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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofit plan marketingové komunikace s vyuzitim prvki firem-

ni identity pro novée vznikajici firmu ptisobici v hostinském odvétvi.

Prvni ¢ast je vénovana rozboru literarnich pramenti vztahujici se k problematice firemni
identity a jeji roli pii tvorbé planu marketingové komunikace. V nasledujici ¢asti je pred-
staven podnik a jeho trzni prostiedi, které bylo podrobeno analyzou marketingového pro-

sttedi a dotaznikovym prazkumem trhu.

V kone¢né fazi byl vytvofen plan marketingové komunikace a podminky pro nastaveni
firemni identity opirajici se o ziskané teoretické znalosti a informace zjisténé z analyzy

marketingového prostiedi a vysledkt dotaznikového Setfeni.

Kli¢ové slova: firemni identita, firemni design, marketingové prostfedi, PEST analyza,

SWOT analyza, plan marketingové komunikace, komunika¢ni mix, pivo, minipivovar

ABSTRACT

This diploma thesis aims to create marketing communication plan with the use of the fea-
tures of corporate identity for the newly formed company which is active in hospitality

industry.

First part includes analysis of the literary sources that relates to issues of corporate identity
and its role in creating marketing communication plan. In the next part the company is in-
troduced and also its market environment which underwent the analysis of a marketing

environment and also the questionnaire survey of the market.

In the final stage the plan of marketing communication was created as well as the condi-
tions for establishing the corporate identity based on earned theoretical knowledge, gained
informations from the analysis of marketing environment and the results of questionnaire

survey.

Keywords: corporate identity, corporate design, marketing environment, PEST analysis,

SWOT analysis, marketing communication plan, communication mix, beer, minibrewery
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UvVOD

V soucasné dob¢é mizeme pozorovat vzestup vyznamnosti firemni identity v pohostinskych
zafizenich. To je dano pfedevsim silici konkurenci na trhu a potebou vymezit se atraktivni
a poutavou firemni identitou. AvSak uspéch dneSnich spolecnosti spociva predevsim
Vv uméni komunikovat. Firma miize poskytovat kvalitni sluzby podpotfené napft. plisobivym
vizualnim stylem, ale pokud neumi spravnym zptsobem pienést toto sdéleni, na trhu jen
tézce obstoji. Diulezitou roli zde hraje spravna skladba komunikac¢nich nastroji. Kazdy

podnik je jiny, a proto i jeho komunikace se by méla byt osobita a jedine¢na.

Diplomova prace je zaméfena na prostfedi minipivovarnictvi, které je v soucasné dobé
velmi aktudlnim tématem. Do tohoto prostfedi bude vstupovat novy podnik, ktery vidi na
trhu mezeru v oblasti absence pivniho zatizeni atraktivniho pro mladou generaci. Ptilezi-
tost vidi také v horsi schopnosti distribuce mensich pivovari a stale se zvysujici oblibé piv
Z regionalnich minipivovari. Jesté pied jeho vstupem na tento trh je nutné vytvofit plan,

ktery pomuze vyiesit zakladni otazky spojené s komunikaci nové vznikajiciho podniku.

Cilem této prace je proto vytvoftit takova vychodiska corporate identity, ktera by firmé za-
rucila zajem ze strany zakazniki. Je dllezZité vytvofit koncept, ktery bude chytie vykreslo-
vat styl hostinského zafizeni a plisobit atraktivné na cilového zakaznika. Pfi tvorbé identity

by mél podnik pracovat se vSemi aspekty jeho podnikani.

Avsak vytvofenou firemni identitu je nutné spravnym zpisobem komunikovat zékazni-
kim. Proto bude vytvofen plan marketingové komunikace S cilem podpofit ucinky jednot-
ného vizualniho stylu podniku. Cilem planu bude dostat novou tvaf podniku do povédomi

obyvatel v Ostravé a ziskat pro néj zakazniky.

Vychodiskem pro tento projekt budou vysledky z analyzy marketingového prostiedi zahr-
nujici analyzu dotaznikového Setieni, PEST analyzu a Porteriv model péti konkuren¢nich
sil. Vysledky z provedenych analyz budou shrnuty ve SWOT analyze, IFE a EFE analyze,
z kterych bude vytvofena SPACE matice, jenz firmé ur¢i vhodnou strategii pro marketin-

govou komunikaci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je vytvoreni planu marketingové komunikace v souladu s firemni identi-
tou pro nové vznikajici podnik operujici v oblasti pivniho pohostinstvi. Hostinska zafizeni
pusobi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, kde nabidka pievySuje poptavku, a firmy bojuji
o kazdého zdkaznika. Diferenciace a plsobivy corporate design je zasadnim kritériem
Kk prosperité provozoven. Tento plan ma za ukol nastavit po¢ate¢ni vychodiska marketin-

gové komunikace na podporu vzniku zndmosti nového podniku, s cilem ziskat pro n¢j co

-----

Zéakladem pro tuto praci bude zpracovani literarni reSerSe z pramenti vztahujicich se k pro-
blematice firemni identity a jeji roli pfi tvorbé planu marketingové komunikace. Na teore-
tické poznatky bude navazovat analyza zkoumajici marketingové okoli podniku. Jako prv-
ni bude proveden prizkum trhu prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Jeho cilem bude
blize specifikovat cilovou skupinu firmy, pfiblizit jeji charakteristiku, Zzivotni styl
amedidlni chovani. Dale bude provedena analyza sekundarnich zdroji vztahujici se
K trznimu prostiedi podniku. Analyza vnéjSiho prostiedi bude provedena pomoci PEST
analyzy zkoumajici marketingové makroprostiedi a Porterova modelu péti konkurenc¢nich
sil, ktery je zaméten na marketingové mikroprostiedi. Vysledky z téchto analyz budou na-
sledné shrnuty ve SWOT analyze, ktera bude doplnéna o prvky vnitiniho prosttedi podni-
ku. Tato syntéza bude navic podpoiena IFE a EFE analyzou a SPACE matici, ktera by mé-
la poskytnout podklad pro tvorbu vhodné komunikac¢ni strategie.

Na zékladé zaveéru z analyz marketingového prostfedi budou stanoveny pro firmu vycho-
diska pro navrh zadani corporate identity. V kone¢né fazi bude vytvoten, pro nové vznika-
jici firmu XY, plan marketingové komunikace v souladu s identitou podniku. Tento plan
bude zahrnovat skladbu jednotlivych nastroji marketingové komunikace, kterymi bude
dosazeno firemnich komunikaénich cild. Plan bude nasledné podroben nakladovou

a rizikovou analyzou.
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1 CORPORATE IDENTITY

1.1 Corporate identity

Corporate Identity (CI) neboli firemni identita je zplsob, jakym se firma prezentuje cilo-
vym skupinam. Identita vychazi ze samé podstaty organizace, jeji strategie, filozofie, vize,
firemnich dlouhodobych i kratkodobych cild, charakterem vyroby nebo poskytovanych
sluzeb. Jedna se vlastné o nejvyssi normu, kterou se fidi veskera firemni komunikace, dis-
tribuce 1 cenova politika. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 9; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013,
s. 18)

Smyslem CI je urceni totoznosti firmy a jeji identifikace cilovymi skupinami a posileni
sounalezitosti uvnitt firmy. Dobie zavedena identita mize stimulovat pracovni vykonnost
zaméstnanct, vytvaret vétsi divéru a dobré jméno firmy u cilovych skupin a partnerd. Fi-
remni identita muZze image natolik zlepSit, ze bude mit povést dobrého zaméstnavatele

v

a bude tak ptitahovat kvalitngjsi lidské zdroje, bude duvéryhodnéjsi a 1épe ziskavat zakaz-

v

Ky a vneposledni fadé vefejnost k ni ziska mnohem ptiznivéjsi postoj. (Hordkova a

Stejskalova a Skapova, 2000, s. 73; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 20).

Strukturu CI znazortiuje nasledujici obrazek (Obr. 1).

Corporate Identity

Filozofie organizace

Subsistémy Corporate Identity

Corporate design Corporate communication Corporate culture Produkt

Corporate Image
Obr. 1. Struktura corporate identity v praxi (Svoboda, 2009, s. 30)

1.1.1 Filozofie organizace

Vychozim bodem pro nastaveni a realizaci CI je filozofie organizace. Jedna se o zékladni
pilif celé¢ podnikové identity. Prvnim odrazovym mustkem podnikové identity je poslani
podniku, ze kterého by se méla odvijet cela podnikova identita. Vytvorenim poslani sdélu-
je podnik svému okoli, co je hlavnim smyslem jeho existence. Poslani firmy by mélo dat

smysl pracovnim ¢innostem zaméstnanctll, vymezit zaméfeni na trhu a jasné vyjadfit vztah
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k zajmovym skupinam, vyjadiovat uznavané normy a hodnoty celého podniku. Poslani by
melo byt obecnéjsiho charakteru a delsiho trvani. Neni dulezité, jak je poslani rozsahlé,

podstatnéj$i je vystiznost, jednoduchost a srozumitelnost obsahu. (Foret, 2011, s. 57-59;
Svoboda, 2009, s. 30)

Teprve az kdyz je jasn¢ formulované poslani, mize korporace vymezit svou podnikovou
vizi, ktera ptredstavuje soubor firemnich idealt a priorit. Odpovida na otazku, jak bude
podnik vypadat v budoucnosti a jakym smérem se bude firma ubirat. Jejim cilem je vyjas-
nit obecny smér, motivovat a koordinovat tsili mnoha lidi ve firmé&. Vize musi byt jasné
formulovana, realistickd a dobie komunikovatelna. M¢la by odpovidat realné situaci firmy,
jejim schopnostem a moznostem. Ulohou managementu je vizi prezentovat vlastnim za-
méstnanciim a ostatnim klicovym skupinam tak, aby ji dokazali pochopit a mohli se podle
ni fidit. Prostfedkem k napliiovani firemni vize je jeji rozpracovani do soustavy firemnich

strategickych cild. (Foret, 2011, s. 59-60; Jakubikova, 2013, s. 18-20)

1.1.2 Subsystémy corporate identity

Cileny efekt CI spociva v komplexnosti obrazu, ktery je tvofen fadou ndstroji, které onu

komplexnost, koordinovanost vytvareji. CI ovliviiuji nasledujici ¢tyti elementy:
e firemni kultura (corporate culture, CCu),
e firemni produkt (product),
e firemni design (corporate design, CD),
e firemni komunikace (corporate communication, CCo).
Prostfednictvim jednotlivych nastroji je uplatiiovana firemni politika. Pouze koordinova-
nym pusobenim vSech Ctyf systému subjekt dosahne kyzeného efektu.
1.1.3 Corporate image a reputace

Corporate image (CIm) neboli firemni image je soucasti firemni identity pfipadné jejim
produktem. Na rozdil od firemni identity, ktera znamena to, jaké firma je nebo jakou chce
byt, je image to, jak ji vnimé vefejnost (zdkaznici, dodavatelé, zaméstnanci, investofi).
Jedna se tedy o souhrnnou piedstavu vefejnosti o urcitém subjektu, kterd vznika na zakladé
jeho jednani, postoji, hodnot, nazoru ¢i zkuSenosti. Image muze pusobit bud’ pozitivné,

nebo negativné. Proto, pokud chce podnik, aby byl na trhu zaregistrovan cilovou skupinou
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a vniman pozitivné, je dilezité zabyvat se zplisobem své prezentace. (Kafka a Kotyza,

2014, s. 8; Vysekalova a Mikes, 2011, s. 16)

Reputace firmy ma podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2013, s. 21) na rozdil od image
ma dlouhodobé;jsi charakter. Reputace je mnohem silnéji zakofenéna v myslich jednotliv-
ct, kterou si utvareji na zaklad¢ jejich osobni zkuSenosti, tedy vlivu komunikace a chovani
firmy. Odrazi pohled partnerd na hodnoty, identitu a prvky image dané firmy. Reputace je
také projevem jejich duvéry a spokojenosti s firemnim produktem nebo sluzbou. Proto
musi na vefejnosti vystupovat piedem promyslenym, koordinovanym a jednotnym zptso-

bem. Jen diky tomu bude vytvaret dlouhodob¢ divéryhodny a pozitivni obraz.

1.2 Corporate culture

Corporate culture (CCu) neboli firemni kultura je dalezitou soucasti firmy a ma zésadni
vliv na jeji GspéSnost: vytvaii pracovni atmosféru, zkvalitiiuje komunikaci, zvySuje moti-
vaci zaméstnanci a pfitahuje kvalitni uchazece o praci ve firmé. Nejcastéji se utvari uvniti
firmy a je projevem stylu fizeni, souborem norem, hodnot, rituald, stylem chovani nebo
celkovym vnitinim klimatem. Zjednodusené je to zptisob, jak se firma chova a jak véci
dela. Klicovym prvkem firemni kultury jsou jeji hodnoty stanovené v podnikové filozofii.
Dulezité je, aby se s nimi ztotoznili jak zaméstnanci firmy, tak jeji cilova skupina.
Z pocatki je firemni kultura pldnovana a ovlivnitelna tak, aby podporovala Zadouci obraz
firemni identity, postupem Casu se vS8ak sama formuje vlivem kazdodenniho zivota organi-

zace. (Horakova, 2000, s. 76; Kafka a Kotyza, 2014, s. 11-12)
Firemni kultura podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 67-68) obvykle zahrnuje:

e pusobeni firmy a jejich zaméstnanct navenek,

e pracovni vztahy, pracovni atmosféra,

e celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy,

e sdilené hodnoty, ptesvédcenti, co je dobré a co Spatné,

o fyzické aspekty firmy (vizuélni vzhled, architektura budovy).

Vysekalova a Mikes§ (2009, s. 69-71) dale dodavaji, ze firemni kultura plsobi smérem
dovnitf i navenek a je vyznamnym faktorem konkurenceschopnosti firmy. Jednak posiluje
sounalezitost pracovnikii s firmou, zlepsSuje vztahy a spolupraci mezi zaméstnanci, ale také
jejich motivaci a tim i jejich vykonnost a tedy i produktivitu firmy. Pro tvorbu firemni kul-

tury je dtlezity i soubor pravidel, kterymi se fidi zivot firmy. NejCastéji se jedna o rizné
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firemni normy, napiiklad firemni fad, pracovni doba a délka piestavek, smérnice pro pra-

covni oblékani nebo kodex jednani se zaméstnanci a zékazniky.

1.3 Corporate product

Produkt firmy pfedstavuje nabidkové portfolio firmy, vyrobky, nabidku sluzeb nebo do-
konce myslenky (knowhow, patenty, licence) tzv. vSe, co slouzi k uspokojovani potieb
cilové skupiny a muzZe byt na trhu nabizeno. Produkt je podstatnou ¢asti corporate identity,
predstavuje smysl organizace, a pro¢ vlastné vznikla. Bez produktu by ostatni prvky sys-
tému CI neméli smysl a nebyly uc¢inné. Firemni identita by se jevila jako forma postradaji-
ci obsah. Pokud by firma nenabizela konkurenceschopny, kvalitni produkt nebo sluzbu ani
sebelepsi design a komunikace by jeho uspéch nezachranili. Produkt spolu s firemnim
designem, kulturou a komunikaci tvoti homogenni celek korporace, ktery utvaii jeji identi-
tu. (Svoboda, 2009, s. 45; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74)

1.4 Corporate design

Corporate design (CD) je podle Kafky a Kotyzy (2013, s. 15) nejviditelnéj$im nastrojem
CI. Jedna se o komplexni souhrn veskeré vizualni komunikace firmy. I podnik, ktery nema
tento systém formalné zpracovan, vytvaii vizualni vystupy. MliZeme tedy fici, Ze neexistu-
je zadny podnik, ktery by vizualné nekomunikoval. Pokud ale mluvime o firemnim desig-
nu neboli corporate designu, je tim myslena jeho fizena forma. To znamena, ze je dopiedu
dikladné naplanovan, odborné zpracovan a systematicky unifikovan. Musi také jasné od-

raZet podnikovou identitu a nést image organizace.

Svoboda (2009, s. 32) dodava, Ze pojem CD se téz oznacuje jako jednotny vizualni styl
a do oblasti CD lze zahrnout celou fadu prostfedki vizualniho ztvarnéni. K tém nejéastéji
vyuZivanym a nejdilezitéjSim z hlediska plsobeni na zdkaznika patfi predev§im nazev
firmy, znacka, logo, pismo, barvy a slogan. Graficka podoba jednotlivych prostiedka CD

by méla byt zakotvena v grafickém manualu, ktery pfesné vymezuje jejich pouZziti.

1.4.1 Design manual

Hlavnim ukolem design manualu neboli grafického manudlu je pfesné stanovit zpiisoby
uzivani firemniho designu. Jedna se o zdvaznou firemni normu, ktera tak musi byt i vni-
mana. Tato norma musi byt kontrolovana a dodrZovéana. Rozsah a obsah manuélu zavisi na

konkrétnich potfebach urcitého subjektu. Proto nebude graficky manudl nikdy stejny. Gra-
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ficky manual mize byt jak v tisténé, tak elektronické podobé€. VétSinou jsou vyhotoveny

obéma zpusoby. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 22-23)

1.4.2 Nazev firmy

Nazev firmy neboli jméno je zdkladnim kamenem celého firemniho designu. Pro firmu je
mnohem jednodussi zménit logo. Mnohem obtiznéjsi je ale zména obchodniho ndzvu, kte-
ry se uz vzil zdkaznikim. Proto by se mél zvolit dfive nez cokoli jiného. Az od zvoleného
nazvu by se mélo odvijet grafické zpracovani loga, vybér barev a pisma. Je také velmi da-
lezité odliSovat jméno spolecnosti (obchodni firmu) a marketingovy nézev, kterym spolec-
nost komunikuje s trhem (napf. telefénica Czech Republic, a.s., uziva jméno 02). Casto se
tyto ndzvy ale shoduji. Je to urcité lepsi jak pro spolecnost, tak pro zadkaznika. Nejlepsi
jména jsou ty nejsnaze zapamatovatelnd. Dobré jméno je snadno vyslovitelné, kratké, cha-

rakteristické a rozsititelné. (Healey,2013, s 86; Kafka a Kotyza, 2014, s. 36)

1.4.3 Logo

Lidé se ve svém okoli nejlépe orientuji pomoci obrazovych podnétil, které¢ jim usnadiuji
orientaci. Identita firmy proto potiebuje vedle svého nazvu také vizualni systém s Ustied-
nim elementem — logem. Logo neboli graficka znacka (dale jen znacka) je dulezitym prv-
kem CD predstavujici grafické ztvarnéni nazvu firmy, ktery je kombinaci nazvu, slov,
symbolii anebo obrazu. Logo nese zakladni identifikaci podniku ¢i produktu, symbolizuje
tradici a vyjadiuje image. Jedna se o nejviditelnéjsi konstantu CD, kterou vefejnost vnima
nejvyraznéji. Smyslem znacky je odlisit se od konkurence a pomoci cilové skupiné identi-

fikovat produkt firmy. (Healey, 2008, s. 90; Svoboda, 2009, s. 32)

Pti tvorb€ loga je nutné vychdzet z firemni filozofie a zarovenn splnovat predpoklady
funk¢niho (Citelnost, aplikovatelnost, zapamatovatelnost, identifikovatelnou) a estetického
hlediska (nad¢asovost, originalita). Jednd se o naro¢ny proces, na kterém se podili fada
aby od zadavatele dostali spravny popis toho, co chtéji vyjadiit a jaké poselstvi chtéji ko-
munikovat. Jen pochopenim filozofie firmy muze graficky designér tuto vizi spravné
zhmotnit ve formé loga. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 39; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 52)
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Tippman (2012) déli znacky dle vizualniho ztvarnéni do tii skupin:

1) Obrazové — jedna se o logo, kde je hlavnim vizualnim prvkem piktogram (obrazovy

symbol).

QO — ¥

Obr. 2. Ukazka obrazovych znacek (Tipmann, 2012)

2) Typografické (textové) — jedna se o tzv. logotypy, kdy je logo ztvarnéno pouze pis-

mem.

SONY (NB ZBata

Obr. 3. Ukdzka typografickych (textovych) znacek (Tipmann, 2012)

3) Kombinované — kombinace textu a obrazu, jedna se o nej¢astéji pouzivany druh loga.

N /.\ 4
Y e
| AGUAR DEE

Obr. 4. Ukazka kombinovanych znacek (Tipmann, 2012)

Logo by mélo co nejdokonaleji vyjadfovat a zviditelovat firemni identitu. Odpovédéet
obecné na otazku, jak ma vypadat dobré logo, neni jednoduché, ale existuji predpoklady,
které by mély dobré loga spliiovat, a tim je:unikatnost, dlouha zivotnost, zapamatovatel-
nost, originalita, ¢itelnost, jednoduchost a rozsititelnost. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2013, s. 19)

Graficka znacka ma velky vliv na celou podobu CD jednak svym stylem, barevnosti, pis-
mem, kompozici, ale i konkrétnimi prvky (motiv z piktogramu, maskot, apod.). Aby bylo

logo, co nejucinnéjsi je tieba ho pouzivat na vSech podnikovych instrumentech — reklama,

vyro¢ni zpravy, firemni vizitky, hlavickové papiry, obalky, brozury, dopravni prostiedky,
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pera apod. Proto musi mit logo takové vlastnosti, aby ho bylo mozné pouzit na vsech téch-

to podnikovych prostiedcich. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,2013, s. 19)

144 Pismo

Pismo je také velmi dilezitym aspektem v CD. Pismo je mocnym instrumentem, ktery
dokaze piisobit na lidskou mysl riznym dojmem, od moderniho vizuélu az k navozeni po-
citu tradi¢nich hodnot. Jednotnd typografie tak dokdze nemalou mérou pfispivat
Kk osobitému vizudlnimu projevu a identifikaci firmy. Pokud vybirame pismo pro B2B
segment, je vhodné zvolit spiSe konzervativnéjsi druh, ktery klade diraz na kvalitu zpraco-
vani. Takové pismo pravdépodobné obstoji i za 10 let. Naproti tomu pro maloobchodni

vvvvvv

se Castéji obnovovat. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 59-63)

Odbornici na firemni design zdiraziuji, ze organizace by se méla rozhodnout pro jeden typ
pisma, ktery by méla uzivat trvale pro vytvoreni nezameénitelného profilu. Idedlni korpo-
ratni pismo by mélo byt dostupné v riznych opera¢nich systémech (Windows, Mac OS),
mely by byt dostupné vSechny potifebné znaky a Citelnost pisma by méla byt zajisténa na

riznych vystupnich zatizenich. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 59-63; Svoboda, 2009, s. 33)

Pismo muzeme rozdélit do dvou zakladnich kategorii na patkové (serifové) a bezpatkové

(bezserifové).

1.45 Barvy

Dal$im vyraznym prvkem v CD jsou firemni barvy. Barvy jsou neoddélitelnou soucasti
vizudlniho stylu a image firmy. Pfitahuji pozornost, zprostfedkovavaji vizualni poselstvi,
umoznuji snadnéjs$i pochopeni komunikovaného sdéleni, pomahaji firmu identifikovat a
odlisit ji od ostatnich. Firemni barvy by mély podporovat firemni filozofii, jeji hodnoty a
koexistovat s oborem podnikani firmy. Pii tvorbé CD a vybéru firemnich barev je dulezité
doptedu myslet na to, v jakém prostredi se budou vyskytovat a s jakymi barvami se budou
setkavat nejCastéji. Pii stanoveni barev je nutné dat si také pozor na to, aby byly zvolené

firemni barvy ptenositelné na rizna média. (Turkova, 2012, s. 20-22)

Firemni barvy mizeme rozdélit na zakladni a doplitkové. Zakladni barvy obvykle vychaze-
ji z firemniho loga. Je doporuovano nepouzivat vice nez 3 barvy. Vice barev by mohlo

pusobit nesourod¢, znesnadnovat identifikaci ale také zvySovat vyrobni naklady.
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Podle Kafky a Kotyzy (2014, s. 55) ma Kazda barva v sob¢ urcity psychologicky vyznam,
ma svoji obecnou charakteristiku, kterou lidé vnimaji stejné, i kdyz se individualni prefe-
rence mohou lisit. Vnimani barvy a asociace s ni spojené mohou byt ovlivnény mnoha dal-
Simi vlivy. Barvy jsou, jako vSe ostatni, také ovlivnény mddnimi trendy. V dnesni dobé¢
jsou velmi modni dynamické barvy — oranzova, purpurova nebo jasné zelena. Healey
(2009, s. 92) zdaraziuje, ze je tfeba také zvladnout technologii barev a presveédcCit se, ze

tisténé barvy odpovidaji barevnosti v grafice na monitoru.
Nasledujici tabulka (Tab. 1) zobrazuje pusobeni barev ve vazbé na obecné asociace.

Tab. 1. Obecné asociace barev v marketingové komunikaci (Turkova, 2012, s. 17-18)

Modra divéra, spolehlivost, klid, koncentrace, divéra, solidnost, chlad, prazdnota,

voda, obloha.

Zelena oOtevienost, nad¢je, pratelskost, jistota, zdravi, Cerstvost, klid, ekologie, pii-

roda, trava, les, jedovatost, chladnost.

Cervena sila, moc, sebevédomi, odvaha, aktivita, radost, dynamika, energie, drazdi-

va, laska, teplo hnév, ohen, nebezpeci, krev.
radost, teplo, pratelskost, otevienost, optimismus, slunce, ohen, bohatstvi.

optimismus, veselost, Zivost, ofekavani jas, radost, lehkomyslnost, teplo,

slunce, zlato, jaro, mladi.

Cistota, veécnost, smutek, tesknota, neurcitost, nevinnost, svoboda, nové za-

catky, otevienost, upifimnost, pravda, jasnost, chlad, snih, zima.

Fialova mladost, kreativita, osobitost, naro¢nost, nadSeni, vzneSenost, pokani, ne-

klid, odcizeni, tajemnost, melancholie, fialka, soumrak, hloubka, tajemstvi.

Cerna Vvaznost, temnota, prazdnota, zlo, smutek, agresivita, vzdor, nicota, magie,

pokuseni, svadéni.

Seda klid, neutralita, konzervativnost, bezvyraznost, prach, $pina, chudoba, pri-

mérnost, smutek, pokora.
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1.5 Corporate communications

Firemni komunikace je dal$im elementem slouzici K napliovani CI. Firemni komunikace
predstavuje vSe, ¢im firma o sob¢ néco sdéluje. Muze byt definovana jako jednotny postoj
ke komunika¢nim aktivitdm. Svym zpisobem je jakymsi zastfeSujicim elementem veskeré
firemni komunikace, ktery udrzuje jeji jednotnost. Cilem firemni komunikace je podporo-
vat svymi komunika¢nimi ¢innostmi firemni identitu, strategii a Zadouci image. Tyto ko-
munikacéni aktivity musi ptsobit dlouhodobé¢ a jednotné, aby vytvoiily pozadovany efekt.
Nejvyraznéj$im nastrojem pifi utvaieni firemni komunikace je jednoznacné public relati-

ons. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 16; Svoboda, 2009, s. 36)

Firemni komunikace ovliviiuje rizné skupiny vefejnosti, kdy kazdou skupinu spojuje
S organizaci jiny druh zdjmu. Proto by firemni komunikace méla pfistupovat ke kazdé sku-
pin¢ zvlastnim zplsobem, pfi¢emz si musi zachovat své zakladni hodnoty. Dulezitou roli
hraji i firemni zaméstnanci. I jejich zpisob komunikace a chovani k externim cilovym sku-
pinam ovliviiuje firemni image a reputaci. Proto i vnitropodnikova komunikace je dulezi-
tym ¢lankem pii budovani firemni identity. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 21;
Svoboda, 2009, s. 36-37)
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2 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Plan marketingové komunikace je soucasti marketingového planovani a odviji se od strate-
gického podnikového planu. Podle Westwooda (1999 s. 14) musi marketingové planovani
vzdy vychazet z hlavnich cili spolecnosti. Stejné jako vSechny firemni plany, tak i plan

firemni komunikace musi byt podpofen celkovou analyzou trhu.

Karli¢ek a Kral (2011) specifikuji plan marketingové komunikace, neboli komunika¢ni
plan, jako souc¢ast marketingového planu, ze kterého musi vychazet. Tento plan musi obsa-
hovat vhodnou volbu komunika¢niho mixu, k tomu je potfebné mit spravné zvolenou cilo-
vou skupinu a komunikaéni cile. A je nutné védét, jak cilova skupina vnima sluzbu, jaky je

jeji motiv ke koupi, a jak reaguje na jednotlivé néastroje marketingové komunikace.
Komunika¢ni plan by mél poskytnout odpovédi na tyto otazky:

e Proc¢? (analyza situace a marketingové cile),

e Kdo? (cilové skupiny),

e (Co? (komunikacni cile),

e Jak a kde? (nastroje, kanaly, techniky a média),
e Kolik? (rozpocet),

e Kdy? (nacasovani),

e Jak efektivné? (méfeni vysledkl). (Pelsmacker, Geuens a Bergh,2013, s. 29)

2.1 Analyza marketingového prostiedi

Stanoveni cilil organizace a spravné nastaveni firemnich strategii a plani by mélo byt pod-
loZeno vypracovanim situacni analyzy. Prvnim krokem situacni analyzy je obvykle analyza
marketingového prosttedi firmy. Jednd se o takové prostiedi, ve kterém se odehravaji mar-
ketingové aktivity podniku. Toto prostiedi mizeme rozdé€lit na vnitini a vn&jsi (makro-

prostiedi a mikroprostiedi). (Jakubikova, 2013, s. 97; Tomek, 2011, s. 146)

Smyslem situa¢ni analyzy je dle Jakubikové (2013, s. 94-95) zachytit podstatné faktory
ovliviiujici ¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech. Tyto vysledky jsou pak podkladem
pro tvorbu firemniho planovani. Jehoz vysledkem by méla byt volba cilového trhu, stano-
veni marketingovych cilli a strategii podniku vcetné tvorby marketingového komunikac¢ni-

ho planu a jednotlivych prvka komunika¢niho mixu.
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2.1.1 PEST analyza

PEST analyza je strategicky analyticky néstroj vhodny zejména pro zkoumani makro-
prostiedi. Rovnéz je vhodnym néstrojem pii vstupu firmy na dany trh, kde firma tak dobie
nezna podminky trhu. Tato analyza by ji tak mohla pomoci zorientovat se v cizim prostiedi
a lépe se na novou situaci pfipravit. Za marketingové makroprostiedi se povazuji takové
faktory, které firma nemtze svymi ¢innostmi nijak ovlivnit anebo jen velmi obtizné (napf.

lobbovanim).
Prvni pismena PEST analyzy naznacuji zakladni oblasti jeji analyzy:

e Politicko-pravni aspekty (danova politika, zakony, legislativa);
e Ekonomické aspekty (HDP, inflace, nezaméstnanost, faze hospodarského cyklu);
e Socialn¢ demografické a kulturni aspekty (zivotni styl, vzdélanost, kultura);

e Technologické a ekologické aspekty (zivotni prostiedi, véda, vyzkum).

