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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou marketingové komunikace vybraného

pivovaru. Cilem préce je vypracovani navrhu pro zefektivnéni marketingové komunikace

vvvvv

V teoretické Casti prace je provedena literarni reSersSe, ktera detailné popisuje pojmy z oblasti
marketingového mixu a marketingové komunikace. Zvlastni diraz je kladen na néstroje
marketingového a komunikacniho mixu, které jsou =zakladnim pilifem pro tvorbu

marketingové strategie.

Na zéklad¢ teoretickych poznatki je provedena analyza soucasného vyuziti téchto nastroji
v Pivovaru Maxmilian. Porteriv model péti sil zkouma jeho konkurenceschopnost a dalsi
vngjsi vlivy jsou analyzovany pomoci PESTE analyzy. Z téchto analyz dale vychdzi SWOT
analyza, pomoci které jsou identifikovany silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti
a hrozby. Nasledné¢ je navrzeno doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

pivovaru, a to je podrobeno rizikové analyze.

Analyzou bylo zjisténo, ze marketingovd komunikace Pivovaru Maxmilian odpovida
souCasnym marketingovym trendiim. Ze SWOT analyzy vSak vyplynuly 1 slabé stranky
vyuzivanych nastroji marketingového mixu a dalSi nevyuzité pftileZitosti. Mezi klicové
navrhy patii vstup na online farmaiské trhy Scuk.cz a organizace fizenych degustaci
v prostorach pivovaru. Déle bylo navrZeno zatazeni Krométizského lezaku mezi suvenyry
a zorganizovani akci k ucténi pamatky Maxmiliana Svabinského, po némz je pivovar
pojmenovan. Zaveérem byla nastinéna mozna rizika téchto doporuceni v¢etné zptisobu jejich

feSeni.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix,
SWOT analyza, Porteriv model péti sil, PESTE analyza, rizikovd analyza, Pivovar

Maxmilian



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of a chosen brewery. The aim
of the thesis is to develop a proposal for improving the marketing communication of Brewery
Maxmilian in Kroméfiz.

In the theoretical part of the thesis, a literature search is conducted, which describes in detail
the concepts of marketing mix and marketing communication. Particular attention is paid to
the tools of marketing and communication mix, which are the basic pillar for the creation of

marketing strategy.

On the basis of theoretical knowledge, an analysis of the current use of these tools in the
Brewery Maxmilian is made. The Porter's Five Forces Analysis further examines its
competitiveness and other external influences are analysed using PESTE analysis. These
analyses are then used to derive a SWOT Analysis of the Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats of the company are identified. Subsequently, a recommendation
for improving the brewery's marketing communication is proposed and subjected to a risk

analysis.

The analysis revealed that the marketing communication of Brewery Maxmilian meets
current marketing trends. However, the SWOT analysis also revealed weaknesses in the used
marketing mix tools and other untapped opportunities. Key suggestions include entering the
online farmers 'market Scuk.cz and organising guided tastings on the brewery premises. It
was also suggested to include ,,Krométizsky lezdk* among souvenirs and to organise events
to honour the memory of Maxmilian Svabinsky, after whom the brewery is named. Finally,

the possible risks of these suggestions were outlined, including how to deal with them.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix,
SWOT analysis, Porter's five forces analysis, PESTE analysis, risk analysis, Brewery

Maximilian
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UvVOD

., Marketing je véci Sireni myslenek a Sireni myslenek je nejvyznamnéjsim produktem nasi

civilizace. “ (Godin, 2006)

V priibéhu let se marketing stal neodmyslitelnou souc¢asti bézného zivota, ktera dennodenné
ovlivituje kazdého jednotlivce, at’ uz si to vice ¢i mén¢ uvédomuje. Pro podniky je jednim
ze zékladnich predpokladii uspesnosti v konkurencnim boji. I sebelepsi produkt se bez
kvalitniho marketingového sdé€leni bude jen stézi dobie prodavat. Marketing pomaha
podnikiim dostat se do povédomi veiejnosti a budovat hodnotu znacky. Zakladnim kamenem
marketingu je pak marketingovd komunikace, kterd pfedstavuje pomyslny most mezi

prodavajicim a zdkazniky.

Marketingova komunikace je dillezitd bez vyjimky pro kazdy podnik. Zvlastni roli hraje
v téch odvétvich, pro které je charakteristicka vysokéa konkurence. Takovym odvétvim je
i pivovarnictvi, které ma v Ceské republice dlouholetou tradici. V poslednich letech zaZivaji
stale rostouci popularitu minipivovary nabizejici kvalitni femeslna piva. Vzhledem k jejich
vysokému poctu je konkurence mezi femeslnymi pivovary znacnd, navic musi jeSté
konkurovat priamyslovym pivovarim. Ty uz maji vybudovanou pevnou zékaznickou
zakladnu a nepopiratelnou konkurenéni vyhodu danou niZ§imi vyrobnimi naklady. Proto aby
minipivovary v této konkurenci obstdly, je spravné vedena marketingova komunikace
stéZejni.

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace a vyuZiti jejich

nastrojui ve vybraném pivovaru. Pfedmétem analyzy bude Pivovar Maxmilian z Krométize.

Nejprve bude v teoretické ¢asti provedena literarni reSerSe na popisovanou problematiku
s diirazem na jeji aplikaci v pivovarském primyslu. Tato ¢ast poskytne uceleny piehled
teoretickych poznatktli a konceptt, jez jsou potifebné pro pochopeni problematiky marketingu

obecn¢, marketingové komunikace a jejiho vyuziti v minipivovaru.

Praktickd cast se konkrétné zaméifi na analyzu marketingové komunikace Pivovaru
Maxmilian v jeji soucasné podobé. Budou identifikovany silné a slabé stranky podniku, jeho
ptilezitosti a hrozby. Zjisténé nedostatky budou podkladem pro vypracovani zavérecnych
doporuceni k optimalizaci marketingové komunikace, kterd jsou hlavnim cilem a sou€asné

o¢ekavanym piinosem této prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zpracovani doporuceni pro zlepSeni marketingové
zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace tohoto podniku. Analyza aktudlniho
vedeni marketingového mixu a vyuziti nastroji komunika¢niho mixu reaguje na teoretické
poznatky ziskané literarni resersi. Cilem teoretické Casti je tedy shrnuti st€Zejnich poznatkt
z oblasti marketingu, marketingového mixu a nastrojii marketingové komunikace, které jsou
nezbytné k pochopeni problematiky. Nésleduje charakteristika analytickych metod, jez jsou
vyuzity v praktické ¢asti prace, a to SWOT analyzy, PESTE analyzy a Porterova modelu
péti sil.

V tvodu praktické casti bakalafské prace je nejprve predstavena spolecnost, nasleduje
analyza soucasného stavu jeji marketingové komunikace a je navrzeno doporuceni k jejimu

zlepseni. Nakonec jsou stanovena rizika téchto doporuceni.

Soucasna Uroven marketingové komunikace je analyzovana na zéklad¢ ziskanych informaci
z internetovych zdroji a z rozhovoru s obchodnim zéstupcem Pivovaru Maxmilian. Tyto
informace jsou sou€asné porovnavany s teoretickymi poznatky z prvni ¢asti prace. Analyza
konkurenceschopnosti je provedena pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil,
analyza dalSich vngjSich vlivi pomoci PESTE analyzy a celkové zhodnoceni urovné
marketingové komunikace je provedeno SWOT analyzou, kterd popisuje silné stranky, slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby pro danou spolec¢nost.

V reakci na slabé stranky a mezery v marketingove strategii jsou navrzena doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace pivovaru. Tato doporuceni jsou nasledné podrobena

rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je klicovym ndstrojem pro uspéch kazdého podniku. V dnesnim dynamickém,
ménicim se svété a s nartistajici konkurenci, je dobfe zvolend marketingova strategie stale

dilezitéjsi jak pro firmy, tak i pro zdkazniky.

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako "cinnost, soubor zavedenych
postupit a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek”. (American Marketing

Association, © 2024)

Struéné lze marketing definovat jako ,pristup, ktery umoznuje dodat zdkaznikovi to, co

potrebuje tak, aby vysledek byl prinosny pro obé strany . (Petrtyl, 2017)

Pod pojmem marketing si 1ze ptedstavit ur¢itou podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje zajmy
firmy se zajmy zakaznikii. Marketing hleda cesty k uspokojovani zakaznika a jeho potieb
a vytvoreni hodnoty pro né. Zaroven se ale danym procesem snazi o dosazeni obchodnich
cilti a zvySeni zisku dané organizace. Aby mohla firma dostat ptani zdkaznika, musi védét,
kdo jsou jeji zakaznici, co pottebuji, co si pieji, a to v dlouhodobém horizontu. (Karlicek,

2018)

,Je jednodussi vyrobit produkty a sluzby primo pro zakazniky, kterym chcete slouZit, nez

hledat zdkazniky pro své produkty a sluzby.“ (Godin, 2020, s. 18)

Marketing tedy zajistuje, aby firmy poskytovaly takové produkty, které budou mit své
odbératele. To je hnacim motorem pro inovace a marketing hraje vyznamnou roli 1 pfi
uvadéni téchto novinek na trh. V ptipadé, Ze by se firmy nezabyvaly tim, co jejich zdkaznici
potiebuji, nedochazelo by k vyznamnym inovacim a pokrok lidstva by byl mnohem
pomalejsi. Marketing je tedy 1 jakysi spoleCensky proces, ktery zvySuje nas zivotni standard.

(Karlicek, 2018)

Kazdé firma by méla znat odpovédi na otazky: Kdo je na§ zdkaznik? Jakou hodnotu mu
nabizime? Co délame pro jeho dlouhodobou spokojenost? Jakou mame konkuren¢ni vyhodu
a jakym zplsobem si ji udrzime? Jedna se o kliCové strategické marketingové otazky, ze
kterych vychdzeji otazky taktické. Taktické marketingové otdzky se ptaji na konkrétni
podobu produktu, jeho cenu, dostupnost a propagaci. Hovoii se o ,Ctyfech P*“ neboli

marketingovém mixu. (Karlic¢ek, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednim z klicovych konceptli v oblasti marketingu, ktery shrnuje Ctyti
zdkladni faktory marketingové strategie. Ctyfi P firmy pouZivaji k propagaci svého
podnikéni, optimalizaci prodeje, osloveni cilové skupiny nebo k otestovani urcité
marketingové strategie. Pod ¢tyfmi P se ukryvaji: Produkt (product), cena (price),
dostupnost (place) a propagace (promotions). (American Marketing Association, 2022)

Tato kategorizace nastrojii marketingového mixu miize byt nahrazena rovnéz konceptem
4 C, ktery vice vyzdvihuje dulezitost zakaznika. Zahrnuje totiz potfeby a ptani zadkaznika,
tedy hodnotu pro zadkaznika (customer value), nédklady pro zakaznika (costs), komunikaci
(communication), ktera klade diraz na informovanost a budovani vztahli se zékazniky

a snadnou dostupnost (convenience). (Karli¢ek, 2018)

I:r:)fihtlt()t ?gna;, Hodnota Naklady
produ It (Customer value) (Costs)
Propagace ostupnost Komunikace

(promotion) (Convenience) (Communication

Obrazek 1 Marketingovy mix, koncept 4P a 4C (upraveno dle Karlicka, 2018, s. 152)

Podobné Kotler a Keller (2013) aktualizovali 4P pouzitim jinych ,,P*“ tak, aby odrazela
moderni pojeti marketingu na lidi (people), procesy (processes), programy (programs)
a vykon (performance). Prvni ,,P* (lidé¢) ma vyjadfovat nepostradatelnost lidského faktoru
v marketingu a vnimani spotiebitele jako ¢loveéka. Efektivné nastavené procesy vedou
k prospeésnym dlouhodobym vztahim se zdkazniky. Mezi programy se fadi aktivity
sméfované ke spotiebitelim a spada sem tedy i zakladni 4P rozd€leni. Vykon hodnoti
vysledky marketingovych aktivit a jejich finan¢ni i nefinanéni dopad na spolecnost. Vyuziti

tohoto konceptu vede manazery k vétSimu souladu se spolec¢nosti. (Kotler a Keller, 2013)
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At uz je podoba marketingového mixu tvofena prvky 4P nebo jinymi koncepty, vzajemné
se tyto prvky ovliviiuji a jsou na sob& zavislé. Marketingovy mix musi byt sestaven
v navaznosti na jednotlivé faktory, musi vychdzet ze strategickych marketingovych
rozhodnuti a je nastrojem krealizaci marketingovych cili. Jednotlivé slozky
marketingového mixu je nutné efektivné kombinovat tak, aby i zakaznik ziskal maximalni
uzitek. Spravnd marketingova rozhodnuti povedou firmu k budovéni dobrych vztahii se

zakazniky a rtstu znacky. (Jakubikova a Janecek, 2023)

2.1 Produkt

vvvvvv

Produktem se rozumi jakékoliv fyzické zbozi, sluzba, mySlenka nebo jejich kombinace,
které jsou pfedmétem smény. Produktem je zkratka to, co dana spolecnost dava k dispozici
spotiebiteli a co prodava. ,, Klicem tohoto P marketingu je urcent toho, co dela vas produkt

Jjedinecnym nebo zvlastnim." (American Marketing Association, 2022)

U produkti je tedy vhodné pracovat na konkuren¢ni strategii. Firmy mohou sviij produkt
odlisit od konkurence n¢kolika zplsoby, a to tfeba pouzitymi materialy, rGznou kvalitou,
trvanlivosti nebo funkénimi benefity. Konkuren¢ni vyhodu mitize predstavovat také estetika
a design, které jsou zakladem emociondlni diferenciace. S designem Uzce souvisi také obal
produktu, ktery by mél byt jedinecny, poutavy a mél by zakazniky motivovat ke koupi. Je
tteba dobfe zvazit, jaké charakteristiky pro dany produkt zvolit, a tyto charakteristiky

hodnotit z pohledu cilového zdkaznika, nejlépe produktovym vyzkumem. (Karlicek, 2018)

Produkty prochéazi Zivotnimi cykly, zpravidla ve ¢tyfech fazich. Témi jsou uvedeni na trh,
rust, dospélost a upadek (Obrazek 2). Kazda faze vyZaduje jinou marketingovou strategii
a vzhledem k ménicim se ekonomickym a konkurenénim podminkdm musi firmy své
strategie pribbézné upravovat. Pro prvni fazi, uvedeni na trh, je typicky pomaly ruast trzeb
a minimalni az zdporny zisk, protoze naklady spojené s uvedenim produktu na trh jsou
vysoké. Pokud je tato faze Gspésnd, vstupuje produkt do faze ristu, ve které roste poptavka,
a tedy i trzby a zisk. Stadium dospélosti neboli zralosti je zpravidla nejdelsi. Rist trzeb
zpomaluje a zisk se stabilizuje. V posledni fazi dochazi k ipadku, produkt prestava byt
ziskovy a ¢asto dochazi k jeho vyfazeni z nabidky. Ukolem firmy je rozdélit vyrobky na
silné a slabé a vytvofit pro né strategii, aby byl dopad na zisk co nejpiivétivéjsi. (Kotler

a Keller, 2013)
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Uvedeni Rist Zralost Upadek

Trzby/zisk

Zisk

/ Ca

V1 Wy

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018, 5.163)

2.2 Cena

Cena je castka, kterou musi zdkaznik zaplatit za dany produkt nebo sluzbu. Spravné
nastavend cena zvySuje objem prodeje a zisk spolecnosti. (American Marketing Association,

2022)

Cena je jedinym ,,P* marketingového mixu, kterd firmé ptinasi vynosy a ma svij podil na
budovani positioningu znacky. Spravna cenotvorba je tak pro spole¢nost velice dilezita,
1 proto se jedna o naro¢nou disciplinu. Stanoveni ceny ovliviluje mimo jiné i vnimana cena
a vnimana kvalita produktu. Pfi vy$$i cené se pfedpoklada vyssi kvalita a cena tak predurcuje
ocekavani zakaznikl. K porovnani cen produktii stejné kategorie zakaznici vyuzivaji
tzv. referencni ceny, tedy ceny, které si tfeba pamatuji z predchozich ndkupt. (Karlicek,

2018)

Karli¢ek (2018) povazuje za nejvyznamnéjsi faktory zohledilované pti tvorbé€ cen naklady,
ceny konkurence a hodnotu produktu vnimanou zékazniky (Obrazek 3). Néklady stanovuji
nejnizsi moznou cenu a cenovy strop urcuje nejvyssi cena, kterou jsou zdkaznici ochotni

zaplatit.
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Hodnota

Naklady Ceny vnimana
(spodni B ceny) konkurence zakazniky

(horni hranice ceny)
Obrazek 3 Klicové faktory tvorby ceny (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018, s.179)

Rozlisuji se tfi zdkladni cenové strategie, a to strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty
a strategie nizké ceny neboli ekonomicka strategie. Strategie vysoké ceny je vhodna pro
naro¢né zakazniky, kteti kladou diraz na kvalitu, ale nejsou pfilis citlivi na cenu. V tomto
pfipadé je nezbytnid dobra marketingova komunikace, aby dokézala zdkazniky ptesvédcit
o svém produktu. Strategie dobré hodnoty se zaméfuje na vyhodny pomér cena — vykon,
tedy dobra kvalita za nizkou cenu. Ekonomicka strategie nabizi produkty za nizkou cenu

s niz$i, ale pfijatelnou kvalitou. (Karlicek, 2018)

Ceny se pribézn¢ méni napt. z divodu ndkladové inflace, nadmérné poptavky, nadmérné
vyrobni kapacity nebo ekonomické recese. Spolecnosti musi zvySovat ceny s citlivosti
a s ohledem na zdkazniky. BéZné& se cenikové ceny upravuji o slevy a rabaty napt. za v€asnou
potiebny zisk, a zvlasté u silnych a vyraznych znacek je nutné dobie zvazit, zda vyrazné

slevy nabizet ¢i nikoliv, aby nedoslo ke sniZeni positioningu znacky. (Kotler a Keller, 2013)

