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Abstrakt

Bakalarskd prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti Brnénska
pivovarnickd spole¢nost s.r.o. se zaméfenim na oblast podpory prodeje a reklamy.
Teoreticka ¢ast pojednavd o marketingu, marketingové komunikaci a komunika¢nim
mixu. Praktickd ¢ast analyzuje vybranou spole¢nost, soucasny stav a jeho vyhodnoceni.
Zav€reCna Cast vychazi z provedenych analyz aposkytuje doporu¢eni a navrhy na

zlepSeni souc¢asné marketingové strategie spole¢nosti.
Abstract

The bachelor thesis aims on the marketing communication of Brnénska pivovarnicka
spole¢nost s.r.0. focusing on sales promotion and advertising. The theoretical part deals
with marketing, marketing communication and communication mix. Practical part
analyzes the selected company, the current status and its evaluation. Final part is based
on the executed analyzes and provides recommendations and suggestions to improve
company’s marketing strategy.
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UvVOD

V soucasné dobé Se spolecnosti nachdzi ve vysoce konkuren¢nim prostredi, kde
K uspéchu nestaci pouze kvalitni produkt a dobry chod spole¢nosti. Zakaznici maji dnes
mnohem vice moznosti nez kdykoli pfedtim, a proto je nutné neustale identifikovat jegjich
ptani a potieby a podnikat aktivity, které vedou k jejich uspokojeni. I pies to je obtizné
ziskavat nové zakazniky, ale i udrzovat vérnost téch stavajicich. Z tohoto diivodu je velmi
dulezita komunikace scilovymi skupinami, ve smyslu neustdle upoutavat jejich

pozornost, informovat je a piesvédéovat ke koupi svého produktu.

Ke komunikaci scilovymi skupinami slouzi nastroje komunika¢niho mixu, které ve
vzajemném propojeni vytvaii jednotnou a efektivni marketingovou komunikaci
spolecnosti. Za nejvyraznéjsi z nich se povazuje podpora prodeje a reklama, které
kazdodenné pusobi na ndkupni chovani zakaznikt. Reklama nabizi divod k nakupu

apodpora prodeje nésledné predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé.

Odvétvi pivovarnictvi ma v ¢eskych zemich dlouholetou tradici, a proto je pivo
povazovano za oblibeny Cesky napoj. Zékaznici v soucasnosti vyhledavaji chutové
rozmanitd piva, kterd Casto nabizi regionalni minipivovary. Z tohoto divodu se trh
minipivovard potyka s velkym nartstem poétu novych spole¢nosti. Mezi minipivovary,
které vznikly v poslednich letech, fadime i Brnénskou pivovarnickou spole¢nost S.r.0.,

znamou pod znackou Petr Hauskrecht — Parni pivovar.

K tspéchu na trhu s pivem jiz tedy nestaci pouze produkce kvalitniho diferencovaného
produktu, jak tomu bylo v minulosti. Proto se pro fadu pivovart stala marketingova
komunikace nezbytnym  strategickym  nastrojem  pfispivajicim K  posileni

konkurenceschopnosti na trhu.
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CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zékladé provedenych analyz vytvofit navrh na
zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti, a to se zamétfenim piedevsim na
oblast reklamy a podpory prodegje. Realizaci navrhti by nasledné mélo dojit ke zvySeni
povédomi o spole¢nosti aposileni vztahti se stavajicimi zakazniky véetné ziskani novych.
Dil¢i cile:

e predstaveni spolecnosti,

e zhodnoceni aktualnich nastroji marketingové komunikace,

e analyza hlavnich konkurentti z pohledu zakaznika,

e analyza makroprostiedi spolecnosti,

e analyza potencialniho zakaznika na zakladé marketingového prizkumu.

Prace je rozd¢€lena na tfi €asti, a to na teoretickou, analytickou a navrhovou. V teoretické
¢asti definuji pojem marketing a blize se zaméfim na marketingovou komunikaci, do
které spadd pravé reklama a podpora prodeje. Ziskané poznatky budou vyuzity
v analytické Gasti. Cerpat budu pfedev§im z kniznich publikaci renomovanych &eskych
| zahrani¢nich autort, ale také z védeckych ¢lankt a relevantnich online zdroju.

P4

V analytické €asti se vénuji predstaveni spolecnosti a produktového portfolia. Zamétuji
se na analyzu mikroprostiedi a makroprostfedi spolecnosti. Analyza mikroprostiedi je
provedena na zakladé rozboru soucasné¢ho stavu komunikaéniho mixu spolecnosti
aporovnani marketingové komunikace analyzované spole¢nosti s marketingovou
komunikaci hlavnich konkurentii z pohledu zakaznika. Analyza makroprostfedi vychazi
ze STEP analyzy. V zavéru kapitoly se vénuji analyze potencialniho zékaznika na zakladé
marketingového prizkumu provedeného prostiednictvim dotaznikového Setieni. Mezi
dalsi metody, které¢ jsem vyuzila pro sbér informaci k analytické ¢asti prace, patii osobni

rozhovor s majitelem spole¢nosti a pozorovani v misté prodeje.

V navrhové Casti prace predkladam konkrétni navrhy na zlepSeni soucasného stavu, které
vychézi z provedenych analyz. Tyto navrhy mohou slouzit jako inspirace pro doplnéni

marketingové strategie Brnénské pivovarnické spolecnosti s.r.o.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni kapitola bakalatské prace vychazi z odborné literatury a zamétuje se na teoretické
poznatky z oblasti marketingu. Podstatna ¢ast je vénovana dil¢i slozce marketingového
mixu, a to marketingové komunikaci. Definuji zde pojmy, jako je komunika¢ni mix ajeho
jednotlivé néstroje, integrovana marketingovad komunikace a komunikacni strategie. Pro
potieby prace se nasledné blize zaméfim na podporu prodeje a reklamu, kterym vénuji

samostatné kapitoly.
1.1 Marketing

Ackoli ,,marketing® vnimame jako pomérné novy pojem, ktery vznikl teprve pied
pulstoletim, jako proces existuje jiz od dob, kdy zacala fungovat sména — proces tvorby,
komunikace, poskytnuti hodnoty a ziskani protihodnoty. Marketing tedy vnimame jako
pohon kazdé smény (Karlicek, 2018).

Existuje cela fada definic marketingu. Philip Kotler (2001, s. 24) definuje marketing, jako
wsocidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potiebuji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.*
Vedle socidlniho pfistupu k marketingu, rozliSuje 1 pfistup manaZersky, ktery byva

chapan piedevsim jako ,,umeni prodavat produkty* (Kotler, 2001, s. 24).

V dne$ni dobé¢ nelze na marketing pohlizet pouze z hlediska reklamy a prodegje, jak jej
¢asto vnima Sirokd vetejnost, ale jako na soubor aktivit, které si kladou za cil pfedvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojovat potieby zékaznika. Ukolem je najit rovnovahu mezi
potiebami a z4jmy zakaznikli a zajmy podnikatelského subjektu, které jsou chapany

pfedevsim ve smyslu dosahovani zisku (Zamazalova a kol., 2010).

Marketingové orientace spolecnosti je charakterizovana prostfednictvim nastrojl, které
jako celek tvofi marketingovy mix — znamy také pod pojmem 4P marketingu:

e product — vyrobek, sluzba,

e price— cena,

e place— distribuce,

e promotion — propagace (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

13



1.2 Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich

(potencialnich) zakaznikii*“ (Heskova, 2009, s. 51).

Moderni marketingova komunikace mimo jiné klade diraz na vztah k otazkdm obecného
zajmu. Progresivni firmy se v soucasné dobé zabyvaji socialnimi, ekologickymi
aekonomickymi aspekty, které se promitaji do veSkerych aktivit firmy od vyrobniho
procesu az po produkt jako takovy a vytvaii tim zna¢nou konkuren¢ni vyhodu ve formé
pridané hodnoty. Cilem moderni marketingové komunikace je sjednotit veskeré
komunikacni aktivity tak, aby zdkaznik vnimal produkt spolu s jeho pfidanou hodnotou

ve smyslu odpovédného chovani firmy (Pfikrylova a kol., 2019).
Marie Heskova (2009) rozlisuje formy komunikace na osobni a neosobni.

e Osobni komunikace — ptedstavuje pfimou formu komunikace neboli komunikaci
tvafi v tvar. Zahrnuje vSechny formy osobniho prodeje mezi prodéavajicim
akupujicim, jejichZ podstatou je fyzicka ptitomnost obou subjekti.

e Neosobni komunikace — prodavajici nepiimo komunikuje s kupujicim
prostfednictvim komunikacnich kanali, které mohou byt propojeny s riznymi
typy médii. Prostfednictvim néstroji neosobni formy komunikace je mozné

oslovit zpravidla vétsi pocet zdkaznikili oproti nastrojim osobni komunikace.

Cile marketingové komunikace

Zakladem tvorby komunikacni strategie spole¢nosti je piesné stanoveni komunikacnich
cili. Tyto komunika¢ni cile slouzi pro pribézné posuzovani ti€innosti sdéleni ¢i nasledné
zhodnoceni vysledkl (Zamazalova a kol., 2010).

Cile marketingové komunikace mohou byt zndzornény nejriznéj§imi modely
komunikacnich uc¢inkt. Jednim z nejznaméjsich modelt je model AIDA, ktery popisuje
mySlenkové faze potencialniho zikaznika ve chvili, kdy pfijde do kontaktu

s komunika¢nimi aktivitami spolecnosti (Zamazalova a kol., 2010).

14



AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani Vzbuzeni Vyvolani Dosazeni
pozornosti zajmu touhy akce

Obrizek 1. Model AIDA
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2016, s. 9)

1.2.1 Komunikaéni mix

V ramci marketingové komunikace rozliSujeme fadu nastroji, které tvoii komunikacni
(propagacni) mix. Jednotlivi autofi uvadi rizné sloZeni tohoto mixu. Podle Jaroslava
Svétlika (2016, s. 15) do n&j fadime reklamu, podporu prodeje, public relations, direct
marketing aosobni prodej. Miroslav Karlic¢ek (2016, s. 17) navic uvadi i event marketing

a sponzoring a online komunikaci.
1211 Publicrelations

Public relationslze definovat jako dlouhodoby a nepietrzity komunikaéni nastroj, ktery
spole¢nostem umoziuje vést dialog s vyznamnymi stakeholdery o rtiznych aspektech
svého pusobeni. Pojem stakeholder zahrnuje veskeré zainteresované strany, jako jsou
zakaznici, zamé&stnanci, investofi, odbératelé¢, management podniku atd. Mezi hlavni
ukoly public relations patii prezentovani dlouhodobych zamérd, podavani informaci
o stanovenych cilech a jejich napliiovani ¢i budovani a ochrafiovani dobrého jména

spolecnosti (Karlicek, 2016).
1.2.1.2 Direct marketing

Odborna literatura direct marketing oznacuje také jako pifimy nebo cileny marketing.
Jeho podstata spoc¢iva v pfimém osloveni pe¢livé vybranych zakaznika prostfednictvim
riznych komunikaénich kanald a jejich pifimé reakci na tyto marketingové aktivity.
Typickym rysem tohoto nastroje je vybizeni zakaznika k okamzité koupi produktu.
Zakonkrétni prostfedky lze oznacit napiiklad dorucovéani katalogii a tiskovin do
postovnich schranek, rozddvani letdki na frekventovanych mistech a telefonicky
marketing. RozliSujeme dva zptsoby direct marketingu, a to adresny a neadresny.
Vytvateni reklamniho sdéleni pfimo na miru vybraného zédkaznika predstavuje adresny
zpisob. Nadruhou stranu neadresnym zpiisobem se rozumi oslovovani vymezené

skupiny zakaznika (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
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1.2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej odborna literatura popisuje jako bezprostiedni osobni komunikaci
prodavajiciho se zdkaznikem ve snaze ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti predstavenim
vyhody, ktera plyne z nakupu daného produktu. Cilem neni pouze produkt prodat, ale
také zakaznika informovat o jeho vhodném a spravném pouziti a pfispivat tak k vytvareni
dlouhodobého pozitivniho vztahu. Jedna se o velice efektivni nastroj komunikace, ktery

slouzi ke zméné preferenci, stereotypi, postoju a zvyklosti zakaznikt (Foret, 2011).
1.2.1.4 Event marketing a sponzoring

V ramci event marketingu spolecnosti pofadaji aktivity, které maji za ukol
zprostiedkovat cilovym skupinam jedine¢né zazitky a povzbudit v nich pozitivni emoce
spojené s vnimanim dané¢ znacky. Tyto aktivity obvykle zahrnuji sportovni,
gastronomicky, umélecky ¢i jiny spoleCensky program. Pofadani eventli umoziuje
zabavnou formou piedavat informace o produktu, organizovat ochutnavky a ziskavat
kontakty na potencialni zakazniky. Hlavni funkci event marketingu je zvySovani
popularity znacky a posilovani logjality zakaznikl, a to pfedev§im diky moznosti

neformalniho osobniho setkavani (Karlic¢ek, 2016).

Sponzoringem rozumime propojeni znacky spole¢nosti s podporou jednorazovych ¢i
dlouhodobych akci, sportovnich tymt, ¢innosti umélcti apod. Jednd se o oboustranné
vyhodny vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kazda ze stran diky vzdjemné
pomoci dosahuje svych stanovenych cili. Sponzor poskytne finanéni ¢i materialni
prostiedky sponzorovanému a jako protisluzbu ocekava zviditelnéni jména a posileni

image spole¢nosti (Zamazalova a kol., 2010).
1.21.5 Onlinekomunikace

V poslednich letech je internet vniman jako vyznamny prostfedek komunikace v oblasti
marketingu. Online komunikace je spolu sostatnimi nastroji komunika¢niho mixu
vzajemné uzce propojena, ¢emuz odpovida Sife funkci, které tato forma komunikace
obvykle plni. Online prostiedi umoziuje zvySovat povédomi o produktech, budovat
image znacky, komunikovat s vyznamnymi stakeholdery, pofadat soutéze ¢i piimo
produkty proddvat prostiednictvim internetovych obchodii. Mezi pozitivni

charakteristiky fadime moznost ptesného zacileni, interaktivitu, personalizaci a snadnou
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méfitelnost ucinnosti. Vyraznou vyhodou je, ze zminénych charakteristik 1ze dosahnout

zarelativné nizkych vynalozenych nakladt (Karlicek, 2016).

Online komunikace zahrnuje uzivani digitalnich marketingovych nastroju, jako jsou
napiiklad webové stranky, socialni média, internetové reklamy, aplikace a online videa,
ke kterym mayji zakaznici ptistup kdekoliv a kdykoliv diky svym poc¢itaciim, mobilnim

telefoniim, tabletlim a ostatnim elektronickym zatizenim (Kotler a Armstrong, 2018).
Webové stranky

Webové stranky jsou vV soucasné dobé povazovany za nezbytnou soucast komunika¢niho
mixu kazdé spoleCnosti. Jednd se o zékladni platformu, na kterou se odkazuji
komunikac¢ni nastroje ptsobici jak v online prostfedi, tak mimo internet. Obecné¢ muzeme
webové stranky vnimat jako prostiedek direct marketingu, public relations, reklamy
i podpory prodgje. Mezi hlavni funkce webovych stranek primarné patii pfimy prode;j,
komunikace svyznamnymi stakeholdery ¢i posilovani image znacky. Aby byl tento
nastroj online komunikace G¢inny, musi spliiovat zakladni kritéria — Stranky musi
obsahovat atraktivni a piesvéd¢ivy obsah, musi byt snadno vyhledatelné, jednoduché na

uziti a musi mit reprezentativni vzhled (Karlicek, 2016).

Socialni média

Socialni média podporuji vznik neformalnich uZzivatelskych skupin, kde se lidé
shromazd'uji a sdili mezi sebou zpravy, nazory, fotografie, videa a ostatni obsah. Mezi
nejpouzivanéjsi patii Facebook, Instagram, Y ouTube, Twitter, Google +, LinkedIn a dalsi
(Kotler a Armstrong, 2018). V Ceské republice aktivné pouziva socialni sité vice nez

polovina obyvatel s tim, Ze nejvétsi uzivatelskou skupinu tvoii osoby ve véku 25-34 let

angméné pocetnou skupinu tvoii osoby starsi 65 let (Cesky statisticky tfad, 2018).

Socidlni média ptedstavuji pro spolecnosti velice efektivni nastroj, ktery dokaze nejen
velmi spolehlivé zacilit vybranou skupinu uzivatelt, ale také v ramci jedné platformy
propojit ostatni discipliny komunika¢niho mixu — umoznuje napiiklad informovat
o nadchazejicich eventech, pfiblizovat znacku a jeji produkty spotiebitelim a potadat
marketingové soutéze. K tspéchu v online prostiedi socidlnich médii je potieba
pravidelné sdilet zajimavy a aktualni obsah odpovidajici stanovenym komunika¢nim

cilim, ktery mohou uzivatelé snadno sdilet mezi sebou (Karli¢ek, 2016).
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1.2.2 Integrovana marketingova komunikace

Pojem integrovana marketingova komunikace Ize definovat jako propojeni dil¢ich
nastroji komunika¢niho mixu do jednotného celku, ktery je mozné fidit z hlediska
planovani a organizace. Jednotlivé néstroje mohou fungovat i samostatn¢, avsak efektivni
integraci se nastroje vzajemné dopliuji a podporuji a zvysuji tim jejich ucinnost. Cilem
je dodéavat zdkazniklim jasné, konzistentni, srozumitelné a plsobivé informace jak

0 nabizenych produktech, tak o spole¢nosti jako takové (Svétlik, 2016).

Integrovana komunikace pfinasi fadu vyhod. Jednou z nich je cilenost — spole¢nosti
mohou pfizptsobit komunikaci riznym cilovym skupindm. Vhodnd kombinace
komunikac¢nich néstroji miiZze piinést pozitivni efekt ve formé uspornosti a ucinnosti.
Vyhodou mize byt i moznost odliSeni se od konkurence prostiednictvim vytvafeni
jednotného obrazu o znacce v myslich zdkaznikd — jinak feéeno vytvdreni jasného

positioningu znacky (Piikrylova, 2019, s. 54).

Na druhou stranu nespravné sjednoceni komunikaénich nastrojii pfinasi sva rizika.
Komunikace spole¢nosti mize na vefejnost pusobit nesoudriné nebo jednotvirné.
Nezadouci efekt miZze mit i casté opakovani sdéleni — zakaznika spiSe znudi ¢i podrazdi.
Urcité uskali mize predstavovat i skuteénost, ze ucinnost integrované marketingové

komunikace nelze snadno zmérit a vyhodnotit jako celek (Ptikrylova, 2019, s. 54).
1.2.3 Komunika¢ni nastroje v dil¢ich fazich Zivotniho cyklu vyrobku

Pro efektivni uplatnéni komunikaénich néstroji je nutné rozliSit v jaké fazi Zivotniho
cyklu se vyrobek nachézi. Existuji Ctyfi zakladni faze — uvedeni vyrobku na trh, rist,

zralost a tipadek (Svétlik, 2016).
Uvedeni vyrobku na trh

Féaze uvedeni nového vyrobku na trh je klicova — zavedenim spravné komunikacéni
strategie dokaze vyrobek upoutat pozornost Siroké veiejnosti jiz od prvopocatku. Pro tyto
ucely spolecnosti vyuzivaji u€inkt reklamy ¢i podpory prodeje naptiklad formou vzorkl
nebo ochutnavek. Spolecnosti v této fazi cili také na zprostfedkovatele, které podnécuji

ke zvySeni objednavek daného vyrobku (Svétlik, 2016).
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Rust

V této fazi spolecnosti cili pfedevSim na informovani Siroké vefejnosti o existenci
vyrobku na trhu. Pro osloveni velkého mnozstvi zakaznikl je vhodné pouzit prosttedky
masové komunikace, a proto se doporucuje pokraCovat v reklamé. V ptipadé€, ze
poskytnuté informace zprostiedkované masovymi médii mohou byt pro zdkazniky
nedostacujici, nastavd moznost kombinovat reklamu s nastrojem osobni komunikace —

osobnim prodejem (Svétlik, 2016).
Zralost

Spotiebitelé maji o vyrobku jiz dostatek informaci, avSak vlivem vysoké konkurence
muze dojit k jeho ohrozeni, a proto spole¢nosti v této fazi vyuzivaji predevsim nastroji

podpory prodeje. Existence vyrobku je nadale pfipominana reklamou (Svétlik, 2016).
I'Jpadek

Na trh vstupuji nové konkuren¢ni vyrobky, a proto zajem zakaznikii pozvolna upada. Pro
setrvani vyrobku na trhu mohou spolecnosti nadale vyuzivat nastrojii podpory prodeje.
Dals$i moznost spo¢ivd v zacileni svych komunikac¢nich aktivit na novy segment
zakaznik pomoci reklamy. Tento tah miiZze umozZnit nové umisténi vyrobku na trhu

(Svétlik, 2016).