Tomek (2011, s. 81) definuje navic rozsifenou metodu PEST analyzy, kterou je analyza
PESTLE, ta ptedstavuje aspekty Politické, Ekonomické, Socidlné demografické a kulturni,
Technologické, Legislativni a Ekologické.

Pfi analyze makro prostiedi se doporucuje vychéazet z globalniho makroprosttedi a postu-
povat smérem k lokalnimu prosttedi a zabyvat se pouze o takové faktory, které redlné mu-

ze ovliviiovat podnik, anebo jsou pro podnik dulezité. (Jakubikova, 2013, s. 99-101)

2.1.2 Porteritv model péti konkurenénich sil

Do marketingového mikroprostiedi spadaji takové faktory, které je podnik svymi aktivita-
mi schopen ovlivnit. Do mikroprostfedi mizeme napiiklad zahrnout firemni partnery (do-
davatele, odbératele, financ¢ni instituce), zdkazniky, konkurenci nebo vefejnost. Na kazdou
firmu vSak plsobi vlivy vnéjSiho prostedi s riznou intenzitou, proto nema smysl zaméfit
se na vSechny mozné faktory ovlivitujici firmu, ale pouze na ty podstatné. Cilem analyzy je
identifikovat faktory s nejvétsim vlivem na firemni ¢innost a nasledné zjistit jak se t€émto

vliviim ubranit. (Jakubikova, 2013, s. 103-109)

K analyze mikroprostiedi se nejcastéji vyuziva metoda S5F (Five Forces) tzv. Porteriv mo-

del péti konkurencnich sil, ktery pracuje s péti prvky (viz obrazek ¢. 5).
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Obr. 5. Porteriiv model péti konkurencnich sil (Tomek, 2011, s. 71)

2.1.3 SWOT analyza

Tomek (2011, s. 83) vymezuje SWOT analyzu jako dilezity a jeden z nejpouzivanéjsich
strategickych néstroja slouzici k poznani firemniho prosttedi. SWOT analyza nasleduje po
analyze trhu a shrnuje jeho komplexni vysledky. Vyhodou tohoto néstroje je, Ze obsahuje
poznatky jak vné&jsiho prostiedi firmy (pfilezitosti a hrozby na trhu), tak i vnitiniho pro-
stiedi (silné a slabé stranky firmy). Vnitini prostfedi se odehrava uvniti podniku a zkouma
takové faktory, jako jsou kvalita managementu, zaméstnanci, strategie firmy, financni

moznosti, historie nebo image.

2.2 Trizni segmentace

Marketingova komunikace za¢ina presnym definovanim piedpokladaného cilového trhu,
jez ma zasadni vliv na celou komunikaéni politiku. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013,
S. 121) tvrdi, Ze hlavnim tkolem pldnovani komunikace je identifikace téchto rtiznych sku-
pin a zvoleni cilové skupiny ¢i segmentu, na ktery se firma zaméfi svymi komunika¢nimi
aktivitami. Segmentace trhu a nasledné zacileni tvoii zaklady komunikac¢ni strategie. AZ na
zéklad€ poznani cilové skupiny, jejich motivli a chovani je mozné stanovit cile komunika-
ce, vhodnou komunikacni strategii, nastroje komunikace, medialni plan a realizaci kampa-

v

ne.

Tomek (2011, s. 128) popisuje jednotlivé kroky segmentace jako proces STP: Segmentati-

on — Targeting — Positioning (viz obr. 6.).
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* stanovéni kriterii segmentace

ceemenee definice profilu segmentace
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Obr. 6. Postup segmentace trhu (STP)

2.2.1 Segmentace

Vysledkem segmentace je rozdéleni zakazniki do homogennich segmentu, tj. skupin se
stejnymi potfebami, pfanimi a stejnou reakci na marketingové a komunikacni nastroje. Je
dulezita zejména pro mensi firmy, které se tak mohou vice vénovat vybranym segmentim.
Vyhodou segmentovaného trhu je lepsi uspokojeni potieb a prani segmentu, lepsi uc¢innost
marketingovych nastrojli a tim 1 vétsi spokojenost zakaznika s firemni nabidkou. Segmen-
tace se pouziva jak na spotiebnim trhu, tak i na trhu mezipodnikovém. (Jakubikova, 2013,
s. 162-167; Tomek, 2011, s. 130)

Segmentace na spotiebnich trzich se vytvareji zpravidla podle charakteristik zdkaznik?.

Mezi zékladni charakteristiky, podle kterych mize byt trh segmentovan, patii zejména
hlediska:

e geograficka — zem¢, region, kraj, okres, oblast, pocet obyvatel;

e demograficka — v&k, pohlavi, velikost rodiny, spolecenské tfida, generacni typ
(generace X aY);

e psychograficka — zZivotni styl, osobnost, zajmy, hodnoty;

e behavioralni — kupni chovani, loajalita ke znacce, frekvence uzivani;

e socialné ekonomicka — piijem, zaméstnani, vzdélani, nabozenstvi, narodnost. (Ja-

kubikova, 2013, s. 162-163, Pelsmacker, Geuens a Bergh,2013, s. 123-132)

K segmentaci na trhu B2B muizeme pristupovat obdobné¢ jako na spotiebnich trzich, a to
zejmeéna u kritérii geografickych, kupniho chovani, motivii koupé. Naopak trzni segmenta-

ce neni provadéna podle demografickych nebo psychografickych kritérii, ale podle:
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e konecného zakaznika — distributor, uzivatel;

e typu firmy — velikost, odvétvi, vyrobni technologie, Groven technologie;

e Umisténi — sidlo, region;

e nakupni chovani — kategorie uzivatele, frekvence uziti. (Blazkova, 2007, s. 74;

Tomek, 2011, s. 131-132)

2.2.2 Targeting

V této fazi je nutné rozhodnou, na kolik segmenttli se firma zaméii, a ktery segment je pro
ni nejzajimavéjsi. Atraktivita segmentu je hodnocena z hlediska naptiklad rozsahu a rastu
segmentu, strukturalni atraktivity, stability segmentu, ziskovosti, po¢tu konkurentt a jejich
podilu na trhu a velikosti segmentu. (Blazkova, 2007, s. 75; Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2013, s. 136)

Podnik se svymi aktivitami mize zamé&fit, bud’ pouze na jeden vybrany segment, nebo na
vice segmentt, ale mize taky obsluhovat cely trh. Podle Jakubikové (2013, s. 169) existuje

pét typl strategii targetingu:

e Jednotna strategie — firma nerozliSuje mezi jednotlivymi segmenty a uvadi na trh
jednotnou nabidku (nediferencovany marketing).

e Vybérova strategie — firma se zaméfuje na vice segmentti a kazdému segmentu
ptizpusobuje svou nabidku a voli pro néj odlisnou strategii (diferencovany marke-
ting).

e Koncentrovana strategie — firma se zaméfuje na ne jeden segment nebo mikro-
segment a tomuto segmentu piizptisobuje svou nabidku (koncentrovany marketing).
Tato strategie je vhodna pfedevsim pro mensi spole¢nosti S omezenymi zdroji.

e Strategie customizace — firma se snazi svou nabidkou uspokojit individualni pfani
a potieby kazdého jednotlivého zdkaznika nebo firmy. Tato strategie je typicka pro
zakazkovou vyrobu a sluzby (kadeinik, krej¢i, 1ékat, pravnik). Jedna se o tzv. mar-

keting $ity na miru.

2.2.3 Positioning

Podle Jakubikové (2013, s. 170) po provedeni segmentace trhu by méla byt vybrana cilova
skupina a zvolena strategie targetingu, po které nasleduje vymezeni pozice produktu nebo

sluzby tzv. positioning neboli umisténi. Positioning pfedstavuje zplsob, jakym chce byt
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firma vniména v myslich zdkazniki, jakou chce mit pozici vic¢i konkurenci a jaky zastdva

postoj viici dalsim skupindm (dodavateliim, odbérateltim, spolupracujicim firmam aj.).

Dulezitou soucasti positioningu je firemni identita a image. Identita je zptsob jakym se
firma snazi identifikovat nebo positionovat sama sebe nebo sviij produkt. Dobry positio-
ning vyjasiiuje podstatu znacky, cili a ukazuje, v ¢em je firemni produkt jedinecny a proc¢
by si ho mél cilovy segment kupovat. Aby identita fungovala, musi byt pfenasena vSemi
dostupnymi prostiedky komunikace (reklama, vyro¢ni zpravy, brozury, katalogy, dopisni
papiry, vizitky) a toto poselstvi musi byt vyjadieno v symbolech, barvach a sloganech,

v atmosféfe, akcich i v chovani zakazniku. (Kotler, 2007, s. 348, 359-360)

2.3 Cile marketingové komunikace

Pro definici cilové skupiny je klicovym prvkem dalsi etapy tvorba komunikacnich cili a
poté zvoleni strategie a nastrojii, za pomoci kterych bude téchto cili dosazeno. Komuni-
kaéni cile musi byt v souladu s cili marketingového planu a také vychazet z firemniho po-
slani a vize. Vymezeni jasnych cilli, kterych se ma prostiednictvim marketingové komuni-
kace dosahnout, jsou mimo jiné uréovany cilovou skupinou a fazi zivotniho cyklu. Mezi

obvyklé¢ cile dle Jahodové a Ptikrylové (2010, s. 40-41) se tadi:

e Poskytovani informaci — prvotni cil marketingové komunikace, informovani trhu
o existenci urcitého vyrobku, sluzby ¢i zvySeni povédomi o firmé.

e Tvorba a podpora poptavky — Gspésné¢ provedena komunikace mize mnohona-
sobné zvysit poptavku a objem prodeje bez nutnosti snizeni ceny.

e QOdliseni se od konkurence — dnes je jiz nutnosti odliSovat se od konkurence. M-
ze se jednat o diferenciaci produktu, sluzby nebo firmy s cilem vyvolat v myslich
zékaznikl pozitivni asociace, které se se znackou, produktem nebo firmou spoji.

e  VyzdviZeni uzitku a hodnoty znac¢ky — tato komunikace si klade za cil pfesvédcit
spotiebitele o benefitech firmy a vyhodach vlastnéni jejiho produktu a o tom, Ze
prave jeji vyrobek je to, co potiebuji a co uspokoji jejich potiebu nejlépe.

e Stabilizace obratu — poptavka po produkci firmy neni v pribéhu roku konstantni,
zamérem této komunikace je vyrovnat vykyvy v poptdvce, napiiklad nasazenim

e Prezentace firmy, budovani znacky a posileni firemniho image — image firmy

vyraznym zpusobem ovliviiuje vnimani firemnich produktti, jednani zakaznikt ¢i
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dokonce celé vefejnosti. Jedna se vSak o dlouhodoby proces a je nutné pusobit na

venek jednotné a vyuzivat integrovanou firemni komunikaci.

Jakubikova (2014) zdaraznuje, ze kazdy z cili by mél také spliovat pravidla SMART a
cile by mély byt:

e  Specifické — jasné stanovené, konkrétni, srozumitelné;

e  Mctitelné — museji byt méfitelné, aby bylo mozné tici, zda bylo cile dosazeno;
e  Akceptovatelné — akceptovatelné vSemi;

e Realizovatelné — cile museji byt realné, splnitelné v danych podminkach;

e Terminované — ¢asove€ ohrani¢ené, béhem jaké doby ma byt cile dosazeno.

2.4 Strategie komunikace

K dosazeni komunikaénich cilti si firma voli z riznych typu strategii. Komunika¢ni strate-
gie mize byt zaméfena piimo na spotiebitele, na institucionalni zakazniky nebo na distri-

bucni mezi¢lanky. Firma mutize zvolit mezi strategii tahu nebo tlaku.

e Strategie tahu (pull strategy) — podstata této strategie je zamé&feni se na koncové-
ho spottebitele, kterého firma ovlivituje svou reklamou s cilem vyvolat spotiebitel-
skou poptavku. To v praxi obvykle znamena, ze vyrobce informuje obchodni mezi-
¢lanky, Ze realizoval medidlni kampan, a Ze zdkaznik ovlivnény reklamou bude po-
ptavat propagovany produkt. Nejéastéji pouzivanymi komunika¢nimi nastroji jsou
reklama a podpora prodeje.

e Strategie tlaku (push strategy) — tla¢i produkt smérem od vyrobce k zakaznikovi.
Princip spociva v tom, ze firma pobizi k nakupu zbozi velkoobchod, velkoobchod
zase maloobchod a ten konec¢ného spotiebitele. Tato strategie nejvice spoléha na
osobni prodej, dale pak na podporu prodeje. Tato strategie je typicka pro B2B mar-
keting. (Jakubikova, 2013, s. 301-302; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51)

Vyrobce Vyrobce
Velkoobchod Velkoobchod
Maloobchod Maloobchod

Zakaznik Zakaznik

Obr. 7: Push a Pull strategie (Blazkova, 2007, s. 130)
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Blazkova (2007, s. 130) vSak zmifuje, ze v praxi se pouziva nejcastéji kombinace obou
strategii, kdy vyrobce vyrobek nebo sluzbu tlaci distribuénim kandlem a zaroven vyvolava

poptavku diky reklamé u spotiebiteld.

2.5 Volba komunikaénich kanalu

V ramci komunikaéni strategie je tfeba také rozhodnout o nastrojich komunika¢niho mixu.
Za hlavni néstroj komunika¢niho mixu podle Kotlera a Kellera (2007, s. 574) je povazova-
na reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a pfimi marketing. Dale
zminuje, ze vSechny komunika¢ni nastroje musi byt v souladu s marketingovymi cily a
vysilat jednotnou zpravu cilovému publiku tak, aby vyvolala jejich pozornost a byla timto
publikem ocenéna a zapamatovana. Volbu komunika¢niho mixu ovliviiuji takové faktory
jako charakter trhu, druh vyrobku nebo sluzby, stadium Zzivotniho cyklu, cenové politika

a finan¢ni moznosti podniku.

2.6 Rozpocet

Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 53-54) zdlraznuji, Ze finan¢ni rozpocty se mohou lisit
nejen v rozlozeni prostfedku, ale i jejich velikosti. Velikost rozpoctu ovliviuje také veli-
kost, typ firmy, odvétvi, druh vyrobku a jeho stadium Zivotniho cyklu, zda je firemni ko-
munikace zaméfena na spotfebni nebo primyslovy trh. VSechny tyto faktory ovliviiuji jak
velikost, tak rozlozeni rozpo¢tu. Tradi¢ni metody ke stanoveni komunikaéniho rozpoctu je
rozpoc¢tovani podle firemnich moznosti, procento z obratu, podle konkurence a metoda

dosazeni cilu.

2.7 Akéni plany

Akeni plan predstavuje Westwood (1999, s. 25) jako plan konkrétnich aktivit, kterymi se
ma dosédhnout pozadovaného cile. Zahrnuje odpoveéd’ na otazky co, kdo, kdy, jak, za kolik.
Jednotlivé akéni plany jsou nasledné shrnuty v matici odpovédnosti, Casovém planu a oce-

kavanych nakladech.

2.8 Systém méreni a kontroly

Podle Westwooda (1999, s. 40) je také dilezité pro vSechny planované aktivity stanovit

systém méfeni a kontroly Gi¢innosti, tzv. stanovit co Se bude kontrolovat, jak, kdo a kdy.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V RUZNYCH TRZNIiCH
SITUACI

3.1 Trh sluzeb

Trendem poslednich let je, podle Vastikové (2014, s. 14), vzristajici tendence podilu slu-
zeb v ekonomice. Tento trend je pfipisovan mnoha faktorim. Jednak je to rlst bohatstvi
spotiebiteld, jehoz disledkem je zvysujici se naroky na péci o zédkazniky. Dal$im faktorem
je rast piijmu a s tim souvisejici rtst volného Casu vyvoléavajici poptavku po sluzbach pro
volny ¢as. Dale také zména Zivotniho stylu, rostouci zaméstnanost Zen a v neposledni fadé

rozvoj technologii a s tim spojena potieba odbornikii na instalacni a servisni sluzby.

Kotler a Keller (2007, s. 441-442) dé&li nabidku firmy do skupin podle jejich stupné zapo-

jeni sluzby na:

e Ryze hmotné zboZi — vyrobek nedoprovazi zadné sluzby, nabidka firmy se sklada
pouze z hmotného zbozi jako je mydlo, mouka, zubni pasta.

e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — hlavni nabidkou firmy je vyrobek
s doprovodnymi sluzbami naptiklad opravy, poradenstvi.

e Hybridni nabidka — podil sluzeb a hmotného zboZi je v rovnovaze, je to charakte-
ristické pro restaurace kdy zaleZi jak na jidlu, tak i na obsluze.

e Sluzba s doprovodnym mensim zbozim — primarni nabidku firmy tvofi sluZby,
které se firma snazi zhmotnit doprovodnym zbozim (broZury).

e Ryzi sluzba — jedna se primarnég o sluzbu, k typickym ptikladim patii hlidani déti.

Dale Kotler a Keller (2007, s. 460) pfipominaji, Ze pro poskytovatele sluzeb jsou dilezité
asociace, které jsou s nimi spojené. Obzvlasté dulezité jsou asociace spojené se znackou,
protoze podle toho jak zakaznici vnimaji firmu samotnou, obvykle hodnoti 1 sluzbu, kterou
firma poskytuje. Podstatné je, aby firma dostala své reputaci a o¢ekavani zakaznikt, aby se

jejich ocekavani shodovalo s kvalitou poskytovanych sluzeb.

Sluzby maji specifické vlastnosti — nehmatatelnost, ned¢€litelnost, nestalost a pomijivost,
které ovliviiuji ndvrhy marketingovych programii. (Kotler, 2007, s. 443)

3.1.1 Komunikace na trhu sluzeb

Podle Vastikové (2014, s. 126) je pro poskytovatele sluzby nejpodstatné;si, kdyz jeho za-

kaznici sami mluvi pochvalné o jeho sluzbach. Je to ustni reklama, ktera dokaze vytvofit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

pozitivni, ale i negativni povést. Marketingova komunikace sluzeb se v podstaté nelisi od
komunika¢niho mixu produktu. Rozdil je v tom, Ze je cilenéjsi, vice zaméfena na zékazni-
ka a casto probihd komunikace tvaii v tvar. Dulezity je tedy lidsky faktor, ktery dokaze

vyznamné ovlivnit, to co si zdkaznici budou o sluzbé a firmé samotné myslet.

3.2 Komunikace prFi vstupu na trh

Pti tvorbé komunikacni strategie je dalsim dualezitym faktorem spravné nacasovani komu-
nikacnich aktivit. Komunikac¢ni strategie se bude liSit i v rtizné fazi zivotniho cyklu firmy.
Podnikatel ma v tomto stadiu vstupu na trh obvykle velmi jednoduchou organiza¢ni struk-
turu (vlastnik/zakladatel sam tidi veSkerou Cinnost a zaméstnance). Vyhoda podnikatele,
ktery vstupuje na trh, spociva v tom, Ze je jenom na ném jakou zvoli strategii, jaké vyrobky
bude dodavat na trh, jakou si zvoli pravni formu, kde bude podnik umistén, jaky bude roz-
sah jeho ¢innosti ¢i jakou zvoli marketingovou komunikaci apod. Hlavnim problémem
v tomto stadiu je ziskani zakaznikli. Rada nové zaloZenych podnikii nepiekona toto stadi-
um, bud’ kvili netispéchu ziskat dostatecny pocet klientii, nebo ze neziska dostate¢ny kapi-
tal. Firmy vstupujici na trh by se méli zpocatku zaméfit spisSe na mikrosegment nez na cely

trh. (Blazkova, 2007, s. 130-131; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 168-171)

Hlavnimi cili komunikace pfi vstupu firmy na trh bude zvys$eni povédomi a znalost. Jedna
se o tzv. informacni (prukopnickou reklamu). Firma by méla ve své komunikacni strategii
hlavn¢ zdlraziiovat svou konkurenéni vyhodu — své silné stranky a divody ke spolupraci
s firmou. Cilem bude vytvofeni povédomi o znacce a vytvoreni spojitosti znacky s urcitym
predpokladanym zivotnim stylem. V této fazi je zejména dulezité zdaraznit, ze jde o novou
firmu, produkt ¢i sluzbu odliSnou od ostatnich a jasné fici jaky to bude mit pfinos pro za-
kaznika. V ptipadé¢ sluzeb zamétenych na masovy trh (restaurace, kadetnictvi) by se méla
komunikace zamétovat na povédomi o znacce a stimulovat prvni vyzkouSeni pomoci sni-
zeni ceny. V této fazi je vyuzivana push 1 pull strategie a za u¢inné prostfedky jsou pova-
zovany reklama a public relations (Blazkova, 2007, s. 130-131; Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2013, s. 168-171)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ktery zahrnuje vyrobkovou,
cenovou, distribu¢ni a komunikaéni politiku. Komunika¢ni mix je tedy podsystémem mar-
ketingového mixu. Pfi volbé nastroji marketingové komunikace je nutné, aby vysilali jed-

notné sdéleni a vzajemné podporovali cile organizace.

411 Reklama

vvvvvv

stroji marketingové komunikace. Tento nastroj ma mnoho podob a zplsobt vyuziti od
propagace produktu az k utvafeni firemni image. Reklamu mtzeme definovat jako jakou-
koliv formu placené neosobni komunikace. Diky své neosobnosti a jednosmérné komuni-
kace je méné piesvédéiva, avSak diky hromadnym sdélovacim prostiedkiim dokaze oslovit
Siroky okruh vetejnosti. Vastikova (2014, s. 131) dale zminuje dalsi nevyhody, mezi které
patii vyssi cena, naruseni fadou Sumil, Spatnd méfitelnost a absence zpétné vazby. Mezi

vyhody naopak dale fadi rychlost, kontrolu nad obsahem a frekvenci jejiho piisobeni.

Reklamni aktivity déli Jakubikova (2013, s. 309) spolu s Pfikrylovou a Jahodovou (2013,
S. 68) podle jeji orientace do dvou kategorii: orientace na produkt/sluzbu — produktova
reklama a orientace na podnik — institucionalni (korporatni) reklama. Produktova reklama
se uplatiiuje k propagaci produktu a ke zvySeni jeho prodeje, zato institucionalni reklama je
zaméfena na budovani image firmy, podpofe jeji koncepce, filozofie, loajality ¢i presved-

¢ovani meziclankt o vyhodach spoluprace s firmou.

Utinna reklama je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 606) zaloZena na uplatiiovani principu
S5M skladajici se z:

e Mission (poslani) — definice cilti reklamy, cilového publika,
e Money (penize) — tvorba finanéniho rozpoctu na reklamu,

e Message (sd€leni) — tvorba obsahu sd¢leni,

e Media (média) — rozhodovani o volbé vhodnych médii,

e Measurement (mefitka) — systém kontroly a méfeni G¢innosti reklamy.
Volba média

Rozhodnuti o volbé média by mélo byt podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2013,

S. 264-266) podepieno dikladnou analyzou o cilové skupingé. Vybér reklamniho média
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zavisi také na tom, kolik osob dokdze zasdhnout, jak Casto a jak rychle zasahne cilovou
skupinu, zda dokaze vyvolat jejich zajem a pozornost, zdali jde sdéleni ptizpisobit geogra-
ficky, kolik informaci Ize danym médiem sd¢lit, v jakém obdobi je médium efektivné;jsi
apod. Pro vybér média je dulezita také jeho nakladnost. Nejvice finan¢nich prostiedki je
obecn¢ vynakladano na televizni reklamu, nasleduji online média, noviny a ¢asopisy. Podil

online reklamy stale roste a to hlavné na ukor denniho tisku.
Hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych médii jsou uvedeny v nasledujici tabulce (tab. 2).

Tab. 2. Vyhody a nevyhody hlavnich forem médii (viastni zpracovani podle Kotler, 2007,

S. 614; Prikrylova a Jahodova, 2011, s. 72-73)

Médium Vyhody Nevyhody
Televize Siroky dosah, masové pokryti vysoké celkové naklady
flexibilita, opakovatelnost limitovany obsah sdéleni
emocionalni plsobeni mensi selektivita cilové skupiny
audiovizualni prvky pomijivost sdéleni
nizké naklady na osloveni jednoho prepinani reklamy a jeji ignorace
zakaznika
Noviny moznost osloveni Sirokého spektra omezena selektivnost
¢tenart nizka kvalita tisku
flexibilita, rychlost, pravidelnost kratka zivotnost
davéryhodny zdroj
geografické zacileni
Casopisy demograficka selektivita vysoké naklady na jeden kontakt
geograficka selektivita nedostatecnd pruznost
dlouha zivotnost dlouhy lead time nakupu reklamy
vysoka kvalita tisku
veérohodnost a prestiz
dobr¢ §ifeni mezi Ctenati
moznost vyuziti redakéniho kontextu
Rozhlas Siroky dosah, masové pokryti pouze zvukova prezentace
dobra geograficka selektivita nizka pozornost posluchacti - médi-
nizké naklady um v pozadi, zvukova kulisa
flexibilita pomijivost sdéleni
limitovany obsah sdéleni
Internet celosvétovy dosah nutnost pfipojeni

nepfetrzité pisobeni

vysoké zacileni

flexibilita, rychlost, atraktivita
relativné nizké naklady

zpétna vazba

moznost vyuZiti obrazki, videa, zvu-
ku, textu, hypertextovych odkazl

technicka omezeni — rychlost ptipo-
jeni, kapacita hardwaru, ochranné
brany serveru apod.

nizky pocet uzivatelti v n¢kterych
zemich
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Kino - audiovizualni vjemy, - delsi doba produkce
- delsi spoty, az dvouminutové - vysoké naklady
- vysokd pozornost - nelze ptepnout - docasnost sd€leni
- dobr¢ zacileni, medialni kontext - limitovany obsah sdéleni

- pozitivni nalada divakt

Outdoor - flexibilita — pestrost forem - omezené mnozstvi informaci
a Indoor - rychla komunikace - obtizné hodnoceni efektivity
- dlouhodobé, pravidelné ptisobeni - omezena moznost zacileni
- geograficka selektivita - povétrnostni vlivy

4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je dalsim nastrojem pomoci kterého muze firma komu-
nikovat. Jedna se o soubor pobidek, které jsou navrzeny pro kratkodobou stimulaci naku-
pu, ke zvyseni efektivnosti mezic¢lanku ¢i k motivaci prodejniho personalu. Jelikoz se jedna
o kratkodoby podnét, ktery stimuluje poptavku, lze ocekavat, ze po skonceni podplrné
akce objem prodeje prudce poklesne. Vyhodné je tedy volit takové akce v obdobi sezon-
a ochutnavky (sampling), soutéze, kupony, zvyhodnéna baleni, darky, POP a POS materia-
ly, prémie, rizné typy slev a dal$i obvykle nepravidelné akce. (Karlicek a Kral, 2011,
S. 97; Prikrylova a Jahodov4, 2011, s. 88)

Karlicek a Kral (2011, s. 97) dale dodava, Ze se podpora prodeje kazdym rokem stava pou-
Zivangj$im nastrojem. Jeho velkou vyhodou je hlavné schopnost rychle zjistit jeho ucin-
nost, ktery lze méfit naptiklad poc¢tem zakoupeni vyhodnych baleni, mnozstvim uplatné-
nych kupont ¢i prémii, pocet ucastnikii soutéze apod. Nevyhodou je vSak jeho nakladnost,
ptedevsim co se tyce darkl, soutézi, slev, vyhodnych baleni, rabatd, které jsou obvykle
poskytovany na Ukor ziskové marze. Nejrizngjsi slevové akce mohou také vyvolat u spo-
tiebiteltl pocit, Ze se jedna o neuspésny produkt, kterého se chce prodejce zbavit a vy-

prazdnit skladové jednotky.

4.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej se uplatiiuje hlavné v prostiedi mezipodnikové komunikace. Kdy zastava
dalezitou roli pfi navazani spoluprace s obchodnimi partnery. Ale vyuziva se 1 k ptimému
prodeji do distribu¢ni sité a kone¢nym zakaznikiim.

Za hlavni vyhodu osobniho prodeje Foret (2011, s. 301-303) povazuje bezprostiedni kon-
takt se zékazniky, ktery dovoluje 1épe pochopit jejich pfani a potieby a Iépe tak ovlivnit

zékaznika a presvédcit jej o prednostech firemni nabidky. Pfimy kontakt navic umoznuje
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ptistupovat jednotlivé ke kazdému zakaznikovi a plnit jeho individudlni potieby. Naopak
nevyhodou je hlavné moznost chybovosti prodejcii zptsobena naptiklad jejich nedostatec-
nou kvalifikaci. Tyto chyby a omyly mohou zasadnim zplsobem poskodit dobré jméno
a image firmy. Proto by se mél osobni prodej provadét velmi citlivé. Osloveny zakaznik by
za zadnych okolnosti nemél nabyt dojmu jakéhokoliv natlaku ze strany prodejce. Pro
uspésny osobni prodej je tedy velmi dulezité mit kvalitni a vySkoleny personal. Vhodné je
také podporovat osobni prodej jesté dalsimi nastroji komunika¢niho mixu (direct marke-
ting, reklamni predméty, katalogy, vzorky, ochutnavky, tisténé propagacni materialy aj.)

a vyuzivat databazové evidence zakaznik.

4.1.4 Primy marketing

Pro dnesni trzni prostiedi je typickym rysem odklon od masové komunikace k cilen¢j$im
a adresnéjSim néstrojim komunikace, které vychdzeji z co nepfesnéjsi segmentace trhu. Za
jeden z téchto nastroji povazuji Piikrylova a Jahodova (2011, s. 94) ptimy marketing (di-
rect marketing), ktery definuji jako ptimé osloveni vybranych zakazniki s cilem ziskat
okamzitou odezvu, budovat s nimi dlouhodobé vztahy a posilovat jejich loajalitu. Reakci
muzeme ziskat telefonnim rozhovorem, anketou, katalogem ¢i kuponem. VSechny tyto
formy by mély byt zajimavé, originalni, vizudlné a graficky dobte zpracované, aby zaujaly

cilové zakazniky a vyvolali jejich reakeci.
Nastroje direct marketingu déli Karlicek a Kral (2011, s. 79) do tii kategorii:

1) postovni (direct mail) — pohlednice, dopisy, letaky, brozury, katalogy;
2) telefonicky (telemarketing) a mobilni — sms, mms, wap, telefonni prodej, sluzby
zékaznikiim a technicka podpora;

3) internetovy — webové stranky, email, newslettery.

