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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou marketingu. Firma Plzensky Prazdroj,
a. S. je predni evropskou pivovarnickou spole¢nosti. V této praci jsou vymezeny teoretické
otazky marketingu, které souvisi s tématem. Poté, diky analytickému prozkoumani, jsou
rozpoznan¢ stranky, které by se méely ve firmé zlepsit, ale také ty, které jsou vyjimecné oproti
konkurentiim a diky nim poukézat na nezaménitelné misto firmy na trhu. Komunikacéni mix je

kombinaci nevsednosti, tradi¢nosti i zaplnénim diry na trhu.

Klicova slova

Marketing, analyticky prizkum, konkurence, pivovarnicka spole¢nost, komunika¢ni

mix.

Abstract

This bachelor thesis dealing with the issue of marketing. Pilsner Urquell a.s. is leading
European company in beer industry. In this thesis marketing questions, which are joined with
theme are defined. Than thanks to analysis, points, that should be repaired and also these,
which are extraordinary compared to competitors, can be seemed, and thanks to these points
point to unmistakable place of company on the market. Communication mix of company is

combination of unconventional, tradition and fill out the hole in the market.
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Uvod

Marketing je neodmyslitelnou ¢asti kazdého moderniho podniku. Dulezité je pfiblizit
se k zakaznikovi a zaméfit se na jeho pozadavky a piani a reagovat ne né. Tyto aktivity by
pak mély byt ale v rovnovaze i s druhou stranou, a to firmou, a byt ve shod¢ s jeji vizi a

celym fungovanim firmy.

Pro firmu je stézejni vhodny marketingovy mix, ale také spravné sestaven

komunikaéni mix.

Firma vybrana pro bakaldifskou praci, Plzensky Prazdroj a.s., je predni evropska
pivovarnickd spolecnost a tim, Ze tato firma spadd pod globalni skupinu SAB Miller, je
druhou nejvétsi pivovarnickou spole¢nosti na svété. Ceska republika si drzi svétové prvenstvi
ve spotiebé piva na osobu. Dokonce mé v Ceské republice Plzeiisky Prazdroj nejvétsi podil na
trhu pivovarnictvi, ale kvlli neustale se ménicim potfebam lidi a novym trendiim ani tato

firma nemuze stagnovat ve vyvoji a musi se rozvijet.

Prace se zabyva problematikou marketingu pivovarnictvi a to zejména komunikacnim

mixem této spolecnosti.
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Cil prace, postupy a metody zpracovani

Hlavnim cilem bakalatské prace je na zéklad¢ analyzy soucasného stavu navrhnout

vhodny komunikaéni mix firmy Plzensky Prazdroj, a.s.

Dil¢imi cily této prace je popsat teoretické vychodiska souvisejici s problematikou a to
trh a jeho déleni dle segmentace, na ni navazujici zacileni a pozice. Bude zde popsano také
prostiedi firmy a to vnitini a vnéj$i. Dale je zde teoreticky vysvétlena marketingova
komunikace a jeji procesy a také formy, neboli komunika¢ni mix. V analytické ¢asti pak bude
popsana situace, ktera je nyni ve firm¢ Plzeiisky Prazdroj a to jak uvnitf firmy, tak v okoli
které firmu ovliviiuje. Diky analytické ¢asti bude moznost nalézt nedostatky firmy a zaméfit
se na n¢, poptipadé poukdzat na silné stranky a prohloubit je. Praktickd ¢ast bude opiena 0

pruzkum a na zakladé téchto zjisténi, probéhne navrh komunikaéniho mixu v této firme.

Postupy a metoda zpracovani

K dodrzeni splnéni cile je zapotiebi provést analyzu firemni , ale také analyzu formou
dotazniku. Diky témto postupiim bude moznost vidét shrnuti stavu spolecnosti a poté muize

byt navrhnut vhodny komunika¢ni mix.

Jako primarni zdroje byly vyuzity data z vlastniho vyzkumu a jako sekundarni zdroje

bud’to informace ptectené nebo ziskané pohovory s vedenim.
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Teoreticka Cast

1. Marketing

,Marketing je manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, ptijimani a

uspokojovani pozadavki zakaznika zptisobem, pii kterém vznika zisk. (1 str. 21)*

Dalo by se fici, ze se marketing snazi nalézt rovnovahu mezi dvéma soupeticimi

stranami a témi je zakaznik versus firma (2).

Ale kdo vlastn¢ zakaznik je? Zakaznik muze byt pojem zavadgjici, jelikoz je
zékaznikem, jak ten, ktery mize produkt nékomu koupit, tak ten ktery produkt pouziva. A do
toho vstupuje dale ten, ktery produkt doporucil, aby si jej kupujici koupil. Potdad ma vsak
konecné rozhodnuti, nékdo jiny. Proto je zdkaznik smésici: kupujiciho (-ich), subjektu (-1

rozhodovani, uzivatele (-ii) a ovliviiovatele (-01) (1).

Marketing se orientuje na trh a je souborem integrovanych c¢innosti, odhaduje
spotiebitelské potieby a tvofi nabidky vedouci k jejich uspokojovani. K marketingovému
fizeni je potfeba kvalitni informacni zdroje. Za cil si klade marketing prodej produkti
s dlouhodobym ziskem a zékazniky s opakovanou koupi. Marketing urcuje co se bude konat,
vysledek této Cinnosti, metody, plany apod. a také kontroluje, jak tato ¢innost probiha a

ptipadné odchylky koriguje (3).

1.1. Historie marketingu

Klicem marketingu je sména, aby mohla probihat jsou potfeba nejméné dva partneti a
kazdy musi mit, co nabidnout. Sména ptinasi zisk obéma zucastnénym stranam kupujiciho a
prodavajiciho (3).

Marketing jako védni obor zazivd dynamicky rozvoj za posledni 1éta a je to diky
novych informa¢nim technologiim a také globalizaci (3).

U nas byl za byvalého reZimu centrdlné fizeny systém, ktery pouzival tzv. pétiletky
(plan na pét let co se bude u nas v Ceskoslovensku vyrabét), tento systém se nezabyval jako

trzni systém, co spolec¢nost vyzaduje, ale naplanoval to, co se vyZadovat bude.

Ale 1 u nds se mohli asponn néktefi o marketingu dozvédét. Nekteti vyzkumni
pracovnici vycestovali na stdze do zapadnich zemi a Ameriky, a i kdyZ jejich prace a vyuka

musely byt poznamenany uCenim Marxe a Engelse, méli zdjem o zahrani¢ni zkuSenosti.

15



Napiiklad na Ostravsku vznikl marketingovy klub, kde si predavali ¢lenové zkuSenosti a i
s omezenych zdrojii se snazili omezeny marketingovy pfistup zavést do svych podniki.
Uspésnost zavedeni marketingu u nas v této dobé miizeme shlédnout na vybornych vysledcich

firmy Dakon v Krnov¢ (4).
Faze marketingu (3):
50. 1éta - vSe co se vyrobi se na trhu realizuje
60. 1éta - klade se diraz na prodejni techniky a zdokonaluji se
70. 1éta a 80.1¢éta - klasicky marketing

90. léta - prechod =z funkéniho marketingu k marketingu trzn€ orientovanému

s orientaci na zdkaznika, zivotni prostiedi, konkurenci a vynosy.

2. Marketingové koncepce

Aktivity marketingu riznych firem ovliviiuje 5 zakladnich marketingovych koncepci

(5):
2.1. Vyrobni

Nejstarsi koncepce v podnikani. Setkat se sni muUzeme naptiklad ve vladnich
agenturach, uradech, I¢katskych praxich ¢i rozvojovych zemich. Lidé kladou diraz na lehkou
dostupnost a nizké néklady. Pak se, ale miZeme setkat s vytkami na neosobni pfistup a nizkou

jakost.

2.2. Vyrobkova

Manazefi jsou presvédceni, ze lidé chtéji vysokou jakost, vykonnost a nové vlastnosti
u vyrobkd, ale stava se, Ze se tak orientuji na svlj produkt, Ze zapomenou vnimat potieby
trhu. Tato koncepce vede k marketingové kratkozrakosti. Také lidé preferujici tuto koncepci

spoléhaji, Ze si k nim lidé sami najdou cesticku.

2.3. Prodejni

Koncepce tikd, Ze lidé musi byt ptemlouvani k prodeji a aby nakupovali vice. Firmy
maji mnoho nastrojii k efektivnimu prodavani a propagace k stimulaci vétsiho nakupovani.
Casto se s touto koncepci setkdvame u vyrobkl nebo sluzeb, na které nikdo ani nepomysli

nebo v neziskové oblasti, politickymi stranami, ale i firmy, které maji nadbytecné kapacity.
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Cilem je uskutec¢nit prodej, ne spokojenost zakaznika po koupi. Skryva se zde velké riziko-
zékaznik, ktery je presvédCen o spokojenosti s koupi, ale po koupi spokojen neni nejenze si
vyrobek ¢i sluzbu nezakoupi, ale také dle studie jeden nespokojeny zakaznik odradi deset

potencionalnich.

2.4. Marketingova

Tato koncepce piisla se soutézenim proti predeslym koncepcim a hlavni myslenkou je
dosazeni cild firmy pomoci efektivnéjsiho uréovani potieb a prani zakaznikl a také jejich

uspokojeni 1épe nez konkurence.

Marketingové koncepce stoji na 4 pilitich: cilovy trh, zdkaznické potieby, integrovany

marketing a rentabilita.

Porovnani prodejni a marketingové koncepce:

Prodejni koncepce Koncepce marketingu

Vychozi bod

Podnik nebo organizace Trh

Dliraz na

|¢

Produkt Potreby zdkaznika

Prostredek

|¢

Koordinace veskeré ¢inoosti podniku nebo

organizace uplatfiovanim marketingu

Zisk plynouci z kvantity prodeje Zisk vyplyvajici ze spokojenosti zdkaznika

Prodej a propagace

Obrazek 1: prodejni versus marketingova koncepce, vlastni zpracovani dle (2)



2.5. Socialni marketingova koncepce

Tato koncepce klade daraz na to, aby byl v souladu zisk organizace s uspokojenim
zékazniki, ale také s zajmem vetejnosti. Na rozdil od marketingové koncepce chce zlepsit
dilezité¢ okolnosti - znecisténé Zivotni prostfedi, nedostatek pfirodnich zdroji, prudky
populacni rust, hlad nebo chudobu. Nejenze by méla firma uspokojovat potfeby a prani
zékaznika, dle této koncepce by méla jednat v dlouhodobém zajmu spotiebiteli. Forma této
koncepce je pfi¢inny vztahovy marketing - budovani vzajemnych vztahti pro vzajemny uzitek.
Firmy vyuzivajici tuto formu si mysli, ze lidé daji pfednost firmé¢ s vyraznym obcanskym

charakterem.

3. Analyza trhu

3.1. Trh

Na trhu se setkava prodavajici a kupujici. Trh existoval jiz od doby kamenné, kde se
uskuteciiovala vymeéna zbozi. Dulezitym meznikem je vznik platidla, prvné v podobé satk,
poté drahych kovi az se razily mince. Posléze i papirové bankovky a v dnesni dobé vyspélosti
penéznictvi a bankovnictvi neni zapotfebi jen fyzickych penéz. Vlastnictvi nemusi byt

vyjadieno majetkem, ale také cennymi papiry (4).

3.1.1. Soulad na trhu

Pomér na trhu poptavky a nabidky. Je to dokonaly soulad na trhu, kde je nabidka a
poptavka stejné velka. Relativni soulad je ten, kdy nabidka je v relativnim souladu s tim co

chce kupujici koupit, ale také ma na to finanéni prostiedky (4).
3.1.2. Nesoulad na trhu
Nastava, kdyz nabidka ptevysuje poptavku a naopak (4).
3.2. Druhy trhu
Trh se déli z hlediska (4):
Uzemniho rozsahu
e Mistni (regionélni)

e Nairodni
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e Mezinarodni (svétovy)
Mnozstvi zboZi
e Dilci- trh jednoho druhu zbozi
e Agregitni - trh veskerého zbozi
Piedmétu koupé a prodeje (6)
e Trh vyrobnich faktori (prace, puda, kapital)
e Trh penéz

e Trh produktt (vyrobky a sluzby)

3.3. Trzni ekonomika
Systém zaloZeny na smén¢. Zakladni pravidla trzniho systému:
e Dodrzovani smluv
e Ochrana soukromého vlastnictvi
e Volny vstup na trhy (6)

Zakladni pravidla musi byt v trZznim systému dodrZovany, jinak nastanou sankce

V podobé:
e Zakonné sankce
e Moralni sankce

e Sankce trzni konkurence (6)
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3.4. Trzni podil

3.5. Segmentace trhu

3.5.1. Strategie cilového marketingu

Navrzeni produktu,

Ohodnoceni ktery spini potieby
Identifikac segmentd a daného trzniho
i i segmentu, a
1.Segmenta € a popis rozhodnuti, entu, a
s trznich na které z naplanovani

ce

marketingového mixu,
kde bude firmav e
zvyhodnéni oproti
konkurenci

segmentd nich se
zamerit

Obrazek 2: Kroky cilového marketingu, vlastni zpracovani dle (7)

Segmentace

Segmentace je proces rozdéleni heterogenniho trzniho celku na mens$i homogenni
casti. Je to kviili tomu, Ze se nedé uspokojit vSechny spotiebitele, a proto je potieba rozdéleni
diky jedné nebo vice segmentacnich proménnych na skupiny, které se vyznacuji rozdilnymi

potiebami a pozadavky (7).
Rozd¢leni segmentace (7):
Segmentace podle demografickych charakteristik

Demografické udaje jsou méfitelné. Diky nim lze zacilit propagacni sdéleni a produkty

na spravné skupiny spotiebiteld. Rozdéleni demografickych charakteristik:
o V¢k

Kazda vekova skupina ma jiné ptani a potieby. Je potfeba k nim pfistupovat 1 jinak

v komunikaci. Napfiklad u mladé skupiny vime, Ze nectou a nesleduji televizi.
e Pohlavi

Mnozstvi vyrobki oslovuje bud’ muzské nebo Zenské pohlavi. Toto rozdéleni zacina
jiz od nejmladsiho véku v podobé¢ plenek v riizové a modré barveé. Existuji ale vyrobky, které

jsou paralelni- pro ob¢ pohlavi.

e Rodinna struktura
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V kazdém obdobi zivota upfednostiiuji lidé rizné typy produktd, ale také jejich
mnozstvi spotieby se méni.
e Vyse pfijmu

V minulosti se rozdéloval trh na spoleCensky vyssi a nizsi tiidy. Ale dnes nemusi

spottebitelé spadat pod toto rozdéleni. Zalezi na tom, jak chtéji ptsobit na okoli. Napiiklad

formou ptjcky, si mohou spotiebitelé normalné nizsi tiidy dovolit vyrobek ¢i sluzbu, na

kterou by za normalnich okolnosti neméli.
e Rasova a etnicka ptislusnost

Vyrobei a prodejci si musi byt védomi, ze rozdily mezi rasovymi a etnickymi

ptislusniky ovliviiuji rozdily a preference ve spolecnosti.
e Geograficka ptislusnost

Ptani a touhy lidi se Casto lisi i podle toho, kde ziji. Proto by firmy mély ptizptsobit
nabidku atraktivni pro rtizné zemépisné oblasti. Regionalni znacka usiluje o to, aby si
spotiebitel daného regionu fekl ,.tohle zbozi je moje*, také je znamo, ze lidé inklinuji ke
smysleni o svém rodném misté a opravdu povedené je, pokud se s timto pozitivem spoji

znacka.
e Psychografické udaje

Tento proces rozdéluje lidi, kteti se dle statistického hlediska jevi jako pftislusnici
jedné skupiny avSak maji jiné potieby a preference, a proto je potieba si pomoct ukazateli
jako sdilené aktivity, z4jmy a ndzory. Psychografické tidaje proto pfesahuji demografické

charakteristiky.
e Segmentace podle chovani

Spotiebitelé mohou produkt pouzit v rizném obdobi, v rizném mnozstvi a jinym
zptsobem. Mnoho firem rozdéli trh na uzivatele (ti, co produkt kupuji) a ti, co jej nekupuji.
Timto zpiisobem miiZzeme odménit uZivatele a ziskat nové spotiebitele. Dalsi rozdéleni je na
vérné, pravidelné a pfilezitostné zdkazniky. Mnoho firem uziva pravidlo 80/20 coZ znamena,
ze 20% zakaznikl se podili na 80% objemu prodeje. Tedy je vyhodné se zaméfit na ty, kteti
maji o produkt opravdovy zajem. Poslednim rozd€lenim v zavislosti na chovani je zohlednéni
ptilezitosti uzivani. Zde se firma diva na to, kdy se produkt kupuje. Existuji pfilezitosti dané

doby, at’ uz jde o denni dobu, svatek ¢i setkani.
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Trzni zacileni (TARGETING)
Soustfedéni na jeden segment

