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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato bakalarska prace se skladd ze dvou Casti. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy
marketingova komunikace a komunika¢ni mix. Praktickd ¢ast se zabyva predstavenim
pivovaru Krakonos, s. r. o., popisem a zhodnocenim sou¢asné komunikacni politiky této
spolecnosti. Na tuto ¢ast navazuji nadvrhy na zlepSeni, které jsou podrobeny rizikové a
nakladové analyze. Na zadkladé¢ téchto analyz jsou v zav€ru prace vybrany nejlepsi navrhy

fesSeni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This bachelor project consists of two parts. The definitions of marketing communication
and communication mix are explained in the theoretical part. Practical part deals with
introduction of the Krakonos, s. r. 0. brewery, description and assessment of the company
current communication policy. There are proposals for improvement, which are subject of
risk and cost analysis. Best solutions are chosen on a basis of these analyses in the end of

my project.



Dé&kuji vedoucimu préace Ing. V. Kozakovi, Ph.D. za odborné vedeni, pfipominky a rady,
které mi poskytl pfi tvorbé bakalairské prace. Dale dékuji vSem zaméstnanciim pivovaru

Krakonos, s. r. 0. za jejich vSestrannou pomoc.
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UvVOoD

V dnesni dobé, kdy se na Ceském trhu s pivem stéle vice prosazuji velké pivovary, jako je
naptiklad Plzensky Prazdroj, a. s. nebo Bud€jovicky Budvar, n. p., je pro malé pivovary
velmi tézké se zviditelnit. Aby se mohl maly pivovar proti t¢émto velkym konkurentiim
prosadit, musi nepochybné zvladnout svoji marketingovou strategii. Velmi diilezitou ¢asti
marketingové strategie je marketingovd komunikace. Zvladnuti efektivni komunikace se

spotiebitelem je v dnesni dob¢ velmi dilezité.

Cilem mé bakalarské prace je analyzovat vyuziti marketingové komunikace pivovaru

Krakonos, s. r. o.

V 1vodni ¢asti této prace zpracuji literarni prameny z oblasti marketingové komunikace.

V praktické ¢asti bakalaiské prace se budu zabyvat analyzou marketingové komunikace a
jejich jednotlivych ndastroji spolecnosti Krakono$, s. r. o. Zhodnotim soucasny stav
komunika¢ni politiky spolecnosti a navrhnu doporuceni pro efektivnéj$i vyuziti
marketingové komunikace. Tyto ndvrhy podrobim rizikové a nakladové analyze a na

zéaklad¢ téchto analyz vyhodnotim a doporucim nejlepsi feseni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Marketingova komunikace ptedstavuje zprostfedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usmérnit minéni, postoje, o¢ekdvani a zpiisoby chovani spotiebiteli

v souladu se specifickymi cili firmy* [22, s. 91].

»Integrovand marketingova komunikace je zpusob vidéni celého marketingového

procesu ze zorn¢ho thlu pfijemce,, [6, s. 541].

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a patii mezi néstroje
marketingu, které maji okamzity vliv na zakaznika, spotiebitele vyrobku nebo sluzby.
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii poskytnout informace o vyrobku nebo
sluzbé tak, aby byl spotiebitel presvédcen k ndkupu daného vyrobku nebo sluzby. Dale

je to ziskadni a udrZeni trvalé pozornosti vetejnosti. [5].

1.1 Komunikac¢ni mix

Marketingovi pracovnici se pomoci optimdlni komunikace riznych nastroja

komunika¢niho mixu snazi dosdhnout marketingovych a tedy i firemnich cila [14].

Komunikac¢ni mix se sklada z Sesti hlavnich nastroji marketingové komunikace:

» Reklama - placena forma neosobni komunikace prostfednictvim riznych
sd¢lovacich prostredkt

»  Podpora prodeje - kratkodoby podnét pro zvyseni ndkupu nebo prodeje

»  Public relations - komunikace a vytvafeni dobrych vztahii s vefejnosti,
programy pro zlepSeni a ochranu image firmy nebo image vyrobku

» Sponzoring — sponzorovani sportovnich, spolecenskych, kulturnich nebo
politickych akci a udalosti

» QOsobni prodej — prezentace vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci

s potencialnim zakaznikem
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* Piimy marketing -  vyuzivani internetu, telefonu, faxu, e-mailu pro
bezprostiedni piredani informaci zédkaznikovi a ziskavani ptimych odpovédi od

zakaznika

1.1.1 Reklama

»Reklama muize byt definovdna jako placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivci, ktefi jsou urcitym zplsobem identifikovatelni v reklamnim
sd€leni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédCovat osoby, patiici do specifické Casti

vetejnosti, prostiednictvim riznych médii* [4, s. 91].

»Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb ur¢itym investorem.* [6, s. 541].

Reklamu miazeme definovat jako placenou, neosobni komunikaci, kterou zadava

podnikatelsky subjekt, nebo osoba, jejiz vyrobek nebo sluzba chce byt zviditelnéna.

Reklamnimi nosici jsou prostiedky jako tisk, literatura, billboardy, inzeraty v novinach,

reklamni spoty v televizi, na rozhlasovych stanicich, v ¢asopisech [14].

Reklama dokaze prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkt oslovit velmi Siroky
okruh potencidlnich zdkaznikl. Zarovenl vSak muize byt méné presvédCiva a to diky jeji
neosobnosti. Reklama je pouze jednosmérna forma komunikace, mtze byt velice nakladna

a zadavatel nema zpétnou vazbu [5].

Podle M. Foreta se reklama dé€li na tfi zdkladni druhy:

» Informativni reklama — reklama informuje potencidlni zédkazniky o novém
vyrobku a jeho vlastnostech. Ukolem této funkce je vyvolat zijem u zékaznika a

tim zvysit poptavku.
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»  Piesvédcovaci reklama — reklama musi na zdkaznika zapusobit a pfesvédcit ho o
tom, aby zakoupil pravé nas produkt. Tento druh reklamy se objevuje v obdobi
zvySeného tlaku konkurence.

»  Piipominaci reklama - tato reklama ma za ukol udrzet nas produkt v povédomi

zéakaznika.

Produkt, ktery se v reklamnim sdéleni prezentuje by mél oslovit co nejvice piijemcu.
Reklamni sdéleni by mélo byt vSem srozumitelné a hlavné by mélo piisobit diveéryhodné.
Kazdé reklamni sdéleni by mélo obsahovat a zdlraziovat takové vlastnosti produktu, jimiz

se dany produkt odliSuje od konkurence [5].

Mezi zékladni kroky realizace reklamy patii sestaveni reklamniho planu. Reklamni plan se

sklada z péti Casti:

= Misson
=  Money

= Message
* Media

=  Measurement

Misson - poslani

Stanoventi cilti je prvnim krokem pfi realizaci reklamy. Definuje se cilova skupina, stanovi
se charakter reklamy (informacni, ptresvédCovaci, pfipominaci) a Casovy horizont, tzn.

délka pouzivani reklamy.

Money — penize

Druhym krokem reklamniho planu je staveni rozpoctu na reklamu. Kazdy podnik i jedinec
vi, ze v dnesni dob¢ je dilezité investovat urCitou sumu penéznich prostiedkli pravé do
reklamy. Je tedy nutno zvazit, kolik finan¢nich prostfedkli si podnik miZze dovolit

investovat. Zadavatel reklamy si mize ndhodné urcit ¢astku, kterou na reklamu obétuje,
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nebo miize pouzit urcité procento ze svych trzeb, miize se prizptsobit konkurenci a zvolit

mnozstvi finan¢nich prostfedkl podle konkurence atd.

Message — zprava

Nejdiive se musi vytvofit propagacni sdéleni. Kazdé propagacni sdéleni by mélo o
vyrobku sdélovat ty nejzajimavéjsi vlastnosti. Mélo by potencionalniho spotiebitele

presvedcit, Zze vyrobek je zajimavy, vyjimecny, exkluzivni.

Twviirci propagacniho sdéleni vyuzivaji nasledujicich prostiedk:

= Styl

= Toén

= Slova

* Format

Media — média

vvvvvv

rozhlas, tisk, venkovni reklama). Rozhoduje se podle cilové skupiny, kterou chce podnik

oslovit, podle mozného finan¢niho rozpoctu, podle druhu produktu, atd.

Measurement — vyhodnoceni reklamy

Hodnoceni uc¢innosti reklamy patii k dilezitym krokiim reklamniho planu. Zhodnotit by se
méla predevsim prodejni G¢innost, tzn., zda doslo ke zvyseni poptavky po produktech, ke
zvySeni prodeje, zda doslo k obméné struktury zdkaznika apod. Dale by se méla zhodnotit
komunikaéni ucinnost, zda byla oslovena skutecné preddefinovana cilova skupina, zda

bylo dosazeno vytycenych cili apod. [22].
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Vybér médii
Meédia jsou komunikaéni kandly, pomoci nichZ je propagaéni sd€leni rozsifovano. Média

muzeme rozdélit na:

= Televize

= Rozhlas

* Noviny

= Casopisy

* Venkovni reklama

= Internet

Televize

Televize je jednim z nejsledovanéjSich médii. Pii televizni reklamé je nutné reagovat na
uvadéné programy a podle toho tvofit reklamni bloky tak, aby reklama oslovila cilovou
skupinu, kterd sleduje dany porad. Naptiklad pii sportovnich utkdnich jsou uvadény
reklamy zamétfené na muze (sportovni obleceni, panské parfémy, automobily), naopak
pred vysilanim potradu pro Zzeny jsou uvadény reklamni spoty zaméfené na zeny a rodinu
(praci prostfedky, potraviny, damské hygienické potteby, atd.). Mezi nejvétsi vyhody
televizni reklamy fadime Siroky dosah, moznost vysoké frekvence opakovani a kombinaci
obrazu, barev, zvuku a pohybu. Nevyhodou televizni reklamy je jeji vysoka cena. Ta se
méni v zavislosti na vysilacim ¢ase. Brzy rdno a pozdé vecer je reklama levnéjsi nez
v hlavnim vysilacim ¢ase, tj. mezi 19.00 a 20.00 hodinou. Cena je ale také zavisla na

vysilaném potadu a jeho sledovanosti [5,14].

Rozhlas

Rozhlas stejné jako televize ma velmi Siroky dosah. Rozhlasova reklama je ve srovnani
s televizni reklamou levna. VéEtSina rozhlasovych stanic nema dosah po celé republice, coz
muzeme brat jako vyhodu i jako nevyhodu tohoto zptsobu reklamy. Nevyhodou je to
v ptipadé, kdy zadavatel reklamy chce proniknout na cely trh Ceské republiky. Pokud

zvoli rozhlasovou reklamu bude muset vyuzit vice rozhlasovych stanic. Oproti tomu
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zadavatel, ktery poskytuje sluzby ve svém regionu, vyuzije regionalni stanici, protoze
vyuzivat rozhlasové stanice v jinych regionech, vzdalenéjSich od sidla zadavatele by bylo
zbytecné. Dalsi velkou vyhodou rozhlasové reklamy je schopnost rychle se prizplsobit
nové verzi reklamniho spotu. Mezi nevyhody rozhlasové reklamy miiZzeme fadit nizkou
pozornost posluchact (velka vétSina posluchaclti ma rozhlas pouze jako zvukovou kulisu).
Rozhlasové reklama mad mozZnost pouze zvukové prezentace, chybi vizualizace. Dalsi

nevyhodou je ¢asova omezenost reklamniho spotu [4, 5].

