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ABSTRAKT

Tato bakaléafskd prace se vénuje analyze marketingové komunikace Pivovaru Vranik.
Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou Cast. Pfedmétem této prace

bylo navrhnout lepsi nebo novou komunikaci podniku a analyzovat gastro akce.

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury, definuje zakladni pojmy a uvadi je do
souvislosti. V praktické Casti jsou ziskané poznatky z Casti teoretické vyuzity k provedeni
analyzy a zhodnoceni marketingové komunikace. Dale se zabyvd vyhodnocenim

dotaznikového Setfeni a na zavér byla navrzena nova marketingova komunikace.

Klicova slova: analytické metody, komunikacni mix, marketing, marketingova

komunikace, marketingovy mix

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the marketing communication of the Pivovar
Vranik. The bachelor thesis is divided into theoretical part and practical part. The subject
of this thesis was to suggest a better or new communication practice of the company and to

analyze the gastronomic events.

The theoretical part is based on the literature, defines the basic concepts and puts them into
the context. In the practical part, the acquired knowledge from the theoretical part is used
to perform analysis and evaluation of marketing communication. It also deals with the
evaluation of the questionnaire survey and a new marketing communication was proposed

at the end.

Keywords: analytics methods, communication mix, marketing, marketing communication,

marketing mix



Podékovani

Rada bych podékovala vedouci mé bakalaiské prace Ing. Monice Koutné za jeji cenné
rady, trpélivost a odborné pfipominky, kterymi piispéla k vypracovani mé bakalaiské
prace. Dale bych rada pod¢kovala pani Slavce Vranikové a celému kolektivu Pivovaru

Vranik za poskytnuta data a viely ptistup.



OBSAH

UV OD . cieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessesesesesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 10
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE ......ocuereereereereeresnesnssssessessessessessessessesseseess 11
| TEORETICKA CAST w12
1 MARKETING A JEHO DEFINICE ........curercrcscsnessssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 13
1.1 MARKETINGOVE RIZENT ....oiiiiiiiiiiiiiiiiie et 14
1.1.1  Poslani, vize a clle fIrmy ......cccveeeiiieiiieeiieeee e e 14

1.2 MARKETINGOVA STRATEGIE .....oeiiiiiuiiieieiiiieeeeiieeeeeeiteeeeeeiaaeeeeeeaseeeeennseeeeennneeens 15
1.2.1  Zékladni marketingove Strategie .........ceevueeriuieriieeiieiieeieesie et 15

2 MARKETINGOVY MIX .ouorrerrerrenreesessessessssssesssssessessessessesssssesssessessessessessesssssases 16
2.1 PRODUKT ...ttt e e e e e ettt e e e e e e e e e e antaaneeaeens 16
2.1.1  Zivotni cyklus produktul @ iNOVACE ............coeveevieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesereesenans 17

2.2 CENA oottt ettt e e e e e et e e e e e e e e e ettt bareeeeeeeeeettbaaasaaeeeeeeanrtaareaaaans 18
2.3 IMIISTO ettt e e e e e et e e e et e e e e eaaaeeeeeaaaeens 19
2.4 PROPAGACE ...ttt e e e e e et e e e e e e e e e arraaeeeeaens 20
2.5 MARKETINGOVY MIX SLUZEB........ccoitiieieiitiieeeeeteeeeeeiiteeeeeeiaeeeeeeiaseeeeeessseeeeennneeens 21
2.5.1 | 5 T [ TSR 21

B Y o (01T} R 22

2.5.3  Materialni prikaznost, prostiedi ........c.ccooceeverieneiieniinieeeecee 23

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .24
3.1 VYMEZENI POIMU MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....cccvvveeeeirieeeeeireeeeeeeireeee e 24
3.2 CIiLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE.......cccuutieeeiriieeeeiteeeeeeitneeeeeeiareeeeeeveeeeeenaneeens 25

4  MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX...cooverrirrernernennesncsssessessessessessessesseses 26
4.1 REKLAMA ...ttt ettt e ettt e e e s e e e e et e e e e snsaeaeeeaaaeeeeenssneeeeannsneeas 26
4.2 PUBLIC RELATIONS (PR) .eoiiiiiiiiiiieeeee et 26
4.2.1  Vztah PR areklamy ......ccccooceriiniiiiiiiieeeeeeceee e 27

4.3 DIRECT MARKETING .....cceoeiuvrirreeeeeeeeieiinrreeeeeeeeeeeissseeeeeseeeessissssseseeeseeesssassssseseeens 28
4.4 PODPORA PRODEIE .....ceiiiiiiiiieiiiiieeeeiiteeeesieeeeseiteeeessiaseeeesnnsaeesessseeessnssasasenssnns 29
4.5 OSOBNIPRODEI ...uvviiitiieeiieeeieeeeieeeeteeesveeesaseeessseessseessseesssesesssesesssesensseesnsens 30
4.6 SPONZORING ....uuvviiieeiiiieeeeitieeeeeetteeeeeivaeeeeseseeeeassssaeaaasaseeeeassseesesssseeesnsssseaeans 30
4.7  NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACT........cccuieerieerireeenreeenreeennreeennens 31
4.7.1  Business a Socialni MEdia.............cccuviieiiiiiiiieiiiieeceiieee e 31

4.7.2  VIralni Marketing ........cccoveeeiiieeeiiiieeiie e eeieeeeeeeetee e e e svee e e esnaeeennneeens 32

473 Event Marketing .........ccoooueiiiiiiiiiiiiciieieee e 32

474  Content MArKEtIiNG .......cccveeriuieeeiieeeiieeeieeetee e e eree e e e saeeeseaeeesnaeeenaneeens 33

4.7.5  Value-based Marketing..........ccceereiriieriiieiiienie ettt 34

5  ANALYTICKE METODY ....oevvesereuesresssssessessessssssssessessessssssessessessssssessessessasssesss 35
5.1 SWOT ANALYZA ..veieitieeeeiee ettt et e e et e eetaeeetaeesvaeesaaeesasaeesaseeesasesenasesensseeans 35
5.2 PESTLE ANALYZA....uoiiiitiiietie ettt ettt et e aae e saaeesaaeesaresesnveseeaseeenens 37
53 DOTAZNIKOVE SETRENT.....ccoitiiiiiiieiiie ettt ettt e e e 38

I PRAKTICKA CAST ..cueeeerrereressessessssssessesssssssssssessesssssssssessessassssssssessassasssessessasssessens 40
6 CHARAKTERISTIKA PIVOVARU VRANIK ...ucuvvnieieeereesesesssessssssssssssssssnns 41




6.1 ZAKLADNI INFORMACE O PIVOVARU .....cuviieiiieeiiieeiieeeieeeereeesreeeereeeeaseeenseeenes 41
6.2 | 6] N B 1N USRS 41
6.3 HISTORIE ...ttt ettt e e e e aa e e e e ar e e e e e s araeeeeaenes 42
6.4 SOUCASNOST ...ttt ettt e ettt e e e et e e e ere e e e e etaeeeeestbeeaeeesaaeeeesasseeeeassaeaeennssaeaeanns 44
6.5 CILE oottt ettt e et e et e e et e e et e e e te e e ae e e re e e eareeeaaeas 45
6.6 IMAGE PIVOVARU ....oiiiiiiiiieeeciiiee ettt e ettt e e etae e e e eaaeeeeesaaaaa e e aaaaeeeennnaeeeesnnnaeens 45
6.7 KONKURENCE ....oiiiiiiiiieeiiiieeeeitee e e ettt e e e et e e e e e avaeeeesaaaeeeessasaeesssssaeeeennssaeaeennnnes 46

7 DOTAZNIKOVE SETRENI ....ucueeerrerrssnesessesssssessessessssssessessssesssessessessessasssesss 48
7.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENT......ccciiiiiiiiiiiieeeieeeeiee e 48

8  ANALYZA VIZUALNIHO STYLU PIVOVARU ......covvevrerrerresressessessessessssessesses 57
8.1 BARVY e e e e st a e e eeanees 57
8.2 LOGO PIVOVARU ....cviiiiiiiiieeeeiiiee ettt eette e e et e e et e e e eaaa e e e e saaaaeeeensaseeeesnnneeens 57
8.3 VIZITKY cevveeeeeiiee e ettt e e ettt e e e et e e e e e tae e e e s aabaeeeesaaseeaeensaaaeeeenssaeeessnnsaeeeennsnes 57
8.4 ETTRETY oottt ettt e e e e e e aa e e e e aaaeeeeennaeeas 58
8.5 LETACKY 1ottt ettt ettt ettt e et e e et e e et e e e taeeeaaeeeataeeeateseenseeeenseeenanens 58
8.6  REKLAMNIPREDMETY ....uoiiiiiiiiiiiiieiieeeieeeeieeeeteeeete e e e vt e eeaaeeeeaseeesaseeeenseeeeaseeennns 59
8.7 JIDELNT A NAPOJOVE LISTKY ...cuviiiiiieeeiieeeree ettt eetre et e eteeeeree e e eeneeeeaveeeeaneas 59

9  ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU PIVOVARU.......ceverrerrerressessessssessenees 60
9.1 REKLAMA ...ttt e e et e et e e e e e tb e e e e esaaeaeaeennnes 60
9.2 PODPORA PRODEIE .....coiiiiiiiiiieiiiieeeecieeeeeeiee e e e etve e e e eeaaeeaeeeaasaeeeensaeeeesnnsaeeeennnnes 60
9.3 OSOBNI PRODE .....uuviiiiiiiiiieeeeitieeeeeeiteeeeeetseeeeettaeeeeeasaeeesasseseeseasseeesenssseeeasnneeens 61
9.4 PUBLIC RELATIONS ....oetiiiittiieeeeiteeeeeiieeeeeeteeeeeeareeeeesaaseeeeeansaeeeensseeeeannsaseeennnens 61
9.5 DISTRIBUCE.......uiiiiiiiiee e ettt ettt e ettt e e et e e e e tte e e e e eaaae e e e e eaaaeeeesatsaeeeeaasseeeeennnnes 62
9.6 DIRECT MARKETING ...ceeieuviiieeeiitieeeecieeeeeetaeeeeeeireeeeesasseeeeseassaeeeansseeeeansaseeennnnns 62
9.7 SPONZORING ....cuvviiieeiiiieeeeeiteeeeeeiteeeeeeetteeeeeeaseeeeesasseeaseassseeeeaassseeeaasssseeaassseaeans 62
9.8 WEBOVE STRANKY, SOCIALNI SITE .....euuuuiitiieieieeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeseseseeeeennnenes 63
10 ANALYZA GASTRO AKCE PORADANE PIVOVAREM ........coverrerneenereerene 65
10.1 ROZVOZ JAKO NOVA FORMA DISTRIBUCE .......ccccuviieieiiieeeeeeireeeeeecireeeeeeiareeeeeeaneenns 65
10.2  PESTLE ANALYZA ROZVOZU.....cuvieeuieeeureeereeeeseeeeseeesseeesssesesssesssssesssssesensseeans 66
10.3  SWOT ANALYZA ROZVOZU.....eeeeiuieeereeeereeeeireeeeseeessesessesesssesesssesssssesssssessssesans 67
1031 SHINE SIrANKY ...vvieiiieiie ettt 68
10.3.2  SIabE SIHANKY ....oevieiieeiiie ettt tre e e e e eeeeneas 69
10.3.3  PIHICZITOST uveeevrieeiiieeiie e ettt ettt e e e e aae e e ree e eabeeeeaseeeaneeennneas 69
10.3.4  HIOZDY ..ueiiiiiieeeieeeeee ettt et ettt e b et e e saeenbaeenaeenne 69
10.3.5 Vysledky SWOT analyzy rOZVOZU.........cceevcuieriieeiiieniieeiienieeieeeie e 70

10.4  VELIKONOCNI HODY ....oiiiiiiiiiiieeiieeeieeeeiteeeteeeeveeeeiseeeeeseeesssesessseseeasesenssesensseeans 70
10.4.1 Analyza UspeSnosti hodl..........cccueeviiiiiiiiiiiiiieeeee e 71

11  VYSLEDNA HODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE........cceuene... 72



11.1 ZHODNOCEN[ ANALYZOVANE KONKURENCE ......ccettttuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeesseeeaaeseees 72

11.2 ZHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENT......cuviiiiieiiiiiiiiieieeeeeeeenans 73
11.3 ZHODNOCENI VIZUALNICH PRVKU PIVOVARU .....oooeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeieeeeeeeeeenenns 74
11.4 ZHODNOCENI MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU PIVOVARU .................. 75
11.5 ZHODNOCENI USPESNOSTI ROZVOZU NA ZAKLADE ANALYZ ...cccccovvveiiiiiieneeeeenenns 76

12 NAVRH NOVE NEBO VYLEPSENI KOMUNIKACNI STRATEGIE
PIVOVARU .ocueeercrerrescsesesesssssessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 78
ZAVER ueeevirereecseresssssssssssssssssssssssssssssssssssossssssssasssssssssssssssasssssssssssossssssasassessssssssesess 80
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..uuueeirrenersencsessssessssssssssssssssssssssssssssssesssssesssssses 81
SEZNAM POUZITYCH E-KNIH ...uuvirireenineeecsessessesesscssssssesssssssssssssssssssssssssssssesssssses 82
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU ..uueeeeerecresreensnssssesssssssesssssssssssssssssssssssseses 84
SEZNAM OBRAZKU ..ueeeeeereereerensessssessssesssssssessassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssoses 85
SEZNAM TABULEK ...cuvviirceireneeesesesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssassens 86
SEZNAM GRAFU ..ueeeerecrsensecssessssssesssssssasssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 87

SEZNAM PRILOH.....oeoeoeeeeeeeeeeeveeseeseseseseasssssssessssssssssesessassssssssssssnssssssssssssssssssssesssssssns 88



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Marketing je v soucasné dob¢ dilezitou a neodmyslitelnou soucasti fizeni kazdého
podniku. Orientuje se nejvice na zjisStovani a uspokojovani potieb zakaznikl. Poprvé se
zacal objevovat na konci 19. stoleti v USA. V této dob¢ byla poptavka vétsi nez nabidka a

lidé kupovali jen to, co opravdu potiebovali.

Postupem casu rostla nabidka, silila konkurence a zacala se rozvijet reklama. Prodejci se
snazili orientovat predev§im na zdkaznika a jeho potieby. Prvotni problém se otocil a
najednou byla vys$si nabidka nez poptavka. Trh byl a je nasycen a je tudiz velmi obtizné se

na ném prosadit a pfinést néco nového.

Komunikace je zdkladnim sdélovacim prostfedkem v mezilidskych vztazich. V piipadée

marketingové komunikace se jedna o spojeni prodavajiciho a kupujiciho.

Postaveni marketingové komunikace v podniku zaujima stale vyssi hodnoty a pfinasi velky
ptinos pro podnik. Umozniuje podnikiim uspét v prostiedi konkurence a zaroven pomaha

podnikiim odlisit se od konkurence, dat o své existenci védét a prildkat zakazniky.

Marketingovd komunikace ale neslouzi jen ke komunikaci se zakazniky, ale i s dalSimi
subjekty, jako jsou napiiklad obchodni partneti, dodavatelé, odbératelé, konkurence a
dalsi.

Pro vSechny odvétvi podnikani je marketingovd komunikace nezbytna, at’ uz plsobi
mezinarodné, narodné nebo pouze v kraji nebo obci. Trend minipivovarii je stdle na
vzestupu, ro¢né pribyva nadSenci, ktefi putuji po minipivovarech a ochutnavaji nejriizné;si
druhy piv. Velkou konkurenci v tomto odvétvi jsou ale velké, vSeobecné zndmé pivovary,
které tyto minipivovary zastifiuji a na trhu maji vedouci pozice. Pravé z tohoto divodu je

nutné mit dobrou a silnou marketingovou komunikaci, mit dobfe sestaveny komunikac¢ni

mix a nedoufat, Ze si takové podniky zdkaznici sami najdou.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalatské prace ,,Marketingova komunikace vybraného pivovaru® je zanalyzovat a
zhodnotit marketingovou komunikaci a navrhnout novou, pfipadné zlepSeni stavajici.
Diivodem vybéru tohoto tématu je to, Zze autorka v daném podniku nékolik let pracuje

brigadn€ a zaroven chce pomoct v marketingové komunikaci Pivovaru.

Ke splnéni cile bude vypracovana teoreticka cast, ve které budou za pomoci odborné
literatury popsany a definovany pojmy z oblasti marketingu a marketingové komunikace,

marketingovy komunika¢ni mix a jiné.

V praktické ¢asti bude zpracovan dotaznik a bude analyzovdna soucasna marketingova
komunikace Pivovaru Vranik — komunika¢ni mix Pivovaru, vizudlni prvky Pivovaru a
podobné. Na zdklad¢ této analyzy bude zhodnocena soucasnd marketingova komunikace
Pivovaru a navrzena vhodnd doporuceni ke zlepSeni stavajici, nebo navrzeni nové

marketingové komunikace.

V dalsi ¢asti budou analyzovany dvé gastro akce konané pivovarem a nésledné navrzena a
zavedena nova forma distribuce. Na zdkladé PESTLE a SWOT analyzy bude zhodnocena

uspésnost této formy.

Ke zpracovani teoretické Casti dané problematiky budou vyuZity dostupné knizni a
elektronické zdroje. Z odborné literatury budou pouZita predevSim publikace autort, ktefi

se zamétuji na marketing, marketingovou komunikaci a marketingovy mix.

Ke zpracovani praktické casti budou vyuzity pfedev§im informace, podklady, data a
poznatky, které autorka ziska od pani majitelky a celého kolektivu Pivovaru Vranik. Na
zakladé podkladii, rozhovorl a dat ziskanych ze systému bude zanalyzovéna a zhodnocena
souCasnd marketingovd komunikace a zanalyzovan novy typ distribuce. Nakonec bude

navrzena nova marketingova komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO DEFINICE

Nejznaméjsi definici marketingu formulovala American Marketing Association, podle
které¢ je marketing ,,souborem zavedenych postupi a procest pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které piinaseji hodnotu zédkaznikiim, partnerim a spolecnosti
jako celku.” Podle Kotlera ,,marketing spo¢ivd ve vytvareni, komunikovani a predavani
hodnoty pro zakaznika. Tyto potieby zjistuje a uspokojuje je, firma pfitom realizuje zisk.*
Britsky Chartered Institute of Marketing definuje marketing jako ,,manazersky proces
slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkl zakazniki, a to se ziskem.*

(Karlicek a kolektiv, 2018, s. 41-42).

Obecné se tedy marketing chape jako soubor nastrojii a postuptl, s jejichz pomoci se
snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu a dosdhnout na ném svych cilii. V komercni
sféfe marketingu je cilem usnadnit sménu, prodej produktu. Nabizejici poskytne
marketingové informace o potfebach, moznostech a pranich zakazniki a diky tomu je
mozné ptipravit nabidku tak, aby vyhovovala co nejvéts§imu okruhu zakazniki, coz rapidné

zvySuje pravdépodobnost vzajemné transakce (Foret, 2010, s. 10-11).

Marketing se realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh je misto, kde se stfetava
nabidka s poptavkou, a také misto, kde nabidka prochazi dvojitou konfrontaci — nejdfive se
provéfi, zda nabidka odpovida (a na kolik) potfebam, poZadavkiim, pfanim a moZnostem
zakaznikl. Nasledné se nabidka poméfuje s nabidkami konkurence. Ke sméné, prodeji
dochazi, pokud nabizeny produkt zaujme a pted¢i konkurenci (Foret, 2010, s. 9).
K uspéchu na trhu soucasnym firmam nesta¢i jen dobie fungovat. Kli¢em k spesné
existenci podniku je dokonald znalost a uspokojovani zakaznika (Pfikrylova a kolektiv,

2019, s. 18).

Marketing tvoifi jadro kazdého podnikdni a zasadné rozhoduje o jeho uspéchu nebo
netspéchu. Firma si musi dokdzat odpovédét na otazky: kdo je nas zakaznik, jakou mame
konkurenéni vyhodu nebo jak zajiStujeme zakaznikovu dlouhodobou spokojenost

(Karlicek a kolektiv, 2018, s. 42).

Z novych podnikl a produktti se dokaze prosadit na trhu jen velmi nepatrné procento. Aby
se toto riziko co nejvice minimalizovalo, je potieba co nejlépe vyuzit marketingovych
postupll a néstroji. Dulezité je také vénovat pozornost i konkurenci, nejen zdkazniklim
(Foret, 2010, s. 11). Dale je dulezité chovat se co nejlépe k potencidlnim i soucasnym

zakazniktim (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 18).
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1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je podstatou fizeni kazdého podniku. Definuje jej nejvyssi vedeni
firmy, popiipadé majitelé nebo zakladatelé. Timto fizenim se rozumi analyza, planovani,
implementace a kontrola postupli a nastroju, které vedou k vytvoteni, budovéani a udrzeni
vyhodné smény se zakazniky sucelem dosaZeni cili podniku. Usp&$na aplikace
marketingu je definice poslani podniku a vymezeni cild, které byvaji vétSinou definovany

jako méfitelné vysledky, kterych se podnik snazi dosahnout (Foret, 2010, s. 21).

1.1.1 Poslani, vize a cile firmy

Poslani firmy by mélo vyjadrit jeho podstatu, co a jak chceme d¢lat, smysl toho. Poslani je
Casto vyjadieno velmi struéné a obecné a nejcastéji jej 1ze vidét v podobé sloganu (Foret,
neni co fesit“ od Kofoly, nebo ,,Pro bohatsi Zivot od CSOB*. Poslani se miZe v prabéhu
¢asu meénit podle toho, jak podnik reaguje na zménu trznich podminek nebo jak vyuziva

nov¢ prilezitosti (Kotler a Keller, 2013, s. 71).

