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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace Pivovaru Rychtar,
a.s., zhodnocenti situace a nasledny navrh nového komunika¢niho mixu. Teoreticka ¢ast
vysvétluje zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou. Analytickd cast je
zam¢iena na charakteristiku pivovaru, SWOT analyzu, souCasny komunikacni mix
pivovaru a je obohacena o vysledky dotaznikového prizkumu, jenZ nastini, jak je
znaCka vnimana konzumenty alkoholickych napoji. V posledni ¢asti prace je navrzen

novy komunikaéni mix, jenz by mél vést k zlepSeni soucasné situace.

ABSTRACT

The objective of this thesis is the analysis of marketing communication of Brewery
Rychtaf, a.s., evaluation of the situation, and suggestion for new communication mix.
The theoretical part explains the basic terminology associated with the issue. The
analytical part is focused on the characteristics of brewery, SWOT analysis and the
current communication mix of Brewery. The analytical part is enriched by the results of
marketing research that shows how is the brand seen by consumers of alcoholic
beverages. The new communication mix, which should lead to improving the current

situation, is proposed in the last part of thesis.

KLICOVA SLOVA

Komunikaéni mix, osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public

relations, sponzoring.

KEY WORDS

Communication mix, personal selling, advertising, sales promotion, direct marketing,

public relations, sponzoring.
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Uvod

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace Pivovaru Rychtar,
a.s., zhodnocenim jeho situace a naslednym navrhem nového komunika¢niho mixu.
Analyticka Cast je obohacena o vysledky dotaznikového prizkumu, jeZ nastini, jak je
znaCka brana zpohledu konzumentid alkoholickych napoju. Firma se vénuje

pivovarnictvi od roku 1913 a je fazena mezi malé a sttedni podniky.

Jako v kazdém odvétvi zemeédélstvi ¢i primyslu, i v pivovarnictvi existuje velka
konkurence a svadi se boje o zakazniky a trh. K tomu, aby se firma stala uspés$nou,
muze vyrazn¢ napomoci dobrd propagace. Zde je dilezité znat své zakazniky, védét, co
jim nabidnout a jak jim tuto nabidku prezentovat. OvSem ani konkurenci se nevyplati
ptehlizet, kazdy uspé€$ny podnik musi své konkurenty dobie znat, musi je umét
odhadnout a védét, kde je jejich slabé misto, teprve pak je pfipraven nabidnout

zakaznikovi néco, co mu za stejnych podminek konkurence poskytnout nemuze.

V pivovarnictvi, kde mnoho velkych podnikti vyrabi unifikovand piva, jejichz
chut, ving¢ a barva jsou od sebe takika nerozlisitelné, je komunikace se zakazniky
jedinou moznosti, jak se od konkurence odlisit. Takovéto pivovary potom nevahaji
utratit miliony za reklamni kampané, jez jim pomahaji posilnit image znacky. Malé
a stfedni pivovary si nakladné reklamni kampané vétSinou dovolit nemohou a spoléhaji

na to, Ze konzumenti oceni tradi¢ni vafeni piva za pouZiti ¢eskych surovin.
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Vymezeni problému a cile prace

Cilem této bakalarské prace je analyzovat komunikacni strategii Pivovaru Rychtaf, a.s.,
zhodnotit aktualni situaci a nasledné nedostatky potladit navrzenim nového
komunika¢niho mixu. Rozvoj marketingové komunikace je zaméien na pardubicky kraj
a okolni regiony, a zabyva se zménou vizudlni identity a vyuzitim modernich

marketingovych nastroji.

Data potfebna Kk analyze soucasného stavu byla jak sekundarniho charakteru —
odborné publikace, internetové ¢lanky ¢i firemni literatura, tak charakteru primarniho —

dotaznikové Setfeni, poskytnuta praxe v podniku.

V teoretické Casti jsou s pomoci odborné literatury objasnény zékladni pojmy
souvisejici s problematikou marketingového prostiedi, mixu a marketingové

komunikace.

V analytické c¢asti dochazi k sezndmeni s pivovarem, jeho historii a nabizenym
sortimentem. Byl také proveden marketingovy prizkum, jenz nastinil, jak je znacka
vnimana spotfebiteli. Na zaklad¢ vysledkii tohoto prizkumu je vypracovana SWOT
analyza pivovaru. Nésledné& je zpracovan soucasny komunika¢ni mix a zhodnoceny jeho

silné stranky, slabé stranky a pftilezitosti.

V posledni casti prace je na zéklad¢ zjiSténych nedostatkli navrzen novy
komunikacni mix se zapojenim vhodného nastroje moderni komunikace. Navrh by mé¢l

vést ke zlepSeni soucasné komunikace podniku se zékazniky.

12



1. Teoreticka vychodiska prace

Tato Cast je vé€novana teoretickym poznatkiim z oblasti marketingu a komunika¢niho

mixu.

1.1 Definice marketingu

Podle Kotlera si lidé pod pojmem marketing piedstavuji predevsim reklamu nebo
prodej, coz piedstavuje jen dvé funkce marketingu, a proto je tfeba chdpat marketing

predevsim jako uspokojovani potieb zakaznika (KOTLER, 2007).

Zakaznici maji tedy své potieby a prani, které v nich vytvéfeji pocit
nespokojenosti, tento pocit je pak nuti vyhledavat vyrobky nebo sluzby, které jejich
pfani uspokojuji. Mohou je ale ziskat i jinymi zpusoby, napiiklad odcizenim,
vyrobenim, sménou nebo zebranim. V civilizovanych zemich pfevlada sména, to
znamena, ze existuji lidé, ktefi vytvareji vyrobky nebo poskytuji sluzby a nabizeji je
spolecnosti za ucelem zisku nebo ziskdnim toho, co sami potiebuji. Takto vznika trh

s nabidkou a poptavkou (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010).

1.2 Marketingové prostredi
Lze fici, ze marketingové prostiedi je vSe, co podnik obklopuje. Patii do n¢j mnoho
subjektl, objektl a vztaht, které je vzajemné propojuji. Marketingové prostiedi je pro
firmu velice dilezité a ovliviiuje jeji schopnost uspét u zakazniki. Kvili tomu, ze neni
statické a v Case se méni, s Sebou nese vyssi miru nejistoty, ktera je ptitomna pii vybéru
spravnych rozhodnuti (KOZEL, 2006).

( Technologickéi

Dodavatelé

Demografické | Ekonomické‘

= @@ ==

Kulturné-socialni

Politicko-pravni

Makrookoli Mikrookoli

Obriazek 1: Marketingové prostiedi
Zdroj: Piepracovano dle ZAMAZALOVA, 2009, s. 48
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Marketingové prostiedi se obecné déli na vnitini a vnéjsi.

1.2.1 Vnitini prostiredi

Do vnitiniho prostfedi patii prvky, které miize firma ovliviiovat, a zlepSovat tak kvalitu
svoji Cinnosti. Zde se analyzuji zdroje podniku a to financ¢ni, lidské, materidlni
| nematerialni; struktura v navaznosti na vlivy zmén v prostiedi; systémy; firemni
kultura apod. Vysledek této analyzy je urCeni slabych a silnych stranek podniku
(ZAMAZALOVA, 2010).

wewr

1.2.2 Vnéjsi prostredi

Déli se na mikroprostfedi a makroprostiedi.

Makroprostiedi

Zde puisobi faktory, které jsou podnikem obtizné kontrolovatelné. To ale neznamena, zZe
je ignoruje. Pravé naopak, musi se jim pfizplsobovat a reagovat na n€. Obrazek 1 uvadi

faktory technologické, politicko-pravni, kulturné-socialni, ekonomické a demografické.
0 Socialni prostiedi (kulturni a demografické faktory)

Do kulturné-socidlniho prostfedi patii napiiklad hodnoty spole¢nosti, jeji
hodnoty, postoje a vnimani. Spole¢nost tyto lidské postoje a hodnoty meéni
a formuje. K tomu je nutné podotknout, Ze tyto tdaje jsou rozdilné nejen pro

kazdou zemi, ale i pro jednotlivé rodiny nebo spolecenstvi (KOTLER, 2007).

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo dané zemé. Patifi mezi né
napiiklad hustota osidleni, po€et obyvatel, vékova struktura, pfijmy domacnosti
nebo vzdélani. Tyto udaje se méni pozvolna a Ize je snadno statisticky piredvidat

(ZAMAZALOVA, 2010).
0 Technicko-technologické

»Technologie jsou hlavnim zdrojem ekonomického pokroku spolecnosti, zdrojem
konkurencnich vyhod a kazdodennim priivodcem zZivotniho stylu moderniho
spotrebitele. Nové technologie pomahaji vytvaret dosavadni produkty
efektivneji, davaji jim lepsi a jinou kvalitu, davaji vzniknout zcela novym

zplisobiim  uspokojovani tradicnich a novych potreb a dosud neznamym
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produktum. Pomdhaji  zlepsovat stavajici marketingové metody, lépe
a efektivneji analyzovat informace o zdkaznicich a konkurenci. Mnohdy
prevratné zmeény v novych technologiich mohou vést k zaniku, ale i vzniku zcela
novych odvétvi. Mohou prispét k razantnimu ristu trznich podilu. Toho si je
vedoma vetsina vyrobcu, proto reaguje na tyto trendy prislusnym zvétsovanim

vdajii na vyzkum a vyvoj “ (GROSOVA, 2002, s. 15).
Ekonomické

Predstavuje ekonomickou situaci, v niz se zem¢ nachéazi. Pro podnik je stabilni
ekonomicky stav rozhodujici pfi vybéru dané zemé k podnikani. V dnesni dobé
se mezinarodni firmy situuji do zemi s nizkym DPH a s levnou pracovni silou,
zaroven ale upoustéji od plsobeni ve statech, které maji vysoky statni dluh
a dlouhodobé neumi hospodafit se svym rozpo¢tem (KOTLER & KELLER,
2007).

Politicko-pravni

Pravé politickd situace zemé ovliviuje, zda si pravnicka nebo fyzickd osoba
zvoli tuto zemi jako misto svého budouciho podnikdni. Mezi faktory politicko-
pravniho prostiedi patii naptiklad politicka situace zemé, jeji stabilita, dafovy
systém, vztah K firmam, antimonopolni opatfeni nebo cetnost korupéniho

jednani (JAKUBIKOVA, 2009).
Legislativni faktory

Jednd se o soustavu vyhlaSek, zdkond a predpist, jimiz jsou ovliviiovany
podnikajici subjekty a spotiebitelé. Stat se zaméfuje predevsim na ochranu
podnikéani pfed nekalou konkurenci, ochranu spotfebitele a zajml spolecnosti.
Kromé statu je tu ovSem mnozstvi natlakovych skupin, které se snazi ovlivnit
politiku zemé& ve prospéch klienti zftad podnikatelt (lobby), ¢&i skupin
chranicich zdjmy spotiebitelli napf. Sdruzeni obrany spotiebitela CR

(BOUCKOVA, 2003).
Ekologické faktory

Obsahuji vSechny pfirodni zdroje vstupujici do vyrobniho procesu. Patfi sem

obnovitelné zdroje, jako jsou naptiklad lesy, neobnovitelné zdroje, mezi které
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patii ropa, zemni plyn, voda, apod. a klimatické nebo geografické podminky.
Dnes je nékterych téchto zdrojii akutni nedostatek, jiné se zase potykaji se
silnym zne€iStovanim, proto je na firmy vyvijen natlak, aby fungovaly
ekologicky a Setrné€ k zivotnimu prostiedi. V opacném piipad¢ je stat ptfipraven
dany podnik sankciovat, coz pro n¢ znamena nejen financni ztraty, ale

i zhorSeni vefejného minéni (BOUCKOVA, 2003).

K analyze makroprostiedi se pouziva metoda PEST, coz znamena jiz vySe zminéné

politické faktory — P, ekonomické faktory — E, socialné-kulturni faktory — S a technicko-

technologické faktory — T. V nékterych literaturach byva tato metoda rozsifena o EL

(PESTLE), coz je zkratka pro legislativni a ekologické faktory; nebo metoda 4C —
customer, cost, competition, country (JAKUBIKOVA, 2009).