Stadia Zralost
Zivotniho Zavedeni
N Upadek
Komunikaéni - = TI5 - .
il Informovat Presvédcovat Pripominat
Reklama Pripominkové reklama
Reklama s cilem odlisit
o Publicita v odborném vlastnosti produktu od et Malé Castky vEnované
Komupl_kacnl Zasopise konkurenZnich (:u;:uny g;e:::}e pripominkové reklamé a
aktivity podporfe prodeje
Podpora prodeje Osobni prodej Omezeny osobni prodej
(vzorky, ochutnavky)

Obrazek 2: Zivotni cyklus vyrobku
(Zdrgj: Vlastni zpracovani dle Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 47)
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1.2.4 Strategie marketingové komunikace

Pro naplnovani komunikacnich cilii organizace se obecné vyuzivaji dvé zakladni

strategie, ato strategie tlaku (push-strategie) a strategie tahu (pull-strategie).
1241 Strategietlaku

Strategie tlaku predstavuje usili vyrobce protladit produkt pies distribucni systém az
k zakaznikovi. Kli¢ovym prvkem strategie tlaku je tedy komunikace s dil¢imi slozkami
distribucni cesty s pouzitim spole¢né reklamy, obchodnich slev ¢i programii loajality.
Dalsim dilezitym nastrojem této strategie je také osobni prodej. Cilem je motivovat
distributory k tomu, aby vice nabizeli a prodavali dané produkty svym zékaznikim
(Svétlik, 2016).

Vyrobce +—— ) Distributor ——p| Zakaznik

Obrazek 3: Schéma strategie tlaku
(Zdroj: Foret, 2011, s. 243)

1.24.2 Strategietahu

Cilem strategie tahu je vzbudit zajem a stimulovat poptavku po produktu. Vyrobci se
snazi v zakaznikovi vyvolat touhu po produktu prostiednictvim reklamy, publicity
v médiich a nastroji podpory prodegje v maloobchodé. Zvysena poptavka vyviji tlak na
distribu¢ni systém a povzbuzuje distributory k navyseni objednavek daného produktu,

coz se v kone¢ném disledku promitne az u samotnych vyrobct (Foret, 2011).

Vyrobce 44— Distributor ¢&— Zakaznik

N

Obriazek 4: Schéma strategie tahu
(Zdroj: Foret, 2011, s. 243)

V praxi se tyto dvé komunikaéni strategie obvykle vzajemné kombinuji, avSak jedna

z nich byva zpravidla v pfevaze (Zamazalova a kol., 2010).
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1.3 Podpora prodege

Podpora prodge je v soucasné dobé povazovana za uinnou ¢ast marketingové
komunikacni strategie. Jednd se o neosobni formu komunikace, kterd vyuziva fadu
prevazné kratkodobych néstroj, jez predstavuji pfidanou hodnotu nabizeného produktu
a dané znacky. Tyto nastroje cili jak na spotiebitele ve snaze pozitivné ovliviiovat jgich
nakupni chovani, tak na obchodni mezi¢lanky ve snaze zvySovat distribuci produktt
(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

PODPORA PRODEJE

PRODUKT

Obrazek 5: Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2016, s. 98)

Philip Kotler, Miroslav Karli¢ek a dal$i marketingovi odbornici se shoduji sJanou
Ptikrylovou (2019, s. 104), kterd ve své publikaci uvadi, ze ,,v poslednich deseti az
patnacti letech je zaznamendvan narust podilu investic do podpory prodeje v ramci

celkovych vydaju na marketingovou komunikaci, a to predevsim na ukor klasické
reklamy.*

V soucasné dobé roste pocet konkurencnich firem, sniZuji se rozdily mezi produkty
azakaznici prestavaji byt dostatecné loajalni ke znackam. Zéakaznici ¢ini sva nakupni
rozhodnuti Casto az v misté prodeje, tudiz se zvysuje podil impulzivnich ndkupt ve
srovnani s planovanymi nakupy. Nastroje a metody podpory prodeje vzbuzuji pozornost,
odlisuji produkty od konkuren¢nich a poskytuji jednoznacny motiv koup€, ¢imz Casto
stimuluji impulzivni nédkupni chovani zakaznika. Z tohoto divodu vyznam podpory

prodeje pro management firem v soucasnosti nartsta (Zamazalova a kol., 2010).
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Hlavni cile podpory prodeje:

e poskytovat informace o vlastnostech produktu,

e Vvytvaret povédomi o produktu ¢i pfipominat jeho existenci v okamziku nakupu,
e omezovat rizika vyplyvajici z koupé nového produktu,

e vytvorit dobré jméno produktu,

¢ nadchnout zdkaznika pro produkt (Tellis, 2000).

1.3.1 Cesty podpory prodee

Cesty podpory prodee se lisi v zavislosti na vztahu k cilovému zaméfeni, a to na
spotiebitele a zprostiedkovatele. Pojem cesta se vztahuje ktomu, jakou casti
distribu¢niho systému podpora prodeje prochazi (Tellis, 2000). Volba vhodného nastroje
zavisi také na dalSich faktorech, jako jsou typ trhu, konkurence, ndkladova naro¢nost,

doba trvani ¢i samotna efektivita nastroju (Kotler, 2007).

VYROBCE
Podpora prodeje
zprostiedkovateli
ZPROSTREDKOVATEL
Podpora prodeje
v maloobchodé
SPOTREBITEL

Obrazek 6: Cesty podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tellis, 2000, s. 291)

1.3.1.1 Podpora prodejezaméiena na spotiebitele

Stouto formou podpory prodee, znamou také pod pojmem podpora prodeje
vV maloobchodg, se setkdvame témét kazdy den. Cili pfimo na zakazniky a na spotiebitele
prostiednictvim uplatiiovani piislusnych motivac¢nich metod a nastrojii v misté prodeje
(Zamazalova, 2010). Vyhodou této formy je flexibilita a riznorodost nastroji, které ve
vzéjemném propojeni ¢i v kombinaci sreklamou, osobnim prodejem, online a direct

marketingem, napomahaji ke splnéni stanovenych marketingovych cila (Svétlik, 2016).

22



Cenova podpora prodeje

Snizeni ceny produktu povazujeme za béznou metodu podpory prodeje. RozliSujeme
rizné formy snizovani cen — pii zavadéni nového produktu na trh se pouziva zavadéci
cena, ktera zakaznika stimuluje k jeho vyzkouSeni. Cilem doé¢asnych slev je piimét
zakaznika ke koupi produktu v ur¢itou dobu ¢i k nakupu vétsiho mnozstvi. Dalsi formou
cenové podpory prodeje je baleni zdarma, které predstavuje bud’ redukci ceny
nezménéného baleni, nebo vyhodnéjsi cenu vétsiho baleni. Motivaci k nakupu vétsiho
mnozstvi produktti mize byt i zboZi zdarma, které zakaznik ziska pii koupi dvou nebo
vice kusti. Za cenovou podporu prodeje povazujeme také odménu pro ziakazniky ve
form¢ darku, ktery je soucasti produktu. Pro vérné zdkazniky maloobchodnici nabizeji
klubové slevy na urcité produkty po prokdzani vlastnictvi karty ptisluSného klubu

(Svetlik, 2016).
Kupony

Kupoény predstavuji tisténa potvrzeni vydavana vyrobcem, ktera poskytuji kupujicimu
moznost koupé pfedem urc¢eného produktu se snizenou cenou v konkrétni prodejné. Jedna
se 0 kupony na slevu a jsou k dostani v ¢asopisech, v novinach, na frekventovanych
mistech ¢i jsou zasilany postou. Dale rozliSujeme k¥iZové kupény, které jsou k dostani
spolu skupovanym produktem a umoziuji ziskdni jiného produktu zdarma

(Svétlik, 2016).
Necenova podpora prodeje

Jednou z nejrozsifenéjSich metod necenové podpory prodeejsou vzorky, které umoziuji
spotiebitelim vyzkousSet dany produkt zpravidla zdarma a omezuji tak riziko z koupé
nového produktu. DalS§imi metodami omezeni rizika z nezndmého jsou ochutnavky
apredvadéni vlastnosti produktu, které¢ ve spojeni Svhodnou prezentaci mohou byt
velmi silnym podnétem k zakoupeni daného produktu. Hmotnd odména za zakoupeni
produktu ¢1 splnéni pfedem stanovenych podminek se nazyva prémie. Velmi rozsifenou
metodou jsou také spotiebitelské soutéze, které poskytuji €astnikiim ptilezitost vyhrat
hodnotny dar po splnéni pfedem stanovenych podminek azaroven posiluji jejich loajalitu

ke znacce (Svétlik, 2016; Zamazalova a kol., 2010).
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POP a POS komunikace

V ramci komunikace v misté¢ prodeje rozliSujeme fadu ndstrojii, které jsou umistény
pifimo v maloobchodnich prodejnach. Podstatna je jejich spravna volba s ohledem na
konkrétni prodejni misto. Za nastroje POP (point of purchase) a POS (point of sale)
komunikace povazujeme napiiklad stojany, plakaty, vykladni skiin€, televizni
obrazovky, cenovky, podlahovou grafiku ¢i samotny obal produktu. Tyto predméty maji
za ukol zékaznika zaujmout ve chvili, kdy je v pfimém kontaktu s produktem a kdy
mohou ovlivnit jeho kupni rozhodnuti — soustiedi se pfedev§im na stimulaci impulzivnich
nakupti. Dal$im ukolem téchto nastroji je dany produkt zfeteln¢ odlisit od konkuren¢nich

(Karlicek, 2016).
Merchandising

Merchandising ptedstavuje techniku podpory prodeje v misté prodeje, kterd spociva ve
vystavovani produktii v regalech s imyslem vylepsit jejich prodejni potencial. Pomoci
povzbuzovani vizualniho, sluchového i ¢ichového vnimani zékaznika si klade za cil
ovliviiovat jeho kupni chovéni, které mé nasledné vést az k samotnému nakupu
vystaveného produktu. Mezi metody vystavovani fadime zplsob osvétleni prodejny,
znaCeni prodejnich cest, koSe nabizejici produkty v akci, aranzovani a sekundarni

umisténi produktu v pfenosnych stojanech (Piikrylova a Jahodova, 2010).
1.3.1.2 Podpora prodeje zamérena na zprostiedkovatele

Vyrobcee uplatiiuje piislusné stimuly smérem ke zprostiedkovateli — tedy k distributorovi,
velkoobchodnikovi ¢i maloobchodnikovi (Tellis, 2000). Cilem je ziskat pro znacku
pfimétenou distribuci z hlediska objednavaného mnoZstvi produkti, jejich vystavovani
v prodejnach a dostupnosti. Z tohoto divodu hraje klicovou roli kvalita a loajalita

distributord, ktefi tyto ¢innosti siln¢ ovliviuji (Svétlik, 2016).
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Cenova podpora prodeje

Jednou z nejrozsifenéjSich metod podpory distribuce je sleva za kazdy prodany kus
produktu ve vymezeném obdobi, coz maloobchodniky motivuje nakupovat ve vétSim
mnozstvi a nasledné jim umoziuje snizit cenu dané¢ho produktu nebo navysit ziskové
rozpéti. Srazky vyjadiuji slevu zceny, kterd je nabizena maloobchodnikovi jako
kompenzace  vydaji  vénovanych  na  propagaci  ur¢it¢tho  produktu.
Rabaty predstavuji metodu, ktera prostifednictvim sniZzeni ceny ¢i dodani urcitého
mnozstvi zdarma, cili na objednani vétSiho mnozstvi daného produktu piedevsim

Vv situaci zavadéni nového produktu na trh (Kotler, 2001; Svétlik, 2016).
Necenova podpora prodeje

Vyrobcei poskytuji distributoriim zboZzi zdarma za objednéni ur¢itého mnozstvi produktii
nebo urcité barvy a velikosti. Poskytnuté zbozi je zpravidla ve formé reklamnich
predmétl, které nesou jméno spolecnosti a mohou tak podpofit vystavovani zbozi
v prodejné. Dalsi metodou je spojena propagace dvou nebo vice znacek, ktera vede
K vyssi ucinnosti propagace a k dosazeni vyhodné&jSich podminek pro prodej produkti
u maloobchodnikii. Rada vyrobcii se pravidelné Gi¢astni veletrhii a vystav, které vedou
k posileni kontaktd se zakazniky, nalezeni novych zakaznikl, piedstaveni produktd
aporovnani konkuren¢nich znaek. K posilovani dobrych vztahli se zakazniky slouzi
i reklamni darky, které nesou jméno spole¢nosti a zpravidla se jedna o drobné piedméty,

jako jsou kuli¢kova pera, zapisniky a kalendare (Kotler, 2001).
Programy loajality

Programy loajality slouzi ke vzbuzovani zajmu distributort o znacku ¢i produkt, posiluji
jejich vérnost a podporuji kladny pfistup ke spolupraci s vyrobcem. Jedna se
splnéni danych podminek vede k ziskani vyhod tykajicich se zejména cen produktl ve

formé slev, rabatii ¢i prémii (Svétlik, 2016).

25



1.3.2 Klady a zapory podpory prodeje

Nesporna vyhoda podpory prodeje ve srovnani s reklamou vyplyva ze skute¢nosti, ze ma
velmi rychly efekt v podobé zvyseni prodeje vyrobku ¢i sluzeb, jelikoz ¢asto pusobi na
impulzivni nakupni chovani. Dal§im pozitivem mize byt i ditvéryhodnost, kterou podpora
prodeje pifindsi — plnéni stanovenych komunikacnich cili jednotlivych nastroji lze
snadno vy¢islit naptiklad poctem vyuzitych kuponii ¢i samotnym zvySenim prodeje.
Dulezitou roli mohou hrat i ekonomické faktory mezi které fadime uspory z objemu
vyroby v piipadé zvyseni prodeje ¢i vynakladani penéznich prostiedkii na marketingovou

komunikaci, ktera ma rychlé a spolehlivé ucinky (Svétlik, 2016).

Na druhou stranu existuji i negativni faktory spjaté s podporou prodeje. Jednim z nich je,
ze byva spojena s vysokymi naklady — spolu se slevou z ceny vyrobku se snizuje i ziskova
marze vyrobce. Nakladnou slozku mohou ptedstavovat také soutéze, darky ¢i POP aPOS
materialy. Je dilezité vnimat i skuteCnost, ze nastroje podpory prodeje pusobi spise

kratkodobé a maji pouze docasné efekty (Karlicek, 2011).

Negativné mlze pisobit i nepfiméfené uplatiiovani nastrojii podpory prodeje zaméfené
na spotiebitele ve formé cenovych slev, kupont, rozdavani zbozi zdarma, prémii atd. Tato
nepiimérena forma propagace muize byt spojena SneZadoucim dopadem na vnimanou
kvalitu produktu a nasledné vést az k naruseni dlouhodobé strategie znacky
(Buil akol.,2013). U nékterych produkti se pravidelné snizovani cen stava spisSe
ocekavanim zdkaznikii nezli bonusem, ktery prodejce nabizi. Disledkem je, Ze zdkaznik

si produkt koupi jen tehdy, kdyz se snizi jeho cena (Reingold a Wahba, 2014).
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1.4 Reklama

Pro fadu spole¢nosti zastava reklama pozici ,,viajkové lodi*“ marketingové komunikace,
ackoli se v poslednich nekolika letech jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje. Lze ji
definovat jako neosobni formu komunikace, kterou vyuzivaji riizné subjekty k oslovovani
svych soucasnych i potencialnich zakaznikt prostiednictvim riznych hromadnych médii.
Tato komunikacni disciplina slouzi nejen k cilenému informovani a presvédcovani cilové
skupiny o volbé daného produktu ¢i znacky, ale také k u¢innému pfipominani sdéleni

(Karlicek, 2016, s. 49).

Miroslav Karlicek (2018, s. 197) ve své publikaci uvadi, Ze ,reklama je patrné

uroven povedomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dana znacka vyvolava.*

JanaPiikrylova aHanaJahodova (2010) funkci reklamy rozlisuji vevztahu k jednotlivym

fazim zivotniho cyklu vyrobku na informativni, pfesvédcovaci a pfipominkovou.

¢ Informativni reklama se pouziva v ptipadé, kdy na trh vstupuje novy produkt —
Vv zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku.

e Presvédcovaci reklama cili pfedev§im na zvySeni zjmu a preferenci zékaznikt
ve snaze upevnit pozici produktu natrhu. Casto se pouziva ve fazi riistu a v ivodu
faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

¢ Pripominkova reklama se pouziva v Situaci, kdy je produkt na trhu jiz znam,
avSak vlivem vysoké konkurence je nutné jej neustidle udrZzovat v povédomi
zakaznikli. Pouziva se ke konci faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu

vyrobku (Pfikrylové a Jahodova, 2010).

MarcelaZamazalova (2010, s. 263) dale uvadi i prestizni funkci — ne kazda spolec¢nost si
reklamu v ur¢itém médiu muze dovolit z finan¢nich divodii, a proto pro nékteré
spolecnosti predstavuje ,,méritko prestize*. Uvadi také alibistickou funkci, kterd spociva

ve vykazovani zivotaschopnosti firmy smérem k vyznamnym stakeholderim.
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1.4.1 Cile reklamy

Philip Kotler a Gary Armstrong (2018) definuji reklamni cile jako specifické
komunikac¢ni tkoly, které maji byt splnény se zamétenim na konkrétni cilovou skupinu
béhem urcitého ¢asového obdobi. Reklamni cile 1ze klasifikovat podle jejich primarniho

ucelu — informovat, piesvédc¢ovat a pfipominat.

Tabulka 1: Cile reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong, 2018)

Informativni reklama

Budovat image spole¢nosti ¢i produktu Vysvétlovat, jak produkt funguje

Komunikovat hodnotu produktu Informovat trh 0 zméné ceny produktu

Informovat 0 novém produktu natrhu Vyvracet nepravdivé dojmy

Informovat o dodate¢nych sluzbach | Nabizet produkt ¢i  znacku novym
spojenych s produktem potencialnim zakaznikim

Presvédcéovaci reklama

Zvysovat preferenci znacky M¢nit vnimani hodnoty produktu

Piesvédcovat zakazniky k okamzité koupi | Podporit zakazniky k pfechodu ke znacce

Budovat komunitu znacky Angazovat zadkazniky

Pripominkova reklama

UdrZovat vztahy se zakazniky Pfipominat prodejni mista produktu

Pfipominat uZitecnost produktu Udrzovat znacku v povédomi zékaznikt

1.4.2 Tvorba efektivni reklamy

Efektivni reklama musi byt siln€ provazana s propagovanym produktem ¢i znackou, coz
marketingovi odbornici oznacuji slovem ,,branding “. Jedna se o ztvarnéni reklamniho
sdéleni tak, aby cilova skupina byla schopna jasné identifikovat propagovany produkt ¢i
znacku a toto propojeni si zapamatovat. Reklama zarovenl musi pfedavat marketingové
sd€leni srozumiteln¢ a presvédCivé — cilova skupina by meéla sdéleni jednoznaéné

pochopit a nechat se jim presveédcit (Karlicek, 2016, s. 68).
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K tispéchu v silném konkuren¢nim prostfedi musi reklama zaujmout pozornost cilové
skupiny originalnim a libivym zpracovanim reklamniho sdéleni pomoci podnéta, jako je
velikost, umisténi, barva, intenzita sdéleni, emociondlni apely a vliv piekvapeni.
Kreativni zpracovani ma vliv také na zapamatovatelnost reklamy — zaméfuje se na
akustické obrazy (vjemy, tony ¢i zvuky), pisobeni barev, humor, erotiku ¢i sociokulturni

faktory (Vysekalova akol., 2012).

