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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim marketingové komunikace v Pivovaru ZUBR. Cilem
prace je vytvorit projekt marketingové komunikace firmy, ktery by me¢l zlepsit postaveni
firmy ZUBR na ¢eském pivnim trhu. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, analytickou
a projektovou. V teoretické ¢asti jsou zpracovany zakladni poznatky tykajici se pivovarnic-
tvi, marketingové analyzy a analyzy marketingového komunika¢niho mixu. Analyticka
¢ast se zabyva predstavenim firmy ZUBR, vymezenim jeji pozice na trhu a zhodnocenim
soucasného stavu marketingové komunikace firmy. Je provedena marketingova analyza,
ktera zahrnuje SWOT analyzu a dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢é poznatkl z teoretické
a analytické ¢asti je vypracovan projekt marketingové komunikace. Jsou zde vymezeny
cile a cilova skupina oslovena projektem. Navrzeny projekt je na zavér podroben Casové,

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: pivovarnictvi, analyza marketingové komunikace, SWOT analyza, marke-

tingovy vyzkum, projekt marketingové komunikace, ndkladova, ¢asova a rizikova analyza

ABSTRACT

This final thesis deals with the use of marketing communication in ZUBR brewery. The
aim is to create a project marketing communications company which should improve the
position of the company ZUBR on the Czech beer market. The work is divided into the
theoretical, analytical and project part. The theoretical part presents the basic knowledge
on the brewing, marketing analysis and a marketing communications mix. The analytical
part describes the company ZUBR, as well as it defines its position in the market and eva-
luates the current state of marketing communication of the firm. Marketing analysis is
performed which includes a SWOT analysis and questionnaire survey. On the basis of fin-
dings coming from theoretical and analytical there is developed a project of marketing
communication. There are defined goals and a target group approached by the project. In

conclusion, the proposed project is put to the time, cost and risk analysis.

Keywords: brewing, marketing communication analysis, SWOT analysis, marketing re-

search, marketing communication project, cost, time and risk analysis
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UvVOD

Ceské  pivovarnictvi je  dilezitou soucasti Ceské  kultury a  identity.
Ceské pivo patii mezi nejznaméjsi piva ve svété a ma dlouhodobou tradici. V soudasné
dobé se v Ceské republice projevuje velka piesycenost pivniho trhu a silny konkurenéni
boj. Na ¢eském pivnim trhu je v dnesni dobé zna¢na koncentrace velkych pivovart, které
maji dobfe propracovanou komunikacni strategii a maji predevsim zavedenou znacku na
trhu. Pro minipivovary a regionalni pivovary je tedy dilezité, aby obstaly v tomto konku-
renénim boji a zacaly aplikovat vhodnou marketingovou strategii zaméfenou na mensi
segmenty trhu. Spravna komunikace by méla probihat formou dialogu, ob¢ strany by z ni
meli mit uzitek. Velmi dilezitou soucasti marketingové strategie je strategie komunikacni.
Pro efektivni komunikaci je dilezité znat zdkaznika, jeho potieby, pfani a ocekavani.
Nemén¢ dulezita je také znalost trhu, na kterém firma ptsobi. V dne$ni dobé se na trhu
objevuje stale vice novych firem s novymi produkty. Ziskat a udrzet si zakaznika je tedy
ptavku a odlisit se svymi produkty od konkurence. Diilezité je vyzdvihnout pozitivni stran-

ky produktu a presvédcit zakaznika, aby si koupil prave nés produkt.

Cilem mé diplomové prace je vypracovat projekt marketingové komunikace zaméfeny na

zlepseni pozice firmy ZUBR na trhu.

V prvni ¢asti prace jsou zpracovany zékladni teoretické poznatky tykajici se pivovarnictvi,
marketingové analyzy a analyzy marketingového komunika¢niho mixu. V soucasné dobé
na toto téma existuje velké mnoZstvi odborné literatury, ktera se zabyva problematikou
marketingu a marketingové komunikace. Pro zpracovani teoretické ¢asti bylo ¢erpano pre-

devsim z dostupnych monografii, ale také z elektronickych zdroji.

Druhd ¢ast této prace se zabyva analyzou soucasn¢ho stavu marketingové komunikace.
Nésleduje marketingova analyza zahrnujici SWOT analyzu a marketingovy prizkum for-

mou dotaznikového Setfeni.

Na zaklad€ poznatkt z teoretické a analytické ¢asti byl na zavér vypracovan projekt komu-
nikacni kampané. V projektu jsou vymezeny cile a cilova skupina oslovena projektem.
Projektova ¢ast ma za kol vyuzit poznatky analyzy a navrhnout komunikac¢ni kampan,
kterd se bude snaZzit ziskat nové zédkazniky a zvysit odbyt firmy. NavrZzeny projekt je na

zavér podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE PIVOVARNICTVI

Prvni pisemna zminka o vafeni piva na izemi dnesni Ceské republiky je nadaéni listina
Vysehradské kapituly z roku 1088. Tehdy mohl varit pivo kazdy, kdo k tomu mél potiebné
prostiedky. Pozdé¢ji vznikla véareéna privilegia, prvnim vyznamnym bylo prdvo milové
(v okruhu jedné mile od méstskych bran nemohl nikdo vafit pivo). Toto privilegium bylo
udélované vSem kralovskym méstim od 13. stoleti. Byl zaznamenan velky rozmach pivo-
varnictvi, panstvo a Slechta zacaly stavét své sladovny a pivovary i1 v mistech zasahujicich
do vysad mést a prava milového. Vatily se dva druhy piva — bila piva, kdy je¢men byl na-
hrazen jinou surovinou, vétSinou pSenici. Dal§im druhem byla piva jecnd, tzv. cervena pi-
va. Diisledkem rozmachu panskych pivovarii bylo ekonomické oslabeni mést. Dochézelo
také k vyvoji pivovarnictvi ve méstech, byly zakladany spolecné pivovary, které rusily

minipivovary v jednotlivych pravovarecnych domech. (PIVETY, ©2001-2012)

V Ceskych zemich udélal pro pivovarnictvi asi nejvice FrantiSek Ondiej Poupé
(1753-1805). Stal se velkou postavou ceského pivovarnictvi. Jako jeden z prvnich na svéte
vyuzival teplomér a také takzvané mostové vahy nebo sacharometr, pomoci kterych zjis-
toval obsah cukru v pivu. V roce 1794 vydal némeckou knihu Die Kunst des Bierbrauens
(Umeéni vareni piva). Tato publikace piedcila vSechny doposud vydané pivovarnické pu-
blikace. Ale jeho nejvétsi zasluhou je, Ze zaloZzil v Brné prvni pivovarskou Skolu u nas.
Vyucovalo se v ni, jak pivo vafit, jak se k nému chovat a co do né¢ho dévat. (Novakova

a Richter, 2009, s. 12)

Aby byla dale rozvijena kvalifikace pracovnikill, vznikla v roce 1869 Stiedni Skola pivo-
varska v Praze a vroce 1887 byl zaloZen vyzkumny ustav. Rozvoj pivovarnictvi u nas
podpofil také stat, ktery zrusil poddanstvi a vycepni pravo. Vznikaly pivovary jako akciové

spolecnosti, zvySovala se kvalita piva. (Pivovary.Info, ©1999-2012a)

Autofi uvadéji, ze po roce 1842 u nas doslo k velkému rozmachu pivovarnictvi. Po vzniku
Ceskoslovenské republiky u nas bylo asi 560 pivovari. Po druhé svétové valce vétsina

pivovard jiZ ani nespustila vyrobu. (Novéakova a Richter, 2009, s. 14)

V roce 1948 byly pivovary znarodnény. Piedpokladé se, Ze vyvoj pivovarnictvi u nds bude
probihat v podobnych tendencich jako v jinych evropskych statech, kde je dvacitka vel-

kych pivovaril na tisic minipivovart. (Pivovary.Info, ©1999-2012a)
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Po druhé svétové valce vznikly pak uz jenom dva velké pivovary, z nichz jeden zastavil
¢innost. Na nasem uzemi je proto dnes relativné nevelké mnozstvi pivovart. Naptiklad
vroce 2007 u nas bylo aktivnich jen 48 vétSich pivovart. (Novakova a Richter, 2009,

s. 14)

Jak uvadgji Novakova a Richter (2009, s. 32) v Ceské republice jsou nejvice oblibena vy-

¢epni piva, lezaky, a dokonce i specialy, které pfechazeji az k nejsilngj$im piviim na sveéte.

1.1 Historie pivovarnictvi v Prerové

Meésto Pierov ziskalo pravo vare¢né v roce 1256. Zakladni kdmen Prvniho moravského
akciového pivovaru v Prerové byl polozen v roce 1872, dalsi rok se zde jiz vatilo pivo.
Pivovar mél ve mésté jiz v t&€ dobé konkurenci, protoZe v Pferové vafil pivo jesté jeden
pivovar. V okrese provadélo svou ¢innost celkem dal§im osm pivovari. Velky narist vy-
roby nastal v roce 1955 a pokracoval az do roku 1970. Spole¢nost Pivovar ZUBR a. s.
vznikla v roce 1994. (Pivovary.Info, ©1999-2012 a)

ZUBR patii mezi znacky prerovskych piv jiZ déle nez sto let. Znacka vznikla v dobé, kdy
ve mésté vladli PernStejnové, kteti méli zubra ve znaku. Pivovar se postupem casu stal

ttetim nejveétSim pivovarem na Morave. (Susa, 2008, s. 132—-133)

Podobné¢ byly spojeny i ¢tyfi Ceské pivovary, které vytvotily firmu Drinks Union, patifi sem
pivovary Krasné Biezno, Velké Biezno, Louny a Kutna Hora. Jsou zde vyrabéna piva Zla-
topramen (Krésné¢ Biezno), Biezndk (Velké Btezno), Louny, Dacicky, Lorec, JaroSov
a Pivrnec. V Cervenci 2008 se stala spolecnost Drinks Union souc¢asti koncernu Heineken,
Ctvrté nejvetsi pivovarnické skupiny na svété a evropské jednicky mezi vyrobei piva.
Hlavnim cilem je zachovat tradi¢ni vyrobu piva a upevnit si hospodaiskou pozici na trhu.
Pivovar ZUBR spojeny s Pivovarem Holba a. s. a s Pivovarem Litovel a. s. je naSim patym
nejvetsSim pivovarskym podnikem (za Prazdrojem, Staropramenem, Budvarem a Drinks

Union) a ma thrnny vystav pies 900 tisic hektolitril. (Susa, 2008, s. 133; CIA, 2009).
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2 MARKETING

Existuje celd tfada definic, které se zabyvaji vymezenim pojmu marketing. Pro ujasnéni

vvvvvv

2.1 Definice marketingu

Heskova a Starchoti (2009, s. 12) uvadgji, ze po roce 2000 je hlavnim cilem marketingu
orientace na zédkaznika a naplilovani zdkaznickych hodnot.

Vsechny aktivity marketingu by mély vést k uspokojeni potieb zakaznika. Nize jsou uve-

vvvvvv

Dle Svétlika (2005, s. 10) je marketing ,,Proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfed-
vidani a ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zédkaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cilli organizace.*

Kotler a Keller (2007, s. 43) uvad¢ji, Zze ,,chapeme Marketing management jako uméni
a védu vyberu cilovych trhl a ziskdvani, udrZzovani si a rozsifovani poctu zékaznikl vytva-

fenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zakaznika.*

Heskova a Starchon (2009, s. 11-12) tvrdi, Ze ,,analyza marketingovych definic ukazuje

jejich shodnost v nasledujicich bodech:

e Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.

e Zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

e Marketingovy proces vychdzi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby
nabidky vedouci k jejich uspokojovani.

e Marketingové fizeni se neobejde bez kvalitnich informacnich zdrojt.

e Cilem marketingu je staly prodej produktii se ziskem s vyraznym dirazem

na dlouhodoby charakter a zdkazniky s opakovanou koupi.*

2.2 Vymezeni marketingu

Kotler (2004, s. 34) uvadi, Ze marketing neni moZné zaménovat s prodejem. Marketing

zacina dlouho ptfedtim, nez mé podnik k dispozici urcity produkt k prodeji.

Cooper a Lane (1999, s. 16—17) tvrdi, Ze marketingovy management je efektivnim proce-

sem identifikovani, predvidani a wuspokojovani potieb zakazniki. Aby doslo
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k opakovanému prodeji, musi byt splnény dvé zasadni podminky — uspokojeni zakaznika

a zisk prodejce.

Cooper a Lane (1999, s. 18-19) dale uvadéji, ze existuji Ctyfi slozky marketingu. Prvni tfi
slozky urcuji zékladni marketingové principy. Posledni je souborem nastroji a technik,

které implementuji marketingové principy. Tyto slozky jsou nasledujici:

1) Koncepce marketingového managementu, které urcuji, co znamena trzni orientace
firmy.

2) Marketingovy mix, ktery je kombinaci marketingovych prvka — produktu, ceny,
distribuce a komunika¢niho mixu. Tyto prvky vytvafeji podminky pro efektivni
podnikéni.

3) Marketingovy planovaci proces, do kterého patii proces planovani, kontrola pland,
upravy a piipadné ptepracovani plant.

4) Posledni slozkou marketingu jsou marketingové nastroje, které zahrnuji mnozstvi
ruznych technik a metod, které pomahaji pfi rozhodovani, uréovani cilt, strategii

a plant.

Dle Kincla (2004, s. 15) je marketing soubor aktivit, které slouzi k uskute¢néni marketin-
gové koncepce podniku. Kromé orientace na zédkaznika jsou v této koncepci obsazeny 1 dveé

dalsi zékladni myslenky:

1) Spolecné Usili spolecnosti a celkova koordinace marketingu.

2) Zisk jako cil, ne pouze prode;j.

Naésledujici obrazek (Obr. 1) ndzorné ukazuje podstatu marketingového procesu.
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Faktory prostiedi

Strategicky fidici proces

poslani
podniku
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a zakladni
strategicky smér
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Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizaéni etapa kontrolni etapa
marketingova vlastni realizace méfeni
situacni analyza planu dosazenych
* sestaveny o skuteéné vysledkl
o plan vyiv(?renl . vysledky a porovnani
stanoveni cilu marketingove s planem
a formulovani organizace =
strategii hodnoceni,
+ korigovani
a vyuZiti
sestaveni odchylek
marketingového
planu
A A

zpétné vazby
korekce

Obr. 1. Podstata marketingového procesu

(Hordkova, 2003, s. 34)

2.2.1 Cile marketingu

Existuje nékolik cilti marketingu, mezi které patii napiiklad maximalizovat zisk nebo udr-

zet si stalého zakaznika.

Dle Kincla (2004, s. 15) mezi hlavni cile marketingu patfi maximalizace zisku, udrzeni
nebo zvyseni trzeb, udrzeni nebo zvyseni fyzického objemu prodeje, udrzeni nebo zvySeni

trzniho podilu, pfeziti firmy na trhu a socidlni odpovédnost.

Naproti tomu autofi Kotler a Keller (2007, s. 43) definuji ucel marketingu jako: ,,Aby se
z vas stal odbornik na marketing, je tfeba pochopit, co je to marketing, jak funguje, ¢eho se
tyké a kdo ho provadi.“ Marketingovi odbornici se zabyvaji marketingem vyrobkii, sluzeb,
udalosti, zazitkll, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji. (Kotler a Keller, 2007,

5. 46-47)
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3 SEGMENTACE TRHU

V ramci marketingové komunikace a spravného zacileni nabidky pro zakaznika je dalezité
yjasnit si, kdo je klicovym zékaznikem podniku. Je tedy nutné segmentovat trh na mensi

skupiny zakaznikt, které Ize snadnéji ,,obsluhovat™ a uspokojit jejich potieby.

Kasik a Havli¢ek (2009, s. 83) uvadeji, ze ,,Zakaznickou segmentaci je tedy mozno defino-
vat jako proces Clenéni (rozd€lovani) zékazniki podle shodnych nebo podobnych statistic-
kych charakteristik, vlastnosti, rysii a pozadavka (tyto spolecné znaky nazyvame segmen-
tacni proménné) do spolecnych skupin — segmentt.*

vvvvvv

pfi spravném marketingovém a komunika¢nim rozhodovani podniku. Firma nemiize pro-

davat tentyz vyrobek vSem zdkaznikiim stejnym zplsobem.

Kashani (2007, s. 104) uvadi, ze nejdiilezitéjsi zptisoby pro segmentaci a vybirani zdkazni-

kt zahrnuji:

a) vybirdni spravnych zakazniki;

b) aktivni podporovani vzniku novych zdkazniki;

¢) zajisténi toho, Ze nepodporujete koncentraci zdkaznik;

d) vyvinuti silné znacky;

e) pomahani svym zékazniklim pfi praci s dal§imi dodavateli,
f) diferenciace feSeni;

g) vyvijeni vérohodné hrozby integrace smérem dopiedu.
Segmentace zakaznikili se provadi podle rtiznych segmenta¢nich proménnych.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 286) se daji segmenty zkoumat napt. dle behavioralnich
aspektl, coz jsou rizné vyhody pro spotiebitele a také pfileZitosti, pti kterych produkt
a danou znacku zdkaznici pouZivaji. Mezi hlavni segmentacni proménné dale patii geogra-

fické, demografické a psychografické segmentace.

Jini autofi dodavaji, Ze soucasti definice jsou dva pojmy — segmentaéni proménné a zakaz-
nicky segment. Do segmentacnich proménnych patii rizné statistické, psychograficke,
geografické, behavioristické charakteristiky, podle kterych lze zdkazniky tadit do zdkaz-
nickych segmentl. Zakaznicky segment je urcitd klicova skupina zakazniki, na kterou se

zamétujeme s nabidkou produktd. Jsou to zdkaznici, ktefi maji stejné potieby, piani a oCe-
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kavéani a segmentacni znaky podle tzv. segmentanich proménnych. (Kasik a Havlicek,

2009, s. 84)

Kazdy podnik by se mél spravné rozhodnout o kvalité a velikosti svych zékaznickych

segmenti, které ma zajem ,,obsluhovat®.
Podle Kasika a Havlicka (2009, s. 93) by se mély brat v tvahu nasledujici faktory:

a) Mefitelnost segmentu — jeho velikost, konkurencni postaveni a kupni sila.

b) Vydatnost — segmenty musi mit ur¢itou velikost, aby bylo vyhodné je obsluho-
vat, musi mit dobry rGstovy potencial.

¢) Dostupnost — segmenty musi byt snadno dosazitelné.

d) Ziskovost — mély by byt efektivni v dosahovani zisku.

e) Konkurenceschopnost.

f) Potfebnost — podnik by mél byt schopny uspokojit potfeby daného segmentu.

Ze segmentace trhu vychazi cileny marketing. Po segmentaci trhu nasleduje trzni zacileni

a trzni umisténi, jak nazorné ukazuje obrazek nize (Obr. 2).

SEGMENTACE' identifikace segmentacnich proménnych a segmentace trhu

TRHU specifikace charakteristickych rysi trZnich segmentt

TRZNI hodnoceni pfitazlivosti jednotlivych segmentt
volba cilovych segmentid

CILENI

TRZNI
UMiST-ENi_

stanoveni strategii pro cilové segmenty
vypracovani komunika¢ni umistovaci koncepce

Obr. 2. Postup STP
(Tomek a Vavrova, 2007, s. 120)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

4.1 Komunikace

Nejprve je nutno vymezit obecné komunikaci jako takovou, kdy dochazi ke styku komuni-
katora a komunikanta. Tento model 1ze snaze aplikovat pii komunikaci producenta (vyrob-

ce zbozi, poskytovatele sluzeb) a zékaznika (spotiebitele).

Heskova a Starchoti (2009, s. 49) uvadgji, ze komunikace jako pienos sdéleni vznikla ve

40. letech 20. stoleti v USA.
Dle Foreta (2008a, s. 8) do kybernetického modelu komunikace patii 7 aspekti:

1) Komunikator — je ten, kdo ma produkt, ndpad, informaci a diivod ke komunikaci.

2) Koédovani — je prevedeni predmétu komunikace do souboru prvki, symboli, tvart.

3) Zprava, sdéleni — je vysledkem kodovaciho procesu, jedna se o nabidku (produkt).

4) Komunikant (dekddujici pfijemce) — piijemce musi zpravu pfijat a nasledné deko-
dovat.

5) Zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) na nabidku firmy. Umoziuje vzajem-
nou, ne pouze jednosmérnou komunikaci.

6) Sum — viechny mozné faktory, které zkresluji podobu, obsah &i pochopeni zpravy.

V nésledujicim obrazku (Obr. 3) jsou znazornény jednotlivé prvky komunikacniho procesu

a jejich vzajemné vazby:

odesilatel —| kédovani ¥ sdéleni » dekédovani —| pfijemce
médium
'Y [
| T ;
‘ i
§ ]
i D sum e :
i :
: ! :
e ZpEtna vazha | ¢ — =~ ~ = = ==~ = = = — = = REKER ¢~~~

Obr. 3. Prvky komunikacniho procesu

(Kotler a Keller, 2007, s. 577)
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4.2 Marketingova komunikace

Ctvrtou slozkou marketingového mixu je marketingova komunikace neboli komunikacni

mix Ci propagace.

Dle Své¢tlika (2005, s. 175) marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komu-
nika¢niho procesu. Pojem marketingova komunikace neni pouze pojem propagace jakozto
reklama. Sir§i pojeti marketingové komunikace zahrnuje i ostatni slozky marketingového

komunikaéniho mixu.

S

Marketingova komunikace md mnoho definic, zde jsou uvedeny ty nejvystiznéjsi z nich.
Vsechny definice maji za cil vyuzivat néstroje a postupy, které vedou k uspokojeni prani

a potieb zakaznika.

»Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, ptesvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (po-
tencialnich) zdkaznikt.* Hlavnim cilem komunikace je ,,zprostiedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postoji, ocekévani a chovani spotiebi-

telti v souladu se specifickymi cili firmy.* (Heskova a Starcho, 2009, s. 51)

Kotler a Keller (2007, s. 574) uvad¢ji, ze ,,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky,
jimiz se firmy pokouseji informovat a pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo
nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.“ Marketingovy ptistup ma za tikol ne-
jen podnitit zdkaznika, aby ucinil kupni rozhodnuti, ale dileZité je navazat s nim trvaly

vztah prostfednictvim marketingové komunikace. (Heskova a Starcho, 2009, s. 59)

Dle Kincla (2004, s. 71) ,,Promotion, neboli komunika¢ni mix, mé informovat spotiebitele
a stimulovat ho, aby ucinil kupni rozhodnuti. Je jednim ze zakladnich prostfedkt komuni-

kace mezi firmou a soucasnymi ¢i potencidlnimi zdkazniky.*

Velmi dulezité je, aby se vSechny slozky marketingového komunika¢niho mixu vzdjemné

dopliiovaly, a mohla tak vzniknout integrovana marketingova komunikace.
Dle Svétlika (2005, s. 176) jsou 4 E ptinosy integrovanych marketingovych komunikaci:

a) ekonomicky ptinos (economical) — zejména s niz§imi naklady;

b) vykonnost (efficient) — dé€lat spravné véci spravnym zptsobem;

c) efektivita (effective) — pii efektivnim vyuziti zdroji doséhnout cili marketin-
gové komunikace;

d) zvySeni intenzity ptisobeni (enhancing).
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Pro lepsi pochopeni nakupniho chovéni zdkaznika a pro marketingovou komunikaci ma

velky vyznam anglické zkratka AIDA.

Dle Kasika a Havlicka (2009, s. 172—-174) tato koncepce E. K. Stronga popisuje stadia,

kterymi kazdy zédkaznik prochazi pfed nakupnim rozhodnutim:

e A (attention) — upoutat pozornost zakaznika;
e [ (interest) — vzbudit jeho zajem o nabizeny produkt, informovat jej;
e D (desire) — vzbudit ptani zékaznika vlastnit produkt;

e A (action) — akce, feSeni nakupu, nabidnout zdkaznikovi slevu.

4.3 Nastroje komunika¢niho mixu
Zakladni marketingovy mix zahrnuje 4 P — produkt, cenu, distribuci a komunikaéni mix.

Dle Nagyové (1999, s. 25) do marketingového mixu patii vyrobkova politika, tvorba cen,
distribu¢ni cesty a komunikace. Marketingovy komunikac¢ni mix je podsystémem mixu

marketingového.
Marketingového pojeti propagace obsahuje nasledujici ¢tyti hlavni néstroje:

1) Reklama — jedna se o placenou formu neosobni prezentace nabidky v médiich.

2) Podpora prodeje — ptedstavuje kratkodobé stimuly pro zvySeni nakupu nebo prode-
je produktu.

3) Public relations — jedna se o vztahy s vefejnosti prostfednictvim aktivni publicity
v médiich.

4) Osobni prodej — jedna se o pfimou osobni komunikaci se zakazniky. (Foret, 2008a,

5. 234)

V nésledujici tabulce (Tab. 1) jsou uvedeny jednotlivé ndstroje komunikacniho mixu

a prosttedky, které se u téchto nastrojii vyuZzivaji.
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Tab. 1. Bezné komunikacni platformy

(Kotler a Keller, 2007, s. 575)

Reklama Podpora prodeje Udalosti a zaZitky Public relations Osobni prodej Direct marketing
tiskové a vysilané soutéze, hry, sport balicky pro novinafe prodejni prezentace katalogy
reklamy sazky., loterie zibava projevy prodejni schizky zasilani posty
vnéjSi baleni prémie a dérky festivaly semindfe stimulujici programy telemarketing
vkladana reklama vzorky uméni vyrocni zpravy vzorky elektronické
filmy veletrhy ‘? \tymw prileZitosti charitativni dary obchodni vystavy nakupova.nl
éroiuw a propagacni vys'tavovanl exkurze po tovaméch publikace a veletrhy teleshopping
tiskoviny ukazky muzea spolecnosti vztahy s komunitou faxy _
plakaty a letaky kupony pouliéni aktivity lobovani e-maily
adresare a katalogy slevy identity media hlasovéd posta
reprinty reklam nizkodrokové Eason :
i p pis spolecnosti
billboardy flvancovénl
poitade zabava ‘
POS displeje vykup na protiucet
audiovizuaini material  YEnostni programy
symboly a loga prEvacas
videokazety
podpora prodeje
udalosti a z&Zitky image znacky
Program
marketingové b sz:rézta
komunikace y

public relations reakce na znacku

osobni prodej vztahy se znackou

direct marketing

Obr. 4. Komunikacni mix

(Kotler a Keller, 2007, s. 575)
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Kasik a Havlicek (2009, s. 182) uvadéji, Ze je mozné €lenit nastroje marketingové komuni-

kace také jinak, jedna se o nasledujici déleni na:
a) nadlinkové nastroje (ATL), kam fadime reklamu;
b) podlinkové nastroje (BTL), kam patii vSechny ostatni nastroje, tj. podpora pro-

deje, direct marketing, osobni prodej a public relations.