Nejjednodussi ptipad, kde si firma vybere jen jeden segment. Na jedné strané je tento
vybér vyhodny, protoze firma ziska dokonaly piehled potieb a prani zdkaznika a také mutze
usSetfit na provoznich nakladech jako je produkce, distribuce a propagace. Na druhé strané
s timto vybérem trzniho zacileni firma riskuje, protoze trzni segment nemusi byt stile
vynosny. Muze se stat, ze o vyrobky uz nebude takovy zajem timto segmentem nebo vstoupi

do hry konkurence a také obsadi dany segment (5).
Vybeérova specializace

Zde se firma zaméfuje na vice segmentli. Nemusi ani existovat synergie mezi t€émito
segmenty a kazdy miize byt zajimavy ofekavanym ziskem. Na jednom trhu pak mtize firma
nabizet rizné vyrobky ¢i sluzby. Z hlediska diverzifikace rizika je taro metoda vyhodnéjsi nez

prvni (5).
Produktova specializace

Nyni se firma soustfedi na jeden produkt a nabizi ho vice segmentim. Existuji rizné
typy téchto vyrobki, ale neprodukuje Zadné jiné odlisné vyrobky. Potencialnim rizikem muze

byt objeveni zcela nové technologie nahrazujici produkty specializované firmy (5).
TrZni specializace

Firma se soustiedi na jeden trzni segment, ale nabizi mu rizné vyrobky. Je zde
ptedpoklad, Ze si trzni segment vybere jako firmu pro své nové nakupy zrovna soustiedénou

firmu (je jeho dodavatelem) (5).
Pokryti celého trhu

U tohoto piipadu se firma snazi uspokojit vSechny zdkazniky na rozséhlém trhu. Ale to

je moznost pouze velkych firem. Obsluhovat trh firmy mohou dvojim zpusobem (5):
e Nediferencovany marketing

Zde firma ignoruje rizné potfeby a ptani riznych segmentl. Vyrobky navrhuji tak,
aby vyhovovaly co nejvétsimu poctu lidi. Sézeji na silny image vyrobku. Tato metoda je
velice uspornd - uzky sortiment vyuzivd hromadnou vyrobu, distribuce, marketingovy

vyzkum (absence marketingového segmenta¢niho vyzkumu a planovéani) a tyto Uspory
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v nakladech se pak mohou odrazit na nizsi cené a tim pfiznivé ovlivnit segment citlivy na

ceny.
e Diferencovany marketing

Pisobi u nékolika trznich segmentii a u kazdého uplatiiuje specificky marketingovy

program.
Pozice produktu (POSITIONING)

e Vyrobkovy

Spotiebni ptilezitost
e Zamgéfeny na mimotadnou kvalitu vyrobku
e Zaméfeny na vybrany segment uzivatelil

e Zaméfeny na zivotni styl

4. Marketingové prostredi

4.1. Vnitini prostiredi

Vnitini podnik ovliviiuji vnitini €initelé. Jsou to vnitropodnikové faktory, které firma
muze ovlivnit, dale financ¢ni ¢initelé, technologické Cinitele, organizacni struktura podniku a

personalni vztahy (2).

4.1.1. Marketingovy mix (4P)

Produkt (product)

Tento termin oznacuje celkovou nabidku zdkaznikovi, takZe to je nejenze vyrobek,
sluzba, myslenka, volebni program apod., ale také abstraktni nebo symbolické skutecnosti
(obchodni znacka, kultura prodeje a jiné). U produktu existuji tii dilezité faze: navrh, vyvoj a

zavadeéni (2).

Cena (Price)
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Cena je brana vyrobci z hlediska nakladti a vynosu (1). Zakazniky zajima hodnota,
kterou za cenu ziskaji, neboli, jak pro né bude produkt uziteCny. Vyse ceny je omezena na

jedné stran¢ naklady a na druhé stran¢ poptavkou.

Existuje cenomér, ktery méii cenovou situaci. Zaznamenana je prvné prumernd cena,

uctovana za konkuren¢ni produkty a dale se pohybuje bud’ nahoru nebo dolu (1).
Faktory zvysujici cenu:
e Nedostatecnd nabidka
e Exkluzivita/image
e Vyrazna odlisnost od produkt konkurence

e Rozhodnuti vytézit z produktu maximum (neni bran zietel na

budoucnost vyrobku)
e Navratnost vysokych naklada

Faktory sniZujici cenu

e Nedostatecna diferenciace

e Snaha o ziskéni vétsiho podilu na trhu

e Vyuzivan ve S8kale produktd jako ,cenova latka“ (umoznuje prodej

ziskovéjsich produkti)

e Nadmeérna nabidka

Metody tvorby cen:

1. Na zakladé naklada

Tuto cenu urujeme na zaklad¢ nékladii pti vyrobé a k tém firma pficte marzi ¢i zisk a
vznikne cena. Lze tento zptsob kritizovat z n¢kolika hledisek. Muzeme urcit bud’ pfilis
vysokou cenu (pro zakaznika bude vyrobek moc drahy, nekoupi si ho) ¢i pfili§ nizkou cenu
(zékaznik si vyrobek koupit miiZze, ale firma nedosahne zisku, jakého by mohla). Dalsi
kritikou je to, ze nepiimé ndklady se mohou pocitat riznymi zptsoby (vyjde pokazdé jina

cena). Naklady se také méni podle vyrobenych kust (1).

2. Stanoveni se zietelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu
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Cena je urCena tak, aby ziskala co nejspiSe danou zakazku. SpiSe jak na nabidku a

v

pravdépodobnéji. Toto pravidlo plati pro zbozi stejné kvality (2). Ale také je potieba brat

V uvahu cenovou elasticitu.

Cenova elasticita poptavky

»S rostouci cenou klesd poptavka a roste nabidka.“ PfiCemz tato teze zavisi na

zbytnosti vyrobku (8).

Matematické vyjadieni elasticity vyrobku: e=

~|5l8

e (elasticita)...... hodnota, kterd uvadi, o kolik % se zméni poptavka,

pokud se zméni cena 0 1%
| D poptavka v hmotnych jednotkach

Povrrr cena (cena/jednotku)

Pruzna-elasticka

Jsou to vyrobky, které nepotiebujeme nutné K Zivotu a ani nam az tak nezalezi, na tom
zda-li je budeme mit. Je to vétSinou bézné osaceni, obuv. Potom nastava situace, ze pokud se
zméni cena, zméni se také poptavka po daném vyrobku. Zde plati, Ze pokud je poptavka po
zboZi siln¢ zavisla na cené, byva nevhodné cenu zvysit, ale sniZit (pokles ceny, zvysi obrat -

alesponi v kratkém obdobi a ten vykompenzuje celkové trzby).
Nepruzna- neelasticka

Zde patii vyrobky nutné k Zivotu a také luxusni znacky, u kterych ndm az tak nezalezi
na cené. Pokud se tedy cena zvysi, lidé budou neustale vyrobek kupovat. Pro prodejce plati,
ze ¢im niz8i je cenova pruznost poptavky po vyrobku, tim vyhodné&jsi je zvysit cenu. Naopak
snizeni ceny, jak by se zdalo byt pfitazlivéjsi u tohoto systému, zdkazniky u nakupovani
luxusniho zboZi odradi. Produkt u luxusnich vyrobkl pfedstavuje socialni postaveni, Zivotni

styl nebo osobni vliv (tyto ukazatele jsou bud’ redlné, nebo naznacuji, jak lidi byt vnimani

cht&if) (2).

Existuje i pohled na cenu jako:
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3. Vyjadfeni hodnoty vnimané zakaznikem

Cena odvozena od hodnoty vnimané pfisuzovanim zédkaznika. Vnimani produktu se da
ovlivnit riznymi taktikami necenovych nastroji marketingu (obal, znacka, servis, propagace,
zpusob distribuce). Potom lze image produktu dokreslit cenou. Osvojeni si ovlivitovani lidské

psychiky patii ke zbranim moderniho marketingu. Nékomu se to mtze zdat neetické.

Misto (Place) neboli distribu¢ni cesty

Distribu¢ni systém zprostiedkovava produkt od vyrobce ke spottebiteli. V mnohych
ptipadech byva levnéjsi produkt vyrobit nez jeho dostani na trh. Naptiklad zemédé€lci

dostanou jen malé procento z konecné maloobchodni ceny.

Existuji dvé distribuni cesty:

Primé

Cesta piimo od vyrobce k spotiebiteli.

Neprimé

Produkt se neprodava od vyrobce piimo k spotiebiteli, ale produkt jde ptes
zprostiedkovatele neboli distribu¢ni kanaly. Vyrobci by se radi zprostiedkovatelii zbavili,

protoze cena kazdym timto ¢lankem roste (kazdy chce zisk), ale pak by museli vykonévat
¢innosti zprostfedkovateld vykonavat firma nebo zdkaznici a moznéa by to neuméli tak dobfie
(9).

Obecné plati, Ze ¢im vice zprostfedkovateld, tim vétsi pokryti trhu a tim véEtsi trzby.
Ale jsou dva problémy, které s tim souvisi. Mlze utrpét kvalita produktu, protoze pokryti trhu
je na ukor kontroly trhu. A za druhé mize nastat stiet zajmt svych kanalid - v okoli se nachazi
dva prodejci prodavajici produkt sice dané firmy, ale odebiraji si trzby navzajem. Poptipadé

jeden prodejce ma produkt za nizsi cenu (9).

Jinou formou miiZe byt pouziti a rozvijeni jediného kanalu a tim si kontrolovat kvalitu.
Pak je, ale rist firmy pomalejsi (9).

Dalsi moznosti je specialni distribu¢ni kanal pro privilegované zakazniky (9).

Je potieba, at’ uz je kanalu kolik chce, vytvofit systém fizeni vztahti se svymi partnery

pomoci softwaru, ktery bude umoziovat lep$i informacni toky v podobé komunikace,

objednavkami, transakcemi i platbami (9).
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Existence distribu¢nich kanalu je opravnéna tehdy, pokud dokéaze Iépe uskutecnit
potiebné tkony jako je prodej, financovani, neseni rizik, skladovani, dopravu, servis, sbér
informaci nez by mohla firma zvladnout sama. VSechny ¢innosti musi byt rozdéleny mezi

partnery, tak, aby byly co nejefektivnéjsi (9).
Mezi vyrobce a spotiebitele vstupuji dané distribu¢ni kanaly (9):
e Distributofi (brokefi, agenti, obchodni reprezentanti)
e Velkoobchody

e Maloobchody

Propagace (Promotion)

Zamérem propagace je informovat (formou dostupnosti, vlastnostmi a cenou) a
presvédcCit zdkazniky o vyhodnosti koupé produktu. Propagace se uskuteciiuje formami
komunikace a témi jsou: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, publicita (PR) a osobni
prodej (2).

4.2. Mikroprostredi

4.3. Makroprostiedi

Vngjsi Cinitelé pochéazeji z vnéjSiho prostiedi a jsou faktory, které se nedaji moc dobie
kontrolovat. Jsou to CcCinitelé demografické, ekonomické, politicko-pravni, pfirodni a

technologické. Zkoumame je pomoci SLEPT analyzy (2):
S - socialni (demografické) Cinitele

Jelikoz je predmétem zajmu ve velké casti spotfebitel, jsou dulezité demografické
studie. Patii zde vékova struktura, styl zivota a podobné. Slouzi k odhadu maximalni velikosti

trhu 1 prognéz vyvoje.
L - legislativni (politicko-pravni) €initele
Pfi svém piisobeni je firma ovliviiovdna zakony a ostatnimi pravnimi piedpisy.

E - ekonomické ¢initele
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Neodmyslitelnou charakteristikou spotiebitele je kupni sila, a proto je potiteba
zkoumat mzdy, mira nezaméstnanosti, inflace a jiné. Tyto Cinitele potiebujeme k odvozeni

koupéschopné poptavky.
P - pfirodni

Vnéjsi prostiedi ptisobi na firmu z hlediska pifirodnich podminek. Pati zde klimatické

podminky nebo nerostné bohatstvi.
T - technologické

Stupen vyspélosti védecko-technického rozvoje a uplatiovani technologii.

4.3.1. SWOT analyza

Analyza vnitiniho prostiedi (silnych a slabych stranek)
S - STRENGHT (silné stranky podniku)

W - WEAKNESS (slabé stranky podniku)

Je potfeba u kazdé firmy vyhodnocovat silné a slabé stranky diky ,,Kontrolnimu
seznamu pro analyzu silnych a slabych stranek®. Vyhodnocovéani faktort ovlivilujici
marketingové, finanéni, vyrobni a organizacni schopnosti posuzuji kazdy faktor z hlediska
vykonnosti (intenzity vlivu) a dualezitosti. StéZejni otdzkou firmy je jestli se ma zabyvat
prilezitostmi, u nichZ uplatni své silné stranky nebo pfileZitosti lep$i, ale vyzaduji ziskani

potiebnych silnych stranek (5).

Analyza vnéjSiho prostiedi (prileZitosti a hrozeb)
O - OPPORTUNITIES (pfilezitosti)
T - THREATS (hrozby)

Tato analyza se diva se na sily makroprostfedi, které ovliviuji firemni zisky a také
marketingovy zpravodajsky systém z dtvoda sledovani novych trendi (5). Marketingova
prileZitost- zakaznické potieby, jejichZ uspokojovanim firma vydé€la. Jsou klasifikovany dle

pfitazlivosti a pravdépodobnosti vyskytu (5).

Hrozba prostiedi- vznikd nepfiznivym vyvojovym trendem ve vné&jSim prostiedi a
muze dojit k ohrozeni prodeje 1 zisku, pokud nebudou pouzity ucelné marketingové aktivity.

Jsou klasifikovany dle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu (5).
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Obchodni jednotka, u niz byly identifikovany piilezitosti i hrozby (5):
e [dedlni - velké prilezitosti a malé hrozby
e Spekulativni - velké prilezitosti, ale 1 hrozby
e Vyzrala - malé piilezitosti i hrozby
e Znepokojiva - malé prilezitosti, ale velké hrozby

Na zékladé SWOT analyzy nastane etapa formulovani cili. Pojmy cile jsou ukoly,

které se vyznacuji velikosti a ¢asem (5). Cile by mély byt SMART.
SMART cil
S- Specific (Specificky)
M- Measurable (Mé&fitelny) - potiebné kvuli ziejmosti dosazeného cile (7)
A- Ambitious (Ambicidzni)

R- Realistic (Realisticky) — cil musi byt redln¢ dosazitelny, jelikoz jestli jsou cile
pouhymi ,,holuby na stfese” do podniku miize vniknout frustrace a demotivace zaméstnanci

(neustale pracuji, ale nedostava se jim vysledku) (7).

T- Timed (Terminovany)

5. Marketingova komunikace

5.1. Komunikaéni model

Popisuje, jak funguje marketingovd komunikace. Sdéleni je pfendSeno od vysilatele
(zdroje) k prijemci. Dé&je se tak pomoci média, kterymi mohou byt Casopisy, denni tisk,
televize, rozhlas, billboardy, reklamni posta nebo osobni interakce. Vysila se sdéleni, coz je
podoba komunikace odehravajici se mezi nimi. Ma podobu reklamy, vztahy s vefejnosti,
podpory prodeje, nabidky obchodnich zastupcli nebo sdé€leni ziskand od zakaznika.

Problémem této komunikace jsou Sumy, které zabranuji G¢inné komunikaci (7).
Zikladni pojmy (7):

Zdroj - puvodce sdéleni. Je potieba, aby svou myslenku vyjadrili tak, aby ji ostatni
lidé pochopili stejné. Casto se voli jako reprezentant zdrojové myslenky znama osoba kvuili

daveéryhodnosti a pfitazlivosti.
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Kédovani - proces prekladu myslenky do podoby, aby mohla byt predana.

Sdéleni - podoba komunikace ¢im se $ifi myslenka. Vyuziva verbalni i neverbalni
komunikaci. Reklama by se méla snazit oslovit co nejvetsi spektrum lidi, zato sd€leni skrz
obchodniho zastupce je zamétfena na jednotlivého zédkaznika a je nutnd pfipravenost na reakci

na otazky a namitky.

Médium - komunikac¢ni prostiedek, ¢cimz se pfenasi sdéleni.

Piijemce - komunikace neexistuje bez clanku, ktery pfijme sdéleni. V dne$ni
presycené dob¢ neni jisté, jestli sd€leni vénuje pfijemce pozornost. Pokud ho piijme, je

potieba brat v potaz, Ze ho interpretuje v zavislosti na své osobni zkuSenosti.

Dekédovani - zpétny proces, kde se sdéleni dostava do formy myslenky. Ale pozor

nemusi byt myslenka stejna, jako byla myslena zdrojem.

Sum - cokoliv, co zabrafuje u¢inné komunikaci. Sum mize vstoupit do kterékoliv
faze- ptikladem je kédovani (pokud pfijemce neporozumi pouzitym symboliim), médium,

(kde se ztrati sdéleni v zaplavé jinych).