Mikroprostredi

Do mikroprostfedi patii dle obrazku 1 zékaznici, dodavatelé, konkurence a vefejnost.

Jsou to faktory, které miize podnik zcela nebo alespon ¢aste¢né ovlivnit.

0

0

Verejnost

Sem lze zaradit vladni instituce (Skolstvi, zdravotnictvi,...), finan¢ni instituce
(napt. banky), neziskové organizace, obecnd vefejnost a masmédia, mezi které

se fadi napt. TV, internet a tisk JAKUBIKOVA, 2009).
Konkurence

V dnes$ni dobé¢ existuje mnoho firem s podobnym sortimentem nebo predmétem
podnikani a je velice tézké v konkuren¢nim boji obstat. Proto by kazdy podnik
nemél svoje konkurenty podceniovat, m¢l by se vénovat jejich analyze a umét
predvidat jejich chovani, aby mohl pouzit vhodnou marketingovou strategii
(Zamazalova, 2009). K informacim, které by méla firma o svych konkurentech
zjiStovat, patfi naptiklad samotna identifikace konkurentl, vypatrani slabin
a prednosti nebo zjisténi jejich strategii, cilti a reakci (ZAMAZALOVA, 2009
dle KOTLER, 1992).

Dodavatelé

Co se ty¢e dodavateld, pro firmy je dulezité, aby s nimi méla dlouhodobé
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a korektni vztahy. Zvolit si spravného dodavatele neni vzdy uplné jednoduché.
Casto jich firma vystiida hned nékolik, nez najde toho, ktery ji vyhovuje. Pii
vybéru dodavatele nejCastéji analyzuje uroven kvality, reference, financni
zajisténi, cenu, dodrzovani smluvnich podminek a termind, dostupnost,

spolehlivost, zaruéni dobu a rychlost (KOZEL, 2011).
0 Zakaznici

Bez nich by se firma neobesla, neméla by pro koho vyrabét, komu nabizet své
produkty a sluzby. Proto je dilezité ziskavat nové, ale také udrzet ty stavajici.
Staly zakaznik je schopen kupovat produkt, i kdyz se jeho cena zvysi (za
piedpokladu, Ze se nesnizi jeho kvalita) a §ifit kladné hodnoceni mezi jeho
zname.

fungovani podniku, jeho $ance na dalii rozvoj a expanzi (STEJSKALOVA,
2008).

Tabulka 1: Priklady zajmovych skupin a jejich ofekavani

MOZNOST OVLINOVANI
PODNIKU

ZAJMOVA

SKUPINA POZADAVKY, OBLAST ZAJMU

Vydélek a zaméstnanecké vyhody,
Jistota pracovniho mista, moznost
kariéry a seberealizace.

Vykon, nastup/odchod z podniku.

Kvalita vyrobkti nebo sluzeb, cenové Rozhodnuti o koupi.

podminky, dostupnost.

Pravidelné platby, dlouhodoba a Rychlost a spolehlivost vyfizovani

vzéajemné vyhodna spoluprace. objednavek a dodavek.

Pracovni podminky, socialni jistoty. Podminky kolektivni smlouvy, moznost
stavek.

Bezpecnost a vyhodnost investice. Poskytnuti/odepteni financnich

prosttedki, podminky pujcek.

Dodrzovani zakoni a nafizeni, dané, Podpora/postihy, legislativni opatieni.
politika zaméstnanosti,
konkurenceschopnost regionu/CR.

Zdroj: Prepracovano dle STEJSKALOVA, 2008, s. 99

1.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza — obr. 2 — je analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek
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podniku, tedy vnitiniho prostfedi, jeho piilezitosti (Oppotrunities) a hrozeb (Threats),
tedy prosttedi vng&jiiho (ZAMAZALOVA, 2010).

Tabulka 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Schopnosti: Schopnosti:

e ckonomické a finanéni e ckonomicke a financni

e inovacni e inovacni

e nakupni e nakupni

e  vyrobni e  vyrobni

e prodejni e prodejni

e marketingové e marketingové

e manazérské e manazérské

e personalni e personalni

PRILEZITOSTI HROZBY

vyplyvajici: vyplyvajici:

e 7z makroprostiedi

z makroprostiedi

e 7e zmeén na trhu

ze zmeén na trhu

e 7 chyb konkurence

Z konkuren¢nich tlaka

e 7 podnéti zajmovych skupin e Zodvétvi
o 7 tlakd zdjmovych skupin

Zdroj: Piepracovano dle ZAMAZALOVA, 2010, s. 17

1.3 Marketingovy mix (4P)
Pojem marketingovy mix lze chéapat jako souhrn vnitinich faktord podniku, které
pouziva, aby ovlivnil chovani zékaznika. Mezi néstroje marketingového mixu patii
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Aby

podnik mohl uzivatele ovliviiovat, musi byt tyto nastroje ve vzdjemné harmonii,

spole¢né se dopliiovat a odpovidat pozadavkam trhu (ZAMAZALOVA, 2009).

1.3.1 Produkt (Product)

Produkt je ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotrebé a co miize
uspokojit néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky“ (KOTLER, 2007, s. 70).

ProtoZze produkt nelze ztotoznovat jen s jeho zakladni funkci a uZzitkem, byl
zaveden pojem komplexni vyrobek (obr. 2), ten ma kromé& jadra i dalSi atributy

a charakteristiky. Atributem muze byt napiiklad kvalita, obal a znacka, a charakteristiky
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jsou poradenské sluzby, servis nebo recyklace po upotiebeni (KOZEL, 2006).

Kvalita Znacka

Instalace

Obrazek 2: Komplexni vyrobek
Zdroj: Zpracovano dle KOZEL, 2006, s. 37

1.3.2 Cena (Price)

Cenou lze rozumét penézni ¢astku, kterou je zakaznik ochoten zaplatit na poskytnutou
sluzbu/vyrobek nebo jinou sumu hodnot, kterou je ochoten sm¢énit

za vlastnictvi/vyuzivani produktu ¢i sluzby (KOTLER, 2007).

Ceny maji mnoho funkci, mezi které patii naptiklad funkce informacni — podava
zakaznikovi informaci o pozici daného produktu na trhu, aloka¢ni — pomaha spotiebiteli
pii rozhodovani, jak své penize vyuzit nebo stimula¢ni — ta se tyka predev§im podnikii
vyrabé&jicich produkty a uvadi, ze stejna cena téhoz vyrobku nemusi byt ptizniva pro

kazdého vyrobce (JAKUBIKOVA, 2009).

1.3.3 Distribuce (Place)

Distribuci se vyrobeny produkt dostava na trh a nakonec ke kone¢nému spotiebiteli.
Zabyva se tim, komu a kde budou vyrobky prodavany a jakym zptsobem se budou
nabizet, tak, aby ke spotiebiteli byly dodany ve spravné kondici, €as, na vhodné misto

a za vyhovujicich podminek (KOZEL, 2006).

1.3.4 Komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace bude podrobné popséna v nasledujici kapitole.
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1.4 Marketingova komunikace
Jako marketingovou komunikaci lze oznacit fizené informovani a presvédCovani

ruznych cilovych skupin a podnik timto napliuje své marketingové a potazmo i firemni

cile (KARLICEK & KRAL, 2011).

Pomoci marketingové komunikace podnik presvédcuje zakazniky, aby zakoupili
nabizenou sluzbu nebo vyrobek, vladni ¢i neziskové organizace zas podporuji socidlné
prospésné chovani (napt. sbirky, charita) a naopak se snazi omezit chovani socialné
Skodlivé (napt. hrani na vyhernich automatech, koufeni). Politické strany pomoci
marketingové komunikace vyzivaji voli¢e, aby jim vénovali sviij hlas (KARLICEK &

KRAL, 2011).

Dnesni podoba marketingové komunikace se méni diky dvéma hlavnim
faktoriim. Prvnim je odklanéni marketérii od hromadného marketingu a jejich snaha
budovat uzsi vztahy se zdkazniky. Jako druhy faktor se jevi skuteCnost, Ze pokrok
informacnich technologii usnadnuje pfechod k segmentovanému marketingu. Pravé
diky informa¢nim technologiim se zmenSuji zdkaznické segmenty a marketéti mohou

sledovat potieby zakaznikid na urovni jednotlivct ¢i domacnosti (KOTLER, 2007).
Pomoci marketingové komunikace 1ze (GROSSOVA, 2002):

e Informovat o produktu, vytycit jeho vyhody a piinosy pro zakaznika, coz
vyuzivaji hlavn€ nové vyrobky ¢i sluzby.

e Presvédcovat spolecnost a ménit tak jeji preference a nazory.

e Vytviret image, coZ je u mnoha vyrobkd jedna z mala moZnosti, jak se od
konkurence odlisit. Typickym ptikladem takovéto situace mohou byt napiiklad
»europiva®, jejichz chut, viné a barva jsou od sebe takika nerozliSitelné.
Zakaznikovi tedy chutnaji vSechna stejné a jedinou moznosti vyrobctl téchto piv,
jak se od konkurence diferenciovat, jsou slogany, symboly a celkova image
vyrobku na trhu.

e UjiStovat stavajici zdkazniky o tom, Ze jejich volba znacky je spravna.

Komunikace se déli na dvé formy, a to formu osobni a neosobni. Jako osobni forma

je uvadeén predevsim osobni prodej, kde dochazi k pfimému kontaktu se zédkaznikem.
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Neosobni formou mize byt reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public
relations a sponzoring. V neosobni form¢ komunikace k pfimému kontaktu se
zakaznikem nedochazi. Komunikace je zprostfedkovavana pies rizna média, témi
nejvyuzivanéj$imi jsou TV, internet, tisk nebo rozhlas. Spojenim osobni a neosobni
komunikace, mohou byt ruzné akce, jako napiiklad veletrhy nebo vystavy

(PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010).

1.4.1 Osobni forma komunikace — osobni prodej

Osobni prodej jako forma komunikace se zakazniky ma dlouhou tradici, je to historicky
nejstarSi forma osobni komunikace. Prodej je realizovan mezi dvéma a vice subjekty za
ucelem prodat sluzbu ¢i vyrobek a vytvotit dlouhodoby pozitivni vztah. Pro tento druh
prodeje je dilezity vybér nabizeného sortimentu, ktery by mél byt napiiklad ukazany za
chodu (HESKOVA, 2009).

Formy osobniho prodeje (HESKOVA, 2009):

e Pultovy prodej: typicky zvlasté pro maloobchod. Vedle samotného prodeje
vyrobku zde dochédzi k pfenosu informaci, nabizeni dalSich sluZzeb spojenych

s prodejem ¢i vytizovani reklamace.

e Obchodni prodej: napiiklad prodej zbozi v ndkupnich fetézcich. Obchodnici
zde vyuzivaji privatnich znacek, aby se zakaznikem navézali komunikaci.

e Misionarsky prodej: timto se informuji a presvédcuji nepiimi zakaznici,
takzvani prostfednici ke koupi. Pfikladem jsou prodejci farmaceutickych firem,
jez presvédcuji lékare a lékarniky, aby svym pacientim ptedepisovali urcité

1€ky.

e Prodej v terénu: predmétem prodeje jsou produkty vyhrazené pro vyrobni
spotiebu (business to business) ¢i predméty spotiebni. Jako ptiklad mtzeme
uvést mobilni operatory a jejich nabizeni tarifi, nebo fadu spolecnosti

nabizejicich kosmetiku.