4.3.1 Tvorba komunikacni strategie

Dle Coopera a Lane (1999, s. 74) marketingové strategie urcuji, jak firma mtze dosahnout

svych marketingovych cilii. Stanovuji se obvykle na obdobi tii az péti let.
Foret (2008a, s. 234) uvadi, ze komunika¢ni mix vyuziva dvou zékladnich strategii:

Prvni strategii je strategie tlaku neboli push strategie. Snazi se produkt tlacit pres distribuc-
ni cesty ke koncovému zdkaznikovi. V této strategii je dilezity predevSim osobni prodej
a podpora prodeje.

U push strategie se vyrobce zaméfuje na distribu¢ni cesty — velkoobchod a maloobchod,

kteti ,,protlaci® zakaznik smérem k zadkaznikovi. (Horakova, 2003, s. 80)

Druhou strategii je dle Foreta (2008a, s. 235) strategie tahu neboli pull strategie, ktera chce
nejdfive zaujmout zdkaznika a vyvolat poptavku po produktu. V této strategii se nejvice

vyuziva reklama a publicita v médiich.

U pull strategie jde o to, ze zékaznik je schopen se rozhodnout k ndkupu na zaklad¢ nastro-
ju marketingového komunika¢niho mixu. VétSina firem ve své marketingové c¢innosti

kombinuje obé¢ strategie. (Hordkova, 2003, s. 80)

4.4 Reklama

Reklama patfi mezi nadlinkové nastroje komunika¢niho mixu.

Hlavnim smyslem reklamy je presvédcit potencidlniho zdkazniku a dodat odvahu ke koupi.
Reklama by neméla byt oddélena od ostatnich sloZzek marketingové komunikace. (Kozék,

2009, s. 57)

Existuje velké mnozstvi definic, které vymezuji pojem reklama. Nize jsou uvedeny jedny

vvvvvv
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Kotler a Keller (2007, s. 606) uvadéji, ze ,,Reklama je jakékoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.” Tato stru¢nd a jasna definice dokonale

vystihuje ucel reklamy.

,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riiznych médii,
zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi C¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit

Cleny zvlastni skupiny ptijemcu sdéleni, cilovou skupinu.© (Nagyova, 1999, s. 27)

Naproti tomu Kincl (2004, s. 72) uvadi, Ze ,,Reklamu miizeme definovat jako jakoukoli
placenou formu neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb uréitym sponzo-

(13

rem.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42) uvadégji, Ze ,,Reklama je chapéana jako obecny stimul

ke koupi urcitého produktu ¢i propagace urcité filozofie organizace.*
Kozék (2009, s. 16) uvadi, ze reakce na reklamu miize mit rizné podoby:

1) Zékaznik miize zaujmout pozitivni postoj k produktu.
2) Je urychleno vyhledani a nakup produktu.
3) Zakaznik svym kladnym ndzorem na produkt ovlivni ostatni.
4) Pozitivni postoj k produktu, ktery jiz existuje, je podpofen.
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 68) dale uvadéji, Ze reklama mize byt zaméfena na orga-

nizaci, nebo na konkrétni produkt. Reklamu délime na:

1) vyrobkovou reklamu;

2) institucionalni reklamu nebo firemni reklamu.
Dle cile sdé€leni Ize reklamu délit na:

1) informacni reklamu;

2) presvédCovaci reklamu — jednou z forem ptesvédCovaci reklamy je obhajovaci ne-
boli obranna reklama,;

3) ptfipominkovou reklamu;

4) srovnavaci reklamu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68—69)

4.4.1 Marketingovy plan

Pti uvazovani o reklamni kampani je dilezité stanovit marketingovy plan, jeho cile, rozpo-

cet.
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Heskova a Starchon (2009, s. 81) uvadgji, Ze ,,Cile reklamy jsou v oblasti vytvateni dlou-

hodobého image produktt (ale i firmy), déle ve snaze vyvolat okamzity nakup®.

Pfi uvazovani o reklamni kampani je dilezité ujasnit si hlavni cile reklamy.

Dle Foreta (2008a, s. 243) zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

1)

2)

3)

Informativni — reklama ma za kol informovat vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Dilezité je vyvolat zajem a poptavku u zékaznik.

Presvédcovaci reklama — tato forma reklamy je dulezita v dobé zvyseného konku-
ren¢niho tlaku. Jde o to zapiisobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas pro-
dukt.

Ptipominaci reklama — ma udrzet nas produkt v povédomi zakazniki.

Foret (2008a, s. 255) déle uvadi, ze pti definovani cilid je nutné si podle R. Colleyho vSimat

nasledujicich 6M:
1) Jaké jsou hlavni vyhody nasich produktd? (Merchandise — zbozi).
2) Jaké zékazniky ma reklama zaujmout? (Markets — trhy).
3) Proc by lidé méli produkt kupovat? (Motives — motivy).
4) Co jsou pro zakazniky dilezité informace a sdéleni? (Messages — sdélent).
5) Jakymi sdélovacimi prosttedky maji byt zdkaznici osloveni? (Media — sd€lovaci
prostiedky).
6) Jakym zplisobem bude vysledek komunikace hodnocen? (Measurements — méfent).

Pro naplnéni vySe uvedenych cila je dilezité spravné sestavit marketingovy plan.

Marketingovy plan je dle Kozaka (2009, s. 27):

1))

2)

3)

4)

Odrazem vseho, co se jiz stalo a co by se mélo jesté stat. Do planu je dulezité zo-
hlednit budoucnost a minulost marketingové ¢innosti.

Problém, ktery se tyka spolecnosti nebo produktu, ktery je potieba vyftesit. Urcit,
jak se bude reklamni kampai vyvijet.

Ak¢ni dokument, ktery popisuje jednotlivé kroky, které bude nutno podniknout
a kdo za né€ bude zodpoveédny.

Odhad vynaloZenych nékladii a casovy plan reklamni kampané. Dullezité je vymezit

také kontrolni ¢innost.

Ditlezitym krokem pfi rozhodovani o marketingové komunikaci je sestavit rozpocet a zjis-

tit tak, kolik finan¢nich prostfedkil je vhodné investovat do komunikace.
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Dle Heskové a Starchotia (2009, s. 66) se pro stanoveni rozpoétu na komunikaci pouzivaji

nasledujici nastroje:

a)

b)

g)

Metoda zistatkového rozpoctu — vyuziva se predevsim u malych a stfednich podni-
kt. Jde o to, Ze se zbytkové zdroje z celkového rozpoctu vyuziji pro komunikacni
mix.

Metoda procentudlniho podilu z obratu — vydaje na komunika¢ni mix se stanovi dle
procenta z objemu prodej.

Metoda konkurencni parity — rozpocet na komunikacni mix se stanovi ve stejné vy-
§i jako ma konkurence.

Metoda cilti a Gloh — nejnaro¢néjs$i metoda. Je zaloZzena na tom, Ze kazda koruna
vloZend do komunikaéniho mixu je méfitelnd. Rozpocet vychazi z rozpracované
strategie marketingové komunikace. Dtlezita je dokonala znalost trhu.

Marginalni analyza — do marketingové komunikace se investuje do té doby, dokud
ptirtstek vynost je vyssi, nez piirtistek nakladu.

Metoda netecnosti — je stanoven konstantni rozpocet bez ohledu na trzni prostiedi.

Metoda libovolné alokace — nevychazi se z analyz, investice jsou subjektivniho

charakteru.

V praxi je potom moZné pii stanoveni rozpoctu vyuZzit kombinace vyse uvedenych metod.

4.4.2

Realizace reklamni kampané

Po planu komunikacni kampané€ dochazi k samotné realizaci.

Foret (2008a, s. 247) uvadi nasledujici postupy nasazovani reklamy v médiich, déli je do

tfi kategorii:

1))

2)

3)

Soustavné — reklama je rovnomérné po cely rok ve sdélovacich prostfedcich se
stejnym rozsahem a intenzitou (frekvenci). Tento zpiisob je vhodny pro velké fir-
my.

Pulzujici — v pribéhu roku se pravidelné stfidaji intervaly s vyS$S§im nasazovanim
reklamy s intervaly s niZ§im nasazovanim, pfipadné uplnym vynechdnim.

Narazova — reklama je pouze ojedinéld, objevuje se po kratsi dobu, mé vSak inten-

zivni plisobnost.

Samotny proces planovani reklamni kampané je slozity a mél by se sklddat z nékolika kro-

ki, které si musi kazdy podnik pfi tvorbé reklamni kampané uvédomit.
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Du Plessis (2007, s. 20) uvadi, ze pii planovani tvorby reklamni kampané by se mélo brat

v uvahu:

a) Kolik pfijemcti bude moci reklamu zhlédnout nebo slyset.

b) Zda se jedna o spravnou cilovou skupinu, pro kter¢ je reklama urcena.

¢) Kolikrat zdkaznici reklamu uvidi nebo uslysi.

d) Jaka je cena vysilaciho Casu. Plati, ze ¢im vétsi je publikum, tim je vySsi cena.

e) Zda urcité médium piijemce zaujme.

Mezi hlavni prvky efektivni kampané patfi cileni, planovani, volba médii a tvofivost. (Co-

oper a Lane, 1999, s. 116)

Proces planovani reklamy zahrnuje nékolik po sob¢ jdoucich krokd, jejichz posloupnost by

méla byt dodrzena. Nasledujici obrazek (Obr. 5) zndzorfiuje proces planovani reklamy.

Vysledky vyzkumu
Vyzkum spotfebitele
Vyzkum vyrobku
Trzni analyza
Analyza konkurence

Piekazky
a

neovlivnitelné

faktory

Strategicka rozhodnuti
Stanoveni cilt
Identifikace a vybér cilovych
trhis {segmentace a targeting)
Koordinace s ostatnimi prvky
marketingového mixu

Takticka realizace
Uréeni kenkrétniho rozpodtu
Stanoveni kontrolnich
mechanismi
Vyroba inzeratd a reklamnich
spotu
Vybér a €asovy harmonogram
medii
Pfedb&Zny test reklamnich
alternativ

Méfeni efektivnosti
reklamy
Porealizacni test

Hodnoceni reklamy
Vyhodnoceni vysledkd
reklamni akce
Nezbytné dpravy

Obr. 5. Proces planovani reklamy

(Prikrylovad a Jahodovd, 2010, s. 67)
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Velmi dilezité je, aby po uvedeni reklamy na trh byla méfena jeji ucinnost, zda byly ko-

munikaéni cile naplnény.

Vysekalova a kol. (2007, s. 170) uvad¢ji, ze méfeni ucinnosti reklamy probihd podle na-
sledujicich kritérii:

a) Reklama je G¢innd, pokud je zédkaznik vystaven jejimu plsobeni.

b) Reklama je ucinna, pokud je pro zakaznika snadno zapamatovatelna.

¢) Reklama je ucinna, pokud zplisobi zménu postoje zakaznika v pozadovaném

sméru.

d) Reklama je ucinna v ptipadé, kdyz vyvolava u zdkaznika pozitivni pocity.

e) Reklama je u¢inna, pokud vyvola pozadovanou zménu chovani zakaznika.

f) Reklama zakaznikovi pfinasi informace dilezité pro jeho rozhodovani o koupi

produktu.

Pii méfeni efektivnosti reklamy urc¢ime také kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektiv-
nosti marketingové komunikace. Kvantitativni méfeni Ize rozdélit do dvou velkych skupin.
Bud’ méii dosah (reach), ktery vyjadiuje potencial marketingové komunikace, nebo dopad
(impact), ktery vyjadiuje potencial ptisobeni kampané. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 85)
Autofi Vysekalova a Mikes (2007, s. 98) dale uvadégji, ze pro testovani efektivnosti komu-
nika¢nich kampani vyuZivame nésledujici nastroje:

e pre-testy (testy pred zahdjenim kampang);

e pribézné testy (pro piipadné korekce);

e post-testy (po ukonceni kampan¢);

e trackingové studie (opakované dlouhodobé kvantitativni studie).

4.5 Podpora prodeje

Dilezitou slozkou marketingového komunika¢niho mixu je také podpora prodeje, kam
patfi rizné podnéty, které maji za ukol zvysit prodej konkrétnich produktii. U podpory
prodeje jde piedevsim o to, aby doslo k rychlému zvySeni odbytu.

Nasledujici definice pojednavaji o podstaté pojmu podpora prodeje.

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 624) ,,Podpora prodeje (sales promotion), klicova ingredi-

ence marketingovych kampani, se sklada ze souboru pobidkovych néstrojt, vétSinou krat-
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kodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo

sluzby spotiebitelem ¢i prodejnim kanalem.*

Heskova a Starchoni (2009, s. 94) uvadgji, Ze ,,Podporu prodeje charakterizujeme jako sou-
bor marketingovych aktivit, které piimo podporuji nakupni chovani spottebitele a zvysuji
efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Podpora prodeje je klicova ingredience marketingo-
vych kampani, sklada se ze souboru vétsiho nakupu urcitého produktu spotiebitelem nebo

prodejnim kanalem.*

Foret (2008a, s. 261) uvadi, ze ,,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale i€innych pod-

nétll a pozornosti zaméfenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu.*

Podpora prodeje miize probihat na tirovni podpory spottebitell, podpory maloobchodniho

prodejce, podpory firem, podpory prodejniho personalu.

Podpora prodeje se zamétuje jednak na zdkaznika (vzorky, cenové slevy, soutéze), ale také
je vyuzivéana u firem (spole¢né reklamni kampan¢ obchodt, soutéze dealerti) a obchodniho
personalu (bonusy, napi. setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich). (Foret, 2008,

5. 261)

Podpora spottebitelti ma za kol stimulovat koncového zakaznika ke koupi produktt (Hes-
kova a Starchofi, 2009). Spotiebni podpora prodeje je zaméfena na rizné metody a nastro-
je, které maji vést ke zvySeni objemu prodeju a trzniho podilu. Patii sem podpora v misté
prodeje (POS/POP materialy), dale vystavovani a pfedvadéni produktu, podpora v miste
prodeje formou merchandisingu, darkové a drobné upominkové pfedméty. Mezi nejzna-
méjsi techniky této formy komunikace patii vzorky, kupony nabizejici slevu a prémie, coz
jsou darky zdarma nebo se slevou pii piistim nakupu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 89—

91)

Podpora firem je urena pro odménovani firemnich zédkazniki a k motivaci prodejct (Hes-
kova a Starchon, 2009, s. 98). Prikrylové a Jahodova (2010, s. 92-93) uvadéji, ze obchodni
podpora prodeje nemusi byt cilena na koncového spotiebitele, ale zaméiuje se na podporu

obchodnich mezi€lanku. Patii sem také motivace obchodniho personalu.
Hlavnim tkolem podpory prodejcti a prodejniho personédlu je motivovat prodejce na zvy-
Sovani objemu prodejii (Heskova a Starcho, 2009, s. 98). Cilem je piesvédéit tyto subjek-

ty, aby vice objednavali, komunikovali a snaZzili se prodat dané produkty. Na obchodni
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podporu prodeje je zpravidla vénovan vétsi objem financnich prostfedki nez na spottebni

podporu prodeje.(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 93).

Dle Foreta (2008, s. 262) podpora prodeje probiha u zédkaznikd pfimymi a nepfimymi for-
mami. U piimych forem jde o to, Ze okamzité¢ po splnéni urcitého ukolu, napt. dosazeni
pozadovaného mnozstvi ndkupu zakaznik obdrzi odménu. Jednd se o obdrzeni vyhody
bezprostfedné po splnéni podminek. U nepfimych néstroji jde naopak o to, ze zédkaznik
shromazd’uje ,,doklady* (kupony, zndmky) o nakupu zbozi. Po jejich ptfedlozeni vznika

narok na odmeénu.

Do podpory prodeje patii také vlastni pofadani vystavek a i€asti na mezindrodnich vysta-
vach a veletrzich a dalsi jiné prodejni Cinnosti. Jedna se o kratkodoby podnét a vétSinou je

kombinovén s jinymi formami reklamy. (Nagyova, 1999, s. 28)

Diive byly tyto aktivity povaZzovany za nevyznamny doplnék ostatnich sloZzek komunikac-

niho mixu, dnes jsou povazovany za duilezitou soucast marketingového programu, mnohdy

vvvvvv

Dle Kincla (2004, s. 72) ma podpora prodeje tii dlilezité spolecné vlastnosti:

1) Pfitahuji pozornost a obvykle poskytuji informace o produktu.
2) Zahrnuji stimuly na podporu prodeje, které maji pro spotiebitele hodnotu.

3) Podpora prodeje je pro zakaznika vyzvou uskutecnit sménu praveé ted'.

4.6 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti predstavuji udrzovani dlouhodobych vztahil
s klicovou vetejnosti, kterd miize byt pro firmu dilezita.
Dle Kincla (2004, s. 74) byva za hlavni rozdil mezi public relations a reklamou povazova-

no, ze reklama komunikuje dany produkt, zatimco PR propaguje firmu, organizaci.

Public relations se tyka fizeni vztahli mezi organizacemi a vefejnosti. Pomaha organizacim
a vefejnosti zvyknout si na sebe a piizpusobit se. To znamend krom¢ jiného také komuni-

kac¢ni dialog. (De Mooij, 2005, s. 153-154)
Naésledujici definice uvadéji podstatu public relations neboli PR.

,Public relations (PR) — vztahy s vefejnosti zahrnuji Sirokou $kéalu programt, které podpo-
ruji nebo ochranuji image firmy nebo jejich jednotlivych produkti. (Kotler a Keller, 2007,
s. 632)
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) uvad¢ji, ze ,,Public relations je komunikace a vytvareni

vztahll smétujicich dovnitt firmy i navenek.*
Dle Heskové a Starchona (2009, s. 107) je vyklad pojmu public relations nasledujici:

,Preklad pojmu do Ceského jazyka je obtizny, proto se obvykle uziva v pivodnim znéni,
ptfipadné se piekladd jako Cinnost organizace, ktera ma za cil vytvafet a rozvijet dobré

vztahy k vefejnosti.*

Podle Foreta (2008a, s. 281) ,,Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢in-
nost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organi-
zace s klicovymi, dalezitymi skupinami vefejnosti. Tyto kliCové, cilové segmenty (v za-
hrani¢ni literatufe oznacované jako publics nebo castéji stakeholders) predstavuji skupiny
¢i jednotlivee spjaté s nasimi aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné.*

Nagyova (1999, s. 28) uvadi, Ze ,,Public relations (PR) je komunikace a vytvareni vztaht
dovnitt i navenek firmy. Tzv. vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionate, vlastni
zameéstnance soucasné i byvalé a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spole¢nost, ve

které firma operuje. Programy PR mohou byt formalizované i neformalizované.*

U aktivit public relations je dilezité soustiedit své usili na urcité cilové skupiny a vytvaret

s nimi dlouhodobé pozitivni vztahy.
Dle Foreta (2008, s. 282) patii k zdkladnim kategoriim klicovych skupin (stakeholders):

a) vlastni zaméstnanci organizace;
b) jeji majitelé, akcionafi,

c) investofi,

d) sdélovaci prostiedky;

€) mistni obyvatelé;

f) zastupitelské organy a urady.

Cilové skupiny PR se d€li na interni vefejnost (primarni stakeholders), coz jsou zamést-
nanci, vlastnici, dodavatelé, zakaznici. Do externi vefejnosti (sekundarni stakeholders)
patii obyvatelstvo, média, vladni a statni ufednici, obCanska a obchodni sdruzeni, finan¢ni

instituce. (Piikrylova a Jahodové, 2010, s. 108—109)

Dle Foreta (2008a, s. 282) je dilezitou vyhodou public relations pfedevsim jejich divéry-
hodnost. Timto zptsobem Ize snadno ovlivnit fadu perspektivnich zakazniki. Jsou tedy

mnohem U¢innéjsi nez klasické reklama.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 58) na zavér dodavaji, ze do aktivit public relations je
mozné zahrnout také ucast firem na veletrzich a vystavach. Jsou zde vyuzivany osobni
ineosobni formy komunikace. Dochazi zde ke kombinaci reklamy, podpory prodeje

a osobniho prodeje.

4.7 Direct marketing

Mezi dal$i nastroj marketingového komunika¢niho mixu patii direct marketing. Jeho cilem

je kontaktovat vybrany segment zakaznikl s cilem ziskat okamzitou métitelnou odezvu.

Ptimy marketing byl ptivodné chapan jako zasilani zboZzi spotiebiteli vyrobcem, pozdéji
zasilani katalogti postou (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 94). Nékdy byva direct marketing
v literatufe oznaCovan jako ,,marketing pfimé objednavky*. (Kotler a Keller, 2007, s. 642)

vvvvvv

rect) marketing.

»Direct marketing (pfimy marketing) je definovan jako vyuziti ptimych kanali k osloveni
zakazniki a k doru€eni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez pouziti marketingovych prostredni-
ki (mezi¢lanki). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni

televizi, kiosky, internetove stranky a mobilni zafizeni. (Kotler a Keller, 2007, s. 642)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 94) uvadéji, Ze ,,Piimy marketing (direct marketing) pied-
stavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zédkazniky s cilem ziskat

okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.*

Foret (2008a, s. 319) konkretizuje vySe uvedenou definici a uvadi, Ze ,,Zacileny, ptimy
(rela¢ni) marketing vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu, koncentrace na presny seg-
ment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Pfedstavuje v soucasnosti velmi dynamicky se

rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace.*

Heskova a Starchoni (2009, s. 127) charakterizuji direct marketing — ,,Kli¢ovou ulohou
pifimého marketingu je oslovit a ziskat cilovy segment prostiednictvim personalizované
a individualizované nabidky, kterd nésledné vyvold konkrétni ¢innost zakaznika. Sekun-
darnim ukolem je vSak ziskavat informace o zakaznicich, které jsou vyuzity v novych mar-

ketingovych strategiich.*

V literatute byva vétSinou direct marketing s osobnim prodejem uvadény v jedné kapitole

jako ,.fizeni osobni komunikace®.
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Heskova a Starchon (2009, s. 127) tvrdi, Ze direct marketing a osobni prodej maji spoleéné

nasledujici znaky:

a) velky diiraz na efekt marketingové komunikace;
b) navazat ptimy kontakt s osobami dané cilové skupiny;
¢) obousmérnd komunikace s cilovou skupinou, moznost ziskani zpétné vazby na da-

nou nabidku.

Vyhody direct marketingu jsou v mnoha ohledech. Vzhledem k jasné zacilenému segmentu

je pifimy marketing vhodnéjsi forma osloveni nez reklama.
Dle Foreta (2008a, s. 320) mezi vyhody ptfimého marketingu patii:

1) Zacilenost na jasn¢ vymezeny segment zakazniku.
2) Vytvoteni zacilené a oboustranné komunikace.

3) Moznost méfit reakce na nasi nabidku.

4) Operativnost komunikace.

5) Nazornost predvedeni produktu.

6) Dlouhodobé vyuzivani néstroji direct marketingu.

Podle Foreta (2008a, s. 320) se dale direct marketing déli na adresny a neadresny.
V ptipadé adresného jde o ptimé zacileni nabidky na pfesny segment zdkaznikil a zasilani
sd€leni konkrétnimu adresatovi pfimo na jeho jméno. V druhém ptipad¢ jde o letaky a tis-

koviny doru¢ované do poStovnich schranek nebo rozdavané na frekventovanych mistech.

Adresny marketing je pfimo zacilen na konkrétniho zdkaznika. Jedna se naptiklad o dopis
se vzorkem konkrétniho produktu. Tato forma direct marketingu vytvaii u piijjemce pozi-

tivni psychologicky tcinek. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 96)

Do adresné¢ho marketingu patii také direct mail. Tento néstroj komunika¢niho mixu nabizi
flexibilni, selektivni a potencidln€ velmi efektivni prostfedek pro ziskani zadkaznikl. Direct
mail je osobni a selektivni, je velmi uzitecny pii poskytovani informaci o specialnich sle-
vach a akcich apod. Jedna se také o univerzalni nastroj, protoze veskeré predméty a infor-

mace v této obalce mohou byt obsazeny. (Bennett a Blythe, 2002, s. 331)

Neadresny direct marketing, kam patii roznos letakii do schranek, rozdavani letaki na uli-
cich apod., neni urcen konkrétnimu adresatovi. Sdéleni je adresovano pro urcity segment

zakaznikd, proto tuto formu nepovazujeme za reklamu, ale za direct marketing. Tuto formu
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vyuzivaji predevsim velké obchodni fetézce k osloveni urité skupiny zdkaznikl v urcité

oblasti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 96-97)

Pro komunikaci se zédkazniky se v direct marketingu vyuZzivaji rizné nastroje, nikdy vSak
osobni kontakt. Heskova a Starchoi (2009) uvadéji, ze pro piimy marketing se vyuzivaji

nasledujici nastroje:

a) direct mail;

b) neadresna zasilka;

c) telemarketing;

d) katalogovy a zasilkovy prodej;

e) reklama s pfimou odezvou v tisku, rozhlasu nebo v televizi;

f) elektronicky pfimy marketing (e-mail), mobilni ptimy marketing.