2.3 Misto prodeje

Misto prodeje, neboli dostupnost, je zplsob, jakym se produkt dostane k cilovym
zakaznikiim. Vhodné umisténi prodejny mtiZze byt klicové v konkuren¢nim boji, a dokonce
muze byt dobrd dostupnost hlavnim diivodem, proc si zbozi zakaznik koupi. Je Zadouci, aby
byl produkt distribuovan na spravném misté, ve spravnou chvili a zplsobem, ktery

podporuje zvolenou marketingovou strategii firmy. (Karlicek, 2018)

Vyrobci ¢asto misto ptimého prodeje koncovym spotiebitelim vyuZivaji marketingovych
kanald a prodej zbozi si nechaji zprostiedkovat nékym dalsim. Ukony provadéné témito
prostiedniky jsou kromé podpory prodeje také zprostiedkovani informaci, vyjedndvani,

fyzicka drzba, vlastnictvi nebo financovani. (Kotler a Keller, 2013)
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Firmy mohou volit mezi nékolika distribu¢nimi strategiemi. Podle poctu distributord se
rozliSuji tii zakladni strategie: strategie intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce.
Strategie intenzivni distribuce usiluje o dostupnost produktii idealné kdykoliv a kdekoliv to
zakaznik bude potfebovat. Tato strategie je vhodna pro produkty, které lidé ¢asto kupuyji,
neni ale vhodna pro luxusni produkty. Strategie exkluzivni distribuce naopak klade diiraz na
zazitek, ktery je s koupi produktu spojen, a pocet distribu¢nich mist je tak velmi omezen.
Vyrobei tak zachovavaji atraktivitu svych produktd a chrani své vyrobky pied
znehodnocenim. Tuto strategii tedy vyuzivaji pfedevSim luxusni znacky. Kompromisem
mezi témito strategiemi je selektivni distribuce. Pfi této strategii je pocet distributori
omezeny, ale nevyzaduje tak ptisnd kritéria jako pfistup exkluzivni. Volba distribu¢ni

strategie Uzce souvisi s volbou cenové strategie. (Karli¢ek, 2018)

2.4 Komunikace

Poslednim P marketingového mixu je marketingova komunikace neboli propagace. Zahrnuje
veSkerou reklamu a vztahy se zdkazniky. Cilem propagace je pfedani informaci
a presvédéeni potencidlnich zakaznikli, ze dany produkt potfebuji a maji za né&j dat své
penize. K osloveni cilové skupiny musi firmy zvolit spravny zptisob propagace, at’ se jedna
o online marketing, optimalizace pro vyhledavace (zkracené¢ SEO), socidlni média,

influencer marketing ¢i jiny zpiisob reklamy. (American Marketing Association, 2022)

Podle Karlicka (2018) je upoutani cilové skupiny na soucasnych konkurencnich trzich
jednim  z nejnaro¢néjSich ukoli marketingu. Vzhledem k rozSifeni marketingové
komunikace je vefejnost zahlcena vSudyptitomnou reklamou a mnoha sdéleni ptirozené
ignoruje. Vhodnou cestou je ptedavani pouze zajimavych sdéleni s adekvatni frekvenci
a cileni na urcity okruh zakaznikd, pro které je informace relevantni. Reklama taktéz musi

udrzet pozornost na daném produktu a neodpoutat pozornost od marketingového sdéleni.

,, Primdrnim cilem marketingové komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale prodavat. *

(Karlicek, 2018, s. 196)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Komunikaci lze definovat jako piedéani urcitého sd€leni od odesilatele k piijemci. Smyslem
komunikace je porozuméni mezi dvéma stranami. Marketingova komunikace je zptisob
interakce mezi firmou a zakazniky nebo jinou zdjmovou skupinou. Tou jsou napi.
zaméstnanci, akcionafi, dodavatel¢, obchodni partnefi, investotfi, média a dal§i. Model
komunika¢niho procesu (Obrazek 4) zndzorfiuje osm prvka: subjekt, kodovani, sdéleni,
ptenos, dekddovani, piijemce komunikace, zpétna vazba a komunikaéni Sumy. (Ptikrylova,

2019)

Subjektem komunikace je organizace, ktera vysild informace smérem k piijemcim.
Zakodovani je proces pievodu informaci se snahou upoutat pozornost, vyvolat akci
a vyjadfit zamé&r. Sdéleni je konkrétni informace, kterou subjekt vysild. Pfenos informace
probihd prostfednictvim komunikacnich kanali. Ty mohou byt fizené ze strany subjektu
nebo netizené. Piijemcem komunikace jsou zpravidla spotiebitelé a distributofi, ale i mnohé
dalsi subjekty. Dekddovani predstavuje zptisob porozuméni ziskané informaci piijemcem
a jeho reakci je zpétna vazba. Kazdé sdéleni s sebou nese riziko vzniku komunikaéniho

Sumu, kdy nedochazi ke spravnému vyjadieni nebo pochopeni informace. (Piikrylova, 2019)

Subjekt > . Pienos . . Objekt
Cothuribas » Kdédovani Médiim » Dekodovani » i
xﬁ\ V1 Ly Zpétna vazba \:..,qN “/{_,7
o Sumy < \>_A Sum 4
Y P

: .Il./l\\fw 1/\ \;’;\ll-

Obrazek 4 Model komunika¢niho procesu (vlastni zpracovani dle Ptikrylove, 2019, s. 24)

Karli¢ek (2018) definuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani, ovliviiovani
nebo piresvédCovani spotiebitelit ¢i jinych cilovych skupin za ufelem naplnéni svych

marketingovych cili. Komunikac¢ni strategie zahrnuje volbu marketingového sd€leni, jeho
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formu ztvarnéni a volbu komunika¢niho mixu. Zakladnimi komunika¢nimi néstroji jsou
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring,

online komunikace a osobni prode;.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingové aktivity v soucasnosti vyzaduji jeste intenzivnéj$i komunikaci, a to predevs§im
ve vztahu s cilovymi skupinami. Komunikace ve firmé je provazena dalSimi funkcemi, jako
je fizeni lidskych zdrojii nebo otdzky zajmu spole¢enské odpovédnosti. Ukolem je provézat
komunikacni aktivity tak, aby cilova skupina vnimala nabidku i v souvislosti s odpovédnosti

firmy. Hovofi se pak o integrované marketingové komunikaci (IMK). (Ptikrylova, 2019)

HIntegrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju
podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakazniku. *“ (Ptikrylova,

2019, s. 53)

Koncept IMK kombinuje rizné komunikaéni procesy tak, aby mély maximélni dopad.
Jednotlivé kanaly maji byt propojené¢ a komplexni, pfedavané informace maji byt
jednoduché a predevSim srozumitelné. Kazda zprava ma byt pfedavana ve spravny Cas, na

spravném misté a tém spravnym dotcenym osobdm. (Juska, 2017)

IMK fidi veSkerou komunikaci se snahou integrovat co nejvice ndstroji marketingové
komunikace, které se vzajemné podporuji a vytvareji tak synergicky efekt. Celkova a¢innost
marketingové komunikace se timto zptisobem zvysuje. VSechny komunikaéni nastroje ale

musi odpovidat zvolené marketingové strategii. (Ptikrylova, 2019)

Mezi zakladni cile IMK patii informovat, pfesvédCovat, bavit a motivovat. Skute¢né
vlastnosti znacky, fakta a dikazy jsou potiebné pro informovani, ziskdni davéry
a presvédCovani cilové skupiny. Zabavni a motivacni funkce naopak zavisi na kreativité

a emocich, které jsou pro efektivni ptenos zprav taky dilezité. (Juska, 2017)

, Integrovana marketingova komunikace dokaze zajistit silnéjsi konzistenci sdeleni
a pomaha vytvaret hodnotu znacky s vyssim dopadem na trzby.” (Kotler a Keller, 2013,
s. 536)
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3.3 Cile marketingové komunikace

Existuje n¢kolik faktorh, které maji vliv na stanoveni cilti. Jedna se napft. o charakter cilové
skupiny, faze zivotniho cyklu produktu nebo firemni povést. Mezi zékladni cile
marketingové komunikace patii podle Prikrylové (2019) nasledujicich sedm bodi: budovani
a pestovani znacky, poskytnuti informaci, vytvoreni poptavky, diferenciace znacky, diraz

na uzitek a hodnotu, stabilizace obratu a posileni firemni image.

Budovéani a péstovani znacky je klicovym tkolem marketingové komunikace se zajmem
vytvofeni povédomi o znacce. Udrzovani dobrého jména a budovani vazeb se zakazniky
navic posiluje firemni image. S timto cilem souvisi i diferenciace znacky ¢i produktu, ktera
se snazi o odliSeni se od konkurence. Poskytnuti informaci zahrnuje pfenos relevantnich
informaci napiiklad zékaznikiim o dostupnosti daného produktu nebo informovani
obchodnich partnerti, investord, ¢i instituci o zménach. Efektivni komunikacni strategie
miize zvysit poptavku po nabizenych produktech. Ukolem marketingu je také stabilizovat
vykyvy u sezonnich produktt, a stejné tak v komunikaci klast diiraz na uzitek a hodnotu

produktu. (Ptikrylova, 2019)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Pro u¢inny marketingovy proces potfebuje firma zajistit optimalni komunikacni strategii.
Existuje n¢kolik nastrojt, kterymi lze informovat cilovou skupinu, a jejich kombinace se
oznacuje jako komunika¢ni mix. Hlavnimi néstroji marketingové komunikace jsou podle
Karlicka (2016) reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event

marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

Kotler a Keller (2013) rozlisuji jednotlivé prvky komunika¢niho mixu velmi podobné, a to
na reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicitu, direct

marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;.

Juska (2017) zminuje hlavnich Sest kategorii. Jsou to reklama, podpora prodeje, viditelnost

znacky, public relations, digitalni platformy a osobni kontakt.

Ptikrylova (2019) déli formy komunika¢niho mixu na osobni a neosobni. Do neosobnich
forem zahrnuje reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relations a sponzoring.
Jako osobni formu povazuje osobni prodej a kombinaci osobni i neosobni formy jsou potom

vystavy a veletrhy.

4.1 Principy marketingové komunikace

Jak uZ bylo zminéno, poslanim marketingu je uspokojeni zakaznickych potieb. Proto je pfi
tvorb& marketingové komunikace zZadouci vnimat danou kampan z pohledu cilové skupiny
a respektovat nekolik principi. Principy efektivni marketingové komunikace jsou shrnuty

na obrazku ¢.5.

Aby dané sdéleni bylo Gcinné, tj. aby vyvolalo zménu postojli ¢i chovani, musi cilovou
skupinu zaujmout, sdéleni musi byt druhou stranou spravné pochopeno a cilova skupina ma
byt presvédcena o kvalite tohoto sdéleni. Nesmi se zapomenout ani na situa¢ni kontext, ktery
muze sd€leni podpofit, nebo naopak oslabit. Posledni zndzornény faktor je WOM neboli

Sifeni Gstnim podanim. (Karlicek, 2016)
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Situacni kontext

Zmeéna

postoju WOM
a chovani

Zaujeti Pochopeni | Piesvédceni

Obrazek 5 Model efektivni marketingové komunikace
(vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 23)

4.1.1 Zaujeti cilové skupiny

., Zaujeti cilové skupiny je na soucasnych hyperkonkurencnich trzich jednim z nejobtiznéjsich

ukolii marketéri. “ (Karlicek, 2018, s. 195)

Spole¢nost je dnes vystavena velkému mnozstvi marketingovych sdéleni, mnohdy
agresivnich a obtézujicich. Hovoii se o tzv. marketingovém smogu, kvili kterému se tato
sdéleni pfirozeng ignoruji. V takovémto marketingovém prostiedi je proto velmi tézké

upoutat pozornost a ziskat zdjem cilové skupiny. (Karlicek, 2018)

O pfesycenosti marketingovych sdéleni piSe ve své knize 1 Piikrylova (2019), ktera toto

ignorovani, at’ uz védome ¢i nevédomé, nazyva reklamni slepotou.

Jednim z efektivnich feSeni je kreativni tvorba. Zaujmout cilovou skupinu né¢im, co jesté
nikdy nevidéli, neslyseli, nezazili. Vhodnym stimulem muze byt tfeba atraktivita, uZite¢nost
nebo zébava. Karlicek (2016) jmenuje nastroje, na kterych je kreativni kampan nejCastéji
zaloZena. Jsou to humor, erotika, déti, zvifata, celebrity, hudba a zvuky, barvy, ptfibéhy,

zahady a tajemstvi, praktické tipy, novinky a nezvyklé stimuly.

V této souvislosti se hodi zminit gerilovy marketing. Jedna se o nekonvenéni komunika¢ni

kampaii s primarnim cilem upoutat pozornost a piekvapit. (Ptikrylova, 2019)
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Gerilovy marketing se pohybuje na hrané etického kodexu a zdkona, nebot’ je Casto feSen
formou utoku na konkurenci. Tyto praktiky ale mohou velmi poskodit znacku, na druhou

stranu je tato forma kampan¢ levnym zplisobem zaujmuti vetejnosti. (Karlicek, 2016)

4.1.2 Pochopeni marketingového sdéleni

Aby bylo marketingové sdéleni spravné pochopeno, nesmi dojit k tzv. upitimu efektu, tedy
prehluseni kreativniho ztvadrnéni nad hlavnim sdélenim. Pro minimalizaci upiiiho efektu
musi mit kreativni ztvarnéni co nejuzsi vazbu k preddvanému sdéleni a ma byt na prvni
pohled ztetelné kdo a co ndm chce sdélit. Vhodné neni ani propagovat sviij produkt identicky
jako konkuren¢ni firmy. Cilova skupina sice pochopi sdéleni, ale nedokaze ptitradit
zadavatele. Je proto U¢inné¢jsi vytvorit si svij vlastni styl komunikace a ten pouzivat

dlouhodob¢. (Karlicek, 2018)

4.1.3 Presvédceni cilové skupiny

Podle Prikrylové (2019) poméha k presvédcivosti sdéleni nekolik charakteristik, jako je

napf. atraktivita, divéryhodnost a autorita.

Proces presvédcovani probihd jinak u osob, které se o dany produkt skute¢né zajimaji
a pfemysleji nad obsahovou strankou sdéleni a jinak u osob, pro které neni dany produkt

pfilis vyznamny a vétsi roli hraje formalni stranka sdéleni. (Karlic¢ek, 2016)

»INejdrive musi prijemci sdéleni vyhovovat, pak miize souhlasit s postojem zdroje
komunikace, a nakonec se miize ztotoznit se sdélenim, tj. prijmout ho za své.“ (Ptikrylova,

2019, s. 28)

Piesvédcivost ovlivituje 1 vyuziti faktickych a emocionalnich argumentli. Racionalni
a pravdiva sdéleni mohou byt velmi u¢inné napt. pii srovnavani s konkurenci zalozeném na
faktickych datech. Emociondlni komunikace ale vyvolava u cilové skupiny razné pocity,

které mohou vést ke zmeén¢ postoje. (Karlicek, 2016)

4.1.4 Situacni kontext

., Marketéri by meéli predvidat a ovliviiovat, v jakém situacnim kontextu sdéleni cilovou

skupinu zasahne. “ (Karlicek, 2016, s. 44)

Marketingova komunikace je G¢innd pouze ve chvili, kdy je cilovad skupina schopna

a ochotna sdéleni pfijmout. Vhodné nacasovani a umisténi je tak nezbytné. (Karlicek, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4.1.5 Sifeni istnim podanim (WOM)

WOM predstavuje ptirozenou, neformalni komunikaci mezi rodinnymi ptislusniky, kolegy,

znamymi a prateli. (Karlicek, 2016)

Podle Piikrylové (2019) je WOM jednim znejucinnéjSich a nejdaveéryhodnéjsich
komunikac¢nich nastrojii. Osobni spokojenost nebo nespokojenost ma zpravidla vétsi vliv na

rozhodovani cilové skupiny nez jiné marketingové nastroje.

WOM je ale mozné zatadit i do komunika¢nich kampani. Pokud néjaka reklama zaujme, Siti

se dale prostrednictvim ,,Septandy* a efektivita sdéleni nartistd. (Karli¢ek, 2016)

4.2 Reklama

vvvvvv

pro budovani a posilovani znacky. Jeji vyhodou je kromé zvySovani povédomi o znacce také

schopnost oslovit velké mnozstvi lidi. (Karlicek, 2018)

Juska (2017) povazuje reklamu také za nejsilnéj$i marketingovy nastroj a nezbytnou soucast
v marketingové komunikaci stale své misto. Vzbuzuje z4jem, motivuje a také méni vnimani

zakazniku.

