navrhové ¢asti je nastinény odhad nakladl a ptinost pro produkt RDC a spolecnost
Pivovar Zubr a.s., také je zde popsan mozny ¢asovy plan, rizika, které mohou tyto navrhy

ohrozit a v zavéru navrhové ¢asti je jeji shrnuti.

4.1 Vylepseni komunikace se zikaznikem na internetu a socialnich
sitich

V dnesni dobé je velmi popularni sdileni vSeho na internetu a socidlnich sitich. Na
facebooku a instagramu uz nejsou pouze profily lidi, ale jsou zde i stranky oblibenych
seriald, filmu, nebo také pokrmi a napojt. Socialni sité jsou jednim z nejlepsich mist, kde
muze subjekt komunikovat se svymi zdkazniky, nebo také rozsifovat povédomi a ziskavat
zékazniky nové. Mezi nejznamgjsi socialni sité patii Facebook a Instagram. Na obou
socialnich sitich Royal dog cider ptisobi. Jelikoz je obsah na obou sitich téméf stejny,
navrhuji, aby tyto 2 sité propojil a kazdé jednotlivé vénoval vice pozornosti. Dle mého

nazoru je velice neefektivni na 2 riznych socidlnich sitich sdilet témét stejny obsah.

4.1.1 Instagram

Royal dog cider vyuziva socidlni sit’ Instagram pod ndzvem royaldogcider, na tomto
profilu sdili fotky souvisejici s produktem. Na fotkach je vétSinou zobrazena plechovka

nebo sklenicka s produktem.

Hlavnim principem instagramu je sdileni fotek na ucet, ktery mlzZou sledovat ostatni
uzivatele Instagramu. Ten mitiZete sledovat bud’to pfes mobilni aplikaci nebo pies

pocitacovou platformu. V dnesni dobé¢ vyuziva Instagram piedevSim mladsi generace,
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tudiz maze RDC piisobit pfimo na svoji cilovou skupinu, coz jsou mladi lidé ve vékovém

rozpéti 18-35 let.

V obchode vas muze zaujmout hezky a napadity obal, v televizi zase vtipna reklama, na
Instagramu vas muze zaujmout krasna fotografie. Pokud je fotka népadité, a hlavné
kvalitné vyfocena, zédkaznik si pfecte i komentar, ktery se vétSino pise formou hashtagii.
Stejné jako fotka muze na Instagramu zaujmout i video. Royal dog cider ma kvalitné a

hezky vyfocené fotky.

Instagram pomeérné noveé nabizi i novinku ve sdileni a to ,,Vas pfibeh* znamé tako jako
»instastory*/“instastories®. Smyslem této platformy je umisténi fotky nebo videa, ktery
bude vidén pouze po dobu 24 hodin. Muzete tak zde nahrat co zrovna délate, kde se
nachdzite, nebo také tieba vtipny obrazek ktery vas zaujal a nemusite si tim zbyte¢né

»Zaplacavat® profil.

Muj navrh na zlepSeni je zaméfen na pfidavani pravé téchto ,,instastories®. Jelikoz
Vv dnesni dob¢ vlastni telefon s fotoaparatem a ptipojenim k internetu pomoci wifi nebo
mobilnich dat téméf kazdy, je tento nédvrh finanéné minimalné naro¢ny. Nahravat ptibchy
tedy muze kazdy, kdo ziska pfihlasovaci udaje k profilu royaldogcider. Tato verze je
Spole¢nost Pivovar ZUBR a.s. miize najmout tzv. ambasadora, ktery bude mit za kol
propagovat produkt Royal dog cider na siti Instagram. Takovym ambasadorem miize byt
Vv podstaté kdokoliv, v zdjmu spolecnosti je ale dobré vybrat ¢lovéka, ktery mliZze ovlivnit
co nejvice lidi ve vybrané cilové skupin€, tudiz by to mél byt predev§im mlady clovek,
ktery ma sviij vlastni telefon s vySe zminiovanymi pozadavky. Na Instagramovém profilu

bych tedy sdilela ptispévek ,,Stant se ambasadorem Royal dog cideru®.
PoZadavky na ambasadora by byly nésledujici:

e Milady kreativni ¢lovek ve veéku 18-35 let,

e vlastnik mobilniho telefonu s fotoaparatem a ptipojenim k internetu formou wifi
nebo mobilnich dat,

e Znalost Ceského jazyka

e znalost aplikace Instagram a jinych mobilnich aplikaci (napt. aplikace na upravu
fotek, stfihani videi apod.),

e schopnost umét vyfotit kvalitni a kreativni fotografii/nahrat video,
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e pifijemny vzhled a vystupovani,

e (isty trestni rejstiik.