Vize firmy predstavuje dlouhodoby vyhled podniku. Z vize podniku pak vychazi jeho cile.
Vize by méla informovat o tom, kam chce podnik dospét a ¢eho chce na trhu dosahnout
(Foret, 2010, s. 21). M4 tfi zakladni cile — vyjasnit obecny smér, motivovat lidi k vykroceni
spravnym smérem a rychle a ucinné koordinovat Usili mnoha lidi. VSem ¢lentim
organizace je spolecna a je dulezité, aby ji vSichni piijali a vé&fili ji (Jakubikova, 2013, s.
49). Naptiklad nejvétsi webova stranka pro cestovatele Tripadvisor si zakladd na tom, Ze
krom¢ nabidky riznych destinaci predava zkuSenosti a zazitky jinych cestovateld. Jejich
vize zni To help people around the world plan and have the perfect trip

(businessanimals.cz, 2014-2020).

Cile podniku musi byt pfesné a konkrétni, nejlépe vyjadieny v kvantitativni podobé. Jejich
spravné ur¢eni napomaha kontrolovat usili a urCuji ¢innost v podnikatelském prostiedi.
Mezi tyto kvantitativni neboli ekonomické ukazatele fadime naptiklad zisk, rentabilitu,
trzni podil nebo obrat. Kromé kvantitativnich cilt jsou dilezité i ty cile socialni —
naptiklad rozvoj regionu nebo vytvareni novych pracovnich pftilezitosti pro obyvatelstvo.
Mezi marketingové cile podniku patfi konkurenceschopnost, poznani trhu tuzemského 1

zahrani¢niho a propagace na trhu (Foret, 2010, s. 21-22).
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1.2 Marketingova strategie

Marketingovou strategii se zabyva vrcholovy podnikovy management. Ten stanovuje
dlouhodobé¢ cile a hleda zptlisoby a stanovuje postupy, jak jich dosahnout. Strategické cile
by mély byt stanoveny tak, aby je ani pfipadné zmény neovlivnily (Foret, 2010, s. 27).
V ramci marketingové strategie je popsana zakladni marketingova filozofie, ze které budou
podniky vychazet pifi plnéni jejich marketingovych cili nebo pifi planovani

marketingovych vydajia (Jakubikova, 2013, s. 114).

Podle Foreta (2010, s. 27) je obecny ramec jednotlivych krokti pro stanoveni marketingové

strategie napiiklad nasledujici:

e Stanoveni marketingovych cilil, kterych chceme dosdhnout

e Stanoveni marketingovych strategickych variant

e Stanoveni pfesnych parametrii jednotlivych cilovych skupin zdkazniki, na které se
chceme zaméfit

e Identifikace konkurence pro kazdou cilovou skupinu zdkazniki

e Vymezeni produktii s ohledem na cilové zakazniky a konkurenty (Foret, 2010, s. 27).

1.2.1 Zakladni marketingové strategie

Mezi zékladni strategické marketingové otdzky patii bezpochyby volba zakaznika,
hodnoty, kterou mu bude podnik nabizet nebo zptsob, jak bude zajistovat zdkaznikovu
spokojenost (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 503). K nejznamé&j$Sim a nejrozsifenéjSim

marketingovym strategiim patfi:

e Strategie minimalnich ndkladl se snazi o co nejvétsi sniZeni nakladi v procesech
tykajicich se produktu. Minimalizaci nékladi je podnik schopen nabizet produkt za
niz$i cenu nez konkurence. Minimalizace nékladl se da aplikovat za predpokladu
kvalitnich technologii a dosazeni co nejlepSich vysledkli. Tato strategie je Castd u
velkych, kapitalové silnych nebo nadnarodnich podnik.

e Strategie diferenciace produktu je soustiedéni o co nejlepsi produkt. Nejlepsi produkt
nemusi nutné znamenat nejvic kvalitni nebo nejvykonnéjsi produkt. Tuto strategii
vyuzivaji vétSinou malé nebo stiedni podniky.

e Strategie trzni orientace je typickd u podniki, které necili na ovladnuti celé¢ho trhu.
Vétsinou se soustiedi na jeden nebo vice mensich segmentt trhu, vyhledava mezery na

trhu a tam usiluje o vedouci postaveni (Foret, 2010, s. 27-30).
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2 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

se jako 4P, protoze se sklada ze Ctyi prvkl — produkt (product), cena (price), misto (place)
a propagace (promotion). Vyuziva se k dosazeni podnikovych marketingovych cilii a mize
se pomérne jednoduse ménit. Tento mix zahrnuje vSe, s ¢im se podnik obraci na zédkazniky

a trh.

Tyto sloZzky marketingového mixu se ddle mohou ¢lenit na distribu¢ni mix, komunikaéni

mix, produktovy mix a cenovy mix.

Pti sestavovani se musi respektovat vzajemné vazby mezi jednotlivymi prvky, které musi
byt ve spravném vzijemném poméru. Tento pomér se kombinuje s ohledem na zdkazniky.
Jeden vynikajici prvek marketingového mixu nezlepsi ostatni prvky, proto je nutné vhodné

nastavit vSechny prvky marketingového mixu.

Dale pii vytvareni marketingového mixu je nutné védét, co a pro koho bude podnik
nabizet, aby doSlo k uspéchu. Lze zacit bud’ sestavenim marketingového mixu a poté najit

vhodny cilovy segment na trhu, nebo naopak (Foret, 2010, s. 97-98).

Marketingovy mix je potfeba jednou za ¢as zménit a piekombinovat. Je dilezité mit ale na
paméti, Ze zména musi byt vZdy v souladu se vSemi prvky marketingového mixu. Jen tak

je mozné dosdhnout konkuren¢ni vyhody a byt v podnikani Gspésni (feo.cz, 2015).

Marketingovy mix ovliviluje 1 emoce zakaznika. Jeho segmenty se prolinaji a plisobi na
zakaznika kazdy jinym zplsobem. Tato emocni vazba by méla byt intenzivnéjsi nez u
konkuren¢niho produktu. Relativné novy pojem emo¢ni marketing je zaméfen na emocni
zazitky zékazniki, pfi zkoumani téchto emoci je také dilezité emoce rozpoznat, zméfit,
klasifikovat. Dilezité je také zjistit, jak zvySit pozitivni vniméni u zékaznikli nebo jako

pomoci emoci uspét v boji s konkurenci (Vysekalova, 2014, s. 163-166).

2.1 Produkt

vvvvvv

marketingového mixu a je to cokoliv, co uspokoji potfebu zakaznika. Produkt miize byt
hmotny (fyzické predméty, kulturni vytvory) i nehmotny piedmét (myslenky, sluzby)
(Foret, 2010, s. 101).
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Z pohledu zékaznika, spotiebitele jsou dilezité nejen uzitné vlastnosti, ale i to, do jaké
miry dokaze uspokojit jeho potieby, a proto je potieba si uvédomit, ze existuje
zastupitelnost na trhu a je zZadouci se zabyvat uspokojovanim celého komplexu potieb,
zafazeni do socidlnich a Zivotnich vazeb zdkaznika nebo spotiebitele. KliCovy je v tomto
emocni pozitek zdkaznika nebo spotiebitele. Typ tohoto emoc¢niho pozitku je dany
osobnostnimi dispozicemi a zkuSenostmi s produktem. Efektivni je proto vytvofit a upevnit
spojeni produktu s pozitivni emoci. Emociondlni ovlivnéni zakaznika pak probiha

naptiklad v rovinach prestize, kvality, nebo vyhodné ceny (Vysekalova, 2014, s. 169-188).
Produkt ma tfi zakladni slozky: jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteny produkt.

Jadro produktu znaci hlavni uzitek, ktery poskytuje zakaznikovi. Je pro zékaznika

pfinosem a je tim, pro¢ si jej zakaznik koupil.

Vlastni produkt predstavuje ptedevsim kvalitu, ktera buduje pozici na trhu. Kvalita v sobé
nese prvky jako Zivotnost, piesnost, spolehlivost a jiné aspekty. Kvalitu zadkaznikiim lze
priblizit obvykle znackou, cenou, obalem. Design nebo obal plni ¢tyfi zakladni funkce —
ochrannou, rozliSovaci, informacni a propagacni. Obal produktu zajisti vyssi funk¢nost,
zlep$i uzitné vlastnosti a zvysi estetickou hodnotu. Design je mnohdy rozhodujici zejména
ve spotiebni oblasti. Jeho prostfednictvim lze dosahnout konkuren¢nich vyhod na trhu a

ptilakat pozornost zakaznikd.

Rozsiteny produkt poskytuje zdkaznikiim urcitou vyhodu. K témto rozsifenym vyhodam
patii naptiklad zaruka, doprava k zakaznikovi, poradenstvi nebo opravy. V konkurenénim
prostfedi hraje rozsifeny produkt velmi vyznamnou roli hlavné u investi¢nich zafizeni a

jinych produktii uréenym k podnikéani (Foret, 2010, s. 101-103).

2.1.1 Zivotni cyklus produktu a inovace

Zivotni cyklus produktu nebo inovace znazoriuje stadia vyvoje produktu. Ma &tyfi faze:
faze zavadeéni, faze ristu, faze zralosti a faze upadku. Tyto faze se od sebe lisi strukturou

potifebnych nakladl, objemem vyroby, tempem rtstu prodeje nebo dosahovanym ziskem.

Féaze zavadéni nastava v okamziku, kdy je produkt uveden na trh. Je to vysoce rizikova
faze, ve které je produkt upravovan, jsou odstranovany zavady nebo nedostatky. V této fazi
jsou zisky prakticky nulové, protoze produkt jesté¢ nikdo nezna. Vysoké naklady jsou
vynalozeny piedev§im na propagaci (Foret, 2010, s. 104). Mira konkurence je nizka a

mnoho z potencidlnich konkurentti vyckava, jak se bude trh vyvijet. Dilezité je o hodnoté
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inovace presvédcit distributory, bez kterych se produkt k zakaznikiim nedostane (Karlicek

a kolektiv, 2018, s. 802-804).

Féaze ristu se vyznacuje zvySenim zdjmem o produkt, a tudiz ristem prodeje a trzeb za
produkt. V této fazi se objevuji konkuren¢ni produkty, ale uz neni potieba tak vysokych
nakladl na propagaci produktu jako ve fazi zavadéni, protoze zdkaznici produkt jiz znaji
(Foret, 2010, s. 105). Na tuto fazi reaguje konkurence a vstupuje na trh. V diasledku
konkurence jsou podniky vedeny ke zdokonalovani svého produktu (Karli¢ek a kolektiv,

2018, s. 806).

Féze zralosti neboli stability ma pro podnik nejvétsi vyznam. Objem trzeb a prodeje je na

Vv

Casto dochazi ke zleviiovani produktu a tim dostupnéjsi pro vice zdkaznik.

Ve fazi upadku neboli zaniku zacne prodej a trzby za produkt klesat. Investovat do
propagace produktu nema smysl, na trhu jsou novéjsi a inovativnéjsi produkty. V této fazi
by se mél produkt doprodavat, stahovat z trhu, ptipadné presunout na méné naro¢né nebo

mén¢ rozvinuty trh.

Zivotni cyklus produkti by mél fungovat jako jeden fetézec, nikdy nekonéici proces. To
znamena, ze jakmile je jeden produkt ve fazi ristu nebo zralosti, piipravuje se produkt
novy (Foret, 2010, s. 105-106). Pro praxi je tento model vyznamny, protoZe je zaloZen na
datech, ktera jsou podniku dostupna. Zaroven poukazuje na dileZitost a nezbytnost
inovaénich prvki. Tuto inovacni aktivitu ohrozuji tfi velmi vyznamna rizika — inovace
byva pomérné drahd, vétSina novych produktl neuspéje a pfinos inovacnich aktivit je

snizovan zkracujicimi se produktovymi cykly (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 810-814).

2.2 Cena

To, co se obecné pozaduje za produkt, je cena. Vyjadiuje protihodnotu, za kterou je
prodavajici ochoten produkt sménit. Nejcastéji se jedna o podobu mnozstvi penéznich
jednotek nebo objemu jinych produkti. Cena jako jedind slozka marketingového mixu
ptredstavuje pro podnik zdroj pfijmil (zatimco ostatni slozky pfedstavuji vydaje).

vvvvvv

111). Cena je vyznamnym faktorem ovliviiujici poptavku a na cenova citlivost zakaznika
ovlivni trzby podniku. Je to faktor ovlivitujici efektivnost vyrobni a obchodni ¢innosti a

jejim prostiednictvi je obchodnikovi usnadnéna komunikace. Cena je nejviditelnéjSim
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nastrojem pro srovnani technickych a fyzickych parametrii produktu — obecné se
predpoklada, ze levné véci nejsou kvalitni jako ty drazsi, ale neni to vzdy pravda

(Zamazalova, 2009, s. 151).

Pro spravné stanoveni ceny je potifeba spocitat realné naklady spojené s produktem a
spravné odhadnout reakci trhu — zdkaznikt i konkurence. Zaroven je cena velice flexibilni

—1ze ji okamzité¢ zménit a ptizpisobit podminkdm na trhu.
Zékladni zptuisoby stanoveni ceny jsou:

e Nékladové orientovand cena je nejcastéjsi zpuisob stanoveni ceny. Néklady na vyrobu a
distribuci se ur¢i pomoci kalkula¢nich postupti.

e Poptavkové orientovand cena vychazi z odhadu objemu prodeje, reakci na rizné vyse
ceny a jaky bude mit vliv zména ceny na velikost poptavky.

e Konkurencné orientovand cena se pouzivd u produktl srovnatelnych s produkty
konkurence a vyuziva se vétSinou pii vstupu na nové zahraniéni trhy.

e C(Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem se stanovuje na zaklad¢ vysledkl
marketingového vyzkumu, kdy cenu stanovujeme tak, aby odpovidala cené, kterou si
zakaznik pro produkt pfedstavuje a aby co nejvice odpovidala jeho spokojenosti.

e (Cena podle marketingovych cilti podniku se stanovi podle toho, co chce podnik na trhu
ziskat. Pokud je marketingovym cilem maximalizace zisku, stanovi podnik ceny vyssi.
Pokud je cilem maximalizovat trzni podil a objem prodeje, podnik stanovi nizsi ceny

(Foret, 2010, s. 111-114).

2.3 Misto

Tato slozka se chape jako proces distribuce produktu zpravidla zmista vzniku
k zédkaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout zdkaznikim poZadované produkty na
dostupném misté a v takovém mnozstvi, jaké je potieba k uspokojeni co nejvétsiho poctu

zakazniku.

Proces distribuce neni jen pfesun produktu z mista na misto. Tento proces komplexné ma

tf1 kroky:

e Fyzicka distribuce je proces, jehoz cilem je uspokojeni poptavky po produktu. Tento
proces zahrnuje piepravu produktu, jeho skladovani a fizeni zasob.
e Zmeéna vlastnictvi, kdy sména umoziuje kupujicim uzivat predméty nebo sluzby, které

pottebuji nebo chtéji mit.
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e Doprovodné a podplrné ¢innosti zahrnuji napiiklad poradenskou ¢innost, organizaci
marketingového vyzkumu, propagaci produktu, pojisténi prepravovanych produktii a

jiné (Foret, 2010, s. 119).

Distribucni kanal je zptsob, jakym se produkty dostanou k zakaznikovi. Je to celd cesta,
kterou se dostavda produkt od vyrobce az ke koncovému zidkaznikovi
(managementmania.cz, 2018). Nedostatecna dostupnost mize byt v nekterych ptipadech

pro podnik likvida¢ni (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 1086).
Distribu¢ni sit’ mize byt tvofena az tfemi skupinami subjekti:

e Vyrobci (zpracovatelé, t€Zebni nebo lesnicky primysl)
e Distributofi (maloobchod, velkoobchod, obchodni agenti)

e Podpirné organizace (reklamni agentury, marketingové agentury, banky a pojistovny)

Distribuce se déli na piimou a nepfimou. Pfima distribuce je nejjednodussi zptsob
distribuce, kdy vyrobce prodava produkt pifimo konec¢nému zakaznikovi. Prodej muze
probihat pfimo v misté produkce (naptiklad pecivo v pekarn€), prodej ve vlastnich
prodejnach, prodej prostfednictvim internetu nebo vlastnich osobnich prodejcii. Mezi
vyhody piimé distribuce patii nizsi naklady a ptimy kontakt se zakaznikem. Nevyhodou je,

ze nepokryje trh tak Siroce, jako nepfimou distribuci.

Nepiima distribuce ma jeden nebo vice meziclanki, to znamend, Ze mezi vyrobcem a
zakaznikem je zprostfedkovatel — maloobchod, velkoobchod, odchodni agent. Vyhodou je,
ze pokryje Siroky trh. Nevyhodou je, Ze vyrobce nema piimy kontakt se zakaznikem a také

kontrolu nad pfeddnim produktu zakaznikovi (Foret, 2010, s. 120-122).

Pti volbé zplisobu distribuce jsou diilezité preference zakaznikl, proto by méli marketéfi
zékazniky segmentovat podle jejich preferenci. Cim vice ma podnik distribuénich cest a
zpusobt, tim $irsi trh pokryje a produkt se stdva dostupnéjsim. Kazda distribu¢ni cesta se
podili na celkovych ndkladech i trzbach podniku. Idedlni je samoziejmé najit distribucni
cesty, které generuji maximalni trzby za minimum nékladd (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s.

1134-1137).

2.4 Propagace

Prostfednictvim propagace sdé€luje podnik zédkazniktim i vetejnosti informace o produktech

(napt. jejich cenach, mist¢ prodeje). NejznaméjSim ndstrojem propagace a zaroven
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komunika¢niho mixu je reklama, ale pouzivaji se i dalSi nastroje jako napiiklad osobni

prodej, public relations, podpora prodeje nebo direct marketing.

Nastroje propagace se d€li na dvé zakladni kategorie: nadlinkové (ATL — above the line) a
podlinkové (BTL — below the line). Rozdil mezi nimi je ve vydajich za sd€lovaci
prostiedky (televize, radio). Nadlinkova je napfiklad televizni reklama, kdy podnik plati
vysoké finan¢ni c¢astky majitelim sdé€lovacich prostfedkii. Podlinkova propagace je
v soucasnosti vyuzivana vice, je to napiiklad osobni prodej, kdy se obejdeme bez

klasickych sdélovacich prostiedk (Foret, 2010, s. 129).

Kampan musi odpovidat marketingovym a komunika¢nim cilim podniku. Marketéii by
meli védet, jak na danou cilovou skupinu zapisobit, jak by méla kampan pochopit a jaké
asociace u ni vyvolat. Podle toho marketéfi zvoli formu komunikace a prvky jako jsou
slova, grafika, zvuky nebo médium. VSechny tyto prvky dohromady vytvaii marketingové

sd¢leni (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 983).

2.5 Marketingovy mix sluzeb

Plvodni marketingovy mix 4P se jevil jako nedostatecny pro oblast sluzeb a vyZzadoval

pouziti dalSich néstroji (Ryglové a Rasovska, 2017, s. 64).

2.5.1 Lidé

Lidé (people), jako dalsi ,,P* rozSifeného marketingového mixu, tvoii velmi vyznamnou
slozku. Lidmi se rozumi vSichni, ktefi maji v procesu poskytovani sluZzby néjakou roli
(Vastikova, 2014, s. 482). Lidé jsou zdkladnim faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb

(Ryglova a RaSovska, 2017, s. 62).

Na nabidce sluzby maji zasadni podil tyto tfi skupiny lidi: zaméstnanci, zdkaznici a
vetejnost (nebo také rodiny, znami, kamaradi zakaznika). Tito ucastnici se podileji tzv.

ustni reklamou na vytvareni image sluzby, ale i celé organizace, ktera sluzbu poskytuje.

Lid¢ jako zaméstnanci jsou zakladnim faktorem pii vyrobé a dodavce sluzeb. Reprezentuji
firmu pted zdkazniky, zvySuji (ale mohou i sniZovat) hodnotu firmy (Vastikova, 2014, s.
64). Uspéch tedy zavisi na vhodném vybéru zaméstnancti, ale i na vhodném vybéru
zakaznikli. Nevhodny zékaznik miize vyvolat konflikty s jinymi skupinami a tim odradit

mnoho jinych zakaznikl (Ryglova a RaSovska, 2017, s. 64-67).
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Ve firmach je mozno rozdélit zakazniky na nékolik skupin podle toho, v jakém kontaktu

jsou se zékazniky:

e Kontaktni pracovnici — jsou to ti zaméstnanci, ktefi se vyznamné podileji na
marketingovych ¢innostech podniku a jsou se zakazniky v castém styku.

e Koncepcni pracovnici — zaméstnanci, ktefi ovliviiuji prvky tradicni marketingové
strategie, avSak do styku se zdkazniky pfichdzeji velmi ziidka.

e Obsluhujici pracovnici — tito zaméstnanci maji dobré komunikacni schopnosti,
musi umét citlivé reagovat na pozadavky zékaznika, do kontaktu s nimi ptichazi
velmi Casto.

e Podpirni pracovnici — jejich podil na béznych marketingovych cinnostech je

minimalni, nemaji pravidelny kontakt se zakazniky (Vastikova, 2014, s. 482-485).

Pod pojmem zékaznik se rozumi souhrn vSech fyzickych i pravnickych osob, které mohou
konzumovat produkty a sluzby nabizeni danou firmou. Pojem zadkaznik zahrnuje Sirokou
Skalu osob, s riiznymi spole¢nymi nebo odliSnymi potfebami nebo chovanim. Je hlavnim

motivem pro definice poslani a vize firmy (Vastikova, 2014, s. 487).

2.5.2 Procesy

Dalsi slozkou marketingového mixu jsou procesy. Zahrnuji v§echny ¢innosti, postupy nebo
mechanismy, které pro zakaznika vyrabé&ji a dodavaji sluzbu. Rizeni procesi je kli¢ovym
faktorem zvySovani celkové kvality sluzeb. Spravna volba procest proto mlize byt zdrojem

konkurenéni vyhody v podniku sluzeb (Vastikova, 2014, s. 584-585).