Odezva - reakce piijemce na sdéleni. Mize byt pozitivni, neutralni i negativni.

Opakovani procesu komunikace probiha pro zvyseni pravdépodobnosti zasahu (3).

Zpétna vazba - kompletuje komunikaci a umoznuje posoudit ucinnost sdé€leni,

kontrola se provadi formou marketingového prizkumu (7).
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Obrazek 3: Systematicka komunikace v priubéhu vyvoje,
vlastni zpracovani dle (7)

5.2. AIDA

Model orientovany na akci koup€. Zkratka pochazi ze zac¢atecnich pismen Ctyf ¢innosti

propagace (10):
ATTENTION - ziskat pozornost
Je potiebna k uvédoméni spotiebitele s nabidkou spolecnosti.
INTEREST - udrzet si zajem
Tento ¢in dava Sanci udrzet vetsi zajem o vyrobek.
DESIRE - vzbudit touhu
Tato ¢innost ovlivituje proces hodnoceni a mozna i vybudovani preferenci.
ACTION - dosadhnout akce
Obsahuje chut’ ziskat dany vyrobek a to miize vést k rozhodnuti koupé. Je potieba

V propagaci o utvrzeni svého rozhodnuti zakaznika, aby si ptisté vyrobek opét koupil.
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5.3. Formy komunikace

5.3.1. Reklama

v

Bezesporu nejhlasitéjsi slozka mixu marketingu - slySime ji v televizi a hromadnych
sdélovacich prostiedcich. Pro mnohé je reklama synonymem marketingu, piehlizeji, ze
reklama je pouhou soucasti komunikacniho mixu marketingu a tento mix je pouhou jednou

soucasti marketingového mixu (propagace) (1).
Reklamni cile

Reklamni cil je komunikac¢ni tikol a uroven jeho zvladnuti. Rozd¢€luji se podle toho,

zda maji zdkaznika informovat, presvédc¢it, pfipomenout nebo posilnit.

Informativni reklama - vytvofeni povédomi o novém produktu nebo novych

vlastnostech existujiciho.

PresvédCovaci reklama - zaméfeni na vytvoieni obliby, preference, presvédceni nebo

kupniho zdméru ohledné produktu.
Ptipominkové reklama - stimulace opétovného nakupu produktu

Posilujici reklama - piesvédceni zékaznikt, ze ucinili spravnou volbu. Napiiklad li¢eni

spokojenych zakazniki o radosti z produktu (11).

5.3.2. Podpora prodeje

Diky souboru motivaénich prosttedkil se zaméstnanci snazi, aby se prodalo hned radéji
nez pozdéji. Je to kratkodoby nastroj. Na rozdil od reklamy piinasSi rychlejsi vysledky a
dne$ni pomér podpory prodeje vuci reklamé je 70:30, kdysi tomu bylo pfesné naopak. Akce
na podporu prodeje oslovuji maloobchodniky, spotiebitele a prodejce. Maloobchodnici uslysi
na zbozi navic zadarmo nebo vybaveni do prodejny. Spotiebitele na soutéze, slevy ¢i
ochutnavky a prodejci na odmény za dobré vysledky. Byvaji jen malokdy vydélecné, a proto
je dilezité védét, kdy je pouzit. Vhodna je tato metoda u rtiznorodych znacek, protoze pokud
jsou znacky velmi podobné, zédkaznici na akci uslysi, ale pfisté prejdou tam, kde bude nabidka
vyhodnéjsi. Hodi se spiSe pro mensi a slabs$i znacky. Tato metoda se musi vyuZzivat
s rozvahou, protoze kdyby byli lidé zvykli na moc €asté vyhodné nabidky firmy, nechtéli by si

vyrobek koupit za normalnich okolnosti, ale radéji by si po€kali. Podniky jsou ale obchodniky
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V dnesni dob¢ tlaceni poradat akce. Také je vhodna kombinace reklamy, kterd vysvétluje proc¢
si vyrobek koupit a akce na podporu prodeje motivuje ke koupi (9).
5.3.3. Primy marketing

Srozvojem informacnich technologii firmy mohou shromazdovat o zakaznicich
mnoho cennych informaci. Mohou to pouzivat ve své komunikaci k nim a oslovovat je misto
hromadného sdélovani jako osobnosti. Zasilkové moznosti byly prvni, které se pouzivaly a
firmy posilaly nabidkové dopisy ¢i katalogy. Mnoho let tohoto postupu posunulo vnimanou
hranici zdkaznika o ,,poStovnim smeti“. Dnes jiz nesta¢i, pokud se objevi vicekrat jméno
zakaznika v dopise. Mezi nové techniky této metody patii direkt mail, telemarketing, pfimy
prodej a pocitatovy marketing V podob¢ elektronické posty nebo teletextu. Z hlediska obratu
nabyva nejvétsiho obratu telemarketing. KIi¢ uspéchu souvisi s kvalitnimi informacemi, a
proto se lze co nejpiesnéji zaméfit na konkrétni zdkazniky. StiZznosti na tento typ

marketingové komunikace jsou velké (1).

Ptijatelné nabidky jsou v téchto piipadech (1):
e S firmou posilajici nabidku obchodovat zdkaznik jiz dfive
e Nabidka uspokojuje konkrétni potieby a pfani piijemce
e Nabidka neni dvojsmyslna
e Povédomi o vyuziti poskytnutych informaci
e Pocit vlivu na to, co mu bude zasilano

Nepfijatelné jsou v tomto piipadé (1):
e Firma si hraje na personalizaci k zakaznikovi
e Protichidnd sdé€leni v zésilce (upozornéni i nabidka)
e VyhroZovani a nuceni pfijemce

e Pfijemci zasilka zplsobi velké néklady penéz i Casu

5.3.4. Public Relation (PR)

Oblast komunikace usilujici o dobré vztahy s vefejnosti - se spotiebiteli, akcionafi a

zékonodarci. Hlavnim pravidlem téchto dobrych vztaht je: Ud¢€lej néco dobrého a pak o tom
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mluv. Vyhodou PR je, Ze pokud jsou sdéleni spravné umisténa, jsou efektivnéjsi nez placena
reklama. Vztahy s vetejnosti jsou dilezité i tehdy pokud se jedna o dobré jméno firmy, kdy
vzniké krize (at’ uz ji vyvola pomluva, nehoda pii vyrob€ ¢i jiny problém) ohledné kvality
produktd, je cilem vyjadfit se k tomu tak, aby nezpanikafili spotiebitel¢ a neztratili zdjem
distributofi. Je potieba ptipravit krizovy plan, ktery stanovuje plan pfi krizi. Internet umoznil
roz$iteni moznosti prace v PR. Firmy mohou diky internetu rychle reagovat na krizi, ale také

Vv kladném ptipad¢ uvetejiiovat svédectvi spotiebitelti nebo ohlas pfichoziho nového vyrobku
(7).
Publicita

Néekteré aktivity PR jsou proaktivni, zde patii naptiklad publicita. Jsou to neplacené
informace, které se objevuji v masmédiich. Tento typ pomaha vytvorit povédomi o produktu
nebo udalosti. I kdyZ je n€kdy cesta publicity pfirozend, ¢asto maji pozitivni ,,Septandu‘ na

starosti pracovnici PR (7).

Cile vztahu s verejnosti

Specialisté musi operovat na riznych urovnich (spottebitelé, dodavatelé, zaméstnanci,

média, akcionafi a statni regula¢ni organy), protoze ty maji vliv na postoje trhu (7).
Cile PR (7):
e Predstaveni novych produkti vyrobcim
e Ptedstaveni novych produkti spotiebitelim
e Ovliviiovani zakonodarstvi
e Posilovani dobré povésti mésta, regionu, nebo zeme
e Propagace vetejné prospéSnych aktivit firmy
Planovani kampani PR

Koordinované Usili komunikace s ¢astmi vetejnosti. Firma si musi stanovit cile, a
jaké sdeleni bude Sifeno. Tento proces ma tii faze: vytvafeni cill, realizaci a

vyhodnoceni (7).

Aktivity zamérené na vztahy s verejnosti (7):
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Tiskovéa zprava - zprava o udalosti, které sama firma zformuluje, posle

médiim a doufd, Ze se uvetejni

Aktudlni téma - napsat o néfem aktudlni feSené problematice, ale zminit
znacku napftiklad jako feSeni

Zpravy o vyzkumnych projektech

Informace pro spotiebitele- napsani o né¢em s ¢im, souvisi produkt

Interni PR - udrzuji informovanost diky informa¢nim bulletintiim

zaméstnancl (ohledné cill, poctu zaméstnancti apod.), ale také se Casto

dorucuji dodavatelim a jinym

Lobbovani - informovat a ptesvédéovat zakonodarce a vladni tfedniky, aby

hlasovali pro firmu nebo vytvofili zdkony prospésné firmé

Psani proslovil - ur¢ené pro vedouci pracovniky, ktefi si do nich ptidaji své

myslenky

Firemni identita - PR pracovnici spolupracuji na identickych vécech (od

loga az po obalky firmy)

Vztahy s médii - dulezité jak pro pozitivni odezvy, tak urcitou ochranu

v krizi

Sponzorstvi - financovani vetejné akce nebo ¢innosti, vracené vetejnym
uznanim a publicity. Jsou U¢inn€, jelikoz si néktefi spotiebitelé spoji
znacku s pfijemnym zaZitkem

Zvlastni udalosti (eventy) - podobné jako u sponzorstvi existuje spojeni
pfijemného s uzitecnym

Poradenstvi - PR pracovnici diky znalostem o tom, jak komunikace
formuje vefejné minéni, 1ze u nich najit oporu, pokud chce firma zavfit

nektery z provozl, zavést novou produktovou tfadu a takovych ptipada by

se naSlo mnoho.
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5.3.5. Osobni prodej

Nastava, kdyz zastupce firmy jedna piimo se zékaznikem nebo potenciondlnim
zakaznikem a hovoii s nim o produktu. Je zde mnohem osobnéjsi pfistup, jak komunikovat
s trhem. Obchodni zastupci funguji jako o€i a usi firmy, takze maji prehled o potiebach a

pianich spotiebitele, mize zde probéhnout okamzita reakce a maji piehled o konkurenci (7).
Transakéni prodej - Tvrdy pristup

Je to prodej energicky a agresivni, kde Casto probihd shazovani konkurence. Je zde
kladen diraz na okamzity prodej. Tento piistup je dost kratkozraky- prodejce se nezajima o
to, jestli je zdkaznik spokojen. Neustalé¢ hledani novych zakaznik je ale mnohem néakladné;si

nez opakovany obchod (7).
Vztahovy prodej - Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky

Profesionalni obchodni zéstupce se snazi o uspokojivy vztah se zakaznikem. Je
zaloZen na zajiSténi vztahi, vyvijeni (vztah vice zhodnotit) a upevnéni vztaht (zaméfeni se na
spokojenost a vérnost zakaznika, aby byla zajisténa budouci spoluprace a nehrozil uték ke

konkurenci (7).

5.3.6. Nové trendy komunikace
Howard Draft - marketingovy veteran ze spole¢nosti Draft worldwide:

,»V minulosti stacilo zasypat trh kreativnimi vzkazy a sledovat zasah a ¢etnost. To uz
je nyni mrtvé. Jediné, co miZete dnes délat, je informovat spotiebitele, ktery prevzal kontrolu

nad zpuisobem, jak se dozvida o vyrobku (12).

Marketingova komunikace Se stava provazangjSi s ostatnimi marketingovymi
slozkami, a proto lze rychle analyzovat Gdaje o prodeji a méfit i€inky komunikace. Inovace a
zmé&ny vyrobkd jsou ovlivnény rychlou interakei s distribu¢nimi fetézci a s cenovou politikou.
Na bazi CRM (Customer Relationship Management - vztahovy management) mtzou firmy

provazet zakaznika celym cyklem a lze se pfizptisobovat jeho potiebam (12).
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Obrazek 4: Aplikace komunikace marketingu u vyvoje zakaznika, vlastni zpracovani dle (12)

5.4. Faktory ovlivitujici vybér komunikace

5.4.1. Charakter trhu

Na kazdém trhu plati jiné propagacni Usili. Firmy podavajici spotiebni zbozi utraceji
za komunikacni nastroje v tomto poradi: podpora prodeje, reklama, osobni prodej, public
relations. Firmy podnikajici s vyrobnimi prosttedky (zbozi pro podnikatelskou sféru)

Vv takovém potadi: osobni prodej, podpora prodeje, reklama a public relations (5).

5.4.2. Strategie tlaku (push) a tahu (pull)
Strategie tlaku

Vyrobce se snazi o usmérnéni prodejnich sil a podpory prodeje k ziskani dalSich

prostfednikii, kteti budou propagovat a prodavat zbozi koneCnym uzivatelim. Strategie je
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vhodna kdyz si zbozi vybira zédkaznik az na misté, nakupuji podle ndhlého popudu, jasné

patrné vyhody produktu a zaznamenani na trhu nizké vérnosti znacce (5).
Strategie tahu

Marketingové cCinnosti jako reklama a podpora prodeje se soustiedi na stimulaci
koncovych uzivateld, at’ se u zprosttedkovatelti po produktu poptavaji a tak jej nepiimo vedou
k objednani u vyrobce. Tato strategie je vhodna pokud jsou vnimany rozdily mezi zna¢kami,

velka loajalita viic¢i znacce a pokud si vyberou znacku zékaznici, jesté nez vstoupi do obchodu
(5).
5.4.3. Stadia pripravenosti zakaznika ke koupi
V kazdém stadiu pfipravenosti zakaznika ke koupi jsou G¢inné jiné nastroje (5):
1. Ziskavani davéry - reklama a publicita
2. Tolerance zakaznika k produktu - reklama a osobni prode;j
3. Uznéni rozumovych diivodi - osobni prodej (ne reklama a podpora prodeje)
4. Konkrétni objednavka - osobni prodej a podpora prodeje

5. Opétované objednani - osobni prodej a podpora prodeje (ne reklama)

5.4.4. Stadium Zivotniho cyklu

Tato koncepce je dilezitym orientacnim prvkem, ktery usnadiiuje volbu strategie i
marketingové taktiky. Trzby se béhem casu existence produktu méni. Rozbor trzeb je tedy
klicem k rozebrani Zivotniho cyklu produktu. Zndma S kiivka ndm naznacuje v grafu obdobi

zavadéni, rustu, zralosti a Gtlumu (2).
Zavadéni

Féze zacina, kdyZz je vyrobek prvné distribuovan do nakupni sité. Trzby rostou
pomalu, nebot’” produkt zakoupi malo lidi. Je to zpisobeno neznalosti vyrobku, nedostate¢nou
intenzitou distribu¢ni sit¢ ¢i skute¢nosti, ze malo, kdo je prikopnikem a rad zkousi pred
ostatnima nové véci. Obdobi zavadéni byva ve znameni ztraty, jelikoZ malé trzby nepokryji
naklady na propagaci a distribuci. Ceny produktu jsou vyssi, protoze firma zatim nemuze

vyrabét z rozsahu a naklady jsou na vyrobek vysoké. A proto zvySeni ceny zvysi zisk a ten
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alespon trochu pokryje pocatecni naklady. Na trhu je malo konkurentd a prodavajici soupeti

zakladni verzi produktu (2).

V etap¢ zavadéni je vysoce ucinna reklama a publicita, poté osobni prodej pfii

distribuci, podpora prodeje pii predstavovani produktu (5).
Rust

Toto obdobi je spojeno s velkym ristem trzeb a ziskii. Prikopni spotiebitelé jiz okusili
produkt a ostatni je nasleduji. Na trh ptichdzeji konkurenti ptildkani vidinou ziskového trhu a
produkty jsou o néco zdokonaleny. Poptavka prudce vstoupd, a proto se cena nemusi ménit.
Zisky rostou, jelikoz fixni 1 naklady na propagaci jsou rozpocitany na mnoho produkti.
Pozd¢ji se, ale tempo ristu méni - akcerelativni na decelerativni, tedy mensi piiriastky za
stejné Casové obdobi. Pokud chce firma na trhu vydrZet je potifeba produkt zdokonalovat,
penetrovat na nové trhy a posilit prodejni cesty. SniZeni ceny by mélo pfijit v pravy Cas a to

kvuli zdkaznikGim se senzitivitou na cenu (2).