4.8 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamny nastroj komunika¢niho mixu. Dilezitou vyhodou je to, Ze pu-
sobi na vSechny smysly, tudiz je mozné zdkaznika snadnéji nadchnout pro nas produkt.
Spolu s direct marketingem byvaji v literatufe oznacovany jako ,fizeni osobni komunika-

(13

ce .

Foret (2008a, s. 276) uvadi, ze osobni prodej je typicky pro finan¢ni sluzby a zbozi dlou-

hodobé spotieby. Velmi ¢asto se uplatiiuje pii prodeji mezi vyrobci v B2B marketingu.
Nejcastéji jsou uvadény nasledujici definice osobniho prodeje.

Heskova a Starchon (2009, s. 120) definuji osobni prodej jako ,,Osobni prodej (Personal
selling) je historicky nejstarSi forma pfimé komunikace s trhem. Osobni prodej je péstova-
ni obchodnich vztahi mezi dvéma nebo n¢kolika subjekty s cilem prodat vyrobek nebo

sluZzbu a zéroven vytvaret dlouhodob¢ pozitivni vztahy.*

Kincl (2004, s. 73) uvadi, ze osobni prodej ,,Je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu,
ktery vyuziva pouze ptimé komunikace a péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat vy-

robek nebo sluzbu.*

Nagyova (1999, s. 63) uvadi, ze ,,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviio-
vaci proces presentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu

s kupujicim.*

Osobni prodej je pouzivan nejvice v B2B marketingu, ale je vyuzivan i na B2C trzich.
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Do osobniho prodeje patii:

1) primyslovy prode;j;
2) prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce na B2B
trzich;

3) prodej koncovym spotiebitelim na B2C trzich. (Nagyova, 1999, s. 63)

Nasledujici tabulka (Tab. 2) ilustruje jednotlivéd stadia prodejniho procesu a €innosti pro-

dejce v jednotlivych stadiich.

Tab. 2. Stadia prodejniho procesu
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 129)

REAKCE ZAKAZNIKA | KROKY | CINNOST PRODEJCE

Pozornost T ldentifikace a odhad potencialniho zakaznika

2. Prvni kontakt se zikaznikem
Plan pfedbéiného testovani

Zajem 3: Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a jejich vazba na
potfeby zakaznika

Piani 4. Predvedeni vyrobku/sluzby na misté

Vyfesenl namitek zakaznika

Akce/chovani 6. Uzavieni transakce, vyjadfeni zakaznika o umyslu koupit
vyrobek
Fir Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti opakovani
nakupu, pocatek loajality zakaznika, posileni spokojenosti
s nakupem

Do komunika¢niho mixu patii také veletrhy a vystavy firem. Mnoho autort je uvadi samo-
statné mimo vyse uvedené nastroje komunika¢niho mixu. Mohou patfit do podpory prode-
je, pokud maji za hlavni cil prodat urcity produkt. V piipad¢, ze jde piredevSim o upeviio-

vani a zlepSovani image organizace, je mozné je zaradit do public relations.
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5 MARKETINGOVA ANALYZA

5.1 Analyza marketingového prostredi
Existuje cela fada analyz, které maji za kol pomoci stanovit strategické podnikové cile.
Vlivy mikroprosttedi podniku se zabyva SWOT analyza.

Kotler a Keller (2007, s. 90) uvadéji, ze SWOT analyza se zabyva zkouméanim externiho

a interniho marketingového mikroprostiedi.

Podle Kasika a Havlicka (2009, s. 104) by si m¢l podnik v rdmci marketingového vyzkumu
provést externi analyzu (PESTE) a analyzu konkurence (PORTER). Déle je nutné provést
analyzu vnitfniho a vngj$iho prostiedi (SWOT). Tato analyza bude dale podrobné&ji vysvét-

lena.

SWOT analyza analyzuje silné a slabé stranky (SW), které se vztahuji k vnitini situaci

podniku. Jedna se o posouzeni nésledujicich stranek:

a) vlastnich schopnosti a dovednosti podniku;
b) vykonnosti podniku;
¢) zdroji;

d) managementu. (Hordkova, 2003, s. 42)

Mezi dalsi faktory SWOT analyzy patfi analyza vnéjSiho prostiedi, coZ jsou zbyvajici pis-

mena OT. Posuzuji se nasledujici stranky:

a) konkurence v odvétvi;
b) vstup na nové trhy;
c) substituty na trzich;

d) koncentrace poptavky a nabidky na trhu. (Hordkova, 2003, s. 44)

SWOT analyza je diilezita soucast situacni analyzy podniku. Slouzi pro vymezeni soucas-
ného stavu podniku — zaméfuje se na efektivnost marketingovych aktivit stavu podniku

a dosazeni vytycenych cilil.

5.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dilezitym podkladem pro spravné rozhodovani v marketingu

a marketingové komunikaci. Dle spravné provedené¢ho vyzkumu lze zjistit, jaké potieby
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maji nasi zdkaznici i potencidlni zdkaznici, co na trhu chybi, jaké jsou ndzory zdkaznikl

apod. Podle toho se firma muze spravné rozhodnout, jaké kroky ve své ¢innosti dale ucinit.

Existuje velké mnozstvi definic, které vysvétluji pojem marketingovy vyzkum. Zde jsou

uvedeny ty nejvyznamné;jsi.

Dle Foreta (2008b, s. 7) ,,Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci

na trhu, pfedevsim o nasich zakaznicich.*

Dle Kasika a Havlicka (2009, s. 99) ,,Marketingovy vyzkum je kli¢ovou aktivitou marke-
tingového fizeni. Poskytuje informace umoziujici marketingovym manazeriim rozpozna-
vat ptilezitosti a hrozby na trhu a reagovat na né. Vyzkum obecn¢ zahrnuje planovani, sbér

a analyzu dat, ktera nasledné vyhodnotime a rozhodneme o dal$im postupu.

Foret (2008b, s. 7) uvadi, ze veSkeré¢ informace jsou ziskany na zéklad¢ objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupti, které musi byt v souladu se slozitou socialné-

ekonomickou realitou.

Existuje velké mnozstvi druhti marketingovych vyzkumt, které souviseji s vyrobkem,

trhem, znackou apod.
Dle Kincla (2004, s. 49-50) se marketingovy vyzkum cleni dle:

1) Pfedmétu vyzkumu na:

e vyzkum trhu;

e vyrobkovy vyzkum;

e vyzkum komunikace;

e vyzkum kone¢ného spotiebitele;

e vyzkum konkurence.

2) Dle ucelu na:

e Monitorovaci vyzkum — znamena permanentni shromazd’ovani a analyzu in-
formaci, cilem je zjistit stdlou informovanost o situaci na trhu.

e Exploracni vyzkum — se pouziva v ptipad¢, kdyz o problému, ktery se zkouma,
neni dostatek informaci. Cilem je tedy marketingovy problém spravné defino-
vat.

e Deskriptivni vyzkum — jeho cilem je popsat jevy trzniho prostiedi v ur€itém
obdobi. Je dilezité popsat vSechny procesy relevantni pro rozhodovani.

e Kauzdlni vyzkum — vysvétluje pfic¢iny danych problémti.
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5.2.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu sestava z né€kolika po sob¢ nasledujicich krokda.
Foret (2008b, s. 23) uvadi 5 krok marketingového vyzkumu:

1) Definovani predmétu marketingového vyzkumu a cilt vyzkumu.
2) Vytvoreni planu marketingového vyzkumu.

3) Shromazdéni informaci.

4) Statistické zpracovani informaci, analyza.

5) Prtedstaveni vysledki véetné doporuceni.

Nasledujici obrazek (Obr. 6) ukazuje, na co vSechno by se m¢l zamétrovat kazdy marketin-

govy vyzkum.

Marketing intelligence Functional research

| I
| I | [ I I

Competitors' Consumer Environments Effectiveness Datafor Information

behaviour behaviour of activities problem  for policy
solving decisions
|
| | I I I | |
Advertising Public Direct Other Pricing Distribution Product
Relations Marketing development

Obr. 6. Pozadavky na marketingovy vyzkum
(Bennett a Blythe, 2002, s. 170)

5.2.2 Cile marketingového vyzkumu

Cile marketingového vyzkumu se mohou lisit podle toho, jaké informace jsou diilezité po-

moci vyzkumu trhu ziskat.

,,Cilem marketingového vyzkumu pii tvorbé podnikovych strategii je systematické shro-
mazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro G€inné feSeni konkrétnich
problémi, napii¢ podnikovymi utvary.* (Kasik a Havlicek, 2009, s. 99)

Dalsi autofi uvadéji, Ze cilem marketéra, ktery provadi vyzkum, je zjiStovat ndzory zakaz-

nikd a jejich ndkupni chovani. (Kotler a Keller, 2007, s. 140)
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5.2.3 Data a techniky marketingového vyzkumu

Zakladni ¢lenéni dat marketingového vyzkumu je na primarni data a sekundarni data, tedy

na data nov¢ ziskand a data prevzata z jinych zdrojt.

Dle Kasika a Havlicka (2009, s. 100) je mozné primarni data ziskat profesionalnimi agen-
turami, panelovym vyzkumem, kde je sledovano nakupni chovani zdkazniki, nebo vyzku-

mem na objednavku.

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 143) lze primarni data ziskat pomoci pozorovani, skupino-
vych diskuzi (focus group), dotazovanim, z dat chovéani zdkazniki nebo pomoci experi-

mentu.

Sekundérni data jsou data druhotna neboli vetejnd, kterd lze ziskat v otevienych zdrojich,
které nékdo prvotné zpracoval nebo byla publikovéana jinde pro jiny ucel. Tato data Cerpaji
informace ze stavajicich databazi, statistik, meziro¢nich porovnani vykoni podniku, z vy-
ro¢nich zprav apod. Tento vyzkum se nazyva také ,,prizkumem od stolu®. (Kasik, Havli-

¢ek, 2009, s. 101)

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 143) jsou za primarni data povazovéna ta, ktera jsou nové
shromazdéna pro konkrétni vyzkum. Naproti tomu sekundarni data jsou data ziskana pro
jiny ucel, jiz nékde existuji.

Mezi techniky marketingového vyzkumu patii primarni nebo sekundarni vyzkum.

Foret (2008b, s. 10) uvadi, Ze primarni vyzkum je zaméten na vlastni zjiSténi hodnot vlast-
nosti u samotnych jednotek. Samotny sbér dat probiha v terénu. Podstatou primarnich in-
formaci je, Ze informace si firma nechd sbirat na objednavku za ur€itym ucelem (Smith,

2000, s. 102).

Primarni vyzkum se déli na vyzkum kvantitativni nebo kvalitativni, podle toho mame bud’

data kvalitativni, nebo kvantitativni.

Dle Foreta (2008b, s. 14) se kvantitativni vyzkumy zaméiuji na rozsahlejsi soubory stovek
1 tisict respondentli, zkoumaji velky a reprezentativni vzorek. Ziskané poznatky se pak
dale zpracuji pomoci statistiky a zobecni se na cely zakladni soubor. Do technik kvantita-
tivniho vyzkumu miiZzeme zatadit osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné
v ¢iselné podobé za zkoumany vzorek. Kvantitativni vyzkum je zaloZen na studiich, které

vyuzivaji reprezentativni vzorek populace cilové skupiny. (Smith, 2000, s. 103)
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Foret (2008Db, s. 14) dale uvadi, ze kvalitativni vyzkumy jsou vhodné&jsi pro hlubsi poznani
chovani lidi, zjistuji jejich postoje, nazory, preference. Mezi zakladni techniky kvalitativ-
niho vyzkumu patfi individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory neboli focus
group. Kvantitativni prizkum zkouma bud’ malé skupiny jednotlivcli, nebo jednotlivce

samostatné (Smith, 2000, s. 103).

Pred zacatkem kazdého primérniho vyzkumu je dilezité provést vyzkum piipravny neboli
pre-test. Dochéazi pfi ném ke zkoumani sekundarnich zdroji dat. Sekundarni informace
jsou data, kterd uz existuji a sesbiral je nékdo jiny za uréitym ucelem. Patii sem statistiky

vlady, zpravy v novinach apod. (Smith, 2000, s. 102)

Foret (2008b, s. 10) dodava, ze u sekundarniho druhu vyzkumu je rozdil, zda se jedna
o data agregovand, nebo neagregovand. Data agregovand jsou plivodni data zjiSténa za
kazdou jednotku, data neagregovand jsou data sumarizovana za cely soubor, piipadné

v podob¢ statistickych hodnot (procenta, priméry, rozptyly nebo koeficienty).

5.2.4 Pisemné dotazovani

Jednim ze zpisobi, jak ziskat primérni data, je provést pisemné dotazovani pomoci piipra-

veného dotazniku, ktery je pedloZen respondentiim.

Dle Foreta (2008b, s. 41) patii dotazovani k velmi rozsifenym postuplim marketingového
vyzkumu. Dotazovani je provadéno pomoci dotaznikli nebo zaznamovych archi. Data se
ziskavaji pomoci komunikace vyzkumnika s dotazovanym (respondentem). Dotazovani

muze byt pfimé, nebo zprostredkované.
Pisemné dotazovani ma své vyhody i nevyhody.

Mezi kladné stranky pisemného dotazovani patii, Ze pii stejnych nékladech je zasazeno
vice respondentil, respondent neni ovlivnén tazatelem, je anonymni, nezaleZi na vzdalenos-
ti respondenta od tazatele a respondent mé vice ¢asu na odpoveéd. (Tomek a Vavrova,

2007, s. 45)

Mezi zaporné stranky uvadéji Tomek a Vavrova (2007, s. 45-46), ze je nutné znat presné
adresy na respondenty, navratnost byva nizka v rozmezi od 10 do 30 %. Odpoveédi mohou
byt nejednoznaéné, zkreslené, otazky mohou byt Spatné pochopeny. Odpoveédi nemusi byt
spontanni, neni vyloucen vliv tfeti osoby pfi vyplilovani dotazniku, nemusi byt dodrZzeno

potadi otazek apod.
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5.2.5 Dotaznik

Mezi nejrozsitenéjsi zptisob pisemného dotazovani patii provadéni dotazovani pomoci

pripraven¢ho dotazniku.

Kotler a Keller (2007, s. 145) uvadéji, ze dotaznik je sestaven ze souboru otazek, ktery
maji za ukol respondenti vyplnit. Mezi vyhody tohoto néstroje patii pfedevsim flexibilita.
Dutlezité je, aby byl dotaznik pfedem vyzkouSen. Neméné dulezita je také forma otazek,

slovni podoba a sled otazek v dotazniku.

Spravné sestaveny dotaznik by mél vyhovovat tfem dileZitym pozadavkim. Dotaznik by

m¢él byt dle Foreta (2008b, s. 43):

1) Ugelové technicky — otdzky by mély byt formulovany tak, aby byly zodpovézeny
co nejpresnéji.

2) Psychologicky — vytvoftit respondentovi takové podminky, aby se mu vypliovani
dotazniku zdalo snadné, ptijemné a chténé. Jde nam zasadn€ o pravdivé odpovedi.

3) Srozumitelny — mélo by byt respondentovi jasné, jak mé vypliovat dotaznik.
Velmi dillezité jsou dle Foreta (2008b, s. 43) také nasledujici vlastnosti dotazniku:

a) celkovy dojem dotazniku;
b) formulace jednotlivych otazek;
c) typ otazek;

d) manipulace s dotaznikem.

Existuji rizné druhy otézek, které Ize pti sestavovani dotazniku pouZit. Foret (2008b, s. 50)

uvadi, Ze otazky se déli na tfi zékladni typy, a to:

1) oteviené (nestandardizované);
2) uzaviené (standardizované);

3) polooteviené (kompromis mezi otevienymi a uzavienymi otdzkami).

Uzaviené otazky uvadéji vSechny mozné odpovédi, z kterych miiZze respondent vybirat.
Odpovedi na né€ je snadnéjsi interpretovat. Oteviené otazky chtéji po respondentovi, aby
odpovidal svymi slovy, ¢asto se dozvime o respondentovi dals§i informace navic. Jsou di-

lezité pfedevsim ve vyzkumech, jejichz tkolem je zjistit ndzory a minéni lidi. Napft. nezjis-

tuji, kolik lidi mysli ur€itym zptisobem. (Kotler a Keller, 2007, s. 145)

Je nutné rozliSovat mezi dotaznikem a anketou.
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Dle Foreta (2008b, s. 57-58) je anketa vhodna pro osloveni Siroké vefejnosti. Je krat$i nez
dotaznik, tvofii ji zpravidla jedna nebo n€kolik malo otazek na urcité téma. Vétsinou je pu-
blikovéna v tisku, vysilana v rozhlase nebo v televizi, je ji mozné vyplnit také pfi ndkupu
zbozi v obchodech. Touto formou lze rychle a snadno zjistit nazor lidi na urcity produkt,
firmu, znacku apod. Navratnost je mozné zvysit slibenim odmény — naptiklad v podobé
slosovani anketnich listkii o ceny. Nedostatkem je, ze mize dochéazet k tzv. nahodilému

samosbéru Ucastnikl (napt. studenti, dichodci).
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6 SPOLECNOST PIVOVAR ZUBRA. S.

Spolecnost Pivovar ZUBR a. s. ma sidlo v Pferové. Jedna se o tieti nejvétsi pivovar na
Moravé, ktery dokazal Gspésné navazat na tradice prerovského pivovarnictvi. Radi se mezi
deset nejznaméjSich Ceskych znacek. Je dcefinou spole¢nosti matetské PMS a. s. Dal§imi

dcefinymi spole¢nostmi PMS a. s. jsou Pivovar Litovel a. s. a Pivovar Holba a. s.

Spolu s témito pivovary tvoii nejsilngj§i pivovarskou skupinu v CR. Tuto skupinu tvoii
krom& PMS a. s. pivovary Pivovar Plzensky Prazdroj a. s., Pivovary Staropramen a. s.,

Skupina Heineken a Budg&jovicky Budvar, s. p. (CTK, 2009)

Co se tyce distribuce, tak sesterské firmy Pivovar Litovel a. s., Pivovar Holba a. s. a Pivo-
var ZUBR a. s. spolu vyjednavaji jednotné po strance obchodni vii¢i dodavatelim. Z hle-

diska marketingu si znacky snazi konkurovat, vystupuji vii¢i zakaznikiim samostatné.
Spolecnost je registrovana jako pravnicka osoba u Krajského soudu v Ostravé. Pravni for-

ma je akciova spolecnost.

6.1 Zakladni udaje o podniku

Tab. 3. Vypis z obchodniho rejstiiku
(Obchodni rejstrik firem, ©2000-2011)

Obchodni jméno Pivovar ZUBR a. s.

Sidl Komenského ¢. 35, Pferov
1o 750 02

IC 47676906

Pravni forma

Akciova spolecnost

Z:ikladni kapital 271 000 000 K¢
Datum zapisu 10. 5. 1994
Kmenové akcie na majitele

v hodnoté 1000 K& 1000 ks
Kmenové akcie na majitele 270 ks

v hodnoté 1 000 000 K¢

Jednani

Ptedstavenstvo, piredseda
predstavenstva
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6.2 Predmét podnikani

e pivovarnictvi a sladovnictvi,

e hostinska Cinnost, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona;

e silnicni motorova doprava, ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly
o0 nejvetsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny véetné, nakladni vnitrostatni pro-
vozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, nakladni me-
zinarodni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny
véetné, nakladni mezinarodni provozovana vozidly o nejvétsi povolené
hmotnosti nad 3,5 tuny;

e montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zatfizeni a nadob na plyny.

(Obchodni rejstiik firem, ©2000-2011)

6.3 Historie spolecnosti Pivovar ZUBR, a. s.

Pivovar ZUBR a. s. byl zalozen v roce 1872. Oficidlni nazev znél ,,Prvni moravsky akcio-
vy pivovar se sladovnou v Pieroveé®. V roce 1898 bylo pivovaru udéleno ,,Ocenéni kvality
piva“ na jubilejni vystavé ve Vidni. V roce 1913 vznikl novy kartel pod nazvem Ochranny
svaz ¢eskomoravskych pivovarti v Pferové. V roce 1948 byl zalozen Narodni podnik Ha-
nacké pivovary, patfily sem pivovary ZUBR, pivovar v Prostéjové, Olomouci, TéSeticich
vice. V roce 1953 prosel podnik reorganizaci. Hanacké pivovary byly rozdéleny na tfi sa-
mostatné podniky — Prerovsky pivovar (Narodni podnik Pterov), Olomoucké pivovary
(Narodni podnik Olomouc), Severomoravské pivovary (Narodni podnik Litovel). V roce
1958 pracovalo v pivovaru nejvice zaméstnanct za celou jeho historii, celkem 600 pracov-
niku. Od té doby dochazelo ke snizovani poctu pracovnich sil. O dva roky pozdéji, v roce
1960, byl ustaven novy celokrajny podnik Severomoravské pivovary — Narodni podnik
Prerov, ktery vznikl spojenim Narodnich podnikt Hanacké pivovary Prerov a Ostravské

pivovary Ostrava. (Pivovar ZUBR a. s., ©2010a)

V roce 1982 pivovar dosahl nejvyssi produkce piva v historii — celkem 559 153 hl. V roce
1988 byla zrusena vlastni sladovna, pivovar za¢ina slad nakupovat. V roce 1990 se pivovar

pfejmenoval na ,,Moravskoslezské pivovary Pferov, akciova spolecnost®. Patfily sem pi-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

vovary Pferov, Olomouc, Opava, Litovel, HanuSovice a Vsetin. (Pivovar ZUBR a. s.

©2010a)

Firma Pivovar ZUBR a. s. vznikla 10. 5. 1994. Je dcefinou spolecnosti holdingu PMS a. s.
se sidlem v Pterové. V roce 1999 trzby pivovaru Cinily 305 mil. K¢, mezirocné se jednalo

0 10% narust. Zisk ¢inil celkem 7 mil. K¢. (Pivovary.Info, ©1999-2012a)

V roce 2000 se pivo zacalo statet do PET lahvi s nazvem Senkyt a tomtéZ roce se tento
produkt umistil v soutézi PIVEX na tfetim misté v kategorii svétla vycepni piva. Znacce

Zubr konkurovalo celkem 35 jinych znacek.

V roce 2001 se zacala budovat nova varna. Nové zafizeni na vyrobu mladiny mélo byt zce-
la automatické. Znakem pivovaru se v tomto roce stala ru¢né vykovana hlava zubra ze ze-

leza s rozméry 130 x 130 cm. (Pivovar ZUBR a. s., ©2010a).

Mladina, prvotni pivni produkt, se zacal v pivovaru vafit na pocatku roku 2002. Dulezitou
silnou strankou nové varny bylo, ze byl zachovan klasicky postup vateni piva, coz se pro-

jevi v chuti produktu. (Pivovary.Info, ©1999-2012a)

Doslo také k velkému pokroku v marketingové komunikaci podniku. V roce 2001 byl od-
vysilan prvni reklamni spot na ¢eskych celostatnich televiznich stanicich. Dal§im dualezi-
tym nastrojem je podpora prodeje, ktera byla vyuzita jako komunika¢ni nastroj ve forme
akci a slev v siti velkoobchodi MAKRO. Vyznamné v ramci komunikace pivovaru bylo
také to, Ze se v tomto roce konaly historicky prvni Pivni slavnosti v Pferové — Zubrfest
(8.9.2001). Akce byla uskute¢néna v prostorach arealu Pivovaru ZUBR a byla ur¢ena pro
pracovniky podniku a jejich rodiny. (Pivovary.Info, ©1999-2012a)

Do roku 2003 se 11% pivo Zubr Gold prodavalo pouze to¢ené. Od tohoto roku je na trhu
dostupné také v lahvich. (Pivovar ZUBR a. s., ©2010a)

V prvni poloving roku 2003 objem prodeje tohoto piva dosahoval 136 000 hl.

Od roku 2003 se v ramci podpory prodeje pivovaru zacala nabizet také ,,trojcata®, coz je

kombinace tfi lahvovych piv z pivovaru ZUBR. (Pivovary.Info, ©1999-2012a)

V roce 2005 se zacala na trh uvadét nova sada etiket lahvového piva. V roce 2010 byla
zahajena vystavba nové stacirny a skladi v podniku, do provozu byly uvedeny v roce

2011. (Pivovar ZUBR, a. s. ©2010a)
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6.4 Organizacni struktura

Ve firmé se uplatnuje organizacni struktura v podobé¢ liniové struktury. Organizaci vytvari
vice stupnii fizeni. Generalni feditel je na urovni top managementu, vyrobni feditel, fi-
nan¢ni feditel, vedouci marketingu, hlavni energetik a vedouci logistiky na urovni stfedni-
ho managementu. Dal$i useky jsou na trovni niz§itho managementu. V poslednich letech se

pocet pracovnik ustalil ptiblizné na 200 zaméstnanct.

Predstavenstvo

Generalni feditel

[

|

J

Sladek . , . - "
(vyrobni Feditel) Finanéni feditel Hlavni energetik Logistika Marketing
Promotymy
Vyroba Usek ekonomiky Obsluzny sektor Expedice (komunikace, servis
zakaznikdm)
" ; Sklad MTZ
Usek ekonomiky Doprava Ry ————
Bezpecnostni prace Calittack;
B B obchodni servis
Sklad piva

Obr. 7: Organizacni struktura firmy Pivovar ZUBR a. s.

(vlastni zpracovani dle Pivovar ZUBR a. s., 2012)

6.5 Ekonomicka situace

Pivovar ZUBR maé na ¢eském pivnim trhu podil zhruba 6 %. Trzby spolecnosti byly v roce
2011 v hodnoté 500 mil. K&. Podle velikosti produkce je Pivovar v Ceské republice na
14. misté, soucasny vystav piva se pohybuje mezi 230 000 a 260 000 hl piva rocné.