Noviny

Podle Foreta patii mezi nejvétsi vyhody novin pocet lidi, které mulzeme nasSim
propagacnim sdélenim zasdhnout v kratkém case. Ctenafi maji o noviny veliky zdjem. U

tiskové reklamy je potieba vénovat velkou pozornost titulku, textu a ilustraci.

» Titulek musi na prvni pohled upoutat pozornost ctenare. M¢l by zdtiraznit, pro¢
ma ¢tendf pokracovat dal ve ¢teni. Podle odborniki je v titulku 98 % uspéchu
reklamy. Titulek by mél informovat o urcit¢ vlastnosti produktu a mél by

vybizet k jeho vyzkouSeni.

* Text by m¢l byt formulovéan strucné, v kratkych vétach nebo heslech. Mél by

rozvadet obsah titulku.

» [lustrace dopliuje titulek a text. Dilezité je umisténi ilustrace nebo fotografie
na spravné misto. Neméné dilezité je zvoleni znacky nebo loga a také jejich

umisténi.

Casopisy

Casopisy umoziuji zasdhnout Siroké spektrum vefejnosti. Nejvétsi vyhodou vyuziti
reklamy v Casopisech je osloveni pfesné zvolené cilové skupiny potencidlnich spotiebiteli

(muzi, déti, zeny, mladez, zahradkari, chovatelé zvitat, sportovci atd.). Dalsi vyhodou je
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zivotnost sdéleni, kterd je relativné dlouhd, potencialni spotiebitelé reklamu vidi
nékolikrat. Hlavni nevyhodu je pomalost tohoto média, kdy mize dojit k opozdéni sdéleni.
A také to, ze v nekterych Casopisech je velkd koncentrace reklamnich sdéleni, coz mize

vést ke snizeni u¢innosti tohoto sdéleni.

Venkovni reklama

Do venkovni reklamy tadime billboardy, bigboardy, megaboardy, plakaty, prosvétlené
vitriny, vnitini i venkovni plochy v méstské hromadné doprave, prostory na autobusovych
zastavkach, pohyblivé reklamy, 1étajici balony a vzducholodé, malby na sténach budov,
grafické panely nebo projekce. Vyhodou této reklamy je velky dosah. Zivotnost sdéleni je
vysoka, sdé€leni je spatfovano n¢kolikrat a na nékolika mistech. Tato forma komunikace
byva velmi Casto negativné hodnocena pravé potencialnimi spotiebiteli a to proto, ze

spotiebitel hodnoti jeji esteticnost a vkusnost umisténi.

Internet

Internet je v podstaté novy komunikacni néstroj této doby. Internetova reklama patii ve
srovnani s ostatnimi formami reklamy mezi levnéj$Si mozZnosti prezentace firemnich
vyrobkli nebo sluzeb. Reklama na Internetu nabizi zaméfeni na uzké cilové skupiny
potencidlnich zdkaznikd. Nejvétsi vyhodu internetové reklamy je jeji aktualnost.
V podstaté pti jakékoliv zméné informaci je velice snadnd jejich aktualizace. Dalsi
vyhodou je stalost, internetové stranky jsou stile na své adrese, jsou stale k dispozici.
Oproti tomu reklamni spoty v televizi nebo v rozhlase trvaji jen né€kolik sekund. Nevyhodu

reklamy na internetu je jeji malé oblibenost.
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1.1.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimull, ktery ma povzbudit k vyzkouSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu® [6, s. 541].

Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo podporuji
kupni chovéni spottebitele. Podpora prodeje vyuziva podnéty k upoutdni pozornosti a

urychleni prodeje.

Foret ve své knize Marketingovd komunikace uvadi, ze podpora prodeje se zamétuje na tfi
prvky. Na zdkaznika, obchodni organizace a na obchodni persondl. Podpora prodeje u
zakaznika kratkodobé zvysi objem prodeje nebo pomulze rozsifit procentudlni podil na
trhu. Mezi zékladni cile podpory prodeje u zdkaznikid jisté patii vyzvani zdkaznika
k vyzkouseni nového produktu, odlakani ho od nasi konkurence nebo to muze byt i
vérnostni odména. Obchodni podpora prodeje chce pfimét obchodniky k tomu, aby do
svého sortimentu zaradili naSe vyrobky a umistovali je na lepSich mistech. U obchodniho
persondlu se pouziva podpora prodeje proto, aby zainteresovala pracovniky na zvySeni

prodeje naseho vyrobku nebo sluzby.

Podporu prodeje miizeme rozdélit na:

=  Pfimou

= Nepiimou

Ptima podpora prodeje, je takova, kdy okamzité po ndkupu vyrobku nebo sluzby obdrzi
zakaznik odménu. Jsou to znamé akce jako je napt. 2 + 1 zdarma, nebo za nakup urcitého
mnozstvi daného vyrobku, obdrzi zédkaznik uréitou prémii, napt. pti nadkupu 4 lahvi piva

obdrzi jako bonus sklenici se znackou piva nebo otvirdk atd.
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Nepiima podpora prodeje méa obraceny postup. Zakaznik nejprve nakupuje a sbira dikazy
o tom, ze nakoupil (razitka, kuponky, etikety, carové kody, loga, vicka) a po predlozeni

téchto dikazu ziska odménu.

Podpora prodeje pro zakazniky

Mezi prostiedky podpory prodeje u zakaznikl fadime:

=  Vzorky
=  Kupony
* Prémie

*  Odmény za vérnost

= Soutéze a vyherni loterie
* Vystavy a veletrhy

= Rabaty

Vzorky

Vzorky jsou vétSinou distribuovany v miniaturni podobé zdarma nebo za symbolickou
cenu a slouzi k tomu, aby vybidly k budoucimu nakupu vyrobku. Vzorky je mozné
distribuovat pfimo v obchodech promotéry pii predvadéni vyrobku, roznaSenim, postou,
nebo jako soucast baleni jinych vyrobki, volné k dispozici spotfebiteltim. Vzorky se také
objevuji jako ptilohy v Casopisech (napt. vzorky krémt, rtének, parfému v Casopisech pro
zeny). V podstaté jde o spojeni reklamniho sdéleni s darkem, coz kazdy ctenai oceni.

Vzorky se vyuzivaji hlavné pii zavadéni nového vyrobku na trh.

Kupony

Kupony nabizeji zdkaznikovi moznost slevy pfi pfistim ndkupu daného vyrobku nebo
sluzby. Kupony byvaji vétSinou distribuovany v novinach, casopisech, na reklamnich

letacich, postou, byvaji vlozeny do baleni vyrobku, mohou byt soucasti obalu nebo
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soucasti inzeratu. Zakaznik pti pfedlozeni kuponu ziska narok na snizeni ceny nebo na

néjaky bonus.

Prémie

Prémie mohou mit podobu darku nebo slevy pfi dal§im ndkupu. Zbozi mize byt nabizeno
zcela zdarma nebo za velmi nizkou cenu. Prémie miiZze byt zabalena uvnitf obalu vyrobku
nebo mize byt pribalena k produktu zvenc¢i (k vlasovému Samponu obdrzite kondicionér
zdarma apod.) Prémie jsou povazovany za velmi ucinnou motivaci spotiebitele k tomu,

aby novy vyrobek vyzkousel.

Odmény za vérnost
Odmeéna za vérnost se poskytuje takovym zékazniktim, ktefi pravideln¢ kupuji nas vyrobek
nebo vyuzivaji nasi sluzbu. Odmény jsou realizovany ve formé& hotovosti nebo slevy,

kterou poskytuji pfevazné velké obchodni fetézce prostfednictvim vérnostnich karet.

SoutéZe a vyherni loterie

Kazda soutéz a vyherni loterie dava zakazniklim pftilezitost vyhrat vécnou cenu, financni
hotovost nebo vylet. V rdmci vyherni loterie jsou ucastnici vystaveni ndhod¢, pii soutézich
zapojuji vlastni usili. Mohou vytvaret reklamni slogan, celou reklamu, navrhnout logo
nebo odhadnout kolik vyrobkli se proda roén¢ apod. Soutéze a hry jsou snadné na
organizaci, jsou relativné levné a pokud jsou ceny atraktivni, zabezpecuji zvyseni objemu

prodeje.

Vystavy a veletrhy

Na veletrzich a vystavach je potencidlnim zédkazniklim pfedveden vyrobek, jeho vlastnosti
a vyhody. Pokud ma zikaznik zijem, mize dany vyrobek okamzité zakoupit nebo
porovnat s konkurenci. Pfinosem pro vyrobce je ur¢it¢ i moznost konfrontace vlastni

nabidky s nabidkou konkurence.
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Rabaty

Rabaty jsou slevy z prodejni ceny. Zakaznik za zakoupené zbozi zaplati nizsi cenu ihned
v prodejné anebo je mu poskytnuta sleva pfi ptistim ndkupu. Dalsi z moznosti jsou slevové
kupony nebo Seky na nakup zbozi v urcité hodnoté, které jsou poskytovany pii nakupech
nad urc¢itou cenu .Napiiklad pfi nakupu nad 1000 korun zakaznik obdrzi Sek na nékup

zbozi v hodnot¢ 100 korun a tento Sek musi vycCerpat naptiklad do 14 dnd.

Podpora prodeje pro obchodni organizace

Dal$im druhem podpory prodeje je podpora prodeje pro obchodni organizace. Do této

oblasti fadime:

»=  Kupni slevy

= QObratové slevy

* Slevy u opakovanych odbéri
= Bezplatné zbozi

= Kooperativni reklamu

= Obchodni seznamy

Kupni slevy

Kupni slevy poskytuji firmy ptfevazné pii zavadéni novych vyrobkl nebo pii ziskavani

novych odbératelt.

Obratova sleva

Obratova sleva zavisi na objemu nakupu vyrobku od jednotlivych odbérateld. Tato sleva je
poskytovana ptfevazné u vyrobkl, které jsou dlouhodobé¢ skladovany. Pfikladem muze byt

sleva 5 % pfti nakupu zbozi nad 1 000 korun.
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Sleva u opakovanych odbéru

Sleva u opakovanych odbérti je ve své podstaté stejna jako odmeéna za vérnost pro
zakazniky. Tato sleva je poskytovana odbérateliim, kteti pravidelné nakupuji zbozi nasi

znacky.

Bezplatné zboZi

Bezplatné zbozi se poskytuje pii zavadéni nového vyrobku na trh nebo pii vstupu nového
vyrobce na trh. Jde v podstaté o to, aby si odbératel vyzkousel, zda je schopen nové
vyrobky prodat a proto je mu prvni zbozi poskytnuto zcela zdarma nebo za symbolickou

cenu.

Kooperativni reklama

Jedna se o prispévek, ktery spolecnost poskytne svému prodejci na lokalni propagaci,

kterou si prodejce sjedna v lokdlnich médiich.