V etapé rustu mohou byt vSechny komunika¢ni nastroje utlumeny, hybnou silou jsou

ustni reference (5).
Zralost

Pokud za¢nou trzby klesat, podnik se zane nachézet v obdobi zralosti. VétSina firem
na dneSnim trhu se nachazi v této fazi. Kvili niz§im trzbam se hromadi zbozi a tak vznika
vetsi konkurence. SniZzovani cen, zesileni propagace, zdokonalovani produktu a vytazeni

slabsich konkurentt je diisledkem tohoto obdobi (2).
V etapé zralosti je nejdulezitéjsi podpora prodeje, reklama a osobni prode;j (5).
Upadek

V tomto obdobi se vétSina firem diive i pozdéji nachazi a je to obdobi, kdy klesaji
trzby a to je z mnoha pficin jako zmény vkusu spotiebitele, technologicky pokrok a rlst
domaci i1 zahrani¢ni konkurence. Pokles trzeb vede ke snizovani cen a tedy snizovani i ziskil
firmy. V tomto obdobi dochazi k snizeni vydaji na propagaci. Marketingovi odbornici
rozpoznavaji slabé stranky a poté stanovit dalsi kroky. Jedna moznost je z trhu odejit, a pokud
podnik nenajde kupce je potieba podnik zlikvidovat. Servis musi firma po odchodu vyfiesit.
DalSim feSenim je piejit do jiného odvétvi nebo si pockat az to udela konkurence a nadéji na

posileni atraktivnosti firem, které zustaly (2).
V etapé€ upadku vyznam podpory prodeje sili, ale reklamy a publicity se snizuje (5).
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5.4.5. Postaveni firmy na trhu
Ptedni firmy - vétsi pfinos maji z reklamy nez podpory prodeje

Mensi firmy - vétsi ptinos maji z podpory prodeje nez z reklamy (5)

5.5. Kroky sestaveni marketingové komunikace (3):
1. Urceni ptijemce zpravy - identifikace cilové skupiny.
2. Stanoveni cili komunikace (méli by byt SMART) a urceni ocekavané reakce.
3. Sestaveni zpravy - vybér sdéleni.
4. Vybér komunikacni cesty - vybér zdroje zpravy.
5. Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu.

6. Zpracovani casového harmonogramu a rozpoc¢tu marketingové komunikaéni

strategie

7. Zabezpeceni zpétné vazby a systémy méteni G€innosti.

5.6. Efektivnosti reklamy
Po implementaci marketingové komunikace musi manazer zméfit efektivnost na
cilové prijemce (5).

Prvné se urci, kolik lidi se bude dotazovat. Poté z toho vzniknou dvé skupiny, které
nemaji povédomi a maji povédomi o znacce. Ti co maji povédomi, se dale déli na ty, kteti
produkt nevyzkouseli a ti co jej vyzkouSeli. Lid¢, ktefi produkt vyzkouSeli, se mohou rozd¢lit

do dvou skupin a témi je spokojeno a nespokojeno (5).

Neustalé prazkumy jsou potifebné k pochopeni postojiit a povédomi o znacce mezi

ptislusniky cilového trhu (7).
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Analyticka cCast

6. Plzenisky Prazdroj a.s.

Plzensky Prazdroj je pfedni evropskou pivovarnickou spolec¢nosti a patti pod globalni

skupinu SABM iller (2. nejvétsi pivovarnickd spole¢nost na svéte). Plzensky Prazdroj vlastni

Styfi pivovary. Tato firma puisobi nejen v Ceské republice, ale vyvazi pivo do vice nez 50

zemi po celém svéte, a tak patifi mezi nejveétsi vyvozce Ceského piva. Plzenisky Prazdroj,

spodné kvaseny svétly lezék, dalo jméno novému typu piva - Pilsner (pils) a je vlajkovou lodi

celého portfolia skupiny SABMiller (13).

6.1. Zakladni udaje firmy:

Nézev subjektu: Plzenisky Prazdroj, a.s.
Sidlo: Plzen, U Prazdroje 7, PSC 304 97
Identifikacni ¢islo: 453 57 366

Den zapisu: 1. Kvétna 1992

Pravni forma: Akciova spole¢nost (14)

6.2. DalSi Gdaje o firmé

Ptiblizné 2300 zaméstnanci

Objem v roce 2012 piesahl 9,9 miliona hektolitrt

Export do vice nez 50 zemi svéta

Trzby pro dva finan¢ni roky kon¢ici 31.biezna 2012 - 27,096 miliard K¢
Trzni podil: ptiblizné 45%

Nejvetsi konkurenti: Staropramen Starbev (spadajici pod skupinu Molson Coors) 16%

(nejvetsi), Heineken group 13%, Budvar, a dalsi (15)

6.3. Historie:

lezak

S.tijen 1842 — poprvé v MéStanském pivovaru uvareno pivo plzeniského typu - svétly
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15. fijen 1870- zahajuje vyrobu Prvni plzeiisky akciovy pivovar (dneSni Gambrinus)
1898 - zalozena nova obchodni znacka Prazdroj (Urquell)
1998 - Plzeiisky Prazdroj se stdva soucasti South African Breweries

30. zafi 2002 - dokoncena flize s pivovarem Radegast a.s. a Velké Popovice a.s.,

vznika jedna akciova spolecnost s ndzvem Plzensky Prazdroj a.s.

16.listopadu 2006 - nejvétsi investice v historii- soucasti projektu nova balici hala
K udrzeni vynikajici kvality i na velmi vzdalené mista diky nejmodernéjsi technologii

filtrovani a staceni piva (16).

7. Produkt

7.1. Uloha piva na Ceském trhu

Pivo pfinasi lidem osvézeni, relax (uvolnéni) a také socializaci (u piva se lidé
schazeji). Piti piva ma v Ceské republice obrovskou tradici. Neni nahodou, Ze si Cesi drzi
prvni misto na svété ve spotfebé piva na hlavu. Nad hranici 160 1 na hlavu se Cesko dostalo
poprvé v roce 1971 a tento vysledek se opakoval tiinactkrat. V roce 2011 spotieba klesla na

1421/hlavu, ale neustale to sta¢i na prvenstvi na svété (14).

7.2. Zajimavosti a statistiky o pivu

Pivo je nas narodni ndpoj. V jinych zemich je obvyklejsi pit pivo doma a u nas se tento
trend bohuzel také uchytil, 1 kdyzZ je ¢islo porad jesté uchézejici, to€ené pivo ma hodnotu 45-
50% celkové spotteby. Nicméné posledni dobou, ptredev§im diky rozdilné cené piva
V hospodach a obchodech, je rozdil ve spotiebé mezi cepovanym a ldhvovym pivem mensi
nez tomu byvalo dfive. Rozeviraji se mezi nimi cenové nizky. Naopak extrémni ptiklad je
Jihoafricka republika ¢i Rusko, kde se cepovaného piva vypije pouze 3%, ldhvovych piv 97%
(13).

Kdyz uz si Cesi koupi pivo domil v lahvi, do sklenice si ho pielije pouze 15% lidi a u
plechovky je to tikon nepiedstavitelny, z plechovky do sklenice pieliva pivo pouze 1% Cechil.
V nasi zemi pije pivo vice muzl nez zen. U muzil je 90% pijaka tohoto napoje, za to u zen
50-60%. Primérné se chodi v Evropé na pivo pied 7 hodinou veéerni a Cesi svym piichodem
do hospody spadaji do priméru. Odchod domt s posezeni u piva je v praméru ve 22:12, ale

Cesi se zdrzuji vétiinou déle a jejich odchod je ve 22:38. Dalsim zajimavym faktem je, Ze
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pouze 30% Cechil si d4 na prvnim rande pivo, pokud ale se svou partnerkou chodi, zajde si
rido na pivo 80% zadanych lidi. S placenim je to nasledovng, Cedi jsou nejgalantngjsi
v Evrop¢, ttratu za svou stalou partnerku zaplati 97% ceskych muzi. Pétina lidi je zvykla si
ke stédrovecCerni veceti dat pivo a stejné procento lidi i daruje pivo k Vanoctim. Pokud jsou u

Stédrovecerni vecete fidi¢i, 39% z nich si vybere nealkoholické pivo (17).

Pouze 8% lidi si mysli, Ze se pivo za poslednich 10 let v Cesku zhorsilo, 34% si mysli
ze je naopak lepsi. Také jsou lidé spokojeni S rozsifenim nabidky piv, 72% tvrdi, Ze se rozsah

pivni nabidky za poslednich 10 let zlepsil (17).

7.3. Znacky které Pilsner Urquell vyrabi:

7.3.1. Pilsner Urquell

Prémiovy svétly lezdk. Byl zakladatelem plzeniského (pils/ner) typu piva, ktery byl
roz§ifen do celého svéta. 170leta tradice se neméni, jak ukazuji laboratorni testy, z nichz prvni

se konal roku 1897 (16).

7.3.2. Gambrinus

Toto pivo mé historickou tradici od roku 1869. V dneSni dob¢ je to nejoblibengjsi a
nejprodavangjsi pivo v Ceské Republice. Také ziskal Svétly Gambrinus prvni cenu v soutézi
Zlaty pohar PIVEX 2011. Gambrinus ma 8 typi, je to Original 10°, Excellent 11°, Premium,
Dry (zbaveno zatézujicich sacharidi, bilkovin a vyuZitelné energie) a déle to jsou ochucena
piva neboli Radlery Limetka a bezinka a Rizny citrén. Novinkou je Stavnaty grep a
Nepasterizovany a ve vybranych provozovnach také nefiltrovany. Obsah alkoholu

v ochucenych pivech je 2,1% (16).

7.3.3. Velkopopovicky Kozel

Tradi¢ni pivo od roku 1874 je druhé nejprodavangjsi pivo v Ceské republice a

wev s

Kozla: Svétly, 11° Medium, Premium a Cerny. V soutézi Ceské pivo opakované vyhrava
svétly lezédk ve stejnojmenné kategorii a Zlaty pohar PIVEX 2011 oznacil 11° Medium, jako

nejlepsi jedenactku mezi lezaky (16).
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7.3.4. Radegast

Jednicka na Moravé, kterd je znama svou hotkosti pro lidi z tvrdého kraje. Prvni varka
byla uvaiena roku 1970. Lidé z Ostravy tvrdi, Ze tato pivni znacka nejlépe charakterizuje
Moravskoslezsky kraj (3 ze 4 dotazovanych lidi renomovanou dotazovaci spolecnosti TNS
Aisa) a dokonce 80% je piesvédceno, Ze je to nejlepsi pivo vyrdbéné na Moraveé. Radegast
Original ptijemné osvézi, Radegast Premium je zndmy pro svou plnou hoikou chut’ a sezénni

zalezitosti je Radegast Temn¢ hoiky (polotmavy lezak) nebo Radegast Nefiltrovany (16).

7.3.5. Birell

Nejprodavangjsi nealkoholické pivo v Ceské republice. Dilezité pro chut jsou
unikatni kvasinky, které dovoluji pivu projit ptes cely proces kvaseni a dokvasovani, kterym
prochazeji klasicka ceska alkoholickd piva a pfitom produkuji minimum alkoholu. Byl také
podruhé vyhlasen jako nejlepsi pivo v soutézi Ceské pivo 2011 a aktualné byl vyhlagen
nejlepSim nealkoholickym pivem na svét€. Birell se chlubi jiz péti typy, je to Svétly,

Polotmavy, Limetka a Malina. Nov¢ se zacal prodavat Citron a granatové jablko (16).

7.3.6. Master

Pivni specidl, ktery ma tfi riznéstupiiové varianty. 13° je Master Polotmavy, 15° je
Master Zlaty a nejsilnéj$i a nejtmavsi variantou je 18° Master Tmavy. V mezindrodni soutézi
Brewing Industry International Awards 2011 dostalo pivo Master zlatého ,,pivniho oscara“
(16).

7.3.7. Fénix

Nové svézi pSeni¢né pivo uvedené na trh v anoru 2012 s obsahem alkoholu 4,7%
obohaceno o pSeni¢ny slad, pomeranc¢ovou kuru a Spetku koriandru. Servirovan je v originalni

sklenici s pomeranc¢em (16).

7.3.8. Frisco

Jemn¢ perlivy alkoholicky napoj z jecmenného sladu ochucen pfirodnimi aromaty,
ktery je velmi osvézujici. Frisco se pySni Frisco jablko a citron, Dry (s niz§im obsahem

cukru), Brusinka, Cerny rybiz, Bile hrozny a lotosovy kvét (16).

7.3.9. Primus

Oblibené svétlé vycepni pivo v nizsi cenové kategorii (16).
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7.3.10. Klasik

Kvalitni nizkostupnové vycepni pivo s nizkou cenou (16).

Obrazek 5: Znacky Plzeiiského Prazdroje a.s.(16)

8. Trh

Trzni podil, jak uZ zde bylo zminéno, na &eském trhu je 45%. V Ceské republice bylo
vroce 2012 prodano 6,8 milionu hektolitra piva. Licen¢ni pivovar v Rusku v Kaluze byl
vybréan z ditvodu velkého zajmu o toto pivo v téhle zemi, ale 1 okolnich. Musi vS§ak dodrzovat
sedm ptikdzani jako pouzivat mekkou vodu, origindlni kvasnice z Plzn¢ ¢i zatecky chmel. Zde
se vyrobi 2,1 milionti hektolitrG Pilsner Urquell. A celd firma Plzensky Prazdroj vyvezla
v tomtéz roce 920000hl piva. Vyvoz probiha do 50 zemi svéta. Diky marketingu béhem
Olympijskych her vzrostly trzby ve Velké Britanii o 20% a v Asijskych zemich dokonce o
50%. U nas mély velky uspéch novinky typu napoje z piva a $tavy, rozlicné druhy baleni i

plastové a aspon trochu kompenzovaly ubytek zajmu o ¢epované pivo v hospodach (16).

9. Misto

9.1.Pivovar

Pivo se vyrabi v pivovaru. Plzenisky Prazdroj vlastni 4 pivovary. Dva najdeme v Plzni,
je to Pilsner Urquell a Gambrinus, dal$i je v NoSovicich a to Radegast a posledni pivovar,

Velké Popovice, sidli ve stfednich Cechach.

Zékladni surovinou, z které se vyrabi pivo je je¢men. Je¢men musi naklicit, pottebuje
k tomu vlhkost, a hromadu je¢émenu je nutné prohrabavat (2-3 krat denng). Po pfiijezdu
kamionu s jeémenem je odebran vzorek, kde se zkouma jestli je zrno dostatecné velké, zda
obsahuje pottebné mnozstvi Skrobu, kli¢ivost, bilkoviny a jsou testy kontrolovany rtizné

charakteristiky této suroviny. Na vyrobu piva nesmi jeémen obsahovat moc bilkovin - malo
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Skrobu, zato napftiklad pti vyrob¢ chleba je potfeba naopak hodné bilkovin. Kdysi se slad sifil,
coz mélo vyhodu ve stabilizaci chuti, dnes to neni mozné kvili vznikajicim alergiim z této
pfisady. 200000 tun je¢mene musi zemédé€lci nasbirat, aby vybrali firmam 100000tun

vhodného je¢mene a z toho je 85000 sladu (18).

Dalsi velice dulezitou surovinou je voda. V Plzenském Prazdroji se pouziva mékka

voda a bez dusi¢nanu (které zplsobuji karcinogeny), tato voda je kysela (18).

Kvasinky, které jsou potieba k vyrob¢ piva jsou ptibuzné jako v roce 1942, zjisténo
testy pfes DNA. Firma je mé uschované a chranéné na tfech mistech Evropy a nemuze si je
nikdo koupit. Kvasinky se mnozi pucenim a vzniklé cukry timto procesem pietvaii na

alkohol. Kvasinky jsou svym ptuvodem jednobunééné houbové mikroorganismy (18).

Dalsi nedilnou soucasti, kterou Plzensky Prazdroj pouziva, je zatecky chmel, ktery je
velice kvalitni a pfijemné hotky. Jedinou nevyhodou je jeho vysoké cena, proto si ostatni

konkurenéni firmy nemohou dovolit jej davat tak mnoho (18).

Ze zminovaného sladu vznika sladina, a kdyz se do ni pfidd chmel, vznikne mladina.
Konkrétn¢ u piva Pilsner Urquell se tento chmel pfidava na trikrat. Dale probihd spodni
kvaSeni (je Cist&jsi nez vrchni), kvasinky obsahujici CO, vynesou z piva Spatné latky a vznika
spravna chut’ a viiné. Kdysi pivo zralo 30 dni pii 2°C a ze sudu se musel upoustét CO,, aby
sud neprasknul. Nesm¢l se upustit ale moc, pivo by nemélo fiz. Dnes trva cely proces Pilsner
Urquell 35 dni od vafeni po staceni. Poté nasleduje filtrace, pasterizace (teplena Uprava) a
staceni. Zajimavym typem je pivo nefiltrované, kde jsou zanechany kvasinky (pivo je ,,Zivé®).
Dalsim typem je oblibené tankové pivo, kde nedochézi k pasterizaci (k tepelné tprave), které

pfi standardnim vyrobnim procesu probiha (18).

Plzensky Prazdroj pouziva k prodeji svych vyrobki dva kandly. Je to on trade a off
trade. Jak v on tradu tak off tradu je potfeba dohlizet na udrzeni kvality piva, tak jak jej

pivovar vyrobil.

9.2.0n trade

Zakazniky tohoto distribu¢niho kanalu jsou provozovny, kde se konzumuje pivo piimo
V misté prodeje (jsou to rizné hospody, restaurace, bary, diskotéky). Zde pievazuje cepované

pivo, ale setkame se také s prodejem piva lahvového (13).