SILNY BRANDING A JASNE, ORIGINALITA, NAPADITOST
PRESVEDCIVE SDELEN{ A LiBIVOST

Obrazek 7. Zakladni kritéria efektivni reklamy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016, s. 68)
Mg¢teni efektivity reklamy zavisi na tom, zdali spole¢nost sleduje spise ekonomicky, nebo
psychologicky dopad. Reklama je komunikacni proces, obsahujici tii zdkladni faze, ato
vstupy, procesy a vystupy. ,,Obecné lze Fici, Zze na vstupech mérime hospodarnost,
V procesni Cdsti ucinnost a na vystupu efektivitu reklamniho piisobeni‘
(Svétlik, 2016, s. 116). Jednotlivé faze a zplsoby méfeni efektivity jSOu znazornény
v tabulce ¢. 2.
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Tabulka 2: Méreni reklamni efektivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tellis in Svétlik, 2016, s. 116)

Faze komunikace Proménné Méreni
REKLAMNI vydaje na reklamu, podil vydajt,
Intenzita pocet vystaveni, rating, dosah,
VSTUPY primérna frekvence, proklik
Média teleylze, 1nternet,’ ra(%10., casopisy,
noviny, venkovni média
Obsah reklamy: apel, argument, vizualni feseni,
L hudba, humor, pfibéh, emocionalni
Kreativita
apely
DUSEVNI Kognitivni mysleni, vybaveni, rozpoznani
PROCESY . o § :
Emotivni Sympatie, libivost, srde¢nost, postoj
l Konativni piresvédceni, kupni intence
- Volba znatky Vyz}<ousen1, opakovana koup¢,
TRZNI zména
VYSTUPY Intenzita nakupu | cetnost, frekvence, kvantita
Finan¢ni vystupy | prodej, vynosy, zisk

1.4.3 Klady a zapory vybranych reklamnich médii

Pro kazdé reklamni sdé€leni je nutné uvazovat riizné komunikac¢ni kandly (média), aby
pfimo zasahly danou cilovou skupinu a efektivné plnily komunikacni cile spole¢nosti.
Jana Piikrylova a Hana Jahodova (2010, s. 71-76) rozliSuji média na elektronicka

(televize, radio a internet), tisténd (noviny a ¢asopisy) a venkovni reklamu.
Televize

Rada definic uvadi, z¢ médium ve formé televize predstavuje masovou formu
komunikace — dokaze oslovit velké mnozstvi zdkaznikl. Televizni reklamy poskytuji
prostor pro kreativni zpracovani reklamniho sdéleni. Tvirci mohou vyuzit bohatych
audiovizualnich moznosti ¢i propagaci produktu zakomponovat do poutavého piibéhu
atim vzbuzovat emoce ¢1 budovat image znacky. Nicméné kladné stranky tohoto média
jsou kompenzovany vysokymi naklady a casovou naroCnosti pii pripravé televizni

kampané. Tento typ média nedokdze zarucit ani soustiedénou pozornost divaka —
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reklamni pauza muize podnitit divdka k prepnuti kandlu ¢i k pfeskoCeni reklamy

nahraného potadu (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
Rozhlas

Rozhlas pro posluchace ptisobi spise jako dopln¢k k vykonavani jinych ¢innosti, jelikoz
je mozné jej vnimat pouze sluchem. Vyhoda volby reklamy v rozhlase spociva v tom, zZe
neni tak nakladnd, jako napftiklad televizni reklama. Dal§im pozitivem je, Ze 1ze pomérné
snadno urcit skupinu posluchacti ptislusné stanice a ptizptisobit jim reklamni sdéleni na
miru. Na druhou stranu je obsah sd€leni limitovany a reklama v rozhlase pusobi jen
docasné, tudiz vhodné uplatnéni maji reklamy na slevové akce, dny otevienych dvefti

aak¢ni nabidky (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Internet

.....

rozliSujeme rizné formy reklamy na internetu — inzerce na vlastnich webovych strankach,
socialnich sitich, spoluprace s jinymi webovymi strankami, reklamni bannery, pop-up
okna, PPC reklama atd. Prostfednictvim internetové reklamy je mozZné, stejné jako
u ostatnich elektronickych médii, oslovit Siroké spektrum zédkaznikd, a navic je i efektivné
zacilit. Nejvétsi vyhodu vSak predstavuje rychlé jednani — poutava reklama, naptiklad ve
form¢ banneru, muze zakaznika pomoci jednoho kliknuti pfesmérovat na webovou
stranku, kde se dozvi vice informaci ¢i S pfimo produkt objedna. Na druhou stranu
skutecnost, Ze se jednd o pomérné mladé médium naznacuje, Ze ne kazdy potencialni
zakaznik, predev§im vysSiho veéku, mé& moznost pfipojeni k internetu ¢i potiebné
uzivatelské znalosti (Piikrylova a Jahodova, 2010). Omezeni piedstavuje 1 presycenost
online reklamou, ktera ¢asto uzivatele obtéZuje. Mezi nejméné oblibené patii vyskakovaci

reklamy (pop-up okna) areklamy piekryvajici pivodni obsah (Karlicek, 2016).
Noviny

Noviny povazujeme za tradiéni médium, které velmi ¢asto piinasi jistou spolecenskou ¢i
odbornou prestiz. Reklamni sdéleni v novindch miiZze obsahovat velmi podrobné
informace o vyrobku a ke ctenafim se dostane pomérné rychle. Na uzky segment
zakaznikl se nedéd jednoznacné zaméfit, a proto je vhodné reklamu pfipravit spiSe pro
Sir§i vetejnost. Nevyhodu predstavuje kratka zivotnost novinovych inzerci ¢i mozna

Nepozornost ¢tenare pii cteni (Prikrylova a Jahodova, 2010).
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Casopisy

Tisténé médium ve formé Casopisii predstavuje vyraznou vyhodu z hlediska zacileni
segmentu zakaznikti. Obsah casopisti byva specificky zaméfen na jednu ze tii zakladnich
kategorii — spotiebitelska, zabavna a odborna, nebo na jejich kombinaci. Vydavatelé jsou
povazovani za odborniky v dané oblasti, a proto reklamni sdéleni ptisobi diivéryhodnéji.
Pozitivni vliv mlize mit 1 propojeni reklamy s podporou prodeje ve formé ptilozenych
vzorkt. Nevyhoda plyne z ¢asové prodlevy mezi zadanim inzerce a vydanim ¢asopisu —

ta se 1i8i v zavislosti na tom, jak ¢asto ¢asopis vychazi (Ptikrylova aJahodova, 2010).
Venkovni reklama

S prostfedky venkovni reklamy se zakaznik setkdva na frekventovanych mistech (centra
meést, ndkupni centra, vyznamné dopravni uzly) ve formé billboardi, plakatd, vitrin,
vyvésnych §titil, velkoploSnych obrazovek, reklam na dopravnich prostfedcich apod. Tyto
reklamni prostfedky maji za cil upoutat pozornost prostfednictvim kratkého, avSak
originalniho reklamniho sdéleni — zaujmout vtipem ¢i zcela novym formatem. U téchto
prostredki existuje nizka moznost piesného zacileni vybrané skupiny zakazniku, a proto
jsou vyuzivany spise k budovani image znacky, budovani povédomi o produktech anebo
jsou vhodné pro podporu ndkupniho rozhodnuti. Velké mnozstvi prosttedkii venkovni
reklamy na jednom misté vytvaii tzv. vizudlni smog, coZ mohou piijemci sdéleni vnimat
negativné. Dal§im negativnim aspektem je skute¢nost, Ze prostor pro reklamni sdéleni je
velmi limitovany, tudiz pfijemci neposkytuje dostatecné mnozstvi informaci o produktu

jako takovém (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
1.4.4 Regulacereklamy

Podle obecnych pravidel pro reklamu dle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, se
zakazuje reklama na zboZzi nebo sluzby, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je
V rozporu spravnimi piedpisy. Stejné tak je zakdzana reklama, kterd ve své podstaté
predstavuje nekalou obchodni praktiku, ¢imz se rozumi reklama klamava, skryta ¢i
podprahova. Povoleno neni ani §ifeni nevyzadané reklamy v listinné podobé v ptipade,
ze adresata obtézuje. Dale reklama musi byt v souladu s dobrymi mravy a nesmi
podporovat chovani, které poSkozuje zdravi, ohrozuje bezpecnost osob nebo majetku ¢i

znevazuje zajmy na ochranu Zivotniho prosttedi. Regulace se vztahuje také na statni a jiné
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symboly zobrazované v reklamdch, které musi byt pouzity vhodnym a dastojnym

zpusobem (Rigel a kol., 2018).
1.4.4.1 Samoregulace reklamy

Samoregulace reklamy znamena stanoveni pravidel a pfeneseni odpovédnosti na samotné
subjekty reklamniho primyslu, které se zavazaly témito pravidly dobrovolné fidit.
Nejedna se o nahrazeni legislativy, ale o jeji doplnéni o pravidla etického charakteru,
ktera jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Na rozdil od pravnich norem je samoregulace
flexibilng;si v reakci na rychle se ménici zmény reklamniho a mediélniho trhu a levnéjsi

ve srovnani se soudnim fizenim (Rada pro reklamu, 2005).

Pravé za ucelem prosazovani samoregulace reklamy vznikla nestatni neziskova
organizace Rada pro reklamu, ktera vydava Kodex reklamy. Hlavnim cilem Rady pro
reklamu je zajiStovat a prosazovat Cestnou, legélni, pravdivou a decentni reklamu na
tizemi Ceské republiky. Zabyvad se piedeviim posuzovanim piipustnosti reklam
Z etického hlediska v tisku, kinech, audiovizudlni produkci, rozhlasovém a televiznim
vysilani, na plakatovych plochéach, internetu a na zédklad€ toho vydava rozhodnuti pouze

ve formé doporuceni (Rada pro reklamu, 2005).
1.4.4.2 Kodex reklamy

Reklama podle Kodexu reklamy nesmi porusovat normy slusnosti a mravnosti vzhledem
k osobam, kterym je uréena. Nesmi vyuzivat divéfivosti ¢i neznalosti spotiebitele, SiFit
klamavé idaje ¢i bez opravnéného ditvodu vyuzivat motiv strachu. Dale reklama nesmi
vést spotiebitele k tomu, aby pfiznavali produktiim neimérné vyssi uzitnou hodnotu nez
je jgich skute¢na hodnota. V piipadé€, Ze je v reklamé obsazena informace o cené, tak
musi byt pravdivda a nesmi vzbuzovat klamné zdéni. Reklama nesmi utoCit na
konkurenéni firmy, jejich produkty ani reklamy a nesmi byt podobna jinym reklamam
svym vzhledem, pouzitim sloganti, hudby ¢i zvukovych efekta tak, ze by mohlo dojit ke
zmateni spotiebitele. Nesmi obsahovat nepravdiva osobni doporuceni, zobrazovat Zijici

osoby, které s tim vyslovné nesouhlasi a pouzivat slovo ,.zaruka* v ptipad¢€, Ze neuvadi

jeji konkrétni obsah (Rigel akol., 2018).
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1.4.4.3 Regulace reklamy na alkoholické napoje

Reklama na alkoholické napoje, kterymi se rozumi pivo, vino a lihoviny s obsahem
alkoholu vice nez 0,5 %, v Ceské republice neni zakazana, je pouze omezena.
V porovnani s ostatnimi evropskymi staty nejsou tyto regulace piili§ prisné — neexistuje
zde naptiklad ani povinnost uvadét upozornéni na zdravotni rizika spojena s uzivanim

alkoholickych napoju (Rigel akol., 2018).

Omezeni reklam na alkoholické néapoje spociva v tom, Ze reklama nesmi vybizet
k nefizenému uzivani alkoholickych napoji, negativné hodnotit abstinenci, pfisuzovat
uzivani alkoholu pozitivni vliv na zvysSeni vykonu, zlepSeni fidi¢skych schopnosti,
spolecensky ¢i sexudlni Gspéch. Dale nesmi uvadét, ze alkohol obsazeny v napoji ma
1écebné, povzbuzujici ¢i uklidiujici u¢inky ani vyzdvihovat obsah alkoholu jako pozitivni
vlastnost napoje. Cilovou skupinou pro reklamy na alkoholické napoje nesmi byt osoby
mladsi 18 let, coz znamend, ze nesmi byt vysilana v televiznich ¢i rozhlasovych médiich
pted programy, které jsou urcené détem anesmi byt umisténa ve vzdalenosti krat$i nez

300 metrt od zafizeni, ktera slouzi nezletilym osobam (Rigel akol., 2018).



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druha kapitola se vénuje analyze soucasného stavu spolecnosti Brnénské pivovarnicka
spole¢nost s.r.o., ktera je zndma pod znackou Petr Hauskrecht — Parni pivovar. K analyze
mikroprostiedi je hodnocena aktualni strategie marketingové komunikace spolec¢nosti
aanalyza hlavnich konkurentli v oblasti pivovarnictvi. Analyza makroprostifedi vychazi
ze STEP analyzy. Zavér kapitoly se vénuje analyze potencidlniho zakaznika na zaklad¢

marketingového prizkumu provedeného prostiednictvim dotaznikového Setfeni.
2.1 Obecné informace o spole¢nosti

Nazev: Brnénska pivovarnicka spole¢nost s.r.0.
Sidlo: Porazka 208/3, Trnita, 602 00 Brno
Identifikaéni ¢islo: 021 32 117

Datum vzniku a zapisu: 8. fijna 2013

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Piedmét podnikani:

a) vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,

b) pivovarnictvi a sladovnictvi (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2012).
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Obrazek 8: Logo Brnénské pivovarnické spole¢nosti s.r.o.
(Zdroj: www.hauskrecht.cz)
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2.2 Charakteristika spolec¢nosti

Brnénska pivovarnicka spole¢nost s.r.o. je zndma piedevSim pod znaCkou Petr
Hauskrecht — Parni pivovar. Jedna se o femeslny pivovar, ktery s ro¢nim vystavem do
10 000 hl, spada do kategorie minipivovart. Zakladateli spole¢nosti s ru¢enim omezenym
jsou Petr Hauskrecht, Pavel Havlik a FrantiSek Krakes. Od roku 2014 sidli v budové na
ulici Porazka v arealu byvalych brnénskych jatek. Zde se nachazi vyrobni prostory,
kancelafské prostory i prodgina pivovaru. Tvaii spole¢nosti je uznavany sladek
Petr Hauskrecht, ktery se pivovarskému femeslu ucil v pivovaru U Fleki
aVv Holesovickém pivovaru. Pozd¢ji pusobil jako vrchni sladek v pivovaru Starobrno
aVv pivovaru KruSovice (Hauskrecht, 2020).

Hlavnim cilem je vyrabé&t autentické brnénské femeslné pivo s jedine¢nou chuti. Piva se
vaii z kvalitnich ¢eskych surovin. Slad pochéazi z Rajhradu, z Kounic a ze Zahlinic.
K vyrobé se pouzivaji pirevazné jecné slady s vyjimkou vyroby vybranych specidlnich
piv. Chmel, jakoZto podstatna surovina pro vyrobu piva, je dovazen vyhradné z Zatecka.
Za procesem vafeni piva stoji tym pracovniki V Cele s vrchnim sladkem Petrem
Hauskrechtem. Diky dodrzovani tradi¢nich vyrobnich postupt bez filtrace a pasterizace

obsahuje pivo zivou kulturu, vitaminy i mineralni latky (Hauskrecht, 2020).

Obrazek 9: Sidlo Brnénské pivovarnické spole¢nosti s.r.o.
(Zdroj: www.hauskrecht.cz)
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2.2.1 Produktové portfolio

Tabulka 3: Celoro¢né dostupna piva véetné baleni
(Zdroj: Hauskrecht, 2020)

Celorocné dostupna piva KEG PET lahev Sklenéna lahev
BRNENSKA 11 15L;20L; 50 L 1L;15L nedostupné
BRNENSKA 12 15L;20L;50L 1L;15L 0,75L;2L
PH 13 BLACK FLEK 30L;50L nedostupné 0,75L

Jednou az dvakrat mésicné se v omezeném mnozstvi vafi pivni specidly. Jedna se

o svrchné ¢i spodné kvasend piva, kterd jsou vzdy spojena s konkrétnim piibéhem.

Pivni specialy planované na rok 2020:

PH 15 RED APAC,
PH 14 CARNI VALE,
PH 13 SV. PATRICK,
PH 13 MARCEN,
SPILBERK 10,
BRNENSKY WEISS,
MORAVIAN ALE,
MORAVIAN IPA,
BRNENSKA 12 LE,
PH 12 REPUBLIKA,
SV. MARTINSKA 12,

PH 16 PETR BOCK (Hauskrecht, 2020).

Piva znacky Petr Hauskrecht — Parni pivovar jsou k zakoupeni na prodejné v pivovaru.

Dostupné jsou také ve specializovanych maloobchodnich prodejnach, jako jsou
Svét-piva.cz, Pivotéka U Modrého lva a ve velkoobchodech v néapoji, jako jsou

Maneo, Jaso, Makro atd. Spole¢nost neprovozuje vlastni pivovarskou restauraci, nicméné

pivo na ¢epu je dostupné v fad€ nezavislych restauracnich zatizenich po celém Brné.

Brnénska pivovarnicka spolecnost nabizi k zakoupeni také propagacni predméty s logem

spolecnosti, ato sklenéné dzbanky, pohary, tricka, pivni tacky, plechové cedule, magnety

a cyklistické dresy. Tyto pfedméty jsou k zakoupeni pouze na prodejné v pivovaru.
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2.2.2 Zakaznici, spotiebitelé

K dobrému chodu kazdé spolecnosti vyrazné prispiva znalost vlastnich zédkazniki. Mezi
zakazniky Brnénské pivovarnické spolecnosti patii zletilé osoby vSech vékovych
kategorii. Nejpocetnéjsi skupinu zdkaznikid vSak, podle vedeni spolecnosti, tvoii osoby
ve vekové kategorii 40-55 let. Zakazniky spolec¢nosti tvoii pfevazné obyvatelé mésta
Brna a blizkého okoli, avSak nezanedbatelnou cast tvoii také turisté, kteii brnénské pivo
vyhledavaji jako atraktivni cil cestovniho ruchu. Z pohledu genderového rozlozeni

zakaznikl nakupuji produkty spolecnosti z vétsi ¢asti muzi (Havlik, 2020).

Pro zakazniky, kteti vyhledavaji produkty znacky Petr Hauskrecht — Parni pivovar, je
dualezitd predevsim kvalita a specifickd chut piva. Z tohoto diivodu je neodradi ani vyssi

cena v porovnani s cenou produktii vétSiny primyslovych pivovart (Havlik, 2020).
2.3 Analyza komunika¢niho mixu

Prace je zamétena primarné na podporu prodeje a reklamu spole¢nosti, nicméné je nutné
brat v ivahu, ze v rdmci marketingové komunikace na sebe jednotlivé nastroje navazuji
a vzajemné se dopliuji. Z tohoto divodu jsou Vv této kapitole rozebrany také ostatni

marketingové komunikaéni nastroje, které analyzovana spole¢nost aktualné vyuziva.
2.3.1 Publicrelations

V rdmci budovani dobrého jména se Brnénska pivovarnickd spoleCnost pravidelné
ucastni vybranych soutézi o nejlepsi pivo. Od zaloZeni spole¢nosti ziskaly piva znacky
Petr Hauskrecht — Parni pivovar fadu ocenéni. Mezi nejvyznamngjsi patii vitézstvi
Brnénské 11 v kategorii Svétly lezak z minipivovaru na Mezinarodnim pivnim festivalu
v roce 2018. Spolecnost se pravidelné tcastni také soutéze o Zlaty pivni pohdr pivnich

slavnosti mésta Tabor a soutéze o Zlaty pohar PIVEX (Havlik, 2020).