Procesy je nutné vidét jako strukturalni prvky, které mohou piispet k dosazeni strategie
umisténi a marketing Cinnosti je tfeba fidit tak, aby bylo dosazeno jejich synergického

efektu (Vastikova, 2014, s. 585).

Prosttedi firmy se dé€li na vnitini a vnéj$i. Vnitini prostiedi se soustfed’'uje na posouzeni
vnitinich zdroji a do jaké miry se jedna o zdroje jedinecné. Tyto zdroje jsou fyzické
(stroje), lidské (organizace prace), financni (pohleddvky) a zdroje nehmotné povahy
(image spolecnosti). Vnéjsi prostiedi se cleni na mikroprostiedi a makroprostiedi.
Mikroprostiedi jsou naptiklad zdkaznici, vefejnost nebo distribu¢ni c¢lanky, mezi
makroprostiedi se fadi faktory PESTLE analyzy — politické, ekonomické, socialni,

technologické, legislativni a ekologické (Jakubikova, 2012, s. 612-621).

Muzeme charakterizovat tii systémy procest poskytovani sluzeb:
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Masové sluzby se vyznacuji nizkou osobni interakci, nahradou pracovni sily
mechanizaci a automatizaci. Jsou to naptiklad bankovni sluzby nebo stravovaci
zafizeni.

Zakazkové sluzby jsou vysoce prizplisobivé potiebam zékaznikl. Jsou to opravny
nebo montazni sluzby.

Profesionalni sluzby poskytuji specialisté, jsou neopakovatelné a vyzaduji vysokou
kvalifikaci. Jsou to naptiklad poradenské nebo pravnické sluzby (Vastikova, 2014,

s. 588).

Materialni prikaznost, prostiredi

V ptipad¢ této slozky se jedna o prostiedi, ve kterém je dand sluzba poskytovana a kde

dochdzi k vzajemnym interakcim mezi zakazniky a podnikem. Pfikladem tohoto prostiedi

je vzhled provozovny nebo uniforma personalu. Dilezitym bodem je i atmosféra, kterd je u

sluzeb kli¢ovym divodem (Ryglovd a Rasovska, 2017, s. 67). V procesu poskytovani

sluzeb dochazi vétsSinou k pfimému kontaktu se zdkaznikem. V dne$ni dobé jsou nékteré

typy poskytovéani sluzeb nahrazovany internetovou komunikaci (Jakubikova, 2012, s.

1514).

Podle Jakubikové (2012, s. 1514) jsou vytipovany tfi systémy procest poskytovani sluzeb.

Masové sluzby — vyznacuji se nizkou osobni interakci a vysokou moZnosti
standardizace poskytovanych sluZeb a nahrazeni pracovni sily mechanizaci. Jsou to
napiiklad bankovni a finan¢ni sluzby.

Zakazkové sluzby — vyznacuji se vysokou mirou pfizpisobivosti potiebam
zakaznik.

Profesionalni sluzby — tyto sluzby poskytuji specialisté, s vysokym zapojenim
poskytovatele a piijemce sluzby do procestt s vysokou intenzitou prace

(Jakubikova, 2012, s. 1514-1518).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Neomezuje se jen na
propagaci nebo reklamu, ale je to skute¢né¢ komunikace mezi dvéma subjekty (Janouch,

2014, 5. 57).

3.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Podstatou marketingové komunikace se zdkaznikem je schopnost ucinit z nabidky a
spotieby produktu zakaznikovi hodnotu, ktera odpovida jeho potiebam a tuzbam (Foret,
2010, s. 12). Komunikace obecné je pfedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k ptijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, to znamena mezi firmou
a jejimi soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky.

Sdéleni je soubor informaci, které jdou komunika¢nim kanalem od zdroje k pfijemci a
pomoci n¢hoz se podnik snazi plnit své cile marketingové komunikace (Janouch, 2014, s.
58). Pfenos komunikacnich sdéleni se uskuteciiuje prostiednictvim komunikacnich kanalt.
Pokud jsou zvoleny komunika¢ni kanaly spravné, jsou pak ucinnou podporou sdé€leni.

Naopak $patné zvolené komunika¢ni kanaly jsou pak destrukci tohoto sdéleni.

RozliSujeme dva typy komunika¢nich kanald. Prvnim typem jsou kandly fizené,
kontrolovatelné firmou. To znamen4, ze zdroj komunikace ma kontrolu nad sestavovanim
a Sifenim sdéleni. Lze je rozlisit jeSté¢ na osobni a neosobni. V ptipad€ osobnich kanala se
jedna o komunikaci jedné osoby s druhou, piipadné s vice osobami. V piipadé neosobni
komunikace vstupuje mezi dva a vice subjektli médium, které neumozituje bezprostiedni
zpétnou vazbu. Druhym typem jsou nefizené kandly, nekontrolovatelné firmou. Daji se
také rozdélit na osobni a neosobni. Osobnim nefizenym kanalem je naptiklad pomluva ¢i
pochvala §ifend pifimo zUst zakaznika. Neosobnim nefizenym kandlem je napiiklad

vysledek testu ve spotiebitelském casopise (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s. 26).

Proces pirenosu sdéleni od zdroje k pfijemci vSak miize dojit k pozménéni samotného
sdéleni. Pfijemce nemusi dekodovat sdéleni piesné tak, jak bylo mysleno od zdroje a mize
st ho vyloZit riznymi zplsoby. Ve sdéleni mlzZe vidét naptiklad néjaky podtext, mize
vnimat obsah pozitivné nebo negativné v zavislosti na okolnostech. Vyznamnou roli zde
hraje i komunika&ni §um. Sum je zkresleni informace, zmateni pfijemce nebo nepochopeni
obsahu tak, jak bylo mysleno, technické problémy pfi pienosu a jiné (Janouch, 2014, s. 58-
59).
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Piijemci marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zékaznici, uzivatelé a jiné subjekty.
Ptijeti sdéleni je nutnou, avSak ne dostacujici podminkou usp€sné komunikace (Ptikrylova

a kolektiv, 2019, s. 27).

3.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi byt vzdy v souladu s marketingovymi cili a vibec
firemnimi cili obecn€. Stanoveni cilli spada do manazerskych rozhodnuti. Cile definované
obecné je nutné roz€lenit na cile jednotlivych zplsobl a forem (napt. reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a jiné.) Na zaklad¢ plnéni stanovenych cila je pak mozné posuzovat
uspesnost marketingové komunikace (Janouch, 2014, s. 71). Spravné stanovené cile jsou
co a kdy mé byt marketingovou komunikaci dosazeno, sjednocuji ptedstavy a usili vSech,

ktefi se na kampani podileji (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 53-56).
Mezi nejcastéjsi cile marketingové komunikace patii naptiklad:

e Vybudovat a péstovat znacku — to znamend vytvofit na trhu povédomi o znacce,
posilovat znalost znac¢ky, vytvoftit pozitivni image a dlouhodobé vazby mezi znackou a
cilovou skupinou zakaznik.

e Vytvofit a stimulovat poptavku — cilem je vytvofit a nasledné zvySovat poptavku po
produktu. Usp&na marketingova komunikace miize poptavku zvysit i bez nutné
cenové redukce.

e Diferenciace znacky, produktu, firmy — jedna se o koncepci odliSeni od konkurence:
Diferenciace a zejména prace se znackou dovoluje vétSi volnost v marketingové
strategii hlavné co se tyce cen. Zejména u zboZi kazdodenni potieby (mydla, praci

préasky) je mala Sance pro firmy moznost ovliviiovat ceny nebo zptsob prodeje.

Mezi dalsi cile marketingové komunikace patii dale poskytnuti informaci, stabilizace
obratu, posileni firemni image nebo kladeni dlrazu na uZitek a hodnotu vyrobku

(Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 42-44).
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem klasického marketingového mixu, s jehoz
pomoci se marketingovy manaZer snazi o optimalni dosazeni marketingovych, a tim i

podnikovych cilti (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

4.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich nastroji propagace, se kterou se Ize setkat nejcastéji. Jde o
jednostrannou, placenou a ucelovou formu propagace. Formou takového sdéleni podnik
propaguje své vyrobky nebo sluzby soucasnym i potencionalnim klientiim formou rznych
sdélovacich prostiedk (Foret, 2010, s. 130). Reklama je nejvyuZzivanéjSim zplsobem
marketingové komunikace na internetu a inzerenti za ni utraci vysoké castky (Janouch,

2014, s. 77). Reklama obvykle vyzdvihuje klady produktu a nezmifiuje negativa.

Reklama se d¢€li podle typu sdélovaciho prostfedku, ktery pouzivé na tiskovou (napiiklad
inzerat v casopise), rozhlasovou (reklama v radiu) a televizni (reklama v televizi mezi
vysilanim). Dale je$t¢ venkovni (billboardy nebo vitriny na zastdivkach MHD) a

pohyblivou (reklama na dopravnich prosttedcich) (Foret, 2010, s. 130).

Reklamnim cilem je obvykle zvySovani obratu, to znamena zvysit pravdépodobnost, Ze
zékaznik koupi uréity produkt. Uginna reklama dokaZe posilit v zakaznicich vnimani
kvality produktu. Vnimana vysoka kvalita umoziuje praktikovat strategii prémiovych nebo
luxusnich cen. Vysledkem dobré reklamy miize byt spotiebitelska vérnost, ¢astéj$i nakupy

(Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 74).

Je nutné veédét, jakych cili chce podnik dosdhnout — cile 1ze rozdélit na ekonomické a
mimoekonomické. K ekonomickym ciliim patii napiiklad zvySeni obratu, zisku, trzniho
podilu nebo udrZeni podilu na trhu. Mezi mimoekonomické cile patii naptiklad zména
postoju k produktu, ovlivnéni image produktu, zvySeni zndmosti produktu nebo zavedeni

nového produktu (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 98-102).

4.2 Public relations (PR)

Public relations, zkracené PR, je jednou z metod marketingového komunikacniho mixu,
kterd se zamétuje na rozvoj a udrzbu dobrych vztahli s okolim. Zatimco obecné marketing
se zaméfuje na trh a tii hlavni role na trhu — zdkaznik, distributor a konkurence, PR se

zamétuje na razné druhy vetejnosti.
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Témito vefejnostmi jsou rizné skupiny, se kterymi organizace udrzuje kontakt a je na nich
né¢jakym zplsobem zavisla. Zastupci téchto skupin jsou napiiklad zaméstnanci, investofi,
developefi, zédkaznici a jini. Kazda z téchto skupin mé jin¢ pozadavky — podle Institute of
Public Relations (IPR) je PR ,trvala snaha a usili o vytvofeni a udrzeni dobrého vztahu a
vzajemného porozuméni mezi organizaci a vefejnostmi* (Smith a Zook, 2012, s. 312-313).
Cilem PR je poznat a ovliviiovat vefejné minéni, ziskat porozuméni vefejnosti a vybudovat
dobré jméno komunikujictho subjektu v ocich vefejnosti. Vyznam PR v ramci
marketingové komunikace stile roste. Pro PR je charakteristické, Ze jsou zalozeny na
existenci odliSnych ndzort a vztahl s vefejnosti. Plsobi na védomi cilovych skupin

vetejnosti tim, Ze poskytuji racionalni informace.

PR by mély byt nepfetrzitou a dlouhodobou funkci managementu podniku. K dosazeni
stanovenych cilil vyuziva typické néstroje — ¢asto se pracuje s nezavislym sdélenim, které
predavaji novinafi nebo tvirci vefejného minéni. Uginnost PR Ize jen obtizné zméfit
(Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 115-117).

Oblasti, ve kterych se vyuzivda PR nejvice, jsou napiiklad politické PR, korporatni
komunikace, issues marketing, public affairs, investor relations a jiné. Mezi néstroje PR
fadime vztahy s médii, eventy, digitdlni komunikaci, sponzoring a fundraising, krizovou

komunikaci a endorsement — doporuceni celebrit (Hejlova, 2015, s. 363-365).

Komunikace s vefejnosti ma dvé roviny. Tou prvni je komunikace s vnitinim prostfedim
podniku, tzn. smérem dovniti. Podnik se snaZi plsobit na své zamé&stnance tak, aby se
ztotoznovali s cili a z&jmy podniku, méli kladny vztah k nému a hovofili o ném pozitivné.
Druhou je komunikace s vnéj$im prostfedim, tzn. smérem ven. Tato forma se snazi

budovat dobré vztahy s okolim (Foret, 2010, s. 131-132).

4.2.1 Vztah PR a reklamy

Obecna vetejnost mylné povazuje PR a reklamu jako stejny pojem. V obecné roviné maji
nekolik stejnych bodl — vyuzivaji do znacné miry stejna média, pracuji s cilovymi

skupinami, vyzaduji soustavnost a systematicnost, pfispivaji k vytvareni image podniku.

Naopak cilem reklamy je plisobeni na konkrétni trzni segment, zatimco PR plisobi na $irs$i
vetejnost. Dale PR je dlouhodobou zaleZitosti, buduji dobrou povést podniku, a tedy jejim
nabizenym produktem jsou sympatie a soulad zdjml. Namisto toho reklama usiluje o

dosazeni podnikovych cilti v co nejkratSim casovém usili a podnécuje zakaznika ke koupi
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produktu. Duvéryhodnost sdéleni je u PR nékolikanasobné vyssi, nez u reklamy

(Prikrylova a kolektiv, 2019, s. 117-118).

4.3 Direct marketing

Ptimy marketing zahrnuje vSechny c¢innosti, které predstavuji ptimy kontakt s vybranymi
cilovymi skupinami zdkaznikii. Jeho smyslem je oslovit cilové skupiny rychleji, osobnéji a
pfimo, nabidnout jim rizné vyhody a ziskat piimo a rychle 1 zpétnou vazbu (Machkova,

2015, 5. 745).

Tato forma marketingové komunikace ma dvé velké vyhody. Jednou znich je pfesné
zaméfeni na dany, predem jasn¢ vymezeny segment trhu. Na rozdil od jinych druht
reklamy direct marketing neoslovuje Sirokou vefejnost, ale jen ty zdkazniky, pro které by
mohla byt nabidka ldkava. Druhou vyhodou je, Ze se jednd o interaktivni nastroj
marketingové komunikace. Lze jednoduse vyhodnotit uspéSnost tim, Ze porovname pocet
oslovenych potencialnich zédkaznikli s poctem téch, ktefi na tuto nabidku zareagovali, nebo

si produkt zakoupili.

Nastrojem direct marketingu jsou napiiklad letdky, vhazované pfimo do schranek, pisemné
nabidky (direct mail), zasilan¢ katalogy nebo telemarketing (Foret, 2010, s. 134-135).
Vsechny tyto nastroje maji tyto charakteristiky — direct marketing je nevetejny (urcen
pouze konkrétnim cilovym skupindm), pfizpisobeny (obsah sdéleni je pfizpisoben
vybranym cilovym skupindm), interaktivni (podle reakce cilovych skupin je mozno sdéleni

zmgenit a upravit) a aktualni (sdéleni je mozné rychle ptedat) (Machkova, 2015, s. 745).

Direct marketing je hojné pouzivany 1 mezi podniky vzdjemné (tzv. business to business

marketing).
Direct marketing mtze mit dvé formy:

e Adresny primy marketing znamena, Ze nabidky jsou adresovany pfimo jmenovité
konkrétnim osobam. Jejich jména jsou obvykle ziskavany z firemnich databazi,
kterd mimo jiné obsahuje detailni informace o zdkaznicich, v€etné informace o
predchozich nakupech nebo zplisobu platby téchto nédkupt.

e Neadresny pifimy marketing neoslovuje jmenovité¢ konkrétni osoby, ale vybrany

segment trhu (Foret, 2010, s. 134-135).
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4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace. Jde o kratkodoby podnét, ktery ma za cil
podpofit nakupni chovani zdkaznika a zvySovat efektivnost prodeje. Akce na podporu
prodeje mohou podniky sestavovat samy nebo lze vyuzit specializovanych agentur. Pti
sestavovani této komunikacni strategie je dilezité zajistit soulad mezi akcemi na podporu

prodeje a reklamni kampani (Machkova, 2015, s. 731).

Na rozdil od podpory prodeje mé reklama ptesvédcit zdkaznika, aby o produktu zacal
uvazovat. Podpora prodeje vyuziva rtiznych nastroji k tomu, aby se zékaznik rozhodl
nakup zrealizovat, popfipadé nakup zvétSit. Je to motivacni nastroj ¢asové omezeného
charakteru, hlavnim cilem je tvorba spotiebitelskych preferenci, které podporuji trzni
pozici produktu. DalS§imi obecnymi cili podpory prodeje mohou byt naptiklad vyvolani
zajmu o vyzkouseni nové znacky, zvySeni Cetnosti ndkupt, nabidka vyhody nebo darku,

ziskani novych zdkaznikt (Piikrylova a kolektiv, 2019, s. 98-99).

Dulezité je 1 stanovit si pfedem cile akci v zavislosti na cilové zaméfeni. Podle cilového
zaméfeni lze rozdélit podporu prodeje na konecné spotiebitele, obchodni mezi¢lanky a
firmy pulsobici na primyslovém trhu. Nejvice vyznamné jsou ndstroje zaméfené na
koncové spotiebitele. Tyto nastroje jsou naptiklad vyhodnd baleni, vzorky, kupdny nebo

spotiebitelské soutéze (Machkova, 2015, s. 731-734).

Mezi vyhody podpory prodeje patii, Ze je to vhodny nastroj pro mensi firmy, které nemaji
velky podil na trhu, déle ze odezva zdkazniki je rychld a intenzivnéj$i. Je pruzna podle

situace na trhu.

Nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodobost, ¢astym pouzivanim se muize v mysli
zdkaznika stat levnym zbozim a miize dojit k poklesu poptavky. Dale snizuje vérnost
zakaznikii ke znackdm a usnadiiuje tim ptrechod k jinym, konkurenénim znackdm

(Ptikrylové a kolektiv, 2019, s. 98-99).

Podpora prodeje nemusi byt ale vzdy jen kratkodobého charakteru — ptikladem
dlouhodobého charakteru miize byt poskytnuti slevy na dal§i ndkup nebo sbirdni bodl a

tim narok na slevu k opétovnému nakupu (Janouch, 2014, s. 135).
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4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na osobni, bezprostfedni komunikaci tvari v tvar se zakazniky.
Velkou roli zde hraje osobnost prodejce, mira jeho profesionality, celkové chovani a
vystupovani, znalost produktu a psychologie zdkaznika. Vyuziva se pfedevsim u pojisténi
osob a majetku, prodej kuchynského nadobi a spotiebicli, nékteré druhy elektrospotiebicli

nebo kosmetiky (Foret, 2010, s. 133).

Podstatou osobniho prodeje je schopnost prodejce ptizptisobit podobu i obsah sdé€leni, coz

z n¢ho déla unikatni komunikacéni nastroj.

Mezi vyhody osobniho prodeje patii flexibilita pfi konverzaci a okamzitd zpétnd vazba.
Nevyhodou je maly dosah, hors$i kontrola nad obsahem sdéleni a jeho ptfedanim — naptiklad
natlak na zakaznika, nesplnitelné¢ sliby, pomlouvani konkurence nebo jiné omyly
prodavajiciho. Problémiim se d4 ptfedchazet inovaci zdkladniho materidlu o firmé, inovaci
nabidky, pravideln¢ Skoleni a vycvik prodavajicich (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 136-
137).

4.6 Sponzoring

Sponzoring je nastroj komunikace, kdy sponzor poméaha sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt a sponzorovany nabizi sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Vztahy mezi
témito partnery jsou feSeny obchodni smlouvou. Vzdy jde o poskytnuti financnich
prostiedkli nebo produktu za dohodnutou protisluzbu. Sponzoring se vyznacuje urcitou
flexibilitou, mize smétovat k fadé cilti a zdmért a je Casto uzce spojen s ostatnimi nastroji
marketingové komunikace. Sponzoringem se buduje povédomi o produktu a podniku,
buduje se jeho image, znacka se propojuje s urcitym trznim segmentem nebo vyvola zjem

o vyzkouseni produktu (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 141-145).

Sponzoring je v mnoha ohledech podobny jako event marketing, ktery popisuji nize.
Shoduje se vtom, Ze cilova skupina je v ramci obou téchto komunikacnich néstroji
ovlivnéna marketingovym sdélenim ve chvili, kdy se dobfe bavi a proziva emoce, dostava
se do pifimého kontaktu se znaCkou. Jediny rozdil je v tom, Ze event podnik obvykle
organizuje sam, zatimco v ramci sponzoringu se podnik ke sponzorované entité pouze

ptipojuje (Karlic¢ek a kolektiv, 2016, s. 693-699).
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4.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketing a marketingova komunikace se vyviji zaroven srozvojem spole¢nosti, a
predevsim vlivem technologického rozvoje, ale 1 vlivem globalnich, spole¢enskych nebo
ekonomickych zmén (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 660). Jsou to discipliny, které kladou
daraz nejen na obsah, ale i odpovidajici formu. Cilem je vyhodnocovat a podnécovat zajem
potencialnich zakaznikli efektivnim zpisobem. K trendovym posuniim v této oblasti
dochazi kazdy den. Opousti se od strategie push, ktera je zaméfena predevSim na
presvédceni zakaznika k okamzité koupi produktu, ale zamétuje se spiSe na budovani
dlouhodobéjsich vztahi se zdkazniky. Medialni prostor maji reklamy orientované na
image. Jadrem marketingové komunikace se stdvda PR. Klicova role marketingové
komunikace je budovani znacek — branding. Hodnota znacky zavisi na vnimani znacky
zakaznikem a na znamosti znacky. Spole¢nost se dnes orientuje hlavné na znacky, a proto
je zndmost znacky velkym aktivem, protoze zakaznici si koupi spise tu znacku, kterou uz

znaji, nebo je jim alespoil povédoma (Ptikrylové a kolektiv, 2019, s. 268, 280-281).