Reklama je formou komunikace mezi zadavatelem a cilovou skupinou s komerénim
zamérem. Pfedevsim je vyuZivana pro informovani o nabizenych produktech a sluzbach, pro
oslovovani potencidlnich zakaznik a udrZzovani kontaktu se stavajicimi zékazniky za
ucelem prodeje nabizeného produktu. Vztah spotiebitele ke znacce je z velké casti
ovlivitovan pravé reklamou. Reklama mimo jiné zvySuje divéru ve znacku, protoze lidé
radéji kupuji produkty, které néjakym zplisobem znaji. Také napoméha ke zvySovani kvality
nabizenych produktl, protoZze ma vliv na konkurenci a spotfebitelim dava moznost volby.
A predevsim je dulezitd pro ekonomicky rist. (Vysekalova a Mikes, 2018)

W

Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy stanovuje zasady, které musi marketingova
kampan dodrzovat. Napftiklad reklama na alkoholické napoje nesmi nabadat k nestiidmé
konzumaci, nesmi propagovat lécebné ucinky alkoholu a nesmi cilit na osoby mladsi 18 let.
Také je zakazano spojovat alkohol se zvySovanim vykonu, spoleCenskym a sexualnim

uspéchem a nesmi byt nastrojem feSeni osobnich problémil. (Karlicek, 2016)

Karlicek (2016) rozliSuje reklamu podle vyuzivaného média na televizni, rozhlasovou,

tiskovou, venkovni, v kinech, ve filmech a online reklamu:
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e Televize je jednim z nejsilnéjSich reklamnich médii, protoze mtize oslovit masové
cilové segmenty. Vyhodou je moznost ndzorného piedvedeni produktu a vyuziti
zvukovych a obrazovych efektd. Nevyhodou je nejvétSi presycenost reklamou

a vys$i cena. Ta zavisi predevsim na poctu zasazenych divaki.

e Podobn¢ pisobi i reklama v kinech, ktera mize zanechat emocionalnéjsi zazitek, lze

ji Iépe cilit na publikum, ale ma mnohem mensi dosah.

e Product placement nabizi umisténi znacky nebo vyrobku do d€je v audiovizualnim

dile.

e Rozhlasové reklama umoziuje zacileni diky regiondlnim stanicim a plusem je také

cenova dostupnost.

e Vyhodou inzerce v tiskovinach je moznost popisu slozitych informaci, neni ale tak
plsobiva a G¢inna jako jind média.
e Venkovni reklama zahrnuje napf. billboardy a citylighty. Nabizi moZnost kreativniho

provedeni a mize byt vhodn¢ umisténa na oci cilové skupiny.

e Nejpiesnéjsi cileni je mozné diky online reklamé, ktera je navic 1 dobie méfitelna

a umoziuje testovani nékolika variant. (Karlicek, 2016)

4.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je formou komunikace, ktera cili na zdkaznika bez
vyuziti prostfednika, tedy pfimo. Tato forma mulZe byt velmi efektivni, ale pokud je
vyuzivana ptili§ Casto, zakazniky obtéZuje, a tim si firma poskozuje své jméno. Vyhodou je
mozZnost pfipravit svou nabidku spotfebitelim na miru a také si vyslechnout vyhrady a pfani
svych zdkaznikli. Odezva je prakticky okamZitd a umoznuje tak testovat rlizna feSeni

a pruzn¢ vylepSovat své sluzby. (Upgates, 2023)

Direct marketing ovSem vyzaduje vedeni kvalitni databaze s aktudlnimi daty stavajicich
a potencidlnich zakaznikii. Pomoci analytickych metod se potom filtruji jedinci nebo
skupiny, na které se dané sdéleni bude komunikovat. Po rozeslani se ocekavd okamzitd

reakce piijemcu. Je tedy Zadouci, aby vyzva byla urgentni a jednoducha. (Karlicek, 2016)

Mezi nastroje piimého marketingu se podle Prikrylové (2019) ftadi direct mail,
telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing. Nejvyznamnéj$im nastrojem

je podle Karlicka (2016) e-mailing.
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Efektivita e-mailingu zavisi na znéni pfedmétu e-mailu a e-mailové adrese odesilatele.
Obsah e-mailu ma byt jednoduchy, srozumitelny a s proklikem na nabizeny produkt.
Mobilni marketing funguje predevsim na principu rozesilani reklamnich SMS zprav. Tato
forma ale musi byt opravdu relevantni, aby nezpusobila negativni dojem a vyuziva se

napft. k poskytnuti slevy nebo upozornéni na blizici se konec ak¢ni nabidky. (Karlicek, 2016)

Direct marketing je dobie méfitelny a podle Godina (2020) je potieba métit vSechno, aby
byl efektivni. ,, Spocitejte si, na kolik vas prijde ziskani pozornosti, kolik vas stoji jeden

proklik, kolik preklopeni této pozornosti do objednavky. “ (Godin, 2020, s. 142)

Je tfeba mit na paméti, ze vyuzivani direct marketingu a praci s daty zdkaznikti firmam
omezuji legislativni pravidla. Ziskavani dat zakaznikt a jejich dal$i vyuzivani totiz zpravidla
pfedstavuje zpracovani osobnich udaji, a jako takové musi splilovat pfisné podminky
stanovené predpisy na ochranu osobnich udaji. Telemarketing ¢i e-mailing tak lze vyuzivat
v z4sad¢ jen na zéklad¢ udéleného souhlasu ze strany zédkaznika ¢i na zéklad¢ tzv. zakaznické
vyjimky. Zakaznik ma také moznost kdykoliv sviij souhlas odvolat a pozadat o vymaz
z databaze. Nerespektovani pravidel GDPR pak mize vést k vysokym pokutdm ze strany
uradi. Uvedené plati pro ochranu 0daji o fyzickych osobach. Je-li zakaznikem pravnicka

osoba, omezeni na ochranu dat se nepouziji. (Evropska Unie, 2016)

4.4 Podpora prodeje

Metodou, jak motivovat zakazniky k okamzitému nakupu produktu, mize byt i podpora
prodeje. Firma timto zptisobem nabizi vyhodny nakup s omezenou platnosti. Jedna se napf.
o slevové akce, kupony a vyhodnéd baleni. Dal§Sim nastrojem podpory prodeje je také

poskytnuti riznych darkl, odmén a soutézi. (Juska, 2017)

Piikrylova (2019) mezi nastroje podpory prodeje fadi také i€ast na veletrzich a vystavach,

predvadéni produkti, ochutnavky a vzorky.

Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory spotiebitel, prodejnich kanald, firem
a prodejnich sil. Tyto nastroje se 1i8i podle svych cili. Témi mize byt naptiklad vyzkouSeni
a ochutndni produktu, odména vérnym zékazniklim, ptilakdni novych spotiebitelli nebo

zvyseni prodeje u obCasnych zékazniki. (Kotler a Keller, 2013)

,, Nastroje podpory prodeje predstavuji tvorbu a komunikaci pridané hodnoty, ktera jde nad
ramec produktu i jeho znacky. *“ (Jesensky, 2018, s. 32)
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Ptikrylova (2019) tvrdi, ze podpora prodeje je casto kombinovadna s jinymi nastroji
komunika¢niho mixu. ZvySuje to tak jeji u€innost. Pokud je totiz reklama v televizi nebo
tteba nabidka v e-mailu podpofena néjakou formou vyhodnosti nakupu, zvysSuje se jeji
atraktivita. Aby byla podpora prodeje dostatecné efektivni, musi podle Ptikrylové (2019)
spliiovat Ctyfi klicové aspekty: ziskat pozornost, vhodné¢ komunikovat dané sdéleni,

pfesvédcit a iniciovat k nakupu.

Ptikladem podpory prodeje je Black Friday. Tato akce je vSeobecné znama a ocekava se
zvyseny zajem o nakup zbozi vSeho druhu. Je dobré si predem promyslet taktiku a strategii,

aby firma zvysila svij prode;j. (Kelwig, 2023)

4.5 Event marketing a sponzoring

Jak u event marketingu, tak i u sponzoringu se cilova skupina dostavé do ptfimého kontaktu
s danou znackou, a to v situaci, kdy je v dobrém rozpolozeni a proziva silné emoce. Rozdil
je predev§im vtom, Ze event marketing je akci, kterou firma organizuje, kdezto pfii
sponzoringu se firma ke sponzorované entit¢ pouze pfipojuje za Ucelem splnéni svych

marketingovych cilt. (Karlicek, 2016)

4.5.1 Event marketing

Event marketing je oznaenim pro aktivity, kterymi firma zprosttedkovava zazitek se svou
znackou s cilem vyvolat pozitivni emoce a zvysit atraktivitu znaCky. Marketingova akce
vyzaduje aktivni zapojeni cilové skupiny do urcité ¢innosti. Aktivni G€ast na akci vyvolava
pozitivni emoce a tim 1 kladné vnimani celé udalosti. Diky spojeni eventu se znackou pak
zuCastnéna skupina pozitivné hodnoti i znacku jako takovou. Tento princip popisuje

1 nasledujici obrazek. (Karlicek, 2016)

Zapojeni do ' Pozitivni Pozitivni Pozitivni
urcité aktivity emoce ‘ vnimani eventu - vnimani znacky

Obrazek 6 Podstata event marketingu (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 143)

Event marketing umoziiuje zdkaznikiim zapojit se a interagovat piimo se znackou. Vyuziva

toho, Ze si lidé 1épe pamatuji to, co skutecné proziji. Pro firmu je takové akce jedine¢nou
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prilezitosti k zaujeti pozornosti, osloveni novych zdkaznikii a budovani vztahli se

spotiebiteli, obchodnimi partnery a novinafi. (CSOB, 2021)

Kazdy takovy event ale vyzaduje dostate¢nou propagaci a dobife zvladnutou organizacni
stranku akce. Diky Casté¢ komunikaci a sdileni akce se zvysi jeji publicita a také vyvola

pozitivni WOM. (Karlicek, 2016)

4.5.2 Sponzoring
Juska (2017) povazuje sponzoring za hlavni soucast strategie pro zviditelnéni znacky.

Sponzoring lze vyuzit nejen jako prostfedek pro zvySovani povédomi o znacce a produktech,
ale i pro podporu image, zvySeny medialni z4jem, podporu obchodnich vztahti a mize
prispét i ke zlepSovani vztahii se zaméstnanci. Poskytnuti finan¢nich prosttedki, vyrobku ¢i

sluzeb vyzaduje pti sponzoringu vzdy néjakou protisluzbu. (Ptikrylova, 2019)

Volba vhodné entity zavisi na logické vazbé mezi sponzorovanou akci ¢i organizaci
a znackou sponzora. Projekt musi oslovovat cilovou skupinu a znacka by se méla do akce

vhodnym zpiisobem aktivné zapojovat. (Karli¢ek, 2016)

Podle Jusky (2017) jsou socialni média idealnim prostorem pro zvetejnéni sponzorovanych
akci. To potvrzuje 1 Karlicek (2016), ktery tvrdi, Ze ,, sponzoring by mél byt posilen

prezentaci v dalSich komunikacnich aktivitach sponzora.* (Karlic¢ek, 2016, s. 156)

Ke zvyseni efektu vede dlouhodoby sponzoring. Po sponzorované akci je tieba zhodnotit,
jaky méla dopad na zviditelnéni znacky ¢i jiny strategicky cil a zda se oc¢ekéavani setkalo

s realitou. (Karlicek, 2016)

4.6 Osobni prodej

Ustni podani je odjakZiva nejoblibengjsi a nejpouzivangjsi formou mezilidské komunikace
ama své misto 1 v dneSnim digitadlnim svété. Lidé vice duvefuji skuteCnym lidem nez
anonymni reklamé. Prodejci komunikuji se svymi zdkazniky kazdy den. Znaji pfani
a potteby svych zakaznikl a dokdzou smysluplné a piesvédcive predavat sdéleni ze strany
firmy. Prostfednictvim osobniho prodeje se buduji vztahy mezi firmou a spotiebiteli. (Juska,

2017)

Osobni prodej je unikatni komunikaéni nastroj, kdy se obchodnik mtize flexibilné
prizpisobovat dané situaci. Obé strany na sebe mohou vzijemné reagovat, ptat se

a odpovidat na to, co toho druhého pravée zajima. Osobni prodej se obvykle uskuteciiuje face
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to face. Do této kategorie ale spada i interaktivni komunikace na internetu, prostiednictvim
telefonu nebo videokonference. Osobni prodej zahrnuje prodej do distribucnich siti,

mezifiremni obchod, pramyslovy prodej a ptfimy prodej spottebiteltim. (Ptikrylova, 2019)

Na uspésny osobni prodej maji vliv i bézné piehlizené detaily, jako je prodejctiiv vzhled,

vyraz, odév, gestikulace, ustni projev nebo tieba stisk ruky. (Karlicek, 2016)

Jednou z komunikacnich strategii osobniho prodeje je vyuziti tzv. ndzorovych vidcu. Jedna
se 0 osoby, kterym lidé divéfuji, poslouchaji je a mnohdy se jimi nechaji ovlivnit. Casto

jsou to celebrity nebo jinak znamé osobnosti, které udavaji trendy. (Juska, 2017)

Osobni prodej by se mél fidit etickymi pravidly. Prodejci by méli udavat pravdivé informace
o produktech, neméli by pomlouvat konkurenci a méli by se vyhnout natlakovym taktikam.

(Karlicek, 2016)

4.7 Online komunikace

S prichodem novych technologii se méni také trendy, strategie a piehodnocuji se rozpocty.
Internet ptinesl dalsi zpisob, jak oslovit spotiebitele a na vyuziti digitalnich platforem se
v marketingu klade stale vétsi diraz. Popularnim marketingovym néstrojem se stal e-mail,
dnes se do poptedi dostavaji socidlni média jako je napt. Facebook, Instagram, YouTube,
TikTok. K ptedstaveni znacky a produktt slouzi predevsim webové stranky. (Investopedia

Team, 2024)

4.7.1 Webové stranky

Zékladnim kamenem digitalniho marketingu jsou webové stranky. Je dilezit¢ mit web

Vv ow

vytvoreny podle marketingovych zasad a pribézné ho optimalizovat. (BureSova, 2022)

Webové stranky jsou zakladni platformou, na kterou odkazuji veSkeré dalSi komunikacni
nastroje. Jsou také ndstrojem direct marketingu, public relations, podpory prodeje
a reklamnim nastrojem. Informace zvetfejnéné na webovych strankach musi byt aktualni, je
nezbytna pribézna aktualizace a je také zaddouci pravidelné zvetejiiovani nového obsahu.

(Karlicek, 2016)

Za tvorbu textl na webu je zodpovédny copywriter. Texty maji byt poutavé, aby pifimély
navstévniky k dal§imu ¢teni. Klicovy je pfedevsim text a design na uvodni strance webu.

Zde ma byt na prvni pohled jasné, o jakou stranku jde a co se zde nabizi. (BureSova, 2022)
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Juska (2017) také upozoriiuje na problematiku nevhodné tvoienych domovskych stranek,
kde se mohou ztracet zdkladni informace. Podle n¢j mé byt povérena zodpovédna osoba,

ktera o web pecuje a stard se tak i o image spole¢nosti.

Karlicek (2016) jmenuje kritéria efektivnosti webovych stranek. Ta jsou zndzornéna na
obrazku 7. Stranky musi byt snadno vyhledatelné na internetu a musi byt atraktivni
a poutavé, aby motivovaly navstévniky k jejich otevieni. Stranky by mély byt prehledné
a pro uzivatele jednoduché. Velky vliv ma i samotny design stranek, ktery by nemél pasobit

zastarale, neprofesionalné nebo neesteticky. (Karlicek, 2016)

Atraktivni )
a presvédcivy SOadud
= i vyhledatelnost
obsah

Jednoduché
uziti

Odpovidajici
design

Obrazek 7 Kritéria efektivnosti webovych stranek
(vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s.185)

Efektivita webovych stranek se da méfit také navstévnosti. Jde o metriku sledujici pocet
navstév na webovych strankach béhem urcitého €asového rozmezi. (Investopedia Team,

2024)
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4.7.2 Socialni média

Socidlni média jsou silou, kterd proménila komunikaci v kazdodennim Zzivoté. Lidé své
myslenky, pocity a aktivity radi sdileji se svou rodinou, s prateli anebo s kymkoliv, s kym
jsou digitalné propojeni. Pti vyuziti socialnich médii pro firemni ucely je cilem propagace
znacky a prodej produktu nebo sluzby. Existuje nékolik tisic platforem socialnich médii.
Témi nejvlivnéjsimi jsou Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn, Pinterest

a YouTube. (Juska, 2017)

Mezi socialni média Ize kromé socialnich siti fadit také blogy, diskusni fora a dalsi online
komunity. Blog je aplikaci pro publikaci osobnich nézorti, které mohou vyvolavat diskuse
s ostatnimi uzivateli a tim §ifit WOM v online prostoru. Diskusni fora jsou nastrojem public
relations, kde maji firmy pfilezitost pfimé interakce se zdkazniky. Ostatni online komunity

se vyuzivaji pfedevsim k §ifeni virdlnich marketingovych sdéleni. (Karlicek, 2016)

Buresova (2022) déli socialni média bud’to podle zaméfeni na osobni, profesiondlni,
informacni, vzdélavaci, zdjmové a akademické nebo podle charakteru na socialni sité, blogy,

diskusni fora, Wikis, socidlni zdlozkovaci systémy, sdilend multimédia a virtualni svéty.

NejvyuZivangjsi platformou je Facebook. Pocet uzivatelli neustéle roste, a to i u starSiho
publika. Ma velmi sofistikovany systém pro vytvareni reklam s kvalitnim dosahem, ale na
druhou stranu je pro inzerenty drahy a slozity. Pro mladsi publikum je oblibenou sociélni

siti Instagram. Tato platforma je pro mnohé zajimava a moderni. (Juska, 2017)

Vroce 2023 patiily mezi 10 nejoblibenéjSich socidlnich siti Facebook, YouTube,
WhatsApp, Instagram, WeChat, TikTok, Facebook Messenger, Douyin, Telegram
a Snapchat. (CoolClub, 2023)

Pro efektivni vyuziti online socidlnich médii je tfeba dodrZovat n€kolik zasad. Obsah musi
byt atraktivni, v souladu s komunika¢nimi cili organizace a musi byt neustale Ziven. Obsah
by mél vyvolat Sifeni v online svété. Firma by méla také se svymi sledujicimi aktivné

a diivéryhodné interagovat. (Karli¢ek, 2016)

Navstévnost se dd méfit na socidlnich sitich poctem lajkti, zhlédnuti, sledovani, sdileni apod.

(Investopedia Team, 2024)
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5 ANALYTICKE METODY

vvvvvv

nekolika analytickych metod. Jejich cilem je nalezeni vhodného poméru mezi piilezitostmi
a moznostmi firmy. Na marketingové prostfedi ptisobi n¢kolik faktort, které 1ze rozdélit na
vnéj$i a vnitfni vlivy. Vnitini prostfedi zahrnuje napt. zdroje, schopnosti tyto zdroje
vyuzivat, organizacni strukturu a jiné. Vné&js$i prostiedi zahrnuje vlivy demografické,
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, ekologické a technologické, ale také
konkurenci, vefejnost, obchodni partnery a zdkazniky. Pro zhodnoceni vnéjSiho prostredi
muze byt vyuzit naptiklad Portertiv model péti konkurenc¢nich sil nebo PESTE analyza. Vliv
vngjsiho a zarovei vnitiniho prostiedi popisuje SWOT analyza. Tyto analytické metody jsou

potom podkladem pro navrh moznych strategii firmy. (Jakubikova a Janecek, 2023)

5.1 Porteruv model péti sil

Mezi zékladni nastroje pro analyzu konkurencniho prostiedi patfi PorterGv model. Na
konkurenci ptsobi podle Portera pét zakladnich faktorti, a to dodavatelé, zédkaznici, novi

konkurenti, substituty a rivalita firem (Obrazek 8). (Setek, 2016)

Novi
konkurenti

!