K dobrému jménu spolecnosti piispivaji také ¢lanky v tisténych médiich a rozhovory
v radiich Svrchnim sladkem Petrem Hauskrechtem. Jedna se napiiklad o média, jako je

Brnénsky denik, KAM v Brn¢, Ekonom, Lidové noviny, Cesk}'/ rozhlas Brno a dalsi.

V ramci posilovani vztahii se zaméstnanci se jednou za tfi mésice kona teambuilding,

ktery piispiva k upeviiovani vzajemnych vztahi a vytvafeni jednotného tymu.
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Vedeni spole¢nosti  kazdoroén€¢ potadd také vanocni vecirek. V ramci ziskavani
pracovnich zkuSenosti maji zaméstnanci moznost proskoleni v oboru pod vedenim

uznavaného vrchniho sladka (Havlik, 2020).

Castené lze do PR zaradit také poskytovani propagacnich materiali restaura¢nim
zafizenim, které jsou pravidelnymi odbérateli. Vice informaci o propagacnich

materialech je v podkapitole 2.3.5.
2.3.2 Osobni prodej

Osobnim prodejem rozumime bezprostiedni osobni komunikaci prodavajiciho se
zakaznikem. Tato forma komunikace probiha pifimo na prodejné v pivovaru, na
festivalech a pfi prohlidkach pivovaru. Pii prodeji je vzdy ptitomny kvalifikovany
personal, ktery je ochotny zdkaznikovi poradit jak ohledné vybéru produktu, tak ohledné
jeho uskladnéni ¢i Cepovani. Tento komunikaéni nastroj tak prispiva k vytvareni

dlouhodobého pozitivniho vztahu se zdkaznikem (Havlik, 2020).
2.3.3 Event marketing a sponzoring

V ramci event marketingu se spole¢nost v roce 2019 pfipojila k akcim Open House Brno,
Den otevienych dvefi Brnénskych komunikaci a k festivalu Prekro¢me feku. Akce
prilékaly do pivovaru nové zakazniky, ale také poskytly ptilezitost k posileni vztahli se
stavajicimi zdkazniky. Primarnim cilem ucasti na podobnych akcich neni maximalizovat
zisk, ale podpofit odvétvi pivovarnictvi. Spole¢nost se v dalsich letech opét planuje
zucastnit zminénych akci. V predchozich letech bylo mozné zahlédnout stanek znacky
Petr Hauskrecht — Parni pivovar také na Lisenském pivnim festivalu, Slavnostech piva na
Riviéte, veletrhu SALIMA apod. Spole¢nost na akcich konanych mimo pivovar zastupuje

externi agentura aVv budoucnu planuje omezit ucast na podobnych akcich (Havlik, 2020).

Kazdé utery a ctvrtek spolenost potfadd komentované prohlidky pivovaru. Navstévniky
pivovarem provadi vrchni sladek Petr Hauskrecht a souc¢asti prohlidky je také degustace
piv. Ugelem prohlidky je zprostiedkovat nav§tévnikim jedineéné zazitky, které v nich

povzbudi pozitivni emoce spojené s vnimanim znacky (Havlik, 2020).

V rdmci sponzoringu spole¢nost spolupracuje s Méstskym divadlem Brno. Tato

spoluprace probihd formou barteru. Pfi premiérach ¢i jinych vyznamnych akcich
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Spolecnost poskytuje divadlu pivo zdarma. Protisluzbou je propojeni znacky Petr
Hauskrecht — Parni pivovar s Méstskym divadlem Brno (Havlik, 2020).

2.3.4 Onlinekomunikace

Online komunikace, prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti, patii
K nejvyuzivanéjsim komunikacnim nastrojim minipivovari bez vlastni provozovny
(Mlada veda, 2017). Brnénska pivovarnickd spolecnost s.r.o. vlastni webové stranky,
profil na Facebooku a z&asti i profil na YouTube. Ucet na socialnich sitich, jako jsou

Instagram a Twitter, spole¢nost nema.
2.34.1 Webové stranky

Vstup na webové stranky Brnénské pivovarnické spolecnosti je zamezen osobdm
mlad$im 18 let, coz vyplyva z charakteru podnikani spole¢nosti. Webové stranky jsou
ptizpsobeny vSem elektronickym zatizenim, tudiz se ptehledné zobrazuji v pocitacich,
noteboocich, mobilnich telefonech i1 tabletech. Pied vstupem na hlavni stranku se
objevuje vyskakovaci okno, které informuje o ocenéni produktli v soutézi. Na hlavni
strance nalezneme zaloZky, které presméruji zékaznika na vice informaci o Petru
Hauskrechtovi, historii  pivovaru, portfoliu produktd, prohlidkach pivovaru,
objednavkach produktti a kontaktech. V zalozkach se také nachazi piehled reklamnich
predméti, které jsou k zakoupeni pouze v pivovaru. V zépati stranky je uveden odkaz na
profil na Facebooku a navideo o spole¢nosti, které je dostupné na socialni siti Y ouTube.

Je zde také zdaraznéno partnerstvi s Méstskym divadlem Brno (Hauskrecht, 2020).

PH PIVOVAR  PIVO  OBJEDNAVKY R PROHLIDEY ~PSHOP  CRAFT  KONTAKT

DOBRE, LEPSI,
OD HAUSKRECHTA.

ORIGIN
BRNEN
REM ESLNELPIVO

Obrazek 10: Vzhled webovych stranek v prosinci 2019
(Zdroj: www.hauskrecht.cz)
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2.3.4.2 Socialni sité

Ze socialnich siti spole¢nost vyuziva primarné Facebook, ktery byl zalozen v roce 2014.
V soucasné dobé spole¢nost na Facebooku sleduje 2 366 uzivateld. Vétsina prispévki je
ve form¢ fotky a kratkého popisu. Prispévky jsou pfidavany nepravidelné — vétSinou
nékolikrat do tydne, avsak naptiklad v obdobi pted vanocnimi svatky téméi kazdy den.
Priméarnim Gc¢elem je informovat zdkazniky o produktech predev§im ve fazi zavadéni na
trh. Ugelem profilu na Facebooku je také poskytovani informaci o nadchazejicich
udalostech a posilovani dobrého jména spole¢nosti sdilenim ¢lanki nezavislych webti ¢i
rozhovortl v radiu. Na facebookovém profilu je v zalozce Informace dostupna adresa
sidla, oteviraci doba prodejny, telefonni cCislo, e-mail, odkaz na webové stranky
ainformace o doprave. Spole¢nost se py$ni pruimémym hodnocenim 4,9 z 5, které je
stanoveno na zakladé nazoru 73 uzivatell a zahrnuje také tadu kladnych slovnich

hodnoceni, na které spole¢nost nereaguje (Petr Hauskrecht — Parni pivovar, 2020).

wh Tohle se milibi v | X\ Sleduji~ = Sdilet | <«

Petr Hauskrecht - Parni pivovar
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PH 13 Marcen jiZ v prodejil
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Hlavni stranka

Informace

Fotky ‘ g ‘.NI’
 SPECIAL
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Hodnoceni
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Komunita
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JARNT BAVORSKY JANTAROVY SPECIAL

“Padrs [ lowsbdad)
[ www.hauskrecht.cz }

Q055 5 komentdf 11 sdilen

Obrazek 11: Prispévek na facebookovém profilu spole¢nosti
(Zdroj: Petr Hauskrecht — Parni pivovar, 2020)

Na socialni siti YouTube jsou umisténa dvé videa, ktera se vénuji pfedstaveni spolecnosti
a vlastni nau¢né chmelnice. Tato sit’ neni vyhledatelna pod nazvem spolecnosti a nenese

ani jeji znacku. Spolecnost se socialni siti YouTube aktivné nevénuje.
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2.3.5 Podporaprodee

Brnénska pivovarnickd spole¢nost vramci podpory prodeje cili predev§im na
zprostiedkovatele produkt. Bezplatné poskytuje restauraénim zafizenim, které jsou
pravidelnymi odbérateli, propagacni materidly s logem spolecnosti. Jedna se o sklenice,
pivni tacky, stojany na tacky, vyvésné Stity a polepy vyloh. Do této formy marketingové
komunikace spole¢nost investuje nejvice finan¢nich prostfedki. V minulosti poskytla
velkoobchodu Makro ur€ity pocet produkti zdarma. Na zdkladé spoluprace velkoobchod
inzeroval produkty v akénim letaku. Jednalo se o jednorazovou spolupraci a v soucasné

dobé¢ spolec¢nost nevyuziva zadnou z metod cenové podpory prodeje (Havlik, 2020).

Podpora prodeje zaméfena na spotiebitele je realizovdna prostfednictvim placenych
ochutnavek v ramci exkurzi pivovaru. Caste¢né mohou podpofit prodej také propagaéni
materialy V restauracnich zafizenich. Ke komunikaci v misté prodeje ptispiva osobity
design etiket, ktery je jasné provazan se zna¢kou spolecnosti a vyrazné ptispiva k odliseni
produkti od konkurence. Spole¢nost nabizi také darkova baleni produktd (Havlik, 2020).
V soucasné dobé spolecnost vyrabi na hranici svych kapacitnich moznosti a rozSifeni
vyroby zatim neplanuje. Z tohoto divodu pfili§ nevyuziva Siroké nabidky metod

anastrojui podpory prodeje (Havlik, 2020).

Obrazek 12: Prostiedky podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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2.3.6 Reklama

V ramci uplatnovani reklamniho sdéleni spole¢nost vyuziva riznych komunikacnich
kanalt, a to jak elektronickych a tiSténych, tak prostiedkii venkovni reklamy. Mezi
prostiedky venkovni reklamy patii vyveésné Stity, polepy vyloh a reklamni bannery
umisténé na provozovnach restauraCnich zafizeni. Umisténi téchto prostiedkl je
bezplatné a probihd v radmci vzajemné spoluprace. Spolecnost vyuziva také dvou
reklamnich bannert vétSich rozmérti umisténych na frekventovanych mistech. Jeden
Znich se nachazi v blizkosti autobusového nadrazi Zvonatka. Cilem reklamy je
ptipominat prodejni misto v pivovaru. Druhy reklamni banner se nachazi na ulici Veveti
a jeho cilem je informovat zdkazniky o dostupnosti produkti v nejblizsich restauracnich
zatizenich. Reklamni plochy, na kterych jsou bannery umistény, ma spolec¢nost celorocné
vV pronagjmu. Spolecnost vlastni jeden polepeny automobil, kterym distribuuje sudy
S pivem do provozoven pravidelnych odbérateli. Reklama je vzdy zietelné provazana se
znackou a preddva jasné sdéleni. Ve vétSiné piipadii obsahuje slogan ,,Dobré, lepsi,

od Hauskrechta“ (Havlik, 2020).

DOBRE. LEPSI.
OD HAUSKRECHTA.

T: 543 236 564
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Obrizek 13: Prostiredky venkovni reklamy
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Brnénska pivovarnicka spolecnost narazové zadava reklamu do brnénského radia

Krokodyl. Jednd se o spoty po tficeti sekundach, které se v daném obdobi opakuji



nékolikrat denné. Reklama cili pfedevsim na informovani o nadchazejicich udalostech.
Spoluprace s radiem Krokodyl probihd formou barteru. Televizni reklamy spole¢nost
zatim nevyuzila, avSak v minulosti se v prostorech pivovaru natacely zabéry pro porad
televize Nova. V ramci tisténé reklamy spole¢nost narazové zadava reklamu do
regionalniho tisku, a to konkrétn¢ do Brnénského deniku. Internetové reklamy spole¢nost
nevyuziva, nicmén¢ veskeré informace o pivovaru jsou dostupné na vyznamném

turistickém portalu www.kudyznudy.cz (Havlik, 2020).

Z vyse uvedenych reklamnich kanalt je, podle vedeni spolecnosti, nejvice efektivni
reklama v radiu a v regionalnim tisku. Avsak je nutné zdiraznit, ze za nejlepsi reklamu
se vodvétvi pivovarnictvi stale povazuje doporuceni od stavajiciho zakaznika

(Havlik, 2020; Mlada veda, 2017).
2.4 Analyza konkurence

K uspéchu spolecnosti na trhu prispiva mimo jiné také znalost svych konkurentii. Lidry
natrhu s pivem tvoii pivovary, které se na zakladé ro¢niho vystavu piva fadi mezi stiedni
a velké. V brnénskych restauracnich zafizenich nej¢astéji narazime na piva znacek
Plzensky Prazdroj, Starobrno, Mé&stansky pivovar v Poliéce, Bernard, Cerna Hora,
Svijany a mnoho dalSich. Mezi konkurenty patii také restauracni pivovary, které si vari
vlastni pivo a mimo podnik distribuuji jen mensi ¢ast produkce. Mezi hlavni brnénské
restauracni pivovary lze zatadit LiSensky pivovar, Charlie’s Square, pivovar Pegas

apivovar U Tomana.

BliZze se v ramci analyzy konkurence zaméiim na spolecnosti, které se svym rocnim
vystavem piva do 10000 hl spadaji do kategorie minipivovarii a zaroven je jgich
primarnim mistem pusobnosti mésto Brno. Dal§im kritériem vybéru konkurentd je
dostupnost produkti v nezavislych brnénskych pivnicich, restauracich, maloobchodech
avelkoobchodech. Analyza konkurence je provedena na zakladé marketingového mixu —
jsou zde rozebrany polozky produkt, distribuce a propagace. Polozka cena je z analyzy
vynechéana, nebot’ na zéklad¢ cen nelze produkty srovnavat. Diivodem je skutecnost, Ze
Vtéto oblasti nejsou mezi konkurenty velké rozdily a zaroven pro zakazniky

minipivovart nepfedstavuje cenarozhodujici kritérium vybéru produktu (Havlik, 2020).



2.4.1 Czech Craft Beers, a.s.

Pivovar Moravia byl piivodn¢ zaloZen v roce 1898 a sro¢nim vystavem 200 000 hl byl
povazovan za druhy nejvétsi pivovar v Brné. Nicméné v dusledku hospodaiské krize
doslo vroce 1933 kzastaveni vyroby. Od roku 2016 je pivovar opét v provozu
v Brné-Medlankéch, kde se zaméfuje na vyrobu spodné¢ kvaSenych piv. V nabidce se
kromé stalych ¢ty druhl piv vyskytuji 1 specialni piva, kterd jsou obvykle vafena

jednorazové a v omezeném mnozstvi n¢kolikrat roéné (Pivovar Moravia, 2019).

Pivovar Lucky Bastard vznikl v roce 2013 a jako prvni pivovar od roku 1884 se v Ceské
republice specializuje na vyrobu svrchné kvasenych piv. V soucasné dob¢ nabizi pét
druhil piv ve stdl¢ nabidce a jeden pivni specidl dostupny v omezeném mnozstvi. Své

zazemi ma pivovar na Kotlaiské ulici v Brné (Pivovar Lucky Bastard, 2019).

LUCKY
BASTARD

Obrazek 14: L ogo pivovaru Moravia a logo pivovaru Lucky Bastard
(Zdroj: www.pivovar-moravia.cz, www.lucky-bastard.cz)
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Skupina Czech Craft Beers, a.s., do které patii jak pivovar Moravia, tak pivovar Lucky
Bastard, provozuje vlastni pivovarské restaurace. Jedna se o restaurace Moravia, Lucky
Bastard Beerhouse a Zelena Kocka, které nabizi ¢epované i lahvové pivo zminénych
pivovart. Pivo obou pivovari je na ¢epu také v fad€ nezavislych pivnicich a restauracich
po celém Brné. Produkty vlahvi a v KEG jsou dostupné ve specializovanych

maloobchodnich prodejnach av brnénskych velkoobchodech s napoji.

K venkovni reklamé pivovarii patfi polepy vyloh restauraci, vyvésné S§tity s logem,
reklamni vlajky a polepy na sluzebnich automobilech. Spole¢nost nepravidelné zadava

reklamu do regiondlniho tisku. V rdmci podpory prodeje a posilovani dobrého jména


http://www.pivovar-moravia.cz/
http://www.lucky-bastard.cz/

nabizi k zakoupeni propagacni pfedméty v podob¢ sklenic, pivnich tackl a tricek. Tyto
predméty jsou také soucasti bézného vybaveni vybranych restauraci. Spolecnost nabizi
specidlni sezénni darkova baleni. Oba pivovary potadaji pravidelné komentované
prohlidky, které zahrnuji neomezenou ochutnavku piv. Prohlidky v pivovaru Moravia
jsou v obdobi pfed vano¢nimi svatky nabizeny na portalu Slevomat.cz ve formé
voucheru. V ramci eventtl se pivovary pravidelné ucastni pivnich festivali. K vybranym
udalostem vyuzivaji Beermobil, coz je specialni automobil s vyCepnim zatizenim, ktery
zaroven diky jedine¢nému designu slouzi jako prostiedek venkovni reklamy. Online
komunikace probiha prostiednictvim facebookovych profilt Pivovar Moravia a Lucky
Bastard, které primarné slouzi k pravidelnému informovani zékaznikd. Narazové se zde
objevuji soutéze o hodnotné ceny. Dal§im online komunika¢nim néstrojem jsou webové
stranky, které jsou velmi piehledné a informuji zdkazniky o prodejnich mistech. Na
instagramovych profilech spolecnost informuje predevsim o nachazejicich udalostech

azavadéni novych produkti na trh. Pivovar Lucky Bastard vlastni také ucet na Twitteru.
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Obrazek 15: Komunikaéni prostiredky skupiny Czech Craft Beers, a.s.
(Zdroj: Vlastni fotografie, www.facebook.com/luckybastardcz/)
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2.4.2 Ekoprodukt spal. sr.o.

Minipivovar Richard ptsobi v brnénském Zebéting a na Vyso¢iné v obci Ra¢in od
roku 2004. Pod znackou Richard vaii devét druhti piv spodné i svrchné kvasenych.
Spole¢nost v ramci napojového programu nabizi také femeslné cidery a piirodni
limonady. Pivo na Cepu je dostupné predevSim v pivovarskych restauracich a ve
vybranych nezavislych restauranich zafizenich. SpoleCnost se zaméfuje spiSe na
distribuci produktt v lahvi a v KEG do specializovanych maloobchodti a vybranych

velkoobchodi s napoji v Brné (Brnénsky minipivovar Richard, 2019).

Obrazek 16: Logo minipivovaru Richard
(zdroj: www.facebook.com/brnenskyminipivovarrichard/)

K venkovni reklamé spole¢nost pouziva vyvesné §tity s logem, reklamni bannery, cedule,
polepy vyloh a automobilt. Ke zviditelnéni piispél v minulosti ¢lanek v odborném
Casopise Pivo, Bier & Ale a reklama se nepravidelné objevuje také v regionalnim tisku.
V ramci podpory prodeje nabizi spole¢nost zakaznikiim K zakoupeni darkova baleni
produktl a reklamni pfedméty v podobé sklenic, pivnich tackd, tricek a ¢epic. Narazove
potada také ochutndvky piv. Sklenice, pivni tacky a reklamni slunecniky jsou bezplatné
poskytovany restauraénim zafizenim a pfispivaji tak k dobrému jménu znacky. V ramci
spoluprace jsou maloobchodnikiim nabizeny lednice slogem pivovaru. Z hlediska event
marketingu se spole¢nost pravidelné ucastni pivnich festivall a v obci Ra¢in na Vysoc¢iné
porfada prohlidky pivovaru s degustaci piv. Z hlediska online komunikace aktivné
spravuje profily na socialnich sitich Facebook a Instagram, které slouzi k pravidelnému
informovani zakazniki. Na socialni siti Instagram narazové vyuziva moZnosti

propagovaného piispévku. Minipivovar Richard vlastni také ptehledné webové stranky.
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Obriazek 17: Komunika¢ni prostiedky minipivovaru Richard
(Zdroj: Vlastni fotografie)

2.4.3 Pivovar Stern sr.o.

Pivovar Stern vznikl v roce 2017 a soustiedi se piedev§im navyrobu svrchné kvasenych
piv. Sortiment znacky Stern obsahujetti stalé druhy piv, které jsou pravidelné dopliiovany
0 sezonni specialni piva. Vzhledem k nedavnému zaloZeni pivovaru jsou piva znacky
Stern dostupna na ¢epu pouze ve vybranych nezavislych restauracnich zafizenich v Brné.
V soucasné dobé je vice rozsifena distribuce produktti v lahvi do specializovanych
maloobchodt s napoji. Nicméné vzhledem k planovanému navySovani ro¢niho vystavu

pivovaru lze v blizké budoucnosti ocekavat postupné rozsSifovani prodejnich mist
(Pivovar Stern, 2019).