4.7.1 Business a socialni média

Podniky vyuzivaji platformy socialnich siti predev§im kvuli marketingu, kdy je hlavni
vyhodou byt online pro vetfejnost. Pokud mé podnik profil na socidlni siti, poskytuje mu to
moznost interakce sriznymi potencidlnimi zdkazniky a vybudovani vztahu s nimi

(Jorgensen, 2013, s. 33-35).

Socialni sité, které plivodné umoznovaly kontakt mezi lidmi, se staly prostfedkem reklamy
s mnoha vyhodami, ale 1 mnoha nevyhodami, hrozbami manipulace a vyuZzivani informaci
k jinému ucelu, nez bylo piivodné mysleno. Jejich potencial neustale roste a predpoklada

se, ze jejich vyuziti bude déle stoupat (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 660).

Lidé casto vyhledavaji informace o produktech na internetu a socidlni sit€¢ umozni
potencialnim zédkaznikiim kontakt ptimo se spole¢nosti pomoci téchto profilii na socidlnich
sitich. Pokud mé potencialni zdkaznik jakoukoliv otdzku, podnik mize odpovedét
okamzitg.

Vybudovani silnych vztahit online je dileZité z hlediska povésti a spolehlivosti podniku.
Pro vétsi podniky miize byt toto problém, protoze dostavaji tisice zprav denné a nejsou

schopni odpovidat vS§em. Nékteré velké spole¢nosti maji najaté lidi, kteti odpovidaji na
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tyto zpravy. Je to dulezité kvili budovani vztahu se zdkazniky a vytvofeni bliz§iho pouta
S nimi.

Mnoho podnikl vyuziva socidlni sité také k prizkumu trhu pro nové produkty. Jde o
jednoduchy a rychly zpisob ziskat odpovédi piimo od cilové skupiny lidi, kteii jsou
schopni jim poskytnout zpétnou vazbu. Napftiklad spole¢nost Starbucks sdilela navrhy na
novy produkt a lidé na socialni siti hlasovali, ktery by se jim nejvice libil. Béhem par hodin

mgéli tisice odpoveédi.

Dalsi vyhodou internetu a socidlnich siti je, Ze potencidlni zakaznici mohou vyhledat ptimo
webové stranky podniku a prozkoumat produkty, o které se zajimaji. Stejné tak podnik
muze vetfejnost sndze informovat o produktu, mize ho vizualizovat, ukazat, jak funguje,
jeho vyhody a zvefejnit na socidlni siti, kde je Siroky dosah ptispévkl a jednoducha

moznost sdileni (Jorgensen, 2013, s. 33-35).

4.7.2 Viralni marketing

Virdlni marketing je marketingovy jev, ktery umoznuje, usnadiiuje nebo napomaha
predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti lidi. Je to rozsifovani produkt
prostfednictvim sdéleni dal§im osobam — pokud je néjaky produkt dobry, jedna osoba to
fekne svym znamym a ptatelim a tohle sdéleni je velmi rychle §ifi. Pokud se ale sdéleni
nesifi dostate¢né rychle, efekt velmi brzy zmizi. Na internetu se vyuziva socidlnich siti a

samotna sdéleni pak maji podobu textl, obrazkt, videoklipii nebo audia a dalsi.

Vyhodou, ale zaroven i nevyhodou virdlniho marketingu a jeho vyuZivani prostfednictvim
internetu a socialnich siti je, ze se lidé dostavaji k informacim ve velkém mnozZstvi a
rychle, a velmi Casto plati Paretovo pravidlo — pozitivni zkuSenosti feknou lid¢ vétSinou jen
svym zndmym, zatimco negativni zkuSenosti feknou lidé vSem okolo. Negativni informace
se §ifi daleko rychleji neZ informace pozitivni, proto je nutné mit nejprve naprosto kvalitni

produkt, a aZ potom uvaZzovat o virdlnim marketingu (Janouch, 2014, s. 185).

Nevyhodou a nepfitelem legalniho viralniho marketingu je jejich souvislost a podobnost se
spamy, kdy muze dochéazet kjejich zaméné. Dalsi nevyhodou je obtizna a mala

kontrolovatelnost Sifeni tohoto sdéleni (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 601-604).

4.7.3 Event marketing

Event marketing se fadi mezi PR aktivity, spociva v pofadani eventli — zazitkovych akci.

Tyto zazitkové akce maji za cil udrzet dlouhodobé vztahy s cilovymi skupinami a podpoftit
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image podniku (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 278). Je zaméfen na plisobeni na smysly a
emoce Cloveka, které aktivuje prostfednictvim zazitku. Event by mél byt jedine¢ny a
neopakovatelny, stale vice je cenéna tvorivost (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 563-567).
Produkt se povazuje za vedlejsi, tim podstatnym, co cilovou skupinu zajima, je akce sama.
Je dulezité stanovit si cil, kterého ma byt prostiednictvim uspotfaddani takové akce
dosazeno. Nejcastéji jde o vytvotreni vSeobecného povédomi o znacce nebo utuzeni vztahti
mezi podnikem a kli¢ovymi partnery, podpora prodeje nebo ziskani kontaktd a dalsi.
Ptikladem takového eventu je naptiklad den otevienych dvefi pro zaméstnance, jejich
znamé a rodinné prislusniky, tématicky zamétené konference nebo sympozia doplnéno o
kulturni nebo jiné zazitky. Déle veletrhy, vystavy, firemni dny nebo piednasky,
spolecenské akce a setkdni (reprezentacni plesy, vyrocni setkani). Pokud je akce nésledné
pozitivné hodnocena v médiich, finalni uc¢inek se nasobi (Piikrylova a kolektiv, 2019, s.

128-130, 278-280).

4.7.4 Content marketing

Content marketing, v pfekladu obsahovy marketing, je forma marketingové komunikace
zaméfena na tvorbu a zprostfedkovani obsahu stavajicim 1 potencidlnim zakaznikim.
Tento obsah by mél podtrhovat jednotné postaveni firmy a znacky na trhu. Sd€leni by mélo
byt relevantni a hodnotné pro vybrané cilové skupiny. Content marketing vychazi z teorie,
ze zakaznici jsou vzdy pfipraveni pfijimat relevantni a zajimava marketingova sdéleni.
Ukolem marketéri je rozpoznat vhodny komunikacni kanal a obsah sdé&leni, ktery je
dostatecné G¢inny tam, kde se potencialni zakaznik pravé nachazi (Ptikrylova a kolektiv,

2019, s. 281-283).

Cilem content marketingu je vzbudit pozornost, povédomi o produktu a budovani davery

se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky (managementmania.com, 2018).

Zvlastni pozornosti se dostava obsahu, ktery vytvareji samotni uzivatelé a zdkaznici. Jde o
vSechen obsah, ktery neni tvofen pfimo marketéry. Jednd se o obrazky, fotografie, videa,
diskuze, socidlni sité¢ nebo blogy. Vyhodou tohoto obsahu je vysokd daveéryhodnost a
autenti¢nost. Nevyhodou tohoto obsahu je omezend moznost kontroly obsahu a neustalé

aktivni sledovani, vyhledavani a poskytovani zpétné vazby zakaznikim.

Podle Piikrylové (2019) jsou rozliSovany ¢tyti kvadranty content marketingu:
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4.7.5

Zabava — obsah ma za cil vytvafet emociondlni reakci a zvySovat povédomi o
produktech. Tento obsah je zprostiedkovan pomoci videi, soutézi nebo her.
Inspirace — obsah mé taktéz vyvolat emociondlni reakci a pfimét zédkaznika ke
koupi. Nejcastéji se jedna o vyuzivani celebrit a influencerd v marketingové
komunikaci nebo recenzi.

Vzdélavani — vzdélavaci obsah plisobi pfedevs§im na uvazovani zdkaznika, mél by
zvySovat znamost produktu, je zejména v podobé tiskovych zprav nebo ¢lankd.
PresvédCovani — plsobeni na rozum pii presvédCovani o koupi, obsah je
poskytovan prostrednictvim ptipadovych studii, datovych listi, seznamti vlastnosti

a funkci produktii (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 282).

Value-based marketing

Value-based marketing, v piekladu hodnotovy marketing, je forma marketingové

komunikace, kterd se zamétfuje na uzitnou hodnotu poskytovanych produktli a sluzeb, a

zaroven vyuziva hodnoty a etiky zdkaznikli a plsobi na né. Souvisi s moradlnimi,

spolecenskymi a etickymi hodnotami. Tato marketingovd komunikace v modernim pojeti

usiluje spiSe o to, aby komunikovana sdéleni byla Cestnd. Cilem neni fikat zavad¢jici

polopravdy, ale naopak casto Sokovat upfimnosti.

Hodnotové orientovand marketingova komunikace stale Cast€ji souvisi se snahou pfispivat

k diskuzi o globalnich problémech, kterymi jsou napi. péce o Zivotni prostiedi nebo

k feSeni problému chudoby. Tato sdéleni maji ¢asto charitativni nebo jinou vyzvu. Velkym

trendem je momentalné i tzv. green marketing, ktery se zaméfuje na vyrobky a sluzby,

které mayji ptiznivy dopad na zivotni prostiedi (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s. 285-286).
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5 ANALYTICKE METODY

Informace, které lze ziskat pomoci analytickych Cinnosti, jsou cennym zdrojem pro
nalezeni feSeni v oblasti tvorby marketingovych strategii. Kazda firma by méla plné
respektovat pravidlo, Ze strategie je prostfedek, ktery podnik pouZziva pro dosazeni svych
cili (jednd se o schéma postupu k dosazeni stanovenych cilli). Prezentuje, jak se bude
podnik chovat na trzich, kde plisobi, a také prezentuje schopnost firmy vytvaiet, vyrabét a

prodavat produkty, které ptinaSeji hodnotu (Horakova, 2014, s. 72).

Takovou analyzu neboli marketingovy vyzkum, definujeme jako systematicky sbér,
analyzu a interpretaci informaci. Slouzi primarné k pochopeni stavu a vyvoje na trhu

(Karlicek a kolektiv, 2018, s. 390).

Riizné metody analyzy dévaji odpoveéd na otdzky, které byly zadany. MnozZstvi ziskanych
informaci je potieba roztiidit a usporadat, vyjadrit tak jasn¢ zavéry a vysledky. Vysledna
doporuceni, opatfeni a upozornéni pak pouzit jako kone¢nou odpovéd pro formulovani

marketingovych strategii (Horakové, 2014, s. 72).

Marketingovy vyzkum umoziiuje marketérim zpétn€ ovéfit, zda byla jejich rozhodnuti
efektivni — zda reklamni kampan splnila své cile. Vyzkum je moZné realizovat sami nebo

povéftit specializovanou agenturu (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 393-400).

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je uzitecna a velice dilezitd soucast situacni analyzy (Horakova, 2014, s.
77). Je to analytickd technika, zamétfena na hodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort, které
ovliviiyji tspésnost produktu nebo podniku jako takového. V Sedesatych letech 20. stoleti
ji navrhl Albert Humphrey (managementmania.com, 2017). SWOT analyza podnikiim
pomaha identifikovat, sumarizovat a hodnotit klicové siln¢ a slabé stranky, hrozby a
ptilezitosti, které firma ma nebo jim musi Celit. Nejedna se jen o soupis problémil,
vyskytujicich se v podniku, ale je potieba jejich poznani, pochopeni a rozebrani. SWOT
analyza se vyuziva pro strategické postupy, ale i taktické a operativni. Poméha ptedvidat
trendy dulezité pro dal§i vyvoj podniku. M¢la by obsahovat pouze divérné, proveiené a
pravdivé informace a takové =zavéry analytického Setfeni, které piimo souviseji

s formulovanim marketingovych strategii a tim fizeni cel¢ho marketingového procesu.

SWOT analyza je zkratkou zacateCnich pismen anglickych terminti strenghts (silné

stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby).
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Silné a slabé stranky vychazi z vnitfniho stavu podniku, pfilezitosti a hrozby jsou
analyzovany z vné¢jSiho prostfedi podniku. Tyto je potieba systematicky zjiStovat,
analyzovat a hodnotit, a tyto skute¢nosti pouzit pro lepsi marketingové vysledky, a tudiz i

vetsi prosperitu firmy.

Pti stanoveni strategii by méla byt pozornost vénovana polozkdm vysoké dulezitosti pro
podnik a mély by pomoct podnik pfivést ke veétsi trzni GispéSnosti. Vnitini a vnéjsi vlivy,
které ptisobi na podnik, nemaji pro néj stejnou dulezitost, a tedy ani schopnost ovliviiovat
¢innost podniku, jeho Uspéchy a netspéchy. Jeji vyuziti v praxi je Siroké. Mélo by to
vypadat tak, ze podnik by m¢l zvazit jeho jedinecnou schopnost ve formé silné stranky a
umét ji vyuzit k dal$im prilezitostem. Silné stranky je potieba rozvijet a zaroven eliminovat
stranky slabé, ¢imz minimalizuyjeme hrozby a maximalizujeme dal§i pfilezitosti.
S marketingovou pfilezitosti nelze pocitat napotad, podnik ji musi umét vyuzit okamzité a
prilezitosti se rychle prizpiisobit. Na hrozby je taktéz potieba reagovat neprodlené, jejich

identifikace by méla byt soucast zpracovani marketingové strategie.

SWOT analyza by méla byt provadéna zkuSenymi manaZery a schopnym tymem. Pokud
tymu chybi zkuSenosti a znalosti, podnik zisk4 jen fadu problematickych otazek, které
budou mit opacny efekt nez ujasnéni situace. To znamena, Ze ani cile nemusi byt

stanoveny spravnym smérem (Hordkova, 2014, s. 77-84).
Po vypracovani SWOT analyzy lze ptikroc€it k formulaci cilti. Tyto cile musi byt konkrétni
a musi splilovat Ctyfi kritéria:

e Cile kvantifikovat (napt. zvysit zisk o 10 % béhem nésledujicich tii let)

e Cile by mély byt realistické — musi vychazet z vypracované SWOT analyzy

e C(Cile musi byt konzistentni — nelze splnit vSechny cile soucasné (Kotler a Keller,

2013, s. 82-83).
Podle Horakové (2014) jsou Ctyfi typy vychozich strategickych situaci:
SO (maxi-maxi), ST (maxi-mini), WO (mini-maxi) a WT (mini-mini)

SO znaci velmi pfiznivou situaci v podniku, kdy ptfevazuji silné stranky podniku ve
vnitinim prostiedi a pfilezitosti ve vnéjSim prostifedi. Pro podnik to znamena efektivni

vyuziti vnitini sily a zuzitkovani ptileZitosti.
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ST znamena situaci, kdy v podniku ptevySuji silné stranky, ale ve vné&jSim prostiedi
pfevysSuji hrozby. Pfi vhodném uplatnéni marketingového mixu lze tuto situaci zménit. Je

potieba se zaméfit na vyhledavani a vytvareni novych piilezitosti a tim eliminovat hrozby.

WO predstavuje pro podnik problematickou situaci. V podniku pievysuji slabé stranky
(napfiklad nedostate¢né kvalitni produkty), ale zdrovenn ma firma hodné pfilezitosti
v externim prostiedi. ReSenim je stabilizace vnitiniho prostfedi a vyuZit vhodné
prilezitosti.

WT znamena pro podnik velmi nepiiznivou situaci. V podniku ptevazuji slabé stranky a ve
vnéj$im prostfedi vyrazné hrozby. Aby podnik ptezil, je dulezité znovu provéfit nastroje

marketingového mixu a vSechny operace s nim spojené (Hordkova, 2014, s. 77-84).

5.2 PESTLE analyza

Mezi dalsi analytické metody se fadi PESTLE analyza, jejiz nazev je taktéz tvoten
zac¢ateCnimi pismeny anglickych termint, které oznacuji zakladni faktory prostiedi

podniku — politické, ekonomické, sociokulturni, technologické, legislativni a ekologické.

Tyto zakladni sily podniku Setii a systemizuji sily makroprostiedi a jejich vliv na
fungovani podniku. Pro formovani strategii je nutné¢ makroprostiedi dostatecné poznat a

pochopit, pfedev§im kvili konkurenceschopnosti podniku (Hordkova, 2014, s. 71-72).

Zakladem PESTLE analyzy je rozpoznat pro kaZzdou skupinu faktor ty nejvétsi
jevy, rizika nebo vlivy, které se tykaji a ovliviluji nebo budou ovliviiovat organizaci.
Analyza PESTLE je metodou pouzivanou v oblasti analyzy dopadi, nékdy se pouziva jako

vstup analyzy vné¢jSiho prosttedi do SWOT analyzy.
Jednotlivé faktory prostfedi podniku obsahuji vlivy a jevy:

e Politické — ptisobeni politickych vlivli soucasnych i potencidlnich

e Ekonomické — ptsobeni vlivu mistni i svétové ekonomiky

e Sociokulturni — lokélni 1 svétové kulturni nebo socialni vlivy

e Technologické — nové 1 souCasné technologie

e Legislativni — vlivy narodni 1 mezinarodni legislativy

e Ekologické — problematika Zivotniho prostfedi a jeji feSeni (managementmania,

2015).
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K analyze marketingového prostiedi je nutné poskytnout udaje o financni skuteCnosti
podniku — zejména finan¢ni analyzu. Vysledky finan¢ni analyzy jsou podstatné pro

charakteristiku soucasného stavu a pro posouzeni, zda je strategicky smér realny.

Pro Gspésné zvladnuti firemnich aktivit je nezbytné prostiedni zkoumat, porozumét mu a
posoudit vSechny Cinitele, které¢ na podnik ptisobi. Ditkladné analytické Setfeni internich a
externich podminek podniku a jejich neustdlé sledovani muze zajistit podniku

dlouhodobou prosperitu (Hordkova, 2014, s. 71-72).

5.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je metoda, kterd poskytuje vysoce standardizovana data. Vysokd mira
standardizace zajisti srovnatelnost ziskanych dat. V dotazniku jsou zjistovéany postoje,
znalosti, pocity a nazory, které védomé poskytuji vybrani respondenti (Sedlakova, 2014, s.

157).

Dotaznik patii mezi nejCastéji pouzivané nastroje v oblasti marketingového vyzkumu. Aby
ziskand data méla vypovidaci hodnotu a urcitou kvalitu, je potieba dodrzet nasledujici

zakladni pravidla:

e Ptat se na to, co skutecné potiebujeme védét. Nepokladat respondentiim zbyteéné
otazky, o kterych uz ptedem vime, Ze odpovéd’ pottebovat nebudeme.

e Pokladat jen ty otazky, na které bude respondent schopen a ochoten odpovidat.

e Sestavit dotaznik tak, aby byly otazky formulovany jasné a stru¢né a jeho vyplnéni
nezabralo vice nez 10-15 minut.

e Vyvarovat se chyb ve formulaci otdzek — odborné vyrazy, dlouhé otazky, zapory

v otdzce nebo ptat se na vice véci v jedné otazce (Tahal a kolektiv, 2017, s. 204).

Vyhodou dotaznikového Seteni je schopnost poskytovat data z velkych souborti — plosné
rozsahlych. Dalsi vyhodou je, Zze dotaznikovd Setfeni jsou pomérné jednoducha na
administrativu a nemusi jej zajiStovat vySkoleni tazatelé¢, protoze otazky nevyZzaduji

zvlastni zpétné vysvétleni.

Nevyhodou dotaznikového Setieni je obecné vychodisko, Ze vSichni respondenti rozuméji
vSem otdzkam stejnym zplsobem a spravné tak, jak to minil tazatel. Dalsi nevyhodou
muze byt nespravné zvolend cilova skupina pro vyzkum, pfipadna nizk4 navratnost nebo

navratnost pouze od podobnych typt respondentt.
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S dotaznikovym Setfenim souvisi i mira navratnosti, tzv. response rate. Je to podil osob,
které dotaznik zaslaly zpét tazateli. Vzhledem k poctu rozeslanych dotaznikii se vysledek
udéava v procentech. Optimdlni mira navratnosti je 85 % a vys, ale naplnéni této miry je
celkem obtizné. Mira pod 70 % je pokladdna za problematickou a naruSujici
reprezentativnost Setfeni. Opakem miry ndvratnosti je mira vypadku, tzv. non-response

rate. Je to podil téch respondentd, kteti byli do vyzkumu vybrani, ale dotaznik nevyplnili.

Pokud uvazujeme postovni doruceni dotaznikti, je efektivnéj$i vyuzit urCity stimul, které
miru navratnosti mohou zvysit, naptiklad privodni dopis k dotazniku nebo i soutéz, pokud
ma podnik sponzora, ktery ceny uhradi. Dale je dulezit¢é maximalizovat pohodli
respondenta tak, aby mu spolecné s vyplnénim dotazniku nevznikly zadné naklady nebo
jiné obtiZe.

Vyssi ochota odpovidat na otdzky muze nastat, kdyZ budou respondenti odpovidat na
otazky o obecné zajimavych a aktudlnich tématech. Ke zvySeni ochoty respondentt

odpovidat mize ptispét i graficka uprava dotazniku, jeho ptehlednost, jednoduchost a

ptijatelna délka (Sedlakova, 2014, s. 157-169).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA PIVOVARU VRANIK

V praktické Casti bude analyzovana soucasna marketingova komunikace Pivovaru Vranik.
S pomoci této analyzy bude vyhodnocena marketingova komunikace Pivovaru, ze které

bude navrzeno zleps$eni soucasné, ptipadné navrh nové marketingové komunikace.

Divodem vybéru tématu marketingové komunikace Pivovaru Vranik je citovy vztah

autorky k tomuto podniku, kde pracuje brigddné nékolik let.

6.1 Zakladni informace o pivovaru

Naésledujici informace nalezneme v obchodnim rejsttiku.

Obchodni jméno: Pivovar Vranik s. r. o.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Identifikaéni ¢islo: 269 19 314

Majitel: pani Zdislava Vranikova a déti

Sidlo spole¢nosti: ¢.p. 23, 763 18 Trnava

Piedmét podnikani:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.
e Hostinska ¢innost.
e Pivovarnictvi a sladovnictvi.