Vyhodou ptimého marketingu spatiuje Foret (2011, s. 347-348) v jeho osobné&jsim a rych-
lejSim osloveni zdkazniki, pfesnéjSimu zacileni, navdzani divérnéjSich vztaht s cilovou
skupinou a hlavné také Vv jeho efektivnéjsi métitelnosti odezvy. Diky témto vyhodam se
pifimy marketing stile Castéji stava oblibenéjSim a vice vyuzivanym néstrojem. Zakladem
pro dobry direct marketing a udrzovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem je tvorba
komplexni databaze informaci o zakaznicich, o jejich osobnich udajich, pfedchozich néku-
pech, reakci na zaslané nabidky apod. Pfimy marketing je nastrojem, ktery ma pted sebou

velkou budoucnost a to hlavné ve spojeni s internetem a chytrymi mobilnimi telefony.
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4.15 Public relations

DalSim vyznamnym néstrojem komunikace zvlasté pro utvafeni firemni identity je public
relations, které jsou také znamé pod zkratkou ,, PR ““ nebo ¢eskym pojmem ,, vztahy s verej-
nosti““. Vaclav Svoboda (2009, s. 17) definuje public relations jako ,,socidlné komunika¢ni
aktivitu, jejimz prostfednictvim korporace plsobi na vnitini i vngj$i vefejnost se zdmérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozume-
ni a davéru®“. Vetejnost blize specifikuje Foret (2011, s. 307-309) jako skupinu lidi ¢i jed-
notlivce, ktefi jsou spjati s aktivitami firmy, pfipadné jsou jimi ovlivnény a o nichz se
predpoklada, ze ovliviiuji nazory na ni. Vefejnost mizeme rozd¢lit na vnitini a vnéjsi. Do
vnitini vetejnosti patii hlavné firemni zaméstnanci, rodina zaméstnancti, odbory a akciona-
fi. Kvngjsi vetejnosti patii mistni komunita, zakaznici, distributofi, vlada, investofi, fi-

nanéni instituce, média, obchodni partneti a dal$i zainteresované strany.
Mezi nastroje Public Relations Foret (2011, s 309-310) zahrnuje:

= Publicitu, ktera je historickym zakladem PR, jedna se ptedev§sim o komunikace
s médii. Publicitu zprosttedkovévaji napt. tiskové zpravy, konference, interview,
vyro¢ni zpravy, firemni casopis, noviny.

= Eventy neboli organizovani udalosti zahrnuji napt. promo akce, oslavy, vedirky,
vano¢ni vecirky, vyro¢i zaloZeni podniku.

= Lobbing v podobé& prezentace nazort a postoji organizace pii jednani se zakono-
darci a politiky, ziskavani nebo predavani informaci.

= Sponzoring — (kulturni, sportovni, politické akce)

= Reklamu organizace ptedstavujici spojeni reklamy a PR, které neni zaméfeno na
konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Cilem je zvySeni povédomi, posileni

image ¢i zlepsSeni vztahu s vefejnosti.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 318) dale dodava, Zze PR je nedilnou soucasti inte-
grované marketingové komunikace, ktera se spolu s ostatnimi nastroji podili na utvareni
firemni identity a image. Ale ve srovnani s marketingovou komunikaci se nelis$i pouze ci-
lové skupiny, ale i cile a n¢které néstroje. Vzhledem k rozmanitosti skupin a cilii predsta-
vuje public relations mnohem komplexnéjsi komunikaci nez je tomu u marketingové ko-

munikace.
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4.1.6 Online komunikace
e Webové stranky

Webova prezentace firmy se podle Karlicka a Krale (2011, s. 172-179) stava béznou zale-
zitosti a zakladem komunika¢niho mixu. Webové stranky jsou uzce spojeny jak s direct
marketingem, tak s PR, podporou prodeje, ale také reklamou. Firma vytvaii webové stran-
Ky z riznych davodud. Jejim cilem muze byt napiiklad piedstaveni spolecnosti, posileni
image, komunikace s kli¢ovymi skupinami ¢i prodej zboZi prostiednictvim e-shopu. Ale at’
uz je cil firmy jakykoliv je dulezité dodrzovat urcité zasady pro efektivni fungovani webo-
vych stranek. Mezi nejpodstatnéjsi faktory patii atraktivni a presvédCivy obsah, snadna
vyhledatelnost, vhodna klicova slova, jednoduché uziti a vhodny, esteticky ptijemny

design.

S 4

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 230-232) dale zduraziuji, Ze nejdulezitéjSim prvkem
webové prezentace je homepage (Gvodni stranka), jeji struktura a grafické provedeni. Je to
prvni véc, kterou uzivatel uvidi a podle toho si utvoii o firmé obrazek a ovlivni to jeho
nasledné chovani. K tomu Janouch (2014, 235-236) dodava, Ze je nezbytné provadét co-
pywritting a SEO optimalizaci, aby se zakaznik na webové stranky vibec dostal. Jedna se
o disciplinu zabyvajici se tvorbou a upravou obsahu webovych stranek zpiisobem, ktery
bude atraktivni pro internetové vyhledavafe. Spravnou volbou klicovych slov se zajisti,

aby se webova stranka umistiovala na ptfednich pozicich v téchto vyhledéavacich.

e Socialni sité
Socialni sité se jiz stali nedilnou soucasti spole¢nosti, a to hlavné u mladsi populace. Jejich
hlavni ptednosti je dle Janoucha (2009, s.210) jejich interaktivita a funkce obousmérné
komunikace. Socialni sit€ jsou vytvafeny samotnymi uzivateli, jsou plné blogt, diskusnich
for, recenzi. Velkou vyhodou je hlavné rychld zpétna vazba na urcitou reklamni kampar.

Jedna se také o velmi levny zptsob komunikace. Napiiklad profil na Facebooku si muze

vytvofit Upln¢ kazdy a zcela zdarma.

Karlicek a Kral (2011, s. 187-189) vsak dodava, ze obsah média musi byt pravidelné ak-
tualizovan. Pokud by se firma o svilj obsah nestarala a nerozvijela ho, zdkaznici by ptestali
mit o takovéto médium zdjem a snizila by se tim jejich navstévnost. Organizace by proto
méla vytvaret pravidelné, ale pfedevsim zajimavé, origindlni pfispévky a neustale aktivné

komunikovat se zédkazniky.
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e Blogy

Blog je Janouchem (2014, s. 306) definovan jako webova aplikace, kde maji lidé prostor
uveiejnovat své osobni ndzory. Blogy rozdéluje na osobni a profesni. Osobni blog slouzi
obvykle jednotlivctim, kdezto profesni blog je sou¢ésti nastroji marketingu. Pomoci tohoto
nastroje lze rozsitit délku a variabilitu klicovych slov, které mohou piispét ke zvySeni na-
vStévnosti webovych stranek firmy nebo také k posileni divéry zakaznik. Dtlezitym
aspektem dobrého blogu je jeho aktualnost, vtipnost, zajimavost, chytrost a pravidelnost
prispévki. Ctenati mohou jednotlivé piispévky komentovat a vyvolat diskuzi a sdilet &lan-

ky prosttednictvim socidlni sité a §ifit tak informace o firmé tzv. Word of Mouth (WOM).

e Reklama na internetu

Reklama na internetu kloubi podle Janoucha (2014, s. 141) vyhody klasické reklamy
s vyhodami novych médii. Na rozdil od klasické reklamy je online reklama pomérné levna
a lze ji 1épe zacilit. Navic jde jeji t¢innost Iépe vyhodnotit. Vyhodou je také jeji pristup-
nost 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu a jeji schopnost obousmérné komunikace a rychlé zpét-

né vazby.

Mezi nejéastéjsi reklamou vyskytujici se na internetu jsou grafické prouzky tzv. bannery,
které jsou umistovany na €asto navstévované stranky. Nejméné oblibenou reklamou mezi
uzivateli jsou tzv. pop-up okna neboli vyskakovaci okna, ktera se samovolné zobrazuje

pres aktualni ¢teny obsah. (Janouch, 2009, s. 151-154)

Za jednu z nejicinngjsich reklam na internetu je povazovana PPC reklama (Pay-per-click,
zaplat’ za klik). Obecné se jedna o reklamu ve vyhledavacich, kdy uzivatel zad4 do vyhle-
davace urcité slovo a vyhledava¢ mu pak poskytne nejen pfirozené vysledky, ale navic
reklamu, ktera je obsahové se slovem svazana. Tato reklama je nejucinngj§im systémem
s velkou pravdépodobnosti ziskdni navstévnikl a jejich pfemény na zdkazniky. Velkou
vyhodou je navic zplsob placeni za tuto reklamu, ktera se plati az v okamziku kliknuti
zakaznikem na danou reklamu. Zadavatel tedy neplati za to, pokud si jen zakaznik reklamu

ptecte, ale neklikne na ni. (Janouch, 2009, s. 165)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost bude pisobit v oblasti gastronomie a pohostinstvi, jako prostfednik mezi mini-
pivovary a koncovym zakaznikem. Spole¢nost XY byla zalozena dvéma spoleéniky, ktefi
jsou opravnéni zastupovat spole¢nost samostatn¢ v plném rozsahu, vyjma pravnich jednani
Z hodnotou plnéni nad 100 000,-, kdy jsou opravnéni zastupovat spolecnost oba jednatelé

spole¢né a ve vzajemné shodé. (Majitelé firmy XY, 2016)

5.1 Predmét podnikani
Predmétem podnikéni spole¢nosti je:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach a 1 az 3 zivnostenského zakona,
e hostinska ¢innost,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

5.2 Filozofie organizace

Firma chce v oblasti gastronomie a pohostinstvi vytvaret nové projekty, které skloubi tra-

dici zalozenou na kvalité¢ s modernimi trendy. (Majitelé firmy XY, 2016)

Navrh obchodniho modelu gastro-pivniho konceptu vychazi ze stale vétSi poptavky po
pivnich specidlech a také od rostouciho poétu minipivovarti v kazdém regionu Ceské re-
publiky. Tato poptavka je nejen ze strany koncového zakaznika, ale i ze strany podnik,
které se snazi do své nabidky zahrnovat nové druhy pivniho sortimentu tak, aby jejich na-
bidka byla co mozna nejpestiejSi. Zasadnim problémem je vSak mechanismus distribuce
téchto pivnich specidlii z menSich pivovari. Minipivovary obvykle nemaji vytvoiené své
distribu¢ni cesty, a tak mnoho zakazniki ani nema ponéti o jejich existenci, byt sidli
mnohdy v blizkém okoli, a tudiz nema moznost pivo ochutnat. A to je jeden z dalsich du-
vodu pro vznik firmy XY. Firma by zajistovala veskeré ¢innosti, které souvisi s prodejem
piva - propagace, prodej, tvorba sortimentu, doprava a dalsi ¢innosti, které pomahaji usku-
tecnit obchod. (Majitelé firmy XY, 2016)

Cilem firmy je tedy vytvofeni distribuéni sit€ pro minipivovary v jednotlivych krajich
v Ceské republice tak, aby se ke koncovym zakaznikiim dostala zajimavéjsi a rozmanitgjsi
nabidka pivniho sortimentu. Firma se chystd navic vytvofit naprosto unikatni misto ve spe-
cifickych sklepnich prostorech, které by slouzilo, jednak koncovym zakaznikam, ale i ma-

loobchodnikim k ochutnani a koupi, a taky odbératelim piva jako zbozi k prodeji. Sou-
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Casnym cilem konceptu je rovnéz zvySeni jejich atraktivity, povédomi a konzumace
v Ceské republice. Navic chce firma zprostiedkovavat takovou nabidku, ktera by se co

nejvice piizpisobovala kone¢nému zakaznikovi — design etikety, pivni lahve, ptichut’.

Identita specialniho gastro-pivniho konceptu by tedy méla byt zaloZena na tradi¢nich hod-
notach vychazejicich z vatreni piva ve spojeni s modernimi trendy. Cela identita by méla
plynout z kvalitniho piva, které je vafeno bez aditiv, umélych aromat a barviv. Z toho ply-
ne i pfedstava o tom, jak by méli zakaznici tuto firemni identitu vnimat a jakou ji budou

pfisuzovat image. (Majitelé firmy XY, 2016)

5.3 Podnikové cile

e Vytvoreni distribu¢ni sité pro minipivovary — hotely, restaurace, festivaly, bary.

e Stat se uspéSnym franchisingovym konceptem zamétenym na pivo z minipivovard.

e Vybudovat identitu firmé, kdy veskera firemni propagace bude zpracovana ve stylu
silné corporate identity, aby rozvijela silnou znacku a komunikaci.

e ZlepSeni pivni kultury na Moravé. (Majitelé firmy XY, 2016)

5.4 Cenova politika

Cenova politika firmy se bude zaméfovat na stiedni vrstvu obyvatel.

5.5 Distribuéni politika

V soucasné dobé¢ je vSe ve fazi rozvoje. Firma zatim nema vybudovanou svou distribu¢ni
sit’. Spolupraci chce s dodavateli navazat na zakladé osobniho kontaktu, i proto se chce
zprvu zaméfit na blizké okoli vzdalené cca 30 km od mista svého pivniho sklipku, nejprve
hlavné na okres Ostrava - mésto. Cilem firmy XY je, aby byl podnik v jakémkoliv mésté

snadno odlisitelny a snadno rozpoznatelny. (Majitelé firmy XY, 2016)

Prvni podnik se chysta firma XY oteviit v Ostraveé. Koncept bude nejprve podroben pilot-
nimu provozu a fadné otestovan. Pokud bude na trhu uspésny, planuje se jeho rozsifovani
do okolnich vétsich mést na zakladé franchisingu. Zakladnim kamenem franchisingu je
identita firmy a jeji znacka. Proto je dllezité, aby byla identita firmy jiZ v po¢éatku uplatno-
vana. Pfi aplikaci jednotného stylu firmy je nutnd maximalni unifikace. Franchising jako
takovy té€zi hlavné z velké loajality svych zdkaznikii a praveé jednotnost konceptu aktivné
podporuje jejich diveéru ve znacku a jeji sluzby. V kone¢ném disledku by koncovy uziva-

tel ani nemél poznat, zZe navstévuje podnik jiného majitele. (Majitelé firmy XY, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

5.6 Predpokladany profil cilové skupiny

Pied stanovenim navrhu firemni identity je velmi dulezité védét, s kym bude firma komu-
nikovat, kdo bude jeji cilova skupina. Je to velmi dulezité, protoze na kazdou cilovou sku-
pinu pusobi jiné podnéty. Tato kapitola pfedstavuje pouze piedbézny odhad cilové skupi-
ny, na ktery by se firma chtéla zaméftit. Cilovou skupinu jsem rozd¢lila podle typu trhu a to

na B2C a B2B.

5.6.1 B2C

Firma by chtéla oslovit zejména mladé lidi ve véku 18 — 35 let, muze i zeny, stiedni spole-
¢enskou tfidu. Cilovou skupinu prvniho otevieného podniku budou tvofit obyvatelé mésta
Ostravy a jeho blizkého okoli. Dale to budou lidé, kteti se v Ostravé obvykle ¢asto zdrzuji

napft. studenti. Poté by se chtéla firma zamé&fit na dalsi vétsi mésta na Moravé.

Typickym zakaznikem budou mladi lidé, ktefi se neboji zkusit néco nového, radi experi-
mentuji, preferuji spoleensky Zivot a radi se bavi. Jedna se o zakaznika, ktery je naro¢ny,
zalezi mu na tom, co pije, avsak je ochotny si za kvalitu pfiplatit. Zalezi mu na prostedi,
ve kterém travi svilij ¢as, dokéze ocenit piijjemné a napadité prostiedi. Jeho osobnost neni
prili§ konzervativni, nevadi mu moderni trendy, ba naopak, rad je vzdy vyzkousi. Je neza-

visly, sebevédomi, akéni a preferuje aktivni Zivotni styl. (Majitelé firmy XY, 2016)

5.6.2 B2B

Firma bude také pusobit v oblasti B2B prostiedi. Nabidku svych sluzeb chce nabizet raz-
nym hostinskym zafizenim. Mezi jeji moznou cilovou skupinu mizeme tedy zaradit rizna
hotelova zatizeni, restaurace, bary, kavarny, cukrarny a dalsi. Dale by mohla zacilit na riiz-
né letni akce, jako jsou hudebni, filmové a pivni festivaly, kde se vyskytuje hodné mladych
a trendiim otevienych lidi. Nicméné pfedmétem této prace budou predevsim zakaznici na

trhu B2C. (Majitelé firmy XY, 2016)

5.7 Charakteristika pivniho trhu

Pivo je v Ceské republice povazovano za narodni mok a je jednim z ¢eskych symboli. Od
roku 2008 je oznaceni ,,Ceské pivo*™ chranéno jako zemépisné oznaceni. V soucasné dobé
je v CR vice nez 40 pramyslovych pivovari. Nejvétsimi Seskymi producenty je skupina
Plzensky Prazdroj a.s. a Pivovar Budéjovicky Budvar, n. p.. Déle se na trhu vyskytuje vice

nez 70 stiednich a malych pivovart. Nejnovéjsim trendem jsou vSak minipivovary.
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Spotieba piva v Cesku stile viceméné stagnuje, piesto oproti roku 2014 se v roce 2015
zvedla o jeden litr na 145 litrt na osobu. Cesi tak jiz ponékolikaté uhajili prvni misto ve
spotfebé piva na obyvatele ve srovnani s ostatnimi zemémi. Vyvoj spotfeby piva zobrazuje

nésledujici graf 1. (Samal a Falge, 2015, s. 5)
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Graf 1. Vyvoj spotieby piva v litrech na obyvatele (Simal a Falge, 2015, s. 5)

V CR nejvice piva v praméru konzumuji muZi ve véku 45 — 59 let, nejmensi spotiebu maji
vysokoskolsky vzdélani lidé s vyS$im postavenim, ktefi davaji prednost jinym alkoholickym

napojum. Podle znacky se rozhoduji predevsim movitéjsi lidé s vysSim vzdélanim. Tradi¢né

vvvvvv

Spatna tiroda chmele

Suché a horké letni mésice v roce 2015 se negativné podepsaly na urodé chmele. Produkce
chmele meziro¢né klesla aZz o 35%. Ptipadné zdrazeni chmele by se vSak mélo promitnout
az v roce 2017 a pozdéji. Podle péstiteli poptavka po ¢eském chmelu jiz pfevySuje nabid-

ku. (Seifertova, 2015)
Akce alkohol zodpovédné

Kampail ceské potravindiské komory ,,Alkohol zodpovédné*“ byla spusténa v fijnu ve
Ctyfech etapach: Zdravi a alkohol, Alkohol a té¢hotenstvi, Alkohol za volantem a Alkohol
a mladistvi. Jejim cilem je na jedné stran€ upozornit na rizika spojend s nadmérnym pitim
alkoholickych napojl, na druhé stran€ vSak poukdazat na jeho pfiznivy ucinek na lidsky
organismus. Mimo jiné mé¢la kampan také vliv na rtst poptavky po nealkoholickém pivu,
coz se také projevilo v jeho nabidce. (CSPS, ©2015)
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5.7.1 Trendy v Ceské republice
Minipivovary

V loniském roce jsme byli svédky rekordniho nartGstu, béhem kterého vzniklo celkem
58 pivovart. Nyni je jich uz 340, coz pasuje Ceskou republiku na zemi s nejvétsim poétem
pivovari na obyvatele. Tento pocet bude nadale rust, ponévadz trh neni jesté zcela nasy-
cen. Popularita téchto minipivovaru spo¢iva piedev$im v jedine¢né chuti piva a zvédavosti
konzumentd, touze po rozmanitosti a ochoté zkusit néco nového. Lidé se také vice zajimaji
0 to, co jedi a piji, trendem je také lokalni produkce. V souvislosti s rozvojem pivovart
pribyva pivnich festivall, zejména téch zaméfenych na malé pivovary. A diky tomu maji

lidé moznost ochutnat bézn¢ nedostupna piva. (Fialova, 2015; Ptibik, 2016)

Minipivovary nemohou konkurovat velkym vyrobcim z hlediska mnozstvi vyrobeného
piva a ceny, tak se snazi své zakazniky pfilakat na nevSedni druhy piva. Pro minipivovary
jsou typické specifick¢é podminky vyroby spojené s lidst€jSim piistupem sladka, ktery si
s pivem dokaze vyhrat a pivo je tak mnohem chutnéjsi a kvalitnéjsi. Navic diky malym
objemim se dokazou lépe pfizpusobit poptavce a mohou vice experimentovat. A to je
zejména piilezitost pro tvorbu specialnich piv tzv. specialll (napi. velikonoc¢ni, zelené, ma-
jové, vanoc¢ni). Tento trend si uvédomuji i velké pivovary a snazi se uvadét na trh také raz-
né pivni specialy, které jsou doménou spiSe minipivovart. Nicméné nedokazou tak rychle
reagovat na zménu poptavky. V posledni dob¢ také roste pocet firem, které minipivovary
zakladaji pro byznys a svoje pivo prodavaji hospodam podobné jako velkopivovary. (Fia-
lova, 2015; Pribik, 2016)

Riist poptavky po neobvyklych typech piva

Trendem poslednich let je rist spotieby specialnich piv a pivnich mixt. Vyznacuji se vel-
kou sezonnosti, jsou vice vyhledavany v letnich mésicich a jsou pfimo zavislé na pocasi.

Nejvice si tyto druhy piv oblibili mladi lidé a Zeny.
Pivotéky

V navaznosti na rist minipivovard piibyva v Ceské republice specializovanych obchodi
s rozmanitou nabidkou piv, tzv. pivoték. Je jich uz kolem 60. Zatimco ve velkych méstech
je trh prakticky nasycen, nové pivotéky vznikaji i v mnohem mensich obcich. Pivotéky
maji obvykle velmi pestrou az exotickou nabidku riznych piv, ale stale ¢astéji do své na-

bidky zahrnuji Ceska piva na tkor téch zahrani¢nich. To je zplisobeno hlavné rastem do-
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macich minipivovari a ¢eskym patriotismem, V mensi mife také trendem lokalni distribu-
ce, ktera je z hlediska financi vyhodna i pro provozovatele pivotéky. I nadale se predikuje
rostouci tendence téchto zafizeni. A ¢im vice poroste pocet pivoték, tim vice bude ptibyvat
zékazniki, ktetfi budou veédét, ze existuje 1 jina varianta piva nez je ¢esky lezék a to zplisobi

dalsi rist poptavky po téchto produktech. (Ptibik, 2014)
Navrat pivovari do mést a obci

Podle CSPS (2012) moderné uvazujici vedeni obci a mést chapou pivovary jako néco, co
dotvafi spolecenskou a kulturni identitu obce. Proto se snazi tyto zatfizeni podporovat. Na-
vic tyto pivovary znamenaji i pfilezitost zaméstnat mistni obyvatele a pfinést finan¢ni pro-
sttedky do obce. Vsechny tyto faktory ovliviiuji kvalitu zivota a zvysuji jeho Groven, coz

podporuje spolecensky zZivot a pozitivni spotiebitelské chovani.
Atypické pivni sklo

Rozvoj minipivovarti pomaha i prodejcim lahvi. Minipivovary v poslednich letech hledaji
neobvyklé formy pivniho skla. Na trhu tak vznika nova nabidka nestandardnich pivnich

lahvi a pivnich sklenic.

5.7.2 Zahrani¢ni trendy

Situace na zahrani¢nich trzich je obdobna jako v ¢esku, boom minipivovari je celosvétovy
trend. Zvysuje se pocet naro¢nych zakaznikt vyhledavajici kvalitnéjsi pivo a je vétsi zajem
o informovanost, zptisobu vafeni, kvalité apod. Pivo z téchto pivovarku je sice drazsi, pies-
to stale popularnéjsi. | v zahrani¢i jsou trendem specialni pivni vycepny, ochutnavkové
pivnice a rizné michané pivni koktejly. Navic pokles obliby klasického lezaku vyrazné

klesa.
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6 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cileny segment
Respondenti z regionu Ostravsko.
Definice cili
Pro ucely dotaznikového Setfeni byly stanoveny tyto cile:
e  Zjistit cilovou skupinu a ovéfit spravnost piedpokladané cilové skupiny.
e  Zjistit osobni charakteristiky cilové skupiny, jejich Zivotni styl a osobnost.
e  Zjistit, zda je z4jem o novy pivni koncept.
e  Zjistit, co respondenty ovliviiuje pii vybéru hostinského zafizeni a jaké marketin-
gové nastroje je nejvice dovedou pobidnout kK navstiveni nového zafizeni.
e  Zjistit, jaky podnik je pro firmu XY nejvétsi konkurenci.
Stanoveni hypotéz
H1: Cilova skupina dle dotazniku se shoduje s pfedpokladanou cilovou skupinou.
H2: O pivni koncept firmy XY je na trhu zdjem.

H3: Mezi vékem respondentl a typem nejvice ovliviiujici reklamy existuje zavislost.

Technika prizkumu

Pro ucely marketingového prizkumu bylo vyuzito dotaznikového Setieni na internetu. Ob-
sahem dotazniku byly uzaviené, polozaviené i oteviené otdzky. Dotaznik se celkem sklada
z 18 otazek, které byly rozdéleny do 5 skupin:

1) Identifikacni otazky (otazky 1-6);

2) Identifikace cilovych zakazniku a jejich charakteristika (otazky 7-10);

3) Analyza zajmu o novy pivni koncept (otazky 11 a 12);

4) Analyza faktort ovliviijici rozhodovaci proces zakazniku. (otazky 13-17);

5) Vymezeni potencionalni konkurence (otazka 18).

Prizkum probehl v obdobi 26. 3. 2016 — 9. 4. 2016. Dotaznik byl sdilen na socidlnich si-
tich, predevSim do Skolnich skupin studentii vysokych kol v Ostravé. Dale byl rozesilan

prostfednictvim e-mailu a socidlni sité.
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6.1 Vyhodnoceni vysledkii marketingového prizkumu

Celkové bylo vyplnéno 153 dotaznikt, z toho pro ucely Setieni vylo vylouceno 18 respon-
dentd, ktefi nepatii do sledovaného segmentu. Mezi vyfazenymi respondenty bylo 15 Zen
a 3 muzi, ktefi nepiji pivo a 2 muzi, ktefi nenavstévuji hostinska zatizeni. Do analyzy do-
taznikového Setfeni byly zahrnuty odpovédi od 133 respondentt (72 muzti a 61 Zen).

6.1.1 Identifikac¢ni otazky

Cilem identifikacnich otazek je 1épe se seznamit a popsat cilovou skupinu.

1) Vase pohlavi:

Dotaznikového Setfeni se zi¢astnilo 61 Zen a 72 muzd.

2) Vas vék:

Co se tyce vekové skupiny, jasnou pievahu tvoii nejmladsi veékova kategorie 18-25 let
(57,9 %), po ni nasleduje druha nejmladsi vékova kategorie 26-35 let (témét 20 %) a 36-45

let (12,8 %). Nejméné zastoupenou skupinou jsou respondenti star§iho véku 46 a vice let

9,8 %. Zastoupeni muzu a zen dle véku je vyobrazeno v grafu 2.
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Graf 2. Pohlavi respondentii dle jednotlivych vékovych skupin (viastni zpracovani)
3) Vase nejvyssi dokoncené vzdélani:

Vice nez polovina respondentd je vysokoSkolsky vzdéland (54,1 %), stiedoSkolaci
S maturitou tvoii 34,6 % a s vyucnim listem 10,5 %. Dotaznikového Setfeni se ucastnil

pouze jeden respondent se zdkladnim vzdélanim (0,8%).
4) V soucasné dobé jste:

Nejvétsi skupinu dle povolani zaujimaji zaméstnanci (36,1 %), hned za nimi nasleduji pra-

cyjict studenti (30,1 %) a studenti (26,3 %). Nejmensi pocetnou skupinou jsou podnikatelé
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(7,6 %). Dotaznikového Setieni se nezicastnil ani jeden respondent na mateiské dovolené,
Vv diichodé nebo bez zaméstnani.
5) Vas hruby mésicni piijem je:
Z grafu (graf. 3) Ize vysledovat, Ze nejmensimi piijmy disponuji studenti, primérna mzda
zaméstnancl se pohybuje od 20 — 35000 K¢ a nejvice movitou skupinou jsou podnikatelé.

Ptevazuji respondenti s nejnizsimi (59,4 %) a sttednimi ptijmy (31,6 %).
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Graf 3. Rozdeleni prijmii dle podle povolani (viastni zpracovani)
6) V soucasné dobé Zijete:

Z uzemniho pohledu byl nejvétsi pocet vyplnénych dotaznikli z Moravskoslezského kraje,
do kterého se zaradilo 86 respondentti (64,7 %). Nasledoval kraj Zlinsky s 23 respondenty
(17,3 %), Jihomoravsky kraj s 10 respondenty (7,5 %) a Olomoucky s 9 respondenty (6,8
%). Zbyvajicich 5 respondentli bylo z ostatnich kraj (Praha, Pardubice, Slovensko).

6.1.2 Identifikace cilovych zikazniki a jejich charakteristika

Soucasti Setfeni byly také otazky zaméfujici se na charakteristiku cilové skupiny, jejich
zivotni styl a osobnost. Soucasti této skupiny byly také filtracni otazky (otazky 9 a 10).

7) Jakd pridavnd jména vystihuji nejvice Vas Zivotni styl?

Nejveétsi cast respondentiit hodnoti sviyj Zivotni styl jako spoleCensky. Déle jako sportovni,
pohodlny, akéni ¢i uvolnény. Nejmladsi vékova kategorie dale nejvice svlij zivotni styl

charakterizuje jako pohodlny (40%) a sportovni (30 %). StarSi vékova kategorie se ptikla-
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néla hodné i kK moznostem vsedni, stereotypni a stresujici. Tyto moznosti mlads$i vékova
kategorie nevolila téméf vitbec. Nadale je patrny trend u mladych lidi zdravy Zivotni styl,

tuto moznost naopak nezvolil nikdo starsi 35 let.