Vyvoj produkce (vystav piva) v jednotlivych letech v hl je uveden v nésledujicim grafu
(Obr. 8).
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V roce 1997 byl vystav piva 357 000 hl, v roce 1999 celkem 366 000 hl, v roce 2001 po-
klesl na 335 000 hl, v roce 2003 celkem 281 000 hl, v roce 2005 byl 287 000 hl, v roce
2007 poklesl na 280 000 hl, v roce 2009 celkem 265 000 hl, v roce 2011 objem produkce
poklesl na 250 000 hl piva.

400 000
357000 366000 Vystav piva v jednotlivych letech
350 000 - 335000
300 000 -
265 000
250 000
250 000 -
200 000 -
150000 -
100 000 -
50000 -
O T T T T T T T T
1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011
Obr. 8: Vystav piva spolecnosti ZUBR
(vlastni zpracovani dle Pivovary.Info, ©1999-2012b)
6.6 Logo

Pro logo spole€nosti jsou typické barvy Cervend, modrd, bild a Sedd. Ve znaku je pouzita
zubii hlava s houzvi v nozdrach. Tento znak je povaZovéan za rodovy erb panli z PernStejna.

Logo je uvedeno na nasledujici strané.
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Obr. 9. Logotyp spolecnosti ZUBR, a. s.
(Pivovar ZUBR a. s., ©2010)

6.7 Poslani a vize

Poslanim spolec€nosti je pfinos regionu piedevsim po strance socidlni, ekonomické, kultur-

ni, sportovni (sponzoring sportovnich aktivit), ale také po strance ekologické.

Vizi spolecnosti definoval Pavel Svoboda, byvaly feditel Pivovaru ZUBR, nasledovné:
,»Nasi vizi je mit do budoucna v kazdém velkém mésté, kde se Cepuje prerovsky Zubr, stej-

nou hospodu s totoZnym interiérem, sluzbami a jidelnickem.*

6.8 Produkty

Produkce spole¢nosti zahrnuje Zubr Classic svétlé vycepni pivo alk. 4,1 %, Zubr Classic
tmavé vycepni pivo, Zubr Gold svétlé vy€epni pivo alk. 4,6 % a Zubr Premium svétly le-

zak alk. 5,1 % a svétlé nealkoholické pivo Zubr Free.

Specialni 14% pivo Zubr MAXXIM uvedla spole¢nost na trh poprvé pied Vanoci 2011.
Jedna se o produkt, ktery firma uvadi na trh pfi vyjimecnych pftilezitostech (méjovy speci-
al, vanoc¢ni special). Byl vyroben ve dvou variantach jako standardni filtrované pivo, ale
také nefiltrovand varianta, kterd ma plnou chut’ a mirny zakal. Pti jeho vyrobé se vychaze-
lo ze staré receptury a kromé& origindlni chuti vynikéd typickym aroma, syt&jsi barvou

a vyssi hotkosti. (Pivovar ZUBR a. s., 2012)

6.8.1 Charakteristika jednotlivych produktu

Zubr Classic svétlé vycepni pivo je pivo zlatoZluté barvy s hustou pénou, vyznacujici se
sttedni zaokrouhlenou plnosti a siln€jSim dobrym fizem. Charakteristickym znakem je

vys§i intenzita hotkosti s harmonickym charakterem. Obsah alkoholu je 4,1 % ob;.
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Produkt je dostupny v balenich: cisterna, sud KEG 30 1, sud KEG 50 |, lahev NRW
20x 0,51, lahev PET 6 x 1,5 1. (Pivovar ZUBR a. s., 2012)

Zubr Classic tmavé vycepni pivo je pivo hnédocerné barvy s hustou, kompaktni pénou,
vyznacujici se vyssi plnosti, dobrym fizem a stfedni intenzitou hotkosti s jemnym charak-
terem. Charakteristickym rysem je aroma prazené¢ho sladu s hotkosladkou chuti pretrvava-

jici po napiti. Obsah alkoholu: max. 3,8 % obj.

Produkt je dostupny v balenich: sud KEG 15 I, sud KEG 30 1, sud KEG 50 1, lahev NRW
20x 0,51. (Pivovar ZUBR a. s., 2012)

Obr. 10. Zubr Classic svetle Obr. 11. Zubr Classic tmave

(Pivovar ZUBR a. s., © 2010c) (Pivovar ZUBR a. s., © 2010c)

Zubr Gold je svétlé vyCepni pivo zlaté barvy s hustou, kompaktni pénou, vyznacujici se
sttedni zaokrouhlenou plnosti a siln€j$im dobrym fizem. Charakteristickym znakem je
sttedni intenzita hotkosti s jemnym, harmonickym charakterem, vyrovnané spojujici chut

sladu a chmelu. Obsah alkoholu: max. 4,6 % obj.

Produkt je dostupny v balenich: sud KEG 30 1, sud KEG 50 1, lahev NRW 20 x 0,5 1, mul-
tipack 10 x 0,5 1, plechovky 24 x 0,5 1. (Pivovar ZUBR a. s., 2012)
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Obr. 12. ZUBR Gold
(Pivovar ZUBR ©2010c)
Zubr Premium je svétly lezak zlatavé medové barvy s hustou, jemnou a trvanlivou pénou,
vyznacujici se stiedni az vyssi zaokrouhlenou plnosti a silnéj$im dobrym fizem. Charakte-
ristickym znakem je stfedni intenzita hotkosti s jemnym, harmonickym charakterem, ktera

nabada k dal§imu napiti. Obsah alkoholu: max. 5,1 % ob;.

Produkt je dostupny v balenich: cisterna, sud KEG 30 I, sud KEG 50 I, lahev NRW
20 x 0,5 1, plechovky 24 x 0,33 1. (Pivovar ZUBR a. s., 2012)

Obr. 13. ZUBR Premium
(Pivovar ZUBR a. s., © 2010c)
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Obr. 14. ZUBR Free

(Pivovar ZUBR a. s., ©2010c)

Zubr Free je nealkoholické pivo jemné chuti s obsahem alkoholu max. 0,49 % obj., vyzna-
¢ujici se vyraznou hotkosti a piijemnym fizem. Je vhodné nejen pro zodpovédné fidice, ale
také jako dopln¢k pitného rezimu. Zubr Free je také idedlnim feSenim pro ty, kteii se chtéji

osveézit dobfe vychlazenym pivem a zaroven si udrzet ¢istou mysl.

Produkt je dostupny v balenich: sud KEG 15 1, sud KEG 30 I, lahev NRW 20 x 0,5 1, ple-
chovky 24 x 0,5 L. (Pivovar ZUBR a. s., 2012)

Cenik produkti je uveden v ptiloze P L.

6.9 Export

Je nutné zminit, ze Pivovar ZUBR neplisobi pouze v tuzemsku, ale vyvazi své produkty
také do zahrani¢i. Zhruba 20 % vystav sméfuje na zahrani¢ni trhy. NejvétSim zahrani¢nim
odbératelem produktti Pivovaru ZUBR je Slovensko, je zde smétovano zhruba 45 % pro-
dukce z objemu exportu. Mezi dalsi dilezité zemé&, kam sméfuje produkce pivovaru, patfi
Polsko, Italie, Slovinsko, severské zem¢ a USA. Dalsi zemé jsou Némecko, Mad’arsko,
Rakousko, Spanélsko a Chorvatsko. Nepatrny podil vystav (do 10 %) sméfuje také do exo-
tickych zemi jako jsou naptf. Kolumbie, Izrael a Gruzie, jak je uvedeno v obrazku (Obr.

15).

V ramci zahrani¢niho obchodu je dilezita také spoluprace Pivovaru ZUBR se spolec¢nosti
Grude v Bosné a Hercegoving. Pivovar Grude zacal vyrabét c¢eské pivo pod vedenim Pivo-
varu ZUBR. Tento produkt se proddva se zmeénénou recepturou pod pivodni znackou Pri-

ma.
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Export

10%

H Slovensko
45% B Ostatni zemé

= Exotické zemé
35%

Obr. 15. Export spolecnosti ZUBR
(vlastni zpracovani dle Pivovary.Info, ©1999-2012a)

6.10 DosaZena ocenéni firmy

Firma za svou historii ziskala ¢etnd ocenéni v prestiznich degustac¢nich soutézich u nas
1 v zahrani¢i. Pivovar se ucastni pouze soutézi odborného charakteru a garance. Uvedena
ocenéni dokazuji, Ze Zubr je na regionalnim trhu silnou znackou, ktera je mezi konzumen-

ty piva velmi oblibend. NiZe jsou uvedena ocenéni, které firma ziskala v roce 2012. Ostatni

vvvvvv

V roce 2012 ziskal Pivovar ZUBR nasledujici ocenéni:

e Pivovar ZUBR — ocenéni Pivovar dvacetileti;

e Pivovar ZUBR — nejlepsi pivni kolekce;

e ZUBR Gold — Sampion a absolutni vitéz soutéze;
e ZUBR Premium — nejlepsi svétly lezak;

e ZUBR Free — stfibrna medaile;

e ZUBR Classic tmavy — bronzova medaile;

e ZUBR Classic — certifikat kvality. (Pivovar ZUBR a. s., ©2010b)
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6.11 Zakaznici

Pro spravné urceni planu marketingové komunikace je dilezit¢ vymezit, kdo jsou hlavni

zékaznici firmy.

Mezi klicové zakazniky firmy patii zdkaznici na trhu B2B a B2C trhu.

6.11.1 B2B trh

B2B trh zahrnuje zakazniky, ktefi své zbozi dale prodavaji koncovym zakaznikim. Jsou to
restauracni a hotelova zafizeni, hypermarkety, supermarkety a mensi maloobchodni pro-

dejny.
Pivovar ZUBR a. s. soustfed’uje svou produkci na B2B trzich do 2 oblasti:

1) On trade — zahrnuje sudova piva, kterd jsou konzumovéna piimo v misté prodeje.
Patii sem restauracni zafizeni.
Trh sudovych piv (jejich distribuci) 1ze rozdélit dale na:
a) velkoobchody;
b) vlastni regionalni distributofi;
c) jednotlivi odbératelé — objednéavaji si produkty sami do svych restaurac¢nich
zatizeni.

2) Off trade — patfi sem lahvova piva, ktera jsou distribuovdna v hypermarketech, su-
permarketech a mensich maloobchodnich prodejnach. Tyto produkty jsou konzu-
movany mimo misto prodeje.

Distribuci lahvovych piv 1ze rozdélit dale na:
a) Zavisly trh — patii sem fetézové prodejny, napt. Kaufland, Ahold.
b) Nezavisly trh — malé provozovny jako COOP Jednota a ostatni drobni malo-
obchodnici.

¢) Velkoobchody — patii sem prodej lahvovych a sudovych piv.

6.11.2 B2C Trh

Cilovou skupinou na spotiebitelském trhu je pro firmu osoba s nasledujicimi charakteris-
tickymi znaky:

Muz ve stiednim a vys$Sim véku 35 let a vice, ktery pravidelné konzumuje pivo (minimalné
5 piv tydné). Nejvyssi dosazené vzdelani je vyucen, patii do socidlni skupiny s niz§im fi-

nanénim pfijmem. Zije v malé obci a je to typicky zaméstnanec ,,Franta v montérkach®.
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6.12 Hlavni konkurenti na trhu

Podil spole¢nosti na ¢eském pivnim trhu tvoii zhruba 6 %. Firma ZUBR je na ¢eském piv-
nim trhu spiSe mensi firmou regionalniho charakteru, kterd vyprodukuje rocné 230 000 —
260 000 hl piva. Plsobi predevsim v Olomouckém kraji, v mensi mife také ve Zlinském
kraji. Mezi konkuren¢ni regionalni znacky patii napi. brnénské Starobrno, uherskobrodsky
Janagek nebo Cerna Hora. Co se tyde celoplosnych znacek, jsou pro ZUBR konkurenci
vSechny velké tuzemské pivovary — napt. Plzensky Prazdroj, Staropramen nebo Budéjo-

vicky Budvar.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pivovar ZUBR a. s. vyuziva veskeré nastroje komunika¢niho mixu, mezi které patii rekla-
ma, podpora prodeje, direct (piimy) marketing, osobni prodej a vztahy s vetejnosti (PR).
Firma vyuziva podlinkové i nadlinkové ndastroje ve stejné mite, 50 % rozpoctu na marke-
tingovou komunikaci je vyuzivano na reklamu, zbyvajicich 50 % je pouzito na ostatni na-
stroje komunika¢niho mixu — podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej a public

relations.

Na rozpocet marketingové komunikace ptipada ptiblizn€ 4 % z trzeb.

7.1 Nadlinkové aktivity (ATL — above the line)

Mezi tyto komunikacni aktivity patii predevsim reklama — v tisku, na internetu, televizni,

rozhlasova, venkovni reklama a kinoreklama. Zasah reklamy neni lokaln¢ omezeny.

7.1.1 Reklama

Spole¢nost Pivovar ZUBR vyuziva vétSinu nastrojii reklamy. Reklama patfi mezi nadlin-
kové aktivity a z celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci reklama zahrnuje cca

50 %.

e Reklama v odborném tisku
Firma vyuziva reklamu v téchto odbornych Casopisech:
o Zbozi & prodej
Jedna se o odborny mésicnik pro podporu distribuce a marketingovych akti-
vit firem, které nabizeji rychloobratkové a spotiebni zbozi. ZUBR ma zde
zvetejnény clanky tykajici se novinek sortimentu, které uvadi na trh, ocené-
ni na odbornych vystavach, veletrzich a odbornych soutézich. Tyto aktivity

by bylo mozné zahrnout také do aktivit public relations.

o REGAL
REGAL je odborny ¢asopis pro marketing a management obchodnich akti-
vit. Je uren pro management firem. Zde ma pivovar predevsim produkto-
vou inzerci.
e Reklama v regionalnim tisku

Jedna se predevsim o tiskové zpravy v regionalnich ptilohach celostatnich denikii,
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mezi které patii MF Dnes, Pravo a Blesk. Déle firma inzeruje v regionélnich deni-

cich jako jsou Pferovsky denik a Olomoucky denik. Tyto aktivity by bylo mozné

zaradit také do public relations.

Reklama v tisku zahrnuje cca 5 % z rozpoctu na komunikaéni mix.

e Internet

Na tuto formu komunikace ptipada cca 6 % z rozpoctu na marketingovou komuni-

kaci.

o Webové stranky

Z internetové reklamy firma vyuziva predev§im své webové stranky
www.zubr.cz. Webové stranky jsou dostupné v osmi jazykovych mutacich —
v Cesting, anglicting, némdcing, francouzsting, polsting, rusting, Spanélsting
a ¢instin€. V hlavni nabidce webu jsou uvedeny informace o historii podni-
ku, popisu vyroby piva, ziskanych ocenéni a sortimentu produktl
s popisem. Jsou zde uvedeny také tiskové zpravy a ¢lanky. Vizualni podoba

webovych stranek je uvedena v piiloze P II.

Facebook — microsite ,,Zubr Bojovnik*

Dulezitou formou internetové komunikace je také komunikace prostfednic-
tvim socialnich siti (viz Ptiloha P III). Firma vyuZiva pro tyto Gcely socialni
sit’ Facebook, kde se zdkazniky komunikuje prostiednictvim profilu ,,Zubr
Bojovnik®“. Kdo se stane fanouskem této stranky, ma moznost ziskavat in-
formace z aktudlniho déni firmy. Novinkou jsou také informace z historie
firmy k pftilezitosti 140. vyroc¢i zaloZeni. Velkou vyhodou je, ze firma se za-
kazniky komunikuje pravidelné nékolikrat tydné prostfednictvim identity
»Zubr Bojovnik®. Mize tak zachytit bezprostfedni reakce konzumenti na

firmu a jeji produkty.

e Televizni reklama

V soucasné dobé Pivovar ZUBR nevyuziva reklamu na celoplo$nych televiznich

stanicich. Na stanicich Nova, Prima a CT byl spot vysilan v roce 2001 u kampané

,Legenda o sile a chuti“. Reklamni spot skloubil mytologicky podtext spolu se sou-

casnym provedenim znacky. Namét spotu byl shodny s kinoreklamou. Spole¢nost

ZUBR byla prvni, kdo mél podobnou formu reklamniho spotu. Spoty byly vysilany

ve verzi 10 sekund a 30 sekund.


http://www.zubr.cz/
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Kinoreklama
Reklama v kinech byla vyuzivéana v letech 2005-2007. Reklamni spot byl vysilan
pouze na Moravé. Podstatou reklamniho spotu bylo pfed vysilanym filmem v kiné
uvést reklamu na pivo Zubr v podobé ukazky na novy film. Podle vyzkumu trhu
hodnotili konzumenti piva reklamu v kinech velmi kladn¢, na tuto formu reklamy
byl velky ohlas. Diilezité je, ze byla efektivné oslovena cilova skupina. Prvni dil
reklamy byl vysilan i jako TV reklama, druhy dil byl odvysilan az v king.
Venkovni reklama (outdoor promotion)
Venkovni reklama v komunika¢nim mixu ptedstavuje cca 15% podil. Patii sem
billboardy, které jsou prezentovany pievazné v regionu. Provedeni billboardu je
zaméteno na aktudlni image kampan znacky. Rozméry billboardu jsou 2,4 x 5,1 m.
Od roku 2001 jsou krom¢ billboardi dostupné také bigboardy s rozmeéry
3,6 x 9,6 m. Billboardy a bigboardy jsou umistény u dalnic a hlavnich silni¢nich ta-
ht. Dalsich formou venkovni reklamy jsou potisky dopravnich nakladnich vozl
firmy.
Rozhlasova reklama
Reklamni spot v radiich je zajiStovan ve spolupraci s regionalnim odpojenim celo-
plosnych stanic, vysila se pouze na Moravée. Jedna se o stanice Frekvence 1, Evropa
2, Radio Impuls — nejposlouchangjsi radia v CR, tzv. TRIO RRM pro jednotlivé re-
giony CR s maximalnim zasahem. Vétsinou je nasazen 30sekundovy, kazdoro&ng
se méni dle aktualniho sdéleni celé komunikaéni kampané. Z rozpoctu na marke-
tingovou komunikaci zaujima rozhlasova reklama cca 15% podil.
Ostatni
Tyto propagacni nastroje zahrnuji cca 9 % marketingového komunikaéniho mixu.
o Propagacni predméty
Patfi sem pfedméty potisténé logem spolecnosti ZUBR. Jednd se napf.
o sklenice, kelimky, prostirani, ubrusy, zastéry, podnosy, stojanky na pod-
tacky, podtacky, nabidkové stojanky, reservé stojanky, uctenky, visaCky na
pipu. Déle sem patii mikiny, tricka, kSiltovky, ru¢niky, otviraky, klicenky,
propisky, penéZzenky. Mezi dalsi propagacni predméty patii tzv. ,.trojcata®,

coz jsou tfi druhy piv znacky Zubr v darkovém baleni.

Do ostatnich forem reklamy patii dale letdky, plakaty a dalsi propagac¢ni material.
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7.2 Podlinkové aktivity (BTL — below the line)

U veskerych komunikacnich aktivit je nutné brat v uvahu ukazatel CPT (Cost per Thou-
sand) = ndklady na osloveni jednoho tisice pfisluSniky dané cilové skupiny. Jedna se

o ukazatel efektivnosti marketingové komunikace.

Firma se proto snazi zachovat si ptizen zédkaznikl a ziskat si nové zakazniky pomoci pod-
linkovych komunika¢nich nastroji. Podlinkové aktivity jsou sice nakladné€jsi v piepoctu na
1 000 oslovenych nez reklama. Vyhodou téchto néstrojii je, ze nevyuzivaji masmédia, je
zde vice dulezity pfimy kontakt se zdkaznikem. Podlinkové komunikacni aktivity jsou
v souladu s konceptem celé kampané, v soucasné dob¢ se jedna o komunika¢ni kampan

»Zubr Bojovnik®. Aktivity jsou zaméteny na B2B 1 B2C trh.

7.2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi velmi dilezité komunikacni néstroje — jeho cilem je motivovat

zakaznika ke koupi produktu — piva.
Podpora prodeje v Pivovaru ZUBR probihé na 3 Grovnich:
1) Podpora prodeje ,,lahvového segmentu“ — B2B i B2C trh

Jedna se o podporu prodeje zamétenou na ,,Jahvovy segment®. Jsou to zakaznici, ktefi na-
kupuji v maloobchodnich prodejnach produkty firmy. Cilem je motivovat spotiebitele, aby

st koupil pivo znacky Zubr, nebo maloobchody, aby prodavaly pivo této znacky.
Pro tyto zdkazniky jsou uréeny ptedevsim nasledujici aktivity podpory prodeje:

e Docasné nizké ceny
komunika¢niho mixu firmy vyuzivan.

e POS/POP materialy
POS (Point of sale) a POP (Point of purchase) jsou propagacni pfedméty na podpo-
ru prodeje, které maji zajistit vizibilitu znacky. Jsou umistény v misté prodeje nebo
v misté, kde vznikd poptdvka. Jedna se o vystaveni a prezentaci produktl
v maloobchodnich prodejnéch.

e Ochutnavky
Jsou zajiStovany ve vlastni rezii z divodu nizsich nakladi. Za realizaci ochutnavek

jsou zodpoveédné promotymy firmy. Ochutnavky piva probihaji vétSinou na veletr-
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zich a vystavach, kde je vysoka koncentrace potencidlnich zakaznika. Déle jsou za-
jistovany v maloobchodnich ftetézcich jako jsou napi. Ahold nebo Kaufland.
Ochutnavky probihaji také v nezavislych maloobchodnich prodejnéch jako je napf.
COOP Jednota. Jednd se predevsim o prodejny, které jsou situovany v regionu
sttedni Moravy. V letnim obdobi jsou ochutnavky zajistovany také pied prodejna-
mi.

e Online aktivity ,,Zubr Bojovnik*
Soutéze pro spotiebitele jsou organizovany jednou za dva az tfi roky a jsou zame-
feny pouze na stavajici konzumenty. Napft. prostfednictvim webu Zubrbojovnik.cz
m¢el soutézici starsi 18 let moznost zapojit se do soutéze "Vytvor si vlastni podté-
cek a vyhraj jeho vyrobu". Jina soutéz méla za cil, ze konzument musi najit pod
vickem lahvového piva specidlni kéd. O vyhernim kédu (kazdy den 1 kod) se sou-
tézici dozveédél rovnéz prostiednictvim webové stranky Zubrbojovnik.cz.

e Letakové akce, 1+1 vyrobek zdarma
Letakové a dalsi akce jsou pofadany pro zdkazniky v maloobchodnich fetézcich.

Jedna se pfedev§im o akce fetézcll v regionu stiedni Moravy.

2) Podpora prodeje ,,sudového segmentu“

Podpora prodeje ,,sudového segmentu* ma za cil stimulovat restauracni zatizeni k tomu,

aby rozsifovali sortiment produktt o produkty Pivovaru ZUBR.

e Propagacni predméty a POS/POP materialy
Tyto predméty jsou dodavany restauracnim zatizenim zdarma k objedndvce urcité-
ho mnozstvi produktii. Jedna se napft. o tyto POS materidly: svételné vystrée, A sto-

jany, atiky, svételné reklamy pro interiéry, menu tabule pro interiéry.

Ptehled propagacnich predméti a POS/POP materiala je uveden v pfiloze P IV.

3) Podpora prodeje u prodejniho persondlu

Pro obchodni zéstupce pivovaru jsou pfipraveny rizné motivacni akce, které podporuji
soutézivost u jednotlivych obchodnich zastupcli — prodejct. Pracovnici jsou tak motivova-

ni realizovat vice obchodnich ptipadi.


http://www.zubrbojovnik.cz/
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7.3 Direct marketing

V soucasné dob¢ firma aktivity direct marketingu téméi nevyuziva. Prostfednictvim direct

mailu jsou zakazniklim dorucovany pouze e-maily o spotiebitelskych soutézich.

V ramci aktivit pfimého marketingu pfipravuje firma v roce 2012 databézi zékazniku, kte-
rym se budou pravideln¢ rozesilat newslettery s aktualni nabidkou firmy a cenikem, infor-

macemi o aktualnim déni ve firm¢ a pripravovanych novinkach, ocenénich firmy apod.

7.4 Osobni prodej

Osobni prodej firma vyuZziva predev§im u zékazniki ,,sudovych®, coz jsou restauracni zafi-
zeni. Pfi komunikaci vyuZivaji motivacni zavazkové smlouvy. Jsou to tzv. nestandardni
obchodni podminky, kdy si ZUBR domluvi s restaura¢nim zatizenim urc¢ité obdobi a ob-

jem prodeje. Smluvni objem prodeje musi v daném obdobi vykazat.

V ramci osobniho prodeje se jedna také o komunikaci obchodnich zastupct se zakazniky.
VyuZivaji se prodejni schiizky a prezentace produkti. Obchodni zastupci navstévuji jed-

nak stavajici zdkazniky, ale také se snazi ziskat nové potencialni zakazniky.

7.5 Public relations (PR)

Cilem public relations (vztahl s vefejnosti) je snazit se podporovat image firmy a jejich

produktii.
Tento komunika¢ni nastroj je rozdélen na externi PR a interni PR.
Mezi externi aktivity PR patii nasledujici aktivity:

e Sponzoring sportovnich a kulturnich akci a organizaci
Mezi hlavni sportovni akce a organizace, kter¢ ZUBR sponzoruje, patii: Mistrov-
stvi CR v tenise, Author Sela Marathon Helf$tyn, Mamut Tour (cyklistika), Hoke-
jovy klub HC ZUBR Pierov, FC Viktorie Pferov, Ceské extraliga hazené (do roku
2001), Volejbalovy klub Pterov a Zubr Cup (tenis). Mezi hlavni kulturni akce, kte-
ré ZUBR sponzoruje, patfi: Zubrfest na vystavisti v Pferové, Guld$ Fest ve Valas-

vvvvv

Pivni slavnosti v Pferové a Ceskoslovensky jazzovy festival Pierov.
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Exkurze pro ziakazniky s ochutnavkou

Akce se konaji pfimo v aredlu pivovaru. Kazda exkurze trva ptiblizné 1 hodinu a je
zdarma. Moznost prohlidky maji osoby starsi 18 let, navstévnici ziskaji informace
o historii a vyrob¢ piva. V rdmci exkurze maji navstévnici také moznost ochutnat
kvasnicové pivo v lezackém sklep€. V letoSnim roce jsou exkurze pozastaveny.
Tiskové zpravy

Jsou zajistovany tiskovym centrem spolecnosti. Jedna se o tiskové zpravy, které se
tykaji aktudlni ¢innosti podniku, akci a ocenéni produkti.