1.4.2 Neosobni formy komunikace

Mezi neosobni komunikaéni kandly patii zprostiedkovatelé, ktefi pfenaSeji informace

bez jakéhokoliv osobniho kontaktu nebo zpétné vazby. Lze k nim fadit média, akce
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a atmosféru. Média mohou byt ti§téna — noviny, Casopisy; vysilana — TV, radio; on-line
¢i elektronicka — internetové stranky, CD; a obrazova — billboardy, plakaty. Akcemi lze
nazvat vystavy, tiskové konference nebo exkurze. Jsou naplanované tak, aby obchodnici
mohli ke svému publiku néjakym zplsobem promlouvat. Atmesféra je umcle
vytvotené prostiedi plisobici na zdkaznika néjakym dojmem. S timto jevem se mizeme
setkat naptiklad u advokatnich kancelafi, jez jsou navrhovany tak, aby navenek plsobily

sebejisté (KOTLER, 2007).

Nejvetsi vyhodou masové komunikace je, Ze slouzi k osloveni velké skupiny
zékaznikii a Ize ji vyuzit k dlouhodobému vytvofeni dojmu ¢i dobré reputace
(JAKUBIKOVA, 2009). Mezi tyto formy sd&lovani patii reklama, podpora prodeje,

pfimy marketing, public relations, a sponzoring.

Reklama

Reklama je placend, neosobni forma komunikace, ktera je realizovana prosttednictvim
riznych médii a uskute¢novana podnikatelskymi subjekty, organizacemi ¢i osobami za
ucelem informovat cilové skupiny o existenci a vyhodach propagovaného produktu
nebo sluzby. NosiCi reklamy jsou pfedevs§im média v tiSténé, obrazové, vysilané ci

online/elektronické podob& (PRIKRYLOVA, 2010).

V tabulce 2 jsou vyznaleny nejvyuzivangj§i reklamni média a popsany

jednotlivé klady a zapory jejich vyuziti k reklamnimu sdéleni.

Tabulka 3: NejvyuZivanéjsi reklamni média a jejich vyhody ¢i nevyhody

NEVYHODY

Vysoka flexibilita, Siroké pokryti mistniho
trhu, vysoka vérohodnost.

Nizka zivotnost, Spatné reprodukovatelné,
malé Sance predani média dal$im
ctenafim.

Kombinace vizualnich, pohybovych a
zvukovych prvkd, Siroké pokryti trhu,
nizké naklady na jednoho divaka.

Vysoké celkové naklady, vysoké zahlceni
cizi reklamou, nizka selektivita publika.

Na lokalnim trhu je dobfe pfijimano, nizké
naklady, geograficka a demograficka
selektivita.

Nizka pozornost posluchace, pouze
zvukova prezentace, roztiisténé publikum.

Vysoka selektivita, nizké naklady,
interaktivni moZznosti, bezprostiednost.

Pomérné nizky ucinek, malé a
demograficky nerovnomérné rozvrstvené
publikum.
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Prestiz, vysoka kvalita reprodukce, dlouha | Vysoké naklady, uréitd mira zbytecné
zivotnost, vysoka Sance predani dal§imu cirkulace, dlouha doba od zakoupeni
ctenari. reklamy po realizaci.

Opakovatelna expozice, nizka konkurence | Omezuje kreativitu, nulova selektivita
mezi sdélenimi, flexibilita, nizké naklady. v oblasti publika.

Vysoka selektivita publikace, zaméteni na | VyS$si naklady na jednu expozici, image
konkrétni osoby, flexibilita. spamu (nevyzadané posty).

Zdroj: Pfepracovano dle KOTLER, 2007, s. 866

Tabulka 4 znazoriuje ¢tenost a prodané naklady celostatnich denikli v druhém

a tfetim kvadratu roku 2012.
Tabulka 4: Ctenost a prodané naklady celostatnich denikii

PRODANY
NAKLAD

CTENOST

1223000 306 783
_ 814 000 205 467
_ 370 000 112 373

223000 42 640

Zdroj: Ptepracovano dle Median.cz, 2012

Tabulka 5 poukazuje na poslechovost a odhad podilu celoplosnych radiovych

stanic v CR ve druhém a tietim kvartalu roku 2012.

Tabulka 5: Odhad poslechovosti a podilu na trhu celoplodnych rozhlasovych stanic v CR

ODHAD
NAZEV POSLECHOVOSTI
(v tisicich)

ODHAD PODILU NA
TRHU (v %)

Zdroj: Prepracovano dle Median.cz, 2012
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I reklama by se méla fidit uréitymi pravidly (VYSEKALOVA, 2007):

e SlusSnost — reklama by neméla obsahovat ta tvrzeni, ktera jsou v rozporu
Snormou slusnosti a mravnosti téch, které pravdépodobné reklama zasdhne.

Dale by nemé¢la obsahovat ¢asti, které by mohly snizovat lidskou distojnost.

e Cestnost — neméla by zneuZivat neznalost a diivéfivost spotiebitele, nesmi byt
skrytd a nesmi vyuzivat podprahového vnimani spottebitele.

e Pravdivost — zakazem je $ifeni ¢i zneuzivani klamavych udaji obecné.

e Spolecenska odpovédnost — neméla by vyuzivat strach, predsudky ¢i povéry,
nesmi obsahovat nasili ani nic, co by mohlo urdzet narodnostni ¢i ndbozenské

citéni spotfebiteli. Reklama nesmi znevazovat tradice dané zemé, v CR jsou to

naptiklad mikulaSské ¢i velikono¢ni zvyky.

Podpora prodeje

Podpora prodeje se nastroj komunikacniho mixu zaméiujici se na kratkodobé zvysSeni
prodeje. Jsou to piedev§im komunika¢ni akce, které maji podporovat prodej
u dosavadnich zdkaznikli, nebo se snaZi na zaklad¢é kratkodobych vyhod ptildkat nové
zékazniky. Mezi vlastnosti tohoto ndstroje patfi omezeni v Case a prostoru, vyvolani
okamzité nakupni reakce a nabidka vysSiho zhodnoceni penéz. Podpora prodeje se
vyuziva predev§im za Ucelem okamZitého iniciovani prodeje, dlouhodobé vyuZivani
tohoto nastroje mize vest k tomu, Ze znatka mlZe byt povazovana za levnou, coZ je

hrozbou pro dlouhodobou image firmy (PELSMACKER, 2003).

Nejrozsitenéj§i podobou tohoto ndstroje jsou rizné hry a soutéZe spojené
s odménou, soutézici pii nich vétSinou odpovidaji na otazky ovéfujici jejich znalost
ur¢ité znacky ¢i vyrobku. Dalsi rozsifenou formou jsou napiiklad kratkodobé slevy
Z ceny, tj. kupony nebo zvyhodnénd baleni. BEhem trvani akce se podniku rapidné zvysi
trzby, po skonceni vSak stejné rychle klesnou a navic je mozné, ze se dlouhodobé

zpochybni image zna¢ky (STEJSKALOVA, 2008).

Nepostradatelné jsou ty ndstroje, které maji za cil motivovat spotiebitele
k vyzkouSeni produktu (napiiklad distribuce vzorkl potencialnim zakaznikim zdarma,
Casto spojena se zabavnymi akcemi ¢i vystoupenimi znamych osobnosti), techniky

pouzivané piimo v misté prodeje (plakaty, stojany, interaktivni stanky, ochutndvky
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produktu, ukazky funkénosti vyrobku) nebo kluby a vérnostni programy, jez maji
schopnost 1épe poznat soucasné zakazniky a ziskat nové ¢i obousmérné komunikovat

(STEJSKALOVA, 2008).

Primy marketing

Lze fici, ze piimy marketing byl pivodné vyvinut jako levnéjsi varianta osobniho
prodeje, kdy obchodni zastupci nemuseli navstévovat kazdého potencidlniho zédkaznika
osobng, ale stacilo jim zaslat nabidku postou, a tim doslo k vyraznému snizeni naklada

(KARLICEK & KRAL, 2011).

Cilem dnesniho pfimého marketingu je dosahnuti pfimé odezvy od zakaznika
v podob¢ uskuteénéni kontaktu ¢i koupé vyrobku. Nezbytnou podminkou dobrého
fungovani této formy komunikace je existence databazi, které shromazd’uji aktualni
udaje o zakaznicich, nékdy je ovSem propojeni databazi v ramci jednoho podniku
tvrdym ofiskem. To se projevi zejména v situacich, kdy je zdkaznikovi znovu nabizena

sluzba, kterou uz tieba nékolik let vyuziva (STEJSKALOVA, 2008).

Telemarketing
Katalogy

Obriazek 3: Média a nastroje pfimého marketingu
Zdroj: Pepracovano dle PELSMACKER, 2003, s. 393

Neadresné

Tisténa
reklama
S mozZnosti
pfimé
odpovédi

Nova
interaktivni
média

TV reklama
s moznosti
pfimé odpovédi

Na obrazku 3 jsou zobrazeny dva typy médii piimého marketingu: adresny
aneadresny, a jejich nastroje: teletext umoznujici pronajmuti stranek ke zvetejnéni
sdéleni a generovani reakce; ti§téna inzerce s moZnosti odpovédi, jez umoznuje
identifikovat respondenta a vytvari vazbu mezi obsahem inzeratu a odpovédi; TV
reklama s moznosti odpovédi, jez uvadi, ze nejefektivnéjsi jsou spoty vysilané rano

a odpoledne, nebot’ divaci nejsou vyruSovani pii sledovani zajimavych potadi;

25



katalogy, které umoznuji zékaznikim pohodlny vybér produktu a zaroven je lakaji
k navstévé obchodu; pFimy mail obvykle v podobé obalky ¢i brozury s odpovédni
kartou, jenz ma tu nevyhodu, ze malokdo obalku skuteéné otevic ¢i na ni dokonce
odpovi, Castokrat tyto obalky kon¢i neoteviené v odpadkovém kosi; telemarketing
povazovany za nejpiiméjsi formu ptimych médii, kde dochazi k nabizeni produktt ¢i
sluzeb pres telefon, a nova interaktivni média, kam patii internet, e-mail nebo on-line

nékupy (PELSMACKER, 2003).

Public relations (PR)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti ptvodné zahrnovaly pozici tiskového
mluvc¢iho, jehoz tkolem bylo komunikovat s médii a piekonavat tak rozdily mezi jejich
minénim a ndzorem podniku. I dnes je tiskovy mluv¢i nepostradatelnou soucasti kazdé
firmy, komunikace se ovSem rozrostla, podnik uz nekomunikuje pouze s médii, ale

s Sirokou vetejnosti (PELSMACKER, 2003).

Public relations se déli na interni PR a externi PR (SVOBODA, 2009).

e Interni PR

Vnitini public relations jsou zaméfeny na zaméstnance firmy a akcionate. Jejich hlavni
naplni je informovani zaméstnancii o strategickych prioritich podniku a posilovani
jejich motivace. Kli¢ovou roli zde hraji osobni konzultace se zaméstnanci C¢i
komunikace prostfednictvim médii (vnitini e-mail, firemni noviny, firemni televize),
které je vyuzivano v piipadé sdélovani méné naléhavych informaci (PELSMACKER,

2003).
e Externi PR

Vnéjsi vetejnost tvori tzv. financni kruhy (investofi, véfitelé dluznici), organy statni ¢i
komunélni spravy, média, vladni ¢i nevladni instituce nebo natlakové a zdjmové

skupiny (JAKUBIKOVA, 2009).
Nejcastéjsi formou komunikace s vn€jSim prostfedim byva tiskova zprava ci
tiskova konference. Pfi prezentovani odborného sdéleni je vhodné piizvat odbornika

z praxe, diky kterému bude sdéleni pfijemné oZiveno a navic nabyde na odbornosti

(STEJSKALOVA, 2008).