Spolecensky 83 (62,4 %)
Sportovni 59 (44,4 %)
PohodIny 49 (36,8 %)
Akéni 43 (32,3 %)

Uvolnény 40 (30,1 %)
Vsedni, Stereotypni 32 (24,1 %)

Stresujici 31(23,3%)

Hekticky 23 (17,3 %)
Zdravy 21 (15,8 %)

Graf 4. Zivotni styl respondenti (viastni zpracovani)
8) Jaké osobni charakteristiky Vs nejvice vystihuji?

Osobnost respondentli miZeme nejvice charakterizovat jako pratelskou, veselou, energic-
kou a ambicidzni. Za ptatelskou povahu se povazuje vétSina respondentti bez rozdilu po-
hlavi ¢i véku. Mladsi vékova kategorie od 18 do 35 let se dale nejvice charakterizovala
jako ambicidzni, energicka, bezstarostna a ak¢ni. Naopak vice nez polovina dotazovanych

ve véku 36 a vice let se povaZuje za konzervativni.

Pratelsky/a |
e 93 (69,9 %)
Vesely/a 64 (48,1 %)
Energicky/a 1 40 (30,1 %)
Ambiciézni | 35 (26,3 %)
Sebevédomy/a | 29 (21,8 %)
Konzervativni 1 29 (21,8 %)
Akeni | 29 (21,8 %)
zvidaw/a | 28 (21,1 %)
stydlivy/a | 23 (17,3 %)
Bezstarostny/a | 22 (16,5 %)
Samotarsky/a 1 17 (12,8 %)
Odvéiny/a | 17 (12,8 %)
Bohém 7(5,3 %)

Graf 5. Osobni charakteristiky respondentii (vlastni zpracovani)
9) Jak Casto pijete pivo?

Nejvice se respondenti piiklanéli k pfileZitostnému piti piva, takto odpovédélo 55,6 %

konzumentl. Dale nasledovala skupina castych pivati (36,8 %) a velmi Castych pivara
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(7,5 %). Vyrazeno z Setfeni bylo 14 respondenti (13,1 %), kteti pivo nepiji — 15 Zen

a 3 muzi.
12,50% 1,60% 7,50%
100% - 4 p— 2
1 IR -
80% 24,60%
-
36,80%
60% - 47,20% W Velmi ¢asto
Casto
40% -
73,60% ) PFilezitostné
’ (]
20% - 40,30%
0% T T 1

Muz Zena Celkem

Graf 6. Frekvence konzumace piva u muzit a Zen (vlastni zpracovaini)
10) Jak CEasto navstévujete hostinskd zarizeni (pivnice, pivotéky, bary, restaurace aj.)?

Témér 60 % respondentti navstévuje hostinska zatizeni n€kolikrat za mésic. Z grafu (graf
7) 1ze usoudit, ze muZi jsou o néco CastéjSimi navstévniky hostinskych zatizeni nez Zeny.

Z analyzy dotaznikového Setfeni byli vyfazeni 2 muzi, ktefi hostinska zafizeni nenavstévu-

.
44
Nékolikrat do roka
35
211% Nékolikrat tydné
Nékolikrat za mésic
16 16 Muz
12 10 Zena 59,4 % 19,5%

Nékolikrat Nékolikrat Nékolikrat
do roka tydné  za mésic

Graf 7. Frekvence navstév hostinskych zarizeni a rozdéleni dle pohlavi (viastni zpracovani)

6.1.3 Analyza zajmu o novy pivni koncept

Cilem této skupiny otazek, bylo zjistit, jak jsou respondenti pfistupni novym trendim v piti
piva a zda bude mit firma XY se svym konceptem 3anci na uspéch. Uéelem bylo také zjis-
tit jaky je zdjem o novy pivni koncept firmy XY. Zda bude mit firma dostate¢nou poptav-

ku, a ktera konkrétni skupina respondentti ma o pivni koncept zajem.
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11) Ochutnavite radi nové druhy a znacky piv (napv. specidly, piva 7 minipivovarit aj.)?

Vysledky této otdzky jsou velmi piiznivé, vice nez 70 % respondentli rado ochutnava ne-
tradicni druhy piv. Mezi respondenty spise s negativnim postojem ke specialim ¢i piviim
Z minipivovart patii nejstarsi vékova skupina 45 a vice let (viz graf 8). ZkouSeni nezna-

mych, vztah k neznamému

53%
38%
31%
24% 23% 18- 45 let
18% .
46 a vice let
8%
3% 3%
Rozhodné SpiSe ano Nevim SpiSe ne  Rozhodné
ano ne

Graf 8. Vztah ke zkouseni neznamych druhii piv podle véku respondentii (viastni zpracovani)

12) Upvitali byste ve VasSem okoli otevieni specidalniho typu podniku (pivotéka/pivni bar),

jehoZ nabidka by se skladala 7 riiznych druhii piv 7 regiondlnich minipivovari?

1(0,8 %)
Rozhodné ano
Spise ano
35 (26,3 %) ,
Nevim
2 (s 54 B SpiSe ne

W Rozhodné ne
57 (42,9 %)

Graf 9. Zdjem o nové pivni zarizeni vV okoli respondentit (vlastni zpracovani)

Cilem otazek 7-12 bylo urcit a charakterizovat cilovou skupinu firmy XY. Bylo potvrzeno,
ze pozitivnéjsi vztah k novinkam maji mladsi respondenti, kteti by taky radi uvitali v jejich
okoli tento typ podniku. Star§i vékova skupina byla v dotaznikovém Setfeni zastoupena
menSim vzorkem, proto nelze z vysledkli vyvozovat jednoznacné zavéry. Zajimavosti je,
ze 1 ti respondenti, ktefi maji negativni postoj k novym druhim piv (specidly, piva

Z minipivovarll) by radi uvitali podnik zaméteni na nabidku regiondlniho pivniho sortimen-
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tu z minipivovard. Divodem takového vysledku muze byt skutecnost, ze na trhu se vysky-
tuje malo zafizeni specializujici se na pivni sortiment, coz by byla pro firmu XY velmi

vyhodna pozice pii vstupu na trhu. Timto byla potvrzena hypotéza H1 a H2.

6.1.4 Analyza faktora ovliviiujici rozhodovaci proces zakazniki

Vyhodnocenim otazek 13 — 17 bychom m¢li ziskat odpovéd’ na to, jaky z nastroji marke-
tingové komunikace je nejucinnéjsi ke vzniku povédomi o firmé a podle jakych kritérii si

respondenti vybiraji hostinska zatizeni.

13) Pii rozhodovini o tom, které za¥izeni s pivni nabidkou navstivite, se rozhodujete

podle:

Nejdulezitéjsim kritériem pro vybér hostinského zatizeni je dle vysledkl Setfeni (graf. 10)
pfijemné prostredi podniku. Tato odpovéd’ byla oznacena 80 krat a ptiklonilo se k ni 60,2
%. DalSim dualezitym hlediskem je kvalita piva a atmosféra podniku. Na tyto tfi atributy by
se m¢la firmy XY zaméfit nejvice, jelikoz jsou rozhodujici pro to, aby se navstévnici stali
pravidelnymi hosty. A jelikoz pfijemné prostiedi utvari i kvalita sluzeb, predevs§im piijem-
ny personal, image a povést podniku, mé¢l by podnik dbét i na to. Mezi individualni moz-
nosti respondenti oznacili, ze se rozhoduji podle toho, zda je podnik nekufacky, podle ob-

libené znacky piva a obsazenosti podniku.

Ptijemného prostredi | 80 (60,2 %)
Kvality piva | 67 (50,4 %)
Atmosféry | 53 (39,8 %)
Ceny | 40 (30,1%)
Image, povésti podniku | 37 (27,8 %)
Kvality sluzeb | 36 (27,1 %)
Rozmanitosti druhd piv | 14 (10,5 %)
Ostatni | 5(3,8 %)

Graf 10. Faktory oviiviwjici rozhodovaci proces respondentii (viastni zpracovani)

14) Jaky typ reklamy Vas dokaZe nejvice oslovit a pobidnout k navstiveni nové oteviené-

ho podniku se zaméienim na pivni sortiment (pivotéka/pivni bar)?
Cilem poloZeni této otazky bylo lepsi poznani respondentli a zjisSténi, na jaky typ marketin-
gového néstroje nejvice reaguji a vnimaji ho jako podnét k navstiveni hostinského zatizeni.

Nejvice respondenty dokaze ovlivnit reklama na sociélni siti a zajimava promo akce. Re-
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klama na socidlni siti byla oznacena 79x a priklonilo se k ni téméf 60 % dotazovanych,

které tvoii predevsim mladsi Gi€astnici Setfeni.

Reklama na socidlni siti 79 (59,4 %)
Zajimava promo akce | 73 (54,9 %)
Slevova akce na pivo | 33 (24,8 %)
Venkovni reklama | 32 (24,1 %)
Propagacni tiskoviny | 26 (19,5 %)
Akce na slevovém portalu | 25 (18,8 %)
Reklama na internetu | 25 (18,8 %)
Reklama v tisku | 7 (5,3 %)
Ostatni | 4 (3 %)

Graf 11. Vnimani vlivu marketingové komunikace (vlastni zpracovani)
15) Z jakych zdroju nejcastéji Cerpdte informace o hostinskych zavizenich?

Nejvétsim zdrojem informaci o hostinskych zatizenich je podle dotazovanych osobni do-

poruceni (64,7 %), socidlni sité (57,9 %), a internetové vyhledavace (45,1 %).

Osobni doporuceni 86 (64,7 %)
Socidlni sité 77 (57,9 %)
Internetové vyhledavace 60 (45,1 %)
Webové stranky podniku 34 (25,6 %)
Recenze na internetu 30 (22,6 %)

Foodblogy a servery o jidle 12 (9 %)

Graf 12. Preference informacnich zdrojii o hostinskych zarizenich (vlastni zpracovani)

Socialni média vedou pfedevSim u mladsi vékové kategorie, tuto moZznost zvolilo vice nez
50 % respondentt ve véku do 35 let. Starsi lidé bud’ toto médium nepouzivaji, nebo to pro
né neni dobry informacni zdroj. Tito lidé preferuji hlavn€ osobni doporuceni jako vyhradni
zdroj informaci, pfipadné internetové vyhledavace. I recenze na internetu vyhledava pouze
mladsi vékova skupina. Osobni doporuceni a internetové vyhledavace jsou dobrym zdro-

jem pro vSechny bez rozdilu veéku ¢i pohlavi. Timto mizeme potvrdit hypotézu H3.
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16) Ucastnili byste se rddi akce zaméFené na pivo (degustace piv, soutéie, piedndsky,
tematicky vecer, apod.)?
Znacna vétSina (70 %) respondentli by se rdda ucastnila pivni udalosti. Pouze 12 % re-

spondentl nedokéazalo odpovédét a 20% se spise piriklani k negativni odpovédi.

4 (3 %)
23(17,3 %) Rozhodné ano
Spise ano
Nevim
o H Spise ne

W Rozhodné ne
70 (52,6 %)

Graf 13. Zdajem respondentii o event marketing (vlastni zpracovdni)
17) VyuZivite akce slevovych portalii na hostinskd zarizeni?

Akce na slevovém portalu jsou spiSe nevyuzivany, takto odpovédéla vétsi polovina re-
spondentt (55,6 %). Obcas jsou vyuzivany 39,1 % respondenty a Castéji 5,3 % responden-
ty. Mezi Casté a obCasné uzivatele patii prevazné nejmladsi vékova kategorie 18-25 let,
studenti a lidé s pifjmy do 20 000 K¢&. Cim mladsi respondent tim vice vyuziva vyhod této

akce a zaroven ¢im movitéjsi tim méné vyuziva této slevové akce.

6.1.5 Vymezeni potencionalni konkurence
18) Pokud se nachazite v Ostraveé, do jakého podniku si nejradéji zajdete na pivo?

Tato otazka byla nepovinna, cilem bylo zjistit, jaky podnik by mohl byt pro firmy XY nej-
vétsi konkurenci. Na tuto otazku odpovédélo pouze 13 respondentd, kteti se v odpovédich
spise lisili. A proto z toho neni mozné urcit nejvétsi konkurenci firmy XY. Lze z toho

usoudit, ze na trhu je velké mnozstvi zatizeni a zadkaznici si tak mohou vice vybirat.

Respondenti oznacili tyto podniky, kde si nejcasteji zajdou na pivo: Orio, hospiidka Hobit,
Pivnice U Duddka, Restaurace Panorama, Kurnik Sopa Hospoda (2x), Skdkavy ponik,
Mirror (4x), Nosovize, U pecivalu, La Coruna,Marna Slava, Mexicka a Irska restaurace

na hlavni tridé, minikino. Nejcastéji oznaCovanym podnikem bylo zafizeni Mirror pub.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI FIRMY

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu makroprostiedi a mikroprostiedi firmy. Toto prostie-
di zkouma PEST analyza a Porteriv model péti konkurenc¢nich sil. Celkové vysledky spolu

s dotaznikovym Setfenim jsou pak shrnuty ve SWOT analyze.

7.1 PEST analyza

Analyza PEST slouzi k identifikaci vnéjsich faktorti okoli firmy tzv. makroprostiedi. Mezi
tyto faktory patii politické, legislativni, ekonomické, ekologické, socialni, kulturni a tech-

nologické faktory.

7.1.1 Politicko-pravni aspekty

Nov¢ zalozena firma, ktera podnika v oblasti hostinské ¢innosti, obchodu a sluzbach, musi
dbat na dodrzovani mnoha zakont, vyhlasek a ptredpisi. Podnik musi mit predev§im po-
znatky se zékony o DPH, dani z pfijmu PO, obchodnich korporacich, zdkony upravujici
prodej a konzumaci alkoholu, ale také dbat na dodrzovani hygienickych piedpist. Samo-
zfejmosti by mélo byt neustale sledovani zmén v politické sféfe, nebot’ jejich rozhodnuti
anové vyhlasky mohou vyznamné ovliviiovat ekonomickou situaci zemé a podminky pro

podnikéni.
e Nové oznacovani piva

Zménu znaceni piva by mohla pfinést nova vyhlaska Ministerstva zemé&d€lstvi. Planuje se
pro 1lstupniova a 12stupiiova piva zavést oznaCeni "plné pivo". Nyni jsou ta-
to piva oznacovana jako "lezaky". Piva nad 13 stupniit by se neoznacovala jako specialni,
ale jako silna piva. Tuto zménu si pfeji napiiklad minipivovary. Naopak proti této zméné
jsou velké pivovary a také konzumenti jak vyplynulo z ankety idnes.cz. Podle nich zména
vyvola zmatek a mnoho otaznikil. Pokud by zména prosla, planuje Cesky svaz pivovart

a sladoven osvétovou kampar, aby se Ce$i o novém znaceni poucili.

e Elektronicka evidence trzeb (EET)

Dne 16. 3. 2016 byl senatem schvalen zakon o elektronické evidenci trzeb (EET). Zbyva
uz jen podpis prezidenta. Ministerstvo piedpoklada, ze zakon nabude ucinnosti do konce
roku 2016. Spousténi prvni etapy se predpoklada letos v listopadu a bude se tykat stravo-
vacich a ubytovacich sluzeb (CZ-NACE 55 a 56). Nicmén¢ je mozné, ze s nastupem nové

vlady mohou byt EET zruseny. Séf ODS Petr Fiala slibil, e pokud se jeho strana dostane
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do vlady, zrusi jednak zadkon o EET, ale i kontrolni hldSeni u DPH, kter¢ plati od leto$niho

ledna. (Ferebauer, 2016)

Tento regulaéni systém bude mit hlavné dopad na malé a sttedni podnikatele. Kam bude
spadat i firma XY s.r.o., pro kterou bude mit tato situace hlavné organizacni a finan¢ni
dopad (pokladna od 3000 nebo tablet/smartphone od 2000, nakup softwaru a nasledné ak-
tualizace — 4000 K¢&/rok, ptipojeni k internetu 500 K¢&/mésic, tiskarna od 2000 K¢, naplné

do tiskarny). Miize tedy hrozit zdraZzovani. Bude také nutné proskoleni zam¢&stnanci.

e Zakaz koureni v restauracich

Vliv na ¢innost firmy by mohl mit i chystany zakon o zékazu koufeni v restauracich. Firma
XY se chysta i tak provozovat spise nekuiacky pivni sklipek v souladu s trendem, kdy je
koufeni stale méné atraktivni a kutdki ubyva. Z tohoto diivodu nebude mit schvaleni toho-
to zakonu pro firmu XY velky dopad. Jediné ohroZeni vidim v tom, Ze takto piijde o kon-
kuren¢ni vyhodu vici soucasnym kutackym restauracim, do kterych muzou nové zacit

chodit zakaznici, kteti by tam diive nesli kvili koufi.
e Zakon o regulaci reklamy

Podle §4 ptedpisu ¢. 40/1995 Sh. zakona 0 regulaci reklamy upravujici alkoholické napoje

reklama nesmi:

1) vybizet k nadmérnému uzivani alkoholickych napoji a zaporné hodnotit abstinenci,

2) byt zamétena na osoby mladsi 18 let,

3) spojovat konzumaci alkoholu se zvySenymi vykony nebo v souvislosti s fizenim
vozidla,

4) vytvaret dojem, Ze piti alkoholu piispiva ke spole¢enskému Zivotu nebo sexudlnimu
uspéchu,

5) tvrdit, ze alkohol v napoji ma lé¢ebné vlastnosti nebo povzbuzujici, uklidiujici uci-
nek, anebo Ze pomuize vyiesit osobni problémy,

6) zduraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

Pii tvorbé reklamni kampané a jinych propagacnich akci a material, musi firma brat ohled
na tento zakon, jehoZ zdjmem je ochrana vetejnosti pied alkoholismem a zabranit podpory
piti nezletilych déti.

e Dai z prijmia PO

Dan z piijmu PO se od roku 2010 nezménila a ¢ini 19%.
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e Spotiebni dan z piva
Na konci roku 2009 zvedla vlada spotiebni dan na alkohol o 33 % (zakladni sazba 32
K¢/hl), takové zvySeni cen spolu s probihajici ekonomickou krizi bylo ziejmé spoustéem
k hlub$im zménam ve spotiebitelském chovani. Vysledkem bylo zdrazeni piva a nasledny
pokles jeho spotfeby. Minipivovary jsou vSak danové zvyhodnény oproti velkym pivova-
ram.

e Daii z pridané hodnoty (DPH)
Pii prodeji piva se také vedle spotiebni dané uplatiiuje dan z piidané hodnoty. Ceska re-

publika mé nyni tfi sazby DPH: zékladni 21%, snizenou 15% a druhou snizenou 10%.

Tab. 3. Vyvoj DPHV case (CSU, © 2016)

Sazba dané¢/rok 2012 2013 2014 2015 2016
Zakladni 20 % 21 % 21 % 21 % 21 %
SniZena 14 % 15 % 15 % 15 % 15 %
Druha snizena - - - 10 % 10 %

Ministr financi Andrej Babi$ se snazi prosadit druhou snizenou sazbu DPH (10%) na toce-
né pivo V ramci restauracnich sluzeb. Podle ného to ma pomoci restauracim vyrovnat se
s vy$8imi naklady v souvislosti s EET. Zatim to ale vypada, Ze zakon neprojde. Tato snize-

na sazba by méla pro firmu velmi pfiznivy dopad na jeji ziskovost. (Horacek, 2016)

7.1.2 Ekonomické aspekty

Ceské ekonomice se v roce 2015 dafilo a jeji vykon narostl nejrychleji za poslednich 8 let,
HDP se zvysilo o 4,3 %. Na rlstu ekonomiky se podilela zejména spotiebitelskd poptavka
(vyssi ptijmy, vyssi diveéra). Stabilni divéra spotiebitelll podpofend velmi ptiznivym vy-
vojem na trhu prace. Mira inflace klesla v roce 2015 na 0,3 % a byla nejnizsi od roku 2003.
Utlum cenového vyvoje byl zptisoben hlavné poklesem ceny ropy. Nizka mira inflace
a zrychlujici rst primérné mzdy se ptiznivé odrazily ve vyvoji kupni sily zaméstnanct.
Rist ekonomiky byl navic podpoien poklesem ceny ropy, coZ sniZovalo firmam vstupy
a domdacnostem vydaje, a také doCerpavani dotaci z EU. Trzby se zvysili témét v kazdém
odvétvi, rekordni byly i trzby ve stravovani a pohostinstvi (+ 4,1%). Avsak v roce 2016 je

patrné pomalé zvolnovani hospodarstvi. (Kucera a Kamenicky, 2016)


https://cs.wikipedia.org/wiki/Da%C5%88_z_p%C5%99idan%C3%A9_hodnoty

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Tab. 4 Vyvoj hlavnich ekonomickych ukazatelis (CSU, ©2016; CSU, 2013)

ukazatel/ rok 2012 2013 2014 2015 2016

HDP -0,9 % -0,5% 2,0% 4.2 % -
Inflace 3,3% 14% 0,4 % 0,3% 0,4 % (anor)
Nezaméstnanost

-CR 7,0 % 7,0 % 6,1 % 5,0% 6,3 % (inor)

- Moravskoslezsky kraj 9,5% 9,9 % 8,6 % - 8,53 % (inor)
Primérna hruba mzda

-CR 25100 K¢ 25051K¢ 25607 K¢ 26467 K¢ -

- Moravskoslezsky kraj 23364 K¢ 22396 K¢ 22973 K¢ 23499 K¢ -
Minimalni mzda 8000 K¢ 8000 K¢ 8500 K¢ 9200 K¢ 9900 K¢

a 8500K¢

V Moravskoslezském kraji rostla mira celkové zaméstnanosti a podil pracujicich zen. Pa-
radoxné rostl také podil nezaméstnanych osob. Moravskoslezsky kraj patfi dlouhodobé
mezi kraje s nejvyssi nezaméstnanosti. Tato vysoka nezaméstnanost je zptisobena zejména

uzavienim hornictvi. (CSU, 2013)
Predikce vyvoje ekonomiky

Ekonomika se stale nachazi v konjunktufe, nicméné se podle Cetnych indicii pomalu bliZi
k sestupné fazi. Bankam se nedafi nastartovat inflaci, nepomaha ani zvySovani ob&hu pe-
néz v ekonomice ani sniZovani trokovych sazeb, které se uz delsi dobu nachazeji na svém
historickém minimu. V prvnich mésicich roku 2016 se spotiebitelskd divéra v domaci
ekonomiku meziro¢né i mezimési¢né mirn¢ snizovala, naopak mezi podnikateli se divéra
ve vybranych odvétvi (sluzby) zvysila. Z bifeznového Setfeni vyplynulo, Ze se pro pfistich
dvandct mésicli v mezimési€nim srovnani mirné zvysily obavy spotiebiteld ze zhorSeni

celkové ekonomické situace. (CSU, ©2016)

HDP by m¢lo zustat v roce 2016 na relativné stejné urovni ¢i mirn¢ klesat kvuli ocekava-
nému poklesu vefejnych investic, které by mély ptispét k pomalejSimu rastu HDP. Inflace

by se méla postupné zvySovat a nezaméstnanost i nadéle snizovat.

Tab. 5. Odhad vyvoje vybranych makroekonomickych ukazatelii (MPSV, 2016)

ukazatel / rok 2016 2017 2018
HDP 24 az73,2 24az32 2,0az 3,0
Inflace 0,3az1,1 1,0az 2,4 1,5az2,5

Nezaméstnanost 54az5,8 5,2a75,8 5,0az5,8
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7.1.3 Socialné demografické a kulturni aspekty
¢ Demograficky vyvoj populace

Tab. 6. Demografickd data k 1. 1. 2015 (CSU, ©2016)

Pocet obyvatel Prumérny vék
Oblast - v o -
celkem muzi Zeny celkem  muzi Zeny
Ceska republika 10538275 5176927 5361348 41,7 40,2 43,1
Moravskoslezsky kraj 1217 676 596 390 621 286 41,8 40,2 43,3
Ostrava - mésto 325 640 157 827 167 813 42,0 40,3 43,6

Z tabulky (Tab. 6) 1ze vypozorovat, Ze pomér muzii a Zen a pramérny veék obyvatel v Ost-
ravé a Moravskoslezském kraji je obdobny jako vcelé Ceské republice.
V Moravskoslezském kraji v roce 2014 bylo 1 217 676 obyvatel z toho 241 611 obyvatel
ve véku 20 — 34 let. Primérny vék obyvatel ma tendenci se kazdym rokem zvy$ovat. Zeny
stale Castéji odkladaji té¢hotenstvi, neustale se zvysSuje stiedni délka Zivota a s ni pokracuje
proces starnuti obyvatel v Ceské republice. Z demografického hlediska povazuji za nepii-
znivé, ze dlouhodobé klesa pocet obyvatel Moravskoslezského kraje (ro¢né o 2000 az 3000
obyvatel), lidé se z kraje vice vystéhovavaji, nez ptistéhovavaji. (CSU, 2015)

e Uroven vzdélani

V socialnim vyvoji je mozno pozitivné hodnotit rist vysokoskolsky vzdélaného obyvatel-
stva. Stale roste pocet vzdélanych lidi a jejich podil je stale vy$si. A to ma vliv na formo-

vani poptavky po kvalitnéjSich produktech a sluzbach.
e Zivotni tiroveii a Zivotni styl

Zivotni Groven sleduje ukazatel index miry blahobytu Cechi. Podle mésiénich vysledki se
da vyvodit uréity trend. Ten naznaluje, Ze se Zivotni Groveni v Cesku zvysuje. Pii¢inou jsou
hlavné klesajici ceny pohonnych hmot, nizka inflace, relativné neménné ceny za bydleni
amirné rostouci primérné mzdy. Podle prizkumu CSOB (2015, s. 4-7) ma zvysujici se
zivotni Grovent Cechil vliv na zménu Zivotniho stylu. Spotiebitelé budou stale vice upied-
nostnovat volny ¢as pted praci a zit spolecensky zivot. Se zménou zivotniho stylu narazime

na dva trendy v piti piva, kdy na jedné strané lidé piji vice levnéjsiho lahvového piva a piji

4

vV

na mladi CesSi jsou mnohem piistupnéjsi novinkdm a vyhledavaji piva chutové i vyrobné
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zajimava. Tato skupina vSak velmi podléha mode a trendim a je vice ovlivnitelna rekla-
mou. Proto miZe byt poptavka velmi nevyzpytatelnd. V horizontu nékolika let se piedpo-
klada, ze skonci generace standardnich pijaku, ktefi chodili na n€kolik piv, a bude pokra-
Covat trend, kdy lidé chtéji ochutnavat razné druhy piv. V piti piva uz by nemélo jit
0 kvantitu, ale o kvalitu a zvySovani Ceské pivni kultury. Rozdily najdeme i ve vétSich
meéstech, které se od venkova li§i velmi vyrazng, souvisi to s zivotnim stylem i s kupni si-

lou. Zakaznik na vesnici je mnohem citlivéjsi na cenu.
e Spotiebni chovani

Zivotni troveti a styl ovliviiuje také spotiebni chovani. Zvysuje se predev§im zajem pivati
o Ceska piva a roste spotieba kvalitngjSich lezakli. Kromé toho roste poptavka po zajima-
vé&jsich a originalnich typech piva z mensich pivovari. Zajem je o piva svrchné kvasena,
polotmava, fezand a pivni specidly. Nicméné pres 1éto zatim stale vedou ochucend piva,
zejména pro jejich vétsi osvézujici vlastnost. Co se tye zimniho obdobi, tak lidé upted-

nostiiuji silngjsi pivni specialy. (CSOB, 2015, s. 7)

V poslednich 10 letech spotieba piva u muzi stagnuje nebo ma klesajici tendenci.
Podle pruzkumu CVVM pivo pije 91% muzi a 56% Zen. NejveEtsi nartst spotieby piva byl
zaznamenan u nejmlads$i ve€kové skupiny (18-19 let) a u Zen, ¢emuz dopomohla hlavné
vétsi nabidka ochucenych piv a pivnich speciald, které si Zeny daji radéji nez klasické pivo.
Dale se zjistovalo, jaky je zajem o informace tykajici se piva. Podle prizkumu témét 90 %
muzu a pres 60 % zen Se zajima, jaké pivo piji. Zajem stoupa S mirou spotfeby piva, mirné
se zvysuje se vzdélanim a u muzd i S vékem. V poslednich letech roste podil lidi, ktefi jsou
ochotni experimentovat. Tato ochota zkouset néco nového roste se vzdélanim, naopak ¢im
star§i konzument tim vice je konzervativni a vérny své znacce piva. Celkové vysledky Set-
feni zajmu spotiebitelti (soucet podili ,,velmi...* a ,,spiSe se zajima‘*) o pivo dle jednotli-

vych kategorii je zobrazeno na Obr. 7. (CVVM, 2015, s. 1- 4)
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Obr. 8. Zajem o informace tykajici se piva (CVVM, 2015, s. 4)
7.1.4 Technologické

Nejsledovanéjsi slozkou Zivotniho prostfedi je na Ostravsku jeho ovzdusi. Které bylo zne-
¢iSté€no diky hutnickému primyslu, kterym se kraj vyznacoval. Na témé&f 70 % tGzemi kraje
je zhorSena kvalita ovzdusi. Statutdrni mésto Ostravy S touto situaci dlouhodobé¢ aktivné
bojuje, coz dokazuji napt. v letech 2014-15 realizované projekty Izola¢ni zelent mésta ost-
rava, diky kterym se bylo vysazeno vice nez 26 tisic novych dfevnich porostii. Z hlavnich
cilt projektu je snizeni prasnosti a zlepSeni Grovné zivotniho prostiedi ve mésté. Neustale

se také zvySuje tempo zmén, inovace.

7.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Jelikoz se firma bude zamé&fovat hlavné na Moravskoslezsky kraj, pfedev§im na region

Ostravsko, zaméfila jsem se pii analyze moznych dodavatell a konkurence na tento region.