Obchodni seznamy

Obchodni seznamy jsou urcité tiskové materidly, které informuji spotfebitele o tom, kde

muze dany produkt nalézt a zakoupit, ve kterych méstech a ve kterych prodejnach.

Podpora prodeje obchodniho persondalu

Podpora prodeje obchodniho persondlu by méla motivovat zaméstnance ke zvyseni
pracovnich vykont a tim i ke zvySeni objemu prodeje. Do této oblasti podpory prodeje
muizeme fadit Skoleni, informacni setkdni, soutéze v objemech prodeje, soutéze v ziskavani

novych zakaznikl apod. [5, 6, 14]
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1.1.3 Public relations

»Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny Ccinnosti, jejichz

prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a v§emi jeho subjekty* [4, s. 26].

,Public relations je fada programil pro zlepseni, udrzeni nebo ochranu image firmy nebo

produktu® [6, s. 541].

Cilem public relations je vytvareni a udrzovani dobrych vztahil s vefejnosti, ziskavani a
upeviovani daveéry. Neékteré prameny uvadéji pojem klicova vetejnost. Do téchto
klicovych skupin patii zaméstnanci organizace, majitelé a akciondfi téchto organizaci,
dodavatelé, finanéni skupiny, investofi, sd€lovaci prostiedky, obyvatelstvo, vlada,

zastupitelské orgdny, Gfady a v neposledni fadé zakaznici.

Pomoci nastrojit PR se poskytuji informace nebo se poradaji riizné aktivity, které vetejnost
uréitym zpusobem oslovi a budou ji nalezité ocenény. Public relations dopomaha ke

zlepseni dobrého jména, image firmy, a jejitho povédomi u vefejnosti.

Jednd se napiiklad o okamzité vysvétleni nepiijemnych situaci (problémy, skandaly,
havérie), tykajici se spolecnosti. Jedna se zejména o udalosti, kter¢ by mohly ovlivnit
vefejné minéni o spolecnosti. Toto vysvétleni se zpravidla déje pomoci sdélovacich

prostredkd. [5, 7].

Prostfedky public relations:

» Aktivni publicita
* Organizovani vyznamnych udalosti
»= Lobbying

= Reklama organizace
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Aktivni publicita

Spole¢nost poskytuje sdélovacim prosttedkiim rozhovory, potfadd riazné tiskové

konference, besedy s novinafi a vydava tiskové zpravy a tiskova prohlaseni.

Organizovani vyznamnych uddlosti

Jednd se zejména o akce, které se tykaji vyznamnych udalosti v dané spolecnosti. Mize to
byt napiiklad oslava vyroci zaloZeni podniku, ziskani vyznamného ocenéni, piredvedeni

nového produktu, apod.

Lobbying

Jedna se o prezentaci ndzorl organizace pii jednanich zakonodarci. Zakladem je pfedavani
pravdivych a uplnych odbornych informaci tém zédkonodarciim, ktefi maji o této oblasti
rozhodovat. Druhou moznosti je, Ze vyrobci a prodejci maji zajem se doptedu dozvédet
zamySlenou politiku, pfipravované legislativni zmény, aby se na né mohli pfedem

pfipravit.

Reklama organizace

Jedna se o reklamu organizace jako celku. Tzn., reklama je zaméfena na tradici firmy, na

jeji dobré jméno a na jeji image. [6, 7].

1.14 Sponzoring

»Sponzorovani znamenda, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZi, sluzby ¢i know-how a
sponzorovany mu pomaha v dosahovani cili v komunikaci, jako je napt. posileni znacky,
zvySeni povédomi o znalce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda, spoleCenské

projekty a instituce, ale naptiklad i televizni pofady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo
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organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle urceny pro jejich prodejni

tymy, klienty, zaméstnance ¢i distribucni sité* [4, s. 26].

Dutlezitost sponzoringu v dnesni dobé neustdle stoupd. V nékterych publikacich byva
sponzoring uvadén jako samostatny prostiedek marketingové komunikace, v jinych

publikacich ho autofi fadi pod public relations [1].

Foret ve své knize Marketingovd komunikace definuje sponzoring jako obchod mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzor poskytne sponzorovanému urcitou finan¢ni ¢astku,
véeny dar nebo sluzbu a sponzorovany zveifejni sponzorovo jméno. Sponzor vyuziva
sponzorovani jako prostiedek ke komunikaci s potencidlnimi zakazniky. Zlepsi si tak

image firmy, dobré jméno vyrobku apod.

Pro sponzora je diilezité zvolit si spravné sponzorovany objekt. Je dulezité, aby se urcitym
zpusobem dotknul cilové skupiny pro kterou své vyrobky vyrabi, (naptiklad logo firmy

prodavajici sportovni potieby na sportovnich stadionech) [5].

Cilem sponzorstvi mize pro firmu byt:

* Budovani povédomi o firmé
* Image znacky

* Podil prodeje a trhu

Budovani povédomi

Firma se mlze snazit o to, aby doslo ke zvySeni povédomi u soucasnych zédkazniki nebo u
potencialnich zakaznikii. Firma se mtiZze snazit o to, aby se jeji novy vyrobek dostal do
povédomi, a aby se o n¢ho zvysil zdjem. Pomoci sponzorstvi si firma mize chtit upevnit

své postaveni na trhu, potvrdit si svoji vedouci pozici.
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Image znacky

Pokud je cilem marketingové komunikace image znacky, firma se snazi o zménu nahledu a

zménu vnimani znacky. Firma chce upevnit pozici této znacky na trhu.

Podil prodeje na trhu

Firma chce zvysit svilj objem prodeje a také podil prodeje, snazi se, aby byl vyvolan zajem

o vyzkouSeni nového vyrobku.

Sponzorstvi
zalozené na

transakcich

Vztah k

udalostem

Zab
abava Hodnotovy

marketing

Obr. 1.1 Typy sponzorstvi

Nejznaméjsim typem sponzoringu je sponzorstvi spojené s udalosti. Firmy sponzoruji
sportovni utkdni, sportovni tymy, jednotlivé sportovce, rizné turnaje. Vénuji finan¢ni nebo
véené prostiedky na podporu veletrhl, koncertli, plest, festivali, hudebnich skupin a
zpévakl. Sponzorovani udalosti ma mnoho vyhod. Jsou to ve srovnani s reklamou nizsi
naklady a efektivnéjsi zasazeni cilové skupiny. Sponzorovani udalosti mlize zvySovat
povédomi soucasnych nebo potenciondlnich zdkazniki, zlepSovat image vyrobkli nebo

image celé firmy [4].
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Sponzorstvi vysilani ma stale se vice zvySujici vyznam. Sponzorovat se da 1 potad
vysilany v televizi, pfedpovéd’ pocasi nebo né¢jaky dokument ¢i seridl. V nékterych statech
Evropy je vysilani komercnich reklam zakony zakézéno, povoleno je vSak vysilani
sponzorovanych pofadii. Proto se sponzorské vysilani v Evropé stale vice zvysuje.
Sponzorované vysilani je pozitivnéji piijimano vefejnosti nez klasickd reklama. Je to

proto, Ze divak si mysli, Ze sponzofi se aktivn¢ podileji na tvorbé daného potadu [4,14].

»Sponzorstvi oznacované zkratkou MUSH (municapal — lokalita, university — univerzita,
vzdélavani, social — spole¢nost, hospital — nemocnice) je prikladem mecenasstvi dobrych

agelis [4, s. 337].

Sponzofii vénuji vétSinou financni prostfedky na rozvoj vzdélavani ve Skolach, na rozvoj

své obce nebo na podporu nemocnic.

Sponzorstvi transakci funguje tak, ze firma investuje konkrétni penézni ¢astku na dobry
ucel (nakup zdravotniho pfistroje, opravu détského hiisté), vzdy kdyz spotiebitel zakoupi
dany vyrobek. V tomto ptipad¢ se klade velky diiraz na image firmy a na to, Ze firma nebo

znacka je spojena se sponzorovanim prospesné véci.

Hodnotovy marketing je mozné definovat jako vzdjemny vztah mezi zajmy firmy a
celkovymi z4jmy spole¢nosti. Jednd se napiiklad o firmy, které vyrabéji ekologicky
Tyto firmy spolupracuji hlavné s organizacemi na ochranu zivotniho prostiedi a sponzoruji

jejich akce.

Poslednim typem sponzoringu je tzv. ambush. Jedna se o spojeni firmy s néjakou udalosti,
na které¢ se firma podili proto, aby ziskala uznani. VétSinou se nepodili vyznamnou
castkou, vice penéz vénuje na podplrnou reklamu, aby ziskala postaveni dulezitého

sponzora [4].
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1.1.5 Osobni prodej

»Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobkd,

sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim* [14, s. 69].

,Osobni prodej je nejefektivnéjsim ndstrojem marketingového mixu v pozd¢jsich stadiich
procesu nakupovani, zejména pii budovani silnych zdkaznickych preferenci prostfednictvi

presvédcCovani® [6, s. 558].

,»Osobni prodej mize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvaii v tvai®, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, pifedvadéni, udrZzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahti nebo presvédCeni urCitych osob — prislusnikii specifické Casti vefejnosti [4, s.

463].

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace a to proto, Ze
osobni puasobeni je mnohem ucinngjsi nez klasickd reklama. Osobnim projevem lze
zakaznika lépe seznamit s nabizenym produktem a piesvédcit ho o vyhodach a ptfednostech
nabizeného produktu nebo sluzby. Prodejce zdkaznikovi dikladn€é a ndzorné predvede

produkt a ukdZe mu spravné pouzivani. [5].

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je mozZznost okamzité reagovat na zdkaznikovy dotazy a
pfipominky, poté je ve firmé ptredlozit a vypracovat navrh na zlepSeni produktu, aby co

nejvice vyhovoval zdkaznikovym pozadavkim.

Osobni prodej je velice ndkladny a rozsah jeho plsobeni je pomérné maly. ZtiZzena je i

kontrola prodejcii a zptisobu jejich prezentace [6].

Cilem osobniho prodeje je také prezentace firmy. Osobnim prodejem si firma vytvaii svoji

image. Zpusob chovani prodejce je urcitym obrazem firemniho image. Proto je velmi
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dalezit¢ vhodné zvolit prodejce, velky duraz klast na jeho vystupovani, zpusoby

vyjadfovani, styl oblékani apod.

Podle zaméteni na cilovou skupinu mizeme rozlisit nékolik typh osobniho prodeje:

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prode;j Supermarkety, smiSené zbozi, Iékarny apod.
Misionaisky prode;j Zakaznici naSich zakaznika

Maloobchodni prodej Zakaznici

Business-to-business — prodej mezi podniky | Podniky a organizace

a organizacemi

Profesionalni prodej Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

Tab.1. 1 Typy osobniho prodeje

Obchodni prodej se zamétuje na prodej vyrobkll supermarketiim, obchodiim se smiSenym
zbozim apod. V obchodnim prodeji maji velkou vyhodu velké firmy a korporace, jejichz
vyrobky musi mit kazdy obchodnik ve svém obchod€. Tyto vyrobky jsou velmi zédané.
Prodejce, ktery nenabizi zndmou znacku miize mit problém s pfesvédcenim obchodnika o

umistnéni vyrobkil ve své prodejné.