Obrazek 18: Logo pivovaru Stern
(Zdroj: www.facebook.com/pivostern/)

Venkovni reklama je realizovana prostiednictvim reklamnich vlajek se znackou, které
spolecnost pouziva predevsim ke zviditelnéni stanku na pivnich festivalech. Podporu
prodgje v misté prodeje tvoii reklamni pfedméty ve formé sklenic a pivnich tacka, které
Ize také zakoupit v prodejné pivovaru. Produkty pivovaru Stern jsou k zakoupeni také
v darkovém baleni. Spolecnost ve fazi zavaddéni na trh uplatiiuje strategii tlaku, tudiz pro
zprostiedkovatele pofada ochutnavky piv, které je maji stimulovat k zatazeni produktu
do sortimentu. V ramci event marketingu pivovar narazové porada prohlidky spojené
S ochutnavkou piv. Online komunikace probiha prostfednictvim profilu na Facebooku,
ktery slouzi k informovani zakaznikd, ale také k potaddani soutézi o hodnotné ceny.
Spole¢nost ma profil také na Instagramu, kterému se aktivné nevénuje. Webové stranky

spolecnost nema.

a Pivovar Stern
(7]

Nemate jesté netradicni dérek na Vanoce nebo
MikulaSe? @ Fakt ne? A co takhle pivo? |&

Netvrdime, Ze pivo je dérek pro kazdého. Ale vaichni
z nas mame kolem sebe vasnivé pivare, které
dérkova kazeta se speciélnimi pivy pot&si vic, nez
dalsi par ponozZek. &2

Navic jsme si dali zaleZet, aby byla naSe darkova
kazeta tak trochu zaZitek. Ostatné posudte sami: ¥

Maor 14°, special s novozélandskymi chmely,
chutna po hroznovém vinu a tropickém ovoci &

Dark Energy 14, Zivouci dikaz, Ze erné pivo
muzZe chutnat kazdému, v chuti ucitite tony kavy,
Eokolady nebo erného rybizu @

Cowboy 15°, naSe Zitna IPA, v niZ kofenitou chut
Zita dopliiuje citrusova hofkost chmele Columbus 3.

Pokud mate o dérkovou kazetu (obsahuje 3x sklo

0,5l1) zajem, dejte nam védét tady na Messengeru
QOd prosince budou k vyzvednuti v pivovaru. =%

0 s O 39 2 komentare 7 sdileni

[ﬁ) To se mi libi @ Okomentovat /> Sdilet

Obrazek 19: Prispévek na facebookovém profilu pivovaru Stern
(Zdroj: www.facebook.com/pivostern/)

49


http://www.facebook.com/pivostern/
http://www.facebook.com/pivostern/

2.4.4 Souhrn analyzy konkurence

Nasledujici tabulka porovnava marketingovou komunikaci Brnénské pivovarnické

spolecnosti S marketingovou komunikaci hlavnich konkuren¢nich spolecnosti.

Tabulka 4: Marketingova komunikace analyzované spole¢nosti a konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.hauskrecht.cz, www.pivovar-moravia.cz, www.lucky-bastard.cz,
www.facebook.com/brnenskyminipivovarrichard/, www.facebook.com/pivostern/, cit. 2020-02-27)

prodeje Vv misté

sklenice, pivni
tacky

sklenice, pivni tacky

tacky, lednice,

S 2V,
Komunika¢ni = H
prostredky ofimn LUCKY
BASTARD
vyvésné  Stity, vyveésné §tity,
Venkovni reklamni vyvésné  §tity, reklamni | bannery, reklamni
reklama bannery, vlaiky, polepy vyloh a | cedule, polepy viaiky
polepy vyloh a | automobili, Beermobil vyloh
automobilt aautomobilid
sklenice, pivni
tacky, cedule, sklenice, pivni | sklenice, pivni
Reklamni magnety, Sklenice, pivni tacky, ¢epice, thck tr’i(f)ka a | tack ’trri)éka
predméty tricka, tricka, etikety Ay, e cxy, ’
cyklodresy, Cepice, etikety | etikety
etikety
Podpora sklenice, pivni

sklenice, pivni
tacky

prodeje ochutnavky
Reklamav tisku | ANO ANO ANO ANO NE
Darkove baleni | »\ o ANO ANO ANO ANO
produktii

ANO + ANO *| anO +
Prohlidky ANO + | ochutnavka ANO + | ochutnavka ,

: , , ochutnavka

pivovaru ochutnavka (voucher na | ochutnavka | (pouze ( idelng)

Slevomat.cz) v Racing) hepravideine
Utast na pivnich | ANO ANO ANO ANO
festivalech
Webové stranky | ANO ANO ANO ANO NE
Prodejni mista |\ ANO ANO ANO NE
na strankach (¢asteéne)
Facebook ANO, 2366 | ANO, 1131 | ANO, 3931 | ANO, 2860 | ANO, 964

sledujicich sledujicich sledujicich sledujicich sledujicich
Instaaram NE ANO, 644 | ANO, 777 ] ANO, 118 | ANO, 118
9 sledujicich sledujicich sledujicich sledujicich

SoutézZe na | e ANO — | ANO e IN= ANO -
socialnich sitich Facebook Facebook Facebook
Reklama na ANO - ANO -
socialnich sitich NE Facebook NE Instagram NE
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2.5 STEP analyza

STEP analyza se vyuziva k hodnoceni vnéjsiho prostiedi spolecnosti. RozliSujeme Ctyfi
skupiny externich vlivii — socialni, technologické, ekonomické, politické a pravni. STEP
analyza cili na rozbor vyvojovych trend a zmén, které spolecnosti mohou ovlivnit pouze

velmi omezené¢ anebo viibec (Zamazalova a kol., 2010).
25.1 Socialni faktory

Analyza socialnich faktori vychazi z dat platnych pro celou Ceskou republiku, ackoliv
potencialni zdkazniky tvoii pfedev§im obyvatelé Jihomoravského kraje, a to zejména
mésta Brna a blizkého okoli. Nicméné data ziskand prostfednictvim vyzkumného
projektu Pivo v deské spolecnosti vychazi z prizkumu obyvatel Ceské republiky jako
celku. Pro zachovani spojitosti dat je tedy cela analyza socialnich faktori zamétena na

obyvatele Ceské republiky.

Ke dni 31. 12. 2018 bylo v Ceské republice celkem 10 649 800 obyvatel. Z tohoto
celkového poétu tvorily plnoleté osoby 81,46 %. Celkovy podet obyvatel se v Ceské
republice kazdorocné mirné zvysuje, coz vyplyva z tabulky ¢. 5. Velky podil na rtstu
obyvatelstva ma zahrani¢ni migrace, ale také vysSi porodnost v porovnani Sumrtnosti
(IROZHLAS, 2019). Na zaklad¢ podilu plnoletych obyvatel rozdélenych do jednotlivych
vékovych kategorii na celkovém poétu obyvatel Ceské republiky |ze konstatovat, Ze
nejpocetnéjsi skupinu obyvatel ve vSech sledovanych letech tvofily osoby ve vékové
kategorii 30-44 let a druhou nejpocetnéjsi skupinu tvorily osoby ve vékové kategorii
45-59 |let. Podily zminénych veékovych kategorii byly ve vsech sledovanych letech
stabilni. Jak jiz bylo uvedeno vySe, osoby ve véku 40-55 let tvoii nejpocetnéjsi skupinu
zakaznikil analyzované spole¢nosti, tudiz mizeme predpokladat, Ze v blizké dobé
ubytkem obyvatelstva. Rozdéleni obyvatel do jednotlivych ve&kovych kategorii

v tabulce ¢. 5 bylo stanoveno na zékladé doporuceni Svétové zdravotnické organizace.
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Tabulka 5: Po&et obyvatel a podily plnoletych obyvatel v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2018)

Rok | Potetobyvatel | Obyvateléve | Obyvateléve | Obyvateléve | Obyvateléve | Obyvatelé ve
v CR veku 18-29 let | v&ku 3044 let | veku 45-59let | veku 60-74let | veku 75 + let
2012 10516 125 15,24 % 23,73 % 19,74 % 17,07 % 6,73 %
2013 10512 419 14,81 % 23,78 % 19,51 % 17,49 % 6,81 %
2014 | 10538275 14,35% 23,77 % 19,36 % 17,84 % 6,90 %
2015 10553 843 13,90 % 23,71 % 19,29 % 18,09 % 7,05 %
2016 10578 820 13,46 % 23,57 % 19,28 % 18,30 % 7,23 %
2017 10 589 526 13,27 % 23,45 % 19,34 % 18,35 % 7,32 %
2018 | 10649800 12,70 % 23,00 % 19,79 % 18,30 % 7,67 %

Sjistou urditosti lze predpokladat, e se mezi obyvateli Ceské republiky vyskytuje
pocetna skupina abstinenti ¢i osob preferujicich jiny druh alkoholu. V analyze socidlnich
faktorii se proto dile zaméfim na skupinu obyvatel, ktefi pivo konzumuji, nebot’ se
analyzovana spolecnost v soucasné dobé nezameétuje na produkci nealkoholickych piv
ani jiného druhu alkoholu. Skupiny vyse zminénych osob tedy netvoii potencialni

spotiebitele produktl spolec¢nosti.

Vyznamny socialni faktor, ktery ovlivituje spotiebu a popularitu piva mezi obyvateli
Ceské republiky, je tradice odvétvi. Vysledky vyzkumného projektu Pivo v ceské
spolecnosti ukazuji, ze vroce 2018 v Ceské spolecnosti konzumovalo pivo alespoil
ptilezitostn€ 86 % muzl a 49 % zen, kteti dosahli véku minimalné 18 let. Primérné
zkonzumované mnozstvi piva se Vroce 2018 u muzi pohybovalo okolo sedmi a ptl

pallitrd tydné a u zen okolo dvou a pul pallitra tydné (CSPS, 2018).

Podily konzumentd piva byly v roce 2018 nejvyssi u muzi ve véku 18-29 let a30-44 |et.
Podily zZen, které konzumuji pivo, se téméf ve vSech sledovanych vékovych kategoriich
v roce 2018 vyrovnaly na 56 % s vyjimkou zen ve vékové kategorii nad 60 let. Nicméné
je nutné dodat, ze z hlediska poctu obyvatel v jednotlivych vékovych kategoriich tvorili
nejvetsi skupinu konzument piva muzi ve véku 3044 let a 45-59 let. Data jsou
znazornéna pomoci grafu ¢. 1, pficemz rozdéleni vékovych kategorii bylo stanoveno na

zakladé doporuéeni Svétové zdravotnické organizace (CSPS, 2018).
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18-29 et 30-44 |et 45-59 et nad 60 let

® Muzi ®Zeny

Graf 1: Podil konzumenti piva v jednotlivych vékovych kategoriich v roce 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSPS, 2018)

Dulezitym sledovanym socialnim faktorem je spotieba piva v litrech na osobu, ktera je
znazornéna pomoci grafu €. 2. Nejvyssi pokles byl zaznamenan z roku 2009 narok 2010,
a to o 10 litri piva na osobu. Druhy vyrazny pokles nastal v roce 2017 ve srovnani

srokem 2016, a to o 5 litrd piva na osobu. V roce 2018 vzrostla spotieba piva na 141 litri

wrwe

predevS§im vlivem nepfiznivého pocasi, dlouhodobé zhruba na stejné trovni
(CSPS, 2019).
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Graf 2: Spotieba piva v litrech na osobu v letech 2009 az 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSPS, 2019)
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I pres dlouhodobou stabilitu tuzemského trhu s pivem dochazi v poslednich deseti letech
k poklesu konzumace ¢epovaného piva v restauracnich zafizenich, coz muze mit za
nasledek snizeni odbytu sudového piva analyzované spolecnosti. V obdobi leden az zafi
roku 2019 byl podil ¢epovaného piva na celkové spotiebé v Ceské republice 37 %, coZ je
oproti roku 2018 o 1 % méné a pokles stale pokracuje. Vliv na pokles konzumace
¢epovaného piva muze mit zdkaz koufeni v restauraCnich zafizenich, ale i zména

zivotniho stylu obyvatelstva (CSPS, 2019).

Klesajici spotieba piva tuzemskych zakaznikt je vSak c¢astecné kompenzovana zvysenou
konzumaci piva zahrani¢nich turistd, pro které tradi¢ni Cesky ndpoj predstavuje atraktivni
cil cestovniho ruchu. Podle odhadu Ceského svazu pivovarti a sladoven, zahrani¢ni turisté

primérné zkonzumuji 20 litrd z celkovych 140 litri na osobu ro¢né (Vacl, 2014).

Vzhledem Kk mimofadnym opatfenim, ktera byla piijata v souvislosti s pandemii
onemocnéni COVID-19, se vSak Vv roce 2020 oéekava vyrazny pokles ¢epovaného piva
(CSPS, 2020). Podrobngji jsou vlivy opatieni na odvétvi pivovarnictvi popsany
v podkapitole 2.5.3.

2.5.2 Technologické faktory

Znalost technologickych faktori daného odvétvi je v souCasnosti velmi dilezita
predev§im z hlediska udrZzeni konkurenceschopnosti spole€nosti. Vyrobni proces
analyzované spolecnosti propojuje tradi€ni pivovarnické postupy s nejmodernéjSimi
metodami, které jsou Setrné k vyrabénému produktu. Ke kvalit€ vyrabénych produkt
piispiva také tradini vyrobni postup bez filtrace a pasterizace. Technologickou vyhodou
analyzované spoleCnosti je varné médium ve formé& pary, coz je zdiraznéno

prostfednictvim znacky Petr Hauskrecht — Parni pivovar (Hauskrecht, 2020).
2.5.3 Ekonomické faktory

Vyznamnym faktorem, ktery vyrazné ovlivni ekonomickou situaci vSech spolecnosti
ngienv Ceské republice, je pandemie onemocnéni COVID-19. Prvni p¥ipady nakazy byly
na uzemi Ceské republiky potvrzeny 1. 3. 2020. Vlada Ceské republiky vzhledem
k situaci pfijala fadu krizovych opatfeni s cilem zamezit $ifeni nakazy na uzemi statu.

Jednim z opatfeni, které bude mit zasadni vliv na obraty spole€nosti figurujicich na



trhuspivem, je docasny zakaz pritomnosti vefejnosti v restaura¢nich zafizenich
(Ministerstvo zdravotnictvi, 2020). Tato skuteCnost po urCitou dobu vyrazné snizi
spotfebu sudového piva v Ceské republice, coz bude mit v koneéném disledku vliv na
snizeni obratll vétSiny spolecnosti a S tim spojené propousténi zameéstnancti. Nicméng¢ je
nutné podotknout, ze vyraznéji se snizi obraty ptedevsim priimyslovym pivovaram, které
se zam¢fuji jak na tuzemsky trh, tak na export piva do zahrani¢i. Muzeme tedy

konstatovat, Ze situace negativné ovlivni celé odvétvi pivovarnictvi (CSPS, 2020).

Dalsi ekonomické faktory, které by mohly ovlivnit piijmy spolecnosti, jsou primérna
hruba mésiéni mzda a nezaméstnanost. Hodnoty primémé mésicni mzdy
v Jihomoravském kraji se pfili§ nelisi od hodnot primérné mésiéni mzdy v Ceské
republice, coZ je uvedeno v grafu ¢. 3. Vyse mzdy ma v Ceské republice ve sledovaném
obdobi rostouci charakter, ackoliv ve tretim Ctvrtleti roku 2019 doslo k mirnému
zpomaleni tempa meziro¢niho ristu na 6,9 % po piedchozich 7,2 % a mzda tak cinila

celkem 33 697 K¢. I pies to je vySe mzdy na solidni urovni (Kurzycz, 2019).

Vyse mzdy ovliviiuje ndkupni chovani domacnosti, které jsou s dostate¢nymi finan¢nimi
zdroji zpravidla ochotny vice utracet (Kurzycz, 2019). Nicméné Ize piedpokladat, Ze na
noveé vzniklou ekonomickou situaci, zapti¢inénou pandemii onemocnéni COVID-19,
zareaguji domacnosti spiSe zvy$enou tvorbou finanénich tGspor. Tato situace tedy mize

¢astecné ovlivnit také ptijmy analyzované spole¢nosti.
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Primérnd hrubd mésicni mzda v Jihomoravském kraji (K<)

Primérné hrub4 mési¢ni mzda v Ceské republice (K&)

Graf 3: Primérna hruba mési¢ni mzda v letech 2012 az 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2018)
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Vyznamny ekonomicky faktor, ktery by mohl mit vliv na podnikadni spolec¢nosti, je vyvoj
miry nezaméstnanosti. Obecna mira nezaméstnanosti u obyvatel ve véku 15-64 let ma ve
sledovaném obdobi klesajici charakter. Hodnoty miry nezaméstnanosti jsou na uzemi
Jihomoravského kraje po celé sledované obdobi srovnatelné s hodnotami stanovenymi

pro Ceskou republiku jako celek, coZ je patrné z grafu &. 4.

V dusledku ocekavaného zpomalovani ristu ekonomiky lze predpokladat, ze nejdiive
bude dochazet k ubytku pracovnich mist a nasledné ke zvySeni miry nezaméstnanosti.
Muizeme konstatovat, ze tato situace bude mit vliv na pfijmy doméacnosti, které budou

ochotny méné utracet a své finan¢ni zdroje budou vkladat spise do tspor (Kurzycz, 2019).
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Obecna mira nezameéstnanosti v Jihomoravském kraji (%)

Obecna mira nezaméstnanosti v Ceské republice (%)

Graf 4: Obecna mira nezaméstnanosti v letech 2012 az 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2019)

2.5.4 Politické a pravni faktory

Cinnost spojena s vyrobou piva podléha zakonu o potravinach ¢. 110/1997 Sb., ktery
vymezuje povinnosti provozovatelli potravinaiskych podnikd, pozadavky na jakost,
oznacovani, technologie a uvadéni na trh. Zakon je doplnén o vyhlasku Ministerstva
zemedelstvi ¢. 248/2018 Sb., ktera uvadi zmény v oznacovani piva — napiiklad svrchné
kvaSena piva se nové budou nazyvat ,,p/nd piva “ a piva specialni nalezneme pod ndzvem

»wilna piva“. Novelizace vyhlasky tedy zapti¢ini zmény v podobé¢ etiket analyzované

spolecnosti (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2018).
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V kvétnu roku 2020 dojde ke snizeni sazby DPH u stravovacich sluzeb z 15 % na 10 %,
které se vztahuje také na ¢epované ¢i sudové pivo podavané jako stravovaci sluzba.
SniZeni sazby se V nékterych provozovnach miize promitnout do prodejni ceny piva, coz
mbze podpofit zvyseni spotieby &epovaného piva v Ceské republice. Analyzovana
spoleCnost tak miize zaznamenat zvySeni poptavky po sudovém pivu

(FINANCE.cz, 2019).

Legislativni faktory puasobi také na propagaci produktii spolecnosti. Reklama na
alkoholické napoje je upravena zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Legislativu
doplnuji pravidla etického charakteru, ktera jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Zakon
oregulaci reklamy mimo jiné uvadi, ze reklama na produkty spolecnosti s obsahem
alkoholu nesmi pfisuzovat uzivani alkoholu pozitivni vliv na zvySeni vykonu, zlepSeni
fidi¢skych schopnosti, spolecensky ¢i sexudlni tspéch ani vyzdvihovat obsah alkoholu
jako pozitivni vlastnost napoje. Dulezité je také zduraznit, ze veskeré propagacni aktivity
zaméiené na alkoholické napoje nesmi cilit na osoby mladsi 18 let (Rigel akol., 2018).