Na zaklad¢ téchto pozadavku by lidé zasilali svoje zivotopisy a byl by potadan piijimaci
pohovor, kde by zajemci predvedli svoje schopnosti a dokézali, Ze se na tuto pozici hodi

praveé oni. Vybrany ¢loveék by byl seznamem s nasledujicimi povinnostmi:

e Pravidelnost ve vkladani ptispévkil a ,,instastories alesponi 2x tydné,
e zakaz uzivani vulgarnich vyrazl ve spojeni se znaCkou a pivovarem,

e alespon 1x do mésice zahajit ,,zivé vysilani®, nejlépe z akci pofadané pivovarem.

Odménou za tuto praci by mu bylo nabizeno ohodnoceni, které by se odvijelo od
spravného plnéni danych povinnosti, originalitou pfispévki a popularity ve formé
rostouciho poctu ,sledujicich* a ,,likii“. Fixni odména by ¢inila 1500 K¢ mésicné +
prémie za splnéni vySe uvedenych kritérii. Dal§i odménou by pro né&j byly volné vstupy
na akce poraddané pivovarem, moznost vstupu do VIP sekce a také dostatecné zasobovani

produktem Royal dog cider (dle potieby, cca jedna paleta plechovek RDC na 2 tydny).

Piredbézna kalkulace na mésic prace ambasadora

V nasledujici tabulce je rozepsana piredbéznd kalkulace ndkladl na 1 ambasadora. Je zde
uvedena fixni zaru¢ena odmeéna, spotieba plechovek pfi cené 8,99 K&/ks, zasobovani 2x
do mésice (pfi opravnéné vysSi spotiebé mozno vicekrat), jednorazova prémie za
originalitu a také prémie za rostouci pocet sledujici v n€kolika procentualnich sazbach

(29).

Pii stanovovani fixni odmény pro ambasadora jsem vychazela z predpokladu, Ze prace
ambasadora bude piedevsim piivydélek, ne prace na plny uvazek. Tudiz je tato prace
vhodna napft. pro vysokoSkolské studenty. Tudiz tato prace nezabere vic, jak 10 hodin
mesicén€. Pocet hodin jsem nasobila hodinovou sazbou 150 K¢, v této sazb¢ jsou zahrnuty
1 faktory jako napf. Ze ambasador musi mit dostatecny datovy tarif a pfedevs§im také jeho
oportunitni naklady, jelikoZ musi navstévovat akce, ze kterych bude potom ptidavat
piispévky. Dale jsem stanovila prémie za rostouci pocet sledujicich 10% z celkové ¢astky
za 40 sledujicich mési¢né navic, 20% za 50 sledujicich navic a 30% za 70 a vice
sledujicich navic. Procentudlni vyjadieni jsem odvozovala podle stavajiciho poctu

sledujicich.
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Tabulka ¢. 10: PiredbéZna kalkulace nakladd na mésic prace ambasadora (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Forma ohodnoceni Castka na mésic
Fixni odména 1500 K¢
Zasobovani plechovkami RDC (1 paleta =
432 K¢
24x0,441)
Jednorazova prémie za originalitu 500 K¢
Prémie za rostouci pocet sledujicich 10%, 20%, 30% z celkové castky

4.1.2 Zmény prispévki na Facebooku

Socialni sit Facebook je dal$im vybornym mistem, kde muZete komunikovat se
zakazniky. Royal dog cider zde mize své zékazniky informovat o riznych akcich a
zalezitostech spojené s jeho ¢innosti. Pro prostudovani facebookovyh stranek RDC jsem
dosla k zavéru, Ze by bylo dobré zménit typ pfidavanych piispévkl. JelikoZ obsah
nynéjSich piispévki je témét shodny s prispévky, které¢ RDC vklada na sviij instagramovy
profil. V minulosti se zde ale objevily také prispévky, kde jste si mohli zasoutézit nejen

o0 plechovky RDC, ale i o reklamni predméty. Navrhuji tedy tyto zakladni zmény:

e Vytvafeni udalosti na akce spojené s Royal dog ciderem,
e pravidelné soutéZe, a to nejen v letnich mésicich,

e prezentovani promo akci.

Vytvareni udalosti

V minulosti probéhly akce, které mély za kol prezentovat produkt Royal dog cider,
jednalo se o jak interiérovou akci, tak 1 exteriérovou akci na Vystavisti Floria
profil Vystavisté Floria. Navrhuji tedy, aby facebookovy profil Royal dog cider vytvarel
taktéz tyto udalosti a informoval tak 0 tom, kde se mizete s produktem setkat a nemusi
se jednat pfimo o akci pouze Royal dog cider, ale i o akce Pivovaru ZUBR a.s., kde se
s produktem muiZete taktéZ setkat. Pivovar ZUBR a.s. potada kazdoro¢ni pravidelné akce
typu ZUBRFEST, Narozeniny Pivovaru ZUBR a také ma pod zastitou akce jako Topfest
nebo Dny NATO. Zakaznici tak budou lépe informovani, kde se zrovna jejich oblibeny

cider bude prodavat. Naklady na tento navrh jsou nulové.
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Pravidelnost soutézi