Misionaisky prodej je zaloZen na presvédceni zakaznikl nasich pfimych zédkazniki.

Maloobchodni prodej mé zdklad v navazani ptimého kontaktu se zakaznikem. Zékaznik se
obraci na prodejce s n¢jakym pifanim nebo dotazem a proto je velmi dulezita znalost

produktu a jeho vlastnosti.
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Business-to-business, prodej mezi podniky, nazyvany téz pramyslovy prodej, nabizi
komponenty, nedokonc¢enou vyrobu, polotovary nebo i hotové vyrobky pro dalsi podnik.

Pti tomto prodeji je také kladen diiraz na velmi dobrou znalost produktu a jeho vlastnosti.

Profesionalni prodej se zaméfuje na dilezité osoby, organizatory nebo navrhovatele.
Naptiklad snaha ptfesvéd¢it architekta, aby zahrnoval ndmi vyrobeny nabytek do svych

plant a projekti. [5, 6, 14].

1.1.6 Piimy marketing

»wZacileny, ptimy marketing vychdzi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu, koncentrace na
presny segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Piedstavuje v soucasnosti velmi

dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace® [5, s. 229].

,»Piimy marketing znamenéd kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakaznikli s cilem
vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Slovo ,,pfimy* zde znamena, Ze se vyuzivaji média
umoznujici pfimy kontakt, jako je napiiklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo

brozurky* [4, s. 388].

Piimy marketing je charakteristicky témito prvky:

» Nevetejnost — sd€leni je ur¢eno jedné konkrétni osobé

= Pfizpisobeni — sdéleni byva zpracovano tak, aby pusobilo na urcitou osobu

» Aktudlnost — sd€leni je pfipravené za kratky ¢asovy usek

» Interaktivnost — sd€leni je mozné rychle zménit nebo doplnit a to v souladu

s reakci oslovené osoby [2].
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Do pfimého marketingu mizeme zafadit direct mail, telemarketing, nakupy
prostiednictvim pocitaci, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy nebo tiskovy marketing

s pfimou odezvou apod.

Média a nastroje:

* Neadresné

= Tisténa reklama s moznosti odpovédi

= Teletext

= Televizni reklama s moznosti ptimé odpovédi
* Adresné

= Direkt mail

» Telemarketing

= Katalogy

=  Nova interaktivni média

Tisténa reklama s moznosti pfimé odpovédi je typ neadresné inzerce, kdy je v novinach
nebo Casopisech uveden inzerat s kuponem. Zakaznik kupon vyplni a odesle nebo zavola

na danou telefonni linku. Zakaznik tak ziska podrobnéjsi informace. Tato reklama je

zvetejiiovana v masovych médiich.

Teletext je v nékterych zemich velmi oblibeny a velice intenzivné sledovany. Proto si
firmy mohou pronajmout jednu nebo nekolik teletextovych stranek, kde mohou zvetejnit

svoje sdeleni ke generovani odpoveédi.

Televizni reklama s moznosti pfimé odpovédi patii mezi neadresnd média. Je to médium,
které¢ generuje reakci a odpoveéd’ oslovené osoby. Jedna se o televizni spoty s uvedenym

telefonnim cislem, které je mozné vyuzit k okamzité odpovéedi. Telefonni ¢islo musi byt
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zvetejnéno pomerné dlouho (11 sekund), a to proto, aby si jej zakaznik mohl zapamatovat.
Vysilani tohoto typu reklamy byvé zafazeno mimo hlavni vysilaci program. Televizni
spoty jsou vysildny bud’ brzy rdno anebo v pozdnich vecernich hodinach, a to z divodu

niz8ich ndkladi a z divodu efektivnéjsich odpovédi.

Ptimé zasilky jsou urcitd obchodni sdéleni zasiland poStou, kterd jsou adresovana
konkrétni osobé€. Jedna se o obchodni dopisy, brozury nebo odpovédni karty. Velkou
vyhodou vyuzivani piimych zasilek je moznost selektovat cilovou skupinu. Nevyhodu

vyuzivani ptimych zésilek byva velmi nizka névratnost odpovéedi.

Direct mail je obdoba piimych zésilek rozesilanych klasickou posStou. V ptipad¢ direct
mailu jsou obchodni dopisy, nabidky, pohlednice, letdky, odpovédni karty a dotazniky

rozesilany elektronickou postou.

Telemarketing je Cinnost, ktera vyuziva telefonu k ziskani kontaktu se zakaznikem a
k rozvijeni vztahu s nim. RozliSujeme dva typy telemarketingu. Prvnim typem je, Ze
firmou povéfeni pracovnici nebo specializované firmy volaji svym nebo potencionalnim
zakaznikim. V druhém piipadé zakaznik firmu kontaktuje sam a pozaduje podrobngjsi
informace o nabizeném produktu nebo sluzbé. Telemarketing je flexibilni, interaktivni a
velmi rychly. Telemarketing jde zah4jit okamzit¢ a jeho ucinnost je okamzité méfitelna.
Telemarketing méa 1 své nevyhody. Naklady na telefonické volani jsou velmi vysoké.
Uvadi se, Ze jsou 10 az 20 krat vyssi nez ndklady spojené s poStovnimi zasilkami.

Telefonovani je neptijemné a prodej po telefonu je velmi obtizny.

Katalogy se skladaji ze seznamu nabizenych vyrobkt a sluzeb. V katalogach je uverejnén
popis vyrobku a vyrobek je zobrazen. Katalogy jsou rozesilany postou v tisténé podobé,
v podobé¢ CD-ROMu nebo jsou rozesilany elektronickou postou. Katalogy zakaznikiim
poskytuji pohodlny vybér zbozi nebo sluzeb a uspofi jim cas, ktery by museli stravit

vybérem vyrobku v obchodé.
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Nova interaktivni média jsou kombinaci raznych prostredki (telefon, pocitac, televize) a
ruznych aplikacich (tzv. multimédii). Do interaktivnich médii mizeme zafadit Internet,

interaktivni teletext, webové stranky nebo e-mail.

V soucasnosti se klade velky diiraz na databéaze s informacemi o zdkaznicich (jejich osobni
udaje, zdznamy nakupt, reakce na nabidky apod.) Jedna se o tzv. databazovy marketing,

prostiednictvim kterého se vytvaii dlouhodoby vztah se zakaznikem [5,15].
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II. PRAKTICKA CAST
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2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
KRAKONOS, S.R. O

2.1 Predstaveni spole¢nosti

2.1.1 Historie

Trutnov patfil ke kralovskych vénnym meéstim a mél pravo vareéné jiz v dobé svého
vzniku roku 1260. Tyto privilegia opétovné potvrdil roku 1340 i cesky kral Jan

Lucembursky.

Do poloviny 16. stoleti se vatilo pivo po 149 méstskych domech podle predem uréeného
pofadi. Od druhé poloviny 16. stoleti se zacaly v Trutnové zakladat prvni spole¢né
pivovary. V roce 1582 se vSichni pravovarecnici spojili a zacali vafit pivo pouze v jednom
pivovaru. Trutnovsky pivovar ve své historii nékolikrat vyhotel, vzdy byl ale

zrekonstruovan a pivo se zde vatilo dale.

Na konci 18. stoleti se trutnovsky pivovar stal majetkem pravovarecné spolecnosti

Vv v

méStant, ktera uspesné fungovala az do roku 1944.

V roce 1900, kdy byl do pivovaru zaveden elektricky proud, vyrobilo 70 zaméstnanct

81 648 hl piva.

Vroce 1920 probchla rozsdhla rekonstrukce pivovarské sladovny. Dalsi vystavba
pivovaru pokracovala v letech 1929-1935. V téchto letech byla postavena nova cCtyt
nadobova varna, kterd slouzi dodnes. V téchto letech vyroba piva neustale rostla. V obdobi
2. svétoveé valky se produkce snizila a po roce 1945 pivovar jiz vyrabi 50 000 hl. Vyrobit
100 000 hl se pivovaru podafilo az v roce 1962.
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Po znéarodnéni byl pivovar soucasti podnikit Hradecké pivovary n.p., Vychodoceské

pivovary n.p., a k.p. Hradec Krélové.

V roce 1974 v trutnovském pivovaru nucené pracoval jako pomocny délnik Véclav Havel,

pozdé¢jsi prezident, Priloha 1.

V letech 1980-82 byly do sklepti instalovany nové zraci tanky a tim byla kapacita pivovaru
rozsitena. V roce 1984 pivovar uvedl do provozu novou stacirnu lahvi s vykonem 24 000

lahvi za hodinu.

Podnik byl v roce 1992 privatizovan. Zapsan do obchodniho rejstiiku byl 8. prosince 1992.

Majitelem se stala spole¢nost Krakonos spol s . o.

Roku 1993 byl uveden do provozu parovod a vyménikové stanice misto parniho kotle na
uhli. Od té¢ doby pivovar nezatézuje ovzdusi v Trutnové. Na podzim roku 1994 byla
zavedena mikrofiltrace lahvového piva, ktera zajistila prodlouzeni jeho trvanlivosti.

V tomto roce je vystav piva zhruba 173 000 hl ro¢né¢.

2.1.2 Zakladni charakteristika pivovaru Krakono$

Predmétem podnikani spolecnosti Krakonos, s. r. 0. je vyroba piva a sladu, nadkup a prodej

zbozi a prondjem movitych a nemovitych véci.

Pravni forma firmy Krakonos je spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Reditelem spole¢nosti a zaroven jejim jednatelem je Karel Janko.
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Zékladni kapital spolecnosti je 1 822 000 K¢. Spolecnici jsou Karel Janko, Ing. FrantiSek
Pechek a Jan Spalek

Jméno spolecnika Vklad v korunach | Vklad v procentech Splaceno
Karel Janko 1 114 000 61,2 Plna vyse
Ing.FrantiSek Pechek 354 000 19,4 Plna vyse
Jan Spalek 354 000 19,4 PIna vyse

Tab. 2.1 Spolecnici pivovaru Krakonos a jejich vklady

Vklad Karla Janka tvoii 61,2 % zakladniho kapitalu, vklad Jana Spalka a Ing. Frantiska
Pechka tvoti po 19,4 %. VSechny vklady jsou jiz splaceny v plné vysi.

2.1.3 Vyvoj poctu zaméstnancii

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pocet zaméstnanci 66 66 62 61 60 58
Vyroba 47 47 43 42 41 40

Tab. 2.2 Vyvoj poctu zaméstnancii

Od roku 2000 klesl pocet vyrobnich pracovnikli o sedm. Provoz pivovaru se ¢im dal tim
vice automatizuje a potieba vyrobnich pracovnikii stile klesa. Podle spole¢nika Jana
Spalka zajisti kvalitu vyrabéného piva kvalifikovani zaméstnanci a to zamé&stnanci, ktefi

jsou pivovaru vérni. Pivovar proto nepiijima nové pracovniky do vyroby ani stavajici
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pracovniky nepropousti. Ceka se aZ na odchod dotyénych pracovnikti do diichodu. Ty pak

pivovar zaméstnava podle potieby jako brigadniky.