Region Ostravsko spolu s Moravskoslezskym krajem leZi v nejvychodngjsi &asti Ceské
republiky na pomezi Moravy a Slezska. Jeho poloha na hranici tii statt (Ceska, Slovenska
a Polska) ve stiedu evropského prostoru je velmi vyhodna. Moravskoslezsky kraj ma roz-
rava — mésto, Karvind a Frydek-Mistek). V kraji se nachazi celkem 300 obci. Region je
uzce spjat s t€zbou uhli. Ta je ale dnes jiz minulosti a Zivotni prostfedi se tim zna¢né zlep-

Silo. Hlavni dominantou kulturnich akei je charakteristicka Stodolni ulice.
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Obr. 9. Mapa Moravskoslezského kraje (Moravskoslezsky kraj, ©2016)

7.2.1 Konkurence

Firma XY bude na trh vstupovat s novym konceptem. Jeho podoba se zatim v Moravsko-
slezském kraji nevyskytuje. Zato nepiimé konkurence bude hojného poctu. Mezi konku-
renci muzeme zaradit jakékoliv hostinské zatizeni poskytujici podobné sluzby stejné cilové
skuping. Patfi sem restaurace, hospoda, bar, pivnice a dalsi zafizeni poskytujici pivni sor-
timent. Tato prace bude zaméfena podniky ptisobici v blizkosti ptsobeni firmy XY (Ostra-
va-Poruba), které se svych charakterem nejvice blizi firemnimu konceptu a mohou byt
pravdépodobné atraktivni pro cilovou skupinu firmy XY. V blizkosti podniku se nachazi
az 60 konkurencnich zatfizeni. Byly vytipovany 3 zafizeni, které povazuji za nejvétsi kon-
kurenci pro firmu XY. U konkurence bude hodnocen jejich vzhled, sortiment, propagacni

materidly, komunikace na webu a socidlnich siti.
1) Pivovarsky dim Ostrava

Vznikl koncem roku 2012 sloucenim tii zafizeni pod jednou stfechou — hospoda Hobit
club, nekufacka restaurace U Skakavého ponika a prvniho ostravského hospodského mini-
pivovaru. Nové také soucasti komplexu pivotéka zahrnujici jak Ceska tak svétova prevazné
lahvova piva, pivni kosmetiku, reklamni predméty, sbératelské predméty. Vyhodou tohoto
pivniho podniku je jeho vlastni pivo, které dopliuje jesté o dalsi piva z regionalnich pivo-
varl, porada Casté akce, koncerty, ochutnavky a navic 1 prohlidky pivovaru s moznosti stat
se na den sladkem. Ma také velmi atraktivni webovou prezentaci, jejiz funk¢énost je ale
stézovéana nepiehlednou strukturou webu. Facebookovy profil ma v oblibenych 902 uziva-
telt facebooku. Naopak slabou strankou oproti firmé XY je spiSe neatraktivni vzhled pro-
vozovny pro cilovou skupinu firmy XY. Poloha podniku je sice dal od provozovny firmy

XY, ale vzhledem k dobré dostupnosti vefejné dopravy, to neni zase takovy problém.
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Obr. 10. Corporate design Pivovarsky dim a interiér pivotéky (Pivovarsky diim, ©2016)
2) Kurnik Sopa Hospoda

Tato hosptdka byla oteviena v roce 2012. Nabizi Sirokou Skalu pivnich znacek regional-
nich pivovartu. Webova prezentace firmy je velmi na dobré tGrovni, téz profil na facebooku
se t€si velké oblibé (2 943 like) a aktivité zakaznikii. Kladn¢€ hodnotim také poradani akci -
koncertt mistnich kapel, karaoke, pivni zemépis aj. Podnik se ale spiSe zamétuje na stiedni
veékovou kategorii 35 a vice let, k tomu je uzpiisobeno i jeho prostfedi, které naopak neni
moc atraktivni pro cilovou skupinu firmy XY. Poloha je v blizkosti podniku firmy XY.
|

KUMNIK SOPa
HOSPODA

Obr. 11. Logo a outdoor reklama Kurnik Sopa hospoda (Kurnik Sopa
Hospoda, ©2016)

3) Babylon Cafe

Zajimavy je hlavné jejich koncept — odpoledne piijemna kavarna se Spickovou kéavou
s domacimi zakusky a vecer Gtulny pivni bar, ktery disponuje tfemi pivnimi pipami, na
kterych se Cepuji piva zregiondlnich pivovard, které miizete doplnit pivnim mlsem.
Dobrou atmosféru podtrhuje esteticky design. Zamétuje se na stejnou cilovou skupinu jako
firma XY. Cely kabat firmy je opatfen modernim a vkusnym firemnim designem. Za sla-
bou stranku firmy Ize povazovat absence webové prezentace, mensi aktivita zakaznikl na

facebookovém profilu (288 like) a nepfilis Siroka skala druhl a znacek piv. Poloha podniku
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je sice dal od provozovny firmy XY, ale vzhledem k dobré dostupnosti vefejné dopravy, to

neni zase takovy problém.

Obr. 12. Logo a interiér Babylon café (Babylon, ©2016)

Benchmarking

Pro hodnoceni konkurence firmy XY byla vyuzita metoda benchmarking, zachycena v

tabulce (Tab. 7). Pro G¢ely benchmarkingu bylo vybrano 10 kritérii. Kritéria byla jednotli-

v¢ u kazdé prodejny obodovana na stupnici od 0 do 5 (0 znamena Spatny vysledek a 5 nej-

lepsi vysledek). Udaje o konkurenci jsou ziskany pfevazné z vlastni zkuSenosti a z Casti

z webovych stranek jednotlivych podnikda.

Tab. 7. Benchmarking (viastni zpracovani)

Vaha
Atraktivita pro cilovou skupi- 0.19
nu firmy XY '
Poloha provozovny 0,06
Architektura a design podniku 0,17
Corporate design 0,16
Site pivniho sortimentu 0,15
Atraktivita facebook profilu 0,1
Webova prezentace 0,09
Akce, koncerty 0,08
Celkem bodi 1

w ~ b OB DN O W

Pivovarsky
diim Ostrava

0,57

0,18
0,34
0,64
0,75
0,4
0,36
0,24
3,48

Kurnik Sopa

hospoda

3

A b~ OB~ B W O

0,57

0,3
0,51
0,64

0,6

0,5
0,36
0,32

3,8

Babylon

Cafeé

0,95

0,18
0,85
0,8
0,45
0,2
0
0,24
3,67

Jak lze vidét na prvni pohled, ze konkurence je pomérné¢ vyrovnana. Nicméné nejlepsich

vysledkt dosahla spole¢nost Kurnik Sopa Hospoda a to hlavné diky jeji aktivité na face-

booku a polohou provozovny, jejiz poloha je nejblize k firemni provozovné.
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7.2.2 Nova konkurence

Soucasna situace provozovani hostinskych zafizeni neni pfili§ pfizniva, pfedevSim pro
mensi firmy. Nadale panuji v pohostinstvi obavy z dusledki zavedeni elektronické eviden-
ce trzeb, zadkazl koufeni a zruSeni hracich automatu. I kdyz by se dalo fici, Ze si hostinsky
typ podniku muze zalozit témét kazdy, neni tomu tak. Existuji ur€ité bariéry pro vstup dal-
$i konkurence. Vysoké pocatecni naklady, zejména nalezeni vhodného prostoru, vydaje na

vybaveni interiéru Ci stavebni upravy. Stejné tak miize byt bariérou Casova naroc¢nost ziskat

si stalou klientelu a nalezeni zkuseného a spolehlivého personalu.

7.2.3 Dodavatelé

V Moravskoslezském kraji v soucasné dob¢ operuje 37 pivovart z toho 2 velké pivovary

(Ostravar, Radegast) a

35 minipivovart.

v Moravskoslezském kraji je uveden v Tab. 8.

Jmenovity

seznam  minipivovara

Tab. 8. Prehled minipivovarii v Moravskoslezském kraji

Minipivovar Obec/mésto Znacky

Okres Frydek Mistek (12)

Pivovarek Morava Frydek Mistek Pivovarek Morava

Pikovar Letohradek Frydlant nad Ost- Pivo z Letohradku
ravici

Podhorsky Pivovar Frydlant nad Ost- Podhorska 11°, Podhorsky 13° spe-
ravici cial

Minipivovar Hukvaldy Hukvaldy Hukvaldské pivo

Valassky pivovar v Kozlo- Kozlovice Kozlovicky fojt, Kozlovjan, Valas-

vicich
Minipivovar Kohutka

Beskydsky pivovarek

Hostinec a pivovar U Ko-
ni¢ka

Hotelovy pivovar Pod
Ky¢molem

Vysni Lhoty
Ostravice

Vojtkovice

Horni Lomna

sky vojvoda
Kohut

Beskydska desitka, Beskydsky le-
zak, Beskydské hotké, Zbuj, Bes-
kydian bandit, Bortvkovy lezak,
Visiovy lezék, Cokoladovy lezak,
Beskydsky lezdk medovi, Victorie,
Oregon India, Beskydsky smrkac,
James Cook, Beskydska pSenka a
dalsi

Cmelak, Dvaadvacitka, Grogak,
Klad’as, Mustang, Netopyr, Ryzak,
Srsefi, Vranik, Zeleznik, Ponik

Lomnan


https://cs.wikipedia.org/wiki/Pivov%C3%A1rek_Morava
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Hotelov%C3%BD_pivovar_Pod_Ky%C4%8Dmolem&action=edit&redlink=1
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Minipivovar Krmelin

Pivovar Radas
Minipivovar Karpentna

Okres Novy Ji¢in (4)

Méstsky pivovar Stram-
berk

Minipivovar Pali¢ak Pala-
cov
Pivovar Polivar

Pivovar Zobak

Okres Karvinna (7)
Slezsky pivovar

Pivovar VenuSe

Prvni havifovsky minipi-
vovar

Albrechticky Pivovar

Karvinsky pivovar La-
rische

Méstsky karvinsky pivo-
var

Minipivovar Skreconsky
Zabak

Okres Ostrava — mésto (5)

Garage

Pivovarsky diim

Minipivovar Hostines Ve
Dvore

Starobélsky pivovar

Zamecky pivovar Pikard

Okres Bruntal (2)

Krmelin

Stiitez

Ttinec Karpentna

Stramberk
Stary Jic¢in
Koptivnice

Bilovec

Havirov
Havifov

Havirov

Karvina

Karvinsky - R4j

Karvina - Frystak

Skiecon

Ostrava - Martinov
Ostrava

Vratimov

Stara Béla
Ostrava - Zabiech

Krmelinské svétlé, Krmelinské me-
dové

Radas

Ttinecké kvasnicové pivo, Karpent-
ska, Karpentsky Jantar, Karpentsky
Turist

Truba¢ 11°, Truba¢ Usak 14°, The
Troobacz

Palicak, Culibrk, Krutihlav

Polezak

Zobak

Bula¢, Stajgr, Stola
Milver

Magdon, Maur, Marycka

Pacan, Pszenka, England, Pumpkin
Larische

Frystatské pivo, Karvinské pivo

Skteconsky zabak

Garazmistr

Blackdog, Firedog, Garazmistr,
Kunéticky Hejkal, Qasek, Qasek
Med, Shpeq, Svatomartinsky po-
lotmavy special, Zeus,

Brabdak

Starobélské pivo

Pikard, Polednikové pivo, Svato-
vaclavské zamecké, Svatovaclav-
sky lezak


https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Minipivovar_Krmel%C3%ADn&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Pivovar_Radas&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Minipivovar_T%C5%99inec&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Minipivovar_%C5%A0tramberk&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Minipivovar_%C5%A0tramberk&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Slezsk%C3%BD_pivovar_Hav%C3%AD%C5%99ov&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=M%C4%9Bstsk%C3%BD_karvinsk%C3%BD_pivovar&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Minipivovar_Garage&action=edit&redlink=1
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Rymarov Rymarov Excelent, Rymaiovské pivo

Pivovar Hasi¢ Bruntal Hasic

Okres Opava (5)

Pivovar Avar Hlucin Avar, Bivoj, Dérer, Franc, Leovar,
Radovar, Slezsky korbel, Dérer,
Avar Cola

Nova sladovna Opava Opavsky Cert, Opavsky Skopek,
Opavsky Zlat'ak

Pansky mlyn Opava Brtnik, Grizzly,

Rohovsky minipivovar Rohov Rohan

Pivovar Slezan Leskovec Slezan

(Vlastni zpracovani dle jednotlivych stranek minipivovarit)

Firma ma zatim sjednanou spolupraci s Pivovarkem Morava z okresu Frydek Mistek. Pi-
vovarek Morava navic nabizi vyrobeni originalnich etiket na pivni lahve. Podminkou je

objednéni 45 dni pfedem v minimalnim mnozstvi 1000 litr.

Zprvu bych se ale zaméfila predevsim na dodavatele z mésta Ostravy. Jednak jsou tyto
pivovary v blizkosti planované lokace pivniho sklipku, ale bude navic vyuzito ¢eského

patriotismu - mistni obyvatelé upfednostiiuji lokalni vyrobce pred neznamymi pivovary.

7.2.4 QOdbératelé

Mezi mozné odbératele firmy mizeme zatadit jakékoliv hostinské zatizeni, dale akce po-
fadané v okoli firmy (majales, sportovni a kulturni akce, filmové festivaly a hudebni festi-

valy napft. Colours of Ostrava, a dalsi).

Mezi zékazniky nové otevieného podniku budou zejména mistni obyvatelé, vysokoskolaci
studujici v Ostrave, obyvatelé z okolnich mést, navstévnici sportovnich arealt, lidé pracu-

jici v okoli podniku a cykloturisté.

7.2.5 Substituty

Miladi Cesi si stale vice vybiraji, co budou pit, zejména je registrovan vysii zajem o cidery
a ochucena a specialni piva. Oblibenost cidert stale roste, jsou nejrychleji rostouci katego-
rii mezi vSemi alkoholickymi néapoji. Stale jde ale proti celému pivnimu trhu o okrajovou
zalezitost. Avsak i na takovych trzich se silnou pivni kulturou jako jsou Skandinavie, Bri-
tanie, USA, Australie si cidery uz nyni drzi az 15% pivniho trhu. Muzi i Zeny se podili na

jejich spotiebé priblizné stejné. (Fialova, 2015; Ptibik, 20016)


https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Hostinsk%C3%BD_pivovar_a_hotel_Excelent&action=edit&redlink=1
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Primérna cena cidert v roce 2014 byla 70 K¢, coz ho tadi mezi drazsi alternativu k pivu.
Nicméng v loni cidert zlevnili o 17%, a cider se v priméru prodava za 57,16 K¢/litr. Mezi
nejoblibengjs$i znacky, které na trhu aktualn¢ vévodi, patéi Carling (Staropramen),
Kingswood (Plzensky prazdroj) a Somersby (Bud&jovicky budvar). Cena piva je o néco
niz§i, pohybuje se kolem 40 K¢/l. (Fialova, 2015b; Pribik, 2016b)

Cidery jsou oblibené zejména u mladych lidi. Jedna se tedy o stejnou cilovou skupinu, jako
ma firma XY. Jelikoz se firma bude specializovat vyhradné na pivo, hrozbou pro ni by
mohlo byt zafizeni, které ma cider ve své nabidce.

7.2.6 SWOT analyza

Tab. 9. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1: Jedinecnost konceptu W1: Neznalost firmy
S2: Strategicka poloha provozovny W2: Absence marketingového planu
S3: Regionalni nabidka piv Wa3: Sezoénnost spotieby piva
S4: Flexibilita a customizace W4: Nedostate¢na kapitalova vybavenost
S5: Sortimentni rozmanitost WS5: Vyssi ceny piva
S6: Moderni a stylové zafizeni W6: Nevybudované distribucni cesty

Piilezitosti (O) Hrozby (T)
O1: Rostouci obliba piv z minipivovara T1: Vstup nové konkurence na trh
02: Zajem investorl a nizké urokové sazby T2: Rast domaci spotieby piva
03: Zmeéna zivotniho stylu T3: Néastup nového trendu
O4: Rast uzivatell internetu a socialni sit€¢ FB ~ T4: Konkurence velkych pivovarid
05: Zajem o promo akci T5: Rist cen piva (netiroda)
O6: Penetrace do dalsich mést a kraji T6: Vysoka koncentrace konkurence

7.2.7 Interni analyza
Silné stranky (S)

S1: Jedinecnost konceptu — firma vstupuje na trh s unikatnim gastro-pivnim konceptem
poskytujici novy kabat trhu s pivem. Jedna se o vybornou myslenku, nové pojeti, které ma

Sanci uspét na trhu, pfilakat investory, obchodni partnery i zakazniky.
S2: Strategicka poloha provozovny — ,,pivni bar ¢i pivotéka® je situovana v blizkosti dvou
vysokych skol a je tak vétsi pravdépodobnost, Ze podnik jimi bude hojné navstévovan.

V jeho blizkosti je taky hojny pocet sportovnich arealu, fitness center a dalSich zafizeni.
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S3: Regionalni nabidka piv — Cesky néarod je zndm pro svij pivni patriotismus, a proto fir-
ma muze zpocatku té€zit ze své nabidky od lokélnich dodavateli. Vyhodou piva
Z minipivovaru je také jeho kvalita, a to diky neprimyslové vyrobé¢, peclivosti sladka

a runi praci je pivo z minipivovaru mnohem kvalitn€j$i a chutné;si.

S4: Flexibilita a customizace — na rozdil od velkych pivovart je nabidka piv z minipivova-
ru vice flexibilni, dokaze 1épe a rychleji reagovat na vykyvy trhu. Firma XY bude mit tedy
prenesen¢ tuto vyhodu taktéz. Navic ma moznost nabizet zdkazniklim piizptsobeni (za

urcitych podminek) pivni etikety a chut’ piva podle jejich individualnich ptani.

S5: Pestrost nabidky — firma nebude nabizet pouze jeden druh ¢i znacku piva, jak je to
obvyklé ve vétSin€ hostinskych zafizeni. Svou nabidku bude specializovat vyhradné na

regionalni pivni sortiment a jeho Sirokou Skalu riznych pivnich znacek.

S§6: Moderni a stylové zarizeni — velkou konkuren¢ni vyhodou bude atraktivni design
a architektura podnikové provozovny pro cilovou skupinu. Podnik nebude klasickou pivni-
ci, ale bude cilit uplné na jinou kategorii pivait, ktefi maji radi pivo, ale je pro n¢ také

velmi dulezité prostiedi podniku, jeho image a styl.
Slabé stranky (W)

W1: Neznalost firmy — firma je nova a nema vybudovanou image, vstupuje do velmi kon-
kurenéniho prostiedi, kde jeji neznalost mize byt velkou nevyhodou. Nemusi zpocatku

pusobit diveéryhodné u zakazniki, obchodnich partner nebo finan¢nich instituci.

W2: Absence marketingového planu — majitelé zatim nemaji zkuSenosti S provozovanim
tohoto typu zafizeni a maji omezeny rozsah znalosti v oblasti marketingu. Chybi jim mar-
ketingovy plan i strategie jak dosahnout svych cilti. Nemaji vytvofenou podnikovou identi-
tu, ktera je zasadni pro franchisingovy koncept. VSe bude pro n¢ nové a mizou ud¢lat

spousty chyb. Naopak konkurence uz jisté zkusenosti ma.

W3: Sezonnost spotreby piva — slabou strankou firmy je jeji vyhranéna orientace pouze na
pivni sortiment, ktery se vyznacuje velkou sezonnosti, kdy je vétSina spotieby koncentro-

vana do letnich horkych dnd.
W4: Nedostatecna kapitalova vybavenost — firma je nova, ma velké pocateéni vydaje
a navic nema takové¢ finan¢ni moznosti jako jiz zavedeny prosperujici podnik.

W5: Vyssi ceny piva — pivni sortiment firmy se bude skladat z nabidky piv z mistnich mi-

nipivovaru, jejichZ cena je vyssi oproti velkym primyslovym pivovarum a pivu v obchodé.
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W6: Nevybudované distribucni cesty — pro firemni koncept je zdsadni spoluprice

S lokalnimi minipivovary. Je tedy velmi slabou strankou nevybudovana distribuc¢ni sit’.

Na analyzu silnych a slabych stranek navazuje IFE matice hodnotici interni pozici organi-
zace. Kazdému faktoru byla piifazena vaha v intervalu <0;1 podle vlivu faktoru
na uspéch/netspéch v oboru a body v intervalu <1;4 podle stupné vlivu daného faktoru
na marketingovou strategii. Toto hodnoceni bylo provedeno podle nasledujiciho klice:
4 = vyrazna silna stranka, 3 = nevyrazna silnd stranka, 2 = nevyrazna slaba stranka,
1 = vyrazna slaba stranka. Vynasobenim vah a boda se vypocte celkové skore. Vysledné
celkové skore se mize pohybovat v rozpéti 1,0 az 4,0, pfi¢emz za stied se povazuji hodno-

4

ty oscilujici kolem 2,5. Cim vy3§i je celkové skore, tim silngjsi je interni pozice firmy.

Tab. 10. IFE matice (viastni zpracovani)

SIW Interni faktory Vaha Body Skére
S1 Jedine¢nost konceptu 0,11 4 0,44
S2  Strategicka poloha provozovny 0,03 3 0,09
S3  Regionalni nabidka piv, kvalita piva 0,15 4 0,56
S4  Flexibilita a customizace 0,05 3 0,15
S5  Sortimentni rozmanitost 0,09 4 0,32
S6  Moderni a stylové zatizeni 0,07 4 0,28
W1 Neznalost firmy 0,14 1 0,14
W2  Absence marketingového planu 0,15 1 0,15
W3  Sezénnost spotieby piva 0,04 2 0,08
W4 Nedostatecna kapitalova vybavenost 0,03 2 0,06

W5  Vyssi ceny piva 0,05 2 0,1

W6 Nevybudované distribu¢ni cesty 0,11 1 0,11

Celkové skore 1 - 2,48

Celkové skore nam vyslo 2,48. Firma XY se nachazi pod stfedni hodnotou (2,5), coz zna-

men4, Ze nema silnou interni pozici.

7.2.8 Externi analyza

Piilezitosti (O)

O1: Mezera na trhu, rostouci obliba piv z minipivovarii — roste obliba piv z minipivovara

a lidé se také vice zajimaji, odkud pivo pochazi a jak se vafi. Na trhu se sice vyskytuje vel-

ké mnozstvi hostinskych zatizeni nabizejici pivni sortiment, ale jejich pojeti je pro cilovou
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skupinu firmy XY velmi neatraktivni. Naopak je to ptilezitost pro firmu XY diky jedinec-

nosti jejiho firemniho konceptu a vhodné zvolené cilové skupiny zdkazniki.

02: Zdjem investorii a nizké urokové sazby — diky oblibé piv z minipivovart roste pocet
a zajem investorti ochotnych investovat do tohoto sektoru.

O3: Zmeéna zivotniho stylu — s rostouci zivotni Girovni roste i kupni sila obyvatel, coz ma za
votniho stylu. Lidé¢ se vice zajimaji o kvalitu potravin a jejich ptivod, roste pomér volného
Casu, ktery je vyuzivan velmi spolecensky a aktivné. Trendem je rovnéz lokdlni nédkupni

chovani. Byl také zaznamenan pokles atraktivity koufeni a ibytek poc¢tu kuraka.

OA4: Ruist uzZivatelii internetu — S rustem uzivatelll internetu se zvysSuje moznost vyuziti lev-

ného zplisobu marketingové komunikace prostfednictvim webovych stranek a sociélni sité.

05: Zdjem o promo akci — z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice dokaze respon-
denty nalédkat do nového podniku zajimava promo akce. Pro firmu XY je velkou pfilezitos-

ti zvysit svoji znamost usporadanim néjaké akce na podporu otevieni nového podniku.

O6: Penetrace do dalsich meést a krajii — na zaklad¢é dotazniku bylo zjisténo, ze je velky
zajem o jedine¢ny firemni koncept i v jinych krajich na Moravé. Je tedy velké Sance dostat

firemniho cile stat se uspéSnym franchisingovym konceptem penetraci do dalSich mést.
Hrozby (T)

T1: Vstup nové konkurence na trh — diky atraktivnosti firemniho konceptu a obliby piva z
minipivovaru je velkd pravdépodobnost vstupu nové konkurence na trh, nebo ze se stavaji-

ci konkurence vice piizpisobi novému trendu a do své nabidky zahrne lokalni druhy piv.

T2: Rust domaci spotreby piva — na trhu je patrnd tendence poklesu spotieby cepovaného

piva na ukor piva ze supermarketl, divodem je hlavné vyssi cena Cepovaného piva.

T3: Nastup nového trendu — cilova skupina firmy XY se vice pfizplsobuje aktualnim tren-
dim a modg, a je vice ovlivnitelna reklamou. Proto mtize byt poptavka z jejich strany vel-
mi nevyzpytatelna. Rizikem je, Ze pfi nastupu nového trendu budou inklinovat k nému.

T4: Riist cen piva — diky Cetnym politickych opatieni a také klimatickym zméndm (oteplo-

v

pro firmu velkou hrozbou, protoze i tak je jiz trendem rostouci domaci spotieba piva.
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T5: Konkurence velkych pivovarii — velké pivovary mohou, nabidnou niz$i cenu a maji

vetsi vyjednavaci silu. A diky tomu nemusi byt firemni nabidka atraktivni pro odbératele.

T6: Vysokda koncentrace konkurence — v blizkosti provozovny XY je mnoho konkurenc-

nich zafizeni nabizejici pivni sortiment. Zakaznici si tak mohou vybirat, kam ptijdou.

Na analyzu prilezitosti a hrozeb navazuje EFE matice hodnotici externi pozici firmy. Po-
stup je obdobny jako u matice IFE. Kazdému faktoru byla pfifazena vaha v intervalu <0;1
a body v intervalu <1;4. Hodnoceni bylo provedeno podle nasledujiciho klice: 1 = nejnizsi
vliv, 2 = stfedni vliv, 3 = nadprimérna mira vlivu, 4 = nejvyssi mira vlivu. Vysledné cel-
kové skore se muze pohybovat v rozpéti 1,0 az 4,0, pti¢emz za stied se povazuji hodnoty
oscilujici kolem 2,5. Cim vys3i je celkové skore, tim vyssi je zavislost dané strategie na

vnéjsich faktorech trhu, na kterém firma pisobi.

Tab. 11. EFE matice (vlastni zpracovani)

o/IT Externi faktory Vaha Body Skore
O1 Rostouci obliba piv z minipivovart 0,16 4 0,64
02 Zajem investort a nizké urokové sazby 0,05 3 0,15
O3  Zména zivotniho stylu 0,12 4 0,48
O4  Rast uzivateld internetu a socialni sit€¢ FB 0,08 4 0,32
05 Zajem o promo akci 0,08 4 0,32
O6  Penetrace do dal$ich mést a kraja 0,09 3 0,27
T1  Vstup nové konkurence na trh 0,05 1 0,05
T2  Rist domdci spotieby piva 0,12 2 0,24
T3  Nastup nového trendu, nizka loajalita zdkaznikt 0,09 2 0,18
T4  Konkurence velkych pivovari 0,05 1 0,05
T5 Rist cen piva 0,06 1 0,06
T6  Vysoka koncentrace konkurence 0,05 1 0,05
Celkové skore 1 - 2,81

Hodnoceni 2,81 vypovid4d o nadprimérné externi pozici spolecnosti. To znamend, Ze by
méla byt spolecnost schopna obstat ve vztahu k vnéjSimu prostiedi.
7.2.9 SPACE matice

Na zakladé¢ vysledki SWOT analyzy, IFE a EFE matice bude provedena SPACE matice,

diky které lze urcit vhodna strategie pro firmu XY.

Na osach SPACE matice (obr. 10) jsou vyznaceny hodnoty ziskané z IFE a EFE matice.

Spojenim hodnot 2,49 a 2,81 byl stanoven bod urcujici strategii firmy. Tento bod se nacha-
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zi v prvnim kvartale, ktery patii do konzervativni strategie. Firma by méla vyuzit ptilezi-

tosti k odstranéni svych slabych stranek.

4
Legenda:
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=< |3 II agresivni strategie
é I defenzivni strategie
8 v konkurenéni strategie
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Interni faktory - skore

Obr. 13. SPACE matice (viastni zpracovaini)
WO strategie

W;0s: Firma mize vyuzit zajmu o zazitkové akce a usporadanim promo akce na podporu

otevieni nového podniku zvysit svoji zndmost a posilit povédomi o pivnim konceptu.

W;0,: Déle mize vyuZzit ristu uzivatelll internetu a socidlni sité¢ facebook a vytvofenim
webové prezentace, profilu na facebooku a realizaci marketingu ve vyhledavacich posilit

svou znamost v online prostiedi.

W,0,: Rust uzivateld internetu a schopnosti tohoto média ovlivnit potenciondlni zédkazni-
Ky je mozno vyuzit na koncentraci vétSiny marketingovych nastroji do online prostiedi

a vytvorit marketingovou strategii a plan soustfedéni na online komunikaci.

W,;0,0;: Firma muze také vyuzit zajmu investord a nizké irokové sazby a zajistit si tak
vy$si kapitdlovou vybavenost. Zajem investorit by se mohl jest¢ zvysit diky jedinecnosti
firemniho konceptu, rostouci oblibé piva a existenci trzni mezery. VéEtSina investord je

I schopnymi manazery, je tedy také mozné vyuzit jejich zkusenosti v této oblasti.
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8 NAVRH ZADANI PRO VYTVORENI CORPORATE IDENTITY

Pro koncept fanSizingu je dilezita firemni identita, kterd bude zabezpeCovat kontinuitu
firemni prezentace vici vnéjsimu okoli a zlepSovat rozpoznatelnost znacky. Firemni identi-
ta bude zahrnovat prvky jako je ton a styl firemni komunikace, kodex firemniho chovani
a hlavné vizudlni styl. Jednotny koncept bude fungovat predevs$im jako nastroj pro budo-

vani znacky, ale také bude pomahat ménit zazitou kulturu pivnich restauraci.

Tato kapitola bude slouzit zvlast¢ jako zadani pro designéra ¢i grafika, ale taky majitelim.

8.1 Vychodiska firemni identity

Firemni identita by méla vzbuzovat pocit nééeho jedineéného, nevsedniho, tradi¢niho ale
s ohledem na moderni trendy. Ponévadz se jednd o novou firmu, méla by byt firemni iden-

tita jednoducha, jasna a vystizna, aby si zékaznik nemusel nic domyslet.

8.2 Corporate product

Corporate product firmy je sluzba operujici v hostinském sektoru. Piedevs$im se firma bude

zamétovat na nabidku pivniho sortimentu z regionalnich minipivovart.

8.3 Corporate culture

Firemni kultura vychézi pfedev§im z firemniho poslani a vize. Na zakladé mnou zpracova-

né firemni filozofie bylo stanoveno nésledujici poslani a vize spole¢nosti:

e Poslani: ,,Poskytovat netradicéni pivni zdaZitek .

o Vize:,,Stdt se ispéSnym pivnim franchisingovym konceptem “.