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

e Pekarstvi, cukrarstvi.
Organy spolecnosti: valna hromada a jednatel

Doba trvani spolecnosti: spolecnost je zaloZena na dobu neurcitou

6.2 Lokalita

Pivovar Vranik se nachazi v obci Trnava (okres
Zlin), kterd je jednou znejdelSich vesnic
v Ceské republice. Na délku méfi bezmala 7
km. Lezi vudoli na rozhrani Vizovickych a

Hostynskych ~ vrchti,  pfiblizné¢ 22 km

Obrazek 1 — obec Trnava, zdroj:

www.trnava.cz
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severovychodné od Zlina a 8§ km severné od Vizovic. Obec méa zhruba 1 200 obyvatel.
Nachazi se zde fotbalové htisté, dva lyzarské svahy a rekreacni stfedisko. Panuje zde
bohaty kulturni a spolkovy zivot, taktéz se v obci nachazi mnoho pracovnich piilezitosti.
Okoli Trnavy je také protkano turistickymi a cyklistickymi trasami. Vychozi lokalita je
vhodna pro vylety do okoli, navstivit mizete naptiklad Hrad Lukov, Activitypark hotel
Vsemina nebo Vrzavé skaly v Drzkové. Obec je také rodistém nékolikanasobného mistra

CR v rallye, jezdce Romana Kresty.

6.3 Historie

Hospoda v Trnavé byla zalozena roku 1928 manzeli Aloisem a Aloisii Gargulakovymi, a
od té doby jeji vlastnictvi pfechdzi z generace na generaci. Po druhé svétové valce, roku

1946, ptevzal hospodu jejich syn Alois Garguldk s manzelkou FrantiSkou.

Dva roky poté, vroce 1948, komunisté hospodu
znarodnili. Manzelé¢ Garguldkovi zde zustali
pracovat, ovSem pouze jako zaméstnanci, a to az
do roku 1970. Manzelé méli spolu tfi déti. V roce
1970 se jejich dcera Zdenika provdala za Rudolfa
Vranika, ktery se za ni do Trnavy piestéhoval
z pohrani¢i. V tuto chvili do hospody pfisla tieti

generace.

Manzelé Vranikovi zde pracovali jako zaméstnanci
Jednoty. Po revoluci roku 1989 byla hospoda

vracena, tentokrat do vlastnictvi manzeld

Vranikovych. Rudolf se tedy mohl pustit do svych | K&

budovatelskych zamért a cili, byl velmi Obrizek 2 - manelé Gargulakovi

ilevédomy a houzevnaty. Pivodni h . . .
cilevédomy a houzevnaty. Pivodni hospodu 2droj: www.pivovarvranik.cz
opravil. Bylo tam otevieno i bistro, kavarna a

prodejna v jednom.

Z puvodni vesnické hospody se postupné stavalo misto pro konani kulturnich akci, oslav a
tane¢nich zabav. V roce 1994 zacal Rudolf také s velkou piestavbou hospody. V ptizemi i

v prvnim patie byly vybudovdny dva sidly pro konani oslav, svateb a jinych akeci.
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S manzelkou Zdeinikkou méli rovnéz i obchod, o par set metri dal. V roce 1997 Rudolf

v pouhych 49 letech néhle zemftel. S manzelkou Zdenkou se o hospodu starali 27 let.

V tuto chvili pfebird hospodu ¢Etvrta generace, syn Lud€k s manzelkou Zdislavou. Ludék
m¢l v tatinkovi Rudolfovi vzdy vzor, byl stejné pracovity a houzevnaty jako on. I on m¢l
velké budovatelské plany, nic pro n€j nebyl problém a hospodu miloval. Kdyz hospodu
prevzali, pokrac¢ovali v budovani a dokoncili vystavbu salu v prvnim patfe. V ptizemi byla

vystavéna velka kuchyné, kde se od roku 2004 zacalo vafit a rozvazet denni menu.

Obrazek 3 — hospoda v roce 1975, Obrazek 4 — hospoda v roce 2019,

zdroj: www.trnava.cz zdroj: www.trnava.cz

V témze roce odkoupili sousedni dim spolu se zahradou a stodolou. V roce 2006 byl
zfizen nekufacky salonek a v pribéhu let byl nékolikrat prebudovan vycep. V roce 2007
vybudovali penzion s deviti pokoji a dvéma apartmény. Poté zacala rekonstrukce stodoly.
Z mista, které k hospodafeni na vesnici neodmysliteln¢ patfilo, se stalo kouzelné a
autentické misto pro poradani svateb a oslav. Na zahrad¢ za stodolou byl vybudovan
tenisovy kurt. V roce 2011 se z odkoupeného sousedniho domu stala pekarna. V pribehu
let Ludeék premyslel o vlastni vyrobé
piva. Chtél zakaznikim nabidnout néco,
co jinde nemaji, a tak postavil vlastni
pivovar. Z Hostince Na rozcesti se stal 6.
cervna 2014 Pivovar Vranik. V roce 2016
Ludék v pouhych 45 letech nahle zemiel

a Pivovar pfevzala manzelka Zdislava.

Obrazek 5 - Pivovar Vranik dnes,

zdroj: www.pivovarvranik.cz
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6.4 Soucasnost

V soucasné dobé funguje v Trnavé pivovarska hospoda a restaurace v jednom, s kapacitou
60 mist, s vybérem teplé i1 studené kuchyné, pivovarskych specialit a vybérem vlastniho
piva — jak ¢epovaného, tak i v PET lahvich nebo sudech. V prostorach hospody je i salonek
s kapacitou 30 osob, pro kondni mensich oslav, firemnich Skoleni, srazt a jinych akci.

V letnich mésicich funguje 1 venkovni terasa s obsluhou a détskym hiistém.

Z pivovarské hospody jde vidét pfimo do varny. V Pivovaru Vranik se vaii pivo na dva
rmuty v klasické médéné varné o dvou nadobach
sobjemem 6 hektolitri. Pivo se vafi podle
tradi¢nich receptur na plvodni stupiiovitost bez
dodate¢ného fedéni. Pivo kvasi dvoufazové
v oteviené spilce 7 dni a poté dozrava v lezackém

sklepé az 60 dnt. Kapacita pivovaru je 1 000

hektolitri. a vétSina piva se  vypije

Obrazek 6 - pivovarska hospoda,

v pivovarské hospodé. VsSechna piva jsou ) ) )
zdroj: www.pivovarvranik.cz

nefiltrovand, spodné kvaSena. Celoro¢né jsou

na ¢epu svétla piva Vranik 10°, Vranik 11°, Vranik 12° premium a z polotmavych Vranik

11,5° IPL extra hotka. DalS§imi sezonnimi druhy piva jsou napiiklad Vranik 12° polotmava,

Vranik 12,5° karamelovy masopustni lezak, Vranik 14° bavorsky vanoc¢ni special nebo

Vranik 11° majovy Zitny lezak. Po ptedchozi domluvé je moZznéd prohlidka Pivovaru

s ochutnavkou piva pfimo z tanku a odbornym vykladem sladka.

Ke konani svateb a oslav slouzi klimatizovany sal o kapacité 85 osob v prvnim patie, ktery
ma vlastni vchod, bar a socialni zafizeni. K vyuziti je 1 terasa, ze které se da sejit na
zahradku a détské htist€. Pro Gcely svateb a oslav je k dispozici i stard stodola s kapacitou

130 osob, taktéZ s vlastnim vchodem a barem.

Obrazek 7 — velky sal, zdroj: Obrazek 8 — stara stodola, zdroj:

www.pivovarvranik.cz www.pivovarvranik.cz
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Pivovar disponuje také penzionem — jednd se o 9 pokojl, umisténych v patrech nad
hospodou, a 2 apartmany situované ve vedlejsi budové. Celkova kapacita penzionu je 35
lizek. Pokoje jsou vybaveny dievénym nabytkem, televizi, lednici, wi-fi a vlastnim

socialnim zafizenim. Samoziejmosti je moznost zaparkovat pfimo ve dvofe Pivovaru.

Obrazek 9 - pokoj na penzionu, zdroj: www.pivovarvranik.cz

6.5 Cile

Pivovar Vranik si na zacatku svého fungovani nestanovil Zadné konkrétni cile. Za

re¢

doprovodu pivovarského motta ,,Dej Buih Stésti* chtéji vatit pivo s laskou a ke spokojenosti

zékazniku.

Vizi, a zaroven pranim pani majitelky do budoucna je, aby se zdkaznici v Pivovaru vzdy
citili dobte a radi se vraceli. Aby dalsi generace, ktera Pivovar pievezme, vyrobu piva

zachovala a aby tim odkaz jejiho manzela Lud’ka zil nadale.

6.6 Image pivovaru

Image podniku lze charakterizovat jako myslenky a nazory, které ma vefejnost na urcitou
organizaci. Image se nevytvari, ale mize se ovlivnit pomoci kultury a identity. Zjisténi
image Pivovaru by byl zdlouhavy proces, kterym se v této bakaldiské praci nebudu

zabyvat, protoZe je to téma nad ramec tématu stavajiciho.
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6.7 Konkurence

V okoli Trnavy u Zlina se nachazi jen velmi malo konkuren¢nich minipivovaria. Mit
v restauraci vlastni minipivovar pifinasi velkou vyhodu oproti konkurenci v okoli.
Zakaznici tak mohou vidét mimo jiné cely proces, jak a z ¢eho se pivo vari, jak dlouho to
trva a kdo jej vafi. Dalsi vyhodou je nepochybné prodej piva s sebou v PET lahvich nebo
sudech. Pokud uvazujeme konkurenci v SirSim okoli, za zminku stoji napiiklad tyto

pivovary nebo restaurace:
Pivovar Malenovice

Malenovicky pivovar Zlinsky $vec funguje oficialné od roku 2010. Pivovar je situovan pod
malenovickym hradem, v utrobach plivodniho Pivovaru Malenovice. Soucasti je 1 mala
pivovarska hospiidka, kde maji na ¢epu 8 druhl Zlinského Sevce. Z jidla jsou k dostani
typické hospodské studené pokrmy jako utopenci, nakladdany hermelin nebo Skvarkova

pomazanka. Z teplé kuchyné je to pizza, o vikendech pecena kolena nebo kuieci ktidla.
Kozlovna Celnice

Velkou konkurenci, co se tyce piva a jidla je Kozlovna Celnice, ktera je situovana pfimo
v centru Zlina na Nameésti miru. Pivo Kozel se ¢epuje piimo ztanktl a k dostani je
napiiklad svétly, cerny nebo mistriv leZzdk. Kozlovna funguje jako klasicka restaurace

s bohatym jidelnim listkem.
Zelenacova Sopa

V tomto podniku ve Zlin¢ to¢i na deseti pipach piva piedev§im z minipivovarti. Nabidka
druhti piv se kazdy den méni, jedinym stalym druhem je zde Zlinsky Svec. K dostani je 1
nékolik druhi jidla, nabidka vSak neni pfili§ Sirokd. V Zelenacové Sopé se potadaji mimo

jiné 1 koncerty a je zde moZnost potfadat soukromé akce a oslavy.
Minipivovar Valasek

Rodinny minipivovar na Vsetin€, ktery vznikl v roce 2001. V nabidce maji nékolik druhii
piva, vetné nckolika specialii jako jsou naptiklad sezonni Pumpkin ALE, bortvkovy,
visiiovy nebo mandlovy lezdk. V minipivovaru lze také dostat néco k jidlu — zpravidla se
jedna o tfi druhy polévek, dva druhy teplého a studeného pfedkrmu a mensi pokrmy
kpivu. Je zde 1 moznost ubytovani, minipivovar disponuje penzionem o péti

dvouliizkovych pokojich a jednom apartmanu.
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Tankovna Moskva

Tankovna nabizi nékolik druhd piva z menSich pivovart, ale i pivni specidly se
zajimavymi nazvy, jako jsou naptiklad Tlusty netopyr, Nahla smrt nebo Falkenstajn APA.

Nabizi piedev§im mensi pokrmy hodici se k pivu, ale 1 burgery nebo kuteci kiidla.

Co se tyce jidla, za velkou konkurenci Pivovaru povazuji Pizzerii Vito ve SluSovicich.
Ceny jsou srovnatelné s Pivovarem Vranik, ale pizzerie ma $irs$i nabidku v jidelnim listku a
také nabizi moznost rozvozu, coz v Pivovaru Vranik neni. Pivovar Vranik rozvazi pouze

denni menu v jidlonosi¢ich soukromym osobam i firmam, ale jidlo z nabidky Pivovaru ne.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni bylo provedeno za ucelem zjisténi zajmi a priorit zakaznikt, ale 1
k ziskani novych informaci, které¢ budou pouzity ke zlepseni kvality sluzeb. Dotaznik byl
sestaven pomoci dotaznikového formuldfe na Googlu a nasledné sdilen na Facebooku
Pivovaru Vranik. V dotazniku bylo vyuzito uzavienych i otevienych otdzek. Na oteviené
otazky se dalo odpovédét jednim slovem, odpovédi na uzaviené otazky byly vétSinou
vicepolarni — byla moznost zvolit 1 vice odpovédi. U kazdé uzaviené otazky byla i moznost

vlastni odpovédi.
Pti sestavovani dotazniku byly stanoveny tyto cile:

- Zjistit, jak se vefejnost o Pivovaru Vranik a jeho akcich dozvédéla
- Zjistit, jaké inovace by zdkaznici v Pivovaru uvitali

- Zjistit, v ¢em je Pivovar lepsi, nez konkurence

Cely nahled dotazniku je k dispozici v ptiloze ¢. 3. Mohl jej vyplnit kdokoliv a byl

anonymni.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo celkem 215 anonymnich respondentil. Ziskané vysledky dotazniku jsou
zpracovany niZe. Dotaznik probihal pfiblizné tyden, pfi¢emz vétSina odpovédi byla zaslana

béhem prvnich dvou dni.
Otazka ¢. 1 - Navstivili jste nékdy Pivovar Vranik?

Ukolem prvni otazky bylo rozélenit respondenty na ty, ktefi uz Pivovar navitivili a na ty,
kteti ho nenavstivili. Po zvoleni zaporné odpovédi se dotaznik rovnou odeslal a tim pro
respondenta skoncil. Takovou mozZnost jsem zvolila proto, aby mi respondenti, ktefi
Pivovar nenavstivili, nezkreslovali ziskané odpovédi. Pivovar nikdy nenavstivilo 21,4 %

(46) respondentti, zbylych 78,6 % (169) ano.
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Navstivili jste nékdy Pivovar Vranik?

21.40%

Ano

78.60%

Ne

Graf 1 —navstéva Pivovaru Vranik, zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2 — Jak jste se o Pivovaru Vranik dozvédéli?

Jak uvadi niZe pfiloZena tabulka, na tuto otdzku odpovédelo 70,1 % (117) respondentti, ze

se Pivovar nachazi v misté jejich bydliSté, popt. v okoli. Pivovar je hojné navstévovan

predev§im lidmi z okoli, vysledek této otdzky jsem tedy ocekévala a nepiekvapil mé.

17,4% (29) dotazovanych se o Pivovaru dozvédélo od znamych a 7,2% (12) z internetu — z

Facebooku nebo webovych stranek Pivovaru. Dva respondenti dokonce odpovedéli, ze je

k Pivovaru vaZe rodinna spojitost s majiteli.

Tabulka 1 — povédomi o Pivovaru Vranik, zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd’ Procenta Pocet respondenti
Pivovar je v misté mého bydlisté, popt. v okoli 71,9 % 121

Od znédmych 17,4 % 29

Z internetu — Facebook nebo webové stranky 7,2 % 12

Rodinna spojitost s majiteli 1,4 % 2

Na pivnich slavnostech 0,7 % 1

Firemni ubytovani 0,7 % 1

Nahodou 0,7 % 1
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Otazka ¢. 3 — Co Vas k navstévé primélo/co Vas prilakalo?

Nejcastéjsi odpoveédi (51,2 % - 86 hlast) na tuto otazku bylo, ze Pivovar je v dostupné
vzdalenosti z jejich bydlisté, coz uz viceméné predpovédéla otdzka €. 2. Dale 35,7 % (60)
respondentl odpovédelo, Ze byli hostem svatby, oslavy nebo jiné akce konané v Pivovaru.
33,9 % (57) respondentl pak prildkalo vlastni pivo. U této otazky byla moznost volby vice

odpovédi, proto vysledna procenta v tabulce nedavaji dohromady 100 %.

Tabulka 2 — davody navstévy Pivovaru, zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd’ Procenta Pocet respondentii
Dostupna vzdalenost z mista mého bydlisté 51,2 % 86

Byl/a jsem hostem svatby, oslavy 35,7% 60

Vlastni pivo 33,9% 57

Nabidka v jidelnim menu 29,2 % 49

Interiér a exteriér Pivovaru 25,6 % 43

Gastro akce nebo hody poradané v Pivovaru 22 % 37

Moznost vyuziti sportovisteé v arealu 11,9 % 20

Byl/a jsem zde ubytovan/a 4,8 % 8

Na Pivovar jsem narazil/a ndhodou 1,8 % 3

Otazka ¢. 4 — Pivovar nejcastéji nav§tévuji kviili?

Kvili setkdvani s ptateli, rodinou, zndmymi navstévuje Pivovar 41 % (68) dotazovanych.
Prosttedi Pivovaru k t€émto setkanim pfimo vybizi, na venkovni terase jsou velké stoly a
v blizkosti 1 velké détské hiiste. Kvili pivu navstévuje Pivovar 21,7 % (36) dotazovanych a
stejny pocet navstévuje Pivovar kvili jidlu. Kvili svatbdm a oslavdm konanym v Pivovaru

navstévuje Pivovar 10,8 % (18) respondentt.
Otazka €. 5 —V ¢em si myslite, Ze ma Pivovar navrch oproti konkurenci v okoli?

Nejcastéjsi odpoved’ na tuto otdzku byla moznost konani svateb a oslav. Tuto odpovéd
zvolilo 52,4 % (87) respondenti. Velky podil na cetnosti této odpovédi ma

zrekonstruovana stara stodola, ktera je v okoli jedinym mistem tohoto stylu pro uspotadéani
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svatby. Vyhodu v posezeni na venkovni terase zvolilo 51,2 % (85) respondentii a 24,7 %

(41) zvolilo za vyhodu moznost vyuziti tenisovych kurtti v arealu Pivovaru.
Otazka €. 6 — Chodite do Pivovaru pravidelné?

Na tuto otazku byla nejcastéjs$i odpovéd’ ano, pfiblizné 1x mésicné — hlasovalo tak 25,4 %
(43) respondent. 24,9 % (42) respondenti odpovédélo, ze do Pivovaru chodi jen
vyjime¢né. 21,3 % (36) respondent uvedlo, ze Pivovar navstévuji ptiblizné 1x za ctvrt
roku. Divody riznych intervali navstévnosti mohou spocivat v pocasi (za destivého pocasi
nefunguje zahradka, kterd spoustu lidi pfilakd), rocnim obdobi (v 1ét€ je néavstévnost

mnohonasobné vyssi prave kvili zahradce) nebo vzdalenosti.

Chodite do Pivovaru pravidelné?

3.60% _7.70%

0,
24.90% 25.40%

4.70%
21.30%

12.40%

= Ano, cca 1x tydne
Ano, cca 1x mésicné
Ano, cca 1x za ¢tvrt roku
Ano, cca 1x za pul roku
Ano, cca 1x ro¢né
Vyjimecné (pdr navstév v minulosti)

Graf 2 - pravidelnost navstév Pivovaru, zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 — Jaké pocity ve Vas vzbuzovaly predchozi navstévy Pivovaru? (dojmy,

spokojenost/nespokojenost s ¢imkoliv, pochvaly, pfipominky, ...)

Tuto 1 nasledujici otdzku jsem zatfadila proto, abych alespoil okrajové zjistila image
podniku - jak podnik plsobi na své okoli, 1 kdyZ jsem se v této bakalatské praci image
podniku nevénovala. Tato otdzka byla oteviend a nejcastéj$Si odpovédi byly v naprosté
vetsing pozitivni. Prevladaly odpoveédi jako spokojenost, pfijemné prosttedi, dobré jidlo a
pivo a pifijemnd atmosféra. Z téch negativnich se zde misty objevovaly odpovédi jako

pomalé a nepifijemna obsluha nebo nespokojenost s jidlem.
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Otazka ¢. 8 — Vzbudila ve Vas navstéva Pivovaru néjaké emoce? Jaké?

Tato otdzka byla taktéz oteviend a nejCasteji se objevovaly odpovédi jako prijemné emoce,
spokojenost, radost a pohoda. Tato otdzka mi spolecné s pfedchozi otazkou nastinila image
podniku ze strany zakaznikii a to tak, Ze zdkaznici ve velké vétSiné vidi podnik jako
pfijemné misto, v pifjemném prostiedi, kde se dobfe napiji a naji. Ze se zikaznici
v Pivovaru citi pfijemné, spokojen¢ a pohodove.

Otazka ¢. 9 — Navstivili jste nékdy gastro akci poradanou Pivovarem Vranik?

(zvétinové, husi, zabijackové, valentynské, velikono¢ni nebo jiné hody)

Gastro akce potfadané v Pivovaru se zucastnilo 58 % (98) respondentti. Zbylych 42 % (71)

respondentll se gastro akce nikdy nezucastnilo. Neznamend to ale, Zze o akci nikdy

vvvvvv

zabijackové, které se dokonce v loniském roce uz nekonaly.

Navstivili jste nékdy gastro akci poradanou
Pivovarem Vranik?