26



Sponzoring

Sponzoringem Ize nazvat financni podpofeni urcité udalosti, pofadu ¢i publikace za
ucelem prezentovani obchodni znacky, nazvu ¢i reklamniho sdéleni. Sponzor tedy
poskytne sponzorovanému financni nebo jiné vécné prostfedky, a za to dostane
protisluzbu, kterd by mu méla pomoci k dosazeni marketingovych cilti. Nejcastéjsi se
sponzoringu vyuziva pii sportovnich, sociadlnich ¢i  kulturnich udalostech

(VYSEKALOVA, 2010).
Typy sponzoringu (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010):

e Kulturni — dochazi zde k sponzorovani divadel, galerii, kulturnich akci, muzei,
ale i ¢innosti celych organizaci napiiklad Narodni divadlo, Ceska filharmonie
a hudebni festival Prazské jaro.

e Sportovni — podpora jedinct, tymu, spolki ¢i svazkl, sponzoring sportovnich

e Védecky — podniky podporuji védu a vyzkum, naptiklad podpora projektu
Ceska hlava.

e Socialni — podpora $kol, organizaci ¢i nadaci. Hlavnim cilem socialniho
sponzoringu je posilovani image a dobrého jména firmy, jako ptiklad 1ze uvést
sponzoring Centra Paraple.

e Spolefensky — sponzoring se zaméfenim na podporu vzdélani, ochranu pamatek

¢i rozvoj komunity.

e Komer¢ni — zde dochazi k podpofe obchodnich partnerti, jejimz hlavnim cilem

je udrzeni dobrych obchodnich vztahti.

Sponzor miize plnit mnoho roli, které se odviji naptiklad od vySe ptispévku nebo od
toho, kolik sponzort se podili na podpoie jedné udélosti ¢i subjektu (PRIKRYLOVA
& JAHODOVA, 2010):

e Vyhradni sponzor — piedstavuje jediného sponzora podilejiciho se na podpoie

jednoho subjektu ¢i udalosti.

e Generalni sponzor — ma postaveni hlavniho sponzora, miize ¢i nemusi byt

jedinym sponzorem.
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e Titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nazvu udalosti, napf. Strabag

freestyle Motocross show 2012.
e ExKkluzivni sponzor — sponzor vlastnici vyhradni pravo v ur¢itém sektoru.

e Radovy sponzor — forma s nejmensim sponzorskym podilem.

1.5 Nové trendy marketingové komunikace
Na pfelomu 20. a 21. stoleti doslo k vyraznym zménam ve svété marketingové
komunikace. Dfive spolehliva schémata ptestala fungovat, zakaznici se stali vybiravéjsi
a imunni vic¢i dosud pouzivanym formédm. Komunikace se tedy musela piizpiisobit

a zavedla nové obory, jako jsou naptiklad digitalni, virovy, mobilni a guerillovy

marketing (FREY, 2011).

1.5.1 Guerilla marketing

Tento typ marketingové komunikace (ukazka na obr. 4) vznikl pivodné jako disledek
konkurenéniho boje, to se ale v pribéhu vyvoje novych technologii a rozsifeni moznosti
komunikace zménilo. Jeho hlavnimi rysy je nizk4 nakladovost, vysoka ucinnost

a mnohdy i balancovani na hranici legalnosti (FREY, 2011).

Vyhodou je pfedevSim jednoduchost, prace s psychologii a poutdni druhotné
publicity. Guerilla marketing je postaven na originalnim napadu, ktery je kreativné
zpracovan neobvyklymi nastroji. V soucasné dob¢ je vyuZivan jak malymi podniky
s niz&imi reklamnimi rozpodty, tak velkymi firmami (HESKOVA, 2009). Tato metoda
poskytuje riznorodou vyuzitelnost, 1ze ji pouzit jako verzi street promotion nebo jako

reakci na drahou reklamni kampan konkurence (FREY, 2011).
Guerilla marketing a jeho taktiky (FREY, 2011):

1. Udefeni na necekaném misté.

2. Zaméfeni na piesné vytipované cile.

3. Okamzité stahnuti zpét.
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Obrazek 4:Ukazka guerilla marketingu
Zdroj: Ezdia.com, 2010

1.5.2 Product placement

Product placement vyuziva umistovani vyrobkd ¢i znacky do obsahu programu ci
média. Nejvice obvykla jsou audiovizudlni prostiedi. Produkt je zde prezentovan slovné
&i jako souéast vizualni scény (HESKOVA, 2009). Jedna se tedy o ,, odborné oznaceni
reklamni aktivity, kdy se urcity vyrobek nebo znacka viditelné umisti do deje, a to bud’
jeste pred jeho natocenim (do scéndre), nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni
pohled jasné, o ktery konkrétni produkt ¢i znacku jde. Divak je potom touto reklamou

zasazen primo a v podstaté ji nemiize nevnimat“ (FREY, 2011, s. 131).

Product placement dokaze ptisobit na pamét’, vnimani a nasledné tak muze dojit
k ovlivnéni nakupniho chovani divaka. Bohuzel tato forma ¢asto Celi kritice, Ze se jedna
0 skrytou reklamu a omezuje svobodu tvofivosti tvirct (HESKOVA, 2009 dle
SLADEKOVA, 2007).

Typy product placement (HESKOVA, 2009):

e Tichy — produkty jsou prezentovany pouze na okraji déje, nejsou v ném nijak

vyrazn€ zakomponovany

e Kreativni — umisténi produktu by mélo byt sladéno s dénim filmu. Samotna
prezentace produktu probihé v akci (napf. jizda autem) a vyrobek se dostava do

centra pozornosti.

e Historicky — prezentace produktu je pfizptisobena historickému dé&ji snimku.
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e Inovaéni — tento typ je vyuzivan zejména podniky, které vyrabéji elektroniku
(napft. fotoaparaty, mobilni telefony) produkty jsou pak uvadény na trh hlavnim

hrdinou.

Obrazek 5 obsahuje ukdzku umisténi produktu, konkrétné se jedna o reklamu

na iPhone v televiznim serialu Dr. House.

Obrazek 5: Ukazka product placement v seridlu Dr. House

Zdroj: Tuaw.com, 2012

1.5.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing Ize chapat jako marketingovou komunikaci vyuzivajici rtizné
digitalni technologie. Patfi sem napf. on-line marketing a socidlni média, jeZ by se
oviem neobesly bez internetu (FREY2011). V Ceské republice se nachazi okolo 6 mil.
lidi aktivné vyuzivajici internet, nejvice, tedy zhruba 23% této komunity, se jedna

0 uzivatele ve véku 25 - 34 let (FREY, 2011 dle NetMonitor, 2011).

On-line marketing — napliiuje dva marketingové ukoly a to podporu znacky a zacileni
na vykon komunikace. K podpofe znacky mu napomahé naptiklad bannerova reklama,

k zacileni na vykon pouziva e-mailové reklamy (FREY, 2011).

Socialni média — jedna se o souhrn platforem a technickych nastroji, jako jsou socialni
sité, diskuzni féra ¢i spolecenské hry. Firmy se predev§im spoléhaji na viralni
marketing, tedy Sifeni reklamy ve formé zdbavného videa ¢i obrazku mezi uzivateli

socialnich siti (FREY, 2011).
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1.5.4 Mobilni marketing

Zamétuje se na osloveni zakaznikli v redlném case, nabizi jim sluzby, servis nebo
napiiklad zabavu. Firmy posilaji informace o novém zbozi, novinky ¢i aktuality
prostfednictvim mobilni komunikace, tedy skrz SMS, MMS nebo WAP (HESKOVA,
2009).

Hlavnimi vyhodami jsou efektivnost, rychld ptiprava akce, flexibilita,
méfitelnost, kdy z pfichozich odpovédi lze rychle sestavit databdzi potencidlnich

zakaznik, ¢i nizké vstupni i provozni naklady (FREY, 2011).

Pomérné uspésné je takzvané mobilni tagovani (obr. 6), které je zaloZeno
na znacich, Citelnych pro fotoaparaty mobilnich telefont, a lze je precist pomoci ctecky,
ktera se do telefonu nainstaluje. Tyto znaky lze umistit prakticky kamkoliv, uzivatel si

tak lehce muze zjistit informace o daném produktu piipojenim na internet (FREY,

2011).

Obrazek 6:Ukazka mobile tagging
Zdroj: Epc.buffalo.edu, 2012

1.5.5 Viralni marketing

., Virdlni marketing pouziva internet, komunikacni a socidlni média, rizné on-line
formaty a mobilni technologie jako nastroj pro propagaci produktu, sluzeb, resp.
K posileni povédomi o znacce, firmé nebo k budovani pozitivni image konkrétnich
subjektii. Vychazi ze zkuSenosti, Ze lidé maji tendenci informovat okruh svych rodinnych
prislusnikii, pratel, kolegii a znamych o vyrobcich, sluzbach, znackach nebo riiznych
uddlostech, které sami povazuji za zajimavé nebo hodné pozornosti“ (JURASKOVA

& HORNAK, 2012, s. 233).

Virdlni marketing mize mit dvé formy, formu pasivni, jeZ se snazi vyvolat

kladnou reakci nabidkou produktu a spoléha na kladné slovni hodnoceni zékaznika,
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aformu aktivni, kterd se snazi za pomoci virové zpravy ptimo ovlivnit chovani
zédkaznika, tedy zvysit jeho zajem o znadku, nebo zvysit prodej produktu (HESKOVA,
2009).

1.5.6 Event marketing

Nazyvan téz 1 jako tzv. zazitkovy marketing oznacuje Cinnosti, kterymi se podnik snazi
zprostiedkovat uréité cilové skupiné nevSedni emocionalni zazitky. Event marketing je
uzce spojen s ruznymi akcemi kulturniho, spole¢enského, hudebniho ¢i sportovniho
charakteru, street show, road show apod. Cilem je vyvolat pozitivni emoce, jez se odrazi
Vv kladném hodnoceni probéhlé akce a nésledném pozitivnim hodnoceni samotné znacky

(KARLICEK & KRAL, 2011).

Dalsi zajimavou udalosti muize byt napiiklad den otevienych dveti (viz.
obrazek 7), kde jsou zékaznici ¢i obchodni partnefi seznameni s chodem podniku, jeho
provoznim zdzemim a persondlem, vysledkem je pak bliz§i poznini a nésledné

porozuméni (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010).

Obrizek 7: Den otevitenych dveii v mladoboleslavské tovarné Skoda Auto

Zdroj: Aktualne.centrum.cz, 2012
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2. Analyza problému a soucasné situace

V této Casti bakalaiské prace dojde k sezndmeni se spolecnosti Rychtaf, a. s., jeji

historii, organizacni strukturou, sortimentem zbozi a bude analyzovana soucasna situace

komunika¢niho mixu doplnéné o vysledky dotaznikového pruzkumu.

2.1 Zakladni informace

Obchodni firma: Pivovar Rychtaf, a.s.