V on tradeu se nachédzi velkoobchody Cash and carry, kde si mohou provozovny

nakoupit pivo a nékteré velkoobchody nabizeji zdvozy do provozoven vlastnimi dodavkami.
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V tomto kanalu se setkavame s majiteli, kteti vlastni jednu nebo 1 vice provozoven. Zvlastnim
typem jsou konceptové hospody, které Plzenisky Prazdroj nevlastni, pouze je podporuje. Tyto
hospody jsou svazany se znackou a spotiebitelim poskytuji kvalitnéjsi zazitek svou vyzdobou
interiéru, Spickovou péci o pivo a dobfe proskolenym personalem. Jsou to PUOR (Pilsner
Urquell Original Restaurant), Plzni¢ky, Original 1869 (Gambrinus), Excelent Urban Pub
(Gambrinus 11) Radegastovny a Kozlovny (13).

9.2.1. Rozeviené cenové nuzky

On trade se v posledni dobé nachazi ve slozité situaci. Musi ¢elit konkurenci v podobé
fetézcl supermarketti a hypermarketii, které tla¢i cenu piva tak nizko, Ze jdou nékdy i pod
nakupni cenu jen, aby pfildkali lidi do svého obchodu. Vysledek je pak takovy, ze si lidé
nakoupi lahvové pivo domt a nechaji si ujit nezaménitelnou atmosféru v posezeni u piva
V hospod¢. Dal§im problémem, ktery ovliviiuje tento trend je, Ze lidé nemaji penéz na zbyt,
penézi musi pokryt vS§echny ndklady a dnesni spolecnost a Zivot nabizi mnoho moznosti, jak

soukromé finance vyuzit (13).

9.2.2. Kuvalita piva

Velice dutlezitou Ulohou hospodskych je wudrzet kvalitu piva. Je ale velice

pravdépodobné, ze n¢kde nastane chyba.

Ptfevoz na provozovny zajist'uje sam Plzensky Prazdroj, poté je zapotiebi pivo spravné
skladovat. Teplota skladovani sudového piva jak pasterizovaného, tak nepasterizovaného je
od 5° do 10°C. Idedln¢ by m¢ly mit tyto prostory zajiStény moZnost vétrani v ptipad¢ uniku
CO,, zajisténi tlakovych smési (slouzici k cepovani piva), odpad, piivod pitné vody a také
teplomér, popiipadé zafizeni na dochlazovani. Sud je potfeba nechat jeden den pted
Cepovanim odstat (19).

K vytlaceni piva ze sudu ¢i tanku se pouzivaji tlacnd media. Existuji tfi druhy dle
slozeni. Mohou to byt vzduch, CO, a smés plyni CO, a N,. Vzduch jako ptimy zdroj k tlaceni
neni vhodny, jelikoz miiZze zpiisobovat rizné rizika jako mikrobidlni infekce nebo oxidaci
piva. U CO, se musi kontrolovat délka pusobeni i teplota, a proto nejvhodnéjsim druhem je

smeés CO; S N,, 1 kdyz také zde plati urcita obezietnost s délkou narazeni piva a vyssi teplotou

(19).

Sanitace neboli Cisténi trubek je nedilnou soucasti spravného starani se o pivo. Déje se

tak diky vhodnym chemickym prostfedklim a mechanickému plisobeni v trubkach, pfi tomto
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jevu se odstrani vSechny necistoty a mikroorganismy. Dulezita je Cetnost sanitaci a to u
nepasterizovaného piva minimalné jednou za tyden a u pasterizovaného piva jednou za Ctrnact

dni. Pocita se ovSem s tim, ze po kazdém provoznim dni se trubky proplachnou vodou (19).

Dalsi potiebou je mit dobfe umyté sklo, kvali spravnému vzhledu, chuti, viini, ale
také péné€. V Cepovani a servirovani jsou také pravidla. Pivo ma byt servirovano v teploté 6-
8°C a nacepovano tak, aby byla péna hustd, mokra a ulpivajici po vypiti na skle vysoka asi 3
cm. Aby pivo bylo nacepovéano spravng, nesmi se vytvaret uméla péna z velké vzdalenosti,

pivo se tim chut'ové rozbije (nema takovy fiz) a také nesmi pivo ani péna pietékat (19).

Cepovani piva Pilsner Urquell probiha spravné nasledovné: Pied &epovanim se
sklenice vychladi studenou vodou, poté se sklenice vlozi pod kohout pod tihlem 45°, aby
mohlo pivo stékat piimo po sklenici, poté mirné pootoceni kohoutu natizne do sklenice pénu a
dale nastava otevieni kohoutu na maximalni priitok a postupné narovnavani sklenice a rychlé
zavieni vycepniho kohoutu. Popisované ¢epovani je na jedenkrat tzv. na hladinku, ceské piva
se Cepuji také na dvakrat ¢i tiikrat. Volbou nacepovani se mize ovlivnit péna, chut’ a teplota.
Po nadepovani do dané znackové sklenice, se pivo serviruje. Cisnik stavi sklenici piva pied

spotiebitele znatkou k nému a na podtacek (19).

9.3.0ff trade

Zakazniky v tomto kandlu jsou obchody a zatfizeni, v kterych se prodava prevazné
lahvové pivo. Ke konzumaci dochazi spotiebiteli mimo misto prodeje. Off trade se d€li na
tradi¢ni a moderni trh.

9.3.1. Tradi¢ni trh

Tvoii 49% v kandlu off trade. Ale obsahuje vice jednotek nez v druhém typu trhu a to

modernim.
Ne¢které z nich:
e Makro (13 prodejen)

e COOP (2500 obchodi) - maji 2 centra (na Moravé a v Cechach), pod nimi jsou
druzstva ( je jich 35) a kazdy vlastni 20-80 prodejen

e Hruska (650 prodejen) vlastni prodejny, ale nékteré jsou i franchisové (franchisor
poskytuje franchisantovi licenci, diky niz mtze podnikat pod jeho jménem s jeho

pomoci. Franchisant podnikd se svym kapitdlem i prostfedky, ale musi dodrzovat
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urCitd pravidla, dostdva poradenské sluzby a musi za né zaplatit jednordzovym
poplatkem a pravidelnymi ro¢nimi poplatky z obratu (20)). Diky sdruzeni a své

velikosti jsou schopni vyjednat leps$i podminky nez by byly schopni samostatn¢.
e ENAPO - 800 prodejen, vlastni i franchisové (13)

Nepatii zde pouze obchodni fetézce, dale jsou to jednotlivi podnikatel¢ vlastnici

obchody.

9.3.2. Moderni trh

Tvotici 51% off trade trhu. Je reprezentovan modernimi fetézci (hypermarkety,

vvvvvv

Kaufland, Lidl, Penny a Globus.

e Umisténi v off tradu:

- Priméarni (pivni sekce- standardni palety, umisténi v regalu).

- Sekundarni (mista navic, dobfe viditelné, napf. chladici boxy, umisténi

uprostied ulicky nebo u pokladen) (13).

e Nakupovani v off tradu:

- Zasobovaci

Lid¢ jezdi na tento nakup autem a jezdi pro celé basy piv.

- Dopliovaci

Tento nakup je pouhym dopliikem a déje se tak napiiklad po cesté z prace (13).

Kvalitu piva voff tradu je také dulezité udrzovat. Pivo nesmi byt predev§im
vystavovano teplotnim vykyvim, pfimému slune¢nimu svétlu a bilému umélému svétlu (hrozi

zde vznik letinkové (svételné) prichuti). Doporu¢ena teplota skladovani je 5°-15°C (19).

9.4.Distribucni cesta Plzenského Prazdroje

Plzensky Prazdroj pouziva v Off tradeu pfimou i nepiimou distribu¢ni cestu. Pivo je
rozvezeno do velkoobchodii a maloobchodi. Ale také, u nékterych fetézct jako Kaufland, je
distribuce nasledujici: Kamion z pivovaru piiveze pivo do centralniho skladu tohoto fetézce a
ten uz si pak zafizuje vlastni rozvoz do jednotlivych prodejen. U On tradu je pouzita jak

nepiima distribuéni cesta skrz velkoobchody, tak 1 z vétSi miry pfima distribucni cesta.
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V praxi to vypada tak, Ze je pivo kamiony pievezeno z pivovari do 13 distribu¢nich center
umisténych po celé Ceské republice. Jsou to tyto obchodnd distribuéni centra: Brno,
Nosovice, Ceské Budéjovice, Velké Popovice, Zlin, Teplice, Olomouc, Plzen, Karlovy Vary,
Chyné, Teplice, Hradec Kralové a Mnichovo Hradisté. Toto je primarni distribuce.
Sekundarni distribuce probiha tak, ze je pivo z distribu¢nich center rozvezeno dodavkami do
provozoven. Vyjimku tvoii pivo tankové, které je pfevazeno v cisternach z pivovart rovnou

do hospod (13).

10. Cena

V on tradu a off tradu, jak uz zde bylo zminéno, je cena rozdilnd. Master je nejdrazsi
znackou Plzeiiského Prazdroje. Je to pivo urcené jen pro mimotadné chvile a tak si jej lidé
koupi jen prilezitostné. V cenové relaci je poloZzen nad hranici superpremiovych znacek.
Pilsner Urquell patii do cenové skupiny superpremium. Toto pivo je opravdu vyjimecné a
také jeho cena je vysoka. Do premiovych cen patii Gambrinus 12°, je jiZ dostupngj$i cenové,
ale neustdle je to pivo urcené k nevSednim pfileZitostem. Gambrinus 10°, Radegast a
Velkopopovicky Kozel jsou o cenovou tfidu niz, nazev skupiny je: mainstreamové znacky,
jelikoz jsou cenové dostupné pro vétSinu lidi. Economy znacky jsou piva levné a patii zde
Primus a Klasik. Ceny vS8ak jsou jen orientacni, jelikoZz firma nemuZe na trhu diktovat ceny,
pouze doporuci, ze naptiklad desetistupiiové pivo by mélo byt levnéjsi nez jedenactistupiiové
(13).
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Graf 1: Porovnani cenovych skupin znacek Plzeiiského Prazdroje, vlastni zpracovani dle (13)

11. Propagace

Propagace je obecn¢ fizena dle segmentace zékaznikl. Zakaznici jsou hodnoceni
z mnoha hledisek, podle veéku, geografickych hledisek i hodnot, které uznavaji. Po rozdéleni

zakaznikl do rliznych segment, je propagace znacky §ita na miru riiznym lidem.
11.1.  Propagace dle znacek:

11.1.1. Pilsner Urquell

Tuto znacku jmenuje 80% lidi, kdyz je oslovite: ,,feknéte pivo®. Pilsner Urquell je
uréen pro lidi mladsiho i stfedniho veku, ktefi vi co chtéji. Je to €lovek piirozené autority,
inteligentni a bystry. S touto znackou se muzeme setkat napiiklad s akcemi spojenymi se
sportem. Je dlouhodobym generalnim partnerem olympijskych her. Dale se s ni Ize setkat na
golfovych greenech. V hudbé se Pilsner Urquell orientuje na vaznou hudbu a jazz. Jelikoz je
tato znacka v cenové relaci superpremiova, je i spojena s aktivitami, které jsou cenové

wev

Ale také znacky samotného Plzeniského Prazdroje Gambrinus 12° a Radegast 12° (13).

11.1.2. Gambrinus

Gambrinus je pivem pfirozenosti a kamaradstvi. V hospodé si lidé na nic nehraji. Toto

pivo bylo zalozeno 20 kamarady a za valky byl pivovar bombardovan, ale tito kamaradi se
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rozhodli postavit novy a diky piatelstvi znacka existuje. Casto je spojovan se sportovnimi
akcemi a festivaly. Specidlnim typem je Gambrinus 11°, ktery je uren pro hravé aktivni lidi,
pro které jsou pratelé vsechno (13).

11.1.3. Kozel

Kozel oslovuje zékazniky, ktefi tvrdé manualné pracuji a potiebuji pravou odménu za
jejich vykon (13).

11.1.4. Radegast

Toto pivo vzniklo v Moravskoslezkém kraji je urcen pro lidi z tvrdého kraje a tito lidé
jsou také na to nalezité hrdi. Zde je na misté slogan ,,Zivot je hotky, bohudik®. Toto pivo se

zacina rozsifovat i mimo Moravskoslezsky kraj, kde vznikl (13).

11.1.5. Master

Pivo Master je vyjimeény nejen svymi vicestupniovymi druhy, ale také jeho chuti diky
specialni recepture. Master zve své konzumenty k zastaveni ¢asu a uvédomeéni si okamziku. Je

teckou celého dne. Je to vyjimecna chvilka s timto pivem (13).

11.1.6. Frisco

Tento alkoholicky napoj miluji pfevazné Zeny, ale 1 néktefi muzi najdou oblibu v pivé
s ovocnymi Stavami. U piti piva Frisco ¢lovek vypada elegantné, nedrZi krygl jako u jinych
piv, ale ma v ruce malou ldhev s br¢kem popiipad€ zajimavou sklenici. Frisco také pouziva

elegantni motivy ve své komunikaci (13).

11.1.7. Birell

Je nejen vhodny pro fidice, ale i pro sportovce a lidi, kteti chtéji ,,zlstat ve hie*

naptiklad béhem pracovniho dne (13).
11.2. Propagace dle kanalu:
V ON tradu i OFF tradu jsou odlisné druhy propagace.

11.2.1. ON trade

Piti v hospodéch je pfirozena soucast Zivota mnoha lidi. Do hospody se chodi pfi

ruznych prilezitostech, ale mezi nejznaméjsi prilezitosti patii zajit si jen tak s kamarady
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,pokecat na pivo*. Protoze si tuto ptilezitost vybavi vétSina lidi, kdyz se fekne pivo, firmy to

zdiraznuji ve své komunikaci se spotiebiteli (napfiklad v televizni reklamég) (13).
Segmentace zakazniki

V on tradeu jsou rizné provozovny a podle toho jaky typ provozovny to je, jsou zde
umisténa urcita piva. Také zalezi za jakym ucelem lidé do provozovny jdou, pokud posedét na
pivo, zasportovat si, zatancovat nebo potadat oslavu. Jsou to naptiklad jidelny, sportovni
centra, diskotéky, sportbary, a jiné. V klasickych pivnicich se prodéavaji nejvice lezaky nebo
svétlé vycepni piva. Do jidelny je umisténo pivo Birell (nealkoholické pivo), které je vhodné
k obédu hlavné tim, ze v ném neni zadny alkohol, coz je dilezité pro lidi pokracuji po ob&d¢ s
praci. Na diskotéky jsou umisténé piva, které jsou oblibené u mladych lidi, napt. Frisco,

Gambrinus 11° nebo Fénix (13).
Venkovni viditelnost

Na propagaci se pouzivaji materidly nejriznéjSich podob. Rozdé€lujeme zde venkovni a
vnitini viditelnost. Mezi venkovni propagac¢ni materidly fadime svételnou reklamu, fascie
(zde je napsan nazev provozovny), nabidkova tabule (bud’to 4Ckové nebo ickové tabule),

slune¢niky a menu box (13).
Vnitini viditelnost

Interni viditelnost je podporovana znackovym sklem, podtacky, ubrusy, plakaty,
plechovymi cedulemi, logem na pip¢, stojanky na stole, stojanky s podtacky. Nekteré
promocni aktivity jsou pro zédkazniky (provozovny) velice vyhodné, jelikoz diky nim nalékaji
spotiebitele do hospod. Jsou to akce ¢asové omezené. Také pivni specialy, které jsou sezonni
jako naptiklad nefiltrovana piva, maji za cil ptivést vice lidi do hospod. Obchodni zéstupci
vyhodnoti do jakych provozoven dané akce ud¢lat. Jsou zde i urcitd pravidla, kterou
provozovnu vybrat ¢i ne. Naptiklad, kdyZ bude mit hospoda Spatné ¢iSténé trubky, nebude

zapojena do aktivit (13).
11.2.2. OFF trade

Segmentace obchodi

V Off tradeu se zafizuji rizné aktivity, kterymi se zvySuje prodej. Lisi se od On
tradeovych aktivit. Obchody jsou zaméteny bud prémiove, kde prémiovy obchod ma
vzhlednéjsi prostfedi nakupovani, zamétuje se na kvalitn€jsi zbozi, a proto i ceny jsou vyssi.

Nebo druhé zaméteni obchodil je na cenu, to jsou diskontéfi, kteti oslovuji lidi predevSim pies
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cenu. Regély u takovychto obchodl jsou jednoduché, obycejné, nékdy je zbozi pouze na

paletach, kvuli Setfeni nakladu (13).