2.14 Vyvoj trzeb pivovaru Krakono$

Jak uvadi nasledujici tabulka a graf, trzby pivovaru Krakono§ v poslednich tfech letech

rapidné klesaji. Maximalnich trZzeb dosahoval pivovar v roce 2001, a to 118 541 000 K¢,

vroce 2004 je to jiz o 6,2 % méné, 111 180 000 K&. Trzby pivovaru jsou zavislé na

vystavu piva, ktery se v poslednich ¢tyfech letech snizuje.

1999 2000 2001 2002 2003

2004

Trzby v tis. K€ | 115129 | 118329 | 118541 | 116311 | 114510

111 180

Tab. 2.3 Vyvoj trzeb pivovaru Krakonos v letech 1999 — 2004

Vyvoj trzeb (1999 - 2004)
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Obr. 2.1 Vyvoj trzeb pivovaru Krakonos v letech 1999 — 2004
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2.1.5 Odbératelé

vvvvvv

boudy v okoli Trutnova.

Nejvyznamnéjsi odbératelé

Restaurace Obchody a specializované prodejny
Dvir Kralové nad Labem,
Na svobodé Trutnov Jednota (DKNL)
Labe Dvir Kralové nad Labem | Kaufland Trutnov
U draka Trutnov Plus Diskont | Trutnov, Vrchlabi, DKNL
U &erného koné | Cerveny Kostelec GoldSmidova | Dvir Kralové nad Labem
Na myte Zelezny Brod JIP Jilemnice

Tab.2.4 Nejvyznamnéjsi odberatelé

2.1.6 Organiza¢ni struktura

Spole¢nost Krakono$§ ma velice jednoduchou organizacni strukturu. Podnik je rozdélen na
dva useky, na usek ekonomicky a usek vyrobni. Oba dva useky jsou odpovédné tediteli

pivovaru Karlu Jankovi.

Reditel pivovaru

Karel Janko

Vyrobni usek Ekonomicky usek

Obr. 2.2 Organizacni struktura pivovaru Krakonos
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2.1.6 Sortiment pivovaru Krakonos

Pivovar Krakono$ je jeden zné¢kolika malo pivovart, které stidle pro vafeni mladiny
pouzivaji hlavkovy chmel, ktery doda pivu specifickou jemné-hotkou chut’. Jiné pivovary
k vyrobé piva vétSinou pouzivaji chmelové granule nebo chmelové preparaty. Pivo je
vateno klasicky, jsou pouzivany pfirodni zakladni suroviny. Pivo neni ani pasterizovano,

ani chemicky stabilizovano. Pivo pivovaru Krakonos je mikrobidlné filtrovéano.

Nazev vyrobku Typ Obsah alkoholu | Lahve 0,51 | Sudy
Krakonos 10 svétlé vycepni 3,90 % ano ano
Krakonos 11 svétly lezak 4,30 % ano ano
Krakonos 10 tmavé vycepni 3,80 % ano ano
Krakonos 12 svétly lezak 5,10 % ano ano
Krakonos 14 svétly specidlni sezonni 5,80 % ano ano

Tab. 2.5 Vyrobky pivovaru Krakonos

2.1.7 Vystav piva

Vystav piva v hl u pivovaru Krakono§ v poslednich ¢tyfech letech klesa. Podle mého
nazoru je to zpusobeno stile se zvySujicim vystavem piva spolecnosti Plzeiisky prazdroj,
a.s. Tato spole¢nost ma vedouci postaveni na trhu s pivem v Ceské republice. Dale je to

zpisobeno stale se zvysSujici konkurenci na trhu Kralovéhradeckého kraje.

V prvnim pololeti roku 2000 zaznamenal pivovar zvySeni vystavu piva o 11 % na 65 000
hl. Ekonom spolecnosti, Ing. FrantiSek Pechek fekl, ze vyssi odbyt byl dan celkovym
zlepSenim hospodaiské situace v CR a &astecné i zvySovanim cen velkych pivovari. Sviij

vliv mélo i teplé pocasi v dubnu a kvétnu 2000. Zvyseni se tykalo vSech druhii piva.
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Hlavni cast odbytu pivovaru sméiovala do okresu Trutnov a do Krkonos. Necelé jedno

procento vystavu podnik v roce 2000 exportoval do Némecka.

v

pivovaru v jeho novodobé historii. Podle ekonoma spolecnosti bylo pfi¢inou zostfené
konkurenéni prostiedi v restauracich; restaurace a zvIasté pivnice stale vice rozsifuji svij
sortiment a nabizeji n€¢kolik znacek piva. Dal§im divodem poklesu vystavu piva je podle

ekonoma spolecnosti starnuti generace spottebiteltl, kteti byli na znacku Krakonos navykli.

Vyvoj vystavu piva
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Obr. 2.3 Vyvoj vystavu piva v letech 1996 - 2004

2.2 Soucasna komunikacni politika spole¢nosti Krakono$

Pivovar Krakono§ vyuziva ve své komunikaéni politice klasickych néstroji marketingové
komunikace. Spole¢nost vynaklada na marketingovou komunikaci asi 3 % z celkového
obratu ro¢né, coz je piiblizné 4 miliony korun. Spolecnost vyuzivad tyto nastroje
komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, public relations, sponzoring a osobni

prodej. Pfimy marketing pivovar Krakono$ nevyuZziva.
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2.2.1 Reklama

Vydaje na reklamu tvofi ptiblizné 64,4 % zcelkovych vydajii na marketingovou
komunikaci, coz je ptiblizné¢ 2,576 miliont K¢ ro¢né. Pivovar Krakono$ vyuziva reklamu

v rozhlase, v tisku a venkovni reklamu.

Na reklamu vrozhlase vénuje spole¢nost Krakono§ piiblizné 4,5 % prostiedki
vymezenych na reklamu, (cca 116 tis. K¢) ro¢né. Pro tento druh reklamy vyuziva pivovar
pouze regionalnich radii. Pivovar Krakono$ spolupracuje s Radiem Metuje, s Ceskym

rozhlasem Hradec Kralové a s Radiem Cerna Hora.

Radio Cerna Hora je druhym nejposlouchanéjsim radiem s  nejvétSim dosahem

v Kralovéhradeckém kraji, Ptiloha II.

S Radiem Cerna Hora potada pivovar Krakono$ jiz 2 roky ,Léto s Cernou Horou a
pivovarem Krakonos$.”“ Jedna se o soutéz o nejoriginalnéjsi fotografii z letni party nebo
oslavy. Soutézici posilaji do radia své fotografie a mohou kazdy tyden vyhrat soudek piva
znacky Krakonos. Do této soutéze spolecnost Krakonos vénuje nékolik soudk piva a dale

za sviij reklamni spot dopléaci urcitou ¢astku.

S Radiem Metuje spolecnost Krakono§ spolupracuje jiz nékolik let. Reklamni spoty
pivovaru Krakono$ se v tomto radiu objevuji sedmkrat rocné. Radio Metuje je regionalni
radio s malym dosahem a v porovnani s ostatnimi Kralovéhradeckymi radii i s nizkym

poctem posluchacti.

S Ceskym rozhlasem Hradec Kralové spolupracuje pivovar Krakono§ dvakrat ro¢né. Podili
se na soutézi zvané ,,Kiizovka®, ve které je mozné vyhrat lahvové pivo v darkovém baleni
a reklamni pfedméty spole¢nosti KrakonoS. Za zvetejnéni reklamniho spotu pivovar nic

nedoplaci.
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Tiskova reklama je financovana 6,6 % z prostfedki na celkovou reklamu, to je pfiblizné
170 000 K¢ ro¢né. Tiskovou reklamu zvefejiiuje pivovar Krakono§ v Denicich Bohemia
v ramci Kralovéhradeckého kraje. Jedna se o Hradecké noviny, Noviny Jic¢inska, Noviny
Néachodska, Noviny Rychnovska, Orlické noviny a Krkonosské noviny. V Krkonosskych
novindch je reklama uvadéna tfikrat ro¢né. Tyto noviny jsou distribuovany v Trutnove,
Vrchlabi, Svobodé nad Upou, Mladych Bukach, Peci pod Snézkou, Hornim MarSove,
Malé a Velké Upé, gpindlerové Mlyné, Kocbetich, Dvofe Kralové nad Labem, Hajnici,
Dolni Kalné, Rtyni v Podkrkonosi, Malych a Velkych Svatotiovicich, Upici, Zacléfi a
v ptilehlych obcich, coz je nejvyznamnéjsi oblast pro distribuci vyrobkli pivovaru

Krakonos. Do ostatnich novin je reklama zadavana dvakrat ro¢né.

Pivovar Krakono$ vyuziva pro svoji reklamu i propagacni materidly vydavané Méstem
Trutnov. Jednd se o mapu meésta Trutnova, po jejimz obvodu je vyhrazeno misto pro
propagaci trutnovskych firem. Mapa se skladd ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast tvoii plan ulic,
historickych a kulturnich pamatek a druhd c¢ast se sklada zplanu mésta se sidly
jednotlivych firem. Dalsi tiskové reklamy jsou uvadény v mapach Krkonos a okoli mésta

Trutnova.

Pivovar Krakono$ inzeruje ve Zlatych strankach Kralovéhradeckého kraje a v Mistnich
Zlatych strankach, které jsou vydavany pro oblast Krkono§ (Trutnov, Dvir Kralové nad
Labem, Jilemnice, Vrchlabi, atd.). Pivovar je pravidelné zatazen do katalogu Inform a do

katalogu Edit.

Do venkovni reklamy investuje spole¢nost Krakono§ 88,9 % (cca 2 300 000) z celkovych
penéznich prostiedkli vyhrazenych na reklamu. Do venkovni reklamy spole¢nost fadi
svételné reklamy pro restaurace, hostince, horské hotely a horské boudy, reklamni tabule
na restauracich a sportovistich, reklamni tabule pouzivané pii riiznych sportovnich a

kulturnich akcich a nésttiky na domech.

Na fasaddach jednotlivych budov pivovaru jsou umistény reklamni nastfiky. Pivovar

Krakono§ ma dal$i dva nastiiky na fasadach dom mimo Trutnov. Prvni je umistén na
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domé v obci Svoboda nad Upou a druhy na restauraci v obci Cista. Umisténi tdchto dvou
nastiikil je strategické. Obéma obcemi prochéazeji dilezité komunikace. Obci Svoboda nad
Cista se nachazi na hlavni silnici smérem na Prahu. V obci Cista je nastiik umistén na
domé z obou stran, Ptiloha III. Velkou nevyhodou umisténi tohoto nasttiku je, ze jiz 4 roky
je tato obec uzaviena pro kamiony. Vydaje na tento druh reklamy byly jednorazové, a to
v dobé vzniku nasttiku fasddy domu. Pivovar za pronajem reklamni plochy na téchto dvou

domech neplati.

Pivovar Krakono§ ma své vlastni webové stranky, které jsou umistény na internetové

adrese www.krakonos.vyrobce.cz, Ptiloha I'V.

Televizni reklamu pivovar Krakonos nevyuziva z divoda vysokych naklada.