Dodavatelé — FIRMA — Zakaznici

/ N

Rivalita

Substituty ;
irem

Obrazek 8 Portertiv model (vlastni zpracovani dle Setka, 2016)
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Dodavatelé maji silny vliv na firmu v ptipadé, Ze jsou velci, nabizi jako jedini pozadovanou
kvalitu surovin nebo tuto firmu nepovazuji za dilezitou. Vstup novych konkurentii na trh
mohou ovlivnit vysoké fixni ndklady, vznik pfirozenych monopoli nebo nakladové vyhody.
Zékaznici siln€ ptsobi v piipadé, Ze jsou velkym odbératelem, maji dalezité informace nebo
maji moznost prejit ke konkurenci. Rivalita firem nastava v pfipad€ vzniku nového odvétvi,
velkého poctu konkurenti nebo u pomalu rostouciho trhu. Substituty, tedy snadno
nahraditelné statky mohou nahradit nase produkty, pokud je konkurence vyrabi za nizsi

néklady, ale nemaji velky vliv v p¥ipadg, e nezvysuji nabidku. (Setek, 2016)

5.2 PESTE analyza

Néazev PESTE je odvozen od pocate¢nich pismen faktord, které se zkoumaji.
e P: politicko-pravni faktory
e E: ekonomické faktory
e S:sociokulturni faktory
e T: technologické faktory
e E:ckologické faktory (Jakubikova a Janecek, 2023)

Lze se setkat také s oznacenim PEST analyza, ktera se pouzivala diive, kdy se nekladl takovy
daraz na ekologii jako dnes. Stejn¢ tak se Ize setkat s oznaéenim PESTEL analyza, ktera ma
faktor politicko-pravni rozdéleny na dvé €asti, tedy politicky a legislativni. Oba tyto faktory

jsou ale uizce propojeny a mohou se tak shrnout do jedné oblasti. (Setek, 2019)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza rozd¢luje klicové faktory do Ctyt skupin. Pod pfimym vlivem firmy jsou
siln¢ a slabé stranky (strengths a weaknesses). Mezi externi faktory, které firmy ovliviiovat

nemohou, se fadi ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). (Karlicek, 2018)

Silné stranky zahrnuji skutecnosti, které jsou vyhodné jak pro firmu, tak 1 pro zdkazniky.
Slabé stranky jsou to, v ¢em si firma nevede dobfe, nebo si vede hiife nez konkurence.
Prilezitosti zahrnuji skuteCnosti, které maji potencial zvysit poptavku, Iépe uspokojit
zakazniky a piinést uspéch. Naopak hrozby zahrnuji ty skute¢nosti, které poptavku mohou

snizit nebo zpusobit nespokojenost zakaznikt. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing je zasadnim podnikatelskym nastrojem, ktery hleda cesty k uspokojovani potieb
zakaznika tak, aby bylo zaroven co nejefektivnéji dosazeno obchodnich cilt.

Zakladni faktory marketingové strategie shrnuje tzv. marketingovy mix. Existuje nékolik

v

konceptti. Nejznamé;jsi je koncept 4P, ktery tvofi cena, produkt, distribuce a propagace.

Marketingova komunikace hleda cesty, jak fizen¢ informovat a ptfesvédCovat cilovou
skupinu pro naplnéni marketingovych cilii. Marketingova komunikace je efektivni tehdy,

kdyz cilovou skupinu vede ke zmén¢ postoji a chovani a dale se §iti WOM.

Zakladnimi komunika¢nimi nastroji jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Kombinace

jednotlivych nastroji se oznacuje jako komunika¢ni mix.

vvvvvv

vyuzivaného média na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, v kinech, ve filmech a na

online reklamu.

Direct marketing cili pfimo na zdkaznika bez vyuziti prostfednika. Mezi nastroje direct
marketingu se fadi e-mailing, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing.
Shromazd’ovani a uchovavani dat zdkaznik musi odpovidat ptedpisiim na ochranu osobnich
udaju.

Dalsi vyuzitelnou metodou je podpora prodeje, kterd zahrnuje slevové akce, vyhodna balenti,
soutéze, UcCast na veletrzich, poskytnuti odmén a darki atd. Podpora prodeje je casto

kombinovéna s jinymi néstroji komunika¢niho mixu a zvysuje tak jeji G€innost.

Ke zviditelnéni znacky pomaha mimo jiné sponzoring a pofadani akci, tzv. event marketing,
ktery ma za cil poskytnout zazitek a vyvolat aktivitu u cilové skupiny.

vvvvvv

jsou prehledné webové stranky a aktivni pfistup na socialnich médiich.

Analytické metody zkoumaji vliv vnéjSiho a vnitiniho prostfedi na danou firmu a jsou

podkladem pro tvorbu marketingovych strategii.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO PIVOVARU

V této bakalatské praci je analyzovana marketingovéa komunikace Pivovaru Krométiz, s.r.o.

znamého spiSe pod nazvem Pivovar Maxmilian.

Poctive /w'l/o./

Obrazek 9 Logo Pivovaru Kroméfiz, s.r.o.
(Pivovar Maxmilian, © 2022a)

vvvvv

Pivovar Cerny orel, Pivovar Maxmilian a 1. Selsky pivovarek. Pivovar Maxmilian nese

24

jméno po znamém kroméfizském rodakovi, narodnim umélci Maxmilianu Theodoru

vvvvv

Slavny malif a grafik se proslavil mimo jiné tvorbou s milostnymi naméty. Nazvy téchto dé¢l
jsou inspiraci pro oznaceni piv z analyzovaného pivovaru. (Mésto Krométiz, © 2024;
InvestInArt, 2018 - 2024 ©)

vwrv

vvvvv

a to Rostislava HorCicku a FrantiSka Hrabala. Spolec¢nost je vedena u Krajského soudu
v Brné a predmétem podnikéni je pivovarnictvi a sladovnictvi, a také vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v pfilohach 1 a 3 Zivnostenského zdkona. (Vetejny rejstiik a Sbirka

listin, 2024)
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Spoluzakladatelem pivovaru a dlouholetym slddkem byl Petr Skticka. Od roku 2019 na jeho
misto nastoupil Tomislav Pivecka, ktery — soud¢ podle jeho jména — jako by se pro tuto praci

snad narodil. (Cervinka, 2024)

Pivovar Maxmilian zah4jil svou ¢innost 26. cervna 2012, kdy se uvarila prvni varka Svétlého
lezaku 11. Toto pivo se vyrabi dle tradi¢ni receptury krométizskych sladki a je stale velmi

oblibené. (Cervinka, 2024)

Pivo Maxmilian se ¢asto objevuje s ptivlastkem ,,Poctivé pivo*. Je totiz vyrabéno klasickou
technologii bez pouziti extraktl a urychlovacich procesti. Pivo je tedy Zivé, nepasterované
a ma vyssi obsah kvasinek. Pivovar pouziva pro vyrobu piva ty nejkvalitnéj$i suroviny, a to
zatecké chmely, moravské slady, pivovarské kvasinky a kvalitni vodu filtrovanou pftes
aktivni uhli. Veskera technologie pivovaru je v nerezu. Pivovar nabizi spodné i svrchné

kvaSena piva, svétlé 1 tmavé lezaky a také riizné specidly. (Pivovar Maxmilian, © 2022b)

,, O tom, Ze je nase pivo poctivé, nemame jediné pochyby. Tohle spojeni se s nami nese jiz od
pocatku zaloZeni pivovaru, a tak na néj mame i ochrannou znamku. A proc je poctivé?
Vyuzivame prevazné lokalni a Cceské suroviny. Slady si vozime z kromérizskych

a prostéjovskych sladoven Soufflet. “ (Cervinka, 2024)

Ro¢ni vystav pivovaru (mnozstvi vyrobeného piva) v roce 2023 byl 272 790 1, z toho
160 667 1 byla cistd produkce Pivovaru Maxmilian. Zbyvajici objem patfil tzv. 1étajicim
pivovartiim, tedy tém, které vyuzivaji volné kapacity jinych pivovari k vyrobé vlastniho
piva. Analyzovany pivovar tak spadd do kategorie minipivovarl, kam se fadi pivovary
s vystavem do 10 000 hl rocné&. Pivovar v souc¢asné dobé disponuje varnou o objemu 1 000 I,
Sesti CKT tanky o objemu 1 000 1, patnacti lezackymi tanky o objemu 2 000 1 a dvéma
lezackymi tanky o objemu 1 000 1. (Cervinka, 2024)
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8 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVEHO RIZENIi

Teoretické poznatky na téma marketingového mixu byly popsany v druhé kapitole této
prace. V nasledujici ¢asti budou tyto informace pouzity pro analyzu marketingového mixu
Pivovaru Maxmilian. VEétsi pozornost bude vénovana marketingové komunikaci a nastrojim
komunika¢niho mixu této spolecnosti. Pro analyzu konkurenceschopnosti bude vyuzita

Porterova analyza péti sil, dale budou provedeny PESTE analyza a SWOT analyza.

8.1 Produkt

Jak uzZ nazev spolecnosti napovidd, Pivovar Maxmilian vyrabi pivo, a to je tak hlavnim
produktem. Jako doplitkové zbozi nabizi v podnikové prodejné také tocené nealkoholické
napoje a chlazené potraviny, které¢ ale nejsou z vlastni vyroby. Dale pivovar poskytuje
sluzby, a to ptijceni vycCepniho zafizeni, stanki a jinych potieb pro potadani akci. Déle nabizi
pronajem vnitinich i venkovnich prostor pivovaru a také exkurze ve vyrobnich prostorach

s naslednou ochutnavkou vzorki piv. (Pivovar Maxmilian, © 2022a)

8.1.1 Nabidka piv

Pivovar Maxmilian m4 ve stalé nabidce celkem 12 druhti piv (G-Max, MiniMAX, Svétly
lezék, American Lager, Vidensky lezak, Krométizsky lezdk, Polotmavy special, Polibek,
Skryty Satyr, Single 11, Single 13 a Bohyné&). Aktualné je navic v nabidce dalSich pét druht,
které jsou sezénnim sortimentem (Letni noc, Festbier, Rauchbier, Svate¢ni special

a Splynuti dusf). (Cervinka, 2024)
Aktualn€ nabizena piva, jejich koncentraci a procento alkoholu popisuje Tabulka 1.

Dalsi dva sezonni specidly momentalné¢ v nabidce nejsou, a to Vanocni zitny lezak
a Velikono¢ni zeleny lezak. Tato piva jsou k dispozici vZdy pted danymi svatky. Pivovar
Maxmilian v tuto chvili planuje zatazeni nového produktu. V kvétnu ptedstavi novinku
Belgian ALE, ve které budou pouzity visn¢ a acerola. Toto pivo ponese nazev Majovka 13
a bude tak symbolem jarniho obdobi. Pivovar déale nabizi jako doplikovy sortiment
limonady v pfichutich citron, malina a hrozno, které ale nepochdzi z vlastni vyroby.
V budoucnu by pivovar rad vyzkousel ovocné soury na letni obdobi a navazal tak spolupraci

s lokalnimi ovocnafi. (Cervinka, 2024)
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Tabulka 1 Aktualné nabizena piva Pivovaru Maxmilian (Pivovar Maxmilian, © 2022a)

% % ALK.
Druh piva EPM ORJ. Popis
G-Max 10 3,7 Ochucené pivo s prichuti grepu, vycepni
MiniMAX 10 3,7 Svétlé vycepni pivo
Svétly lezak 11 43 Svétly lezak
American Lager 11 4,3 Svétly lezak
Vidensky lezak 12 4,6 Svétly lezak
Krométizsky lezak 12 5 Svétly lezak
Polotmavy special 13 5,4 Silné polotmavé pivo
Polibek 11 4,3 Svétlé plné pivo, Session IPA
Skryty Satyr 12 5,2 Svétlé plné pivo, APA
Single 11 4,5 Svétly lezak
Single 13°Cryo POP 13 5,3 Svétlé silné pivo
Bohyné 14 6,3 Svétlé silné pivo s prichuti manga, NEIPA
Fest Bier 13 5,6 Svétlé silné pivo
Rauch Bier 13 5,5 Svétlé, silné, nakutfované pivo
Svéate¢ni special 15 6,7 Medova IPA
Splynuti dusi 15 6,7 Zitna IPA

Jednotliva piva jsou stacena do KEG sudii o objemech 15, 30 a 50 I, PET lahvi o objemu 11
nebo 1,5 1, do sklenénych lahvi o objemu 0,75 | a do samospadovych soudkli o objemu 5 1.
Nazvy nékolika druhii piv jsou inspirovéany dily jiz zminéného Maxe Svabinského, jako tieba

Polibek, Skryty Satyr, Splynuti dusi, Letni noc nebo Bohyné. (Cervinka, 2024)

vvvvvv

90 700 1 tohoto piva. V roce 2018 ziskal Svétly lezak ocenéni World Beer Seal a Stiibrnou
pivni peéet’. (Cervinka, 2024)
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Obrézek 10 Ocenény Svétly lezak 11 z roku 2018 (Pivovar Krométiz, 2018)

Jednd se o ,,svétly lezak plzenského typu vareny dle tradicni receptury kromérizskych sladkai.
Moravské slady, jez byly vyuzity pri vyrobé dodavaji pivu plnost a vyvdzenou chut se
stiednim Fizem. Piijemné aroma i hoikost vytvaii ceské chmely, zejména pak Zatecky
polorany Cervendak, ktery patii mezi nejkvalitnejsi chmele celého sveéta.” (Pivovar

Maxmilian, © 2022c)

Druhym nejprodévanéjsim pivem je Videiisky lezdk 12. Toto spodné kvasené pivo si ziskalo
zékazniky svou médénou barvou, plnou sladovou chuti a sametovou pénou. Na vyrobu se
pouziva vidensky slad a toto pivo tak navazuje na tradi¢ni vafeni piva v Rakousku—Uhersku.
V loniském roce se vyprodukovalo 14 400 1 Videnského lezaku. Tietim nejoblibenéjSim
pivem je Skryty Satyr. Tato 12 % APA je charakteristickd vyraznym citrusovym aroma,
i kdyz pro vyrobu nebylo pouzito zadné ovoce. (Cervinka, 2024)

8.1.2 Dopliikové produkty

Pivovar Maxmilian dale nabizi pron4jem vnitinich i venkovnich prostor pro soukromé akce
a exkurzi v pivovaru s ochutnavkou piv ve sklepé s lezdckymi tanky. Komentovanou
prohlidku vede sladek nebo podsladek, ktery navstévnikiim vysvétli vyrobu piva a predstavi
jejich nabidku. (Cervinka, 2024)

V podnikové prodejné si zakaznici mohou kromé piva zakoupit také drobné obcerstveni.
Jedna se napiiklad o nakladané hermeliny, utopence a ty¢inky. Pro zajemce jsou k dispozici

také sbératelské produkty, a to pivni sklo, podtacky nebo etikety. (Cervinka, 2024)
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8.2 Cena

Podle Cervinky (2024) jsou ceny pro viechny odbdratele stejné a nerozliduje se, zda se jedna
o malého ¢i vétsiho odbératele. V nasledujici tabulce jsou uvedeny aktualni ceny piva véetné
DPH dle jednotlivych baleni. Data vychézi z aktuélniho ceniku, ktery je k dispozici v ptiloze

této prace a ceny jsou shodné s nabidkou na e-shopu.

Tabulka 2 Aktualni cenik piv k 20. dubnu 2024 v K¢ (vlastni zpracovani dle ptilohy)

151 301 501 0,751 11 1,51 51
Druh piva KEG | KEG | KEG | lahve PET PET | soudek
G-Max 735 1470 | 2450 76 69 96 463
MiniMAX 610 1219 | 2030 69 62 87 435
Svétly lezak 647 1290 | 2150 70 63 88 440
American Lager 660 1320 | 2200 71 64 89 445
Vidensky lezak 690 1380 | 2299 72 65 91 450
Kroméftizsky lezak 705 1410 | 2350 73 66 93 453
Polotmavy speciél 780 1560 | 2600 74 67 94 455
Polibek 870 1740 | 2900 79 71 94 465
Skryty Satyr 960 1920 | 3200 85 78 100 510
Single 11 660 1320 | 2200 71 64 89 /
Single 13°Cryo POP 885 1770 | 2950 83 76 101 470
Bohyné 1440 | 2880 | 4800 115 109 150 /
Fest Bier 780 1560 | 2600 78 71 92 /
Rauch Bier 840 1680 | 2800 84 77 77 /
Svate¢ni special 1125 | 2250 | 3750 95 88 125 /
Splynuti dusi 1140 | 2280 | 3800 95 88 125 630

Cena exkurze v pivovaru s naslednou ochutnavkou je stanovena na 300 K¢ na osobu a je

nutné si ji pfedem objednat. Prondjem salonku na jeden veCer pak vyjde na 3 000 K¢
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a pujcovné vycepniho zatizeni vychazi na 250 K¢ za den. Sbératelé mohou zakoupit pivni
sklo za 80 K¢& za kus, etikety za 15 K&/ks nebo podtacky po péti korunach za kus. (Cervinka,
2024)

8.3 Distribuce

Pivo nejlépe chutna z vycepu. Proto je idedlni volbou navstivit jednu z restauraci ¢i pivnic,
které pivo Maxmilian nabizi. Aktualn¢ je k dostani ve vice nez 19 podnicich na Moravé a na
a LOB Kromé&iiz. Ve Zlin€ nabizi ¢epované pivo Maxmilian Pivni Andél v Pr§tném. Pivo
sta¢ené do lahvi je k dispozici ve 13 obchodech, a to naptiklad v Brn¢, Uherském Hradisti,

Havifové, Ostravé nebo Olomouci. (Pivovar Maxmilian, © 2024a)

Distribuce piva je vedena pfevazné vlastnim rozvozem. Zbozi se pravidelné expeduje po
nékolika trasach smérem do Brna, Olomouce, Uherského Hradist€ nebo Ostravy. Cast
rozvozul je organizovana spoleCnym zavozem s Létajicim pivovarem Pivecka z Rousinova,

ktery ma v pivovaru Maxmilian uskladnéné pivo. (Cervinka, 2024)

vvvvv

prodejnu, tzv. Pivotéku, kde si zajemci mohou zakoupit piva v lahvich nebo v KEG sudech.
Otevieno je ve vSedni dny od 8:00 do 18:00 hodin a v sobotu od 8:00 do 15:00 hodin. Pivovar
se dale pravideln¢ uc€astni riznych akei v okoli Krométize nebo na vzdalenéjsich festivalech,
kde nabizi sva ¢epovana piva formou stankového prodeje. Jedna se naptiklad o Farmarské

vvvvvvvvvv

Rock ve Vizovicich a dalsi. (Cervinka, 2024)

Pivovar Maxmilian mé4 na svych webovych strankach ziizen vlastni e-shop. Ten nabizi

vvvvv

moznost je ale v letnich mésicich omezend, nebot’ je nutné dodrzovat teplotu skladovani do

8 °C, aby nedochézelo ke sniZeni kvality prodavaného piva. (Cervinka, 2024)

Na jinych online platforméch toto pivo k dispozici neni.
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8.4 Marketingova komunikace

V teoretické ¢asti byla v kapitolach 3 a 4 popsdna marketingovd komunikace a komunika¢ni
mix v obecné roving. V nasledujici ¢asti budou tyto poznatky aplikovany na marketingovou
komunikaci Pivovaru Maxmilian a budou pfedstaveny nastroje komunika¢niho mixu, které

spole¢nost v soucasnosti vyuziva.