Veletrhy a vystavy

Na veletrzich a vystavach je dulezité upeviiovat vztahy se zdkazniky a navazovat
nové kontakty. Nejdulezitéjsi vystavy a veletrhy, kde méa Pivovar ZUBR svou pre-
zentaci, jsou: Zemé&dé&lska vystava Zemé Zivitelka Ceské Budgjovice — Mezinarodni
agrosalon, Internationale Griine Woche Berlin — Mezinarodni potravinarsky, zemeé-
délsky a zahradnicky veletrh, SALIMA Brno — Mezinarodni potravinatsky veletrh,

Mezinarodni pivovarnicky veletrh v Norimberku

Do externiho, ale 1 interniho PR pro zaméstnance podniku patfi:

Zubrfest Prerov

Od roku 2001 se kazdoro¢né setkdvaji zaméstnanci na Zubrfestu — pivni slavnosti
pofadané firmou pro jeji pracovniky a jejich rodinné ptislusniky, obchodni partnery
(majitele a provozovatele gastro zafizeni) a vetejnost. V ramci Zubrfestu se kona
Mistrovstvi CR ve vafeni kotlikovych gulast. Kazdoroéné je na akci nékolik tisic
navstévniki. Akce se kona na Vystavisti v Prerové.

Pivni listy

Jedna se o firemni informacni bulletin, ktery je vydavéan od roku 2001. Zpravodaj
je vydavan kazdého pul roku v zimé a 1été. Je vydavan v ndkladu 2 000 — 5 000 ks,
ma priiblizné 8 stran a je distribuovan do restauracnich zatizeni. Cilem je informo-
vat vefejnost a zakazniky (,,sudové®), ale také zaméstnance pivovaru. Zpravodaj
slouzi jako informacni zdroj o riznych aktivitach firmy, napt. o akcich, které pivo-

var potada. Ukédzka zpravodaje je uvedena v piiloze P V.


http://www.gruenewoche.de/
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Po analyze marketingového komunika¢niho mixu je vhodné pro uplnost provést analyzu

marketingového prostiedi, ve kterém spole¢nost ZUBR piisobi.

Pro posouzeni pozice firmy na trhu jsem vybrala SWOT analyzu, kterd se zabyva vnitinim

a vnéj$im mikroprostfedim firmy.

8.1 SWOT analyza — vyhodnoceni silnych a slabych stranek, prileZitosti
a hrozeb spole¢nosti ZUBR a. s.

SWOT analyza se zabyva rozborem vnitiniho prostfedi firmy — silnych a slabych stranek —

S, W a vnéjsiho prostiedi podniku — prilezitosti a hrozeb — O, T.

8.1.1 Silné stranky

¢ Silna pozice znacky Zubr na ¢eském trhu
Velmi dulezita silna strdnka podniku je pozice jeho znacky na ¢eském pivnim trhu
mezi spotiebiteli a dobrd povést podniku, zejména na stredni Morave
v Olomouckém kraji.

e Jedinecna chut’ a vysoka kvalita piva
Mezi velkou piednost Pivovaru ZUBR patii také to, Ze spole¢nost nabizi produkty
jedinecné chuti a vysoké kvality, o cemz svéd¢i Cetna ocenéni produktii firmy 1 fir-
my samotné.

e Kbvalitni produkty — prestiZni degusta¢ni soutéze
O kvalité produktl svédci cetnd ocenéni v mnoha prestiznich degustacnich soute-
zich. Vroce 2011 v prestizni Ceské soutézi Zlaty pohar PIVEX ziskal ZUBR
s produktem Zubr Premium titul Absolutniho vitéze — Pivo roku 2011.
V degustaéni soutézi Ceské pivo se firma umistila na 3. misté se svym produktem
Zubr Premium v kategorii svétly lezak a na 3. misté¢ s produktem Zubr Gold
v kategorii svétlé vy&epni pivo. Degustaéni soutéz Ceské pivo roku kazdoro&né vy-
hlaguje Cesky svaz pivovart a sladoven ve spolupraci s Vyzkumnym tstavem pi-
vovarnickym a sladatskym. Hodnoceni jednotlivych vzorki probiha anonymné. Le-
tos se soutéze zucastnilo celkem 69 piv, které v péti kategoriich hodnotilo 24 degu-

statorq.
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e Stabilni poptiavka na domacim trhu
I pies neustéle nestabilni ekonomickou situaci v Ceské republice se da fici, Ze po-
ptavka po pivu spolecnosti Pivovar ZUBR je v ramci moZnosti stabilni, coz se fadi
nesporné mezi silné stranky.

e Kilasicky zpiisob vyroby piva podle tradi¢nich receptur
Velkou konkurenc¢ni vyhodou je také to, ze Pivovar ZUBR pouziva klasicky zptisob
vyroby piva dle tradi¢nich receptur, na vyrobu piva pouziva vyhradné domaci suro-
viny. Pracovnici spolecnosti maji také odpoveédny ptistup k vyrobé tradi¢niho Ces-
kého piva. Kvalita piva je dana dlouhou dobou zrani v lezackych sklepich a vate-
nim na predem danou stuptiovitost (extrakt pavodni mladiny — EPM").

e Prodejni mista po celé CR, export do zahrani¢i
Distribu¢ni sit’ podniku je na velmi dobré rovni, prodejni mista produkti ZUBR
jsou zastoupena po celé Ceské republice. Nejvice se produkty distribuuji do blizké-
ho okoli podniku (okresy Prerov, Krométiz, Vsetin, Novy Ji¢in, Prostéjov a Zlin).
Pivovar ma klientelu pfedevsim na Moravé a na Slovensku. Produkty jsou rovnéz
exportovany také do dalSich zahrani¢nich zemi.

e Charakter piva
Je dilezité, aby méla firma vymezeny charakter produktu. Pivovar mé jasné defi-
novany charakter piva, ktery zni: ,,Pivo nazlatlé barvy s hustou pénou a dobrym fi-
zem — to je pivo Zubr.*

e Zajimava komunika¢ni kampan
V rdmci marketingové komunikace vytvofila spole¢nost ZUBR letni reklamni
kampaii ,,Zubr Bojovnik*. V roce 2010 se kampan zacala poprvé objevovat na bill-
boardech. Podstatou této komunikacni kampané je, Ze legendarni bojovnici
z minulosti jsou transformovani do dne$ni doby a jsou nahrazeni soucasnymi hrdi-
ny — hasi¢i a zachranafi. Kampan navézala na komunika¢ni kampan z roku 2001,
jejimz motivem byl myticky bojovnik. Kampai zahrnuje rozhlasové spoty, outdoor

promotion, POS materidly, microsite Zubrbojovnik.cz, ale také podporu prodeje

'Kvalita piva je z velké &asti dana podilem latek, které se béhem jeho vareni uvolni ze sladu a z chmelu. Cim
je téchto latek vice, tim je pivo chutné&jsi a pIngjsi. Napt. v desetistupiiovém pivu bylo téchto latek 10 %, ve
dvanactistupiiovém 12 %, ve ctrnactistupiiovém 14 %. Stupiiovitost neni obsah alkoholu v pivu (Masek,
2009). Koncentrace piva je vyjadiena v hmotnostnich procentech extraktu pivodni mladiny (EPM).
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v restauracich. Komunika¢ni kampan se sloganem ,,V kazdém z Vas je bojovnik*
byla umisténa v médiich od 10. srpna roku 2011 do konce 1éta 2011.

Sponzoring, uc¢ast na veletrzich a vystavach

Dutlezity v ramci marketingovych aktivit je pro spolecnost také sponzoring. Pivovar
ZUBR je hlavnim sponzorem hokejového klubu HC ZUBR Pierov a mnoha dalSich

sportovnich a kulturnich aktivit.

V ramci aktivit public relations se pivovar ucastni mnoha veletrhli a vystav. Firma pravi-

delné porada tradi¢ni festival Zubrfest Pierov.

Netradicni specialni pivo, nealkoholické pivo

Pivovar ma ve svém produktovém portfoliu netradi¢ni specialni piva. Jedna se
o sezonni pivo — Vanocni special Zubr MAXXIM a od roku 2011 nové Majovy le-
zak ,Ctrnactka® s ndazvem M4éjovy special Zubr MAXXIM. Tento produkt mulze
spole¢nosti pfinést velkou konkurenéni vyhodu, jelikoz se jedna o historicky prvni
majové pivo. Na oslavu piva probehl také slavnostni kiest. Ostatni spolecnosti se
zamé&fuji na velikono¢ni ,,zelend* piva — napt. Starobrno. Zubr MAXXIM je origi-
nal, ktery cti tradi¢ni vyrobu piva i starou recepturu. Pro fidice a pro abstinenty na-
bizi pivovar nealkoholické pivo Zubr Free, které bylo v rdmci prestizni degustacni
soutéze Zlaty pohar PIVEX 2009 ocenéno jako nejlepsi nealkoholické pivo v Ceské
republice.

Rekonstrukce pivovaru

Dalsi silnou strankou pivovaru je to, Ze v roce 2011 probéhla dilezitd rekonstrukce
pivovaru, byla postavena nova sta¢irna a sklady piva. Do provozu byla uvedena
nova linka na staceni piva do PET lahvi, ale i na plnéni sudii a plechovek. Jde
o nejveétsi jednorazovou investici za poslednich 20 let. Naklady se vySplhaly cel-
kem na 140 milionti korun. Kladné 1ze hodnotit pfedevSim to, ze investice zvysila
produkci piva.

Pivo v PET lahvich

Protoze kromé klasickych lahvi a plechovek Pivovar ZUBR plni pivo také do PET
lahvi (1,5 litru). Je velmi dilezité, ze se zmodernizovalo staceni piva a rozsifila se
také kapacita staceni piva do PET lahvi. V soucasné dobé se pivo v PET lahvich

prodava daleko 1épe a vice nez pivo v plechovkach.
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8.1.2

Spoluprace se zahrani¢nim pivovarem Grude

Jak jiz bylo zminéno, Pivovar ZUBR je obchodnim partnerem spolecnosti Grude
v Bosné a Hercegoviné. Partnerstvi otevird dvefe na zahrani¢ni trh, ale také pfinasi
nové vyrobni postupy do vyroby piva, coz je pro firmu velkou konkurenéni vyho-
dou.

Rozsifeni produkce do jinych regioni CR

Spole¢nost mé v planu rozsifit svou produkci do ostatnich regionti Ceské republiky.
V soucasné dob¢ pivovar vyvazi predevsim na jizni Moravu, severni Moravu a do

vychodnich Cech.

Slabé stranky

Absence piva jemnéjsi chuti

Mezi slabé stranky v produktovém portfoliu Pivovaru ZUBR uvéadim ptedevsim to,
ze pivovaru chybi pivo jemnéjsi chuti s niz§im obsahem alkoholu. Tento produkt
by ocenili pfedevsim Zzeny a mladi lidé, kteti vyhledavaji jemnéjsi chut’ piva, ale ta-
ké konzumenti piva v letnim v obdobi. Pivovaru ZUBR tak konkuruje napft. Pivo-
var Staropramen a. s., ktery vyrdbi ochucené pivo Staropramen Cool Lemon a Cool
Grep.

Nevyvazi se prili§ do vzdalenéjSich zemi Evropy a mimo Evropu

Pivovar ZUBR se zamétuje hlavn€ na domaci trh, vyvéazi pfedev§im na Slovensko
a do nékterych evropskych zemi. Nevyvazi ptili§ mimo Evropu, coZ mlze byt také
slabou strankou podniku.

Nizky obrat

Urcitou slabou strankou miize byt také to, ze vySe obratu spolecnosti nedosahuje
urovné velkych pivovarskych spolecnosti.

Webové stranky

Webové stranky pivovaru www.zubr.cz jsou sice prehledné vytvotrené, ale velmi
struéné. Webova prezentace postrada podrobnéjsi informace o historii spole¢nosti,
jeji ¢innosti a produktech. Nejsou zde uvedeny napt. informace o pofadanych ak-
cich firmy, chybi fotogalerie arealu pivovaru a fotodokumentace z riznych akci,

kterych se firma Gcastni.


http://www.zubr.cz/
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8.1.3

Chybi propagacni materialy ve vice jazycich

Propagac¢ni materidly by mély byt krom¢ Cestiny také v nékterych jazykovych mu-
tacich, alespoil v anglickém a némeckém jazyce.

Nedostate¢na provazanost nadlinkovych (ATL) a podlinkovych (BTL) komu-
nikaénich aktivit

Reklama jako ATL aktivita neni dostatecné propojena s podlinkovymi aktivitami
(BTL). U zékazniki tak nedochazi ke komplexnimu pohledu na propagacni aktivi-
ty firmy. Chybi tzv. synergicky efekt, kdy ucinek jednoho nastroje komunika¢niho
mixu podpofii efekt druhého, a v konecném duasledku se tak zvysi efektivita celé
komunikace se zékaznikem. Jedna se napf. o propojenost nastroji podpory prodeje
s reklamnimi aktivitami firmy.

Niz8i povédomi o komunika¢ni kampani ,,Zubr Bojovnik*

Stale je vice lidi, ktefi komunikac¢ni kampan ,,Zubr Bojovnik* neznaji.

PrilezZitosti

Rostouci zajem o produkty v zahranici

Velkou pfilezitosti pro podnik je rostouci zdjem o produkty ZUBR v zahrani¢i,
zvysuje se moznost navyseni odbytu v zahrani¢i i mimo Evropu. Nejvice je v ciziné
zajem o lezdk a vyc€epni jedendctku v plechovkach, sklenénych lahvich i PET lah-
vich o objemu 1,5 litru. Do méné vzdélenych destinaci se bézné piepravuje pivo
v sudech.

Zijem o viceprocentni piva

Ze strany domacich konzumenti roste zajem o viceprocentni specialni piva, coZ
muze piinést spolecnosti jistou konkurencni vyhodu.

Zvysujici se poptavka po tradi¢nich pivech

Konzumenti maji také vétsi zajem o tradicni piva vyrdbéna klasickou technologii.
Pivovar ZUBR by se mél proto snazit co nejvice podpofit patriotismus spotiebiteli
a nabidnout konzumentovi chut’ piva, kterou velké pivovarské spolecnosti (napf.
Heineken) nabidnout nemohou.

ObtiZzny vstup vyrobci do odvétvi

Pro potencialni konkurenty ze strany minipivovart je obtizné zacit v oboru pivo-
varstvi podnikat kviili pfisné legislativé. Pro vlastni potfebu je mozné vyrobit jen

200 litri piva roc¢né, z kazdého dalsiho litru musi vyrobce platit spotiebni dan.
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8.14

Hrozby

Povétrnostni podminky

Produkty pivovaru jsou kromé vody a kvasnic vyrabény z je¢mene, z kterého se vy-
rabi slad, a chmele. Velkou hrozbou pro podnik miize byt tedy nepfiznivé pocasi
v letnich mésicich, které ma vliv na trodu plodin. Nedostatek plodin na vyrobu pi-
va muze ohrozit vyrobu a muze tak dojit ke ztraté dulezitého zakaznika.
Konkurence velkych pivovari

Velkou hrozbou pro pivovar je také to, ze na ¢eském trhu je vysoka konkurence
velkych pivovart, jako jsou napt. Pivovary Staropramen, Budéjovicky Budvar nebo
Plzensky Prazdroj.

Skupovani menSich pivovari nadnarodnimi pivovarskymi spole¢nostmi
Hrozbou pro podnik mize byt napi. spole¢nost Heineken nebo jiny velky zahranic-
ni investor, ktery se snazi skupovat mensi pivovary.

Pokles spotieby piva, nizky export

Na ¢eském trhu v soucasné dobé dochézi k vyraznému poklesu spotieby piva, mélo
se vyvazi. Ubyva Ceskych i zahrani¢nich klientt, cely trh se spotfebou piva se pro-
padl zhruba o 8 %.

Vysoké sazby spotiebni dané a DPH

Zvysen¢ danové sazby a spotiebni dan€ jsou také velkou hrozbou pro podnik. Sou-
Casné se z kazdého piva odvadi 20 % sazba DPH. Zikladem spotiebni dan¢ je
mnozstvi piva v hektolitrech. V nésledujici tabulce (Tab. 4) jsou uvedeny sazby

spotiebni dané piva v K¢/hl.
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Tab. 4. Sazby spotiebni dané v Kc/hl

(Finance Media a. s., ©2012)

Sazba dané v KE/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu plvodni miadiny

Sazby dané podle vyroby v hl roéné
(10.000 - (50.000 -

= | N s 150200 veeing> | 200000 veeie>
2000 2400 | 1200 14,40 16,80 19,20 21,60
2010 3200 = 1600 19,20 22,40 2560 28,80
2011 3200 = 1600 19,20 22,40 2560 28,80
2012 3200 | 16,00 1920 22.40 2560 28,80

Sazba spotiebni dané v Ceské republice je pro rok 2012 32 K¢ za kazdé celé hmot-
nostni procento extraktu ptivodni mladiny. V roce 2009 to bylo pouze 24 K¢ za hl.
Zdanéni se projevi ve zvySené cené piva, coZ muze zpusobit, ze lidé hiife financné

zajisténi si nebudou moci dovolit pivo koupit.

e Riist cen vstupu
Doslo také ke zvySeni cen zékladnich surovin, coZ se projevuje rovnéz ve zvysené
cené piva. Dale dochazi k rastu ndkladi na dopravu — ke zvyseni cen pohonnych
hmot a dalni¢nich poplatkd.

e Zdravy Zivotni styl obyvatel
V soucasnosti se klade stile vétsi diraz na zdravy zplusob zivota — zdrava
a vyvazena strava, sport a omezovani alkoholu, coz miiZze byt také ohroZenim pro
podnik.

e ZvySujici se spotieba vina a jinych alkoholickych napojii
Na &eském trhu dochéazi ke zvySovani spotieby vina, Cesi maji vino stale vice
v oblib&. Pfedevsim u mladSich generaci se také zvySuje spotieba tvrdého alkoholu
na ukor piva. Tato skutecnost miize mit negativni vliv na spotiebu piva, a je tedy
hrozbou.

e Ekonomicka krize
Vseobecné se projevuje celosvétova ekonomicka krize, kdy dochazi k mensi kupni

sile obyvatelstva diky inflaci.
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8.1.5 Shrnuti SWOT analyzy

Ve SWOT matici byly zhodnoceny silné a slabé stranky, na druhé strané prilezitosti
a hrozby podniku. Pro konkurenceschopnost podniku Ize brat silné stranky jako pozitivum.
V piipadé slabych stranek by mél podnik uvazovat o jejich eliminaci. Nevyhodou muze

byt, Ze pivovaru chybi piva jemngjsi chuti.

Je pozitivni, ze podnik ma vice silnych stranek a mén¢ slabych stranek. Svédci to o jeho
dobré pozici na trhu a oblibenosti znacky u zakaznikli. Z analyzy silnych stranek je ziejmé,
ze Zubr je u spotiebitelt oblibena znacka. Konzumenti ocenuji predevsim klasicky zptisob
vyroby piva dle tradi¢nich receptur, jedine¢nou chut a vysokou kvalitu piva. Dulezitou

silnou strankou jsou také ocenéni v mnoha prestiznich soutézich.
Pivovar by mél vyuzit ptilezitosti, které mohou postaveni podniku na trhu zlepsit. Dilezité
je, Zze v zahrani€i roste zajem o produkty Zubr a zvySuje se zajem o specialni piva.

Na druhé strané postaveni pivovaru na trhu mohou ohrozit predevs§im povétrnostni pod-
minky, konkurence velkych pivovart, pokles spotieby piva na trhu a vysoké sazby DPH

a spotfebni dané.

Dtlezité je, aby firma neustéle zlepSovala svilj komunika¢ni mix a investovala do propaga-

ce svych produktii a image podniku.
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM

Hlavnim ukolem bylo zjistit, jak jsou zdkaznici (konzumenti piva) spokojeni s aktualni

komunika¢ni kampani ,,Zubr Bojovnik* a s celkovou komunikaci Pivovaru ZUBR.

9.1 Podklady pro prizkum — sbér informaci

Sbér dat byl proveden pies internet, respondenti byli kontaktovani prostfednictvim e-mailu
a socialni sité Facebook. Velkou vyhodou tohoto zptsobu ziskani dat byly pfedev§im mi-
nimalni finan¢ni a ¢asové naklady. Zkréatila se také doba Setieni a bylo dosazeno vyssi na-

vratnosti vyplnénych dotaznikd.

9.2 Volba metody prizkumu

Byl proveden kvantitativni marketingovy prizkum, jehoz realizace probé&hla prostfednic-
tvim dotaznikového Setfeni pisemnou formou. Dotaznik byl sestaven stru¢né, jasné a pie-
hledn¢. Doba vypliiovani dotazniku je v priméru 3 — 4 minuty. Na zacatku dotazniku je
osloveni respondentti, kde jsou informace o mé osob¢ a ucelu dotazniku. Dotaznik obsahu-
je 16 otazek, z toho 4 otazky jsou identifika¢niho charakteru. Dotaznik se sklada prevazné
z uzavienych otdzek s jednou nebo vice moznymi odpovéd'mi. Oteviend otazka je pouze
jedina. Jedna se o tvodni otdzku, kde mél respondent uvést znacku piva, kterd se mu vyba-
vi jako prvni. Odpovéd na tuto otazku ukazala, zda si konzumenti predstavi znacku piva

Zubr, nebo jinou konkurenéni znacku, a kterou.

Dotaznik je uveden v piiloze P VL.

9.3 Volba vzorku respondentii

Vybér vzorku respondentil pro dotaznikové Setfeni byl realizovan formou ndhodného vybé-
ru. Respondenti jsou konzumenti piva, tedy zdkaznici, ktefi nakupuji pivo
v maloobchodech nebo v restauracnich zatizenich. Od respondentli bylo celkem navraceno

111 vyplnénych dotazniki.

9.4 Dotaznikové Setreni

Na tvod dotazniku byly polozeny otazky, které maji byt pro respondenty zajimavé, a az na
zaveér byly uvedeny otazky identifikacni (pohlavi, vek, bydlisté, vzdélani). Pokud by iden-
tifikani otdzky byly uvedeny v uvodu dotazniku, mohly by respondenty obtéZovat. Re-
spondent by tak mohl ztratit motivaci vypliovat dalsi otazky. Otdzky v dotazniku byly
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zaméteny predevsim na aktualni komunikaéni kampan ,,Zubr Bojovnik®, ale také na ostatni
komunikac¢ni nastroje.
9.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Ziskana data jsou prezentovana pomoci tabulek a graf a jsou doplnéna komentati vysled-

k. Udaje v tabulkach jsou uvedeny v absolutnich i relativnich &etnostech (v %).

Prvni otdzka dotazniku zjistovala tzv. spontdnni znalost — znacku, kterd respondenta na-

padne bez dlouhého premysleni. Otazka byla vyhodnocena bez pouziti tabulky a grafu.
Tab. 5. 1. otdazka — Nejcastéji uvadené znacky piva

(vlastni zpracovani)

Pocet
odpovédi

Pilsner Urquell 27
Gambrinus 23
Radegast 12
Zubr

Budé&jovicky Budvar

Znacka

—_
[\

Janacek

Staropramen

Velkopopovicky Kozel

Svijany

KruSovice

Starobrno

Heineken
Holba
Litovel

Hostan

Bernard
Branik
Cerna Hora
Stella Artois
Frisco

— e | = = N NN W W NNl OO

Bernard
Celkem 140
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Celkem bylo ziskédno 140 odpovédi. Mezi nejcastéji uvadéné znacky pattily Pilsner Urquell
a Gambrinus. O tieti a ¢tvrté misto se d€li znacky Radegast a Zubr. Néktefi respondenti
uvedli znacek vice. Z odpovédi je zfejmé, ze respondenti z Olomouckého kraje davaji
pfednost regionalnim piviim znacek Svijany, Holba, Litovel, Radegast a Zubr. Mezi dalsi
zminované znacky pattily vétsi pivovary Velkopopovicky Kozel, Staropramen, Budé&jovic-

ky Budvar a KruSovice.

Tab. 6. 2. otazka — Znate znacku Zubr?

(vlastni zpracovani)

Absolutni Relativni
XA
RO ¢etnost ¢etnost (%)
Ano 107 96,40
Ne 4 3,60
Celkem 111 100,00
3,60%

m Ano

M Ne

96,40%

Obr. 16. Znate znacku Zubr?

(vlastni zpracovani)
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Druha otdzka je otdzka dichotomickd. Respondenti méli moznost vybirat z variant ano/ne.
Témet naprosta vétsSina — asi 96 % respondentll znacku Zubr zna. Nékteii zdkaznici si pod

znackou Zubr vybavili také slogan pouZzivany v roce 2007 — ,,Zubr — Sila chuti®.

Tab. 7. 3. otazka — Znate produkty spolecnosti Pivovar ZUBR a. s.?

(vlastni zpracovani)

Oapmia | Apuni | el
Nékteré 76 68,47
Ne 24 21,62
Ano, vSechny 11 9,91
Celkem 111 100,00

9,91%

21,62%
B Nékteré

H Ne

= Ano, vSechny

Obr. 17. Znate produkty spolecnosti Pivovar ZUBR a. s.?
(vlastni zpracovani)
Tteti otazka je také otazka vybérova, kdy respondenti méli oznacit pouze jednu odpoveéd'.