42%

58%

Ano Ne

Graf 3 - navstévnosti gastro akci v Pivovaru, zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 10 — Jak jste se o gastro akci dozvédéli?
Tato otazka mi potvrdila silu Facebooku, kdy 54,5 % (90) respondentl zvolilo pravé tuto

odpovéd’. Z letacku ve schrance se o gastro akci dozvédélo 11,5 % (19) dotazovanych. 9,7

% (16) o akcich v Pivovaru viibec nevi a 9,1 % (15) se dozvédéli o akei ptimo v Pivovaru.
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Otiazka ¢. 11 — Je néco, co byste v Pivovaru uvitali/co by Vas primélo k dalsi
navstéve?

29,4 % (47) respondent by uvitalo happy hours nebo jiné slevové akce. 26,3 % (42)
dotazovanych by uvitalo $ir§i nebo jinou nabidku jidel a 20,6 % (33) by ocenili vérnostni
karticky, naptiklad kazdé x-té pivo zdarma. Zna¢ny pocet respondentii by také uvitalo

fizené degustace piva, $irsi nabidku piva nebo vice gastro akci nebo jinych akei.
Otazka €. 12 — Jsou pro Vas nové webové stranky Pivovaru Vranik prehledné?

Pro 88,1 % (148) respondentil jsou webové stranky piehledné. Jen 6 % (10) respondentim
se zda opak. Zbylych 5,9 % (10) respondenti odpovédélo, ze stranky nikdy nenavstivilo,
nebo by néco upravili. V dotazniku jsem pfipojila ndhled domovské stranky, takze si
myslim, ze vétSina respondentl stranky ani nevidéla a soudila jen podle pfiloZzeného

obrazku.
Otazka €. 13 — Sledujete profil Pivovaru Vranik na Facebooku?

Pivovar Vranik na Facebooku sleduje 75,7 % (128) respondentti. Profil nesleduje 22,5 %
(38) respondentll. To ale neznamena, Ze pifispévky Pivovaru Vranik nemaji dosah 1 k t€m,
kteti ho nesleduji. Zajimavym zjist€énim pro mé je, ze 1,8 % (3) dotazovanych profil na

Facebooku nema, jelikoZ se dotaznik propagoval jen na Facebooku.

Sledujete Pivovar Vranik na Facebooku?

1.80%

22.50%

75.70%

Ano Ne Nemam Facebook

Graf 4 - sledovanost profilu na Facebooku, zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14 — Sledovali byste profil Pivovaru Vranik i na Instagramu?

Na Instagramu by profil Pivovaru sledovalo 37,3 % (63) lidi. Nesledovalo by ho 36,1 %
(61) lidi a 26,6 % (45) lidi profil na Instagramu vitbec nema. U této otdzky jsem ocekavala,
ze by vice lidi sledovalo Pivovar i na Instagramu. Je ale pravdou, Ze Instagram je
platforma, kterou zatim vyuzivaji spiSe mladSi generace, kdezto v mém dotazniku
odpovidaly 1 star§i generace. I pies to, ze sledovanost Instagramu by nebyla nejspis tak
vysokd jako sledovanost na Facebooku, pfesto bych doporucila zvazit zalozeni této

platformy.

Sledovali byste Pivovar Vranik i na

Instagramu?
26.60%
37.30%
36.10%

Ano Ne Nemam Instagram
Graf 5 — sledovanost profilu na Instagramu, zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 15 — Jaky typ reklamy Vis nejvice oslovi/zaujme?

V této otazce bylo nékolik moznosti odpovédi, nicméné polovicni pocet dotazovanych (50
% - 84 respondentli) nejvice zaujme osobni zkuSenost nékoho znamého, kamarada nebo

rodinného pfislusSnika. Nasleduje reklama na Facebooku s 36,3 % (61) odpovédi.
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Tabulka 3 — nejoblibenéjsi druhy reklamy, zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd’ Procenta Pocet respondenti
Osobni zkuSenost nékoho znamého 50 % 84

Reklama na Facebooku 36,3 % 61

Recenze na internetu 5,3 % 9

Reklamy mé spise odradi, nez zaujmou 3,6 % 6

Letacky do poStovnich schranek 3,6 % 6

Billboardy 1,2 % 2

Otazka ¢. 16 — Vase pohlavi

Na dotaznik mi odpovidalo vice zen (66,9 %) nez muzu (33,1 %). Tento vysledek mée

celkem ptekvapil, protoze bych ocekavala, Ze do pivovarti bude chodit vice muza.

Vase pohlavi

33.10%

66.90%

Muz = Zena
Graf 6 - pohlavi respondentt, zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 17 — Vas vék

Vékova skala respondentl byla velice pestrd, jak miZzeme vidét v grafu niZe. Nejvice byla
zastoupena vekova skupina 21-30 let (29,6 %). Tésn¢ za ni byla vékova skupina 31-40 let

(28,4 %). Své zastoupeni zde mély vSechny vékové skupiny.
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Vas vek
9 0.60%
2.40% © g 30%
!
10.70%
29.60%

28.40%

= méné nez 15 15-20 21-30 31-40 = 41-50 51-60 = 60 avice

Graf 7 - vék respondentil, zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18 — Vase bydlisté (mésto/vesnice)

Tuto otdzku jsem zatadila ze zvédavosti, odkud jednotlivi respondenti jsou. Do Trnavy
jezdi i lidé z Cech, at’ uz na letni dovolenou, nebo se zastavi po cesté do jiné destinace.
Nejvice respondentd bylo pochopitelné piimo z Trnavy (29,6 %). 16,5 % respondentii byla
ze SluSovic a 5,9 % respondentd ze VSeminy. Objevili se zde i respondenti z Brna, Prahy,

Bruntalu nebo Plzné.
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8 ANALYZA VIZUALNIHO STYLU PIVOVARU

V nasledujici ¢asti budou analyzovany jednotlivé vizudlni prvky Pivovaru, pomoci kterych
se prezentuje.

8.1 Barvy

Pivovar Vranik se drzi typicky zemitych barev v cervenych, oranzovych a hnédych toénech.
Tyto typické venkovské prvky dieva a cihel nalezneme i v interiéru Pivovaru.

8.2 Logo pivovaru

Jak uz nazev Pivovaru napovida, dominantou loga je kan
vranik. Logo je ovalné, v typickych barvach Pivovaru — ma

cervené lemovani a na svétlém podkladu je Cerny vranik.

Toto logo zdobi témét vSechno — pivni sklenice, jidelni
listky, pivni podtacky. Nalezneme jej i na venkovni fasadé

Pivovaru nebo na slune¢nicich na terase Pivovaru. Obrézek 10 - logo, zdroj:
, :

www.pivovarvranik.cz

8.3 Vizitky

Vizitky jsou ladény do stejnych odstinii jako logo, které nalezneme v horni ¢asti vizitky.
NiZe v ramecku je uvedeno jméno pani majitelky, jeji pozice a telefonni ¢islo. V dalSim
ramecku je uvedeno jméno pani provozni, jeji pozice a taktéz telefonni ¢islo. Ve spodni
¢asti vizitky je adresa Pivovaru a kontakt v podobé e-mailu, telefonniho ¢isla ptimo do

Pivovaru a adresa webovych stranek.

)| VRANIK ¢

Pivovar Vranik s.r.o.
76318 Trnava 23
info@pivovarvranik.cz
+420 577 988 210
www.pivovarvranik.cz

Obrazek 11 — vizitka, zdroj: interni zdroje Pivovaru



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

8.4 Etikety

Pivni etikety jsou lepeny na hnédé PET lahve a slouzi pfedevs$im k rozliSeni jednotlivych
druhil piva. Kazdy druh piva mé svoji specifickou etiketu, ale motiv je v podstaté jednotny.
V pravé cCasti etikety je vranik a informace o pivu - objem, skladovani a sloZeni, v pravé

¢asti o jaky druh piva se jedna.

VRANIK | VRANIK 4
1 1 INDIA PALE MAJOVY
. LAGER £IINE
svetly lezak 5'\-'E'|.1_\:15.':t'|'.~: G ]ej;:r-.;k
: obj 4,4 % alk A6 %k TR B E
skladujte pouze v chladu do 8 °C
slogent pitna voda. jecay slad. min trvanlivost do
‘

 Pavovar Vranik s.ro. Trmava 23, 763 18 Trmava u Zina.

Obrazek 12 - pivni etikety, zdroj: www.pivovarvranik.cz

8.5 Letacky

Letacek o velikosti 21x11 cm se drzi taktéz v zemitych barevnych odstinech. V horni
poloviné letaCku se nachazi n€kolik fotografii z Pivovaru a pofadanych akci. V poloviné
letacku jsou uvedeny zdkladni informace o Pivovaru, a co vSechno Pivovar nabizi. Je zde
uveden i1 kontakt v podobé cCisla na pevnou linku pfimo do Pivovaru, e-mailu a adresy

webovych stranek. Ve spodni ¢asti jsou dalsi fotografie z déni v Pivovaru a logo.

Na co se v Pivovaru Vranik muiZete tésit

= malebné prostiedi uprostfed valaSské pfirody v Trnavé,
v blizkosti Zlina i Vsetina
« stylové stodola pro 130 hostii, klimatizovany sdl s terasou
s kapacitou 90 hosti, salének pro 30 hostl

« svatebn{ speciality, rauty a na Cepu naSe skv&ld piva
» ubytovéni v penzionu s 35 lizky
= svatebn{ obfad v zahradé& pivovaru
+ détské hfisté s priilezkami, tenisovy kurt
” 5

* moinost p pi piva

Obrazek 13 — letacek, zdroj: interni zdroje Pivovaru
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8.6 Reklamni predméty

Pivovar nabizi i n¢kolik reklamnich a upominkovych pifedméti, které lze zakoupit piimo
v pivovarské restauraci. K dispozici jsou panska a damska tricka v rizové a Cerné barve,
pivni sklenice 0,31 a 0,51, pfipadné pdllitr s uchem s logem Pivovaru. Sbératelé¢ si mohou

zakoupit i zminéné pivni etikety.

8.7 Jidelni a napojové listky

Pivovar vyuziva jidelni a napojové listky papirové s povrchovou laminaci, velkou vyhodou
je jejich omyvatelnost. Jidelni listek je velikosti A4, o ¢tyfech stranach, ladén do barev
Pivovaru. Zahrnuje, jako kazdy jidelni listek, veSkerou nabidku vcetné cen. Dale je zde

uveden i cenik ubytovani, informace ohledn¢ prostor Pivovaru a kontakty.

Tyéinky Polévky Salaty
N
I || piaskacie it T | Letd i 0331 Gesnekatka specidl 43~ 200 Zeleninovy salit michany 85
1 5 apékanym chlebém, Sunkou, syrem a Zloutkem 200 g Sopsky salit 80,
2i | | B 120~ 24 Sunkove 120~ 5 ELETE Fine AL !
Radinietd Toft ik Seank) 0331 E:,l::::é tﬁnll:oz s hiiby, a- e 150~
5 u, chiél fecimi prsiky, syrem, cesnekovym.
3 ol ll“:;?z‘;‘mpluny) 120,- 25 (S’:}sslglé; LU LA 120~ dresinkem a bageticou s bylinkovym maslem.
LRI 111k 300 g Ceasar salst s grilovanymi 160,~
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5  Cardinale 130,- 27 Slaninové 120~ 300 g Grilovany hermelin 150~
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A Wl A | LAY 120~ s brusinkami a bagetkou s bylinkovyim méslem
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13 Provinciale 150,~ plnény kuiecim masem a zeleninovou smési Sladké pokuseni
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A 150 g Smazeny kufeci fizek s citrénem 140~ 1ks Palaginka s lesnim ovocem, vanilkovou 75~
d 29 Gnocchi Con Pollo 135~ ¢ 2
15 ﬁ::‘;‘r‘:ﬁ?ﬁm AELERLLLELLEL 170, (kufeci maso, listovy Spenat, husta smetana) 200 g Grilovany losos na smetanove 220~ zmrzlinou, karamelem a Slehagkou
bk k! 1 i 5 R épenatovém lazku 1ks Horké maliny s vanilkovou zmrzlinou  70,-
zampiony, olivy, berani rohy) 30 Gnocchi Con Spinaci 125~ gussCarkals 2 AP ELLO T 70~
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16 Rusticano 160, a 3lehaékou
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olivy, vejce) (americke brambory, kufeci maso, eidam,
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Gomat,syr, sunks, kehice, kapie,slaning, 709 Smaieny kuieci fizedek sbrambory 85 éesnekovy dresink, tatarska omacka s chill
hermelin, Uzeny sy, kutect maso) e 200 g Cibulové krouzky se sladkou ehilli emackou 70~
70g Kufeci prsicka na mésle s brambory 85— 4Ks Pivovarské bramboragky se slaninou 75,
150 g American burger + hranolky 170, étskca jidl detido 121 R
g American burger + - Détsk jidla jsou pouze pro déti do 12 let. 5 " H
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| 160 I AR AR A 7o~ v patentn sklenici se zelim & feferonkou, chléb
20 SoleMio 170, brmitmia sk (hd tobtots 200 g Libova domci tlagenka a5
ot b Sl ‘prazend cibulka, salit, grilovaci pikantn omaéka) Smazené syry v patenta sklenici s cibuli, chléb
ukuice, niva) x ]
| 150 g Tortilla s kufecim masem 160~ 200 g Doméci grilované klobasky 80,
2l Pizza Deu Amore 170~ (grilovana kufeci prsicka, ledovy salat. hptrics kiea chlth
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gawegmeterd LLUELLELLL i ] LR 11 100g Smazeny hermelin 10~ slanina, klobésa, paprikas, hoiéice, kien, chléh
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Obrazek 14 - jidelni a napojovy listek, zdroj: www.pivovarvranik.cz
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9 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU PIVOVARU

Pivovar Vranik nema pevné sestaveny svlij marketingovy komunikacni mix, a proto jsem
se snazila jednotlivé slozky marketingového komunika¢niho mixu zanalyzovat a popsat

sama.

9.1 Reklama

Pivovar Vranik nevyuziva rozhlasovou ani televizni reklamu pfedevsim z divodu velké
cenové naroCnosti. TaktéZz nevyuziva ani inzerci v Casopisech a novinach. Vyuziva
venkovni reklamu v podob¢ prozatim dvou billboardii u pozemnich komunikaci v okoli
SluSovic a reklamu na osobnim automobilu, ktery je polepen pivovarskymi motivy a ktery

Pivovar vyuzivé k rozvozu denniho menu v jidelnich nosicich.

RODINNY PIVOVAR
APENZION V TRNAVE |

Obrazek 15 — automobil Pivovaru Vranik, zdroj: www.pivovarvranik.cz

Dalsi formu reklamy, a to bannery, vyuZivd Pivovar na regiondlnim portalu Horni
Podtevnicko, kde jsou v pravém sloupci uvedeni partneti portdlu a inzerce. Kliknutim na

tento banner se dostanete na webové stranky Pivovaru.

9.2 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se povazuji gastro a jiné akce pofadané Pivovarem, jako jsou
napiiklad hody nebo vyroc¢i zalozeni Pivovaru. Béhem roku se kond minimalné sedm
takovych akci. Dale prohlidky Pivovaru, vedené piimo sladkem, které zahrnuji 1
ochutnavky piva, diky kterym zakaznik zjisti, které pivo mu chutnd a muze si jej rovnou 1

zakoupit. Na tuto akci se staci telefonicky objednat, cena za prohlidku je 50,- k¢ / osobu.
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9.3 Osobni prodej

V Pivovaru Vranik se prodéavaji vSechna piva pomoci osobniho prodeje. Zakaznik si mize
koupit ¢epované pivo piimo v Pivovaru, nebo si s sebou odnést piva v PET lahvich, ale i v
sudech. Velkou vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt se zdkaznikem a moznost
okamzité zpétné vazby. Zaméstnanci Pivovaru Vranik se snazi vzdy vyhovét i

individualnim pozadavkim zakaznika.

Obrazek 16 — to€eni piva Vranik, Obrazek 17 — pivo Vranik, zdroj:

zdroj: www.pivovarvranik.cz www.pivovarvranik.cz

9.4 Public relations

Pivovar Vranik se pravideln€ ucastni n€kolika akci, které smétuji k mistni komunité. Tyto
akce bych oznacila jako PR, jelikoZ jejich prostfednictvim se Pivovar snazi udrZovat
vztahy s vefejnosti, upozornit na sebe a pobidnout k navstéveé. I témito aktivitami firma

tvofi svou image a vSeobecné povédomi o znacce.

Mezi tyto akce patii pivni slavnosti, country festival ,,Bundy zeleny*, dale pivo poskytuje
na tanecni zabavy, hasi¢ské zavody nebo hudebni koncerty. Pfimo Pivovar Vranik potada
kazdoro¢né oslavy k vyroci zalozeni Pivovaru a sportovni triatlon ,,Trnavsky kolik®. Je
soucasti také zabavného putovani na kolech ,,Tour de Beer”, kdy ucastnici dostanou
pfedem rozpis restauracnich zafizeni a hospod, kde si musi dat néco k piti a nasbirat
z kazdého podniku razitko, ¢imz uspésné splni zavod. V roce 2017 se Pivovar zicastnil
soutéze o ,,Regionalni potravinu a Perlu Zlinska*, kde pivo Vranik 11° ziskalo cenu ,,Perla

Zlinska*.
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9.5 Distribuce

Pivovar rozvazi kazdy vsedni den obédové menu do firem v okoli. Déle distribuuje vlastni
pivo, které lze zakoupit ptimo v Pivovaru, bud’ ¢epované piimo v restauraci, nebo s sebou
v litrovych PET lahvich, pfipadné v sudech. Déle je mozné koupit pivo Vranik ¢epované
nebo v PET lahvich v nékolika prodejnach a hotelech v okoli. Ve Zlin¢ lze pivo Vranik
zakoupit hned ve ¢tyfech prodejnach, a to ve Zlatém jablku v prodejné ,,Sklizeno*, v Ternu
v Malenovicich, v pivotéce ,,Pivni andél”“ v PrS§tném a na zlinské trznici v prodejné ,,.Z
dédiny”“. Ve Vizovicich jde o prodejny ,Vonavy Spajz“ a ,Vinotéka u Zamku“.

V Luhacovicich se pivo Vranik ¢epuje na hotelich Vega a Ambra.

Obrazek 18 — piva Vranik v PET lahvich, zdroj: Facebook Pivovaru Vranik

9.6 Direct marketing

Direct marketingem Pivovaru Vranik jsou letaCky, které jsou dorucovany obyvateltim
Trnavy do schranek, ale to jen aby informovali o pfipravované gastro akci — nejednd se
tedy o pravidelnou formu. Na letacku se nachazi vétSinou i pfipravované menu, aby si jej

zakaznici nemuseli dohledavat. Pivovar Vranik jiné formy direct marketingu nevyuziva.

9.7 Sponzoring

Pivovar Vranik je také sponzorem mistnich dobrovolnych hasict a fotbalistii, sponzoruje 1
zavody rallye, amatérska hokejova utkéani, tanecni zdbavy, hudebni koncerty nebo country
festival. V lonském roce byla zahajena tradice zavodi dobrovolnych hasi¢l s nazvem ,,0

pohar Pivovaru Vranik*®.
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9.8 Webové stranky, socialni sité

Webové stranky Pivovaru Vranik byly v bfeznu letosnitho roku upraveny a
zmodernizovany tak, aby byl jednoduse k nalezeni veskery obsah. Nové webové stranky
obsahuji veskeré¢ informace o déni v Pivovaru, v€etné mnoha profesiondlnich i historickych
fotografii. Jsou ladény do oranZovych odstinil a prolozeny velkym mnozstvim fotografii a

efekty.

Nabizi 1 jazykovou mutaci do anglictiny. Anglicky jsou ale jen zakladni informace, je
k dispozici i jidelni listek v anglicting, ale zahlavi a jednotlivé zdlozky ztstaly v cesting.
Preklad tak pisobi netipln€, nicméné vSechno potfebné a diilezité je shrnuto v zékladnich
informacich, které jsou pielozeny. Na webovych strankéch je k dispozici vzdy denni menu
na cely tyden a piva, kterd jsou aktudln€ na Cepu, vie vetné cen. Webové stranky jsou

k dispozici i v mobilni verzi.

@ Uved .l'ru‘fr/\'y Fenzion Restaurace Pivovar 51(./55/1«0,?01!07 Kortakt ¢

-

- .

6. NAROZENINY SE BLIZL...

e il

Obrazek 19 — nahled webovych stranek, zdroj: www.pivovarvranik.cz

|
il W

Déle vyuziva Pivovar fanouskovské stranky na Facebooku. Facebook byl ziizen 12.
listopadu 2014 za ucelem propagace, informovani vefejnosti o novinkach v Pivovaru, a
predevsim také ke komunikaci se zdkazniky. Pivovar na Facebooku sleduje skoro 2 tisice
sledujicich.

Pivovar se snazi na Facebook pfispivat minimalné dvakrat tydné, ptispévky mivaji rizny
méné oblibené k 1 000 sledujicim. Nejcastéji byva dosah prispévki ptiblizné k 3 500
sledujicim. Po rozkliknuti profilu Pivovaru se automaticky otevie okno chatu, Pivovar

obvykle reaguje béhem nékolika hodin. V recenzich na profilu ma 4,8 hvézdicek z péti a
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témer 80 psanych recenzi. Pivovar Vranik reaguje skoro na vSechny recenze, za pochvaly
dékuje, na nespokojenost reaguje a pfipadné¢ vysvétli okolnosti, které mohly
k nespokojenosti vést. VEtSina psanych recenzi byva od novomanzeli v reakci na svatbu

konanou v Pivovaru. Pivovar taktéz reaguje i na komentare pod jeho piispévky.