Mezi nejblizs§i konkurenty pivovaru Krakono§ v Kralovéhradeckém kraji patii Pivovar
Néchod, a. s. Pivovar Nachod mé velmi dobrou finan¢ni situaci a prostiedky vénované na
reklamu jsou nékolikrat vyssi nez prostiedky vénované pivovarem Krakonos. Tento
pivovar ma delsi trvanlivost svych vyrobki a proto si mize dovolit distribuovat své pivo
po celé Ceské republice. Pivovar Nachod zadava svoji reklamu do regionalni televize TV
Néchod. Rozhlasovou reklamu vyuziva v Radiu Metuje, Radiu OK, v Ceském rozhlase
Hradec Kralové a na Radiu Cerna Hora. Tiskovou reklamu zad4ava do Denik(i Bohemia a
do Mladé Fronty Dnes pro Kralovéhradecky kraj. Venkovni reklamu vyuziva v obdobi od

kvétna do srpna a to billboardové reklamni plochy.

2.2.2 Podpora prodeje

Vydaje na podporu prodeje tvofi 14,2 % zcelkovych vydaji na marketingovou
komunikaci, coz je pfiblizn¢ 568 000 K¢ ro¢né. Pivovar Krakono$ z néstroji podpory

prodeje vyuziva pouze ochutnavky zdarma a propagacni predméty pro stalé odbératele.
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Na ochutnavky zdarma vénuje spolecnost Krakono$ 0,14 % z prostiedki vymezenych pro
podporu prodeje, coz je ptiblizné¢ 800 K&. Ochutnavky zdarma potada pivovar jedenkrat
rocné, a to v hypermarketu Hypernova v Trutnove. Pivovar ma v prodejné umistén stanek
se soudkem piva a povéfeny pracovnik nabizi ochutnavku piva zédkaznikiim. Pivovar za

prondjem prostor v Hypernové neplati zadnou c¢astku.

Reklamni pfedméty tvoii 99,86 % financnich prostfedkil vénovanych na podporu prodeje,
coz je priblizn¢ 567 000 K¢. Spole¢nost Krakono§ nabizi svym odbérateliim reklamni
predméty jako jsou naptiklad pivni tacky, napojové stojanky, popelniky, sklenice, pillitry,
hrnicky, otvirdky, zapalovace, tuzky, svicky, tasky, hodiny, nasténné kalendafe,
slunecniky, destniky, Cepice, klobouky, ubrusy, zastéry, trika, mikiny, vesty, kosile,

svételné reklamy a mnoho dalSich predméta.

Kazdy odbératel ma u pivovaru Krakono§ otevieny ucet, na ktery se zaznamenava
mnozstvi odebraného piva. Tento ucet je rozdéleny na sudové a lahvové pivo. Za kazdy
odebrany hektolitr lahvového piva se zvysi tcet odbératele o 10 K¢. Za kazdy odebrany
hektolitr sudového piva je tcet odbératele navySen o 30 K¢. Odbératelé si mohou za tyto
penize u pivovaru Krakono$ odebrat reklamni predméty pro své prodejny nebo obchody
v Castce, kterou maji momentalné na svém UCtu. Seznam propagacnich predméti ma
pivovar Krakono$ uveden v seznamu propagace, s piisluSnym objednacim ¢islem a cenou

predmétu, Priloha V.

Druhym rokem se pivovar zucastiiuje Olomouckych pivnich slavnosti a Pivtestu Trutnov,

kde ma umistén sviyj stanek a kde vénuje do soutézi své vyrobky a reklamni pfedméty.

Pivovar umist'uje sviij stanek i na Upickou pout, Porcinkuli v Hostinném a na Trutnovsky

jarmark.

Pivovar Krakonos nepofada zadné hry a soutéze, nenabizi sniZzeni cen nebo prémie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Konkurent pivovaru KrakonoS, Pivovar Nachod, pofdda rGzné spotiebitelské soutéze,
prémie, snizené ceny, ochutnavky v obchodnich fetézcich apod. Jako propagaéni predméty
pouziva zapalovace, otvirdky, tuzky, vin¢ do auta, Zetony do nakupnich kosikt, tricka,

cepice, kalendare, letdky o vyrabéném sortimentu, katalogy, destniky apod.

2.2.3 Public relations

Na public relations nema pivovar Krakono$ vyhrazené specialni finan¢ni prostiedky.
Spole¢nost vyuziva tiskovych zprav v regionalnich dennicich a listech. Pivovar se také

podili na potadani pivnich slavnosti.

V roce 2002 slavil pivovar Krakono§ 420 let vafeni piva v Trutnové a uspotadal proto
»Den otevienych dvefi“. Navstévnici si mohli prohlédnout aredl pivovaru, vyrobu piva a

mohli za symbolicky poplatek pivo ochutnat.

Kazdy rok se pivovar Krakono$ podili na ptfipravé KrkonosSskych pivnich slavnosti, které

jsou potfadany jiz 8 let druhy vikend v srpnu na ndmésti ve Vrchlabi.

Pivovar Nachod porada kazdy rok akci nazvanou ,,.Den s Primatorem®. V ramci tohoto dne
je umoznéna prohlidka pivovaru s ochutnavkou a probihaji rizné soutéze o vyrobky

pivovaru a o reklamni pfedméty.

224 Sponzoring

Na sponzoring ma pivovar Krakono§ vyhrazeno 21,4 % zcelkovych prostiedka
vynakladanych na marketingovou komunikaci roéniho obratu. Coz je piiblizné¢ 856 000

K¢&. Pivovar sponzoruje riizné sportovni a kulturni akce v rdmci regionu.
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Sponzoring pivovaru Krakono$ je zaméfen prevazné na sportovni kluby a jejich akce.
Pivovar vénuje 86,7 % penéznich prostiedkil ur¢enych na sponzoring sportovnim klubtim
v ramcei regionu, (cca 740 000 K¢). Jednd se o sponzorské akce ve formé finan¢nich
ptispévkl pro hokejové, fotbalové, basketbalové oddily v Trutnové, Vrchlabi a ve Dvote
Kralové nad Labem. Pivovar vénuje urcitou ¢astku i na cyklistické zavody poraddané

v Trutnové a v Upici.

Na kulturni akce a udalosti v regionu vénuje pivovar Krakono$ 13,5 % z prostiedk
urcenych na sponzoring, coz je piiblizn¢ 116 000 K¢. Jedna se prevazné o sponzorovani
plestt mistnich §kol a instituci. Pivovar vénuje své vyrobky a reklamni predméty do

tomboly a finan¢né piispiva na potradni plest.

Pivovar Nachod sponzoruje regiondlni sportovni kluby a kulturni akce ve vétsi mife. A to

diky svému lepsimu finan¢nimu zazemi.

2.2.5 Osobni prodej

Pro osobni prodej vyuziva pivovar Krakono§ svych obchodnich zastupct, kteti nabizeji
vyrobky pivovaru Krakono§ potencidlnim zdkaznikiim, (restauracim a obchodiim). Tito

obchodni zdstupci nemaji specialni propagacni materialy ur¢ené pro potencialni zdkazniky.

2.3 Zhodnoceni soucasné situace

Pivovar Krakono§ na reklamu vtisku a na venkovni reklamu vyhrazuje dostatecné

mnozstvi penéznich prostredku.

Spole¢nost Krakono§ vénuje velmi malou pozornost reklamé v radiich a reklam¢ na

internetu, zejména svym internetovym strankam.
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Celkovy vzhled webovych stranek pivovaru Krakono$ je nemoderni a zastaraly. NejveEtsi
vyhodou internetovych stranek je jejich aktualnost, pti jakékoliv zméné€ informaci je velice
snadna aktualizace. Udaje na webovych strankach pivovaru jsou neaktualni. Udaje o
vystavu piva koné¢i rokem 2000. Jsou zde uvedeny vyrobky, které spolecnost jiz nevyrabi.

Fotografie vyrobkt a reklamnich pfedmétii jsou primérné kvality.

Stranky se skladaji z ndkolika sekci. Uvodni strana obsahuje kontakty na pivovar (telefony,
faxy a e-maily). Sekce Historie obsahuje historii pivovaru, kterd v§ak kon¢i rokem 1994.

Informace z novodobé¢ historie pivovaru na strankach chybi.

V sekei nasténka mohou navstévnici stranek zanechat vzkaz pro ostatni navstévniky,

dotazy pro pracovniky pivovaru nebo pfipominky k vyrobkiim, spole¢nosti apod.

V posledni dobé se v této sekci objevuji negativni ndzory na kvalitu internetovych stranek

pivovaru a na celkovy marketing spoleCnosti, Pfiloha VI.

Pivovar Krakonos nejvice spolupracuje s Radiem Metuje, coz je radio s nejmensim poctem

posluchacti a s nejmensim dosahem.

Pivovar vénuje dostateén¢ velké mnozstvi prostfedkii na reklamni pfedméty pro své
odbératele a zakazniky, ale velmi malé mnozstvi finan¢nich prostfedki na ochutnavky,

které jsou potadany pouze jednou ro¢né, coz neni dostacujici.

Public relations spole¢nosti neni na potiebné urovni. Spolenost nepofddd zadnou
pravidelnou akci ve svém pivovaru, pouze se podili na pofddani akce KrkonoSské pivni

slavnosti.

Sponzoring ma pivovar velmi dobfe propracovany. Sponzoruje sportovni oddily v ramci

regionu, kde distribuuje své vyrobky. Svym sponzorstvim se dostatecné zviditeliuje.
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Pivovar by mél vénovat vétsi pozornost svym obchodnim zédstupctim. Poskytnout jim

kvalitni materidly a umoznit jim kvalitni prezentaci vyrobkii u potencionalnich zdkazniku.

24 Navrhy na zlepSeni

Nejvétsim nedostatkem pivovaru Krakonos jsou jejich webové stranky. Navrhuji, aby
spole¢nost vyhledala odbornika pro tvoru webovych stranek a zajistila jejich neustilou
aktualizaci. Spole¢nost nema potfebné materialy prevedené do elektronické podoby, coz

by firma, poskytujici tvorbu webovych stranek zajistila.

Spole¢nost mize vyuzit sluzeb trutnovskych firem, které maji pfijatelné ceny. Dalsi
moznosti je zajisténi brigaddnika, studenta odborné Skoly, ktery by stranky ptetvoril za
niz8i cenu nez specializované firmy. Tieti moZnosti je zasldni nabidek do vysokych Skol,
na kterych se vyucuje tvorbu webovych stranek a nabidnout jim moznost bakalaiské ¢i
diplomové prace a vradmci této prace nebo praxe vytvoreni kvalitnich a pftitazlivych

webovych stranek.

Dalsim nedostatkem spolecnosti je spoluprace s radiem, které je nejméné poslouchané a

ma nejmensi dosah.