Na facebookovy strankach RDC se v minulosti objevily soutéze a vysledky soutézi, které
ale povétsinou probihaly na Instagramu, kde jste mohli vyhrat plechovy RDC, vstupenky
na akce, spojené s RDC, nebo hezké napadité reklamni pfedméty. Soutéze byly zaloZeny

na 2 principech:

e Tipovaci sout¢z,

e soutéz o nejoriginalnéjsi prispévek, komentar, fotku.
Jadro téchto soutézi bych zachovala, av§ak zapracovala bych na pravidelnosti vkladani
téchto prispévki. Soutéze probihaji predevsim v letnich mésicich, coz se da pochopit,
protoZe sezona cideru je zhruba od kvétna do zafi. Ve zbytku roku jsou ale soutéze jen

zfidka, nebo vubec.

Tabulka €. 11: Pravidelnost vyhlasovani soutéZzi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obdobi Pravidelnost
Leden — duben Alespon 1x do 2 mésictu
Kvéten — zafi Kazdy mésic alespon 1x

Rijen — prosinec Alespon 1x do 2 mésicu

Prezentovani promo akci

Royal dog cider na podporu zvyseni povédomi o produktu a znacce potadal v minulosti
street promotion, kde spole¢né s radiem Hana prezentoval produkt na vybranych mistech.
Pokud jste ale nem¢li to $tésti, tento promotym jste nepotkali. Navrhuji tedy, aby se o
promo akcich taktéz zminovalo na facebooku at’ uz v podobé¢ ptispevku, nebo fotografie.
V ramci konkuren¢niho boje by tohoto ale mohla konkurence zneuZit ve sviij prospéch,
tudiz navrhuji zvefejnéni aZ v den konani promo akce. Pfispévek by poté spliioval

nasledujici body:

e Fotka, na které je promotym RDC,
e oznaceni polohy, kde se promotym nachdzi,

e vymezeni ¢asu, kdy se na daném misté bude promotym nachazet,
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e osloveni a pozvani zédkaznika (napft. ,,Pfijd’te ochutnat nas cider*, ,,Na jabka sem

sice pes, ale nekousu, piijd’te ochutnas nas cider®).

4.2 Event marketing ve spojeni s marketingovou komunikaci

Jako dalsi navrh jsem zvolila zapojeni event marketingu s propojenim marketingové
komunikace produktu Royal dog cider a spole¢nosti Pivovar ZUBR a.s. Event marketing
vyuziva emoci v rdmci marketingové komunikace se zékaznikem, ma za tikol predevsim
utuzovat vazby se stdvajicimi zakazniky, to ovSem nevylucuje fakt, ze miize piilakat nové

potencionalni zakazniky.

Mym néavrhem je vytvoteni spolecenské akce (eventu) oblibenou piedev§im u mladych
lidi, jedna se o CIDERPONG, coz je verze znamé hry beerpong. Jako kazda akce i tato

akce vyzaduje pfedbézny priizkum a nasledné plénovani.

Situacni analyza

Situa¢ni analyza je prvnim bodem, ktery musime provéfit, pokud chceme zapojit event
marketing do marketingové komunikace se zakazniky. Jak uz nazev napovida, situacni
analyza analyzuje, jaka je situace na trhu a jaka je situace dané spolecnosti. Pro tento

vyzkum je vhodna analyza SWOT.

Na zakladé vysledné analyzy SWOT moji bakalaiské prace mohu fict, ze produkt Royal

cider dog je vhodny pro event marketing, rozhoduji tak na zékladé¢ téchto bodi:

e Poptavka po cideru stale roste, tudiz postaveni na trhu a jeho atraktivita jsou
V dobré¢ situaci,

e 74dna jina konkurenc¢ni znacka cideru tuto akci nepotadala,

e produkt byl na trh uveden v srpnu 2016, akci lze pojmout i jako vyroéni akci,
navic v sezoné€,

e spolecnost ma jasné vymezenou cilovou skupinu, kterou jsou praveé mladi lide,

e spolecnost ma zkusenosti s pofadanim akci,

e spolecnost tvori zisk, tudiz ma zajiSténé financni zdroje.

Z mého dotaznikového Setfeni navic vyplyva, ze vétsina lidi zna produkt Royal cider dog

prave ze spolecenskych akci jako jsou koncerty, nebo festivaly.
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Stanoveni cila

Kazda akce je poradana za dosazenim urcitych cild, které se spole¢nost zvoli. Finan¢nim
cilem této akce je zvySeni obratu. Strategickym cilem je zlepseni povédomi o produktu a
znaCce a nasledné budovani pozice na trhu. Taktickym cilem je zménit chovani
stavajicich i potenciondlnich zdkaznikli pomoci emoce, kterou akce vyvold. Pomoci

kontaktnich cild pfes komunikaéni prostiedky dat lidi dohromady.