Pivovar Vranik: & (— citi se natéZené) i
29 kvétnav 958 - G

Tak uZ nam to zase pro vas bubla & #Vranik 10% svétly vyeepni bude
zrat a Cekat nejen na cyklisty 0%, s o, s e
Krasny den viem. 8¢

O0% 5 sdileni

o To se mi libi () Okomentovat A Sdilet -

Obrazek 20 — ptiklad pfispévku na profilu na Facebooku, zdroj: Facebook Pivovaru

Vranik
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10 ANALYZA GASTRO AKCE PORADANE PIVOVAREM

V nasledujici casti bakalarské prace budou analyzovéany a porovnavany dvé gastro akce
konané v Pivovaru Vranik. Pivovar Vranik potfadda nékolikrat ro¢né hody. V zévislosti na
obdobi v roce se pak jedna o hody zvéfinové, husi, mikuldsskd zabijacka, valentynské a
velikono¢ni. Pivodné jsem chtéla v bakalarské praci analyzovat Velikono¢ni hody 2020.
Chtéla jsem se podilet na jejich organizaci, pomoci sestavit hodové menu, pomoci
s propagaci akce na socialnich sitich, tyto hody osobné& obsluhovat a poprosit zakazniky o
vyplnéni tisténého dotazniku. Na zakladé¢ téchto informaci pak hody porovnat s minulymi
ro¢niky, zhodnotit jejich pribéh, popsat jednotlivé kroky v organizaci, a nakonec zhodnotit

celkovou uspésnost i v kombinaci s dotazniky od zdkaznikii.

Kvuli pandemii a celé situaci spojené s onemocnénim COVID-19 a vladnim nafizenim
v souvislosti s uzavienim restauraci jsem tento ptivodni plan nemohla realizovat, protoze
se Velikono¢ni hody 2020 nekonaly. Domluvili jsme se tedy s vedenim Pivovaru Vranik,
Ze vyuzijeme prilezitosti a nabidneme obcaniim obci Trnava a Podkopna Lhota objednani

po telefonu a nésledné doruceni aZ do domu.

10.1 Rozvoz jako nova forma distribuce

Rozvoz se tykal omezeného jidelniho listku, vztahoval se na vSechny druhy pizz a PET

lahve piva. Akci jsem analyzovala dva

tydny, a to od 16. do 29. biezna 2020. Pmm
Rozvoz byl v provozu denné od 11 do 19 Tmava ‘Mm. lhota

hodin.

Jelikoz Pivovar nema zadné predchozi
zkuSenosti s rozvozem, neméla jsem s ¢im
tato nova data porovnat. Ze systému byly
zjiStény statistiky z loniského roku a budou
tedy porovnany pocty prodanych pizz

vdobé rozvozu vroce 2020 s pocty

prodanych pizz vroce 2019 ve stejném

obdobi, . 16. - 29. biezna, kdy Pivovar Obrézek 21 - nabidka rozvozu,

‘s .. zdroj: Facebook Pivovaru Vranik
fungoval v béZném rezimu.
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Tabulka 4 - pocty prodanych pizz v letech 2019 a 2020, zdroj: vlastni zpracovani

2020 Rozvoz 2020 pocet 2019 Pivovar 2019 pocet
prodanych pizz v ks prodanych pizz v ks

Pond¢li 16. biezna 14 | Sobota 16. bfezna 16
Utery 17. biezna 19 | Nedéle 17. bfezna 24
Stfeda 18. bfezna 16 | Pondéli 18. bfezna 5
Ctvrtek 19. bfezna 8 | Utery 19. biezna 8
Patek 20. bfezna 16 | Streda 20. biezna 11
Sobota 21. bfezna 48 | Ctvrtek 21. biezna 18
Ned¢le 22. biezna 34 | Patek 22. biezna 17
Pond¢li 23. biezna 5 | Sobota 23. biezna 30
Utery 24. biezna 6 | Nedgle 24. biezna 23
Stfeda 25. bfezna 8 | Pondéli 25. biezna 2
Ctvrtek 26. biezna 13 | Utery 26. biezna 5
Patek 27. bfezna 23 | Stfeda 27. bfezna 13
Sobota 28. bfezna 27 | Ctvrtek 28. biezna 2
Nedele 29. biezna 18 | Patek 29. bfezna 8
celkem 255 | celkem 182

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze rozvoz vyrazné ptedCil prodej pizzy v bézném rezimu.
Vsechny aspekty, které mohly hrat roli v GspéSnosti nebo neuspeéSnosti v obou

analyzovanych Usecich podrobnéji rozeberu v kapitole 11.4.

10.2 PESTLE analyza rozvozu

PESTLE analyza se orientuje na Sest faktori okolniho prostiedi, které by rozvozu mohly
pomoci, nebo naopak usSkodit. Politické a legislativni faktory v tomto piipadé¢ zahrnu
dohromady, protoze jsou obdobné. Vysledky PESTLE analyzy jsou vyrazné ovlivnény
pandemii onemocnéni COVID-19. Vysledky budou pouzity jako vychozi body pro SWOT

analyzu.
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Politické a legislativni vlivy — Rozvoz by tyto faktory ovlivnily zasadné. Tato forma
distribuce je v posledni dobé na vzestupu, zejména kvili koronaviru si lidé objednavaji
jidlo a potraviny pfimo domt, aby nemuseli zbytecné vychazet z domu. K posileni této

formy distribuce pfisp€l nouzovy stav v Ceské republice a uzavieni restauracnich zafizeni.

Ekonomické vlivy — Co se tyCe ekonomickych vlivli, mizeme ocekéavat zdrazovani
v disledku koronaviru — podniky se budou chtit udrzet a dostat z krize co nejdfive. DalSim
z aspektl je nékladnost rozvozu z pohledu pohonnych hmot, a tudiz nutného poplatku za
rozvoz. Dalsi poplatky si mize podnik zapocitat i za jednordzové obaly, napiiklad krabice

na pizzu nebo plastovy box.

Sociologické vlivy — Ze sociologického hlediska je nutné zminit snahu lidi pomoct
oblibenym podnikiim v nelehké dob¢ tim, Ze si objednaji jidlo nebo voucher na navstévu,
jakmile to bude mozné. Na podporu tohoto byla rozjeta kampan ,,Zachraii hospodu®, kdy si
zakaznik vybere hospodu, kterou chce podpofit, zvoli si hodnotu voucheru a jakmile
podnik znovu otevie, mize voucher uplatnit. DalSim aspektem je i stale vétsi popularita

rozvozu.

Technologické vlivy — Z technologického hlediska by rozvoz mohly ovlivnit technické
potiZze s automobilem a tim pfipadnd nemoznost rozvazet. Usnadnit by jej naopak mohl
online objednavkovy systém, ptedeSlo by se tak obsazené lince nebo nejasnostem

mluveného slova v telefonu.

Ekologické vlivy — Nevyhodou rozvozu je jednoznacné zatéZovani Zivotniho prostredi
v disledku vyssi spotfeby jednordzovych obalii. Minimalizovat tuto problematiku muze
pouziti recyklovatelnych materiali. Dale by rozvoz mohlo ovlivnit poc¢asi. Piedpokladam,
ze za ptiznivého pocasi by lidé mohli vyrazit do restaurace radéji, neZ v nepfiznivém

pocasi. V takovém piipad¢€ by si mohli spis objednat jidlo dom1.

10.3 SWOT analyza rozvozu

SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby pro Pivovar Vranik
v této nové formé distribuce, v oblasti rozvozu. Vychozimi body pro sestaveni SWOT
analyzy pro mé byly vysledky PESTLE analyzy. NiZe budou stanoveny hodnoty pro kazdy
bod kazdé ¢asti SWOT analyzy.
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Tabulka 5 - SWOT analyza rozvozu, zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Doruéeni az domu

Omezeni nabidky jen na pizzu a pivo

Bez piiplatk( za rozvoz

Rozvoz jen v obcich Trnava a Podkopna Lhota

Rozvoz vlastniho piva

Pokles poptavky po rozvozu po navratu

k bé&znému rezimu

Znalost zakaznik(

Poplatky za rozvoz pfi fungovani rozvozu i

nadale

Prilezitosti (Opportunitites)

Hrozby (Threats)

Vyuziti stale vétsi popularity rozvozu

Nedostatecny odbyt

Vyuziti aktudlni situace a snaha pomoct

Provozni nédklady budou vyssi nez trzby

Online objednavkovy systém

Konkurence

Moznost si rozvoz vyzkousSet

Pocasi (nedostate¢ny odbyt pfi pfiznivém, nebo

naopak nepiiznivém pocasi)

10.3.1 Silné stranky

- Doruceni az doma
- Bez priplatkli za rozvoz

- Rozvoz vlastniho piva

- Znalost zékaznikl (protoze se jednd pouze o dvé obce — Trnava a Podkopna Lhota)

Tabulka 6 - SWOT analyza - silné stranky, zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky Body Viaha Celkem
Doruceni az domu 4 0,3 1,2
Bez ptiplatkl za rozvoz 2 0,3 0,6
Rozvoz vlastniho piva 3 0,3 0,9
Znalost zakazniki 1 0,1 0,1
Celkem 10 1 2,8




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

10.3.2 Slabé stranky

- Omezeni nabidky jen na pizzu a pivo
- Rozvoz jen v obcich Trnava a Podkopna Lhota
- Pokles poptavky po rozvozu po navratu k béznému rezimu

- Poplatky za rozvoz pti fungovani rozvozu i nadale

Tabulka 7 - SWOT analyza - slabé stranky, zdroj: vlastni zpracovani

Slabé stranky Body Viaha Celkem
Omezena nabidka 3 0,3 0,9
Rozvoz jen v obcich Trnava a Podkopné Lhota 4 0,4 1,6
Pokles poptavky v bézném rezimu 1 0,2 0,2
Ptipadné poplatky za rozvoz 2 0,1 0,2
Celkem 10 1 2,9

10.3.3 Prilezitosti

- Vyuziti stale vétsi popularity rozvozu

- VyuzZiti aktudlni situace spojené s pandemii COVID-19 a snaha zdkaznikli pomoct
danému podniku

- Online objednavkovy systém

- Moznost zkusit si tento zptisob distribuce ,,nanecisto*

Tabulka 8 - SWOT analyza - ptileZitosti, zdroj: vlastni zpracovani

Prilezitosti Body Vaha Celkem
VyuZziti popularity rozvozu 3 0,3 0,9
Vyuziti aktualni situace, snaha pomoci 4 0,3 1,2
Online objednavkovy systém 2 0,2 0,4
MozZnost si rozvoz vyzkouset 1 0,2 0,2
Celkem 10 1 2,7

10.3.4 Hrozby

- Nedostatecny odbyt
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- Provozni naklady budou vyssi nez trzby
- Konkurence
- Pocasi (nedostatecny odbyt pii pfiznivém, nebo naopak nepiiznivém pocasi)

Tabulka 9 - SWOT analyza - hrozby, zdroj: vlastni zpracovani

Hrozby Body Vaha Celkem
Nedostatecny odbyt 3 0,2 0,6
Provozni naklady > trzby 2 0,2 0,4
Konkurence 4 0,4 1,6
Vliv pocasi 1 0,2 0,2
Celkem 10 1 2,8

10.3.5 Vysledky SWOT analyzy rozvozu

Tabulka 10 - SWOT analyza - vysledky, zdroj: vlastni zpracovani

SWOT S \WY

2,8 2,9

(0) 2,7 SO WO
T 2,8 ST WT

Z vysledkit SWOT analyzy vyplyva, Ze se jedna o strategii WT, tedy ze u této formy

distribuce pievazuji slabé stranky a hrozby. Jednd se o situaci, kdy je podnik

v

v neatraktivnim prostfedi a mél by uvaZovat o presunu do prostfedi piiznivéjsiho.

Vysledky SWOT analyzy budou pouzity pifi zavérecném zhodnoceni Gspésnosti rozvozu.

10.4 Velikono¢ni hody

Jak uz bylo uvedeno, z ditvodu situace spojené s onemocnénim COVID-19 se velikonoc¢ni

hody 2020 nemohly konat. V nésledujici kapitole proto porovnam roky 2018 a 2019 a pro

dalsi roky doporu¢im, co by mohlo vést k vyssi navstévnosti. Veskeré informace mi

poskytl Pivovar.
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10.4.1 Analyza taspéSnosti hodi

V analyzovanych letech se lisily jednotlivé skute¢nosti. Udaje o obou akcich jsem

zpracovala do tabulky. Oba jidelni listky jsou k dispozici k nahlédnuti v ptiloze 1 a 2

bakalarské prace.

Tabulka 11 - porovnani velikono¢nich hodti 2018 a 2019, zdroj: vlastni zpracovani

Velikonoc¢ni hody 2018

Velikono¢ni hody 2019

Datum konani 30. bfezna - 2. dubna 20. —22. dubna
Trvani gastro akce 4 dny 3 dny

Celkovy pocet druhii jidel na menu | 8 druhti 5 druhii

Pocet prodanych jidel z menu 243 110

Pocet druhii piv na ¢epu 4 druhy 5 druht
Propagace na Facebooku 12 dni dopiedu 24 dni doptedu

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze velikono¢ni hody v roce 2018 byly jednoznacné
bylo 1 vice druhi jidel a akce trvala o den déle nez v roce nasledujicim. Lze také vidét, Ze
na navstévnost velikono¢nich hodl nemé& vliv doba, jak dlouho se akce predem
propagovala na Facebooku. V archivu pocasi jsem zjistila, Ze v roce 2018 bylo v priméru,
béhem ctyf dnl konani akce, asi 6-12 stupiili Celsia pfes den. V roce 2019 bylo béhem tfi
dnti kondni akce v priméru 17-22 stupiii Celsia. Tento markantni rozdil mohl vyrazné
ovlivnit nizs$i ndvstévnost v roce 2019. Jelikoz v dubnu jesté neni oteviena venkovni terasa,
zakaznici zfejm¢& upfednostnili traveni velikono¢niho volna na vyletech nebo ve
venkovnim prostfedi, zatimco vroce 2018 bylo chladnéji, tudiZ si mohli zvolit radéji

gastro akci konanou vevnitf.

Na zékladé ziskanych dat z let 2018 a 2019 Ize obecné doporucit vétsi nabidku v hodovém
menu. Je zde ale riziko, ze se neprodd vSechno, coz lze vytesit doprodejem jidla i po konci
akce nebo dat slevy na tato jidla. Déale by bylo vhodné prodlouzit akci alesponi o dva dny.

V piipadé hezkého pocasi by bylo vhodné zvazit i moznost venkovni terasy.
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11 VYSLEDNA HODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V nasledujici kapitole bude zhodnocena marketingova komunikace Pivovaru Vranik a
bude doporuceno, co by mohlo vést ke zlepSeni do budoucna. Veskeré vysledky téchto
analyz budou poskytnuty vedeni Pivovaru Vranik za tcelem informovani o aktualnim

stavu, nedostatcich a k ptipadnému zavedeni zlepSeni.

11.1 Zhodnoceni analyzované konkurence

Informace ohledné jednotlivych konkuren¢nich podnikii jsem zjistila na jejich
internetovych strankach. V nasledujici tabulce jsem podniky ohodnotila ve piedem
stanovenych kritériich na stupnici od 1 do 5, kdy ¢islo 1 znamend ,,nejhorsi* a ¢islo 5
znamena ,,nejlepsi. Stanovit kritéria hodnoceni nebylo jednoduché, protoze kazdy podnik
je jiny a je smefovan na trochu odliSnou cilovou skupinu, proto jsem vybrala pomérné

obecna kritéria.

Tabulka 12 — zhodnoceni analyzované konkurence, zdroj: vlastni zpracovani

Jidelni | Nabizena | Webové | Pocet
Podnik Dostupnost | Interiér Poradi
listek piva stranky | bodu
Pivovar
2 4 5 3 4 18 3.
Vranik
Pivovar
3 2 1 4 3 13 6
Malenovice
Zelenacova
4 2 2 4 1 13 6
Sopa
Minipivovar
3 3 2 5 2 15 5
Valasek
Kozlovna
5 5 4 2 4 20 2
Celnice
Tankovna
5 5 3 5 4 22 1
Moskva
Pizzeria
3 3 5 2 4 17 4
Vito




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Nejlepsiho hodnoceni dle tabulky dosahla Tankovna Moskva. Tomuto prvenstvi piispély
nové, moderni prostory, ¢trnact druhti piva na Cepu a skvéla lokalita. Druhé misto zaujala
Kozlovna Celnice, ktera si pfedni pficku zajistila lokalitou v centru Zlina, piehlednymi
webovymi strankami a interiérem. Na tfetim misté je Pivovar Vranik, kde pfednostmi jsou
siroky jidelni listek, interiér a nové webové stranky. Ctvrtou pozici zaujima Pizzeria Vito,
kterd je pro Pivovar konkurencni hlavné v oblasti gastronomie. Pat¢ misto zaujima
Minipivovar Valasek, kterému na bodovani nejvice ubraly zastaralé¢, nepichledné a
nevzhledné webové stranky. O posledni pficky se déli Pivovar Malenovice a Zelendcova

Sopa, kde na bodech ubrala predev§im skromna nabidka v jidelnim listku.

Ani jeden z uvedenych podnikii ale nema tolik benefitl, jako Pivovar Vranik. Jde o jediny
pivovar v okoli, kde je mozné se na jednom misté ubytovat, uspotadat oslavu, svatbu nebo
jinou akei, najist se a vychutnat si pivo pfimo v misté vyroby, nebo si zasportovat ve
sportovnim aredlu. Velkym benefitem a konkuren¢ni vyhodou jsou i pokrmy piipravené
pfimo ze sladu, coz je vedlejsi produkt pii vyrob¢ piva. V Pivovaru se z ného pfipravuji
hlavn¢ bramboraky a sladové placky, které se hodi jako pfiloha. Z vlastni zkuSenosti vim,

ze nekolik lidi uZ tam kvili témto pokrmim pfijelo.

11.2 Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Pied zahajenim dotaznikového Setieni jsem si stanovila tfi zakladni cile:

- Zjistit, jak se vefejnost o Pivovaru Vranik a jeho akcich dozvédéla
- Zjistit, jaké inovace by zékaznici v Pivovaru uvitali

- Zjistit, v ¢em je Pivovar lepSi neZ konkurence

Online podobu dotazniku jsem si zvolila z divodu nizké ¢asové a financni naro¢nosti. Tato
podoba je komfortni i pro respondenty, ktefi mohou vystupovat anonymné a je to pro né
casov€ nendrocné. Online forma dotazniku se také dostane mezi Sir§i okruh lidi nez
dotaznik tiStény, jeho navratnost je vyssi a jednodussi. Tato forma také umoziuje vysledky
dotazniku okamzité¢ prochézet, analyzovat vysledky v podobé grafii a tabulek, ptipadné

exportovat do excelu nebo jinych formati.
Neni piekvapenim, ze Pivovar Vranik je zndmy velké vétSin€ respondentl proto, Ze je
v misté jejich bydlisté. NejcastéjSim diivodem pro navstévu Pivovaru je proto i dostupna

vzdalenost z mista bydlist¢ a nejcastéji z divodu setkavani s prateli, kamarady a zndmymi.
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Tyto nejcastéjsi odpoveédi pro me nebyly piekvapenim, jelikoz jsem piedpokladala, ze jej

budou vypliovat hlavné ob¢ané Trnavy a blizkého okoli.

Vice nez polovina respondentii uvedla, ze se o akcich pofadanych v Pivovaru dozvédéla
prostiednictvim Facebooku. Toto jen potvrzuje obrovskou silu Facebooku a prozrazuje,

kde ptedevsim propagovat nasledujici akce.

Z hlediska inovaci mé nepiekvapilo, ze by respondenti uvitali happy hours nebo jiné
slevové akce. Tato akce je popularni hlavné v zahranici, ale stale Castéji se s ni setkavame 1
u nés. Na slevy nebo vyhodné koupé slysi a reaguje velké mnozstvi lidi, bylo by mozna
vyhodné zacit uvazovat o jejim zavedeni. Dal$imi inovacemi by mohlo byt zavedeni
fizenych degustaci piva nebo rozsifeni nabidky jidelniho listku ptfedevS§im o leh¢i druhy

pokrmu.

Zajimalo mé ale, v ¢em si zakaznici mysli, Ze ma Pivovar navrch oproti konkurenci. Tady
mé prekvapilo, ze vétsina lidi vidi vyhodu ve venkovni terase a moznosti konat oslavy
nebo svatby. Myslela jsem, Ze lidi vice oceni vlastni pivo a moznost nahlédnout do celého

procesu vyroby piva.

Jak uZ jsem zminila, vétSina odpovédi na otdzky mé nepiekvapila a ocekdvala jsem je.
Nicméné objevovaly se 1 odpovédi, které jsem viibec necekala a byly pro mé pirekvapenim.
Vysledky dotazniku mi nastinily vSeobecné povédomi a nazory na Pivovar Vranik, na jeho

image a ukazaly, ¢emu by se jest¢ v ramci zlepSovani méla vénovat energie.

11.3 Zhodnoceni vizualnich prvki Pivovaru

Jak uz nazev Pivovaru napovida, ve vSech vizualnich prvcich Pivovaru Vranik dominuje
cerny kun. Oceiiuji logo, které je opravdu kvalitn€ propracované, barvy typické pro pivo
k sob¢ ladi. Do téchto zemitych odstinii barev jsou ladény veSkeré propagacni i vizudlni

prvky Pivovaru Vranik.

Obzvlast povedené jsou podle me pivni etikety, kdy spodni barva znaci barvu daného piva
a horni bild barva imituje pénu. Je to krasné€ graficky zpracované a na PET lahvi to vypada

skvéle.

Vsechny analyzované prvky se barevné shoduji, jsou zpracovany ve stejném stylu.
Nenapada mé, co bych mohla vytknout a nenasla jsem nic, co by se mélo jesté podle téchto

designi pretvofit.
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11.4 Zhodnoceni marketingového komunika¢niho mixu pivovaru

Marketingovou komunikaci Pivovaru Vranik hodnotim velmi kladné. I kdyz jesté pted par
lety to byla jen vesnickd hospoda, myslim, Zze dnes zaujima Pivovar Vranik piedni
postaveni na trhu v okoli. Pivovar je diky své charakteristice a historii velmi zajimavy a
jedine¢ny. Za velkou vyhodu a piednost povazuji téméf stoletou historii, rodinné prostredi

a atmosféru, kterou tento pivovar ma.