A proto firma piistupuje ke kazdému rizné zaméfenému obchodu jinak. Nejlépe
Z Ceskych obchodii je vniman Globus. Interspar je bran jako drahy obchod (prémiovy), a
protoze do takového obchodu chodi jini lidé nez do diskonti (napiiklad Lidl), maji jiné
predstavy o zabave, hodnotach. Proto se také dé€laji riizné aktivity v riznych fetézcich. Nékdy
se dokonce méni zadkaznik (obchod) od zékaznika a pak je nafad¢ Tailor made promotion

(=akce usita na miru zakaznikovi) (13).
Propagacni metody off tradeu

Mezi reklamni aktivity patiéi Flexi mechaniky (lidé si koupi pivo a k tomu dostanou
darek), dale Cross promotion- kde se spoji 2 vyrobci riznych vyrobka (naptiklad zakaznik si
koupi 10piv a dostane k tomu salam). Shopper Marketing také zafizuje riizné ochutnavky
(toto se déla vétsinou jen u novych vyrobkd). V Off tradu je dulezita viditelnost (visibilita) - i
kdyz bude sebelepsi pivo za levné penize, pokud nepujde vidét, nikdo si jej nekoupi
(naptiklad si spotiebitel bude myslet, ze v obchodé neni), proto firmy usiluji o to nejlepsi
umisténi. Obchodni zéstupci, ti, ktefi se setkavaji s vedoucimi ¢i fediteli, dobfe znaji své
obchody, a proto uréi nejlépe, kde se jaka akce nejlépe hodi. Dilezitou propagaci v off tradu

jsou letaky, skrz které obchod nalaka cenami do svého obchodu (13).
11.3. Komunikaé¢ni mix

11.3.1. Reklama

V televizni reklamé se v roce 2013 vysila reklama na Pilsner Urquell, Gambrinus a to
10°a nepasterizované, dale Velkopopovicky Kozel, Radegast, Birell a Frisco. V radiu se

nesetkame se znackami jako takovymi, ale regiondlni reklama v radiu hlasi promo¢ni akce.

11.3.2. Podpora prodeje

Jsou to vSechny aktivity, které zde byly popsany.

11.3.3. Pfimy marketing

Oslovovani zédkaznikli formou e-mailu a facebooku maji na starosti jednotlivé znacky,
déje se tak, ale az po registraci zajemce (tudiz firma neobtézuje riznymi spamy). Také jsou

rizné promocni aktivity typu zasilani SMS zprav lidem v blizkosti zapojené hospody do akce,
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ktefi splnuji urcita kritéria naptiklad, aby lidé navstivili danou hospodu, protoze je tam akce

velké pivo za cenu malého.

11.3.4. Primy prodej

Obchodni zastupci prodavaji produkt fetézcim, velkoobchodiim ¢i hospodam, ale

probiha to oslovenim zakaznik a domlouvani obchodu, nikoliv prodédvani produktu ptimo.

11.3.5. Public relations
Trvale udrzitelny rozvoj

Je to soucast firemni strategie. Firma podporuje odpovédnou konzumaci alkoholu,
snizuje spotfebu vody, snizuje spotiebu energie a Uroven emisi, pouziva recyklovatelny a
vratny obalovy material, sméfuje k provozu s nulovym odpadem, spolupracuje s partnery
sdilejicimi jeji hodnoty, podporuje rozvoj regiond, pfispiva ke snizovani HIV/AIDS,

respektujeme lidské préva, transparentné komunikuje a vykazuje jeji vysledky.
Odpovédna spolecnost

Plzensky Prazdroj jako odpovédna spole¢nost a nepropaguje nadmérné pozivani
alkoholu, alkohol nesmi spojovat s motorismem ani jinymi aktivitami, kde je potieba
stiizlivost, piesnost a zru¢nost. Pivo neni spojovdno s osobami mladSimi 18 let ani t¢hotnymi
a kojicimi matkami. Firma nepoukazuje na vyznam alkoholu K lepSimu spolecenskému ¢i
sexualnimu tspéchu. Firma nepoukazuje na zlepSeni zdravotniho stavu, uklidiiujici u¢inek ani

pfedchazeni nemocem.
Kontrolor kvality

Plzensky Prazdroj patii mezi nejdislednéjsi kontrolory a pecovatele o kvalitu. Existuji
certifikaty pro vybrané provozovny, které spliuji ty nejvyssi standardy. Firma Plzensky
Prazdroj také vychovava vycepni, jak spravné pivo Cepovat, servirovat a pfipravuje pro né
soutéze jako Mistr vycepni.

Zaméstnanci

Firma Plzensky Prazdroj se velice dobfe stard o své zaméstnance, pro které potada
rizné Skoleni, team buildingy. Pro studenty pofadaji staZe pfi studiu. Existuje Casopis pro

zamé&stnance Za branou, ktery ziskal i rizna ocenéni ve své kategorii.

Propojeni znacek s prijemnou aktivitou
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Dulezitymi akcemi jsou festivaly a majalesy, kde si lidé spoji pivo s piijemnou
aktivitou. Také navstévy pivovard V Plzni, NoSovicich i Velkych Popovicich a nyni nové
postavené¢ho muzea v Praze, je i¢innou metodou vybudovani si a udrzeni dobrého vztahu ke

znacce.

11.3.6. Nové trendy komunikace

Mezi né patii bezesporu internetova komunikace, kterou v dnesni dobé vyuzivd ¢im
dal tim vice lidi riznych vékovych skupin. Mezi nejvyznamnéj$i komunikacéni prostiedky
patii facebook a tweeter, odkud lze ziskat vybornou zpétnou vazbu. Patii zde také mobilni

aplikace ¢i interaktivni hry.

12. SLEPT analyza
S — socialni

Spotiebitelé maji své potieby a chtéji neustidle néco nového, proto firma ptichazi

S inovacemi a novymi pfichutémi.
L — legislativni

Firma Plzensky Prazdroj vyrabi alkoholicky napoj, a proto musi dodrzovat urcité
zéasady, které zde byly zminény diive jako vyhybanim se zacileni na mladistvé. Také zdkony
firmu ovliviwji a to naptiklad planované zakazani koufeni v hospodach. S tim budou spojené

mensi trzby a firma se s tim bude muset vypotadat.
E — ekonomické

S timto souvisi trend, ktery zde byl zminén a to cenové nlizky rozevirajici se mezi
¢epovanym a lahvovym pivem a chovanim spotiebitelti, kde si jedny penize rozd€luji mezi
mnoho moznych alternativ, ktery jim dnes$ni doba nabizi. I ptes Spatnou ekonomickou situaci
je Ceska republika prvni ve svété ve spotiebé piva na hlavu. Lidé kupuji pivo, i kdyz maji
méné pencz.

P — pfirodni

Tento Cinitel je velice dulezity pro firmu, jelikoz pivo je potravina, ktera se vyrabi
z ptirodnich latek. DilleZita je v misté vyroby kvalitni m&kka voda, firma vyuziva Zateckého
chmelu. Firma je zavisla na Grodé¢ jemene a chmele a dokonce i na zasob¢€ vody. Firma je ale

piipravena a ma zasoby i na dvojnasobné mnozstvi vyroby piva.
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T — technologické

Diky novym technologiim firma mize pracovat na trvale udrzitelném rozvoji a to

napiiklad snizovanim vypousténi CO, nebo redukci spotteby vody na 1hl piva.
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13. SWOT analyza
Silné stranky

e Velka firma- 49% podil na trhu v Cr

e Mnoho znacek a druht
e Osloveni sirokého spektra lidi
e Penézni prostiedky na kvalitni marketing
e Vlastni distribu¢ni kanaly (primarni 1 sekundarni)
e Dobré jméno znacek, dlouhodobd tradice
e Firemni know how
e Lidr v oblasti péce o kvalitu
e Pivo- narodni napoj, svétoznamost ¢eského piva
e SAB Miller- gigant (vyhoda ptistupu k znalostem z celého svéta)
e Charitativni a kulturni akce
Slabé stranky
e Vyssi ceny produktd
e Fluktuace zaméstnanct
e Nizsi flexibilita rozhodovacich procest (velka firma)
e Nerozhodovéani v Cr o poméru zisku a investic (SAB Miller)
o Prilezitosti
e Nové vyrobky (rozsifeni sortimentu)
e Nove trhy
e Dotacez EU
e Export (Kozel nejprodavanégjsi dovazené pivo v zahranici)
e Silnéjsi komunikace péce o kvalitu
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e Trvale udrzitelny rozvoj
Ptilezitosti
e Nové vyrobky (rozsifeni sortimentu)
e Nov¢ trhy
e Dotacez EU
e Export (Kozel nejprodavanéjsi dovazené pivo v zahranici)
¢ Silnéjsi komunikace péce o kvalitu
e Trvale udrzitelny rozvoj

Hrozby

e Konkuren¢ni firmy

e Konkuren¢ni malé pivovary (milovnici malych pivovaril)
e Zavislost na zemédélstvi- urodé

e Ekonomicka krize

e Neloajalni zakaznici

e Substituenty (vino, tvrdy alkohol)

59



Prakticka c¢ast

Pro navrh bakaléaiské prace bylo vybrano zabavné-naucné centrum Plzenského
Prazdroje v Brné. Firma ma vyborn¢ propracovany marketing, ale néktefi lidé maji problém
S tim, ze je firma moc velka, je ji vSude mnoho a nemaji z ni pocit osobnéjsi. Napad centra byl
propracovan, jelikoz je velice zajimavé podivat se, jak se pivo vyrabi, dalezité je, aby na
spotfebitele dychla atmosféra a historie této pivovarnické spoleCnosti a také, aby si lidé
vypéestovali k firmé€ pozitivni emoce, a ti co uz vztah k této firme maji, je potieba tento vztah
podpofit a prohloubit. Navstévou tohoto zatizeni a pfimého kontaktu s touto firmou poptipadé
setkani se s osobnostmi vyznamnymi pro tuto firmu jist€ pomuze lidem, ktefi maji odstup od

této firmy tuto propast minimalizovat.

Jelikoz i1 pracovnik Plzetiského Prazdroje souhlasil s moZnosti rozvinout tento napad,
probéhl prizkum na téma ,,Zajem o zabavné-naucné centrum Plzeiiského Prazdroje®.
Prizkum probihal v kvétnu roku 2013, v mésté planovaného umisténi, v Brné. Dotaznik byl
sestaven z 9 otazek. Nekteré otazky byly oteviené, kde se mohli respondenti vyjadfit. Také
obsahoval otdzky uzaviené, kde vybirali 1idé z vice moznosti. A také kombinaci téchto dvou
druht, lidé zde mohli vybrat moznost, ale i doplnit svlij napad ¢i nazor. Dotdzanych lidi bylo
160, z toho 60 respondenti vyplnilo dotaznik osobné¢ na Namésti Svobody v B¢ a 100

Z nich vyplnilo dotaznik pfes internet.

14. Otazky dotazniku s vysledky:

1. Jste
(@] Zena

o Muz

Muz [84)

Zena [70]

Graf 2: Pohlavi respondenti
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Zena 70 44 %

Muz 89 56 %

Vek

30
25
20
15
10

18202224 2628303234363840424446 485052 54 56 58 6062 64 66 68 70

m Rady2

Graf 3: Cetnost respondentii podle véku

Jaky mate vztah k znackdm Plzenisky Prazdroj (jsou to Pilsner Urquell, Velkopopovicky

Kozel, Radegast, Gambrinus, Master, Frisco, Birell, Fénix, Klasik, Primus?
o Velmi kladny
o Kladny

o Ani kladny, ani zaporny

O

SpiSe zaporny

O

Velmi zaporny

— ani kladny, [33]
kladny [50]—

—spidge zapomy [2]
—vyelmi zaporny [5]

velmi kladny [69]

Graf 4: Vztah k firmé Plzeiisky Prazdroj
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velmi kladny 69 43 %
kladny 50 31 %
ani kladny, ani zdporny 33 21 %
spiSe zaporny 2 1%

velmi zaporny 5 3%

4. Dal by se vztah k této firm¢ né¢im zlepsit?
o ANO

o NE

NE [100] —————

ANO [59]

Graf 5: MozZnost zlepSeni vztahu

ANO 59 37%

NE 100 63%

5 Cim?

V odpovédich padlo piesunuti zpét vyroby Radegastu do NoSovic, Vyroby piva Pilsner Urquell
v Plzni a ne v Polsku, znacky vice propojit s festivaly, také o lepS§im toceni piva v hospodach, lepsi
obsluze, nékteré znacky jsou ,,proflaknuté”. Dalsimi pfipominkami bylo vice si hlidat kvalitu,

vymyslet néco nového pro studenty, celkové zajimavejsi marketingové akce, poskytovat slevy na

24

pivo, vice hospod se znackou Radegast v Brné¢, vice ochutnavek, nevyrabét europiva.
6. Navstivili by jste zabavné-nau¢né centrum s atrakcemi této firmy v Brné?
o ANO

o NE
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— NE (Daldi ot [48]

ANO [112]—————

Graf 6: Zajem o navstévu centra firmy s atrakcemi

Jaké atrakce by vas zaujaly?

proces vyrabéni piva

historie pivovarnictvi

hospoda se vS§emi pivy Plzenisky Prazdroj
védecka mistnost (testy zrna, vody, mikroskop)
vyuka ¢epovani s ochutnavkou

trenazér "Opily fidic"

kryty minigolf

vzdus$ny hokej

velky stolni fotbal

zkouska fezani dieva pilou (na tfizlivo)
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o Jiné:

proces vyrabéni piva

historie pivovarn...
hospoda se viemi ...
védecka mistnost ...

vijuka Gepovani s ...

trenaZér "Opily F...
kryty minigolf
vzdusny hokej
velky stolni fotbal

zhouska fezani drf...

Ostatni

19 38 57 76 95 114

L I

Graf 7: Zajem o atrakce centra

Na tuto otazku nemuseli odpovidat lidé, kteti by do centra pfijit nechtéli, piesto
néktefi vyplnili atrakce, které by se jim libily a moZzna prave ony by je pfesvédcCily k navstéve,
1 kdyZ prvotné o navstévu zajem neméli. Proto bude procento z4jmu o atrakci pocitano vici

poctu respondentil odpovédi dalsi tedy 125 lidi.

proces vyrabéni piva 96 76,8 %
historie pivovarnictvi 69 55,2 %
hospoda se vSemi pivy Plzenisky Prazdroj 76 60,8 %
védecka mistnost (testy zrna, vody, mikroskop) 69 55,2 %
vyuka ¢epovani s ochutnavkou 93 74,4%
trenazér "Opily tidic" 96 76,8 %
kryty minigolf 40 32%

vzdusny hoke;j 34 272 %
velky stolni fotbal 40 2%

zkouska fezani dieva pilou (na tfizlivo) 34 27,2 %
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Ostatni 12 0,96 %

Mezi ostatnimi odpoveéd’'mi se vyskytl dvakrat détsky koutek. Prani kina, v kterém by se mohl
pit alkohol. Dale vSechny sklenice v historii, jak se postupné vyvijely. Jinymi chténymi atrakcemi byl
biliard a pivni lazné. Také dvakrat vyrobit si vlastni pivo a ozdobit si vlastni pivni ldhev. Pani i jeden

pan, ktefi piji velice rada Birell, méli zajem o ukazku vyroby piva nealkoholického.

8. Bylo by pro vas pfijatelné jet do zabavné-nauéného centra do 15 km od Brna?
o ANO

o NE

—— NE [25]

ANC [100]

Graf 8: Ochota dojet do centra do 15 km od Brna

ANO 100 80%

NE 25 20 %

9. Kterou moznost preferujete vice:
o Mensi centrum se skromnéj§imi atrakcemi 100-200 K¢ nebo
o V¢Etsi centrum S propracovanymi atrakcemi 200-350 K¢

o Jiné:
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vETEl muzeum [51]

nensi muzeum [64]

Graf 9: Preference velikosti a ceny centra

mensi centrum se skromnéjsimi atrakcemi 100 - 200 K¢ vstup 64 51 %
vEtsi centrum s propracovanymi atrakcemi 200 - 350 K¢ vstupné 51 40 %
Ostatni 11 9%

Mezi ostatnimi padly odpovédi nezalezi mi na tom, oboji mi vyhovuje, cena maximalné do
250 K¢, zavést skupinové slevy, mensi vstup pro déti, vétsi centrum s cenou do 100 K¢ a posledni

nazor, ze zalezi na marketingu, jak podpofi propagaci centra.

15. Lokace zabavné-nau¢ného centra

Jelikoz jsou pivovary firmy s prohlidkou umisténé daleko od sebe a na kraji republiky
(konkrétn¢ Plzent a NoSovice), jsou pro mnoho lidi nedostupné. Velké Popovice jsou
dostupnéjsi. Také v Praze bylo vybudovdno muzeum Pilsner Urquell, ale navstévou téchto
zafizeni se lidé dozvi informace pouze o jedné znacce. V zdbavné-nau¢ném centru Brnénském
by byly prezentovany vSechny znacky Plzeniského Prazdroje a.s. Kazda znacka oslovuje
jiného spotiebitele, a proto i v centru si kazdy zakaznik pfijde na své. Tim se zvétsi spektrum

oslovenych zakaznikli nabidkou na navstévu.