Dale byly stanoveny hodnoty firmy, které by méli byt zavazné jak pro vedeni podniku, tak
pro jejich zaméstnance. Tyto hodnoty byly stylizovany do nasledujicich 4P:

e POKROKOVOST je vyuzivani zcela netradi¢nich a neobvyklych feSeni, tak aby
zakaznik byl s firemni praci nejen spokojen, ale dostal navic pfidanou hodnotu. Po-
krokovost je také ve smyslu byt tvotivy, kreativni a vzdy napted pred konkurenci.

e PERSONIFIKACE znamena naslouchdni pfanim zékaznikl. Pfistupovat ke kazdé-

mu zakaznikovi jednotlivé a snazit se plnit jeho individualni potfeby a ptéani.
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e PARTNERSTVI piedstavuje sdileni firemnich hodnot, spolupraci na vytvareni Za-
douci image, ale také byt tymovym partnerem, aby projev zamé&stnanca a franchi-
singovych partnerti pisobil jednotné a soudrzné.

e PROFESIONALITA pomaha udrzovat kvalitu sluzeb na vysoké trovni. Zameést-
nanci by méli vzdy vystupovat profesionalné, méli by byt kvalifikovani. Pfistupo-
vat ke kazdému zakaznikovi stejné, ned¢lat mezi nimi vyjimky. Chovat se ke svym

zékaznikim a kolegiim, vzdy spravedlive, s respektem a tctou.

Tyto 4P jsou zakladni stavebni kameny pro tvorbu zadouci firemni kultury (2P + 2P
= Firma XY). Je dilezité, aby byly tyto hodnoty dodrzovany. Obsluhujici personal proto
musi byt pravidelné skolen, motivovan a musi mu byt srozumiteln¢ komunikovany hodno-
ty firmy a jeho strategické cile, aby si s firmou vytvofil pocit soundlezitosti. Dilezité je
provadét spravny vybeér a piijem vhodnych zaméstnanct. Je také dilezité vytvaret prostor
pro jejich vlastni iniciativu a K vyjadieni nazord. Jsou to pravé zaméstnanci, kdo budou
Vv nejbliz§im kontaktu se zédkazniky a mohou tak pochopit jejich pfani a potieby. Firemni
kulturu tvoii pfedevsim tito zaméstnanci, jejich projev, chovani k zakazniktim, profesiona-
lita a kvalifikace. Firemni kultura by proto mé¢la byt podporovana pomoci teambuildingo-
vych akci, které budou slouzit ke sblizovani pracovnikii, podpofe jejich motivace a nasto-

leni Zadouci pratelské atmostéry, kterou budou pienaset i na pracovni prostredi.

8.4 Corporate design

Corporate design firmy XY bude vytvofen grafickym studiem, které si zvoli sami majitelé.
Grafické studio by mélo vypracovat jednotny vizualni styl zahrnujici nazev, zvoleni vhod-
nych firemnich barev, logo, merkantilni a propagaéni tiskoviny, design firemniho oblecenti,
navrh pivniho listku a podtacku, design polepu pivnich sklenic a webovou prezentaci. Ves-
kera vizualni komunikace by méla byt vyhotovena v design manuélu, kde budou vymezeny
pravidla pro pouziti CD. Doporucuji firm¢, aby si vybrala takovou spole¢nost, ktera ji ma-
ze poskytnout tvorbu veskerého firemniho designu i zhotoveni reklamnich materiald.
Zpracovani komplexni nabidky byva levnéjsi, designéfi se jiZ nemusi seznamovat s cilovou
skupinou, a také vysledny efekt bude lepsi a ptsobit jednotnéji. NiZe jsem zpracovala do-

poruceni a pozadavky pro corporate design a reklamni tiskoviny.
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8.4.1 Nazev firmy

Nazev podniku bude vytvotren majiteli firmy XY s moznosti ptipadné korektury grafického

studia. Pfedpoklady dobrého nazvu budou tedy slouzit ptedevsim jako podklad majitelam.

Podnik by mél byt jiny neZ ostatni konkurujici podniky, mél by byt nééim zvlastni a origi-
nalni. A praveé osobitost a vlastni charakter podniku by mél byt vyjadien v jeho obchodnim
jménu. Mezi dilezité aspekty nazvu firmy patii jednoduchost, zapamatovatelnost, origina-
lita. Nazev by mél byt jedine¢ny a nemél by pfipominat jiny subjekt. M¢l by byt jasny,
vystizny, ne pfili§ dlouhy a nemély by se vV ném vyskytovat Spatné vyslovitelna slova.

V idealnim piipad€ by mél byt libozvuény a vyvolavat pozitivni emoce.

Pfi tvorbé nazvu by se méla dodrzovat pravidla fonetiky, jazyka a grafiky. S ohledem na

teoretické poznatky jsem pro ndzev firmu XY stanovila nésledujici pozadavky:

1) Kratsi nazev — Vv idealnim piipadé by se mé¢l nazev skladat z jednoho maximalné
ze dvou slov. Nepouzivat, zadné krkolomné pojmenovani ¢i zkratky. Kratsi a jed-
noduchy nazev ma vliv i na jeho grafické ztvarnéni, lepsi zapamatovatelnost a vy-
slovitelnost.

2) Snadna vyslovitelnost — se znackou se totiz mtizeme setkat i v situaci kdy nebude
vidét (napt. pii rozhovoru). V odvétvi sluzeb je nejpodstatnéjsi reklamou osobni
doporuceni, které probiha obvykle ustné, a proto je dobra vyslovitelnost nazvu
velmi dilezita. Nejcastéji déla problém hlaska ,,i*“ a spojenti ,,s¢ a ,,ti*.

3) Libozvuénost — diky libozvucnosti se bude snadnéji pamatovat a bude v lidech vy-
volavat pozitivni emoce.

4) Jazykova neutralnost — s ohledem na mozné firemni rozsifeni by firemni nazev
nemél byt prelozitelny do jinych cizich jazykt (pf. cop - policajt).

5) Srozumitelnost — vyklad nazvu by mél respektovat vizi, a mél by zarucovat sprav-
ny vyklad u vSech zakaznikl a nedéavat prostor pro dvojsmysly. Ponévadz se jedna

o novou firmu, je velmi pravdépodobné, Ze si ji tak lidé snaze zapamatuji.

8.4.2 Slogan

Pii tvorbé sloganu by se mélo piistupovat s ohledem na firemni identitu a na to, jaké emo-
ce ma vzbuzovat. Je dilezité dbat na to, aby slogan vystihoval filozofii firmy a vzbuzoval
v myslich zakaznikt pozitivni asociace (co chce firma, aby si o ni zékaznici mysleli). M¢l

by jasné a stru¢n¢ sdélit zakaznikam, co firma déla, jaké je jeji poslani a vize. Dale by slo-
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gan m¢l byt vystizny, libozvuény, snadno zapamatovatelny, poutavy a originalni. Po pie-
¢teni by mél zakaznik citit nadseni, sympatii k firm¢ a touhu vyzkouset néco nového. Vy-

hnula bych se rymovanym slogantim, které se sice dobfe pamatuji, ale inklinuji ke klisé.

Slogan bude vytvofen za pomoci brainwrittingu a brainstormingu. U¢astniky této kreativni
metody budou, spolu se mnou, majitelé firmy XY. Pro firmu XY jsem navrhla nasledujici

slogany, které budou souc¢ésti brainwrittingu a brainstormingu:

» Pivo pro novou generaci“
»Pivo s fantazii*
»Pivo, které ma chut’*

» U nas si vybere kaZdy“

Témito slogany jsem chtéla vyjadfit filozofii firmy, rozmanitost druhl piv, bofeni zabé&h-

Iych stereotypi a jedine¢nost s cilem oslovit generaci Y.

Nasledujici slogan je podle mé& velmi vhodny pro promo¢ni kampaii:

s Sto lidi, sto chuti, pojd’ k nam najit tu svoji chut’*

Timto sloganem jsem chtéla vyjadtit rozmanitou pivni nabidku firmy a povzbudit potenci-

onalni zakazniky k navstiveni nové otevieného podniku.

8.4.3 Firemni barvy

Pro ur¢itou cilovou skupinu se hodi ur€ité barvy. Barvy pro cilovou skupinu firmy XY by
mély asociovat mladost, ak¢énost, styl, odvdznost, davat pfislib zabavy a dobrodruzstvi.
Barevnost by neméla neptiznivé ptsobit na lidskou chut’ k jidlu a piti. Mezi takové barvy
se obecné fadi modra a zelena. Tyto barvy bych tedy nezvolila. Vyloucila bych i pro pivni
sektor tak typické spojeni hnédé a Zluté barvy. A to z divodu jedinecnosti firemniho kon-
ceptu, ktery cili na jiny typ zakaznika. Je tedy potfeba se od konkurence odlisit. Dale za
nevhodnou barvu povazuji rizovou, ktera je typicka zejména pro zeny a firma XY se za-
méfuje na obé pohlavi. Sedou barvu bych také nevyuzila, jelikoZ je to barva nevyrazna

a nesympatizuje s cilovou skupinou.

Nevhodné barvy: modra, zelena, hnéda spolu se Zlutou, razova.
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stimuluje apetit, odvazna, ak¢ni, veseld), OranZova (zZivot, teplo, pratelstvi), samostatna

Zluta (pivo, radost, teplo), samostatna hnéda (femeslo, tradice, pfiroda), ¢erna.

Dulezita je taky volba odstinu a sytosti barvy. Barva by m¢la byt syta a vyrazna, asocio-

vat dobrou naladu, energi¢nost, zabavu, radost, apod.

8.4.4 Logo

Firemni Logo je zakladnim grafickym prvkem, jimZ se podnik prezentuje. Logo je neoddé-
litelnou soucasti firmy, jejiho produktu a sluzeb. M¢lo by jiz pfi prvnim zhlédnutim vyvo-
lat konkrétni pfedstavu o firm¢ a oblasti jejiho podnikani. V soucasné dobé se loga ob-
chodnich zna¢ek vyzna¢uji maximalnim zjednoduSenim tvarQ, barevnosti az témét k mi-

nimalistickému pojeti. Dikazem toho je redesign velkych spole¢nosti (pt. HP).

Logo by mélo hlavné zaujmout cilovou skupinu firmy XY, dle dotazniku se tato skupina
charakterizuje nejvice jako: aktivni, sportovni, pratelska, vesela, energicka, spolecen-
skd, ambicidzni, zvidava, ale i uvolnéna a pohodlna. A pravé tyto prvky by mélo logo

také obsahovat a navic zohlednit firemni barvy a nazev.
Kritéria pro novou grafickou znacku jsou:

e Jednoduchost a nad¢asovost — maximalni zjednoduSeni tvarg, Cisté linie, bez spe-
cidlnich efektd (stiny, odlesky aj.), bez rliznych okrasnych abstraktnich prvki.
U takového loga je vétsi pravdépodobnost, ze odola zubu ¢asu. Zaroven vSak nesmi
byt prekrocena urcita hranice, coz by mohlo ohrozit jeho originalitu.

e  Zapamatovatelnost — jelikoz je firma zatim neznama, je dulezité, aby bylo logo
bylo snadno zapamatovatelné, vyrazné a né¢im dokazalo zaujmout. Naptiklad svou
chytrosti, vtipem ¢i skrytym vyznamem. Jednoduchy a vtipny logotyp si zdkaznik
1épe zapamatuje nez primérné tuctoveé logo.

e Stfidma barevnost — je doporu¢ovano maximalné vyuzit 2-3 barvy, doporucila
bych vyuzit pouze dvé barvy, aby logo ptisobilo harmonicky.

o Citelnost a rozsiFitelnost — &itelnost i pti jeho zmenseni a schopnost reprodukce na
ruznych ptistrojich (PC, tablet, mobil) a pfedmétech (propiska, piivések, letak, vi-
zitka) a rozsititelnost v ramci franchisingového konceptu. Jelikoz vétsina firemnich

tiskovin se bude, tisknou ¢ernobile, mélo by logo fungovat i v jeho ¢ernobilé podo-
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bé. Pro hostinsky obor je navic typické psani bilou kiidou na tmavou tabuli, kde
firma mtize své logo také vyobrazit.

e Neobvyklost a stylovost — protoze se jedna o gastro-pivni koncept, ktery je zame-
fen na jinou cilovou skupinu, nez je vétSina restauracnich zafizeni prodavajici pivo,
je dulezité, aby i logo bylo uplné jiné, nez je bézné, nevSedni a tim pravé zajimavé.
Mc¢lo by byt také trendy, stylové, esteticky libivé, vyrazné a predevsim atraktivni

pro cilovou skupinu firmy XY.

Z divodu neznalosti firmy, je vhodné pouzit typografické nebo kombinované logo. Napf.
typografické logo doplnéné o piktogram symbolizujici zaméteni firmy (pf. chmelovy lis-
tek, stéblo pSenice, pivni lahev apod.). Typografické logo si zakaznici snadné&ji zapamatuji,
a pokud bude jesté¢ doplnéno o piktogram se vztahem k oboru, schopnost zapamatovani
bude jeste vetsi.

Pismo rovnéZz dokdze vjemovée vyvolavat rizné vlastnosti ¢i asociace. Pismo by mélo byt
vysoké, energické, aby naznacilo ambice a prekonani zazitych véci. Svym tvarem i barvou
vzbuzovat pozitivni emoce, hlavné zabavu, piatelstvi a energii. Aby pismo pusobilo sou-
¢asnym dojmem, pouzila bych pro logotyp bezpatkovy typ pisma, piipadné pro vyjadieni
originality kaligraficky font zdiraziujici osobitost podniku. Vyloucila bych vsak patkové
pismo, které se spiSe pouZziva v piipadech, kdy chce podnik pisobit luxusnim aZ majestat-
nim dojmem, nebo dat diraz na svou tradici a historii. A to se pro novou firmu zaméfenou
na stfedni vrstvu obyvatel a mladsi populaci pfili§ nehodi. Pismo by mélo mit stfedni vys-

ku, aby bylo ¢itelné i v mensich velikostech.

Logo by mélo byt aplikovano na co nejvétsim poctu firemnich prostfedcich, aby ho zakaz-
nici méli Casto na oc€ich a zvySovala se tak pravdépodobnost jeho zapamatovani. Logo by
mélo byt na pivnim listku, pivnich sklenicich, reklamnim poutaci, na veskerych merkantil-

nich tiskovinach, propaga¢nich materialech, na firemnim obleceni atd.

8.4.5 Merkantilni tiskoviny

Merkantilni tiskoviny jsou dulezitou soucasti podnikani. Design a zpracovani téchto mate-
riall predstavuje prvni vypovédni hodnotu o spole¢nosti. Tyto firemni tiskoviny musi byt
prehledné, aby se v nich dobfe orientovala osoba, kterd je pouZziva. Piehlednost a Cistota

designu predstavuje silu, fad, stabilitu a vétsi ditvéryhodnost firmy.
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Mezi tyto dokumenty patii vizitky, obalky, poznamkové bloky, prezenta¢ni desky, hlavic-
kové papiry (fax, zprava, smlouva), Sablony pro elektronickou komunikaci, katalogy, bro-

zury apod.
e Vizitka

Tato drobnd merkantilni tiskovina stale zastava nejdilezitejsi informacni funkci v osobnim
prodeji a ma téz obrovsky vyznam pii budovani jednotného vizudlniho stylu. Aby byla
funk¢ni, musi vedle grafického zpracovani obsahovat potiebné informace. Pro firmu jsem
zvolila 2 druhy vizitek. Prvni typ bude ur€en pro zakazniky/ndvstévniky podniku a druhy

bude slouzit k obchodnimu styku v B2B prostiedi.
Tab. 12. Obsah vizitek dle cilové skupiny (viastni zpracovani)

Ziakaznici Obchodni partneri
e Logo, firemni nazev e Logo, firemni nazev

e Kontaktni udaje — adresa podniku, tele- e Kontaktni tidaje — adresa podniku, web
fon, email, web

¢ Oteviraci doba podniku ¢ Jméno a kontakt na obchodnika

Vizitku navrhuji vytvofit ve standardnim formatu 90 x 50 mm v oboustranném provedent,
kdy na jedné stran¢ budou zakladni udaje a na druhé strané bude uvedeno pouze logo fir-
my. Tento typ rozméru je béZny v naSich koncinach a vleze se do kazdé penéZenky. Pro
vizitky bych zvolila kiidovy papir o gramazi 300g/m® (niz§i gramaz papiru vizitky se ne-
doporucuje). Cely design vizitky by mél vyuzivat firemnich barev. Graficka podoba vizit-
ky by méla byt zpracovana stejnym autorem jako ostatni firemni design, aby se uchovala

jednotnost firemni vizualni komunikace.

8.4.6 Prostredi pivniho sklipku

Vnimani kvality firemnich sluzeb nezavisi pouze na kvalité piva nebo personalu, ale 1 na
prostiedi, ve kterém jsou poskytovany. Design prostiedi by mél byt zejména atraktivni pro
cilovou skupinu a byt v souladu s firemni identitou. Tvorbu této vizualni komunikace maji
na starosti majitelé, kteti ji budou konzultovat s designérem. Soucasti prostiedi jsou i sa-
motni zaméstnanci, pro jejich odliSeni od ostatnich hostil bude zpracovano firemni oblece-
ni. Toto obleceni bude ve firemnich barvach a opatfeno logem firmy, aby se jesté vice po-
silila firemni identita. Prostfedi by mélo byt ve svétlych teplych barvéach, aby vyvolavalo

pocit tepla a povzbudila se tak chut’ na studeny napo;j.
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e  Pivni listek

Z hostinského pohledu je zpracovani a obsah pivniho listku dokladem stupné odbornosti
majiteld provozu. Kvalitni listek by mé¢l obsahovat nejen prostou nabidku piv, ale 1 dalsi
informace, které pomtzou zdkaznikiim v rozhodovacim procesu. Nabidka v pivnim listku
muze byt i skrytou reklamou, mize poskytnout hostiim bezplatné informace o své nabidce,
nadchazejicich udalosti, o ak¢ni nabidce, odkazy na webové stranky a socidlni sité. Také
muZze obsahovat informace, jaké pivo mohou ochutnat pravé dnes. Zvyknou si tak na kaz-
dodenni zmény v nabidce a muzou se stat pravidelnymi hosty, ktefi se budou t&sit, co zase

nového ochutnaji.

Doporucuji také, aby byl listek vyhotoven z kvalitniho materialu, aby odolal provozu pod-
niku, byl odolny vii¢i moznému politi, otéru ¢i roztrhanim. Jako nevhodny a velmi neeste-
ticky se mi jevi vlozeny listek v euroobalech. Tento typ byl rozsifeny piredevS§im za minu-
1ého rezimu, a to by mohlo vyvolavat v cilové skupiné nezadouci zastaraly dojem. M¢l by
byt zpracovan jednoduchou a ptehlednou formou, aby se vném zakaznik snadno oriento-
val. Navrh by se mél také ptizplsobit pfipadné aktualizaci listku. Dllezité informace by
meli byt umistény na pravou stranu, protoze ta proddva vice nez leva. Musi byt taky

v harmonii s ostatnimi elementy firemni identity.

° Pivni sklo

Posezeni u piva by mélo pfedstavovat zazitek z konzumace spojené s povédomim o dané
firm¢. Firemni identitu bych doporucovala také podtrhnout prosttednictvim designu pivni
sklenice s logem firmy. Atypické a pro pivni sektor nevsedni sklenice s moznosti vlastniho
dekorovani by pfispivaly k upevnéni firemniho image a umocniovaly by atmosféru pivoté-
ky. Tuto sluzbu nabizi naptiklad firma Rastal (http://www.rastal.cz/), ktera nabizi dekoro-
vané pivni sklo, trendové tvary a design, sklenice na miru, a to vSe s ohledem na firemni
znac¢ku. Dekorace by byla mozna jiz od 250 ks. Potisk je proveden sitotiskem, tedy barva-
mi, které dlouhodobé odolavaji mytim v primyslové my¢ce. Vyhradnim zastupcem pro
CR a SR je firma OREON TRADING & Marketing s. r. o. sidlici v Ostravé s provozovnou

V Roznové pod Radhostém.
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Obr. 14. Ukazka dekorovanych pivnich sklenic od firmy Rastal (Rastal,©2016)

8.4.7 Propagacni materialy

Zpracovani téchto predmétii je velmi dulezité, protoZe rozhoduji o tom, zda zédkaznik do
podniku vstoupi ¢i nikoli. Kvalita téchto prostfedkii bude poukazovat na profesionalitu
provozovatele, ktery se jimi bude prezentovat. Samoziejmosti by mélo byt zpracovani
v souladu s firemni identitou. V provozovné bych se vyhnula pfiliSnym uzivanim reklam-
nich prostfedki od tietich stran (podtacky, reklamni tabule, apod.), kterymi by se narusoval

soulad interiéru a sila jednotného vizualniho stylu firmy.
e Navrh zadani na propagaéni letak

Cilem tohoto propaga¢niho materialu je propagovat konkrétni akci. Mél by obsahovat vy-
razny a vystizny titulek, ktery mize byt ptipadné doplnény sloganem vystihujici tuto akci.
Dale by mél obsahovat udaje o ptipravované promo akei (kdy, kde, co) a zékladni udaje o
restauraci (adresa, oteviraci doba, nabidka firmy). Mé&l by taky informovat o firmé a jeji
nabidce a vyslat konkrétni zpravu — argument, pro¢ by méli potencionalni zékaznici podnik

navstivit. Text by mél plsobit pfatelskym, vyrazny a esteticky plisobivym dojmem.

Mezi dalsi reklamni pfedméty vhodné v ramci propagace firemni identity jsou: broZury
akatalogy s popisy jednotlivych druhti piv, reklamni tasky, propisovaci tuzky a nerezovy
otvirak s logem firmy. Vice o téchto prostiedcich bude popsano v kapitole marketingového

planu (kap. 9).

8.4.8 Navrh struktury webovych stranek

Pro grafického designéra je dilezité védét pred tvorbou grafického navrhu, jaké informace

by mély webové stranky obsahovat a jaka je piedstava o jejich vzhledu (struktura, barva).

Pted vytvofenim kostry webovych stranek je nejdiive nutné si ujasnit, k ¢emu maji slouZzit,

proc¢ je vlastné firma vytvari, kdo jsou budouci potencionalni navstévnici stranek. Cilem
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webové prezentace firmy XY je pfedevsim piedstaveni spolecnosti, jeji nabidky a zvySeni

povédomi o firmé.

V prvni fadé€ jsem si definovala navstévniky webovych stranek a zakladni informace, které
na nich potencionalné muzou hledat. A az na zakladé¢ toho jsem vypracovala popis layoutu
webu. Dobra struktura webovych stranek, jejich ptehlednost a nekomplikovanost a snadna

orientace ovlivni v jisté mife i image firmy.

Obchodni partnefi budou na strankach hledat informace o firm¢, v jakém oboru se pohy-
buje, jakou ma kulturu, povést, image. Tedy veSkeré informace které jim pomohou roz-
hodnout se, zda by méli zajem s firmou spolupracovat. Dale je bude zajimat firemni nabid-

ka, katalog produkti, cenik, novinky o firm¢ a jak je mozné firmu kontaktovat.

Média budou na strankéch pravdépodobné hledat informace, které by jim pomohly utvofit
si na firmu néjaky nazor napft. filozofie firmy, oblast firemnich ¢innosti, firemni akce apod.
Ale zajimat je bude piedevsim aktudlni déni, firemni akce a dal$i zajimavosti, které by

mohly potencionalné zajimat jejich Ctenare.

Zakaznici — budou chtit pfedev§im védét, jaké pivo firma cepuje, odkud pivo pochazi,
adresu na pivni bar/ pivotéku, oteviraci dobu, novinky o firmé, informace o firemnich ak-

cich, fotogalerie (jak vypada interiér/exteriér), kontakt na firmu (facebook, email, telefon).

Banky, investori — tyto instituce bude zajimat ptfedev§im ddvéryhodnost subjektu, jeji
finanéni vysledky, vyro¢ni zpravy, historie firmy (jak dlouho pisobi na trhu - zda je stabil-

ni a perspektivni).

8.4.8.1 Struktura webové stranky

Navstévnici si vytvoii na firmu prvni dojem béhem prvnich par sekund. Proto je dulezité
jak na n¢ stranky pasobi — strukturou, piehlednosti, navigaci a hlavné jejich grafickym
zpracovanim. Stranky budou zaméfeny hlavné na zakazniky (spotiebitele a podnikatele) a
budou slouzit predev§im pro pfedstaveni firmy, k informovani o jejich akcich, o profilu
firmy véetné poslani, vize a cild, k popisu nabizenych sluzeb, k vizudlni prezentaci a hlav-
n¢ budou poskytovat informace o adrese pivotéky a jeji oteviraci dobu. Strukturu stranek
jsem se snazila navrhnout tak, aby uzivatel béhem par vtefin nasel, to co hleda tzv. co nej-
prehledngji, aby se na nich uzivatel snadno orientoval. Pfi navrhu webovych stranek je

nutné pocitat i s jeho mobilni verzi.
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protoze ji navstévnik uvidi jako prvni. Na tivodni stranku bych dala nejdiilezitéjsi informa-
ce, které by mohly uZivatele zajimat a také to, &im se chce firma prezentovat. Uvodni

stranka by tedy zahrnovala:

e logo firmy;

e vyhledéavaci formular a ikony odkazujici na socialni sit¢;

e navigacni menu;

e pohyblivy slider — prezentace firmy ve vizualni podobé¢ (fotografie prezentujici fir-
mu). Obrazova forma dokéze Iépe zaujmout lidské oko a névstévnik si jiz v prvnim
okamziku dokdze firmu zatadit a ur¢it v jakém oboru podnika;

e aktudlné na Cepu — aktudlni informace o naraZzenych pivech, ¢i pivnich lahvovych
novinkach;

e novinky + ptihlasovaci okno k newsletteru;

e oteviraci dobu.

Jednotlivé sekce naviga¢niho menu obsahuji nasledujici podsekce sefazeny od nejdulezi-

t&j$i po méné podstatnou informaci, nebo aby logicky na sebe navazovaly, (viz Tab. 13)

Tab. 13. Navigacni menu webové stranky (vlastni zpracovani)

1) KDO JSME 2) NABIDKA PIV 3) AKCE 4) BLOG 5) KDE NAS NAJDETE
- O spole¢nosti - Druhy piv - Aktualni akce  Zajimavé ¢lanky - Kontakt na firmu

- Poslani, vize, cile - Pivni listek - Pfedchozi akce o pivu a piibuz- - Nage pivni bary/

- Napsali o nas - Pravé na cepu - Fotogalerie nych témat pivotéky

- Tiskové zpravy

- Novinky

1) Sekce ,,Kdo jsme*

Prestoze tato sekce nevykazuje obecné velkou navstévnost, je diilezité ji tu mit, protoze ji
vetSinou navstévuji lidé, ktefi se uz o firmu zajimaji a chtéji se dozveédét vice. Predstavuje
obor podnikani, jaké zastava firma hodnoty, jaké je jeji poslani, vize a cile. Dale by zde
firma sdilela ¢lanky, které o spolecnosti napsala média. A v rdmci vytvatfeni dobrych vzta-
ht s médii je dobré poskytnout jim veskeré potiebné informace, jako jsou tiskové zpravy,
kontakt a logo ke stazeni. Tiskové zpravy budou zajimat také obchodni partnery a finan¢ni

instituce.
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Novinky jsou nejdilezitéjsi informaci pro zakazniky a média. Zakazniky by informovaly
0 ptipravovanych akcich. Firma nemusi ¢ekat, az o ni za¢nou mluvit ostatni, mize dat
0 sob¢ védét sama a volbou clankt ovlivnit tieba i svou image. Dobré je umistit pod ¢lanky
tlacitka na sdileni na socialni siti a pfipojila bych jesté moznost ptihlaseni k newsletteru

pro z4jemce, ktefi by nechtéli, aby jim usla néjaka nova zprava o firme.

2) Sekce ,,nase nabidka piv

Tato sekce by informovala zakazniky a obchodni partnery o sortimentni skladbé podniku.
Pro velkoobchodniky by tu byl umistén také pdf katalog ke stazeni navic S informaci
0 spolupraci. Pro zakazniky by tu byl zobrazen pivni listek se stalou nabidkou a aktualni

informace o sortimentnich novinkach.

3) Sekce ,,akce*

V sekce s nazvem ,,Akce* by mohli navstévnici sledovat nadchazejici ale také uplynulé
udalosti v¢etné jejich obrazové dokumentaci. Fotogalerie z predchozich akci by také mohla

prilakat dalsi zakazniky k navstiveni podniku.

4) Sekce ,,blog*

Blog by mohl zahrnovat zajimavé informace z oboru, typy na pivni drinky nebo pivni fes-
tivaly. Tato forma reklamy je velmi vhodna pro budovani firemni image. Navic zakaznici

pfispévky na blogu nevnimaji jako reklamu.

5) Sekce ,,kde nas najdete“

Kontakt na firmu bych doplnila mapou, aby bylo jasné, jak se k firmé dostat, kde firmu
najit, kde ji mohou zékaznici osobné navstivit. Uvedla bych i informace z OR pro vétsi
davéryhodnost a snazsi identifikaci. Dobte funguje pfidani jednoduchého kontaktniho for-
mulafe, kterym by firmu mohli zdjemci pifimo kontaktovat z webovych stranek a nemuseli
se prihlasovat ke své emailové adrese. Dale by tato podsekce zahrnovala zvlast’ kontakt pro

média a pro obchodni partnery.

Podsekce ,,nase pivni bary/pivotéky” by méla zahrnovat fotografii provozovny, adresu
+ mapu, oteviraci dobu a kontakt na prodejnu. Dobré by bylo také uvést jak se k podniku
dostat naptiklad hromadnou dopravou, jaka tramvaj, autobus v blizkosti provozovny zasta-

vuje apod. Pocitat je také nutné s ptipadnym rozsifenim firemnich provozoven.
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9 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

vvvvvv

nit, pokud chce podnik zistat na trhu. Tato kapitola se bude zaméfovat na tvodni kampan
firmy XY, diky které bude firma uvedena na trh. Budou zvoleny takové komunika¢ni na-
stroje, které firmé zajisti povédomi co nejefektivnéji a ptitom nebudou pfili§ finanéné na-

ro¢né. VSechny zvolené aktivity jsou navrzeny tak, aby byly v souladu s firemni identitou.