Pivovar Maxmilian cili svou marketingovou komunikaci pfedev§im na socidlni sité, diky
kterym miiZze oslovit mnoho lidi. Dobfe funguje také direct marketing, a to pfedevSim
formou e-mailingu. V minulosti spole¢nost nevénovala marketingu velkou pozornost,

v poslednich letech se této oblasti ale vénuje vice a nadale ji zdokonaluje. (Cervinka, 2024)

Cilové skupiny se mohou rozdélit na dvé hlavni. Pivovar Maxmilian je minipivovar
a zaméfuje se na femeslna piva. Prvni cilovou skupinou jsou tedy konzumenti piva, kteti
preferuji kvalitni pivo, vyhledévaji novinky nebo sezénni limitované produkty. Druhou

skupinou jsou obyvatelé Krométize a okoli, kterym pivovar nabizi kvalitni pivo v misté

jejich bydlisté. (Cervinka, 2024)

8.4.1 Reklama

Pivovar Maxmilian vyuziva reklamu pfedevsim online formou na socialnich sitich, a to na
Facebooku a Instagramu, kde pravideln¢ inzeruji nové ptispévky. V tuto chvili se piipravuji
1 dvé off-line reklamni kampané. Do tisku KrométiZzského tydeniku poputuje reklama na
Pivotéku, kde je prodavéno pivo jak v lahvich, tak i v KEG sudech. Inzerce zabere ¢tvrtinu
stranky téchto novin. Dale se taky pracuje na tvorbé a grafickém zpracovani billboardu, ktery

v

bude umistén v centru Kroméfize. Rozmér billboardu bude 3,5 m x 6,5 m. (Cervinka, 2024)

PIVOVAR A PIVOTEKA )
MAXMILIAN millan

Poctive p:'uo,-"

PRODEJ sudu a pet lahvi
PRONAJEM salonku a vycepniho zafizeni

Na Sadkach 2798/9, 767 01 Kroméfiz PIVOMAXMILIAN.C/

Obrazek 11 Graficky navrh billboardu umisténého v centru Krométize (interni zdroj)
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Ob¢ off-line reklamy jsou cileny na obyvatele Krométize a blizkého okoli a predstavuji
velky potencial. Pro cilovou skupinu je totiz pofizeni daného piva dostupné diky moznosti
osobniho nakupu v provozovné nebo diky rozvozu. Cilem téchto reklamnich kampani je
predevsim zvysit povédomi o znacce a nalakat potencialni zdkazniky k ndkupu v podnikové
prodejné. Ve méste je sice ndzev pivovaru znam, je ale zadouci stale informovat o moznosti

nakupu v Pivotéce, kterd je pro firmu nejméné nakladnym zptisobem prodeje.

Pivovar Maxmilian tedy vyuziva reklamni média tiskova, venkovni a online reklamu.
Reklamu televizni, rozhlasovou, filmovou a v kinech tento podnik nevyuziva, a to predevsim

kvtli nizkému rozpoc¢tu na marketing.

8.4.2 Direct marketing

Webové stranky vybizi své navstévniky k zadani e-mailové adresy a naslednému odbéru
newsletteru. Pivovar Maxmilian timto zplisobem informuje pfedevsim své stalé zakazniky
o novinkach, které pivovar ptinasi, a o aktualnich cenach. Mobilni marketing je touto firmou
také vyuzivan a jsou rozesilany reklamni SMS zpravy. V direct marketingu ma pivovar svijj

systém a pfistupuje k zdkazniktim individualné dle jejich preferenci. (Cervinka, 2024)

8.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje pivovar vyuziva piedev§im v ekonomicky slabsich mésicich. Nejcasté)si
formou je akce 3+1 zdarma na lahve stejného objemu. Tato akce plati vzdy po dobu péti az
dvandcti dni a je propagovana na webu a socidlnich sitich. Ptikladem je ptispévek z 9. tinora
2024 (Obrazek 12). Tento ptispévek byl zvefejnén na facebookovém i instagramovém uctu
Pivovaru Maxmilian a také na webovych strankach. Akce platila pro ndkup v Pivotéce a na
e-shopu. Nakupem tfi stejnych lahvi ziskali zdkaznici ¢tvrtou lahev jako darek. Tento forméat
se v minulosti vyuzival vicekrat, tfeba jako podzimni akce od 13. do 18. listopadu 2023
v ramci Black Friday. Podobnou akci pivovar uspotfadal v lofiském roce také 29. kvétna, kdy
slavi svatek Maxmilian. Po dobu péti dni dostali zdkaznici k ndkupu péti lahvi jednu lahev

zdarma. Tato ak¢ni nabidka platila ale pouze pro osobni prodej v prodejné.

Dal§i vyuzivanou formou podpory prodeje jsou podle Cervinky (2024) ochutnavky.
V ptipad¢ zavedeni novych produktl nabizi novym a potencidlnim zékazniklim vzorky

zdarma v litrové PET lahvi nebo ve skle o objemu 0,33 1.
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3+
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Obrazek 12 Reklamni kampan 3+1 zdarma
(Pivovar Maxmilian, 2024a)

V planu je také uspotadani soutéze o vouchery na nakup v prodejné. V tuto chvili ale tahle

aktivita nema konkrétni podobu. (Cervinka, 2024)

Mezi podporu prodeje se fadi také prondjem salonku. V ptipadé prondjmu si totiz zdkaznici

zpravidla zakoupi také pivo, které v prubéhu vecera konzumuyji.

8.4.4 Event marketing a sponzoring

Pivovar Maxmilian potfada uz tfetim rokem Kroméfizské pivni slavnosti. Tuto akci
\ minulych letech navstivily stovky navstévnika a velky Zéjem se oc¢ekava i letos. Akce se
K dispozici bude krom¢ piva Maxmilian také pivo ze dvou dalSich pivovart, speciality

v Gastro zOné, aktivity pro déti a hudebni program Sesti kapel z Moravy. Podrobny program
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zatim zvefejnén neni, uz nyni je ale mozné zakoupit vstupenky v predprodeji. Na tuto akci
Pivovar Maxmilian zve na svych webovych strankach a socialnich sitich. Na Facebooku

navic vznikla udalost, kde se prubézn¢ doplnuji aktualni informace.

Plakéty a dalsi propagaéni materiély této udalosti maji jednotny vzhled. Logo slavnosti

vvvvv

zluté barveé s obCasnymi krouzky a pfipominaji tak strukturu piva. Tuto grafiku znazoriuje

naptiklad pozvanka na pivni slavnosti zvefejnéna na webovych strankach (Obrazek 13).

KI‘OITI?I'IZS
slavhostl

24.8.

Treti roénik

rnilEJfL

Obrazek 13 Pozvanka na Krométizské pivni slavnosti
(Pivovar Maxmilian, © 2024b)

Déle podnik nabizi exkurzi vyrobnich prostor s naslednou degustaci a prondjem prostor pro
potadani soukromych akci. O téchto moznostech je vefejnost informovéana na webovych
strankdach, ale neni zaznamenana vétsi propagace této nabidky. Exkurze nebo pronajem jsou
tak poskytnuty pouze v piipadé¢ z4jmu ze strany vefejnosti. Pivovar Maxmilian tedy

neorganizuje hromadné exkurze nebo degustace z vlastni iniciativy.

Pivovar Maxmilian sponzoruje vybrané spolky a udélosti v okoli. Jedna se napiiklad
o filmovy festival Jeden svét. Dale pravidelné vénuje vécné dary do tomboly na mistni plesy
&i podobné akce. Jsou to napfiklad plesy Gymnazia Krométiz, ZS Zamoravi, SDH Sobésuky
apod. (Cervinka, 2024)
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8.4.5 Osobni prodej

Hlavni formou osobniho prodeje je jiz zminovana Pivotéka. Jednd se o podnikovou

vvvvv

ve vSedni dny od 8:00 do 18:00 a v sobotu od 8:00 do 15:00. Prodejna umoznuje nakup piva
ve sklenénych a PET lahvich, v KEG sudech, darkové sady piv a doplitkkovy sortiment.

Zaméstnanci se dale ucastni mnoha dalSich akci, kde pivovar propaguji a nabizi
navstévnikiim jejich pivo. Sezéna stankového prodeje je od jara do podzimu. Na Pivovar

Maxmilian tak zdjemci mohou narazit v roce 2024 na téchto akcich:

e Food day festival v HoleSové 11. kvétna

vvvvv

e Pivni festival ve Vyskové 17. — 18. kvétna

e Pivo a Burger festival v Praze 19. kvétna

e Slavnosti piva Pod Kominem v Zahlinicich 23. — 25. kvétna
e Pivni festival v Blansku 25. kvétna

e Moravska vernisaz piva v Olomouci 24. — 25. kvétna

e Pojd na pivo fest v BuCovicich 1. ¢ervna

e Festival malych pivovari v Praze 7. — 8. Cervna

vvvvv

vvvvv

e Dny lidi dobré viile na Velehradé¢ 4. — 5. ¢ervence
e Vesuf fest v Boskovicich 5. — 6. ¢ervence
e Masters of Rock ve Vizovicich 11. — 14. ¢ervence

e Den Zlinského kraje ve Zliné 14. zafi

a dali. (Cervinka, 2024)
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Mimo akce, kterych se pivovar Gcastni, maji z4jemci také moznost domluvit si v pivovaru
exkurzi. Sladek nebo podsladek navstévnikiim vysvétli proces vyroby piva, provede je
lezaickym sklepem a nasledné je prohlidka zakoncena ochutndvkou piv. Navstévnici si

potom mohou zakoupit piva v lahvich. (Cervinka, 2024)

8.4.6 Internetové stranky

Pivovar Maxmilian vede jiz od zaloZeni spolecnosti vlastni webové stranky. Ty ptivodni

(www.maxmilianpoctivepivo.cz) pro svou zastaralost vroce 2022 nahradily stranky

www.pivomaxmilian.cz. Jsou vedeny piehledné, moderné a s jasnymi informacemi. Uvodni

stranka navstévnikim sdéli vSechny podstatné informace a navede v menu na diléi ¢asti.
Témi jsou sekce O nas, Exkurze a pronajem prostor, E-shop, Kde nés to¢i, Akce a udalosti,
Kontakt, Mij ucet a Kosik. Webové stranky jsou doplnény autentickymi fotografiemi,
vkusnou grafikou a efekty. Na ivodni strance se tedy jako prvni zobrazi nézev pivovaru
s textem ,, Poctivé pivo z Kromérize — V Handckych Athéndch pro vas pivo varime uz od roku
2012. “ anaslednym odkazem na nabizena piva do e-shopu. Nasleduje popis a slozeni tohoto
piva a vysvétleni, proc se tedy jednd o ,,poctivé pivo*. Nechybi ani kontaktni udaje, seznam

prodejnich mist, odkaz na socialni sit¢ a pobidka k odbéru newsletteru.

Na webovych strankach je zvefejnéno propagacni video o Pivovaru Maxmilian, o vyrobé
piva a nabizi také moznost nahlédnout do vyrobnich prostor. Stejné¢ tak jsou na webu

vyveéseny 1 fotografie podnikové prodejny a virtudlni prohlidka veskerych prostor.

Podle Cervinky (2024) jsou informace na webovych strankach stile aktualizovany dle
novinek, které pivovar nabizi. Prodej ptes e-shop povazuje pouze za doplitkovy. Doporucena
teplota pro skladovani piva je 8 °C, protoZe se jedna o nepasterizovana piva a vyssi teplota
by mohla ohrozit jejich jakost. Neni proto vhodné posilat pivo pies zasilkovou spole¢nost,

a pfedevsim v letnich mésicich je tato sluzba omezena.

8.4.7 Socialni sité

Pivovar Maxmilian vede uc¢ty na Facebooku pod nazvem ,,Pivovar Maxmilian — Pivotéka
Maxmilian Kroméfiz* a na Instagramu s uzivatelskym jménem @pivomaxmilian. Pocet

sledujicich na Facebooku je 2,9 tisic a instagramovy ucet sleduje ptes 1 500 uzivatelti.
Na obou socialnich sitich jsou pfidavany piispévky informujici o novinkach a akcich. Casto
jsou sdileny ptibehy s autentickymi fotkami nebo videi z vyroby, provozu nebo ucasti na

akcich. Zvetejiiovani ptispévkil a pribehil neni pravidelné a dosah ptispévka se nesleduje.


http://www.maxmilianpoctivepivo.cz/
http://www.pivomaxmilian.cz/
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Podle Cervinky (2024) jsou reklamy na socidlnich sitich ptikladem toho, co je

tfeba zdokonalovat.

Obrazek 14 ptredstavuje piiklad prispévku sdileného na socialnich sitich. Tato fotografie byla
zvetejnéna 14. tinora 2024, kdy slavi svatek Valentyn. Na obrazku je lahev piva s ndzvem
Polibek v rukou zamilovaného paru. Piispévek je volen tematicky k danému dni. V popisku

je toto pivo piedstaveno jako tip na darek pro partnery k této prilezitosti.

Obrazek 14 Valentynsky ptispévek Pivovaru Maxmilian
(Pivovar Maxmilian, 2024b)

V teoretické ¢asti této prace (kapitola 4.7.2) jsou popsany zéasady pro efektivni vyuziti
socidlnich siti. Prvni jmenovanou zasadou je atraktivita, kterou subjektivné vétSina
prispévkil na Instagramu i Facebooku spliiuje. Pokud jde o fotografie, objektem je zpravidla
lahev piva s pfijemnym pozadim. Dale by mél byt pfispévek v souladu s komunikacnimi cili
organizace, coz se v tomto piipad€ dafi. Na obou profilech jsou zvefejnény pouze takové

prispévky, které odpovidaji firemnim zdsadam. Obsah by mél byt stile Ziven. Sdileni
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ptispévki je vazano na novinky, akce a svatky. Pib¢hy se zvetejnuji v zavislosti na aktualni
déni. Obsah je tedy relativné Casto ziven a Pivovar Maxmilian na sebe upozoriiuje. Dalsi
zminovanou zasadou je vyvolani WOM v online svéte. Tuto zasadu piispevky nespliuji.
Nedochazi k jejich sdileni, pfipadné jsou Sifeny minimaln¢. Ani piispévek propagujici akci
3+1 zdarma nemad jediné sdileni. Pfispévky ani jejich popisky k $ifeni nebo oznacovani
ptatel nenabadaji. Jako posledni zasada je aktivni a diivéryhodna interakce se sledujicimi.
Vzhledem k minimalnimu poctu komentatii u ptispévkl na socialnich sitich neni na koho

reagovat.

8.5 Rozpocet marketingové komunikace

Marketingu se v Pivovaru Maxmilian vénuje jeden zaméstnanec, ktery mimo jiné obstarava
obchod, distribuci, zpracovéani objednavek a jiné. Této oblasti tak vénuje zhruba Ctvrtinu své
pracovni doby. Spole¢nost nema predem urceny rozpocet na marketingovou komunikaci. Ve
chvili, kdy se planuje vyuziti nového nastroje komunika¢niho mixu, se tento navrh
konzultuje s vedenim, které urci cenovy strop. Nejndkladnéj$Sim nastrojem jsou fyzické

najemné za jejich umisténi. (Cervinka, 2024)

Za billboard umistény v centru Kroméfize spole¢nost vynalozi v tomto roce cca 26 000 K¢.
Graficky navrh vySel zhruba na 2 000 K¢, tisk a vyroba stala cca 12 000 K¢ a najemné za
vyuziti reklamni plochy se pohybuje kolem 12 000 K& ro¢né. (Cervinka, 2024)

VvV

Vyuziti tiskové reklamy v Tydeniku Kroméfizska se dle slov Cervinky (2024) zatim neda
piesné vycislit.

Za sponzorované prispeévky na socidlni siti Facebook plati spolecnost obvykle 800 K¢
mésicn€. VySe vytézku z Krométizskych pivnich slavnosti pro ucel této prace nebyl
poskytnut. Na usporadani této akce jsou vynaloZeny relativné vysoké nédklady a z toho
divodu tato akce pro Pivovar neni vyznamné ziskova, ale ani prod€le¢na. Tato udalost se

tedy nezapo¢itava do nakladti na marketing a posuzuje se jako samostatna slozka. (Cervinka,

2024)
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8.6 Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti Pivovaru Maxmilian bude provedena pomoci Porterova
modelu péti konkurencnich sil, ktera zkouma vliv dodavatelti, zdkazniki, stavajicich

konkurentt, vstupu novych konkurentti na trh a substitu¢nich produktt.