Stanoveni cilové skupiny

Cilovou skupinu této akce je zaroven i cilova skupina cideru, jedna se o mladsi lidi se
zamétenim predevsim na zeny. Zeny davaji prednost spise vinu a méné horkym napojim,
nez je pivo, tudiz je Royal dog cider skvélou alternativou. Jedna se tedy o muze a Zeny

ve vekove kategorii 18 — 35 let, pfedevsim studenty.

Stanoveni strategie a pribéhu akce

Na facebookovych strankach bude vytvotrena udalost pod nazvem ,,Ciderpong s Royal
dog cider. Tuto akci vytvoti facebookovy profil RDC. Nasledné bude vSem fanouskim
zaslana pozvanka na tuto uddlost. Tuto udalost miize sdilet i facebookovy profil pivovaru,
jelikoZ mé vétsi pocet fanouskl. V ramci této akce bude zhotoven 1 propagaéni letdk,

ktery bude na RDC sdilet na svém instagramovém profilu.

Poslanim této akce je piedevsim zacileni prave na Zeny, které davaji prednost cideru pred

klasickym pivem. Proto se bude hrat ciderpong s produktem Royal dog cider.

Akce se bude konat outdoorovou formou. Pro Olomoucky kraj mohou byt zvolena tyto 2

mista a pro Jthomoravsky kraj 1 misto:

e Pierov — park Michalov
e Olomouc — Cechovy sady

e Brno — park LuZanky

Tyto 3 mista jsou zvoleny tak, aby naldkalo co nejvice lidi. Parky jsou vefejna prostranstvi
a je zde velka koncentrace lidi. Cechovy sady v Olomouci jsou navic hned blizko
sttednich Skol. Park LuZzanky v Brné patii mezi nejoblibenéj$i mista vysokoskolskych

studentu.

63



Na facebookych strankach se budou moci piihlasit a zaregistrovat dvouclenné tymy, kde
vyplni kontaktni tidaje a slozi symbolické startovné 50,- K&/osoba. Veskery cider by byl

V cené tohoto startovného.

Dvouclenné tymy by mezi sebou soutézily a hralo by se na postup. Vitézny tym by ziskal
reklamni pfedméty (tricka, slune¢ni brylem nafukovaci lazy bag apod.) a kazdy z tymu

by ziskal paletu piva znacky Royal dog cider.

K dispozici by byly 4 beerpongové stoly, které l1ze zaptjCit na internetovych strankach
Beer-pong.cz. coz je oficidlni strankach Beerpongové ceskeé ligy, kterou ma pod zastitou
pivovar Budweiser Budvar. Pronajem jednoho beerpongového stolu stoji 350,- K¢ na 1-
3 dny (21).

Kelimky, mi¢ky a partystanky by pivovar zajistil sam, stejné jako cider. Hudba by
probéhla opét ve spolupraci s Radiem Hand. Personal by zajistil pivovar, skladal by se ze

2 lidi u vyc¢epi a dalSich 2 pomocnych lidi. (29, 27).

Po této akci by se opét na facebookovych strankach zobrazil ptispévek s reportem z této
akce, kde by byla celd akce stru¢né popsana spolecné s fotografickou dokumentaci. Dale

by se zde objevila anketa, zda by o tuto akci byl opét zajem.

V nasledujici tabulce je pfedbézna kalkulace nakladd na 1 akci. V kalkulaci je zahrnuto
puj¢ovné beerpongového stolu, nakup mickd, 4x sud cideru Royal dog cider 301 (1 sud =
529 K¢&), kelimky (2 krabice po 100 kusech), hudba ve spolupraci s radiem Hana,
moderator, personal obsluhujici vy¢ep a pomocny personal (4 lidi), partystanky (2 kusy),
ceny pro vitéze ve formé reklamnim predméta (propiska, klicenka, multifuknéni $atek,

formicka na led ve tvaru jablka, sluneéni bryle, klobouk, tricko) a plechovek RDC (2
palety) (35).

Piedpokladany zacatek akce 12:00, pfedpokladany konec akce 18:00.
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Tabulka ¢. 12: PifedbéZna kalkulace event marketingové akce (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 27, 29,

31)

Polozka Castka
Beerpongovy stul 350 K¢&/stal
Sud Royal dog cider 301 (4 ks) 529 K¢/sud
Kelimky 200ks, micky ... 0 K¢
Hudba a ohodnoceni moderatora ve
spolupraci s radiem Hana 2000 ke
E::;);l:ll) (obsluhujici vycep a pomocny Mzdovy tarif 90 K&/hod
Pértystanky (2 ks) 0 K¢
Ceny pro vitéze (reklamni pfedméty) 663 K¢
Ceny pro vitéze (RDC plechovky) 432 K¢

Tato akce by méla v zakaznicich zanechat emoce. Také by méla zacilit na danou cilovou
skupinu a zménit tak jejich spotiebitelské chovani, tato akce by je méla podnitit k oblibé
a naslednému nékupu produktu Royal dog cider. Tato akce by mohla ptilakat i nové

potencialni zékazniky.