V této otdzce t€met 69 % respondentll odpovédelo, Ze znaji pouze nekteré produkty spo-
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le¢nosti ZUBR, naopak témét 22 % respondentl produkty znacky Zubr nezna viibec. Pou-

ze necelych 10 % respondentti zna vSechny produkty znacky Zubr.

Tab. 8. 4. otdzka — Davate prednost vycepnim piviim, leZdkiim,
nebo preferujete specialni piva?

(vlastni zpracovani)

Odpovéd Acbest(:ll(l)lst:l i c::fll:stt“g’l/:))
Lezak 61 54,95
Vyéepni 41 36,94
Specialy 9 8,11
Celkem 111 100,00
8,11%

B LeZzak
m Vycepni

36,94%
1R 54,95% m Specialy

Obr. 18. Davate prednost vycepnim piviim, lezdkiim, nebo preferujete specialni piva?
(vlastni zpracovani)

Ve Ctvrté otazce se jednd také o vybérovou otazku. Respondenti méli oznacit, které pivo

preferuji nejvice. V soucasné dobé zacinaji konzumenti piva davat prednost spiSe lezakim,
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nez vycéepnim piviim. Dokazuji to vysledky odpovédi na tuto otdzku — vice nez polovina

respondentl konzumuje lezaky.

Tab. 9. 5. otdazka — Jaké pivo nejcastéji pijete?

(vlastni zpracovani)

owmar | AT

Tocené 91 81,98

Lahvové 19 17,12

V plechovce 1 0,90

V PET lIshvi 0 0,00

Celkem 111 100,00
0,90%

17,12%

B Tocené
M Lahvové
=V plechovce

BV PET [3hvi

81,98%

Obr. 19. Jake pivo nejcastéji pijete?
(vlastni zpracovani)

Z odpovédi na tuto vybérovou otdzku je ziejmé, Ze nejvice konzumentii — témét 82 % re-

spondentl si v restaura¢nich zatizenich radi daji tocené pivo. Lahvové pivo uptednostituje
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pouze necelych 18 % konzumentt, pivo v plechovce a PET lahvi nepije pravidelné témet
nikdo.

Tab. 10. 6. otdazka — Ovliviiuje Vase rozhodovani o koupi piva

reklama?

(vlastni zpracovani)

Odpover Ceetnost | etnast (%)
Ne ]2 73,87
Ano 17 15,32
Nevim 12 10,81
Celkem 111 100,00
10,81%

H Ne
H Ano

= Nevim

Obr. 20. Ovliviiuje Vase rozhodovani o koupi piva reklama?
(vlastni zpracovani)

Z vyhodnocenych odpovédi na trichotomickou otdzku (ano/ne/nevim) je ziejmé, ze rekla-
ma v rozhodovéni o koupi piva nehraje u respondentti pfili§ velkou roli. Pouze necelych

16 % respondentii odpovédelo, ze reklama ovliviiuje jejich rozhodovéni pii koupi piva.
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Témeét 11 % respondentli nevi, zda jejich rozhodovani reklama ovliviiuje, nebo ne. Celkem

necelych 74 % respondentl je piesvédceno, ze reklama jako komunikaéni ndstroj firmy

jejich rozhodovani neovliviiuje.

Tab. 11. 7. otazka — Znate komunikacni kampan ,, Zubr Bojovnik*?

(vlastni zpracovani)

Ccotmost | tetmost (3)
Ne 57 51,35
Ano 54 48,65
Celkem 111 100,00

48,65%

51,35%

Obr. 21. Znate komunikacni kampan ,, Zubr Bojovnik“?

Sedma otazka je rovnéz otazka dichotomicka. Aktualni komunikaéni kampai ,,Zubr Bo-
jovnik* ovlivnila respondenty pomoci komunikaénich nadlinkovych i podlinkovych nastro-

ju. Témét polovina respondentti odpovédéla, Zze tuto komunikacni kampan zna. Vice nez

(vlastni zpracovani)

50 % respondentti tuto komunikacni kampan nezna.
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Tab. 12. 8. otazka — Libi se Vam tato komunikacni kampan?

(vlastni zpracovani)

Odpoved’ Absolutni Relativni
p ¢etnost ¢etnost (%)

SpiSe ano 51 45,95

SpiSe ne 25 22,52

Ano 18 16,21

Ne 17 15,32

Celkem 111 100,00

15,32%
M Spise ano
16,21% 45,95% m Spite ne

= Ano
H Ne

22,52%

Obr. 22. Libi se vam tato komunikacni kampan?

Na tuto vybérovou otdzku byla pouze jedna mozna alternativa odpovédi. Respondenti, kte-
i komunikacni kampan neznaji, méli u predchozi otazky vizualni podobu komunikaéni
kampan¢ ,,Zubr Bojovnik®. Téméi 23 % respondentt je s komunikacni kampani spiSe ne-
spokojeno, uplné nespokojeno je téméi 16 % respondentli. Naopak témet 46 % responden-
tl je s podobou kampané spiSe spokojeno, kolem 16 % respondentl je spokojeno. Tato

skutecnost je pro firmu urcité pozitivni. Komunikacni kampan se ptiblizila vice konzumen-

tim, uz neni tak ,,tvrda“.

(vlastni zpracovani)
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Tab. 13. 9. otazka — Kde jste tuto kampan zaznamenal/a?

(vlastni zpracovani)

SOty v i cﬁﬁlfstt”(f»’/l)
Internet 42 42,00
Billboardy 31 31,00
POS materialy 15 15,00
Rozhlasové spoty 12 12,00
Celkem 100 100,00

12,00%

15,00%
42,00% M Internet

M Billboardy
1 POS materialy

B Rozhlasové spoty

31,00%

Obr. 23. Kde jste tuto kamparn zaznamenal/a?
(vlastni zpracovani)

U této vyctové otazky mohli respondenti oznacit nékolik alternativ odpovédi zaroven.
Odpovidali v ptipadé, ze jiz nékde komunika¢ni kampan ,,Zubr Bojovnik* zaznamenali.
ME¢éli moznost oznacit vice odpoveédi. Celkem 42 % respondentl zaznamenalo komunikacni
kampan na internetu, 31 % respondentti na billboardech nebo bigboardech, 15 % prostied-
nictvim POS materidli v misté¢ prodeje. Jednd se piedevsim o poutate nebo stojany
v maloobchodnich prodejnach a restauracnich zatizenich. Pouze 12 % respondentti zazna-

menalo reklamu prostfednictvim vysilanych rozhlasovych spott.
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vvvvvv

kacnich kampani?

(vlastni zpracovani)

Kampaii r. 2001-2004 49 32,88

Ne 40 26,85

Kampai r. 1998-2000 32 21,48

Kampai r. 2007 17 11,41

Kampaii r. 2005 11 7,38

Celkem 149 100,00
7,38%

11,41%
32,88%

B Kampan r. 2001-2004
H Ne

1 Kamparn r. 1998-2000
B Kampan r. 2007

21,48% m Kamparn r. 2005

26,85%

vvvvvv

vvvvvv

kampané¢ firmy. Nejvice respondentti znd komunikacni kampan z let 2001-2004 (Legenda
o sile a chuti) — téméf 33 %. Komunikacni kampan z let 1998-2000 (Chytne a nepusti) zna
témet 22 % respondentii. Pouze necelych 12 % respondentli zna komunikacni kampan

z roku 2007 (Legenda provérend zizni) a nejméne respondentil — necelych 8 % zna komu-
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nikaéni kampan z roku 2005 (Legenda pokracuje i dnes). Témét 27 % respondentli nezna

vvvvvv

Tab. 15. 11. otdzka — Jaké druhy reklamy Vas nejvice ovliviiuji?

(vlastni zpracovani)

Odpoved Absolutni Relativni
P ¢etnost ¢etnost (%)

TV reklama 71 35,86
Re.klama v misté pro- 46 2323
deje

Internet 41 20,71
Venkovni reklama 20 10,10
Rozhlas 10 5,05
Tisk 10 5,05
Celkem 198 100,00

5,05%
5,05%

10,10%

35,86% BTV reklama

B Reklama v misté prodeje
M Internet

B Venkovni reklama

M Rozhlas

20,719
0,71% M Tisk

23,23%

Obr. 25. Jaké druhy reklamy Vas nejvice oviliviiuji?

(vlastni zpracovani)
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Tato otdzka je rovnéz otazka vyctova, respondenti méli moznost oznacit vice odpovédi
zaroven. Priblizn¢€ 36 % respondentl uvedlo, Ze jsou nejvice ovlivnéni televiznimi reklam-
nimi spoty. Témét 24 % respondentl je nejvice ovlivnéno reklamou v misté prodeje (POS
materialy). Zhruba 21 % respondentli zaujme nejvice reklama na internetu (webové stran-
ky, socidlni sit€) a 10 % respondenti je nejvice ovlivnéno venkovni reklamou (billboardy,
bigboardy). Pouze na zhruba 5 % respondentti maji nejvétsi vliv rozhlasové spoty a rekla-

ma v tisku.

Tab. 16. 12. otazka — Ovliviuji Vas kromé reklamy také dalsi

komunikacni aktivity firmy?

(vlastni zpracovani)

Odpovéd A?solutni vRelativzli
¢etnost ¢etnost (%)
Podpora prodeje 60 43,48
Ne 38 27,53
Public relations 21 15,22
Osobni prodej 12 8,70
Direct marketing 7 5,07
Celkem 138 100,00
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5,07%

B Podpora prodeje

15,22% 43,48% = Ne

 Public relations
B Osobni prodej

M Direct marketing

27,53%

Obr. 26. Ovliviwuji Vas kromé reklamy také dalsi komunikacni aktivity firmy?
(vlastni zpracovani)
Dalsi otazka je vyctova, ktera zjistuje, zda jsou respondenti ovliviiovani vSeobecné také
ostatnimi komunika¢nimi néstroji firmy. Krom¢ reklamy ovliviiuje vice nez polovinu re-
spondentl také podpora prodeje — témet 44 %. Témer 28 % respondentd neni ovlivnéno
zadnymi dal$imi komunika¢nimi aktivitami firmy. Na zhruba 16 % respondenti maji vliv
aktivity public relations (¢lanky v tisku, sponzoring apod.). Osobni prodej zaujme zhruba
9 % respondentii. Nejméné respondentii — zhruba 5 % ovliviiuji aktivity direct marketingu

(direct maily).

Tab. 17. 13. otdzka — Pohlavi

(vlastni zpracovani)

Odpovid A})solutni VRelativni
cetnost cetnost (%)
Muz 61 54,95
Zena 50 45,05
Celkem 111 100,00
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45,05% .
m Muz

54.05% B Zena

Obr. 27. Pohlavi

(vlastni zpracovani)

Prvni identifikacni vybérovou otdzkou je otazka tykajici se pohlavi. Dotaznik vyplnilo cel-

kem 45 % zen a 55 % muza.

Tab. 18. 14. otazka — Vekova kategorie

(vlastni zpracovani)

Odpovéd APsolutnl’ vRelativni
Cetnost cetnost (%)
18-25 let 79 71,17
26-35 let 14 12,61
3645 let 11 9,91
46-55 let 6 5,41
56 let a vice 1 0,90
Celkem 111 100,00
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5,41% 0,90%

m 18-25 let
12,61% M 26-35 let
1 36-45 let
M 46-55 let

56 let a vice

Obr. 28. Vekova kategorie
(vlastni zpracovani)

Dalsi vybérovou otazkou je otazka tykajici se v€éku respondenta. Nejvice respondentii —
témet 72 % je ve ve€ku od 18 do 25 let. Téméf 13 % respondentid ma vék od 26 do 35 let,
zhruba 10 % respondentil je ve véku od 36 do 45 let. Ve véku od 46 do 55 let je témét 6 %

respondentli a necelé 1 % respondentti je ve véku 56 let a vice.
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Tab. 19. 15. otazka — Bydliste

(vlastni zpracovani)

EHEES A:)est(:ll(l)lsttn i c::lil(?stt“g'l/:))
Zlinsky 65 58,56
Jihomoravsky 14 12,61
Olomoucky 13 11,71
Ustecky 5 4,50
Moravskoslezsky 4 3,60
Slovensko 3 2,71
Jihocesky 3 2,71
Vysocina 1 0,90
Kralové-Hradecky 1 0,90
Stiedocesky 1 0,90
HI. mésto Praha 1 0,90
Celkem 111 100,00

0,90% 0,90% 01%0,90%
2,71% u Zlinsky

11,71%

12,61%

Obr. 29. Bydliste

(vlastni zpracovani)

58,56%

B Jihomoravsky

® Olomoucky

m Ustecky

B Moravskoslezsky

H Slovensko

m Jihocesky

M Vysocina
Kralové-Hradecky

m Stfedocesky

HI. mésto Praha
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Dalsi vybérova otazka se tyka bydlisté respondenta. Nejvice, témét 60 %, ma trvalé bydlis-
té¢ ve Zlinském kraji, téméf 13 % respondentl je z Jihomoravského kraje, témér 12 %
z Olomouckého kraje a 4 % z Moravskoslezského kraje. Respondenti z Cech odpovidali

mnohem méné, bylo jich pouze 12. Odpovédéli také 3 respondenti ze Slovenska.

Tab. 20. 16. otdazka — Dokoncené vzdelani

(vlastni zpracovani)

Odpovéd’ A?solutni vRelativni
Cetnost cetnost (%)
Vysokoskolské 62 55,86
W |
Vyuéen/a 6 5,41
VoS 4 3,60
Zakladni 1 0,90
Celkem 111 100,00

3,60% ,0,90%
5,41%

B Vysokoskolské
B StfedoSkolské s maturitou
M Vyuéen/a

34,23% 55,86% n VO§

m Zakladni

Obr. 30. Dokoncené vzdélani

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

Posledni identifikacni vyberova otazka se tykd dokonceného vzdélani. Nejvice respondentil
ma vysokoskolské vzdélani — témer 56 %. Stredoskolské vzdelani s maturitou ma vice nez
34 % respondentd, vyuceno je témet 6 % respondenttl, vystudovanou vyssi odbornou skolu

ma celkem 4 % respondent a pouze zakladni vzdélani mé 1 respondent.

9.4.2 Zhodnoceni vysledkii

Vysledky provedeného dotaznikového Setieni ukazaly, Ze pivo Zubr je oblibené piredevsim
u spotiebitell, kteti bydli v Olomouckém a Zlinském kraji. V uvazovani konzumenti piva
se siln¢ projevuje tzv. lokdlni patriotismus, kdy konzumenti z mista bydlisté davaji pred-
nost znacce znamé v oblasti, kde ziji. Znacka Zubr ma na trhu vybudovanou dobrou pozici,
témer vsichni respondenti tuto znacku znaji. Respondenti neznaji vSechny produkty Pivo-

varu ZUBR, ale vét§inou pouze nékteré.

Internet byl vyhodnocen jako médium, kde respondenti zaznamenali kampan ,,Zubr Bo-
jovnik nejcastéji. Bylo by tedy vhodné zleps$it komunikaci produktii také na internetu.
Vyhodou tohoto média je ptredevsim Siroky zasah cilové skupiny. Doporucovala bych na
webovych strankach pfidat vice informaci o produktech, na microsite ,,Zubr Bojovnik*

ptidavat pravidelné ankety spokojenosti zdkaznik.

V soudasné dobé& se zvysuje oblibenost a poptavka po specialnich pivech. Cim dal vice

jsou u konzumentt piva oblibena 11% piva — kompromis mezi vycepnim pivem a lezékem.

Oblibenost a prodej piv v PET lahvi se v posledni dobé zvysil, produkt v tomto baleni ne-
muze ale stale konkurovat to¢enym a lahvovym piviim. Vétsi ¢ast respondentt stale prefe-

ruje tocena piva.

Pti rozhodovani o koupi piva jsou pro vétSinu dilezitéjsi jiné aspekty nez reklama. Rozho-

dujici mize byt oblibenost znacky a chut’.

Aktudlni komunika¢ni kampan ,,Zubr Bojovnik* zna téméf polovina respondentd. Vétsina
respondentll je s touto kampani spiSe spokojena. Pro firmu je to pozitivni zjisténi a kampan
je tedy mozné oznaclit za usp€snou. Respondenti tuto komunikacni kampan zaznamenali
pfedevSim na internetu. Vzhledem k této skute¢nosti by bylo vhodné prezentovat komuni-

ka¢ni kampan ,,Zubr Bojovnik* intenzivnéji pfedevsim touto cestou.

vvvvvv

Nejvice respondentli si pamatuje kampan ,,Legenda o sile a chuti“ z let 2001-2004 a ko-
munikacéni kampan z let 1998-2000 — ,,Chytne a nepusti®.
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VétSina respondentil je ovlivnéna televiznimi spoty, reklamou v misté prodeje (POS mate-
ridly), reklamou na internetu a venkovni reklamou. Rozhlasové spoty a reklama v tisku

zaujaly mén¢ respondentd.

Zakaznici jsou ovlivnéni kromé reklamy také ostatnimi komunikacnimi aktivitami firmy.

Nejvice respondentil ovliviiuje podpora prodeje.

V ramci zvySeni efektivnosti komunikacnich aktivit firmy by bylo vhodné zaméfit se pre-
devsim na podporu prodeje, direct marketing a osobni prodej, tedy predevsim na podlinko-

vé komunikacni aktivity.

Dotaznik vyplnilo vice muzi nez Zen, coz je pochopitelné, nebot’ vétSina konzumentii piva
jsou muzi. Nejcastéj$i vékova kategorie respondentl byla ve véku 18-25 let. Firma by se
tedy méla zaméfit na tuto mladsi generaci do 30 let. Mladsi zdkaznici jsou pfi vybéru piva
vice ovlivnéni komunika¢nimi aktivitami firmy (pfedev$im reklamou). Jsou flexibilné;jsi

a ochotni vyzkouset napf. riizna specialni piva.

Pivo Zubr je nejvice znamé piedevsim v Olomouckém a Zlinském kraji, dokazuji to také

vysledky o misté bydlisté respondentt.

Nejvice zakaznikl je vysokoskolského vzdé€lani, nasleduje stiedoskolské vzdelani s maturi-

tou. Reklamni kampané by se tedy mély zamétit pfedevSim na tuto cilovou skupinu.
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY

10.1 Cile projektu

Cilem projektu marketingové komunikace Pivovaru ZUBR je navrhnout a realizovat zmé-
ny v dosavadnim komunikacnim mixu firmy. Plan marketingové komunikace vychazi z dat
vyhodnoceného dotazniku, ktery je zaméfen na aktudlni komunikacni kampan ,,Zubr Bo-
jovnik®. Plan byl zpracovan také na zaklad¢ poznatkli provedenych analyz — SWOT analy-

zy a analyzy soucasného stavu marketingové komunikace.

Cilem projektu je ziskat nové zakazniky a zaméfit se na zlepSeni povédomi firmy ZUBR
mezi konzumenty piva. Jak jiz bylo zminéno, firma dostate¢né nevyuziva ostatni nastroje

marketingové komunikace, ptedevsim podporu prodeje a direct marketing.
Konkrétni cile projektu:

e Zvysit povédomi zakaznikl o firmé i ve vzdalenéjSich regionech.

e Ziskat nové zdkazniky.

e Upevilovat vztahy se stavajicimi zakazniky.

e Zlepsit intenzitu podlinkovych komunikacnich nastrojii, propojeni s nadlinkovymi
komunikacnimi aktivitami.

e Aby byla firma v komunikaci se zdkazniky uspés$na, je dileZzité pravidelné provadét
vyzkum spokojenosti a zjiSt'ovat tak zpétnou vazbu. Nevytvaiet pouze rozsahlé vy-
zkumy, ale zatadit pravidelné ankety spokojenosti zdkaznika s konkrétni akci pod-

niku nebo aktudlni ¢innosti firmy.

10.2 Profil navrhovaného projektu

Firma ma dobte propracovanou strategii nadlinkovych komunikacnich aktivit. M¢la by se
vSak zaméfit také na ostatni komunikacni nastroje — pfedevsim direct marketing, podporu
prodeje a osobni prodej. Dulezité je, aby firma vytvotila komplexni komunikacéni strategii,
ktera zahrnuje vSechny marketingové aktivity, tzv. integrovanou marketingovou komuni-

kaci.

Na marketingovou komunikaci je v soucasné dobé stanoven rozpocet v priméru 4 %
z trzeb (20 mil. K¢). Pro rok nasledujici navrhuji stanovit rozpocet formou libovolné alo-
kace finan¢nich prostfedkt a piihlizet k nakladim minulého roku. Neni pfesn¢ stanoven

pomér zastoupeni jednotlivych komunikacnich néstrojd, ani finan¢ni omezeni. Dllezité je
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vhodnéji naplanovat komunikac¢ni aktivity — vice investovat do podpory prodeje, aktualiza-

ce webovych stranek, databaze zédkaznikl apod.
V nasledujici tabulce (Tab. 21) je uveden soucasny rozpocet na marketingovou komunika-
cl.

Tab. 21. Rozpocet na marketingovou komunikaci v roce 2011

(vlastni zpracovani)

Reklama — nadlinkové nastroje 10 mil. K¢ (50 %)
Internet (web) — 6 % 1,2 mil. K¢
Tisk — 5 % I mil. K¢
Outdoor promotion — 15 % 3 mil. K¢
Rozhlas — 15 % 3 mil. K¢
Ostatni — 9 % 1,8 mil. K¢
Podlinkové nastroje 10 mil. K¢ (50 %)

Tyto prostfedky by bylo vhodné efektivné vyuzit v ramci internetové komunikace, pfede-

v§im investovat do aktualizace webovych stranek.

Dtlezitym krokem je zaméfit se také na aktivity direct marketingu, pfedevsim zfidit data-
bazi zakaznikl, kterd by se méla pravidelné aktualizovat a dopliiovat o nové udaje (kon-
taktni udaje na zdkazniky). Tyto informace jsou dulezité pro zasilani newsletterti, které

budou informovat zdkazniky o novinkach a ¢innosti firmy.

10.3 Prijemci zpravy (cilova skupina)

Pro efektivni komunikaci se zédkazniky je diilezité je nutné vymezeni cilové skupiny, ktera
ma byt hlavnim piijemcem zpravy. Cilovou skupinu firmy tvoii zékaznici ,,lahvovi* (ma-
loobchody) a ,,sudovi® (restauracni zatizeni) — B2B trh. Firma by se nadale méla na tyto
dva segmenty zamérovat, ale také zlepsit a upevnit komunikaci s koncovymi spotiebiteli —

konzumenty piva.
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Aktudlni komunikacni kampaii ,,Zubr Bojovnik® je stdle zaméfena na konzumenty piva —
star§i muze snizSim vzdélanim. Doporucovala bych zaméfit se na mladSi generaci

s vys§im vzdélanim, ale také na Zeny.

10.4 Obsah zpravy

Pti stanoveni obsahu zpravy je dilezité ujasnit si hlavni komunikacni cil a charakter pro-
duktu: ,,Pivo nazlatlé barvy s hustou pénou a dobrym fizem — to je pivo Zubr* a komuni-

kacni cil kampang: ,,V kazdém z Vas je bojovnik®.

Na ¢eském pivnim trhu existuje hodné velkych pivovarti a provozovatelé restauracnich
zafizeni davaji prednost spolupraci predevsim s témito podniky. Ukolem je tedy zvysit
povédomi zdkaznikl o firmé, zaméfit se na image firmy a podpofit ziskani novych zdkaz-

nikd.
10.5 Komunikacni strategie

Komunikac¢ni strategie jsou strategie jednotlivych komunikacnich néstrojii — strategie re-

klamy, podpory prodeje, direct marketingu, osobniho prodeje a public relations.

Navrhovala bych zvolit komunikac¢ni strategii Push. Jak jiZ bylo v teoretické ¢asti prace
uvedeno, tato strategie ma za cil ,,protlacit™ produkt kone¢nému spotiebiteli pfes distribuc-

ni kanaly.

10.5.1 Reklama

e Internet
V ramci reklamy se zaméfim pfedevsim na internetovou reklamu — aktualizace we-
bovych stranek. V ramci reklamy na internetu by bylo vhodné zkvalitnit prezentaci
na webovych strankdch www.zubr.cz. Stranky postradaji vice informaci o spolec-
nosti, pfedev§im o jeji historii, dale informace o produktech spole¢nosti apod. Na-
vrhovala bych webové stranky pravideln¢ aktualizovat a pfidavat informace o po-
fadanych akcich. Na potadané akce by zdkaznici mohli reagovat prostfednictvim
pravidelnych anket, které by byly zvefejiiovany na webu. Na Uivodni strané¢ webu
by mohlo byt umisténo pocitadlo navstév. Déle bych doporucovala registraci zdar-
ma v databazi firem Olomouckého kraje: http://olm.firmyvkraji.cz/.

e Facebook — microsite ,,Zubr Bojovnik*

Firma ma zalozenou svoji microsite Zubrbojovnik.cz. Stranka se zamétuje prede-


http://www.zubr.cz/
http://olm.firmyvkraji.cz/
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v§im na cilovou skupinu mladych lidi, jsou zde pravidelné dopliovany aktuality.
Vyhodou je, ze zde probihd vice osobni, neformélni komunikace se zakazniky.
Vzhledem k tomu, ze letos pivovar slavi 140 let od zalozeni, na profilu ,,Zubr Bo-
jovnik* jsou pravidelné ptidavany také vyznamné momenty z historie pivovaru az
do soucasnosti. V konceptu této stranky bych doporucovala dale pokracovat.
e Tisk

Doporucovala bych rozsifit reklamu v tisku o inzerci v odborném casopise
GASTRO&HOTEL profi revue v rubrice ,,Pivo na cest¢ do vyssi gastronomie.*
Jedna se o dvoumésiénik, tedy 6 vytiskii roéné. Casopis je uréen pro majitele re-

stauracnich zafizeni. Obsahuje aktuality a informace z oblasti gastronomie.