9.1 Cilové publikum

Mezi cilovy segment firmy XY patii lidé, ktefi piji pivo, nav§tévuji hostinska zatizeni a je
pro n¢ atraktivni koncept firmy XY. Potencionalnimi zakazniky prvniho otevieného pod-
niku budou tvofit obcané Ostravy, pifedevsim Ostravy-Poruby a jejiho blizkého okoli. Dale
to budou pracujici lidé v okoli provozovny, vysokoskolaci studujici v Ostravé nebo spor-
tovni nadSenci, ktefi ¢asto navstévuji sportovni aredly v blizkosti podniku.

Typickym zakaznikem budou pfevazné mladi lidé, kteti se neboji zkusit néco nového, radi
velky, ale zivotni naklady taky ne. Navic tito lidé stale vice odkladaji zaloZeni rodiny, a tak
maji vice prostiedki a volného Casu jen pro sebe. Starsi vékova kategorie ma spiSe nega-
tivni postoj k novinkdm, je vice konzervativni a zaneprazdnénd. Vétsinu volného Casu travi
spiSe s rodinou a péci o ni. KdyZ uz si nékdy vyjdou ven za zabavou je to pouze n€kolikrat
do roka. Maji sice obvykle vétsi pfijmy nez mladi 1id¢, ale vétSina prostfedki jde do rodin-
ného rozpoctu — na bydleni, na Skolu, ptipadn€ na dovolenou. Proto se bude firma piede-

v§im zaméfovat na mladsi zakazniky

Cilové publikum budou tvofit predev§im mladi lidé ve véku 18 — 35 let, bez rozdilu pohla-
vi, stfedni spolecenska tfida. Tato cilova skupina patii do tzv. generace Y, ktera predstavu-
je narocnou klientelu vyzadujici kvalitni sluzby i zbozi. Zalezi ji na prostiedi, ve kterém
travi svij Cas a dokdze ocenit piijemné a napadité prostredi. Jeji osobnost neni piili§ kon-
zervativni, nevadi ji moderni trendy, ba naopak, rada je vzdy vyzkousi. Dle dotazniku se
tato skupina charakterizuje nejvice jako: aktivni, sportovni, pratelska, vesela, energicka,

spolecenska, ambiciozni, zvidava, ale i uvolnéna a pohodlna.
Mladym lidem zalezi na tom, jak véci vypadaji, a co si 0 nich mysli ostatni. Proto je pro né¢
velmi dilezitd povest a image podniku kam chodi. Tato image se totiz pienasi i na jejich

osobu. Generace Y reaguje i na reklamu jinak, je na ni zvykla, s reklamou totiz vyrostla
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a stala se soucasti jejich bézného Zivota. Jsou pro ni ¢im dal vice dulezité emoce, které si
s danou zakaznickou zkuSenosti spoji. Zaroven tito mladi lidé vykazuji odlisné medialni

chovani, které se projevuje odklonem od tradi¢nich k online médiim.

9.2 Cile marketingové komunikace

Hlavnim ucelem kampané je zvysit povédomi o nové otevieném podniku a komunikova-
nym sdélenim vytvaret zddouci firemni identitu. Hlavni sd€leni by mélo vyznivat ze vSech

nastrojii komunikacniho mixu nasledovné:

,Jsme nova firma, kterd boura zazity pivni stereotyp, prichdazime S novym netradicnim
konceptem a netradicnim pivnim zazitkem. \ychdzime z tradicnich hodnot vareni piva,

zdlezi nam na kvalité, zaroven vsak tyto atributy spojujeme s modernimi trendy.“
Tento nebo obdobny text by mohl byt také vlozen na homepage webové stranky firmy XY.
Komplex cili komunikaéni kampané je nasledujici:

1) Informovat cilovy trh o nabizenych sluzbach a jejich vyhodach.

2) Dostat se do povédomi cilové skupiny v regionu Ostravsko.

3) Diferencovat se od konkurence.

4) Zvysit zajem cilové skupiny o novy pivni koncept.

5) Prilakat cilovou skupinu k navstiveni nove otevieného podniku v Ostrave.

6) Budovat zadouci firemni identitu a image.

9.3 Komunikacni strategie

Z pocatku bude kampan zalozena na strategii pull, tedy zamétfena na koncového zakaznika.
Cilem bude vyvolat spotiebitelskou poptavku a tim ovlivnit zajem ze strany velkoobchod-
nich a maloobchodnich jednotek. Poté se firma XY bude zaméfovat i na strategii push.

Avsak pfedmétem této prace je vyvolat prvotni poptavku ze strany koncovych zakazniki.

Dale jsou pro firmu XY navrzeny nasledujici strategie vychazejici ze SWOT analyzy a ze
zavéra SPACE matice (viz kap. 7.2.9).
W;0s: Firma muze vyuzit zajmu o zazitkové akce a usporadanim promo akce na podporu

otevieni nového podniku zvysit svoji znamost a posilit povédomi o pivnim konceptu.
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W;0,: Déle mize vyuzit ristu uzivatelii internetu a socialni sit¢ Facebook a vytvorenim
webové prezentace, profilu na Facebooku a realizaci marketingu ve vyhledavacich posilit

svou znamost v online prostiedi.

W,0,: Rust uzivateli internetu a schopnosti tohoto média ovlivnit potencionalni zékazni-
ky je mozno vyuzit na koncentraci vétSiny marketingovych nastroji do online prostfedi

a vytvorit marketingovou strategii a plan soustfedény na online komunikaci.

9.4 Komunika¢ni mix

Cilovou skupinu tvoii mladi lidé, ktefi vétsSinu svého Casu travi na internetu, pfedevsim na
socialni siti, proto je skladba komunika¢niho mixu zamétena zejména na online komunika-
ci. Tato reklama je navic mnohem levnéjsi, a kdyz je spravné provedena, i G€inngjsi. Dale

bude komunika¢ni mix zaméfen na lokalni a cilenéj$i marketing a na lidi v okoli.

Mezi vhodné formy komunikace byla zatazena event (promo) akce upozornujici na otevie-
ni podniku, venkovni reklama, letaky a kupony podporujici dosazeni cile promo akce,
webové stranky, marketing ve vyhledavacich a socialni sit’ Facebook. Ale dilezité je taky,
aby i samotni majitelé mluvili o svém konceptu mezi svymi znami a zvySovali tak jeho
povédomi. K dosazeni cili marketingové komunikace firmy byla zvolena nasledujici

skladba komunika¢niho mixu.

9.4.1 Corporate identity

Jesté pred realizaci komunika¢niho mixu je dilezité mit vytvofené hlavni prvky firemniho

designu jako je nazev, logo, slogan, barevnost ¢i firemni vizitka.

Logo bude vytvoreno specializujici se firmou na CI. Cenu loga nelze doptedu piesné sta-
novit, vzdy zaleZi na konkrétni firmé a okolnostech. Naklady na zpracovani loga a ostat-
nich prostfedkii vizualni komunikace byly pouze odhadnuty na zéklad€¢ primémych cen
jednotlivych grafickych studii. V téchto nakladech je jiz obvykle zahrnuto vice variant loga
a korektur. Zde plati ¢im vice variant a korektur, tim je VEtsi Casova i finanéni naro¢nost.
Pro vypocet ceny loga byla zvolena standardni varianta (4 varianty loga, 6 korektur, za-
kladni logo manual). Slogan bude vytvoren zdarma pomoci brainwrittingu a brainstormin-

gu, vice informaci o sloganu bylo popséano v ptedchozi kapitole (kap. 8.4.2).

Vizitka je zakladnim kontaktnim prostifedkem v podnikani. V prostifedi B2B to plati dvoj-

nasob. Pro vizitky bude zvolen standardni format, 90 x 50 mm. Z poc¢atku bude vytisknuto
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400 ks vizitek (200 ks provozovna, 200 ks obchodnici). Naklady na jejich vyrobu nejsou
nijak zésadni, ale jako u ostatnich vystupt polygrafického odvétvi pro né plati, Ze ¢im vétsi
bude naklad, tim niz$i bude jednotkova cena. Cena tisku vizitek se obvykle pohybuje

v rozmezi 1 az 4 K¢ za jeden Kkus.

Logo a veskerd merkantilni tiskovina by méla byt soucasti balicku corporate identity, ktera
bude cenové vyhodnégjsi nez, kdyby byl kazdy vizualni prostfedek vytvofen samostatné.
Uvedena finanéni a ¢asova narocnost je tedy pouze orienta¢ni.

Tab. 14. Akéni plan ¢. 1 — Jednotny vizualni styl (viastni zpracovaini)

Ak¢ni plan €. 1 — Jednotny vizualni styl

Cil aktivity: Cilova skupina:
Odalisit se od konkurence. Primarni cilova skupina firmy XY
Tvorba firemni identity.
Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:
- tvorba loga (navrh, licence, manual) 10 dni 6 500 K¢
- vizitky navrh 1 den 500 K& 16 dni
- vizitky tisk (400 ks * 2,5) 1 den 1000 K¢ Rozpocet:
- hlavi¢kovy papir — tvorba Sablony 1 den 200 K¢
- tvorba sloganu 3dny 0 K¢ 8200 K¢

9.4.2 Inzerce v tisku

JelikoZ se jednd o mensi podnik, bude klasicka forma reklamy v televizi vynechéana z di-
vodu jeji velké nakladnosti. Jako vhodna reklama se naopak jevi inzerce v mistnim tisku.
| kdyZ se firma bude zamétovat spiSe na online reklamu, navrhuji zpo€atku pro zvySeni
znamosti vyuzit i reklamy v mistnim tisku a nasmérovat tak zakazniky na internet. Inzerce

je vhodna také diky jeji vlastnosti lepSiho zacileni a lokélni pisobnosti.

Pro firmu XY byla vybrana inzerce v mistnim zpravodaji PRIO, ktery vychazi 11 krat
ro¢n¢ v nakladu 35 000 vytiskil a je zdarma distribuovan do vSech domacnosti v méstském
obvodu Ostrava-Poruba. Reklamu bych zde uvefejnéna v Cisle, které vyjde v mésici pred
otevienim pivotéky a jejim cilem bude hlavné informovat vefejnost o existenci firmy
a vzbudit jejich zdjem navstivit noveé otevieny podnik. Obsahem inzerce by mél byt jednak
nazev podniku, adresa, kontakt, oteviraci doba, ale také nabidka sluzeb restaurace a infor-

mace o pfipravované promo akci. Reklama bude samoziejmé dostupna i na internetu.

Cena inzerce je pfimo zavisla na jeji velikosti. Cena 1/3 listu vyjde na 11 500 K¢, 1/4 listu

na 9080 K¢ a 1/6 na 6610 K¢&. Pro firmu XY byla vybrana velikost inzerce ve formé
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1/4 strany, ktera je cenové piiznivéjsi a dostatecné velka na to, aby si ji ¢tenaii zpravodaje
PRIO vsimli. Graficky navrh bude zpracovan stejnou firmou, ktera se bude podilet na cel-

kovém firemnim designu.
Tab. 15. Akcni plan ¢. 2 — Inzerce v mistnim tisku (vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan €. 2 — Inzerce v mistnim tisku — radnicni zpravodaj PRIO

Cil aktivity: Cilova skupina:
Informovat cilovy segment o vzniku nového Obyvatelé méstské Casti Ostrava-
podniku v regionu Ostravsko. Poruba

ZvySeni povédomi o firmé XY.

Prilakat cilovou skupinu k navstiveni nové ote-
viené¢ho podniku.

Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:
- grafické zpracovani inzerce 2 dny 500 K¢ 3 dny
- vybér a umisténi reklamni plochy 1 den 9800 K& Rozpocet:
10 300 K¢

9.4.3 Outdoor komunikace

e Reklamni tabule

Pfed samotnou pivnici bude umistén reklamni poutac - reklamni tabule popisovatelna kii-
dou, ktera bude kolemjdouci informovat o aktudlni nabidce, novinkach ¢i specialni akci.
Tabule je velmi atraktivni formou propagace ve venkovnich prostorech a jeji hlavni vyho-
dou je jeji flexibilita. Naopak nevyhodou je, ze v nepfiznivém pocasi je nachylngjsi
K rozmazéani textu na tabuli a také ve tmé je pismo huie Citelné. Tabuli bych volila
v difevéném stylu, tak aby korespondovala s celym designem interiéru pivnice. Jeji cena
bude sice o néco drazsi, nez je u béznych tabuli vyskytujicich se pfed restauracemi, zato
ale dokaze z venku vice upoutat zdkazniky. A zékaznici si uZ podle toho mohou utvofit na
firmu nazor (ptiradit ¢i nepfifadit ji své sympatie) a podle toho se pak mohou rozhodnout,
zda zatizeni navstivi. Tabule by méla byt spiSe decentni a vyraznéji by m¢l byt zobrazen

obsah nabidky. Cena se pohybuje kolem 3 000 K¢ s DPH.
e  Polep vylohy

Je dulezité, aby podnik dokazal zaujmout jiz zvenci graficky zdafilou vylohou, ktera na
prvni pohled zaujme. Potencionalni zakaznik se muze podle atraktivnosti vylohy rozhod-
nout, zda podnik stoji za navstévu ¢i nikoliv. Je dilezité, aby tato reklama byla vyrazna

a vyboCovala z,davu. Tato reklama by m¢éla cilit na viditelnost loga, nazvu, sloganu
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¢i odkazu na webové stranky, a to vse v souladu s Cl. Po zahrnuti v§ech nakladt (ocisténi

vylohy, graficky navrh, tisk, samotny polep) stoji polep vylohy cca 1000 K¢&/m?.
e Polep auta

Pokud maji majitelé vhodné auto k reklamnimu polepu, a jsou ochotni ho propuj¢it K re-
klamnim uceltim, doporucuji, aby vyuzili vyhod z toho plynoucich. Tzv. pojizdna reklama
byva hodn¢ opomijend. Pfitom dokéaze byt dobrym a levnym sluhou. Jedna se o efektivni
zpusob zviditelnéni, podpory identity a rozsifeni povédomi o firmé¢. Diky jeji mobilni po-
vaze lze oslovit Sirokou vefejnost, ktera se muze stat potenciondlnim zékaznikem firmy.

Ceny se odviji podle zivotnosti a rozsahu polepu, standardni cena je od 3000 K¢&.

e Reklama ve vefejné dopravé

Dale by mohla firma vyuzit relativné ptijatelnou cenu reklamy ve vetejnych prostfedcich.
Mladsi populace se vetejnymi prosttedky Casto dopravuje a tak je velka Sance zasahnou
cilovou skupinu firmy XY. Pro plakaty by vyuzit design letaku specifikovany v dalsi kapi-
tole (kap. 9.4.9) pouze by nebyl vyuzit slevovy kupon, ten by byl pted tiskem plakatu
v grafickém programu ofezan a ndsledné plakat upraven do pozadované velikosti. Tato
verze plakatu by navic slouzila k propagaci akce na internetu (webové stranky, Facebook).
Instalaci letakt by zajistila firma adservis.cz specializujici se na outdoor reklamu se zamé-
fenim na malé a stfedni firmy. Pro tuto reklamu byl zvolen format A3 scenou
165 K¢/mésic. Tato reklama by byla uvetfejnéna na ctyfech dopravnich prostiedcich, spe-
cielné na téch, které jezdi do lokality, kde sidli podnikova provozovna. Reklama by zde

byla uvetejnéna po dobu dvou mésict (mésic pied a po otevieni podniku).
Tab. 16. Akcni pan ¢. 3 — Outdoor komunikace (viastni zpracovani)

Ak¢éni plan €. 3 — Outdoor komunikace

Cil aktivity: Cilova skupina:
Nasmeérovat kolemjdouci k podniku. Obyvatelé méesta Ostrava
Informace o aktualni nabidce. Vysokoskolaci studujici v Ostrave
Podpora firemni identity. Névstévnici sportovnich areala a pra-
cujici lidé v blizkosti podniku
Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:
- ndkup a doprava reklamni tabule 3dny 3 000 K¢
- polep auta (navrh + zhotoveni) 2 dny 3 000 K¢ 9 dni
- polep vylohy (navrh + zhotoveni) 2 dny 2 000 K¢ Rozpocet:
- tisk plakati (20 ks*8K¢) 1den 160 K¢

- umisténi reklamnich letdktt v MHD 1 den 330 K¢ 8 490 K¢
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9.4.4 Indoor komunikace

V provozovné se bude vyskytovat reklama hlavné prostfednictvim nadsténné reklamni
dievéné tabule, na kterou je mozno psat jak kiidami, tak kiidovymi fixy. Tabule bude
slouzit piedevsim ke zvefejnéni aktualni nabidky a rizné denni akce. Na kazdém stolku
bude umistén pivni listek (cca 40 K¢/ks) se stalou nabidkou piv, brozury s popisy jednot-
livych druht piv a vizitky na taxi sluzbu, se kterou bude mit firma dohodnutou spolupraci.
Tato spoluprace bude vyhodna piedev§im pro firmu, kdy taxi sluzba bude platit firmé

za to, ze v podniku ponechd kontakt na jejich taxi. Firma si tak mtze i néco ptivydélat.

Podnik ale komunikuje i tim, jak se chova a vypada jeho personal. Pro tvorbu jednotné
identity firmy, je dulezité, aby méla obsluha jednotné firemni oblefeni. To by mélo byt
Vv barvach firmy a opatfeno logem. Piedpokladany pocet je 10 ks tri¢ek celkem za 1500 K¢
a 4 zastéry celkem za 1000 K¢.

Dale bude pro posileni firemni identity vytvofena specialni pivni série firemniho piva. Piv-
ni lahve budou opatieny etiketou ve firemnim vizudlnim stylu. Tvorba podnikovych etiket
bude zajisténa Pivovarkem Morava, ktery tuto sluzbu nabizi v rdmci spoluprace zdarma.
Podminkou je objednani minimalniho mnozstvi 1000 litrGi piva a 45 dnli pfedem. Cena
bude tedy pouze za zpracovani grafického navrhu pivni etikety (1000 K& za navrh). Do-
konce si firma muze vytvofit i svou vlastni chut. Zvolenim chuté, ktera by vystihovala

firemni podnik, by se jesté vice podpofila sila firemni identity.
Tab. 17. Akc¢ni plan ¢. 4 — Indoor komunikace (viastni zpracovaini)

AKéni plan €. 4 — Indoor komunikace

Cil aktivity: Cilova skupina:

Podpora firemni identity. Zakaznici podniku

Tvorba ptijemného prostiedi podniku. Zaméstnanci

Budovani firemni kultury.

Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:
- nakup a doprava nasténné tabule 4 dny 2 000 K¢
- pivni listek (graficky navrh) 3dny 1 000 K¢
- pivni listek (tisk 20 ks * 40K¢) 1 den 800 K& 66 dni
- firemni oblecent 7 dni 2500K¢  Rozpocet:
- dohodnuti spoluprace s taxi sluzbou 3 dny 0 K¢
- graficky navrh pivni etikety 3dny 1000 K¢

- potisk pivnich lahvi a sklenic 45 dni 0 K¢ 7300 K¢
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9.4.5 Propagaéni predméty

Reklamni tuzky by mély byt v barvach firmy, opatfené logem a webovou adresou. Pro-
pisky budou slouzit vS§em zaméstnanciim podniku, ale také jako reklamni darky. Predpo-

kladany pocet prvnich vyrobenych kust je 100 ks s naklady 4K¢/ks. Celkem tedy 400 K¢.

K nakupu pivniho sortimentu by také kazdy zakaznik mél dostat reklamni tasku, aby si
m¢él zbozi jak odnést. Doporucuji, aby tato taska byla vytvorena také v souladu s firemnim
designem a opatiena logem. Zakaznik tak mize sam propagovat firemni znacku tim, ze si

zbozi ponese v této firemni taSce. Cena za 100 ks tasek vcetné potisku je 2300 K¢.

Pivni broZury budou slouzit k prezentaci pivni nabidky firmy. Cena je zavisla od poctu
objednanych vytisku, kvality papiru, povrchové Gpravy, gramaze papiru a typu vazby. Vy-
hodnéjsi je vyrobit si vice vytiskll do zésoby, rizikem je ale zména skladby sortimentu fir-
my. Vysledny pocet bude zaleZet na stalosti firemni nabidky. Ceny i pocet kusl jsou tedy

pouze odhadnuty na 50ks za 40K ¢/ks.

Dale jako vhodny reklamni ptedmét se jevi otvirak s logem firmy. A mohl by byt soucasti
soutézniho balicku(viz kap. 9.4.7). Cena nerezového otviraku se pohybuje kolem 25 K¢&/ks.
Tento pfedmét by byl také vhodny jako darek k ndkupu nad urcity pocet zboZi, diky jeho

symbolu piva. Z poc¢atku si muze firma nechat opatfit svym logem 20 ks otviraku.

Tab. 18. Akcni plan ¢. 5 — Reklamni predméty (viastni zpracovani)

Ak¢eni plan €. 5 — Reklamni predméty

Cil aktivity: Cilova skupina:
Podpora firemni identity. Zakaznici podniku
Zvysovani povédomi o firmé XY.

Budovani vztaht se zakazniky.

Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naroénost:
- nakup a potisk reklamnich tasek 4 dny 2 300 K¢
- pivni brozura (navrh) 3 dny 1500 K¢ 16 dni
- tisk pivni brozury (50 ks *40 K¢) 1 den 2 000 K¢ Rozpocet:
- reklamni otvirak (20 ks * 25 K¢) 4 dny 500 K¢
- reklamni propisky (100 ks * 4 K¢&) 4 dny 400 K& 6 700 K¢

9.4.6 Webové stranky
Prezentace firmy prostiednictvim webovych stranek je dnes jiz samoziejmosti. Vyhodou je
lepsi zptistupnéni informaci a pfistup 24 hodin denné€ 7 dni v tydnu. Webové stranky by

slouzili hlavné jako prostiedek zvySeni povédomi o firm¢ a zlepSeni jeji image. Nejdilezi-
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t&j$i je obsah a struktura webovych stranek, ale také jejich design. Diky poutavému obsahu

budou na firmu rady odkazovat vyhledavace jako Seznam ¢i Google.

Grafickou podobu webovych stranek bych nechala zpracovat stejnou agenturou jako cely
CD na zéklad¢ vytvotrené struktury webové prezentace. Do vytvoieného webu by si na-
sledné majitelé¢ sami vkladali aktudlni nabidku piv, fotografie ¢i informace o ptipravova-
nych akcich. Cena tohoto typu stranek, jejichz hledisko je spiSe informacni, se pohybuje
kolem 8 000 K¢ za graficky navrh a 8 000 K¢ za programovaci prace. Nelze ale stanovit
piredem piesnou cenu, ta se odviji od zadanych pozadavkl a doby stravené nad vytvoienim
webovych stranek. Jesté pred jejich tvorbou je nutné si registrovat doménu. Roc¢ni regis-
tracni poplatek ,,.cz* domény se pohybuje od 99 - 300 K¢ a hosting od 200 K¢&/rok. Celko-
va cena by se tedy mohla pohybovat od 16 000 K¢ a vice. Pfesna cena nejde stanovit, jeli-
koz kazda firma je jedine¢na, ma jiné pozadavky. Ceny jsou tedy pouze orientacni. Grafik

si obvykle uctuje 350 K¢ za hodinu préace.

Aby se webové stranky firmy ukazovaly ve vyhledavacich na piednich pfickach, je dilezi-
té mit nastavend spravna kli¢ova slova tzv. provadét optimalizaci ve vyhledavacich (SEO).
Timto oborem se zabyva tzv. copywriting. Jelikoz firma z pocatku cili na Moravskoslezsky
kraj, zeyména na Ostravu, je dilezité, aby toto klicové slovo bylo pouzito na webovych
strankach. SEO bude zpracovano samotnymi majiteli, ktefi se v tomto oboru zdatné orien-

tuji, naklady tedy budou nulové.

Tab. 19. Akc¢ni plan ¢. 6 — Webovd prezentace firmy (viastni zpracovani)

Ak¢ni plan ¢. 6 — Webova prezentace firmy

Cil aktivity: Cilova skupina:
Zvyseni povédomi o firme v online prosttedi. Uzivatel¢ internetu spadajici do ci-
Budovani zadouci firemni image. lového segmentu firmy XY

Zptistupnéni informaci o firmé (tvorba informo-
vanosti zdkaznikil).

Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:
- registrace + webhosting/rok 1den 450 K¢
- graficky navrh webu 5dni  8000Kg 16 dni
- konzultace a korektury graf. navrhu 2 dny 0 K¢ Rozpocet:
- programovaci prace 3dny 8 000 K¢
- SEO (copywritting, tvorba texttl) 5dni 0 K¢ 16 450 K¢

9.4.7 Registrace do informac¢nich portala

e Lokace na mapach
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Dale doporucuji firmé se zaregistrovat do internetovych katalogii firem. Tato registrace ma
mnoho vyhod. Je zdkladem pro to, aby ji zdkaznici nasli (97% zakaznikii hleda firmy ze
svého okoli na internetu), bude se zobrazovat ve vyhledavacich, a zdkaznici ji, po zadani
klicovych slov do vyhledavace, snadnéji najdou i na internetu. Firma se bude zobrazovat
jak v pocitaci, tak i v chytrych telefonech, bude vidét i v mapach a zakaznici se tak mtizou
pohodIné prosttednictvim navigace dostat k firmé. A navic zdkaznik rychle ziska dulezité

informace firmy — adresa, telefon, odkaz na webové stranky, email, oteviraci doba.

v

Nejpouzivanégjsi je katalog od Seznamu (Firmy.cz) a od Googlu (Moje firma). Tato regis-
trace je na Googlu zcela zdarma, na Seznamu je bud’ zdarma, nebo placena. Nevyhodou
neplacené verze je, ze se firma bude ve vyhledavacich zobrazovat az za témi, kdo maji
placenou verzi. Pro firmu budou zvoleny zpocatku neplacené verze. Cely proces registrace
spociva ve vyplnéni zdkladnich informaci o firmé&, poté je pouze nutné vyckat na potvrzeni
ze strany poskytovatele o ovéfeni spravnosti zadanych udaji. Ovéteni trva nejdéle 2 tydny,

poté se firma zobrazi v katalogu i na map¢ se vSemi vyplnénymi udaji.

e Informacni portaly

Pro jesté vétsi zviditelnéni budou vyuzZivany registrace do riiznych informacnich portala
a asociaci jako je pivni.info.cz, pivnirecenze.cz, pivnituristika.cz apod. Zde také probiha
ovéteni ze strany poskytovateld, které netrva déle nez 7 dni. Dale by se mohla firma regis-
trovat do informacnich portalli mésta ostravy. Napiiklad do projektu Obchodnici v Porubé
(www.obchodnicivporube.cz), ktery se zaméfuje na prezentaci mensich podnikatelt a je-
jich blizsi pfedstaveni mistnim ob¢aniim. Tato registrace by byla zdarma, ¢asovou naro¢-
nost se mi nepodatilo zjistit, ale je také nutné ovéfeni firmy a spravnosti zadanych udajd,

casova narocnost je tedy pouze odhadnuta.

Tab. 20. Akcni plan ¢. 7 — Registrace do informacnich portdali (vlastni zpracovani)

AKéni plan €. 7 — Registrace do informaénich portali

Cil aktivity: Cilova skupina:
Zvyseni povédomi o poloze nové otevieného Uzivatelé internetu spadajici do cilo-
podniku vého segmentu firmy XY
Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:
- Vyplnéni zadavaciho formulaie 1 den 0 K¢ 23 dni
- Ovéfteni spravnosti udaji 14 dni 0 K¢ Rozpocet:
- Registrace do informacnich portalt 1 den 0 K¢

- Ovéfeni spravnosti udaji 7 dni 0 K¢ 0 K¢


http://www.obchodnicivporube.cz/
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9.4.8 Socialni sit’ Facebook

Socialni sit Facebook je nejpopularngjsi socialni siti v Ceské republice, ale i na svété.
Denn¢ jej navstévuji statisice uzivatelt. Z tohoto divodu bych doporucila firmé zalozit si

zde svij profil a pomoci profilu komunikovat se svymi zakazniky.

Firma by socialni sit’ vyuzivala pfedev§im ke zvefejnovani aktualnich informaci o firmé
a novinkach v pivotéce, ale také k prezentaci firmy a zvySeni jejiho povédomi. Vyhodou je
taky to, ze se jedna o relativné levny nastroj, kterym jde velmi pfesné zacilit na urcitou
skupinu. Zakaznici by si zde mohli najit v§echny potiebné informace o firm¢, ale také ak-
tivng piispivat do diskusnich for, hodnotit firemni sluzby, sortiment, obsluhu ¢i pivni kul-
turu a architekturu pivnice. Diky moznosti pfispivani samotnych uzivateli socialni sité by

podnik ziskal zadarmo zpé&tnou vazbu a mohl tak stale vylepSovat své sluzby.

Prostiednictvim socialni sité by firma dale mohla vytvaret udalosti, na které by se mohli
prihlasovat zajemci a potvrdit svou ucast na akci. Pokud takovy zajemce potvrdi svou ucast
nebo vyslovi sviij zajem o danou udalost, obvykle se to zobrazi i u jeho piatel na hlavni
strance Facebooku. To by je mohlo také ovlivnit k navstiveni dané akce. Jako prvni udalost
vhodna k propagaci na socialni siti je upozornéni na event akci — ,, Beeeer opening party *.
Doporucuji tuto udalost zalozit piiblizné 14 dni pfed uvedenim dané akce, aby se na ni

stihli zajemci ptihlasit, a aby se akce dostala vice do povédomi.

Pro tuto udalost jsem navrhla nésledujici text, ktery by byl vlozen k popisu udalosti.

Zveme Vis na ,,beeeer opening party “do nové oteviceného pivniho baru a pivotéky.
wSto lidi, sto chuti, prijd’ si k nam najit tu svoji chut’*

KDY? Jiz tento patek | tuto sobotu v 20 : 00 hod
KDE? Ulice, Ostrava-Poruba

Zizen Vam hned u vstupu pomiize uhasit pékné vychlazeny pivni specidl specialné vytvo-
Feni pro tuto akci a dalsi spousta regiondlnich piv na baru. ©

Samozrejmosti je také moznost ndkupu nabizeného zbozZi v nasi pivotéce.