8.6.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci lze rozd€lit na priimyslové pivovary a minipivovary. Prvni skupina
konkuruje ptfedevsim cenou diky vyssi produkci a nasledné nizs$i jednotkovou cenou.
Restaurace z téchto pivovarti nakupuji mnohem levnéji, cca do 20 K¢ za pullitr piva. Pro
analyzovany pivovar je nejvétsim konkurentem pivovar Zubr z Prerova, ktery ma v okoli
mnoho piiznivci a je oblibeny také v hospodach na Kroméiizsku. (Cervinka, 2024)

vvvvv

a Pivovar Cerny orel. Ti maji ve mésté své podporovatele. Pivovar Cerny orel ale produkuje

pivo pouze pro vlastni restauraci a jinde k dispozici neni. V ostatnich vétSich méstech je

vvvvvv

8.6.2 Vstup novych konkurentii na trh

Vstup novych konkurentii na trh piedstavuje pro kazdy pivovar riziko. V Ceské republice je
pivo velmi oblibenym napojem a pocet minipivovarti se neustale zvysuje. Roste jak pocet
konzumentt femeslnych piv, tak i nadSenct, kteti cht€ji pivo sami vafit. Vysoké vstupni
naklady a prostorova naro€nost pro vznik nového pivovaru mohou byt ptekazkou, i ptesto
je ale rozmach minipivovart stale velkym trendem. Na druhou stranu tato skute¢nost mize

byt hnacim motorem pro neustalé zlepSovani nabizenych produkti jiz zavedenych podnikd.

8.6.3 Substituty

Substituty predstavuji ndpoje, které mohou byt alternativou k pivu. Kromé rostouci
poptavky po femeslnych pivech stoupa také obliba obdobnych alkoholickych napojt.
V minulych letech vzrostla obliba ochucenych piv, sourt, ale také tfeba ciderti. V poslednich
letech je obecnym trendem také omezeni spotieby alkoholickych napojl, a ty jsou casto
nahrazovany limonddami, kombuchou ¢i jinymi fermentovanymi népoji. Zvysujici se

dostupnost téchto ndpoji muze ovlivnit poptavku po béznych pivech.
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8.6.4 Zakaznici

Potfeby zadkaznikll jsou riiznorodé a vztahy snimi se buduji individualné. Ne&kteti
uptfednostnuji baleni ve skle kvili patentovému uzévéru, jini v PET lahvich diky nizsi
jednotkové cené a dle téchto pozadavku se planuje vyroba. Systém objednavek a dopravy se
také 1i$i. Zakaznici objedndvaji prostfednictvim emailu, SMS zprav, telefonu, e-shopu nebo
jsou kontaktovani ze strany pivovaru. Nékteii si zbozi sami vyzvednou, jinym se piva vozi
hromadnym rozvozem. Ten byva ze strany odbératelii ¢asto narokovan na konkrétni ¢as, coz
je ale naro¢né na planovani a pracovni dobu zaméstnanct. Poptéavaji se také nové produkty
jako tfeba nealkoholické pivo, které ale tento pivovar nevyrabi. Pivovar Maxmilian pfijima
zpétnou vazbu ze strany zakaznikli a nespokojenost se snazi fesit. Dfive naptiklad dochazelo
k reklamacim z divodu S$patné kvality PET lahvi a nasledného slabého nasyceni piva.

Problém byl eliminovéan a negativni zpétna vazba nyni pfichazi minimélné. (Cervinka, 2024)

8.6.5 Dodavatelé

Hlavnimi dodavateli jsou sladovny Soufflet z Krométize a Prostéjova, Beerex a Svoboda-
Franikova. V okoli déle nabizi slady naptiklad Zahlinicky pivovar. Omezeni ndkupu surovin
z diivodu nedostatecného mnoZstvi nejspi§ nehrozi. V ptipad€ neshod ¢i nevyhodnych
podminek mohou byt dodavatelé¢ nahrazeni. Neni jich ale na trhu mnoho, a tak maji velky
vliv na obchodni podminky, kterym se analyzovana spole¢nost vétSinou piizplsobuje.

Nedéavno doslo napftiklad ke zkraceni doby splatnosti faktur z jednoho mésice na 14 dni.

8.7 PESTE Analyza

PESTE analyza popisuje vlivy vnéjsiho okoli na ¢innost pivovaru. Zkouma politicko-

legislativni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické faktory.

8.7.1 Politicko-legislativni faktory

Vyroba a konzumace alkoholickych napoju je regulovana tfadou pravnich norem. Mezi
kli¢ova opatieni lze zaradit zakaz podavani alkoholu osobdm mladsim 18 let a zakaz fizeni
dopravnich prostfedkl pod vlivem alkoholu. Vyroba piva spadéd pod femeslnou Zivnost, pro

kterou je nutna odborné zptisobilost.

Marketing v této oblasti je ovlivnén 1 zdkonem €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery
klade dliraz mimo jiné na ochranu mladistvych. Reklama na alkoholické napoje dale nesmi

nabadat k nestfidmé konzumaci, propagovat 1écebné tc€inky alkoholu, spojovat alkohol se
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zvySovanim vykonu, spolecenskym a sexudlnim uUspéchem a nesmi byt nastrojem feseni

osobnich problému. Tato omezeni znacné omezuji marketingovou tvorbu. (Karlicek, 2016)

8.7.2 Ekonomické faktory

Alkoholické napoje v Ceské republice podléhaji spotiebni dani, jejiz vyse se odviji podle
typu napoje. U piva jsou uplatiiovany rizné sazby dané v zavislosti na velikost pivovaru.
Snizena sazba dané se vztahuje praveé na piva z minipivovart. Cenu piva ale ovliviiuje také
dan z ptidané hodnoty, kterd se v tomto roce vyrazné¢ zmenila. ,, Dosud se na tocené pivo
konzumované v restauracnich zarizenich aplikovala snizena 10% sazba DPH. Ta ale byla
zruSena a alkoholické i nealkoholické napoje podavané ve stravovacich sluzbach (vietné

toceného piva) se presunuly do zakladni sazby DPH (21 %). “ (Chomynova et al., 2024, s.24)

Kromé¢ dani 1ze do ekonomickych faktort zatadit také miru inflace, HDP, primérnou mzdu
a nezaméstnanost. Tyto faktory jsou dany globalnim vyvojem a vladnimi rozhodnutimi.
Vyvoj téchto faktord ovlivituje ceny nabizenych produkti a ochotu zédkaznikl za ni platit,

tedy 1 poptavku.

8.7.3 Sociokulturni faktory

Ceska republika se fadi mezi staty s nejvy$§i praimérnou spotiebou alkoholu na obyvatele,
ato v priméru 10 litrd etanolu na 1 obyvatele v¢etné déti a seniorti za rok. Konzumace
alkoholu vede k hlavnim pfi¢indm nemocnosti a pfedCasné imrtnosti. Tato skute¢nost ma
negativni dopad na produktivitu, zdravotni péci a celkovou ekonomiku. Odhaduje se, Ze
spolecenské naklady spojené s konzumaci alkoholu dosahuji 50-57 mld. K¢, tedy 0,7-1,2 %
HDP. Pro sniZzovani téchto dopadii vznikaji mezinarodni doporuceni. Ta zahrnuji zvySovani
ceny alkoholu prostfednictvim spotiebnich dani, omezeni dostupnosti alkoholu, zdkaz nebo
rozsahlé omezeni reklamy na alkohol apod. Tyto kampané¢ mohou mit vliv na poptavku

a spotiebu alkoholu. (Chomynova et al., 2024)

8.7.4 Technologické faktory

Technologicky pokrok muze vést k efektivnéjsi vyrobé piva. Diky automatizaci dokézi
pramyslové pivovary vyrobit velké mnozstvi piva za relativné nizké jednotkové naklady.
Minipivovary ale zpravidla vyuzivaji tradi€ni postupy pro vyrobu piva. Pivovar Maxmilian
ma moderni technologické vybaveni v nerezovém provedeni a v soucasné dobé disponuje
varnou o objemu 1 000 1, Sesti CKT tanky o objemu 1 000 I a sedmnécti lezackymi tanky

o celkovém objemu 32 000 1. (Cervinka, 2024)
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Rostouci vyznam ma také technologie v oblasti marketingu. Online marketing pivovarim

ptfindsi nové prilezitosti k oslovovani zakaznikli, moznosti prodeje a rozvoji znacky.

8.7.5 Ekologické faktory

Také pivovarsky primysl musi dodrzovat zadsady ochrany zivotniho prostiedi. Vztahuje se
na n¢j naptiklad zdkon ¢. 17/1992 Sb. o zivotnim prostfedi nebo zakon ¢. 114/1992 Sb.
o ochran¢ ptirody a krajiny. Zakony a ptredpisy napiiklad reguluji naklddani s odpady

a chrani vodni zdroje.

Zmény klimatu vedou ke zvySenému zajmu o ochranu piirody a ke snaze o udrzitelnou
vyrobu, vyuzivani obnovitelnych zdroji energie a recyklaci. Zmény klimatu mohou mit také

vliv na produkci surovin pouzivanych pro vyrobu piva.

8.8 SWOT analyza

Kapitola 8.8 pojednava o slabych a silnych strankdch Pivovaru Maxmilian, o jeho

ptilezitostech a hrozbach.

Tabulka 3 SWOT analyza Pivovaru Maxmilian (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Kvalita piva + ziskana ocenéni Vyssi cena piv

Siroka nabidka piv Distribu¢ni kanaly

Prostory a vybaveni pivovaru

Doprava objednavek z e-shopu

Suroviny od lokélnich dodavatelii

Nizk4 informovanost o kvalité piva

Pivotéka Grafika na socialnich sitich
Poradani vlastnich eventt
Prilezitosti Hrozby

Poptéavka po femeslnych pivech

Vysoké konkurence

Turismus

Vysoka cena vstupt a danové zatizeni

Preference jinych népoja

Zdravy zivotni styl
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8.8.1 Silné stranky
Kvalita piva + ziskana ocenéni

Pivovar Maxmilian vafi poctivé pivo. Vyuziva kvalitni suroviny, technologické vybaveni
pivovaru je na vysoké urovni a vysledkem jsou kvalitni femeslné piva. Za dobrou kvalitou
a poctivosti si firma stoji. V minulosti také nékterd piva ziskala ocenéni, ktera kvalitu
produktu potvrzuji, jako naptiklad ocenéni World Beer Seal ¢i Stiibrna pivni pecet’ ziskané

v roce 2018.
Sirok4 nabidka piv

Pivovar Maxmilian ma ve své stalé nabidce celkem 12 druhti piv. Mimo to priibézné zatazuje
do nabidky dalsich 7 sezonnich speciali a pripravuji se dal§i novinky. Nabidka je tedy
opravdu $iroké a kazdy konzument by si mohl najit své oblibence. Pravidelné zatazovani

novych produktti do nabidky zvySuje konkurenceschopnost podniku.
Prostory a vybaveni pivovaru

Kromé¢ jiz zminéného kvalitniho nerezového vybaveni ma pivovar k dispozici také vhodné
prostory. Soucasti budovy je salonek, ktery je pronajiman pro soukromé akce. V sidle
pivovaru je umisténa i podnikova prodejna. Exteriér je opatfen dostacujicim parkovistém
a dal$i prostory jsou vyuzivany pro kondni venkovnich akci, naptiklad Krométizskych

pivnich slavnosti.
Suroviny od lokalnich dodavatelt

Na vybéru surovin si sladek dava zalezet. Pro vyrobu piva vyuziva kvalitni Zatecké chmely
(napt. Zatecky polorany Gervenak) a moravské slady, které odebird z kroméfizskych
a prostéjovskych sladoven Soufflet. Podporuje tak lokalni produkci a vyuziva jejich kvalitu.

To se potom odrazi na celkové kvalité¢ vyrabénych piv.
Pivotéka

Silnou strankou je také podnikova prodejna — Pivotéka. Nachazi se v sidle pivovaru a nabizi
k prodeji piva jak v lahvich, tak 1 v KEG sudech. Zajemci si mohou v oteviraci dobé& piijet
pro napoje piimo do pivovaru. Spolu s moZnosti zapljceni vyCepniho zafizeni se tato
moznost jevi jako velmi vhodny zpisob dostupnosti kvalitniho piva pro obyvatele
Kroméfize a okoli. Prodejci také mohou zdkaznikiim poradit ve vybéru a doporucit oblibené
produkty. Pro Pivovar je tento zplisob distribuce nejméné ndkladny, protoze nejsou

vynalozeny zadné vydaje na dopravu.
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8.8.2 Slabé stranky
Vyssi cena piva ve srovnani s primyslovymi pivovary

V kapitole 8.6.1. byla analyzovana soucasna konkurence v pivovarnictvi. Remeslna piva
z minipivovaru mohou jen tézko konkurovat cenové dostupnéjsim, primyslové vyrabénym
pivim. Pro konzumenty upiednostiiujici kvantitu nad kvalitou je tato nabidka scestna.
Konzumace n¢kolika litrti femesInych piv by se této cilové skupiné€ vyrazné€ prodrazila. Cena

piv z Pivovaru Maxmilian je ale srovnatelna s vysi cen obdobnych minipivovari.
Distribuéni kanaly

Analyzovany pivovar ma rozvinuty osobni prodej. Béhem letni sezony Cepuje sva piva ve
stancich na nejriiznéjsich spolecenskych akcich, Gspésny prodej je pies Pivotéku a nékolik
pohostinskych zatizeni pravideln€ odebird KEG sudy a ¢epuje toto pivo ve svych podnicich.
Pivovar mé zfizen e-shop s omezenymi moznostmi doruceni. Na jinych online platforméach
ale toto pivo neni k dispozici. Jednou z cilovych skupin, na kterou tento pivovar cili, jsou
nadsenci femeslnych piv. Pokud ale bydli dale od Krom¢étize, je pro né toto pivo tézko

dostupné.
Doprava objednavek z e-shopu

Webové stranky umoZiiuji mimo jiné online prodej prostfednictvim e-shopu. MoZnost
doruceni objednavky je feSena primarné osobnim odbérem v Pivotéce, coZ nepfinasi témet
zadnou vyhodu oproti osobnimu prodeji. Dalsi moznosti je doprava ptes zasilkovou
spolecnost. Ta je ale omezend, protoZe pro skladovani a ptevoz piva je doporucend teplota
8 °C, a ta touto formou distribuce nemtize byt zvlasté v letnich mésicich dodrZena. Dalsi
mozZnosti je vlastni rozvoz. Ten je ale zavisly na rozvozovych trasach a pokud zédkaznik bydli

mimo né, pravdépodobné mu zbozi nebude doruceno, nebo za vysokou cenu.
Nizka informovanost o kvalité piva

Pivovar Maxmilian nabizi kvalitni femeslna piva, ale subjektivné tuto informaci nedokaze
prodat. Cilova skupina musi védét, pro€ je nabizené pivo lepsi neZ jina piva z primyslovych
pivovari. I kdyZ je snazvem pivovaru casto spojeno souslovi ,,Poctivé pivo“, ve
vyuzivanych nastrojich komunika¢niho mixu tomuto faktu neni vénovédna dostatecna

pozornost.
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Grafika na socialnich sitich

Ptispévky sdilené na socialnich sitich jsou napadité, ale podle poctu interakei se dlouhodobé
nedafi vzbudit zajem u uzivatell téchto siti. ZlepSeni by zaslouzily jak graficka stranka
prispévku, tak i1 popisky. Vzhledem k tomu, Ze je online reklama v dnesni dobé tou

nejefektivnéjsi formou, bylo by vhodné se na ni vice zaméfit.
Poradani vlastnich eventii

Pivo patii k dobré zabavé a event marketing je vhodnou formou pro propagaci
a prohlubovani zazitki se znackou. Pivovar Maxmilian porada kazdoro¢né Krométizské
pivni slavnosti, které navstivi stovky lidi. Dalsi eventy ale tato spole¢nost neorganizuje,
1 kdyz ma pro to idealni zazemi. Je to tedy jednou z dalSich prilezitosti, které by mohl

Pivovar vyuzit.

8.8.3 Prilezitosti
Poptavka po Femeslnych pivech

Rostouci zajem o femeslna piva a celkové zajem o kvalitni potraviny a napoje predstavuje
jednu z hlavnich pftileZitosti pro minipivovary. Lidé jsou ochotni si za kvalitni piva pfiplatit
a cena tak neni pro mnohé konzumenty hlavnim kritériem vybéru piva. Zékaznici se
o vyrobu piva také vice zajimaji a jsou CcCastéji vyzadovany exkurze v pivovarech.
Konkurence minipivovart je ale velka. I to vSak mtize byt ptilezitosti a motivem pro neustalé

zdokonalovani nabizenych produktl a sluzeb.

Turismus

vwrw

zapsanych v seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO toto mésto kaZzdoro¢né
navstivi tisice turistd. Jednou z ptileZitosti je osloveni této skupiny osob. Moznou formou
by mohla byt nabidka pivnich lahvi jako suvenyru nebo cepovaného piva v turisty
navstévovanych podnicich. Pivovar Maxmilian ma ve své nabidce mimo jiné Krométizsky

lezéak, ktery miize byt prototypem pro tento ucel.
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8.8.4 Hrozby
Vysoka konkurence

Tu nejvétsi hrozbu predstavuje jiz mnohokrat zminéna konkurence. V Ceské republice je
mnoho pivovaril a ty se vzajemné ovliviiuji. Zarovenn diky moznostem volby rostou také
pozadavky ze strany zdkaznikti. Podrobné je tato hrozba popsdna v analyze

konkurenceschopnosti v kapitole 8.6.
Vysoka inflace, cena vstupu a danové zatiZeni

Ekonomicka situace v poslednich letech je prikladem nejistoty v cené vstupl. At uz jde
o ceny pouzivanych surovin nebo energii, ovlivituji nakladovou naro¢nost vyroby piva. Ta
se odrazi na cené prodejni a nasledn¢ na poptavce. Negativni vliv mize mit také vyssi
spotiebni dan a sazba DPH. V piipad¢ vysokého zvyseni cen piv by mohl klesnout zajem

o piva femeslna.
Preference jinych napoju

Z analyzy konkurenceschopnosti rovnéz vyplyva, Ze je zajem také o alternativni napoje
k femeslnym piviim. Do poptedi se dostavaji tieba cidery nebo ovocné soury. Ty ale Pivovar
Maxmilian nenabizi. Ceska republika je stitem pivafii, své oblibence maji ale také vinafi
a dals$i vyrobci alkoholu. Preference vybranych napoji muize byt trendovou zalezitosti

a pocet odbératell tak mtze kolisat.
Preference zdravého Zivotniho stylu

Dalsi hrozbou mizZe byt také preference zdravého zivotniho stylu. Tento trend je zfejmy
u jednotlivel, ktefi si chtéji zachovat dobrou kvalitu Zivota. Obdobné nazory se ale objevuji

také u politickych zaméra. Tato problematika je podrobné analyzovana v kapitole 8.7.