10.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi velmi G¢inné nastroje komunika¢niho mixu. Cilem je podpofit
prodej produktu, a tim dosdhnout vyssich trzeb. Pivovar ZUBR se zaméfuje pfedevs$im na
cenové nastroje s cilem udrzet si stavajici zdkazniky. Doporucovala bych vhodné vyuzit

také necenové nastroje podpory prodeje.

Vysledkem dotaznikového Setfeni je skutecnost, Ze po reklamé ptikladdaji zakaznici nejvéet-
$i diiraz podpote prodeje. V této ¢asti se tedy budu zabyvat predev§im timto komunikac-
nim nastrojem. Z dotaznikového Setieni je dale zifejmé, Ze zdkaznici konzumuji pravidelné
tocena piva. Navrhuji uspotadat letni ,,Sales promotion* spojenou s ochutnavkou produkti
firmy ZUBR. Tato akce ma za cil podpofit prodej predev§im lahvovych piv a zvySit image

spole¢nosti.

10.5.3 Direct marketing

Co se tyc€e direct marketingu, ma Pivovar ZUBR v této oblasti stale jest¢ nedostatky. Di-
rect marketing je adresné osloveni cilové skupiny. Aby mohla firma cilovou skupinu
vhodné oslovit, je dilezité, aby se zaméfila na vybudovani propracovaného systému data-

baze zakaznikua.

Firma vlastni podnikovy informacni software Helios Green. V systému by mély byt uve-
deny kontaktni udaje na zakaznika, dulezité je tyto tdaje pravidelné aktualizovat.
V programu je mozné pofidit si modul CRM — Customer Relationship Management, ktery

zajiStuje spravu dat souvisejicich s péci o zakazniky. Tuto moznost firma zatim nevyuziva.
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V evidenci firmy existuji pouze data o zdkaznicich souvisejici s fakturacnimi udaji

v ucetnim modulu.

V databazi by méla byt karta kazdého zdkaznika, na které by byly uvedeny zakladni tidaje
(nézev firmy, adresa, kontaktni informace). Mezi dal$i udaje patii mnozstvi a druh naku-
povaného zbozi, historie ndkupt, obrat firmy, zaslané nabidky, poskytnuté slevy apod.
V tomto modulu je mozné kromé& jiného vytvaret dotazniky, prostfednictvim kterych lze

zajistit zpétnou vazbu napft. na uskute¢nénou akci.

Vhodnou formou direct marketingu je direct mail, ktery by mél byt propojen s databazi
zakaznikl. Zakaznikim by byly prostfednictvim e-mailu pravideln€ rozesilany newslettery
o aktualni ¢innosti firmy, produktech, pfipravovanych akcich, slevach apod. Vyhodou je

pfedevsim rychlost a nizké naklady.

Zatizeni a rozSifeni databaze je velmi dilezitou investici, kterd by méla zajistit efektivnéjsi
pristup k zakaznikovi. Prostfednictvim tohoto systému je mozné pruznéji reagovat na prani

a potfeby zékaznika. Lze tedy vhodné ptizptsobit nabidku firmy konkrétni cilové skuping.

10.5.4 Public relations

Dtlezitym cilem public relations je udrZzovat dobré vztahy s okolim, tzv. stakeholdery.

Pokud je firma vnimana okolim pozitivné, ma to dobry vliv na jeji image a produkty.

V rdmci public relations bude hrat diilezitou roli pfipravovana ,,Sales promotion spojena
s ochutnavkou produktll znacky Zubr. Na promoakci mize ZUBR upevnit vztahy se stava-
jicimi zékazniky a ziskat nové. Po uskutecnéni této akce bude médiim zaslana tiskova

zprava.

10.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dilezitou soucésti komunikacniho mixu firmy. Pfi vyjednavéani o spolu-
préci s restauraénimi zafizeni je velmi dulezitd osobnost obchodniho zastupce a jeho ko-
munikacéni a vyjednavaci schopnosti. Doporucovala bych propojeni osobniho prodeje
s databazi zdkaznikl (direct marketingem). Obchodni zastupci by pfimo v terénu ziskavali
informace o zdkaznicich a kontakty. Tato data by byla zavedena po obchodnim jednéni do

evidence modulu CRM.
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10.6 Priprava a realizace ,,Sales promotion “

Hlavnim cilem projektu marketingové komunikace pivovaru bude zamétit se na podporu
prodeje. Akce bude provazana s nadlinkovou komunikac¢ni kampani ,,Zubr Bojovnik*. Cile
jsou stanoveny tak, aby sméfovaly khlavnim cilim projektu. Jak je zfejmé
z dotaznikového Setieni, zdkaznici podporu prodeje jako formu komunikace preferuji nej-
vice. Doporucuji zaméfit se na ochutnavkové akce, konkrétné usporadat ,,Sales promotion*

spojenou s ochutnavkou produktti pivovaru.

wewvr

akce je mozné navysit prodeje a ziskat od zakaznikl zpétnou vazbu. Akce také pusobi
velmi pozitivné na image firmy. Velkou vyhodou je také to, Ze si zakaznik spojuje propa-

govanou znacku s pfijemnym zazitkem, ktery mu promoakce piinesla.

Hlavnim cilem ochutnavky bude podpora prodeje lahvového piva, ale akce bude sméfovat
také na zvyseni oblibenosti piva v PET 1ahvi. Obsah zpravy bude znit: ,,Pivo z PET ldhve
neni horsi nez pivo ze skla®. Cilem bude nabidnout zékaznikovi ochutnavku jak toceného
piva, tak piva v PET ladhvi. Zdkaznik bude mit mozZnost vyzkousSet, ze pivo v PET lahvi

neni kvalitativn¢ hor$i nez pivo tocené nebo lahvové.

Aby byla vefejnost dostatetn¢ informovana o pfipravované promoakci, v prabéhu akce
bude na zlinském radiu Kiss Publikum vysilan reklamni spot. Tento kratky spot ma za ukol
informovat o promoakci a pozvat zdjemce. Délka spotu bude 10 sekund. Reklamni spot
bude vysilan pred zpravami, 11x denné od pond¢li do patku.

O ptipravované akci budou zdkaznici obeznameni také prostfednictvim plakat na riznych

vylepovych plochach ve mésté Zlin. Ukéazka plakatu je uvedena v piilohach P VIII a P IX.

Informace o pfipravované akci budou déale umistény na webovych strankach firmy a na

profilu na Facebooku.

10.6.1 Mechanika akce

Hosteska a promotér budou mit u vstupu do prodejny postaven prezentacni stanek. Prezen-
tacni stdnek na promoakci nebude zaptijcen, ale zakoupen z diivodu nizsich nékladd. Pro-
mostanek bude v budoucnu vyuzivan pti dalSich promoakcich. Vlastni navrh prezentacniho

stanku je uveden v ptiloze P VII.
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Ukolem pracovniki bude kazdému zakaznikovi z cilové skupiny nabidnout ochutnavku
bud’ Zubr Gold 11 % svétlé vycepni pivo, nebo Zubr Svétak PET. Doprava ochutnavkové-
ho materialu bude probihat v rdmci rozvozu do restauracnich zafizeni a maloobchodnich

prodejen kazdy tyden jednou.

Pti prezentaci produkti bude potieba zajistit POS materidly v misté prodeje — letaky a dalsi
propagacni materidly. Dulezité bude informovat zdkaznika také o dalSich produktech firmy

a aktualni akci, kde mohou ziskat propagacni predmét firmy.

Pokud zakaznik nakoupi 1 multipack lahvového piva (10 x 0,5 1), bude odménén darkem

v podobé¢ propagacniho predmétu (propiska, kli¢enka, otvirak na pivo s firemnim logem).

Na promoakci hosteska preda zdkaznikovi letacek, kde budou informace o firmé a produk-
tech. V letdku budou mit zdkaznici moZnost vyplnit soutéZzni otazku se slosovanim o ceny:
»Kolikaty roénik Zubrfestu se bude letos konat?* Dale musi vyplnit svilj kontakt s adresou
a soutézni listek vhodi do piipraveného boxu. Na uvedenou adresu bude v piipadé vyhry

zaslana cena. Losovani probéhne po skonceni akce.

Pro prvnich 6 vylosovanych se spravnou odpovédi na soutézni otdzku jsou pfipraveny na-

sledujici ceny:
1. — 3. misto: konzumacni listek (10 piv Zubr Gold) ve zlinské Pivnici u Macii

4. — 6. misto: volny vstup na Zubrfest 2012

10.6.2 Ukazkovy program promo dne

11:30 ptichod na lokaci, rozloZeni stanku, pfiprava vycepniho zafizeni,

propagacnich materidlli, prevleceni se do promo obleceni
12:00 zaCatek prezentace, pfiprava ochutnavek
15:00-15:30 prestavka, vzdy jeden z tymu 15 minut

18:00 ukonceni prezentace, uklid

10.6.3 Cilova skupina

Dilezité je zaméfit se na mladsi cilovou skupinu s vy$§im vzdélanim a pfijmem, ale také
na Zeny. Cilovou skupinou budou muzi a zeny ve véku 2045 let, ktefi jsou konzumenty

piva. Akce bude zamétfena na upevnéni vztahil se stavajicimi zdkazniky — tzv. Stamgasty.
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Cilem akce bude také ziskani zakaznik novych. Zajemci budou mit moznost seznamit se

s produkty spolecnosti, ochutnat nabizeny produkt a ziskat dalsi informace.

10.6.4 Nacasovani akce — termin

Promoakci ,,Sales promotion s ochutnavkou navrhuji realizovat v mésici ¢ervnu. Tento
termin jsem zvolila z toho diivodu, Ze zacina 1éto, ochutnavkova akce mize byt realizova-
na ptred prodejnami. Pozdé¢jsi termin v pribéhu letnich prazdnin bych nedoporucovala
z divodu pravdépodobnosti nizké ucasti na akci. Zakaznici budou z divodu pekného poca-
si nakupovat na zahradni grilovaci akce a dovolené. Hlavni vyhodou této ,,venkovni akce*

je moznost zaujmout zakaznika jiz pred samotnym nakupem.

Nacasovani promo dni (tourplan ochutnavek) navrhuji od stfedy do nedéle z diivodu vétsi

koncentrace zdkaznikl pfed hypermarkety (celkem 10 promo dni).

1. tyden: 13.6.—17.6.(12:00-18:00)
2. tyden: 20. 6. —24. 6. (12:00-18:00)

10.6.5 Misto konani akce

Vzhledem k tomu, Ze pivo Zubr je rozsifené piedevsim v Olomouckém kraji, misto konani
ochutnavkovych akci bych volila v krajském mésté Zlin. Promoakce bude probihat v jed-
nom promo tydnu na 2 mistech zaroven. V prvnim tydnu by promoakce probihala pted
prodejnami v fetézcich Tesco a Albert, v druhém tydnu v fetézcich Interspar a Kaufland
(Cepkov). Tyto maloobchodni fetézce jsem zvolila z toho diivodu, e z marketingovych
vyzkumii spole¢nosti Incoma GfK. vyplyva, Ze pro Cechy je hypermarket nejoblibengjsim

mistem pro nakup potravin.

10.6.6 Personalni zajiSténi

Pti realizaci celé promoakce je potieba zajistit kvalitni persondl, velmi dileZit4 je aktivita
profesiondlnich hostesek a promotéri. Tito pracovnici budou zajiSténi prostfednictvim
marketingové agentury se sidlem ve Zlin€. Prace hostesek a promotéri bude smluvné za-

bezpecena Dohodou o provedeni prace.

Hostesky a promotéfi zastupuji na celé akci kliCovou roli. Pokud se orientuji v dané pro-
blematice a plisobi profesionalné, v zdkaznikovi to vyvola divéeru. Proto bude celé promo-

akci pfedchazet Skoleni hostesek a promotért v sidle firmy Pivovar ZUBR. Naplni Skoleni
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bude ptedstavit pracovnikim spole¢nost a produktové portfolio firmy. Dilezité je, aby

promotéti znali cil, mechaniku celé akce a rozdéleni povinnosti.

Na kazdém promo misté budou 2 pracovnici — 1 hosteska a 1 promotér. V terénu budou
tedy zaroven 4 pracovnici na 2 mistech. Promotér bude zakaznikiim nabizet pfedevsim
ochutnavku piva, toCit pivo a starat se o vycCepni zafizeni. Hosteska bude kromé nabidky
ochutnavky piva aktivné informovat zédkazniky o produktech firmy, vysvétlovat hlavni

rozdily mezi produkty, rozdavat propagacni letaky s dal§imi informacemi apod.

10.7 Nakladova analyza

V nékladové analyze provedu kalkulaci nédkladt jednotlivych ¢innosti i celkové ekonomic-
ké naklady na projekt marketingové komunikace pivovaru. Nejvice investic do marketin-
govych aktivit je nutné realizovat v oblasti reklamy na internetu, direct marketingu a pod-
pory prodeje. Kalkulované ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH. Celkova vyse nakladi se

muze ménit podle skute¢né realizace projektu a situace na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101
Tab. 22. Vypocet ndkladit na realizaci projektu

(vlastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroj Castka v K¢&

Reklama 77 000 K¢
Jednorazova aktualizace webovych stranek 2 000 K¢
Inzerce v asopise GASTRO&HOTEL profi revue (1/3 strany 57x255 "
mm) — 3 vydani 75000 Ke
Direct marketing 7 880 K¢
Expertni a autorska konzultace HELIOS Green (zfizeni modulu CRM) 7 880 K¢
Podpora prodeje 83 159 K¢
Nakup promo stolku (2 ks) + branding 11 600 K¢
Skoleni promotérd (3 h) 600 K¢
Mzda promotéii a hostesky (600 K¢&/1 pracovnik/1 promo den) 24 000 K¢
Poplatek za pronajem prodejni plochy (2 m?) 24 000 K¢
Kelimky + potisk 6000 ks (0,57 K¢&/ ks) 3420 K¢
Osmidilny slune¢nik + potisk (2 ks) 300 K¢
Ubrus 140 x 140 cm + potisk (4 ks) 576 K¢
Obleceni hostesek a promotérii (tricko — 8 ks) 832 K¢
Obleceni hostesek a promotért (ksiltovka — 8 ks) 524 K¢
Obleceni hostesek a promotért (zastéra — 8 ks) 1 000 K¢
Letdky A5 barevné oboustranné s perforaci — 6000 ks (0,90 K¢/ks) 5400 K¢
Plakaty A2 barevné — 100 ks (34 Kc¢/ks) 3400 K¢
Vylep plakatt (50 ks — 2 tydny) 3667 K¢
Propagacni predméty — darky k ndkupu (prqpiska, piivések s otvirdkem 3 340 K&
na lahve a plechovky, $ntrka na krk s karabinou) — po 40 ks

Public relations 11 000 K¢
Rozhlasovy spot (Kiss Publikum) 1 tyden (10 s) 11 000 K¢
Dalsi naklady 11 841 K¢
SUD KEG 50 1 11% svétlé pivo Zubr Gold (1 065 K¢) 2 ks/ tyden 8 065 K¢
Svétak PET 1,5 1 svétlé vycepni pivo (4x pack po 6 ks) 3456 K¢
Vyhra v soutézi (Pivnice u Mact — 30 ks Zubr Gold) 10,65 K¢ bez y
DPH 320 K¢
CELKEM 190 880 K¢
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Celkové ekonomické néklady projektu jsou v hodnoté 190 880 K¢.

10.8 Casova analyza projektu

Pro uspéch projektu marketingové komunikace podniku je dilezité nacasovani jednotli-
vych ¢innosti projektu béhem roku. V prvni tabulce (Tab. 23) jsou uvedeny ¢innosti, které

by méla firma zajistit.

Tab. 23. Casovy harmonogram cinnosti marketingove komunikace

(vlastni zpracovani)

2 ¢

M o : : : : :
Cinnost sl=l8|8|8|2|2|5|.|=]| & E
sl el o| R || | & alE|.2 2| &
S| E|lom| Bl P | o 0| & w| =2 2
== RAMDO 0| | NP A A

Aktualizace webovych stranek X

Zubrbojovnik.cz (Facebook) X [ x| x| x| x| x|x|x|[x|x|Xx]|X

Databaze zakazniku + direct
mailing

Inzerce v asopise X X X

Piiprava ,,Sales promotion* X

Priprava propagacnich
materiali

Rozhlasovy spot (Kiss
Publikum)

Realizace ,,Sales promotion* X

Zhodnoceni priibéhu akce X

Tiskova zprava X

Zhodnoceni celého projektu X

Jednorazovou aktualizaci webovych stranek bych doporucovala v mésici dubnu. Jednalo
by se pfedevsim o aktualizaci informaci o produktech, vytvofeni ankety, pocitadla pfistu-

pt, fotogalerie apod. Pravidelna udrzba webu by se realizovala dle potfeby. Co se tyce
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databaze zékaznikti v ekonomickém softwaru HELIOS Green, je nutné aktualizovat ji
a dopliiovat o nové informace pravidelné po cely rok. Microsite ,,Zubr Bojovnik* je také
vhodné pravidelné aktualizovat a doplilovat o nové informace. Inzerce firmy v ¢asopise

GASTRO&HOTEL profi revue bude umisténa ve tiech vydanich periodika ro¢né.

Pocatek planovani ,,Sales promotion* doporucuji zah4jit v mésici kvétnu. Branding stanku
a tisk propagacnich materidli bude realizovan na zacatku mésice ¢ervna. Rozhlasovy spot
radia Kiss Publikum bude vysilan zhruba tyden pfed a v prtibéhu konani promoakce. Sa-
motna realizace promoakce je naplanovana na meésic Cerven. Zhodnoceni priabéhu akce
bude probihat v ¢ervnu po skonceni akce. Nasledné bude sepsana a rozeslana médiim tis-

kova zprava. Vyhodnoceni celého projektu probéhne na konci roku v prosinci.

V druhé tabulce (Tab. 24) jsou znazornény Cinnosti, které¢ souvisi pfimo s konkrétni reali-
zovanou akci ,,Sales promotion®. Piiprava ,,Sales promotion* by méla probéhnout alespon
mesic az dva pred samotnou akci, aby bylo mozné s dostate¢nym piedstihem realizovat
vSechny nezbytné ¢innosti souvisejici s akci. Pomoci metody CPM (metody kritické cesty)
zjistim nejkrat$i moznou dobu realizace promoakce. Pomoci této metody budou urceny

jednotlivé ¢innosti a stanovena délka jejich trvani.
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Tab. 24. Casové planovani cinnosti ,,Sales promotion *

(vlastni zpracovani)

. Doba Pred-
Cin- o xe . . . PP
Popis ¢innosti trvani chazejici
nost - c
(dny) cinnosti
A Situaéni analyza 10 -
B Stanoveni hlavnich cilta ,,Sales Promotion 3 A
C Identifikace cilové skupiny 1 B
D Pléan realizace ,,Sales promotion‘ 5 C
Planovani zdrojl (technické zazemi, personal,
E . . 5 D
finan¢ni zdroje)
F Rozpocet + odsouhlaseni 4 E
G Zajisténi termindi a mist kondni promoakce 5 F
o Zajisténi personalu, promo stanki a vycepniho 10 F
zatizeni
I Branding promo stankd, tisk — letaky, plakaty 5 G,H
J Vylep plakati 5 I
K Ptiprava rozhlasového spotu 7 F
L Skoleni hostesek a promotéri 1
M Rozhlasovy spot — vysilani pted akci 5 K
N Kontrola pred realizaci 2 H, LJ
O Realizace akce + vysilani rozhlasového spotu 10 L,M,N
P Zhodnoceni pribéhu akce + tiskova zprava 10 O
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Casovy harmonogram celé akce musi zagit situaéni analyzou, kterou provede management
firmy. Patii sem interni a externi analyza podniku. Tato ¢innost bude trvat ptiblizn€ 10 dni.
Dalsim krokem je stanoveni hlavnich cilti celé¢ promoakce (3 dny). Jedna se o cile, kterych
chceme prostiednictvim promoakce dosahnout. Po stanoveni hlavnich cilt je dualezité za-
méfit se na urceni cilové skupiny, pro kterou bude akce urcena. Tato ¢innost bude probihat
v ramci jednoho dne. Dal$im krokem je stanoveni planu realizace celé promoakce (5 dni).
Dale je nutné rozplanovat zdroje lidské, technické a finan¢ni (5 dni). Na zaklad€ naplano-
vani potiebnych zdroji se sestavi rozpocet akce, ktery musi byt odsouhlasen (4 dny). Po
odsouhlaseni rozpoctu je nutné vyjednat terminy konani akce, ale také vhodna mista, kde
budou ochutnavky probihat (5 dni). Poté nasleduje zajisténi personalu (hostesek a promoté-
i) a veSkerého zdzemi (promo stankli a vycepniho zatfizeni). Zajisténi bude probihat pfi-
blizné¢ 10 dni. DalS§im krokem je branding stanku, tisk letakid a plakati (5 dni). Nasleduje
vylep plakatt, ktery bude trvat zhruba 5 dni. Ptiprava rozhlasového spotu bude trvat zhru-
ba 7 dni. Dalsim krokem je Skoleni hostesek a promotért, které bude realizovano v ramci
jednoho dne v sidle firmy. Rozhlasovy spot bude vysilan 5 dni pted zahdjenim promoakce.
Nasledn¢ probéhne kontrola pted realizaci a samotna realizace akce, béhem které bude
dale v priabeéhu pravidelné¢ vysilan rozhlasovy spot. Po skonceni akce probéhne celkové
zhodnoceni akce a bude vydana tiskova zprava. Pracovnici se budou pii kazdé ochutnavce
dotazovat zakaznikli na jejich ndzor. Tyto nazory budou evidovany a po skoncéeni akce

probéhne jejich vyhodnoceni.

Pro ¢asovou analyzu promoakce jsem vyuzila program WinQSB.
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Tab. 25. Realizace ,,Sales promotion “ — uvodni tabulka v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

Problem Speci

Chooze Achivity Time Diztribution

o«

Tab. 26. Jednotlivé cinnosti casove analyzy v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)
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Tab. 27. Vysledna tabulka v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earhiest [ Latest | Latest | Slack
Mame Path Time Start | Fimizh | Stant | Finish | [L5-E5]

1 A Yes 10 0 10 0 10 0

2 B Yes 2 10 13 10 13 0

3 C Yes 1 13 14 13 14 0

4 D Yes 5 14 19 14 19 0

Li] E Yes L] 19 24 19 24 0

[ F Yes 4 24 28 24 28 0

¥ G no 5 28 33 33 38 5

8 H Yes 10 28 38 28 38 0

9 | Yes L] 38 43 8 43 0
10 J Yes 5 43 48 43 48 0
11 K no ¥ 28 35 8 45 10
12 L no 1 38 33 49 hO 11
13 M no L] 35 40 45 0 10
14 N Yes 2 48 50 48 50 0
15 o0 Yes 10 50 G0 50 G0 0
16 P Yes 10 60 70 G0 70 0

Project Completion| Time = f0 days
Mumber of  Critical | Path[z] = 3

Tab. 28. Kritické cesty v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

| Critical Path 2 | Critical Path 3

Critical Path 1
1 A
2 B
3 C
4 D
5 E
6 F
¥ H
8 |
9 J
10 M
11 o0
12 P
Completion Time Fil)

A

Mo Z—- I mMmB M m

-
=

A

Mo ET I Mm@ @

70
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Obr. 31. Grafické zndazorneni cinnosti v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

10.8.1 Interpretace vysledku

V projektu byly zjistény 3 kritické cesty. Na téchto kritickych cestach se nachazeji ¢innosti
s nulovou casovou rezervou. Pokud by doslo k prodlouzeni doby trvani nékteré ¢innosti
lezici na kritické cest&, zpozdila by se p¥iprava celé ,,Sales promotion. Casové rezervy
byly nalezeny u ¢innosti G (5 dni), K (10 dni), L (11 dni) a M (10 dni). Nejkrat$i mozna
doba realizace celého projektu je dana kritickou cestou v délce 70 dni. S ptipravou ,,Sales
promotion‘ se zacne 50 dni pfedem, akce trva 10 dni a 10 dni bude trvat celkové zhodno-

ceni akce a sepsani tiskové zpravy.

10.9 Rizikova analyza

Béhem realizace promoakce je nutné pocitat s riznymi riziky. V rizikové analyze zhodno-
tim faktory vné&jSiho a vnitiniho prostiedi, které mohou mit dopad na uc¢innost jednotlivych
navrzenych krokd marketingové komunikace. Tato rizika mohou negativné ovlivnit efekt

celé promoakce, ktery by mél tento projekt piinést.
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Hlavnim rizikem realizace celé promoakce je skutecnost, ze celkové naklady akce budou
vyssi nez predpokladané. Uspésnost celé akce je zavisla na mnoha faktorech, které nelze

s naprostou piesnosti odhadnout.

V nasledujici tabulce (Tab. 29) jsou stanovena rizika projektu, ktera mohou nastat a ohrozit
chod realizace celé promoakce. Tato rizika jsou predvidatelnd. Dilezité je, aby je spolec-

nost dokazala eliminovat.

Tab. 29. Rizikova analyza projektu

(vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Dopad rizika
vzniku rizika na projekt
oz
S
Rizikovy faktor 7o) ~ n | % 2
> = = - = = 2
(=] Nt \ = N N
‘- ,.g % Ny _g ';} >
N = 2, N = 2,
4 n > 4 n >
Sk}ltec,ne nak!ady budou vyssi . X 0.25
nez planované
Nizka nav§tévnost promoakce X x | 0,40
Ne;d?statek propagacnich pred- . < 0.10
metu
Nedostatek ochutnavkového ma-
. X x | 0,16
terialu
Odmitnuti piva v PET lahvi X X 0,05
Nedostate¢na odborna znalost
L o X X 0,16
promotéru a hostesek
Nepripravenost promo stanku X X 0,10
Nizka kvalita tiSténych materiala X X 0,10
Neschvaleni rozpoctu X x | 0,40
Lidé nezaslechnou reklamni spot
1. o . feo X x | 0,16
v radiu, nevSimnou si plakatu
NepFiznivé pocasi X X 0,10




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

10.9.1 Nizké riziko

Nepriznivé pocasi — toto riziko ma stfedni zavaznost dopadu na projekt. Promoakce se
kona sice v letnim m¢ésici, ale je nutné pocitat s piipadnym Spatnym pocasim. Akce bude
probihat pied vstupem do hypermarketu, v piipadé¢ desté se akce mize konat pod zakrytou

¢asti pied vstupem, nebo piimo uvniti prodejny.