V ramci Kralovéhradeckého kraje je nejposlouchanéjsi Radio OK, s denni poslechovosti
130 000. Na druhém misté je Radio Cerna Hora s poslechovosti 92 000, a na tfetim mist&
se nachazi Radio Metuje s poslechovosti 36 000. Pokryti téchto tfi radii je uvedeno

v nasledujicich mapkach.
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Obr. 2.4 Mapa pokryti Radia OK

Obr. 2.5 Mapa pokryti Radia Cernd Hora
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Obr. 2.6 Mapa pokryti Radia Metuje

Ceské Budéjavice
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Z nasledujicich mapek miizeme zjistit, Ze nejvétsi dosah ma Radio OK a Radio Cerna
Hora. Pivovar Krakono§ nevyuziva reklamu v Radiu OK a sRadiem Cernd Hora
spolupracuje jen jednou rocné na soutézi. V radiu Metuje uvadi svij reklamni spot
sedmkrat roc¢né. Navrhuji, aby ¢ast penéznich prostfedkii pivovar vénoval na reklamu
v Radiu Cerna Hora (alesponn 3 x roéné). Dale navrhuji, aby kontaktoval Radio OK a
navazal s nim spolupraci. Nabidl spoluti€ast na soutézich nebo sponzoroval néjaky potad

v tomto radiu.

Spot je vhodné uvadét od 09:00 do 13:00, kdy maji rddia nejvétsi poslechovost.
Doporucuji uvést reklamni spot alespont dvakrat tydné a zatadit ho do vysilani v letnich

meésicich, kdy roste spotieba piva.

Na ochutnavky je tieba vénovat vétsi mnozstvi penéznich prostfedki. Pivo Krakono$ se
v Trutnové a okoli prodava naptiklad v Hypernové, Delvité, Diskontu Plus a v Kauflandu.
Pivovar pofadd ochutnavky pouze jednou roéné a to v hypermarketu Hypernova.
Vzhledem k tomu, Ze za pronajem prostor v hypermarketu neplati Zddnou financni ¢astku,

navrhuji vyuzivat téchto ochutnavek minimaln¢ ¢tyfikrat ro¢né.
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Krakono§ je symbolem Krkono§ a turistického ruchu v okoli mésta. Doporucuji proto
spojit ochutnavku piva s touto postavou. Povéteny pracovnik by mohl byt oble¢en do

kostymu KrakonoSe, coz ptilaka vétsi pozornost.

Navrhuji zaradit ochutnavky i do ostatnich supermarketii a spojit je snéjakou akci.
Naptiklad za nékup celé piepravky piva Krakono§ zakaznik ziskd otvirak, popelnik,

zapalovac nebo sadu tuzek.

Seznamy reklamnich predméti, které jsou ureny pro odbératele jsou zastaralé a graficka
uprava neni moderni. Doporucuji, aby pivovar Krakono§ vénoval ur€ité mnozstvi
penéznich prosttedki na zlepSeni propagacnich materialti. Seznam propagacnich predméti
a jejich cen je vhodné ptevést do elektronické podoby a umistit ho na webové stranky

pivovaru.

Pivovar Krakono$ se ucastni akci poradanych méstem, jako je naptiklad Trutnovsky
jarmark, Upicka pout” apod. Na t&chto akcich ma pivovar pouze sviij stinek, kde povéieny
pracovnik to¢i navstévnikiim akce pivo. Doporucuji rozsitit stdnek o prodej reklamnich

predméth pivovaru Krakonos, (tricka, cepice, sklenice apod).

Navrhuji, aby pivovar Krakono$ potadal den otevienych dveii kazdorocné, jako to d€laji
konkuren¢ni pivovary v Kralovéhradeckém kraji. Prohlidku pivovaru a vyroby piva by
mohlo zajistovat ne¢kolik dobrovolnikii z fad pracovnikii nebo diichodci. Prohlidku je
vhodné spojit s ochutnavkou a se soutézi o reklamni pfedméty nebo vyrobky pivovaru.

Ptijezd Krakonose v urcitou hodinu zvysi navstévnost o rodiny s détmi.

Doporucuji vénovat zvySenou pozornost obchodnim zéastupclim pivovaru Krakonos,
kterym je tieba poskytnout kvalitni materiadly o pivovaru a vyrobcich. Navrhuji, aby byly
vytvoreny katalogy vyrobkul a reklamnich predmétl pivovaru Krakonos, které by obchodni

zastupci mohli vyuzivat pti svych prezentacich u potenciondlnich zakaznik.
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2.5  Rizikova analyza

Navrh Riziko neuspéchu Eliminace rizika
Nové webové v' Spatné umisténi ve v Zajistit jednodussi
stranky vyhledavacich nazev domény
v' Spatny nazev domény www.krakonos.cz
v" Technicka naro¢nost v’ Zajisti technicky
nenaro¢ny web,
bezproblémové
otevieni stranek ve
starSich typech
pocitact
Spoty v radiich v’ Zvysi se poslechovost v' Strategické rozmisténi
jiného radia, ve kterém spott do vSech
nebude pivovar uvadét regiondlnich radii
svoji reklamu
Ochutnavky v Nekvalitni zaskoleni v’ Zaméstnani kvalitnich
promotéra a zkuSenych promotéra
v Spatna komunikace s dobrymi
promotéra se zakaznikem komunika¢nimi
dovednostmi
Katalogy vyrobkai, v' Spatné grafické uprava, v' Zaméstnani kvalitniho
seznamy reklamnich ktera neoslovi grafika
predméta potencionalni zakazniky v Kuvalitni kalkulace
v" Nedostate¢né mnozstvi mnozstvi potfebnych
katalogt
Den otevienych v Spatna informovanost v’ Zajistit dostate¢nou
dvefi v' Spatné publicita publicitu
v Nevydafené poc¢asi — mala v dostate¢ném

navstévnost

casovém piedstihu

Tab.2.6 Navrhy, jejich mozna rizika a zpisob eliminace téchto rizik
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2.6  Nakladova analyza

2.6.1 Webové stranky

Cena za tvorbu webovych stranek jednotlivych firem zahrnuje zaloZzeni domény, grafické
navrhy, programovani, skenovani dokumentii, pfiprava obrazkid, vytvofeni on-line
syst¢tmu. Ceny jsou uvedeny pouze orientacné, upravovaly by se podle konkrétnich

pozadavkl pivovaru Krakono$

Jméno tviirce, nazev firmy Zakladni cena
MLNET — Ales Lebedinsky 12 000 — 15 000
LVR DESIGN 6 000 — 10 000
Student SOS v ramci brigady 4 000 - 6000
Student VS v ramci diplomové praxe 0

Tab. 2.7 Ndklady na tvorbu novych internetovych stranek dle jednotlivych tviirci

Podle uvedené tabulky by pivovar mél vyuzit studenta nebo studentd a nabidnout vysokym

Skolam diplomovou praxi a v rdmci ni zpracovani webovych stranek.

2.6.2 Reklamni spoty v radiu

Tvorba reklamnich spotl se u vSech radii pohybuje na stejné cenové urovni. Vytvofeni
zakladniho tficetisekundového reklamni spotu na Radiu Cernd Hora stoji 3 450 K¢ a

vytvofeni stejného spotu na Radiu OK stoji 3 570 K¢&.
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Pokud pro reklamni spot zvoli pivovar Krakono$ vysilaci ¢as od 09:00 do 13:00, u Radia
Cerna Hora zaplati cca 1 155 K& za odvysilanych 30 sekund. U Radia OK je to v praméru
1 700 K¢.

Primérna cena
Mésic Tyden Den | Pocet vysilani denné vysilani Cena celkem
1. tyden |pond¢li 2 1300 2600
ctvrtek 2 1300 2600
Kvéten sobota 2 1300 2600
3. tyden |tutery 2 1300 2600
patek 2 1300 2600
1. tyden |pond¢li 2 1300 2600
ctvrtek 2 1300 2600
Cerven |3.tyden |atery 2 1300 2600
patek 2 1300 2600
sobota 2 1300 2600
Cervenec .
Probiha letni soutéz radia Cerna Hora s pivovarem Krakono$
Srpen
1. tyden |pond¢li 2 1300 2 600
patek 2 1300 2 600
Zar
3. tyden |stfeda 2 1300 2 600
sobota 2 1300 2 600
Cena celkem za vysilani reklamnich spoti v mésicich kvéten, erven a zari 36 400
Zakladni cena za vyrobu reklamniho spotu 3450
Celkové naklady 39 850

Tab. 2.8 Vypocet ndkladii na vysilani reklamnich spotii na Radiu Cernd Hora
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Pocet vysilani Cena
Mésic Tyden Den denné Prumérna cena vysilini | celkem
1. tyden | pond¢li 2 1700 3400
ctvrtek 2 1 700 3400
Cerven sobota 2 1700 3400
3.tyden |ttery 2 1 700 3 400
patek 2 1 700 3400
1. tyden | pondéli 2 1 700 3400
ctvrtek 2 1 700 3400
Cervenec |3.tyden | utery 2 1 700 3400
patek 2 1 700 3400
sobota 2 1700 3400
1. tyden | pond¢li 2 1700 3400
patek 2 1 700 3400
Srpen

3.tyden |stfeda 2 1700 3400
sobota 2 1700 3400

Cena celkem za vysilani reklamnich spotli v mésicich Cerven, ¢ervenec a
srpen 47 600
Zakladni cena za vyrobu reklamniho spotu 3570
Celkové naklady 51170

Tab. 2.9 Vypocet nakladut na vysilani reklamnich spotit na Radiu OK

2.6.3 Ochutnavky

Ochutnavky by pivovar Krakono§ mél zaradit minimalné ¢tyfikrat ro¢né. Naklady na jednu

ochutnavku se skladaji z mzdovych nakladi pro pracovnika a z ndkladi na ochutnavané
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pivo. Tyto naklady ziistavaji stejné. Za pronajem prostor pivovar Krakono$ neplati zaddnou
¢astku. Ochutnavka je spojena s akci ,,za ndkup prepravky piva ziska zdkaznik otvirdk,
zapalovac nebo tuzku.* Pivovar pro tuto akci vénuje 50 kusii otvirakil v cené 28 K¢, 50
kust zapalovacl vcené¢ 11 K¢ a 50 tuzek v hodnoté 27 K¢. Kalkulace nakladi na

ochutnavky za rok je vypocitana v nasledujici tabulce.

. Naklady na ochutnavku Reklamni
Ctvrtleti Cena za Ctvrtleti
(pivo, pracovnik) predméty
L. 800 3300 4100
I1. 800 3300 4100
II1. 800 3300 4100
IV. 800 3300 4100
Celkem 3200 13200 16400

Tab. 2.10 Ndaklady na ochutnavky

2.6.4 Den otevienych dveri

Aby byl den otevienych dveii uspéSny, pivovar Krakono$ si musi zafidit dostatecnou
publicitu. Na dni otevienych dveti bude spolupracovat s Méstem Trutnov, které mu za
symbolickou cenu 1 K¢ zaptij¢i kostym Krakonose a dale mu poskytne plochy na vylepeni
reklamnich letdkti zdarma. Pivovar Krakono§ si nechd vytisknout 1000 ks reklamnich
letakti formatu A4. Do soutézi vénuje reklamni pfedméty v hodnoté 1000 K¢. Prohlidka s
ochutnavkou nebude probihat zdarma, ale za symbolicky poplatek 20 K¢&. Pracovnici se

budou na dnu otevienych dveti podilet dobrovolné bez naroku na mzdu.