4.3 Efektivnéjsi podpora prodeje

Mezi slabé stranky podniku pattilo i Spatné demografické rozloZeni promo akci. Promo
akce jsou jednim z nastroji podpory prodeje. Pfi vybéru mista pisobeni je nejprve dobré
znat situaci na trhu. Royal dog cider je produkt, jehoZ vyrobce piisobi v Olomouckém
kraji, zde je produkt nejvic v poveédomi zakaznikli, coz se potvrdilo i v mém
dotaznikovém Setfeni. V minulosti tedy promo akce probihaly vyhradné na uzemi
Olomouckého kraje. Z mého dotaznikového Setfeni bylo ale zjiSténo, Zze hned po
Olomouckém kraji je RDC v povédomi zdkaznikl v kraji Jihomoravském. Zde ovSem
zadna promo akce v minulosti neprobéhla. Navrhuji, aby se promoakce rozsifily i
Jihomoravského kraje. Royal dog cider jiz muzete zakoupit v Hypermarketech Albert a
v siti prodejen Globus a to 2x do mésice (1x v Hypermarketu Albert, 1x Globus).

V nésledujici tabulce jsou vycisleny nédklady na 1 promoakci. Promoakce probihd vzdy

od 10:00 do 18:00 na vybraném obchodg, 2 promotéfi maji sraz na vratnici v pivovaru jiz
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v 8:00, od této doby jsou placeni hodinovou mzdovou sazbou 90 K¢. Na vratnici dostanou
klice od auta, které uz je nalozené 2 sudy 30 1 RDC, vycepnim zafizenim, skladacim
stankem, reklamnimi pfedméty a ostatnim provoznim vybavenim (kyblik, prodluzovacka,

kelimky, sanitarni soudek s vodou apod.).

Do kalkulace zahrnuji i spotfebu benzinu auta, které je na promoakci vyslano, pro vypocet
jsem brala zhruba 90 km do Brna a 90 km z Brna, cena benzinu se pohybuje okolo 31
K¢&/litr, spotiebu auta odhaduji na 7 1/200km.

Nezahrnuji zde ale naklady na reklamni pfedméty, které se na promo akcich nabizi. Je to
z toho divodu, ze marketingové oddéleni dostane urcity objem reklamnich predméti,
které postupné rozdéluje na jednotlivé akce, tudiz neni mozné presné vycislit, jaky objem

nakladi spada na 1 promo akci.
Promoakce by probihaly v mésicich kvéten — srpen 20109.
V nasledujici tabulce mtzete vidét predbéznou kalkulaci 1 promoakce, je zde zahrnuta

spotieba benzinu zapij¢eného auta, mzdy promotéra a nejvyssi mozna spotieba sudu.

Tabulka ¢. 13: PiredbéZna kalkulace 1 promoakce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nakladu Castka
Spotfeba benzinu na cestu tam 1 zpét 390 K¢
Sud RDC 30 I (2ks) 1058 K¢
Mzda promotéri (2 0soby) 1800 K¢
Naklady celkem 3248 K¢

4.4 Odhad nakladi a vynosi

Odhady néklada a vynosu se pifi marketingovych aktivitach vy¢isluji pomérné obtizné.
Nejlépe jdou vycislit ndklady u prvniho navrhu, zde je jasné dana spotieba cideru a
ohodnoceni ambasadora, vynosy lze bohuzel vycislit t€Zko, jelikoz nejde o financni

Vynosy, ale o vynos v podob¢ rostouciho poctu zdkaznik.

Navrhy tykajici se zlepSeni komunikace (tipovaci soutéze, soutéze o originalitu) se
zakaznikem na socialnich sitich jsou hiife vy¢islitelné, jde sice ,,pouze* o zvyseni aktivity
a zlepSeni efektivnosti pfidavanych piispévkd, ale je tfeba brat v uvahu fakt, ze zvySeni

aktivity na socialnich sitich vyvola rist mzdovych nakladi. Pokud vezmeme v uvahu
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primérnou maximalni mzdu v Olomouckém kraji, ktera ¢ini 30 300 K¢, superhruba mzda
potom &ini 40 602 K& coZ jsou mzdové naklady jednoho ¢lovéka. Clovék, ktery ma na
starost marketingovou komunikaci na socialnich siti (pravdépodobné nékdo, kdo pracuje
na oddéleni marketingu) pracuje 8 hodin denné, 5 dni v tydnu, coz je 40 hodin prace
tydn€, 160 hodin mési¢né. Vydélime-li mzdové naklady poctem odpracovanych hodin,
ziskame tak ¢astku, kterd predstavuje podil mzdovych nakladt na 1 hodinu prace daného

Cloveka, coz je 254 K¢ (32).