Pravni forma: Akciova spolecnost

Sidlo: Resslova, 53901 Hlinsko

Datum zapisu do obchodniho rejstfiku: 1. 9. 1992

Piedmét podnikani

Cinnost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a ekonomickych poradct
Pivovarnictvi a sladovnictvi

Velkoobchod

Specializovany maloobchod

Nabidka sluzeb

Vyroba piva
Vypujcka vycepni techniky

Vypujcka reklamnich predméti

Internetové stranky: http://www.rychtar.cz/

Logo:

Obriazek 8: Logo pivovaru
Zdroj: Interpivo.com, 2010
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2.2 Organizaéni struktura — vztah k vyssi organizacni jednotce

[ Pivovary Lobkowicz a. s.]—[ Distribuéni centra ]

I I

Pivovar Rychtar [ DC Hlinsko ]
I I

[ Pivovar Protivin ] [ DC Protivin ]

[ Pivovar Jand¢ek Uhersky Brod ] [DC Uhersky Brod]
[ Pivovar Jihlava ] [ DC Jihlava ]

[ Pivovar Klaster ] [ DC Klaster n. J. ]

[Pivovar Vysoky Chlumec ] [DC Vysoky Chlumec]

[Pivovar Cerna hora] [ DC Cerna Hora ]

[ DC Praha ]

[ DC Olomouc ]

[Prodejni oblast Cechy - zdpad ]

[Prodcjni oblast Severni Morava]

Obrazek 9: Vztah podniku k vys$$i organiza¢ni jednotce K Brewery Group a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle produktového katalogu K Brewery Trade

2.3 Historie a souc¢asnost pivovaru
Hlinecky pivovar nepatii mezi pivovary s dlouhou historii, myslenka na zaloZeni se
datuje do roku 1880 a samotné zalozeni bylo az v roce 1913. Na tehdejsi poméry byl
velmi moderné vybaven, kapacita varny byla 100 hektolitrii na jeden var. Varila se
vycepni piva, 12% svétly lezak a tzv. Hlinecky granat, coz bylo 12% tmavé pivo. V roce
1925 se stal akciovou spolecnosti, jeho rozvoj byl vSak zastaven okupaci, v té dob¢ se

vafilo pouze 7% svétlé pivo v omezeném mnoZstvi — zZ plivodnich 26 tisic hektolitrii
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klesl vystav na pouhych 17 tisic hektolitri. V roce 1948 probéhlo znarodnéni pivovaru,
ten se poté stal soucdsti Horackych pivovari n. p. a vroce 1949 byl zaClenén
do Vychodoceskych pivovart. V této dobé byly zakoupeny nové lezacké ocelové tanky
a nainstalovana nova stac¢irna lahvi. Mnozstvi vafené¢ho piva vzrostlo na 30 — 50 tisic
hektolitri, vatfilo se 12% svétlé pivo snovym nazvem Blesk a tmavé pivo
pfejmenovano na Malvaz. Na pocatku 70. let pokracovala rekonstrukce obnovou spilky
a strojniho chlazeni, zacalo se téz vaftit 11% svétlé pivo. V druhé poloviné vSak doslo
K reorganizaci a snizeni produkce pivovaru, vafilo se pouze 10% svétlé pivo
arozhodovalo se o existenci pivovaru. Kviili nevyhovujici stacirné lahvi se mélo
produkovat pouze sudové pivo, diky vynikajicim vysledkiim v oblasti jakosti a dobrym
hospodaiskym vysledkim vSak byly plany pfehodnoceny a produkce zacala opét
stoupat az na 72 tisic hektolitri. Nevyhovujici stacirna byla rekonstruovana a poprvé
byl stocen do lahvi i 12% svétly lezdk s ndzvem Rychtaf. V dalSich letech probihaly
rozsahlé rekonstrukce, byl vybudovan novy lezacky sklep, pfeCerpavaci stanice
odpadnich vod a dale doslo k obnové strojniho chlazeni spojené s instalaci vifivé vodni
kad¢. Také byly vyménény hlinikové sudy za nerezové KEG sudy, v t¢ dob& doslo
k rekordnimu vystavu 81 700 hl (Rychtar.cz, 2013).

Pivovar Rychtat byl od roku 1996 do roku 2008 vlastnén spolecnosti IMEX
Premium. V roce 2008 ho koupila ¢eska pivovarnicka spoleénost K Brewery Group a.s.,
jejiz obchodni jednotkou je K Brewery Trade - nyni Pivovary Lobkowicz. Pivovary
Lobkowicz a.s. zacala zkupovat malé¢ a stfedni pivovary- V souCasné dobé& do této
spoleCnosti patii sedm ceskych pivovart, a dale usiluje o jejich zachovani a rozvoj
V ramci regionalni ptsobnosti. Jak mize napoveédét jeji slogan, usiluje o navrat K tradici

¢eského pivovarnictvi (Rychtar.cz, 2013).

2.4 Sortiment zbozi

Do stavajiciho sortimentu spole¢nosti (obr. 10) patii celkem 5 druhti piv a to pivo
Klasik s obsahem alkoholu 4% obj., Standard (4, 5 %), Premium (5% obj.), Special (6, 5

% obj.) a Natur, coz je nefiltrovany svétly lezak s obsahem alkoholu 4,9 % obj.
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Obrazek 10: Stavajici sortiment pivovaru

Zdroj: Rychtar.cz, 2013

2.5 Primarni vyzkum
Na dotaznik v internetové i papirové podobé odpovidalo celkem 96 osob. Papirové
formulédfe zodpovédelo 15 osob, elektronicky pak 81. Elektronicky dotaznik byl
vytvoien skrz sluzbu Google Docs a byl sdilen zejména na socialnich sitich a e-mailem.
Otazky byly povinného i nepovinného charakteru, tykaly se pohlavi, véku, vzdélani
a socidlniho postaveni respondentll (viz. pfiloha), dale byly sméfovany predevSim
na konzumaci piva, tykaly se preferenci dotdzanych a zaznamendvaly popularitu
hlineckého pivovaru. Ve vétsing ptipadt méli respondenti na vybér z nékolika moznosti,
posledni otazka byla oteviend a zaznamenavala odpovédi respondenttli, jez pivo sice

konzumuji, ale preferuji jinou znacku nez Rychtaf.

V analytické ¢asti budou zobrazeny pouze otazky tykajici se konzumace piva a

tématu prace, dotaznik i1 veskeré vysledky jsou k nahlédnuti v ptiloze.

2.6 Vysledky dotaznikového Setieni

. Demografické, geografické, psychologické a socioekonomické udaje

0 respondentech

Na dotaznik odpovidali respondenti nejcasteji ve véku 18-26 let, nejvice z nich
meélo stfedni vzdélani s maturitou a byli bud’ studenti, nebo zaméstnani. Alkohol
vétSina konzumuje pfilezitostné a preferuje pivo. Na dotaznik odpovidali

respondenti celkem z 11 kraju, nejéastéji z Pardubického kraje — 44%.
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o Sedma otazka: Kritéria vybéru piva

Odpovéd’ na tuto otazku byla nepovinnd, i tak ji zodpovédélo 94 osob. 51
odpovidajicich vybird dle znacky a tvoii tak 54% vétSinu. 38% vybird dle kvality

a pouze 8% se prednostné tidi cenou.
. Osma otazka: Oblibenost jednotlivych znacek piva

Na vybér bylo celkem 16 znacek. Zodpovézena byla 95 respondenty, z nichz 29%
zvolilo znac¢ku Pilsner Urquell, pivovar Rychtaf si ovSem také vedl vyborné a umistil se

na pomysiné druhé pticce se 12 hlasy.

o Devata otazka: Tocené vs. lahvové pivo

Jak je mozné shlédnout na grafu v pfiloze, vétsinu tvorili konzumenti to¢eného piva.
o Desata otazka: Povédomi o znac¢ce Rychtar

90% respondentt se s touto znackou jiz setkalo.

. Jedenacta otazka: Zakoupeni produktu

Tato otazka zjistovala, kolik osob jiz né€kdy zakoupilo vyrobky hlineckého pivovaru.

Kladné odpovédélo 77%.
o Dvanicta otazka: Nav§tévnost internetovych stranek pivovaru

Pivovar Rychtaf Ize také najit na internetovych strankach, dalsi otdzka se tykala praveé
navstévnosti téchto stranek. Z celkového poctu 96 respondentd 63% stranky nezna
vibec, 16% je sice zna, ale jeSté je nenavstivilo a 21% stranky zna a uvadi, ze stranky
I navstivilo.

. Trinacta otazka: Navstévnost poradanych akci

Kazdoro¢né se v aredlu hlineckého pivovaru konaji rtzné akce, napiiklad Léto
s Rychtatem, ¢i Den otevienych dveti spojeny s exkurzi. Vysledky této otazky ukézaly,

ze nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych nejméné jednou navstivila alespon jednu z aket.
. Ctrnacta otazka: Konzumace produkti pivovaru

Odpovéd’ byla taktéz nepovinnd, zodpovedé€lo ji 63 osob a vysledky ukazaly, Ze nejvice

oblibené je pivo Standard (37%). Druhé nejoblibenéjsi je Premium (33%) nasledované

15° Specialem (14%) a pivem Klasik (14%). Na posledni pficce se umistilo pivo Natur.
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o Patnacta otazka: Nakupni zvyklosti

Otazka byla zodpovézena 69 osobami. Nejvice respondenti si toto pivo kupuje ¢i
objednava v klubech nebo restauracnich zatizenich, 22% pti ndkupu voli obchody

¢i obchodni fetézce a 13% navstévuje kamennou prodejnu v arealu pivovaru Rychtar.
. Sestnacta otazka: Z jakého kraje pochazite?

Z celkového poctu 96 respondenti bylo 48 osob (50 %) z Pardubického kraje a dalsich
15 osob (16%) z kraje Vysocina.

o Sedmnacta otiazka: Jaké jsou diivody preferenci jiné znacky piva nez

Rycht4i?

Jak jiz bylo zminéno, posledni otazka byla oteviend a odpovédi bylo pouze nékolik.
Respondenti jsou nejcastéji ovliviiovani svymi zvyklostmi, pokud tedy maji néjakou
oblibenou znacku, jen t€Zko prechézeji k jiné. Dalsi odpovédi se tykaly chuté piva, jez
je pro nékteré malo hotka, ¢i piili§ kysela. Dale byla kritizovana kvalita lahvového piva.
Stouto kritikou se zaméstnanci pivovaru setkavaji pomérné cCasto, mnohdy je

rowr

pfipisovana pfesunu stacirny lahvi do sesterského pivovaru v Jihlavé.

2.7 SWOT analyza pivovaru

Tabulka 6: SWOT analyza pivovaru Rychtar

SILNE STRANKY (STRONG) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

Kvalita piva Premisténi stacirny lahvi do Jihlavy

Vyznamna ocenéni Spatna povést u nékterych konzumenti piva

Distribucni centra sesterskych pivovari

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATS)

Export do zahrani¢i Klesajici spotieba piva
Vyroba specialt Silnéjsi pivovary
Ovocna piva Zvysujici se cena piva
Nealkoholicka piva

Piva stacena do PET lahvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.7.18Silné stranky

Kvalita piva

Pivo je vafeno dle ptivodni receptury, coz zajistuje jeho plnou chut’ a vyraznou barvu.

Oproti jinym pivovarim nevyuziva technologii HGB ani CKT.

HGB (High Gravity Brewing)

Podle portalu Tyden.cz slouzila tato ,,financné nakladna technologie k zachranovani
sladki, kteri se pri vareni spletli a misto cisté dvanactky jim vznikala piva vyssi
Stupnovitosti - treba 12,3 % EPM (extraktu puvodni mladiny v hmotnostnich
procentech). Pomoci zarizeni HGB byla odchylka lehce napravitelna a pivovary si
nezadélaly na danové problémy, souvisejici se stuprnovitosti piva. Jenomze zarizeni

s obrovskou potenci zacalo byt zneuzivino. “(MOTYL, 2009).

Dnes uz se takto fedi i piva s vy$$i stupiiovitosti a vyrabi se znich piva
I 0 n€kolik stupili nizsi. To se ale podle konzumentii odrazi na vysledné chuti, ktera je

takto méné vyrazna.

Reditel Kralovského kruSovického pivovaru Toma$ Kosmak viak tvrdi, Ze
technologie je tak dokonald, Ze ani nejlepsi odbornici neodlisi klasicky vyrabéné pivo

od piva z HGB (MOTYL, 2009).
CTK

,,Zkratka CKT oznacuje takzvané cylindrokonické tanky, tedy moderni zarizeni, které
dokaze nahradit desitky zaméstnancii pivovaru. Vyroba piva je ale pri pouziti CKT
napriklad ochuzena o klasické kvaseni na spilkach, kdy pivo v otevienych nadrzich

divoce kvasi*“ (MOTYL, 2009).

Vvznamna ocenéni

Pravidelné¢ od roku 2005 je pivovar oceniovan v n€kolika soutéZich a odbornych
degustacich. Jako ptiklad Ize uvést rok 2012, kdy Rychtar obsadil druhé a tfeti misto
v odborné degustaci piv na Zatecké do¢esné za piva Standard a Klasik, a rok 2013, kdy
byla pivu Rychtaf Specidl ud€lena znacka Regiondlni potravina. V tomto roce se
soutéze Ucastnilo 100 produktli od 24 vyrobcl. Znacka byla udélena pouze sedmi

Z nich.
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Distribuéni centra sesterskvch pivovaru

Toto chytré propojeni umoznuje expanzi vSech sedmi pivovari i mimo regiony
ve kterych ptisobi. V praxi to znamend, Ze napiiklad pivo Rychtaf Premium si miizete
koupit i v Liberci, kde se nachazi distribu¢ni centrum pivovaru Klaster, kam se pivo
znacky Rychtat dovazi. Bez téchto center by bylo takika nemozné, aby si obyvatel

Liberce pochutnaval na hlineckém pivu.