V této souvislosti je dobré zminit to, Ze v Ceské republice spotieba piva klesla na historické
minimum, a to ze 136 litrd na 128 litr&i na osobu za rok. Z dat Ceského svazu pivovari
a sladoven také vyplyva, Ze doslo ke sniZeni vyroby piva meziroéné o 3 %. (Ceska televize,

2024)

I pies tuto skute¢nost je ale spotieba piva a celkové alkoholickych napoji v Ceské republice

vysoka.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Pivovar Maxmilian nabizi celkem 19 druhii piv a dalsi doplitkové produkty. Nabizené pivo
je velmi kvalitni a potvrzuji to 1 v minulosti ziskana ocenéni. Kvalita je dana predevsim
vybavenim pivovaru a pouzivanymi surovinami od lokdlnich producenti. Pivovar

Maxmilian nabizi kvalitni femeslna piva, ale tuto informaci malo predava.

Z marketingového hlediska je silnou strankou tohoto podniku tzv. Pivotéka, tedy prodejna
v sidle spolecnosti, kde je k dostani vyrabéné pivo v lahvich 1 KEG sudech. Ztizen byl také
vlastni e-shop, ktery mé ale velmi omezené¢ moznosti doruc¢eni. Pivo Maxmilian je déle na
¢epu v téméf dvaceti podnicich a lahve je mozné zakoupit v dalSich 13 obchodech piedevsim
na Moravé€. Distribuce do vzdalengjSich mist je slaba a dopravu z e-shopu neni mozné
zajiStovat pies zasilkové spolecnosti z divodu doporucené teploty pro skladovéani

nepasterizovanych piv.

Prostory pivovaru jsou vhodné pro potddani soukromych i vetejnych akei. Za timto ucelem
jsou pronajimany a v pivovaru také probihaji exkurze. Nejvétsi akei byvaji Krométizské
pivni slavnosti, které pofadd Pivovar Maxmilian a kazdorocné ji navstivi stovky lidi. Dalsi
akce analyzovany pivovar nepofadd. Mimo to se Gcastni desitek akci v okoli, kde nabizi své

produkty ve stankovém prodeji.

Z analyzy konkurenceschopnosti vyplynulo, Ze je pro pivovary velmi t&€zké budovat své
jméno. Primyslové pivovary nabizi své piva za vyhodnéjsi ceny, obliba femeslnych piv ale
neustale roste, a to 1 pfes vyssi prodejni cenu. Diky znacné konkurenci se zvySuji pozadavky
ze strany odbérateld, ale to je pravé hnacim motorem k inovacim, novinkam a zlepSovani
nabizenych produktii. Ptilezitosti je tedy zavadéni novinek, jako naptiklad ovocnych sourt,

po kterych taktéZ roste poptavka.

PESTE analyza poukézala na problematiku zavislosti s alkoholem a snahu regulovat jeho

konzumaci prostfednictvim vladnich politik.

Ze SWOT analyzy také vyplyva, Ze nevyuzitou prilezitosti je turismus. Do Kroméfize roéné

zavitaji tisice navstévniki. Tato cilova skupina vSak neni zahrnuta v marketingové strategii.

Pivovar Maxmilian ma zfizeny webové stranky, které jsou kvalitni a aktudlni. Ze socialnich
siti je vyuzivan Facebook a Instagram, na které jsou casto pfidavany ptispévky a ptibéhy.
Jejich dosah se ale neeviduje. Z jinych ndstrojii marketingové komunikace je vyuZivana

reklama tiskova a venkovni, direct marketing, podpora prodeje i osobni prode;.
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10 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO PIVOVARU

Predchozi kapitola analyzovala sou¢asnou marketingovou komunikaci Pivovaru Maxmilian.
V této oblasti si pivovar nevede Spatné, stale je ale dobré tuto oblast prohlubovat a navrhovat
nova feSeni. SWOT analyza poukédzala na slabé stranky podniku, jejichz feseni bude

navrzeno v této kapitole.

Pivovar Maxmilian cili na dvé skupiny. Tou prvni jsou konzumenti piva z Kromé&fize
a blizkého okoli, druhou skupinou jsou lidé upfednostiujici kvalitu a plivod surovin piva.
Obéma skupinam je dobré vénovat pozornost a zlepSit marketingovou komunikaci. Na
obyvatele Krométize by bylo dobré cilit organizovanim fizenych degustaci v prostorach
pivovaru. Pro milovniky femeslnych piv je Zzadouci zvysit dostupnost prodeje.
Doporucovanym zptsobem prodeje mize byt napiiklad obchodni portal Scuk.cz, ktery se
primarné specializuje na prodej farmarskych a femeslnych produktt a disponuje vydejnimi

misty napfii¢ celou republikou.

10.1 Prodej piva pres internetovy obchod Scuk.cz

V kapitole 8.3 je analyzovana aktudlni distribuce piva Maxmilian. Neni pfiliS mnoho
mozZnosti, kde toto pivo zakoupit. V dnesni dobé€ se zvlasté mladi lidé zamysleji nad obsahem
potravin a napoju, které konzumuji a nad jejich ptivodem. Tato cilova skupina tedy oceni

kvalitu piva a je ochotna si za ni pfiplatit. Problémem ale je jiZ zminéna distribuce.

Idealnim zplsobem, jak se ptfibliZit k t€émto lidem, je prodej v takto smyslejicich komunitach
a nabizi se naptiklad vstup na internetovy obchod Scuk.cz. Scuk je online farmarské trzisté.
Hlavni myslenkou tohoto obchodu je podpora Ceskych farmaiti a malovyrobcl a zvyseni
dostupnosti jejich produktli koncovym zakaznikiim. Tyto produkty musi projit tzv. kodexem
kvality a spliiovat rlizné parametry, aby zdkaznici znali jejich kvalitu a ptivod. Protoze si ve
Scuku vazi dobfe odvedené prace, cenu nabizenych produkth si vzdy urcuje sam prodejce
a nedochazi k zadnému tlaku ze strany zprostiedkovatele. Z ceny je pouze odvadéna provize

ve vysi 30 %, ktera pokryje naklady na dopravu a jiny provoz. (Scuk, © 2024)

Scuk ve své vizi podporuje lokalni a udrzitelné produkty vyrabéné s respektem k piirode bez
pouziti chemikalii. Funguje na principu komunitnich vydejnich mist, které¢ jsou po celé
Ceské republice. Do téchto mist jsou produkty rozvazeny sdruzenym zavozem. To znamena,

ze dodavatelé zavezou objednané zboZi na jeden centralni sklad, kde se produkty roztiidi
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a rozvezou spole¢n¢ s dalsimi vyrobky do vydejnich mist, a to na zdklad¢ objednavek. Zbozi
tak nelezi na sklad¢ a ne¢eka na své konzumenty, ale zavazi se pouze ty produkty, které si

zakaznici predem objednaji. Zbozi je tedy vzdy Cerstvé. (Scuk, © 2024)

Na tomto portale jsou v nabidce chlazené produkty, a proto je sklad vychlazeny na
pozadovanou teplotu, rozvozova auta jsou taktéz chladirenska a vydejni mista jsou opatiena
chladnickami. Z tohoto divodu nedochazi k teplotnim Sokiim a produkty se dostanou

k zakazniklim v odpovidajici kvalitg.

Scuk mé aktualné 634 vydejnich mist po celé Ceské republice a kazdy tyden pies tento
obchod nakoupi 3 000 az 5 000 zakaznikli v zavislosti na sezong, svatcich apod. Jedna se
tedy o dost velkou skupinu osob, ktera by mohla byt oslovena pii vstupu na tento trh. Pivo
a dalsi alkoholické napoje jsou ale pouze doplitkovym sortimentem. Aktudlné je v nabidce
na Scuku 13 dodavatelti femeslnych piv a zdkaznici mési¢né nakoupi cca 1 000 az 2 000 ks
piva. Nejvétsi odbyt maji tematické specialy, svate¢ni piva — napt. vanocni, velikono¢ni atd.

(Zelenkova, 2024)

Organizatofi vydejnich skupin maji vlastni ucty na socialnich sitich, kde propaguji nabizené
produkty, novinky a akce. Napojenim na tyto osoby se mtiZe velice dobie rozsifit povédomi
o Pivovaru Maxmilian v pfipadé zafazeni na portal Scuk.cz. Stejné tak ma 1 Scuk své
oficialni stranky, kde jsou pravidelné sdileny ptispevky. Kazdy novy dodavatel je timto
zpusobem predstaven vSem potencidlnim zdkaznikim. Piispévky typu novinka na
facebookovém uc¢tu Scuk.cz maji dosah v fadech niZSich tisicovek. Dosah pfi sdileni
jednotlivymi Organizétory se riizni, celkem ale mlize byt zasazena skupina relativné vysoka

vzhledem k poctu sledujicich Pivovaru Maxmilian. (Zelenkova, 2024)

Aktudlné funguje také projekt Ambasador Scuku, kdy Ambasadofi nakupuji nabizené
produkty za zvyhodnénou cenu. Na oplatku musi tyto produkty recenzovat na socialnich
sitich, kde také oznacuji oficidlni stranky konkrétnich dodavateld. Touto formou tak mize
Pivovar taktéz propagovat své produkty, zejména novinky, limitované kusy nebo akéni

nabidky.

Pokud by se vedeni Pivovaru Maxmilian rozhodlo vstoupit na tento trh, od prvniho kontaktu
se Scukem by se do prodeje dostal zhruba v rozmezi 3 tydnd az 3 mésict. Zalezi vzdy na
sortimentu, pfipravenosti podklada a dalSich aspektech. V prabéhu nakupnich cykla se dale
musi zpracovavat objednavky, pfipadné reklamace a aktualizace nabidky a skladovych

zasob. (Zelenkova, 2024)
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10.2 Rizené degustace

Pivovar Maxmilian by mohl rozsitit své ptisobeni také v oblasti event marketingu. Na svych
webovych strankach nabizi exkurze v pivovaru s naslednou ochutnavkou. Tato nabidka plati
pouze po piedchozi domluveé a objednani ze strany zdjemci. Cena je stanovena na 300 K¢
na osobu. V cené je zahrnuta prohlidka prostor v pfitomnosti slddka nebo podsladka,
odborny vyklad o vafeni piva, historii pivovaru, degustace vSech lezackych piv a darek.
K exkurzi je také mozné doobjednat raut z mistni restaurace. Tato forma je vhodna tfeba pro
usporadani firemnich vecirki nebo podobnych akci. Tento koncept ale zavisi na zajmu ze

strany navstévniki a je vhodny pro vétsi skupiny osob.

MozZnou alternativou je vedeni fizenych degustaci organizovanych ze strany pivovaru.
Pivovar nabizi kvalitni femeslna piva a ke svému nazvu pouziva spojeni ,,Poctivé pivo. Je
zadouci byt v tomto sméru vice proaktivni a informovat své zadkazniky o tom, proc je toto
pivo poctivé a v ¢em je lepsi nez bézna piva z primyslovych pivovart. Bylo by dobré tuto
informaci propojit s osobnim zaZitkem, aby bylo dosaZeno co nejvétsiho efektu. Rizené
degustace mohou mit podobny koncept jako exkurze s tim rozdilem, ze aktivita vzejde ze
strany Pivovaru Maxmilian a ne ucastnik. Ucastnici by byli provedeni pivovarem
s odbornym vykladem o pivovarnictvi, o silnych strankach tohoto pivovaru a o kvalité
nabizeného piva. Degustace by kromé¢ piva zahrnovala také pohosténi. Obcerstveni by mohlo
mit né€kolik malych chodl, mohou byt kombinované teplé i studené pokrmy hodici se k pivu

nebo jeden hlavni chod, naptiklad gulas.

Tato forma muze naldkat i mensi skupiny osob, tieba jen jednotlivce a pary, ktefi by si
z vlastni iniciativy exkurzi v pivovaru nedomlouvali, ale nabidka pfijemného posezeni

v salonku pro né¢ mize byt zajimava.

Terminy by volil sdm Pivovar Maxmilian a G€astnici by si na tuto akci museli pfedem
rezervovat mista tteba formou vstupenek. Terminy je vhodné sméfovat spiSe na zimni a jarni
mesice, které jsou pro pivovar ekonomicky slabsi. V ptipadé vétsiho zajmu se tyto degustace

mohou konat celoro¢né.

Dilezitym bodem je propagace téchto akci. S tou by bylo vhodné zacit s ndstupem nového
Skolniho roku v zafi, kdy 1idé zac¢inaji premyslet nad vanocnimi darky. Poukaz na tizenou
degustaci v prostorach pivovaru s obcCerstvenim muze naldkat rodinu a ptatele milovniki
piva k jejich zakoupeni pro své blizké. Tento koncept je vhodné propagovat pfedevsim na

socialnich sitich formou videoptispévku s autentickymi zabéry z pivovaru. Marketér si také
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musi dat zalezet na tvorbé poukazii, aby udélaly obdarovanym pod stromeckem skute¢nou
radost. Tyto poukazy dale mize nabizet na slevovych portalech, kde zaujmou $irsi verejnost

a oslovi i zdjemce mimo primarni cilové skupiny.
10.3 DalSi navrhy na zlepSeni

10.3.1 Kromérizsky lezak jako suvenyr

Vv v

Arcibiskupsky zamek spolu s Podzdmeckou zahradou a Kvétna zahrada jsou zapsany
v seznamu svétového dédictvi UNESCO a kazdorocné tyto pamatky navstivi tisice
navstévnikil. Turismus je tak jednou z ptilezitosti, kterou by mohl Pivovar Maxmilian vyuzit
pro svou marketingovou strategii. V nabidce piv tohoto pivovaru je mimo jiné Krométizsky
lezak. Na etiketé je zndzornéno panorama meésta Kroméfize. Tento produkt by se mohl
prodavat jako suvenyr napiiklad v informacnich centrech nebo u mistnich historickych

pamatek.

10.3.2 Akce k pocté Maxmiliana Svabinského

Jak bylo zminéno v tivodu praktické ¢asti, Pivovar Maxmilian nese jméno po kromé&fizském
roddkovi Maxmilianu Svabinském. Tento malif, kreslit a grafik se narodil 17. zai 1873
a zemiel 10. tnora 1962. (InvestlnArt, 2018 - 2024 ©) Ke dni vyroc¢i narozeni nebo umrti
muze byt usporddana mensi udalost v prostorach pivovaru. Na takové akci by se tocila ta
piva, ktera jsou pojmenovana po dilech Maxe Svabinského, tedy Polibek, Skryty Satyr,
Splynuti dusi, Letni noc a Bohyné.

Dalsi moznosti je vyuziti téchto dat k jinym formam podpory prodeje, naptiklad ke
slevovym kampanim. K zamysleni stoji také uspofadani vystavy jeho dél. Takovou velkou
akci je ale vhodné naplanovat na kulaté vyroci, které ale vzhledem k roklim narozeni a imrti

v blizkych letech nebude.

10.3.3 Soutéz o vouchery

V kapitole 8.4.3 bylo zminéno, Ze se uvazuje o uspotfadani soutéze o vouchery na nakup
v Pivotéce. Z analyzy vyuziti socidlnich siti v kapitole 8.4.7 vyplyva, Ze pfi sdileni piispévkl
na socialnich sitich nedochazi k Siteni WOM v online prostoru. VyhldSeni soutéze

o vouchery na nakup v Pivotéce mlze byt vhodnym ptispévkem, ktery WOM pomize Sifit.
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Sledujici mohou oznacovat své pratelé, ktefi by o tuto soutéz mohli mit také zajem. Ziskanim

novych sledujicich uzivatell se rozsiti skupina osob, na které bude dalsi online reklama cilit.

10.3.4 Rizené degustace v jinych provozovnach

V kapitole 10.2. je navrzena organizace fizenych degustaci v prostorach pivovaru. Podobny
koncept by se mohl nabidnout také restauracim a dal$im pohostinskym zafizenim, ve kterych
se pivo Maxmilian ¢epuje. Tyto restaurace by mohly uspotadat degustace piva Maxmilian
s vykladem sladka pfimo ve svych prostorach. Zékaznici téchto zafizeni by se tak mohli
dozvédét vice o pive, které maji bézné k dispozici a mohou byt timto zpiisobem edukovani
o kvalité a ptivodu surovin ¢epovaného piva. Tuto cilovou skupinu je dobré informovat
ijinym zpisobem, naptiklad poskytnutim propagacnich materiald témto zafizenim.
Vyvéseni plakat do téchto mist mize zvysit zdjem o tuto znacku. Tento koncept mize byt
vyhodny jak pro pivovar, tak 1 pro zapojené pivnice ¢i restaurace. Uspofadani tohoto eventu

muze prilakat nové i stalé zakazniky, ktefi podniku pfinesou zisk.

10.3.5 Vyuziti nomen omen slidka Tomislava Pivecky

V reklamnich kampanich pivovaru se také pfimo nabizi vyuZzit neobycejné trefného jména
sladka pana Pivecky, které zajisté upoutd pozornost zédkaznikli. Toto nomen omen se da
pouzit v reklamnich sloganech v riznych variantach. Na banner se smérovkou k pivovaru se
napiiklad mtze pouzit text ,,Pro pivecka od Pivecka, tudy*. V jinych kampanich mize zaznit
také ,,Za kvalitu ru¢im svym jménem. Tomislav Pivecka, sladek.*; ,,Jest¢ jedno, Pivecko!*,
nebo tfeba ,,Za poctivé pivecko diky, Tome Pivecko.“. MySlenka vyuziti jména sladka pro
reklamni slogany se da spojit také s dalSimi navrhovanymi zménami. Napiiklad pro
propagaci fizenych degustaci, které povede pravé pan Pivecka. Vyrazné vtipny piispévek na

socialnich sitich mize také vyvolat pozitivni WOM.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

11 STANOVENI RIZIKA NAVRZENYCH DOPORUCENI

Ptedchozi kapitola popisovala mozné formy zlepSeni marketingové komunikace Pivovaru

Maxmilian. Existuje ale cela fada rizik, které tyto vize ohrozuji.