Umisténi bylo vybrano strategicky z hlediska vyhodnosti polohy v Ceské republice.
Brno je umisténo na dalnici D1, tudiZ je vyborné dosazitelné z Prahy a také z Ostravy. Ale je
také mezindrodné dostupné po dalnici z Bratislavy a Vidné. Budova nemusi byt umistnéna
pfimo v centru, jelikoZ Brno ma vyborné zatizené také MHD v okoli a nemovitosti jsou zde
levnéjsi, také vétSiné lidem dle dotazniku by nevadilo si udélat mensi vylet do zabavné-
nauéného centra do 15 km od Brna. Lepsi by bylo ale jist¢ umisténi v Brné, proto zalezi jaka

nabidka by se v prondjmech budov objevila.
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16. Vybaveni centra

IV ER 2R restaurace se
pilou viemi
znackami

Viekopopovicky
Kozel

trenazer

vzdudny
hokej
Radegast

Obrazek 6: Planek centra, vlastni zpracovani

16.1. Znackova pivnice

Pivnice se vSemi znackami piva bude dilezitym prvkem celé budovy. Pivnice, v které
lidé naleznou tu nejlepsi kvalitu piva a nezaménitelnou atmosféru. Lidé mohou navstivit
pivnici v nezavislosti na celém centru, a proto zde bude piechod z navstévy oblibené pivnice a
dozvidani se néceho nového a zajimavého o oblibeném pivé opravdu nenasilné. Specialni
nabidkou, kterd dotvofi chut’ piva, budou oblibené jednoduché jidla naptiklad jako chléb se
Skvarky nebo tvartizky, specialitka jednohubky suSené §vestky usmazené ve slanin€ na chlebu

nebo pouze utopenec a nakladany hermelin.

16.2. Netradi¢ni prohlidka

Soucasti centra bude prohlidka, trasa povede rozdélenymi sekcemi, kde budou
prezentovany postupné zvlast vSechny znacky a kratké povidani o nich. Zde budou
predstaveny charakteristiky kazdé z téchto znacek. Bude se tak dit pomoci poutavého videa.
Ochutnévky kazdé ze znafek by nebylo vhodné z divodu nevhodnosti kombinace chuti
rtiznych druhti. Zde bude také vysvétlen proces vateni piva 1 historie pivovarnictvi. Zajimaveé
to bude tim, ze budou vysvétleny i rozdily postupu ve znackach a upozornéni, kde probiha

zména napiiklad ve specidlnich druzich. Zajem byl v dotazniku o vyrobu piva Birell a bylo by
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zajimavé jej dat do srovnani s ostatnimi pivy a zdliraznéno, ze jako jediné nealkoholické pivo
prochazi Birell celym procesem kvaseni. Mnoho lidi nevi, v jakém procesu kon¢i nefiltrované
nebo tankové pivo. Navstévnici centra budou prochazet tunelem v piitmi, ktery bude
vyzdoben znackovymi vécmi, dobovymi potfebnymi vécmi- teploméry i bednarské zatizeni.
Sekce znacky dozdobi jejich sklenice, jak Sly v historii. Celd prohlidka bude obohacena o
nevSedni zazitky jako je zvuk otevirani l1dhve a plechovky, scénkou znamou z nakupu lahvi a

jejich cinkanim v tasce nebo vtipnymi situacemi jako padanim pény na prochézejici.

16.3. Minipivovar u prohlidky

V anket¢ padlo pfani jako uvafit si vlastni pivo a je to mozné uz ve vice mistech
v Ceské republice, konkrétnd také v Plzefiském pivovaru. Zde je o n&j velky zajem. Vyroba
vlastniho piva bude ptipravena pro skupiny zdjemcu v prostorech prohlidky také slouzici jako

ozdoba a ukazka komponenti potiebnych k vyrobe.

16.4. Védecka mistnost

Pro né€koho atrakei, jinym védeckd mistnost prohloubi védomosti. V této mistnosti se
budou nachéazet mikroskopy se simulaci kvasinek, které jsou potieba k vyrob¢ piva (podobné
jako je tomu v Plzeniském pivovaru) a také ukazka chemické laboratoie, kde se musi vzorek
je¢menu prozkoumat z hlediska velikosti (sitem), kli¢ivosti (zafenim) nebo voda a v ni pstruzi
jako dukaz cistoty (podobné¢ jako je tomu v Nosovicich). Budou zde pfipraveny suroviny jako
jecmen, chmel. Zakaznici si budou moci vyzkouset ovonét, osahat a podivat se na suroviny a

dokonce vyzkouset i jak chutnd mladina (meziprodukt pii vyrobg).

16.5. Atrakce centra

Atrakce centra byly vybrany z divodi ozvlastnéni navstévy. Dle dotazniku je o né
zé4jem, a proto mohou byt propracovany. Mensi procento u vzduSného hokeje vysvétluje fakt,
ze u osobniho dotazniku se lidé ptali, co vzdu$ny hokej je, ale u internetového prizkumu
nemohla byt otazka zodpovézena a asi malokdo si atrakci hledal. Zkouska fezani dieva ma
také mensi procento, ale vyzdoba u ni bude dotvatet péknou vyzdobu a neni nadro¢né financné.
Tyto atrakce budou propojeny se znaCkami, které s nimi souvisi, aby cely koncept tvofil

jednotny dojem.
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16.6. Kryty minigolf

Mezi atrakce centra bude patfit kryty minigolf, ktery je v posledni dobé velkym
trendem. Bude jej prezentovat znacka Pilsner Urquell, jelikoZz sponzoruje golf. Tento minigolf
vSak nebude obycejny, zajimavé osvétleni doplni napadité vybaveni v podobé propagacnich
materialt, napiiklad nutnost dostdni micku skrz tunel mezi ldhvemi Pilsner Urquell ¢i
piekonani prekdzek v podobé lehkych podtackti. Také svétlené a zvukové efekty dotvoii

netradi¢ni zabavu.

16.7. Vzdus$ny hokej

Jelikoz je Radegast nové sponzorem celé extraligy, bude zde moznost si zahrat

vzdusny hokej, ktery v Brn€ neni takika k nalezeni.

16.8. ODbfri stolni fotbalek

Fotbal sponzoruje Gambrinus a tak si navstévnici budou moci zahrat stolni fotbal i
zde, ale bude to odlisné tim, Ze bude ,,kaléeto*, jak se tomu hovorov¢ fika, mnohem vétsi nez

klasicka verze.

16.9. Zkous$ka rezani direva pilou

Kozel uzavira nejhlavnéjSi znacky Plzenského Prazdroje a u této znacky bude
podpoiena stavajici komunikace k lidem a to takova, Ze kozel patii jako odména za téZkou
praci. Muzska ¢ast navstévnikli, mozna i nékteré Zeny, si budou moci vyzkousSet typickou
téZkou praci a to piefezat dievo. Cela vyzdoba kolem této atrakce bude tematickd, bude zde

drevény domek, stromky, sekyry i nedilnd pomicka této prace- kolecko.

16.10. Zkouska opilého Fidice

Sekci péti zdkladnich znacek dotvoii pivo Birell, ktery je ur€en pro sportovce a
motoristy. Firma je odpovédnd v mnoha odvétvich, jak jiz bylo zminéno diive a je dilezité
fidice upozornit na nebezpeCi fizeni motorového vozidla v podnapilém stavu. Velice
zajimavym prvkem souboru atrakci bude trenazér ,,Opily fidic*, kde si budou lidé moci

vyzkouset po konzumaci piva své reakce v auté.

16.11. Skola &epovani

V centru nebude chybét velky vybaveny bar sukazkou spravného ¢epovani, ale i
moznosti zkusit si ¢epovani, pfani mnoha lidi. JelikoZ je mnoho lidi, ktefi nevi, jak ma
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spravné nacepované pivo vypadat a chutnat, je zapotiebi témto lidem ukézat cestu ke kvalité,
aby byli dostate¢né informovani a chyby mohli odhalit popiipadé byli schopni ocenit kvalitu

ve své oblibené hospodé.

16.12. Ochutnavka

Pro néavstévniky ve véku nad 18 let zde bude piipravena ochutnavka piva, které si
Z nabidky vyberou. Ochutnavka bude probihat u stylového baru a z diivodu Setieni nakladd,
budou piva které byly pfedvedeny ke spravnému nacepovani rozdany a docepovany pouze pro

zbyvajici navstévniky.
16.13. Obchod

Aby si lidé odnesli zéazitek s sebou domt v podobé hmotné ¢i néjakou praktickou
znackovou véc, bude zde také prodejna se suvenyry. Nebude zde chybét turistickd znamka pro

vasnivé sbératele.

17. Cilové skupiny

Navstévnici tohoto centra budou rodiny s détmi, starsi lidé i studenti. Kluby ¢eskych
turistd zatizuji vylety po rozlicnych krajich a 1 zde budou vitani. Jako ldkadlo pro n¢ krom
zazitku, bude i zvyhodnéna cena pies tyden v hodinach, kdy vétsina lidi je v praci. Studentské
vstupné bude také aktivni pfes tyden a to z divodu rovnomérnosti navstév. Dalsi cilovou
skupinou budou cizinci, pro které bude zajiSt€éna prohlidka v némeckém jazyce z divodu
vynikajici dostupnosti z Rakouska a anglické programy pro ndhodné navstévy z cizich zemi,

ale taktéz studenty na Erasmu, kterych je v Brn€ hojny pocet a neustéle se tito studenti méni.
Skolni déti
Za specidlni skupinu, ale ne cilovou se daji povazovat Skolni déti. JelikoZ je Plzenisky
Prazdroj zodpovédnou firmou a nepropaguje své pivo u déti, bude pro tuto vékovou skupinu
piipraveno specialni povidani a prohlidka jim ptizptisobena. Skolni vylety budou naplanovany

v dopolednich hodinéach pies tyden a bude ptipraveno zvyhodnéné vstupné.
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18. Konkurence zabavné-nauéného centra

18.1. Pivovar Starobrno

Mezi nejvétsiho konkurenta bude bezesporu patfit pivovar Starobrno, umistén piimo
v centru Brna na Mendlové namésti. Vstupné je zde 150 K¢ pro dospélé, za tuto cenu
dostanou exkurzi, degustaci a suvenyr. Studenti a diichodci zde maji slevu a cena je 100 K¢.

Skolni vypravy jsou mozné v doprovodu dospélé osoby a v nabidce je exkurze se suvenyrem

za 60 K¢ pro dité (21).

18.2. Minipivovar Cerna Hora

Dal3im velkym konkurentem je minipivovar Cerna Hora ve stejnojmenném mésté, kde
se nachazi i muzeum pivovarnictvi. Cerna Hora se nachazi 28 km od Brna. Cena 2 hodinové
prohlidky je od 40 do 60 K¢ a snizené vstupné je od 20 do 30 K¢ (v zavislosti na ¢ase) Vcetné
prohlidky je i moznost uvafit si sam pivo. Prohlidka je mozna po domluvé i v némeckém a

anglickém jazyce, zde je cena vyssi od 60 do 90 K¢ pIné a od 30 do 45 K¢ zlevnéné vstupné

(22).

18.3. Minipivovar Moravsky Zizkov

V okoli je dale k vidéni minipivovar Moravsky Zizkov. Pivovar byl zaloZen roku
2012, ale navazuje na tradici z 15.stoleti. V hospodé, kde se pivo prodava si lidé mohou

prohlédnout pivovarni technologii s 5hl varnou (23).

18.4. Chram chmele a piva Zatec

Inspirujici je takzvana ,,Mekka vSech pilaiti a chmelaia®. Tato stavba ¢eka na zapis do
UNESCO. Zde jsou 1 atrakce pro navstévniky tohoto objektu. Chmelovy majak simulujici let
balonem nad Zatcem, chmelovy labyrint a erbovni sii jsou zahrnuty v 45 minutové prohlidce.
Cena prohlidky je 100 K¢ plné a 70 K¢ zlevnéné vstupné. Déle je zde chmelovy orloj. Pro
odvazné 1 vystup na 18 metrovy komin s jisténim. Chmelaiské muzeum patii mezi nejveétsi na
svéte tohoto typu. Prohlidka muzea trva 60 minut. Pobliz je také Klasterni zahrada a Galerie

Sladovna, kde se nachazi vystava vytvarného umeéni (24).

18.5. Pivovar Staropramen

Staropramen navstévnické centrum najdeme v Praze Vv pavodnim pivovaru

Staropramenu, které zde lezi ptes 140 let. Prohlidka pivovaru je moznd ve 4 jazycich,
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v ¢esting, angli¢ting, némcing a rustin€. Cena prohlidky s ochutnavkou je 199 K¢ a bez 169
K¢&. Historické zalezitosti a 16 modernich obrazovek s povidanim jsou soucasti 1, 5 hodinové
prohlidky koncici u baru se stylovou vyzdobou (25). Posledni investice tohoto pivovaru byla
30 miliond na vystavbu navstévnického centra vroce 2011. Navstévnost Staropramenu

pivovaru byla n¢kolik desitek tisic navstévnikia za rok 2011 (26).

18.6. Pivovar Ostravar

Prohlidka pivovaru Ostravar je v mést¢ Ostravé piistupna od roku 2000. Prohlidka
obsahuje vyklad s trasou po procesech vyroby piva. Poté je navstéva muzea s expondty a
posledni je ochutnavka. Pivovar ro¢né navstivi 7000 tisic navstévniki. Vstupné prohlidky je

60 K¢ plné vstupné a 30 K¢ zlevnéné pro déti, studenty, vojaky a diichodce (27).

18.7. Pivovar KrusSovice

Tento pivovar se nachdzi na zapad od Prahy, nabizi prohlidku procesem vyroby piva a
ochutnavkou na konci. Soucasti objektu je také pivovarnicka prodejna se suvenyry a mistnimi
pivy, zajimavym zbozim je pivni kosmetika. Vstupné prohlidky je plné 150 K¢ a zlevnéné

100k¢ (28). Pocet navstévnikt roku 2011 je 37 tisic (26).

Skupina PMS a.s. PFerov vlastni pivovary Litovel, HanuSovice a Pferov.

18.8. Pivovar Litovel

Prohlidka pivovaru Litovel je 1,5 hodiny dlouha a stoji 50 K¢ bez ochutnavky, 100 K¢
s malou hodinovou ochutnavkou a 150 K¢ s velkou ochutnavkou. Ochutnavku lze zpestfit i
jidlem a to bud’ guldSem nebo chlebem s tvarizkem, jidlo je potieba objednat dopiedu a neni

Vv cené ochutnavky. Kazdoro¢ni navstévnost je az 10000 navstévnika (29).

18.9. Pivovar Holba

Hanugovické pivo Holba ma pivovar umistény severné od Sumperka na severu
Moravy. Vstup do pivovaru stoji 30 K¢ a pro déti do 6 let je vstup zdarma, prohlidka je
moznd pouze v Ceském jazyce. Hned vedle pivovaru bylo postaveno muzeum, Skolici a
vzdélavaci centrum a ubytovani v hodnoté 20 milioni, ne jen jako podpora znacky, ale i jako
podpora turismu Vv regionu. Plny vstup do muzea stoji 30 K¢ a zlevnéné 15k¢ (30).
HanusSovicky areal za rok 2011 navstivilo 13000 lidi (26).
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18.10. Pivovar Zubr

Pivovar Zubr v Prerové je mozné navstivit od 18 let nebo od 15 let v ramci vyuky
Vv doprovodu pedagogii, délka exkurze je 1 hodina a je zdarma a zahrnuje ochutnavku

kvasnicového piva v lezackém sklepé. Exkurzi je tfeba objednat tyden predem (31).

Vyznamnéj§imi konkurenty firmy zacinaji byt malé pivovary. Lid¢ si oblibili zkousSet
nové piva a chuté. Lakaji je osobitnéjsi nazvy a takzvana domaci vyroba. Nékteré z nich na
Jizni Moravé: Pegas, Pivovar pod Knézi horou, Minipivovar Kunc, Rodinny pivovar Na
Mlyné, Zamecky pivovar Oslavany, Kvasar Jifi Jelinek, Minipivovar U Richarda a Xaver,
minipivovar v Bluc¢ing. Minipivovary maji produkci kolem 1000 hl za rok. Zajimavosti jsou
ruzné specialy jako napfiklad ernd osmnéctka s arabskym kofenim nebo dvacetistupniové

pivo se zazvorem.

19. Firemni pivovary a muzea

Plzensky Prazdroj a.s. vlastni 4 pivovary a jedno muzeum v Praze.

19.1. Pivovar Pilsner Urquell

Prosluly pivovar v Plzni nabizi nav$tévnikim prohlidku procesu vyrdbéni piva
s expozici surovin. Na konci prohlidky se jde do historickym pivovarnich sklepti, kde probiha
ochutnavka nefiltrovaného nepasterizovaného piva, nacepovaného z dubovych lezackych
sudt. Cena plného vstupného je 140 K¢ a 80 K¢ je zlevnény vstup. V cizim jazyce je vstup
vysSi a to 190 a 100 K.