Podrobngéji je regulace reklamy popsana v podkapitole 1.4.4.

Vyznamné ovliviiuji podnikani spolegnosti také krizova opatieni vlady Ceské republiky,
ktera bylapiijata v souvislosti s vyskytem pandemie onemocnéni COVID-19. Podrobnéji

jsou vlivy opatieni na odvétvi pivovarnictvi popsany v podkapitole 2.5.3.
2.6 Marketingovy priuzkum

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.5.1, nejvétsi podil konzumentt piva byl v roce 2018
zaznamenan u osob ve ve€kové kategorii 18-29 let. Soucasné komunikacni aktivity
analyzované spolecnosti oslovuji spiSe osoby stfedniho véku, cemuz odpovida
skutecnost, ze nejpocetnéjsi skupinou zakazniki jSou 0soby ve véku 40-55 let. V dnesni
dobé 1ze ucelnou integraci komunikacnich nastroji oslovit rizné skupiny potencialnich
zakazniki. Proto hlavnim cilem marketingového priizkumu bylo zjistit, jaké komunikaéni
aktivity nejvice pusobi na mén¢ pocetnou skupinu zékaznikli analyzované spolecnosti,
ato na konzumenty piva ve véku 18-30 let. V navrhové casti prace budou nasledné
zohlednény vysledky prizkumu, které poslouzi ke zefektivnéni cilenosti komunika¢nich

aktivit analyzované spolecnosti.
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V ramci dotaznikového Setfeni jsem mimo vysSe zminéné zjistovala, jaké je povédomi
0 brnénskych minipivovarech mezi konzumenty piva dané vékové kategorie. Dulezité pro
mé bylo také zjistit, zda respondenti znaji znacku Petr Hauskrecht — Parni pivovar a jaké
komunikac¢ni aktivity spolenosti na respondenty nejvice pusobi. Zavér prizkumu byl
vénovan dil¢im otdzkam, které byly zaméfeny na zajem respondentd o exkurze pivovart

a sledovani informaci o pivovarech v online prostredi.

Marketingovy prizkum byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setieni
v elektronické podobé. Setfeni probihalo v tunoru roku 2020. Jak jiz bylo zminéno,
dotaznik byl ur¢en pouze osobam ve véku 18-30 let, které jsou zaroven konzumenty piva.
Dotaznik obsahoval celkem sedm uzavienych otazek, které byly formulovany co
nejjednoduseji. Pomérné kratkou formu jsem zvolilaz toho diivodu, aby respondent nebyl

odrazen pfiliSnou délkou a byla tak zajiSténa maximalni navratnost dotazniku.

Respondenti byli oslovovani prostfednictvim socidlnich siti, kde se koncentruje velké
mnozstvi osob dané vékové kategorie. Diky hromadnému sdileni dotazniku na socialnich
sitich jej bylo mozné §ifit mezi riizné skupiny respondentii. Dotaznikové Setieni povazuji
pouze za doplitkovou analyzu, nicméné v piipadé, Ze by se jednalo o komplexni Setfent,
zvolila bych moznost placené verze, ktera umoziuje dotaznik rozsitit mezi Sirokou
vefejnost. Celkova navratnost byla 179 dotazniki. Cely dotaznik je uveden viz

Piiloha 1: Dotaznik (1. ¢ast), Ptiloha 2: Dotaznik (2. ¢ast).
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2.6.1 Vyhodnoceni prizkumu

1. Jste muz, nebo Zena?

m Muz
® Zena

Graf 5: Genderové rozloZeni respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
Cilem prvni otdzky bylo zjistit, jaké je genderové rozlozeni respondenttl. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, celkem se pruzkumu zucastnilo 179 konzument piva ve vékové kategorii
18-30 let. Zgrafu ¢. 5 je patrné, Ze muzi tvofili pocetnéjsi skupinu respondentd
V porovnani s zenami. Z celkového poctu tvotili muzi 58,1 % a zeny zbylych 41,9 %. Lze
predpokladat, Ze pocetngjsi zastoupeni muzii mezi respondenty je dano také skutecnosti,

ze muzi v Ceské spolecnosti tvoii vétsi skupinu konzumentil piva v porovnani s zenami.
2. Jaké brnénské minipivovary znate?

80% 73,7%

70%
60% | 96,4% 57,5%

50% 45,0%
0% 38,0%
30‘%) 0, 0,
23,5% 20,1% 22,9%
20%
8,9%
I
0%
PH - Parni Pivovar Pivovar Pivovar  Pivovar Stern  Pivovar LiSenisky Pivovar U Neznam
pivovar Moravia Lucky Richard Pegas pivovar Tomana Zadny
Bastard

Graf 6: Povédomi o brnénskych minipivovarech mezi respondenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
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Cilem druhé otazky bylo zjistit, jaké je mezi respondenty povédomi o brnénskych
minipivovarech. Otdzka byla sestavena tak, aby bylo mozné uvést i vice odpovédi.
Z grafu ¢. 6 vyplyva, ze obecné povédomi o brnénskych minipivovarech je mezi
respondenty velmi dobré, nebot’ odpoveéd’ nezndm zZadny zvolilo pouze 16 respondentt
(8,9 %). Z hlediska znalosti konkuren¢nich znacek se nejlépe umistil pivovar Lucky
Bastard (73,7 %) a pivovar Moravia (57,5 %). Velmi dobry vysledek pivovaru Lucky
skupinu zdkaznikti ve vékové kategorii respondent. V porovnani s konkuren¢nimi
znaCkami je znacka Petr Hauskrecht — Parni pivovar z pohledu respondentl tieti
nejznaméjsi (56,4 %). Dobie se umistil také restauracni pivovar Pegas (45 %), jehoz
znacnou konkuren¢ni vyhodou je dlouholeté pisobeni na trhu a dale také umisténi

pivovarské restaurace v centru Brna.

3. Znate znacku Petr Hauskrecht — Parni pivovar?

Ano, aejgich produkty
nekupu;ji
= Ano, piilezitostné¢ kupuji
jegjich produkty
B Ano, pravidelné kupuji
jgjich produkty
Ne, nikdy jsem o ni
16,7% neslysel/a

43,6%

Graf 7: Znalost zna¢ky Petr Hauskrecht — Parni pivovar
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
V poradi tieti otazka se zamérovala pfimo na znacku Petr Hauskrecht — Parni pivovar.
Cilem bylo zjistit, zda respondenti znacku znaji a v pfipadé€, ze ano, jak velkou Cast
respondentli 1ze oznaclit za zédkazniky spolecnosti. Za zdkazniky spoleCnosti miizeme
oznacit respondenty, ktefi zvolili moznost prilezitostné kupuji jejich produkty (34,1 %),
nebo pravidelné kupuji jejich produkty (6,7 %). Na druhou stranu pomérn¢ velké procento
respondentl uvedlo, Ze o znacce jiz slySeli, avSak nikdy si nezakoupili Zadny produkt
(15,6 %). Zajimavé je predevsim to, Ze znacna ¢ast respondentli zvolila moznost nikdy

jsem o ni neslysella (43,6 %), coz je jeden ze zasadnich divodu, pro¢ by se spole¢nost
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méla zaméfit na zlepSeni marketingové komunikace vzhledem k potencialnim

zakaznikiim ve vékové kategorii respondentl.

4. Odkud znate znacku Petr Hauskrecht — Parni pivovar?

60%

54,5%

50%
42, 7%
40%
30,9%
30%
21,8% 21,8%
20%
11,8%
10%
4,5%
0%
Z internetu Z reklamy v Z reklamy v Z prostiedkit  Z veiejnych akei  Z vybaveni 0Od znamych
radiu tisténych médiich venkovni restaura¢nich
reklamy zatizeni

Graf 8: Povédomi o komunikaé¢nich aktivitach spole¢nosti mezi respondenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
Ctvrta otazka piimo navazovala na predchozi a byla uréena pouze respondentiim, ktefi
znaCku Petr Hauskrecht — Parni pivovar znaji. Cilem bylo zjistit, na jaké soucasné
komunikacni aktivity analyzované spole€nosti jsou respondenti nejvice vnimavi. Otazka
byla sestavena tak, aby bylo mozné uvést i vice odpovédi. Nejvétsi zastoupeni méla
odpoveéd’ vybaveni restauracnich zarizeni (54,5 %), coz do jisté miry vychazi ze strategie
spolecnosti, kterd cili na rovnomémé rozmisténi odbératelll v podobé restauracnich
zatizeni po celém Brné&. Druhou nejpocetnéji zastoupenou odpovédi byla znalost znacky
z prostredkit venkovni reklamy (42,7 %), na zakladé¢ ¢ehoz mizeme konstatovat, Ze
Z hlediska soucasnych reklamnich aktivit, na respondenty nejucinnéji plisobi pravé
prostfedky venkovni reklamy. Zbyvajici odpovédi zastupujici reklamni aktivity, jako jsou
reklama v radiu (4,5 %) areklama v tistenych médiich (11,8 %), oznacila pomérn¢ mala
¢ast respondentli. Divodem mize byt narazové zadavani reklamy do zminénych médii,
ale také zvySujici se preference online médii ze strany respondentl. Pomémné velké
procento respondentti také uvedlo, Ze znacku znd zverejnych akci (21,8 %)

¢i zinternetu (21,8 %).
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5. Ktery typ marketingové aktivity Vas nejvice oslovi?

m Reklama nainternetu
Reklama v radiu
Reklamayv tisku
Reklamni bannery

m Soutéze na socialnich sitich

B Pfredméty v misté prodeje

® Ochutnavky

m Darkové baleni produktd

B Poradani vetejnych akci

Doporuceni od zakaznika

Graf 9: Preference jednotlivych marketingovych aktivit mezi respondenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
Cilem paté otazky bylo zjistit, ktery typ marketingové aktivity konzumenty piva nejvice
oslovi. Prizkum ukazal, Ze respondenti nejvice duvéiuji doporuceni od stavajiciho
zakaznika (27,4 %). Z pohledu rozvoje marketingovych aktivit je velice zajimava rostouci
preference propagace Vv online prostifedi. Pomémé velké procento respondentt totiz
zvolilo mozZnost reklama na internetu (17,3 %) a soutéze na socidalnich sitich (13,4 %).
Zaroven z grafu ¢. 9 vyplyva, ze pouze nepatrnd Cast respondentd zvolila moznost
reklama vradiu (1,1 %) a zadny respondent nezvolil moznost reklama v tisténych
médiich. Mizeme konstatovat, ze u konzumentt piva ve vékové kategorii 18-30 let klesa
divéra v klasickou reklamu, zatimco se zvySuje zjem o reklamu na internetu. Z hlediska
reklamnich prostfedktl z prizkumu také vyplyva, ze respondenti stale projevuji zajem
o prostiedky venkovni reklamy, a to konkrétn¢ o reklamni bannery (8,9 %). Z prostiedki
podpory prodeje, kromé jiz zminénych soutézi na socidlnich sitich, respondenty nejvice
oslovi ochutnavky (12,3 %) apredméty v misté prodeje (8,9 %). Nadruhou stranu pouze
mala Cast respondentil projevila zdjem o darkové baleni produktii (1,7 %). Dilezité je

také poukazat na zajem o porddani verejnych akci (9 %).
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6. Byl/a jste nékdy na exkurzi v minipivovaru?

= Ano, vicekrat

Ano, ale dalsi exkurzi
10,6% neplanuji
Ne, ale rad/a bych

52,5%

® Ne, ani to neplanuji

Graf 10: Zajem o exkurze minipivovari mezi respondenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
V poradi Sesty bod dotaznikového Setfeni mél za cil zjistit postoj respondentl
k prohlidkam minipivovart prostifednictvim otazky Byl/a jste nékdy na exkurzi
v minipivovaru? Zhruba ¢étvrtina respondenti se k otazce vyjadrila tak, ze nema zajem
o exkurze, a to zvolenim jedné ze dvou moznosti — ano, ale dalsi exkurzi neplanuji
(10,6 %), nebo ne, ani to neplanuji (15,6 %). Pomérné velka ¢ast respondentl zvolila
moznost ano, vicekrat (21,2 %), na zakladé cehoz lze konstatovat, ze se jedna
0 konzumenty piva, ktefi minipivovary radi navstévuji. Za velmi zajimavé povazuji to,
Ze vice nez polovina respondentt (52,5 %) nikdy nebylanaexkurzi v minipivovaru, avsak
vyjadtila pfani jej navstivit. Tento vysledek hodnotim jako velice ptinosny pro navrhovou
¢ast, nebot’ exkurze v minipivovaru jsou spojeny s u¢innym nastrojem podpory prodeje,

kterym jsou ochutnavky piv.
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7. Sledujete aktualni informace od pivovari online?

Ano, na socialnich sitich
39,1%
48,6% Ano, na webovych

strankach
Ano, na obou platformach

Ne, nesleduji

Graf 11: Sledovani aktualnich informaci od pivovari v online prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
Vzhledem k tomu, Ze analyzovana spole¢nost kazdy mésic uvadi na trh novy produkt, je
nezbytné zvolit vhodny komunikacni kandl k pravidelnému informovani zakazniki.
Cilem posledni otazky tedy bylo zjistit, zda respondenti sleduji aktudlni informace
o pivovarech v online prostiedi. Témét polovina respondenti (48,6 %) uvedla, ze
informace o pivovarech nesleduje. Mzeme piedpokladat, ze tyto informace respondenti
nepovazuji za dilezité, nebo nevi, Ze tato moznost existuje. Z téch, ktefi informace
o pivovarech sleduji, jsem déle zjiStovala, kterou platformu k tomuto ucelu nejvice
pouzivaji. Z prazkumu podle ocekavani vyplynulo, Ze respondenti k tomuto t¢elu nejvice
pouzivaji socialni sité (39,1 %). Pouze 13 respondentt (7,3 %) uvedlo, Ze informace

sleduji na webovych strankach a 9 respondentti (5 %) na obou zminénych platformach.

2.7 Souhrn analyz

4

V analytické Casti prace byly rozebrany tyto podkapitoly:

charakteristika spolec¢nosti,

analyza komunika¢niho mixu,

1
2.
3. analyza konkurence,
4, STEP analyza,

5.

marketingovy prizkum.



Z charakteristiky spolecnosti je patrné, ze Brnénska pivovarnicka spolecnost kazdy mésic
uvadi na trh novy pivni special. Piva znacky Petr Hauskrecht — Parni pivovar jSou
dostupna v nezavislych podnicich po celém Brné. Mezi zakazniky spolecnosti patii
plnoleté osoby vSech vékovych kategorii, avSak nejpocetné;si zakaznickou skupinu tvofi

muzi ve veéku 40-55 let, kteti jsou zaroven obyvateli mésta Brna ¢i blizkého okoli.

Z analyzy komunika¢niho mixu spole¢nosti v porovnani s analyzou hlavnich konkurentt
vyplyva, Ze komunika¢ni aktivity spoleénosti, figurujicich na trhu s pivem, si jsou velmi
podobné. Mezi bézné komunika¢ni ndstroje mtizeme zaradit propagacni materialy v misté
prodeje, prostiedky venkovni reklamy ¢i komunikaci v online prostfedi. Konkurenéni
vyhodou analyzované spole¢nosti jsou reklamni bannery na frekventovanych mistech. Na
druhou stranu v oblasti online komunikace byly zjistény drobné nedostatky, zejména ve
smyslu nevyuzivani jistého potencialu socialnich siti, které jsou v soucasné dob¢ velmi

efektivnim prostiedkem k uplatiiovani reklamy i podpory prodeje.

Prostiednictvim STEP analyzy bylo zjiSt€no, Ze V soucasné situaci analyzovanou
spole¢nost ovliviiuji zejména ekonomické faktory, av§ak vyznamny vliv byl zaznamenédn
také u technologickych, politickych a pravnich faktort. Sledovani socialnich faktord je
pro Brnénskou pivovarnickou spolecnost také dulezité, nicméné diky dlouholeté tradici
odvétvi pivovarnictvi v Ceskych zemich 1ze ptedpokladat, ze v blizké dobé v této oblasti

nedojde k vyraznym zménam.

V ramci marketingového prizkumu zaméfeného na konzumenty piva ve véku 18-30 let
bylo zjisténo, ze povédomi o brnénskych minipivovarech je mezi respondenty velmi
dobré. V porovnani s konkurenty je znalost znaCky Petr Hauskrecht — Parni pivovar
pomérné dobra, nicméné na druhou stranu z prizkumu vyplyva, Ze relativné velkéa ¢ast
respondentli znaCku stidle neznd. Z komunikac¢nich aktivit spolecnosti jsou nejvice
efektivni prostiedky venkovni reklamy a vybaveni restauracnich zatizeni. Respondenty
nejvice oslovi doporuceni stavajiciho zékaznika. Z reklamnich aktivit se jedna predevsim
o reklamu na internetu a venkovni reklamu. Z hlediska podpory prodeje respondenty
nejvice oslovi soutéZe na socialnich sitich, ochutnavky a reklamni predméty v misté
prodgje. Z prizkumu také vyplyva, Ze respondenti maji zajem o exkurze pivovaru. Témét
polovinaz nich nesleduje aktualni informace od pivovard online. Z téch, ktefi informace

sleduji, tak k tomuto ucelu pouzivaji spisSe socialni sité nez webové stranky.
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3 VLASTNIi NAVHRY RESENIi

Tteti kapitola bakalarské prace se vénuje vlastnim navrhiim feSeni. Navrhy jsou
stanoveny na zaklad¢ provedenych analyz v pfedchozi kapitole. Jedna se o névrhy, které
by mély zlepsit marketingovou komunikaci piedev§im v oblasti reklamy a podpory

prodej e Brnénské pivovarnické spole¢nosti S.r.0.
3.1 Reklamni banner na Hlavnim nadrazi v Brné

Spolecnost si v soucasné dobé pronajima jiz dvé reklamni plochy na frekventovanych
mistech, a to v ulici Veveti a v blizkosti autobusového nadrazi Zvonarka. K doplnéni
prostiedkd venkovni reklamy navrhuji umistit jeden reklamni banner na tramvajovou
zastavku Hlavni nadrazi v Brn€. Vyhodou tohoto mista je, ze se zde koncentruje velké
mnozstvi lidi. Jedna se pfedev§im o obyvatele mésta Brna, ale shromazd’uji se zde také
turisté. Reklamni banner by byl umistén tak, aby si jej mohli v§imnout pfedevs§im lidé
¢ekajici na autobus ¢i na tramvaj. Umisténi reklamniho banneru na takto frekventovaném
misté plni prestizni funkci a zadroven zvysuje povédomi o spolecnosti. Cilem reklamniho
sdéleni by bylo informovat piijemce sdéleni o dostupnosti produktl v nejblizSich
restauracnich zafizenich. Navrhuji tedy zvolit standartni podobu aktualné pouzivanych

reklamnich bannert viz podkapitola 2.3.6, obrazek ¢. 13.

Na obrazku ¢. 20 jsou pomoci tmaveé modrych ikon znazornény aktudlné pronajimané
reklamni plochy. Cervena ikona znazoriiuje navrhovanou lokalitu pro pronajem reklamni
plochy na Hlavnim nadraZzi v Brn€. Zbylé ikony zastupuji restauracni zafizeni, které
nabizi produkty spolecnosti a jsou neblize k uvaZzované reklamni plose. Navrhuji, aby se

reklamni sdéleni odkazovalo na nékteré z t&chto restauraénich zafizeni.
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Obrazek 20: Navrh umisténi reklamniho banneru na Hlavnim nadrazi
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim https://mymaps.google.com)

Reklamni plochy na zastavce Hlavni nadrazi pronajima Dopravni podnik mésta Brna, a.s.
Prongjem plochy je mozny na dobu kratsi nez jeden rok anebo celoro¢né. Miniméalni doba
pronajmu je jeden mésic (DPMB, 2020). V tabulce ¢. 6 jsou vycisleny naklady varianty

pronajmu na dobu kratsi nez jeden rok. Tabulka ¢. 7 znac¢i naklady varianty celoro¢niho

pronajmu reklamni plochy.