Nepripravenost promo stinku — promo stanek musi byt naaranzovany a je nutné mit pfi-
praveno veskeré vycCepni zafizeni. Toto riziko se stfedni zavaznosti mize vzniknout
v ptipad¢€, ze hostesky a promotéfi budou muset feSit neCekané udalosti v souvislosti
s organizaci pfi nepfiznivém pocasi. Budou se muset pfemistit do internich prostor apod.

Dulezité je naplanovat si s dostateCnym ptedstihem, jak se bude dana situace fesit.

Nedostatek propagacnich predmétii — mize nastat, pokud na ochutnavku pfislo velké
mnozstvi zakaznikli. Propagacni predméty budou zakaznikiim rozdavéany pti ndkupu urci-
t¢ho zbozi. Toto riziko ma nizkou pravdépodobnost vyskytu, jeho dopad na projekt ma
stitedni zadvaznost. Propagac¢ni predméty budou zajistény ve veétsim mnozstvi, bude se poci-

tat s uréitou rezervou.

Nizka kvalita tiSténych materiali — toto riziko ma rovnéz sttedni zdvaznost dopadu na
projekt. Zékaznikiim budou na promoakci rozdavany propagacni materialy — letaky. Pokud
budou v letacich pteklepy, pravopisné chyby apod., miize to snizit celkovy dojem a kvalitu
tisténych materidlt. Je dilezité, aby byla zajisténa disledna korektura pred tiskem. Stejna

kontrola musi byt zajisténa i1 u plakati pred jejich vylepem.

Odmitnuti piva v PET lahvi — toto riziko pfedstavuje niz8i zdvaznost dopadu na projekt.
Riziko se d4a vhodné eliminovat tim, ze zékaznik bude mit moZnost ochutnat to¢ené pivo

1 pivo v PET lahvi a srovnat oba produkty.

10.9.2 Stiedni riziko

Nedostatek ochutnavkového materialu — toto riziko miize mit negativni dopad na pro-

jekt. Pii ochutnavce se vSak pocita s ur€itou rezervou zasob piva.

Nepripravenost promotéru a hostesek — riziko nepfipravenosti promotéru a hostesek po
odborné strance se d4 eliminovat Skolenim, které pracovnici musi absolvovat pfed samot-
nou promoakci. Promotéfi hraji dileZitou roli v ramci realizace celé promoakce, proto ma

toto riziko vysoky dopad na projekt. Pracovnici musi byt informovani o spole¢nosti, jejich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

produktech a mechanice celé¢ akce. Dalsi riziko pfedstavuje neprofesiondlni pfistup pra-

covniki pii jednani se zdkazniky.

Lidé nezaslechnou reklamni spot v radiu, nev§imnou si plakati — pozvanka na akci
bude Sifena prostfednictvim vylepenych letaka a reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum.
Toto riziko ma vysoky dopad na projekt, mohlo by ohrozit navstévnost akce. Pravdépo-
dobnost vzniku tohoto rizika je vSak mala. Dulezité je, aby byly plakaty vylepeny na nej-

frekventovanéjSich mistech a aby byl reklamni spot vysilan pravidelné n€kolikrat za den.

10.9.3 Vysoké riziko

Skuteéné naklady budou vyssi nez planované — jedna se o riziko se stfedni pravdépo-
dobnosti vyskytu, predstavuje stiedni dopad rizika na realizaci celého projektu. Dilezité je
vytvofit si dostatecnou finanéni rezervu, kterd mlize pokryt neocekavané naklady, které se

mohou vyskytnout.

Nizka navstévnost promoakce — mize byt zplsobena nepfiznivym pocasim, neinformo-
vanosti zdkaznikovi o akci nebo nezdjmem o tuto akci. Toto riziko piedstavuje vysoky
dopad na projekt. Pro ptipad Spatného pocasi budou zajistény kryté prostory, nebo se akce
bude konat uvnitt prodejny. Jak jiz bylo zminéno, informovanost zdkaznikli bude probihat
prostfednictvim reklamniho spotu v radiu a vylepenych plakati. Dulezité je, aby byli za-
kaznici o akci informovani s dostate€nym predstihem. Aby byla pro zédkazniky akce zaji-
mava, je piipravena soutéZ o ceny a moznost ziskdni propagacnich pfedmét za nakup pi-

va.

Neschvaleni rozpoctu — toto riziko predstavuje vysoky dopad na cely projekt. Rozpocet
na realizaci celé akce musi byt stanoven podle finan¢nich moznosti spole¢nosti. V navrhu
projektu musi byt uveden ¢asovy harmonogram a kalkulace nakladl na jednotlivé komuni-
kacni aktivity. Dulezité je mit zpracovany cile projektu a pfinosy, kterych realizaci akce

dosdhneme.

10.10 Zhodnoceni projektu

Po skonceni akce by méla spole¢nost vyhodnotit, zda byly dosazeny cile, které si stanovila
na zacatku. Firma by tedy méla porovnat naplanované cile se skute¢nym stavem. Celkovy
efekt kampané lze vSak zhodnotit az s ¢asovym odstupem na konci roku. Ke zjisténi

uspésnosti ,,Sales promotion® je dilezité, aby firma vyhodnotila také ekonomické ukazate-
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le a bylo zfejmé, zda se investice do této akce vyplatily a projevily ve zvySeni objemu pro-

deji a trzeb.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt zlepseni marketingové komu-

nikace ve firmé Pivovar ZUBR.

Spolecnost ZUBR je regiondlni stfedni pivovar, ktery piisobi pfedevsim na stfedni Morave.
Roéné pivovar vyrobi 250 tisic hl piva, které je prodavano predeviim v Ceské republice.
V domécim regionu patii pivovaru nadpolovi¢ni vétSina pivniho trhu. Pro firmu je tedy
velmi dilezité, aby obstala v silném konkuren¢nim boji velkych pivovarti na ¢eském piv-
nim trhu. O kvalité jejich produktd svéd¢i Cetna ocenéni, kterd ziskala v prestiznich de-
gustacnich soutézich. Firma své produkty také exportuje do zemi jako jsou napt. Polsko,

Slovinsko, Italie, Rusko a USA.

Z hlediska segmentace zdkaznikli se firma zaméfuje na zdkazniky ,,sudové®, coz jsou re-

stauracni zafizeni a zdkazniky ,,Jahvové*, kam patii maloobchodni prodejny.

V praktické ¢asti jsem se zabyvala analyzou komunika¢niho mixu firmy a kvantitativnim
marketingovym prizkumem ve formé dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo
realizovano prostiednictvim internetu a celkem bylo ziskano 111 odpovédi. Dotaznik byl
zam¢efen predevSim na aktudlni komunikaéni kampan ,,Zubr Bojovnik.”“ Z odpovédi je

ziejmé, zZe vétSina respondentd je s touto komunikac¢ni kampani spokojena.

Co se tyce nastrojii marketingové komunikace firmy, je patrné, Ze se firma nejvice zamétu-
je na reklamu, chybi vétsi propojenost mezi reklamou a podlinkovymi komunika¢nimi ak-
tivitami. V reklamé na internetu by bylo vhodné, aby se pravidelné aktualizovaly webové
stranky a byly doplnény o podrobngjsi informace. Firma se pfili§ nezabyva direct marke-
tingem, chybi pravideln€ aktualizovana databaze zakazniki, kterym by byly zasilany ne-

wslettery s aktualnimi informacemi o déni ve firm¢& a uskute¢nénych akcich.

Jak vyplyvé z vyhodnoceného dotazniku, kromé reklamy zakaznici nejvice preferuji pod-

poru prodeje, zejména ochutnavky.

Na zéklad¢ teoretickych poznatki a analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikacce

firmy, SWOT analyzy firmy a dotaznikového Setfeni jsem vypracovala projekt.

V projektové Casti byla navrzena letni ,,Sales promotion* spojend s ochutnavkou produkt
firmy ZUBR. Tato akce ma za cil pfedev§im podporu prodeje piva a zlepSeni image pivo-
varu. Rozhodla jsem se, ze letni promoakce bude realizovana v krajském meésté Zlin z toho

divodu, aby se rozsitilo povédomi zdkaznikli o firmé také v dalSich regionech. Promoakce
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s ochutnavkou bude doplnéna soutézemi o ceny. Akce vSak bude podpotena také darky ve

formé propagacnich predmét, které zdkaznici ziskaji po ndkupu lahvového piva.

V nékladové analyze byla vykalkulovana finan¢ni naroCnost navrzené¢ho projektu.
V rizikové analyze byly stanoveny hlavni problémy, které se mohou v priabéhu realizace

promoakce vyskytnout. Na zavér byla navrzena opatfeni k eliminaci téchto rizik.

Po skonceni akce je dulezité vyhodnotit, zda byly dosazeny cile, kter¢ si firma stanovila na
zacCatku. Celkovy efekt, zda se investice do akce vyplatily, 1ze vSak hodnotit az s ur¢itym

¢asovym odstupem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL Above the line: nadlinkova komunikace

B2B Business-to-business: obchod mezi organizacemi navzajem

B2C Business-to-consumer: obchod mezi organizacemi a koncovymi zékazniky
BTL Below the line: podlinkova komunikace

CPM Critical Path Method: metoda kritické cesty

EPM Extrakt ptivodni mladiny

POS/POP  Point of sale/Point of purchase: podpora v misté prodeje
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PRILOHA P I: CENIK PRODUKTU

| . . Trvanlivost Cena s SpD Cena s SpD Cena s SpD
| Drha typ piva Obal piva “ bez DPHIM) DPH/M) DPHI0,5 |, ks

Cena s DPH
20%

Druh obalu Zaloha v K¢

Lahev 0,331

Zdroj: Propagacni materialy firmy



PRILOHA PII: WEBOVE STRANKY — UVODNI STRANA

V kaidém z Vas
je bojovnik!

Zdroj: Webové stranky spolecnosti http://zubr.cz/uvod.html



PRILOHA P I1II: MICROSITE ,,ZUBR BOJOVNIK*

Hledat

0L
=
] &
£
- 2
£ &

Zubr bojovnik

Jidlo /Napoje

Kazdy z nds je jiny. Vaichni viak den co den o néco
bojujeme. V kaZdém z nds je ukryty bojovnik a ten si
zaslou naleZitou odmanu. Objev svého bojovného

O mng Fotky

pévek Fotka/video

&

Napiste néco...

M Zubr bojovnik

Pfed & hodinami %

Z pivovarského deniku...16. €ervna 2011: Pivovar Zubr
ovladli roboti. A to doslova. Dnes jsme totiz udélali
slavnostni tecku za nejvy33i jednorazovou investici za
poslednich 20 let a otevfeli jsme novou moderni a v Casku
zcela ojedinélou stadirnu piva, ve které veskerou
manipulaci s plechovkami, PET lahvemi a sudy zajistuji
raboti.

To se mi libi - Pfidat komentdf - Sdilet
£ 2 lidem se to libf.

Napitte komentsF

Zubr bojovnik
Véera #

Co tak obvykle vyhravd u Vas, bojovnici?

Zdroj: Facebook ,, Zubr Bojovnik*

To se mi libi (6.236) - Pocet lidi, krefi o tom mluvi: 65

‘ & To se mi libi ‘ ‘ Poslat zpravu # « ‘

1nnnj§@m HEL

Zubr hokej To se mi libi Videa

76.236 | K (G-

pe
UEBR

NejnovajEi pfispévky ostatnich uZivateld na Zubr bojovnik Zobrazit vie

Antonin Staniczek
excelentni ZUBR

1 -sc v 15:52

43 - 16 duben v 17:54

Dominik Byrtus

Jsem zubr bojovnik

52 @1 - 3 duben v 18:48

Petr Novotny

Mam otazku,bude nekdy v budoucnu v plastu i 11 stu
@5 -3 en v B:03

Jan Gotwvald
il To je poFadne] ZUBR pFitelé zlatavého moku ;-)

Dalsi piispéviy

Tao se mi libi

Pivovar Zubr
Spolecnost

i nozu Prerov
SpoleZnost

¥4 To se mi libi

Zubr bojovnik
Veera #

Z pivovarského deniku...Prosinec 2010: Uz jen posledni den
zbyvé do okamziku, kdy zacneme stacet varku nasf
STARONOVE &trnactky. Pfesné 90 dni totiZ muselo zrat toto
slavnostni pivo, kterému jsme dali jméno MaXXim, dfiv
zndmé jako Handk. To abychom nadim spotfebitelim
zpestfili Vanoce a pfisti rok snad i Velikonoce.

To se mi libi - Pfidat komentdF - Sdilet



PRILOHA PIV: PROPAGACNI PREDMETY A POS MATERIALY

Propagacni materialy

i — R ——— b%//"

PREMIUM QUALITY

&

p—
Sklenice 0,5 | N Sklenice 0,3 | Sklenice Free 0,4 |
b \ A 2 I N b i
|
| 3y
sty
g b
Sklenice Premium, Sklenice Premium, Kelimek 0,3 | Kelimek 0,5 |
Gold, Classic 0,3 | Gold, Classic 0,5 |
s % % 7 e N w
f/:_‘_g.\
\_ \_ ' \_ \_
Prostirdni 34 x34 cm Prostirani 34x34 cm Ubrus 140 x140 cm Ubrus 180x120 cm Z3stéra
' 3 ' 'd ™ 4 X N\

\
Podnos Stojanek na podtacky Nabidkovy stojanek Reservé Uctenky
3 ( ( N )
\ -
Visacka na pipu Smaltovana cedule Atika Vystré A stojan
interiér
i a S a
-
1 X \
Menu box Svételna reklama Menu tabule interér Sluneénik maly Slunecnik velky

interiér

Pivovar ZUBR a.s., Komenského 35, 751 51 PREROV
Tel.: 581 270 111, fax: 581 202 264, e-mail: zubr@zubr.cz, www.zubr.cz
Objednavky + zaznamnik: tel.: 581 270 600, mobil: 724 776 600

Zdroj: Propagacni materialy firmy



PRILOHA P V: UKAZKA ZPRAVODAJE ,,PIVNI LISTY*

Jaou éeska

Frank Zappa

sirana 2

0s jsme se snazili nadelit prizniveam Zuora
lim nEco VyIimecnene: nné“‘ll‘im'ﬁi

S maxlmalmm zajme
Ie zis se uu flem dnslnva

Special MAXXIM jste mohli
\h(nsw hu > dvou verzich,
Ini filirované pivo
mlh.llhlummm

e i dobrd pitelnost, 1 2me se 1ita nejen
y dousek lakal k dal- & sim do jeho

v Kategori
stupiovy specidl Zul

Zdroj: Propagacni materialy firmy

Specidlni Strndctistupiiové pivo zlatavé jantarové barvy
s hustou, jemnou a trvanlivou pénou se vyznatuje vyssi

znal:em je sffedni aZ vySSi intenzita hofkosti
emnym dozni-

i ap
vﬁni’m, ili’*qahﬁdi k dalSimu napiti. Slrudn[ pmhaigm &

piva, kieré s zpilsobem
pripravy mlml}n{i'k:isnlm v otevienyeh kidich a dlnnhu-

dobym, aZ 90-ti dennim zrdnim v leZdckych tancich déva

vznik pivu piné harmonické chuti se 6,5 % nhl ujlmlmlu

LEDEN 2012

22. VYDANI




PRILOHA P VI: DOTAZNIK

Spokojenost zikazniki s marketingovou kamunikaci firmy Pivovar ZUBR a. s.

Spokojenost zédkaznikl s marketingovou komunikaci firmy Pivovar ZUBR a.
S.

ViéZend respondentko, vaZeny respondente jsem studentka FAME UTB ve ZIing - obor Management a marketing. Prosim
o vyplnéni dotazniku, jehoZ cilem je zjistit, jak jsou vnimdny komunika&ni aktivity firmy Pivovar ZUBR a. s. z pohledu
konzumentii piva.Dotaznik je zcela anonymni, jeho vysledky budou pouZity do analytické &dsti mé diplomové price. Je
ur¥en pro respondenty starsi 18 let.

1. Jaka znacka piva se VVam vybavi, kdyZ se fekne pivo?

2. Znate znacku Zubr?

O Ano
O Ne

3. Znate produkty spoletnosti Pivovar ZUBR a. 5.7

O Ano, vechny
O Ngkteré
O Ne

4. Davite pFednost vyZepnim pivim, lezdkim, nebo preferujete specidlni piva, napf. 14 special Zubr
MAXXIM?
O Vyéepnf pivo - 10 %
O Lezdk - 11 %, 12 %
O Specidlni pivo - 13 % a vice

5. Jaké pivo nejéastéji pijete?

O Totené
O Lahvové
O V plechovce
O V PET léhvi

6.  Ovliviiuje Va3e rozhodovani o koupi piva reklama?

O Ano
O Ne
O Nevim

v H Vygenerovano systémem ANA Survey 1
MISUNVIO  {f6uurvio.com, wivws survio.com



Spokojenost zédkazniki s marketingovou kemunikacl firmy Pivovar ZUBR a. s.

7.  Znate komunikaZni kampai “Zubr Bojovnik”?

TG
{JE BOIGHNI BOIOUNIK

W 2O helova. 2 28R - LiENDa o SE owunt || www Zubrbejevndh c2 TUBA - LEGENDA 0 SILE CWUTI

O Ano
O Ne

8. Libi se Vam tato komunika&ni kampaii?

O Ano

O Spige ano
O Spige ne
O Ne

9.  Kde jste tuto kampaii zaznamenal/a? Zvolte minimalng jednu moZnost, max. 4 moZnosti.

O Billboardy

O Internet

[ Rozhlasové spoty

[ POS materidly v mist& prodeje (reklamni predméty apod.)

v H Vygenerovano systémem ANA Surv
Tsurvio Ve = 2

info@survio,com, www.survio.com



Spokojenost zédkazniki s marketingovou kemunikacl firmy Pivovar ZUBR a. s.

10. Znate vizudlni podobu dFfivéjsich komunikatnich kampani? Zvolte minimélné jednu moZnost, max. 5
moZnosti.

2001-2004

EGENDAS

4 POKRACUJE 1 DNES

[0 Kampali r. 1998-2000
O Kampafi r. 2001-2004
O Kampatii r. 2005

[0 Kampati r. 2007

O Ne

11. Jaké druhy reklamy Vas nejvice ovliviiuji? Zvolte minimalné jednu moZnost, max. 6 moZnosti.

O TV reklama

[ Internet - web, socialni sit®
O Rozhlas

O Tisk

O Venkovn( reklama (billboardy)
[ Reklama v mist& prodeje

12, Ovliviuji Vas kromé reklamy také dalsi komunikagni aktivity firmy? Zvolte minimdln& jednu moZnost, max.
4 moZnosti.
[0 Podpora prodeje (ochutndvky, soutéze)
[ Direct marketing (zasfldni novinek na e-mail)
O Osobni prodej
O PR (&lanky v tisku, veletrhy, vystavy)
O Ne

4 H Vygenerovano systémem ANA Surve:
“survio % g Y 3

info@survio,com, www.survio.com



Spokojenost zdkazniki s marketingovou komunikaci firmy Pivovar ZUBR a. s

13. Pohlavi

O Zena
O Muz

14. Vékova kategorie

O 18-25 let
O 26-35 let
O 36-45 let
QO 46-55 let
O 56 let a vice

15.  Bydlisté - kraj

O Olomoucky

O Zlinsky

QO Jihomoravsky
O Moravskoslezsky
O Vysotina

O Jihotesky

O Plzenisky

O Karlovarsky

O Pardubicky

O Kralové-Hradecky
O Liberecky

O HI. m&sto Praha
O Stredotesky

O Ustecky

QO Slovensko

16. Dokongené vzdélani

QO Zakladni

O Vyugen/a

QO Stredoskolské s maturitou
O Vysokogkolské

O vos

Moc dékuji za Va¥i pozornost a &as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

v, H Vygenerovino systémem ANA Surve:
Misurvio % 4 Y

info@survio,com, www.survio.com

Zdroj: Survio, ©2012. Online dotazniky zdarma



PRILOHA P VII: VLASTNI NAVRH PREZENTACNIHO STANKU

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P VIII: VLASTNI NAVRH PLAKATU C. 1

ZUBR BOJOUNIK

Ochutnej Zubr Gold nebo Zubr Svétak
a vyhraj desitky piv
nebo vstupenky na Zubrfest !

K nakupu piva Zubr navic darek !

130-17060 12-18 hOdo
TESCO, ALBERT

200-24060 12-18 hOdo s
INTERSPAR, KAUFLAND (Cepkov)

V KRZDEM Z VAS JE BOJOUNIK

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA PIX: VLASTNIi NAVRH PLAKATU C. 2

ZUBR BOJOUNIK TE ZVE

Ochutnej Zubr Gold nebo Zubr Svétak
a vyhraj desitky piv
nebo vstupenky na Zubrfest !

K nakupu piva Zubr navic darek !

13.-17.6. 12-18 hod.
TESCO, ALBERT

20.-24.6. 12-18 hod. i z iy
INTERSPAR, I(AUF‘:.AND (Cepkov) V KAZDEM Z UAS JE BOJOUN!K

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P X: OCENENI FIRMY

Zlaty pohar PIVEX

Zlaty pohar PIVEX 1997

Zubr Premium (svétly lezék) — bronz

Zlaty pohar PIVEX 1999

Zubr Classic (tmavé vycepni pivo) — zlata medaile,
Zubr Premium (svétly lezék) — bronz

Zlaty pohar PIVEX 2000

Zubr Classic (svétlé vycCepni pivo) — zlatd medaile,
Zubr Senkyt PET (svétlé vyCepni pivo) — bronz

Zlaty pohar PIVEX 2002

Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — stiibro

Zlaty pohar PIVEX 2003

Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — stiibro,
Zubr Premium (svétly lezak) — certifikat kvality

Zlaty pohar PIVEX 2004

Zubr Premium (svétly lezdk) — bronz

Zlaty pohar PIVEX 2006

Zubr Gold (svétlé vycepni pivo) — zlata medaile

Zlaty pohar PIVEX 2007

vyro¢ni certifikat kvality za dlouhodob¢€ dosahované
vysledky pivnich znacek

Zlaty pohar PIVEX 2008

Zubr Premium (svétly lezak) — zlatd medaile,
Zubr Gold (svétlé vycepni pivo) — zlatd medaile,
Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — bronz

Zlaty pohar PIVEX 2009

Zubr Free (nealkoholické pivo) — zlata medaile,
Zubr Gold (svétlé vycepni pivo) — stiibro

Zlaty pohar PIVEX 2010

Zubr Classic — absolutni vitéz, pivo roku 2010,
Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — zlatd medaile,
Zubr Gold — certifikat kvality

Zlaty pohar PIVEX 2011

Zubr Premium — absolutni vitéz, pivo roku 2011,
Zubr Premium (svétly lezak) — zlatd medaile,

Zubr Premium a Zubr Classic — SUPERIOR kolekce
(sestava nejlepsiho svétlého lezaku a nejlepsiho svét-
1ého vycepniho piva),

Zubr Classic, Zubr Gold — certifikat kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar ZUBR a. s., ©2010b




Ceské pivo

Zubr Premium (svétly lezak) — stiibro,

Ceske pive roku 2001 Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — stiibro
Ceské pivo roku 2002 Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — stiibro
M. Zubr Premium (svétly lezak) — zlata medaile,
Ceske pivo roku 2003 Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — zlatd medaile
S Zubr Gold (svétlé vycepni pivo) — stiibro,
Ceské pivo roku 2006 Zubr Premium (svétly lezék) — bronz
Ceské pivo roku 2007 Zubr Gold (svétlé vycepni pivo) — stiibro
Ceské pivo roku 2008 Zubr Gold (svetle vycepni p}vq) — zlatd medaile,
Zubr Classic (tmavé vycepni pivo) — bronz
Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — zlatd medaile,
Mg Zubr Gold (svétlé vycepni pivo) — stiibro,
Ceske pivo roku 2009 Zubr Premium (svétly lezék) — stiibro,
Zubr Free (nealkoholické pivo) — bronz
Zubr Gold (svétlé vycepni pivo) — zlata medaile,
Ceské pivo roku 2010 Zubr Classic (svétlé vycepni pivo) — stiibro,
Zubr Free (nealkoholické pivo) — stiibro
Ceské pivo roku 2011 Zubr Premium (svétly lezék) — bronz,

Zubr Gold (svétlé vy€epni pivo) — bronz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar ZUBR a. s., ©2010b

Beer And Whisky Festival — Stockholm

Beer And Whisky Festival 2002

Zubr Premium (svétly lezak) — bronz

Beer And Whisky Festival 2003

Zubr Classic tmavy — stiibro

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar ZUBR a. s., ©2010b

Firma Olomouckého kraje

Firma Olomouckého kraje 2004

1. misto, ocenéni za piinos svému kraji a za podil na
zlepseni kvality Zivota v regionu

Firma Olomouckého kraje 2005

3. misto

Firma Olomouckého kraje 2006

2. misto

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar ZUBR a. s., ©2010b




DalSsi ocenéni

Ocenéni KlasA 2003

Zubr Classic — ocenéni vydané Ministerstvem zeme-
delstvi pro Cesky vyrobek, spliiujici 7 nadstandardnich
kritérii véetné vysoké kvality

Ocenéni podnikatel roku 2006
(vyhliaSeno méstem Prerov)

1. misto

Vyrobek Olomouckého kraje
2005

Zubr Gold (svétlé vycepni pivo)

Vyrobek Olomouckého kraje
2009

Zubr Premium, Zubr Gold, Zubr Classic svétly, Zubr
Classic tmavy, Zubr Free

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pivovar ZUBR a. s., ©2010b