19.2. Pivovar Gambrinus

V Plzni se hned vedle pivovaru Pilsner Urquell nachazi pivovar Gambrinus, kde je
zajimavosti Skola ¢epovani u baru Gambrinus. Délka prohlidky procesu vyroby piva trva 120
minut a stoji 120 plnd a zlevnéna prohlidka 70 K¢&. Je zde vice okruhli a pokud si lidé
objednaji dva a vice, z celkové ceny budou mit slevu 25%. V roce 2011 navstivilo pivovary

Pilsner Urquell a Gambrinus 270 tisic lidi (26).

19.3. Pivovar Velké Popovice

Dal$im firemnim pivovarem v Cechach je pivovar Velké Popovice. Zajimavé

seznameni s historii 1 sou¢asnym procesem vyroby piva je za cenu 80 K¢ plného vstupného a
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40 K¢ zlevnéného. Soucasti exkurze je i zivy maskot kozel Olda. Navstévnost tohoto pivovaru

Vv roce 2011 byla 28000 navstévnik.

19.4. Pivovar Radegast

Poslednim pivovarem Plzensky Prazdroj je Radegast v Nosovicich u Frydku- Mistku.
Prohlidka pivovaru s ochutndvkou na konci stoji 70 K¢ pIné vstupné a 50 K¢ zvyhodnéné.
V cizim jazyce a to v angli¢tiné nebo némcin¢ je vstupné vyssi a to 90 a 60 K¢. Navstévnost

pivovaru v roce 2011 byla 14000 navstévnika.

20. Propagace

Centrum bude propagovano na vlastnich webovych strankéach, velmi velkou vyhodou
bude jejich predpoklddand frakventovand navstévnost diky napojeni na firemni stranky
Plzenského Prazdroje.

20.1. Propagace v radiu

Dalsi reklama bude v radiu, jak komerénim tak seriéznim. V tabulce je piehled

ruznych radii v Jihomoravském kraji.
AVP- avarage price - primérna cena 30 sekundového spotu v hlavnim ¢ase (6-19)
AQH- avarage quarter hour - primérny pocet posluchaci v hlavnim ¢ase (v tisicich)

CPT- cost per thousand - cena za zasazeni 1000 poslucha¢t (AVP/AQH)
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Stanice 6-7 7-9 912  12-15 15-18 1819 AVP AQH CPT
Jihomoravsky kraj

Radio Jih 500 2100 2900 2300 2200 1900 1983 20 99.2
Radio Petrov 300 900 1000 900 500 450 675 9 75.0
Radio Krokodyl 1600 2600 2900 2200 2400 1900 2266 14 162.0
Radio Hey Brno 250 500 700 450 250 300 408 6 68.0
Kiss Hady 1450 1450 990 990 990 490 1060 22 48.2

5-7 7-9 9-11  11-13 13-15 16-18
CESKY ROZHLAS Brno 1000 1300 1200 1500 1200 1000 1200 57 211

Tabulka 1: Ceny radii v riznych ¢asech, vlastni zpracovani (32)

Aby se oslovilo co nejriizngjsi pole posluchaéti, bude vybrano radio Cesky Rozhlas
Brno, dale oblibené radio Krokodyl a rockové radio Hey. Reklama bude v rannich hodinach,
kdy jesté¢ nejsou lidé unaveni z prace. Na ceském rozhlase v rozmezi 7-9 hod, na radiu

Krokodyl v 6-7 a na radiu Hey 7-9. Reklama pobézi pied otevienim centra 14 dni pfedem
kazdy den.

Kalkulace ceny reklamy v radiu 14 dni pied otevienim

Radio Cesky rozhlas (1300x14) 18200k¢

Radio Krokodyl (1600x14) 22400k
Radio Hey (500x14) 7000k¢
Celkem 47600k¢

Po otevieni centra na udrZzovani povédomi bude bézet ve stejnych radii, ale pouze

jednou za tyden v patek, kdy lidé planuji, co budou délat o vikendu.
Kalkulace ceny reklamy v radiu mési¢né po otevieni
Radio Cesky rozhlas (1300x4) 5200k¢
Radio Krokodyl (1600x4) 6400k¢

Rédio Hey (500x4) 2000k
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Celkem 13600k¢
20.2. Propagace v novinach

20.2.1. Vikend DNES

Jelikoz je dilezité plsobit na lidi z riznych komunikacnich kandlti, dalSim budou
noviny. Reklama bude z duvodu nejvétsi navstévnosti o vikendu a o¢ekavani tipti na vylety
VvV takovémto magazinu, bude umistnéna do magazinu vikend Dnes, kde stoji reklama 65000
K¢ na % strany. Tato reklama bude otiSténa 3x a to tyden pted otevienim, v tydnu otevieni a

meésic po otevieni centra. Celkova cena reklamy bude 195000 K¢.

20.2.2. DENIK Jihomoravského Kraje

Dale bude uvefejnéna v jinych novinach a to Deniku Jihomoravského kraje. Ptiklad
ceny uveiejnéni v novindch Deniku Jihomoravského kraje, v cené jsou 3 sloupce (strana je
rozdélena na 6 sloupctl) o vySce 202 mm, % novinové stranky, barevném provedeni. Pocet
uvetejnéni je 6, den nakladu byl vybran ve vSedni den ve ¢tvrtek a to 2 tydny pied otevienim

centra a poté co tyden meésic poté.

Zakladni cena (3 x 202mm x 39k¢) X6 141804k¢

Sleva za opakovani (minus 5%) -7090,2k¢

Celkem bez DPH 134713,8k¢

Cena s DPH (plus 20%) 161656,56 K¢ (32)

20.3. Propagace v MHD Brno

Dal$im u¢innym prostiedkem reklamy bude vyuziti MHD Brno, kde budou plakaty
velikosti A3. Méstskou hromadnou dopravou projede v pracovni den zhruba 1000000 lidi a
dokonce 80% obyvatel vyuziva dopravu nejméné 2x denn¢ a sledovanost reklamy je okolo

93% ze vsech cestujicich. Doporucené mnozstvi je od 100ks.

Cena za A3 za mésic je 150k¢/ks a bude zaplaceno 100ks v tramvajich, autobusech i
trolejbusech. K tomu je potieba zapocitat 8 K¢ na kus za instalaci a odstranéni. 100 ks A3
plakatt lze vytisknout v akci i za 590 K¢. Celkové tedy reklama pied otevienim centra

v MHD Brné¢ vyjde na 158590 K¢.

Poté 1ze vytisknout letdky A4 po otevieni a tato reklama stoji za mésic 80 K¢. Cena za

A4 tisku je 3 K¢. Reklama bude umisténa v jinych Cislech, ale opét vSech druzich dopravnich

76



prostiedki. Cena za mésic takovéto reklamy vyjde na 8000 K¢ za pronajem, 300 K¢ za tisk,
tedy 8300 K¢ na mésic. Dalsi mésic vyjde 0 5 K¢ za kus levnéji a bude jiz vytisténo, a proto

kterykoliv navazujici mésic bude pouze za 7500 K¢ (33).
20.4. Propagace digitalnimi médii

20.4.1. Portaly

Dnes mnoho lidi hledajici vylet spoléha na internet. Proto bude dilezita propagace na
strankédch, kde jsou pro navstévniky internetu shrnuty zajimavosti dané lokality. Jsou to
stranky  www.ticbrno.cz,www.ahojbrno.cz, www.turistika.cz, turistaky.jaromirklein.net,
www.brno.cz, www.kudyznudy.cz,www.vyletybrno.cz a spousta dalSich. Vlozeni na takové
stranky je zdarma, dllezita je vyvijend aktivita jako pldnovani specidlnich akci a aktivity, o

kterych se da na internetu psat.

20.4.2. Facebook

Také je dulezité vytvorit stranku na facebooku, coz je reklama zdarma, ale pokud se
spravné ud¢la, také ucinna. Na zed téchto stranek Ize davat nové prispévky i fotky a jsou
viditelné vSem fanouSkim této stranky. Stat se fanouskem je jednodussi nez naptiklad ¢lenem
skupiny, kde je potfeba pozadat o Clenstvi. Mohou se zde davat zajimavé fotky z navstév
centra i rzné akce na vstupné pies tyden, kdy bude nutné posilnit navstévnost. Pomoc bude i
formou vytvofené udalosti, kde budou moci ucastnici sdélit jestli se akce zucastni nebo ne.
Vekou vyhodou bude umisténi odkazu stranky centra na jiz oblibené stranky rtiznych znacek

Plzeniského Prazdroje.

20.5. Propagace v hospodach

Skoro bezplatna, az na naklady tisku, ale velice u¢inna bude reklama v hospodach, kde
se ¢epuji znacky Plzeniského Prazdroje. Zde budou vyvéSeny rtizné plakaty s informaci o

otevreni centra.

Také bude upoutdvka na centrum umisténa na podtacky pod pivo ve vybranych

provozovnach.

20.6. Propagace v infocentrech a propojeni s jinymi zarizenimi

Dutlezitou podporou jsou infocentra v Brné a okoli, kde budou pfipraveny nevsedni

letaCky s upoutavkou na centrum a také spojeni se s jinymi atrakcemi v okoli Brna. Velkym
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tahounem na jizni Moravu bude novy aqvapark v Pasohlavkach (40km od Brna), dalSim
moznym partnerem bude Lednicko-Valticky (jizn€¢ od Brna) aredl nebo Moravsky kras
(severné od Brna). Veletrhy jsou pro Brno typické, jezdi zde do tohoto mésta za timto ucelem
mnoho lidi. A proto vyhodnym partnerem bude i1 vystavisté. Pfimo v Brné moc atrakci neni, a

proto je potieba spojit vylet lidi dojizd€jici ze vzdalenéjSich koncin s vice stanovisti.

21. Propocet

Jelikoz se stavba z nakladovych diivodi nebude stavét, ale predélavat ze starSi budovy,
za pul roku se bude dat centrum otevtit. Bude zapotiebi najit vhodny personal a poté ho

zaucit.

21.1. Zaméstnanci centra

Personal se bude skladat ze 2 privodcil na plny ivazek v ¢eském jazyce, 2 pravodct
na Castecny uvazek (jeden ovladajici némecky jazyk, druhy ovladajici anglicky jazyk), 2
recepCnich, 2 barmand, 2 servirek, 2 uklizecek, 1 security, 1 spravce, 2 kuchatii. Nékteti
budou mit mzdu vyssi naptiklad spravcee, jini niz$i naptiklad uklizeCky. Pokud budeme pocitat
praimérnou ¢istou mzdu 15850 K¢ na zaméstnance, vychazi to mésicné na 26800 K¢
superhruba mzda, takze celkové 402000 K¢ za mésic jsou nédklady na mzdy. Bude zde takeé

ucdetni a vedeni ucetnictvi bude stat 8000 K¢ na mésic.

Vybérové fizeni bude probihat v Brnénském distribucnim centru a Brno je méstem
proslulym mnoha studenty a zajimavosti bude jejich zapojeni do centra napiiklad v podobé

brigady jako privodce.
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Obrazek 7: Pidorys centra v m, vlastni zpracovani

21.2. Budova a naklady

Pronajimat se bude budova haly o rozmérech 1300 m2, kde je sazba 750k&/m? na rok
naptiklad v Zidenicich nedaleko centra Brna z diivodu lepsi dostupnosti lidi (34). Cena
prongjmu tedy vychazi na 81250 K¢ na mésic plus energie. Energie muizeme ocekavat
podobné a trochu vyssi nez napiiklad v muzeu Celdkovicich, kde je mésiéni sazba za energii

34000 K¢. Celkové mésicni vydaje na celé centrum bude okolo 130000 K¢.

21.3. Vstupné

Cena 190 K¢ byla vybrana z divodu vysledkli ankety se zdjmem spiSe o mensi
centrum, ale lze si dovolit cenu blizsi k vyssi hranici, jelikoz byl také velky z4jem o vétsi a
drazsi centrum. Toto centrum bude velice dobfe vybavené, proto je tato cena adekvatni.
Ocekavat mizeme navstévnost kolem 60000 i vice turistl za rok, kdyZ vezmeme v potaz
vyhodnost mista, jak v Ceské republice, tak napojenim na Rakousko a Slovensko. Nejvétsi

navstévnost z pivovarit ma Pilsner Urquell a Gambrinus 270 tisic navstévnikil za rok. Toto
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¢islo je pro brnénské centrum moc velké, protoze pivovary v Plzni maji svou dlouholetou
tradici. OvSem nemuzeme pocitat ani tak malou navstévnost jako napiiklad v pivovaru
Litovel, ktery ma navstévnost 10000 lidi za rok. Toto mésto je severné od Olomouce, tudiz

htre dostupné a také tento pivovar neni tak znamy.

5000 zékaznika za mésic *190 K¢ vstup = 950000 K¢ za mésic za vstupné

Prvotni investi¢ni naklady
Rekonstrukce 20000000
Propagace v radiu 47600
Propagace v novindch v deniku 161656,56
Propagace v novinach vikend DNES 195000
6* ndjem 780000
Propagace v MHD 158590
CELKEM 21 342 847 K¢

Tabulka 2: Prvotni investi¢ni naklady, vlastni zpracovani

Provozni vydaje Provozni pfijmy
reklama (rddio+mhd Brno)a jiné 40000 | vstupné 950000
najem a energie 170000 | pronajem prostor 50000
mzdy 410000 | prodej suvenyrl 45000
nakup suvenyrl a znackovych véci 20000
640 000 1045 000
CELKEM K¢ | CELKEM K¢

Tabulka 3: Provozni vydaje a piijmy, vlastni zpracovani

Vysledek hospodareni

405 000
ZISK/ZTRATA Ke&
navratnost v mésicich 52,698387
navratnost v letech 4,3915322

Tabulka 4: Vysledek hospodai‘eni, vlastni zpracovani
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22. Velky zajem o muzea a centra spojené s pivovarnictvim

Investice do prohlidkové trasy pivovara a zafizeni s touto turistikou se vyplati, nartst
navstévnosti ¢ekaji pivovary a navstévnici i letos. Nejveétsi podil navstévnikt maji zahraniéni
turisté, na navstévé muzei i atrakci spojenymi s pivovary jsou to ti az Gtyii pétiny. Ceska
pivni turistika je na vzestupu a z minulého roku, kdy navstivilo tyto zatizeni 480 000

navs§tévniku, se oéekava narust a prekroceni pul milionu lidi (26).
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Zavér

V prvni cCasti prace byly predstaveny teoretické pojmy, které jsou spojeny
s marketingovym odvétvim. V dalsi ¢asti probehla analyza firmy Plzeinisky Prazdroj, a.s. a
zjistény silné a slabé stranky podniku. Dulezitou soucésti byl dotaznik, ktery probéhl osobné

na Nameésti Svobody v Brné¢ a pies internet. Diky t€émto cennym informacim a zjiSténi

nedostatki se dalo vyhodnotit, kde je problém a zda se bude dat fesit.

Ze SWOT analyzy, vSeobecné ,,Septandy a také z dotazniku mulzeme vidét, Ze je
firma velka a né¢kterym lidem tato giganti¢nost vadi a potfebuji podpofit divéru v znacky této
firmy. Jsou na pochybach ohledné kvality a puvodu piva a pozaduji osobné&jsi piistup. Také se
setkavaji s nespokojenosti v hospodach s cepovanim 1 kvalitou a také obsluhou. Bylo potteba
vymyslet néco, kde 1lidé budou v co nejuzsim kontaktu s produkty firmy a bude se zlepSovat

vztah k nim.

Navrhnuto bylo centrum s vybornou dostupnosti. Zde se budou moci navstévnici
setkat s originalnimi surovinami, ze kterych se piva vyrabi a vyuzito bude vSech péti smysla
navstévnika. Budou zde ukazany oficialni vysledky testi v chuti piv, kterych se kvalita
postupem let zlepsila. Také zde bude poukazano na ptivod Ceského piva. Nedilnou soucasti
bude také nauka o spravném cepovani a starost o piva, coZ piispéje o lepSim povédomi
zachovani kvality, tak, aby co nejvice odpovidala té vyvezené pravé z pivovaru. A jelikoz je
znamo, 7e je dobré spojit znacku s nécim pifijemnym, budou zde mimo jizZ zminéné aktivity
také atrakce. Lidé se zde zabavi a odnesou si zazitek spojeny se znackami s sebou domi.

Plzensky Prazdroj je nejvétsi peCovatel o kvalitu a diky tomuto zatfizeni by se lidé
dozvédeli o této prednosti dostateéné a vedlo by je k vétSimu vnimani a jiti nejen za cenou,
ale i za kvalitou.

Brno je druhé nejvétsi mésto v Ceské republice a presto je to kraj s mensim podilem
této firmy oproti jinym, proto je zde velky potencidl k ristu a oplati se zde investovat. Diky

argumentiim pro, by Plzenisky Prazdroj mohl s timto ndvrhem reélné souhlasit.
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