11.1 Prodej piva pres internetovy obchod Scuk.cz

Vstup na online farmaisky trh Scuk.cz mlize mit velmi dobry vliv na marketingovy mix
Pivovaru Maxmilian. Zaroven ale existuje cela fada rizik, diky kterym se spole¢nosti nemusi
vstup na tento obchod podafit nebo sviij sortiment v nabidce udrzet. Hlavni rizika
predstavuje velka vzdalenost mezi sidlem Pivovaru a skladem spole¢nosti Scuk.cz a vysoka

konkurence nabizenych piv na tomto portale.

Tabulka 4 Rizikova analyza prodeje piva ptes online trhy Scuk.cz (vlastni zpracovani)

Riziko ReSeni

Velka vzdalenost mezi pivovarem Vyuziti cross-docku v Brn€ nebo

a centralnim skladem Scuku spole¢ného zévozu s jinym dodavatelem

Vysoké konkurence piv na tomto portale Volba vhodné marketingové strategie,
podpory prodeje

Nizky potencial prodeje vyrobku Nabidka nového produktu

11.1.1 Velka vzdalenost do skladu

Nevyhodou pro Pivovar Maxmilian mlZe byt pfedevS§im vzdalenost do skladu. Centralni
sklad Scuku lezi v obci Ritka u Mnisku pod Brdy, coz je od Kroméfize necelych 300 km.
Pro tyto piipady ale vznikly v Brné a Zele¢i tzv. cross-docky, kam dodavatelé své zbozi
mohou zavézt. Vzhledem k tomu, Ze Pivovar Maxmilian pravidelné vozi zbozi do Brna,

muze mit vyuziti cross-docku v Brné¢ minimalni dopad na vysi nakladi na dopravu.

Dalsi moznosti je vyuziti dovozu jinych prodejcti z Moravy. Na Scuk pravidelné zavazi tieba
Statek Slizany (cca 20 km od Krométize) nebo Farma Kozi Hradek z Hustopec¢i nad Be¢vou.
Tento dodavatel pravdépodobné jede na sklad kolem Krométize. Obé zminéné firmy nabizi
mlécné produkty a zavazi své produkty chladirenskymi vozy. V ptipadé spolecného zavozu
by tak byla dodrZena doporucena teplota pro skladovani nepasterizovanych piv a o naklady

na dopravu by se tyto spole¢nosti podélily.
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11.1.2 Vysoka konkurence v nabidce piv

Scuk podporuje ¢eské malovyrobce a moznost vstupu na tento trh maji vSichni producenti
stejnou. V nabidce se v tuto chvili nachéazi 13 dodavateli femeslnych piv z Ceské republiky.
Neni se ¢emu divit, Scuk v tuto chvili sdruzuje ptes 300 dodavateli napfi¢ riznymi
segmenty a je tak ziejmé, ze je mezi nimi né€kolik minipivovari. Vzhledem k ptfisnému
vybéru dodavateli a pozadavkiim na kodex kvality nabizi tito prodejci také velmi kvalitni

femeslna piva.

Je proto Zadouci dobie promyslet marketingovou strategii a tou zacit hned pfi vstupu na tento
trh. Pivovar Maxmilian musi dobrym zplsobem prodat svou znacku. Jedna se o kvalitni
a poctivé femeslné pivo, ale totéz se da fici i o dal§ich pivnich produktech na téchto

strankach.

Vhodnou formou miZe byt vyuZiti programu Ambasador, ktery aktudlné ve Scuku probiha.
Ambasadofi jsou v podstaté influencefi, kteti ochutnavaji produkty a nasledné je recenzuji
na socialnich sitich. Prodejci se do tohoto programu mohou zapojit zafazenim nékolika kusi

svych produktl za zvyhodnéné ceny.

Dalsi formou podpory prodeje pies tento obchod miiZe byt poskytnuti ochutnavek na vydejni
mista. Pro Organizatory vydejnich mist se pravidelné¢ vyhlaSuji soutéZe o ochutnavky.
Vybrani Organizatofi potom tyto produkty nabizi zédkazniktim, ktefi si pfijdou pro svij
nakup. Rizikem miize byt fakt, ze vétSina zdkaznikli vyzvedava zbozi autem a nemohou tak
alkoholické napoje konzumovat. I tento potencidlni problém by bylo mozné fesSit
pfipravenymi ,take away* bali¢ky s mensimi vzorky, které by si zdkaznici mohli vzit s sebou

pro nasledné ochutnani.

11.1.3 Nizky potencial prodeje vyrobku

S vysokou konkurenci také souvisi potencial prodeje. Pokud by byl trh s femeslnym pivem
pfesyceny, pravdépodobné by nebylo Zadouci zafazeni dalSiho dodavatele v tomto
segmentu. Jak bylo zminéno, mésicné se proda pies tento obchod 1 000 az 2 000 ks piva
z 13 raznych pivovara. Neni to ptilis vysoké Cislo a je nutné si spocitat ndklady a zhodnotit,
zda se vstup vyplati i za cenu nizkych objednavek. V minulosti se muselo se Scukem jiz

nekolik pivovarti z divodu nizkého prodeje rozloucit. (Zelenkova, 2024)
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Tento problém lze jen tézko eliminovat. Pokud by analyzovany pivovar nabizel néjaky
produkt, ktery zatim na Scuku neni, mohl by to byt divod, pro¢ jej mezi soucasné dodavatele

zatadit. I to ale mize byt komplikované, protoze jsou aktualn¢ v nabidce desitky druhti piv.

11.2 Rizené degustace

Tabulka 5 Rizikové analyza fizenych degustaci (vlastni zpracovani)

Riziko ReSeni

Nizky zajem o tento typ akce Vhodna propagace eventu

Sifeni negativniho WOM Precizné naplanovana organizace akce
Spatné organizace ZkuSebni degustace pro zaméstnance

Rizikem fizenych degustaci je mozny nizky zajem o tento typ eventu ze strany zakazniki.
Aby k tomu nedoslo, je nutné predem dobte promyslet celkovy koncept, formy propagace
a nabidku podavanych jidel. Nejvétsi diraz musi byt kladen na prvni termin degustace.
Event marketing mé dle teoretickych poznatkt z kapitoly 4.5.1 velky vliv na §itfeni WOM.
Pokud by degustace nebyly dobie zorganizované, mohl by mit tento koncept negativni vliv
na jméno znacky. Naopak vydafena akce zcela jednozna¢né vyvola pozitivni §itfeni WOM.
Spokojeni tcastnici budou degustaci a chutné pivo doporucovat svym blizkym a rozSifovat

povédomi o tomto pivovaru.

Rizikem degustace miize byt i kvalita a chutnost nabizenych jidel. K dobrému pivu je nutné
mit i dobré jidlo. Chuté se vzdjemn¢ dopliiuji a kombinace musi byt vhodné zvolena. Pokud
neni v Pivovaru zaméstnany zkuSeny kuchaf, je dobré si na tyto akce pozvat externiho

profesionala nebo tuto nabidku alesponi s odbornikem konzultovat.

Aby se predeslo chybam v organizaci degustaci, mél by pied prvni degustaci probéhnout
zkuSebni test. Pfijemné se miZe spojit s uzitecnym a pro zaméstnance pivovaru a jejich
blizké mlize byt uspofadana stejné akce tfeba formou vano¢niho vecirku. Zacastnéné osoby

by ochutnaly celé¢ menu a kazdy by po vecirku poskytl zpétnou vazbu s navrhy na zlepSeni.
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11.3 DalSi navrhy na zlepSeni

Mezi dalsi navrhy na optimalizaci marketingové komunikace Pivovaru Maxmilian bylo

navrzeno zatrazeni Kroméiizského lezdku mezi suvenyry, vyhlaSeni soutéze o vouchery,

zorganizovani akei k ucténi pamatky Maxmiliana Svabinského, potadani fizenych degustaci

v cizich prostorach a vyuziti nomen omen sladka Pivecky. Rizika téchto navrhii jsou popsana

v nasledujici ¢asti.

Tabulka 6 Rizikovéa analyza dalSich navrht (vlastni zpracovani)

Riziko

ReSeni

Nezéajem prodejct suvenyra o zafazeni

W v

Kroméfizského lezdku do jejich nabidky

Umisténi reklamnich materialti s pozvanim

do pivovaru k turistickym cilim

Nevhodny termin pro uspotadani akce

k pocté Maxmiliana Svabinského

Posunuti terminu nebo volba jiné formy

podpory prodeje

Slaba reakce u ptispévku vyhlaseni soutéze

Vybidnuti sledujicich ke sdileni a oznaceni

pratel

Nezajem o koncept fizenych degustaci
v cizich prostorach ze strany

provozovatelt

Poskytnuti slevy na nakup KEG sud jako

podékovani za usporadani degustace

Nevhodnost prostor pro uspotadani

degustaci mimo pivovar

Informovani zdkazniki téchto podniki

o kvalitach piva jinym zplsobem

Pracovni vytiZeni sladkii a nemoznost fidit

degustace v cizich prostorach

Pfedem stanoveny kalendar a nabidka

vhodnych termind

Nezdjem pana Pivecky stat se tvari

pivovaru

Nabidka protisluzby

Nepochopeni slovnich hiicek,

divéryhodnost sdéleni

Firemni brainstorming, ovéfeni vtipnosti

na vzorku osob
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11.3.1 Kromérizsky lezak jako suvenyr

Rizikem v zarazeni Krométizského lezdku mezi suvenyry proddvané v informacnich
centrech a dalSich prodejnach suvenyri je v prvni fadé nezdjem ze strany provozovatell
téchto prodejen. Dalsim divodem by také mohla byt pozadovana teplota skladovani.

V ptipadé¢, Ze tyto prodejny nejsou opatieny lednicemi, nemtize se v nich toto pivo prodavat.

Moznym feSenim by bylo umisténi reklamnich materiali s pozvanim do mistniho pivovaru,

kde si turisté tento suvenyr mohou zakoupit.

11.3.2 Akce k pocté Maxmiliana Svabinského

Jednim z dil¢ich navrhi je usporadani akce k pocté Maxe Svabinského, po némz je pivovar
pojmenovan. Tento malif se narodil 17. zati 1873 a zemtel dne 10. tinora 1962. V roce 2024
vychazi 17. zafi na Utery, coZ neni vhodny den pro potadani kulturni akce. V pfistim roce
také nejsou data vyro¢i narozeni a imrti Maxe Svabinského idealni. Datum imrti, 10. inora
v roce 2025 piipada na pondéli a 17. za¥i piipadne na stfedu. Resenim tak miiZe byt posunuti

terminu na nejblizsi vikend nebo volba jiné formy podpory prodeje.

11.3.3 Soutéz o vouchery

Rizikem vyhlaSeni soutéZe na socialnich sitich je nizka reakce uzivatelii na dané platformé.
Takovy pfispévek proto musi byt atraktivni a pobizet k oznaceni dalSich osob, které by

mohly mit o tuto soutéz zajem.

11.3.4 Rizené degustace v jinych provozovnach

Provozovatelé pivnic a restauraci, které nabizi pivo Maxmilian nemusi mit o tento typ eventu
zajem. Je tedy Zadouci nabidnout koncept, ktery bude vyhodny pro obé strany. Tyto podniky
mohou dostat slevu na nakup KEG sudi k ptilezitosti uspotfadani fizené degustace. Nékolik
dni po uspotfaddané degustaci tak mize byt zavedena ak¢ni cena na toto pivo 1 pro bézné

zakazniky.

Dal$im rizikem je nevhodnost prostor pro tento typ akci. Pokud nemaji pivnice nebo
restaurace vhodné prostory, neni mozné tento koncept realizovat. Resenim miize byt
informovanost zakaznikli o kvalitich a poctivosti piva Maxmilian jinym zpiisobem,

napiiklad propagacnimi letaky ¢i plakaty.

Velkym rizikem je pracovni vytiZenost slddka. Spolu s podslddkem jsou to nejspi$ jediné

osoby, které dokazi o vyrob¢ piva a jeho prfednostech mluvit. Jejich hlavni pracovni naplni
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je ale vafeni piva, a tak mize nastat situace, ze i kdyz bude o tento koncept zdjem, dojde
k persondlnim problémim a nebude k dispozici osoba, kterd by degustaci fidila. Aby
k tomuto problému nedoslo, je tieba pfedem nastavit kalendar akci a spolu s nabidkou téchto

degustaci oslovenym podnikiim rovnou nabidnout vhodné terminy.

11.3.5 Vyuziti nomen omen slidka Tomislava Pivecky

Hlavnim rizikem v tomto névrhu je nezdjem ze strany sladka. Aby byly reklamni kampané
s vyuzitim jeho jména Uc¢inné, musel by se pan Pivecka stat jejich tvari. S tim z rGznych
diivodii nemusi souhlasit. ReSenim by byla nabidka protisluzby, aby z tohoto navrhu mél

uzitek i sam pan sladek a vyuziti jeho jména bylo prosp€sné pro obé strany.

Druhym rizikem je nepochopeni vtipu. Tento problém musi byt pfedem eliminovan, a to
idealné¢ vymyslenim opravdu vtipného sloganu. Tady se vyplati firemni brainstorming.
Pokud bude vymyslen slogan, ktery bude jazykové spravné napsan a pobavi vétSinu
zucastnénych, mize pak stejné¢ pusobit i na vefejnost. Reklamni kampané by mély byt také
psany tak, aby ptisobily vérohodné a bylo ziejmé, ze se sladek opravdu jmenuje Tomislav
Pivecka a nejednd se o smyslené jméno. Vtipnost vysledného sloganu je dale vhodné ovérit

u dalsiho vzorku osob.
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ZAVER
Marketingova komunikace je klicovym faktorem pro tspéch podniku v konkurenénim boji.

Cilem této prace bylo na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout doporuceni, ktera povedou

ke zlepSeni marketingové komunikace vybraného pivovaru, tedy Pivovaru Maxmilian.

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace tohoto pivovaru odhalila jeho silné
stranky, ale také oblasti vyzadujici optimalizaci. Pii hodnoceni marketingového mixu bylo
zjisténo, ze nabidka produkti je Sirokd, ale i1 ptes kvalitni osobni prodej je jejich distribuce
velmi omezend. Je to dano hlavné pozadovanou teplotou pro skladovani nepasterizovanych
piv, kviuli niz neni mozné posilat produkty zasilkovymi spole¢nostmi. Z ndstroja
komunika¢niho mixu je vyuzivana reklama tiskova a venkovni, direct marketing, podpora
prodeje 1 osobni prodej. Nejvétsi pozornost je zaméetena na online reklamu. Webové stranky
jsou vedeny velmi kvalitné. Naopak ptispévky sdilené¢ na socidlnich sitich nevyvolavaji

témer zadnou reakei a jejich dosah neni monitorovan.

Z analyzy konkurenceschopnosti vyplynulo, Ze je pro pivovary velmi t€zké budovat své
jméno. Primyslové pivovary nabizi sva piva za vyhodnéjsi ceny a pocet minipivovarl

neustale roste. Tato skutecnost je ale hnacim motorem pro zlepSovani nabizenych produkti.

Na zaklad€¢ provedenych analyz bylo vypracovano nékolik doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace tohoto pivovaru. Mezi klicové ndvrhy patii vstup na online
farmatské trhy Scuk.cz a organizace fizenych degustaci v prostorach pivovaru. Jako dalsi
bylo navrzeno zafazeni Krométizského leZaku mezi suvenyry, zorganizovani akci k ucténi
pamatky Maxmiliana Svabinského, po némz je pivovar pojmenovan, vyhlaseni soutéze
o vouchery, potfadani fizenych degustaci také v cizich prostorach a vyuZiti nomen omen
sladka Tomislava Pivecky k reklamnim sloganim. Je dileZité zdlraznit, Ze uspéSné
zavedeni téchto navrhii vyzaduje peclivé planovani a nasledné monitorovani jejich
efektivnosti. Existuje totiz n€kolik rizik, které je nutné predem eliminovat nebo nasledné
feSit. V konecném disledku je cilem navrzenych doporuceni posilit pozici Pivovaru
Maxmilian na trhu v pivovarském pramyslu, zvysit povédomi o této znacce, a nakonec
zvysit jeho prodeje. V pripad¢, ze tyto navrhy dany podnik vyuzije a piispéji k ristu jeho

znacky, lze povazovat za ispéSné i zpracovani této bakalaiské prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APA  American Pale Ale

CKT Cylindricko — kénicky tank

DPH Dan z pfidané hodnoty

EPM  Extrakt ptivodni mladiny

HDP  Hruby domaéci produkt

IMK Integrovana marketingova komunikace
IPA  India Pale Ale

KEG Vratny sud

NEIPA New England Ipa

SDH  Sbor dobrovolnych hasici

SEO  Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization)
WOM Sifeni ustnim podanim (word-of-mouth)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Aktualni cenik pivovaru Krom¢étiz s.r.o.
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bajonet | Mewengndipa | 630 |1190.08| 1440 [2380.17) 2880 (396694 aso0 | 9504 | ns | 9008 | 1o | 12397 1s0
bajonet | Svitbsinbpivo | sso | 64463 | 780 [1289.26) 1560 (214876 2600 | 6446 | TR | swex | T | 7603 | w2
bajonet | SVt Wbk 430 | 54545 | 660 |1owns1| 1320 |1sisas| 2200 | sses | T | 5289 | 64 | 73S | se
bajonist u.el_ - .l.._ o | 550 | 69421 840 13ssa3) 1eso [231405) 2800 | @942 | s | e | T | e | om
bajonet | Miadovil IPA 670 | 92075 | 125 |18s9s0| 2250 |300907| 37s0 | 7esi | o5 | vam | se | s |
bajonct | Sesslom IPA 430 | 71901 | s |1a3s0z| 1740 | 2396 | 2900 | 6529 | 0 | sses | m | viee | es | 38430 | 465
bejons P ipa 670 |942,05 | 1140 | 1884 | 2280 | 3141 | 3soo | 7msi | 95 | 7273 | s w0331 | 125 | 52066 | 630

“novimka

*na objedndvia