Aby se docililo zefektivnéni marketingové komunikace na socidlnich siti, je potieba
vénovat ji vice Casu a prace, navrhuji tedy, aby se dany ¢lovek praci vénoval o 2,5 hodiny

tydné vic. Tim se zvednou mzdové naklady o 2 540 K¢ mési¢né, o 30 480 K¢ ro¢né.

Event marketingova akce ,,Ciderpong“ je o néco nakladnéjsi nez predchazejici navrhy.
Jeji naklady jdou docela dobfe vycislit, u vynosti plati bohuZel to stejné, jako u

predchozich navrhi, kde se nejedné o vynosy finan¢ni.

Tabulka ¢. 14: Kalkulace event marketingové akce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nakladu Castka
Zapujceni beerpongovych stoll 1400 K¢
Provozni néklady (partystanky, kelimky, 0 Ke
micky,...)
Ceny pro vitéze (reklamni pfedméty + 1095
RDC plechovky)
Mzdové naklady personalu 2 160 K¢
Ohodnoceni moderatora a spoluprace
s radiem Hana > 000 Ke
Spotteba RDC 2116 K¢
Naklady celkem 11 771 K¢

Néklady na jednu event marketingovou akci se pohybuji ptiblizn€ okolo 11 771 K¢.

Vynosy se daji vyc¢islit pouze odhadove, zalezi na poctu piihlaSenych tymia. Vynos za 1

tym by &inil 100 K&.
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Tabulka €. 15: Koneéna kalkulace celkovych niakladi za v§echny navrhy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nakladu Castka

Néklady na ndvrh instragramového

41 568K¢
ambasadora (12 mésict)
Zvyseni mzdovych nakladi za rok 24 384 K¢
Néklady na  realizaci  promoakci

25984 K¢
v Jihomoravském kraji (8 promoakci)
Naklady na event marketingové akce (3

35313 K¢
akce)
Niaklady celkem 127 249K¢

Celkové naklady za navrhy ¢ini 127 249 K¢.

Vynosy ovliviiuje hned nékolik faktorti. Aby dochézelo k riistu trzeb, je potfeba navrhy
pojmout kvalitné a taky je tak 1 zpracovat. Diky témto ndvrhiim by se mohl nastat nartist
novych zdkaznikl, ¢imz by se zvysily 1 trzby. Také by se produkt a znacka dostali do

vétsiho povédomi, coz by opét vyvolalo narust trzeb.

45 Casovy plan

Diléi navrhy na zlepSeni marketingové komunikace produktu Royal dog cider budou
realizovany v rtiznych Casovych intervalech. Pro leps$i piehlednost navrhii je vypracovan

¢asovy plan. Tento ¢asovy plan je zpracovan pro obdobi 1.5. 2019 — 1.5. 2020.

Tabulka ¢&. 16: Casovy plan akei (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Doporuceny zacatek

Nazev ¢innosti Odhadovana doba trvani
realizace ¢innosti
1. Ciderpong v Pierové 7.5.2019 1 den
Tipovaci soutéz na
24.5. 2019 1 den
Facebooku
24.6.2019 1 den
24.7.2019 1 den
24.8.2019 1 den
24.9. 2019 1 den
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Soutéz o nejoriginalnéjsi

Komentht 15.11. 2019 1 den

15.12. 2019 1 den

15. 2. 2020 1den

15. 4. 2020 1 den

Inzerat na ambasadora 2.5.2019 5 dni
Vybérové fizeni na

ambasadora 152019 3 dny
Zaskoleni a zapojeni

ambasadora 11. 5. 2019 2 dny

1. Ciderpong v Olomouci 7.6.2019 1 den

1. Ciderpong v Brn¢ 7.7.2019 1 den

11. 5. 2019 1den

25.5.2019 1den

8. 6. 2019 1 den

Promoakce 22.6.2019 1den

v Jihomoravském kraji 6.7.2019 1den

20.7.2019 1 den

10. 8. 2019 1den

24. 8. 2019 1den

4.6 Prinosy navrhu

Pfinosu ndvrhu Ize vymezit ve finan¢nim pojeti, nebo v nefinan¢nim pojeti. Pfinos téchto
navrhll ve finan¢nim pojetim Ize chapat pfedev§im jako zvySovani vynosi a trzeb
spole¢nosti. Navrhy jsou vypracovany tak, aby doslo k tomuto nardstu nejenom v letnich

meésicich, ale 1 po zbytek roku.