Z komunika¢niho mixu ma Pivovar nejvice zastoupeny slozky osobniho prodeje a podporu
prodeje, ale bylo by vhodné vénovat vice pozornosti i ostatnim slozkam, predevsim PR,
protoze udrzovat vztahy s vefejnosti povazuji za velmi dilezité. Je zadouci, aby se v tomto
sméru Pivovar déle rozvijel a byl vidét. Zvysi se tim povédomi o znacce a pfispéje to i
k posileni rodinné atmosféry. V PR je dtlezit¢ umét zaujmout a umét pobavit. Pivovar toto
splituje v pravidelnych intervalech, naptiklad zminéné oslavy vyro¢i zalozeni Pivovaru
probihaji na venkovni terase, byva specialni nabidka jidel, toci se vlastni pivo, a to vSe za
doprovodu zivé hudby. Mize pfijit kdokoliv, pobavit se, zatancovat si, dobfe se najist a
napit, coz je velmi dobry piiklad event marketingu. Je na zvaZeni zkusit tyto akce potadat
Castéji, snazit se zamifit 1 na jinou cilovou skupinu, nez jsou mistni obyvatelé a snaZzit se

povédomi o Pivovaru rozsifit o vetsi oblast.

K rozsifeni povédomi o S$ir§i oblast by mohlo pomoci také dorucovani letackli o

planovanych akcich do schranek také do okolnich obci.

Jako nejlepsi nastroj marketingové komunikace povazuji Facebookovy profil Pivovaru.
Ptispévky maji obrovsky dosah, aZ k péti tisicim sledujicim. Pivovar pfispiva nékolikrat
tydné milou a nenasilnou formou, snazi se o oboustrannou formu komunikace. Psany text
proklddad profesiondlnimi fotkami a pfispévek tak plsobi domackym, ale zaroven
profesiondlnim dojmem. Informuje o veSkerém déni v Pivovaru a zajima se i o ndzory

sledujicich.
Kromé vyse zminéného PR by §lo dale rozvijet distribuci — rozvéazet pivo do vice prodejen
a tim opét rozsitit povédomi o znacce o $irsi okruh.

Dale by bylo vhodné zvazit umisténi vice billboardi v okoli. Tyto outdoorové nosic¢e maji
vyhodu ptedevsim v dlouhodobém piisobeni a vysoké Cetnosti zdsahu reklamnim sdélenim.

Velké reklamni plochy pfitahuji pozornost, nelze je pehlédnout a pomahaji budovat image
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a prestiz znacky podniku. Dalsi nespornou vyhodou je i geografickd flexibilita — volba
umisténi.

Kazdy billboard ma jinou cenu prondjmu v zavislosti na lokalité, délce prondjmu, osvétleni
billboardu nebo obdobi. Napftiklad reklamni plochu ve mésté 1ze zakoupit od 4 000,- K¢ za
mésic, kdy cena zahrnuje i vylepeni plakatu. Tisk plakatu pak zavisi na velikosti a celkové
pripravé grafiky, napiiklad plakét na billboard o velikosti 12 m? stoji piiblizng 650,- K&.

Vsechny ceny jsem Cerpala z webové stranky www.pronajem-billboardu.cz.

Dalsi forma reklamy, ktera by se dala zvazit, je reklama v radiu na zlinskych frekvencich.
Oproti televizni reklamé ma tu vyhodu, ze 1ze vysilat pouze regionaln¢, zatimco televizni
reklama je celoplosna. U malého vesnického pivovaru by byla zbyteCnost vysilat

celoplo$né. Na rozdil od televizni reklamy jsou potieba niZsi finance na pofizeni.

Reklama v radiu je pomérné nakladné€jsi nez billboard. Napiiklad na regionalni stanici pro
Zlin na Ceském rozhlasu zavisi na délce reklamniho spotu, ¢asu a &etnosti vysilani a
ptipadné tpravé sdéleni — podkres a jeho licence k pouziti, exklusivni hlas a jiné aspekty.
Naptiklad pro reklamni spot, trvajici 30 sekund, vysilany pouze na regiondlni stanici, jeden
tyden v rannich a odpolednich hodinach, s hudebnim podkresem a licenci k nému bychom
zaplatili piiblizng 3 800 K¢&. Ceny jsou pouze orientatni a vychazi z ceniku Ceského

rozhlasu, kazdy reklamni spot je ale jiny a vysledna kalkulace se mize lisit.

Pivovar Vranik je také hojné vyhledavan kvuli potfaddani svateb pro jeho specifické
prostory. Nejvice zadand je stard stodola, kterd je pln¢ obsazena zpravidla na dva roky
dopfedu. V tomto sméru tedy neni potieba Pivovar propagovat, ale byla by také moZnost

Pivovar Vranik registrovat na né¢jaky svatebni web jako nova forma propagace.

I pfesto, Ze marketingovou komunikaci Pivovaru hodnotim kladné, stale je co zlepSovat a
na ¢em pracovat. Aby si Pivovar ale udrzel pfedni postaveni na trhu ve svém okoli, je
dilezité stale pfichazet s novymi mysSlenkami a napady, které by prilakaly stidle nové a

nové zékazniky a tim zvySoval své zisky.

11.5 Zhodnoceni uspéSnosti rozvozu na zakladé analyz

Na zakladé PESTLE a SWOT analyz si myslim, ze by se rozvoz do budoucna Pivovaru
nevyplatil, nicméné v dobé pandemie onemocnéni COVID-19 by se dal rozvoz povazovat
za velmi GspéSnou ndhradu bézného provozu, coz mohlo byt zptsobeno touhou zakaznika

podpofit oblibeny podnik v nepfiznivé situaci. Diivodem k vys$si prodejnosti pizz v dobé
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rozvozu (viz tabulka ¢. 4) je i to, ze v roce 2019 v bézném rezimu v restauraci méli hosté
na vybér z celého jidelnicku, takZze objedndvali i jina jidla nez pizzy, kdezto u rozvozu tato

moznost nebyla.

Dalsim neptiznivym faktorem je fakt, ze z obce Trnava je to do okolnich vesnic a mést
daleko, musely by byt vyssi poplatky za rozvoz. Konkurenéni Pizzeria Vito ve SluSovicich
rozvoz ma a jejich vychozi misto je v mnohem lepsi lokalité a je to vSude bliz. Rozvoz by
musel nabidnout néco navic, co jiné rozvozy nenabizi, aby byli lidé ochotni zaplatit vyssi
poplatek — naptiklad rozvoz vlastniho piva v PET lahvich. Jesté vyssi vyuziti rozvozu by
urcité zarucilo rozsifeni rozvozu o cely jidelni listek, a ne jen pizzy. VSeobecné povédomi
o rozvozu by mohly posilit i zminéné letacky do schranek o této skutecnosti i do okolnich

obci.

Zaroven by Pivovar musel zaméstnat ¢lovéka navic, ktery by rozvoz zajisStoval. Soucasné
také pocitat s tim, ze tento zaméstnanec nebude cely den plné vytizen a bylo by potfeba mu
vymyslet néjakou dopliitkovou préci. Hlavni prioritou by bylo také pofidit nové auto uréené
k rozvozu — Pivovar Vranik uZ jedno vlastni, ale na rozvoz je zbytecné velké, ma vyssi
spotfebu a rozvazi se s nim denni menu do firem, takZe je ¢ast dne potiebné. Na rozvoz

sta¢i mens$i auto s nizsi spotiebou.

Pro potteby rozvozu by bylo také vhodné potidit prenosny platebni terminal na kartu.
Platba kartou je vyZadovana stale Castéji. Vyhodou je komfortni platba pro zadkaznika 1

pfepravce, avSak velkou nevyhodou jsou vyssi pofizovaci a provozni naklady.
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12 NAVRH NOVE NEBO VYLEPSENI KOMUNIKACNI STRATEGIE
PIVOVARU

Jak uz bylo zminéno, jako nejlepsi a nejsilnéjs$i marketingovy komunikacni nastroj, ktery
Pivovar Vranik pouziva, jsem oznacila profil Pivovaru Vranik na Facebooku. Pfispévky
jsou casté, psané piijemnou a ptatelskou formou. Profil Pivovaru sleduje skoro dva tisice
lidi, dosah ptispévku je tedy velmi Siroky — nejvice kolem 5 000 lidi. Na to, Ze se jedna o
vesnicky minipivovar, je takovy dosah velmi dobry. Nevyhodou profilu na Facebooku je
ale omezeny dosah jak osobnich, tak i firemnich a medidlnich pfispévkl a také
nevyzpytatelné algoritmy zobrazovani ptispévki.

Doporucila bych k piispévkim vice zafadit tzv. interaktivni otazky, a tim sledujici nabadat
informace. Ke zvySeni viditelnosti, dosahu pfispévkid a celého profilu Pivovaru by
pomohla 1 soutéZ. Sdilenim piispévku by se sledujici zapojil do soutéZe o rizné ceny
(naptiklad o piva v PET lahvich nebo poukaz do pivovarské restaurace) a dosah ptispévkl

by se mnohonasobné zvysil, stejné tak by se zvysil 1 pocet sledujicich.

Jako novou formu marketingové komunikace bych Pivovaru Vranik doporucila vyuZzit
platformy Instagram. Jde o platformu, kterou Pivovar zatim nevyuZiva. Instagram je stale
vice na vzestupu a vyuzivd jej ¢im dal vice uzivateld. Pivodné to byla platforma
predev§im ke sdileni fotografii, dnes je to také vyznamna reklamni platforma. Jelikoz
spada pod vlastnictvi Facebooku, d4 se jednoduse sparovat s profilem na Facebooku a tim
ptispévky sdilet najednou na obou platformach. Ptfispévky budou sice totozné, ale kvili
vySe zminénym algoritmiim je vétsi pravdépodobnost viditelnosti prispévki. Dosah
potencionalni zakaznik neuvidi ptispévek na jedné platformé, je vyssi pravdépodobnost, ze

jej uvidi na platformé druhé.

Kvili omezeni dosahu a viditelnosti pfispévkll vyuziva mnoho firem nastrojii pro placenou
reklamu, které pomiizou zvySit dosah pfispeévkli a engagement. Placena reklama ma

vyhodu v tom, Ze se zobrazuje 1 uZivateliim, kteti profil podniku nesleduji.

Vyhodu Instagramu vidim v piehlednéjsim zobrazeni piibéht, tzv. stories, které Ize taktéz
jako pfispevky sdilet najednou i na Instagramu, i na Facebooku. Dle mého nazoru jsou
piibéhy na Instagramu piehlednéjsi nez na Facebooku. V piibézich by mohl Pivovar sdilet

naptiklad kratka videa z déni v Pivovaru (z prosttedi lezackého sklepa, ptiprav akci a
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podobn¢). Tyto ptibehy jsou sice viditelné jen 24 hodin, ale pfi ulozeni do vybért na

profilu Instagramu je lze pfehrat i zpétné.

Velice zajimavé jsou i statistiky, které firemni profil na Instagramu nabizi. Statistiky se
tykaji zvefejnovaného obsahu, okruhu uzivateli (pohlavi, lokalita, veék) a jejich aktivity,
kolik lidi zacalo profil sledovat nebo naopak piestalo sledovat. V celkovém piehledu lze
vidét, kolik bylo vytvofeno piribéhu, prispévkl a propagaci, a tyto prehledy lze srovnat
s tydnem predchozim. U kazdého pfispévku je mozné zobrazit dosah ptispévkl, to

znamena, ke kolika lidem se dany piispévek dostal a po€et zobrazeni.

U firemnich profila jde také nastavit automatické zvetejiiovani ptispévka. Dalsi vyhodou
je 1 prace s obsahem, ktery sdili samotni sledujici — je mozné sdilet na firemnim profilu
ptispévky, ve kterych byl podnik oznacen pfimo od zédkaznik. Vyhodou této moznosti je,
ze sledujici uvidi ptispevky ostatnich zdkaznikl a zvysi to divéryhodnost.

Socialni sité jsou velkou vyhodou dnesni doby a maji neskute¢ny vliv, dosah a bezpocet

moznosti toho, jakym stylem se miize firma prezentovat, jak komunikovat a jak zaujmout.

Je tedy velmi diileZité sméfovat marketingovou komunikaci firmy i do tohoto bodu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci Pivovaru Vranik a
navrhnout novou nebo zlepSit komunikaci stavajici. Marketingovd komunikace a jeji
neustale zlepSovani je velmi dilezitou soucasti podnikani. Minipivovary jsou na vzestupu a

jejich oblibenost stale roste, piesto je ale diilezité vénovat hodn¢ energii pravé komunikaci

se zakazniky stavajicimi i potencialnimi.

Prakticka cast se vénovala analyze soucasné marketingové komunikace Pivovaru Vranik.
Nejprve byly popsany zakladni informace, historie a soucasnost v Pivovaru. Ke zjisténi
vSeobecného povédomi a oblibenosti Pivovaru mezi zdkazniky byl sestaven dotaznik. Dale
byly zanalyzovany jednotlivé slozky marketingové komunikace a vizudlni stranka

Pivovaru.

Dale byly v praktické ¢asti analyzovany velikono¢ni hody v letech 2018 a 2019 a navrzeno
zlepseni pro dalsi roky. V letosnim roce se velikono¢ni hody kviili pandemii COVID-19
nekonaly, proto byl vrdmci praktické ¢asti zprosttedkovdn rozvoz. Rozvoz byl také

zanalyzovan a ohodnocen na zdkladé PESTLE analyzy a SWOT analyzy.

Nasledné byly zanalyzované slozky komunika¢niho marketingového mixu zhodnoceny.
Z téchto analyz vyplynuly nedostatky, které by mél Pivovar odstranit. Nakonec byl
navrzena novd forma marketingové komunikace a doporuceno zlepSeni stdvajici

komunikace.

Vsechny tyto navrhy a analyzy byly vytvofeny na zdkladé¢ domluvy s kolektivem Pivovaru

Vranik a byly poskytnuty pro dalsi zpracovani a ptipadné vyuziti.
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RILOHA PI: VELIKONOCNI HODY 2018 - MENU
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Poradna basta
Kentucky febirka v medové omidlce, steakové hranolky 195,- K

Jehnédi kolinko pefené na rozmarynu a fesneku,
restovand relenina na masle, pivovarsky bochdnek

1 0 (10 SLI LI [ 11

Grilovana krkovi¢ka v pivni marinadé 165,- KE
s restovanou cibulkou, hof€ici, jable€nym kfenem, pivovarsky bochanek
Howvézi tatarak s vejcem, 6ks topinek 195,- K¢
Kufeci twister KFC 135,- KE
(kuFeci Fizek, tortilla, ledovy saldt, cherry rajédtka, dresink)
Pivovarsky sladovy bochanek, kysané zeli s uzenym masem 115,- K&
Pro deticky
Kufeci kfupavé nugetky, steakové hranolky / brambdrek s maslem 80,- K
Sladkd tecka na zdvér
Trnavské pirohy pinéné povidly, kysana smetana 75,- KE
Ochutnejte nas specialek
Vranik Velikonoéni karamelovy leiak 12,5% Simitauariafediced 28,- K
Vranik Velikonoéni karamelovy leiak 12,5% (s sebou) 50,- KE
Ddle na epu
Vranik 11% svatly leiak - 24,- KE
Vranlk 11,5% IPA [India pale ale) 27,- KE
Vranik 12% Premium 27,- K

ST

Rezenuacelnal




PRILOHA P II: VELIKONOCNI HODY 2019 - MENU

Poradnda basta aneb masicko od kosti je nej...
500g  Kentucky Zebirka v medové omadce, americké brambory 190,- K
500g  Grilovana febra z pivovaru zapedena na kysaném zeli 175,- KE
s domaci slaninkou, podlévana nasi 11% s domacim chlebem
500g  Grilovana febra marinovana v domaci BBO omadce, 185,- K
hranolky
1800 g Pomalu pecené zadni vepiové koleno na cibuli a éesneku 290,- KE
podlévané naii flekovskou cernou 13%, s domacim chlebem,
hoftici a jableénym kfenem
Sladka tecka na zavér
1ks Palaginka s lesnim ovocem, vanilkovou zmrzlinou, 70,- KE
karamelem a Slehaékou
Ochutnejte nas specidlek
051 Vranik Velikonoéni karamelovy lefdk 12,5% Uinifarend aiies 30,- KE
11 Vranik VelikonoEni karamelovy leidk 12,5% (s sebou) 52, KE
Ddle na cepu
0,51  Vranik 11% svitly lekak == 25,- KE
0,51 Vranik 11,5% IPL (India pale lager) 28,- K&
0,51  Vranik 12% Premium 28,- KE
0,51  Vranik 12,5% Republika 30,- KE

D57 460, ed pétky ne tel. 577 988 200



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Analyza marketingové komunikace Pivovaru Vranik

Dobry den, jmenuji se Dominika Polaskova a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru
Ekonomika a management na Fakult¢ managementu a ekonomiky na UTB ve Zlin¢. Rada

bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery Vam nezabere vice nez 5 minut.

Dotaznik je anonymni a bude slouzit jako podklad mé bakalarské prace na téma

Marketingovéa komunikace vybraného pivovaru.

I kdyz je nyni pivovar uzavien kviili pandemii COVID-19, odpovidejte prosim tak, jako by

fungoval v bézném rezimu.
Ptedem moc dékuji za spolupréci a pieji hezky den :)
1.Navstivili jste nékdy Pivovar Vranik?*
Ano
Ne
2.Jak jste se o Pivovaru Vranik dozvédéli?
Pivovar je v misté mého bydliste, popt. v okoli
Od znamych
Z internetu — Facebook nebo webové stranky
Z internetu — Tripadvisor, Booking nebo jiny vyhledava¢ zatizeni tohoto typu
Billboard nebo jina venkovni reklama
Jiné ...
3.Co Vas k navstévé primélo/co Vas prilakalo?
Vlastni pivo
Nabidka v jidelnim menu
Interiér a exteriér pivovaru (prohlidka pivovaru, venkovni terasa nebo jin¢)

Byl/a jsem hostem svatby, oslavy nebo jiné akce

Moznost vyuziti sportovisté v arealu pivovaru



Dostupna vzdélenost z mého bydlisté

Byl/a jsem zde ubytovan/a

Gastro akce nebo hody poradané v pivovaru (zvéfinové, husi, velikono¢ni nebo jiné)
Na pivovar jsem narazil/a ndhodou

Jiné ...

4.Pivovar navstévuji nejcastéji kviili:
Pivu
Jidlu
Svatb¢ nebo oslavé
Vyuziti sportoviste
Setkani s prateli, kamarady, znamymi
Jina ...

5.V ¢em si myslite, Ze ma pivovar navrch oproti konkurenci v okoli?
Jidlo je lepsi nez v jinych podnicich v okoli
Pivo je lepsi nez v jinych podnicich v okoli
MozZnost navstévy lezackého sklepa
Moznost konani oslav a svateb
Moznost ubytovani v pivovaru
Moznost posezeni na venkovni terase
Moznost vyuziti sportovisté v aredlu pivovaru
Moznost objednavky piva v sudech
Ceny jsou lepsi nez v jinych podnicich v okoli
Jind ...

6.Chodite do pivovaru pravidelné?

Ano, cca 1x do tydné



Ano, cca 1x mesic¢né

Ano, cca 1x za Ctvrt roku

Ano, cca 1x za pul roku

Ano, cca 1x ro¢né

Vyjimec¢né (par navstév v minulosti)
Byl/a jsem zde 1x

7. Jaké pocity ve Vas vzbuzovaly predchozi navs§tévy pivovaru? (dojmy,
spokojenost/nespokojenost s ¢imkoliv, pochvaly, pfipominkys, ...)

8.Vzbudila ve Vas navstéva pivovaru néjaké emoce?

9.Navstivili jste nékdy gastro akci poradanou Pivovarem Vranik? (zvérinové, husi,

zabijackové, valentynské, velikono¢ni nebo jiné hody)
Ano
Ne

10.Jak jste se o gastro akci dozvédéli?
Ptimo v Pivovaru Vranik (letaCky na stolech nebo dveftich)
Z facebookového profilu Pivovaru (nebo sdilenim ptispévku na Facebooku)
Z webovych stranek Pivovaru
Z letaCku, ktery jsem nasel/nasla ve schrance
Od znamého, kamarada, rodiny
Néhodou pfi navstéve Pivovaru, kdy uz akce probihala
Nevim o gastro akcich v Pivovaru
Jind ...

11.Je néco, co byste v Pivovaru uvitali/co by Vas primélo k dalSi navstéveé?



Sirsi nabidka piva
Sirsi nebo jina nabidka jidel
Rizené degustace piva
Pravideln¢ prohlidky pivovaru
Vice gastro akci nebo jiné akce
Happy hours nebo jiné slevové akce
Vérnostni karticky (kazdé x-té pivo Vranik zdarma)
Jina ...
12.Jsou pro Vas nové webové stranky Pivovaru Vranik prehledné?
Ano
Ne
Néco bych upravil/a (popt. co — prosim o definovani v kolonce Jina nize)
Jina ...

Webové stranky Pivovaru Vranik (www.pivovarvranik.cz)

13.Sledujete profil Pivovaru Vranik na Facebooku?

Ano
Ne
Nemam Facebook
14. sledovali byste Pivovar Vranik i na Instagramu?

Ano


http://www.pivovarvranik.cz/

Ne
Nemam Instagram
15.Jaky typ reklamy Vas nejvice oslovi/zaujme?
Reklama na Facebooku
Letacky do postovnich schranek
Osobni zkuSenost nékoho zndmého, kamarada, rodiny
Billboardy
Recenze na internetu
Sponzoring
Reklamy m¢ spise odradi, nez zaujmou
Jina ...
16.Vase pohlavi
Muz
Zena
17.Vas vék
Mén¢ nez 15
15-20
21-30
31-40
41-50
51-60
60 a vice
18.Vase bydlisté
Trnava

Jina