Nezapomente bedlivé sledovat okoli, protoze behem dnii dd-dd.mm.2016 budou po més-
te roznaseny letdacky se slevovym kuponem, ktery obsahuje akcni nabidku na pivo, Kte-

vvvvv
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Tab. 21. Akcni plan ¢. 8 — Zalozeni profilu na socidlni siti Facebook (viastni zpracovani)

Ak¢eni plan €. 8 — ZaloZeni profilu na socialni siti Facebook

Cil aktivity: Cilova skupina
Zvyseni povédomi o firmé v online prostfedi. Uzivatelé socialni sité Facebook spa-
Prilakat cilovou skupinu k navstiveni nové ote- dajici do ciloveho segmentu firmy
vieného podniku. XY
Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:

- zalozeni profilu (tvorba textu, popis 3 dny 0 K¢ 5 dn

firmy, vozeni fotek)
- zalozeni udalosti a tvorba textu 1 den 0 K¢ Rozpocet:
0 K¢

9.4.9 Dalsi nastroje online marketingu

e Email marketing

Email marketing by slouzil k zasilani novinek pfimo na email zajemci, ktefi by se piihlasi-
li k odbéru newsletteru prostiednictvim webovych stranek firmy nebo socialni sité face-
book. Graficky navrh newsletteru se pohybuje od 2 000 K¢. Doporucuji firmé XY vytvofrit
univerzalni Sablonu, kterou by mohla uplatiiovat celorocné a svymi fotkami pfizplsobit

formu danému sdéleni — vanoce, velikonoce, valentyn,aj.

Navrhy propagacnich sloganti rozesilanych prostfednictvim newsletteru:

¢

,, PFivitejte jaro ochutnanim nového osvézujiciho pivniho specialu.
., Prijdte v zimé k ndm a ochutnejte hrejivé pivni specialy. “
,, U nas si vybere kazdy “

¢

,, Obdarujte svou drahou polovicku specidlnim pivem s valentynskou etiketou. "

¢

,, Prave v nabidce pivni lahve v retro designu.

¢ Firemni blog

Mit blok je dnes velmi moderni nastroj jak komunikovat v internetovém svété. Blogy jsou
dobfe vnimany, protoZe na uzivatele neptisobi jako reklamni sdéleni. Blog by byl vyuZivan
k informovani o néjakych zajimavostech a novinkach z oboru, nebo pfibuznych tématech,
ktera by mohla zajimat cilovou skupinu. Z analyzy marketingového prostiedi bylo zjisténo,
ze se lidé stale vice zajimaji o informace vztahujici se k pivu, jeho zplsobu vateni, kvality,

druhu, informace o pivnich stylech apod. Firma by teda mohla publikovat novinky ze svéta
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pivovarnictvi, informace o pivnich festivalech v okoli, informace o novém druhu piva,

0 novinkéch v sortimentu a dal$i zajimavosti.

Blog by byl soucasti webové prezentace firmy a ¢lanky by byly zarovei sdileny na socialni
siti. Navic diky peclivému voleni klic¢ovych slov a vyuziti principi SEO optimalizace, se
budou tyto ¢lanky objevovat ve vyhledavacich a nasméruji zakazniky na webové stranky
firmy. Timto by si firma zajistila jest¢ vétsi povédomi v online prostiedi. Tuto ¢innost by
vykonavali majitelé podniku sami, tudiz by byla zdarma. V ptipadé jejich nedostatku casu,
by mohla byt tato sluzba zajiSténa specializovanou firmou. Ceny se pohybuji kolem 2 000

K¢ za 10 ¢lanka kolem 800 znaku.

e PPC reklama

Dal$i moznosti propagovat své sdéleni na internetu je PPC reklama tzv. platba za proklik.
Tato reklama je vyhodna v tom, Ze se plati pouze v tom okamziku, kdyz na firemni inzerat
klikne uzivatel internetu. Cena za jeden proklik se pohybuje zhruba kolem 0,20 K¢. Dalsi
divodem pro zvoleni této reklamy je jeji obsahové puisobeni. Tato reklama se objevuje ve

vyhledéavacich nebo u ¢lankd, které maji néjakou souvislost s firmou a jejim sdélenim.

PPC kampan navrhuji jako posileni nové vytvofeného webu a Facebook profilu firmy. Tu-
to reklamu by majitelé¢ spravovali sami. Dilezité je pied touto kampani provést analyzu
klicovych slov. Vzhledem kplatb¢ az po akci zakaznika je cena odhadnuta na
100 K¢&/mésic.

Tab. 22. Akcni plan ¢. 9 — Ostatni nastroje online komunikace (vlastni zpracovani)

AKkéni plan €. 9 — Ostatni nastroje online komunikace

Cil aktivity: Cilova skupina:

Zviditelnéni firmy na internetu Uzivatelé internetu spadajici

ZvySeni navstévnost webu a Facebook profilu do cilového segmentu firmy XY

Budovani loajality a dobrych vztahti se zdkazni-

ky

Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naroénost:
- Tvorba newsletteru 3 dny 2 000 K¢ 7 dni
- Zalozeni blogu 1 den 0 K¢ Rozpocet:

- Tvorba PPC reklamy 3dny 100K¢/mesic 2 000 K¢
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9.4.10 Event marketing a akce na jeho propagaci

Aby firma upozornila na nové otevienou pivnici, je vhodné uspotadat zajimavou promo
akci. Doporucila bych vyuzit této akce o vikendu, kdy ve vétSim poctu vyrazeji obCané za
zabavou do mésta. V ramci prvniho vikendu, kdy se uskuteéni otevieni pivnice, bych pro
cilovou skupinu vytvotila zajimavou nabidku, ktera by je do podniku ptilakala. Takovou
nabidkou by mohla byt naptiklad specialni akce na vybrané piva ¢i pivni koktejly nebo
zavadéci ceny. Pracovni nazev této akci jsem dala ,,Beeeer opening party“. Tuto akci by
mohl propagovat jeden ze slogani, ktery byl vytvoien v kapitole zabyvajici se zadanim

a tvorbou sloganu (kap. 8.4.2). Podle mého nazoru je nejvhodné;si nasledujici slogan:
» Sto lidi, sto chuti, piijd’ Si K ndm najit tu svoji chut’*

Timto sloganem jsem chtéla vyjadiit rozmanitou pivni nabidku firmy a povzbudit potenci-

ondlni zdkazniky k navstiveni nové oteviené¢ho podniku.

e [Facebook propagace

Dale navrhuji, v dostate¢ném piedstihu (pfiblizné 14 dni) pfed otevienim, uspotadat pro-
stfednictvim facebooku udalost této event akce. K této prilezitosti by byla také vytvotena
soutéz, jejiz podminkou by bylo potvrdit svou ucast na ,,Beeeer opening party*, sdilet uda-
lost na Facebooku a dat si firemni profil do oblibenych (kliknout na ,.to se mi libi).
Z ucastnikd, ktefi by splnili tyto podminky, by byli vybrani tfi vyherci. Tito vyherci by
dostali cenu napftiklad ve formé& pivniho setu skladajiciho se ze 4 piv a darkovych pfedméta
s logem firmy (buton, propiska, otvirak, blok). Cena 4 ks balickl by vysla zhruba na 300
K¢ v zavislosti na druhu piva a reklamniho/darkového predmétu. Takto by si firma zajistila
veétsi povédomi o jeji existenci v internetovém svéte. Zvlasté mezi mladymi je tato forma

propagace pozitivné piijimana a kazdy rad soutézi, kdyz miize néco vyhrat.
e Propagacni letak

Dale bych podpotila tuto akci distribuci letd¢kl a umisténim plakata na kriticka mista. Le-
tak by mohl byt vytvotren ve velikosti A6/A5 a bude zahrnovat informace o firmé, jeji na-
bidce, fotografii exteriérii a interiéru, adresu doplnénou mensim obrazkem mapy, kde je
mozn¢ firmu najit, kontaktni informace (email, web, facebook, telefon). Graficka podoba
letdku bude vytvotena stejnou firmou jako veskery graficky firemni design v rdmci zacho-
vani jednotné vizualni komunikace. Na konkrétni akci by upozornoval ptilozeny kupon,

tak aby v ptipadé potfeby mohla firma pouzit i letacky bez kuponu.
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Cena tisku letdku se odviji od poctu kusti, zvoleného papiru, typu barvy. Pfiblizna cena pii
tisku 500 ks letaki je 4 K¢/ kus, pii tisku 10 000 ks je cena 0,30 K¢/ks. Celkové naklady za
500 ks letakid by byly 2 000 K¢ a pii 10 000 ks 3 000 K¢&. Na zakladé téchto vysledki na-
vrhuji tisk 10 000 ks letaku, ponévadz cena je jen o 1 000 K¢ drazsi, ale letakt bude
09 500 ks vice. Distribuce letaki by probihala zdarma na ulici, na mistech, kde se vysky-
tuje vysoka koncentrace potencionalnich zakaznikti. Tzn. v Ostravé v blizkosti podniku
(8kola, sportovni areal, fitness centrum), dale by byli dany pod stérace aut parkujici
v blizkosti podniku. Distribuce by méla probihat alesponn 14 dni pfed event akci a poté
Vv tydnu konani akce a den pted akci. Distribuce by byla zajisténa svépomoci nebo najatymi
brigadniky podle casovych moznosti. Obvykla cena pro brigddniky je 60 K¢/hod. Piedpo-

kladany ¢as na roznos letaki je 20 hodin.

e Pivni kupon (akce 2+1 zdarma)

Podle dotaznikového Setfeni je tietim nejucinnéj$im nastrojem k pfilakani potencionalnich
zakaznik do nového zatizeni slevova akce na pivo. Navrhuji proto vytvofit slevovy kupon
napt. 2+1 zdarma, ktery by mohl byt soucasti propagacnich letakii. Tento kupon by byl
navic podnétem K vyzkouseni vice druht piv. Distribuce by byla zaru¢ena v ramci roznosu
informacnich letakt, ze kterych bude mozno tuto slevu vystfihnout. Platnost kuponu by

mohla byt prvnich 10 dni od otevieni podniku.

Pivni lahve s originalni etiketou v designu firmy symbolizujici firemni identitu, které bu-
dou vytvofeny Vv ramci propagace firemni identity, by mohly byt soucasti akce 2+1 zdarma.
Takze by predstavovaly tieti pivo zdarma. Vyrobni cena 0,5 1 z minipivovaru se pohybuje
od 5 do 9 K&, po zapocteni marze minipivovaru 30% prodejni cena vyjde na 6,5 — 12 K¢.
Kdyby bylo vramci akce vyuzito 500 kuponu, celkové naklady firmy XY by byly
4 500 K¢ (9 Ké/pullitr * 500ks piv).
e Balonkovy pivni objekt

Na spotiebitele dokaze také velmi zapiisobit venkovni reklama. Proto bych pfed podnikem
vytvotila napadity balonovy pivni objekt. Z balonk by mohl byt vytvoren objekt stylizo-

vany do formy velkého pivniho piillitru. Cena za 100 ks balénki je 148 K¢, za 200 ks Zlu-
tych balonki 460 K¢.
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Tab. 23. Akc¢ni plan ¢. 10 — Event marketing a akce na jeho propagaci (vlastni zpracovani)

Ak¢éni plan ¢ 10 — Event marketing a akce na jeho propagaci
Cil aktivity: Cilova skupina:
Ptredstavit firmu a upozornit na sebe. Cilova skupina firmy XY

Prilakat cilovou skupinu k navstiveni nové ote-
vieného podniku a ziskat zakaznickou klientelu.

Budovat Cl a zlepsit pivni kulturu.

Podpiirné ¢innosti: Cas: Cena: Casova naro¢nost:

- nakup balonkt + instalace objektu 2 dny 608 K¢

- grafické zpracovani letaku a kuponu 2 dny 1500 K¢

- tisk letakd (10 000 Ks*0,30 K&) 1 den 3000 K¢& 36 dni
- distribuce letakt (20*60 K¢) 6 dni 1200 K¢ Rozpocet:

- propagace udalosti na Facebooku 14 dni 0 K¢

- vyherni pivni balic¢ek 1 den 300 K¢

- akce 2+1 zdarma, zavadéci ceny 10 dni 4500 K¢ 11108 K¢

DALSI DOPORUCENI

Ekologie a Zivotni prostiedi

Stale vice na firemni image pusobi také to, jak se firma chova k Zivotnimu prostiedi. Je
dobré zapojit se do n¢jakého ekologického projektu, aby zvysila svoji image. Napiiklad
zapojeni se do recyklovani odpadd, snazit pouzivat ekologicky Setrnéjsi vyrobky a fairtra-
de, zbyte¢né neplytvat zdroji (nepouzivat piespiili§ jednorazovych vyrobkl) a byt spole-
censky zodpovédnou firmou. A nasledné o tom informovat napiiklad prostfednictvim
webovych stranek a socialni sit¢ Facebook. Firma tim dé4 najevo, ze ji neni lhostejné Zivot-
ni prostfedi. A bude si tak budovat vztah s mistni komunitou. Navic mésto Ostrava velmi
dbé na zivotni prostiedi, predev§im se snazi zlepSovat ovzdusi, které bylo znecisténo hor-

nickou ¢innosti
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9.5 Nakladova analyza

Uvedené ceny v nasledujici tabulce jsou pouze orientacni a slouzi pouze k predbézné pied-
stavé o rozpoctu komunikacni strategie podniku.
Tab. 24. Nakladova analyza planu marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

AKkéni Odhad Odhad ¢asové

plan oSt nakladu naroc¢nosti
¢.1  Tvorba jednotného vizualniho stylu 8200 K¢ 16 dni
¢.2  Inzerce v mistnim tisku — zpravodaj PRIO 10 300 K¢ 3 dny
¢.3  Outdoor komunikace 8 490 K¢ 9 dni
¢.4  Indoor komunikace 7 300 K¢ 66 dni
¢.5  Reklamni predméty 6 700 K¢ 16 dni
¢.6  Webova prezentace firmy 16 450 K¢ 16 dni
¢.7 Registrace do informacnich portala 0 K¢ 23 dni
¢.8  Zalozeni profilu na socialni siti Facebook 0 K¢ 5 dni
¢.9  Dalsi nastroje online komunikace 2 000 K¢ 7 dni
¢.10 Event marketing a akce na jeho podporu 11 108 K¢ 36 dni

Celkem 70 548 K¢ -

9.6 Rizikova analyza

Podnik neni izolovany od okolnich vlivi a mohou se tedy vyskytnout jistd rizika
s dopadem na podnikovy projekt. Aby se snizily dasledky plynouci z téchto rizik, je tfeba
si je pfedem definovat a pfipravit se na n€. Mezi hlavni rizika, které se mohou objevit

Vv pritbéhu projektu, patfi:

» R1: Zacileni na nevhodny segment

Pokud by firma cilila svymi marketingovymi nastroji na nevhodny segment, snizovala by
tim jejich ucinnost a nemusela by dosahnout svych marketingovych a mohlo by tak dojit

I k ohrozeni podnikovych cilt.

Eliminace rizika: Provést prizkum trhu a ovéfeni si spravnosti cilové skupiny jesté pred

vytvofenim marketingového planu.
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» R2: Nevhodné zvoleny corporate design

Franchisingovy koncept je postaven na vyhodéch silné identity a schopnosti odliSeni se od
ostatnich podnikii. Proto by bylo rizikem jeho Spatného zvoleni, kdy by napi. nebylo za-

kaznikiim jasné, o jaky podnik jde, nebo by se jim zpracovani nelibilo.

Eliminace rizika: Toto riziko mize byt velkou mirou snizeno spolupraci s profesionaly

V oboru corporate identity. Je proto nutné jiz pted zahajenim projektu vybrat vhodného
designéra ¢i grafické studia analyzou jejich praci, osobitosti jejich stylu a vhodnosti pro

dany podnikovy koncept.

» R3: Nevhodné zvolena skladba komunikacniho mixu

Po skonceni kampané nebo jiz béhem ni mize dojit ke zjisténi, ze nastroje komunika¢niho
mixu, které byly zvoleny, jsou netG¢inné, $patné nacasované a nevedou ke splnéni komuni-

kacnich cild projektu. Zbytecné by se také plytvalo finanénimi zdroji.

Eliminace rizika: Pro sniZeni rizika je dalezité, aby byl projekt prubézné analyzovan a kon-

trolovan. Nenarocnym pruzkumem zjistit, zda si lidé reklamy vS§imaji, jak na né ptisobi a
zda je dovede ovlivnit. Dale zjistit i¢innost Facebookové komunikace po¢tem novych pii-
znivcl a sledujicich, analyzou potvrzené Ui¢asti na event akci firmy, kontrola navstévnosti

webovych stranek.

» R4: Vandalismus — poskozeni reklamnich predmétu

| s takovymi to riziky je nutné pocitat. Napt. Pokud by plakaty polepené v hromadné do-
pravé, na zastavkach byly strZzeny ¢i poSkozeny tak, ze by to zabranilo jejich Citelnosti,

nebude mit komunika¢ni kampaii takovou silu a nemusela by doséhnout cileny efekt.

Eliminace rizika: Domluvit si se spole¢nosti zajistujici reklamu v MHD umisténi reklamy

do sklenénych a vice chranénych vitrin, vyhotovit letdky/plakaty z kvalitnéjSich materiala.
» RS: prekroceni casového planu

Rizika plynouci z nedodrZzeni dohodnutych podminek by mohli narusit celé firemni strate-
gické marketingové planovani vcetné financnich vydaji. Miuze napiiklad dojit
k nedodrZeni terminu tisku propaga¢nich materialt, jejichz umisténi je dopfedu sjednano.
Jednotlivé marketingové aktivity na sebe navazuji, naptiklad pfed eventovou akci jiz musi

byt vytvofen corporate design a vytisknuty letacky a provedeny dalsi propagacni akce.
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Déle ma firma dopiedu jiz zamluvené prostory pro reklamu v MHD a je proto nutné dodr-

zovat ¢asovy harmonogram.

Eliminace rizika: Obeznamit externi subjekty o nutnosti dodrZeni stanovenych termind a

Jiz na zacatka projektu, provést dikladny vybér externich subjekti, zjistit si jejich duvéry-
hodnost, spolehlivost a reference. Také je dobré do projektu zahrnout ¢asové rezervy, které
by témto riziklim poskytly casovy polstat na jejich vyfeSeni. Dale dikladné rozplanovat

¢innosti na nejmensi casové jednotky, pomoci metody CPM vypracovat kritické cesty.

» R6: Prekroceni stanoveného rozpoctu

Firma je v pocatcich svého rozvoje, ma proto vysoké pocatecni vydaje, proto si nemize
dovolit piekrocit stanovenou maximalni ¢astku vyhrazenou na marketingovou komunikaci.
I kdyz byl proveden rozpoctovy plan marketingové komunikace a CI firmy, vZdy mulzZe

nastat situace, ktera bude vyzadovat neocekavané vydaje.

Eliminace rizika: Provést predbézny rozpocet nakladi jednotlivych nastrojii marketingové

komunikace a provadét prubéznou kontrolu jeho aktudlni vyse. Eliminaci mize byt také
zaméfeni se na volbu zcela bezplatnych komunikacnich nastroji. Pro zamezeni tohoto rizi-

ka je také dobré udrzovat finan¢ni rezervu na neocekévané vydaje.

K rizikim (viz Tab. 26), které ohrozuji vysledky projektu, byly uréeny jeho pravdépodob-
nosti vyskytu a stupné rizika podle kli¢e uvedeného v nize zobrazené tabulce (Tab. 25).
Vyslednd hodnota rizika urci stupen jeho zadvaznosti pro dany projekt na vysoke, stiedni ¢i

nizké riziko.

Tab. 25. Kli¢ k rizikové analyze (viastni zpracovani)

Stupeti rizika Pravdépodobnost Vliv rizika
P vyskytu rizika na projekt

Nizky 0,3 0,1

Stiedni 0,5 0,4

Vysoky 0,7 0,7
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Tab. 26. Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Riziko Pravgégﬁ;’&b“"“ Viivrizika ¥ Yoiedne
R1: Zacileni na nevhodny segment 0,3 0,7 0,21
R2: Nevhodné zvoleny corporate design 0,5 0,4 0,2
R3: Nevhodné zvoleny komunikaéni mix 0,3 0,7 0,21
R4: Vandalismus 0,3 0,1 0,03
R5: Nedodrzeni ¢asovych termint 0,5 0,7 0,35
R6: pi‘ekroceni stanoveného rozpocétu 0,5 0,7 0,35

Vysledné riziko: nizké riziko (0,03-0,18); stiedni riziko (0,19-0,34); vysoké riziko (0,35-0,49)

Jako nejrizikové&;jsi faktor je podle rizikové analyzy nedodrzeni ¢asovych termint a piekro-

¢eni stanoveného rozpoctu.

9.7 Kontrola ucinnosti komunika¢ni strategie
Utinnost firemni strategie bude vyhodnocovéna nasledujicimi zptisoby:

e Vyhodnoceni Gspésnosti promo akce pomoci poctu ucastniki.

e Monitoring médii, analyza tisku v souvislosti s publika¢ni ¢innosti.

e Monitoring socialni sité s pouzitim sluzby mention.net, dale pozorovat pocet sledu-
jicich firemniho profilu a pocet uzivateli, co ma firemni profil v oblibenych, pocet
lajkii u firemnich sdé€leni a fotografii,

e Analyza efektivnosti webovych stranek pomoci Google Analytics nebo na zakladé
vyzkumu u zékaznikl v rdmci Setfeni, jehoZ cilem by bylo zjistit, jak jsou stranky
vyuzivany a zda obsahuji vSechny nalezitosti, které zakaznik ocekava.

e Utinnosti PPC kampané lze vyhodnotit pomoci po&tu proklikeL.

e Vyhodnoceni propaga¢nich materialti — pocet uplatnénych kuponti na slevu.

e Pocet navstev, které se uskute¢ni béhem prvniho mésice.

e Sledovani ukazatelii ziskovosti, objem prodeje, denni/mési¢ni trzby.

e Pro sledovani o tom, kde se na internetu o firm¢ né¢kdo zminil, kde ji zkritizoval
vyuzit nastroje Goodle alerts. Jedna se o sluzbu, kterd skenuje internet a jakmile
zjisti, Ze se o firmé n€kde na internetu né¢kdo zminuje, dostane firma upozornéni i
s odkazem do emailu. Firma tak muze rychle reagovat na pozitivni i negativni ko-

mentare.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout vychodiska pro budouci tvar noveé vznikajici firmy paso-
bici v hostinské oblasti se zaméfenim na pivni sortiment z minipivovart. Nasledné tyto

vychodiska byly zapracovany do planu marketingové komunikace skladbou vhodného ko-

munikaéniho mixu.

V teoretické Casti byl proveden rozbor literarnich prament z oblasti marketingové komu-
nikace a corporate identity. Vzhledem k charakteru podniku zde byla popsana strategie
marketingové komunikace v riznych trznich situacich, a to konkrétné marketing sluzeb

a strategie pfi vstupu na trh.

V dalsi ¢asti byl proveden prizkum trhu pomoci dotaznikového Settfeni, jehoz vysledky
pomohly urcit vychozi atributy firemni komunikace a nastaveni corporate identity. Timto
prizkumem byla také ovéfena spravnost cilové skupiny firmy, charakterizovana jejich
osobnost a zivotni styl. Pro nové vznikajici podnik je dilezité, aby byla po jeho sluzbach
poptavka. Cilem tedy bylo zjistit, jaky postoj maji k firemnimu konceptu obyvatelé Ostra-
vy, vysokoskolaci studujici v Ostravé ¢i pracujici v blizkém okoli. Pro dalsi hodnoceni trhu

byly zvoleny analyzy zkoumajici vnéjsi a vnitini prostiedi firmy XY.

Na zaklad¢ vysledkti prizkumu a analyz mohla byt stanovena vychodiska pro corporate
identity firmy, pfedev§im pro corporate design. Pfi tvorb& planu marketingové komunikace
byly navrhovany jednotlivé nastroje komunikace v souladu s nastavenou firemni identitou
a cilovou skupinou. Pfi volbé komunikac¢nich prostfedkti jsem se snazila o to, aby jejich
volba podporovala hlavni myslenku a cile firmy XY. Plan komunikace byl soustfedén pie-
devsim do online prostiedi. Celkova finanéni naro¢nost planu byla vy¢islena na 70 548 K¢.
Béhem projektu se vsak mohou vyskytnout urcita rizika, proto byl plan podroben rizikovou
analyzou a nasledn¢ stanoveny moznosti jejich eliminace. Zavérem byly popsany zpasoby
vyhodnocovani tu¢innosti jednotlivych komunikaénich nastroji ke zjisténi, zda bylo dosa-

zeno zadouciho efektu.

Veétim, ze navrhy z této diplomové prace budou vyuzity a prispéji k uspésné realizaci fi-

remniho konceptu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business To Business

B2C Business To Customer

CCu Corporate Culture

CD Corporate Design

Cl Corporate Identity

IFE Internal Factor Evaluation
EFE External Factor Evaluation
PPC Pay per click

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization
SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

WOM  Word of mouth
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

- e - - o
Pivni preference spotrebitelt
Vazena pani, VaZeny pane,
Jsem studentka 5. ro€niku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.
Obracim se na Vas s prosbou o vypinéni kratkého dotazniku, jenZ poslouZi jako podklad pro mou
diplomovou praci. Dotaznik se sklada z 18 otazek , jehoZ vyplinéni zabere pfiblizné 3 minuty.
Cilem Setfeni je pouze vyzkum a Vase anonymita bude respektovana.
Predem Vam velmi dékuji za spolupraci a Vas ¢as.
Lenka Fibichrova

*Povinné pole

1. Vase pohlavi: *

Oznadte jen jednu elipsu
D M
() Zena
2. Vas vék: *
Oznatte jen jednu elipsu
(") 18-251let
() 26-351et

() 36-45et

() 46-55 et

) 55avice let

3. Vase nejvyssi dokonéené vzdélani: *
Oznacte jen jednu elipsu
() Zakladni
() Vyucni list
() StfedoSkolské s maturitou
() Vy33i odbomé
() Vysokoskolské



4. V soucasné dobé jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student

P

(") Pracujici student
() Zaméstnanec
() Podnikatel

"

z\:‘“}) Nezaméstnany

() Vduchodé

5. Vas mésiéni hruby pfijem je: *
Oznacte jen jednu elipsu.
CD 20 001 - 35 000 K¢&
35001 - 45 000 K¢
) 45001 K& a vice

6. V soucasné dobé Zijete: *
Oznacte jen jednu elipsu.
(") Moravskoslezsky kraj

(") Zlinsky kraj

C _\/ Olomoucky kraj
(") Jihomoravsky kraj
(. v) Jiné:

7. Jaka pridavna jména vystihuji nejvice Vas zivotni styl? *
ZaSkrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| Akeni

|| Hekticky

] Pohodiny
Spolecensky

L—Jf Sportovni

| | Stresujici

|| Uvolneny

V&edni, stereotypni
| Zdravy

[Jume ..



8. Jaké osobni charakteristiky Vas nejvice vystihuji? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Akeni

|| Ambiciézni
|| Bezstarostny/a
| | Bohém |
|| Energicky/a
[] Konzervativni
|| Odvazny/a
EJ Pratelsky/a

|| Samotarsky/a
Sebevédomy/a
|| stydiivy/a

| | Vesely/a

|| zvidavyra

[ ] Jine:

9. Jak casto pijete pivo? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

(D Velmi ¢asto Pfeskocte na otazku 10.

(") Casto  Preskodte na otazku 10.

() Prilezitostng Preskoéte na otazku 10.

C ") Nepiji pivo Prestarite tento formular vypliovat.

10. Jak €asto navstévujete pivnice, pivotéky, restaurace, bary a dal$i podobna zarizeni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

e—

Neékolikrat tydné Preskocte na otazku 11

-/

Nékolikrat za mésic Preskocte na otazku 11

Bl

NSNS
[ |
o N

Nékolikrat do roka Preskoéte na otazku 11.

/;
O

™

{

Takova zafizeni nenavstévuiji Prestarite tento formuldr vypliiovat

11. Ochutnavate radi nové druhy a znacky piv (napr. specialy, pivni mixy, ochucena piva, piva z
minipivovaru)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

C ) Rozhodné ano
() Spise ano

N

N

) Nevim

(M

j

~

) SpiSe ne

7 %

/
(”—) Rozhodné ne



12. Uvitali byste ve vasem okoli otevieni specialniho typu podniku (pivotékal/pivni bar), jehoz
nabidka by se skladala z riznych druhd piv regionélnich minipivovara? *

Oznacte jen jednu elipsu

() Rozhodné ano

() SpiSeano
( _. Nevim
() SpiSene

(") Rozhodné ne

13. PFi rozhodovani o tom, které zafizeni s pivni nabidkou navstivite, se rozhodujete podle: *

Zaskrinéte vsechny platne moznost

(] Atmosféry

| Ceny

|| image, povést podniku

|| Kvality piva

|| Kvality sluZeb (obsluha, wifi, aj.)

|| Ptijemného prostredi (vzhled, dekorace, Cistota, viing)
|| Rozmanitosti druhi piv

| Jine:

14, Jaky typ reklamy Vas dokaZe nejvice oslovit a pobidnou k navstiveni nové otevieného
podniku (pivotéka/pivni bar)?

Zaskrtnéte vSechny platné moznost

| Akce na slevovém portalu (napf. slevomat.cz. slevici.cz)

L0

Reklama v tisku

Reklama na intemetu

]

Reklama na socidlni siti (napf. na Facebooku)
Propagacni materidly (letak, plakat, katalog, prospekt)

L]

Slevova akce na pivo

1
| Venkovni/ outdoor reklama (billboardy, reklamni poutace)

A

-

f—| Zajimava promo akce (degustace piv, pfednaska, soutéZ, tématicky vecer, apod.)
L] Jiné:

I

15. Z jakych zdroji nejéastéji Cerpate informace o hostinskych zafizenich? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti

| Intemetové vyhledavate (Google, Seznam, apod.)

Foodblogy, servery o jidle

Recenze na intemetu,

Sociélni sité (Facebook, Instagram, apod.)

‘ Webové stranky podniku

| | Osobni doporueni

] Jdine:



16. Uéastnili byste se radi akce zaméfené na pivo (degustace piv, soutéze, prednasky, tématicky
vecer, apod.)? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Rozhodné ano
) Spise ano

() Nevim

) .

() Spisene

SR

(") Rozhodné ne

17. Vyuzivate akce slevovych portalt na hostinska zarizeni? *
Oznacte jen jednu elipsu

f_) Ano, éasto
) Obgas

N i
) Ne, nevyuzivam

£

N

V!

N
{ \

18. Pokud se nachazite v Ostravé, do jakého podniku si nejradéji zajdete na pivo? (nepovinna
otazka)

* mlzete uvést nazev i vice podnikt

Pouziva technologii

E Google Forms