2.7.2 Slabé stranky

Piemisténi stac¢irny lahvi do Jihlavy

Kazdy den mifi nékolik cisteren piva do Jihlavy, aby se zde pivo sto€ilo do lahvi a bylo
zpatky odvezeno do Hlinska. Zrusenim a pfemisténim lahvarny firm¢ vznikaji ndklady,
které by mohla vyuzit efektivnéji a také se ohrozuje kvalita piva. Mnozi dokonce
spekulovali, zda se v Jihlavé nemicha Rychtaf s Jezkem. Coz mize mit negativni dopad

na povést znacky.

Spatna povést u nékterych konzumentii piva

Jak mohl ukazat prazkum, n¢kolik respondentl se pivu znacky Rychtai vyhyba, protoze
nevéri v jeho dostatecnou kvalitu. Vyroky jako napf. ,,posledni dobou, tj. 2 roky, se pivo

Rychtai (hlavné Standard) o dost zhorsilo a to hlavné lahvové podobé® ¢i ,,pochybna

kvalita v hlineckych restaurac¢nich zatizenich* toto tvrzeni jen potvrzuji.

Ptitom dle celondrodnich soutézi pivo znacky Rychtar ziskdva vyznamna
ocenéni za kvalitu i chut, o ¢emz konzumenti mnohdy nevédi. Pivovar se témito
uspéchy pysni jen na svych internetovych strankach, které podle prizkumu nejsou ptili§
navstévované. Dle mého nazoru jsou pravé tato ocenéni velmi dobrym ,,dlkazem®, ze
pivo Rychtat je prvotfidni Ceské pivo a urCité si zaslouzi, aby to vSichni jeho

konzumenti védéli.

2.7.3 Prilezitosti

Export do zahrani¢i

V soucasné dob¢ tvoii export pivovaru Rychtai 1%. Pivo se vyvazi napiiklad do

Némecka, Svédska, Italie a Slovenska. Pro podnik by zvyseni exportu mohla byt dobra
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finan¢ni pfilezitost. Podle serveru rozhlas.cz konzumace piva v CR klesd, a tak se

spole&nosti spoléhaji na export (SKALICKY & HROMADKA, 2011).

Vvroba specialu

Pivovar Rychtat se oproti jinym sesterskym znaCkam zdaleka tak nevénuje vyrobé
specialtl. Jako piiklad miZeme uvést PSeni¢ny special kniZete Vaclava (Cerna Hora
apivovar Vysoky Chlumec), Janiv elixir vafeny k prilezitosti pfivitani letniho
slunovratu (Vysoky Chlumec) ¢i Velikonoc¢ni Kraslicak jihlavského pivovaru. Pivovar

ma stavajici sortiment, ktery bohuzel moc €asto nezpestituje vyrobou specialil.

Ovocna piva

Pivovar Rychtaf nevyrabi ovocna piva, pouze jako distribuéni centrum prodava takovato
piva vyrobené sesterskymi pivovary (napt. Cerna hora). Jak se Ize do¢ist na webovych
strankach Ceské televize, v roce 2012 se ovocna piva neboli radlery staly hitem léta,
oblibila si je predevsim mladsi generace, Zeny, sportovci, ale i diive zatvrzeli pivari

(Ceskatelevize.cz, 2012).

Nealkoholicka piva

Nékolik respondentlt v prizkumu uvedlo, Ze konzumuji 1 nealkoholicka piva, ktera
pivovar Rychtat nevyrabi, proto se tedy obraceji k pivovarim jinych znacek.
Nealkoholicka piva se podobné jako piva s ovocnou prichuti t€si velké oblib¢, jak uvadi

server E15.cz (MORAVEK, 2013).

Piva stacena do PET lahvi

V soucasnosti piva staéena do PET lahvi zaznamenala obrovsky vzestup. Ackoliv je tato
forma obalu pro nékteré ceské sladky ,,no¢ni murou®, trh si ji vyzaduje, jak uvedl pro
server lhned.cz §éf pivovaru Starobrno Milan Schramm (STROUHAL, 2013). Jedinou
prekazkou jsou vysoké potizovaci ndklady na PET linku, jez dosahuji fadové desitek
miliont korun. Takovymi penéznimi prostfedky pivovar Rychtai nedisponuje, proto,
ackoliv by to pro né byla mozna pfileZitost, jeji zavedeni v blizké budoucnosti

neplanuje.
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2.7.4 Hrozby

Spotieba piva v CR

Z davodu zvysujici se ceny piva, spotieba to¢eného piva od roku 2005 pomalu klesa.
Dle serveru Novinky.cz lidé Setii, a misto konzumace to¢eného piva V hostincich,
nakoupi v supermarketech pivo lahvové, které¢ je levnéjsi. Mnoho hostinci se tak

dostava do existenénich potizi (VAVRON, 2013).

Silnéjsi pivovary

Ackoliv dotaznik prozradil, Ze pivo znacky Rychtat zna vétSina dotazanych, piesto jen
malokdo z nich tuto znacku povazuje za oblibenou a davaji ptfednost obecné silnym

znackam jako je Plzensky prazdroj ¢i Svijany.

ZvySujici se cena piva

Pivovar byl v roce 2012 nucen zvysit ceny jak sudového, tak lahvového piva. Nyni uz
byvala obchodni feditelka Lenka Vedrova sdélila serveru pardubice.idnes.cz, ze zdrazil
napiiklad pullitr nejprodavangjsiho piva Rychtai Standard v padesatilitrovém sudu a to
0 20 haléit — z pivodnich 11,60 na 11,80 korun, ptllitr druhého nejprodavanéjsiho piva
Rychtatf Premium ve stejném baleni stoupl o 30 haléit z 12,40 na 12,70. Za zvySenim
cen stoji predevSim cena sladovnického jeCmene, ktery je zdkladni surovinou pro
vyrobu piva, ale i ceny obalovych materiali, energii a pohonnych hmot. Rychtaf

naposledy upravoval ceny piva v ¥jnu 2010 (HUBENY, 2012).

2.8 Soucasny komunika¢ni mix spole¢nosti

Tato kapitola se zaméfuje na soucasnou komunikaéni strategii pivovaru.

2.8.1 Osobni formy komunikace

Osobni prodej

K osobnimu prodeji nejcastéji dochazi v kamenné prodejné v aredlu pivovaru Rychtar,
kde prodavajici poradi zakaznikovi s vybérem piva. Zakaznik si zde mize zakoupit
nejen produkty ze stalého sortimentu hlineckého pivovaru, ale i ze sortimentu jinych

sesterskych pivovart ¢i si pronajmout vycepni techniku.
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Dalsi forma osobniho prodeje probiha pii navstévach zékazniki obchodnimi
zastupci, ti nabizeji novym ¢i stalym zékaznikiim produkty pivovaru a v ptipadé zajmu
ihned sepisi objednavky. V tomto ptipad¢ se jedna hlavné o provozovatele ¢i majitele

riznych restauracnich zatizeni.

2.8.2 Neosobni formy komunikace

Reklama
e Noviny

Pivovar vyuziva jak regiondlnich novin jako je Chrudimsky denik, tak novin
celonarodnich — Mlad4 Fronta Dnes. Vychazeji zde napftiklad tiskové zpravy, ¢lanky
0 pivnich novinkdch ¢i upoutdvky na kulturni akce, jeZ se potadaji pod zastitou

pivovaru.
o TV

Vyuzivan je predevSim Kabelovy Informacni Servis Hlinsko, v némzZ jsou obyvatelé
informovani o déni ve mésté. Pivovar jej vyuziva k propagaci kulturnich akci

a k informovani obyvatel o pivnich novinkach.
e Radio
Rozhlasova reklama je zprostfedkovana radii Vyso€ina, Impuls ¢i Hej. Tato forma

reklamy je pouzita pfiblizné jednou az dvakrat do roka a tyké se pfedev§im propagace

kulturnich akci.
e [nternet

Webové stranky — na svych webovych strankach pivovar informuje navstévniky

0 probihajicich novinkach, o uspésich v degustacnich soutézich apod.

Socialni sité — na Facebooku je mozné nalézt profil pivovaru Rychtar. Co se tyce spravy

a aktudlnosti informaci, je profil vysoce zanedban.

Online katalogy — pivovar lze vyhledat v nékolika online katalozich. Jako pfiklad 1ze

uvést Najisto.cz, Firmy.cz, Zivefirmy.cz, Hledat.cz ¢i Zlatestranky.cz.
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e Outdoor reklama

Outdoor reklamou se na sebe pivovar snazi upozornit hlavné ve svém regionu, kde je
mozné najit nékolik reklamnich poutact. Jeden z nich je pfimo u vjezdu do arealu
pivovaru v Hlinsku (viz obr. 11). Vyuziva také umisténi reklamnich plakati ¢i maleb
na fasddach domt a bannery. Vozovy park pivovaru skladajici se ze sedmi nakladnich

a sedmi osobnich vozi je také nosicem reklamy.

Obrazek 11: Reklamni poutad
Zdroj: K-reklama.net, 2013

Podpora prodeje

e Reklamni pfedméty a poutace

Pro podporu prodeje pivovar nejcastéji pouziva reklamni poutace v riznych
restauracnich zafizenich, kde se Rychtai cepuje. Poutace, poskytované bud’ zdarma,
nebo jako zapujcka, jsou pivni tacky, ubrusy, sklenice, tabule na menu ¢i vycepni
zatizeni. Déle vyuZziva reklamnich predmétl, jako jsou otvirdky, zapalovace, ptivésky

na kli¢e nebo kalendare.

e Soutéze
V soucasné dob¢ probihaji dvé soutéze. Prvni z nich je tipovaci a probiha v regionalnich
novinach Chrudimsky denik, ve druhé z nich soutézici posilaji na adresu pivovaru
tésnéni se soutéznim symbolem 100 let Rychtafe ukryté pod vicky. V obou piipadech se
hraje o pivni ceny a tricka.

o Slevy

Srazky z ceny napftiklad pi1 mnozstevni slevé jsou poskytovany obchodnim partnertim.
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Primy marketing

e Telemarketing

Ke komunikaci se zdkaznikem pivovar Rychtat pouziva i telemarketing, kdy nabidka
sortimentu novym ¢i stavajicim zédkaznikiim probiha pies telefon. Pfipadné objednavky
se okamzit¢ zapiSi do objednavkového systému. Telemarketing probiha pouze
s provozovateli ¢i majiteli restauracnich zafizeni nebo manazery jednotlivych prodejen

obchodnich fetézc.

Public relations

e Interni PR

V pivovaru probihaji kazdy tyden porady, na kterych jsou se vSemi zaméstnanci

diskutovéany plany a zmény v podniku, a degustace ovétujici kvalitu vyrobeného piva.

e Externi PR

Na internetovych strankach pivovaru Lobkowicz, pod ktery hlinecky pivovar spada,
a Vv celonarodnich periodikach jsou volné ke stazeni tiskové zpravy tykajici se déni
v kazdém sesterském pivovaru. Zajemci se zde mohou dozvédét, jaké akce se budou
konat, jaké specialy jsou pfipraveny k distribuci, ¢i jaka ocenéni pivovary ziskaly
Vv degustacnich soutézich. Pfimo na internetové strance hlineckého pivovaru se pak
mohou navstévnici v sekci aktuality dozvédét novinky tykajici se pfimo pivovaru

Rychtar.