MnozZstvi Cena za kus Celkova cena

Letaky 1000 ks 1,5 1500

Reklamni predméty do soutéze 1000

Tab. 2.11 Ndklady na den otevirenych dveri
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2.6.5 Katalogy vyrobkii

Pivovar Krakonos si nechéd vyrobit 1000 kust katalogli pro své zdkazniky a odbératele a
umozni tak svym obchodnim zastupcim kvalitni prezentaci vyrobkli a reklamnich

predmétli. Spole¢nost vyuzije jednu ze dvou nabidek regionélnich tiskdren, které katalogy

zhotovi.
Nazev tiskarny Pocet ks Cena za ks Cena celkem
Tisk AS, s. r. 0. Jaromér 1000 ks 8,2 8200
Tiskarna Horaéek Vamberk | 1000 ks 9,79 9790

Tab. 2.12 Celkoveé naklady na vyrobu katalogu u jednotlivych tiskdren

2.7  Doporuceni

Pokud by se pivovar Krakono$ rozhodl vyuzit vSech navrhid na zlepSeni marketingové
komunikace, navrhuji zvolit jednotlivé névrhy u kazdého komunika¢niho néstroje

s nejniz§imi naklady.

Pro tvorbu webovych stranek doporuéuji zvolit studenta VS a nabidnout mu diplomovou

praxi v podniku.

Spolupraci s radiem Cerna Hora doporuduji zintenzivnit. Radio Cerna Hora ma o 10 000

K¢ mensi naklady na vysilané spoty nez Radio OK.

Podle mého nazoru je nejucinnéjSim nastrojem marketingové komunikace pro malé

podniky podpora prodeje formou ochutndvek a prémii v podobé reklamnich predméta.
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Navrhuji proto zvySeni mnozstvi penéznich prostiedkli na podporu prodeje formou

ochutnavek.

Néklady na den otevienych dvefi nejsou vysoké a proto by jeho zavedeni mélo byt

samoziejmosti.

Velmi dulezitd je také prezentace vyrobkll pivovaru u potencionalnich zakaznikli a

stavajicich odbératelll. Vyroba katalogii vyrobki a reklamnich pfedméta je proto nezbytna.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat vyuziti marketingové komunikace v pivovaru

Krakonos, s. r. o.

V prvni c¢asti prace jsem zpracovala teoretické prameny, které se tykaly marketingové

komunikace a vysvétlila jsem zakladni pojmy z této oblasti.

V analytické Céasti jsem se zabyvala analyzou marketingové komunikace pivovaru

Krakonos, s. r. o.

Zhodnotila jsem soucasnou komunikacni politiku spolecnosti. Na zakladé nedostatkli
v komunikacni strategii spolecnosti, coz byly v nejvétsi mife webové stranky, ochutnavky,
reklama v radiu, katalogy pro obchodni zastupce a akce public relations, jsem provedla
navrhy a doporuceni pro efektivngj$i vyuziti marketingové komunikace v pivovaru

Krakonos.

Navrhy jsem podrobila rizikové a ndkladové analyze. Na zakladé vysledka z téchto analyz

jsem vybrala nékolik pfijatelnych feSeni.
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SUMMARY

Aim of my bachelor project was to analyse use of marketing communication in Krakonos,
s. 1. 0. brewery. I utilized theoretical knowledge related to marketing communication and I

explained basic definitions.

I worked out analysis of marketing communication in Krakonos, s. r. 0. brewery within

analytical part of my project.

I appreciated current company communication policy. I made proposals and
recommendations for more effective use of marketing communication on a basis of
deficiencies in the Krakono§ brewery. There were faults in web pages, beer tasting, radio

advertisements, catalogues for sales representatives and PR campaigns.

My suggestions were subject of risk and cost analysis. I chose a few reasonable solutions

on a basis of analysis results.
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145  Vidclav Havel jako pomocny délnik v trutnovském
pivovaru (1975)
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PRILOHA V

SEZNAD.__PROPAGACE
9026 Stojanek nizky 16,~~
9046 lidpojovy stojanek 85,==
9002 Zapalovac 11,=--
2061 Zapalovaé Tokai 36,=-
9086 Zapalovac Piezo 25,--
9003 Ctvirak 17,==
9100 Gtvirak Krakonos 28,-=
9125 Pohled 2=
9126 Skrabka 15,=--
9130 Cbraz 60,~--
2118 Soska 80,~--
9119 Klip klap 26,--
9008 TuZka Krakonos 17 ,==
9073 Tuzka Krakono$ 26,-=
9090 Tuzka slabé 10,==
2114 Svicéka 90,--
9153 Hraci karty 50, ==
9152 Ledvinka 150, ==
9147 Taska 'nappivo 170,-=
9010 Taska UH 2,50
9140 Taska plast 5,==
9037 Hodiny 600,--
9135 Hodiny Krakono$ 320,-=
9029 ~ Téac bily 64, ==
2124 Téc plech 140,--
9104 Soudek 5 L 150, ==
9028 Pipa k soudku 200,=--
9032 Pivni Lahev 270,--
9034 Kkelimek 1,50
9044 Kosicek 10,==
Q045 Odpadkovy kos 180, ==
9041 il g 1000,-=
9050 leramicky tacek 30, ==
2054 lincovnik 95,=-=
9056 Vlajka 290,==
9077 Zrcadlo 400, ==
9078 Zrcadko na pipu 80, ==
9006 Sluneénik 700,--
9074 Dedtnik 200,==-
9085 pestnik velky 240,==
9148 lHapojovy Listek 40, ==
9149 Jidelni Listek AS 50, ==
9150 Jidelni Listek A% 55,==
9022 Popelnik E&iry 33,==
9107 Popelnik velky zeleny 75,==
9047 Popelnik velky é&erny,bily 65,==
9049 Popelnik maly Eerny,bily,zeleny 50,==
9115 FPopelnik UH 30,==
9059 {epice pivo 155,--
9060 Cepice Krakono$ 150, ==
9081 Cepice zimni 190,--
9099 Cepice B == cap 130,=--
9133 Bekovka 160,==
9121 Cepice néaplet 120, ==
9089 Fulich 130,--
9113 Ilobouk 150, ==
9088 K&ilt 120, ==
9142 Celenka 90, ==



9004 Ubrus 140x140 170,==
9053 Ubrus 90x90 75,=-=
o007 Ubrousek 13,--
9106 Ubrousek 35x35 23,==
9083 Ubrousek froté 40,==
9132 Utérka 20, ==
9005 Zastéra 120,--
9120 Zastéra UNI 150,==
9123 Zastéra RAUT 230,==
9154 Zastéra BARMAN 150,==
9024 Triko Krakonos 120,-=
9096 Triko s limeékem 260,=-
9111 Triko "v" 160,--
9076 Triko détské 85 ,==
9080 Mikina 300,--
9109 Mikina se zipem 320,==
9151 Mikina flesse 250,==
9143 Vesta flesse 220,==
Vesta flesse panska
9079 Vesta vycepni 240,=-=
9134 Halenka vycéepni 440,==
9122 Kosile vycéepni 390,--
9139 Teplakova souprava 500,--
9136 Kratasy 250,--
92110 Sle 150,=--
9011 Klasik 0,5 22 ,==
9012 Klasik 0,3 18,-=-
9091 Gentlmen 0,5 40,=-=
9092 Gentlmen 0,3 40,-=
9093 Gentlmen 0,2 38,--
9094 Minichov 0,5 45, ==
9095 Mnichov 0,2 35,==
9068 Bauer 0,5 80,-=
9067 Bauer 0,3 65 ,==
9066 Bauer 0,2 65,-~-
CXorde Clasic zima 0,5 90,--
9069 clasic zima 0,3 75p==
9102 Habsburg 0,5 80,--
9103 Habsburg 0,3 65,-=
9116 Becher 0,5 60,==
9117 Becher 0,3 45, ==
9015 Sch8nsee 0,5 70,==
9019 Sch8nsee 0,3 56,==
Q097 Willibecher 0,4 34 ,-=
9098 salz.0,4 " 54,--
9016 Strassburg 0,5 S54,==
9036 Salzburg 0,5 54 ==
9017 Maxmilian 0,5 90,--
9018 Eckenmaz 85,==
9071 Prazsky dzban 0,5 40,==
9087 Isar 0,5 38, ==
9065 Séga Pokal 0,5 70,--
9035 Conveiss 0,3 54, ==
9128 Explo 0,3 50,--
9141 Elite 0,3 48, ==
9072 Klasik Seidel 320,==
9064 Insbruck s vikem 250,~-
9144 Korbel &. 3 300,--
9145 Korbel €. 4 £00,-=-
9146 Korbel &. 5 450,~--
9129 Korbel &. 6 600,-~
9137 Korbel &. 7 700,--
9138 Korbel ¢. 8 800,-~
9127 Hrniéek 40, ==



PRILOHA VI

207d ;)4 2005 21 .331%(;udy mrakoplas@centrum.cz
Spis to vypada jako soutéz talentt 6. tfidy zdkladni Skoly. Tak dobry pivo a takova
propagace.
Od: Chod .
27.04.2005 13:24: 140 Y chodyr@quick.cz

V této diskuzi je plno kladnych reakci, ale 1 otdzek a na ty nikdo kompetentni
nereaguje. M¢ osobné se design a informacni hodnota stranek také moc nelibi. Chybi
mi aktudlnost, to se v pivovaie nic nedéje? Tomu nevéiim. Jak je to viibec s timto
webem, je to oficidlni web pivovaru, nebo ho déla n¢jaky fanda ve svém volném
case?

Od: koldak
20.04.2005 16:39:37

Pravda, Krakonos je velmi hotky, ale spravné vyvazeny (koneckoncii, na hotkost
Prazdroje si kdysi, dokud ho vafili jak se m4, taky nikdo nestéZoval). Je to vynikajici
pivo. Proti Budvaru nic neméam, ale musim se smat, kdyz n¢kdo, kdo v Zivoté nevypil

vic, jak jednu - dvé znacky, hlasa néjaké absolutni soudy.

Na webu - pominu-li estetickou hodnotu, kterd mtze k riznym lidem promlouvat
rizné - preferuju informacni schopnost, myslim, ze to tady trochu kulhd, nedozvim se
tieba, kolik je v jednotlivych druzich piva alkoholu nebo zda je pasterovéano, vystav
m¢ az tak nezajima. Nebo jsem se Spatné dival, i to je mozné.

koldak@atlas.cz

Od: daddyy . .
20.03.2005 10:33:43 pajacz(@email.cz

pivo mate vyborny ale jak uz tady kolega rekl vas web je hrozny!!

Od: Paulista )
16.03.2005 09:40:24 IPaulista@seznam.cz

Vas web je vazné exotika, fikdm vam viibec néco slovo marketing? Pivinko mate
skvely, ale to co tady predvadite spis lidi fakt odrazuje.. zkuste s tim néco délat!

Od: Petr colorada@seznam.cz
11.03.2005 17:17:17 )

Vase pivo je fakt nejlepsi jak fikam vynikajici nema chybu.Gambrinus mi ubec
nechutna strasni pivo.
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1582-200¢ pivopnr Rrakonos, s.r.o.
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