Tabulka 6: Pronajem reklamni plochy na dobu krat$i nez 12 mésici

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle DPMB, 2020)

Doba pronajmu Pronijem reklamni plochy véetné instalace a odstranéni

1 mésic 5000 K¢
2 mésice 7 500 K¢
3 mésice 10000 K¢&
4 mésice 12500 K¢
5 mésich 15000 K¢
6 mésict 17500 K¢&
7 mésicu 20 000 K¢
8 mésicu 22 500 K¢
9 mésicu 25000 K¢
10 mésict 27500 K¢
11 mésict 30 000 K¢
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Néklady na pronajem reklamni plochy na jeden mésic jsou stanoveny na 4 000 K¢&.
Néklady na kazdy dal$i mésic jsou stanoveny na 2 500 K¢. Instalace a odstranéni

reklamniho banneru je vy¢isleno ¢astkou 1 000 K¢ (DPMB, 2020).

Tabulka 7: Pronajem reklamni plochy na dobu 12 mésici
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle DPMB, 2020)

Doba pronajmu Pronajem reklamni plochy véetné instalace a odstranéni

12 mésicu 26 000 K¢

Naklady na pronajem reklamni plochy na dvanact mésicii jsou stanoveny na 25 000 K¢.

Instalace a odstranéni reklamniho banneru je vy¢isleno ¢astkou 1 000 K¢ (DPMB, 2020).

Z tabulek je patrné, Ze varianta prondjmu reklamni plochy na dobu kratsi nez jeden rok
se vyplati pouze v ptipad¢, Ze si ji spolecnost pronajme na devét a méné mésict. Naklady
na pronajem plochy na deset mésicti jsou stanoveny castkou 27 500 K&, coz prevySuje

naklady na celoro¢ni pronajem plochy, které jsou stanoveny na 26 000 K¢.

Navrhuji, aby spolecnost zvolila variantu celorocniho pronajmu reklamni plochy.
Reklamni banner umistény celorocné oslovi vice potencidlnich zdkaznikd. Vyhodu
predstavuje také skutecnost, Ze pravidelné piipominéni reklamniho sd€leni po delsi
Casové obdobi pusobi intenzivnéji na kognitivni funkce, coz vede k uc¢inngjsimu

zapamatovani daného sdéleni.

Naklady na umisténi reklamniho banneru jsou 26 000 K¢.
3.2 Doplnéni webovych stranek o seznam prodejnich mist

Online komunikace prostfednictvim webovych stranek patfi k nejvyuZivanéjSim
komunika¢nim ndastrojim minipivovard bez vlastni provozovny. V soucasné dobé¢
ptredstavuji vlastni webové stranky mimo jiné také efektivni prostfedek k uplatiiovani
reklamy. Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, produkty analyzované spolec¢nosti jSou
k zakoupeni v mnoha podnicich po celém Brné, a to jak piimo v pivovaru, tak
V restauracnich zatizenich, maloobchodech a velkoobchodech s napoji. Proto doporucuji

vytvofit jednotny seznam prodejnich mist a doplnit jg na webové stranky spole¢nosti.

Na webové stranky spole¢nosti navrhuji umistit novou zalozku ,,Kam na pivo?. Na této
strance budou uvedeny veskeré¢ informace tykajici se odbéru piva ptimo v pivovaru. Déle

zde budou uvedeny seznamy prodejnich mist, které budou rozd¢leny do tii kategorii,
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ato,pivo na cepu®, ,,pivo Vv lahvi a ,,velkoobchody*. U kazdého prodejniho mista bude
uveden odkaz na webové stranky a adresa provozovny. Ptiklad navrhované zalozky na
webové strance spoleCnosti je znazornén prostiednictvim obrazku ¢. 21. Pfi grafickém
zpracovani navrhu jsem vychazela z aktudlni podoby webové stranky spolecnosti,
nicmén¢ misto aktudlné pouzivaného pruhledného pozadi stranky jsem zvolila
jednobarevné pozadi. Podle mého nézoru pfispiva jednobarevné pozadi k lepsi Citelnosti
textu, ktery zaroven nalezit¢ vynikne. Z tohoto divodu spolecnosti dale doporucuji

zménit pozadi vSech stranek jednotlivych zalozek na jednobarevné.

FH Kam na pivo? | Hauskrecht x + = -

<« C @ hauskrecht.cz/kam-na-pivo

PH PIVOVAR  PIVO  OBJEDNAVKY = PROHLIDEY PSHOP  CRAFT KONTAKT KAM NA PIVO?

0SOBN 0DBER

Osobni odbér piva je mozny v pracovni dny od 9:00 do 17:00 pfimo v pivovaru.
Upozornujeme, Ze neni mozné platit kartou.

KAM NA NASE PIV0?

Zde je uveden seznam podniki, kde maji pivo znacky Petr Hauskrecht - Parni pivovar na
stalém ¢epu, v 1ahvi anebo v KEG.

PIVO NA CEPU
BILY BERANEK BOWLING KASTANKA HOSPUDKA BRNO
Stefanikova 16, Brno Kastanova 70b, Brno Anenska 4, Brno

BOULEVARD CAMPUS RIVER LONDON INN
Lidicka 12, Brno NC Campus Square, Brno Krenova 24, Brno

PIVO V LAHVT

SV A SKLIZENO, MY FOOD U MODREHO LVA
Stranského 28, Brno Josefska 14, Brno Ceska 13, Brno

DOBREJ SPAJZ U MODREHO LVA
Pekarska 2, Brno Palavské nam. 3, Brno

VELKOOBCHODY

Obrazek 21: Navrh zpracovani zaloZky na webovych strankach spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.hauskrecht.cz)

Cilem tohoto navrhu je zvysit povédomi o dostupnosti produktii v provozovnach
pravidelnych odbératelii. Inzerovani prodejnich mist by mélo byt ve vlastnim zajmu
spolecnosti, a proto navrhuji, aby tato forma propagace byla soucasti bezplatné

spoluprace s odbérateli. Realizace navrhu muze také vést k posileni obchodnich vztahi.

Jakub Richtarik, ktery se tvorbé webovych stranek aktivné vénuje, odhaduje ¢asovou
naroc¢nost uprav na tfi hodiny. Hodinové sazba za ukony tohoto typu se pohybuje okolo
400 K¢ (Richtarik, 2020). Nicméné je nutné podotknout, ze webové stranky spolecnosti

spravuje externi spolecnost, jejiz cenik sluzeb neznam. Cena je tedy pouze orientaéni.

Celkové naklady na Gpravu webové stranky jsou 1200 K¢.
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3.3 Propagace na zazitkovém portalu

V ramci dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze vice nez polovina respondentii nikdy
nebyla na exkurzi v minipivovaru, avSak vyjadfila pfani jej navstivit. Brnénska
pivovarnickd spole¢nost potfdda pravidelné prohlidky pivovaru, které jsou inzerovany
pouze na webovych strankach spolecnosti. Proto navrhuji propagovat prohlidky pivovaru
také prostrednictvim jednoho znejvétSich zéazitkovych a inspirativnich portala

v Ceské republice, kterym je Slevomat.cz.

Obdobi pied vanoénimi svatky je spojeno s nakupovanim darki, a proto by byl voucher
umistén na Slevomat.cz dne 1. 12. 2020 a bylo by jg mozné vyuzit do 31. 5. 2021.
Obsahem voucheru by byla exkurze pivovaru spolu svrchnim sladkem Petrem
Hauskrechtem asoucasti by byla také degustace piv znac¢ky Petr Hauskrecht — Parni
pivovar. Kazdy navstévnik by navic obdrzel unikatni prohlidkovou sklenici a sklenénou
lahev pivniho specialu PH BLACK FLEK o objemu 0,75 L. Navrhuji, aby naportalu bylo

k dispozici 80 voucheri.

Na portalu by byly uvedeny nasledujici informace:
e cxkurze pobihaji kazdé utery a ¢tvrtek od 17:00 hodin,
e misto na exkurzi je nutné rezervovat minimalné 1 den ptedem,
e maximalni pocet Gcastnikl je 15 osob,

e dolni vékova hranice ucastnikli je omezena na 18 let (Hauskrecht, 2020).

Piiklad textového a grafického zpracovani voucheru je zndzornén pomoci obrazku €. 22.
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Komentovana prohlidka femesiného pivovaru s scoxe 259 K&
ochutnavkou a pivnim specialem na doma

Q ' 2 65 zékaznik W 15 zbyvé

Nabidka Hodnoceni(5) Opodmiku  Dotsay (1

Prehled nabidky

Komentovana prohlidka femesiného pivovaru Petr Hauskrecht — Pami pi
Platnost do 31. 5. 2021 ivovar@hauskrecht.cz

i Termin
Platnost do 31. 5. 2021

1 Vcené

Pro jednu osobu

Komentovana prohlidka pivovaru na cca 120 min
Neomezena ochutnavka piv po celou dobu prohlidky >, sLornevice
Povidani o pivu se zkuSenym vrchnim sladkem Petrem Hauskrechtem g e I =
Darek — pivni special PH BLACK FLEK ve skle o objemu 0,75 L ~Q \ b =
Moznost zakoupeni piv na misté e 0 ‘Q“q

- Wt \<
Omezeni

Exkurze probihaji kazdé utery a Ctvrtek od 17:00
Misto na exkurzi je nutné rezervovat minimalné 1 den predem
Maximéalni pocet GZastnikl je 15 osob
Dolni v&kova hranice Gcastnikl je omezena na 18 let
Jak uplatnit Storno podminky Benefit

Obriazek 22: Navrh podoby voucheru na portilu Slevomat.cz
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim www.hauskrecht.cz, www.slevomat.cz)

Portal Slevomat.cz nabizi tfi varianty spoluprace, a to standard, premium a extra.
Navrhuji vyuzit zékladni variantu standard, kterd nabizi osloveni az 50 000 uzivateli se
zacilenim na mésto Brno a blizké okoli. Marketingovy poplatek této varianty ¢ini 25 %
Z hodnoty vyuzitych vouchert. Realizace tohoto navrhu by méla predev§im zvysit

povédomi o znacce a ptilakat nové, potencialni zakazniky (Slevomat, 2020).

Brnénska pivovarnickd spole¢nost bézné nabizi prohlidky pivovaru na svych webovych
strankach za 170 K&. V cené komentované prohlidky je neomezend konzumace piv
aprohlidkova sklenice (Hauskrecht, 2020). Jak je jiz uvedeno vySe, v navrhovaném
voucheru je navic zahrnut také pivni special PH BLACK FLEK, ktery je bézné v prodgji
za 100 K¢. Presné prodejni marZze spolecnosti neznam, nicméné lze piedpokladat, Ze
u takového typu podniku se budou marze pohybovat okolo 50 %. Zaroven odhaduji marzi

za prohlidku pivovaru na 40 %. Tabulka ¢. 8 zobrazuje odhad ceny za jeden voucher.
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Tabulka 8: Odhad ceny za jeden voucher na portalu Slevomat.cz
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.hauskrecht.cz, www.slevomat.cz)

Polozky BéZna cena Odhadovana marze Naklady
Komentovana prohlidka 170 K¢ 40 % 102 K¢
PH BLACK FLEK 100 K¢ 50 % 50 K¢
Marketingovy poplatek 25 % z ceny voucheru 65 K¢
Zisk 42 K¢

Cena za 1 voucher 259 K¢

Cena za jeden voucher na komentovanou prohlidku pivovaru nabizené¢ho na portalu
Slevomat.cz je odhadnuta na 259 K¢. Nicméné je nutné zdlraznit, Ze cena je pouze
orientacni, jelikoz presné marze spole¢nosti nezndm. Zaroven je potieba podotknout, ze
propagace na portalu Slevomat.cz ma za cil prilakat nové, potencialni zdkazniky a zvysit

povédomi o znacce. Z tohoto diivodu se nezaméfuji na maximalizaci zisku.

Jako naklad Ize vnimat samotnou provizi portalu Slevomat.cz, ktera ¢ini 25 % z hodnoty
kazdého vyuzitého voucheru. Za ptedpokladu, ze se vyuzije vSech 80 nabizenych
voucherd, by celkové naklady Cinily 5 200 K¢. Nicméné navrhovana cena voucheru je
stanovena tak, aby pokryla veSkeré nédklady spojené s propagaci. Proto v kone¢ném

disledku ¢ini celkové néklady za propagaci na zaZitkovém portalu 0 K¢.
3.4 Propagace na socialni siti Facebook

Pravidelné pfidavani piispévkli na socidlni sit€¢ je v dneSni dob& béZnou soucasti
marketingové komunikace kazdé spolecnosti. Socidlni sit¢ umoziuji tyto pfispévky Sifit
mezi velmi dobie zacilené uzivatele v ramci placené propagace. Této formy propagace
V soucasnosti vyuziva velké mnoZstvi konkurencnich spolecnosti figurujicich na trhu
s pivem. Navrhuji, aby spole¢nost vyuzila moznosti propagovaného piispévku na socialni
siti Facebook z toho diivodu, Ze se na této platformé vyskytuji lidé vSech generaci, tudiz
reklama zasdhne vétsi mnozstvi potencidlnich zakazniki. Hlavnim cilem navrhu je zvysit
povédomi o spole¢nosti a nabizenych produktech, coz muze nésledné vést k ziskani

novych zakaznikd.

Okruh uzivateld by tvofili muzi i Zeny ve véku 18-64 let, ktefi se nachazi v Brné ¢i

Vv blizkém okoli do 30 km. K pfesnéjSimu zacileni osob je mozné definovat jejich zajmy,
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jako jsou: alkoholické napoje, pivo, pivovarnictvi, pivovar, restaurace a hospoda. Takto
definovany okruh uzivateli je stanoven na 250 000 osob, které muze piispévek na
socialni siti Facebook oslovit. V rdmci propagace v obdobi adventu bych zvolila také
klicové slovo darek, ¢imz se zvy$i okruh wuzivatela na 270000 osob

(Facebook Spravce reklam, 2020).
Propagace v obdobi Velikonoc

Prvni propagovany ptispévek navrhuji sdilet v obdobi Velikonoc, a to konkrétné¢ od
pond¢li 29. 3. do pondéli 5. 4. 2021. Toto obdobi je spojeno se zvySenou konzumaci piva,
zpravidla tzv. zeleného piva. Proto doporucuji, aby propagovany ptispévek obsahoval
fotografii, na které bude zachycena orosend sklenéna lahev jarniho pivniho specialu
asklenice scerstvé nacCepovanym pivem. Piispévek by obsahoval text ,Zelené

Velikonoce s Hauskrechtem®.

Propagace prispévku by trvala celkem 8 dni, pti¢emz denni rozpocet by byl stanoven na
225 K¢. Pii celkovych nakladech stanovenych na 1 800 K¢ by ptispévek odhadem oslovil
2 600 az 7 600 osob denné (Facebook Spréavce reklam, 2020).

Propagace v obdobi adventu

V poradi druhy propagovany prispévek navrhuji sdilet v obdobi adventu, a to od nedé¢le
28. 11. do ¢tvrtka 23. 12. 2021. Obdobi pted vanocnimi svatky je spojeno s nakupovanim
darkid, tudiz navrhuji propagovat fotografii, na které bude zachycena orosend sklenéna
lahev vanoc¢niho pivniho specidlu, sklenice s Cerstveé naCepovanym pivem a v pozadi bude
zachyceno darkové baleni piv, které spolecnost nabizi. Pfispévek by obsahoval text
»Vychutnej si adventni cas s Hauskrechtem®. Cilem takto pfipraveného prispévku je
pfipominat existenci spole¢nosti a vlastnich produktii vjednom z nejkonzumnéjsich
obdobi v roce. V tomto obdobi spole¢nosti doporucuji zdvojnasobit ¢etnost piidavani
pfispévkl na Facebook, pficemz tyto pfispévky by meély uZivatele blize informovat

ohledn¢ darkového baleni piv a produkta jako takovych.

Propagace ptispévku by trvala celkem 26 dni, pficemz denni rozpocet by byl stanoven na
123,07 K¢&. Pii celkovych nékladech stanovenych na 3 200 K¢ by ptispévek odhadem
oslovil 1400 az 4 100 osob denn¢ (Facebook Spravce reklam, 2020).

Celkové naklady na propagaci na socialni siti Facebook jsou 5 000 K¢.
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3.5 ZlepSeni komunikace na socialnich sitich

Z hlediska online komunikace spole¢nost v soucasné dobé vyuziva pouze webovych
stranek a profilu na socidlni siti Facebook. Tyto dvé¢ platformy slouzi jako hlavni forma
komunikace v online prostiedi. Z analyzy konkurence vyplyva, ze v oblasti online

komunikace byly zjistény drobné nedostatky, tudiz zde existuje prostor ke zlepSeni.
3.5.1 ZaloZeni socialni sité Instagram

Socialni sit’ Instagram je v soucasné dobé povazovana za jeden z nejefektivnéjsich
prostiedkt online komunikace. V Ceské republice Instagram aktivné pouZiva vice nez
dva miliony obyvatel stim, ze nejvétsi uzivatelskou skupinu tvoii osoby ve véku 18-34
let (Pavlickova, 2019). Z analyzy marketingové komunikace hlavnich konkuren¢nich

spolecnosti je ziejmé, ze analyzovana spolecnost jako jedina nema profil na Instagramu.

Spolecnosti navrhuji vytvofit profil na socidlni siti Instagram, ktery zefektivni
komunikaci se zakazniky ve vékové kategorii 18-34 let. Instagram nabizi moznost
propojeni profilu Sjiz existujicim profilem na Facebooku, coZz uzivatelim umoziuje
sdilet stejny obsah na ob¢ socidlni sité¢ zaroven. Velkou ¢ast piispévki na facebookovém
profilu spole¢nosti tvori fotky s kratkym popisem, které by bylo vhodné soucasné sdilet

také na instagramovy profil. Proto doporucuji vyuZzit moZnosti propojeni obou profild.

K tispéchu v online prostedi socidlnich médii je potfeba pravidelné sdilet zajimavy
aaktudlni obsah. Proto doporucuji sdilet piispévky informujici o uvadéni novych
produkti na trh a pozvanky na nadchazejici udélosti. K posileni vnimané hodnoty
produktii doporucuji piileZitostné sdilet videa a fotografie, které sledujicim umozni
nahlédnout do vyrobnich procesti spolec¢nosti. Pfispévky lze sdilet také na Casové
omezenou dobu prostiednictvim funkce Prfibeéhy. Vyhodou této funkce je, Ze umoziuje

sdilet autenti¢téjsi obsah, kterym jsou naptiklad fotografie od spokojenych zakazniki.

Spole¢nosti doporucuji vytvorit specificky hashtag, ktery by slouzil ke shromazd’ovani
fotografii do jedné, snadno vyhledatelné¢ kategorie. Uzivatelé mohou tento hashtag
vyuzivat ke sdileni fotografii spojenych se znackou spolecnosti. Mezi klicova slova, ktera
negjlépe vystihuji analyzovanou spole¢nost a jeji produkty, lze zahrnout naptiklad
hauskrecht, pivovarhauskrecht, hauskrechtbeer, brnenskall, brnenskal2 apod.
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V soucasné dob¢ se vice uzivatelii pfipojuje na socidlni sit’ Instagram pies mobilni
aplikaci nez ptes webovou verzi aplikace. Proto obrazek ¢. 23 zobrazuje navrh podoby

instagramového profilu Brnénské pivovarnické spolecnosti pravé v mobilni aplikaci.

a1l T-Mobile CZ = 12:24 @ 70 % . )

< pivovarhauskrecht

56 630 352
Pfrispévky  Sleduijici Sleduji

PARNJ ppyOVAR

Petr Hauskrecht-Parni pivovar

Pivni special PH RED APAC aktudlné v prodeji!
Odbér piva mozny v pracovni dny od 9:00 do 17:00
primo v pivovaru. #hauskrecht

R, +420 739 997 512

www.hauskrecht.cz/

Porazka 208/3, Brno, Czech Republic

Sleduji v Zprava

RED F\l’i\(’

A QA ® O

Obrazek 23: Navrh instagramového profilu spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim www.hauskrecht.cz, www.instagram.com,
Petr Hauskrecht — Parni pivovar, 2020)

Cinnost spojena se spriavou socilnich siti patii mezi b&né pracovni povinnosti
marketingové pracovnice. Sprava socialnich siti pfedstavuje spiSe naklad casovy,
nicméné vzajemné propojeni profilu na Facebooku s profilem na Instagramu by vedlo
k Gspofe ¢asového zatizeni pracovnice. Zalozeni U¢tu na socialni siti Instagram neni

zpoplatnéno. Proto jsou naklady spojené s touto ¢innosti nulové.
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3.5.2 Komunikace s uzivateli na facebookovém profilu

Za jednu z nejefektivnéjSich forem propagace se Vv odvétvi pivovarnictvi povazuje
doporuceni od stavajiciho zakaznika. Na facebookovém profilu analyzované spole¢nosti
seV zalozce Hodnoceni objevuje fada recenzi od zdkazniki pivovaru, na které spole¢nost

nereaguje. Jedna se zejména o kladné recenze, které Casto obsahuji také slovni hodnoceni.