Sponzoring

e Kulturni
Pivovar sponzoruje mnoho kulturnich akci konanych v regionu, jako ptiklad Ize uvést
koncert Marty KubiSové, ¢i planovany sponzoring hlineckého kulturniho 1éta 2013.

e Sportovni

Sportovni akce ¢i kluby jsou pivovarem velice ¢asto podporované. Ve svém regionu
sponzoroval ¢i je dlouholetym sponzorem napftiklad turnaje v malé kopané Perun Cup,

kulturné sportovni udalosti dra¢i lodé¢ na Velkém Darku, fotbalového turnaje Bohemia —
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Rychtéai — Cup, nohejbalového turnaje ve Skutci, hlineckého zenského hazenkatského

klubu ¢&i hokejového klubu SKLH Zd’ar nad Sazavou.

e Socialni

Pivovar se stal partnerem charitativniho projektu tvorby dvou kalendaiG z hlineckého
domova seniorti Drachtinka. V roce 2011 snidzvem Uméni stdrnout a vroce 2013
snazvem Hodnoty Casu. Vytézek z prodeje obou kalendait putuje v ramci vefejné

sbirky na vybudovani viceuc¢elového parku Drachtinka v Hlinsku.

Event marketing — poradani akci

Jiz od roku 2003 se v amfiteatru pivovaru Rychtar kazdorocné kona koncertni program
zvany Léto s Rychtafem. Béhem celého 1éta Hlinsko navstivi n€kolik pievazné ceskych
kapel, aby sem prildkaly tisice svych fanouskt. V aredlu se samoziejmé prodava pivo

Rychtat, a to vede k rozsiteni povédomi o samotné znacce piva.

Kazdé dva roky se kona Den otevienych dvefi, kdy si zdjemci mohou cely areal
prohlédnout v ramci exkurzi a samoziejmé se dozvédét néco nového. Program je
doplnén o vystoupeni hudebnich kapel ¢i zpévak. I pfi této ptilezitosti je navstévnikiim

nabizen stavajici sortiment pivovaru doplnény o narozeninovy special.

Obé¢ tyto akce jsou velice hojné navstévovany a pozitivné tak ovliviiuji minéni

0 znacce nejen v regionu, kde pivovar plsobi.

Za podpory sponzora pivovaru Lobkowicz vznikla v roce 2012 akce zvana
Prague Beer Maraton, soutéz, b&hem které jednotlivé tymy pochodovaly patnacti
prazskymi restaura¢nimi zafizenimi, a ochutnavali na 20 druhti ¢eského piva. Vitézny
tym, C¢ili tym s nejlepSim Casem v cili nebo tym, ktery absolvoval nejvétsi pocet
stanovist, ziskal vikendovy pobyt v pivovaru Cerna hora s ubytovanim a moZnosti

uvafit si vlastni pivo. Rychtaf byla jednou z ochutnavanych znacek.

Rok 2013 je navic pro pivovar Rychtar stym vyro¢im od zaloZeni. Pro zdkazniky
jsou pripraveny dva pivni specialy, na jednom z nich - Rychtat Rataj — si mohou
ptiznivei pochutnat jiz nyni. Na slavnostech, které vyvrcholi 14. 09. budou vystupovat
naptiklad interpreti NoName, Turbo, Buty ¢i Vladimir Misik. Navstévniky také jisté

potési symbolické vstupné. Dalsi novinky ¢i planované akce jsou prozatim tajemstvim,
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nicméngé je to dobra ptilezitost k ptekvapeni stdvajicich a osloveni novych zakaznik.

2.9 SWOT analyza — komunika¢ni mix

Tabulka 7: SWOT analyza - komunika¢ni mix

SILNE STRANKY (STRONG) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

Event marketing Slabé vyuziti reklamy
Sponzoring Vzhled obalu lahvového piva
Pfima komunikace se zakazniky Sprava webovych stranek

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATS)

Vyuziti novych trendi marketingové | Regulace reklamnich poutaci podél
komunikace pozemnich komunikaci

Zapojeni konzumentl

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.10 Shrnuti sou¢asného komunika¢niho mixu
Pivovar Rychtat se tadi mezi menSi a stiedni pivovary, zamétuje se tedy spiSe
na regionalni reklamu, coz je dle mého nazoru spravné, protoze snazit se prosadit
na opa¢ném konci republiky, pokud by pivovar nemél silné domaci zazemi, by bylo
narocné. Dle komunikaéniho mixu je velikym plusem pofadani akci, jez se
u navstévnikl tesi velké oblibé, jako slabsi stranky lze povazovat spravu a aktudlnost
webovych stranek, slabé vyuziti rozhlasové, obrazové ¢&i internetové reklamy.
Ptilezitosti by mohlo byt vyuziti nékterého z novych trendii marketingové komunikace

a ¢astecné zapojeni konzument do chodu podniku.
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3. Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhi reSeni

Tato kapitola se bude zabyvat navrhem nové propagace pivovaru a jejim penéznim

vycislenim.

3.1 Nové etikety lahvovych piv
Dle mého nézoru potiebuje ,,0zivit“ predev§sim obal lahvového piva. Tradicni hnéda
pivni lahev by byla zachovana nejen z divodu zachovani kvality piva — dle Petra
Gabriela z katedry chemické fyziky a optiky Matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity
Karlovy zelené lahve negativné ovliviiuji kvalitu piva, jez mize ziskat nepiijemnou
pachut (BURIANOVA & VOJTEK, 2012), ale i z davodu vysokych nakladti na
transformaci vyroby. Jedinou zménou by tak byla vyména etiket. S vyménou etiket
pivovar pocitd v casovém horizontu tif az péti let, kdy planuje zménit zplsob
komunikace se zdkazniky. Pro pivovar by vymeéna etiket znamenala pouze naklady na
praci grafika, jez jsou napiiklad u grafického studia Cheapdesign s.r.o. pfiblizné 5 tisic

korun.

Obrazek 12: Navrh nové etikety

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Reklama

Radio

Se zapojenim regionalnich radii by se konaly soutéze celkem o 30 listkd na jednotlivé
koncerty z koncertniho programu Léto s Rychtafem. Jednalo by se o telefonické
soutéze, kde by po zaznéni piedem zvolené pisné€ interpreta, o jehoz listky na koncert by
se hrélo, soutézici volali do studia a po spravné zodpovézené otazce vyhrali 2 listky
na koncert v hodnoté 500 K¢&. Pro rok 2013 by soutéz probihala v odpolednich hodinach
(cca 14:00 - 17:00) kazdy den po dobu péti dni pfed terminem konani vystoupeni, 15. —
19. Gervence., 11. — 15. srpna a 26. — 30. srpna. Dle radia Cesky rozhlas Pardubice se
soutézni pozice neplati, pokud je cena pro vyherce V hodnoté nejméné 500 K¢&. Se
zapojenim tohoto radia by pak pro pivovar konani soutézi znamenalo pouze naklady

na poskytnuti vstupenek, celkoveé tedy 7 500 K¢&.

Internet
Webové stranky

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze internetové stranky pivovaru jsou mezi
konzumenty malo zndmé a navitdvované. ReSenim této situace by mohla byt
aktualizace stranek s umisténim napf. zabavnych her, soutézi o piva ¢i jiné reklamni
pfedméty, anket €i hlasovanim, kde by konzumenti mohli rozhodovat naptiklad
0 seznamu kapel na pofadané akce. Webové stranky spravuje Ing. Barbora Kamenikova,
jez ma mimo jiné na starosti i komunikaci s médii. Za pravidelny dohled, umisténi anket
¢i soutézi spojené s jejich vyhodnocovanim by spravkyné inkasovala kazdy meésic
prémii 3000 K¢ k bézné mzd¢. Tato prémie by zahrnovala i spravu Gc¢tu na socialni siti
Facebook. Naklady na vytvoreni jednoduché 2D hry s pivni tematikou jsou dle vyvojare
her Ivana Kuckira pfiblizné 7000 K¢&.

Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno pivovar lze nalézt i na Facebooku. Profil je ale neaktualni
a nespravovany. Pravé socialni sité jsou pro firmy, pokud dokaZzi spravné vyuzit jejich
potencial, mocnym reklamnim médiem. V ramci nového ndvrhu marketingové
komunikace, by se tedy spravce ucastnil Skoleni o vyuzivani socidlnich siti

k marketingovym ucelim. Spolecnost H1, ktera se zabyva internetovym poradenstvim
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a vykonnostnim marketingem, nabizi tato Skoleni pfiblizné za 6000 K¢. Profil by byl

uzce propojen s webovymi strankami, na které by odkazoval naptiklad pii porddani

vvvvv

zpétnou vazbu. Naklady na spravu profilu jsou vycisleny vyse.

Outdoor reklama

Pivovar si v soucasné dob¢ nepronajima zadné billboardy, nicméné v budoucnosti tento
krok planuje. Jednalo by se o pronajem billboarda v Pardubickém, Kralovehradeckém,
Stiedoceském kraji a kraji Vysocina. Spolecnost Popelka advertisement by zhotovila
jeden graficky navrh jiz od 1500 K¢. Kvalitni tisk jednoho billboardu se podle
spolec¢nosti sevendesign s.r.o. pohybuje okolo 2000 K¢. Cena pronajmu jednoho

billboardu se primérné pohybuje okolo 5000 K&/ mésic 1 s montazi a demontézi.

Dle navrhu by se pronajimaly tii billboardy v kazdém kraji od kvétna do zafi,
z diivodu klesajici konzumace piva v chladngjsich mésicich. Celkem by byly zhotoveny

3 navrhy.

3.3 Podpora prodeje
Jak jiz bylo zminéno podpora prodeje zahrnujici soutéZe o pivo, vstupenky ¢i jiné
reklamni pfedméty by probihala na webovych strankach, socialni siti Facebook
a Vv regiondlnich radiich. Co se tyfe soutéZzi na webovych strankach pivovaru, ze

spravnych odpovédi by se kazdy mésic losoval jeden vyherce tficeti litrového Keg sudu

vvvvv

byly vyc¢isleny vyse.

3.4 Nové trendy marketingové komunikace

Guerilla marketing

e Madlav MHD

Utinnou variantou by mohla byt instalace madel do vozii méstské hromadné dopravy.
Naptiklad Hradec Kralové tuto sluzbu poskytuje v délce trvani dva tydny, v poctu 50 ks
za 4200 K¢&. Dopravni podnik Jihlava nabizi 20 kust v délce trvani dva tydny za 700
K¢.
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Obrazek 13: Instalace madel do MHD
Zdroj: Upraveno dle Adsoftheworld.com, 2010

e City Light Vitrina

Vhodné by mohlo byt kreativni vyuziti prosvétlenych reklamnich panelit CLV naptiklad
U autobusovych zastdvek. Vitrina by byla stylizovana do podoby chladnicky, viz
obrazek 14. Graficky navrh plakati je odhadnut na cenu 1000 K¢, tisk jednoho plakatu
stoji ptiblizné¢ 1000 K¢&. Pronajata by byla vzdy jedna vitrina v kraji na 1 mésic, coZ je
nejkratS§i moznd doba prondjmu u vétSiny pronajimateld. Cena tohoto prondjmu se ve

vSech krajich pohybuje v priméru 5000 K¢&.

Obrazek 14: Navrh vyuziti City Light Vitriny
Zdroj: Upraveno dle Riesenratwerbesysteme.eu, 2013
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3.5 Naklady na novy komunikaéni mix

V nasledujici tabulce jsou shrnuty ceny jednotlivych operaci. Uvedené ¢astky jsou spise

orientacni, vzdy zavisi na konkrétnim pozadavku a pfani zékaznika.