Finan¢ni pfinosy Uzce souvisi s nefinanénimi piinosy. Nefinancnimi pfinosy navrhi se
rozumi nejen nartist novych zékazniki, ale i posilovani dobrych vztahii se zdkazniky
stavajicimi. Pravé zména ve vyuzivani socialnich siti v ramci marketingové komunikace

by tomuto mohla prospét. Pro upeviiovani vztahti se stavajicimi zdkazniky je dobré vyuzit
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event marketingu, jelikoz v zakaznicich zanecha piijemné emoce, které¢ si bude nadale
spojovat s produktem Royal dog cider. Dalsim dulezitym nefinanénim piinosem je

zvySeni povédomi o produktu a zna¢ce Roal dog cider.

Pomoci socialni siti budou mit zakaznici vétsi piehled o tom, co se v okoli déje produktu

déje, jaké nabizi spolecenské vyzité a kde budou moci Royal dog ochutnat.

4.7 Shrnuti navrhové ¢asti

Produkt Royal dog cider je na ¢eském trhu od roku 2016, povédomi zékaznikl o této
znacce a produktu neni ale velké 1 pies to, ze jej na trh uvedla spolec¢nost Pivovar Zubr
a.s., kterd mé na ceské pivovarnické scéné dlouholetou tradici. Spole¢nost pro

komunikaci se zdkaznikem pouziva rizné néstroje marketingové komunikace.

Ve vlastni navrhové ¢asti jsem se snaZzila vyuZzit ndvrhy, které jsou aktudlnim trendem,
které jsou zajimavé a také ndvrhy, které by nebyly pfili§ finanéné narocné. Mnou
navrzené by mély vést k lepsi komunikaci se zakazniky, snazila jsem se vyuzit i navrhu,

kde se spolecnost osobné setkava se zakazniky a vznika tak okamzitd zpétna vazba.

Ve svoji praci jsem podrobnéji popsala celkem 4 navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace. Prvni ndvrh se zabyva zlepsenim komunikace se zakazniky na socidlni siti
Instagram, navrh spo¢iva v najmuti osoby, ktera by se 1épe starala o instagramovy profil,
ktery ma sice pékné piispévky, ale bohuzel obsah instagramového profilu je skoro stejny,
jako obsah facebookového profilu. Na tento navrh navazuje druhy navrh, ktery spociva
ve zlepsSeni aktivity na socidlni siti Facebook, zde je dulezitd zména ptispévki a
zefektivnéni stavajicich prispévkl jako jsou pravidelné soutéZze a informovani o
dostupnosti produktu RDC (festivaly, akce, promoakce). Zakaznici tak budou mit lepsi
povédomi o tom, kde se RDC nachazi a kde ho mohou ochutnat. Tfetim navrhem je event
marketingova akce, ktera ma za kol v lidech zanech hezké vzpominky a dobré pocity,
tato akce je zaméfena piimo na vytipovanou cilovou skupinu, coZz jsou mladi lidé.

Poslednim ¢tvrtym navrhem je lepsi demografické rozloZzeni pofadanych promoakci.

Zavérecnou casti jsou Kapitoly odhady nakladd a vynost, kde jsou vSechny naklady
patfiéné vycisleny, casovy plan ndvrhl a pfinosy navrhi, ktery by plynuly z mnou

navrzenych navrhi.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout urcitd opatieni v oblasti
marketingové komunikace tak, aby bylo docileno pfildkani novych potencidlnich
zékaznikl, S ¢imz souvisi o zvySeni povédomi o znacce a produktu a také udrzeni
stavajicich zakaznik.

Teoreticka vychodiska prace byla zaméfena na vymezeni dulezitych pojmu v oblasti
marketingu a marketingové komunikace, dilezité definice, rozdéleni marketingového
mixu a nasledné podrobnéjsi rozebrani mixu komunika¢niho. Dale zde bylo popsano
marketingové makroprostiedi a mikroprostfedi a analyzy, které se k nim vazou. Po
vysvétleni analyz se prace soustfedila na definovani primarniho sbéru dat, jelikoz

J P4

Vv analytické ¢asti vystupuje i vlastni dotaznikové Setfeni.

Teoreticka ¢ast prace slouzila jako podklad pro ¢ast analytickou. Zde prace zacinala
charakteristikou spole¢nosti Pivovaru Zubr a.s. a charakteristiky jejich produktu Royal
dog cider. Po pfedstaveni produktu a spoleCnosti jsem piesla k analyze SLEPT, ktera
analyzovala vngj$i faktory, které plisobi na spole¢nost. Vnitini faktory, které spolecnost
ovliviiuji poté zkoumaly analyzy dodavatelti, odbératelli/zakaznikli, konkurence a
analyza marketingového a komunika¢niho mixu. Zakomponovala jsem zde i interpretaci
vysledkti z mého vlastniho dotaznikového Setieni. V této Casti jsem se soustfedila
predev§im na analyzu komunika¢niho mixu, protoZe ji povazuji za stézejni. Vysledky
externich 1 internich analyz jsem v zavéru shrnula do analyzy SWOT, kterd zobrazuje

silné a slabé stranky spolecnosti a jeji prileZitosti a hrozby.