Spole¢nost by méla odpovidat jak na kladné, tak na piipadné zaporné recenze. Obsahem
odpovédi na kladnou recenzi by mélo byt zejména podékovani za navstévu pivovaru ¢i
vyzkouseni produktu. Nadruhou stranu odpovéd’ na zapornou recenzi by méla obsahovat
predevsim zdvotfilou omluvu za skutecnost, kterd vedla k nespokojenosti zakaznika.
Odpovéd by méla byt doplnéna o individualni otazky, které povedou k bliz§imu
vysvétleni situace. Kazda odpovéd’ by bez ohledu na typ recenze méla vybizet zdkaznika

k opétovné navstéve ¢i navrhnout vyzkouseni nadchazejiciho pivniho specialu.

Realizace navrhu by méla vést k posileni vztahti se stdvajicimi zédkazniky. Spole¢nosti
doporucuji, aby ¢innost spojena s odpovidanim na recenze byla zafazena mezi bézné
pracovni povinnosti marketingové pracovnice, ktera profil na socialni siti Facebook
spravuje. Odhaduji, Ze tato ¢innost zabere maximalné 20 minut mési¢né, pficemz tento
odhad je stanoven na zéklad¢é dosavadni aktivity, ktera je pfiblizné¢ 1-2 nové recenze za

meésic. Naklady spojené s touto ¢innosti jsou tedy opét pouze ¢asového charakteru.

Celkové naklady na zlepSeni komunikace na socialnich sitich jsou 0 K¢.
3.6 SoutéZe na socialnich sitich

Spotiebitelské soutéze jsou povazovany za velmi rozsifenou metodu necenové podpory
prodge. Soutéze v online prostiedi umoziuji zvySovat povédomi o znacce, posilit
loajalitu zakaznikl ke znacce ¢i mohou poslouzit ke zlepSeni aktivity a poctu sledujicich
svynalozenim relativné nizkych nakladii. Navrhuji usporadat celkem Ctyfi soutéze na

socialni siti Facebook a dvé soutéZe na socialni siti Instagram v roce 2021.
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3.6.1 SoutézZe na socialni siti Facebook

Casovy harmonogram

Navrhuji, aby kazda soutéz byla uvedena pravidelné jednou za tii mésice a trvala po dobu
¢trnacti dnti, pficemz piesny ¢asovy harmonogram soutézi je uveden v tabulce ¢. 9.
Terminy konani soutézi jsou zvoleny tak, aby navazovaly na soucasné ro¢ni obdobi
asnim spojené aktualni déni ve spole¢nosti. Prvni soutéz by bylauvedena zhruba mésic
pted Velikonocemi a cilem soutéze by bylo informovat zakazniky o velikono¢nim pivnim
specialu, ktery bude nové uveden na trh. Druha soutéZ je oznacena jako letni soutéz
acilem soutéze by bylo informovat soutézici o vyrobnim procesu piv, coz muze mit vliv
na posileni loajality zakaznikd ke znaéce. Tteti soutéz je oznacena jako podzimni soutéz
ajejim cilem by bylo informovat soutéZici o surovinach, které spole¢nost pro vyrobu piva
pouziva a zaroven piedstavit nové uvadénou limitovanou edici Sklizeti. Posledni
aVv poradi ¢tvrta soutéz by bylauvedena pted vano¢nimi svatky v obdobi adventu. Cilem

soutéze by bylo pfipomenout soutézicim kvalitu produkti a zaroven informovat
0 spravném zachazeni s produkty.

SoutéZni prispévek

Soutézni prispévek, zvefejnény vzdy prvni den konani soutéze, by obsahova popis
soutéze, zpusob vybéru vyherce, datum vylosovani vyherce a hlavni vyhru. Soucasti
ptispévku by byl odkaz na pravidla soutéze, kde by mimo jiné bylo uvedeno omezeni
dolni vékové hranice soutézicich na 18 let, ¢imZ bude zajis$téno, Ze vyhru obdrZi plnoleta
osoba. Piispévek by byl doplnén o fotografii produktd znacky Petr Hauskrecht — Parni
pivovar s viditelnym napisem ,,soutez s Hauskrechtem! . Hlavni ajedinou vyhrou by byla
poukazka v hodnoté 500 K& na odbér produkti vlastniho vybéru v prodejné pivovaru.
Podminkou pro zafazeni do soutéze bude spravné zodpovézeni soutézni otazky, jejiz
odpovéd’ bude vzdy snadno vyhledatelna na webovych strankach spole¢nosti. Druhou
podminkou bude odbér novinek facebookové stranky Petr Hauskrecht — Parni pivovar.
Navrhuji, aby vybér vyherce byl proveden na zakladé nahodného losovani ze vsech

soutéZicich, kteti spliuji vyse uvedené podminky.
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Tabulka 9: Casovy harmonogram soutéZi na socialni siti Facebook v roce 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.hauskrecht.cz)

Nazev soutéze Konani soutéZe | Vyhlaseni SoutéZni otazka
Velikono¢ni soutéz 8.3_223 233, Jak . ’se jmenlrlje jarni °\ielikovnvc.)éni
s Hauskrechtem! special, na ktery se letos muZete t&sit?
Letni soutéz 7 6._21 6. 29 6. Jak dlcjuho Ervé’proc-es dozravani nasich
s Hauskrechtem! spodné kvasenych piv?

Odkud pochazi chmel, ze kterého

Podzimni soutéz . . .
oI Soutez 6.9.—20.9. 21.9. vaiime klasicka piva ¢eského typu, jako

H rechtem! » .
s Hauskrechtem je napiiklad BRNENSKA 12 LE?
Véanoc¢ni soutéz 6.12. - 20.12. 21 12. Pti jaké tep}ote se skle?duje n,ase. Zivé
s Hauskrechtem! (nefiltrované a nepasterizované) pivo?

Jak jiZ bylo naznaceno vySe, cilem navrhu je zvysit pov€domi o produktech spole¢nosti
a vyrobnim procesu jako takovém. Realizace navrhu muize také ¢astecné posilit loajalitu
zakaznikl ke znacce. Navrhuji uspotadat celkem Ctyfi soutéze, piicemz v kazdé z nich

lze ziskat vyhru v hodnoté 500 K¢&. Celkové ndklady za ¢tyti soutéze tedy €ini 2 000 K¢.
3.6.2 SoutéZe na socialni siti Instagram

Nutny ptedpoklad k realizaci tohoto navrhu je zalozeni profilu spole¢nosti na socialni siti
Instagram, ¢emuz se vénuji v podkapitole 3.5.1. Hlavnim cilem soutézi je rozsifeni

fanouskovské zdkladny nové zalozeného profilu spolecnosti.
Casovy harmonogram

Navrhuji uspofadat dvé soutéze na socialni siti Instagram v roce 2021. Soutéze by byly
uvedeny v mésicich kvéten a listopad a doba konani by bylastanovena na ¢trnact dni, viz
tabulka ¢. 10. Doporucuji, aby se doba kondni soutéZi nepiekryvala s dobou konani

nékteré z navrhovanych soutézi na socialni siti Facebook, a proto volim uvedené mésice.
Soutézni prispévek

Soutézni piispévek, zvetejnény v prvni den konani soutéze, by u obou soutézi obsahoval
popis soutéze, zpusob vybéru vyherce, datum vylosovani vyherce a hlavni vyhru. Pravidla

sout¢ze by byla uvedena pomoci odkazu v sekci bio na instagramovém profilu

spole¢nosti, kde bude mimo jiné stanovena dolni vékova hranice soutézicich na 18 let.
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Navrhuji, aby hlavni a jedinou vyhrou v obou soutézich byl 30 litrovy KEG Brnénské 11
V hodnoté 1 000 K¢&. Soutézni piispévek by byl doplnén o fotografii vyhry s napisem
woutez s Hauskrechtem!, Vybér vyherce by byl proveden na zakladé nahodného

losovani ze vSech soutézicich, ktefi spliuji soutézni podminky.
1. soutéz

Soutéznim tkolem V prvni soutézi bude zodpovézeni otazky ,,K jaké prilezitosti by SIS
vychutnal/a KEG Brnenské 11?°. DalSimi podminkami k tcasti bude oznacéeni alespon
dvou uzivatelli v komentafi a sledovani profilu spole¢nosti na Instagramu. Navrh podoby
prvni soutéze je zndzornén na obrazku €. 24, pficemz fotografie piispévku je pouze
orientacni. Cilem této soutéze je zlepSeni aktivity a zvySeni poctu sledujicich na

socialni siti Instagram.

ull T-Mobile CZ & 10:30 @ 89 % &%

© Instagrom 4
=

SOUTEZ S HAUSKRECHTEM!

QY

pivovarhauskrecht SOUTEZ S HAUSKRECHTEM! ¢
Chces vyhrat 30 litrovy KEG Brnénské 11?

Napi$ pod tento prispévek k jaké prilezitosti by sis
vychutnal/a KEG Brnénské 11 a ozna¢ dva kamarady,
se kterymi by ses o néj podélil/a!

SoutéZ konéi v pondéli 24. 5. a jeden $tastivec bude
nahodné vylosovan a kontaktovan pfes zpravy v
Utery 25. 5. ¥§ #hauskrecht #dejbUhstésti

N

Podminky soutéze

B Zodpovéz soutézni otazku

Iy Oznac¢ dva kamarady

B Sleduj @pivovarhauskrecht na Instagramu

SoutéZe se mohou zucastnit pouze osoby starsi
18 let. Pravidla soutéZe najdes v Biu.

A Q O O e

Obrazek 24: Navrh prvni soutéZe na Instagramu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim www.hauskrecht.cz, www.instagram.com)
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2. soutéz

Soutéznim tkolem ve druhé soutézi bude sdileni vlastni fotografie, ktera bude spojena
snekterym z produktl znacky Petr Hauskrecht — Parni pivovar. K zatazeni do soutéze je
nutné k fotografii piipojit originalni hashtag #soutezhauskrecht. Mezi dalsi podminky
patii sledovani profilu spolecnosti na Instagramu a nastaveni uzivatelského uctu na
vetejny, aby byla soutézni fotografie pfistupna vSem uzivatelim. Cilem druhé soutéze je

predevsim zvysSeni povédomi o znacce, ale také zvySeni poctu sledujicich uzivatelda.

Tabulka 10: Casovy harmonogram soutéZi na socialni siti Instagram v roce 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi soutéze | Konani soutéze Vyhlaseni Podminky soutéze

zodpoveédét soutézni otazku,
1. soutéz 10.5.-24.5. 25. 5. oznacit dva uzivatele,
sledovat profil spolecnosti.

sdilet fotografii spojenou se znackou,
2. soutés 8. 11— 22. 11. 23,11, | Pripojit#isoutezhauskrecht,
nastavit uzivatelsky ucet na vefejny,

sledovat profil spolecnosti.

Navrhuji uspotadat dvé soutéze, pficemz v kazdé znich Ize ziskat vyhru v hodnoté

1 000 K¢. Celkové naklady za obé soutéze ¢ini 2 000 K¢&.

Celkové naklady na poiadani soutéZi na socialnich sitich jsou 4 000 K¢.
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3.7 Souhrn vlastnich navrhu

Vy¢isleni jednotlivych nakladii je uvedeno v tabulce ¢. 11, pfi¢emz celkové naklady za
rok 2021 jsou stanoveny na 36 200 K¢. Nicméné je tieba podotknout, Ze u nékterych

navrht byly naklady stanoveny pouze orienta¢né, tudiz se pii realizaci mohou lisit.

Tabulka 11: Celkové naklady na realizaci navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhovana zména Naklady
Reklamni banner na Hlavnim nadrazi v Brné 26 000 K¢
Doplnéni webovych stranek o seznam prodejnich mist 1200 K¢
Propagace na zazitkovém portalu 0 K¢
Propagace na socidlni siti Facebook 5000 K¢
ZlepSeni komunikace na socialnich sitich 0 K¢
Soutéze na socidlnich sitich 4000 K¢
Celkem 36 200 K¢

3.7.1 Navratnost investic

Névratnost investic vynaloZenych do navrhované marketingové komunikace je stanovena
na zakladé¢ odhadované marze 50 % z nejprodavanégj$iho produktu, a to Brnénske 11
oobjemu 1 L v PET lahvi. Cena produktu je v prodejné pivovaru vycislena ¢astkou
42 K¢, tudiz odhadem stanovena marze ¢ini 21 K¢&. Aby se spole¢nosti vratily vzniklé
naklady, je tfeba vV ramci roku 2021 ptildkat alesponi 17 novych zdkaznikt, kteti si kazdy
tyden zakoupi minimalné 2 PET 1dhve Brnénskeé 11. Je tfeba podotknout, Ze tento produkt
ma ze vSech nabizenych produktl nejnizsi cenu alze predpokladat, ze si zdkaznik zakoupi
také néktery z produktii s vyssi cenou a zarovei tedy s vyss$i marzi. Pfedpokladam tedy,

ze k navratnosti investice dojde diive nez za 52 tydn1.
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3.7.2 Prinosy navrhi

Realizaci navrht by mélo dojit ke zvysSeni povédomi o produktech znacky Petr
Hauskrecht — Parni pivovar a o spoleCnosti jako takové. Navrhované zmény jsou
pfedevsim z oblasti online prostfedi, jelikoz v této oblasti spolecnost mirn¢ zaostava za
konkurenty. Dobakonani vybranych navrhi, piedevs§im z oblasti propagace, je stanovena
na urcitd obdobi, kdy dochazi ke zvySené konzumaci piva, coz mize mit pozitivni vliv na
ziskani novych zédkaznikii. Za pfinos povazuji také zvyseni informovanosti zékazniki
prostfednictvim navrht z oblasti podpory prodeje. Vyznamny pfinos mtlize zaznamenat
také navrh zlepSeni komunikace na socidlnich sitich, ktery cili na prohloubeni vztahti se

stavajicimi zékazniky, ale také na osloveni mladsi generace zdkaznikd.

Jednotlivé navrhy jsou podrobnéji rozebrany v kapitolach 3.1-3.6.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala problematikou podpory prodeje a reklamy v odvétvi
pivovarnictvi. Hlavnim cilem bylo navrhnout zmény v oblasti marketingové komunikace
Brnénské pivovarnické spolecnosti S.r.0. se zaméienim zejména na podporu prodeje
areklamu. Analyzovana spole¢nost se vénuje vyrob¢ a prodeji autentickych brnénskych

femeslnych piv s jedine¢nou chuti.

Prace byla rozdélena na tfi dil¢i ¢asti. V prvni ¢asti byly popsény teoretické poznatky
z oblasti marketingu a zejména z oblasti marketingové komunikace, do které spada pravé
reklama a podpora prodeje. Pro zpracovani bylo vyuzito predevS§im kniznich publikaci
renomovanych ceskych i zahrani¢nich autord, ale také relevantnich online zdroja.

Ziskané poznatky z prvni ¢asti byly vyuzity v praktické ¢asti prace.

Druha4 ¢ast prace byla zamétena na ptedstaveni spolecnosti, analyzu komunika¢niho mixu
spole€nosti, analyzu konkurence a analyzu makroprostiedi prostfednictvim STEP
analyzy. Dale byla provedena analyza potencidlniho zakaznika na zaklad¢
marketingového prizkumu provedeného prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Interni
informace pouzité v této kapitole jsem ziskala prostfednictvim osobniho rozhovoru
Smajitelem spolecnosti a metodou pozorovani v misté¢ prodeje. Na zaklad¢ ziskanych

poznatki z jednotlivych analyz byly vypracovany navrhy na zlepseni.

Na zéklad¢ poznatkil z analytické Casti bylo vypracovano celkem Sest navrhli na zlepSeni
marketingové komunikace v oblasti reklamy a podpory prodeje. Bylo navrzeno doplnéni
komunikace jak o jednordzové, tak o dlouhodobé zmény, pficemz realizace urcitych
navrhi byla rozvrzena na konkrétni terminy v roce 2021. Tyto navrhy mohou slouzit jako

inspirace pro doplnéni marketingové strategie Brnénské pivovarnické spolecnosti s.r.o.
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Ptiloha 1: Dotaznik (1. cast)

1

Prizkum marketingové komunikace v oblasti
brnénskych minipivovar(

Dobry den,
jsem studentkou Fakulty podnikatelské Vysokého uieni technického v Brné a prosim Vés o wyplnéni krétkého dotazniku v

ramci marketingovéhs vizkumu k bakaldrské praci. Cilem dotazniku je zjistit, jak jsou vnimany kemunikacni aktivity
minipivowarl z pohledu konzumentl piva ve vékove kategorii 18-20 let. Dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji za Vasi ochotu a Sas.

Katefina Krilovd
*Povinné pale

Jste muz, nebo zena? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Muz

 Zena

Jaké brnenské minipivovary znate? *

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti,

[ ] Petr Hauskrecht - Parni pivavar
|:| Pivovar Meravia

[] Pivovar Lucky Bastard

[ ] Pivovar Richard

[ ] Pivavar Stem

|:| Lisersky pivovar

[ ] Pivovar Pagas

[ Pivovar u Tomana

[] Mezndm zédnj

Jing: O

Znate znacku Petr Hauskrecht - Parnd pivovar? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Nikdy jsem o ni neslysel/a
() Uz jsem o ni sly3el/a, ale nikdy jsem nekoupil/a 2ddnj z jejich produkad
) Priletitostné kupuji jejich produkty

:I' Pravidelné kupuii jejich produkty



Ptiloha 2: Dotaznik (2. ¢ast)

4. Odkud zndte znacku Petr Hauskrecht - Parni pivovar?
Pieskotte otdziku v piipadé, fe znadku nezndte

Zaskrinéte viechny platné moznosti.

[7]Z internetu (webawé stranky, socidln sitg)

[ Z reklamy v rédiu

[7]2 reklamy v titéngch médiich (noviny, £asopisy)

[] Z prostiedkd venkovni reklamy (billboardy, polepy wiloh atd.)
[] Z vybaveni restauratnich zafizeni (sklenice, pivni ticky atd.)
[ Z vefejnich akei (festivaly, prohlidky pivevaru atd.)

[] 0d znémych

Jiné: O

5. Ktery typ marketingové aktivity Vs nejvice oslovi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Reklama na internetu
() Reklama v rédiu
() Reklama v tisténjch médiich

) Reklamni bannery

() SoutéZe na socidlnich sitich
') Propagaéni materidly v misté prodeje
() Ochutnévky
() Dérkové baleni produkti
") Porddéni vefejnych akei
) Doporuéeni od stivajiciho zdkaznika

[ ) Jing

6. Bylia jste nékdy na exkurzi v minipivovaru? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, vicekrit
) Ano, ale dalfi exkurzi neplEnuji
I Ne, ale rdd/a bych

[__) Ne, znito neplénuji

7. Sledujete aktualni informace od pivovard online? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

(") Ano, sleduji na socidlnich sitich
() Ano, sleduji na webovjch strénkdch

-_\I Ano, sleduji na obou platformach

) Ne, nesleduji