Co se tyka stanoveni rozpoCtu na propagaci, pivovar jeho vysi s ohledem na konkurenci
neuvadi. Dle Kotlera existuji Ctyfi bézné metody, jak spolecnosti rozhoduji o vysi svého
komunika¢niho rozpo¢tu (KOTLER & KELLER, 2012), pfi¢emz pivovar mize vyuzit
kombinaci metody pfijatelného rozpoctu, kdy se rozpocet na komunikaci se stanovuje
dle finan¢nich moznosti podniku, a metodu cile a jeho dosazeni, kdy je rozpocet
stanoven definovanim urcitych cilti a ukolti, které jsou nutné pro dosazeni téchto cilt,

a poté dojde k odhadnuti vyse potfebnych nakladd.

V tomto navrhu by doslo k vyuziti metody pfijatelného rozpoctu. Nejprve tedy doslo
k ndvrhu marketingové komunikace a jeho penéznimu vycisleni, poté bylo
kontaktovano vedeni pivovaru, jez bylo s timto vy¢islenim obeznameno a poznamenalo,

zZe Castka je vzhledem k finanénim moznostem podniku pfijatelna.
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Tabulka 8: Naklady na novy komunikaéni mix

DRUH PROPAGACE BLIZSi SPECIFIKACE CERNOAKZA
Graficky navrh etiket pro cely sortiment zbozi 5000,- K¢
Rozhlasova soutéz Usly zisk z 30 listkd 7 500,- K¢
Internet Sprava  profilu na  Facebooku 36 000,- K¢
a webovych stranek pivovaru
2D hra 7 000,- K¢
Skoleni o vyuzivani socialnich siti k 6 000,- K¢
marketingovym ucelim

Outdoor reklama Navrh billboardi — 3 ks 4 500,- K¢
Tisk billboardd — 12 ks 24 000,- K¢
Pronajem reklamnich ploch — 12 ks/5 | 300 000,- K&
meésict

Soutéz na webovych | Usly zisk z prodeje 12 ks 30 | Keg 9 360,- K&

strankach sud Rychtaf Standard

Madla v MHD Hradec Kralové — 50 ks/ 2 tydny 4 200,- K¢
Jihlava — 20 ks/ 2 tydny 700,- K¢

City Light Vitriny Graficky navrh — 1 ks 1 000,- K¢
Tisk — 4 ks 4 000,- K¢
Prondjem CLV — 4 ks/1 mésic 25 000,- K¢

430 260,- K&

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavér
Piedlozena bakalaiska prace Se zabyvala analyzou komunika¢niho mixu Pivovaru
Rychtaf, a.s., zhodnotila aktudlni propagaci Vv Pardubickém kraji a jeho okolnich

regionech, a na zakladé odhalenych nedostatkl, jeZ se objevily zejména v reklamé, byl

nastinén novy komunika¢ni mix.

Nové navrzena marketingova komunikace, jejiz dil¢i navrhy byly penézné vycisleny
v tabulce nakladt, by méla vést k zlepSeni soucasné situace. V oblasti reklamy byla
navrzena rozhlasova soutéZ o vstupenky na koncertni program Léto s Rychtafem,
doporuceno oziveni obsahu internetovych stranek pivovaru doplnéné o 2D hru. Co se
tyka zapojeni vhodného chybé&jiciho nastroje moderni komunikace se zakazniky, byl
podan navrh na aktualizaci profilu na socialni siti Facebook spojeny se Skolenim, jak
ucet ucelné¢ spravovat, nabidnuto vyuziti guerilla marketingu ve vozech méstské
hromadné dopravy a pronajmuti City Light Vitrin. Celkové ndklady jsou odpovidajici

vzhledem K finan¢ni situaci firmy a jsou realizovatelné.
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Priloha 1: Dotaznik k bakalafské praci "Navrh komunika¢niho mixu pivovaru
Rychtar"

Dobry den, timto bych vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, je anonymni a zabere
jen par minut. Pokud budete mit néjaké piipominky, ¢i dotazy, nevahejte se na mé

obratit. Dékuji, Petra Netolicka

* Povinné

e Otazka 1: Pohlavi *
o Muz
o Zena

e Otazka 2: Vékova kategorie *

o 18-25
o 26-30
o 31-45
o 46-60

o 61 avice
e Otazka 3: Nejvyssi dosazené vzdélani *
o zakladni
o stfedni bez maturity
o stfedni s maturitou
o vyssi odborné
o vysokoskolské
e Otazka 4: Socialni postaveni *

student

e zaméstnany
e nezameéstnany
e podnikajici osoba
e dichodce
e Otazka 5: Alkohol konzumujete *
o nikdy
o prilezitostné

o casto



e Otazka 6: Pokud konzumujete alkohol, jakému davate prednost? (Zatrhnéte
jednu z moznosti)
o pivo
o vino
o tvrdy alkohol
e Otazka 7: Pivo vybirate podle (Zatrhnéte jednu z moZnosti)
o kvality
o ceny
o znacky
e Otazka 8: Pokud konzumujete pivo, jaké znacce davate piednost? (Zatrhnéte
jednu z moznosti)
o Bernard
o Budé&jovicky Budvar
o Cerna Hora
o Gambrinus
o Chotébot
o Jezek
o KruSovice
o Litovel
o Radegast
o Rychtar
o Starobrno
o Staropramen
o Svijany
o Velkopopovicky Kozel
o Zlatopramen
o Pilsner Urquell
o jiné
e Otazka 9: Pivo konzumujete spiSe
o toCené

o lahvové



©)

o

o

Otazka 10: Znate pivovar Rychtar, a.s.? *

ano

ne

Otazka 11: Zakoupili jste nékdy produkty tohoto pivovaru? *

ano

ne

Otazka 12: Znate internetové stranky tohoto pivovaru? *

ano, jiz jsem je navstivil/a
ano, ale jesté jsem je nenavstivil/a

ne

Otazka 13: Navstivili jste nékdy akce, které porada pivovar Rychtar, a. s.?

Nap¥. Léto s Rychtarem, Den otevienych dveri *

ano

ne

Otazka 14: Pokud jste konzumentem piv tohoto pivovaru, davate prednost

pivu (Zatrhnéte jednu z moZnosti)

o

o

o

o

o

Klasik
Standard
Premium
15° Special
Natur

e Otazka 15: Piva zna¢ky Rychtar nejcastéji kupujete

o

o

©)

v restauracnich zatizenich, hospodach, klubech,...
v obchodech (supermarket, hypermarket,...)

v kamenné prodejné v aredlu pivovaru Rychtar

e Otazka 16: Z jakého kraje pochazite?

o

o

Karlovarsky
Ustecky
Liberecky

Kralovehradecky



o Stredocesky

o Praha

o Plzensky

o Jihocesky

o Vysocina

o Pardubicky

o Olomoucky

o Jihomoravsky

o Zlinsky

o Moravskoslezsky

e Otazka 17: Pokud jste konzumenti piva, ale tuto znacku nepreferujete, jaky je

davod?



Piiloha 2: Vysledky priuzkumu

e Otazka 1: Pohlavi respondenti

Pohlavi

Graf 1: Pohlavi respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Otazka 2: Vékova kategorie

Vékova kategorie

61 a vice
46 - 60
31-45
26- 30
18-25
0 10 20 30 40 50 60
Pocetosob
Graf 2: Vékova kategorie
Zdroj: Vlastni zpracovani
e Otazka 3: Nejvyssi dosazené vzdélani
Nejvyssi dosazené vzdélani
vysokoskolské
vyssi odborné
stiedni s maturitou
stiedni bez maturity
zakladni
0 20 40 60 80

Pocetosob

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka 4: Socialni postaveni

Socialni postaveni

dachodce
podnikajici osoba
nezaméstnany
zaméstnany

student

0 20 40 60
Pocetosob

Graf 4: Socialni postaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 5: Alkohol konzumujete

Cetnost konzumace alkoholu

nikdy; 1;

casto; 20;
21%

Graf 5: Cetnost konzumace alkoholu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 6: Pokud konzumujete alkohol, jakému davate prednost?

Druh alkoholického napoje

tvrdy
alkohol; 15;
16%

Graf 6: Druh alkoholického napoje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vi



e Otazka 7: Pivo vybirate podle

Kritéria vybéru piva

dle znacky;
51; 54%

Graf 7: Kritéria vybéru piva

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Otazka 8: Pokud konzumujete pivo, jaké znacce davate prednost?

Oblibenost jednotlivych
znacek piv
Pocetosob

0 10 20 30

Bernard
Budéjovicky Budvar
Cerna Hora
Gambrinus
Chotéboi

Jezek

KrusSovice

Litovel

Radegast

Rychtar

Starobrno
Staropramen
Svijany
Velkopopovicky Kozel
Zlatopramen
Pilsner Urquell

jiné

Graf 8: Oblibenost jednotlivych znacek piva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vil



Otazka 9: Pivo konzumujete spiSe

Tocené vs. lahvové pivo

lahvove; 21;
22%

Graf 9: To¢ené vs. lahvové pivo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 10: Znate pivovar Rychtar, a.s.?

Povédomi o znacce Rychtar

ne; 10; 10

Graf 10: Povédomi o znaéce Rychtar

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 11: Zakoupili jste nékdy produkty tohoto pivovaru?

Zakoupeni produkti

Graf 11: Zakoupeni produkti
Zdroj: Vlastni zpracovani

VI



e Otazka 12: Znate internetové stranky tohoto pivovaru?

Navstévnost internetové stranky
pivovaru

ano, jiz jsem
je
navitivil/a;
205 21%

ne; 61; 63%

ano, ale jesté
jsem je

nenavstivil/a
15;16%

Graf 12: Navstévnost internetové stranky pivovaru

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Otazka 13: Navstivili jste nékdy akce, které porada pivovar Rychtar, a. s.?

Navstévnost poradanych akci

Graf 13: Navstévnost poradanych akei
Zdroj: Vlastni zpracovani

e Otazka 14: Pokud jste konzumentem piv tohoto pivovaru, divate piednost?

Konzumace produkti pivovaru

Natur .
15° Special 1;2% Klasik
9; 14% ! 9; 14%

Graf 14: Konzumace produkti pivovaru

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka 15: Piva znacky Rychtar nejcastéji kupujete

Nakupni zvyklosti
kamenna
prodejna v
aredlu
pivovaru
Rychtai \

9: 13%

restauraéni
zatizeni
45; 65%
obchody
15; 22%

Graf 15: Nakupni zvyklosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 16: Z jakého kraje pochazite?

Zastoupeni krajua

Pocetosob
0 10 20 30 40

50

Karlovarsky

Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky
Stredocesky

Praha

Plzensky
Jihocesky
Vysocina
Pardubicky
Olomoucky
Jihomoravsky

Zlinsky

Moravskoslezsky

Graf 16: Zastoupeni kraji
Zdroj: Vlastni zpracovani




e Otazka 17: Pokud jste konzumenti piva, ale tuto znacku nepreferujete, jaky je
diivod?

Neprodava se zde

Kyselé chut’, pochybna kvalita v hlineckych restauracnich zatfizenich
Nechutna mi

Jsou i lepsi piva

Vice mi chutnd jiné pivo

Mam rad Bernarda

V restauracich a hospodach, kam chodim, necepuji toto pivo. Znacku sice

znam, ale jen podle jména, nikde jsem se s ni ve svém okoli nesetkala.

Posledni dobou tj. 2 roky se pivo Rychtaf hlavné Standard o dost zhorsSilo a to
hlavné lahvové podobé. Na to¢eném to az tak poznat neni, ale tam zalezi na

hostinském, jak to nato¢i a na trubkach, kterymi protéka

Pilsner Urquell (v drtivé vétsin€) ¢i Bernard jsou pro mé osobné chutnéjsi
Kozel je Kozel

Pivo je pomérné dost citit kvasnicemi

Mam rada ovocnd piva a ta Rychtat nema

Pivo piju malo, kdyz dostanu na vybér mezi Plzni a Rychtafem, preferuji Plzen
Tam kam chodim posedét s kamarady, Rychtafe necepuji

Nezustavam u jedné znacky, ale zkousim 1 jiné

Piju vyjimec¢né a jen piva s ovocnou piichuti s nizkym mnozstvim alkoholu

Plzen kudy tece, tudy 1é¢i

Xl