Analyticka ¢ast prace poslouzila jako podklad pro ¢ast navrhovou. Na zakladé vysledkd,
které jsem zjistila po provedeni analyz jsem nasla slabd mista ve vyuzivani néstrojii
marketingové komunikace. Pro zlepSeni jsem vytvofila celkem 4 navrhy. Prvni navrh se
zabyva vylepSeni komunikace se zdkazniky na socidlni siti Instagram. Druhy navrh
navazuje na navrh prvni, zde se jednd o zlepSeni aktivity a efektivnosti na socidlni siti
Facebook. Ttetim navrhem je vytvofeni event marketingové akce, kterd ma za cil udrzet
stavajici zakazniky, zanechat v nich pozitivni emoce. Akce muze pftilakat i nové
potenciondlni zdkazniky. Posledni navrhem je zlepSeni demografického rozloZeni
promoakci, které spole¢nost pofadala. Zde je hlavnim cilem ziskdni novych

potencionalnich zakaznikd. VSechny navrhy jsou v zavéru navrhové ¢asti zhodnocena jak
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po nakladové strance, tak po pfinosové strance. Cilem vSech ndvrhi je ptilakéni novych
potenciondlnich zdkazniki, udrzeni stavajicich zakaznikl a rozsifeni povédomi o znacce

a produktu Royal dog cider.
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Ptiloha ¢. 1: POP a POS materialy
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g sxmvradeoe ymas wym 3P

o ROYAL DOC CIDER 3,

Obrazek ¢. II: Stojanek
na stoly
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Ptiloha ¢&. 2: Dotaznik

Celkem odpovédi m Vyfazeno n

1 Pohlavi

#a Moznosti odpovéedi Responzi
Muz 63
® Zena 95

Obrazek €. I11: 1. otazka dotazniku

2 Vékova kategorie

(Im
[+

Podil
39,9 %
60,1 %

e = 2

3,2%‘\l

]9.0%\

\ 77,8%

#a  MoZnosti odpovedi Responz
18-25 123
26-40 30
40 a vice 5

Obrazek €. IV: 2. otazka dotazniku

Podil
77,8 %
19,0 %

32%



3 Vite, co to je cider?

. al E i 2
#a  Moznosti odpoveédi Responzi Podil
® Ano 1565 98,1 %
® Ne 3 1,9 %

Obrazek €. V: 3. otazka dotazniku

4 Pijete cider?
. lll 5 !
#a  Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 129 81,6 %
® Ne 29 18,4 %

Obrazek €. VI: 4. otazka dotazniku



5 Pokud pijete cider, jakou zna¢ku pijete nejcastéji?

e J=E 2
—— 47,5%

#a  Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Strongbow 75 47,5 %
® Kingswood 41 25,9 %
@ Carling 5 3.2%
® Somersby 9 5,7 %
® Royal dog 8 51%
® Jina znacka 20 12,7 %

Obrazek €. VII: 5. otazka dotazniku
6 Znate znacku Royal dog? -

e J=E

#~  Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 42 26,6 %
® Ne 116 734 %

Obrazek €. VIII: 6. otazka dotazniku

v



7 Pokud ano, kde jste se s touto znackou setkali?

e = 2
11,1% \
o 27.8%
16,7 % ~_
L 44,4%

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

Obchod 15 27,8 %

Festival, koncert, jina zabavni akce 24 444 %

Hospoda, restaurace (gastro) 9 16,7 %

Reklama, billboard, baner, letak.. 6 1,1 %

Obrazek ¢. IX: 7. otazka dotazniku
8 Z jakého jste kraje? = ‘
vox eJ = 2
) ] r 51%
44 V\
7.0%
— 38,6%
39,9% 4

#a  Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Moravskoslezky kraj 8 51%
@ Karlovarsky kraj 0 0%
©  Plzensky kraj 0 0%
® Jihocesky kraj 0 0%
® Stredotesky kraj ] 25%
@ Jihomoravsky kraj 61 38,6 %
® Olomoucky kraj 63 39,9%
@  Zlingky kraj 1 7.0%
® Kraj Vysocina T 44%
@ Pardubicky kraj 3 1,9 %
® Kralovehradecky kraj 0 0%
@ Liberecky kraj 1 0,6 %
® Ustecky kraj 0 0%

Obrazek ¢. X: 8. otazka dotazniku



